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INTRODUCERE 

 

De ce este relevantă cartea? 

Fiindcă am ajuns într-un punct în care toată lumea e 

conectată, dar nimeni nu înțelege la ce. Trăim într-un 

prezent în care viața noastră se desfășoară pe internet, dar 

nu înțelegem nimic din el. Ne construim identitatea, luăm 

decizii, ne certăm cu prietenii, ne formăm opiniile 

politice, ne alegem vacanțele, partenerii, joburile, toate 

printr-un mecanism pe care îl folosim zilnic, dar pe care, 

paradoxal, nu l-am înțeles niciodată. 

Și nu e vina noastră. Așa a fost construit internetul, ca o 

rețea invizibilă, opacă, extrem de eficientă în a ne 

răspunde la întrebări și extrem de ineficientă în a ne învăța 

cum funcționează ea însăși. O cutie neagră în care arunci 

o întrebare, primești un răspuns, dar nu afli niciodată ce s-

a întâmplat în interior. Iar dacă încerci să afli, ți se spune 

că e prea complicat, că nu ai nevoie, că există specialiști 

care se ocupă cu asta. 
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Doar că... nu e chiar așa. Pentru că între timp lumea s-a 

mutat online. Nu parțial. Nu pe jumătate. Total. Și nu poți 

trăi într-o lume pe care nu o înțelegi. Sau, dacă o faci, ești 

în pericol constant. De a fi manipulat. De a fi furat. De a 

lua decizii greșite. De a fi exploatat. De a fi tras pe sfoară 

cu zâmbetul pe buze, apăsând un buton care pare inocent. 

Gen „Accept cookies”. 

Cartea asta este relevantă fiindcă am ajuns într-un moment 

istoric în care ne lipsesc competențele digitale la fel cum 

ne-ar lipsi capacitatea de a merge dacă brusc ar dispărea 

toate trotuarele. Nu știi cum să folosești un domeniu, dar 

vrei un site. Nu știi ce înseamnă ROI, dar ți se cere 

performanță. Nu știi ce e un API, dar ești supărat că două 

aplicații nu se sincronizează. Nu știi cum funcționează 

algoritmii, dar simți că internetul te închide într-o bulă. Și 

ai dreptate. Dar nu știi de ce. 

Și știi ce e mai grav? Că nu mai e vorba doar de noi, ăștia 

„mari”. Copiii din ziua de azi, pe care îi credem digitali 

fiindcă au telefoanele lipite de palmă, sunt, de fapt, 

analfabeți digital. Și nu folosesc tehnologia, ci sunt 
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folosiți de ea. Nu explorează, ci derulează. Nu construiesc, 

ci consumă. Nu gândesc, ci reacționează. Iar noi, părinți, 

profesori, adulți în general, suntem liniștiți. Fiindcă „lasă, 

se descurcă ei, că-s născuți cu asta în mână”. Nimic mai 

fals. 

Cartea asta este relevantă fiindcă ne oferă ceva ce n-am 

avut de mult: o hartă. O hartă a unui teritoriu pe care îl 

traversăm zilnic, dar pe care îl confundăm mereu cu 

realitatea. E un ghid pentru cei care nu se mai simt 

confortabil să se prefacă că știu. E o busolă pentru cei care 

au înțeles că dacă nu știi să te orientezi în online, cineva o 

va face în locul tău. Și, garantat, acel cineva nu o va face 

în interesul tău. 

Și e relevantă fiindcă nu mai avem timp. Lumea nu 

așteaptă. Tehnologia nu așteaptă. AI-ul nu așteaptă. 

Firmele mari care decid cum vezi internetul nu așteaptă. 

Algoritmii nu așteaptă. Nici măcar copiii noștri nu 

așteaptă, ei doar cresc, zi de zi, într-o lume despre care nu 

le spunem nimic. Pentru că nici noi nu știm ce să le 

spunem. 
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Cartea asta e pentru cei care s-au săturat să nu înțeleagă 

cum funcționează lumea. Și care au curajul să recunoască 

asta. E pentru oamenii inteligenți care se simt uneori proști 

în fața unui panou de control online. E pentru părinții care 

vor să știe mai mult decât cum se pune o parolă. E pentru 

profesorii care s-au trezit că nu mai înțeleg ce predau. E 

pentru antreprenorii care știu că le scapă ceva, dar nu știu 

ce. Și mai ales, e pentru toți cei care nu mai vor să se lase 

duși de val, ci vor să învețe să înoate. 

Asta este cartea. Și de asta e relevantă. 

Care este scopul ei? 

Scopul cărții nu este să te învețe tot. Nu poate. Și nici nu 

ar trebui să încerce. Asta e o minciună pe care ți-o spun 

prea mulți, că există un curs, un clip, un tutorial de 3 ore 

care te poate transforma din cineva pierdut în online într-

un expert. Scopul cărții este mult mai simplu și, poate 

tocmai de aceea, mult mai important: să te facă să înțelegi 

ce nu știi. Să îți arate cum e construită lumea online în care 

trăiești, ca să știi unde te afli. Și, mai ales, să îți ofere 

încrederea că poți merge mai departe. 
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Fiindcă realitatea e asta: nu avem nevoie de 20 de 

milioane de programatori. Nu trebuie să știm toți să facem 

un site de la zero, în HTML și CSS, să legăm un API și să 

creăm o campanie Google Ads perfect optimizată. Dar 

trebuie să înțelegem ce sunt lucrurile astea. Trebuie să 

știm ce întrebări să punem. Trebuie să recunoaștem 

capcanele. Trebuie să învățăm să punem mâna, măcar un 

pic, pe volanul lumii în care trăim. 

Cartea asta nu e o enciclopedie digitală. E o conversație. 

Un om, eu, îți explic, cât știu și cât pot, cum funcționează 

internetul ăsta care ne mănâncă zilele. Îți explic fără 

aroganță, fără jargon, fără să presupun că știi deja lucruri. 

Fiindcă nu ar trebui să știi deja. Nu ai avut când. Nimeni 

nu te-a învățat. Și e normal să nu știi. Dar nu mai e ok să 

rămâi așa. 

Scopul ei este să-ți redea curiozitatea. Poate chiar nervii. 

Să te scoată puțin din amorțirea aia care vine când ți se 

pare că e „prea mult” sau „prea tehnic” sau „nu e pentru 

mine”. Ba e. E pentru tine. Pentru că trăiești aici. Pentru 

că plătești facturi aici, îți cauți joburi aici, îți promovezi 
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afacerea aici, îți educi copilul aici, îți exprimi votul, 

iubirea, frica, totul, aici. Și dacă totul se întâmplă aici, 

atunci n-ar fi rău să înțelegi unde e „aici”. 

Mai are și un scop secundar, unul pe care îl recunosc cu 

jumătate de gură: să sperie. Să te trezească puțin. Fiindcă 

uneori avem nevoie să ne zguduie cineva. Nu cu cinism, 

nu cu panică gratuită, ci cu luciditate. Fiindcă în spatele 

like-urilor, scroll-ului și efectelor de tranziție se ascunde 

o lume pe care o ignorăm prea ușor. Iar lumea aia nu ne 

ignoră deloc. Din contră. Ne observă, ne măsoară, ne 

clasifică, ne vinde. Pe bucăți. La licitație. 

Scopul cărții e să devii suficient de atent încât să nu mai 

fii produs. Să devii utilizator. Utilizator în adevăratul sens 

al cuvântului. Cel care folosește, nu doar cel care e folosit. 

Dacă la finalul cărții vei spune „ok, acum știu ce am de 

învățat”, pentru mine e suficient. Dacă vei spune „ok, 

acum înțeleg de ce am fost pierdut”, e și mai bine. Și dacă, 

prin absurd, îți vei spune „uite, ăsta e un subiect despre 

care o să citesc mai mult în weekend”, atunci înseamnă că 

scopul a fost atins. Restul se învață. 
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Care este viitorul digitalului? 

Îți spun din capul locului: viitorul digitalului nu e ceva ce 

vine. Nu e ceva care o să apară într-o zi, ca un update la o 

aplicație. Viitorul digitalului e deja aici. Doar că e atât de 

mare, atât de peste tot, atât de infiltrat în toate colțurile 

vieții noastre încât nu îl mai vedem. E ca oxigenul. Nu-l 

observi decât atunci când lipsește. Doar că digitalul nu 

lipsește. Din contră. Se extinde. Se lipește. Se insinuează. 

Viitorul digitalului înseamnă o lume în care totul e 

conectat. Nu doar telefonul tău. Și frigiderul tău. Și ușa de 

la casă. Și ceasul tău. Și roata de rezervă. Și camera 

copilului. Și, mai ales, copilul. E o lume în care datele tale 

personale nu mai sunt un „drept”, ci o monedă. Una pe 

care o folosești fără să știi că ai scos-o din buzunar. 

Viitorul digitalului nu e cool. Nu e cu holograme și VR și 

realitate augmentată de care să te minunezi. Sau nu doar 

cu asta. E și cu șomaj. Cu recalificări. Cu joburi care 

dispar peste noapte. Cu școli care pregătesc elevi pentru o 

lume care nu mai există. E cu frică. E cu burnout. E cu 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 16 

algoritmi care știu mai bine decât tine dacă ai depresie. 

Sau dacă ești gravidă. Sau dacă urmează să divorțezi. 

E un viitor în care nu mai trebuie să fii expert ca să faci 

ceva pe net. Dar trebuie să știi ce faci. Fiindcă dacă nu știi, 

cineva va ști pentru tine. Și va decide în locul tău. Ce 

reclame vezi. Ce știri crezi. Ce oameni întâlnești. Ce 

produse cumperi. Ce idei accepți. Și, uneori, ce votezi. 

Dar hai să o spun altfel. Mai simplu. Viitorul digitalului e 

inevitabil. Exact ca bătrânețea. Nu poți să-l oprești. Nu 

poți să-l amâni. Poți doar să te pregătești pentru el. Sau 

nu. Și atunci o să-l trăiești oricum, doar că fără să înțelegi 

ce se întâmplă în jurul tău. Și crede-mă, nu vrei asta. 

Eviți digitalul? Într-o zi n-o să mai poți plăti cu cash. N-o 

să mai poți face programare la medic fără aplicație. N-o 

să mai poți vorbi cu banca decât prin chatbot. N-o să mai 

găsești job fără un CV online, fără LinkedIn, fără un 

portofoliu digital. N-o să mai poți face nimic. Digitalul nu 

e o opțiune. E infrastructură. E aerul pe care îl respiri. Sau 

mai bine zis, e rețeaua de ventilație în care cineva, undeva, 

decide ce fel de aer îți trimite. 
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Și încă ceva. Viitorul digitalului nu e doar despre 

tehnologie. E despre valori. Despre control. Despre 

autonomie. Despre libertate. Despre cum îți trăiești viața. 

Despre dacă poți să alegi. Fiindcă, în ciuda aparențelor, 

viitorul nu e scris în cod. E scris în deciziile noastre. Dar 

numai dacă știm ce alegem. 

Cartea asta nu te face futurolog. Nu îți dă o viziune de 

ansamblu despre revoluția robotică și societatea post-

industrială. Dar îți dă ceva mai important: capacitatea să 

înțelegi unde te afli. Ca să nu te trezești, într-o zi, complet 

depășit, într-o lume în care tot ce știi să faci e să dai scroll. 

Asta e viitorul digitalului. Nu departe. Nu abstract. Ci 

exact aici. Exact acum. Întrebarea e simplă: vrei să-l 

înțelegi sau doar să-l trăiești? 

De ce AI-ul poate schimba totul? 

Fiindcă AI-ul e singura tehnologie pe care o folosim zilnic 

fără să ne dăm seama că o folosim zilnic. Și, tocmai de 

aceea, are cea mai mare putere. O putere care nu vine din 

zgomot, ci din tăcere. Nu e ca internetul anilor 2000, pe 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 18 

care-l auzeai când se conecta. AI-ul e silențios. Se 

strecoară. Îți completează propozițiile, îți sugerează ce să 

scrii, îți traduce gândurile în text. Te învață ce vrei să știi, 

dar și ce vrea el să știi. Și o face deja. Nu într-un viitor 

îndepărtat. Nu peste 20 de ani. Nu când o să ai părul alb. 

Ci azi. Înainte să termini paragraful ăsta. 

AI-ul poate schimba totul fiindcă nu e un program. E o 

rețea de sisteme, o rețea de decizie, de predicție, de 

învățare. Nu mai e ceva ce tu controlezi. E ceva care învață 

din tine. Din ce scrii. Din ce comanzi. Din ce tastezi. Din 

cum respiri. Din cât de tare apeși ecranul. AI-ul știe cine 

ești, de multe ori înainte să știi tu. Și dacă nu știe încă, 

învață. Nu obosește. Nu ia pauze. Nu are zile proaste. Nu 

are nici empatie. Și exact asta îl face periculos. 

Tehnologia de până acum era o unealtă. Șurubelniță, 

ciocan, Photoshop. Le foloseai tu. AI-ul e prima unealtă 

care te folosește și pe tine. Te întreabă ce vrei, dar deja a 

ghicit. Îți dă o listă de opțiuni, dar a ordonat-o deja după 

ce consideră că ai alege. Îți scrie mailul, dar are tonul pe 

care l-ai folosit și în ultimele 3. Nu îți cere să înveți, îți 
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oferă direct răspunsul. E comod. E tentant. Și e exact 

genul de comoditate care te face să nu mai gândești. Și 

când nu mai gândești, nu mai alegi. Și când nu mai alegi, 

ești deja învins. 

AI-ul poate schimba totul fiindcă nu mai ai cum să-l scoți 

din priză. Nu e un device, nu e o aplicație. E o 

infrastructură. În educație, în medicină, în justiție, în 

marketing, în cultură, în creativitate, în război. Da, și în 

război. AI-ul deja pilotează drone. Scrie cod. Scrie poezie. 

Scrie minciuni. Scrie știri false mai convingător decât un 

jurnalist prost plătit. AI-ul generează fețe de oameni care 

nu există. Iar tu le crezi. Fiindcă par mai reale decât cele 

reale. 

Și nu, nu e totul un coșmar. AI-ul poate salva vieți. Poate 

detecta boli din imagini pe care medicii le-ar fi ratat. Poate 

optimiza trafic, poate crea acces pentru oameni cu 

dizabilități. Poate ajuta. Mult. Dar, cum am spus și în alte 

părți, orice tehnologie care îți poate da putere îți poate și 

lua. Depinde cine o controlează. Sau dacă o mai 

controlează cineva. 
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Aici e cheia. AI-ul poate schimba totul fiindcă e prima 

dată în istoria omenirii când noi construim ceva ce poate 

construi fără noi. Și dacă nu înțelegi ce e, nu ai nicio șansă 

să controlezi ce face. Dacă nu pui întrebări acum, nu vei 

mai putea pune întrebări mai târziu. Fiindcă nu vei mai ști 

cui. Iar dacă nu cunoști principiile din spatele algoritmilor, 

ești condamnat să trăiești în lumea lor. 

Cartea asta nu-ți explică ce e o rețea neuronală. Nici nu 

trebuie. Dar te face să realizezi că AI-ul nu e un viitor. E 

un prezent. Un prezent care se întâmplă peste tot, dar mai 

ales peste tine. Și, dacă nu înțelegi cum funcționează, riști 

să devii doar un punct într-un grafic pe care cineva l-a 

trasat în Excel. Sau într-un sistem de scoring, într-un 

model de predicție, într-un algoritm care decide dacă 

meriți sau nu. 

De asta AI-ul poate schimba totul. Pentru că a început 

deja. 
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Înainte de site, înainte de reclamă, înainte de Instagram, 

de Google Ads sau de landing page-uri cu fonturi mari și 

call-to-action-uri colorate, trebuie să te întrebi un lucru 

simplu: ce vinzi, de fapt? Sau, și mai precis: de ce ar da 

cineva bani pe ce vinzi tu și nu pe ce vinde altul? 

Suntem atât de obsedat digitali, atât de prinși în ideea că 

„trebuie să fim prezenți online”, încât am uitat întrebarea 

de bază: avem un produs care merită să fie vândut? 

Avem un serviciu care rezolvă cu adevărat o problemă? 

Sau avem doar un ambalaj fain, un post pe Facebook și 

speranța că o să „meargă”? 

Realitatea e dură. În online nu câștigă cel mai ieftin. Nici 

cel mai vizibil. Nici măcar cel mai bun. Câștigă cel care 

reușește să-și poziționeze produsul sau serviciul ca fiind 

cel mai clar, cel mai util, cel mai „de ce nu-l aveam deja?”. 

Și pentru asta, trebuie să fii obsedat nu de tehnologie, ci 

de valoare. Valoarea pe care o aduci în viața unui om, fie 

el client sau simplu curios. 

Un produs bun nu salvează o afacere online proastă. Dar 

o afacere online bună nu poate supraviețui fără un produs 
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coerent. Nu vorbim doar de ce vinzi, ci și de cum îl 

prezinți, cum îl explici, cum îl evaluezi, cum îl ambalezi, 

cum îl compari cu restul pieței. Fiindcă online-ul nu are 

rafturi. Are rezultate în Google. Iar în ele te bați cu tot 

globul. La propriu. 

Și atunci, înainte să dăm bani pe reclame și să înjurăm 

algoritmii, trebuie să ne așezăm și să ne punem câteva 

întrebări despre ce scoatem din capul nostru și 

transformăm în produs. Și cum îl construim ca să fie 

mai mult decât „ceva”. Să fie ceva-ul acela (Marinescu 

& G., 2023). 

De asta începem cu produsul sau serviciul. E fundamentul. 

Dacă asta nu e clar, tot ce vine după e fix frecție digitală 

la un picior de lemn. 

Politica de preț 

Aici începe dansul. Nu la produs, nu la reclamă. La preț. 

Fiindcă prețul spune despre produsul tău mai mult decât 

ai vrea. Poți să ai un produs excelent, dacă îl vinzi prea 

ieftin, oamenii o să creadă că e slab. Poți să ai o prostie 
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frumos ambalată, dar dacă pui un preț suficient de mare și 

o poveste suficient de convingătoare în jurul lui, lumea o 

să jure că e premium. 

Prețul este prima judecată de valoare pe care un client o 

face, înainte să citească, înainte să compare, înainte să 

analizeze. Și, cel mai adesea, e și ultima. 

Și totuși, majoritatea celor care lansează ceva online pun 

prețul după ureche. „Hai să fie 99 de lei, că așa am văzut 

la alții.” Sau „hai să fie mai ieftin decât X, că poate furăm 

niște clienți de la el.” Sau „hai să punem prețul sus, că 

oricum putem face reducere mai încolo.” Și uite așa ne 

trezim cu o piață plină de prețuri care nu reflectă nici 

valoarea, nici poziționarea, nici publicul-țintă. Reflectă 

doar haos. Sau, mai rău, disperare. 

Online-ul te obligă să fii clar. Nu ai consultant de vânzări 

care să explice. Nu ai context social. Ai un preț, un produs 

și 3 secunde în care vizitatorul decide dacă mai stă pe 

pagina ta sau nu. Dacă nu înțelege instant de ce ceri suma 

aia, închide tabul. Și nu se mai întoarce. Pentru că, ghici 

ce, are alte 10 taburi deschise cu alternative. Și poate are 
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și un copil care plânge în fundal. Timpul e scurt. Clickul 

e ieftin. Prețul tău nu are voie să fie o enigmă. 

Dar să vorbim puțin despre capcanele mari. 

1. Capcana prețului mic: 

 Poate părea tentant. Mai ales dacă ești la început. 

Să vinzi ieftin ca să atragi. Să te „infiltrezi” în 

piață. Doar că în online, un preț prea mic trimite 

două semnale clare: „nu am încredere în valoarea 

mea” și „probabil e ceva slab.” Lumea nu mai 

caută doar chilipiruri. Lumea caută valoare, și da, 

și confirmări sociale, gen review-uri, testimoniale, 

branding. Dar dacă prețul e suspect de mic și nu 

ești eMAG sau Amazon sau Lidl, atunci devii 

suspect. Și nimeni nu vrea să cumpere ceva 

suspect, chiar dacă e 20 de lei. Mai ales dacă e 20 

de lei. 

2. Capcana prețului mare. 

La polul opus, avem aroganța prețului mare fără 

justificare. Ai văzut ceva similar cu 300 de lei și ai 

zis „al meu e mai bun, hai să cer 500”. Fără să 
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explici. Fără să arăți diferența. Fără să adaugi 

nimic vizibil. Doar așa, că „simți tu” că merită. 

Doar că online-ul nu iartă. Nu are răbdare cu 

impresii. Dacă nu traduci acel „e mai bun” într-un 

„e mai bun pentru tine, pentru problema ta, în felul 

ăsta concret”, atunci ai pierdut. Și nu vei ști 

niciodată câți oameni ai pierdut. Fiindcă online-ul 

nu îți trimite fluturași cu „am închis tabul pentru 

că nu mi-ai explicat de ce ceri atâta”. 

3. Capcana reducerii false. 

Ești tentat să pui un preț mare ca să faci o reducere 

și să pară că ai un super deal. Și merge o vreme. 

Dar doar o vreme. După care lumea se prinde. 

Începe să compare. Să vadă că prețul „redus” e 

același ca al altora, sau că reducerea e constantă, 

permanentă, eternă. Și în momentul ăla îți pierzi 

cel mai important lucru: încrederea. Încrederea nu 

se recuperează cu un cod promoțional. Încrederea, 

odată plecată, duce după ea tot businessul. 

 

 

4. Capcana autosabotajului. 
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Poate cea mai perfidă: să pui un preț prea mic 

pentru că nu crezi că meriți mai mult. Mai ales în 

zona de servicii. Ai muncit 3 luni la un curs online 

și îl vinzi cu 59 de lei. De ce? Pentru că tu ai 

impresia că nu e suficient de bun. Sau că nu ești tu 

suficient de bun. Și dacă nu crezi tu în ce ai făcut, 

de ce ar crede altcineva? Fix aici apare fractura. 

Nu între produs și piață, ci între creator și propria 

valoare. Și dacă nu îți repari fractura asta, toate 

reclamele din lume nu o vor putea compensa. 

În online, prețul este poveste. E poziționare. E strategie. 

Nu e doar o etichetă. Nu e ceva ce decizi într-o noapte. E 

o oglindă a brandului tău, a încrederii tale, a felului în care 

vrei să fii perceput. Și dacă nu e congruent cu restul, cu ce 

vinzi, cu cum vinzi, cu cui vinzi, se simte imediat. Și se 

închide tabul. 

Politica de preț nu e despre cât valorează ceva pentru tine. 

E despre cât valorează pentru celălalt. Și despre cât de clar 

poți face legătura între produsul tău și viața lui. 
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Dacă nu ai o politică de preț clară, coerentă și asumată, 

atunci orice altceva în online, site, funnel, conținut, SEO, 

Ads, e construit pe o fundație care se crapă la prima adiere 

de vânt. 

Calitatea produsului și percepția asupra lui 

Trăim cu impresia că dacă produsul e bun, lumea o să-l 

aprecieze. Că „valoarea iese la suprafață”, că „oamenii își 

dau seama”, că „nu ai nevoie de reclamă dacă ai calitate”. 

Ai mai auzit, poate le-ai și spus. Din păcate, online-ul 

funcționează altfel. Aici, calitatea nu e garantul 

succesului. E doar o condiție necesară. Dar niciodată 

suficientă. 

Poți avea cel mai bun produs din piață și tot să nu-l 

cumpere nimeni. De ce? Pentru că în online, realitatea nu 

e ceea ce este, ci ceea ce se percepe. Percepția bate 

realitatea. Sau o ignoră complet. 

Calitatea produsului tău este, evident, importantă. Dar 

dacă nu este comunicată coerent, dacă nu este vizibilă, 

dacă nu este asociată cu semnale de încredere, review-uri, 
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testimoniale, branding, un design decent, atunci e ca și 

cum ai vorbi într-o pădure în care nu te aude nimeni. Iar 

tu tot urli „dar e bun! e bun! credeți-mă!”. Și pădurea tace. 

În online, calitatea nu țipă. Trebuie să o înveți să se 

exprime. Prin cuvinte. Prin vizual. Prin experiența de 

utilizare. Prin fiecare punct de contact cu clientul. Nu mai 

suntem în vremurile în care intrai într-un magazin, simțeai 

produsul, îl întorceai pe toate părțile, îl probai, vorbeai cu 

un vânzător, îl testai. Acum oamenii judecă totul în 10 

secunde de scroll. Și o fac superficial. Fiindcă n-au timp. 

Sau chef. Sau încredere. Sau toate trei. 

Și uite de ce e periculos: produsul tău poate fi obiectiv 

bun, dar subiectiv neconvingător. Poate că e ambalat 

prost. Sau site-ul arată ieftin. Sau e o greșeală de scriere 

în descriere. Sau o poză urâtă. Sau un font care aduce 

aminte de anii '90. Sau formularul de comandă are 10 

câmpuri. Sau n-ai trecut ce se întâmplă după ce dau click 

pe „cumpără acum”. Toate astea influențează percepția 

despre calitate. Nu produsul în sine. Ci ceea ce se simte 

din prima. 
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Și inversul e la fel de valabil: sunt produse proaste 

ambalate genial. Și se vând. Pentru că, repet, în online 

percepția e totul. Gândește-te câte cursuri mizerabile ai 

văzut promovate agresiv pe Instagram. Cu landing page-

uri strălucitoare, testimoniale filmate, tone de social proof 

și un preț „redus azi doar pentru tine”. Calitatea reală e 

nulă. Dar vânzările merg. Fiindcă au construit o percepție 

coerentă a valorii. Falsă, dar coerentă. 

De-aia zic: calitatea fără comunicare e invizibilă. Și 

comunicarea fără calitate e țeapă. Trebuie să le ai pe 

amândouă (Boloș & M, n.d.). Mai ales dacă vrei să 

reziști pe termen lung. Nu merge doar cu „lasă că-și 

dau seama clienții”. Nu-și dau. Nu stau să-și dea. N-

au timp. 

Și mai e ceva: calitatea percepută nu vine doar din produs. 

Vine din tot contextul. Vine din felul în care răspunzi la 

un mesaj la 10 seara. Din cât de ușor e de găsit informația 

pe site. Din tonul cu care vorbești în emailuri. Din cât de 

serios e manualul de utilizare. Din cât de repede rezolvi o 

problemă. Din faptul că, atunci când produsul ajunge 
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stricat, trimiți altul fără să-l mai întrebi pe client 3 zile 

„sigur e vina noastră?”. 

Asta e calitatea online: un cumul de interacțiuni, nu doar 

produsul din cutie. 

Dacă vrei ca lumea să-ți perceapă produsul ca fiind de 

calitate, trebuie să controlezi TOT parcursul. Să 

construiești încredere din primul click. Să transmiți 

profesionalism fără să spui „suntem profesioniști”. Să 

oferi garanții fără să pari disperat. Să arăți clar: „știm ce 

facem și avem grijă de tine”. 

Fiindcă în final, nu tu decizi dacă produsul tău e de 

calitate. Clientul decide. Iar clientul nu se uită în spatele 

scenei. Se uită la scenă. Și dacă acolo totul e prăfuit, 

întârziat, dezorganizat, calitatea reală nici nu mai 

contează. 

Elemente diferențiatoare 

Cuvântul „diferențiator” e un cuvânt periculos. Toată 

lumea îl folosește, nimeni nu-l definește. E genul ăla de 
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termen pe care îl bagi într-o prezentare de pitch, într-un 

plan de afaceri sau într-un slide pentru investitori, sperând 

că sună suficient de inteligent ca să nu mai ceară nimeni 

explicații. 

Dar în realitate, diferențiatorul e exact lucrul ăla mic, sau 

mare, care te salvează într-o piață saturată. E răspunsul la 

întrebarea „de ce tu și nu ceilalți?”, spus în mai puțin de 5 

secunde, fără să clipești, fără să te bâlbâi. Dacă nu-l ai, ești 

doar o variantă în plus. Iar online-ul nu are nevoie de 

variante în plus. Are nevoie de motive clare. 

Să fii „ieftin” nu e diferențiator. E risc. Să fii „de calitate” 

nu e diferențiator. E standard. Să fii „dedicat clienților” nu 

e diferențiator. E minimul acceptabil. Adevăratele 

diferențiatoare sunt rare, clare și memorabile. Și mai ales, 

se simt. Nu se explică în 14 fraze de pe pagina „Despre 

noi”. Se simt în 3 clickuri. În prima interacțiune. În felul 

în care vorbești. În cum arată produsul tău. În cum te porți 

când clientul are o problemă. 

Online-ul are memorie scurtă și toleranță zero la 

plictiseală. Dacă nu reușești să-ți exprimi diferența clar și 
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repede, clientul pleacă la următorul. Fiindcă „următorul” 

e la două degete distanță. Glisează și l-a găsit. Nu are 

nevoie de explicații lungi. Are nevoie de „a, ok, ăștia sunt 

ăia care fac X, nu Y”. 

Dar ca să ajungi acolo, trebuie să-ți pui niște întrebări 

grele. De genul: 

• Ce faci TU diferit față de ceilalți din nișa ta? 

• Dacă mâine apare un produs identic cu al tău, cum 

demonstrezi că al tău e mai bun? 

• Dacă mâine îți pierzi brandul, contul de Instagram 

și site-ul, ce rămâne din tine? 

• Dacă scoți logo-ul din materialele tale, se mai 

simte că sunt ale tale? 

Și aici nu vorbim doar de diferențe reale, de produs. 

Vorbim și de diferențe percepute. Poate nu vinzi cea mai 

bună cafea din oraș. Dar o vinzi în cea mai liniștită cafenea 

din oraș. Poate nu ai cele mai ieftine cursuri. Dar ești 

singurul care răspunde la întrebări pe WhatsApp la 23:00. 

Poate nu ai cel mai bun design. Dar ai cea mai clară și 
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umană comunicare. Astea sunt diferențiatoare. Nu în 

Excel. În capul oamenilor. 

Și dacă vrei un exercițiu simplu, fă-l: intră pe site-ul tău și 

întreabă-te, sincer, fără ego, fără apărare: „Dacă eu aș fi 

un străin care ajunge pentru prima dată aici, ce aș 

înțelege că e diferit față de alte 10 site-uri din aceeași 

nișă?” Dacă răspunsul e „nu mare lucru” sau, mai rău, „nu 

știu”, ai o problemă de poziționare. Nu de SEO, nu de site, 

nu de copy. De identitate. 

Elementul diferențiator nu este ceva ce alegi pentru că 

sună bine. Este ceva ce ai sau îți construiești, cu nervi, 

muncă și coerență. Nu e ceva ce comunici. E ceva ce ești. 

Și dacă nu e clar, nici produsul tău nu va fi clar. Și atunci 

nimeni nu va risca să dea bani pe tine când poate da bani 

pe ceva familiar. 

Online-ul pedepsește mediocritatea. Dar nu direct. O face 

în liniște, prin faptul că te ignoră. Că nu te bagă în seamă. 

Că nu ai share. Că nu ai click. Că nu ai nimic. Pentru că 

nu ai diferență. 
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Iar fără diferență, ești invizibil. 

SAAS-uri (Software as a Service) 

Dacă ai stat vreodată pe Canva, dacă ai trimis un 

newsletter prin Mailchimp, dacă ai făcut un site pe Wix, 

dacă ai folosit Google Drive sau ai dat click pe „Editează 

în browser” într-un Excel de la coleg, ai folosit un SAAS. 

Și poate nu ți-ai dat seama. Dar el era acolo, zâmbind în 

spatele interfeței, înregistrând ce faci, cum faci și 

pregătindu-se să-ți ofere o ofertă de upgrade. 

SAAS-ul nu mai e viitorul. E prezentul tăcut și 

omniprezent. E modalitatea prin care software-ul a trecut 

de la „ceva ce cumperi o dată și instalezi pe calculator” la 

„ceva la care plătești lună de lună, pentru tot restul vieții 

tale, dacă vrei să continui să-l folosești”. Aparent 

convenabil. În realitate, o formă genială de rentă digitală. 

Software-ul ca serviciu înseamnă exact asta: tu nu mai 

deții nimic. Tu accesezi. Tu ai acces. Atât timp cât plătești. 

Și în fiecare lună, plata ta nu înseamnă doar „continuă să 

folosești”, ci și „continuă să le oferi date, comportament, 
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rutine de lucru”. Tu nu ești client. Ești utilizator. Și ești și 

furnizor de date. Ești și produs. 

Dar dincolo de asta, SAAS-ul are un avantaj uriaș: a 

democratizat accesul la instrumente care erau rezervate, 

până nu demult, doar companiilor mari. Înainte nu puteai 

să trimiți 10.000 de emailuri fără să angajezi un specialist 

și să-ți instalezi un server. Acum te înregistrezi, pui cardul 

și în 30 de minute rulezi prima ta campanie. Înainte nu 

puteai să faci un site fără să înveți HTML. Acum tragi cu 

mouse-ul niște căsuțe și ai un business online în două ore. 

Asta e magia SAAS-ului. 

Dar magia vine cu un preț. Și nu mă refer doar la cei 

9,99€/lună. Ci la faptul că începem să confundăm ușurința 

cu înțelegerea. Că dacă e ușor de folosit, e și ușor de 

înțeles. Sau și mai rău, că îl folosești bine. Doar pentru că 

ți-a ieșit un formular frumos pe Typeform, nu înseamnă 

că ai făcut research. Doar pentru că ai pus 3 elemente în 

Notion, nu înseamnă că ai organizare. Doar pentru că ai 

dat publish la un landing page, nu înseamnă că ai făcut 

conversie. 
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SAAS-urile sunt unelte. Ușoare, da. Dar, ca orice unealtă, 

pot fi folosite superficial sau profund. Și de cele mai multe 

ori, nu tool-ul face diferența. Ci cum îl folosești. Și, mai 

ales, de ce îl folosești. Majoritatea își fac cont pe 10 

platforme și nu folosesc niciuna cum trebuie. Se simt 

„tehnologizați” că au Zapier, dar nu știu exact ce 

automatizează. Sau de ce. 

Și mai e ceva. SAAS-urile nu te învață. Te atrag. Sunt 

construite să te seducă cu interfețe curate, onboarding 

fluid, 7 zile gratuite și butoane care îți dau dopamine. Nu 

e greșit. Dar e periculos atunci când crezi că ai învățat 

ceva doar pentru că ai apăsat 3 butoane care mergeau 

oricum. 

În online, majoritatea businessurilor mici se bazează pe 

SAAS. E normal. E mai ieftin. E mai rapid. E mai „drag-

and-drop”. Dar dacă vrei ca afacerea ta să fie stabilă, 

trebuie să înțelegi ce se întâmplă în spatele platformei. Să 

știi care sunt limitele. Ce face ea, ce nu face. Ce poți 

migra, ce nu poți exporta. Fiindcă atunci când platforma 
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decide că nu mai merge pentru România, tu rămâi cu zero. 

S-a mai întâmplat. Și o să se mai întâmple. 

În final, SAAS-ul e ca un apartament închiriat într-un bloc 

superb, cu pază și concierge. Îți convine, funcționează, e 

util. Dar dacă proprietarul zice mâine că pleci, tu ieși. Și 

dacă nu știi să-ți construiești ceva al tău, rămâi pe stradă. 

Cu tot businessul tău în brațe, închis într-un ZIP pe care 

nu știi unde să-l urci. 

Tehnologii disruptive 

Puține expresii au fost mai abuzate în ultimii 10 ani decât 

„tehnologie disruptivă”. Auzi de ea în prezentări TEDx 

făcute în beciuri, în pitch-uri de startup-uri care n-au nici 

produs, nici piață, dar au PowerPoint, în comunicatele de 

presă ale companiilor care tocmai au schimbat fontul în 

aplicație și vor să pară revoluționari. 

Dar o tehnologie disruptivă nu e o glumă. Nu e ceva ce 

vine să facă lucrurile mai ușoare. E ceva ce vine să rupă. 

Să distrugă ce era înainte. Să dea totul peste cap. Uneori 
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fără să întrebe, alteori fără să știi că a intrat deja în viața 

ta. 

Disruptiv înseamnă că vine un jucător nou și schimbă 

regulile jocului. Nu îmbunătățește. Schimbă. Și când le 

schimbă, majoritatea rămân pe dinafară. Nu pentru că sunt 

slabi. Ci pentru că nu au văzut ce vine. Sau n-au crezut că 

vine. Sau au râs când a venit. 

Uber a fost o tehnologie disruptivă (Stoica & L. C., 2022). 

N-a venit cu o flotă de mașini. A venit cu o aplicație și a 

dat foc la toate regulile vechi ale transportului urban. 

Airbnb n-a cumpărat hoteluri. A conectat niște oameni. Și 

a dărâmat o industrie întreagă. Netflix n-a inventat 

filmele. Doar a schimbat complet modul în care le 

consumăm. Și Blockbuster a murit. Nu din lipsă de clienți. 

Ci din incapacitate de a înțelege disrupția. 

Asta face o tehnologie disruptivă: îți scoate scaunul de sub 

fund în timp ce tu credeai că stai comod. Și dacă nu ești 

atent, ajungi pe jos, uitându-te confuz în jur, întrebându-

te „ce naiba s-a întâmplat”. 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 40 

În online, tehnologiile disruptive nu mai sunt evenimente 

rare. Sunt constante. Apar săptămânal. AI-ul generativ? 

Disruptiv. Nu doar pentru creativi, ci pentru educație, 

justiție, customer support, comunicare politică, tot. 

ChatGPT, Midjourney, DALL·E, Sora? Nu doar jucării. 

Ci semnale că suntem deja într-o revoluție care nu mai 

poate fi oprită. 

Blockchain-ul? Deja a schimbat fundamental încrederea 

digitală, chiar dacă n-a distrus toate băncile cum 

promiteau unii. Dar a pus bazele pentru modele de 

verificare, transparență, contracte automate. Și n-ai nevoie 

să crezi în crypto ca să înțelegi că ceva real se schimbă. 

Tehnologiile disruptive sunt periculoase nu pentru că 

apar, ci pentru că apar repede. Pentru că schimbă regulile 

în timpul jocului. Pentru că nu te lasă să te adaptezi în 

ritmul tău. Ele nu te așteaptă. Ele nu țin cont că ai un 

business care mergea „bine”. Ele vin și spun: „gata cu 

binele ăla, e altfel acum. Înveți sau pierzi.” 

Și poate cea mai gravă problemă este că mulți confundă 

disrupția cu trendul. Nu e același lucru. Un trend trece. O 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 41 

tehnologie disruptivă rămâne și rescrie tot. Dacă ai prins 

trenul când a plecat Facebook, ești norocos. Dar dacă n-ai 

înțeles impactul pe care îl are un algoritm de distribuție 

asupra democrației, ai fost deja depășit. Și nici nu știi. 

În businessul online, trebuie să ai mereu un ochi pe ce 

vine. Nu ca să fii primul. Ci ca să nu fii ultimul. Ca să nu 

te trezești că faci marketing clasic într-o lume în care 

publicul tău e deja în metavers (sau, mai realist, într-o 

lume în care interacțiunile sunt mediate complet de AI, și 

tu încă plătești oameni să scrie texte de mână pentru 

campanii de email care n-au nicio deschidere). 

Tehnologiile disruptive sunt, în fond, niște bătăi de clopot. 

Ele anunță sfârșitul unei epoci și începutul alteia. Iar în 

online, epocile se schimbă la fiecare 2-3 ani. Dacă n-ai 

auzit clopotul, poate că nu te-ai uitat unde trebuie. Sau 

poate că nu vrei să-l auzi. Dar el sună oricum. Pentru toată 

lumea. 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 42 

Avantaj competitiv 

Toată lumea zice că are. Foarte puțini chiar îl au. Și 

majoritatea habar n-au ce înseamnă cu adevărat. Spun că 

au „calitate”, „echipă faină”, „experiență”, „servicii 

personalizate”, „respect față de client”. Și cumva toate 

astea sunt prezentate ca fiind „avantajul lor competitiv”. 

Problema e că, dacă toate firmele spun același lucru, 

atunci niciuna nu are avantaj. E doar o gălăgie frumos 

ambalată (Vîrlan & G, n.d.). 

Avantajul competitiv nu e un poster pe perete. E ceea ce 

te face să reziști într-o piață unde alții dispar. E ceea ce te 

ține pe linia de plutire când ceilalți înoată în cerc. E 

motivul pentru care clienții se întorc la tine, nu la alții, 

chiar dacă ai mai greșit, chiar dacă ai crescut prețul, chiar 

dacă ai avut o perioadă mai slabă. Avantajul competitiv e 

ceea ce nu pot copia ușor. 

Și aici e cheia: dacă ce oferi tu poate fi reprodus în două 

săptămâni de un student de la Politehnică sau de un 

copywriter plictisit cu cont de Canva Pro, atunci NU ai un 
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avantaj competitiv. Ai o ofertă temporar atractivă. E o 

diferență colosală. 

Avantajul real e greu. Uneori e dureros. Fiindcă implică 

să faci lucruri pe care alții nu vor sau nu pot să le facă. 

Poate e o viteză de livrare care presupune un haos logistic 

intern. 

Poate e un customer support care răspunde în 2 minute, 

non-stop, dar care te costă enorm și te obosește psihic. 

Poate e o comunitate loială construită în 5 ani, fără 

scurtături, fără fake likes, fără giveaway-uri de mizerie. 

Poate e o metodologie unică, testată, îmbunătățită, 

validată. Sau o relație specială cu un furnizor pe care îl 

cunoști de 10 ani și care îți dă prețuri pe care nimeni 

altcineva nu le primește. 

Avantajul competitiv vine din realitate, nu din 

PowerPoint. 

Și mai e ceva. Avantajul tău competitiv trebuie să fie clar 

pentru client, nu doar pentru tine. Faptul că ai muncit 

enorm să construiești ceva nu înseamnă automat că omul 
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care intră pe site simte asta. Dacă nu știi să comunici clar 

ce te face unic, dacă nu e vizibil în produs, în preț, în ton, 

în felul în care răspunzi la mesaje, atunci avantajul ăla nu 

există. Sau, mai grav, există, dar nu contează. 

Adevărul e că în online, avantajul competitiv devine 

vizibil sau inutil. Nu există cale de mijloc. Ori îl faci clar, 

ori te pierzi printre ceilalți. Ori se simte în prima 

interacțiune, ori nu contează. Lumea nu are timp să 

descopere ce ai vrut tu să spui „printre rânduri”. 

Și încă ceva. Avantajul competitiv se poate pierde. Nu e 

un tatuaj. E o promisiune care trebuie menținută. Azi poți 

avea cel mai bun serviciu de livrare din nișă. Mâine apare 

cineva cu un model mai rapid, mai ieftin și cu o platformă 

mai fluidă. Dacă nu ții pasul, ai fost competitiv. La trecut. 

De aceea, avantajul competitiv e o dinamică, nu o 

declarație. Trebuie să-l regândești constant. Să-l testezi. 

Să-l ajustezi. Să te întrebi mereu: "Mai are sens? Mai 

funcționează? Se mai vede? Se mai simte?" Dacă 

răspunsul e „nu știu”... e timpul să refaci calculele. 
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În final, nu uita: nu tu decizi dacă ai avantaj competitiv. 

Piața decide. Clientul decide. Iar online-ul, rece, grăbit, 

saturat, e cel mai sincer arbitru. Dacă nu vinzi, dacă nu ai 

reacții, dacă lumea nu se întoarce, dacă reclamele nu 

funcționează, poate că n-ai o problemă de targeting. Poate 

că n-ai un avantaj competitiv. Sau îl ai, dar nu-l vede 

nimeni. 

Și atunci, n-ai nimic. 

Dacă nu ai un produs bun, tot ce vei face în online va fi 

doar zgomot scump. 

Poți să ai cel mai frumos site, cel mai deștept funnel, cele 

mai bine targetate reclame, cele mai multe like-uri 

cumpărate și cel mai în vogă influencer care îți zice 

numele între două stories cu sushi, dacă produsul tău e 

slab sau irelevant, nu merge. Poate merge o vreme. Poate 

păcălești câțiva. Dar online-ul are memorie scurtă și 

reputație lungă. Și când lumea se prinde că ai vândut 

ambalaj, nu valoare, nu mai ai ce repara. 
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Capitolul ăsta nu e despre tehnologie. E despre adevăr. 

Despre claritate. Despre fundația pe care vrei să 

construiești ceva online. Fără un produs coerent, 

diferențiat, susținut de o strategie de preț inteligentă și o 

percepție controlată, tot restul e PR de fată bătrână pe 

Tinder: poze bune, conversație decentă, dar la primul 

contact real... ceva scârțâie. 

Produsul tău nu trebuie să fie perfect. Dar trebuie să fie 

clar. Trebuie să fie al tău. Trebuie să rezolve ceva real, 

pentru cineva real. Și dacă ai bifat asta, restul, site-ul, 

funnelul, promovarea, se pot construi pe o bază solidă. 

Dacă nu, orice faci mai departe e doar o formă costisitoare 

de autoiluzionare. 

Și în online, iluziile costă. 
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Toată lumea vrea un site. Întrebarea e: pentru ce? 

Fiindcă realitatea dură, dar sinceră, e asta: 90% dintre site-

urile făcute de mici afaceri în România sunt inutile. Nu 

pentru că nu arată bine. Nu pentru că nu au culorile 

potrivite sau că nu funcționează pe mobil. Ci pentru că nu 

au niciun scop clar. Sunt construite ca niște pliante 

digitale: scriem cine suntem, punem câteva poze și un 

formular de contact. Și apoi așteptăm. Așteptăm trafic. 

Așteptăm clienți. Așteptăm „să meargă”. 

Dar site-ul nu merge. N-are cum. Nu e viu. Nu gândește 

singur. Nu atrage oameni doar fiindcă există. Într-un 

internet cu miliarde de pagini, simplul fapt că ai una nu 

înseamnă absolut nimic. Ce contează este cum ai făcut-o. 

Pentru cine ai făcut-o. Cu ce mesaj, cu ce structură, cu ce 

traseu logic pentru utilizator. Contează dacă ai construit o 

ușă prin care omul poate intra, sau un zid frumos decorat 

pe care-l privește 10 secunde și apoi pleacă. 

Site-ul nu mai e de mult o carte de vizită digitală. E sediul 

central al afacerii tale online. E locul în care converg toate 

eforturile tale: reclame, social media, email marketing, 
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recomandări, linkuri. Și dacă sediul ăsta e prost organizat, 

greu de navigat, greoi, plictisitor sau pur și simplu confuz, 

ai pierdut. Poate n-ai pierdut bani imediat, dar ai pierdut 

oportunități. Și online-ul nu ți le aduce înapoi. Nu ți le 

reprogramăm pentru data viitoare. 

Un site bun nu trebuie să fie scump. Nu trebuie să fie 

premiat. Dar trebuie să fie intuitiv, coerent și făcut cu un 

scop în minte. Vrei să vinzi? Arată-mi cum cumpăr. Vrei 

să te contacteze lumea? Nu mă pune să dau 3 clickuri până 

la o adresă de email. Vrei să te poziționezi ca expert? Nu-

mi da un homepage cu 7 slide-uri animate și un logo care 

face flip la mouseover. Spune-mi ceva clar, relevant și 

ușor de înțeles. În primele 3 secunde. 

În capitolul ăsta o să vorbim despre ce înseamnă un site, 

la modul real, nu teoretic. Despre domenii și hosting, 

despre platforme, despre CMS-uri și despre alegerile care 

contează. Despre funneluri și structuri de conținut. Despre 

cum ar trebui să se comporte un site, nu doar cum arată. 

Fiindcă în online, nu arta vinde. Claritatea vinde. 
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Site-ul e locul în care toate intențiile tale devin concrete. 

E terenul de joacă pe care îți construiești afacerea digitală. 

Și dacă terenul e strâmb, nu te mira că mingea nu sare cum 

trebuie. 

Domeniul 

Domeniul este numele tău în lumea digitală. E 

echivalentul numărului tău de casă de pe strada 

internetului. Fără el, ești doar o locație pierdută, un punct 

pe o hartă care nu se încarcă. Cu el, ești o adresă. Un loc 

cu identitate, cu prezență. Un loc unde te poate găsi cineva 

(Amironesei & A. E., 2020). 

Și totuși, în 2025, încă mai sunt oameni care își lansează 

afaceri online cu domenii de genul floraria-mea-

online.site1234free.io (sper că nu există domeniul); (nu 

există, am verficat). Încă mai văd reclame sponsorizate 

care trimit la pagini găzduite pe subsubdomenii. Încă mai 

aud oameni care întreabă: „dar de ce să plătesc pentru un 

domeniu, dacă pot avea unul gratuit?”. Răspunsul e 

simplu: pentru că nimeni nu are încredere într-un vecin 

care nu-și scrie numele pe cutia poștală. 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 51 

Un domeniu propriu transmite un mesaj: „exist, sunt 

serios, am venit aici să rămân”. E primul semn că nu ești 

doar un proiect de weekend. E primul filtru prin care un 

potențial client, colaborator sau partener decide dacă să 

mai dea click sau nu. Și, ironic, e unul dintre cele mai 

ieftine lucruri din tot ce înseamnă infrastructura digitală. 

Un domeniu .ro costă, în general, între 10 și 15 euro pe an. 

Un domeniu .com cam tot pe-acolo. Sunt sume ridicole 

comparativ cu efectul pe care îl pot avea. Pentru că, odată 

ce ai domeniul tău, intri oficial în joc. Devii o entitate 

distinctă. Poți avea adrese de email personalizate. Poți 

construi branding. Poți face campanii. Poți controla ce 

apare când cineva caută numele afacerii tale. Ai terenul 

tău, nu o bucată împrumutată în spatele curții altuia. 

Bineînțeles, apar dilemele. Ce nume să aleg? Cum știu că 

am ales bine? Adevărul e că nu există o formulă perfectă. 

Dar există niște principii de bun-simț: 

• Să fie scurt. Nu scurt ca să fie cool, ci scurt ca să 

fie ușor de scris și de ținut minte. Dacă trebuie să-

i spui unui client telefonic „cu liniuță între cuvinte, 
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fără diacritice, dar cu doi de R la mijloc”, ai 

pierdut deja. 

• Să fie ușor de pronunțat. Dacă spui numele 

domeniului și omul zice „ce?”, ai o problemă. 

Dacă trebuie să-l repeți, ai o problemă. Dacă 

trebuie să-l explici, ai o problemă. 

• Să nu fie confuz. Fără jocuri de cuvinte pe care 

doar tu le înțelegi. Fără combinații de litere care 

arată bine în logo, dar scrise într-un browser par o 

greșeală de tastare. 

• Să fie coerent cu brandul tău. Dacă ai o florărie 

care se numește „Lalele cu drag”, nu-ți lua 

domeniul greenmarketingpro.ro. Poate sună 

fancy, dar creează o ruptură. Lumea nu înțelege 

cine ești. Și când nu înțelege, nu mai cumpără. 

• Să fie .ro sau .com. Sau, dacă ești într-o nișă 

foarte specifică, să fie domeniul potrivit. Dacă faci 

software, .io e acceptabil. Dacă faci educație, 

poate .academy. Dar dacă vinzi ceva în România, 

și ești la început, pune mâna și ia-ți un .ro. Orice 

altceva sună improvizat. 
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Și da, știu, multe domenii bune sunt deja luate. Dar tocmai 

de-aia trebuie să fii creativ. Să cauți variante care te 

reprezintă, dar care rămân memorabile. Să te gândești pe 

termen lung. Să nu alegi ceva doar pentru că „e liber”. 

Mai e o greșeală comună: alegerea domeniului înainte de 

a ști exact ce vinzi. Oamenii încep cu brandingul și logo-

ul, și abia apoi își clarifică produsul. Complet invers. 

Numele trebuie să servească scopul, nu invers. Și dacă 

scopul tău e vag, atunci orice domeniu e bun. Și, tocmai 

de-aia, niciunul nu e convingător. 

Domeniul tău e prima promisiune pe care o faci. E cartea 

de vizită din bara de sus a browserului. E ceea ce lumea o 

să-și amintească. Sau nu. E ceea ce o să apară în linkul tău 

de Instagram. E ceea ce va apărea când lumea caută firma 

ta pe Google. Nu-l alege la întâmplare. Și, mai ales, nu-l 

lua gratis. 

În momentul în care plătești pentru un domeniu, îți asumi 

o poziție. Spui: „acesta sunt eu, și sunt suficient de serios 

încât să-mi rezerv locul aici”. E un gest mic, dar cu o 
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semnificație mare. Și dacă n-ai fost dispus să faci acel pas, 

nici restul pașilor nu prea mai contează. 

Hosting 

Dacă domeniul e adresa ta, hostingul e terenul pe care stă 

casa. Fără el, ai o adresă frumoasă care duce nicăieri. Sau, 

mai rău, duce la o pagină albă pe care scrie “Site în 

construcție” din 2019. Hostingul este spațiul fizic, da, 

fizic, pe care îl închiriezi undeva pe planeta asta (sau în 

cloud, care tot pe pământ e), ca să ții acolo tot ce înseamnă 

site-ul tău: text, imagini, funcționalități, baze de date, 

panou de administrare, tot. 

Și aici apare una dintre marile confuzii din capul celor 

care încep online: „De ce am nevoie de hosting? Că am 

domeniu, nu-i de-ajuns?” Nu. Nu e. Un domeniu fără 

hosting e ca un afiș cu „deschis”, pus pe ușa unui magazin 

care are lacăt pe interior. Poate fi frumos, dar nimeni nu 

intră. 

Hostingul vine în mai multe forme. Și, evident, în mai 

multe prețuri. De la shared hosting de 1-2 euro pe lună 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 55 

până la servere dedicate de sute sau mii de euro lunar. Dar 

dacă ești la început, și nu lansezi un magazin cu 10.000 de 

produse sau o platformă video cu streaming live, shared 

hostingul este perfect. Dar trebuie să fie unul decent. Și 

aici începe marea ruletă. 

Mulți aleg hostingul după preț. Greșit. Alții aleg după 

interfață, ce „user friendly” e. Alții merg pe recomandări 

vagi, de genul „ăsta e foarte bun că îl folosește și prietenul 

meu care are un blog de rețete”. Realitatea e că nu toate 

hostingurile sunt la fel. Unele sunt lente. Altele pică des. 

Unele au suport doar în engleză, sau doar între 9 și 17. 

Altele îți bagă reclame fără să știi. Altele îți limitează 

traficul. Sau numărul de emailuri. Sau mărimea fișierelor. 

Sau toate la un loc. 

Alegerea unui hosting bun nu se face pe instinct. Se face 

după niște criterii clare: 

• Stabilitate (uptime). Site-ul tău trebuie să fie 

online tot timpul. Nu 90%. Nu 95%. Ci 99,9%. 

Fiecare oră în care site-ul e căzut = încredere 

pierdută = bani pierduți. 
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• Viteză. Oamenii nu au răbdare. Dacă site-ul tău se 

încarcă în mai mult de 2-3 secunde, sunt șanse 

mari să plece. Iar Google te penalizează pentru 

viteză slabă. Hostingul influențează asta. Mult. 

• Suport tehnic. Când ceva nu merge, vrei să ai pe 

cine să suni. Sau măcar un live chat care chiar 

funcționează. Sau un email la care chiar îți 

răspunde cineva. Ideal, în limba ta. În timp real. 

• Scalabilitate. Azi ai 100 de vizitatori. Peste 6 luni, 

poate ai 10.000. Dacă hostingul tău crapă la primul 

val de trafic, degeaba te-ai străduit să aduci 

oameni. 

• Back-up automat. Se poate întâmpla orice. Și 

când se întâmplă, trebuie să ai opțiunea de a reveni 

la versiunea de ieri. Sau de alaltăieri. Un hosting 

bun îți oferă backup-uri automate. Unul prost îți 

oferă scuze. 

Și mai e ceva: nu te îndrăgosti de un hosting doar pentru 

că „e românesc” sau „e cunoscut”. Fă-ți temele. Caută 

review-uri reale. Citește forumuri. Întreabă oameni care 
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chiar au site-uri funcționale. Nu pe cei care „au auzit 

de…” (Grosu & V., 2020). 

Tot aici, o observație importantă: nu confunda hostingul 

cu platforma. Dacă ai un site pe WordPress, ai nevoie de 

hosting separat. Dacă ai pe Shopify, nu, pentru că 

hostingul e inclus. Dacă ai pe Wix, la fel. Dar prețul 

reflectă asta. Shopify nu e ieftin. Wix îți limitează multe 

lucruri. Platformele cu hosting inclus sunt mai comode, 

dar mai închise. Nu ai aceeași libertate. Nu ai acces 

complet la fișiere. Nu poți muta ușor site-ul în altă parte. 

E un compromis. Nu e neapărat rău. Dar trebuie să știi în 

ce intri. 

Și poate cea mai importantă idee: hostingul nu e ceva ce 

alegi o dată și uiți. E ceva ce trebuie monitorizat. Evaluat. 

Îmbunătățit. Dacă site-ul merge greu, nu schimbi tema. Te 

uiți prima dată la hosting. Dacă oamenii se plâng că nu se 

pot loga sau nu pot plăti, nu dai vina pe internetul lor. Te 

uiți la hosting. E infrastructura ta. Și orice casă, oricât de 

frumoasă, pică dacă e construită pe o fundație slabă. 
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Așa că, dacă vrei să fii serios cu prezența ta online, nu 

începe cu fontul. Nu începe cu logo-ul. Începe cu ce 

contează: un domeniu bun și un hosting stabil. După aia 

te joci de-a brandul. Dar întâi, construiește-l pe ceva care 

nu crapă când dă cineva refresh. 

CMS-uri (Content Management Systems) 

Ai făcut site-ul. Bravo. Dar întrebarea e: cine îl ține în 

viață? Cine îl actualizează? Cine schimbă un text când ai 

o ofertă nouă? Cine adaugă poze, pagini, articole, 

produse? Fiindcă dacă răspunsul e „am un băiat”, îți 

garantez că acel băiat, la un moment dat, o să dispară. 

Pleacă în vacanță, se mută la Cluj, își schimbă cariera, sau 

pur și simplu nu mai răspunde. Și tu rămâi cu un site 

frumos și... blocat. Adică inutil. 

Aici intervin CMS-urile. CMS = Content Management 

System. Adică o platformă care îți permite să gestionezi 

conținutul site-ului tău fără să știi programare. Fără să 

scrii cod. Fără să depinzi de nimeni. Îți dă o interfață 

prietenoasă prin care poți adăuga, șterge, modifica, 
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reorganiza, tot ce e pe site. Nu e magie. E structură. Și e 

esențial. 

Fără CMS, orice modificare pe site e un chin. Sau un cost. 

Sau o ruletă. Cu CMS, devine „scriu textul, apăs publică, 

gata”. Dar nu toate CMS-urile sunt la fel. Și nici nu sunt 

potrivite pentru orice tip de proiect. Așa că hai să ne uităm 

la câteva dintre cele mai folosite: 

WordPress 

Împăratul. Regele absolut al CMS-urilor. Alimentând 

peste 40% din tot internetul, WordPress e prima alegere 

pentru majoritatea celor care își fac un site serios. De ce? 

Pentru că e gratuit, e flexibil, are mii de teme și pluginuri, 

și e susținut de o comunitate imensă. Ce vrei să faci? 

Blog? Site de prezentare? Magazin online? Platformă de 

cursuri? Forum? Portofoliu? WordPress poate. Dar... 

Dar WordPress e ca o garsonieră pe care ți-o poți mobila 

cum vrei tu. Doar că trebuie să știi ce mobile să alegi. Și 

să nu-ți pui cada în sufragerie. Și să nu spargi pereți load-

bearing. Adică: ai nevoie de un pic de înțelepciune 
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digitală. Nu trebuie să fii programator, dar trebuie să 

înțelegi ce e un plugin, ce face o temă, ce înseamnă 

update, ce înseamnă cache, ce e un backup. 

În mâini bune, WordPress e o bijuterie. În mâini greșite, e 

o bombă cu ceas. Dacă instalezi 37 de pluginuri care fac 

același lucru și nu updatezi site-ul de un an, nu te mira că 

se mișcă greu sau că e spart de hackeri ruși care vând 

Viagra de pe pagina ta de contact. WordPress e putere. 

Dar puterea vine cu responsabilitate. Ca Spider-Man (Pop 

& A., 2016). 

1. Posts, unde începe respirația site-ului 

Dacă site-ul tău are un blog, sau dacă vrei să publici 

periodic articole, update-uri, opinii, liste, gânduri, review-

uri, orice, asta e secțiunea în care o faci. Posts înseamnă 

„conținut care vine și pleacă, dar care construiește în 

timp”. 

Aici nu pui texte statice. Aici pui ce e viiu, actual, 

repetitiv, cronologic. Dacă ai o rubrică săptămânală, un 
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jurnal de progres, sau pur și simplu scrii ca să mai respire 

Google-ul niște conținut nou, tot aici intri. 

Postările apar automat pe pagina de blog a site-ului. Se pot 

sorta după dată, după taguri, după categorii. Poți crea 

filtre, newslettere automate, RSS feed. E zona în care 

vorbești constant cu lumea. 

Și atenție: Google iubește postările. Din punct de vedere 

SEO, dacă nu ai conținut nou publicat din când în când, 

motorul de căutare te trece în categoria „nu se întâmplă 

nimic aici, trecem mai departe”. 

Deci dacă vrei să păstrezi site-ul viu și indexabil, nu e 

suficient să ai pagini. Trebuie să ai și posts. 

2. Pages, Coloana vertebrală a site-ului 

Pages = paginile statice. Adică acele lucruri care nu se 

schimbă de la o zi la alta, dar care sunt esențiale pentru 

structură: 

• Pagina de Acasă 

• Pagina Despre noi 
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• Servicii, Contact, Termeni și condiții, Politica de 

confidențialitate etc. 

Nu le actualizezi zilnic. Poate nici lunar. Dar fără ele, site-

ul tău nu există ca formă clară. Sunt pilonii pe care se 

construiește tot restul. Dacă Posts e ceea ce spui, Pages e 

cine ești. 

Diferența majoră față de Posts? 

• Pages nu au categorii sau taguri 

• Pages nu apar automat în feedul de blog 

• Pages au un rol structural, nu editorial 

Dacă Posts e vocea site-ului, Pages e scheletul. Fără el, nu 

ai stabilitate. 

Și încă ceva: dacă tot construiești pagini, fă-le bine. Nu 

trebuie să fie lungi. Dar trebuie să fie clare. Pagina Despre 

Noi nu e locul unde spui „suntem o echipă tânără și 

dinamică”. E locul unde spui cine sunteți, de ce faceți ce 

faceți și de ce ar trebui să mă intereseze. 
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3. Appearance, Garderoba digitală 

Aici începe haosul pentru majoritatea începătorilor. „Am 

instalat o temă. De ce nu arată site-ul ca în demo?” Pentru 

că Appearance nu e doar despre „cum arată”. E despre ce 

vrei să spui prin cum arată. 

Appearance e garderoba site-ului tău: 

• Themes, îți alegi hainele. 

• Customize, îți sufleci mânecile, ajustezi croiala. 

• Widgets, adaugi accesorii (calendar, categorii, 

formulare). 

• Menus, stabilești dacă porți pantaloni sau fustă. 

Aici construiești meniurile de navigație. 

• Theme Editor (nu-l deschide dacă nu știi ce faci), 

croiești singur hainele, cu tot cu foarfecă și ață. 

Tot aici te lovești de paradoxul WordPress: ai o temă 

superbă, dar arată urât pe site-ul tău. De ce? Fiindcă nu ai 

conținut de calitate. Temele sunt doar recipiente. Dacă 

torni acolo poze pixelate, texte scrise în grabă și butoane 

care nu duc nicăieri, o să arate prost. 
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Un alt sfat esențial: nu schimba teme ca pe șosete. Fiecare 

temă vine cu propriile reguli. Schimbi tema, se resetează 

pagini, layout, funcționalități. Dacă tot vrei să faci teste, 

fă-le pe un site de test, nu pe cel oficial. Altfel, riști să 

pierzi ore bune doar ca să-ți dai seama că „parcă tot aia 

veche era mai clară”. 

4. Settings, Panoul de comandă, nu de decor 

Aici se întâmplă lucrurile importante, dar invizibile. 

Settings nu e pentru estetică. E pentru logică. Aici setezi: 

• Titlul și subtitlul site-ului, adică ce apare în tabul 

browserului și în căutările Google. Asta se vede. 

Și contează. 

• Fusul orar, dacă ai articole programate sau 

emailuri automate, și ele se trimit cu 3 ore 

întârziere, ai o problemă. 

• Structura linkurilor (Permalinks), aici alegi 

dacă linkul tău va fi /?p=123 sau /numele-

articolului. Ghici care e mai prietenos. 

• Pagina de pornire, dacă vrei un homepage 

personalizat, trebuie să o alegi explicit aici. 
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• Roluri de utilizatori, dacă mai ai și alți oameni 

care scriu, editează, moderează comentarii, de aici 

le setezi permisiunile. 

Settings e locul unde setezi direcția. Nu umbli aici zilnic. 

Dar ce setezi aici îți influențează tot site-ul dincolo. 

Și încă un detaliu important: WordPress are multe setări 

ascunse în pluginuri. Nu toate opțiunile site-ului sunt în 

„Settings”. Uneori, le găsești în meniuri separate, 

adăugate de pluginuri. Deci da, va trebui să te uiți puțin în 

stânga, sus, jos, și să explorezi. 

5. Pluginuri, binecuvântare și blestem 

Pluginurile sunt ca extensiile de la browser, dar pentru 

site-ul tău. Sunt mici bucăți de software pe care le adaugi 

în WordPress ca să-i dai funcționalități în plus. Vrei să ai 

un formular de contact? Plugin. Vrei să adaugi un 

magazin? Plugin. Vrei să optimizezi SEO, să ai backup 

automat, să faci traduceri, să pui cookie banner, să 

instalezi un slider, să pui un live chat, să blochezi spamul? 

Tot pluginuri. 
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Și da, sunt geniale. Te scapă de nevoia unui programator. 

În teorie. 

În practică? Dacă instalezi tot ce-ți vine la mână, îți 

transformi site-ul într-un Frankenstein digital: lent, fragil, 

plin de conflicte între pluginuri, și cu o interfață de 

administrare în care nu mai știi ce face ce. 

Regula de bază: 

• Folosește doar ce ai nevoie. 

• Folosește pluginuri testate, populare, actualizate 

recent. 

• Șterge ce nu mai folosești. Nu dezactiva. Șterge. 

• Fă backup înainte de fiecare update. 

• Nu instala pluginuri obscure cu 12 descărcări din 

2017 doar pentru că „sună interesant”. 

Și, dacă ești tentat să zici „lasă că instalez 17 pluginuri și 

văd eu pe urmă”, amintește-ți un lucru: fiecare plugin 

adaugă un risc, o încărcare suplimentară și o posibilă 

incompatibilitate. Cu cât ai mai puține, cu atât dormi mai 

bine. 
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6. Page Builders, unde frumusețea bate codul 

WordPress în sine nu e foarte prietenos cu designul. Are 

Gutenberg, un editor de tip „blocuri”, decent, dar nu 

genial. Așa că au apărut constructorii de pagini, page 

builders, care îți permit să construiești site-ul vizual, cu 

drag-and-drop. Fără linii de cod. Fără stres. Sună bine? E 

bine. 

Cei mai cunoscuți: 

• Elementor (super popular, intuitiv, și are și 

variantă free) 

• Divi (frumos, dar greoi și dependent de licență) 

• Beaver Builder, WPBakery, Oxygen, Bricks, 

fiecare cu avantajele și limitele lui 

Avantajul? Poți construi ce vrei, cum vrei. Nu mai depinzi 

de temă. Vrei un layout în două coloane, cu poză în stânga 

și text în dreapta, cu animație care apare la scroll? Se 

poate. (Manescu & D. V., 2024) Vrei să-ți faci pagina 

„Despre noi” să arate ca o prezentare de TED Talk? Se 
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poate. Vrei să schimbi designul fără să schimbi tema? Da, 

se poate. 

Dar... există un dar: 

• Site-urile construite integral cu page builders sunt 

mai lente.  

• Codul rezultat e deseori încărcat, redundant, plin 

de div-uri inutile. 

• E foarte ușor să exagerezi: să adaugi 5 fonturi, 8 

efecte de tranziție și un slider care face epilepsie. 

• Dacă renunți la builderul respectiv, s-ar putea să-

ți pice tot. 

Recomandarea mea? Folosește-l cu măsură. E un 

instrument grozav pentru antreprenori, freelanceri și 

profesori care vor să-și facă un site fără să depindă de 

programatori. Dar nu te pierde în efecte vizuale. Ce 

contează cel mai mult? Claritatea, nu spectacolul. 
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7. Themes, costumul pe care îl porți în online 

Tema e ce dă aspectul general al site-ului tău. Layout, 

fonturi, culori, structură. E haina site-ului. Și cum e și în 

viața reală, poți să ai un costum Armani, dar dacă îl porți 

peste un tricou transpirat, tot nu pari profesionist. Sau, 

invers, poți să ai o temă simplă, curată, dar bine ajustată, 

și site-ul arată impecabil. 

În WordPress, tema definește: 

• cum arată homepage-ul 

• cum se afișează articolele 

• cum arată meniurile, footerul, headerul 

• cum sunt afișate widgeturile 

• ce opțiuni de personalizare ai 

Poți alege între: 

• Teme gratuite, sunt ok, dar limitate. Ideal pentru 

bloguri simple. 

• Teme premium, se cumpără (50–100€) și vin cu 

funcționalități incluse, suport, demo-uri. 
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• Teme custom, făcute de la zero, scumpe, dar 

100% pe stilul tău. 

Ce contează când alegi o temă: 

• Să fie responsive (adică să arate bine pe mobil, 

tabletă, desktop) 

• Să fie actualizată recent (nu vrei o temă 

abandonată) 

• Să fie compatibilă cu page builder-ul pe care-l 

folosești 

• Să nu vină cu 36 de pluginuri inutile „la pachet” 

• Să fie rapidă. Un design wow care se încarcă în 6 

secunde nu e design. E frână. 

Un sfat important: nu căuta tema perfectă. Caută tema 

suficient de flexibilă. Dacă vrei perfecțiune, o faci pe 

comandă, nu o iei de pe net. 

8. Meniul, GPS-ul site-ului tău 

Meniul nu e ceva „drăguț de avut”. Este ceea ce face 

diferența între un vizitator care se pierde și unul care 
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devine client. E harta site-ului. E busola. E ceea ce îl 

ghidează prin tot ce ai muncit tu. Dacă meniul tău e o 

înșiruire aleatorie de pagini, într-o ordine pe care doar tu 

o înțelegi, ai pierdut. Omul închide site-ul. Și se duce la 

altul. 

În WordPress, meniul se gestionează din Appearance > 

Menus. Îți creezi un meniu principal (de obicei cel din 

header), poți avea și unul secundar (footer), și poți decide 

ce pagini, categorii, linkuri externe pui acolo. 

Reguli simple, dar vitale: 

• Pune doar ce contează. Nu trebuie să ai 14 linkuri 

în meniu. Cinci e ok. Șapte, dacă ai de ce. Restul, 

în footer. 

• Folosește cuvinte clare. Nu scrie „Despre noi și 

parcursul nostru profesional în ultimele două 

decenii”. Scrie „Despre”. 

• Nu pune linkuri moarte. Dacă ai o pagină care e 

„în construcție”, scoate-o din meniu până e gata. 
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• Evită meniurile ascunse pe mobil. Dacă doar un 

icon de meniu cu trei linii deschide tot ce e 

important, pierzi oameni. 

Meniul e prima interacțiune reală cu site-ul. Dacă acolo e 

haos, nimeni nu va explora mai departe. Ai 5 secunde să 

faci o impresie bună. Și prima întrebare pe care și-o pune 

orice vizitator este: „Unde mă duc?” 

Dacă nu-i răspunzi repede, se duce... de tot. 

Dacă înțelegi toate astea, nu mai ești un începător. Ești 

administratorul unui site care are sens. Și când un site are 

sens, poate începe să aibă și rezultate. 

Shopify 

Dacă vinzi produse, și vrei ceva care merge din prima, 

Shopify e ce trebuie. E construit pentru e-commerce. Gata 

cu bătăi de cap legate de hosting, securitate, viteze. Ai 

totul inclus. Și o interfață care chiar e făcută să te ajute să 

vinzi: de la inventar la checkout, reduceri, metode de 
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plată, integrare cu Facebook, Instagram, TikTok, totul e 

acolo. 

Problema? Nu e ieftin. Plătești lunar. Dacă ai trafic mare 

sau extensii multe, plătești mai mult. Și, cel mai 

important: nu ai acces complet la codul sursă. Nu poți face 

ce vrei. Nu e 100% al tău. Dacă Shopify dispare, dispare 

și magazinul tău. E o platformă închiriată, dar cu toate 

facilitățile unui mall premium. Ideal dacă vrei să vinzi, nu 

să stai să înveți web development. 

Wix 

Wix e varianta „friendly” pentru cei care vor un site rapid, 

frumușel și simplu. Drag-and-drop la greu. Totul se face 

cu mouse-ul. Ai 500+ template-uri, ai efecte, ai animații, 

ai galerii, ai blog, ai magazin. E genul de platformă care 

îți dă senzația că ți-ai făcut un site în două ore. Și, sincer, 

ți l-ai făcut. 

Problema apare când vrei mai mult. Wix e minunat până 

încep întrebările serioase: vreau să mut site-ul în altă 

parte. Nu poți. Vreau să controlez complet SEO-ul. Doar 
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până la un punct. Vreau să integrez un CRM avansat. 

Hmmm… doar dacă e pe lista lor. Vreau să editez HTML-

ul. Nu se poate.  

E perfect pentru freelanceri, portofolii, landing page-uri 

rapide. E decent pentru businessuri mici. Nu e ok pentru 

scalare serioasă (Irinescu & L., 2021). 

Și mai sunt CMS-uri: Squarespace (premium, frumos, dar 

scump), Joomla (nimeni nu mai folosește, dar încă există), 

Webflow (pentru designeri avansați), Drupal (pentru 

proiecte de instituții mari și dureroase), Ghost (pentru 

blogging minimalist) etc. Dar dacă ești la început, în 90% 

din cazuri vei alege între WordPress, Shopify și Wix. 

Ce trebuie să înțelegi e că CMS-ul nu e doar o platformă. 

E un angajament. Îți definește modul în care vei lucra cu 

site-ul tău. Cât vei putea face singur. Cât vei putea 

automatiza. Cât vei înțelege din ce se întâmplă acolo. 

Un CMS bun e cel care îți oferă control fără să te 

copleșească. Și dacă te simți complet pierdut, întreabă-te: 

vreau să învăț să-mi gestionez site-ul, sau vreau doar să 
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fie gata? Dacă vrei doar să fie gata, caută ajutor. Dacă vrei 

să înveți, alege ceva care îți permite asta. WordPress, de 

exemplu. 

Dar, oricare ar fi varianta, nu te bloca în platformă. Nu 

platforma vinde. Tu vinzi. Platforma e doar scula. O 

unealtă. Nu are suflet. Nu face minuni. Dar poate fi 

diferența între o afacere online care funcționează și una 

care rămâne blocată în draft, cu logo-ul în colț și 

promisiunea „lansăm în curând” de trei ani încoace. 

Funnel de site, adică pâlnia aia care decide cine 

cumpără și cine doar se uită 

Un funnel este o reprezentare simplificată a călătoriei prin 

care trece un om până ajunge clientul tău. Îi zice „pâlnie” 

fiindcă așa arată: largă sus (mulți oameni care te văd), 

îngustă jos (puțini oameni care cumpără). Dar și pentru că 

majoritatea oamenilor intră, dar foarte puțini ies clienți pe 

partea cealaltă. 

Imaginează-ți următoarea scenă: 
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• Pui o postare pe Facebook. O văd 1000 de oameni. 

• Din cei 1000, doar 200 intră pe site. 

• Din cei 200, doar 50 ajung pe pagina produsului. 

• Din cei 50, doar 10 apasă „Adaugă în coș”. 

• Din cei 10, doar 3 finalizează comanda. 

Asta e funnelul tău. 

Și nu e o metaforă. E o realitate dură pe care trebuie să o 

înțelegi dacă vrei să vinzi online. Nu toți cei care intră vor 

cumpăra. Nu toți cei care dau click sunt interesați. Și nu 

toți cei interesați vor avea bani, chef sau încredere să 

cumpere. Rolul tău? Să optimizezi fiecare treaptă. Să 

aduci oameni calificați în vârf. Să-i ghidezi clar spre 

următorul pas. Să-i convingi. Să-i ajuți. Să le răspunzi la 

întrebări fără să-i forțezi să te sune. Să le elimini fricile. 

Să le confirmi că e o alegere bună. 

Funnelul nu e o strategie de vânzare. E o realitate 

psihologică și comportamentală. Oamenii nu cumpără din 

prima. Ei trec prin etape. Și dacă site-ul tău, mesajul tău, 

produsul tău, nu corespund fiecărei etape, atunci ai 
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pierdut. Nu pentru că ești slab. Ci pentru că ai vorbit de 

reduceri înainte ca omul să înțeleagă ce vinzi. 

De-aia funnelul e esențial. Nu ca „strategie de marketing”, 

ci ca mod de a te uita la relația ta cu clientul. El nu apare 

pe site și apasă „cumpără” ca un robot. El vine cu 

gândurile lui, fricile lui, neîncrederea lui, așteptările lui. 

Și tu, prin site, conținut, reclame, mailuri, trebuie să îl 

însoțești. 

Un funnel clar răspunde la 3 întrebări: 

1. Cum ajunge cineva să afle de mine? 

2. Cum îl ajut să înțeleagă ce ofer? 

3. Cum îl fac să decidă să cumpere? 

TOFU, MOFU, BOFU sunt doar denumiri de etapă. Le 

detaliem imediat. Dar important e să reții asta: funnelul nu 

e un trend. E un proces mental. Iar site-ul tău trebuie să-l 

respecte dacă vrei rezultate. Nu trafic, nu like-uri, nu 

bounce rate. Rezultate. 
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TOFU, Top of Funnel 

(Etapa: conștientizare / atragere) 

TOFU nu e un fel de brânză vegană (deși, dacă vinzi 

brânză vegană, ai nevoie de TOFU ca să o vinzi). În 

marketing, TOFU înseamnă Top of Funnel, partea largă, 

prima, de sus a pâlniei. 

E etapa în care omul NU te cunoaște. Nu știe cine ești, ce 

vinzi, de ce ai apărut în fața lui pe internet și de ce i se 

încarcă reclama ta între două story-uri cu bebeluși și o 

meme cu Iohannis. E etapa în care TU știi cine ești, dar el 

nu știe nimic. Poate nici nu are o problemă. Sau poate o 

are, dar nu o conștientizează. Sau poate o conștientizează, 

dar nu știe că există o soluție. Sau poate știe că există o 

soluție, dar nu știe că TU o oferi. 

TOFU este momentul în care intri în radarul cuiva pentru 

prima dată. Iar prima impresie, în online, se întâmplă în 2 

secunde și dispare în 1 scroll. 
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În TOFU nu vinzi. Nu urli „CUMPĂRĂ ACUM”. Nu pui 

reduceri. Nu trimiți lumea în coșul de cumpărături. În 

TOFU, educi, informezi, intri în vorbă cu omul, fără să-i 

ceri nimic. Ești ca băiatul politicos din autobuz care zice 

„bună ziua” înainte să te invite la cafea. Dacă sari peste 

asta, ești doar ăla dubios care se așază lângă tine și zice 

direct „vrei să ieșim diseară?”. 

TOFU înseamnă conținut ușor de consumat. Reels. 

Articole. Postări. Glume inteligente. Comparatii. 

Infografice. Video scurt. Mini-ghiduri. Meme-uri cu sens. 

Studii care te pun pe gânduri. Răspunsuri la întrebări 

frecvente. Tot ce poate declanșa acel prim „hmm, 

interesant... cine-s ăștia?” 

Exemple concrete de TOFU: 

• „10 greșeli pe care le fac românii când își aleg 

hostingul”, dacă vinzi hosting 

• „Ce spune culoarea paginii tale de vânzare despre 

rata de conversie”, dacă faci web design 

• „Cum știi dacă ai nevoie de terapie?”, dacă ești 

psiholog 
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• „Diferența reală între pastă de dinți ieftină și una 

premium”, dacă vinzi produse naturale 

TOFU NU înseamnă „bună ziua, avem reduceri!”. Asta e 

BOFU. TOFU înseamnă „știm că exiști, îți înțelegem 

lumea, și uite ceva care poate te ajută, fără să ceri nimic 

în schimb.” 

Rolul TOFU nu e să convertească. E să capteze atenția. Să 

crească încrederea. Să te bage în mintea cuiva. Să te bage 

în bookmarks. Să te bage în „ceva ce poate o să revin”. 

TOFU e terenul de pregătire. Dacă aici greșești, tot ce 

urmează e inutil. 

Și da, cred că știu ce gândești: „dacă tot fac un efort, n-ar 

fi mai bine să vând direct?” Nu. Pentru că în 2025, toată 

lumea vinde direct. Și oamenii sunt epuizați de reclame. 

Dacă tu, în loc să vinzi direct, oferești ceva util, te-ai 

diferențiat deja. Ai câștigat 3 secunde în plus de atenție. 

Asta e aur curat. 

Un TOFU bun e un cârlig. Nu o ofertă. Nu un preț. E un 

gând. O emoție. O întrebare. O poveste. Orice care-l face 
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pe om să zică: „ok, n-am ce cumpăra acum, dar pe ăștia 

îi urmăresc.” 

Și dacă reușești asta, ești cu un pas mai aproape de 

MOFU. Adică de etapa în care omul începe să te ia în 

serios. 

MOFU, Middle of Funnel 

(Etapa: interes / considerare) 

Dacă omul a ajuns în MOFU, înseamnă că a trecut de 

prima impresie. Știe cine ești. Te-a văzut, te-a urmărit, ți-

a citit ceva, ți-a dat poate un like sau un save sau un share. 

A consumat ceva din TOFU. Și acum stă pe gard. Nu știe 

încă dacă îl interesează ce vinzi. Dar e destul de curios 

încât să vrea să afle mai mult. 

MOFU e etapa în care oamenii iau în calcul o posibilă 

relație cu brandul tău. Nu se grăbesc. Compară. Întreabă. 

Analizează. Se uită la review-uri. Se uită pe site. Se uită 

dacă răspunzi la comentarii. Se uită dacă ai greșeli de 
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ortografie. Dacă ai testimoniale reale. Dacă pari autentic 

sau ești doar o copie bună a unui model care funcționează. 

Ce faci în MOFU? 

- Oferi valoare mai profundă. 

Nu mai e de ajuns o meme sau o postare simpatică. Aici 

intri în explicații. În ghiduri mai serioase. În studii de caz. 

În exemple. În comparații. În articole lungi, în video-uri 

de 5-10 minute. În webinarii, ebook-uri, lead magnets. E 

etapa în care educi activ, dar fără aroganță (Caşcaval & 

A., 2024). 

- Răspunzi la obiecții. 

Clientul potențial are o mie de întrebări pe care nu le pune: 

• E prea scump? 

• Oare funcționează? 

• Oare au mai cumpărat și alții? 

• Ce se întâmplă dacă nu-mi place? 

• Cum pot returna? 

• De ce să aleg pe ei și nu pe ceilalți? 
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Tu trebuie să le răspunzi preventiv, fără să-l pui pe om să 

le rostească. Aici apar paginile de tip „De ce noi?”, FAQ-

uri inteligente, testimoniale video, demonstrații, before-

after, răspunsuri sincere. Aici se face sau se rupe vânzarea. 

- Ceri ceva, dar nu prea mult. 

MOFU nu e locul în care ceri cardul. E locul în care poți 

cere emailul. Sau să descarce ceva. Sau să se înscrie la un 

webinar. Sau să dea follow. Sau să comenteze. E 

momentul în care omul simte că ar putea intra într-un 

schimb: „tu îmi dai ceva util, eu îți dau puțină atenție.” 

Exemple concrete de MOFU: 

• Un video de tip „cum funcționează serviciul nostru 

în 3 pași” 

• Un ghid PDF: „Tot ce trebuie să știi înainte să 

cumperi un aparat dentar” 

• O pagină cu testimoniale și recenzii de la clienți 

reali 

• Un calculator de preț 
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• Un quiz care îl ajută să afle ce tip de produs i se 

potrivește 

• O serie de emailuri educative (nu cu spam, ci cu 

conținut real) 

În MOFU trebuie să fii empatic, clar și convingător. Aici 

nu mai vinzi produsul. Vinzi încrederea că tu ești alegerea 

corectă. 

Și da, poate fi frustrant. Omul pare că e acolo, dar nu ia 

decizia. De-asta mulți antreprenori sar direct la BOFU: 

„lasă, punem reducere, poate se hotărăște mai repede.” Nu 

funcționează. Nu în 2025. Lumea are opțiuni. Lumea are 

scuturi. MOFU e locul unde le cobori scuturile. Cu calm. 

Cu tact. Cu claritate. 

MOFU e despre nurturing. Despre a crește ceva, nu a-l 

forța să explodeze. 

Și dacă ai făcut TOFU bine, iar MOFU și mai bine, atunci 

omul ajunge singur la ultimul pas. Unde deja nu mai 

trebuie să-l convingi. Doar să-l ajuți să finalizeze. 
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BOFU, Bottom of Funnel 

(Etapa: decizie / conversie) 

BOFU e ca o relație în care ai trecut prin flirt, întâlniri, 

mesaje, glume, discuții serioase. Totul merge bine. Dar 

dacă nu faci pasul următor, celălalt se răcește. Se întreabă 

ce se întâmplă. Se întreabă dacă e ceva în neregulă. Și, 

deodată, dispare. Deși părea gata. Deși părea că „merge”. 

Așa e și în vânzare. 

Omul e aproape hotărât. Dar nu e acolo 100%. Și aici e 

rolul tău: să nu strici momentul. Să-l ghidezi. Să-i dai 

încredere. Să-i confirmi alegerea. Să-i oferi un motiv 

final. 

 

BOFU înseamnă: 

• Pagini de vânzare clare 

• Testimoniale reale și relevante 

• Garantiile explicite („30 de zile banii înapoi”, 

„primești altul gratuit dacă se strică”) 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 86 

• FAQ-uri care elimină ultima urmă de teamă 

• Ofertă limitată în timp sau în stoc (dar reală, nu 

manipulatoare) 

• Coduri de reducere 

• Mesaje de tip „alți clienți au mai cumpărat și...” 

• Un checkout simplu, ușor, fără complicații inutile 

• Un email de follow-up prietenos, nu agresiv 

În BOFU nu mai educi. Nu mai impresionezi. În BOFU 

închizi (close the deal). 

Și închizi doar dacă: 

• mesajul e clar 

• site-ul e rapid 

• nu apar obstacole (nu funcționează formularul, nu 

merge plata, nu răspunde nimeni la întrebare) 

• omul simte că decizia e bună, nu riscantă 

Aici, orice detaliu contează. O virgulă lipsă în titlul unui 

buton. O poză pixelată. O formulare vagă. O secțiune care 

sună a marketing vechi. O exprimare pasiv-agresivă de 
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genul „te-ar ajuta produsul nostru, dar decizia e a ta…”, și 

gata. Se rupe. 

În BOFU trebuie să fii sigur, dar nu agresiv. Ferm, dar 

empatic. Hotărât, dar cald. Nu „cumpără acum că altfel 

pierzi”. Ci „știm ce ai nevoie. Uite exact cum te ajută. Hai 

să-l comanzi.” 

Un BOFU bun e acela în care clientul apasă „Cumpără” și 

simte ușurare, nu îndoială. 

Asta înseamnă conversie: să transformi toate 

interacțiunile anterioare în o decizie clară, calmă și sigură. 

Și dacă ai făcut TOFU cum trebuie, MOFU cu empatie, 

BOFU e ușa care se deschide singură. Dar dacă ai grăbit 

pașii, dacă ai sărit etapele, dacă ai forțat nota, BOFU nu 

salvează nimic (Dumitru & E., 2020). E doar o pagină 

tristă cu un buton care nu mai apasă pe nimeni. 

Acum trecem la un subpunct esențial pentru orice site, 

Above the fold / Below the fold. Un concept simplu în 

teorie, dar care face toată diferența între un vizitator care 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 88 

rămâne și unul care închide pagina în 2 secunde. Iar dacă 

tu, ca student, antreprenor, simplu interesat sau creator de 

conținut, nu-l înțelegi, poți pierde tot ce ai construit în 

funnel. 

Above the fold / Below the fold 

(Unde se joacă prima impresie și decizia de a mai sta sau 

nu pe site-ul tău) 

Termenii vin din lumea vechilor ziare. Ce era „above the 

fold”, adică vizibil deasupra liniei de pliere a ziarului, era 

ceea ce prindea ochiul omului pe tarabă. Acolo puneai 

titlul mare, poza scandal, subiectul fierbinte. Ce era 

„below the fold”, adică sub linia de pliere, era restul. 

Detaliile. Continuările. Substanța. 

Când internetul a luat locul ziarelor, ideea s-a păstrat. 

Doar că „fold”-ul a devenit linia invizibilă până unde se 

vede o pagină de site fără să dai scroll. 

Ce e above the fold pe un site? Tot ce vezi în primele 2–

3 secunde, fără să faci absolut nimic. 
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Ce e below the fold? Tot ce apare după ce dai scroll. 

Și, crede-mă, asta e una dintre cele mai critice zone ale 

oricărui site. Dacă nu pui ce trebuie acolo, ai pierdut. Nu 

pentru că omul nu vrea să dea scroll. Ci pentru că n-ai 

reușit să-i arăți că merită să o facă. 

Ce trebuie să fie above the fold? 

1. Claritate maximă despre cine ești și ce oferi. 

Nu sloganuri abstracte. Nu „Redefinim 

experiențele viitorului prin inovație și pasiune”. 

Asta nu spune nimic. 

2. Mai bine: „Website-uri rapide și clare pentru 

antreprenori ocupați.”, „Terapii online care chiar 

funcționează.”, „Produse de skincare fără 

bullshit.” 

3. Un call-to-action clar. Ce vrei să facă omul? 

- Să se aboneze? 

- Să cumpere? 

- Să descarce un ghid? 

- Să te contacteze? 
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Spune-i. Nu aștepta să se prindă. Pune un buton. 

Cu contrast. Vizibil. Asumat. 

4. Un element vizual convingător. Imagine bună, 

video scurt, ilustrație clară. Nu o poză stock cu 

oameni care dau mâna în birou. Vizualul trebuie 

să transmită în 1 secundă vibe-ul tău: serios, 

relaxat, amuzant, premium, whatever. 

5. Navigație simplă. Meniu curat. Logo clar. Nimic 

care să-l confuzeze. Omul trebuie să știe imediat 

dacă e pe un site făcut cu cap sau nu. 

Ce e below the fold? 

Aici pui argumentele. Dovada. Emoția. Încrederea. 

Detaliile. 

• Testimoniale 

• Beneficii 

• Video-uri de prezentare 

• Portofoliu 

• Studii de caz 

• Avantaje competitive 
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• Lista completă de produse/servicii 

• Termeni de livrare, garanție, întrebări frecvente 

Aici construiești lumea ta. Dacă ai convins omul să dea 

scroll, acum e momentul să-l convingi să rămână. Aici pui 

povestea, dar doar dacă ai câștigat atenția mai sus. 

Greșelile frecvente 

• Îți începi site-ul cu o poză fullscreen și un citat 

vag. 

• Nu ai niciun buton în prima parte. 

• Ai un meniu aglomerat care ocupă jumătate din 

ecran. 

• Nu spui concret ce faci. 

• Ai un slider cu 4 slide-uri care se rotesc singure. 

(Trist, dar încă se practică...) 

• Textul important e pus abia după 3 scrolluri. 

Oricare dintre astea și ai pierdut. Nu o vânzare. Ci atenția. 

Iar în online, atenția este moneda supremă. 
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Cum testezi dacă ai un "above the fold" bun? 

Spune cuiva care nu te cunoaște să deschidă site-ul și să-l 

privească 5 secunde. Apoi întreabă-l: 

• Ce înțelegi că facem? 

• Ce ar trebui să faci tu aici? 

• Ai vrea să stai mai mult? 

Dacă nu poate răspunde clar, ai de lucru. Nu la conținut. 

La structură. 

Un site bun nu e doar frumos. E intuitiv. Iar above the fold 

e testul suprem de intuiție. Dacă îl treci, ai câștigat o șansă. 

Dacă nu, scroll-ul nu mai vine. Clickul nu mai vine. 

Conversia nu mai vine. Nimic nu mai vine. 

Acum ajungem la ultimul subpunct al capitolului 2, 

Google Analytics și analiza comportamentului pe site, 

care e, sincer, partea pe care cei mai mulți o evită, o ignoră 

sau o lasă pe mâna altora. (Nedelcu & B. C. L., 2020) Și 

e păcat. Pentru că, fără ea, mergi prin online ca un șofer 
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cu ochelari de soare noaptea, ți se pare că vezi ceva, dar 

n-ai idee pe ce drum ești. 

Hai să vedem ce înseamnă cu adevărat analiza 

comportamentului pe site, de ce Google Analytics e 

esențial, și cum îl folosești cu cap, nu doar ca să „ai date”, 

ci ca să iei decizii. 

Google Analytics, oglinda sinceră a site-ului tău 

Google Analytics (GA) este un instrument gratuit care îți 

spune cine vine pe site-ul tău, de unde vine, ce face acolo 

și când decide că s-a plictisit și pleacă. Nu e o jucărie. E 

cel mai brutal și exact feedback pe care îl poți primi în 

online. Și dacă știi să-l citești, devine GPS-ul tău digital. 

La bază, GA îți arată: 

• Câți oameni intră pe site (trafic) 

• De unde vin (Facebook, Google, direct, email etc.) 

• Ce pagini vizitează și cât stau pe ele 

• Câte pagini văd într-o sesiune 

• Unde se opresc și ies 
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• Pe ce dau click 

• Ce dispozitiv folosesc (mobil, desktop) 

• Unde locuiesc 

• Ce acțiuni fac (comandă, formular completat, 

video vizionat etc.) 

Și totul în timp real sau pe perioade personalizabile. Cu 

alte cuvinte, îți arată adevărul. Iar uneori, adevărul doare. 

Ce înțelegi din Google Analytics? 

• Ai trafic, dar lumea pleacă în 10 secunde? 

Înseamnă că mesajul tău de above the fold e prost. 

Toți intră de pe mobil, dar tu ai un site făcut doar 

pentru desktop? E dezastru. 

• Ai 1000 de vizitatori pe pagina de produs și doar 

3 comenzi? Ai o problemă de BOFU, nu convingi, 

nu inspiri încredere. 

• Oamenii intră pe pagina „Despre noi” și nu mai 

ajung la „Contact”? Înseamnă că te-ai pierdut în 

filosofii. 
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GA îți dă nu doar date. Îți dă povești. Îți arată 

comportamente. Îți arată unde moare conversia. Și, foarte 

important, îți arată ce nu funcționează, deși tu credeai că 

e „super ok”. 

Ce ar trebui să urmărești ca începător? 

Nu te arunca în rapoarte avansate. Uită de GA4 și event 

tracking până nu știi ce cauți. Concentrează-te pe 5 lucruri 

de bază: 

1. Users & Sessions, câți oameni intră pe site? Câți 

revin? 

2. Bounce Rate / Engagement Rate, cât de repede 

pleacă? 

3. Pages per Session, se plimbă prin site sau ies 

rapid? 

4. Traffic Sources, vin din Facebook, Google, 

Instagram, link direct? 

5. Top Pages, ce pagini sunt cele mai vizitate? Acolo 

trebuie să investești. 
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Dar nu e doar Google Analytics... 

Dacă vrei să intri și mai adânc în comportament, poți 

folosi: 

• Hotjar sau Microsoft Clarity, care îți arată hărți de 

căldură (heatmaps), adică unde dau oamenii click 

cel mai mult, cât scroll fac, și chiar înregistrări 

video (anonime) cu ce face fiecare vizitator pe site. 

• Google Tag Manager, ca să măsori acțiuni 

specifice: când cineva apasă un buton, descarcă 

ceva, completează un formular etc. 

• Looker Studio, pentru rapoarte vizuale, elegante, 

în timp real, construite pe baza datelor din GA. 

Nu trebuie să le știi pe toate. Dar trebuie să știi asta: dacă 

nu măsori nimic, nu înveți nimic. 

Cele mai mari greșeli legate de analiză: 

• Instalezi Google Analytics, dar nu intri niciodată 

să-l verifici. 
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• Te uiți la numărul de vizitatori ca la horoscop: 

dacă e mare, „merge bine”. Dar poate toți pleacă 

după 5 secunde. 

• Ai instalat GA pe toate paginile, dar nu ai setat 

niciun obiectiv. Deci nu știi ce e „relevant succes” 

pentru tine. 

• Tragi concluzii din 2 zile de date. Analytics se 

înțelege în săptămâni, nu în ore. 

Ce ai de făcut concret: 

1. Instalează Google Analytics (sau cere cuiva să-l 

instaleze bine). 

2. Setează 1–2 obiective clare (de exemplu: trimitere 

formular, descărcare ghid, comandă plasată). 

3. Verifică datele măcar o dată pe săptămână. Nu ca 

să-ți dai singur peste cap. Ci ca să vezi unde 

trebuie să îmbunătățești. 

4. Dacă o pagină merge bine, studiaz-o. Dacă una 

merge prost, repar-o. Nu te baza pe impresii. 

Bazează-te pe comportament real. 
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În final, analiza comportamentului pe site nu e doar o 

funcție tehnică. Este cel mai sincer prieten tău. Nu te 

laudă. Nu te minte. Nu îți spune „super, arată frumos”. Îți 

spune „lumea pleacă de pe pagina ta după 3 secunde”. Și 

dacă ai curaj să asculți, ai șansa să crești. 

Un site nu e un decor. Nu e un moft. Nu e o „prezență 

online” bifată la cererea vreunui consultant. Un site e 

terenul tău digital. Și dacă nu e clar, solid, rapid și gândit 

cu intenție, tot ce ai construit în jurul lui, funneluri, 

conținut, reclame, branding, se prăbușește (Repetuh et al., 

2024). 

Mulți cred că un site înseamnă doar să fie „frumos”. Să 

arate bine. Să aibă o paletă de culori coerentă și un logo 

decent. Și da, ajută. Dar un site cu adevărat bun e cel care 

funcționează. 

• Funcționează logic, ca traseu. 

• Funcționează rapid, ca încărcare. 

• Funcționează ca un instrument, nu ca o vitrină. 
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Domeniul și hostingul sunt infrastructura. CMS-ul e 

creierul. Tema e hainele. Pluginurile sunt mușchii. Meniul 

e GPS-ul. Iar conținutul above the fold e vocea ta. Dacă 

toate astea sunt aliniate, ai ceva ce poate fi luat în serios. 

Dacă nu, ai o carte poștală digitală pe care o privesc 

oameni grăbiți, zic „meh” și dau înapoi. 

Un site prost nu doar că nu ajută. Te trage în jos. Îți scade 

încrederea. Îți erodează brandul. Îți toacă banii din 

reclame. Îți creează falsa impresie că „nu merge online-

ul”. Dar nu online-ul e problema. Problema e că ai 

construit casa în pantă și te miri că apa curge la vecini. 

Și dacă ai impresia că toată analiza asta e „prea mult” sau 

„prea tehnică”, adu-ți aminte: un site e cel mai ieftin 

angajat pe care îl poți avea. Muncește 24/7. Nu cere 

salariu. Nu cere concediu. Dar trebuie instruit. Și 

menținut. Și tratat ca un asset, nu ca un flyer online. 

Dacă ai înțeles asta, tot ce vine în capitolele următoare, 

SEO, reclame, funneluri, e-mailuri, conținut, capătă sens. 

Fiindcă nu construiești în gol. Construiești pe ceva stabil. 
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Iar în online, stabilitatea nu vine din trafic. Vine din 

structură. 
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CAPITOLUL 3: MOTOR DE CĂUTARE 

SERP (Search Engine Results Page) 

Rezultate organice vs. anorganice 

Search Generative Experience 

Factori care influențează poziționarea în topuri 
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Când oamenii nu știu ceva, nu te caută pe tine. Caută pe 

Google. Sau pe Bing. Sau pe YouTube. Sau pe TikTok, 

care pentru o parte din generație a devenit deja un fel de 

motor de căutare vizual. Oamenii nu mai întreabă prieteni, 

nu mai sună specialiști, nu mai citesc broșuri. Oamenii 

caută. Și dacă nu apari acolo unde caută, e ca și cum n-ai 

exista. 

Asta e realitatea în online. Tu poți să ai site. Poți să ai 

produse. Poți să ai brand, idee, entuziasm, strategie. Dar 

dacă nu ești prezent în motorul de căutare, acolo unde 

omul intră cu problema lui, atunci toate celelalte sunt 

invizibile. 

Și nu vorbim aici despre SEO în sensul tehnic. Nu intrăm 

în detalii despre cuvinte cheie, meta descrieri sau link 

building. Asta vine mai târziu. Acum trebuie să înțelegi 

cum funcționează, la nivel de principiu, mecanismul care 

decide cine apare primul și cine nu apare deloc. 

De ce apare un site pe primul loc și altul pe pagina a doua, 

unde rar mai ajunge cineva? Ce înseamnă SERP? Ce sunt 

rezultatele organice și cele plătite? Cum se împart vizual? 
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Ce înseamnă un rezultat „relevant” pentru Google și cum 

decide asta un algoritm? Și, poate cel mai important, cum 

schimbă totul noul val de rezultate generate de inteligență 

artificială, prin Search Generative Experience? 

Acest capitol nu îți spune cum să urci în Google. Îți spune 

cum arată terenul de joc. Fiindcă dacă nu știi unde se joacă 

meciul, nu ai cum să marchezi. Oamenii caută. Caută tot. 

De la „cel mai bun detergent de vase” până la „cum să-ți 

dai seama că te minte clientul”. Și în fiecare secundă, 

undeva în lume, un motor de căutare decide ce arată și ce 

ascunde. 

Dacă nu înțelegi asta, riști să crezi că nu ești căutat. Dar 

nu e așa. Ești căutat. Doar că nu ești găsit. 

Google, Bing, YouTube și alte site-uri unde se caută 

masiv 

Când spunem „motor de căutare”, ne gândim reflex la 

Google. Și pe bună dreptate. În România, Google domină 

peste 96% din căutările online. La nivel global, e în jur de 

90%. Ceilalți jucători, Bing, Yahoo, DuckDuckGo, Baidu 
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(în China), sunt acolo, dar de pe margine. Bing are un mic 

val de revenire în ultimii ani, mai ales în contextul 

integrării AI prin parteneriatul cu OpenAI. Dar încă e 

departe de a fi un jucător dominant. Cu toate astea, e greșit 

să-l ignori complet, mai ales dacă activezi în industrii 

globale, B2B sau în zone în care lumea folosește implicit 

Microsoft Edge (adică mai mulți decât crezi). 

YouTube însă e o altă poveste. Nu e perceput ca motor de 

căutare, dar este. Și e al doilea cel mai folosit din lume, 

după Google. Când oamenii vor să învețe ceva vizual, să 

compare produse, să înțeleagă cum funcționează ceva, să 

vadă un unboxing, o recenzie sau o explicație scurtă, nu 

caută pe Google. Caută pe YouTube. Acolo, „cum se 

montează un scaun IKEA”, „cel mai bun telefon sub 2000 

de lei”, „cum îți pui o reclamă pe Facebook”, toate sunt 

întrebări reale, scrise exact așa. Iar dacă tu nu ești acolo 

cu un răspuns decent, altcineva este. 

Mai nou, TikTok devine motor de căutare pentru o parte 

uriașă din tineri. În SUA, peste 40% dintre utilizatorii sub 

30 de ani folosesc TikTok pentru a căuta informații în loc 
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de Google. Nu pentru că e mai exact, ci pentru că e mai 

rapid, mai vizual și mai „pe limba lor”. Vrei să găsești un 

local fain în Cluj? Cauți pe TikTok „cafenea Cluj” și vezi 

direct interioare, vibe, prețuri, sunet, atmosferă. Mai 

relevant decât 10 articole SEO scrise la normă. 

Instagram și Pinterest joacă și ele, dar mai slab, pe nișe 

specifice: rețete, design, fashion, travel. Amazon este un 

motor de căutare în sine, pentru produse. Booking, la fel, 

pentru cazări. LinkedIn, pentru specialiști. Reddit, pentru 

răspunsuri oneste și detalii de context. Chiar și site-urile 

mari de e-commerce din România (Emag, Altex) sunt 

folosite direct pentru căutări, nu doar ca destinații de 

cumpărare. 

Dar rămâne Google în centrul universului. Nu doar pentru 

că are cele mai multe căutări. Ci pentru că împacă două 

nevoi esențiale: 

1. Răspunsuri rapide la întrebări directe 

2. O selecție filtrată automat de site-uri „credibile” 
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Și aici apare adevărata miză: dacă nu înțelegi unde se 

caută lucrurile legate de nișa ta, riști să investești timp, 

conținut și bani în locuri unde nu te caută nimeni. Sau să 

ignori locuri în care lumea te caută deja, dar tu nu ești 

prezent. 

Un exemplu simplu: ai un mic atelier care face mobilier 

custom. Poți să investești luni întregi într-un site optimizat 

SEO pe Google. (Tugarev & L., 2023) Dar dacă faci un 

singur video bun pe YouTube, cu titlul potrivit, filmat 

natural, cu pașii, explicațiile și rezultatul, ai putea avea 

10x mai multă vizibilitate. Sau dacă faci reels pe TikTok 

cu procesul de lucru, materiale și rezultatul final, s-ar 

putea ca în 3 zile să ai mai mulți clienți interesați decât din 

toate campaniile de search de până atunci. 

Asta nu înseamnă că trebuie să fii peste tot. Înseamnă că 

trebuie să știi unde se caută CEVA legat de tine. Și să fii 

prezent acolo, cu cap. 

Fiindcă în online nu contează doar cine ești. Contează 

unde ești. Mai ales atunci când lumea caută și tu lipsești. 
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SERP, Search Engine Results Page 

SERP-ul este ecranul pe care îl vezi după ce cauți ceva pe 

Google. Nu e un simplu „rezultat”. Este o pagină 

complexă, dinamică, personalizată, care se schimbă în 

funcție de cuvintele cheie, de locația ta, de istoricul tău de 

căutare, de dispozitivul pe care ești, de ora la care cauți și 

de multe alte semnale. 

Pentru tine, ca antreprenor sau creator de conținut, SERP-

ul este vitrina ta. Nu site-ul. Nu reclama. Nu landing page-

ul. Ci această pagină de rezultate. Fiindcă aici omul decide 

dacă merită să dea click sau nu. Aici concurezi, de fapt. 

Dar SERP-ul nu mai e de mult o listă simplă de 10 linkuri 

albastre. E un spațiu modular, în care Google adună tot ce 

crede că l-ar putea ajuta pe om să găsească răspunsul fără 

să mai plece din platformă. 

Ce poți găsi într-un SERP: 

• Reclame plătite (sus, jos, uneori și în lateral) 

• Rezultate organice clasice (site-uri optimizate) 
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• Featured snippets (răspunsuri scurte afișate direct, 

adesea în pătrățel, uneori cu poză) 

• Knowledge panel (dreapta, cu informații despre 

firme, persoane, concepte) 

• Pachete de imagini 

• Videouri (de pe YouTube, în principal) 

• Recenzii, întrebări frecvente, secțiuni „People 

Also Ask” 

• Hărți și rezultate locale (mai ales pentru căutări de 

tip „lângă mine”) 

• Produse sponsorizate (dacă ești în e-commerce) 

• Și, mai nou, secțiuni de răspuns generate de AI, 

prin Search Generative Experience 

Cu alte cuvinte, SERP-ul este un teren aglomerat, fluid, în 

care atenția omului este împărțită între mai multe forme 

de conținut. Și de cele mai multe ori, tu nu concurezi doar 

cu site-uri ca al tău. Ci și cu reclame, video-uri, secțiuni 

generate de Google, întrebări frecvente și hărți. 

Și da, e tot mai greu să obții un click. De ce? Pentru că 

Google, în mod cinic, vrea să păstreze utilizatorul pe 
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SERP, nu să-l trimită pe site-ul tău. Dacă poate să-i ofere 

răspunsul direct, o face. Că tu ai scris articolul? Mulțumim 

frumos, dar îl arătăm într-un snippet și nu mai dăm click. 

Așa că trebuie să-ți schimbi perspectiva: nu mai 

optimizezi doar site-ul. Optimizezi prezența în SERP. 

Asta înseamnă: 

• Titluri clare, scurte, cu valoare directă 

• Meta-descrieri care nu par scrise de un robot 

• Structură clară, care poate fi citită și de Google, și 

de oameni 

• Conținut care răspunde la întrebări reale 

• Informații structurate (schema.org) dacă vrei să 

apari cu stele, prețuri sau întrebări frecvente 

Și trebuie să fii atent la un lucru esențial: dacă nu ești în 

prima pagină, nu exiști. Dacă nu ești în primele 3–4 

rezultate, exiști slab. Iar dacă ai norocul să fii primul, dar 

titlul și descrierea ta nu conving, pierzi oricum. 
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SERP-ul nu e despre poziție. E despre relevanță, claritate 

și context. Dacă omul nu înțelege în 2 secunde ce va găsi 

pe pagina ta, nu dă click. Și se duce la următorul. 

Așadar, înainte să visezi la „vreau să apar în Google”, 

întreabă-te: când lumea caută ce ofer eu, cum arată SERP-

ul? Cine e acolo? Ce formate? Ce tip de răspuns? Ce 

lipsește? Ce pot oferi mai bine? 

Răspunsul la acele întrebări e mai valoros decât orice 

tutorial de SEO. (Stănilă & L., 2020) Pentru că îți spune 

ce loc mai e de ocupat și ce fel de conținut are șansa să 

conteze. 

Algoritmii de afișare, cum decide motorul de căutare 

ce vezi 

Când tastezi ceva pe Google, nu vezi o listă obiectivă de 

site-uri. Nu vezi „adevărul”, nu vezi „cele mai bune 

rezultate” în sens absolut. Vezi ce consideră algoritmul 

Google că e cel mai relevant pentru tine. Nu pentru 

oricine. Pentru tine. Cu tot istoricul tău, locația ta, limba 
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ta, dispozitivul tău și felul în care ai interacționat cu alte 

rezultate în trecut. 

Asta e important: motorul de căutare nu e un arbitru 

neutru. E un editor. Alege. Prioritizează. Oferă. Ascunde. 

Algoritmul nu e un singur program. E un sistem compus 

din sute de semnale. Unele țin de conținutul site-ului (titlu, 

structură, cuvinte cheie). Altele țin de comportamentul 

utilizatorilor (cât stau pe pagină, dacă dau click înapoi, 

dacă interacționează). Altele țin de autoritate (câte site-uri 

trimit linkuri către tine, și cât de „serioase” sunt acele site-

uri). Alte semnale vin din partea tehnică (viteza site-ului, 

mobile friendliness, securitate). Și din ce în ce mai mult, 

algoritmul ține cont de intenția de căutare. 

Asta e cheia. Google nu răspunde la cuvinte. Răspunde la 

intenții. 

Dacă cineva caută „pui la cuptor”, nu vrea să învețe istoria 

puilor. Vrea o rețetă. Cu poze. Simplă. Dacă cineva caută 

„cel mai bun telefon 2025”, vrea comparații, review-uri, 
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topuri, video. Dacă scrie „unde repar telefon în Cluj”, vrea 

locații, program, preț estimativ și număr de telefon. 

Algoritmul analizează toate astea. Nu doar ce s-a căutat. 

Ci de ce s-a căutat. Și în funcție de asta, prioritizează 

rezultate. În funcție de formă (articol, video, hartă), de 

sursă (autorități sau nu), de format (FAQ, tutorial, landing 

page) și de context. 

Algoritmii sunt secreți. Nu avem acces la codul lor. Dar le 

vedem efectele. Și ce contează e asta: nu ai cum să 

păcălești un algoritm pe termen lung. Poți să-l „păcălești” 

azi cu niște titluri optimizate, cu niște backlinkuri din 

ferme de linkuri, cu niște meta descrieri bine umflate. Dar 

mâine, algoritmul se schimbă. Se rafinează. Și tot ce nu e 

autentic, real, clar și relevant, cade. 

Sunt oameni care trăiesc cu obsesia „cum să urc în 

Google”. Și uită o chestie simplă: Google vrea să păstreze 

încrederea utilizatorului. Dacă trimite oamenii pe pagini 

slabe, greșește. Dacă trimite către conținut plictisitor, 

irelevant, manipulator, pierde utilizatori. Așa că 

algoritmul e setat să arate ce ajută. 
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Concluzia e simplă: dacă vrei să fii afișat sus, trebuie să 

creezi conținut care ajută, clarifică, educă sau rezolvă. Nu 

doar care există. Nu doar care e bine optimizat. 

Algoritmul nu e prost. Nu mai e din 2008. E bazat pe 

învățare automată. Pe testare. Pe rafinament constant. Și 

în fiecare zi, învață ce tip de conținut funcționează și ce 

tip este o pierdere de timp. 

Așa că întrebarea corectă nu e „cum apar sus în Google?” 

Întrebarea corectă e: „Când cineva caută ce ofer eu, de ce 

ar alege să intre pe pagina mea?” 

Dacă ai un răspuns clar la asta, ai înțeles cum funcționează 

algoritmul. 

Restul sunt detalii tehnice. 

Rezultate organice, ce sunt și de ce contează 

Rezultatele organice sunt linkurile care apar în Google sub 

reclamele plătite, în mod natural. Google le selectează pe 

baza algoritmului, despre care tocmai am vorbit, și decide 
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că acele site-uri merită să fie afișate pentru că oferă 

conținut relevant, bine structurat, de încredere. 

Nu plătești Google ca să apari acolo. Dar, paradoxal, 

uneori costă mai mult să apari organic decât plătit. Pentru 

că rezultatele organice vin în urma: 

• muncii de conținut constant 

• optimizărilor tehnice 

• vitezei site-ului 

• linkurilor din alte surse (autoritate) 

• comportamentului utilizatorilor pe site-ul tău 

(timp petrecut, bounce rate) 

• clarității mesajului și structurii 

• și, mai nou, alinierea conținutului tău cu ceea ce 

caută oamenii în mod real, nu doar ce tastează 

Să apari organic în top 3 rezultate pentru un cuvânt 

relevant înseamnă expunere masivă. Nu doar trafic, ci 

trafic valoros. Omul te-a căutat, nu l-ai întrerupt. A intrat 

pe site-ul tău pentru că te-a ales, nu pentru că ai plătit să 

fii acolo. Asta schimbă dinamica relației de la început. 
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Dar... cât de mult contează, în cifre? 

Procentele reale în 2025 (orientativ, dar suficient de 

clare) 

Din toate clickurile care se dau într-un SERP, în medie: 

• poziția 1 organică primește 25%–30% din toate 

clickurile 

• poziția 2 ia cam 12%–15% 

• poziția 3, în jur de 7%–10% 

• de la poziția 4 în jos, procentul scade drastic (sub 

5%) 

• paginile 2, 3 etc. sunt aproape moarte (sub 1% din 

utilizatori dau click mai departe) 

Așadar, dacă nu ești în primele 3 rezultate organice, 

șansele ca cineva să intre la tine sunt foarte mici. 

Și dacă ești pe pagina 2... nu contezi. Sună dur, dar e real. 

Important: clickurile pe rezultatele organice sunt mai 

valoroase decât cele pe reclame. De ce? 

Pentru că oamenii le percep ca fiind mai naturale, mai de 
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încredere, mai puțin forțate. În multe cazuri, un utilizator 

trece peste reclamele de sus și se uită direct la primele 

rezultate organice. Nu toți, dar mulți. 

De aceea, să apari organic în topul Google e considerat un 

„asset” de aur. Pentru unii businessuri, poziția aia în 

Google înseamnă venit constant fără să mai bagi bani în 

reclame. Dar, și e un DAR mare, nu ajungi acolo din 

întâmplare. E muncă. E răbdare. E testare. E analiză. E 

adaptare constantă. 

Mai e un detaliu important: nu e vorba doar de poziție, ci 

de cum arată rezultatul tău. Titlul, descrierea, data, linkul. 

Dacă nu conving, poți fi pe locul 1 și să nu iei clickul. 

Pentru că omul alege în 1,5 secunde unde dă click. Și dacă 

tu pari vag, sec sau artificial, merge mai jos. 

Concluzia e simplă: organicul e valoros. Dar nu e magic. 

Nu te urcă Google pentru că meriți. Te urcă dacă: 

1. înțelegi ce caută oamenii 

2. le răspunzi bine, clar și onest 

3. site-ul tău oferă o experiență decentă 
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4. nu te oprești după primul articol 

Rezultate anorganice, adică reclamele plătite în 

motoare de căutare 

Când cauți ceva pe Google și primele rezultate apar cu 

mențiunea „Sponsorizat” sau „Ad”, acelea sunt rezultate 

anorganice. Nu sunt acolo pentru că sunt cele mai bune, ci 

pentru că cineva a plătit să fie acolo. Nu le-a ales 

algoritmul în funcție de relevanță pură, ci în funcție de 

buget, scor de calitate și concurență. 

Sunt reclame de tip search ads, plasamente care apar în 

funcție de cuvintele cheie căutate. Tu, ca advertiser, alegi 

ce termeni vrei să declanșeze afișarea reclamei tale. Poți 

să zici, simplu: „când cineva caută ‘curea din piele 

bărbați’, vreau să apar eu primul”. 

De aici vine și forța acestor reclame: nu întrerupi omul, ci 

apari când are deja intenția. Nu e ca la un spot TV sau un 

banner pe YouTube. E o formă de publicitate bazată pe 

intenție clară. E ca și cum ai deschide ușa unui om care 
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tocmai a întrebat „unde pot cumpăra asta?”. Și tu ești 

primul în fața lui. 

Dar apare întrebarea: „mai dă lumea click pe reclame?”. 

Răspunsul e: da, dar cu variații. 

Procente reale în 2025 (medii, orientative, dar utile) 

• Din totalul clickurilor dintr-o pagină de rezultate 

Google, reclamele iau între 5% și 15%. 

• Cele mai performante reclame sunt cele din 

primele două poziții, afișate pe mobil, pentru că 

ocupă mai mult din ecran și seamănă cu rezultatele 

organice. 

• În unele industrii foarte comerciale (travel, 

fashion, servicii locale urgente), procentele pot fi 

mai mari. 

• Pe desktop, mulți utilizatori sar direct la primele 

rezultate organice și sar peste reclame. 

• Pe mobil, e invers: ecranele mici forțează atenția 

pe reclame. Așa că primele două apariții (plătite) 

pot mânca peste 20% din totalul clickurilor. 
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Important: nu toate clickurile pe reclame sunt egale. 

Există: 

• clickuri de curiozitate 

• clickuri din greșeală 

• clickuri de comparație (intru, dar nu cumpăr) 

• și clickuri care convertesc 

De asta contează cum construiești reclama. Ce titlu pui. 

Ce extensii folosești (adresă, telefon, rating, linkuri 

adiționale). Ce text scrii. Ce pagină trimiți după click. 

Reclama nu vinde. Vinde tot ce urmează după (Argint et 

al., 2023). 

Și da, e adevărat: poți plăti 10 lei pe un click și să nu vinzi 

nimic. Dar poți plăti 2 lei și să vinzi de 500. Depinde de 

industrie, de cuvântul cheie, de concurență, de sezon, de 

ofertă, de site-ul tău, de comportamentul vizitatorului. E 

un joc de echilibru și testare continuă. 

Să apari anorganic e, uneori, singura variantă rapidă de a 

testa o idee, de a lansa un produs, de a intra pe o piață. E 
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un shortcut cu costuri. Dar shortcuturile nu sunt rele în 

sine. Doar dacă te bazezi pe ele toată viața. 

Rezultatele plătite nu sunt inamicul. Sunt o unealtă. 

Și uneori, sunt singura cale să apari în fața oamenilor când 

contează cel mai mult. Dar trebuie să le înțelegi logica. Să 

știi ce cumperi. Să știi că nu plătești poziția, ci atenția 

temporară a unui om care caută ceva. Restul depinde de 

tine. 

Search Generative Experience, ce e și de ce schimbă 

totul 

SGE este noul sistem de răspuns integrat în Google, bazat 

pe inteligență artificială generativă. Practic, în loc să-ți 

dea doar o listă de linkuri, Google îți oferă un răspuns 

direct, generat de AI, care sintetizează cele mai relevante 

informații de pe mai multe site-uri și ți le servește frumos, 

sus, în SERP. 

Cu alte cuvinte, în loc să dai click, citești rezumatul. 

Întrebi: „care sunt cele mai bune laptopuri pentru editare 

video în 2025?”, și primești direct un răspuns generat: 
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„Cele mai recomandate modele în 2025 includ MacBook 

Pro M3, ASUS ZenBook 14X și Dell XPS 15, care oferă... 

bla bla...” Urmat, eventual, de niște linkuri, dar deja ți s-a 

răspuns. Nu mai dai click decât dacă vrei detalii. 

Ce înseamnă asta pentru tine, ca antreprenor, brand, 

creator? Că Google începe să-și păstreze utilizatorii în 

SERP, nu să-i mai trimită pe site-ul tău. Tu scrii conținut. 

Tu faci efortul. Tu creezi informația. Iar AI-ul Google o 

citește, o combină, o comprimă... și o servește direct, fără 

ca omul să mai vină la tine. 

Pentru utilizator, pare ideal. Primește răspuns rapid, clar, 

fără reclame, fără site-uri lente. Dar pentru tine? Poate 

însemna mai puține clickuri, mai puține vizite, mai puține 

conversii. Dacă nu înțelegi cum să fii parte din răspunsul 

generat, riști să dispari din peisaj. 

Și da, Google încearcă să pună sursele sub răspuns. Cu 

linkuri. Cu referințe. Dar comportamentul utilizatorului se 

schimbă. Nu mai vine să vadă „ce scrii tu”. Vine să vadă 

„ce i-a spus Google despre ce ai scris tu”. 
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SGE nu e doar un „snippet mai lung”. Este un filtru cu 

personalitate, antrenat să înțeleagă întrebări complexe, să 

dea răspunsuri complete și să elimine pașii intermediari. 

Și tocmai de aceea, conținutul tău trebuie să fie și mai clar, 

și mai bine structurat, și mai util. Pentru ca AI-ul să te 

includă în răspuns. Nu ca sursă generică, ci ca exemplu 

concret, citabil, cu autoritate. 

E ca o nouă eră a căutării. Nu te mai bați doar pentru 

poziții. Te bați pentru a fi în rezumatul AI. Și asta 

înseamnă: 

• conținut bine scris, fără umplutură 

• structurat logic, cu întrebări și răspunsuri clare 

• scris ca pentru oameni, dar ușor de interpretat de 

AI 

• cu autoritate construită în timp (linkuri din alte 

surse, mențiuni, reputație) 

SGE schimbă și ce înseamnă „prima poziție” în Google. 

Fiindcă acum, prima poziție e ocupată de AI. Restul site-
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urilor apar sub sau lângă. Și, în funcție de formatul 

căutării, poate că nici nu se mai ajunge la ele. 

Nu e de speriat. Dar e de luat în serios. Search Generative 

Experience e începutul unui nou mod de a naviga online: 

unul în care oamenii nu mai caută sute de răspunsuri, ci 

vor un răspuns bun, rapid, personalizat. 

Și întrebarea nu mai e „cum ajung în Google?”, ci: 

„Cum mă asigur că răspunsul pe care-l generează AI-ul 

include vocea mea, expertiza mea, produsul meu?” 

Dacă înțelegi asta, ai înțeles viitorul. 

Online-ul începe cu o căutare. Nu cu un like. Nu cu un 

afiș. Nu cu un influencer. Cu o întrebare tastată. Cu o 

nevoie. Cu o curiozitate. Cu o frică, o urgență, un plan, o 

întrebare pusă prost. Acolo începe totul. Și dacă nu ești 

prezent în acel moment, restul e decor. 

Poți să ai un brand bun, un site impecabil, o strategie 

coerentă. Dacă nu apari în momentul în care omul caută 

ce ai tu de oferit, n-ai nicio șansă. Motorul de căutare e 
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poarta de intrare. E intersecția unde trebuie să fii vizibil. 

Și trebuie să fii prezent nu doar cu numele tău, ci cu 

soluțiile tale, cu răspunsurile tale, cu bucăți de încredere 

care se construiesc din click în click. 

Am văzut cum funcționează SERP-ul, cum algoritmul 

decide cine merită atenția, ce e organic și ce e plătit, cât 

costă să apari sus și cât valorează de fapt un click. Am 

înțeles că azi nu mai e suficient să „scrii un articol”. 

Trebuie să scrii un răspuns. Să creezi claritate. Să fii inclus 

în sinteza AI-ului, nu doar într-un top de rezultate vechi. 

Căutarea online nu e o simplă listă de linkuri. E un 

ecosistem care filtrează tot ce ai făcut până acum, site, 

conținut, structură, autoritate, și decide în câteva 

milisecunde dacă meriți să fii arătat sau nu. 

Iar în online, dacă nu ești arătat, nu exiști. 

Capitolul ăsta nu e despre SEO. E despre prezență în 

momentul potrivit. Și despre a înțelege că, înainte ca 

cineva să cumpere, să citească, să te urmeze, te caută. Și 

dacă nu te găsește... nu mai contează cât de bun ești. 
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Promovarea plătită e prima tentație a oricărui antreprenor 

care intră în online. Ai un produs, ai un site, ai entuziasm, 

și vrei să-l „arăți lumii”. Așa că bagi bani în reclame. 10 

lei pe zi, poate 100. Uneori mai mult. Postezi pe 

Facebook, bifezi butonul magic „Promovează” și aștepți. 

Aștepți vânzări. Aștepți rezultate. Aștepți ca lumea să „te 

vadă”. 

Și apoi, de cele mai multe ori, te întrebi: „Am cheltuit 

bani, dar... ce s-a întâmplat de fapt?” 

Aici începe adevărul: promovarea plătită nu e o loterie. 

Nu e magie. Nu e noroc. E matematică, context, mesaj și 

psihologie. Și dacă nu înțelegi cum funcționează fiecare 

platformă, ce fel de oameni o folosesc, ce tip de mesaj 

prinde, cum se structurează o campanie și cum se măsoară 

un rezultat, ajungi foarte ușor să crezi că „nu merge”. 

Dar nu e că nu merge. E că n-ai știut ce cumperi. 

Adevărul este că toate platformele de ads, Google, 

Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, funcționează. 

Pentru cine știe cum să le folosească. Și da, uneori pot 
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părea scumpe. Dar nu sunt scumpe dacă aduc rezultate. 

Sunt scumpe doar când sunt făcute prost. Iar în online, o 

reclamă proastă nu doar că nu vinde, te costă și reputație. 

În acest capitol, o să luăm la rând marile platforme de 

promovare: Google Ads, Meta Ads (adică Facebook + 

Instagram), TikTok Ads. O să înțelegem diferențele de 

audiență, de format, de logică. O să vedem ce înseamnă o 

campanie gândită cu cap. Și da, o să vorbim și despre 

promovarea „tradițională” în mediul online, boost-uri 

făcute la întâmplare, postări „sponsorizate” fără strategie, 

colaborări cu influenceri care nu știu ce vând. 

Ideea nu e să devii expert în platforme. Ci să înțelegi care 

e logica din spate. Ce faci, de ce faci, cât investești și ce 

urmărești. Ca să nu mai arunci banii. Sau mai rău, să ai 

senzația că ai făcut promovare, dar de fapt doar ai 

alimentat o platformă care n-a știut ce să facă cu tine. 

Promovarea plătită nu e un rău necesar. E o unealtă 

puternică. Dar exact ca un cuțit bun de bucătărie, dacă nu 

știi cum să-l folosești, te tai. 
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Google Ads  

Google Ads înseamnă reclame care apar în momentul în 

care cineva caută ceva pe Google. Nu-l întrerupi, nu-l 

distragi, nu-l deranjezi. E deja acolo. Are o nevoie. Are o 

întrebare. Și dacă ai făcut campania bine, tu ești primul 

răspuns. 

Asta e miza majoră: relevanță. În Google Ads nu ești plătit 

pentru că ți-ai făcut un banner frumos. Ești afișat dacă ai 

nimerit căutarea potrivită și ai construit o reclamă clară, 

convingătoare, care duce la o pagină utilă. Platforma te 

răsplătește nu doar pentru cât dai pe click, ci și pentru cât 

de bun ești în tot lanțul. Asta se numește scor de calitate. 

Doi oameni pot plăti pentru același cuvânt cheie. Unul 

plătește 5 lei pe click și apare primul. Altul plătește 10 lei 

pe același click și apare abia pe poziția 3. Diferența o face 

calitatea reclamei și a paginii de destinație. Google vrea 

ca utilizatorul să găsească repede ce caută. Nu (neapărat) 

pe cine plătește cel mai mult. 

Dar hai să o luăm simplu. 
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Google Ads are mai multe tipuri de campanii: 

• Search Ads, reclame text care apar în rezultatele 

căutării (cele mai eficiente când omul caută deja 

un produs/serviciu) 

• Display Ads, bannere vizuale care apar pe site-uri 

partenere Google (ideal pentru awareness, nu 

pentru vânzare directă) 

• Shopping Ads, produse afișate cu poză, preț, 

magazin (excelente pentru e-commerce) 

• YouTube Ads, reclame video (înainte, în timpul 

sau după videoclipuri) 

• Performance Max, un sistem automatizat, care 

decide el unde afișează reclamele (un fel de „lasă-

ne pe noi”) 

Dacă ești la început, Search Ads e cel mai important. 

Acolo se caută direct, cu intenție. Acolo apar clienții care 

știu deja ce vor, dar încă nu știu de la cine să cumpere. 

Acolo câștigi dacă mesajul tău e clar și oferta ta e decentă. 

Dar sunt câteva capcane mari: 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 130 

1. Cuvintele cheie prost alese. Dacă alegi „mobilă 

living”, o să te coste scump și o să atragi tot felul 

de clickuri inutile. Dacă alegi „mobilă living 

ieftină Cluj”, s-ar putea să plătești mai puțin și să 

vinzi mai bine. Precizia e totul. 

2. Texte scrise vag. „Soluții personalizate pentru 

nevoile tale” nu înseamnă nimic. „Comandă 

mobilă pe comandă în 7 zile, livrare gratuită în 

Cluj”, da, asta spune ceva. 

3. Landing page prost. Dacă reclama e bună dar 

site-ul e slab, omul pleacă. Ai pierdut banii. Repet: 

reclama NU vinde. Vinde ce e DUPĂ click. 

4. Campanii lăsate pe pilot automat. Google îți 

oferă tot felul de opțiuni „smart”. Dar „smart” 

înseamnă că optimizează în interesul lui, nu în al 

tău. Dacă nu știi să citești rapoartele, o să plătești 

mult pe cuvinte greșite. 

5. Lipsă de obiective clare. Vrei trafic? Conversii? 

Abonări? Formular completat? Fără obiectiv clar, 

nu poți măsura nimic. Și dacă nu măsori, doar 

arunci bani. 
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Google Ads e o unealtă extraordinară dacă știi ce faci. Te 

pune fix în fața omului care caută ceva ce tu ai. Dar dacă 

nu ești pregătit, nu doar că nu vinzi. Ci plătești pentru 

fiecare vizitator care pleacă fără să facă nimic. Iar în timp, 

asta te stoarce. 

Nu trebuie să devii expert. Dar trebuie să înțelegi logica: 

• Reclamele bune sunt scurte, clare și relevante. 

• Cuvintele cheie trebuie alese cu cap, nu doar după 

volum. 

• Pagina după click trebuie să continue conversația, 

nu să o schimbe. 

• Și cel mai important: nu începi campanii până nu 

știi ce vrei să obții. 

Dacă ai asta, Google Ads devine un motor. Dacă nu, 

devine o gaură în buget. 
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Keyword matching, cum interpretează Google ce ai 

cerut 

Când setezi o reclamă în Google Ads, tu alegi cuvintele 

cheie care declanșează afișarea ei. Dar nu e suficient să 

spui „mobilă living” și să te aștepți ca Google să-ți trimită 

doar oameni care caută fix asta. Pentru că intervine 

mecanismul de matching, adică în ce fel trebuie să semene 

căutarea omului cu cuvântul tău ca să apari. 

Google îți oferă 3 tipuri principale de potrivire: 

1. Broad Match (potrivire largă), default-ul periculos 

Dacă scrii cuvântul cheie simplu: mobilă living, Google îl 

ia ca pe un semnal vag. O să-ți afișeze reclama pentru tot 

felul de variații: „mobilier sufragerie ieftin”, „canapele 

second hand”, „idei de decor living”, poate chiar și 

„mobilă bucătărie dacă ai living mic”. E multă 

flexibilitate. Uneori prea multă. 

• Avantaj: ai mult trafic 

• Dezavantaj: o grămadă de clickuri irelevante 
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Broad Match e ok dacă ai buget mare și o campanie 

generalistă, dar la început... e rețeta perfectă ca să-ți arunci 

banii. 

2. Phrase Match (potrivire expresie), control mediu 

Scrii cuvântul cheie între ghilimele: "mobilă living" 

Asta înseamnă că Google va afișa reclama pentru căutări 

care conțin acea expresie, în ordine, dar cuvinte pot fi 

adăugate înainte sau după. Exemplu: 

• „mobilă living modernă” 

• „ieftină mobilă living” 

• „mobilă living la comandă cluj” 

Nu va afișa pentru „mobilier pentru sufragerie”, pentru că 

ordinea s-a pierdut. 

• Avantaj: e mai precis 

• Dezavantaj: ratezi unele variații utile dacă ești 

prea restrictiv 
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E un echilibru bun dacă știi ce fraze vrei și nu vrei să scapi 

oportunități. 

3. Exact Match (potrivire exactă), control total 

Scrii cuvântul cheie între paranteze drepte: [mobilă living] 

Google va afișa reclama doar când căutarea este exact așa 

sau o variație foarte apropiată (plural, ortografie ușor 

diferită). 

Afișează pentru: 

• „mobilă living” 

• „mobilă de living” (probabil) 

Dar nu pentru: 

• „mobilă sufragerie” 

• „mobilă pentru living mic” 

1. Avantaj: știi exact pentru ce plătești 

2. Dezavantaj: s-ar putea să ai trafic puțin 
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Exact Match e perfect dacă vrei maxim control și știi clar 

ce caută clienții tăi. Ideal pentru campanii orientate spre 

conversie. 

Keyword Planner, locul unde începe totul 

Google Keyword Planner e un instrument gratuit din 

contul tău de Google Ads, care îți spune: 

• Ce caută oamenii 

• Cât de des se caută 

• Cât costă în medie un click 

• Ce concurență există pentru acel cuvânt 

Este unealta cu care îți faci strategia de cuvinte cheie. Nu 

alegi la întâmplare. Intri, scrii un cuvânt (de exemplu 

„mobilă living”), și Keyword Planner îți arată: 

• Volumul lunar de căutări (ex. 12.000 căutări/lună 

în România) 

• Concurența (mică, medie, mare) 

• Bidiuri recomandate pentru apariție sus 
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Mai mult, îți oferă sugestii de cuvinte similare, care poate 

sunt mai ieftine sau mai specifice. (Brătianu et al., 2023) 

Poți descoperi variante la care nu te-ai gândit: „mobilă la 

comandă cluj”, „mobilier modern living”, „seturi mobilier 

sufragerie”, etc. 

Keyword Planner nu e perfect, dar e cea mai bună busolă 

pentru începători. Te ferește să alegi cuvinte prea generale 

sau prea scumpe. Și îți arată unde sunt bătălii care merită. 

Nu e suficient să știi ce vinzi. Trebuie să știi cum caută 

oamenii ce vinzi. Și trebuie să îi spui lui Google exact 

pentru ce vrei să plătești, nu să-i lași mână liberă. 

Keyword Planner îți arată harta. Keyword matching îți dă 

volanul. Tu alegi traseul. Dar dacă pleci la drum cu ochii 

închiși, nu te mira că ajungi în șanț. 

Mergem mai departe cu Meta Ads, adică platforma de 

reclame care acoperă tot ecosistemul Facebook, 

Instagram, Messenger și Audience Network. Este cea mai 

folosită rețea de publicitate din România și, în același 
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timp, cea mai abuzată de antreprenori care dau boost la 

postări fără să știe exact ce fac. 

Acum o să afli ce e Meta Ads de fapt, cum funcționează, 

și de ce nu e suficient să „faci o postare mișto și să-i dai 

bani.” 

Meta Ads 

Spre deosebire de Google Ads, unde reclamele apar când 

omul caută ceva, Meta Ads înseamnă reclame care apar 

atunci când omul nu caută nimic. E pe Facebook. Scroll-

ează. Caută evadare. Râde la un video cu pisici. Dă like la 

poze de la nuntă. Și, dintr-o dată, apari tu: „Mobilă living 

la preț de fabrică, livrare în toată țara.” 

Dacă ai nimerit bine targetarea, vizualul și textul, omul se 

oprește. Citește. Clickuiește. Poate cumpără. 

Dacă ai greșit... trece mai departe. Sau, mai rău, te 

raportează ca spam. 

Aici nu concurezi cu alți vânzători. Concurezi cu toată 

lumea care vrea să-i distragă atenția. Cu pozele de familie, 
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cu glumele virale, cu prietenii din liceu, cu meme-urile. 

Așa că prima impresie e totul. Dacă n-ai impact în primele 

2 secunde, ești pierdut. 

Meta Ads nu înseamnă „Boost Post” 

Butonul „Boost Post” e o capcană pentru începători. Îți dă 

impresia că faci promovare, dar, în realitate, e ca și cum 

ai trage cu praștia într-un câmp cu păsări. N-ai control, n-

ai date reale, n-ai structură. 

Promovarea adevărată se face în Meta Ads Manager, unde 

îți alegi: 

• obiectivul (trafic, lead-uri, vânzări, mesaje, reach 

etc.) 

• audiența (vârstă, locație, interese, comportamente, 

lookalike-uri) 

• platformele (doar Instagram, doar Facebook, doar 

Reels, doar stories etc.) 

• bugetul (zilnic sau total, cu limită clară) 

• formatul (carusel, imagine unică, video, colecție) 

• și pagina de destinație 
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Ce face Meta diferit? 

Meta Ads nu funcționează pe cuvinte cheie, ci pe 

comportament. Nu contează ce caută omul, ci ce fel de om 

este.  

Facebook și Instagram știu: 

• unde locuiești 

• ce pagini urmărești 

• la ce reclame ai dat click 

• ce site-uri ai vizitat (dacă au pixelul instalat) 

• ce te interesează (modă, parenting, marketing, 

rețete, etc.) 

• cât timp stai pe o postare 

• cum interacționezi cu alți oameni 

Asta înseamnă că poți crea reclame care ajung la exact 

tipul de om care te interesează. De exemplu, dacă vinzi 

saltele, poți targeta: 

• femei 30–45 ani din orașe mari 

• care au interacționat cu pagini de parenting 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 140 

• care au vizitat site-uri de mobilă în ultimele 14 zile 

• și care sunt interesate de sănătate și bunăstare 

Dar doar dacă știi ce faci. 

Ce tip de conținut funcționează? 

Reclamele bune în Meta Ads nu sunt cele „de agenție”, cu 

fonturi perfecte. Funcționează ce pare real, personal, 

direct și relevant. 

• Video-uri scurte, naturale, cu oameni care explică 

ceva 

• Testimoniale filmate cu telefonul 

• Poze autentice cu produsul în context real 

• Texte clare, cu beneficii directe și apel la acțiune 

• Structuri gen „Problemă, Soluție, Dovadă, 

Acțiune” 

Oamenii nu vor să fie vânduți. Dar sunt dispuși să asculte 

dacă simt că e ceva pentru ei. Aici e arta: să intri în fluxul 

lor fără să pari că le vinzi ceva. Să educi, să intrigi, să 

amuzi, să inspiri. Apoi să vinzi. 
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Capcanele clasice: 

• Targetare prea largă: „Toată România 18–65+” nu 

e targetare. E aruncat bani pe geam. 

• Mesaj vag: „Calitate garantată, servicii premium”, 

nimeni nu crede asta. 

• Imagine stock: seamănă cu reclame bancare, nu cu 

un brand autentic. 

• Pagini slabe după click: dacă site-ul e lent, haotic, 

neclar, ai pierdut tot. 

• Buget prea mic cu așteptări mari: 5 lei/zi nu aduce 

vânzări. Aduci reach, cel mult. Dar nici reach-ul 

nu vinde. 

Și poate cel mai important: 

Meta Ads nu vinde instant. Vinde dacă ai conținut, site, 

strategie și răbdare. E o platformă bună pentru: 

• awareness (să te vadă lumea prima oară) 

• engagement (să comenteze, să salveze, să dea like) 
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• retargetare (să revină cei care au interacționat 

deja) 

• vânzare, dar doar dacă ai deja funnel-ul pus la 

punct 

Reclamele nu sunt un shortcut. Sunt un accelerator. 

Dacă ai un business care merge bine organic, Meta îl poate 

amplifica. Dacă n-ai nimic pregătit... nu te salvează. 

Acum intrăm în terenul cel mai nou, cel mai imprevizibil 

și, pentru mulți, cel mai intimidant: TikTok Ads. E 

platforma care a schimbat tot ce știam despre atenție, 

format, viralitate și comportament digital. Și dacă nu o 

înțelegi, riști să rămâi blocat în paradigmele vechi, în timp 

ce publicul tău s-a mutat de mult în altă parte. 

TikTok Ads 

TikTok nu e doar o platformă pentru dansuri și glume de 

adolescenți. A fost. Dar nu mai e. În 2025, TikTok este 

una dintre cele mai influente platforme de informare, 

decizie și cumpărare, mai ales în rândul publicului sub 35 
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de ani. E locul unde lumea caută, se inspiră și, mai nou, 

învață. 

Reclamele de pe TikTok nu funcționează ca pe Facebook 

sau Instagram. Aici, totul e despre flow-ul natural al 

feedului. Dacă reclama ta arată prea “reclamă”, lumea o 

sare fără să clipească. Dacă însă se simte ca un clip 

autentic, cu un ritm natural, un mesaj clar și un storytelling 

bine gândit, are șanse reale de impact. 

Diferența esențială? Pe TikTok, conținutul vinde. Nu 

imaginea. Nu brandul. Nu sigla. 

Cum funcționează TikTok Ads? 

Platforma are un sistem similar cu Meta Ads Manager, dar 

adaptat la dinamica sa: 

• Îți alegi obiectivul: awareness, trafic, conversii, 

instalări de aplicație etc. 

• Îți setezi publicul: vârstă, locație, interese, 

comportamente (destul de detaliat, dar nu la 

nivelul Facebook) 
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• Îți alegi formatul: clipuri video scurte, între 5 și 60 

de secunde, afișate între alte clipuri, în feedul 

principal sau în secțiuni speciale 

Diferența e că nu ai bannere, nu ai caruseluri, nu ai texte 

lungi. Ai doar clip. Video. Atât. Începutul e totul. Primele 

2–3 secunde decid dacă lumea rămâne sau trece mai 

departe. 

Ce fel de reclame funcționează pe TikTok? 

Nu spoturi de televiziune. (Horobet & A, n.d.) Nu montaje 

lucioase cu actori. Nu voice-over-uri dramatice. Ci: 

• Clipuri filmate cu telefonul, în format vertical 

• Oameni reali care povestesc ceva 

• Demo-uri scurte ale produsului 

• „Cum se folosește produsul în 15 secunde” 

• „Cât costă, de ce e diferit, de ce îți trebuie” 

• Glume inteligente legate de produs 

• POV-uri creative („eu când încerc să-mi găsesc 

saltea nouă și...”) 
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Totul trebuie să pară cât mai natural, nativ, scurt, viu. 

Dacă pare produs, nu prinde. Dacă pare uman, ai șanse. 

De ce TikTok Ads poate fi aur curat (sau dezastru total) 

• Este ieftin față de Meta sau Google 

• Viralitatea poate apărea chiar și cu bugete mici 

• Publicul e implicat, deschis, impulsiv 

• Algoritmul distribuie conținut bun, nu doar 

reclame cu buget mare 

Dar: 

• Dacă nu știi să faci conținut adaptat platformei, 

reclama nu prinde deloc 

• Dacă nu înțelegi cum gândesc oamenii de acolo, 

pari fake 

• Dacă încerci să vinzi prea repede, ești ignorat 

Și încă ceva important: clipurile care funcționează organic 

pe TikTok pot fi transformate în reclame extrem de 

eficiente. Platforma permite să promovezi postări deja 
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existente. Asta înseamnă că poți testa gratuit care clipuri 

prind, și apoi le pui buget. 

TikTok Ads e o șansă reală pentru branduri mici să ajungă 

la public tânăr, conectat și deschis. Dar doar dacă intri cu 

mentalitate de creator, nu de vânzător. 

Pe TikTok, nu vinzi. Povestești. Arăți. Intrigi. Amuzi. 

Apoi vinzi. Dacă accepți regula jocului, e una dintre cele 

mai eficiente platforme de promovare din prezent. 

Dacă nu... mai bine investești banii în altă parte. 

YouTube Ads 

YouTube e cel mai mare motor de căutare video din lume 

și a doua cea mai accesată platformă global, după Google. 

Nu e o rețea socială clasică, ci un loc în care oamenii vin 

intenționat să caute conținut. Tutoriale. Recenzii. Povești. 

Inspirație. Umor. Educație. Oameni care caută ceva sau 

doar vor să învețe, să înțeleagă, să descopere. Și fix acolo 

apar reclamele tale. 

YouTube Ads înseamnă reclame video care pot fi afișate: 
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• înainte, în timpul sau după un videoclip (pre-roll, 

mid-roll, post-roll) 

• în feedul de căutare 

• în pagina de home 

• în „video suggestions” 

Dar cele mai vizibile sunt cele de la începutul clipurilor. 

Acolo omul vrea să vadă ceva, și apare reclama ta. Dacă e 

prost făcută, o sare. Dacă e bună, poate deveni prima 

interacțiune serioasă cu brandul tău. 

Diferența față de Facebook, Instagram sau TikTok? 

Aici ai timp. Nu mult, dar suficient. Ai sunet. Ai video în 

format larg. Ai atenție orientată spre conținut, nu doar 

scroll reflex. 

Ce funcționează în YouTube Ads? 

Primul lucru: hook-ul. Primele 5 secunde decid totul. 

Dacă nu captezi atenția, ai pierdut. Dacă spui ceva vag, 

generic, comercial, oamenii dau skip fără regrete. Dacă 

însă spui ceva direct, cu nerv, cu promisiune clară sau cu 

intrigă, ai șansa să-i oprești. 
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După hook, ai între 15 și 30 de secunde să construiești o 

mini-narațiune: 

• Care e problema reală? 

• Ce oferi tu? 

• Ce câștigă omul dacă dă click? 

• Ce vrei să facă în continuare? 

Formatul ideal e simplu: 

Problema, Soluția, Dovada, Acțiunea 

Dar toate astea trebuie filmate natural, clar, fără scenarii 

de reclamă clasică. Nu actori rigizi. Nu clipuri făcute 

pentru TV. (Pașcu & L. F., 2023) Nu texte umflate. Ci tu, 

sau cineva din echipă, vorbind simplu, sincer, direct. Sau 

un client mulțumit. Sau un demo. Sau o situație reală. 

Pe YouTube, autenticitatea bate producția. Dacă arată ca 

o reclamă, e skip. Dacă arată ca o poveste, e vizionare. 
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Ce tipuri de reclame există? 

• Skippable in-stream ads, cele clasice, pe care le 

poți sări după 5 secunde 

• Non-skippable ads, de 15 secunde, nu pot fi sărite 

(dar sunt mai scumpe și iritante) 

• Bumper ads, 6 secunde, foarte scurte, pentru 

awareness 

• In-feed video ads, apar în căutări sau recomandări 

• Masthead, banner video pe pagina principală 

(doar pentru bugete mari) 

Pentru majoritatea businessurilor mici și mijlocii, 

skippable in-stream + in-feed sunt cele mai utile. Oferă 

flexibilitate, costuri rezonabile și rezultate măsurabile. 
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Avantajele reale ale YouTube Ads 

• Ai atenție audio + vizuală 

• Oamenii sunt acolo cu intenție, nu doar din 

plictiseală 

• Poți să explici lucruri mai complexe, să convingi, 

să inspiri încredere 

• Costul pe vizionare completă (CPV) e încă decent, 

mai ales în România 

Poți să targetezi foarte specific, inclusiv după: 

• interese 

• comportamente online 

• cuvinte cheie 

• canale și clipuri specifice 

• remarketing (ex. „toți cei care au vizitat site-ul 

meu în ultimele 30 zile”) 
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Ce trebuie să știi? 

YouTube Ads funcționează bine în funnelul de mijloc și 

jos (MOFU–BOFU), dar poate fi extrem de eficient și 

pentru awareness dacă e făcut creativ. 

E locul perfect pentru: 

• demonstrații de produs 

• testimoniale video 

• educație scurtă 

• comparații directe 

• campanii de lansare 

Dar e ineficient dacă vrei doar „să fii acolo” sau „să faci 

o reclamă video ca să ai și tu una”. Dacă nu ai ce spune, 

dacă nu știi cui te adresezi, dacă nu ai pagina bună după 

click... mai bine nu începi. 

YouTube Ads nu e „pentru branduri mari.” 

E pentru oricine are ceva de arătat, de explicat, de spus cu 

sens. 
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Plata în campaniile online nu este doar o chestiune 

tehnică, contabilă sau „de buget”. Este una dintre cele mai 

strategice alegeri pe care le faci ca advertiser. Tipul de 

cost pe care îl alegi definește ce anume plătești: o afișare, 

un click, o interacțiune, o vizualizare, o instalare sau o 

conversie. Și dacă nu înțelegi ce cumperi, riști să măsori 

greșit rezultatele, să interpretezi greșit performanța și, cel 

mai grav, să cheltuiești bani pentru lucruri care nu aduc 

valoare reală. 

În esență, toate tipurile de plată din advertisingul digital 

pleacă de la o întrebare simplă: care este acțiunea pe care 

o vrei de la utilizator? Dacă vrei awareness, plătești 

pentru vizibilitate. Dacă vrei trafic, plătești pentru 

clickuri. Dacă vrei vânzări, plătești doar când se întâmplă 

conversia. În teorie, pare simplu. În practică, alegerea 

greșită a modelului de plată poate duce la campanii 

scumpe și irelevante. 

Și mai e un aspect important: platformele optimizează 

pentru ce le ceri. Dacă le plătești pentru afișări, îți vor livra 

afișări. Dacă le plătești pentru conversii, vor căuta oameni 
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care convertează. Dar dacă alegi greșit obiectivul, și deci 

și forma de plată, toată campania ta poate merge într-o 

direcție care nu îți aduce nimic concret. 

Tipurile de plată în campaniile online definesc nu doar ce 

plătești, ci și cum e măsurată eficiența campaniei tale. 

Alegerea greșită a acestor modele nu înseamnă doar bani 

irosiți, ci și rezultate înșelătoare, campanii care „merg 

bine” pe hârtie, dar nu produc nimic în realitate. Iată, pe 

scurt, ce înseamnă fiecare: 

CPC (Cost per Click), plătești doar când cineva dă click 

pe anunțul tău. Este modelul cel mai folosit pentru trafic. 

Eficient atunci când obiectivul tău este să atragi utilizatori 

pe un site sau landing page. Dezavantajul? Poți primi 

multe clickuri fără conversii dacă targetingul sau mesajul 

nu sunt corecte. 

CPM (Cost per Mille), plătești pentru fiecare mie de 

afișări. Nu contează dacă cineva a dat click sau nu. Acest 

model este folosit în campaniile de awareness sau 

branding. Poate fi eficient în YouTube, display, bannere 
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sau awareness video, dar este irelevant dacă urmărești 

performanță directă. 

vCPM (viewable Cost per Mille), plătești pentru fiecare 

mie de afișări vizibile. Adică anunțul tău trebuie să fi fost 

văzut cel puțin 1 secundă în 50% din spațiul ecranului 

(standardul IAB). Este o variantă mai „cinstită” de CPM, 

mai ales pe video sau bannere unde contează vizibilitatea 

reală. 

CPA (Cost per Acquisition/Action), plătești doar atunci 

când se întâmplă o acțiune specifică: achiziție, completare 

formular, abonare, instalare etc. Este modelul ideal pentru 

campaniile axate pe conversii, dar necesită multă date, 

optimizare și un pixel bine configurat. 

CPE (Cost per Engagement), plătești când utilizatorul 

face o interacțiune cu anunțul tău: like, comentariu, share, 

extindere descriere etc. Folosit mai ales în campanii de 

social media. Problema este că engagementul nu înseamnă 

neapărat intenție reală. Poate genera semnale false. 
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CPV (Cost per View), plătești doar când cineva 

vizionează un video peste un anumit prag (de obicei 30 

secunde sau până la final dacă clipul are sub 30 secunde). 

Este folosit în YouTube Ads și este util pentru testarea de 

creativ. Ai vizibilitate reală și plata se face doar pentru 

consum efectiv de conținut. 

CPI (Cost per Install), plătești când un utilizator 

instalează o aplicație. Folosit în campanii mobile, pe 

Meta, Google sau platforme de performance marketing 

dedicate (ironSource, AppLovin, etc.). Trebuie atent 

urmărită calitatea utilizatorilor instalați, nu toți cei care 

instalează rămân activi. 

CPConversion (Cost per Conversion), o extensie a 

CPA, dar cu accent pe conversii reale (achiziții, leaduri 

calificate, obiective clare de business). Este cel mai greu 

de optimizat, dar oferă cea mai mare claritate în raportul 

cost-beneficiu. 

Fiecare model are locul lui. Nu există o formulă 

universală. Important este să alegi forma de plată în 

funcție de obiectivul real al campaniei, nu în funcție de ce 
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pare mai ieftin sau mai familiar. O campanie cu CPM mic 

poate părea ieftină, dar să nu aducă nimic. Una cu CPC 

mai mare poate fi mai eficientă dacă CTR-ul e bun. Una 

cu CPA mare poate fi, de fapt, extrem de rentabilă dacă 

valoarea conversiei e ridicată. 

Rata de abandon pe video-uri este un indicator esențial 

atunci când lucrezi cu conținut video plătit, fie în 

YouTube Ads, Facebook Video Ads, Instagram Reels 

sponsorizate sau TikTok Ads. Nu contează doar câți au 

dat play, ci câți au rămas. Nu câți au fost obligați să vadă 

5 secunde, ci câți au fost convinși să continue. În video, 

primele secunde sunt totul. Iar rata de abandon îți spune, 

fără menajamente, dacă ai câștigat atenția sau ai pierdut-

o. 

Cele mai frecvente cauze ale abandonului sunt 

introducerea lentă, lipsa de claritate, mesajul vag, sunetul 

prost, suprasaturarea de efecte sau lipsa de relevanță 

imediată. Dacă publicul tău țintește tineri sub 25 de ani și 

intro-ul tău video durează 4 secunde până apare ceva 

concret, ești deja ignorat. Rata de abandon sare la peste 
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70% în primele 10 secunde. Dacă vinzi un produs 

complex și începi direct cu argumente tehnice, fără niciun 

context, oamenii ies nu pentru că produsul nu e bun, ci 

pentru că nu înțeleg de ce să stea. 

Cele mai utile puncte de analiză sunt cele de „drop”, 

secundele în care se pierd cei mai mulți utilizatori. În 

YouTube sau Facebook Ads, aceste puncte sunt vizibile 

în rapoartele video. Dacă vezi că ai pierdut 60% în primele 

5 secunde, înseamnă că ai o problemă de deschidere. Dacă 

abandonul apare brusc în secunda 12, probabil e o tranziție 

vizuală sau o schimbare de ton care a rupt fluxul. În 

TikTok, rata de vizualizare completă este și mai dură, 

acolo oamenii abandonează în primele 2-3 secunde dacă 

nu simt că urmează ceva captivant. 

Nu tot abandonul e rău. Dacă video-ul e lung și scopul era 

să transmită o idee în primele 10 secunde, poate că a 

funcționat. Dar dacă urmăreai ca oamenii să ajungă la un 

CTA aflat la final și doar 15% ajung acolo, ai o problemă 

clară de construcție. 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 158 

Reducerea ratei de abandon se face prin: deschideri 

dinamice, text suprapus în primele secunde, CTA-uri 

timpurii, personalizare contextuală (ex. „Te-ai săturat 

de...?”), și testare constantă. În video, nu forma lungă 

pierde, ci forma plictisitoare. 

Tipurile de plată într-o campanie online nu sunt doar o 

alegere tehnică între acronime. Sunt decizii strategice care 

influențează direct cum e optimizată campania, cum e 

interpretat succesul și cât de eficient e bugetul. Plătești 

pentru ce vrei să obții, dar mai ales, obții exact pentru ce 

plătești. Dacă vrei vizibilitate, plătești pentru afișări. Dacă 

vrei acțiune, plătești pentru clickuri. Dacă vrei rezultate 

clare, măsurabile, plătești pentru conversii. Nu există o 

variantă „corectă” universal, dar există o variantă potrivită 

pentru fiecare obiectiv bine definit. 

Cei care aleg plata pe afișări și se miră că nu au conversii 

greșesc nu pentru că formatul e prost, ci pentru că nu și-

au clarificat scopul. Cei care se uită doar la costul per 

click, dar nu la ce se întâmplă după click, au o imagine 

incompletă. Iar cei care ignoră rata de abandon pe video-
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uri pierd din vedere unde se rupe, de fapt, legătura cu 

publicul. 

Un advertiser eficient nu este cel care plătește cel mai 

puțin pe unitate, ci cel care înțelege ce plătește, de ce 

plătește și ce obține în schimb. 

 

 

Promovarea plătită tradițională în online 

A fost o vreme când, dacă „apăreai” pe internet, era 

suficient. Dacă aveai un banner pe un site mare, dacă aveai 

un clip pe YouTube, dacă un influencer zicea două vorbe 

despre tine, deja păreai mare. Păreai prezent. Păreai „în 

joc”. Mulți trăiesc încă în acea vreme. Mulți încă plătesc 

pentru „vizibilitate”, fără să ceară nimic concret în 

schimb. 

Încă se mai practică boost-ul de postare, fără nicio altă 

strategie decât „să vadă lumea.” Se mai trimit produse la 

influenceri, fără brief, fără obiective, fără control. Se mai 
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comandă campanii doar ca să apari „într-o listă de 

parteneri”, fără să verifici dacă publicul acelei platforme 

are vreo legătură cu al tău. Se mai scriu articole 

sponsorizate în publicații în care nu citește nimeni rubrica 

respectivă. Se mai bagă bugete în reclame „de imagine”, 

cu texte bombastice și mesaje vagi, fără să existe un buton, 

un link, un scop. 

Promovarea tradițională în online nu e greșită prin 

definiție. Problema e că e făcută de multe ori în orb. Se 

alege canalul pentru că „a mers la alții”. Se bifează 

colaborări pentru că „e un nume cunoscut”. Se aleg bugete 

arbitrare, fără niciun plan de urmărire sau evaluare. 

În spatele acestor alegeri e, de multe ori, frica. Frica de a 

părea mic. Frica de a nu apărea deloc. Frica de a rata 

ocazii. Dar în realitate, prezența fără direcție costă mult și 

aduce puțin. 

O reclamă fără call to action e o încurcătură estetică. O 

colaborare fără criterii clare e un pariu emoțional. Un 

boost fără targetare reală e doar o plimbare scumpă prin 

feedul unor necunoscuți care nu știu de ce i-ai întrerupt. 
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Și un clip „de imagine” care nu spune ce vinzi, cui te 

adresezi și cum poți fi găsit... e doar zgomot frumos. 

Dacă alegi să investești în promovare, întreabă-te: 

• Ce vreau să obțin? 

• Cui mă adresez? 

• Cum știu dacă a funcționat? 

Dacă nu ai răspuns la aceste întrebări, poate mai bine nu 

investești nimic. Nu pentru că nu merită. Ci pentru că nu 

e momentul. 

Online-ul nu premiază cine apare peste tot. Premiază cine 

apare acolo unde contează, cu un mesaj clar, în fața 

oamenilor potriviți, în momentul potrivit. Restul e buget 

irosit. 

Promovarea plătită nu e salvarea. Nu e dușmanul. Nu e 

nici scurtătura garantată, nici ruina sigură. E un 

instrument. Și, ca orice instrument, poate să taie, să sape 

sau să rănească. Depinde cum îl folosești. 
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Adevărul e că toată lumea vrea să vândă. Toată lumea vrea 

să „ajungă la oameni”. Dar mulți uită că publicitatea nu 

cumpără încredere. O poate stimula, dar nu o creează. 

Dacă produsul tău e slab, dacă mesajul e confuz, dacă site-

ul nu convinge, orice reclamă e doar o amplificare a unei 

probleme nerezolvate. 

Reclamele nu vând în gol. Vând într-un sistem. Iar 

sistemul înseamnă: produs clar, funnel coerent, mesaj 

asumat, pagini care se încarcă repede, oferte care spun 

ceva. Dacă nu ai asta, n-are rost să vorbești de campanii. 

Ai doar frustrarea aia clasică: „Am băgat bani și n-am 

vândut nimic.” 

Google Ads te duce în fața omului care caută. Meta Ads 

te prinde din mers, dacă știi să-i atragi atenția. TikTok te 

obligă să fii viu, autentic și rapid. YouTube îți oferă câteva 

secunde prețioase în care trebuie să spui ceva ce merită 

reținut. (Tacu & M., 2021) Nicio platformă nu e magică. 

Dar toate pot funcționa dacă știi cui vorbești și cu ce scop. 

Nu contează cât bagi. Contează cât scoți. Și mai ales ce 

înveți între timp. Promovarea nu e doar despre a apărea. E 
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despre a înțelege cum reacționează lumea la ceea ce ești. 

Și dacă n-ai curajul să înveți din reacțiile alea, n-ai ce 

căuta în bugetul de ads. 

Reclamele nu iartă prostia, dar răsplătesc coerența. Nu 

trebuie să fii viral. Doar să fii înțeles. Nu trebuie să 

convingi pe toată lumea. Doar pe cei care contează. Restul 

se numește reach. Tu vrei rezultate. 
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CAPITOLUL 5: APLICAȚII DE MOBIL 

Publicare în App Store și Google Play 

Apple Search Ads 

Google Ads pentru Android 

Creșterea descărcărilor și retenției 
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Aplicațiile mobile nu mai sunt o extensie. Nu mai sunt 

„ceva în plus” față de site. Pentru multe businessuri, 

aplicația a devenit punctul de contact principal cu clientul. 

E în buzunarul lui, pe ecranul lui, între mesaje și calendar. 

E aproape. E personal. Dar tocmai de aceea, o aplicație 

slabă e o dezamăgire rapidă. Și în lumea aplicațiilor, nu ai 

șansa a doua. Dacă omul o șterge, nu se mai întoarce. 

(Vasile & M. C., 2019) 

Ce se vede din afară pare simplu: faci o aplicație, o 

publici, o promovezi. Dar ce nu se vede e realitatea: 

publicarea într-un App Store nu e ca să postezi un clip pe 

Instagram. E proces. E regulament. E testare. E o 

negociere cu două platforme care au reguli diferite, 

ritmuri diferite, algoritmi diferiți. Google Play e mai 

permisiv, dar haotic. App Store e mai elegant, dar 

restrictiv. Și dacă nu știi să navighezi ambele, pierzi timp, 

bani și, cel mai grav, încredere. 

A avea o aplicație în 2025 nu înseamnă doar că „ești 

prezent pe mobil”. Înseamnă că intri în competiție directă 

cu aplicații de milioane de descărcări, care își optimizează 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 166 

constant iconița, descrierea, onboarding-ul, viteza, 

designul, notificările. Iar tu trebuie să reziști în același 

spațiu. 

Asta e prima lecție. A doua e că promovarea aplicației nu 

înseamnă doar să anunți că ai lansat-o. Înseamnă să o 

poziționezi, să o explici, să-i creezi trasee de descoperire. 

Apple Search Ads și Google Ads pentru Android nu sunt 

simple reclame. Sunt instrumente care, dacă sunt setate cu 

cap, pot aduce exact genul de utilizator care rămâne. Nu 

doar cel care descarcă. Fiindcă în aplicații, descărcarea e 

doar începutul. Ce contează e ce urmează: deschiderea, 

folosirea repetată, păstrarea pe telefon. 

Retenția bate descărcarea. O aplicație bună nu e doar una 

care arată bine în Store. E una care e deschisă și în ziua 3. 

Și în ziua 7. Și în ziua 30. Acolo se joacă meciul. Și 

promovarea trebuie să țină cont de asta: nu aduci oameni 

ca să bifezi cifre, ci ca să construiești un canal viu, activ, 

pe care te poți baza. 

Dacă ai o aplicație, trebuie să gândești ca un regizor de 

film: povestea nu e afișul, nu e trailerul, nu e primul minut. 
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Povestea e întreagă doar dacă omul vrea să o vadă până la 

capăt. 

Intrăm acum în procesul de publicare în App Store, care 

e, pentru mulți, primul contact cu realitatea dură a 

ecosistemului Apple. Nu e un simplu „upload” și gata. Nu 

e ca la YouTube sau ca la Facebook, unde postezi ceva și 

în câteva secunde e vizibil. App Store-ul e un spațiu 

închis, controlat, filtrat. Acolo nu intri cu orice. Acolo nu 

ajunge cine vrea. Și, mai ales, nu rămâne cine nu respectă 

regulile. 

Dacă vrei ca aplicația ta să apară în App Store, trebuie să 

treci prin câteva etape clare. Prima e să ai un cont de 

dezvoltator Apple. Costă, nu e gratuit, dar fără el nu faci 

nimic. Apoi trebuie să pregătești aplicația într-un format 

foarte specific, cu tot ce înseamnă nume, descriere, 

categorii, cuvinte cheie, capturi de ecran, iconiță, video de 

prezentare. Dar nu oricum. Fiecare element are cerințele 

lui: dimensiuni exacte, lungimi limitate de text, formate 

prestabilite. 
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După ce ai totul pregătit, urmează partea pe care mulți o 

subestimează: revizuirea. Aplicația ta nu intră automat. E 

verificată manual de către Apple. Se uită la cum 

funcționează, dacă are buguri, dacă respectă politicile, 

dacă nu promite ceva și oferă altceva, dacă nu conține 

reclame agresive, dacă nu cere permisiuni inutile. Orice 

detaliu poate duce la respingere. Și uneori respingerea 

vine cu mesaje vagi, din care nu înțelegi exact ce trebuie 

să schimbi. Așa că trebuie să revii, să modifici, să explici. 

(Turmac & A. C., 2023) 

Și nu e o chestie pe care o faci o singură dată. De fiecare 

dată când vrei să lansezi o nouă versiune, revizuirea se 

repetă. Uneori durează o zi. Alteori, trei. Alteori, mai 

mult. Dacă aplicația ta are componente sensibile, login cu 

cont, achiziții, colectare de date, procesul devine și mai 

strict. Dacă faci update într-un moment aglomerat, cum 

sunt perioadele dinaintea sărbătorilor sau lansările de 

produse Apple, timpul de așteptare se dublează. Trebuie 

să fii pregătit pentru asta. 
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Și mai e ceva: Apple nu glumește cu calitatea. Dacă 

aplicația ta e slabă, buggy, neclară, dacă descrierea e vagă 

sau dacă ai folosit tactici de clickbait, ai toate șansele să 

fii respins. App Store-ul e un ecosistem în care imaginea 

contează. Aplicația ta trebuie să pară serioasă chiar înainte 

ca omul să o deschidă. Trebuie să arate că e lucrată. Că 

are o logică. Că vine cu ceva real, nu doar o idee 

neterminată. 

Publicarea în App Store nu e pentru oricine. E pentru cei 

care înțeleg că nu vinzi doar o aplicație. Vinzi o 

experiență. Și că App Store-ul nu e doar un raft. E un 

filtru. Dacă îl treci, ești validat. Dacă nu, trebuie să reiei 

totul până iese. 

Acum trecem la publicarea în Google Play, care e complet 

diferită de App Store, și nu doar tehnic, ci și ca filosofie. 

Dacă App Store-ul e strict, formal, cu reguli clare și 

verificări atente, Google Play e mai deschis, mai permisiv, 

dar și mai haotic. Ai mai multă libertate, dar și mai multă 

responsabilitate. Pentru că aici intră aproape oricine. Și 

odată intrat, trebuie să știi să te impui printre zeci de mii 
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de aplicații care seamănă între ele și luptă pentru aceiași 

utilizatori. 

Ca să publici în Google Play, ai nevoie de un cont de 

dezvoltator Google. Costă mai puțin decât cel de la Apple 

și se plătește o singură dată, nu anual. Odată activat, ai 

acces la Google Play Console, platforma unde îți încarci 

aplicația, o configurezi, îi setezi descrierea, îți alegi 

categoriile și publicul țintă. Totul e digital, destul de clar 

explicat, și într-un format mai prietenos decât în App 

Store. Dar tocmai simplitatea asta te poate păcăli. (Popa 

et al., 2020) Pentru că, deși pare ușor, sunt multe detalii 

care pot să-ți scape. 

Descrierea trebuie scrisă strategic, cuvintele cheie trebuie 

alese cu cap, imaginile trebuie să arate bine pe toate 

tipurile de ecran. Videoul promoțional, dacă alegi să pui 

unul, trebuie să se încarce repede și să nu pară o reclamă 

banală. Dacă faci promisiuni mari în titlu și nu le livrezi 

în aplicație, Google nu te sancționează imediat, dar 

utilizatorii o fac. Și pe Google Play, ratingul de la 
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utilizatori îți poate distruge aplicația în câteva zile. Cinci 

recenzii proaste consecutive și ai pierdut încrederea. 

Publicarea e mai rapidă decât la Apple. De cele mai multe 

ori, în câteva ore aplicația e vizibilă. Verificarea nu e 

manuală, ci automată, cu sisteme care analizează codul, 

permisiunile și politicile. Eficient, dar și vulnerabil. 

Aplicații proaste, copiate sau pline de buguri ajung 

frecvent în store. Asta înseamnă că e mai ușor să intri, dar 

mai greu să ieși în față. Vizibilitatea reală vine doar dacă 

optimizezi tot: titlu, descriere, iconiță, capturi, rating, 

dimensiunea aplicației, recenziile răspunse, frecvența 

actualizărilor. 

Google Play e un loc unde contează mai puțin cum arăți și 

mai mult cum te menții. O aplicație poate prinde rapid 

dacă e utilă, simplă și nu minte. Dar dacă începi să promiți 

ce nu poți livra, oamenii te penalizează imediat. Și nu 

există cale ușoară de a recupera un rating prost. De aceea, 

înainte să publici, trebuie să știi exact ce face aplicația ta, 

ce promite și cui se adresează. 
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Google Play pare simplu la început. Dar în timp, devine 

un test de consistență. Câștigă cine își ține aplicația vie, 

actualizată, clară și utilă. Cine nu fuge după artificii. Cine 

răspunde la recenzii. Cine înțelege că, odată ce ești în 

telefonul omului, trebuie să meriți locul acela zilnic. 

Trecem la Apple Search Ads, un instrument puțin 

cunoscut în afară de mediile specializate, dar care poate 

face diferența majoră într-un App Store dominat de 

aplicații cu bugete și branding mare. (Duţu & M., 2025) E 

una dintre puținele metode prin care poți câștiga 

vizibilitate exact în momentul în care un utilizator caută 

ceva concret, iar tu îi apari fix în față, înaintea aplicațiilor 

„organice”. 

Apple Search Ads nu e un banner. Nu e o reclamă care 

întrerupe ceva. E o apariție strategică. Un loc câștigat în 

momentul cel mai valoros: când omul scrie activ în App 

Store ceva ce îl interesează. Când caută o aplicație de 

nutriție, de notițe, de sport, de editare foto, de 

management financiar. Când e pregătit să instaleze. Și tu, 
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dacă ai ales bine cuvintele și ai setat corect campania, ești 

primul care i se arată. 

Este, practic, echivalentul Google Ads, dar pentru App 

Store. Funcționează tot pe bază de licitație, cu cuvinte 

cheie. Tu alegi ce termeni vrei să declanșeze afișarea 

aplicației tale, cât ești dispus să plătești pentru un tap și ce 

profil de utilizator vrei să atragi. Apple face restul. Nu e o 

platformă cu multe opțiuni de personalizare, dar e 

eficientă. Simplă, curată, directă. 

Dar tocmai simplitatea asta o face riscantă dacă nu știi 

exact ce urmărești. Dacă alegi cuvinte cheie prea generale, 

arunci bani. Dacă alegi cuvinte prea de nișă, nu ai suficient 

volum. Dacă nu știi să-ți construiești titlul și descrierea în 

așa fel încât să apari convingător în listare, ai pierdut 

clickul. Și dacă ai luat clickul, dar aplicația ta nu livrează 

ce promite... ai pierdut utilizatorul. 

Apple Search Ads e o unealtă de precizie. Nu atrage mase. 

Atrage oameni care caută ceva concret și vor o soluție 

acum. Dacă știi să fii acea soluție, ai făcut o investiție 
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bună. Dacă doar încerci „să fii vizibil” fără să știi ce vrei 

exact, se va simți și în rezultate. 

Un lucru foarte important: Apple îți oferă și date despre 

performanță, dar nu la nivelul de detaliu din Google. Vezi 

câți au dat click, câți au instalat, cât ai plătit per instalare. 

Dar nu ai o imagine completă a ce fac acei oameni mai 

departe. Așa că trebuie să ai un sistem paralel de analiză, 

prin instrumente de tracking, evenimente în aplicație și 

retenție, ca să înțelegi dacă ai adus utilizatori buni sau 

doar curioși. 

Apple Search Ads e genul de unealtă care nu face zgomot, 

dar poate aduce exact genul de trafic care contează: tăcut, 

motivat, pregătit. Nu e pentru awareness. E pentru 

conversie. Dar ca să funcționeze, trebuie să știi două 

lucruri clar: ce cauți și cui te adresezi. 

Acum ajungem la Google Ads pentru Android, adică 

metoda oficială prin care îți promovezi aplicația în 

ecosistemul Google Play, dar și în afara lui. E o unealtă 

puternică, poate chiar prea puternică dacă nu știi să o 

controlezi. Pentru că aici nu mai setezi totul pas cu pas, ci 
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lași sistemul să învețe și să decidă. Automatizarea te ajută, 

dar te și poate încurca, dacă pornești cu așteptări greșite 

sau cu o aplicație care nu e pregătită. 

Google Ads pentru promovarea aplicațiilor Android se 

face printr-un tip special de campanie: „App Campaigns” 

(în trecut se numeau „Universal App Campaigns”). Nu 

alegi tu exact unde apare reclama, ci Google decide, în 

funcție de date, comportamente și algoritm. Poți apărea în 

Google Search, în Google Play, în YouTube, în aplicații 

partenere și în Gmail. Da, toate într-o singură campanie. 

Scopul? Să obții cât mai multe instalări relevante pentru 

bugetul tău. 

Pare simplu. Și chiar e. Prea simplu. Completezi numele 

aplicației, adaugi câteva texte scurte, eventual un vizual 

sau două, un buget, o zonă geografică și... gata. Campania 

pornește. Google începe să afișeze reclama acolo unde 

crede că are șanse să funcționeze. 

Dar tocmai aici e capcana. Pentru că tu nu ai control. Nu 

știi exact unde apari, cui i se afișează, cum arată reclama 

în toate formatele. Vezi doar rezultatele. Iar dacă aplicația 
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ta nu e pregătită, dacă are probleme, dacă onboardingul nu 

e clar, dacă descrierea e vagă sau dacă promite ceva și 

oferă altceva, atunci Google îți va aduce instalări, dar nu 

va putea repara ce faci tu greșit după acel prim tap. 

Instalările nu înseamnă nimic dacă nu sunt urmate de 

utilizare. Dacă vrei doar cifre de descărcare, Google ți le 

aduce. Dar dacă vrei utilizatori reali, implicați, trebuie să 

mergi mai departe. Să setezi evenimente din aplicație, 

cum ar fi „deschidere zilnică”, „completare formular”, 

„achiziție”, și să optimizezi campania pentru acele acțiuni. 

Abia atunci începi să vezi ce funcționează cu adevărat. 

Google Ads pentru aplicații Android nu e o metodă 

magică. E o unealtă de scalare. Nu creează interes. Îl 

capitalizează. Dacă ai o aplicație bună, clară, cu o pagină 

decentă în Google Play, cu recenzii ok și cu un produs care 

rezolvă ceva, atunci campania poate funcționa foarte bine. 

Dacă aplicația ta are probleme, Google ți le va amplifica. 

Eficiența vine din testare. Din optimizare. Din analiza 

datelor. Din răbdare. Trebuie să înțelegi cui vrei să te 

adresezi, să setezi corect evenimentele, să compari costul 
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per instalare cu costul per acțiune reală. Nu toate 

instalările sunt la fel. Un utilizator care deschide aplicația 

o dată și iese nu are nicio valoare. Ba mai rău, îți afectează 

scorul. Un utilizator care intră de cinci ori în prima 

săptămână face toți banii. Dar trebuie să-l aduci, să-l reții 

și să-l înțelegi. 

Google Ads îți dă acces la lumea Android. Dar tu trebuie 

să știi ce să faci cu ea. Altfel, o să vezi doar un grafic 

frumos cu 3.000 de descărcări și o realitate tristă în 

aplicație, cu oameni care au plecat fără să fi înțeles 

vreodată ce voiai de la ei. 

Acum ajungem la ceea ce ar trebui să fie miezul oricărei 

discuții despre aplicații mobile: nu câți descarcă, ci câți 

rămân. Nu câte instalări ai bifat într-un tabel, ci câți 

oameni chiar se întorc, apasă, folosesc, interacționează. 

Creșterea descărcărilor e relativ simplă dacă ai buget. 

Creșterea retenției e cel mai bun indicator că aplicația ta 

merită să existe. 

Și de aici pornește discuția. 
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Toată lumea vrea mai multe descărcări. Toată lumea 

visează la cifre mari, la topuri în store, la review-uri 

pozitive. Dar ce nu se spune suficient e că o aplicație poate 

fi ușor descărcată și la fel de ușor ștearsă. În primele 24 de 

ore, pierzi peste jumătate din cei care au descărcat, dacă 

onboarding-ul e prost. În prima săptămână, pierzi și mai 

mulți, dacă aplicația nu convinge. În prima lună, dacă nu 

ai reușit să creezi o rutină sau o valoare clară, ești deja 

istorie în telefonul lor. 

Deci problema reală nu e cum aduci oameni. Ci cum îi ții. 

Creșterea descărcărilor pornește de la App Store 

Optimization. Titlul aplicației, iconița, descrierea, 

capturile de ecran, video-ul de prezentare. Toate astea 

contează în momentul în care omul decide dacă merită să 

dea tap pe „Instalează”. Apoi, intervine reclama: unde 

apare, cum arată, cât de bine e targetată. Dacă ai făcut o 

campanie bună, omul vine. Dar de aici începe partea grea. 

Retenția se joacă în primele 30 de secunde după ce 

aplicația s-a deschis prima dată. Acolo trebuie să 

convingi. Onboarding-ul trebuie să fie clar, rapid, orientat 
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spre valoare. Fără pași inutili, fără cerințe absurde, fără 

explicații complicate. Trebuie să arăți imediat ce rezolvi 

și de ce merită ca omul să mai stea. Dacă ai reușit asta, ai 

o șansă. Dacă nu, poți să ai cea mai bună reclamă din 

lume, ai pierdut deja. 

Retenția pe termen lung nu se face cu noroc. Se face cu 

utilitate constantă. Cu notificări gândite, nu spam. Cu 

conținut nou. Cu un sentiment că aplicația face parte din 

rutina utilizatorului, nu doar că „stă acolo” în telefon. 

Trebuie să oferi ceva ce merită revenit. Poate e valoare. 

Poate e viteză. Poate e funcționalitate unică. Poate e 

comunitate. Dar trebuie să fie ceva. Altfel omul vine, 

intră, iese, uită. Și când face curățenie în telefon, șterge 

fără regrete. 

Cei care rămân sunt cei care simt că aplicația ta îi ajută. 

Acolo trebuie să te uiți. Nu la numărul total de instalări, ci 

la ce se întâmplă după. Câți au revenit în ziua 3? Câți în 

ziua 7? Câți în ziua 30? Ce acțiuni au făcut? Ce nu au 

înțeles? Unde au renunțat? Asta e munca reală. Nu 
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dashboardurile colorate, ci întrebările incomode. De ce 

pleacă oamenii? Ce îi reține? Ce lipsește? 

Poți avea 100 de instalări pe zi și să fii profitabil, dacă 80 

din ei rămân. Sau poți avea 10.000 și să nu rămână nimeni. 

A doua variantă sună bine în ședințe, dar prima 

construiește un business real. 

Aplicațiile nu trăiesc din promisiuni. Trăiesc din folosire. 

Iar dacă nu știi cum să crești retenția, toate descărcările 

din lume sunt doar zgomot pe hârtie. 

Să ai o aplicație nu mai e ceva special. E o așteptare. 

Lumea s-a obișnuit ca orice brand, orice magazin, orice 

idee să aibă și o aplicație. Dar între „să ai” și „să conteze” 

e o distanță uriașă. Și mulți nu o văd. 

Publicarea în App Store sau Google Play nu te face 

prezent. Te face vizibil. Prezența adevărată începe abia 

după instalare. Acolo se joacă tot. În ce simte omul când 

deschide aplicația. În cât de repede înțelege ce e de făcut. 

În cât de clar e traseul. În cât de simplu e totul. În cât de 

puțin îl enervezi. 
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Poți plăti ca să apari sus în căutări. Poți aduce oameni prin 

reclame în YouTube, în Google, în App Store. Poți avea 

un spike de descărcări care arată bine într-un raport. Dar 

dacă omul intră, se uită și pleacă, ai pierdut. Iar în aplicații, 

pierderea e tăcută. Nu ți-o spune nimeni. O vezi doar în 

statistici. Și uneori, prea târziu. 

O aplicație e o promisiune. Promisiunea că viața omului 

va fi un pic mai ușoară, mai ordonată, mai frumoasă sau 

mai eficientă dacă o folosește. Dacă nu livrezi asta, nu 

contează câte reclame faci. Dacă livrezi asta, uneori nici 

nu mai e nevoie de reclame. 

Retenția e dovada că aplicația ta contează. Nu ratingul. Nu 

cifrele de instalare. Nu review-urile plătite. Dacă oamenii 

revin, înseamnă că au găsit ceva real. Dacă nu, înseamnă 

că încă mai ai de lucru. 

Aplicațiile nu se măsoară în descărcări. Se măsoară în 

deschideri repetate. În gesturi mici, zilnice. În acel „mă 

ajută” spus fără să ceri. Și asta nu vine din bugete. Vine 

din înțelegere. 
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Dacă n-ai o aplicație, poate nu e timpul. Dacă ai una, dar 

nu e clară, poate trebuie refăcută. Și dacă ai una bună, dar 

nu o promovezi... poate ar fi bine să începi. Dar în oricare 

dintre cazuri, întreabă-te simplu: de ce ar păstra cineva 

aplicația ta în telefon mai mult de o zi? 

Dacă ai un răspuns clar, ai deja un avantaj uriaș. 
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CAPITOLUL 6: EMAIL MARKETING 

Construirea și segmentarea unei liste de abonați 

Tipuri de emailuri (newsletter, automatizări, vânzări) 

Platforme recomandate 

Indicatori de succes (open rate, click rate, conversie) 
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Emailul e cea mai veche formă de comunicare digitală 

care încă funcționează. Nu e spectaculos. Nu e viral. Nu e 

nou. Dar e stabil. E personal. E direct. Și mai ales, e al tău. 

Într-o lume în care totul depinde de algoritmi, de rețele 

sociale, de reach care vine și pleacă, emailul rămâne 

singurul canal unde poți vorbi cu publicul tău fără 

intermediar, fără filtre, fără să plătești de fiecare dată ca 

să fii văzut. (Cebotari & M., 2020) 

Toți avem mail. Îl deschidem zilnic. Uneori compulsiv. 

Alteori din nevoie. Dar îl deschidem. Și exact acolo poți 

apărea. Nu ca zgomot, ci ca soluție. Nu ca spam, ci ca 

resursă. Email marketingul nu înseamnă doar newsletter. 

Înseamnă comunicare strategică, gândită, planificată. 

Înseamnă secvențe logice. Înseamnă un limbaj personal, 

adaptat, care ajunge acolo unde postările de social media 

nu mai ajung de mult: în inboxul real al unei persoane care 

și-a dat acordul să te asculte. 

Dar tocmai pentru că e un canal atât de personal, e și 

sensibil. Poți construi încredere sau o poți pierde cu un 

singur mesaj. Poți crește o relație sau o poți rupe definitiv. 
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Poți crea valoare sau poți deveni doar încă o notificare de 

ignorat. 

Email marketingul funcționează dacă îl iei în serios. Dacă 

înțelegi contextul legal, dacă respecți oamenii care ți-au 

dat adresa lor, dacă știi să scrii, dacă măsori ce contează, 

dacă construiești fluxuri de automatizare care vorbesc 

inteligent în locul tău, chiar și când nu ești acolo. 

Este cel mai puțin spectaculos, dar cel mai profitabil canal 

de marketing online, dacă îl folosești bine. Și pentru asta, 

trebuie să începem cu lucrurile pe care majoritatea le 

ignoră sau le tratează superficial: regulile. 

Continuăm cu partea care, deși pare aridă, e esențială dacă 

vrei să faci email marketing legal și sustenabil: GDPR, cu 

tot ce înseamnă el în context european, mai ales în urma 

deciziilor Schrems I și Schrems II. Dacă nu înțelegi ce s-

a întâmplat acolo, riști să faci lucrurile „ca toată lumea” și 

să crezi că e ok, când de fapt e doar o bombă cu ceas. 

Regulamentul General privind Protecția Datelor, adică 

GDPR, nu a fost creat ca să încurce marketerii sau să pună 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 186 

bețe în roate afacerilor mici. A fost creat pentru că datele 

personale au devenit monedă globală. Și, la un moment 

dat, s-a ajuns prea departe. Platformele mari au început să 

construiască profiluri detaliate despre oameni fără ca 

aceștia să știe exact ce date sunt colectate, de ce, cum sunt 

procesate și unde ajung. Europa a decis că e momentul să 

intervină. 

GDPR înseamnă, în esență, că datele personale sunt ale 

persoanei, nu ale companiei. Că omul trebuie să știe ce 

colectezi, de ce, cum le folosești și cu cine le împarți. Și 

mai ales, că are dreptul să-și retragă consimțământul 

oricând. Adresa de email este o astfel de dată. Și dacă o 

colectezi, trebuie să ai un motiv clar și legal pentru asta. 

Schrems I și Schrems II sunt două decizii de la Curtea de 

Justiție a Uniunii Europene care au schimbat profund felul 

în care datele europenilor pot fi stocate și procesate în 

afara UE. În 2015, prin Schrems I, a fost invalidat acordul 

Safe Harbor, care permitea companiilor americane să 

prelucreze datele europenilor pe teritoriul SUA, pe baza 
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unor reguli auto-impuse. Curtea a decis că protecția 

oferită nu era suficientă. 

În 2020, prin Schrems II, a fost invalidat și acordul 

succesor, numit Privacy Shield. Motivul? Guvernul 

american avea acces, prin legislația locală, la datele 

europenilor stocate pe servere din SUA. Asta însemna că, 

oricât de bine ar încerca o companie americană să respecte 

GDPR-ul, putea fi obligată, prin lege, să furnizeze 

informații autorităților americane. Iar asta intra în conflict 

direct cu drepturile fundamentale garantate în Uniunea 

Europeană. 

Consecințele pentru email marketing sunt clare. Dacă 

folosești o platformă americană pentru trimiterea de 

emailuri (cum sunt Mailchimp, ActiveCampaign, 

ConvertKit, Klaviyo, HubSpot și altele), trebuie să știi 

exact ce fel de clauze contractuale există între tine și 

furnizor. Trebuie să te asiguri că există măsuri 

suplimentare de protecție. Și, dacă vrei să fii cu adevărat 

în regulă, e bine să alegi un furnizor european, cu servere 

în UE, care respectă nativ normele GDPR. Nu pentru că 
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vine cineva să te amendeze, ci pentru că e un semn de 

respect față de oamenii care îți dau adresa lor de bună 

voie. 

Într-un internet obosit de spam, GDPR-ul nu e o frână. E 

un filtru. Dacă îl respecți, ajungi doar la cei care chiar vor 

să audă de tine. Și asta e esența unui email bun: să nu fie 

o invazie, ci o alegere. 

Continuăm cu Opt-in, adică momentul în care omul îți dă 

voie să-i trimiți emailuri. Nu pare mare lucru, dar e 

punctul zero al oricărei relații pe email. Dacă aici greșești, 

tot ce faci după e contaminat. Dacă forțezi, păcălești sau 

ascunzi ceva, poți avea liste mari și rezultate nule. Sau și 

mai rău, poți deveni direct o sursă de iritare. 

Opt-in-ul înseamnă consimțământ. Adică acel acord 

explicit pe care o persoană îl dă pentru a primi comunicări 

comerciale. Fără el, orice mesaj e, din punct de vedere 

legal și etic, spam. Așa că întrebarea e simplă: cum îl 

obții? Și răspunsul vine în două forme: opt-in simplu și 

opt-in dublu. 
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Opt-in-ul simplu e cel mai folosit. Omul introduce adresa 

de email într-un formular, apasă pe butonul de abonare 

și... gata. Ești înscris. Nu primește confirmare, nu trebuie 

să valideze nimic. Intră direct în listă. Avantajul? 

Conversie mai mare. (Caballero & J, n.d.) Totul e mai 

rapid, fără frecări, fără pași suplimentari. Dezavantajul? 

Risc mai mare de adrese greșite, de înscrieri făcute la 

întâmplare sau de roboți care completează automat 

formularele. Și, uneori, oameni care se uită mirat la primul 

mail de la tine și zic: „Eu când m-am abonat?” 

Opt-in-ul dublu, în schimb, adaugă un pas în plus. După 

ce omul completează adresa, primește un email de 

confirmare. Doar dacă dă click acolo, este efectiv înscris. 

Avantajul? O bază de date mai curată. Oamenii care 

confirmă sunt mai atenți, mai interesați, mai conștienți. 

Dezavantajul? Pierzi o parte din trafic pe drum. Unii nu 

dau click. Unii uită. Unii închid mailul și nu se mai întorc. 

Dar aici nu e vorba doar de rată de înscriere. E vorba de 

intenție. Ce vrei? O listă mare sau o listă bună? Vrei 

volum sau vrei oameni care chiar vor să te citească? Dacă 
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ești la început și ai puțin trafic, poate te tentează opt-in-ul 

simplu. Dacă ai deja o comunitate, dacă vrei să ai statistici 

solide și o reputație bună ca expeditor, dublul opt-in e o 

alegere mai sigură (Staicu et al., 2024). 

Orice variantă alegi, important e să fii clar. Să scrii lângă 

formular ce urmează. Ce trimiți. Cât de des. Ce câștigă 

omul dacă se abonează. Să nu fie o capcană. Să nu fie o 

obligație ascunsă într-un concurs. Să nu fie un checkbox 

deja bifat. Să fie un gest conștient. Simplu, curat, asumat. 

În email marketing, dacă ai început greșit, nu mai 

recuperezi. Așa că mai bine începi cu încredere. Nu cu 

șmecherii. 

Acum ajungem la una dintre cele mai subestimate părți 

din tot ce înseamnă email marketing: subject line-ul și 

preheader-ul. Aparent, doar două fraze scurte. În realitate, 

cele două secunde în care omul decide dacă deschide sau 

ignoră. Dacă citește sau șterge. Dacă începe o relație cu 

tine sau te aruncă într-un folder cu 4000 de alte mailuri 

nedeschise. 
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Subject line-ul e prima linie de contact. Nu ai vizual, nu 

ai buton, nu ai layout. Ai doar câteva cuvinte care trebuie 

să oprească omul din scroll și să-l facă să dea click. Iar 

pentru asta, nu ai voie să fii plictisitor. Nu ai voie să fii 

vag. Nu ai voie să fii generic. Nu poți trimite un email cu 

titlul „Newsletter Aprilie” și să te miri că n-a fost deschis 

de nimeni. 

Titlul unui email trebuie să spună ceva. Să promită o idee. 

Să creeze curiozitate. Să stârnească o reacție. Nu e 

neapărat despre vânzare, ci despre atenție. Dacă subiectul 

tău e clar, precis și bine scris, omul deschide. Dacă nu, 

nici nu contează cât de bun e conținutul. N-o să-l vadă 

nimeni. 

Apoi vine preheader-ul. E acea frază mică, gri, care apare 

lângă sau sub titlu, în lista de mailuri. E spațiul în care poți 

să continui promisiunea titlului sau să o întărești. Dacă 

titlul e ușa, preheader-ul e mânerul. Te ajută să intri. Mulți 

îl ignoră, lasă acolo texte automate din platformă sau 

bucăți de cod. Greșeală uriașă. Preheader-ul e parte din 

titlu. Împreună, formează prima impresie. 
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Un exemplu banal: dacă trimiți un email cu titlul „Ți-am 

păstrat ceva”, iar preheader-ul e „Reducere valabilă doar 

până diseară”, deja ai construit tensiune. Dacă titlul e 

„Noutăți de la noi” și preheader-ul e „Citește cele mai 

recente articole de pe blogul nostru”, n-ai făcut nimic 

altceva decât să anunți moartea deschiderii. 

Bunul simț, simțul limbii și cunoașterea publicului tău 

sunt mai importante decât orice șablon de copywriting. Nu 

trebuie să minți, să exagerezi sau să fii agresiv. Trebuie 

doar să scrii ceva ce merită deschis. Atât. Nu promite mai 

mult decât poți livra în email. Dar nici nu te teme să fii 

uman, jucăuș, precis, chiar vulnerabil. 

Un titlu bun nu e unul creat de AI. E unul care sună a tine. 

Unul care răspunde la întrebarea: de ce ar deschide cineva 

asta? 

Și dacă ai răspunsul, atunci ai înțeles ce face diferența. 

Trecem la Open rate, poate cel mai des folosit și cel mai 

greșit înțeles indicator din email marketing. Toată lumea 
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vrea open rate mare. Toată lumea se uită la el. Dar puțini 

înțeleg ce măsoară de fapt și, mai ales, ce nu spune. 

Open rate-ul este procentul de oameni care au deschis un 

email din totalul celor care l-au primit. Pare simplu. Dar 

în realitate, e un indicator parțial, uneori chiar înșelător. 

De ce? Pentru că deschiderea unui email nu e o acțiune 

clară ca un click. Nu ai un „buton de deschis”. 

Deschiderea e detectată tehnic printr-o imagine invizibilă 

(un pixel) care se încarcă atunci când utilizatorul deschide 

mailul. Dacă are imaginile blocate, nu e contorizat. Dacă 

a folosit o aplicație de email care preîncarcă automat toate 

mesajele, apare ca deschis chiar dacă omul nu l-a văzut cu 

adevărat. 

După iOS 15, situația s-a complicat și mai mult. Apple a 

introdus o funcție care preîncarcă automat toate emailurile 

pentru a proteja confidențialitatea utilizatorilor. 

Rezultatul? Open rate-ul a crescut artificial pentru toți cei 

care au mulți abonați pe iPhone. Asta înseamnă că nu mai 

poți să-l folosești ca indicator absolut. E util, dar trebuie 

interpretat cu grijă. 
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Open rate-ul nu îți spune dacă mesajul a fost citit. Nu îți 

spune dacă a fost înțeles. Nu îți spune dacă a contat. Îți 

spune doar că, probabil, a fost deschis. Așa că e un semnal, 

nu o dovadă. E bun pentru comparații interne, ce emailuri 

au mers mai bine, ce titluri au performat, ce ore de 

trimitere funcționează. Dar nu e o măsură a succesului. 

Un open rate mare poate să însemne că titlul a fost bun. 

Sau doar că a stârnit curiozitate. Dar dacă nimeni n-a dat 

click, n-a acționat, n-a răspuns, ai avut un email deschis, 

dar inutil. Pe de altă parte, un open rate mai mic, dar cu 

acțiuni concrete după deschidere, poate fi un semn de 

calitate. 

Open rate-ul e ca o ușă întredeschisă. Îți arată câți oameni 

s-au uitat pe gaura cheii. Dar nu îți spune dacă au intrat, 

dacă au rămas, dacă au înțeles. E primul pas, nu ultimul. 

De aceea, trebuie citit în context. Mereu împreună cu 

celelalte date. Iar dacă rămâi blocat doar pe el, riști să 

optimizezi titluri care promit și dezamăgesc, în loc să 

construiești relații reale. 
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Conversion rate-ul este momentul adevărului. Este 

indicatorul care separă iluzia de impact, vorbele de fapte, 

clickurile de rezultate. Nu contează câți au primit emailul, 

câți l-au deschis, câți l-au citit cu atenție sau au zâmbit la 

tonul tău prietenos. Dacă nimeni nu a făcut ce voiai să 

facă, emailul a fost doar un exercițiu de stil. 

Conversion rate înseamnă procentul de oameni care au 

făcut o acțiune dorită după ce au primit emailul. Poate fi 

o achiziție. Poate fi completarea unui formular. Poate fi 

descărcarea unui fișier, înscrierea la un eveniment, 

trimiterea unui reply sau orice altă acțiune pe care tu ai 

stabilit-o ca obiectiv. Este linia de sosire. E punctul în care 

emailul tău devine relevant nu doar estetic sau informativ, 

ci concret, măsurabil, util. 

E ușor să te entuziasmezi de open rate sau de numărul de 

clickuri. Dar dacă după acel click omul s-a pierdut, ai 

făcut doar jumătate de treabă. Conversion rate-ul îți arată 

cât de clar a fost traseul, cât de convingător ai fost, cât de 

bine s-a potrivit ce-ai promis cu ce-ai livrat. Nu e doar 

despre vânzare, deși acolo se vede cel mai clar. E despre 
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coerență. Despre continuitate între titlu, conținut, ofertă și 

acțiune. 

De multe ori, emailuri care nu impresionează ca 

deschidere pot avea rate de conversie excelente. Pentru că 

au fost trimise exact cui trebuie, la momentul potrivit, cu 

o propunere clară. Iar alte emailuri, care au strâns 

deschideri și clickuri, pot eșua complet dacă pagina de 

destinație e slabă, dacă procesul e greoi sau dacă ceea ce 

oferi nu merită efortul. 

Conversion rate-ul nu te iartă. Nu poate fi cosmetizat cu 

creativitate. Spune ce contează: a funcționat sau nu? Iar 

dacă nu, trebuie să sapi adânc. Nu să schimbi bannerul. Ci 

să înțelegi: am cerut prea mult? A fost neclar ce trebuie să 

facă? A fost momentul nepotrivit? A fost oferta prea 

slabă? Sau, pur și simplu, n-a fost pentru ei? 

Email marketingul nu e despre clickuri, ci despre 

consecințe. Și conversion rate-ul e oglinda care îți arată 

dacă ai construit ceva real sau doar ai vorbit frumos. 
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Bounce rate-ul e partea mai puțin plăcută a email 

marketingului, dar tocmai de aceea trebuie înțeleasă. E ca 

într-o sală de curs: nu contează doar cine a venit și ce-a 

înțeles, ci și câți n-au ajuns deloc. Bounce înseamnă că 

emailul tău nu a ajuns la destinatar. N-a fost citit, n-a fost 

deschis, n-a fost ignorat. Pur și simplu nu a putut fi livrat. 

Sistemul a încercat, dar ceva l-a împiedicat. 

Există două tipuri de bounce: soft și hard. Diferența dintre 

ele e esențială. Un bounce soft e o problemă temporară. 

Adresa e bună, dar ceva a blocat livrarea. Poate inboxul 

destinatarului era plin. Poate serverul avea o problemă de 

moment. Poate a fost o eroare de conexiune. În general, 

platforma ta de email încearcă din nou după câteva ore. 

Dacă livrarea reușește la a doua încercare, totul e în 

regulă. Dacă nu, adresa rămâne în listă, dar cu un semn de 

întrebare. E un semnal slab, dar trebuie urmărit. 

Bounce-ul hard, în schimb, e o problemă definitivă. 

Adresa nu există. E greșită, a fost dezactivată sau nu a fost 

niciodată validă. Aici nu mai e loc de discuții. Emailul tău 

n-a avut unde să ajungă. Și dacă în lista ta sunt multe astfel 
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de adrese, ai o problemă mai mare: reputația 

expeditorului. Platformele mari, Gmail, Outlook, Yahoo, 

se uită la aceste semnale și decid dacă să aibă încredere în 

tine. Dacă trimiți mereu către adrese inexistente, ești 

perceput ca un expeditor neglijent sau rău intenționat. Și 

atunci, chiar și emailurile tale către adrese valide pot 

ajunge în spam sau pot fi întârziate. 

Bounce rate-ul nu e doar un indicator tehnic. E o măsură 

a sănătății listei tale. Dacă ai grijă de ea, scade. Dacă o lași 

să se umple cu adrese vechi, greșite sau colectate dubios, 

crește. Iar dacă trece de un anumit prag, te poate penaliza 

întreaga platformă de email, sau chiar te poate bloca. 

Soluția e simplă, dar necesită disciplină: verifică-ți 

periodic lista. Elimină adresele care dau bounce repetat. 

Nu cumpăra liste. Nu importa baze de date fără să știi de 

unde vin. Și, mai ales, folosește sistemul de double opt-in 

dacă vrei să te asiguri că oamenii care intră în listă sunt 

reali, activi și dispuși să te asculte. 

Un email care nu ajunge e timp pierdut. Dar mai grav, e 

un semnal care spune ceva despre cum îți tratezi 
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comunitatea. Bounce rate-ul e ca o alarmă de întreținere: 

nu face zgomot, dar îți arată dacă ai grijă de sistemul tău 

sau doar speri să funcționeze la nesfârșit. 

Unsubscribe-ul e momentul în care cineva îți spune, fără 

ocolișuri, că nu mai vrea să audă de tine. E un gest simplu, 

un click, dar în spatele lui stă o decizie clară: mesajele tale 

nu mai sunt utile, nu mai sunt relevante sau au devenit pur 

și simplu obositoare. Nu e neapărat un eșec, dar e mereu 

un semnal. Și e datoria ta să-l înțelegi, nu să-l ignori. 

Mulți văd unsubscribe-ul ca o pierdere. Ca o respingere 

personală. Adevărul e că e mai degrabă o curățare. E un 

proces natural într-o listă sănătoasă. Nu toți cei care s-au 

abonat rămân. Interesele se schimbă. Ritmul vieții se 

schimbă. Nevoile dispar. Și e mai bine să ai o listă mai 

mică, dar alcătuită din oameni care chiar vor să te citească, 

decât să păstrezi artificial o bază mare de adrese tăcute. 

Important e cum gestionezi momentul. Dacă faci din ieșire 

o supărare, o pedeapsă sau un drum cu obstacole, pierzi și 

ultimul strop de încredere. Un link de dezabonare trebuie 

să fie vizibil, ușor de accesat și funcțional imediat. Fără 
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pași suplimentari. Fără formulare. Fără mesaje pasiv-

agresive. Cu atât mai puțin fără încercări de manipulare 

emoțională. 

Un unsubscribe e, paradoxal, o ultimă ocazie de a fi 

respectuos. De a închide o relație în termeni buni. Poate 

nu se va mai abona niciodată. Sau poate, tocmai pentru că 

ai lăsat o impresie corectă la plecare, își va aminti de tine 

atunci când va avea din nou nevoie. 

E bine să te uiți la motivele pentru care oamenii se 

dezabonează. Poate trimiți prea des. Poate spui aceleași 

lucruri. Poate ai schimbat tonul. Poate ai promis ceva și n-

ai livrat. Sau poate publicul s-a schimbat, iar tu n-ai 

observat. Ununsubscribe-ul te obligă să te întrebi: am fost 

relevant? Am fost clar? Am fost prezent cu rost? 

E ușor să ignori cifrele de ieșire și să te concentrezi pe noii 

abonați. Dar sănătatea reală a unei liste nu se măsoară doar 

în câți vin, ci și în câți rămân. Și mai ales, în de ce aleg să 

plece. 
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Dacă tratezi cu respect dreptul oamenilor de a tăia 

legătura, câștigi altceva în schimb: încredere. 

Automation flows înseamnă să fii prezent chiar și atunci 

când nu ești acolo. Să vorbești cu omul potrivit, la 

momentul potrivit, cu mesajul potrivit, fără să te mai 

ocupi manual de fiecare pas. Nu e doar eficiență. E 

coerență. E consistență. E felul prin care email 

marketingul devine un sistem, nu un efort haotic făcut 

când îți amintești că „n-ai mai trimis un newsletter de o 

lună”. 

Un flow automatizat nu e un șir de emailuri aruncate la 

întâmplare. E o conversație construită pe logică și respect. 

Omul intră într-un traseu pentru că a făcut ceva: s-a 

abonat, a cumpărat, a descărcat un material, a dat click pe 

un link sau, dimpotrivă, n-a făcut nimic. Iar tu, în loc să 

reacționezi la întâmplare, ai deja pregătit un răspuns. Unul 

care nu e general, ci adaptat. Unul care construiește o 

relație, nu doar încearcă să vândă ceva. 

Există câteva tipuri clasice de flow-uri care funcționează 

în orice domeniu, dacă sunt bine gândite. Unul dintre cele 
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mai simple este flow-ul de bun venit. Omul s-a abonat. 

Nu-i trimiți direct un catalog cu produse. Îi trimiți un 

mesaj care îl salută, îl introduce în lumea ta, îi explică ce 

urmează. Apoi, poate în ziua următoare, îi trimiți un 

material util. Apoi, un exemplu. Apoi, o ofertă. Îl 

încălzești. Îl pregătești. Îl respecți. 

Un alt flow esențial e flow-ul de abandon coș, dacă ai un 

magazin online. Cineva a pus produse în coș, dar n-a 

finalizat. Poate s-a răzgândit. Poate n-a avut timp. Poate 

s-a speriat de costul de livrare. Poate s-a luat cu altceva. 

Un email venit la câteva ore după, cu un mesaj clar și 

prietenos, poate aduce înapoi acel om. Nu cu presiune, ci 

cu înțelegere. Și cu o ușă deschisă. 

Mai există și flow-ul de reactivare. Pentru oamenii care nu 

mai deschid mailurile tale de luni de zile. Nu-i ignori. Dar 

nici nu-i lași să-ți afecteze reputația. Le trimiți un mesaj 

sincer: dacă vrei să rămâi, click aici. Dacă nu, îți 

mulțumim și îți urăm drum bun. Uneori, sinceritatea 

recuperează. Alteori, doar curăță. 
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Flow-urile automate nu trebuie să fie lungi. Trebuie să fie 

gândite. Fiecare mesaj trebuie să aibă un rost. Un ton clar. 

Un pas în plus către o relație reală. Și, foarte important, 

trebuie testate și ajustate constant. (Blidar & L., 2020) Ce 

funcționează azi poate deveni inutil în câteva luni. 

Automatizarea nu înseamnă să devii robotic. Înseamnă să 

devii constant. Să fii acolo când contează. Să nu lași 

oamenii să se întrebe cine ești și ce vrei de la ei. 

Email marketingul nu e despre „campanii”. E despre 

sisteme vii, care vorbesc, ascultă și răspund. Iar 

automation flows sunt respirația acestor sisteme. 

Emailul e locul unde se întorc cei care au ales deja să te 

asculte. Nu trebuie să-i convingi să dea follow, nu trebuie 

să plătești pentru reach, nu trebuie să strigi mai tare decât 

ceilalți. Trebuie doar să fii prezent, clar și constant. 

Emailul nu e despre volum, e despre intenție. Nu despre 

campanii agresive, ci despre relații construite în timp. 

Ai la dispoziție un canal care merge direct în inboxul 

cuiva. Nu într-un feed unde totul dispare după două 
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secunde. Nu într-un algoritm care decide dacă meriți sau 

nu vizibilitate. Emailul e încăpățânat. E simplu. E liniar. 

Și exact de aceea funcționează. 

Dar tocmai pentru că ai acces la acel spațiu personal, vine 

și responsabilitatea. Nu poți trimite orice, oricum. Trebuie 

să ceri voie, să explici, să livrezi. Să înțelegi legile care te 

obligă, dar mai ales să înțelegi de ce ele există. Nu ca să 

te încurce, ci ca să filtreze ce contează. 

Oamenii nu se dezabonează pentru că ai trimis un email. 

Se dezabonează pentru că ai trimis un email care nu 

merita. Sau pentru că ai uitat de ei. Sau pentru că i-ai tratat 

ca pe cifre într-un raport. 

Un email bun începe cu intenție. Continuă cu structură. Se 

verifică prin date. Și se optimizează mereu, cu respect față 

de timpul și atenția celui care îl primește. Dacă îl păcălești 

o dată, nu te mai citește. Dacă livrezi de fiecare dată, îți 

deschide mailul și când ai doar un cuvânt în titlu. 
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Email marketingul nu e o unealtă de vânzare. E un mod 

de a fi prezent. De a construi. De a rămâne în mintea cuiva 

după ce a închis browserul. (Todoruţ et al., 2018) 

Iar dacă ai înțeles asta, ai mai mult decât o listă de 

contacte. Ai o comunitate. 
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CAPITOLUL 7: API-URI 

Ce este un API și cum funcționează 

Exemple simple de integrare 

API-uri frecvent folosite în marketing și ecommerce 
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În momentul în care începi să faci lucrurile mai serios în 

online, ajungi inevitabil la un punct în care totul devine 

greu de ținut sub control. Ai platforme diferite, sisteme 

separate, tool-uri care nu vorbesc între ele. Ai un site, o 

platformă de email, un CRM, un sistem de plăți, o 

aplicație, un cont de publicitate și o pagină de social 

media. Și la un moment dat îți dai seama că ai nevoie ca 

tot ce se întâmplă într-o parte să ajungă și în celelalte. 

Automat, nu manual. Aici intră în scenă API-ul. 

API vine de la Application Programming Interface, dar nu 

te ajută cu nimic dacă știi doar denumirea. Ce trebuie să 

înțelegi este că un API e o punte. O interfață care permite 

ca două sisteme diferite să vorbească între ele. E 

traducătorul care le permite să facă schimb de informații 

fără să fii tu acolo, cu mâna pe mouse, transferând date 

între Exceluri și platforme. 

Imaginează-ți un formular de contact de pe site. Când 

cineva îl completează, datele pot merge direct în Google 

Sheets, în Mailchimp, în CRM-ul tău sau într-un soft de 

vânzări. Nu pentru că le-ai transferat tu, ci pentru că 
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sistemul tău știe să trimită acele date printr-un API. E ca 

un mesaj trimis automat, într-un format pe care și cealaltă 

parte îl înțelege. Și totul se întâmplă în fundal, în secunde, 

fără efort. 

Asta e miza. Automatizarea. Coerența. Viteza. Faptul că 

nu mai ai nevoie să verifici manual, să copiezi, să muți. 

Dacă un om cumpără ceva pe site, API-ul trimite automat 

datele la firma de curierat. Dacă cineva se abonează la 

newsletter, API-ul îl adaugă în listă. Dacă un lead 

completează un formular, API-ul îl trimite în platforma de 

ads pentru retargetare. Tu doar ai construit traseul. Restul 

merge singur. 

Exemplele sunt peste tot. Stripe, pentru plăți, are un API 

care trimite detalii despre tranzacții în orice sistem vrei. 

Google Maps are un API care îți permite să afișezi hărți 

personalizate pe site. Facebook și Instagram oferă API-uri 

pentru a programa postări sau pentru a aduna date despre 

performanța lor. Platformele de email, de la Mailchimp la 

ActiveCampaign, oferă API-uri pentru a trimite, segmenta 

sau urmări campaniile în timp real. 
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În marketing și ecommerce, API-urile sunt coloana 

vertebrală a integrărilor. Dacă ai un magazin online, dar 

nu vrei să stai toată ziua în spate să procesezi comenzi, ai 

nevoie ca platforma ta să vorbească automat cu softul de 

facturare, cu procesatorul de plăți, cu stocurile, cu 

curierul. Dacă trimiți newslettere bazate pe 

comportament, ai nevoie de un API care detectează ce 

pagini a vizitat omul, ce a pus în coș, ce a abandonat, și 

trimite informația mai departe. 

Poate nu vei scrie tu codul unui API. Nu e nevoie. Dar 

trebuie să înțelegi că el e acolo, că el face lucrurile să 

funcționeze, că el e diferența dintre muncă brută și sistem 

fluid. Și că dacă vrei ca online-ul tău să meargă fără să-ți 

petreci viața în tabele și emailuri de confirmare, ai nevoie 

să te bazezi pe API-uri. 

Nu pentru că sunt cool. Ci pentru că sunt necesare. 

Hai să vorbim acum despre exemple simple de integrare 

cu API-uri, ca să devină și mai clar cum funcționează totul 

în viața reală, nu doar în teorie. 
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Gândește-te la un site unde vin zilnic comenzi. Fiecare 

comandă înseamnă un client nou, un produs selectat, o 

adresă, un preț, o metodă de plată. Fără un sistem bine pus 

la punct, cineva ar trebui să stea toată ziua să copieze 

aceste date în alte locuri: într-un Excel pentru 

contabilitate, într-un mail pentru curier, într-o bază de date 

pentru rapoarte. Asta nu e scalabil. Asta e muncă de 

supraviețuire. 

Cu un API, procesul devine automat. Comanda pleacă de 

pe site, ajunge instant în softul de facturare care emite 

automat factura, o trimite pe email și notifică curierul că 

are un colet de ridicat. Tu n-ai făcut nimic în plus. Ai setat 

traseul o dată. De acolo încolo, merge singur. 

Alt exemplu. Ai un formular de abonare pe site și vrei ca 

fiecare adresă nouă să ajungă în lista ta de newsletter. Cu 

un API activ, nu trebuie să descarci manual lista, s-o urci 

în Mailchimp sau altă platformă. Adresa e trimisă 

automat. Omul se înscrie, primește un email de bun venit, 

e adăugat într-un flow de onboarding. Totul fără să faci tu 

nimic. 
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Sau, ai o aplicație mobilă și vrei să știi ce fac utilizatorii 

în ea. Ce butoane apasă, unde se blochează, când renunță. 

Informațiile astea pot fi transmise în timp real, prin API, 

către o platformă de analiză, gen Mixpanel sau Amplitude, 

care îți arată comportamentul real. Fără API, ești orb. Cu 

API, ai vizibilitate. 

Sau, ești într-un business unde vin lead-uri din mai multe 

surse: un formular de contact pe site, un chatbot, o 

platformă de ads. Vrei ca toate lead-urile să ajungă într-un 

singur loc, în CRM-ul tău, unde le poți urmări, nota, 

segmenta. Fără API, ai trei tabele și niciun control. Cu 

API, ai un sistem care îți spune cine a venit, de unde și ce 

a făcut. 

Toate aceste exemple nu sunt despre tehnologie în sine. 

Sunt despre fluiditate. Despre cum faci să nu te blochezi 

în lucruri repetitive, despre cum construiești un ecosistem 

în care datele circulă, oamenii sunt urmăriți corect, iar tu 

poți lua decizii rapide. 
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În spate sunt API-uri. Dar în față e logică. Și un pic de 

curaj să renunți la Excelul în care ți-ai ținut toată firma în 

ultimii cinci ani. 

Încheiem capitolul despre API-uri cu o privire 

pragmatică: care sunt cele mai folosite API-uri în 

marketing și ecommerce și de ce le întâlnești aproape 

peste tot, chiar dacă nu-ți dai seama de la început. 

În marketing, cele mai frecvente API-uri sunt cele care fac 

legătura între platforme de email, CRM-uri, sisteme de 

analiză și canale de comunicare. De exemplu, orice 

platformă de email marketing care se respectă, 

Mailchimp, ActiveCampaign, Klaviyo, Sendinblue, are 

un API care poate prelua date despre comportamentul 

utilizatorilor: ce au deschis, ce au dat click, ce au ignorat. 

Aceste date pot fi trimise mai departe în CRM, în 

platforma de ads sau într-un dashboard personalizat. 

Apoi ai API-urile rețelelor sociale. Facebook și Instagram, 

prin Meta, oferă un API de marketing care permite 

conectarea directă cu platforma de reclame, pentru 

automatizarea audiențelor, trimiterea de evenimente sau 
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monitorizarea performanțelor. La fel și Google Ads sau 

TikTok for Business. Dacă ai un magazin online și vrei să 

faci retargetare pe cei care au abandonat coșul, API-ul este 

ce leagă ce face omul pe site cu ce i se arată ulterior în 

feed. 

Tot în zona de marketing, instrumente de analiză ca 

Google Analytics, Matomo sau Mixpanel oferă API-uri 

prin care poți trage date brute, le poți analiza în afara 

platformei sau le poți integra în alte sisteme. Asta îți 

permite să-ți construiești propriile rapoarte, fără să mai 

stai în interfețe care nu arată exact ce vrei tu. 

În ecommerce, lucrurile devin și mai evidente. 

Platformele mari, Shopify, WooCommerce, Magento, 

oferă API-uri care permit acces la produse, comenzi, 

stocuri, clienți. Dacă vrei să sincronizezi produsele din 

magazin cu un soft de gestiune, API-ul e soluția. Dacă vrei 

ca atunci când se face o comandă să se trimită automat 

factura, emailul, notificarea pentru curier și update-ul de 

stoc, tot API-ul leagă toate piesele. 
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Sistemele de plată, Stripe, PayPal, MobilPay, au și ele 

API-uri. Acolo e vorba de siguranță, rapiditate și 

confirmări în timp real. Fără aceste API-uri, ai rămâne să 

verifici manual dacă o plată s-a făcut sau nu. Așa, sistemul 

îți spune el, în secunda în care s-a încheiat tranzacția. 

Chiar și platformele de livrare, Fan Courier, Sameday, 

GLS, oferă API-uri pentru generarea automată de AWB-

uri, urmărirea coletelor și informarea clientului. Dacă 

vinzi online și tipărești manual fiecare etichetă, e semn că 

n-ai făcut încă pasul în care te bazezi pe integrare. 

API-urile nu sunt doar pentru programatori. Sunt pentru 

oameni care vor să lege lucruri fără să stea lipiți de ele. 

Pentru marketeri care vor să vadă mai clar. Pentru 

antreprenori care vor să piardă mai puțin timp. Pentru 

echipe care nu mai vor să mute date cu mâna, ci să 

construiască ceva care merge singur. 

Când începi să înțelegi ce face un API, începi de fapt să 

vezi cum funcționează internetul din spatele interfețelor. 

Tot ce pare simplu, fluid, rapid, e susținut de zeci de astfel 

de conexiuni invizibile. Dacă site-ul tău trimite date către 
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o platformă de email, dacă magazinul tău generează 

facturi automat, dacă o comandă ajunge direct la curier 

sau dacă un click pe reclamă aduce un raport în CRM, 

acolo, undeva, e un API care face lucrurile să se lege. 

A învăța să folosești API-uri nu înseamnă să devii 

programator. Înseamnă să înțelegi ce întrebări să pui. 

Înseamnă să știi că există o soluție mai bună decât să 

trimiți manual un fișier Excel în fiecare marți dimineață. 

Înseamnă să vezi că timpul tău poate fi investit în 

strategie, nu în operațiuni repetitive (Mihăilă et al., 2024). 

Un business care integrează bine API-urile e un business 

care câștigă timp, claritate și control. Nu e despre a fi 

digital ca etichetă, ci despre a funcționa mai bine. Despre 

a construi un ecosistem în care datele curg, oamenii 

lucrează cu ce contează, iar greșelile umane se reduc la 

minimum. 

API-urile nu sunt spectaculoase. Nu vând. Nu se văd. Dar 

fac posibil tot ce construiești în online. Dacă ai înțeles 

asta, ești deja cu un pas înainte. 
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Inteligența artificială nu mai e viitor. Nu mai e o proiecție, 

o temă de film SF sau o promisiune dintr-o prezentare cu 

slide-uri lucioase. E deja aici. În telefonul tău, în 

aplicațiile pe care le folosești, în modul în care cauți, 

citești, comanzi, înveți, lucrezi. Și, fără să-ți dai seama, 

AI-ul a început să influențeze nu doar ce vezi online, ci și 

cum vezi. Cum gândești. Cum decizi. 

În online, AI-ul e prezent peste tot. În reclamele care se 

ajustează în funcție de comportament. În sugestiile din 

platformele de video. În motoarele de căutare care încep 

să nu-ți mai arate doar linkuri, ci răspunsuri. În mailurile 

automate care știu când să apară și ce să spună. În tool-

urile de design, în aplicațiile de analiză, în sistemele de 

chat. Unele sunt vizibile. Altele sunt invizibile. Dar toate 

funcționează pe același principiu: un sistem care învață 

din date, care recunoaște tipare și care ia decizii în funcție 

de ce a învățat. 

Dar ca să înțelegi cum funcționează totul, trebuie să treci 

dincolo de fascinație. Să înțelegi vocabularul de bază. Ce 

e de fapt AI-ul și ce nu e. Ce înseamnă un algoritm. Ce e 
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un model. Cum învață. Ce date folosește. Ce tipuri de AI 

există. Cum se măsoară performanța. Ce poate face deja. 

Și, mai ales, ce riscuri aduce cu el. 

Acest capitol nu e scris pentru programatori. Nu e o 

explicație tehnică, ci una conceptuală. E pentru oamenii 

care lucrează cu conținut, cu marketing, cu ecommerce, 

cu date, cu decizii. Oameni care nu au nevoie să știe cum 

se scrie un model, ci de ce se comportă într-un anumit fel. 

Ce poate oferi. Ce nu poate. Ce trebuie verificat. Și unde 

e linia dintre ce e util și ce devine periculos. 

Inteligența artificială nu e o modă care trece. E o 

schimbare de paradigmă. E o nouă alfabetizare digitală. Și 

dacă vrei să înțelegi cum funcționează online-ul de azi, nu 

mai poți să sari peste ea. 

Începem cu întrebarea esențială: ce este, de fapt, 

inteligența artificială? Nu ce pare, nu ce promite, nu ce se 

spune în reclamele de lansare, ci ce este în esență. 

Inteligența artificială este capacitatea unei mașini sau a 

unui sistem de a executa sarcini care, în mod tradițional, 
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ar fi avut nevoie de inteligență umană. Asta înseamnă, mai 

concret, că un AI poate învăța din date, poate recunoaște 

tipare, poate lua decizii pe baza unor reguli, poate face 

predicții și poate acționa într-un fel care pare logic. E un 

sistem care nu doar rulează instrucțiuni fixe, ci se 

adaptează. Își schimbă comportamentul în funcție de ce i 

s-a arătat anterior. 

Dar AI-ul nu e conștient, nu e uman, nu are emoții, 

motivații sau voință. Tot ce face se bazează pe date și 

reguli, oricât de sofisticat ar părea la suprafață. Când un 

AI generează un text, nu știe ce spune. Când recunoaște 

un chip într-o fotografie, nu vede, în sens uman. Când 

recomandă un produs, nu are o opinie. Pur și simplu face 

legături între informații pe care le-a învățat din mii sau 

milioane de exemple. 

Asta e esența: AI-ul e o unealtă care imită un proces de 

gândire, fără să gândească. Nu are intenții, nu are 

convingeri. Are un model matematic care ia input, îl trece 

prin straturi logice și returnează un rezultat. Iar valoarea 

lui vine din capacitatea de a face asta rapid, pe scară mare, 
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cu precizie mare, și uneori mai bine decât omul, tocmai 

pentru că nu obosește, nu greșește de la nervi, nu uită. 

Inteligența artificială poate fi programată să identifice 

spam, să traducă texte, să recunoască voci, să detecteze 

boli, să genereze conținut, să simuleze conversații, să 

anticipeze comportamente. Dar toate aceste lucruri sunt 

posibile doar dacă sistemul a fost expus la destule 

exemple, a învățat din ele și a fost evaluat riguros. Dacă 

datele sunt slabe sau părtinitoare, și AI-ul va fi la fel. 

AI-ul nu este magie. Este statistică aplicată. Este 

matematică dusă la extrem. Este combinația dintre puterea 

de calcul și volumul de date. Iar în spatele fiecărui rezultat 

aparent inteligent se află, de fapt, o foarte bună organizare 

a informației. 

Când înțelegi asta, nu te mai simți intimidat de termen. Îl 

vezi ca pe ce este: o unealtă. Puternică, dar totuși 

controlabilă. Și începi să-ți pui întrebarea care contează: 

cum o pot folosi în mod real, în munca mea? 
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Hai să vorbim acum despre algoritm, un cuvânt atât de des 

folosit încât pare că știm deja ce înseamnă. Dar, ca multe 

lucruri din online, sensul lui real se pierde adesea în 

folosire. 

Un algoritm este, în esență, un set de instrucțiuni clare, 

pas cu pas, care rezolvă o problemă sau îndeplinesc o 

sarcină. E o rețetă. O succesiune logică de pași care 

transformă un input într-un rezultat. În viața de zi cu zi, 

întâlnim algoritmi peste tot, fără să le spunem așa: când 

gătim ceva după o rețetă, când rezolvăm o problemă de 

matematică, când completăm un formular în ordine, 

aplicăm, de fapt, un algoritm. 

În contextul inteligenței artificiale, algoritmul este 

mecanismul care transformă datele în învățare. E procesul 

prin care sistemul recunoaște tipare, face asocieri, ia 

decizii. Fără algoritmi, AI-ul nu ar exista. Pentru că un 

model de inteligență artificială nu e altceva decât un 

algoritm mai complex, care poate regla singur modul în 

care procesează informația, în funcție de rezultatele pe 

care le obține. 
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Un algoritm poate fi simplu sau extrem de sofisticat. Poate 

calcula cea mai scurtă rută între două puncte sau poate 

decide ce postări vezi în feedul tău de social media. Poate 

analiza milioane de imagini ca să învețe cum arată o 

tumoră sau poate detecta frauda într-un sistem bancar. În 

toate aceste cazuri, scopul lui e să ia decizii logice pe baza 

unui set de reguli și a datelor pe care le primește. 

Ce e important de înțeles e că algoritmul nu e bun sau rău 

în sine. El face exact ce i s-a spus să facă. Dacă datele pe 

care le primește sunt incomplete, părtinitoare sau prost 

organizate, și rezultatele lui vor fi afectate. De aceea, nu 

algoritmul e problema, ci contextul în care este folosit și 

datele pe care le procesează. 

Algoritmii nu sunt vizibili. Nu se văd, nu au interfețe. Dar 

sunt prezenți în toate deciziile automate din online: în ce 

reclame vezi, ce sugestii primești, ce conținut e promovat, 

ce e filtrat, ce e întârziat. Și tocmai de aceea e important 

să înțelegi că algoritm înseamnă logică automată. Nu 

magie. Nu manipulare. Doar un mecanism care urmează 

niște reguli. 
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Când știi asta, începi să devii mai atent la întrebarea care 

contează: cine a scris regulile și cu ce scop? 

Acum vorbim despre modelul AI, adică acel construct 

invocat de fiecare dată când cineva spune că „inteligența 

artificială a generat” ceva. De fapt, nu AI-ul a făcut-o, ci 

un model antrenat, calibrat și pus în funcțiune pentru un 

scop clar. 

Un model AI este rezultatul antrenării unui algoritm pe un 

set mare de date. E produsul final, funcțional, care poate 

lua decizii, face predicții sau genera răspunsuri, pe baza a 

ceea ce a învățat. Dacă algoritmul e rețeta, modelul e 

mâncarea gata făcută. Dacă algoritmul e procesul, 

modelul e instrumentul care poate fi folosit din nou și din 

nou, fără să mai fie necesar să reiei învățarea de la zero. 

Modelul funcționează ca un mecanism logic: primește o 

întrebare, o situație, un exemplu nou și returnează un 

răspuns, o clasificare, o sugestie, în funcție de cum a fost 

învățat. Dacă a fost antrenat să recunoască obiecte în 

imagini, va returna o etichetă, cum ar fi „mașină” sau 

„câine”. Dacă a fost antrenat pe texte, poate completa 
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propoziții, răspunde la întrebări sau rezuma documente. 

Dacă a fost antrenat pe date financiare, poate anticipa 

riscuri sau detecta anomalii. 

Fiecare model AI e bun doar la ceea ce a fost antrenat să 

facă. Nu există un model general care să „știe” tot. Există 

modele pentru recunoaștere vocală, pentru generare de 

imagini, pentru traducere automată, pentru recomandări 

de produse, pentru analiza de emoții, pentru diagnoze 

medicale. Și în spatele fiecăruia se află același proces: 

multe date, un algoritm și o fază lungă de învățare 

(Ciobanu & R., 2021). 

Modelul AI nu înțelege în sens uman. Nu are conștiință, 

nu are intenții, nu face diferența între adevăr și fals. El 

returnează ceea ce „are șanse mai mari” să fie corect, în 

funcție de tiparele învățate. Poate părea inteligent, dar de 

fapt e doar o oglindă care reflectă statistici, frecvențe, 

asociere. 

Asta îl face extraordinar de puternic în unele contexte și 

complet nepregătit în altele. Dacă îl întrebi ceva pentru 

care a fost antrenat, răspunde uimitor de bine. Dacă îl scoți 
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din zona de confort, poate da răspunsuri bizare, complet 

greșite, dar formulate cu siguranță. 

Un model AI nu e un motor de adevăr. E un motor de 

probabilitate. Și, ca orice unealtă, trebuie folosit cu 

discernământ. Pentru că performanța lui depinde nu doar 

de cât de bine a fost antrenat, ci și de ce îi ceri să facă. 

Începem secțiunea despre Date și învățare cu primul 

concept fundamental: datele de antrenament. Ele sunt, 

într-un fel, memoria pe care o primește un model înainte 

să înceapă să ia decizii. Nu își amintește datele ca un om, 

dar le transformă în reguli statistice pe care le va aplica 

mai târziu, fără să știe de ce. 

Datele de antrenament sunt acel volum uriaș de informații 

folosit pentru a învăța un model AI cum să recunoască 

tipare. Pot fi imagini, texte, înregistrări audio, cifre sau 

orice altă formă de conținut care poate fi analizat și 

transformat în semnale. Pentru un model de recunoaștere 

facială, datele de antrenament sunt zeci de milioane de 

poze cu fețe. Pentru un model care generează text, sunt 

miliarde de propoziții din cărți, articole, forumuri, site-uri. 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 226 

Ce contează aici nu e doar cantitatea, ci mai ales calitatea. 

Dacă datele de antrenament sunt părtinitoare, incomplete, 

dezechilibrate sau pur și simplu greșite, modelul va învăța 

aceleași greșeli. Nu va corecta nimic. Va repeta, va 

amplifica. Un model nu are discernământ. Nu știe ce date 

sunt bune și ce date sunt problematice. El învață tot ce i se 

dă. Și tot ce i se dă devine realitatea lui. 

Aici apare una dintre cele mai mari provocări în AI. Orice 

prejudecată din datele de antrenament devine un 

comportament în model. Dacă antrenezi un model de 

recrutare pe CV-uri din ultimii 20 de ani și majoritatea 

persoanelor promovate au fost bărbați, modelul va învăța 

că bărbat înseamnă „candidat bun”. Nu pentru că e rău 

intenționat, ci pentru că asta i-ai arătat. 

Datele de antrenament sunt și despre volum, dar și despre 

diversitate. Trebuie să acopere cât mai multe situații 

posibile, cât mai multe excepții, cât mai multe contexte. 

Altfel, modelul va funcționa bine într-un spațiu îngust și 

va da greș imediat ce apare ceva diferit. 
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E important de înțeles și că datele de antrenament nu pot 

fi uitate. Odată ce un model a fost antrenat pe ele, ele 

devin parte din modul lui de a funcționa. De aceea, cine 

controlează datele controlează, indirect, și 

comportamentul modelului. Și tocmai de aceea, 

transparența despre ce date au fost folosite devine un 

subiect etic, nu doar tehnic. 

Un model AI nu învață singur. Nu se trezește brusc 

inteligent. Devine ceea ce i s-a arătat. Iar datele de 

antrenament sunt terenul pe care a fost crescut. Dacă acel 

teren a fost fertil, modelul va funcționa bine. Dacă a fost 

dezechilibrat, superficial sau părtinitor, va trăda acele 

greșeli în toate deciziile sale. 

De aceea, când analizezi orice produs de AI, întreabă-te 

nu doar ce face. Întreabă-te pe ce a fost antrenat. 

Continuăm cu setul de testare, adică partea din date care 

nu este folosită pentru a învăța modelul, ci pentru a-l 

evalua. Dacă datele de antrenament sunt profesorul care 

predă lecția, setul de testare este examenul dat într-o clasă 

diferită, cu subiecte noi, dar din aceeași materie. E testul 
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care arată dacă modelul a înțeles cu adevărat ceva, sau 

doar a memorat superficial ceea ce i s-a arătat. 

Când antrenezi un model AI, nu ai voie să-l evaluezi pe 

aceleași date pe care le-ai folosit în procesul de învățare. 

Asta ar fi ca și cum ai învăța pe cineva o poezie și apoi ai 

trage concluzii despre inteligența lui în funcție de cât de 

bine o recită. Nu ai nicio dovadă că poate înțelege altceva. 

Doar că a repetat. 

Setul de testare conține date pe care modelul nu le-a văzut 

niciodată. Ele vin din același tip de conținut ca și datele 

de antrenament, dar sunt păstrate special pentru a vedea 

cum reacționează sistemul la informații noi. Dacă 

performanța este bună și pe aceste date, înseamnă că 

modelul a învățat ceva generalizabil. Dacă performanța 

scade drastic, înseamnă că modelul s-a mulat prea tare pe 

detaliile din setul de antrenament și nu știe să se adapteze 

la variații. 

Asta e o problemă frecventă, numită supraînvățare sau 

overfitting, și vom vorbi separat despre ea. Ce e important 

de înțeles acum e că setul de testare este oglinda obiectivă. 
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Nu e influențat de procesul de învățare. Nu are legătură cu 

optimizările făcute. E un control de calitate pe date noi. 

În practică, un set de date este de obicei împărțit în trei 

părți: una pentru antrenare, una pentru validare 

intermediară (care ajustează modelul în timpul învățării) 

și una finală, de testare. Doar ultima dă măsura reală a 

performanței. 

În orice sistem de AI, testarea pe date noi nu e un moft. E 

esențială. Fără ea, nu ai de unde ști cât de robust e 

modelul. Poate funcționează perfect într-un laborator, dar 

se prăbușește în lumea reală. Poate dă scoruri 

impresionante în tabele, dar e incapabil să gestioneze 

situații simple în practică. 

Setul de testare te ferește de autoamăgire. De impresia că 

modelul „e bun” doar pentru că s-a descurcat cu ce i s-a 

dat de învățat. E un filtru de realitate. E, de fapt, singura 

măsură care contează. 

Ajungem acum la învățarea supravegheată, adică acel tip 

de antrenament în care modelul învață din exemple unde 
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răspunsul corect este deja cunoscut. E ca atunci când 

înveți un copil să numere merele și, de fiecare dată, îi spui 

și răspunsul corect. Îl lași să încerce, dar imediat îl 

corectezi. În timp, învață regulile, recunoaște tipare, face 

legături și începe să știe singur ce trebuie să spună. 

În AI, asta înseamnă că îi dai modelului o colecție de date, 

texte, imagini, cifre, însoțite de etichete. Dacă vrei să 

înveți un sistem să recunoască pisici, îi dai mii de poze cu 

mențiunea „aici este o pisică”. Dacă vrei să prezică prețul 

unei case, îi dai datele despre casă și prețul real. Dacă vrei 

să detecteze spamul, îi dai mesaje etichetate deja ca 

„spam” sau „non-spam”. Modelul învață să coreleze 

caracteristicile cu răspunsurile. 

Învățarea supravegheată e folosită peste tot în marketing, 

ecommerce, sănătate, finanțe. Se folosește când vrei să 

prezici ceva clar: dacă un client va cumpăra, dacă o 

tranzacție e frauduloasă, dacă un email va fi deschis, dacă 

un comentariu este toxic. În toate aceste cazuri, ai nevoie 

de date istorice unde deja știi rezultatul. Modelul învață 
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din trecut și încearcă să anticipeze viitorul pe baza 

acelorași tipare (Dorcea & D. A., 2024). 

Avantajul e că această formă de învățare este foarte 

precisă atunci când datele sunt corecte și bine etichetate. 

Dezavantajul e că ai nevoie de multă muncă umană pentru 

a construi aceste seturi de date. Cineva trebuie să 

eticheteze manual mii sau milioane de exemple. Dacă 

etichetele sunt greșite sau inconsistent aplicate, modelul 

va învăța lucruri greșite. 

Învățarea supravegheată are limitele ei. Nu poate ieși din 

ceea ce i s-a arătat. Nu poate inventa reguli. Nu poate 

învăța din exemple fără răspunsuri. Dar exact în asta 

constă forța și utilitatea ei: atunci când ai date clare și un 

obiectiv precis, poți construi modele extrem de eficiente 

care învață rapid și funcționează bine. 

E ca și cum ai învăța un angajat nou tot ce trebuie să știe, 

pas cu pas, cu exemple clare și feedback imediat. Nu e 

spontan, dar e sigur. 
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Continuăm cu învățarea nesupravegheată, care este, în 

esență, opusul celei supravegheate. Aici, modelul nu 

primește răspunsurile. Primește doar datele brute, fără 

etichete, și e lăsat să le analizeze singur, să caute tipare, 

asemănări, grupări. Nu știe ce caută, dar încearcă să 

ordoneze lumea pe care o primește. 

E ca și cum ai da unui copil o cutie cu obiecte complet 

necunoscute, fără să-i spui ce sunt, cum se folosesc sau 

care cu ce se potrivește. Îi ceri doar să observe, să 

compare, să grupeze ce pare similar, ce pare diferit, ce 

apare mai des. În timp, copilul începe să construiască un 

sistem de clasificare propriu, pe baza intuiției, frecvenței 

și proximității. 

Asta face și modelul în învățarea nesupravegheată. 

Primește un set mare de date și caută structuri ascunse. 

Poate grupa clienți cu comportamente similare, fără să știe 

ce fel de clienți sunt. Poate detecta anomalii, 

comportamente care ies din tipar, fără să știe exact ce 

înseamnă „normal”. Poate reduce dimensiunea unor date 
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complexe, descoperind care caracteristici contează cel 

mai mult. 

Această formă de învățare este folosită în special în 

explorare, segmentare și detectarea automată a tiparelor. 

În marketing, e folosită pentru a împărți baza de clienți în 

grupuri care se comportă diferit. Nu în funcție de ce 

credem noi, ci în funcție de ce arată datele. În securitate, 

e folosită pentru a identifica comportamente suspecte. În 

ecommerce, poate evidenția produse care „apar 

împreună” în moduri neașteptate. 

Învățarea nesupravegheată nu dă răspunsuri finale. Nu 

spune „acesta este un client valoros” sau „aceasta este o 

fraudă”. Spune doar: aici se întâmplă ceva interesant, ceva 

neobișnuit, ceva care merită privit mai atent. (Nicolăescu 

& T. G., 2024) 

Și asta o face extrem de valoroasă în momentele în care 

nu știi ce cauți. Când vrei să descoperi, nu doar să 

confirmi. 
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Are și limite. Nu oferă precizie. Nu dă garanții. 

Rezultatele trebuie interpretate. Dar tocmai prin faptul că 

e deschisă, că nu vine cu prejudecăți sau ipoteze, poate 

descoperi lucruri pe care nu le-ai fi văzut altfel. 

Într-un fel, e o formă de curiozitate artificială. 

Trecem acum la învățarea prin întărire, probabil cea mai 

apropiată de felul în care învață un om din experiență 

directă. Nu mai e vorba de etichete fixe sau de grupări 

automate. Aici, un agent, adică un program, un sistem, 

învață din interacțiune cu un mediu. Primește recompense 

sau penalizări în funcție de ce face. Nu i se spune ce e bine 

sau rău de la început, ci descoperă pe parcurs, prin 

încercări, greșeli și ajustări. 

Imaginează-ți un robot pus într-un labirint. Nu știe ieșirea, 

nu știe traseul optim, dar știe că atunci când ajunge la 

ieșire primește o recompensă. Începe să se miște aleatoriu, 

se lovește de pereți, se blochează, revine, explorează din 

nou. De fiecare dată când face un pas corect, primește un 

semnal pozitiv. De fiecare dată când greșește, primește o 
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penalizare. În timp, începe să aleagă mai des acele acțiuni 

care l-au dus spre rezultat. 

Asta este învățarea prin întărire. Nu se bazează pe date 

etichetate. Nu se bazează pe tipare preexistente. Se 

bazează pe experimentare activă și pe un sistem de 

feedback care ghidează comportamentul. 

E folosită acolo unde deciziile se iau în lanț, unde fiecare 

alegere influențează ce urmează. În robotică, în jocuri, în 

navigație autonomă, în sisteme de recomandare avansate. 

Este ceea ce a stat la baza sistemelor care au bătut 

campioni mondiali la Go sau la StarCraft. Pentru că acolo 

nu există un „răspuns corect” la fiecare pas. Există doar 

strategii mai bune sau mai slabe, descoperite în timp, cu 

fiecare joc jucat. 

În marketing și ecommerce, învățarea prin întărire începe 

să apară în zone precum optimizarea dinamică a ofertelor, 

ajustarea prețurilor sau testarea automată a layout-urilor 

în funcție de reacția utilizatorilor. Nu mai e doar A/B 

testing, ci un sistem care învață în timp real, pe baza a ceea 

ce funcționează. 
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Este o formă de învățare costisitoare, pentru că presupune 

multe simulări, multe iterări, multă procesare. Dar are un 

avantaj unic: nu are nevoie să-i spui ce să învețe. Își 

descoperă singur strategia optimă, în funcție de regulile 

mediului în care se află. 

Învățarea prin întărire nu e despre reguli fixe. E despre 

adaptare. Despre cum o mașină poate învăța singură să 

joace un joc, să piloteze un vehicul sau să negocieze. Nu 

pentru că știe ce face, ci pentru că a făcut-o de atâtea ori, 

încât a descoperit, pas cu pas, ce funcționează mai bine. 

Începem secțiunea despre Tipuri de AI și modele cu 

termenul care apare aproape peste tot în conversațiile 

despre inteligență artificială: machine learning. Lumea îl 

folosește de multe ori ca sinonim pentru AI, dar în 

realitate, machine learning este doar o parte din AI, una 

esențială, dar nu întreaga poveste. 

Machine learning înseamnă, simplu spus, învățare 

automată. E un set de tehnici prin care un sistem învață 

din date, fără să fie programat explicit pentru fiecare 

situație. Nu îi spui „dacă vezi asta, fă asta”, ci îi dai o 
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mulțime de exemple și îl lași să descopere singur regula. 

Este ca atunci când un copil învață să recunoască 

animalele nu pentru că i-ai dictat definiții, ci pentru că i-

ai arătat destule poze cu vaci, oi, câini și pisici, iar el a 

început să facă diferența. 

Majoritatea aplicațiilor de AI pe care le vedem astăzi se 

bazează pe machine learning. Când o platformă îți 

recomandă produse, când un sistem detectează frauda, 

când o aplicație traduce automat o propoziție, toate acele 

decizii se bazează pe modele care au învățat din date. Din 

istoricul tău, din comportamentul altora, din milioane de 

exemple procesate înainte. 

Machine learning include atât învățarea supravegheată, 

cât și cea nesupravegheată. Include modele simple, ca 

regresia liniară, dar și modele complexe, ca arborii de 

decizie, rețelele neuronale sau mașinile cu vectori de 

susținere. Dar indiferent de formă, logica e aceeași: 

sistemul primește date, extrage trăsături esențiale și face 

predicții sau clasificări pe baza a ceea ce a învățat. 
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Ce face machine learning atât de valoros este faptul că 

poate adapta comportamentul în funcție de context. Un 

model antrenat într-un magazin online poate învăța ce fel 

de produse atrag atenția dimineața, ce funcționează seara, 

ce tip de client preferă reducerile și cine cumpără fără să 

stea pe gânduri. Iar aceste observații nu sunt programate 

manual. Sunt rezultate ale procesului de învățare. 

Dar machine learning nu e infailibil. Funcționează doar 

atât de bine cât sunt de bune datele pe care le primește. Și 

uneori poate învăța lucruri nedorite. Poate învăța să 

discrimineze, să exagereze, să amplifice comportamente 

existente. Pentru că el nu face diferența între „ce este” și 

„ce ar trebui să fie”. Ci doar între „ce a văzut des” și „ce i 

se pare probabil”. 

Machine learning e partea din AI care face lucrurile să 

funcționeze practic. Nu filozofic, nu imaginar. Și dacă 

vrei să înțelegi ce înseamnă AI în viața reală, aici e locul 

unde trebuie să te uiți (Șerban & D, n.d.). 

Continuăm cu deep learning, care este, într-un fel, o 

ramură mai sofisticată și mai ambițioasă a machine 
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learning-ului. Dacă machine learning e un sistem care 

învață din date, deep learning e varianta care poate învăța 

nu doar din date simple, ci și din informații complexe, 

nestrucurate, imagini, sunete, texte, și o face printr-o 

arhitectură inspirată de creierul uman. 

Deep learning se bazează pe rețele neuronale artificiale. 

Acestea sunt structuri logice formate din straturi succesive 

de noduri, așa-zisele „neuroni” artificiali, care primesc 

semnale, le procesează și le trimit mai departe. Ce face 

aceste rețele „deep” este numărul mare de straturi prin 

care trece informația. Cu cât rețeaua e mai adâncă, cu atât 

poate învăța lucruri mai complexe, mai abstracte, mai greu 

de codificat explicit. 

Deep learning este tehnologia din spatele celor mai 

spectaculoase progrese în AI din ultimii ani. 

Recunoașterea facială, traducerea automată, generarea de 

imagini, conversațiile cu chatboturi avansați, analiza 

medicală pe imagini, conducerea autonomă, toate aceste 

aplicații se bazează pe modele de deep learning care au 
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fost antrenate pe seturi masive de date și care funcționează 

prin rafinarea progresivă a informației. 

Ce face deep learning-ul special este faptul că nu mai ai 

nevoie să spui modelului ce trăsături să caute. În machine 

learning tradițional, cineva definește manual 

caracteristicile relevante: mărimea, culoarea, frecvența, 

durata. În deep learning, modelul învață singur ce 

contează. Într-un set de imagini, va descoperi singur că 

marginile, umbrele și formele au sens. Într-un text, va 

învăța singur cum se leagă cuvintele între ele, care e tonul, 

care e intenția. E un tip de învățare care nu doar aplică 

reguli, ci le construiește din mers. 

Dar această putere vine cu un preț. Deep learning-ul are 

nevoie de date multe, foarte multe. Milioane, uneori 

miliarde de exemple. Are nevoie de resurse mari de 

procesare. De timp. De ajustări fine. Și, poate cel mai 

complicat, e greu de înțeles ce se întâmplă în interiorul 

unui model deep learning. Nu mai poți explica ușor de ce 

a luat o decizie. E o cutie neagră, care funcționează, dar 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 241 

nu-ți spune exact cum. Asta devine o problemă mai ales 

în domenii sensibile: sănătate, justiție, finanțe. 

Deep learning e tehnologia care a dus AI-ul din 

laboratoare în produse reale. E puterea din spatele unor 

aplicații care păreau imposibile acum zece ani. Dar tocmai 

pentru că e atât de puternic, are nevoie de control, de 

înțelegere și de responsabilitate. 

Acum vorbim despre rețeaua neuronală artificială, 

fundamentul pe care se bazează deep learning-ul și, în 

același timp, unul dintre cele mai răstălmăcite concepte 

din tot ce ține de AI. Deși sună foarte biologic, o rețea 

neuronală artificială nu este o copie a creierului uman. 

Este doar o metaforă matematică inspirată din felul în care 

se presupune că neuronii biologici comunică între ei. 

O rețea neuronală este o structură compusă din mai multe 

„noduri” sau „neuroni” artificiali, organizați în straturi. 

Informația intră prin primul strat, este procesată treptat de 

celelalte straturi intermediare și, în final, ajunge la un 

rezultat în stratul de ieșire. Fiecare nod dintr-un strat 

primește semnale de la nodurile din stratul anterior, le 
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prelucrează printr-o funcție matematică, le ponderizează 

și transmite rezultatul mai departe. 

Fiecare conexiune între neuroni are o „greutate”, un 

număr care spune cât de important este acel semnal în 

ecuația finală. În timpul antrenamentului, aceste greutăți 

se ajustează, astfel încât modelul să fie tot mai bun la a 

face predicții corecte. Învățarea într-o rețea neuronală 

înseamnă, de fapt, ajustarea acestor greutăți din ce în ce 

mai bine, cu fiecare exemplu analizat. 

Ce face rețelele neuronale atât de eficiente este 

flexibilitatea. Pot învăța orice tip de relație între date, 

chiar și unele extrem de complexe sau non-liniare. În 

același timp, exact această flexibilitate le face greu de 

interpretat. Odată ce ai antrenat o rețea cu mii sau 

milioane de parametri, devine aproape imposibil să explici 

cu exactitate de ce a luat o anumită decizie. Asta le face 

incredibil de utile în practică, dar complicate din punct de 

vedere al transparenței și al responsabilității. 

Rețelele neuronale sunt folosite pentru a clasifica imagini, 

a recunoaște vorbirea, a interpreta semnale, a genera texte, 
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a face predicții. Sunt prezente în orice sistem modern care 

are nevoie să învețe din date și să ia decizii nuanțate. 

Dar trebuie înțeles ceva important: o rețea neuronală 

artificială nu gândește. Nu simte. Nu e conștientă. Nu face 

analogii sau deducții. Tot ce face este să transforme un 

input numeric într-un output numeric, pe baza unor reguli 

învățate prin ajustare. Rezultatul pare inteligent, dar în 

interior totul este matematică pură, modelată statistic. 

E o iluzie de inteligență, foarte bine construită. Dar o 

iluzie totuși. 

Trecem la Large Language Models, sau LLM-uri, care 

sunt, fără îndoială, vedetele actuale ale inteligenței 

artificiale. Dacă ai auzit de ChatGPT, Claude, Gemini sau 

orice alt sistem care generează texte, traduce, răspunde la 

întrebări sau rezumă informații, ai întâlnit deja un LLM în 

acțiune. 

Un LLM este un model AI specializat în înțelegerea și 

generarea limbajului uman. Se numește „large” nu doar 

pentru că sună impresionant, ci pentru că este antrenat pe 
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seturi uriașe de date, miliarde sau chiar mii de miliarde de 

cuvinte, și conține un număr colosal de parametri. Fiecare 

parametru e o piesă din puzzle-ul prin care modelul face 

legătura între cuvinte, sensuri, propoziții, stiluri. 

Ce face un LLM este, de fapt, destul de simplu la bază: 

prezice următorul cuvânt într-o secvență. Atât. Primește 

un șir de cuvinte și încearcă să continue în cel mai 

plauzibil mod, pe baza a tot ce a văzut anterior. Dar când 

ai miliarde de exemple și un mecanism foarte rafinat de 

ajustare, această simplă predicție devine capabilă să 

genereze texte coerente, să răspundă logic, să imite stiluri, 

să sintetizeze idei și chiar să rezolve probleme. 

LLM-urile nu „înțeleg” în sens uman. Ele nu cunosc 

contextul vieții reale, nu au intenții, nu verifică surse. Ele 

doar recunosc tipare în limbaj, iar când răspund, o fac pe 

baza probabilităților învățate: care cuvânt are cele mai 

mari șanse să urmeze după cel anterior, care frază sună cel 

mai potrivit, ce variantă e mai „naturală” în funcție de mii 

de exemple similare. 
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Puterea lor vine din generalizare. LLM-urile pot opera 

într-o gamă largă de domenii fără a fi specializate în 

vreunul. Pot conversa, explica, corecta, crea, analiza, 

traduce. Iar limita nu e în tehnologie, ci în formularea 

întrebării. Un LLM bun răspunde bine la întrebări bine 

puse. La întrebări vagi sau eronate, poate părea confuz, 

superficial sau chiar inventiv în sensul greșit (Vevera & 

V. A., 2021). 

Riscul este că răspunsurile par foarte sigure, chiar și atunci 

când sunt greșite. Asta creează o problemă reală în 

aplicarea LLM-urilor în domenii sensibile, unde 

exactitatea contează: educație, sănătate, știință, drept. De 

aceea, folosirea acestor modele implică nu doar 

entuziasm, ci și discernământ. 

LLM-urile sunt, în esență, o oglindă a limbajului uman. 

Reflectă ce au văzut, nu ce e adevărat. Sunt uimitor de 

fluente, dar nu infailibile. Pot ajuta enorm, dar nu pot 

decide singure. 

Și, cel mai important: nu trebuie confundate cu gândirea. 

Pot scrie ca un om, dar nu sunt oameni. 
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Continuăm cu computer vision, adică acea ramură a 

inteligenței artificiale care încearcă să dea „vedere” 

mașinilor. Nu în sens biologic, ci în sensul capacității de 

a interpreta vizualul. Să recunoască obiecte, fețe, gesturi, 

text, mișcare, expresii, tot ce ține de imagine, dincolo de 

simpla captură. 

Computer vision se bazează pe ideea că o imagine nu e 

altceva decât un set de date. Fiecare pixel are o valoare, 

fiecare zonă are un model, fiecare contur e o variație de 

lumină. Oamenii procesează aceste informații aproape 

instantaneu. Vedem o poză și știm imediat că e vorba 

despre un copac, un câine sau un semn rutier. Un 

calculator, în schimb, are nevoie de antrenament intens ca 

să ajungă la același rezultat. 

Modelele de computer vision sunt antrenate pe milioane 

de imagini etichetate. De fiecare dată, sistemul învață să 

asocieze anumite combinații de pixeli cu anumite 

categorii. La început, recunoaște linii și contraste. Apoi 

forme. Apoi texturi. Apoi obiecte. Cu cât are mai multe 

exemple, cu atât devine mai bun la a distinge nu doar ce 
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este într-o imagine, ci și unde este, cât de mare, cum se 

mișcă. 

Aplicațiile sunt deja peste tot, chiar dacă nu le observăm. 

Când un telefon recunoaște fața utilizatorului, când o 

aplicație poate extrage text dintr-o poză, când camerele 

unei mașini autonome identifică pietoni și semafoare, 

toate aceste lucruri sunt posibile datorită computer vision. 

În retail, în securitate, în agricultură, în sănătate, oriunde 

există imagini care trebuie interpretate, acest tip de AI își 

găsește locul. 

Ce e impresionant nu e doar că recunoaște lucruri, ci că o 

poate face mai rapid, mai constant și uneori mai precis 

decât un om. Poate detecta detalii invizibile la ochiul liber 

într-o imagine medicală. Poate analiza sute de ore de 

filmări în câteva minute. Poate distinge produse similare 

într-un magazin online doar din poze. 

Dar, la fel ca orice alt tip de AI, computer vision nu 

înțelege ce vede. Nu are conștiință. Nu face diferență între 

ce e relevant și ce e etic. Recunoaște tipare în funcție de 

ce a învățat. Și, dacă a fost antrenat prost, poate confunda 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 248 

oameni, obiecte sau acțiuni. Poate rata nuanțele. Poate 

greși în moduri greu de detectat. 

De aceea, computer vision este o unealtă foarte puternică, 

dar care trebuie verificată, supravegheată și ajustată 

constant. Pentru că ceea ce pare o simplă eroare de 

interpretare, într-un context real, cum ar fi o cameră de 

supraveghere sau un sistem de diagnoză medicală, poate 

avea consecințe serioase. 

Vedem, deci, că a învăța o mașină să vadă nu e doar o 

problemă tehnică. E o responsabilitate. 

Trecem acum la procesarea limbajului natural, cunoscută 

în engleză sub acronimul NLP, Natural Language 

Processing. E domeniul care se ocupă cu înțelegerea, 

analiza, interpretarea și generarea limbajului uman de 

către un sistem automat. E ceea ce face posibil ca o mașină 

să „înțeleagă” ce spui, ce scrii și ce vrei să exprimi, chiar 

dacă, în realitate, nu înțelege nimic în sens uman. 

NLP stă la baza tuturor aplicațiilor în care AI-ul 

interacționează cu limbajul. Când un motor de căutare îți 
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oferă sugestii relevante, când o aplicație corectează 

gramatical o frază, când un chatbot îți răspunde coerent, 

când un sistem rezumă un document sau traduce automat 

un text, acolo lucrează un model NLP. 

Este un domeniu complicat tocmai pentru că limbajul 

uman e plin de ambiguități, nuanțe, ironii, sensuri duble și 

contexte care nu sunt explicite. O propoziție poate 

însemna lucruri complet diferite în funcție de ton, de 

intenție, de situație. Un AI nu are acces la toate aceste 

straturi de sens, dar poate învăța să le simuleze, analizând 

milioane de exemple. 

În NLP, totul pornește de la tokenizare, adică împărțirea 

textului în bucăți, cuvinte, silabe, caractere, care pot fi 

analizate separat. Apoi, vine etapa de vectorizare, unde 

fiecare bucățică este transformată într-un vector numeric. 

Practic, sistemul traduce limbajul în matematică, ca să 

poată lucra cu el. De aici încolo, AI-ul caută tipare, 

corelații, co-ocurențe. Învață cum sunt legate cuvintele, ce 

vine înainte și ce vine după, cum se structurează 
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propozițiile, cum se schimbă sensul în funcție de 

formulare. 

Modelele NLP moderne, mai ales cele bazate pe LLM-uri, 

nu mai funcționează doar cu reguli scrise de oameni. Ele 

învață din cantități uriașe de text. Și tocmai de aceea pot 

genera fraze naturale, pot scrie texte coerente, pot 

răspunde la întrebări. Dar ce generează e, în esență, o 

simulare. Nu au înțeles ceea ce spun, ci doar au reprodus 

un mod de a scrie sau vorbi, așa cum au învățat din date. 

NLP e folosit masiv în marketing, customer service, e-

commerce, educație. Poate analiza recenzii, poate eticheta 

emoțiile dintr-un mesaj, poate crea automat conținut, 

poate răspunde automat la întrebări frecvente, poate 

rezuma articole. Dar are și limite. Poate greși în înțelesuri 

subtile. Poate rata ironia. Poate părea sigur, dar să livreze 

răspunsuri greșite. 

Într-un fel, NLP este efortul de a traduce între două lumi: 

lumea oamenilor, unde limbajul are subtext, și lumea 

calculatoarelor, unde totul e logică formală. Nu reușește 
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mereu perfect. Dar atunci când reușește, pare aproape 

magic. 

Începem secțiunea despre performanță și evaluare cu cel 

mai cunoscut, și cel mai înșelător, indicator: acuratețea, 

sau accuracy, în limbajul de specialitate. La prima vedere, 

pare simplu: cât de des modelul dă răspunsul corect. Dar, 

în realitate, lucrurile sunt mai nuanțate. 

Acuratețea este raportul dintre numărul de predicții 

corecte și numărul total de predicții. Dacă modelul a 

primit 100 de cazuri și a răspuns corect la 90 dintre ele, 

are o acuratețe de 90%. Până aici, totul pare clar. Dar acest 

indicator funcționează bine doar atunci când clasele sunt 

echilibrate, adică atunci când cazurile de „adevărat” și 

„fals” sunt distribuite relativ uniform. 

Problema apare atunci când lucrezi cu date dezechilibrate. 

Imaginează-ți că ai un model care trebuie să detecteze 

fraude bancare. Dintr-un milion de tranzacții, doar o mie 

sunt frauduloase. Dacă modelul spune că toate tranzacțiile 

sunt în regulă, va avea o acuratețe de 99,9%. Sună 

excelent, dar în realitate, nu a detectat nicio fraudă. 
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Acuratețea, în acest caz, maschează faptul că modelul este 

inutil pentru scopul său real. 

De aceea, acuratețea trebuie întotdeauna privită în 

context. Nu e un indicator absolut. Poate să creeze o 

impresie falsă de performanță, mai ales în situații în care 

există o clasă rară, dar importantă, cum ar fi erorile, 

fraudele, diagnosticele negative sau comentariile toxice. 

În multe aplicații practice, acuratețea e abia un punct de 

plecare. Pentru a evalua corect un model, trebuie să te uiți 

și la alți indicatori, cum sunt precizia, recall-ul, rata de fals 

pozitiv și rata de fals negativ. Toate aceste măsuri pun 

lupa pe detalii pe care acuratețea le ascunde. 

Acuratețea e bună pentru a înțelege rapid dacă un model 

funcționează aproximativ bine. Dar dacă te bazezi doar pe 

ea, poți ajunge să ai încredere într-un sistem care, de fapt, 

ratează exact ceea ce contează. 

E un indicator de ansamblu, dar nu e niciodată suficient 

singur. Ca în multe alte zone din viață, și aici trebuie să te 

întrebi: da, scorul e mare, dar ce ascunde? 
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Trecem la precizie, sau precision în engleză, un indicator 

care intră mai adânc în analiza performanței unui model 

decât o face acuratețea. Precizia răspunde la o întrebare 

simplă, dar esențială: dintre toate cazurile în care modelul 

a spus „da”, câte au fost, de fapt, corecte? 

Să luăm un exemplu clar. Ai un model care trebuie să 

detecteze emailuri de tip spam. Din 100 de mesaje, 20 sunt 

spam. Modelul identifică 25 de emailuri ca fiind spam, dar 

doar 15 dintre ele sunt într-adevăr spam. Restul de 10 au 

fost etichetate greșit, mesaje bune considerate eronat ca 

spam. În acest caz, precizia este 15 din 25, adică 60%. 

Modelul a avut intenții bune, dar a greșit de 40% din ori. 

Precizia este importantă atunci când costul unui fals 

pozitiv este mare. Când preferi ca modelul să nu greșească 

niciodată atunci când spune „aceasta este problema”. În 

spam, o precizie slabă înseamnă că mesaje importante pot 

ajunge în junk. În medicină, un diagnostic fals pozitiv 

poate crea anxietate, tratamente inutile sau decizii greșite. 

În justiție, o etichetare greșită are consecințe grave. 
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Un model cu o precizie mare este un model prudent. Nu 

se grăbește să declare că a găsit ceva decât dacă este destul 

de sigur. Preferă să lase unele cazuri neetichetate decât să 

facă o acuzație nedreaptă. Dar există și reversul: un model 

care vrea să aibă o precizie perfectă poate deveni prea 

conservator și să piardă multe cazuri reale. De aceea, 

precizia trebuie mereu analizată împreună cu un alt 

indicator: recall-ul. 

Precizia singură nu e suficientă, dar e esențială dacă 

scopul tău este să ai încredere în cazurile pozitive. Când 

vrei să fii sigur că, atunci când modelul spune „acesta e 

spam”, „acesta e un client valoros” sau „acesta e un caz 

de fraudă”, are motive solide. 

Precizia nu spune câte lucruri ai ratat. Spune doar cât de 

corect ai fost în ceea ce ai identificat deja. 

Acum vorbim despre recall, un indicator care răspunde la 

o întrebare diferită de cea pe care o adresează precizia: 

dintre toate cazurile reale de interes, câte a reușit modelul 

să găsească? 
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Dacă precizia măsoară corectitudinea predicțiilor 

pozitive, recall-ul măsoară capacitatea modelului de a nu 

rata nimic important. 

Să revenim la exemplul cu spam-ul. Să zicem că avem din 

nou 20 de mesaje care sunt cu adevărat spam. Modelul 

identifică doar 10 dintre ele ca fiind spam. Restul de 10 

trec nedetectate și ajung în inbox. În acest caz, recall-ul 

este 10 din 20, adică 50%. Asta înseamnă că modelul a 

ratat jumătate din cazurile relevante (Stoica & Ș. E., 

2024). 

Recall-ul devine esențial în situațiile în care nu îți permiți 

să pierzi semnale importante. În medicină, în detectarea 

fraudelor, în analiza de securitate, în identificarea 

comentariilor toxice, toate sunt domenii în care vrei ca 

sistemul să prindă cât mai mult. Chiar dacă mai face și 

greșeli, important e să nu rateze cazurile reale. 

Un model cu recall mare e un model curajos. Spune „da” 

ori de câte ori simte că există o posibilitate, chiar cu riscul 

de a greși uneori. Preferă să dea alarme false decât să tacă 

atunci când ceva ar fi trebuit semnalat. Evident, un recall 
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mare poate veni la pachet cu o precizie scăzută, adică 

identifici multe cazuri, dar o parte sunt eronate. 

Aici intervine echilibrul. În funcție de aplicație, tu decizi 

ce e mai important: să nu faci afirmații greșite (precizie) 

sau să nu ratezi cazuri esențiale (recall). În unele contexte 

vrei un model precaut, în altele vrei unul vigilent. 

Există și un indicator care combină cele două, F1-score, 

dar, de cele mai multe ori, e mai util să înțelegi tensiunea 

dintre ele. Precizie înseamnă „am fost corect când am spus 

ceva”. Recall înseamnă „am spus ceva de fiecare dată 

când era cazul”. 

Un model cu recall scăzut e tăcut, absent, indiferent. Un 

model cu recall ridicat e atent, receptiv, uneori exagerat. 

Iar tu, ca om care îl folosește, trebuie să decizi ce tip de 

comportament preferi. 

Ajungem acum la un subiect esențial, dar adesea ignorat 

sau minimalizat: bias-ul. În contextul inteligenței 

artificiale, bias-ul nu e o eroare tehnică, ci o deformare a 

realității învățate. E acel moment în care modelul face 
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predicții sau decizii care favorizează sistematic un anumit 

tip de răspuns, o categorie de oameni sau o variantă de 

interpretare, nu pentru că a fost programat să o facă, ci 

pentru că a învățat-o din datele pe care i le-ai dat. 

Bias-ul apare de cele mai multe ori din date părtinitoare. 

Dacă un model este antrenat pe texte care tratează bărbații 

ca lideri și femeile ca asistenți, va învăța aceeași asociere. 

Dacă este antrenat pe cazuri medicale în care pacienții de 

culoare au fost diagnosticați mai târziu, va replica aceeași 

întârziere. Dacă e alimentat cu CV-uri în care doar 

anumite universități apar des la candidații selectați, va 

considera acele universități ca fiind decisive. 

Bias-ul nu e un act conștient din partea modelului. Nu are 

intenție. Dar învață exact ce i se oferă, iar dacă lumea din 

date e distorsionată, și rezultatele lui vor fi la fel. Uneori 

subtil. Alteori foarte grav. 

Și aici apare marea provocare: bias-ul nu poate fi eliminat 

complet, pentru că e prezent în realitate, în cultură, în 

limbaj, în comportamente. Poate fi doar identificat, 

înțeles, diminuat. Nu prin magie, ci prin alegerea atentă a 
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datelor, prin diversitate, prin testare riguroasă, prin 

evaluare pe subgrupuri. 

Bias-ul poate fi de gen, de rasă, de vârstă, de statut 

economic, de limbaj, de regiune, de tehnologie. Un model 

poate funcționa excelent în engleză și prost în română. 

Poate recunoaște fețe albe și greși complet în cazul celor 

cu ten mai închis. Poate răspunde coerent la întrebări de 

business și superficial la întrebări despre dizabilitate. Nu 

pentru că e „rău”, ci pentru că e rezultatul unui proces de 

învățare făcut pe date imperfecte. 

Și tocmai de aceea bias-ul este mai periculos decât o 

eroare. Pentru că se poate ascunde în rezultate bune, în 

aparența de profesionalism, în scoruri impresionante. Un 

model poate fi performant și părtinitor în același timp. 

Recunoașterea bias-ului nu înseamnă că modelul trebuie 

abandonat. Înseamnă că trebuie corectat. Înseamnă că 

trebuie gândit împreună cu oameni din medii diferite, din 

perspective diferite. Că trebuie testat în realități diverse, 

nu doar în medii confortabile. 
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Pentru că un model părtinitor nu e doar un model 

imperfect. E un risc. E o distorsionare care, în online, 

poate deveni sistemică. Și exact asta trebuie evitat. 

Acum vorbim despre overfitting, una dintre cele mai 

comune și frustrante probleme atunci când antrenezi un 

model de inteligență artificială. Este momentul în care 

modelul învață prea mult. Nu în sensul bun. Ci în sensul 

greșit. 

Overfitting-ul apare atunci când un model nu doar că 

învață regulile generale din datele de antrenament, ci 

începe să memoreze detaliile, zgomotul, excepțiile, 

greșelile. În loc să construiască o regulă care să se aplice 

și altor cazuri, se agață de tot ce a văzut, fără să facă 

diferența între ce contează și ce nu. E ca un elev care nu 

învață ideea din lecție, ci învață pe de rost toate exemplele 

din manual și nu se mai descurcă atunci când primește o 

problemă puțin diferită. 

Când un model suferă de overfitting, pare foarte bun în 

teste interne. Acuratețea pe datele de antrenament e 

aproape perfectă. Pare că „știe” tot. Dar când este pus să 
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analizeze cazuri noi, pe care nu le-a văzut până atunci, 

performanța scade brusc. Nu se mai adaptează. Nu mai 

generalizează. Răspunde greșit sau ezitant pentru că nu 

recunoaște exact acea combinație de semnale. 

Această problemă apare mai ales atunci când modelul e 

prea complex pentru volumul sau calitatea datelor 

disponibile. Are prea mulți parametri, prea multă libertate 

de ajustare și nu e suficient de bine „disciplinat” să ignore 

detaliile nesemnificative. Se lasă purtat de fiecare 

fluctuație din datele de antrenament și ajunge să confunde 

excepțiile cu regula. 

Overfitting-ul nu e doar o eroare tehnică. E o problemă de 

încredere. Pentru că oferă iluzia unei performanțe 

excelente, dar numai într-un mediu controlat. În lumea 

reală, modelul devine rigid, vulnerabil și inconsistent. 

Soluțiile sunt bine cunoscute: mai multe date, mai variate; 

simplificarea modelului; folosirea regulată a seturilor de 

validare; adăugarea de „regularizare”, adică restricții care 

împiedică modelul să se plimbe prea liber prin toate 

combinațiile posibile. 
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Overfitting-ul e un semn că ai fost prea dornic să atingi 

perfecțiunea în interior și ai uitat că scopul final este 

adaptarea la exterior. 

Inteligența reală nu e aceea care memorează tot, ci aceea 

care înțelege ce poate fi aplicat dintr-o situație în alta. 

Trecem acum la prompt engineering, un concept relativ 

nou, dar esențial în contextul noii generații de modele AI, 

în special cele de tip LLM, modelele de limbaj de mari 

dimensiuni. Dacă până acum ne-am concentrat pe cum 

învață AI-ul și cum îl evaluăm, prompt engineering-ul 

răspunde la o întrebare simplă, dar decisivă: cum îl facem 

să ne răspundă bine? 

Un prompt este orice input textual oferit unui model de 

limbaj. O întrebare, o propoziție, un context, o 

instrucțiune. Prompt engineering este arta și știința de a 

formula aceste inputuri în așa fel încât modelul să livreze 

un răspuns cât mai util, clar, complet și precis. 

Poate părea banal, dar în realitate, modul în care formulezi 

cererea influențează radical calitatea răspunsului. Un 
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model LLM nu are scop propriu. Nu „știe” ce vrei. El doar 

încearcă să continue un text în cel mai probabil mod, în 

funcție de contextul oferit. Dacă contextul e vag, 

răspunsul va fi vag. Dacă întrebarea e ambiguă, răspunsul 

va fi incert. Dacă instrucțiunea e clară, structurată, 

detaliată, modelul va răspunde mai bine. 

Prompt engineering a devenit deja o abilitate profesională. 

Oamenii învață cum să scrie prompturi eficiente pentru 

sarcini diferite: generare de conținut, analiză de text, 

programare, traducere, simulare de roluri, rezumare, 

verificare, brainstorming. În unele cazuri, mici ajustări în 

formulare pot schimba complet rezultatul. 

Există mai multe tehnici: poți cere un stil anume, un rol 

precis („scrie ca un profesor de istorie”), o structură de 

răspuns („răspunde în trei paragrafe”), un exemplu 

anterior („dă-mi un răspuns ca în exemplul următor”), sau 

o listă clară de pași. Cu cât ești mai specific, cu atât 

modelul are șanse mai mari să se apropie de ceea ce ai 

nevoie (Memeţ & D., 2024). 
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Prompt engineering nu e o formă de programare în sens 

clasic. E o formă de comunicare. Înveți cum să vorbești 

cu o mașină care nu înțelege lumea, dar care poate 

reproduce un limbaj uman extrem de coerent. Și tocmai 

de aceea devine o competență utilă în educație, în 

marketing, în analiză, în creație, în cercetare. 

Un prompt bun nu cere doar un răspuns. Construiește 

cadrul pentru un dialog. E o invitație, nu o comandă. 

Prompt engineering nu este despre a forța AI-ul să facă ce 

vrei. E despre a învăța cum să formulezi întrebări care 

merită un răspuns. 

Începem secțiunea despre tehnologie și aplicații cu 

termenul de bază: inferința. În contextul inteligenței 

artificiale, inferința nu înseamnă deducție logică, cum se 

întâmplă în filozofie sau matematică. Aici, înseamnă pur 

și simplu momentul în care un model antrenat este pus să 

funcționeze în viața reală. 

După ce modelul a fost antrenat, testat, validat și 

optimizat, urmează partea cea mai importantă: îl folosești. 
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Îi dai un input nou, un exemplu pe care nu l-a mai văzut 

niciodată, și aștepți ca el să producă un output, o 

clasificare, o predicție, o traducere, un text, un scor. Asta 

e inferința. Nu e partea în care modelul învață, ci partea în 

care arată ce a învățat. 

Inferința este ceea ce se întâmplă atunci când, de exemplu, 

tu scrii o întrebare în ChatGPT, iar sistemul îți generează 

un răspuns. Când un client apasă pe un produs într-un 

magazin online și sistemul recomandă alte produse. Când 

o imagine este analizată pentru a detecta un obiect sau o 

persoană. Când un mesaj este etichetat automat ca spam 

sau nu. Toate aceste momente sunt cazuri de inferință, 

decizii punctuale, în timp real sau aproape real, produse 

de un model deja învățat. 

De ce contează inferința? Pentru că este ceea ce definește 

dacă un sistem AI este util. Poți avea cel mai sofisticat 

model din lume, dar dacă are nevoie de 10 minute și un 

supercomputer pentru a produce o singură predicție, 

atunci nu poți să-l folosești într-un call center sau într-o 

aplicație de mobil. Inferința trebuie să fie rapidă, 
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scalabilă, eficientă, mai ales când vorbim de aplicații 

comerciale. 

Un alt aspect important e că inferința se întâmplă, de 

multe ori, în afara locului unde s-a făcut antrenarea. De 

exemplu, un model e antrenat în cloud, dar e folosit pe 

telefonul tău. Sau într-un sistem de camere de 

supraveghere. Asta înseamnă că trebuie optimizat pentru 

a putea funcționa cu resurse limitate, mai puțină memorie, 

mai puțină putere de calcul, răspunsuri rapide. 

Inferința este, în final, ceea ce vede utilizatorul. Este fața 

vizibilă a AI-ului. Nu contează cât de lung și de complicat 

a fost procesul de antrenare dacă, în momentul adevărului, 

modelul nu răspunde bine. 

Aici se dovedește cât de bun e un model: nu în laborator, 

ci în viața reală. 

Continuăm cu API-urile de inteligență artificială, sau API 

AI, un subiect esențial dacă vrei să folosești puterea 

modelelor inteligente fără să le construiești de la zero. 
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Un API, așa cum am discutat deja într-un capitol anterior, 

este o interfață care permite ca două sisteme să comunice 

între ele. În cazul AI-ului, un API îți permite să trimiți o 

întrebare, un text, o imagine, un sunet sau orice alt tip de 

date către un model deja antrenat, care îți returnează un 

rezultat: un răspuns, o traducere, o predicție, o etichetă, o 

sugestie. 

API-ul este modul prin care folosești AI-ul ca un serviciu. 

Nu trebuie să descarci modele, nu trebuie să antrenezi 

rețele neuronale, nu trebuie să înțelegi matematică 

avansată. Ai nevoie doar de o cheie de acces și de o 

formulă de trimitere a cererii. Tot ce se întâmplă „în 

spate”, de la inferință la procesare, este gestionat de 

platforma care oferă acel API. 

De exemplu, OpenAI oferă API pentru generare de text, 

recunoaștere vocală, procesare de imagini, analiză 

semantică. Google oferă API-uri pentru recunoaștere de 

imagine, traducere automată, speech-to-text. Amazon are 

API-uri pentru recomandări, detectarea emoțiilor, 

extragerea de entități din documente. Fiecare platformă 
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mare vine cu propriul set de capabilități, iar tu alegi doar 

ce îți trebuie. 

Avantajul e clar: poți integra funcționalități de AI în orice 

aplicație, site sau sistem intern fără să investești luni de 

zile în dezvoltare. Poți avea un chatbot care scrie texte, un 

sistem care analizează tonul comentariilor, un instrument 

care corectează gramatical frazele, doar printr-un API 

conectat la un model deja disponibil. 

Dar există și limite. API-ul e ca o fereastră mică spre un 

sistem foarte mare. Nu vezi cum funcționează modelul în 

interior, nu poți schimba arhitectura, nu poți modifica 

datele de antrenament. Poți controla doar inputul pe care 

îl trimiți și modul în care interpretezi outputul. În unele 

cazuri, acest lucru e suficient. În altele, poate deveni o 

restricție. 

Mai e și aspectul costurilor. Multe API-uri sunt tarifate în 

funcție de volumul de date procesate, numărul de tokeni, 

dimensiunea inputului sau complexitatea modelului. Asta 

înseamnă că, deși integrarea e rapidă, folosirea la scară 

mare trebuie planificată atent. 
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API-ul AI este, până la urmă, modul prin care inteligența 

artificială devine accesibilă. Nu doar pentru programatori, 

ci pentru orice echipă de marketing, de conținut, de 

analiză sau de suport care vrea să-și automatizeze 

procesele sau să le facă mai inteligente. 

E un instrument, nu o magie. Dar e un instrument care, 

folosit bine, poate face ca o aplicație banală să pară de 

generație următoare. 

Continuăm cu chatbotul, una dintre cele mai vizibile și 

răspândite aplicații ale inteligenței artificiale în mediul 

online. Dacă ai vorbit vreodată cu o fereastră de chat care 

răspunde automat, îți pune întrebări, îți oferă soluții sau îți 

cere detalii, ai interacționat cu un chatbot. 

La început, chatbotul era un sistem simplu, bazat pe reguli 

fixe. Dacă scriai un anumit cuvânt, primeai un anumit 

răspuns. Dacă spuneai „bună”, îți răspundea cu „bună 

ziua”. Dacă întrebai despre program, îți dădea un text 

predefinit. Totul era logic, dar și limitat. Orice întrebare 

formulată altfel decât fusese prevăzut nu avea rezultat. 
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Chatbotul se bloca, repeta răspunsuri sau trimitea 

utilizatorul direct către un operator uman. 

Odată cu apariția modelelor de limbaj avansate, chatbotul 

a devenit mai fluid, mai adaptabil, mai aproape de o 

conversație reală. Poate înțelege intenții, poate rescrie 

răspunsuri în funcție de context, poate pune întrebări, 

poate gestiona mai multe ramuri ale unei discuții. Cu 

ajutorul unui model AI, un chatbot nu mai este doar o 

interfață automată, ci devine un punct real de contact între 

om și sistem, fie că vorbim de un magazin online, o 

companie de utilități, o aplicație de învățare sau un 

serviciu public. 

Un chatbot bine făcut poate reduce volumul de muncă al 

unui departament de suport, poate răspunde instant la 

întrebările frecvente, poate ghida utilizatorul către 

resursele corecte și poate aduna informații fără să pară 

intruziv. În același timp, poate funcționa 24/7, fără pauze, 

fără oboseală și fără întârzieri. 

Dar tot chatbotul poate deveni și o experiență frustrantă, 

dacă nu este bine gândit. Un model care răspunde vag, 
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care dă greș la întrebări simple, care evită subiectele 

importante sau care pare rupt de realitate nu face decât să 

crească frustrarea utilizatorului. Chatbotul trebuie să știe 

când să tacă, când să trimită mai departe conversația către 

un om și când să recunoască că nu poate răspunde (Popa-

Roman et al., 2023). 

Un chatbot AI nu are conștiință, dar poate fi antrenat să 

simuleze politețea, empatia, claritatea. Și exact aceste 

lucruri fac diferența între o conversație utilă și una 

robotică. 

Un chatbot nu e acolo doar ca să „scape” echipa de clienți. 

E un reprezentant al brandului. E vocea companiei în 

online. Iar felul în care răspunde spune mult despre cât de 

mult îți pasă de cei care te caută. 

Continuăm cu automatizarea inteligentă, adică acel nivel 

de automatizare în care sistemele nu se mai bazează doar 

pe reguli fixe, ci iau decizii adaptate contextului, învățând 

din date, comportamente și rezultate anterioare. Dacă 

automatizarea clasică execută pași predefiniți, identici 

pentru toată lumea, automatizarea inteligentă alege 
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singură traseul potrivit, în funcție de cine ești, ce faci și ce 

ai făcut înainte. 

E diferența dintre „dacă X, atunci Y” și „dacă X, dar și Z, 

și W, și în trecut a mai fost Y, atunci cel mai probabil Q e 

soluția”. E trecerea de la reactiv la proactiv. De la execuție 

mecanică la decizie condiționată. 

Într-un email clasic, toată lumea primește același mesaj. 

Într-un sistem automatizat inteligent, mesajul e diferit în 

funcție de istoricul tău: dacă ai cumpărat ceva, dacă ai 

abandonat un coș, dacă ai dat click, dar n-ai finalizat. Într-

un sistem de suport tradițional, toți clienții trec prin 

aceleași întrebări. Într-un sistem inteligent, se sare peste 

pașii inutili dacă sistemul știe deja cine ești sau ce ai făcut. 

Automatizarea inteligentă folosește modele de inteligență 

artificială care analizează date comportamentale, scoruri 

de probabilitate, preferințe, timp de răspuns, sursa de 

trafic, device-ul folosit. Nu doar pentru a răspunde, ci 

pentru a anticipa. Nu doar pentru a executa, ci pentru a 

sugera. 
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În marketing, automatizarea inteligentă înseamnă că un 

client primește o ofertă în momentul cel mai potrivit, nu 

când s-a planificat o campanie. În logistică, înseamnă că 

un sistem poate ajusta stocurile și prioritățile în funcție de 

cerere și tendințe. În ecommerce, înseamnă că tot traseul 

de la vizită la conversie e adaptat continuu, fără ca tu să 

setezi manual fiecare pas. 

Avantajul este clar: experiență personalizată, viteză, 

eficiență. Dar există și riscuri. Automatizarea inteligentă 

funcționează bine doar dacă ai date bune. Dacă datele sunt 

incomplete, fragmentate sau incorecte, deciziile luate 

automat pot fi greșite, neclare, enervante. 

De aceea, automatizarea inteligentă nu trebuie privită ca o 

magie care rezolvă totul. Este un sistem care poate face 

minuni, dar numai dacă îi dai ce trebuie. Nu înlocuiește 

gândirea umană, ci o extinde. Nu exclude creativitatea, ci 

o eliberează de rutină. 

Într-un fel, automatizarea inteligentă e promisiunea 

internetului bine folosit: un sistem care lucrează pentru 

tine, nu împotriva ta. 
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Încheiem această secțiune cu unul dintre cele mai 

discutate și spectaculoase domenii ale momentului: 

Generative AI, adică inteligența artificială care nu doar 

clasifică sau prezice, ci creează. Texte, imagini, sunete, 

cod, concepte, conversații. Nu copiază, nu combină 

mecanic, ci generează, pe loc, conținut nou, realist, 

coerent, uneori surprinzător de creativ. 

Generative AI funcționează pe același principiu de bază 

ca orice model AI: învață din date. Dar în loc să învețe 

doar „cum să recunoască”, învață „cum să construiască 

ceva similar”. Când îi ceri să scrie un text, nu caută un text 

gata făcut. Creează unul nou, bazat pe tot ce a învățat 

despre cum se scrie, cum arată stilul respectiv, ce urmează 

logic după o anumită propoziție. Când îi ceri o imagine, 

nu face colaj. Generează o fotografie fictivă, pixel cu 

pixel, care n-a existat niciodată, dar care respectă toate 

regulile învățate din milioane de exemple. 

Această capacitate a deschis o lume întreagă de aplicații: 

conținut generat automat pentru marketing, scenarii 

pentru reclame, muzică personalizată, ilustrații create 
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instant, avatare virtuale, idei de produse, logo-uri, 

concepte de business, soluții de cod. În educație, poate 

genera exerciții. În sănătate, poate construi rapoarte. În 

arhitectură, poate propune schițe. În orice domeniu 

creativ, poate deveni partener de brainstorming. 

Dar tocmai pentru că pare creativ, generative AI poate 

crea și confuzie. Nu are intenție, nu știe ce e adevărat, nu 

verifică surse, nu garantează originalitatea. Poate inventa, 

poate deforma, poate fi convingător în greșeală. Poate 

scrie un eseu impecabil, dar complet fals ca informație. 

Poate genera o imagine care pare reală, dar nu reprezintă 

nimic. 

Generative AI ridică și probleme legale și etice. Cine 

deține conținutul generat? E copie? E original? Poate fi 

folosit comercial? Poate înlocui munca unui om? În ce 

condiții e acceptabil? Ce se întâmplă când generează ceva 

discriminatoriu, ofensator sau periculos? 

Folosirea acestor modele implică nu doar entuziasm, ci și 

prudență. E nevoie de înțelegerea limitelor, a surselor de 

bias, a riscului de halucinație. Generative AI este un 
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instrument puternic, dar instabil. Poate ajuta enorm, dar 

trebuie supravegheat. 

În mâna potrivită, devine catalizator de idei. În mâna 

neatentă, devine fabrică de conținut fără sens. 

Intrăm acum în ultima secțiune a acestui capitol, Etică și 

reglementare, și începem cu un principiu de bază: 

transparența. 

Transparența în AI înseamnă, în esență, să poți înțelege 

cum funcționează un sistem, pe ce date a fost antrenat, ce 

face în interior și de ce a dat un anumit rezultat. Nu e vorba 

despre a arăta toate liniile de cod sau a dezvălui secrete 

industriale, ci despre a oferi: cine a făcut modelul, ce tip 

de date a folosit, ce poate face, ce nu poate face, care sunt 

riscurile și ce mecanisme de control există. 

De multe ori, AI-ul pare magic. Scrii o întrebare, primești 

un răspuns coerent. Încărci o poză, primești o analiză. Dar 

tocmai această senzație de simplitate poate fi periculoasă 

dacă nu e însoțită de explicații. Pentru că, în spate, 

lucrurile sunt complicate: milioane de parametri, seturi de 
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date obscure, decizii automate greu de urmărit. Dacă nu 

știi cum s-a ajuns la un rezultat, nu poți verifica dacă acel 

rezultat e corect, corectabil sau corupt. 

Transparența devine cu atât mai importantă în contextul 

în care AI-ul este folosit pentru decizii care afectează 

oameni. Un sistem care respinge cereri de credit, 

selectează candidați, filtrează conținut, prioritizează 

pacienți sau intervine în educație trebuie să fie explicabil. 

Nu poate fi o cutie neagră care spune „nu” fără detalii. 

Transparența înseamnă și asumare: cine răspunde dacă 

modelul greșește? Cine decide dacă un răspuns e 

acceptabil? Cine poate audita sistemul? Cine poate cere o 

explicație, o corecție, o alternativă? 

În lipsa acestor răspunsuri, orice AI riscă să devină un 

instrument opac, greu de contestat, care pare infailibil 

doar pentru că nu îl înțelegem. Ori tocmai aici e pericolul: 

un sistem pe care nu îl putem verifica devine periculos, 

oricât de performant ar părea. 
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Transparența nu e o frână pentru inovație. E o garanție că 

inovația e folosită corect. Nu e despre a limita dezvoltarea, 

ci despre a o face verificabilă, accesibilă și demnă de 

încredere. 

Fără transparență, AI-ul nu poate fi responsabil. Poate fi 

spectaculos, dar nu sigur. 

Continuăm cu explicabilitatea, un termen care merge 

mână în mână cu transparența, dar care are o nuanță 

esențială: nu e suficient să știi ce face un sistem AI, trebuie 

să poți înțelege și de ce a făcut acel lucru. 

Explicabilitatea se referă la capacitatea de a interpreta, 

traduce și comunica modul în care un model de inteligență 

artificială a ajuns la un anumit rezultat. E diferența dintre 

a vedea o notă finală și a primi, împreună cu ea, toate 

comentariile profesorului. Un sistem AI care dă un scor 

de risc, care propune o decizie sau care clasifică un 

utilizator trebuie să poată spune, într-un mod inteligibil, 

cum a ajuns la acel rezultat. Ce variabile au contat. Ce 

semnale au fost decisive. Ce traseu logic a urmat. 
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Această nevoie de explicabilitate e cu atât mai importantă 

cu cât modelele devin mai complexe. Un sistem bazat pe 

reguli simple e ușor de urmărit. Dar un model de tip deep 

learning, cu milioane sau miliarde de parametri, devine o 

cutie neagră: știm că funcționează, dar nu știm exact cum. 

Aici intervine provocarea explicabilității, cum facem 

aceste sisteme, din nou, inteligibile pentru oameni? 

Există deja metode tehnice de a „desface” decizia unui 

model: să vezi care caracteristici au avut cea mai mare 

greutate, ce alternative au fost analizate, ce scenarii 

contrafactuale ar fi dus la un alt rezultat. Dar 

explicabilitatea nu e doar o problemă tehnică. E una de 

comunicare. 

Un model explicabil trebuie să vorbească pe limba celui 

care este afectat de decizie. Nu doar să ofere o matrice de 

valori, ci să spună: „decizia a fost negativă pentru că X și 

Y au fost semnificativ mai mici decât media, iar Z nu a 

compensat”. Sau: „răspunsul s-a bazat în principal pe 

aceste surse, în acest interval de timp”. 
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Explicabilitatea este cea care permite contestarea. Dacă nu 

știi de ce AI-ul a luat o decizie, nu poți spune dacă a fost 

corectă, dacă a fost părtinitoare, dacă poate fi 

îmbunătățită. 

Fără explicabilitate, AI-ul devine un sistem de autoritate 

absolută, în care oamenii trebuie să aibă încredere orbește. 

Cu explicabilitate, devine un partener. Puternic, dar 

controlabil. Complex, dar accesibil. 

Și, poate cel mai important, explicabilitatea este un semn 

de respect pentru cei care folosesc AI-ul. Nu e suficient ca 

un sistem să funcționeze. Trebuie să poată fi explicat. Iar 

dacă nu poate fi explicat, poate că nu e pregătit să ia 

decizii în locul nostru (Ungureanu & C. T., 2022). 

Trecem la responsabilitate, poate cel mai important 

principiu atunci când inteligența artificială începe să ia 

decizii care au impact asupra oamenilor. Pentru că, 

indiferent cât de complex este un model, cât de precisă 

este predicția sau cât de impresionantă e interfața, 

întrebarea fundamentală rămâne: cine răspunde dacă AI-

ul greșește? 
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Responsabilitatea în AI înseamnă asumare. Înseamnă că, 

deși decizia a fost luată de un sistem automat, un om, sau 

o organizație, este dispus să explice, să corecteze și, dacă 

este cazul, să repare consecințele. Nu e suficient să spui 

„așa a zis algoritmul” sau „așa a ieșit din model”. 

Tehnologia nu poate funcționa în vid, fără responsabilitate 

umană. 

Un model de AI poate da respingeri automate la locuri de 

muncă, poate influența scoruri de credit, poate decide ce 

conținut este blocat pe o platformă sau ce utilizator este 

etichetat ca problematic. Chiar dacă aceste decizii sunt 

automatizate, impactul lor este profund uman. Afectează 

cariere, reputații, stări emoționale, oportunități. Și tocmai 

de aceea, fiecare sistem de AI trebuie să aibă o „linie de 

răspundere” clară: cine l-a făcut, cine îl folosește, cine 

verifică, cine intervine în caz de erori. 

Responsabilitatea mai înseamnă și trasabilitate: trebuie să 

poți urmări procesul, să înțelegi cum s-a ajuns la un 

rezultat, să poți identifica ce a funcționat prost. Dar nu 

doar din punct de vedere tehnic. Și etic. Cine a decis să 
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folosească AI-ul în acel context? Cine a aprobat modelul? 

Cine a verificat datele de antrenament? 

Există și o componentă de responsabilitate colectivă. Nu 

doar dezvoltatorii trebuie să fie atenți, ci și cei care 

implementează AI-ul, cei care îl reglementează, cei care îl 

vând, cei care îl recomandă. Fiecare actor din ecosistem 

are o parte de responsabilitate. Și exact asta face diferența 

între o tehnologie introdusă haotic și una introdusă cu 

grijă. 

Inteligența artificială este, până la urmă, o extensie a 

deciziilor noastre. Nu este un înlocuitor al răspunderii. 

Este un test de maturitate: cât suntem dispuși să înțelegem 

ce folosim, să controlăm ce se întâmplă și să reparăm 

atunci când ceva merge greșit? 

Un sistem fără responsabilitate nu este doar riscant. Este 

inacceptabil. Iar dacă vrem ca AI-ul să fie o unealtă de 

încredere, trebuie să fie însoțit mereu de un principiu 

simplu: cine decide, răspunde. 
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Încheiem această secțiune, și întregul capitol, cu 

Regulamentul privind Inteligența Artificială al Uniunii 

Europene, cunoscut sub numele de AI Act. Este prima 

încercare serioasă, la nivel global, de a reglementa legal și 

etic utilizarea inteligenței artificiale. Nu prin interdicții 

generalizate, ci printr-o clasificare clară a riscurilor și o 

serie de obligații adaptate fiecărui nivel de impact. 

Logica acestui regulament este simplă: cu cât un sistem 

AI are un impact mai mare asupra drepturilor și vieții 

oamenilor, cu atât trebuie să fie mai riguros controlat. 

Sistemele AI sunt împărțite în patru categorii: cele cu risc 

inacceptabil, care sunt interzise complet (de exemplu, 

sistemele de scor social folosite pentru discriminare 

sistemică); cele cu risc ridicat, cum ar fi cele din sănătate, 

educație, justiție sau recrutare, care trebuie testate, 

documentate, auditate și aprobate înainte de lansare; cele 

cu risc limitat, cum ar fi chatboturile generice, care trebuie 

doar să anunțe clar utilizatorul că vorbește cu o mașină; și 

cele cu risc minim sau nesemnificativ, care pot fi folosite 

liber. 
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AI Act introduce obligații specifice pentru dezvoltatori, 

furnizori și utilizatori de sisteme AI. Trebuie să existe 

transparență în funcționare, trasabilitate a deciziilor, 

mecanisme de feedback și corecție, evaluări prealabile ale 

impactului și, mai ales, respectarea drepturilor 

fundamentale ale omului. 

Este un cadru legal care încearcă să pună ordine într-un 

domeniu care, până acum, a crescut haotic, condus mai 

ales de inovație și piață. Nu pentru a încetini progresul, ci 

pentru a-l face sigur, controlabil, verificabil. Într-un fel, 

AI Act este o declarație de principiu: nu vrem orice fel de 

AI, vrem un AI care funcționează în interesul oamenilor. 

Pentru companii, asta înseamnă mai multă 

responsabilitate, dar și mai multă predictibilitate. Pentru 

utilizatori, înseamnă protecție și dreptul de a înțelege ce li 

se întâmplă. Pentru dezvoltatori, înseamnă reguli clare, 

dar și o presiune mai mare de a documenta, explica, testa. 

Regulamentul nu e perfect. E un început. Dar e începutul 

unei maturizări. În care tehnologia nu mai vine prima, iar 

etica din urmă, ci în care ambele merg împreună. 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 284 

Inteligența artificială are potențialul de a remodela 

complet societatea. AI Act este încercarea de a ne asigura 

că direcția în care ne duce e una care respectă demnitatea, 

libertatea și încrederea. 

Inteligența artificială nu mai este o opțiune. Este parte din 

infrastructura digitală a prezentului și, mai ales, din logica 

viitorului. Nu trebuie să știi cum se scrie un model. Nu 

trebuie să înveți programare. Dar trebuie să înțelegi ce 

înseamnă AI-ul, cum funcționează, ce poate și ce nu poate 

face. Pentru că indiferent dacă lucrezi în marketing, 

educație, sănătate, jurnalism, design sau orice alt 

domeniu, AI-ul va fi acolo. Lângă tine. În jurul tău. În 

sisteme, în procese, în decizii. 

Acest capitol nu și-a propus să te transforme în specialist. 

Ci să-ți ofere alfabetul necesar ca să înțelegi lumea în care 

deja trăiești. Să știi de ce un model a fost corect, dar și de 

ce poate greși. Să recunoști riscurile, dar și oportunitățile. 

Să folosești AI-ul nu ca pe o magie, ci ca pe o unealtă. Nu 

cu teamă, dar nici cu naivitate. 
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Și, mai ales, să-ți amintești că inteligența reală nu stă în 

cât de bine prezice un algoritm, ci în cât de responsabil 

este omul care alege să-l folosească. 
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CAPITOLUL 9: KPI 

KPI financiari: ROI, ROAS, CPA 

KPI de trafic: CTR, bounce rate, time on site 

KPI de engagement: conversion rate, retention rate 
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În online, totul pare fluid, imaterial, greu de atins. Ideile 

circulă, vizualurile se schimbă, conținutul se distribuie, 

algoritmii se reconfigurează. Dar, la final, orice proiect 

digital, fie că e o campanie, un site, o aplicație sau o 

postare, trebuie să răspundă la o întrebare simplă: a 

funcționat? 

Aici intervin indicatorii de performanță. Nu ca un tabel 

rece, ci ca un instrument de luciditate. Te ajută să vezi 

dincolo de impresii, de estetici și de like-uri. Îți spun dacă 

ce ai făcut a avut vreun efect real. Dacă a generat valoare. 

Dacă a dus undeva. 

KPI vine de la Key Performance Indicator, adică acel 

semnal clar, cuantificabil, care te ajută să înțelegi dacă 

direcția în care te miști e cea corectă. Un KPI bun nu e o 

cifră oarecare. E un reper. Un fel de busolă care îți arată 

dacă efortul tău se convertește în ceva măsurabil, în 

rezultate (Sîrbu et al., 2023). 

Fiecare domeniu online are propriii săi indicatori. Un 

magazin online se uită la vânzări, conversii și costuri de 

achiziție. Un site editorial se uită la timp petrecut, număr 
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de sesiuni și rata de revenire. O campanie de social media 

se uită la interacțiuni, reach și implicare. O aplicație 

mobilă se uită la descărcări, deschideri și retenție. 

Dar dincolo de specializare, principiul e același: ce vrei să 

obții și cum măsori dacă ai reușit? 

Urmărirea indicatorilor corecți te ajută să nu cazi în 

capcana vanity metrics, acele cifre mari, dar goale. Poți 

avea mii de vizitatori, dar zero vânzări. Poți avea sute de 

like-uri, dar zero conversii. Poți avea reach uriaș, dar 

niciun impact real în brand. 

Și tocmai de aceea, acest capitol nu e despre a învăța pe 

de rost câțiva termeni. E despre a înțelege ce măsori, de 

ce măsori și ce faci mai departe cu acea măsurătoare. 

Începem cu KPI-urile financiari, probabil cei mai direcți 

și, în același timp, cei mai tensionați indicatori din tot 

universul digital. Aici nu mai e vorba de estetică, 

creativitate sau storytelling. Aici e vorba despre bani. 

Despre ce ai investit, ce ai primit înapoi și dacă a meritat. 
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Primul și cel mai cunoscut este ROI, Return on 

Investment. Te ajută să afli cât ai câștigat în comparație 

cu cât ai cheltuit. E un calcul simplu, dar care pune ordine 

în haos. Dacă ai investit 1.000 de lei într-o campanie și ai 

obținut 1.300 de lei înapoi, ROI-ul tău este de 30%. Adică 

ai avut un câștig de 30% față de investiție. Nu e magie, nu 

e estimare, e matematică. 

ROI-ul poate părea banal, dar e una dintre cele mai 

puternice arme ale echipelor de marketing care vor să fie 

luate în serios de echipele financiare. E dovada că ideea ta 

nu doar a fost frumoasă, ci și profitabilă. 

Apoi vine ROAS, Return on Ad Spend. E un indicator mai 

specific, care nu calculează tot ROI-ul general, ci doar cât 

ai obținut în vânzări dintr-un buget de promovare. Dacă ai 

cheltuit 500 de lei pe reclame și ai vândut de 2.000 de lei, 

ROAS-ul tău e 4x. Sau 400%, dacă vrei în procente. E o 

măsură rapidă a eficienței unei campanii. Cu cât ROAS-

ul e mai mare, cu atât campania a fost mai eficientă în a 

converti buget în rezultate directe. 
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Dar nu orice ROAS e bun. Un ROAS de 2x poate părea 

pozitiv, dar dacă marja ta de profit e mică sau costurile 

operaționale sunt mari, s-ar putea ca totul să fie, de fapt, o 

pierdere mascată. Aici intervine BE-ROAS, Break-Even 

Return on Ad Spend. Este acel punct în care campania nu 

mai aduce pierdere, dar nici profit. Este pragul minim 

peste care trebuie să urci ca să nu muncești degeaba. 

Dacă, de exemplu, toate cheltuielile tale (inclusiv marfa, 

livrarea, personalul, infrastructura) înghit 75% din 

valoarea vânzărilor, înseamnă că BE-ROAS-ul tău este 

1.33x. Sub acest prag, pierzi bani. Peste el, începi să 

respiri. 

Acești trei indicatori, ROI, ROAS și BE-ROAS, sunt cei 

care te scot din zona de impresie și te aduc în realitatea 

contabilă. Te ajută să iei decizii fără emoție, să ajustezi 

campanii, să justifici bugete, să înțelegi unde merită să 

insiști și unde trebuie să te oprești. 

Sunt cifre care nu mint, dar care trebuie înțelese în 

context. Un ROAS mic nu e mereu un eșec. Poate aduce 
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clienți noi. Poate susține un obiectiv strategic. Dar dacă îl 

ignori complet, ai toate șansele să fii creativ... și falit. 

Trecem acum la KPI-urile de trafic, adică acei indicatori 

care îți arată nu doar câți oameni au ajuns pe site-ul tău, ci 

și ce au făcut acolo, cât au stat și cum au reacționat. 

Traficul, în sine, este doar o masă de vizitatori. KPI-urile 

de trafic sunt cele care transformă această masă în 

comportamente concrete, măsurabile, interpretabile. 

CTR, click-through rate, îți arată ce procent din oamenii 

care au văzut un link sau un anunț au și dat click pe el. 

Dacă un banner a fost afișat de o mie de ori și a fost 

accesat de cincizeci de ori, ai un CTR de 5%. E un 

indicator al atractivității, al relevanței, al capacității de a 

convinge dintr-o singură propoziție și un singur vizual. Un 

CTR mic nu înseamnă doar că reclama n-a mers. Poate 

însemna că publicul n-a fost bine ales. Că mesajul a fost 

slab. Că imaginea n-a transmis nimic. Sau că totul a fost 

bun, dar plasat într-un context în care lumea nu avea chef 

să dea click. 
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Apoi vine bounce rate-ul. Adică procentul celor care au 

intrat pe site și au ieșit imediat, fără să mai facă nimic. Nu 

au dat scroll. Nu au accesat altă pagină. N-au interacționat. 

Au fugit. Bounce rate-ul nu e doar un semnal de alarmă, e 

și un semn de întrebare: de ce nu a contat ceea ce au găsit? 

Poate că promisiunea din ad sau din titlu nu s-a regăsit în 

conținutul paginii. Poate că site-ul s-a încărcat greu. Poate 

că designul era neatractiv sau mesajul neclar. 

Bounce-ul nu e o dramă în sine, dar devine periculos dacă 

e constant mare. Pentru că înseamnă că investești să aduci 

oameni care nu rămân. Iar în digital, ceea ce nu reții, 

pierzi. 

Ultimul indicator din această secțiune este time on site, 

timpul petrecut pe site. Nu spune tot, dar spune mult. Dacă 

un utilizator stă treizeci de secunde, înseamnă că a scanat 

rapid. Dacă stă trei minute, înseamnă că a citit, a explorat, 

a fost implicat. Timpul petrecut nu garantează conversia, 

dar e un semn de atenție. Într-un internet în care ai mereu 

altceva de făcut, faptul că cineva a stat câteva minute cu 

tine e deja un compliment. 
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Acești indicatori, CTR, bounce rate și time on site, trebuie 

priviți împreună. Un CTR bun care duce la un bounce 

mare nu e o victorie. Înseamnă că ai reușit să atragi atenția, 

dar ai dezamăgit imediat. Un time on site mare cu un CTR 

mic poate însemna că cei care vin sunt puțini, dar de 

calitate. În digital, fiecare procent e o poveste. Trebuie 

doar să știi ce întrebare îi pui. 

Trecem acum la KPI-urile de engagement, adică acei 

indicatori care nu mai măsoară doar atenția sau prezența 

pe site, ci implicarea reală. Cât de mult contează ceea ce 

faci. Cât de mult se întorc oamenii. Cât de mult devin parte 

din proiectul tău. 

Primul este conversion rate, rata de conversie. E poate cel 

mai urmărit și cel mai tensionat KPI dintre toți, pentru că 

răspunde la întrebarea finală: dintre toți cei care au ajuns 

la mine, câți au făcut ceea ce voiam? Conversia poate 

însemna orice: o vânzare, o înscriere, o descărcare, 

completarea unui formular, abonarea la newsletter, 

trimiterea unei cereri. E acțiunea concretă care justifică tot 
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traseul. Dacă ai avut o mie de vizitatori și treizeci au 

cumpărat, ai o rată de conversie de 3%. 

Rata de conversie e strâns legată de toate celelalte 

elemente: design, conținut, viteză, ofertă, încredere, 

timing, context. Nu există o formulă unică pentru a o 

crește. Dar există o întrebare clară: cât de ușor le faci 

oamenilor să ia decizia pe care o aștepți? 

Degeaba aduci trafic dacă site-ul nu convinge. Degeaba ai 

produse bune dacă formularul e complicat. Degeaba ai un 

preț excelent dacă pare prea bun ca să fie adevărat. 

Conversia se întâmplă la intersecția dintre promisiune și 

încredere. 

Al doilea indicator din această secțiune este retention rate, 

rata de retenție. El nu se referă la prima interacțiune, ci la 

ceea ce urmează. Câți dintre cei care au intrat în relație cu 

tine revin? Câți cumpără din nou? Câți revin pe site? Câți 

deschid al doilea email? Câți rămân activi după o lună? 

Retenția e semnul că n-ai fost doar o experiență de 

moment. E ceea ce face diferența între o campanie și un 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 295 

brand. Între un produs bun și unul de care oamenii se 

leagă. Costul de achiziție a unui client nou e întotdeauna 

mai mare decât menținerea unui client vechi. Și totuși, 

multe echipe uită complet de retenție și reinvestesc 

continuu în atragerea de public nou (Popov et al., 2025). 

Retenția vorbește despre calitate, despre promisiuni 

respectate, despre utilitate reală. Un client care revine e un 

client care a găsit valoare. Nu a fost păcălit, nu a fost 

presat, nu a fost sedus temporar. A avut un motiv să se 

întoarcă. 

Într-un internet al abundenței, al zgomotului și al 

opțiunilor infinite, retenția e cel mai sincer compliment. 

Conversion rate și retention rate nu sunt doar cifre. Sunt 

dovada că ceea ce faci contează, nu doar atrage. 

Încheiem acest capitol cu KPI-urile de social media, o 

zonă unde cifrele curg non-stop, dar puține dintre ele chiar 

contează. Într-o lume digitală în care toți numără like-uri 

și urmăritori, acești doi indicatori, Average Engagement 

Rate și Average Accounts Reached, sunt cei care pot face 
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ordine în haos. Nu sunt spectaculoși ca volum, dar sunt 

sinceri în semnificație. 

Average Engagement Rate, sau rata medie de interacțiune, 

îți spune cât de implicați sunt oamenii care văd conținutul 

tău. Se calculează raportând toate formele de interacțiune, 

like-uri, comentarii, share-uri, salvări, la numărul total de 

urmăritori sau de conturi atinse. Nu îți spune doar dacă ai 

fost văzut, ci dacă ai generat reacție. Dacă ceea ce ai postat 

a mișcat ceva. 

Engagementul este acel moment în care cineva nu doar a 

trecut pe lângă tine, ci a ales să se oprească. Să îți lase un 

semn. Să spună „da, asta are sens pentru mine”. Și în 

social media, acel moment valorează enorm. 

Un cont cu 1.000 de urmăritori care are o rată de 

engagement de 10% e mai viu, mai influent, mai credibil 

decât unul cu 10.000 de urmăritori și 0,5%. Nu contează 

câtă lume te vede dacă nimeni nu reacționează. Contează 

cât de mult contezi pentru cei care te urmăresc. 
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Apoi avem Average Accounts Reached, media conturilor 

atinse. Acest indicator îți arată câți oameni unici au văzut 

postările tale într-un interval de timp. E diferit de impresii, 

care pot număra aceeași persoană de mai multe ori. Reach-

ul îți spune clar: câți oameni reali ai reușit să atingi. 

Este o măsură a vizibilității, dar și a relevanței 

algoritmice. Pentru că reach-ul nu mai e doar o chestiune 

de urmăritori. E influențat de calitatea conținutului, de 

momentul publicării, de format, de frecvență, de reacțiile 

primite. Un conținut slab are reach mic, chiar dacă ai o 

audiență mare. Un conținut bun poate avea reach uriaș, 

chiar și cu puțini urmăritori, dacă algoritmul îl duce mai 

departe. 

Cei doi indicatori merg împreună. Un reach mare cu 

engagement slab înseamnă că te văd mulți, dar nu le pasă. 

Un engagement mare pe reach mic înseamnă că cei care 

te văd sunt profund conectați. Iar idealul, evident, este să 

le ai pe ambele: vizibilitate largă și reacție autentică. 
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În social media, cifrele pot păcăli ușor. Ce contează cu 

adevărat nu e cât de tare strigi, ci câți oameni chiar te 

ascultă. 

Cifrele nu spun întotdeauna adevărul, dar fără ele, 

adevărul devine imposibil de prins. În online, unde totul 

se mișcă repede, unde atenția se fragmentează și unde 

impresiile sunt ușor de manipulat, indicatorii de 

performanță sunt singura formă de ancorare. Nu sunt reci. 

Sunt necesari. Nu sunt inumani. Sunt esențiali. 

ROI, ROAS, bounce rate, retention, engagement, toate 

aceste nume aparent tehnice sunt, de fapt, feluri de a 

răspunde la întrebarea: ce am făcut și ce am obținut? Unde 

a funcționat și unde am pierdut? Ce pot repeta și ce trebuie 

schimbat? 

Indicatorii nu trebuie fetișizați. Nu trebuie urmăriți 

orbește, izolați de context. Dar nici ignorați. Un proiect 

digital fără urmărirea clară a performanței este o formă de 

joacă. O formă costisitoare de speranță. 
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Să măsori nu înseamnă să te îndoiești de valoarea muncii 

tale. Înseamnă să vrei să o înțelegi mai bine. Să o 

corectezi. Să o duci mai departe. Cu fiecare indicator, 

capeți o bucățică de luciditate. Iar în online, luciditatea e 

singura formă serioasă de progres. 
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CAPITOLUL 10: CLIENTUL 

NPS (Net Promoter Score) 

CSAT (Customer Satisfaction Score) 

CES (Customer Effort Score) 

Churn rate și retenția clienților 

 

 

 

 

 

 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 301 

Într-un mediu digital în care totul se poate cumpăra rapid, 

trafic, vizibilitate, impresii, singurul lucru care nu poate fi 

forțat este relația cu clientul. Poți atrage oameni cu 

reclame bune, cu funneluri precise, cu UX impecabil. Dar 

ce se întâmplă după ce au devenit clienți? Cum îi păstrezi? 

(Ban & O, n.d.) Cum știi dacă sunt mulțumiți? Cum 

măsori dacă ar reveni, dacă te-ar recomanda, dacă te-ar 

apăra în fața unui competitor? 

Managementul relației cu clientul nu mai este o chestiune 

de politețe sau de customer service. Este o strategie. Este 

infrastructura invizibilă care face diferența între un 

business care crește și unul care se rotește în gol. 

În online, loialitatea nu mai e o presupunere. Se măsoară. 

Se urmărește. Se ajustează. Iar dacă știi să citești 

semnalele potrivite, poți înțelege rapid cât de sănătoasă 

este relația ta cu oamenii care îți susțin afacerea. 

Există câțiva indicatori esențiali care te ajută să faci acest 

diagnostic: scoruri de satisfacție, scoruri de efort, scoruri 

de loialitate. Sunt cifre care, dincolo de aparență, ascund 

povești. Ele nu îți spun doar dacă un client a fost mulțumit 
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o dată. Îți spun dacă e dispus să rămână. Să revină. Să 

vorbească despre tine. 

În acest capitol vorbim despre cum se măsoară relația, nu 

doar vânzarea. Despre cum înțelegi dacă ai construit 

încredere sau ai bifat doar o conversie. Despre cum 

transformi fiecare interacțiune într-un semn că clientul nu 

doar te-a ales, dar te-ar alege din nou. 

Începem cu NPS, Net Promoter Score, probabil cel mai 

folosit și cel mai discutat indicator de loialitate în 

managementul relației cu clientul. Este simplu, direct și, 

în mod paradoxal, profund. Pentru că în spatele unei 

singure întrebări se ascund decizii strategice, priorități de 

business și, mai ales, nivelul real de atașament pe care 

clientul îl are față de brandul tău. 

Întrebarea sună așa: „Cât de probabil este să recomanzi 

produsul sau serviciul nostru unui prieten sau coleg?” 

Răspunsul se dă pe o scară de la 0 la 10. Dar aici vine 

partea interesantă: răspunsurile nu sunt tratate egal. Cei 

care oferă scoruri între 0 și 6 sunt considerați detractori, 

oameni nemulțumiți sau indiferenți, care ar putea vorbi 
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negativ despre experiența avută. Cei care oferă 7 sau 8 

sunt pasivi, clienți mulțumiți, dar nu loiali. Iar cei care 

oferă 9 sau 10 sunt promoteri, fani adevărați, care nu doar 

că s-ar întoarce, dar ar și convinge alții să te încerce. 

Scorul NPS se calculează scăzând procentul de detractori 

din procentul de promotori. Rezultatul poate varia de la -

100 (toți sunt detractori) până la +100 (toți sunt 

promotori). Un scor peste 50 e considerat foarte bun. Un 

scor peste 70 este excepțional. 

Ce face NPS atât de valoros nu e doar simplitatea sa, ci 

capacitatea de a oferi un semnal clar despre viitor. NPS-

ul nu măsoară doar satisfacția dintr-un moment, ci 

probabilitatea ca relația să continue și să se extindă. 

Un client care recomandă e un client care și-a asumat 

brandul tău. Care îl duce mai departe, dincolo de 

interacțiunea comercială. Care îți face marketing fără să-i 

ceri. Dar, la fel de important, un client care nu te-ar 

recomanda e un semnal de alarmă, chiar dacă nu s-a plâns 

niciodată. Tăcerea nu înseamnă loialitate. 
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NPS-ul te obligă să înțelegi ce creează atașament și ce îl 

distruge. Ce face diferența dintre o relație tranzacțională 

și una care are potențial de durată. Și, poate cel mai 

important, îți arată că nu toți clienții sunt la fel. Nu toți au 

nevoie de același mesaj, de aceeași grijă, de același tip de 

follow-up. 

De aceea, NPS-ul nu trebuie doar măsurat, ci și segmentat. 

Să vezi cine sunt promoterii tăi, ce îi leagă, ce experiență 

au avut. Să înțelegi ce a dus la nemulțumirea detractorilor. 

Să încerci să transformi pasivii în promotori. NPS-ul e un 

punct de plecare, nu o destinație. E o oglindă sinceră, nu 

o diplomă. 

Și într-un online în care relația cu clientul e mediată de 

platforme, formulare și ecrane, o întrebare simplă precum 

„L-ai recomanda?” devine un test de încredere, de 

afinitate, de sens. 

Continuăm cu CSAT, Customer Satisfaction Score, 

unul dintre cei mai direcți indicatori de feedback, folosit 

atunci când vrei să afli rapid cum s-a simțit un client 

imediat după o interacțiune. Spre deosebire de NPS, care 
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măsoară atașamentul față de brand în general, CSAT se 

concentrează pe o experiență punctuală: livrarea unui 

produs, un apel cu un operator, o vizită pe site, o sesiune 

de suport, un retur, o comandă finalizată. 

Întrebarea standard e scurtă și eficientă: „Cât de mulțumit 

ai fost de experiența ta?” sau „Cât de mulțumit ești de 

acest serviciu/produs?”. Răspunsul se dă, de regulă, pe o 

scară de la 1 la 5 sau de la 1 la 10, uneori chiar și sub formă 

de emoticoane (trist, neutru, fericit). Se calculează 

procentul celor care au oferit cele mai mari scoruri, în 

general 4 și 5, sau 9 și 10, în funcție de scală, și se 

raportează la totalul răspunsurilor. Rezultatul este un scor 

CSAT exprimat în procente. 

Un CSAT de 80% înseamnă că 8 din 10 clienți s-au 

declarat foarte mulțumiți. Dar, ca orice indicator, și 

CSAT-ul trebuie interpretat contextual: ce tip de 

interacțiune a fost? Cât de recent s-a întâmplat? Ce 

așteptări aveau clienții? Ce tip de public a răspuns? 

CSAT-ul este valoros pentru că îți permite să reacționezi 

rapid. Poți insera întrebarea imediat după un call, după o 
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livrare, după o acțiune în aplicație. Primești feedback 

imediat, fără să aștepți trenduri sau statistici complexe. Și 

în acel feedback se poate ascunde o eroare pe care altfel 

n-ai fi văzut-o: un formular defect, un agent nepoliticos, o 

funcționalitate confuză (Hurubă & E., 2023). 

Dar tocmai pentru că CSAT-ul e un indicator de moment, 

poate fi și capricios. O experiență excelentă poate primi 

un scor mic dacă livrarea a întârziat cu o zi. O interacțiune 

banală poate primi un scor mare dacă clientul era deja într-

o dispoziție bună. De aceea, CSAT-ul trebuie folosit ca 

termometru, nu ca verdict. Nu trage concluzii majore 

dintr-un scor izolat, ci urmărește trendul. 

Este, totuși, un instrument extraordinar pentru 

îmbunătățire continuă. Dacă îl colectezi sistematic, dacă îl 

segmentezi, dacă îl pui în legătură cu alte date (comenzi, 

retururi, reclamații), începe să devină o hartă reală a 

satisfacției. 

Într-un peisaj digital în care totul e automatizat, CSAT-ul 

e o ocazie rară de a asculta clientul pe bune. De a-i da un 

moment de voce, chiar și după ce procesul s-a încheiat. 
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Un client mulțumit s-ar putea să nu spună nimic. Unul 

nemulțumit, cu siguranță va spune. Iar CSAT-ul e 

mecanismul care te ajută să nu afli abia când e prea târziu. 

Continuăm cu CES, Customer Effort Score, un indicator 

care nu întreabă cât de mult i-a plăcut clientului ce a 

primit, ci cât de greu i-a fost să obțină acel lucru. Este o 

schimbare de perspectivă subtilă, dar esențială. Pentru că, 

în multe situații, nu nemulțumirea provoacă plecarea 

clientului, ci oboseala. 

Întrebarea tipică este ceva de genul: „Cât de ușor ți-a fost 

să rezolvi problema/realizezi această acțiune?” 

Răspunsul, la fel ca în cazul CSAT, se dă pe o scală de la 

1 la 5 sau de la 1 la 7, în funcție de cât de mult efort a 

simțit clientul că a depus. Cu cât scorul este mai mare, cu 

atât experiența a fost percepută ca fiind mai ușoară, fluidă, 

lipsită de obstacole. 

De ce contează asta? Pentru că în mediul digital, unde 

totul se presupune că este rapid, intuitiv, „user-friendly”, 

a face lucrurile greu este cel mai sigur mod de a pierde un 

client. Poți avea cea mai bună ofertă, cel mai bun produs, 
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cel mai politicos suport, dacă formularul e prea lung, dacă 

meniul e încâlcit, dacă aplicația cere prea multe date, dacă 

trebuie să suni de trei ori ca să modifici ceva, clientul 

pleacă. Nu nervos. Ci extenuat. 

CES-ul este extrem de relevant în procesele cu mai mulți 

pași: onboarding, completarea unui cont, finalizarea unei 

comenzi, schimbarea parolei, trimiterea unui retur, 

interacțiunea cu un bot de suport. E acolo unde tehnologia 

ar trebui să ajute, dar uneori încurcă. 

Un scor mare la CES înseamnă că experiența a fost 

simplă, clară, fără frecare. Un scor mic semnalează 

blocaje, neînțelegeri, frustrări. Și exact acestea sunt 

momentele în care clientul decide dacă mai revine sau nu. 

Avantajul major al CES-ului este că adresează direct 

fricțiunea, acel lucru greu de măsurat cu alte scoruri. Un 

client poate fi mulțumit de rezultat (CSAT), dar dacă a 

depus prea mult efort ca să ajungă acolo, data viitoare va 

căuta o variantă mai comodă. 
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În plus, CES-ul e un indicator perfect pentru echipele care 

lucrează la UX, UI, fluxuri de proces și automatizări. Nu 

îți spune doar dacă clientul a fost fericit, ci dacă ai făcut 

lucrurile suficient de simple încât să nu devină obositoare 

(Staver & M., 2024). 

Într-un internet plin de distrageri și opțiuni, nu câștigă 

mereu cel care are cel mai bun produs. Ci cel care îl face 

cel mai ușor de accesat. 

Iar CES-ul e semnalul de alarmă care îți spune când 

lucrurile par simple doar pentru că le știi tu, nu și clientul. 

Trecem la churn rate, un indicator care nu are politețea 

celorlalți. Nu te întreabă ce părere are clientul, nici cât de 

ușor i-a fost. Îți spune doar atât: a plecat sau a rămas? Este 

un indicator dur, rece, dar esențial, pentru că acolo unde 

CSAT, NPS sau CES sunt semnale, churn-ul este efectul. 

Și odată ce s-a produs, e foarte greu de inversat. 

Churn rate înseamnă rata de pierdere a clienților într-o 

perioadă dată. Se calculează simplu: câți clienți activi ai 

pierdut, raportat la totalul clienților activi de la începutul 
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perioadei. Dacă ai început luna cu o mie de clienți și ai 

pierdut o sută, ai un churn rate de 10%. Nu contează de ce 

au plecat. Contează că nu mai sunt. 

Churn-ul este extrem de relevant în modelele de business 

bazate pe abonamente, recurente, aplicații mobile, SAAS-

uri, membership-uri, dar poate fi la fel de valoros și în 

ecommerce, în servicii, în educație sau în orice domeniu 

în care clienții fideli contează mai mult decât clienții 

ocazionali. 

Un churn mare e un semnal clar că ceva nu merge. Poate 

onboarding-ul e slab. Poate produsul nu livrează valoare 

reală. Poate suportul e lent. Poate prețul e perceput ca fiind 

prea mare pentru ce oferi. Poate concurența e mai 

convingătoare. Sau poate, pur și simplu, clientul nu a găsit 

motiv să rămână. 

Ce face churn-ul periculos este că nu este întotdeauna 

vizibil. Mulți clienți nu se plâng. Nu trimit feedback 

negativ. Nu cer explicații. Doar dispar. Și dacă nu 

urmărești constant acest indicator, riști să îți pierzi baza 

de clienți fără să-ți dai seama. 
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Reducerea churn-ului este una dintre cele mai eficiente 

forme de creștere. Pentru că păstrarea unui client existent 

este mult mai ieftină decât atragerea unuia nou. În plus, 

clienții care rămân sunt cei care pot deveni promotori, 

ambasadori, surse de recomandare. 

Dar pentru asta trebuie să înțelegi de ce pleacă. Și aici 

intervine analiza: cine sunt cei care au plecat? După cât 

timp? După ce interacțiuni? După ce modificări de preț, 

produs sau comunicare? Ce semnale au dat înainte? 

Churn-ul nu e doar un număr. E un diagnostic. Nu e doar 

despre clienții pierduți. E despre greșelile pe care încă le 

repeți. 

Să urmărești churn-ul înseamnă să nu te mulțumești cu 

tăcerea. Să nu presupui că totul e bine doar pentru că nu 

s-a plâns nimeni. În online, pierderea nu se face cu 

zgomot. Se face în liniște. Iar churn rate-ul e unealta care 

te obligă să asculți acea liniște. 

Încheiem acest capitol cu retenția clienților, un indicator 

care, deși pare opus churn-ului, în realitate este exact ce îl 
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completează. Dacă churn-ul îți spune cine a plecat, 

retenția îți spune cine a rămas. Și în online, cine rămâne 

este mult mai valoros decât cine doar a vizitat, a cumpărat 

o dată sau s-a abonat impulsiv. 

Retenția clienților înseamnă capacitatea brandului, 

produsului sau platformei tale de a menține o relație activă 

cu utilizatorul în timp. Nu o interacțiune unică, nu o 

campanie izbutită, ci un arc de relație. Poate însemna că 

un client revine lunar, că face o a doua comandă, că își 

reînnoiește abonamentul, că intră recurent în aplicație, că 

nu renunță la serviciile tale fără motiv. 

Retenția este dovada supremă de valoare. Este semnul că 

nu ai câștigat doar atenția cuiva, ci încrederea și obiceiul. 

Ce face retenția importantă este faptul că construiește în 

timp. O platformă poate crește exploziv, dar dacă nu are 

retenție, prăbușirea vine la fel de repede. În schimb, o bază 

de clienți stabili este un activ real. Nu doar pentru venituri 

recurente, ci pentru predictibilitate, pentru marketing din 

recomandări, pentru testare de produse noi, pentru 

feedback sincer. 
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Retenția este și un test pentru produsul în sine. Dacă un 

client a venit și a rămas, înseamnă că a primit ceea ce 

căuta. Poate nu i-ai dat tot ce a sperat, dar i-ai dat destul 

cât să nu plece. Poate a găsit o formă de utilitate. Sau 

poate, pur și simplu, ai făcut lucrurile suficient de bine 

încât să nu fie nevoie să caute altceva. 

E greu să construiești retenție fără să investești în 

experiență post-vânzare, suport, claritate, comunicare și 

coerență. Nu e un rezultat care vine singur. Este o decizie 

zilnică de a menține standardul, de a livra ceea ce ai 

promis, de a asculta atunci când apar probleme. 

Retenția nu se cumpără cu reclame. Se câștigă cu grijă, 

consistență și onestitate. 

Și poate cel mai important lucru: retenția nu e doar un 

KPI. E o formă de respect reciproc. Clientul a ales să 

rămână. A găsit ceva valoros în ceea ce ai construit. Nu 

doar o ofertă bună, nu doar o funcționalitate, ci o relație 

care merită să continue. 
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Într-o lume digitală în care totul pare să se măsoare în 

click-uri, afișări și reach, relația cu clientul rămâne 

singura măsură reală a unui brand sănătos. Nu contează 

cât de mulți oameni ajung la tine, dacă toți pleacă. Nu 

contează cât de bun e mesajul, dacă după prima comandă 

dispare în uitare. 

Relația nu se construiește dintr-un mesaj bun, ci dintr-un 

cumul de decizii mici, corecte, consecvente. Se întreține 

cu întrebări simple, dar incomode: l-ar recomanda? a fost 

mulțumit? i-a fost ușor? a rămas? s-a întors? 

Indicatorii ca NPS, CSAT, CES, churn sau rata de retenție 

nu sunt doar casete de bifat în rapoarte. Sunt oglinzi. Arată 

cât de bine funcționează tot ce ai construit, nu din punctul 

tău de vedere, ci din perspectiva celui care contează cu 

adevărat, clientul. 

Iar în online, unde distanța fizică e înlocuită de distanță 

emoțională, unde clientul nu îți poate citi expresia, ci doar 

emailul sau mesajul automat, grija față de el devine un 

exercițiu de strategie, nu doar de empatie. 
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Un brand care își cunoaște clienții nu doar supraviețuiește. 

Crește. Și învață. Și devine mai bun. Cu fiecare răspuns. 

Cu fiecare întrebare. Cu fiecare relație dusă dincolo de 

prima interacțiune. 
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CAPITOLUL 11: SOCIAL MEDIA 

Diferența între organic și paid 

Strategii de conținut (calendar editorial, tipuri de conținut, educativ, 

inspirațional, tranzacțional etc.) 

Algoritmii rețelelor sociale 

Gender Specific Copywriting 

Influenceri și micro-influenceri 

Social listening 
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Pentru mulți, social media pare doar un canal de 

comunicare. Postezi ceva, aduni reacții, mai răspunzi la 

câteva comentarii și gata, ai bifat prezența. Dar în 

realitate, social media e mult mai mult decât atât. E un 

spațiu în care brandurile nu mai controlează doar ce spun, 

ci sunt nevoite să asculte ce li se răspunde. E un loc în care 

conținutul bun nu înseamnă doar frumos, ci relevant, 

oportun și adaptat ritmului rețelei. E un mediu în care 

algoritmii decid cine vede ce, când și cum, iar singura 

strategie pe termen lung e autenticitatea dublată de 

claritate. 

Social media nu e doar despre vizibilitate. E despre relație. 

Nu e doar despre brand awareness. E despre interacțiune, 

implicare, încredere. Într-o lume în care oamenii își petrec 

ore întregi pe rețele, să apari în feed-ul lor e un privilegiu. 

Dar să rămâi acolo, constant, coerent, credibil, este o 

provocare pe care nu o rezolvă nici bugetele, nici boost-

urile, nici agențiile. 

În acest capitol ne uităm nu doar la diferența dintre 

postările plătite și cele organice, ci la felul în care 
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construiești conținut care merită distribuit. La cum 

organizezi un calendar editorial, la cum funcționează 

algoritmii și ce fel de rol au influencerii. La cum îți 

gestionezi prezența zilnică și la cum asculți ce se spune 

despre tine, chiar și atunci când nu ești menționat direct. 

Social media e, poate, locul în care brandul tău e cel mai 

vizibil, și în același timp cel mai vulnerabil. Tocmai de 

aceea, abordarea trebuie să fie nu doar creativă, ci 

strategică și empatică. 

Începem cu o distincție esențială, dar adesea înțeleasă 

superficial: diferența între organic și paid în social media. 

Deși ambele înseamnă conținut publicat pe rețelele 

sociale, logica din spatele lor e complet diferită. Iar dacă 

nu înțelegi această diferență, riști să construiești o 

strategie dezechilibrată, ineficientă sau pur și simplu 

costisitoare fără sens. 

Conținutul organic este tot ce publici fără să plătești 

pentru distribuție. Poate fi o postare pe Facebook, o poză 

pe Instagram, un story, un clip pe TikTok, o postare pe 

LinkedIn. E accesibil tuturor, de la freelancerul fără buget 
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la multinaționala cu echipă dedicată. Dar ce contează aici 

este faptul că vizibilitatea nu e garantată. Nu depinde doar 

de cât de bun e conținutul, ci și de algoritm, de ora postării, 

de frecvență, de istoric, de engagement-ul anterior. 

Social media organică este spațiul în care brandul își 

construiește vocea, consistența, comunitatea, chiar dacă 

nu ajunge întotdeauna la mase mari. E locul în care se văd 

valorile reale, tonul uman, ritmul de lucru, capacitatea de 

a răspunde, de a inova, de a asculta. E un efort zilnic care 

nu aduce rezultate explozive, dar care creează contextul 

pentru orice rezultat real. 

În schimb, conținutul paid, sau promovarea plătită, 

înseamnă că plătești pentru ca mesajul tău să ajungă la un 

public țintit, controlat, scalabil. Aici nu mai stai la mila 

algoritmului. Alegi cui te adresezi, când, cum, pe ce buget 

și în ce format. Ai acces la audiențe largi, la testare A/B, 

la retargetare, la optimizări în timp real. 

Plătitul îți dă vizibilitate. Dar nu-ți garantează valoare. 

Dacă mesajul e slab, dacă imaginea e generică, dacă oferta 

e plictisitoare, rezultatele vor fi scumpe și superficiale. 
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Diferența dintre organic și paid nu e una de buget, ci de 

scop și funcție. Organic înseamnă prezență constantă, pe 

termen lung, bazată pe conținut care aduce valoare. Paid 

înseamnă amplificare, creștere controlată, impuls 

strategic. Organic construiește încrederea. Paid-ul o poate 

accelera, dar nu o poate înlocui. 

Idealul nu e să alegi între ele, ci să le combini inteligent. 

Să știi ce tip de conținut funcționează natural și ce tip de 

mesaj merită susținut cu buget. Să ai o bază de brand 

solidă și o strategie de promovare bine segmentată. Să nu 

cazi în capcana de a posta organic doar ca să bifezi și de a 

arunca bani pe paid fără să testezi, să analizezi, să înveți. 

În social media, ceea ce nu e relevant nici nu e vizibil. Iar 

ceea ce nu e sincer, chiar dacă e vizibil, nu convinge. 

Trecem acum la strategiile de conținut în social media, 

poate cea mai grea parte de dus pe termen lung, dar și cea 

care face diferența între o prezență decorativă și una cu 

adevărat influentă. Pentru că în rețelele sociale, nu 

tehnologia e grea, ci coerența. Nu designul, ci relevanța. 

Nu frecvența, ci semnificația. 
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O strategie de conținut bună începe întotdeauna cu o 

întrebare simplă: de ce postezi? Ce vrei să transmiți, cui, 

în ce ritm, cu ce obiectiv? Nu postezi ca să umpli 

calendarul. Postezi pentru a construi o relație. Pentru a 

livra un mesaj. Pentru a genera o reacție reală, nu doar un 

like decorativ. 

Primul pas este calendarul editorial. El nu e un tabel steril. 

Este arhitectura conținutului tău. Îți permite să planifici, 

să diversifici, să nu repeți aceleași idei obsesiv și să 

păstrezi un echilibru între ce vrei tu să spui și ce are nevoie 

publicul tău să audă. Un calendar bun îți arată clar temele 

mari, formatele, frecvența, ocaziile speciale, campaniile 

sezoniere. Te scapă de postări scrise pe fugă și te obligă 

să gândești conținutul ca pe o construcție pe termen lung, 

nu ca pe o improvizație de moment. 

Apoi, conținutul în sine trebuie gândit pe tipuri 

funcționale. Nu toate postările au același rol. Unele sunt 

educative, explică, clarifică, oferă informații valoroase. 

Sunt cele care te poziționează ca expert, ca sursă de 

încredere. Altele sunt inspiraționale, povești, citate, 
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exemple, emoții. Creează legătura emoțională, contextul 

uman. Apoi vin cele tranzacționale, oferte, reduceri, call-

to-action. Nu le poți evita, dar nu trebuie să abuzezi de ele. 

Și, bineînțeles, există și conținutul de comunitate, cel care 

implică publicul, pune întrebări, cere opinii, dă voce 

urmăritorilor. 

O strategie bună alternează aceste tipuri. Nu e 

monofonică. Nu e un canal de vânzare mascat. E un spațiu 

viu, echilibrat, cu ritm, cu vârfuri și pauze, cu emoție și cu 

structură. 

Ce mai contează enorm: adaptarea la platformă. Ce 

funcționează pe LinkedIn poate părea penibil pe TikTok. 

Ce merge pe Instagram poate părea plat pe Facebook. 

Formatul, durata, tonul, ora, toate se schimbă în funcție de 

rețea, public și algoritm. 

Dar dincolo de platformă, strategia reală se construiește în 

timp. Observi ce prinde. Ce declanșează comentarii. Ce 

generează salvări. (Tămaș & C. M., 2025) Ce aduce click-

uri. Și mai ales: ce nu funcționează, deși tu credeai că da. 
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Conținutul de social media nu e despre ce vrei tu să spui. 

E despre ce merită spus într-un fel care să conteze pentru 

celălalt. Iar o strategie bună nu inventează artificial idei, 

ci organizează lucid ce e deja valoros în ceea ce faci. 

Algoritmul pentru conturi personale. Algoritmul 43. 

Acesta presupune trei etape majore, fiecare compus din 

câte 4 pași esențiali, care se succed logic de la organizarea 

conținutului până la analiza performanței. 

1. Faza de pregătire a conținutului 

Inventariere 

Platforma adună tot conținutul disponibil: fotografii, 

texte, idei, materiale brute, drafturi. Poate fi conținut 

existent sau recent produs, relevant pentru brandul 

personal sau profesional. Dar este tot ce a apărut de la 

ultima accesare a platformei. 

Eliminare 

Platforma filtrează tot ce nu este de actualitate, irelevant, 

redundant sau nepotrivit. Acest pas este crucial pentru 

claritate și coerență. Păstrează tot ce este esențial și cu o 
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probabilitate crescută de consum în baza istoricului de 

consum. 

Ierarhizare 

Stabilește o ordine: ce vezi mai întâi, ce este mai 

important sau mai valoros, ce poate fi păstrat pentru mai 

târziu. Poate organiza pe rubrici, serii sau tematici. 

Publicare 

Platforma publică lista finală, în ordinea adecvată. 

2. Faza de reglaj algoritmic 

Relația cu persoana care a postat 

Contează dacă postarea este a unei persoane cu care ai 

interacționat în trecut. Acest lucru ajută la creșterea 

relevanței în rețea și a distribuirii organice. 

Cât de populară este postarea 

Algoritmul ține cont de reputația postării: dacă are 

engagement constant, dacă are followeri implicați. Acest 

scor afectează cât de mult va fi văzută o postare nouă. 

Cât de recent este conținutul 
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Temporalitatea influențează distribuția. Platformele 

favorizează conținutul nou, iar frecvența postărilor 

stabilește „ritmul cardiac” al contului. Platformele de 

socializare doresc să fie percepute ca fiind „fresh”. Cu cât 

o informație este mai veche, cu atât crește probabilitatea 

ca acea informație să fi fost deja consumată altundeva, 

posibil chiar și pe o altă platformă. 

Ce tip de conținut consumi 

Dacă obișnuiești să consumi video atunci platforma 

favorizează conținutul de tip video. Dacă poze autnci 

poze. Ș.a.m.d. 

3. Faza de reacție și feedback 

Reacții (React) 

Like, Love, Wow etc. Primele reacții vin de regulă în 

primele 3–6 de minute. Volumul și diversitatea lor sunt 

semnale puternice pentru algoritm. 

Comentarii (Comms) 
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Interacțiunile în comentarii arată implicare reală. 

Algoritmul favorizează postările care generează 

conversație, nu doar reacții pasive. 

Distribuiri (Shares) 

Cele mai importante în ochii platformei. Distribuirile 

cresc exponențial reach-ul și sunt tratate ca un „vot de 

încredere”. 

Clickuri (Clicks) 

Fie că e vorba de click pe link, pe poză, pe profil sau pe 

un hashtag, aceste acțiuni arată un interes concret și 

direcționat. Sunt analizate ca semne de valoare a 

conținutului. 

Algoritmul 43 oferă un cadru strategic și clar pentru 

gestionarea eficientă a unui cont personal sau profesional. 

El combină gândirea editorială cu înțelegerea logicii 

algoritmice și cu atenția la reacția publicului. Folosit 

consecvent, acest model poate duce la o creștere vizibilă 

a vizibilității, engagementului și autorității online. 
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Platformele de socializare utilizează un model piramidal 

de distribuție algoritmică a conținutului în cazul unui cont 

business, cu referire directă la logica de testare și 

propagare în cascadă aplicată de platformele sociale (în 

special Facebook și Instagram). Aceasta este o schemă pe 

care algoritmii o folosesc pentru a decide cât de mult și 

cui să arate o postare, în funcție de reacțiile inițiale ale 

publicului. 

Algoritmul piramidal de distribuție, pentru cont 

business 

Atunci când publici un conținut de pe un cont de business, 

algoritmul platformei nu îl trimite automat către toți 

urmăritorii tăi. Dimpotrivă, el folosește o abordare 

graduală, în 5 etape de testare și amplificare succesivă, în 

funcție de engagementul generat. 

Etapa de pretestare (aprox. 2% reach) 

Imediat după publicare, platforma testează postarea pe un 

segment restrâns de urmăritori — de obicei între 1 și 2% 

dintre cei care te urmăresc. Este o fază foarte scurtă 

(primele 10–30 de minute), în care se măsoară rapid rata 
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de reacție inițială: dacă apar like-uri, comentarii, clickuri 

sau salvări. Dacă engagementul e scăzut, distribuția se 

oprește sau încetinește. 

Etapa de testare (aprox. 10–11% reach) 

Dacă reacțiile din pretestare sunt pozitive, algoritmul 

extinde distribuția către un public mai larg 

— în jur de 10–11% dintre urmăritori. Este etapa în care 

se validează că postarea poate menține interesul și în afara 

cercului foarte apropiat al publicului. Rata de retenție și 

distribuțiile în afara contului (de ex., share-uri) devin aici 

extrem de importante. 

Etapa de rulare normală (20–23% reach) 

Conținutul intră într-o distribuție „standard” pentru 

postările bune. În această etapă, postarea este arătată celor 

care au interacționat anterior cu pagina, dar și unor 

urmăritori pasivi. Este nivelul la care ajunge majoritatea 

conținutului business de calitate decentă, dar nu 

excepțional. Circa 85% din conținut intră în categoria asta. 

Etapa de microviral (55–60% reach) 
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Dacă postarea depășește așteptările algoritmului, reacțiile 

cresc în intensitate, iar postarea începe să fie distribuită și 

în afara bazei tale de urmăritori — spre persoane care 

seamănă cu audiența ta („lookalike reach”). Este 

momentul în care apar interacțiuni din afara bulei: 

utilizatori care nu te urmăresc încep să comenteze, salveze 

sau partajeze conținutul. 

Etapa de viral (reach > 100%, distribuție exponențială) 

Această etapă este rară și apare doar când engagementul 

este peste medie pe toate dimensiunile: reacții, comentarii, 

share-uri, clickuri. Algoritmul consideră că postarea are 

valoare socială, de divertisment sau informativă ridicată, 

și o promovează masiv, inclusiv în feedurile sau Reels-

urile unor utilizatori complet noi. Poți avea reach care 

depășește cu mult numărul de urmăritori inițiali. 

Logica de fundal: engagement în cascadă 

Toate aceste etape se bazează pe o logică de piramidă 

inversată: reacțiile inițiale (de la vârf) condiționează 

fiecare extindere succesivă. Dacă o postare nu 

declanșează reacții rapide, rămâne blocată în etapele 
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superioare, fără a mai ajunge la mase. De aceea, conținutul 

trebuie să fie optimizat nu doar pentru informare, ci și 

pentru interacțiune imediată: întrebări, provocări, emoție, 

reacție vizuală sau relevanță contextuală. 

Un fenomen frecvent întâlnit în cazul conturilor de 

business cu o gamă largă și diversificată de produse sau 

servicii este acumularea unui număr mare de urmăritori, 

dar cu un nivel scăzut de engagement real. Acest 

dezechilibru apare dintr-un motiv aparent paradoxal: 

oamenii aleg să urmărească pagina pentru un produs sau 

serviciu specific, dar brandul postează constant despre 

întreaga gamă, într-o manieră generalistă. 

Astfel, deși numărul de followeri crește, majoritatea 

postărilor nu generează reacții suficiente, pentru că nu 

sunt relevante pentru toți acești utilizatori. De exemplu, 

cineva care a dat follow unei pagini pentru parfumuri nu 

va reacționa la o postare despre produse de curățenie, 

chiar dacă ambele aparțin aceluiași brand. Cu alte cuvinte, 

audiența este mare, dar fragmentată pe interese. 
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Această fragmentare devine o vulnerabilitate majoră în 

momentul în care algoritmul de distribuție intră în 

funcțiune. După cum știm, fiecare postare trece mai întâi 

printr-o etapă de pretestare, în care este arătată unui 

procent foarte mic din urmăritori — în general 1–2%. 

Dacă această mostră inițială de public nu reacționează, 

algoritmul consideră conținutul irelevant și oprește 

distribuția organică. În cazul conturilor generaliste, există 

un risc crescut ca postarea să ajungă tocmai la acei 

followeri care nu sunt interesați de produsul promovat în 

acel moment, ceea ce determină o lipsă de engagement și 

o „moarte” rapidă a postării în algoritm (Ciocârlan-Collie 

& A. C., 2023). 

Mai simplu spus: când distribui conținut pentru toată 

lumea, s-ar putea să nu mai fie pentru nimeni. Iar în logica 

strictă a platformelor sociale, lipsa de reacție a unei 

minorități relevante e suficientă pentru ca o postare să nu 

mai ajungă la majoritate. 

Această situație evidențiază o problemă strategică: 

mărimea audienței nu este suficientă. Ceea ce contează 

este omogenitatea interesului și capacitatea brandului de a 
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crea mesaje targetate, relevante pentru segmente specifice 

din audiență. Fără o strategie de segmentare clară — fie 

prin conținut personalizat, fie prin pagini dedicate sau 

campanii direcționate — un cont business riscă să devină 

o vitrină frumos populată, dar ignorată de majoritatea 

trecătorilor. 

În ecosistemul platformelor sociale, succesul sau eșecul 

unei postări nu se limitează la impactul său individual, ci 

poate influența semnificativ traiectoria următoarelor 

postări ale aceluiași cont. Acest mecanism algoritmic 

poate fi înțeles prin două metafore clare și 

complementare: 

„locomotiva” și „fântâna”. 

1. Locomotiva de social media 

Atunci când o postare are performanțe peste medie — în 

termeni de reacții, comentarii, distribuiri sau timp de 

vizualizare — algoritmul platformei interpretează acel 

conținut ca fiind de calitate, relevant pentru audiență și 

demn de promovare. Însă efectul nu se oprește aici. 

Platforma extinde această evaluare pozitivă și asupra 
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contului care a generat postarea, oferindu-i un boost 

algoritmic pentru următoarele publicații. 

Asemenea unei locomotive care trage după sine un convoi 

de vagoane, o postare de succes deschide drumul pentru 

cele care urmează. Vizibilitatea generală a contului crește 

temporar, iar următoarele postări beneficiază de un reach 

mai mare în pretestare, fiind distribuite mai generos în 

rețea. Aceasta creează o fereastră de oportunitate în care 

brandul sau autorul poate menține un ritm de engagement 

ridicat, dacă știe să capitalizeze momentul. 

2. Fântâna de social media 

Opusul locomotivei este efectul „fântână”. Dacă o postare 

performează slab — adică nu generează reacții în faza de 

pretestare și nu convinge algoritmul că are valoare — 

consecințele nu sunt izolate. Platforma va penaliza subtil 

următoarele postări ale contului, presupunând că acel 

conținut este în mod sistematic slab sau nerelevant. 

Această logică duce la o scădere treptată a vizibilității, în 

ciuda eforturilor continue ale autorului. Postările par să 

„cadă într-o fântână” din care nu mai reușesc să iasă. Chiar 
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și conținuturi mai bune riscă să fie testate pe un eșantion 

mic și nereceptiv, ceea ce reduce șansa lor de a se propaga. 

Această spirală descendentă poate dura până când una 

dintre postări rupe tiparul și convinge algoritmul că merită 

expunere — moment în care se poate relansa ciclul de 

creștere. 

Implicarea practică 

Aceste două modele explică de ce consistența și calitatea 

conținutului sunt esențiale în social media. Un cont nu 

poate fi tratat ca o succesiune de momente izolate; el este 

evaluat ca un ecosistem în care fiecare postare 

influențează următoarea. De aceea, după o postare de 

succes, este important să urmeze conținut solid, care să 

valorifice vizibilitatea crescută. La fel, după o perioadă 

slabă, este recomandat să investești într-un conținut 

ancorat în interesele audienței tale, cu potențial de 

reactivare a algoritmului. 

Problema conturilor de TikTok și Instagram, exemplul 

Nicușor Dan 
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Conturile de TikTok și Instagram ale lui Nicușor Dan au 

fost afectate zilele trecute de un fenomen contraintuitiv, 

dar cu impact major asupra performanței: diluarea bazei 

de urmăritori încă din etapa de pretestare algoritmică. 

Pentru a înțelege mai ușor ce anume s-a întâmplat, vă invit 

să ne reamintim partea de algoritmi de conturi business și 

în concluzie să vedem împreună care este viitorul rețelelor 

de socializare pentru companiile dumneavoastră. 

Cum a avut loc atacul? 

În logica standard a algoritmilor de distribuție, fiecare 

postare trece mai întâi printr-o etapă de pretestare, unde 

este arătată unui eșantion restrâns, în jur de 1–2% dintre 

urmăritori. Este un moment critic: dacă această mică 

mostră de public reacționează (reacts, comentarii, share-

uri etc.), algoritmul permite extinderea organică a 

distribuției. Dacă nu, postarea "moare" prematur, fără 

șansa de a ajunge la publicul larg. 

Atacul asupra conturilor lui Nicușor Dan a vizat exact 

această zonă a algoritmului. În loc să crească organic, 

conturile de calitate (cele pe care le-a strâns mai mult sau 
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mai puțin organic) au fost "injectate" cu un număr mare 

de conturi false sau provenite din bot farms. La prima 

vedere, numărul de urmăritori a crescut, aparent un semn 

bun. În realitate însă, acești followeri erau irelevanți: nu 

interacționau, nu comentau, nu distribuiau. 

Consecința directă: în faza de pretestare, algoritmul "trage 

la întâmplare" exact din această bază diluată. Postările au 

ajuns în fața unor conturi moarte, care evident nu au 

generat engagement. Iar algoritmul, interpretând lipsa de 

reacție drept semn de conținut slab, a blocat distribuția 

organică încă din primele minute. 

Practic, indiferent cât de bune au fost mesajele, ele n-au 

mai avut șansa să ajungă la publicul real. Platforma a 

"judecat" postările doar pe baza reacțiilor sau absenței 

reacțiilor din această mostră inițială contaminată. 

Ce s-a întâmplat în continuare? Conturile au intrat într-un 

efect de fântână: fiecare nouă postare pornea de pe o bază 

și mai slabă, cu reach și engagement în scădere continuă. 

Algoritmul, văzând un istoric de performanță slabă, a 

început să limiteze preventiv vizibilitatea fiecărui conținut 
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nou. Astfel, chiar și mesajele cu potențial ridicat de 

viralizare au fost sufocate înainte să prindă avânt. 

Exemplu concret: 

• Contul original: 100.000 urmăritori reali; 

• Atacul aduce: 50.000 următitori falși; 

• După atac: 150.000 urmăritori în total. 

La următoarea postare, algoritmul aplică regula de 

pretestare: arată conținutul către 1–2% dintre urmăritori, 

adică aproximativ 1.500–3.000 de persoane. 

Însă acum, din cauza noilor followeri falși, o proporție 

semnificativă din acest eșantion inițial este ocupată de 

conturi inactive sau automate. 

Dacă inițial riscul ca un conținut să ajungă la următitori 

falși era de sub 1%, raportat la calitatea urmăritorilor, 

acum riscul este de 33%. Ceea ce duce la engagement 

mai mic, așadar reach mai mic. 

Rezultatul: 

• Reacțiile aproape lipsesc; 
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• Engagementul în primele minute este extrem de 

scăzut; 

• Algoritmul interpretează postarea ca fiind de slabă 

calitate; 

• Distribuția organică se oprește prematur, postarea 

nu mai ajunge la publicul real. 

În fața unui atac organizat asupra conturilor de TikTok și 

Instagram, cum a fost cel suferit de Nicușor Dan, există 

două mari metode de reacție — ambele cu avantaje 

limitate și costuri semnificative. 

1. Eliminarea manuală a conturilor false 

Prima opțiune este curățarea manuală a listei de 

urmăritori. Platformele de socializare nu oferă în mod 

oficial o unealtă automată prin care să poți elimina doar 

conturile care au început să te urmărească în ultimele ore 

sau zile. De aceea, singura soluție este una extrem de 

laborioasă: 

• Analizezi manual fiecare cont suspect (nume 

ciudate, zero postări, activitate nulă). 
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• Blochezi sau elimini acești urmăritori manual, 

unul câte unul. 

Această metodă este muncă de sisif: chiar dacă reușești să 

cureți contul, atacatorul poate reîncepe procesul imediat, 

aducând un nou val de conturi false. Fără o barieră 

suplimentară, vei intra într- un ciclu fără sfârșit de curățare 

și infestare, în care platforma însăși nu intervine activ 

pentru a te proteja. 

Mai mult, în perioada în care contul este infestat, fiecare 

postare suferă penalizări algoritmice, ceea ce afectează 

grav vizibilitatea și eficiența comunicării online. 

2. Punerea contului pe private 

A doua opțiune este activarea modului "Private" al 

contului. 

Când un cont trece pe modul privat: 

• Următorii noi nu mai pot intra liber. 

• Fiecare cerere de urmăritor trebuie aprobată 

manual. 
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• Serverele automate sau fermele de boți care trimit 

followeri falși se lovesc de "peretele" privat și nu 

pot completa procesul. 

Este, practic, o barieră tehnică eficientă împotriva noilor 

valuri de atacuri. Însă această strategie vine cu costuri 

majore: 

• Vizibilitatea contului în exterior dispare: 

conținutul nu mai este distribuit organic către 

public nou. 

• Algoritmii de promovare percep contul ca fiind 

inactiv sau redus ca impact, ceea ce afectează 

reach-ul general. 

• Se întrerupe ritmul normal de engagement, 

afectând negativ "ritmul cardiac" algoritmic al 

contului (frecvența postărilor și a interacțiunilor). 

Și, foarte important, nu există nicio garanție că după 

revenirea pe public, atacul nu va reîncepe. Practic, doar 

amânăm problema, nu o rezolvăm definitiv. 
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Atacurile de tip „flooding” reprezintă una dintre cele mai 

subtile și eficiente forme de sabotaj în social media 

modernă. Spre deosebire de hackingul clasic sau de 

campaniile de defăimare, aici nu se atacă direct conținutul 

sau imaginea publică, ci se subminează mecanismele 

invizibile ale platformelor sociale — algoritmii de 

distribuție. 

De ce nu există o metodă eficientă de apărare? 

În prezent, platformele sociale (Instagram, TikTok, 

Facebook) nu oferă un instrument oficial care să permită: 

• Blocarea automată a urmăritorilor noi dintr-un 

interval de timp recent. 

• Eliminarea în masă a conturilor false în funcție de 

activitate sau proveniență. 

Astfel, utilizatorul atacat are doar două opțiuni reactive: 

• Să elimine manual conturile false (muncă lentă și 

continuă). 

• Să treacă temporar contul pe „Private” 

(sacrificând complet vizibilitatea). 
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Niciuna dintre aceste metode nu elimină cauza atacului și 

nu garantează protecție pentru viitor. De fapt, atacatorul 

poate relua procesul de îndată ce contul devine din nou 

public. 

Care sunt costurile unui asemenea atac? 

Paradoxal, costul unui atac de acest tip este extrem de 

mic raportat la daunele pe care le poate produce. 

Exemplu concret: 

Achiziția a 50.000 de followeri falși costă aproximativ 

400 euro pe site-urile care oferă astfel de servicii și care 

sunt disponibile cu un simplu Google Search. 

• Pentru acești bani, atacatorul poate distruge luni 

sau chiar ani de muncă în construirea unei audiențe 

autentice și poate bloca reach-ul contului pentru o 

perioadă îndelungată. 

Cum sunt clasificați followerii falși? 

Există mai multe categorii de calitate pentru followerii 

falși, în funcție de cât de realist par conturile respective: 
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• Poor Quality: conturi evident false, fără poză, 

fără postări, create în masă. (Cost minim) 

• Medium Quality: conturi cu nume, uneori cu o 

poză de profil, dar fără activitate reală. 

• High Quality: conturi cu câteva postări și 

profiluri aparent credibile. 

• Premium Quality: conturi care par aproape 100% 

reale, postări, interacțiuni, descrieri, followers 

proprii. (Cost mare) 

Pentru atacuri de sabotaj, se folosesc în general followeri 

de calitate cât mai slabă, pentru două motive clare: 

1. Prețul foarte mic, poți comanda zeci de mii de 

conturi pentru câteva sute de euro. 

2. Efectul maxim asupra algoritmului, conturile 

complet inactive sau cu engagement zero cresc 

șansele ca platforma să penalizeze rapid postările. 

Atacul prin flooding de followeri falși este eficient tocmai 

pentru că: 

• Este ieftin pentru atacator. 
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• Este greu de contracarat pentru victimă. 

• Folosește vulnerabilități naturale ale algoritmilor 

de pretestare și distribuție. 

În lipsa unor soluții oferite de platforme sau a unei 

reglementări stricte, un astfel de atac rămâne una dintre 

cele mai simple și de impact arme în lupta invizibilă 

pentru vizibilitate online. 

De ce este important acest lucru pentru companii 

Într-un ecosistem digital în care algoritmii decid cine vede 

sau nu vede un mesaj, vulnerabilitățile conturilor sociale 

nu sunt doar o problemă de imagine, ci devin rapid o 

problemă de business (Havadi-Nagy-David & I., 2022). 

Pentru companii, o campanie sabotată prin atacuri de 

followeri falși poate însemna: 

• Scăderea vizibilității mesajelor în momente critice 

(lansări de produse, campanii electorale, crize de 

imagine). 
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• Pierderea investițiilor în conținut de calitate și în 

campanii plătite, care nu mai performează 

corespunzător. 

• Compromiterea relației cu comunitatea reală, care 

nu mai vede sau nu mai interacționează cu 

brandul. 

• Eroziunea lentă a autorității și credibilității online. 

Și, poate cel mai grav, acest tip de atac poate trece 

neobservat la început — compania vede un număr mai 

mare de urmăritori și, dacă nu analizează în detaliu 

engagementul, poate interpreta greșit aceste cifre, luând 

decizii strategice greșite. 

Atacurile de acest tip demonstrează un adevăr poate 

dureros și scump: controlul asupra rețelelor sociale nu 

este în mâinile companiilor, ci în mâinile platformelor și 

al algoritmilor lor. 

De aceea, orice companie care își bazează întreaga 

comunicare pe Instagram, TikTok sau Facebook își asumă 

un risc structural major. O schimbare de algoritm, un atac 
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de sabotaj sau chiar o suspendare temporară poate afecta 

grav întreaga strategie de comunicare. 

Într-un ecosistem sănătos de comunicare digitală, social 

media trebuie să fie doar o componentă 

— importantă, dar nu exclusivă. 

Companiile trebuie să-și diversifice prezența online prin: 

• Site-uri proprii bine optimizate (SEO, conținut 

actualizat). 

• Newslettere și baze de date proprii (unde 

controlează distribuția). 

• Comunități private (grupuri, platforme proprii, 

forumuri). 

• Prezență media și colaborări externe (PR, 

influencer marketing independent de social 

media). 

Social media este un instrument valoros, dar fragil. Într-

un peisaj digital expus la atacuri sofisticate și la capriciile 

algoritmilor, companiile inteligente nu își pun toate ouăle 

în același coș. Ele construiesc ecosisteme de comunicare 
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solide, distribuite și rezistente — capabile să facă față atât 

provocărilor tehnice, cât și riscurilor strategice. 

Continuăm cu social media management, partea 

invizibilă, dar vitală, din orice strategie de prezență 

online. Dacă strategia de conținut este harta, atunci social 

media management-ul este logistica zilnică: cine face, 

când face, cum răspunde, cum verifică, ce învață și ce 

adaptează. 

Gestionarea unei prezențe de brand în social media nu 

înseamnă doar programarea postărilor sau răspunsul la 

comentarii. Înseamnă controlul tuturor detaliilor care, 

împreună, definesc cum e perceput brandul tău într-un 

spațiu public și hiperactiv. E o muncă continuă, uneori 

monotonă, dar esențială, pentru că în social media nu doar 

ceea ce spui contează, ci și cât de repede răspunzi, cât de 

uman o faci, cât de coerent ești și cât de bine ții pasul cu 

ritmul platformei. 

Totul începe cu o organizare clară. Ai nevoie de o echipă 

sau de o persoană care știe exact când trebuie publicat, pe 

ce platformă, ce ton se folosește și ce obiectiv are fiecare 
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postare. Asta presupune un mix între planificare 

editorială, folosirea unor instrumente de programare 

(precum Meta Business Suite, Hootsuite, Buffer, Later), 

dar și monitorizare zilnică a ce se întâmplă în pagină. 

Postările nu pot fi lăsate în aer. Ele trebuie urmărite, 

analizate, ajustate. Ce a mers? Ce a fost ignorat? Ce a 

declanșat discuții? Ce întrebări au apărut? Social media 

management înseamnă și suport, pentru că în multe cazuri, 

oamenii aleg să nu mai scrie pe email sau să sune, ci să 

comenteze direct sau să trimită un mesaj privat. Modul în 

care răspunzi, viteza, claritatea, empatia, construiește (sau 

ruinează) reputația în timp real. 

Un alt aspect important este coordonarea între platforme. 

Nu tot ce publici pe Facebook merge la fel și pe Instagram. 

Nu tot ce faci pe TikTok are sens pe LinkedIn. Fiecare 

canal are propria dinamică și propria comunitate. Social 

media managementul înseamnă și să adaptezi conținutul, 

să rescrii mesajele, să ajustezi formatul. Nu pentru că 

trebuie, ci pentru că altfel risipești efortul. 
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Apoi, vine partea de raportare și învățare. Nu poți gestiona 

eficient dacă nu măsori constant. Vezi ce tip de postare are 

cel mai mare reach. Ce oră aduce cele mai multe 

interacțiuni. Ce format e salvat, distribuit, comentat. Din 

toate aceste mici semnale înveți. Nu doar despre 

platformă, ci despre publicul tău. 

În final, managementul de social media e o combinație de 

rutină și intuiție. De sistem și improvizație. De planificare 

și reacție rapidă. E ceea ce transformă o pagină cu postări 

înșirate într-un spațiu viu, coerent și încrezător. 

Un text bun nu este doar un text bine scris. Este un text 

care mișcă. Care face ceva: atrage atenția, convinge, 

declanșează o reacție, o emoție, un click. În online, 

copywritingul nu înseamnă doar creativitate. Înseamnă 

eficiență. Înseamnă să spui exact ce trebuie, cui trebuie, 

când trebuie, în cele mai puține cuvinte posibile. Iar în 

acest context, nu există metric mai onest decât CTR-ul, 

Click Through Rate. Este indicatorul direct că textul tău 

nu a fost ignorat. Că a rupt ritmul. Că a mutat privirea spre 

următorul pas. 
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În reclame, în newslettere, în butoane de call-to-action, în 

titluri de pagini și descrieri de produs, copywritingul e 

diferența dintre „vizualizat” și „acționat”. Poți avea design 

excepțional, targeting perfect, produs bun, dacă textul este 

vag, obosit sau generat fără gândire, nu mișcă nimic. 

CTR-ul rămâne jos, costurile cresc, eficiența scade. 

Un CTA, Call To Action, clar, activ, direcționat este, în 

multe cazuri, singura verigă dintre o simplă afișare și o 

conversie. Nu e loc de „vezi detalii” când poți spune 

„Alege-ți acum perechea”. Nu e loc de „click aici” când 

poți spune „Ia-ți avantajul înainte să expire”. Tonul, 

persoana, verbul, toate se simt, în subconștient, într-o 

fracțiune de secundă. Și în acea secundă, utilizatorul 

decide: rămâne sau pleacă. 

Dar copywritingul nu funcționează în gol. Funcționează 

în context. Iar unul dintre cele mai delicate contexte este 

cel al adresării de gen. Felul în care alegi cuvintele, 

formulările, timpul verbal, pronumele și acordurile poate 

face diferența între un text neutru, unul subtil orientat și 

unul specific, cu efecte radical diferite asupra publicului. 
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Copywritingul de tip neutral este forma cea mai sigură, 

dar și cea mai răspândită de adresare în online. Nu are gen, 

nu are inflexiuni personale, nu trădează cui i se adresează, 

și tocmai de aceea funcționează atunci când nu vrei să 

excludă pe nimeni. Este acel limbaj care sună „corect”, 

standard, impersonal și adesea neobservat: „Adaugă în 

coș”, „Comandă acum”, „Cumpără acest produs”, „Profită 

de ofertă”. Nu simți că ești bărbat sau femeie. Nu simți că 

ți se vorbește direct, dar nici nu simți că ai fost lăsat pe 

dinafară. 

Acest tip de copy este folosit cel mai des în campaniile 

mari, generaliste, unde nu poți sau nu vrei să segmentezi 

publicul. În newslettere automate, pe butoanele de pe site, 

în reclame de retargeting, în bannere care trebuie să fie 

funcționale mai degrabă decât personale. Este sigur. Este 

corect. Este universal. Dar rareori emoționează. 

Copy-ul neutru se bazează mai mult pe structură decât pe 

empatie. Construcția este clară, logica este evidentă, 

mesajul este direct. Nu creează intimitate, dar nici nu 

creează barieră. Funcționează bine pentru produse 
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generice, pentru servicii de utilitate, pentru segmente 

amestecate de public, pentru mesaje rapide în care 

accentul cade pe acțiune, nu pe tonalitate. 

Exemplele sunt peste tot: 

• „Încearcă noul nostru abonament.” 

• „Descoperă colecția de toamnă.” 

• „Profită de reducerea de 20%.” 

• „Completează formularul și primești acces.” 

Este copy care se bazează pe verbul de acțiune și pe 

claritatea structurii. Nu pe emoție. Nu pe relație. Și exact 

aici e și limita lui: e funcțional, dar rar memorabil. E 

eficient, dar rar magnetic. Dacă vrei performanță într-un 

mesaj standardizat, copywritingul neutru e o alegere bună. 

Dacă vrei o relație mai personală, va trebui să mergi mai 

departe. 

Copywritingul de tip oriented păstrează aparenta 

neutralitate gramaticală, dar direcționează subtil mesajul 

către un gen anume, prin context, cuvinte-cheie, beneficii 

sau exemple. Nu spune direct „acest produs este pentru 
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femei” sau „doar bărbații ar trebui să citească asta”, dar 

simți cui i se adresează. Este acel copy care nu te strigă pe 

nume, dar te descrie suficient de clar încât să știi că e 

despre tine. 

Este des folosit în beauty, fashion, parenting, gadgeturi, 

lifestyle. Textele rămân gramatical neutre, dar aleg 

beneficii, expresii și exemple care rezonă mai clar cu un 

anumit tip de cititor. De exemplu: 

• „Această rochie de mireasă ți se potrivește 

perfect”, rămâne tehnic impersonal, dar este clar 

orientat către femei. 

• „Redescoperă senzația de control cu acest 

smartwatch sofisticat”, nu spune că e pentru 

bărbați, dar tonul și alegerea vocabularului 

(control, sofisticat, smartwatch) îl plasează acolo. 

• „O soluție discretă pentru confortul zilnic”, un 

exemplu tipic de orientare feminină subtilă, unde 

cuvintele-cheie (discret, confort, zilnic) evită 

adresarea directă, dar creează un profil. 
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Copy-ul oriented funcționează excelent atunci când vrei o 

conexiune mai personală fără a limita audiența. Oferă 

impresia că „știm cui vorbim” fără să alungăm pe ceilalți. 

Este potrivit în campanii care au o direcție emoțională 

ușor profilată, dar nu suficient de clară pentru a merge 

exclusiv pe o variantă specifică de limbaj. 

Funcționează bine și în bannere, și în headline-uri, și în 

descrieri de produs, mai ales când publicul este segmentat 

pe interese sau stil de viață. Creează un raport mai cald cu 

cititorul, fără să pară exclusivist. 

Riscul vine atunci când orientarea devine prea 

stereotipică, când textele încep să sune a clișeu sau când 

mesajele sunt prea „subtile” și nu mai spun nimic clar. 

Echilibrul este totul: să oferi direcție fără să cazi în 

prejudecată. 

Copywritingul specific este acel tip de adresare care nu 

mai lasă loc de interpretare. Este direct, personal, cu 

acorduri clare de gen și cu o intenție transparentă: știm 

exact cui vorbim și nu ne ascundem. Este stilul care spune 

„Ești frumoasă astăzi. Cumpără acest ruj.” sau „Ești 
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sătul de căratul greutăților? Încearcă trollerul nostru.” 

Nu există ambiguitate. Există adresare asumată, cu acord 

gramatical vizibil și un ton care creează apropiere rapidă, 

dar exclude automat restul. 

Acest tip de copy poate fi extrem de eficient în contexte 

în care produsul este clar destinat unui gen: cosmetice, 

parfumuri, îmbrăcăminte, tratamente corporale, aplicații 

de menstruație, produse pentru bărbi, boxe de voce groasă 

sau rujuri cu efect de volum. Când produsul e gândit 

pentru un public specific, e logic ca și textul să vorbească 

pe limba acelui public, cu vocabularul, ritmul și formulele 

care creează intimitate și încredere. 

Beneficiul major este conexiunea. Când copy-ul îți 

vorbește „ca ție”, impactul emoțional e imediat. Ai 

senzația că textul a fost scris special pentru tine. Creează 

complicitate, familiaritate, o relație mai intimă între 

produs și utilizator. 

• „Ești bucuroasă de pielea ta, meriți asta.” 

• „Nu lăsa traficul să-ți strice seara, prietene.” 
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• „Mami, tu știi cel mai bine ce are nevoie copilul 

tău.” 

Dar tocmai aici apare și riscul. Copy-ul specific, dacă nu 

este atent formulat, poate părea limitativ, discriminatoriu 

sau complet irelevant pentru cei care nu se încadrează în 

tiparul propus. Dacă nu ai o segmentare clară și nu te 

asiguri că mesajul ajunge exact unde trebuie, riști să 

respingi o parte a publicului sau, mai rău, să intri în 

conflicte culturale. Într-o lume digitală tot mai atentă la 

diversitate și incluziune, copy-ul specific trebuie să fie 

folosit cu discernământ, și doar atunci când ai siguranța că 

produsul e, cu adevărat, destinat unei categorii precise. 

Este un instrument puternic. Dar, ca orice instrument 

puternic, trebuie folosit cu finețe. 

Copywritingul eficient nu e doar despre ce spui, ci și 

despre cum și cui o spui. În online, fiecare cuvânt are 

greutate, fiecare adresare deschide o ușă sau o închide. Un 

text neutru poate merge oriunde, dar rareori emoționează. 

Un text orientat poate sugera o direcție, fără să forțeze. Un 
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text specific creează conexiune imediată, dar și excludere, 

dacă nu e plasat cu grijă. 

Alegerea stilului de adresare ține nu doar de produs, ci și 

de context, de platformă, de cultura publicului, de 

obiectivul tău final. Un newsletter poate merge pe 

orientat, o reclamă de performance poate cere copy 

specific, un site generalist are nevoie de neutralitate. 

Important e să știi ce urmărești: acțiune rapidă sau 

atașament pe termen lung, vizibilitate largă sau conversie 

într-un segment clar. 

Copy-ul bun nu impresionează. Funcționează. Și dacă e 

scris cu intenție, cu precizie și cu atenție la nuanțele de 

limbaj, CTR-ul crește. Nu doar pentru că textul e atractiv, 

ci pentru că se simte relevant. Se simte „pentru mine”. 

 

Trecem acum la un subiect care provoacă în mod constant 

frustrare, speculații și obsesii: algoritmii rețelelor sociale. 

Sunt invocați ca vinovați atunci când o postare merge 
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prost, lăudați când ceva explodează, dar rar înțeleși cu 

adevărat. 

Un algoritm, în acest context, este un set de reguli 

automate, invizibile, care decide ce postări apar în feed-ul 

fiecărui utilizator, în ce ordine, cât de des și cât de mult. 

Și nu e un singur algoritm per platformă, sunt zeci, uneori 

sute, fiecare cu un scop precis: unul pentru feed, unul 

pentru stories, altul pentru reels, altul pentru rezultate de 

căutare, altul pentru recomandări. 

Deși fiecare platformă are propriile mecanisme, toate 

algoritmii urmăresc același scop: să mențină utilizatorul 

cât mai mult timp activ, oferindu-i conținut relevant, 

personalizat, captivant. Relevanța e cheia. Nu 

popularitatea în sine. Nu calitatea obiectivă. Ci potrivirea 

conținutului cu preferințele, comportamentele și istoricul 

fiecărei persoane. 

Când publici o postare, algoritmul nu o duce automat la 

toți urmăritorii tăi. O arată mai întâi unui grup mic, vede 

cum reacționează aceștia, apoi decide dacă o distribuie 

mai departe. Dacă postarea primește rapid reacții, like-uri, 
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comentarii, salvări, vizionări lungi, șansele cresc. Dacă e 

ignorată, e „tăiată” devreme. 

De aceea, nu există o rețetă universală. Dar există câteva 

direcții clare care ajută: consistența în publicare, 

interacțiunea autentică, conținutul original, mesajele care 

stârnesc reacție imediată, formatul adaptat platformei și 

evitarea semnalelor care indică „engagement fals”, 

concursuri forțate, mesaje clickbait, comentarii 

superficiale. 

În plus, fiecare platformă prioritizează conținutul în 

moduri diferite. Instagram, de exemplu, pune accent mare 

pe reels și salvări. Facebook, pe interacțiuni semnificative 

și reacții rapide. TikTok folosește un sistem extrem de 

rafinat care învață în timp ce tip de conținut te prinde, 

chiar dacă nu ai urmărit acel creator niciodată. LinkedIn 

favorizează conținutul care stârnește comentarii lungi, 

conversații reale. 

Toate aceste reguli sunt în continuă schimbare. 

Platformele nu anunță modificările în timp real. Dar 

semnele apar rapid: conținutul care mergea brusc nu mai 
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funcționează, formate noi sunt împinse mai sus, 

comportamente aparent identice aduc rezultate complet 

diferite. 

De aceea, cel mai bun mod de a lucra cu algoritmul nu e 

să-l păcălești, ci să-l înțelegi și să te adaptezi constant. Să 

creezi conținut care are sens pentru oameni, nu doar 

pentru sistem. Pentru că, în final, algoritmul nu face 

altceva decât să urmărească reacțiile reale. Dacă oamenii 

ignoră conținutul, el îl îngroapă. Dacă oamenii 

reacționează sincer, îl amplifică. 

Algoritmul nu e dușmanul tău. E doar un filtru. Iar cheia 

trecerii prin el nu e să-l forțezi, ci să-l hrănești cu ce îi 

place cel mai mult: conținut care contează pentru cineva. 

Pe TikTok, algoritmul nu ține cont de vechime, de 

audiență, de autoritate. Nu contează dacă ai 100.000 de 

urmăritori sau abia ai făcut contul. Aici, fiecare video e 

testat ca și cum ar fi primul. Primește o șansă, o expunere 

inițială. Și abia apoi se decide dacă merită mai mult. Totul 

pleacă de la reacția imediată: dacă oamenii se uită până la 
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capăt, dacă revăd clipul, dacă îl salvează, dacă îl trimit mai 

departe. Dacă îl ignoră, algoritmul îl taie fără să clipească. 

TikTok e o rețea care nu promovează cine ești, ci ce ai 

spus în acel clip. E singurul loc din online unde orice 

conținut are potențial să ajungă viral, fără să aibă sprijinul 

unui brand sau buget în spate. În același timp, e și locul în 

care orice postare poate dispărea în câteva minute, dacă 

nu declanșează nimic. 

Algoritmul urmărește atenția, nu estetica. Nu trebuie să 

arate perfect. Trebuie să țină oamenii acolo. Primele 

secunde sunt decisive. Dacă reușești să oprești scroll-ul, 

ai o șansă. Dacă nu, clipul se duce în jos. Formatul vertical 

ajută. Sunetele în trend ajută. Caption-urile scurte și clare 

ajută. Dar toate astea nu contează dacă ideea nu 

funcționează pe fond. 

Nu poți păcăli algoritmul TikTok cu trucuri. Dar îl poți 

învăța. Postând. Observând. Ajustând. Clipurile care 

funcționează se bazează pe ceva simplu și clar: o reacție 

reală. Uimire, râs, recunoaștere, revoltă, curiozitate. Dacă 
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nimic nu se mișcă în cel care vede, algoritmul nu are ce 

duce mai departe. 

TikTok nu e un loc în care planifici două luni pentru un 

clip. E un loc în care experimentezi rapid, vezi ce merge 

și crești organic, dacă înțelegi limba platformei. Nu poți 

controla cum reacționează oamenii. Dar poți învăța să le 

vorbești altfel. Mai direct. Mai clar. Mai uman. 

Asta face diferența. 

Continuăm cu un subiect care a devenit între timp un pilon 

esențial al oricărei strategii de social media: influencerii și 

micro-influencerii. Dacă rețelele sociale au dat voce 

oricui, influencerii sunt cei care au reușit să transforme 

această voce într-un canal de influență reală, comercială, 

culturală, emoțională. 

Un influencer, în esență, este o persoană care are o 

audiență activă, receptivă și care poate determina 

comportamente, cumpărare, distribuire, afiliere, atitudine. 

Nu e vorba doar de câți urmăritori are, ci de ce se întâmplă 

în urma postărilor lui. Cei care doar postează frumos și 
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strâng like-uri sunt mulți. Cei care conving, declanșează 

decizii și generează reacție sunt puțini. 

Aici intervine distincția importantă dintre influenceri mari 

și micro-influenceri. Cei mari au vizibilitate. Ajung la 

mase. Pot oferi awareness, asociere de imagine, valuri de 

atenție. Dar, de multe ori, implicarea este superficială, iar 

mesajul riscă să se piardă în zgomot. În schimb, micro-

influencerii, adică cei cu audiențe mai mici, de la câteva 

mii la câteva zeci de mii de urmăritori, au un raport de 

încredere mult mai puternic cu publicul lor. Vorbesc pe 

limba lor. Sunt percepuți ca apropiați, autentici, reali 

(Mihai & M. S., 2023). 

Micro-influencerii nu impresionează prin cifre, ci prin 

credibilitate contextuală. Dacă un pasionat de sport cu 

8.000 de urmăritori recomandă o pereche de pantofi de 

alergare, impactul poate fi mai mare decât o campanie cu 

un nume uriaș care spune același lucru către un public 

general. În plus, colaborările cu micro-influenceri sunt 

mai accesibile financiar, mai flexibile și, de cele mai 

multe ori, mai ușor de personalizat. 
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Colaborarea cu un influencer bun nu este doar un contract, 

ci un parteneriat. Nu e suficient să trimiți un brief și un 

produs. Trebuie să înțelegi cum comunică acel om, care e 

stilul lui, ce așteaptă comunitatea lui. Influencerul nu este 

un banner uman. Nu livrează mesaje, ci validează 

experiențe. 

De aceea, selecția influencerilor trebuie făcută cu atenție. 

Nu după numărul de urmăritori. Ci după potrivirea 

valorilor, naturalețea integrării, nivelul de engagement, 

publicul real. Ai nevoie de oameni care pot spune 

„folosesc acest produs” fără să pară că mint. 

În același timp, colaborarea trebuie să fie clară, onestă, 

etică. Publicul devine din ce în ce mai atent la conținutul 

sponsorizat. Recunoaște imediat o campanie forțată. Și 

penalizează falsul, exagerarea, lipsa de asumare. 

Un influencer bun nu vinde produsul. Vinde încrederea în 

produs. Iar dacă relația dintre brand și influencer e 

coerentă, rezultatele vin nu din manipulare, ci din 

construcția unei relații reale cu audiența. 
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Încheiem acest capitol cu un concept esențial, dar adesea 

neglijat sau confundat cu monitorizarea: social listening. 

Nu este despre a număra comentarii. Nu este despre a 

urmări mențiuni. Este despre a asculta cu adevărat ce se 

spune despre brandul tău, și mai ales, cum și de ce se 

spune. 

În social media, conversațiile despre tine nu se poartă 

întotdeauna în pagina ta. Uneori ești etichetat, alteori ești 

doar menționat. Alteori nu ești nici măcar numit direct, 

dar e clar că e vorba despre tine, produsul tău, campania 

ta sau domeniul tău. Social listening înseamnă să ai 

capacitatea de a detecta aceste conversații, de a le analiza 

tonul, contextul și impactul, și de a înțelege ce spun ele 

despre imaginea ta reală, nu doar despre ceea ce publici 

oficial. 

Este un proces care cere unelte și metode: de la tool-uri 

simple de alertă, precum Google Alerts, până la platforme 

avansate de analiză semantică și sentiment, care clasifică 

automat dacă mențiunile sunt pozitive, negative sau 

neutre. Dar dincolo de tehnologie, contează dispoziția de 
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a asculta fără a reacționa imediat, fără a te apăra, fără a 

transforma fiecare comentariu într-o luptă. 

Social listening îți arată ce preocupări au oamenii în 

legătură cu tine. Ce i-a nemulțumit. Ce i-a surprins. Ce i-

a făcut să râdă. Ce nu au înțeles. E o formă de cercetare de 

piață continuă, făcută nu cu chestionare, ci cu fragmente 

de conversații reale, vii, spontane. 

Poate te ajută să ajustezi un produs, să reformulezi o 

campanie, să clarifici un mesaj ambiguu. Sau poate îți 

oferă idei de conținut: întrebările care se repetă pot deveni 

postări explicative. Nemulțumirile frecvente pot deveni 

materiale de educare. Complimentele neașteptate pot fi 

transformate în testimoniale. 

Social listening-ul eficient cere răbdare, empatie și 

curiozitate. Nu e doar despre a gestiona crize. Este despre 

a construi o viziune mai clară asupra felului în care ești 

perceput. Și în era în care reputația online se poate 

schimba peste noapte, să asculți bine e mai valoros decât 

să vorbești mult. 
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Într-un peisaj digital în care toate brandurile încearcă să 

capteze atenția, cele care învață să asculte au un avantaj 

real. Nu doar pentru că evită greșeli, ci pentru că încep să 

construiască în funcție de ceea ce contează pentru public, 

nu doar în funcție de planul lor intern. 

Social media nu e doar despre prezență. Nu e suficient să 

fii acolo. E despre felul în care ești acolo: ce spui, cât de 

des o faci, cum răspunzi, cât de bine înțelegi ritmul și 

regulile nevăzute ale platformelor. Într-un spațiu în care 

toți încearcă să vorbească mai tare, adevărata forță o au 

cei care vorbesc clar, constant și sincer. 

Să înțelegi diferența dintre conținut organic și paid 

înseamnă să știi ce construiești lent și ce accelerezi cu 

buget. Să ai o strategie de conținut nu înseamnă să postezi 

mai des, ci să postezi cu sens. Să gestionezi social media 

nu e doar o chestiune de instrumente, ci o formă de atenție 

zilnică la detalii. 

Să înțelegi algoritmii înseamnă să accepți că nu controlezi 

distribuția, dar poți controla calitatea. Să colaborezi cu 

influenceri nu înseamnă doar să apari, ci să te aliniezi cu 
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o voce credibilă. Iar să practici social listening nu e despre 

a urmări tot ce se spune, ci despre a înțelege cum ești 

perceput, chiar și atunci când nu vorbești. 

Social media este un spațiu viu. Greșelile se văd repede. 

Adevărul iese la suprafață. Brandurile care mint, care 

forțează, care repetă obsesiv aceleași mesaje sunt 

ignorate. Cele care ascultă, învață și adaptează, rămân. 

În rețelele sociale nu ai garanții. Ai doar șansa zilnică de 

a conta. Iar dacă știi s-o folosești, algoritmul devine 

partener, comunitatea devine sprijin și conținutul tău 

începe să circule nu pentru că îl împingi, ci pentru că 

merită. 
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CAPITOLUL 12: SEO 

Optimizare on-page: titluri, descrieri, cuvinte cheie 

Optimizare off-page: backlinkuri 

SEO tehnic: sitemap, robots.txt, viteză site 

Tool-uri utile: Google Search Console, Yoast 

 

 

 

 

 

 

 

Începem capitolul 12 despre optimizarea pentru motoarele 

de căutare, un subiect care pare adesea tehnic, dar care, în 

esență, e despre înțelegerea unei reguli simple: dacă 

cineva caută ceva, iar tu ai răspunsul, trebuie să fii acolo. 
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Nu primul, nu perfect, dar prezent. Altfel, tot ce ai 

construit online rămâne nevăzut. 

SEO nu înseamnă doar să apari pe Google. Înseamnă să 

fii găsit ușor atunci când cineva chiar caută ceea ce ai de 

oferit. Nu e o strategie de promovare agresivă, nu e o 

metodă de a atrage atenție superficială. E o formă de 

utilitate tăcută. Dacă oamenii caută „cele mai bune 

aplicații pentru editat video” și tu chiar ai scris despre asta, 

ar fi păcat să nu fii printre primele rezultate. Pentru că 

acolo se întâmplă click-ul. Nu în a cincea pagină. Nu după 

ce au trecut deja pe la concurență. 

SEO funcționează la intersecția dintre conținut valoros și 

structură tehnică bună. Nu e magie, nu e manipulare. E 

despre a construi lucrurile corect, cu răbdare, cu înțelegere 

pentru ce caută oamenii și cu respect pentru felul în care 

motoarele de căutare clasifică informația. 

Un site optimizat pentru SEO nu e doar mai vizibil. E, de 

obicei, și mai bine scris, mai clar organizat, mai logic. 

Pentru că în timp, regulile SEO au devenit tot mai 
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apropiate de regulile unei experiențe online bune: viteză, 

relevanță, structură, încredere. 

Google nu mai este demult un simplu motor de căutare. 

Este spațiul în care majoritatea deciziilor încep. De la ce 

să cumpăr, până la ce înseamnă un termen medical. Iar 

dacă vrei ca site-ul tău, produsul tău, articolul tău să 

conteze, trebuie să fii acolo când începe întrebarea. 

SEO nu promite rezultate rapide. Dar oferă una dintre cele 

mai stabile surse de trafic. Pentru că nu depinde de 

reclame, de bugete sau de boosturi. Depinde de calitatea 

conținutului și a structurii tehnice. Și odată ce începe să 

funcționeze, beneficiile se mențin în timp. 

Continuăm cu optimizarea on-page, adică tot ceea ce poți 

face direct în paginile site-ului tău pentru ca motoarele de 

căutare să înțeleagă mai bine despre ce e vorba. E partea 

vizibilă, cea care ține de conținut, structură, titluri, texte, 

linkuri. Dar e și partea care, atunci când e făcută corect, 

aduce nu doar poziții mai bune în Google, ci și o 

experiență mai coerentă pentru cei care îți vizitează site-

ul. 
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On-page înseamnă să fii atent la cum scrii, ce cuvinte 

folosești, ce titluri pui, cum legi paginile între ele, cât de 

ușor e de citit, cât de repede se înțelege tema paginii. Nu 

e vorba despre a repeta obsesiv un cuvânt cheie, ci despre 

a construi în jurul lui un context clar, relevant, bine 

structurat. 

Google, în esență, nu citește cum citim noi. Nu simte 

stilul, nu detectează umorul, nu face inferențe. Se bazează 

pe semnale. Pe repetiții, pe titluri, pe subtitluri, pe linkuri 

interne, pe structura documentului. Dacă pagina ta are un 

subiect clar, dacă are un singur H1, dacă conținutul e logic 

și dacă semnalele spun aceeași poveste, ai șanse mai mari 

să fii indexat corect. 

Optimizarea on-page începe cu o întrebare simplă: despre 

ce e pagina asta? Și dacă răspunsul nu e clar în primele 

secunde, nici pentru cititor, nici pentru Google, înseamnă 

că mai e de lucrat. 

Fiecare pagină ar trebui să aibă un scop unic, o temă 

centrală, un cuvânt cheie principal în jurul căruia să 

construiești natural conținutul. Nu ca să bifezi reguli, ci ca 
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să nu risipești atenția utilizatorului. Dacă pagina începe cu 

o promisiune și continuă cu altceva, algoritmul se încurcă, 

iar vizitatorul pleacă. 

On-page înseamnă și să nu te repeți inutil. Dacă ai mai 

multe pagini care targetează același cuvânt cheie, s-ar 

putea să te concurezi singur. (Dobrotă & L. M., 2022) 

Dacă nu ai linkuri interne bine puse, Google nu înțelege 

ierarhia conținutului tău. Dacă ai titluri vagi, Google nu 

știe ce să aleagă pentru afișare. 

Toată această optimizare nu e un exercițiu de stil. E felul 

în care îi spui lui Google: pagina asta e despre asta, e scrisă 

bine, are structură, e utilă. 

Și dacă motorul de căutare ajunge la aceeași concluzie, 

urci. 

Continuăm cu câteva dintre cele mai importante elemente 

din structura unei pagini, care deși par tehnice, au un rol 

clar în felul în care Google înțelege și afișează conținutul 

tău: title tag, meta description, header tag și internal 

linking. 
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Title tag-ul este titlul principal al paginii tale, așa cum 

apare el în rezultatele din Google. Nu e neapărat același 

cu titlul vizibil pe pagină, deși ideal ar fi să fie apropiat ca 

sens. Acesta este primul element pe care Google îl citește 

și primul pe care oamenii îl văd atunci când caută ceva. 

Are un rol dublu: trebuie să conțină cuvântul cheie și, în 

același timp, să fie suficient de atractiv încât cineva să dea 

click pe el. Dacă e prea general, irelevant sau scris doar 

pentru motoare, îl vor ignora și Google, și utilizatorii. 

Meta description-ul e rezumatul scurt care apare sub titlu 

în pagina cu rezultate. Nu influențează direct poziția în 

Google, dar influențează indirect prin rata de click. Dacă 

e bine scris, clar, specific, poate convinge omul să aleagă 

exact rezultatul tău. Dacă e vag sau lipsit de informație, 

chiar și o poziție bună poate fi inutilă. Ideal e ca meta 

description-ul să completeze titlul: titlul atrage atenția, 

descrierea convinge. 

Header tag-urile sunt acele etichete care organizează 

titlurile și subtitlurile din pagină: H1, H2, H3 și așa mai 

departe. H1-ul e titlul principal, trebuie să fie unic și să 
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conțină esența paginii. H2-urile sunt subteme, iar H3-urile 

pot organiza detalii din interiorul acelor subteme. Nu sunt 

doar pentru design. Sunt pentru structură. Ele îi arată lui 

Google cum e organizat conținutul, ce este important, ce 

este detaliu. Dacă sunt puse haotic sau lipsesc, pagina pare 

dezorganizată. Dacă sunt bine gândite, ajută atât 

indexarea, cât și cititorul grăbit. 

Internal linking-ul, adică legăturile dintre paginile 

aceluiași site, e una dintre cele mai eficiente forme de 

optimizare care sunt complet sub controlul tău. Când le 

faci bine, ajuți Google să înțeleagă arhitectura site-ului, 

dar în același timp îl ajuți și pe utilizator să navigheze mai 

ușor. O pagină care trimite către alte pagini relevante 

devine parte dintr-un ecosistem, nu un punct mort. Asta 

înseamnă mai mult timp petrecut pe site, mai multe 

interacțiuni și, în final, o imagine mai clară pentru motorul 

de căutare. 

Toate aceste patru elemente, titlul, descrierea, structura pe 

headings și legăturile interne, nu țin de buget sau de 

design. Țin doar de atenție, logică și bun simț editorial. Iar 
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când sunt tratate serios, devin una dintre cele mai simple 

forme de creștere organică. 

Continuăm cu optimizarea off-page, partea mai puțin 

vizibilă, dar esențială din SEO. Dacă on-page e ce poți 

controla direct în paginile tale, off-page e ceea ce spun 

alții despre tine, și felul în care Google interpretează 

aceste semnale. Nu e vorba doar de câte linkuri ai, ci de 

câtă încredere ai reușit să construiești în afara propriei tale 

platforme. 

Cea mai cunoscută formă de optimizare off-page este prin 

backlinks, adică linkurile de pe alte site-uri care trimit 

către al tău. Pentru Google, fiecare backlink e ca un vot de 

încredere. Dacă un site serios te recomandă, înseamnă că 

ești demn de luat în seamă. Dacă mai multe site-uri 

relevante te trimit, înseamnă că ai autoritate. Dar nu toate 

linkurile sunt egale. Un link de pe un blog necunoscut, 

făcut doar ca să existe, valorează puțin sau nimic. În 

schimb, un link natural, dintr-un articol de calitate, 

publicat pe un site cu reputație bună, poate conta enorm. 
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Aici intervine și ideea de anchor text, adică exact textul pe 

care se pune linkul. Dacă textul spune „click aici”, nu 

ajută prea mult. Dacă spune „cele mai bune aplicații de 

editare video” și duce la o pagină care exact asta oferă, 

Google înțelege mai bine despre ce e vorba. Anchor textul 

dă context, ajută clasificarea și trebuie folosit inteligent, 

fără a forța (Jomir et al., 2025). 

Un alt element important este domain authority, un scor 

calculat de diverse tool-uri SEO care estimează cât de 

„puternic” este domeniul tău în ochii motoarelor de 

căutare. Nu e o metrică oficială Google, dar oferă un reper 

util. Un site cu domain authority ridicat are, de obicei, 

multe linkuri de calitate, conținut consistent, vechime și 

activitate constantă. 

Pe lângă linkuri, există și alte semnale pe care Google le 

ia în calcul. De exemplu, social signals, numărul de 

distribuiri, reacții sau interacțiuni pe rețele sociale. 

Google nu recunoaște oficial că le folosește direct ca 

factor de ranking, dar există corelații puternice: conținutul 

care e distribuit, discutat și salvat are șanse mai mari să fie 
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și căutat, deci și indexat mai bine. La fel, brand mentions, 

atunci când numele brandului tău apare pe alte site-uri, 

chiar dacă nu e legat direct printr-un link. E tot un semnal 

de încredere. E tot o formă de validare publică. 

Optimizarea off-page nu se face peste noapte. Nu se poate 

cumpăra în mod curat. Nu se poate forța fără riscuri. Se 

construiește prin conținut bun, relații reale, mențiuni 

organice. Înseamnă să fii citat, recomandat, distribuit. Nu 

pentru că ai plătit, ci pentru că ai spus ceva valoros. 

E partea din SEO care îți scapă cel mai mult de sub 

control. Dar și partea care, atunci când funcționează, îți 

oferă cea mai solidă formă de autoritate pe termen lung. 

Continuăm cu SEO-ul tehnic, adică acea parte din 

optimizare care nu se vede cu ochiul liber, dar care face 

diferența între un site care funcționează bine în spate și 

unul care se împiedică, încetinește sau este interpretat 

greșit de motoarele de căutare. Este partea care nu se 

ocupă de conținut, ci de infrastructură. Și, deși pare 

complicată, în multe cazuri ține mai degrabă de ordine, 
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logică și bună organizare decât de cunoștințe avansate de 

programare. 

Unul dintre cele mai importante elemente este sitemap-ul, 

o hartă XML care arată clar toate paginile pe care vrei să 

le indexeze Google. E ca un ghid structurat pe care îl dai 

motorului de căutare: iată toate secțiunile, iată ce e 

important, iată ce poți ignora. Sitemap-ul nu garantează că 

totul va fi indexat, dar fără el riști ca părți din site să fie 

sărite, ignorate sau descoperite cu întârziere. Cele mai 

bune CMS-uri, cum e WordPress, generează automat 

sitemap-ul, dar e important să te asiguri că e trimis în 

Google Search Console și că e actualizat constant, mai 

ales dacă site-ul e dinamic. 

Apoi avem fișierul robots.txt, un mic document text aflat 

în rădăcina site-ului, care spune motoarelor de căutare ce 

să acceseze și ce nu. Poate fi folosit pentru a bloca 

indexarea unor pagini inutile, duplicat sau sensibile, cum 

ar fi cele de administrare, de test sau de mulțumire după 

comandă. Dar poate fi și o sursă de erori majore dacă e 

configurat greșit. Au existat cazuri în care site-uri întregi 
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au fost scoase din indexare pentru că cineva a adăugat o 

singură linie de interdicție în robots.txt. Tocmai de aceea, 

orice intervenție acolo trebuie făcută cu grijă. 

Un alt aspect central este viteza site-ului. Google preferă 

site-urile care se încarcă repede, mai ales pe mobil. Pentru 

că timpul e scurt, atenția limitată și competiția la un click 

distanță. Dacă pagina se încarcă greu, chiar și conținutul 

bun e abandonat. Optimizarea vitezei înseamnă imagini 

comprimate, cod curat, cache activat, servere stabile. Nu 

e doar o chestiune tehnică, e un semn de respect față de 

utilizator. 

Pe lângă acestea, SEO-ul tehnic include și alte aspecte: 

structura URL-urilor (care trebuie să fie scurte și 

relevante), prezența unui certificat SSL (HTTPS), 

compatibilitatea cu dispozitivele mobile, lipsa erorilor 

404 și redirecționările corecte. Toate aceste detalii, puse 

cap la cap, spun Google-ului același lucru: site-ul ăsta e 

bine făcut, e sigur, e rapid, e clar. 

Tehnicul nu convinge cititorul, dar îl ține acolo. Nu 

creează conținut, dar îl face vizibil. Nu vinde, dar creează 
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contextul în care o pagină poate fi descoperită și 

consumată fără fricțiuni. 

SEO-ul tehnic e, în esență, arhitectura tăcută din spatele 

unei case care pare simplă. Dacă e făcut prost, totul 

scârțâie. Dacă e făcut bine, nici nu-l observi. Dar 

funcționează impecabil. 

Continuăm cu tool-urile utile în SEO, mai exact cu cele 

care nu doar că te ajută să vezi ce se întâmplă cu site-ul 

tău în Google, dar îți oferă și ocazia să înțelegi de ce se 

întâmplă așa. Nu sunt doar instrumente tehnice, sunt 

unelte de învățare continuă. Și dacă le folosești corect, 

devin surse clare de direcție, nu doar panouri de control. 

Primul și cel mai important instrument este Google Search 

Console. Este canalul oficial de comunicare dintre Google 

și site-ul tău. Îți arată ce pagini sunt indexate, ce erori 

există, ce căutări aduc trafic, ce poziție ai în rezultate, cât 

de des e afișat site-ul și care e rata de click. Poți vedea 

exact cuvintele cheie pentru care apare o pagină, ce 

expresii sunt căutate mai des, ce variații aduc cele mai 

bune rezultate. 
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Dar poate cea mai importantă funcție din Search Console 

este aceea de a trimite sitemap-ul și de a cere indexarea 

manuală a unei pagini noi sau modificate. Dacă ai publicat 

ceva valoros și vrei să grăbești procesul prin care apare în 

Google, acolo e locul potrivit. Tot de acolo poți vedea 

dacă există pagini blocate de robots.txt, dacă ai erori de 

mobile usability, probleme de performanță sau atacuri de 

tip spam. 

Search Console nu e doar un tool de raportare. E și un 

instrument de decizie. Îți arată ce funcționează, dar mai 

ales unde pierzi trafic fără să știi. Poate ai o pagină aflată 

pe locul 11, care e la un pas de prima pagină Google. Poate 

ai o expresie căutată des, dar poziționată prost. Poate ai o 

creștere organică lentă, dar constantă, pe un subiect de 

nișă. Fără aceste date, ești orb. 

Al doilea instrument important este auditul SEO, pe care 

îl poți face cu ajutorul unor platforme precum Ahrefs, 

SEMrush, Screaming Frog, Moz, SE Ranking sau 

Ubersuggest. Acestea scanează site-ul tău și îți spun exact 

ce probleme există: titluri lipsă, descrieri duplicate, erori 
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de redirecționare, viteze slabe, linkuri rupte, conținut 

subțire sau repetitiv. 

Auditul SEO nu trebuie privit ca o listă de probleme, ci ca 

o fotografie de moment a sănătății site-ului tău. Îți arată 

unde sunt blocajele, ce poate fi îmbunătățit și unde există 

oportunități. Uneori, o simplă corectare de taguri sau o 

restructurare logică a conținutului poate schimba radical 

performanța organică. 

Folosirea acestor tool-uri nu înseamnă neapărat să devii 

specialist SEO. Înseamnă să fii atent. Să înțelegi că un site 

bine optimizat nu e un noroc, ci un rezultat. Și că datele 

nu sunt acolo să te descurajeze, ci să te ghideze. 

Un site fără măsurare e ca o hartă fără coordonate. Nu știi 

unde ești. Și nu ai cum să decizi unde mergi. 

Continuăm cu black hat SEO, adică acele practici care 

încearcă să păcălească algoritmul, nu să-l convingă. Sunt 

metode care, la un moment dat, au funcționat. Au dus site-

uri pe prima pagină. Au adus trafic. Dar au făcut-o prin 

artificii, nu prin valoare reală. Și pe termen lung, aproape 
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toate au dus la penalizări, căderi, deindexări sau reputație 

digitală compromisă. 

Black hat SEO nu înseamnă doar încălcarea unor reguli 

scrise. Înseamnă să forțezi sistemul. Să construiești nu 

pentru utilizator, ci pentru robotul Google. Să îți 

optimizezi site-ul nu ca să fie mai util, ci ca să pară mai 

util decât este în realitate. Este, în esență, o formă de 

camuflaj digital. 

Cele mai comune practici black hat încep cu keyword 

stuffing, adică umplerea excesivă a paginii cu cuvintele 

cheie. Texte care repetă obsesiv aceleași expresii, până la 

saturație. Pagini în care cuvintele nu mai spun nimic, doar 

bifează un algoritm. Google a devenit între timp mult mai 

inteligent și penalizează astfel de exagerări. Dacă folosești 

de cinci ori aceeași expresie într-un paragraf, algoritmul 

nu te urcă. Te suspectează. 

Apoi apare cloaking-ul, o practică și mai riscantă, în care 

utilizatorului i se afișează o versiune a paginii, iar 

motorului de căutare alta. Se face prin cod sau 

redirecționări. Scopul e să păcălești Google cu un conținut 
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optimizat, dar să arăți vizitatorului ceva complet diferit. E 

una dintre cele mai grave abateri și duce aproape garantat 

la excluderea din index. 

Hidden text-ul este o metodă mai veche, dar care încă 

apare: texte scrise în aceeași culoare cu fundalul, fonturi 

minuscule, cuvinte ascunse în spatele unor imagini. Toate 

au rolul de a introduce forțat conținut „invizibil” pentru 

cititor, dar vizibil pentru crawler. Și toate sunt detectate 

rapid și sancționate. 

Private Blog Networks (PBN) reprezintă o rețea artificială 

de site-uri care se trimit reciproc, creând impresia unei 

autorități. De cele mai multe ori, aceste site-uri sunt goale, 

fără trafic, fără audiență reală. Doar o rețea de linkuri 

create pentru a manipula rankingul. Google a devenit din 

ce în ce mai eficient în a detecta aceste scheme și a le anula 

impactul sau a le penaliza direct. 

În aceeași zonă intră și link farming-ul, adică obținerea de 

backlinkuri de pe site-uri făcute exclusiv pentru asta. Site-

uri fără conținut relevant, care vând linkuri la grămadă. Pe 
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termen scurt, pot da rezultate. Pe termen lung, îți afectează 

serios autoritatea. 

Toate aceste practici au un punct comun: încearcă să 

păcălească, nu să ofere. Construiesc aparențe, nu valoare. 

Și de aceea nu sunt sustenabile. Algoritmii Google se 

schimbă constant, dar în toate actualizările direcția a fost 

clară: să recompenseze ceea ce este cu adevărat util și să 

elimine ceea ce este fals, superficial, manipulator. 

Black hat SEO nu e doar o decizie tehnică. E un pariu pe 

scurtă durată care, în cele mai multe cazuri, se întoarce 

împotriva ta. 

Încheiem acest capitol cu o privire spre actualizările 

majore ale algoritmului Google, pentru că, în SEO, 

regulile jocului nu sunt scrise o dată pentru totdeauna. Se 

rescriu periodic. Și, în multe cazuri, nu sunt anunțate. Se 

simt. Scad poziții. Crește concurența. Apar penalizări. Se 

schimbă direcțiile. Unele site-uri urcă inexplicabil, altele 

dispar peste noapte. Iar în spatele acestor mișcări stau 

actualizările algoritmului. 
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Google face sute de modificări pe an. Cele mai multe sunt 

minore, abia perceptibile. Dar din când în când apar 

actualizări majore, care schimbă regulile de indexare și 

clasificare. Fiecare dintre ele a venit cu un mesaj clar, cu 

o direcție strategică. Nu s-au făcut ca să încurce lumea, ci 

ca să aducă rezultatele mai aproape de ceea ce caută, de 

fapt, utilizatorul. 

Una dintre primele actualizări importante a fost Panda. A 

apărut pentru a penaliza conținutul slab, repetitiv, scris 

doar pentru a umple pagini. Site-urile cu articole de doi 

lei, pline de reclame și fără structură clară, au fost afectate 

masiv. Panda a tras o linie clară: nu contează doar că ai 

multe pagini. Contează ce spun ele, cât de bine sunt scrise, 

cât de utile sunt pentru cine le citește. 

Apoi a urmat Penguin, care a vizat linkurile. Mai exact, 

manipularea prin backlinkuri artificiale: linkuri 

cumpărate, plasate în rețele private, fără legătură cu 

subiectul. Dacă Panda a curățat conținutul, Penguin a 

curățat partea de autoritate falsă. A fost momentul în care 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 389 

s-a înțeles că nu toate linkurile sunt bune și că sursa lor 

contează la fel de mult ca numărul lor. 

Hummingbird a fost o actualizare mai subtilă, dar cu 

efecte importante. A introdus ideea că Google nu caută 

doar potrivirea exactă a cuvintelor, ci începe să înțeleagă 

intenția din spatele unei căutări. În loc să caute literal „cel 

mai bun smartphone ieftin”, algoritmul începe să înțeleagă 

că omul vrea o recomandare, o comparație, un ghid, nu 

doar o listă cu specificații. A fost începutul tranziției către 

căutarea semantică. 

Apoi, a venit BERT, care a dus totul și mai departe. 

Google a început să înțeleagă nu doar intenția generală, ci 

contextul complet al unei propoziții. A devenit capabil să 

înțeleagă nuanțe, sinonime, ordinea cuvintelor. Dacă 

înainte un cuvânt cheie era esențial, acum devine mai 

importantă fraza în care este folosit. BERT a apropiat 

motorul de căutare de modul în care citim noi, cu sens, nu 

cu algoritmi. 

Fiecare dintre aceste actualizări a venit cu un mesaj 

simplu: dacă optimizezi doar pentru Google, vei fi depășit. 
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Dacă optimizezi pentru oameni și respecți câteva principii 

de structură și claritate, vei rezista. 

Actualizările nu sunt capcane. Sunt corecturi. Împing în 

față conținutul care merită. Și elimină ceea ce e acolo doar 

ca să păcălească sistemul. 

Adevărul e că Google nu vrea să penalizeze. Vrea doar să 

ofere rezultate mai bune. Iar dacă înțelegi asta, SEO nu 

mai e despre frică de algoritm. Devine despre grijă față de 

conținut și respect față de timpul celor care caută. 

SEO nu e despre a păcăli Google. E despre a construi în 

așa fel încât să fii găsit atunci când cineva caută exact ce 

ai tu de oferit. Nu e o competiție de trucuri tehnice și nici 

o vânătoare de cuvinte cheie. E un exercițiu de claritate, 

coerență și înțelegere a felului în care funcționează 

întrebarea în online. 

Optimizarea începe cu on-page: cu titluri clare, cu texte 

care au sens, cu o structură ușor de parcurs, cu linkuri care 

ajută, nu încurcă. Continuă cu off-page: cu semnale din 

afară, cu linkuri primite pentru că ce ai scris merită citat. 
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Se întărește prin partea tehnică: sitemap, robots.txt, viteză, 

ordine, logică. Se verifică cu unelte care nu doar măsoară, 

ci arată unde pierzi valoare. Și se menține cu atenție la 

actualizările care vin, inevitabil, și care nu cer altceva 

decât conținut valoros, scris limpede, structurat bine. 

Cei care fac SEO bun nu sunt cei care se tem de algoritm. 

Sunt cei care îl înțeleg ca pe un filtru. Și care știu că, 

dincolo de reguli și scoruri, totul se reduce la o întrebare 

simplă: ești sau nu ești răspunsul potrivit pentru căutarea 

asta? 

Și dacă ești, Google te va găsi. 
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Importanța unui ton coerent de brand 
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Începem capitolul despre content marketing, un termen 

care pare generic, dar care de fapt cuprinde una dintre cele 

mai puternice forme de prezență online: a construi valoare 

înainte de a cere atenție. (Barría & F. J. C., 2023) Nu e 

despre a scrie pentru că trebuie. E despre a spune ceva care 

contează, pentru cineva care chiar caută acel lucru, chiar 

dacă nu știe încă. 

Content marketing-ul e antidotul zgomotului. Într-un 

internet în care toată lumea încearcă să vândă, el propune 

altceva: să oferi înainte de a cere. Să educi, să explici, să 

spui povești, să construiești încredere. Pentru că 

încrederea nu se cumpără cu bugete și nu se obține cu 

boosturi. Se câștigă prin prezență constantă, ton clar, 

conținut util. 

Content marketing-ul nu e doar un capitol de strategie. E 

o alegere de poziționare. Alegi să fii sursă, nu doar ofertă. 

Alegi să construiești relație, nu doar vizibilitate. Alegi să 

fii citat, nu doar văzut. 

Într-o lume digitală în care reclamele se ignoră, conținutul 

valoros rămâne. Este salvat, trimis mai departe, citat, 
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căutat. Nu pentru că e scris perfect, ci pentru că a spus 

ceva în care cineva s-a regăsit. A rezolvat o problemă, a 

explicat un concept, a făcut ordine într-o temă confuză. 

Dar content marketingul nu funcționează dacă e tratat ca 

o obligație. Funcționează doar când e făcut cu răbdare, cu 

sens, cu coerență. Nu e despre a posta ca să nu taci. E 

despre a găsi felul tău unic de a adăuga valoare într-un 

spațiu deja plin. 

Continuăm cu tipurile de conținut care pot fi folosite în 

content marketing. Nu pentru diversitate în sine, ci pentru 

că oamenii absorb informația diferit. Unii preferă să 

citească. Alții au nevoie să vadă. Alții aleg să asculte. Iar 

un brand care vrea să fie cu adevărat prezent nu vorbește 

doar pe limba lui. Învață să vorbească și pe limba 

publicului său. 

Cel mai clasic format este blogul. Încă funcționează, chiar 

dacă pare uneori depășit. E locul unde poți construi 

explicații detaliate, articole de fond, liste utile, ghiduri, 

opinii bine argumentate. Un blog bun nu înseamnă o 

secțiune „de umplutură” pe site, ci un spațiu editorial care 
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poate atrage trafic constant, poate susține SEO-ul, poate 

servi ca bază pentru distribuire în rețele sociale. Dacă e 

scris clar, structurat bine și e optimizat, poate rămâne 

relevant ani întregi. 

Apoi avem conținutul video, care domină platformele. E 

ușor de consumat, se distribuie rapid și permite o formă 

de expresie mult mai personală. Poate fi educativ, 

inspirațional, informal sau serios. De la tutoriale scurte 

până la documentare lungi, video-ul poate acoperi aproape 

orice nevoie de comunicare. Cu un format potrivit, poți 

transforma un articol de blog într-o serie de clipuri, fiecare 

cu o valoare proprie. 

Podcasturile au devenit, în ultimii ani, un canal de 

profunzime. Nu pentru toată lumea, dar extrem de eficient 

pentru nișe bine definite. Publicul de podcast e mai atent, 

mai loial, mai dispus să asculte fără să fie distras. Acolo 

unde un video e consumat pe fugă, un podcast poate fi 

ascultat în drum spre muncă, în timp ce faci altceva, dar 

cu o conexiune mai intimă. Nu ai nevoie de un studio. Ai 

nevoie de structură, ritm, o voce care transmite. 
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Ebook-urile sunt o formă de conținut care funcționează 

foarte bine ca punct de plecare pentru relația cu un 

potențial client. Nu sunt materiale gratuite doar de dragul 

cifrelor. Sunt forme condensate de expertiză, oferite într-

un format care poate fi descărcat, păstrat, citat. Un ebook 

bun, oferit la schimb pentru o adresă de email, e începutul 

unui dialog. Dar el trebuie să aibă conținut real, nu doar o 

ambalare frumoasă a unor idei banale. 

Toate aceste tipuri de conținut pot funcționa, dar nu toate 

sunt potrivite pentru oricine. Alegerea lor trebuie făcută în 

funcție de ceea ce ai de spus, de cum preferă publicul tău 

să consume informația și de resursele reale pe care le ai. 

Mai important decât forma e consecvența. Un podcast 

lansat cu entuziasm dar abandonat după trei episoade face 

mai mult rău decât bine. Un blog scris rar dar prost face 

mai mult zgomot decât impact. Un ebook fără valoare 

reală e o promisiune încălcată. 

Adevăratul conținut de marketing nu e despre format. E 

despre intenție și utilitate. Dacă ai ceva de spus și o formă 

potrivită prin care s-o faci, ai șanse reale să fii ascultat. 
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Continuăm cu diferența dintre conținutul evergreen și 

conținutul trending, o distincție esențială în orice strategie 

de content marketing. Pentru că nu e vorba doar despre ce 

spui, ci și despre durata de viață a conținutului tău. Unele 

texte, clipuri sau idei trăiesc câteva ore. Altele, ani întregi. 

Conținutul evergreen este cel care rămâne valabil în timp. 

Nu are nevoie de actualizări frecvente, nu depinde de 

contextul zilei, nu îmbătrânește rapid. E ca o piesă clasică, 

revine mereu în playlist pentru că are ceva stabil în ea. 

Ghiduri, tutoriale, explicații de bază, concepte 

fundamentale, întrebări recurente. Dacă ai un articol care 

explică ce este SEO, acel conținut, bine scris, poate atrage 

trafic ani la rând. La fel, un clip care arată cum se folosește 

o unealtă, o serie de postări care introduc termeni-cheie 

dintr-un domeniu sau un ebook care sintetizează un proces 

simplu dar esențial. 

Evergreen-ul cere structură, claritate și o oarecare 

neutralitate temporală. Nu se agață de un eveniment, de o 

știre, de un trend. Tocmai de aceea, devine o ancoră. Îl 

poți distribui oricând. Îl poți reutiliza. Îl poți actualiza 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 398 

ușor, fără să-l schimbi complet. E conținutul care 

muncește în tăcere, dar constant. 

Pe de altă parte, conținutul trending este cel care 

reacționează la prezent. Îți aduce vizibilitate imediată, 

valuri de engagement, distribuiri, discuții. Dar și moare 

repede. E construit pentru acum. Comentariile despre o 

campanie în derulare, analiza unei mișcări recente în 

industrie, glumele despre un moment viral, reacția rapidă 

la o schimbare de algoritm, o tendință nouă pe TikTok. 

Trending-ul e viu, reactiv, provocator. E ceea ce arată că 

ești conectat. Dar dacă îl faci prost sau îl faci târziu, se 

simte fals. Și dacă faci doar trending, fără nicio bază 

evergreen, rămâi în permanență dependent de ce se 

întâmplă în afara ta. 

Cele două tipuri de conținut nu se exclud. Se completează. 

Evergreen-ul e fundația. Trending-ul e conversația. 

Evergreen-ul aduce trafic constant, stabil, din căutări. 

Trending-ul aduce vârfuri de atenție și energie proaspătă. 

O strategie matură de conținut le combină. Are articole 

care rezistă. Și are momente care captează. 
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Adevărata provocare nu e să alegi între ele. Ci să știi când 

ai nevoie de unul și când de celălalt. Să construiești pe 

termen lung fără să pari rupt de prezent. Și să reacționezi 

la ce e nou fără să-ți pierzi direcția. 

Continuăm cu tehnicile de storytelling, care nu sunt doar 

o alegere stilistică, ci una de profunzime. Pentru că 

oamenii nu rețin cifre. Nu țin minte liste. Nu salvează 

paragrafe tehnice. Dar țin minte o poveste bine spusă. O 

imagine clară. Un detaliu care i-a făcut să simtă ceva. 

Storytelling-ul nu este o artă rezervată scriitorilor sau 

scenariștilor. Este un instrument de comunicare care 

transformă un mesaj informativ într-o experiență de sens. 

Și în content marketing, exact asta vrei să faci: să nu 

livrezi doar informație, ci să construiești o relație prin 

felul în care o transmiți. 

O poveste bună are întotdeauna un fir: o situație de 

pornire, o problemă, o căutare, o soluție, o concluzie. 

Chiar dacă vorbești despre un produs sau despre un 

serviciu, dacă îl încadrezi într-o secvență narativă, devine 

mai ușor de urmărit și mai greu de uitat. 
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Să spui o poveste nu înseamnă să exagerezi, ci să 

umanizezi. Să spui de ce ai construit acel produs. Ce te-a 

nemulțumit înainte. Ce reacții ai primit. Ce ai învățat pe 

parcurs. Să folosești exemple reale, personaje 

recognoscibile, contexte cotidiene. Nu ca să impresionezi, 

ci ca să apropii. 

Storytelling-ul mai înseamnă și felul în care dozezi 

informația. Nu începi cu tot. Nu explici totul din prima. 

Construiești tensiune, creezi așteptare, pui întrebări. Faci 

cititorul sau privitorul să se oprească, să vrea să vadă ce 

urmează. E o tehnică simplă, dar eficientă: oamenii nu 

continuă să citească pentru că sunt obligați. Ci pentru că 

vrei tu să vezi cum se termină. 

O altă tehnică de storytelling importantă este schimbarea 

perspectivei. În loc să spui „noi oferim X”, poți spune 

„Maria, o mamă cu doi copii, a folosit X pentru prima dată 

într-un moment dificil”. E aceeași idee, dar spusă dintr-un 

unghi uman, recognoscibil, personal. Și în acel moment, 

conținutul devine nu doar informativ, ci relevant 

emoțional. 
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Poveștile nu trebuie să fie lungi. Pot fi un paragraf. Un 

mesaj. O imagine cu o legendă bine scrisă. Dar trebuie să 

aibă logică internă. Un sens. O direcție. Nu spui povești 

doar ca să umpli spațiul. Spui pentru că știi că ele pot 

schimba modul în care este perceput un mesaj. 

În content marketing, storytelling-ul e podul dintre 

rațional și emoțional. Este mecanismul prin care ideile 

rămân. Și cel mai sigur mod de a te face remarcat într-un 

peisaj în care toți vorbesc, dar puțini știu să spună ceva cu 

adevărat memorabil. 

Încheiem acest capitol cu un subiect aparent discret, dar 

care susține tot ceea ce ai construit prin content marketing: 

tonul de brand. Nu este despre cuvinte frumoase. Este 

despre coerență. Despre cum sună vocea ta, indiferent cine 

scrie, în ce format apare conținutul, pe ce platformă e 

distribuit și în ce context ajunge la public. 

Tonul de brand nu e doar o alegere estetică. Este o alegere 

strategică. E ceea ce face ca un mesaj simplu, „Am lansat 

un nou produs”, să poată fi spus în 50 de moduri, dar doar 

unul să fie al tău. E felul în care vorbești în bloguri, în 
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emailuri, în postările de social media, în podcasturi, în 

video-uri, în prezentări. 

O voce de brand coerentă nu înseamnă rigiditate. 

Înseamnă consistență. Poți fi cald, dar clar. Poți fi 

informal, dar bine structurat. Poți fi tehnic, dar accesibil. 

Important este ca ceea ce spui să se simtă ca venind din 

același loc. Să nu pară că astăzi vorbește o echipă, mâine 

alta, iar poimâine un stagiar grăbit. 

Tonul de brand se simte în detalii. În alegerea prenumelor 

sau a numelui complet. În folosirea sau evitarea emoji-

urilor. În felul în care închei o frază. În cât de des folosești 

„tu” și cât de mult „noi”. În cât de mult explici sau cât de 

repede treci la call to action. Fiecare alegere mică 

construiește, în timp, o identitate. 

Iar dacă identitatea e clară, încrederea vine mai repede. 

Oamenii nu urmăresc neapărat ce spui, ci cum o spui. 

Dacă sună fals, se prinde repede. Dacă sună prea 

schimbător, nu se mai poate construi atașament. Dacă 

tonul variază haotic în funcție de campanie, echipă sau 

moment, dispare coerența. 
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Un ton bun de brand nu înseamnă să vorbești ca toată 

lumea. Înseamnă să-ți găsești vocea proprie și să o menții. 

Nu rigid, ci adaptat. Nu identic, ci recognoscibil. Nu 

repetitiv, ci consecvent. 

Într-un peisaj digital în care fiecare încearcă să „fie 

creativ”, tonul de brand nu e despre a ieși în evidență cu 

orice preț. E despre a fi recunoscut fără să trebuiască să 

spui cine ești. 

Content marketingul nu e despre cantitate. Nu e nici 

despre formate. E despre intenție și consecvență. E despre 

cum construiești ceva care rămâne, într-un spațiu în care 

totul trece repede. Nu pentru că ai găsit formula perfectă, 

ci pentru că ai ales să spui ceva care chiar contează, pentru 

cineva care chiar caută. 

Un blog bine scris, un clip clar, un podcast sincer, un 

ebook valoros, toate au putere dacă sunt gândite ca parte 

dintr-un sistem. Dacă nu sunt doar răspunsuri la „trebuie 

să avem conținut”, ci expresia firească a ceea ce ai de 

oferit. 
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Evergreen-ul construiește bază. Trending-ul aduce 

energie. Storytelling-ul le leagă. Tonul de brand le ține 

laolaltă. Iar tu, ca brand, ca autor sau ca simplu om care 

scrie, alegi dacă vrei să faci zgomot sau să construiești 

încredere (Irinescu & L., 2021). 

Pentru că în content marketing, adevărata victorie nu e 

când lumea te aplaudă. E când cineva citește, ascultă sau 

vede ceva ce ai făcut și spune în gând, fără să lase like sau 

comentariu: „Asta chiar mi-a fost de folos.” 

 

 

 

 

 

 

 

 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 405 

 

 

 

 

CAPITOLUL 14: UX/UI 
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Începem capitolul despre UX/UI design, una dintre cele 

mai subtile și decisive componente ale oricărui proiect 

digital. Nu pentru că se vede prima, ci pentru că se simte 

imediat. E diferența dintre un site la care vrei să revii și 

unul de unde vrei să pleci cât mai repede. Între ceva care 

pare ușor, deși nu e, și ceva care pare greu, deși ar fi trebuit 

să fie simplu. 

UX și UI sunt adesea puse laolaltă, dar în esență vorbim 

despre două fațete ale aceleiași experiențe: cum se simte 

și cum arată o interacțiune digitală. Nu sunt doar alegeri 

de culori și butoane. Sunt decizii despre claritate, ritm, 

sens, confort, logică. 

Un design bun nu e doar frumos. E invizibil. Te ghidează 

fără să-ți dai seama. Îți spune ce să faci fără să te 

grăbească. Îți arată unde ești fără să te încurce. Nu-ți cere 

să înveți o platformă, ci te face să simți că știi deja cum 

funcționează. Asta înseamnă UX. Iar UI-ul e felul în care 

toate aceste decizii iau formă vizuală. 

Designul UX/UI nu e despre a inova cu orice preț. E 

despre a construi în jurul nevoilor reale ale utilizatorului, 
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nu în jurul gusturilor designerului. Nu e despre a epata, ci 

despre a simplifica. Nu e despre a impresiona cu grafica, 

ci despre a face ca lucrurile să funcționeze firesc. 

Și cel mai important: UX/UI nu e o etapă de final. E parte 

din gândirea de la început. Dacă ignori asta și „faci 

designul la final”, riști să ai un produs care arată bine, dar 

nu e folosit. Sau mai grav, e folosit cu frustrare. 

Continuăm cu User Experience, prescurtat UX, adică 

experiența pe care o are o persoană atunci când 

interacționează cu un produs digital. Nu cu un site în 

general, nu cu o aplicație la modul vag, ci cu fiecare clic, 

fiecare ecran, fiecare decizie de navigare, fiecare frustrare 

sau moment de claritate. UX-ul nu e despre interfață. E 

despre cum se simte procesul. 

O experiență bună e fluidă, previzibilă, ușoară. Nu cere 

explicații. Nu pune obstacole. Nu te face să te oprești și să 

te întrebi ce trebuie să faci. Nu e neapărat rapidă sau 

spectaculoasă. Dar e naturală. UX-ul nu ține de gust, ci de 

înțelegere profundă a utilizatorului. Ce așteaptă? Ce știe 
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deja? Ce nu înțelege? Unde se poate pierde? Unde are 

nevoie de confirmare? 

O greșeală frecventă e să credem că UX-ul se face din 

birou, în fața ecranului. Dar de fapt, UX-ul începe în 

realitate. Cu observație. Cu ascultare. Cu teste. Cu 

feedback. Cu întrebări simple, puse oamenilor reali: ți-a 

fost clar ce să faci? ai găsit ușor ce căutai? ai înțeles din 

prima? 

Un UX bun reduce anxietatea digitală. Oamenii nu se mai 

simt pierduți într-un site. Nu se mai tem că greșesc. Nu se 

mai întreabă dacă datele lor sunt în siguranță. Nu mai dau 

back sau close pentru că s-au blocat. 

Atenția la detaliile de UX face diferența între un formular 

completat până la capăt și unul abandonat. Între o 

comandă finalizată și una întreruptă. Între un utilizator 

mulțumit și unul care nu se mai întoarce niciodată. 

Și poate cel mai important lucru: UX-ul nu e despre cum 

arată lucrurile, ci despre cum funcționează. Și dacă ceva 
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nu funcționează pentru om, degeaba funcționează perfect 

în sistem. 

Continuăm cu User Experience, prescurtat UX, adică 

experiența pe care o are o persoană atunci când 

interacționează cu un produs digital. Nu cu un site în 

general, nu cu o aplicație la modul vag, ci cu fiecare clic, 

fiecare ecran, fiecare decizie de navigare, fiecare frustrare 

sau moment de claritate. UX-ul nu e despre interfață. E 

despre cum se simte procesul. 

O experiență bună e fluidă, previzibilă, ușoară. Nu cere 

explicații. Nu pune obstacole. Nu te face să te oprești și să 

te întrebi ce trebuie să faci. Nu e neapărat rapidă sau 

spectaculoasă. Dar e naturală. UX-ul nu ține de gust, ci de 

înțelegere profundă a utilizatorului. Ce așteaptă? Ce știe 

deja? Ce nu înțelege? Unde se poate pierde? Unde are 

nevoie de confirmare? 

O greșeală frecventă e să credem că UX-ul se face din 

birou, în fața ecranului. Dar de fapt, UX-ul începe în 

realitate. Cu observație. Cu ascultare. Cu teste. Cu 

feedback. Cu întrebări simple, puse oamenilor reali: ți-a 
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fost clar ce să faci? ai găsit ușor ce căutai? ai înțeles din 

prima? 

Un UX bun reduce anxietatea digitală. Oamenii nu se mai 

simt pierduți într-un site. Nu se mai tem că greșesc. Nu se 

mai întreabă dacă datele lor sunt în siguranță. Nu mai dau 

back sau close pentru că s-au blocat. 

Atenția la detaliile de UX face diferența între un formular 

completat până la capăt și unul abandonat. Între o 

comandă finalizată și una întreruptă. Între un utilizator 

mulțumit și unul care nu se mai întoarce niciodată. 

Și poate cel mai important lucru: UX-ul nu e despre cum 

arată lucrurile, ci despre cum funcționează. Și dacă ceva 

nu funcționează pentru om, degeaba funcționează perfect 

în sistem (Duminică et al., 2023). 

Continuăm cu User Interface, sau UI, adică partea vizibilă 

a interfeței. Tot ce atingi, tot ce vezi, tot ce îți ghidează 

interacțiunea. Este forma, culoarea, textura digitală a 

experienței. Dacă UX-ul e harta, UI-ul e peisajul. Dacă 
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UX-ul e logica internă a unui produs, UI-ul e vocea cu 

care această logică ți se adresează. 

UI-ul e despre butoane, dar și despre spațiu. Despre text, 

dar și despre ritm. Despre culori, dar și despre starea pe 

care o induc. E foarte ușor de confundat cu simplul design 

grafic. Dar UI-ul nu se ocupă cu frumusețea. Se ocupă cu 

limpezimea interacțiunii. Cu vizibilitatea lucrurilor 

importante. Cu discreția lucrurilor secundare. Cu ordinea 

firească a pașilor. 

Un UI bun nu te face să spui „ce frumos e acest site”, ci te 

face să nu-ți dai seama cât de ușor l-ai folosit. Și poate 

tocmai de aceea e greu de observat când e făcut bine, dar 

imediat deranjant când e făcut prost. 

Totul contează. Cât de mare e un buton. Cât spațiu e între 

elemente. Cât text are un câmp de formular. Dacă linkul e 

albastru sau verde. Dacă fontul e prea mic sau prea 

îngroșat. Dacă butonul de „Next” e acolo unde l-ai căuta 

instinctiv. Dacă starea de eroare se vede, se înțelege și 

poate fi corectată ușor. 
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UI-ul trebuie să fie în echilibru cu UX-ul. Poate un 

element arată bine, dar încurcă fluxul. Sau poate un 

formular e logic, dar arată atât de rece încât pare nesigur. 

UI-ul dă tonul. Dă încredere. Dă stare. Dar nu e scopul în 

sine. Nu trebuie să concureze cu produsul, ci să îl susțină. 

Un UI coerent nu e doar estetic. Este consistent, previzibil 

și uman. Nu îți cere să înveți lucruri noi la fiecare pagină. 

Nu schimbă stilul de la un ecran la altul. Nu îți dă senzația 

că ai trecut într-un alt site, doar pentru că ai apăsat un 

meniu. 

UI-ul bun e cel care se lasă uitat. Pentru că în timp ce 

interacționezi, nici nu-l mai vezi. Simți doar că totul are 

sens. 

Un produs digital nu se construiește pentru cine îl face. Se 

construiește pentru cine îl folosește. Iar dacă nu pornești 

de acolo, tot ce urmează riscă să fie doar o proiecție despre 

ce ți se pare ție că ar funcționa. Designul centrat pe 

utilizator nu e un moft metodologic. Nu e un pas într-un 

proces ideal. E singura formă de respect real față de 

timpul, atenția și răbdarea oamenilor care vor ajunge, la 
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un moment dat, pe site-ul tău, în aplicația ta, în platforma 

ta. 

A lucra cu un model centrat pe utilizator înseamnă să 

pornești cu întrebări simple, dar esențiale: cine sunt cei 

care ajung aici? ce caută? în ce stare emoțională se află? 

câtă răbdare au? cât context cunosc deja? ce îi face să se 

oprească, ce îi blochează, ce îi convinge să meargă mai 

departe? 

De cele mai multe ori, aceste întrebări nu au răspunsuri 

evidente. Și tocmai de aceea trebuie explorate, testate, 

validate, revizuite. Designul centrat pe utilizator înseamnă 

să pui în mijlocul procesului nu produsul, nu obiectivele 

comerciale, ci traseul firesc al omului care îl va folosi. Ce 

nevoi are. Ce așteptări. Ce puncte de disconfort. Ce 

obiceiuri. 

Un proiect care ignoră acest centru gravitațional ajunge să 

creeze fricțiuni. Meniuri care nu duc nicăieri. Mesaje 

scrise într-o limbă corporatistă care nu spune nimic. 

Ecrane aglomerate. Butoane puse în colțuri absurde. 
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Funcționalități „inovatoare” pe care nimeni nu le cere, dar 

care ocupă spațiu și complică drumul. 

Centrarea pe utilizator nu înseamnă că trebuie să renunți 

la viziunea ta. Înseamnă să o filtrezi prin realitate. Prin 

test. Prin ascultare. Înseamnă să te uiți atent la 

comportamente, nu la presupuneri. La date, nu la 

preferințe personale. La felul în care oamenii chiar 

folosesc produsul, nu la felul în care ai vrea tu să-l 

folosească. 

Într-un proces onest de design centrat pe utilizator, multe 

idei bune se taie. Pentru că nu ajută. Pentru că încurcă. 

Pentru că adaugă complexitate acolo unde e nevoie de 

fluiditate. Și, în același timp, apar soluții care nu sunt 

spectaculoase, dar sunt potrivite. Pentru că în designul 

real, nu câștigă ideea care arată cel mai bine în pitch. 

Câștigă ideea care funcționează în tăcere, fără să 

obosească, fără să distragă, fără să frustreze. 

Să pui utilizatorul în centru nu e doar o alegere de 

strategie. E o formă de maturitate. Și un semn că ai înțeles 

că în digital, nu câștigă cine vorbește mai tare. Ci cine 
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construiește spațiul în care celălalt poate merge mai 

departe fără să simtă că muncește. 

Continuăm cu journey map, o unealtă care nu ține de 

design grafic, nici de estetică, ci de înțelegerea detaliată a 

traseului pe care îl parcurge un utilizator de la primul 

contact până la obiectivul final. Nu e o schemă. E o hartă 

de empatie. Un efort de a vedea produsul tău prin ochii 

altcuiva, pas cu pas, reacție cu reacție, blocaj cu blocaj. 

Când vorbim despre un journey map, vorbim despre o 

formă de a vizualiza o experiență completă. Nu doar 

interacțiunea cu un site. Nu doar momentul unei comenzi. 

Ci tot parcursul: de la prima dată când aude de tine, până 

la decizia de a reveni sau de a recomanda mai departe. 

Pe parcursul acestui drum, utilizatorul trece prin puncte de 

contact, prin așteptări, prin mici momente de decizie sau 

de ezitare. Poate că nu se întâmplă nimic spectaculos. Dar 

o pagină care se încarcă prea greu, o opțiune plasată greșit, 

un mesaj de eroare prea vag, toate acestea, luate împreună, 

pot transforma o experiență neutră într-una enervantă. 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 416 

Sau, dimpotrivă, un gest simplu și clar, făcut la momentul 

potrivit, poate deveni un punct de încredere. 

Journey map-ul te obligă să te desprinzi de logica internă 

a platformei și să intri în logica de moment a utilizatorului. 

Ce vrea el acolo? Ce știe deja? Ce i se pare confuz? Ce îi 

dă încredere? Ce îl ține pe loc? Nu sunt întrebări abstracte. 

Sunt întrebări care, odată răspunse, pot conduce la decizii 

clare de design. 

Un journey map eficient e construit pe observație, nu pe 

presupuneri. Ideal, se bazează pe date reale, pe sesiuni 

înregistrate, pe interviuri, pe testare. Dar chiar și în lipsa 

acestor date, exercițiul în sine te obligă să vezi experiența 

ca o succesiune de pași, nu ca o sumă de ecrane. Îți arată 

unde trebuie să intervii. Unde ai rupt firul. Unde ai 

presupus că totul e clar, dar n-a fost. 

Este unul dintre cele mai simple și mai utile instrumente 

în designul centrat pe utilizator. Nu pentru că oferă soluții 

directe, ci pentru că pune întrebările potrivite la momentul 

potrivit. Și când ai imaginea clară a întregului traseu, poți 

lucra altfel. Nu pe bucăți. Nu pe impuls. Ci cu direcție. 
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Continuăm cu wireframe, una dintre cele mai importante 

etape în construcția unui produs digital, chiar dacă nu are 

culoare, fonturi elegante sau fotografii spectaculoase. 

Wireframe-ul este scheletul vizual al unei pagini sau al 

unei aplicații, făcut înainte de designul final, înainte de 

text, uneori chiar înainte de a decide cum va arăta 

produsul. Nu e despre formă. E despre structură. 

Un wireframe bun nu are nevoie să impresioneze. El 

trebuie să clarifice. Unde apare titlul. Unde este butonul. 

Ce se întâmplă după ce apeși. Ce vezi prima dată când intri 

într-o pagină. Ce vine imediat după. Ce e esențial. Ce e 

secundar. Care sunt relațiile dintre elemente. Cum se leagă 

între ele. 

Wireframe-ul te obligă să iei decizii înainte de a te pierde 

în detalii. E ca o machetă alb-negru, care îți arată cât de 

logic sau de haotic este fluxul tău. Îți dă ocazia să 

construiești repede, să testezi, să refaci. Pentru că în acel 

moment nu te încurcă nicio preferință de culoare, nicio 

imagine, niciun stil. Ai libertatea de a schimba totul în 
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câteva minute. Și ai claritatea de a vedea dacă ordinea 

lucrurilor are sens. 

Unul dintre cele mai mari avantaje ale unui wireframe este 

că te oprește din a lucra orb. Nu te mai bazezi doar pe 

ideea că „pare că funcționează”. Vezi dacă spațiile respiră, 

dacă informația se citește ușor, dacă butoanele sunt 

vizibile, dacă e clar ce se întâmplă în fiecare ecran. Și mai 

ales, dacă totul se leagă într-o experiență coerentă. 

Wireframe-ul este locul în care greșeala e binevenită. 

Pentru că acolo costă cel mai puțin. Poți testa mai multe 

variante. Poți implica echipa. Poți adăuga sau scoate 

secțiuni fără ca asta să însemne să refaci totul de la zero. 

Într-un proiect sănătos, wireframe-ul nu e un pas pierdut 

între strategie și design. Este fundamentul vizual pe care 

se construiește tot ce urmează. Iar dacă este făcut cu grijă, 

tot procesul devine mai clar, mai eficient, mai ușor de 

argumentat. 

Continuăm cu prototipul, etapa în care tot ce ai gândit, 

desenat, testat și ajustat începe, în sfârșit, să prindă viață. 
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Nu e versiunea finală. Nu e produsul lansat. Dar e primul 

moment în care cineva poate interacționa cu proiectul tău 

ca și cum ar fi real. 

Un prototip nu e despre a arăta cum va fi. E despre a simți 

cum va funcționa. E o simulare. O machetă interactivă. O 

formă în care elementele se mișcă, butoanele se pot apăsa, 

meniurile se pot deschide, dar fără nicio linie de cod. Doar 

cu intenție, logică și o interfață construită ca să provoace 

o reacție: „înțeleg ce se întâmplă aici” sau „m-am pierdut, 

nu e clar”. 

Prototipul e locul unde îți testezi ideile înainte să devină 

scumpe. Unde vezi dacă fluxul are sens. Dacă pașii sunt 

clari. Dacă ordinea e corectă. Dacă oamenii știu instinctiv 

ce urmează, sau dacă se blochează într-un detaliu pe care 

tu nici măcar nu l-ai remarcat. 

Poți face prototipuri simple, în care doar câteva ecrane 

sunt legate logic. Sau complexe, în care tot parcursul este 

simulabil: de la prima pagină, până la finalul unei acțiuni 

complete, plasarea unei comenzi, completarea unui 

formular, înregistrarea unui cont. 
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Figma, Adobe XD, InVision, ProtoPie, sunt doar câteva 

dintre uneltele care te ajută să construiești prototipuri fără 

programare. Dar nu unealta e importantă. Ci decizia de a 

testa înainte de a lansa. De a construi un spațiu în care 

greșeala e controlabilă. Și de a include utilizatorul în 

proces, nu doar ca public, ci ca parte din dezvoltare. 

Un prototip bine făcut nu validează doar o idee. O 

rafinează. O temperează. O clarifică. Și, de multe ori, o 

salvează. Pentru că în acea interacțiune simulată, vezi 

lucruri care în PowerPoint păreau perfecte. Acolo începe 

adevărata maturizare a unui produs. 

Să treci prin această etapă înseamnă să înțelegi că nu tot 

ce ai imaginat funcționează în realitate. Și că nu e un eșec 

să corectezi. E o dovadă că ai ales să faci lucrurile serios. 

Trecem acum la elementele vizuale și de interacțiune, 

adică tot ce ține de felul în care un produs digital prinde 

formă și ritm în ochii utilizatorului. Nu sunt doar decizii 

estetice. Sunt alegeri care influențează modul în care e 

perceput conținutul, cât de ușor e de parcurs, cât de repede 

se înțelege ierarhia, cât de naturală devine interacțiunea. 
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Totul începe cu layout-ul, structura de bază a unei pagini. 

Aici se decide ordinea logică a elementelor, raportul 

dintre zonele vizibile imediat și cele care apar după scroll, 

echilibrul dintre conținut și spațiu. Un layout bun nu e 

neapărat spectaculos, dar e clar. Are logică internă. Nu 

forțează privirea. Nu îți cere să cauți informația. Ți-o 

așază în față, într-o succesiune care pare firească. 

În cadrul layout-ului, apare automat ideea de ierarhie 

vizuală, care element e mai important, ce vezi primul, ce 

reții după o privire scurtă. Titlul, imaginea principală, 

butonul de acțiune, toate trebuie să iasă în față, fără să 

concureze între ele. Iar restul informației trebuie să 

susțină, nu să încarce. O ierarhie bună ghidează, nu 

impresionează. 

Apoi intervine tipografia, care nu înseamnă doar alegerea 

unui font, ci felul în care textul se citește, cât de 

confortabil este pentru ochi, cât de bine se grupează în 

blocuri lizibile, ce distanță există între linii, ce ritm are 

lectura. De multe ori, un site pare greoi nu pentru că are 
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prea mult text, ci pentru că textul e prezentat fără nicio 

grijă. 

Paleta de culori vine cu două mize: funcționalitate și 

identitate. Pe de o parte, trebuie să existe un contrast 

suficient între fundal și text, între elemente active și 

pasive, între stări diferite (confirmare, eroare, avertizare). 

Pe de altă parte, culorile construiesc atmosferă. Emoție. 

Ton. Un site cald, curat, uman. Sau unul sobru, 

profesionist, reținut. Fiecare culoare comunică ceva. Și 

fiecare exces îți poate distruge coerența (Dumitrache & 

M, n.d.). 

Pictogramele sunt cuvinte condensate în simboluri. Dacă 

sunt alese bine, te ajută să înțelegi rapid o funcționalitate, 

fără să citești nimic. Dar dacă sunt neclare sau folosite în 

exces, devin obstacole. 

La fel de importantă e spațierea. White space-ul nu 

înseamnă gol. Înseamnă respiro vizual. E ceea ce separă 

lucrurile, le lasă să respire, dă claritate. Nu e semn de 

pagină neterminată, ci de design matur. Spațiul alb face ca 

tot restul să devină mai vizibil. 
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Microinteracțiunile sunt acele detalii mărunte care îți dau 

feedback: un buton care se animă ușor când dai click, un 

mesaj care apare imediat după o acțiune, o iconiță care se 

mișcă subtil când se încarcă ceva. Nu sunt acolo ca să 

atragă atenția, ci ca să-ți spună discret: ai făcut o acțiune, 

am înțeles, se întâmplă ceva. 

Iar în final, totul trebuie să se lege prin navigare. Un meniu 

clar, o structură previzibilă, o ordine logică a paginilor. 

Navigarea nu e un detaliu. E firul roșu care ține totul 

împreună. Dacă lipsește sau e făcută greșit, tot ce ai 

construit devine greu de accesat. 

Toate aceste elemente nu lucrează separat. Se influențează 

reciproc. Un layout prost poate anula o paletă bună. O 

tipografie greșită poate strica un design curat. O navigare 

confuză poate face inutil un produs impecabil tehnic. 

Designul vizual nu înseamnă să arate bine. Înseamnă să 

funcționeze vizual. Și când toate componentele sunt în 

echilibru, interacțiunea devine nu doar posibilă, ci plăcută. 
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Continuăm cu testarea și optimizarea, o etapă pe care 

mulți o văd ca pe un pas final, dar care, în realitate, trebuie 

să însoțească întreg procesul de design. Pentru că în 

UX/UI, ceea ce funcționează în teorie sau în echipa de 

proiect poate eșua complet în fața unui utilizator real. Iar 

singura modalitate de a ști cu adevărat ce merge și ce nu 

este să testezi. Să observi. Să ajustezi. 

Testarea de utilizabilitate nu înseamnă să întrebi oamenii 

dacă le place site-ul. Nici să faci sondaje despre culori sau 

preferințe. Înseamnă să pui oamenii în fața unei versiuni 

funcționale, fie prototip, fie produs aproape final, și să le 

dai sarcini concrete: creează un cont, găsește o informație, 

plasează o comandă, descarcă un document. Apoi să vezi 

unde se opresc, unde se încurcă, unde presupun greșit, 

unde abandonează. Uneori, cele mai evidente greșeli apar 

abia când cineva încearcă să folosească produsul pentru 

prima dată. 

Testarea e cu atât mai valoroasă cu cât este făcută cu 

oameni din publicul real. Nu colegi, nu prieteni, nu 

dezvoltatori. Ci utilizatori care nu știu nimic despre 
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arhitectura internă, despre brief sau despre constrângeri. 

Tocmai de aceea, reacția lor e cea care contează. 

A/B Testing-ul vine cu o altă dimensiune: testarea a două 

variante ale aceluiași element pentru a vedea care 

performează mai bine. Două titluri, două layout-uri, două 

versiuni de pagină. Publicul e împărțit aleatoriu. Fără 

prejudecăți. Fără presupuneri. Rezultatele vorbesc. 

Uneori, o schimbare minoră în ordinea elementelor sau în 

formularea unui buton poate modifica radical 

comportamentul utilizatorilor. Și nimic din asta nu poate 

fi anticipat în mod sigur. 

Heatmap-urile oferă o imagine vizuală a locurilor unde 

utilizatorii dau click, unde se opresc cu cursorul, cât de 

mult scroll-uiesc. Sunt o hartă de interes. Nu în teorie, ci 

în realitate. Poți vedea dacă oamenii ignoră complet un 

element important. Sau dacă apasă pe ceva care nici măcar 

nu e clicabil, dar pare a fi. 

Click tracking-ul duce lucrurile și mai departe. Nu doar 

vezi ce atrage atenția, ci și cum se comportă utilizatorii în 
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lanț. Ce clic urmează după altul. Cât durează între acțiuni. 

Ce se repetă. Ce se evită. 

Eye-tracking-ul, acolo unde este posibil, adaugă o 

dimensiune fascinantă: îți arată în timp real traseul 

privirii. Unde se uită oamenii, cât timp, în ce ordine. E o 

formă de a înțelege nu doar comportamentul, ci felul în 

care este parcursă vizual o interfață. Iar când designul tău 

nu este privit în ordinea în care a fost gândit, înseamnă că 

ai o problemă de ierarhie. 

Și în final, poate cel mai valoros instrument este feedback-

ul contextual. Nu general, nu retrospectiv. Ci direct în 

momentul folosirii. Ce nu ai înțeles? Ce a fost neclar? Ce 

ai căutat și nu ai găsit? Ce te-a enervat? Ce te-a surprins 

plăcut? Aceste întrebări, puse bine, pot salva zeci de ore 

de presupuneri. 

Testarea nu este o etapă de finalizare. Este un mecanism 

de corectare continuă. Un proces prin care înveți, ajustezi 

și evoluezi. 
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Pentru că în UX/UI, niciun produs nu iese perfect din 

prima. Dar un produs testat constant devine, în timp, unul 

care pare să fi fost gândit exact pentru utilizatorul care îl 

folosește. 

Încheiem acest capitol cu secțiunea dedicată 

adaptabilității și performanței, două dimensiuni esențiale 

ale oricărui produs digital care vrea să fie relevant în 

lumea reală, nu doar corect în schiță. Pentru că un design 

poate arăta bine într-un ecran fix, dar devine inutil dacă 

nu se adaptează. Poate funcționa impecabil într-un demo, 

dar pierde toată valoarea dacă se încarcă greu, dacă nu se 

vede pe mobil sau dacă nu poate fi folosit de oameni care 

au nevoi speciale. 

Designul responsive nu mai e opțional. Este punctul de 

plecare. Asta înseamnă că interfața trebuie să se ajusteze 

natural, fără fricțiuni, pe orice tip de ecran, de la laptopuri 

mari la telefoane vechi. Nu doar să „se vadă”, ci să 

funcționeze. Butoanele să fie accesibile. Textele să fie 

lizibile. Imaginile să nu coboare tot conținutul. Spațiile să 

nu se înghesuie. Într-un context în care majoritatea 
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interacțiunilor se întâmplă pe mobil, un site sau o aplicație 

care nu răspunde bine pe telefon nu pare învechit, pare 

nefolosibil. 

Pornind de aici, abordarea mobile-first devine nu doar 

utilă, ci inevitabilă. În loc să construiești întâi pentru 

desktop și apoi să înghesui lucrurile în versiunea de mobil, 

gândești totul pornind de la cel mai mic spațiu disponibil. 

Asta îți cere să prioritizezi, să alegi ce e esențial, să renunți 

la decor, să simplifici. Dar în același timp, îți asigură un 

produs care poate fi folosit în orice context. Iar când 

funcționează impecabil pe mobil, adaptarea către ecrane 

mai mari devine mult mai logică. 

Viteza de încărcare e un criteriu care, deși pare tehnic, este 

resimțit direct de fiecare utilizator. Nimeni nu are timp. 

Nimeni nu are răbdare. Dacă pagina se mișcă greu, se 

încarcă în trepte sau afișează elementele cu întârziere, 

întreaga experiență devine neplăcută. O secundă în plus 

poate însemna o decizie de abandon. Optimizarea vitezei 

înseamnă imagini corect redimensionate, cod curat, 

servere stabile, dar și decizii de design care nu pun o 
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presiune inutilă pe resurse. Mai puține animații, mai 

puține efecte, mai puțină încărcătură vizuală care nu 

adaugă sens. 

Apoi intervine accesibilitatea. Un produs digital e cu 

adevărat bun doar dacă poate fi folosit de cât mai multe 

tipuri de oameni, inclusiv cei cu dizabilități de vedere, auz 

sau motricitate. Asta nu înseamnă doar subtitrări sau 

fonturi mari. Înseamnă contraste bune, texte alternative 

pentru imagini, structură semantică, navigare logică cu 

tastatura. Înseamnă să nu presupui că toată lumea vede la 

fel, aude la fel, se mișcă la fel sau înțelege la fel de repede. 

Nu e un „plus de grijă”. E un semn de respect fundamental 

față de diversitatea reală a utilizatorilor tăi. 

În final, apare ideea de consistență între platforme. Ce ai 

construit trebuie să arate și să funcționeze coerent, 

indiferent că este deschis în Chrome sau în Safari, pe 

Android sau iOS, pe desktop sau în aplicație. Nu identic. 

Ci previzibil și familiar. Dacă butonul „Creează cont” e 

într-un colț azi și în altul mâine, dacă acțiunea e ușoară pe 

laptop dar criptică pe telefon, dacă mesajele sunt diferite 
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în funcție de versiune, atunci nu mai vorbim despre 

design, ci despre confuzie. 

Adaptabilitatea și performanța nu sunt „cerințe tehnice”. 

Sunt expresii directe ale calității. Pentru că, în cele din 

urmă, produsul nu e ceea ce ai pus pe hârtie. E ceea ce 

ajunge la oameni. Iar dacă acolo nu funcționează, nu 

contează cât de bine arăta în Figma (Dumitrache & M, 

n.d.). 

UX/UI nu e despre design în sensul clasic. Nu e despre 

frumusețe. E despre încredere, claritate și direcție. E 

despre cum construiești un spațiu digital în care omul 

simte că știe ce are de făcut, fără să-i fi spus nimeni. E 

despre alegeri invizibile care, tocmai pentru că nu se 

impun, devin firești. 

Un UX bun nu se observă, dar se simte. Te lasă să mergi 

înainte fără să te oprești. Îți dă răspunsuri fără să întrebi. 

UI-ul bun nu atrage atenția, ci o canalizează. Nu încurcă, 

nu încetinește, nu obosește. Îți dă siguranța că ești într-un 

loc unde lucrurile sunt bine gândite, chiar dacă nu știi 

exact cum sau de ce. 
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Și poate cel mai important lucru: un produs digital făcut 

cu grijă pentru utilizator e mai mult decât funcțional. 

Devine natural. Devine acel loc în care revii nu pentru că 

n-ai altă opțiune, ci pentru că acolo totul pare să aibă sens. 
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Securitatea și confidențialitatea online au devenit două 

dintre cele mai ignorate, dar periculoase, subiecte ale 

vremurilor noastre. Internetul nu a fost gândit cu ideea de 

securitate în minte. A fost gândit ca o rețea între câteva 

universități, într-un mediu în care încrederea era implicită 

și oricine participa avea un interes comun: cunoașterea. 

Ce nu s-a anticipat a fost că internetul va deveni un mediu 

în care miliarde de oameni își vor petrece o mare parte din 

viață, își vor pune datele personale, vor face cumpărături, 

își vor gestiona conturile bancare, își vor crește copiii și 

vor lucra pentru banii din care-și plătesc facturile. Nici nu 

putea fi anticipat. Doar că în momentul în care internetul 

a devenit spațiu public, spațiu comercial, spațiu economic, 

spațiu cultural și, în final, spațiu personal, întrebarea nu a 

fost cum protejăm acest spațiu, ci cât de mult îl putem 

exploata. 

Ce este de neînțeles pentru cei mai mulți utilizatori este că 

internetul nu este un spațiu sigur. Nu este o bibliotecă 

virtuală. Nu este un teren neutru. Este un câmp de luptă în 

care fiecare actor, de la companii private până la state 

suverane, încearcă să obțină ceva: date, influență, bani sau 
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control. Iar utilizatorul obișnuit este simultan țintă și 

instrument. Este cel urmărit, dar și cel care ajută 

involuntar la consolidarea unor sisteme de supraveghere. 

Este cel care deschide un cont pe un site banal, dar care 

oferă acelei platforme permisiunea de a-l urmări în alte 

200 de locuri. Este cel care acceptă cookie-uri fără să 

citească, care își dă adresa reală fără să ezite, care plătește 

cu cardul pe site-uri obscure fără să-și pună întrebări. Nu 

din neglijență. Nu din prostie. Ci din comoditate. Pentru 

că totul în lumea digitală este optimizat pentru 

comoditate, iar comoditatea este opusul securității. 

Confidențialitatea, la rândul ei, a fost redefinită. A devenit 

o noțiune vagă, aproape inutilizabilă în forma sa clasică. 

Ce înseamnă confidențial când tot ce faci lasă urme? Când 

fiecare mesaj, fiecare căutare, fiecare poză urcată pe un 

cloud, fiecare video cu pisici, fiecare reacție, fiecare clic, 

toate sunt stocate, arhivate, analizate și vândute? Când 

algoritmii pot deduce orientarea ta politică, orientarea 

sexuală, starea de sănătate, depresia, anxietățile și visele 

tale profesionale doar din ceea ce ai dat like pe o rețea 

socială? Cine mai are dreptul la intimitate când acceptă, 
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fără să clipească, să fie urmărit? Mai ales când nu are 

nimic de ascuns. Unul dintre cele mai periculoase moduri 

de gândire din secolul XXI este exact acesta: „n-am nimic 

de ascuns, deci nu-mi pasă că mă urmăresc.” Este 

echivalentul digital al faptului că nu-ți pasă dacă cineva îți 

intră în casă doar pentru că nu ai tablouri de Picasso sau 

bani sub saltea. E tot casa ta. E tot spațiul tău. E tot viața 

ta. 

Asta e realitatea. Una care nu a fost explicată nici în 

școală, nici în familie, nici în media. Și dacă nu e 

explicată, nu e înțeleasă. Iar dacă nu e înțeleasă, nu e nici 

protejată. Avem adolescenți care intră pe net cu o 

naturalețe dezarmantă, dar care nu știu să-și creeze o 

parolă decentă. Avem tineri care își pun toate datele pe un 

site de reduceri, dar care refuză să spună codul poștal la 

sondajele din mall. Avem adulți care folosesc aceeași 

parolă peste tot, dar care se panichează când primesc un 

email ciudat de la bancă. Confidențialitatea și securitatea 

nu sunt lucruri de lux, nu sunt opționale, nu sunt doar 

pentru programatori sau paranoici. Sunt parte din 

alfabetizarea digitală. Sunt minimul necesar pentru 
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supraviețuire într-un mediu în care prădătorii sunt tăcuți, 

invizibili și incredibil de răbdători. 

Securizarea unui site nu e doar o chestiune tehnică. E o 

chestiune de responsabilitate. De încredere. De respect 

față de utilizatorii care, de cele mai multe ori, nu știu ce se 

întâmplă în spatele unei adrese scrise în browser. Dar care 

presupun, pe bună dreptate, că dacă site-ul arată bine, dacă 

merge repede, dacă e cunoscut sau dacă a fost recomandat 

de cineva apropiat, atunci e și sigur. Ceea ce, din păcate, 

nu este niciodată o garanție. De fapt, uneori tocmai site-

urile care arată cel mai profesionist sunt cele mai 

periculoase, fiindcă atacatorii știu foarte bine cât de mult 

contează impresia vizuală în decizia de a avea încredere. 

Securizarea unui site începe, de cele mai multe ori, cu 

ceva atât de banal încât nici nu e băgat în seamă de 

utilizatorul obișnuit: certificatul SSL. Adică acel https 

care apare înainte de adresa site-ului. Fără acel „s”, care 

vine de la secure, datele introduse de utilizator pe site 

(nume, parolă, card, email) nu sunt criptate. Oricine stă 

între utilizator și serverul pe care e găzduit site-ul poate 
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vedea totul. SSL-ul este standardul minim în ziua de azi. 

E ca o ușă cu încuietoare. Nu e imposibil de spart, dar 

absența ei e o invitație. Problema e că încă există sute de 

mii de site-uri, inclusiv românești, inclusiv ale unor 

instituții sau companii, care nu folosesc acest certificat. 

Din nepăsare, din necunoaștere, din lipsă de resurse. Dar 

indiferent de motiv, riscul rămâne. 

Un alt element esențial este backup-ul. Adică o copie de 

siguranță a tot ce există pe site. Conținut, imagini, fișiere, 

baze de date, configurații. Un site poate fi șters într-o 

secundă. Din greșeală sau în urma unui atac. Și atunci ce 

faci? Dacă nu ai backup, o iei de la zero. Dacă ai, revii la 

o versiune anterioară. Ideal, automatizată, făcută zilnic, 

stocată în alt loc decât serverul principal. Nu în aceeași 

mașină, nu în același folder. Să nu îți ții toate ouăle în 

același coș e o regulă veche, dar care pare că se uită foarte 

ușor când vine vorba de spațiul digital. 

Protecția împotriva atacurilor e un subiect mult mai vast. 

Nu pentru că ar fi extrem de complicat de înțeles, ci pentru 

că există zeci de tipuri de atacuri. SQL injection, cross-
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site scripting, brute force, denial of service, spam, 

phishing, malware, exploatare de vulnerabilități din teme 

sau pluginuri, și lista poate continua. Site-urile construite 

pe platforme populare precum WordPress sunt 

vulnerabile dacă nu sunt actualizate la timp. Dacă folosesc 

pluginuri gratuite neverificate. Dacă lasă username-ul 

„admin” activ. Dacă nu limitează numărul de încercări de 

logare. Dacă nu folosesc un firewall la nivel de aplicație. 

Dacă nu au un filtru anti-spam pentru formularele de 

contact. Dacă nu verifică ce fișiere sunt urcate pe server 

de către utilizatori. 

Realitatea este dură: nu există site perfect securizat. Toate 

pot fi sparte. Întrebarea e cât de greu e să o faci. Iar 

diferența dintre un site care cade în 5 minute și unul care 

rezistă este dată de aceste detalii. De lucrurile invizibile, 

neglijate, plictisitoare. Dar care, la un moment dat, pot 

face diferența dintre un incident minor și o catastrofă de 

imagine, financiară sau juridică. 

Autentificarea în doi pași este una dintre cele mai simple 

și eficiente metode de a crește nivelul de securitate al unui 
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cont online. Și cu toate acestea, este ignorată în continuare 

de majoritatea utilizatorilor. Din comoditate, din 

necunoaștere sau, cel mai des, dintr-o falsă încredere că 

parola pe care o folosesc este suficientă. Realitatea este că 

parola, oricât de complexă ar fi, este o protecție slabă în 

fața celor care chiar vor să intre în contul tău. Și dacă 

folosești aceeași parolă peste tot, cum fac, din păcate, 

foarte mulți, atunci deja nu mai vorbim de protecție, ci de 

un pariu cu norocul. 

Ce înseamnă, concret, autentificarea în doi pași? 

Înseamnă că după ce introduci parola, ți se cere un al 

doilea element de verificare. Poate fi un cod trimis prin 

SMS, un cod generat de o aplicație specială (Google 

Authenticator, Authy), un token hardware, o amprentă, o 

recunoaștere facială, orice element suplimentar care să 

confirme că tu ești tu. Ideea de bază e simplă: dacă cineva 

îți fură parola, dar nu are acces și la acel al doilea element, 

nu poate intra în cont. Parola devine inutilă fără acel al 

doilea pas. 
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Știu, primești încă un cod. Trebuie să mai faci un pas. 

Pierzi 15 secunde. Dar câte secunde pierzi dacă îți sparge 

cineva contul de email și îl folosește pentru a reseta 

parolele de la toate celelalte conturi? Câte minute pierzi 

dacă îți este spart contul de Facebook și încep să apară 

postări bizare, reclame dubioase sau mesaje către toți 

prietenii tăi? Câte ore pierzi dacă îți este blocat accesul la 

un cont bancar sau la un serviciu de cloud unde ții toate 

fișierele importante? 

Există deja site-uri mari, platforme internaționale, care nu 

îți mai permit să folosești contul decât dacă activezi 

autentificarea în doi pași. Dincolo de asta, începem să 

vedem și companii care le cer angajaților să o aibă activată 

obligatoriu, altfel nu le mai permit accesul la rețelele 

interne. Nu este o modă, nu este un moft. Este o măsură 

minimă, de bun-simț, care face o diferență uriașă în 

protecția datelor tale. 

Este adevărat că nici autentificarea în doi pași nu este 

infailibilă. Există atacuri sofisticate care pot intercepta 

codurile, care pot păcăli utilizatorii prin metode de 
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phishing sau prin inginerie socială. Dar este o barieră în 

plus. Și fiecare barieră adăugată face atacul mai dificil, 

mai costisitor, mai puțin atractiv. Iar cei care atacă preferă 

întotdeauna țintele ușoare. Dacă tu nu ești una, se duc la 

următorul. 

Cookie-urile sunt probabil printre cele mai prost înțelese 

mecanisme ale internetului. Încărcăm un site, apare acel 

pop-up enervant cu „Accept toate cookie-urile” sau „Vezi 

detalii”, închidem fereastra, dăm click pe accept și 

mergem mai departe. (Nicolaescu & T. G., 2024) Dar 

foarte puțini știu ce înseamnă cookie-urile de fapt, ce fac 

ele și de ce au devenit o miză atât de importantă în 

discuțiile despre confidențialitate și date personale. 

Un cookie este, tehnic, un fișier mic salvat pe calculatorul 

sau telefonul tău de către site-ul pe care-l accesezi. Are un 

conținut banal, un ID, un nume, niște informații. Dar acest 

conținut banal permite site-ului să te recunoască data 

viitoare când revii. Să îți amintească preferințele, să te 

mențină logat, să îți păstreze coșul de cumpărături, să îți 

personalizeze experiența. Cookie-urile propriu-zise, cele 
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de la site-ul pe care îl vizitezi, nu sunt neapărat 

periculoase. Sunt parte a modului în care funcționează 

web-ul. 

Problema apare cu cookie-urile terțe, cele care nu vin de 

la site-ul respectiv, ci de la alte companii care sunt 

prezente pe acel site prin reclame, widgeturi, butoane de 

tip „share on Facebook” sau pluginuri de tracking. 

Acestea pot urmări comportamentul tău pe mai multe site-

uri. Văd ce pagini accesezi, cât stai pe ele, ce cauți, la ce 

dai click. Îți construiesc un profil de consumator. Și apoi 

acel profil este vândut, licitat, ofertat în timp real către 

companii de publicitate care vor să te convingă să cumperi 

ceva sau să votezi pe cineva. Iar tot procesul se întâmplă 

într-o fracțiune de secundă, fără ca tu să ai vreun cuvânt 

de spus. 

Tocmai de aceea au apărut reglementări precum GDPR-

ul, care obligă site-urile să te informeze și să îți ceară 

consimțământul pentru utilizarea cookie-urilor 

neesențiale. În teorie, ești protejat. În practică, ai ajuns să 

dai click pe „Accept” mecanic, fără să te gândești. De 
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fiecare dată când accepți toate cookie-urile de pe un site, 

permiți urmărirea ta pe tot parcursul internetului. Uneori 

chiar de sute de companii diferite. Fără să știi cine sunt, 

ce fac cu datele tale sau cât timp le vor păstra. 

Există și soluții. Browser-e moderne care blochează 

cookie-urile terțe. Extensii de tip uBlock Origin sau 

Privacy Badger. Setări din Chrome, Firefox sau Safari 

care limitează urmărirea. Dar toate cer o minimă 

curiozitate din partea utilizatorului. O dorință de a înțelege 

ce se întâmplă în spate. Iar dorința asta lipsește tot mai 

mult, mai ales la generațiile tinere care trăiesc într-un 

internet personalizat de la naștere, dar care nu știu ce 

mecanisme generează această personalizare. 

Dacă nu vrei să devii o marfă pe piața datelor personale, 

primul pas este să înțelegi că tot ce faci online lasă urme. 

Cookie-urile nu sunt periculoase în sine. Dar devin arme 

atunci când sunt folosite în masă, pe ascuns, de către 

jucători care nu răspund în fața nimănui. Și dacă tot ți se 

cere acordul, poate n-ar strica să dai click pe „Vezi detalii” 

din când în când. 
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Fraudele și phishingul sunt cele mai întâlnite forme de 

atac cibernetic din prezent. Nu au nevoie de cunoștințe 

avansate de programare, nu presupun acces fizic la 

dispozitivul victimei, nu cer infrastructură de hacker 

hollywoodian. Tot ce cer este neatenția. Sau graba. Sau un 

moment de oboseală. Sunt atacuri care nu forțează 

sistemul, ci psihicul. Nu se bazează pe vulnerabilitățile 

tehnice, ci pe vulnerabilitățile umane. 

Phishingul este, în esență, o tentativă de păcălire. Primești 

un email care pare de la bancă, de la serviciul de cloud, de 

la platforma pe care îți administrezi magazinul online, de 

la un client, un furnizor sau un coleg. Mesajul este scris 

într-un limbaj oficial, poate conține logo-uri, semnături, 

avertismente. Te anunță că trebuie să îți schimbi parola, 

că există o activitate suspectă pe cont, că trebuie să verifici 

o factură sau că urmează să primești bani. Și-ți oferă un 

link. Iar acel link, deși pare legitim, duce către un site fals, 

care arată identic cu originalul, dar care preia tot ce 

introduci: nume de utilizator, parolă, card bancar. 
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În momentul în care ai completat acel formular, datele tale 

au fost deja furate. Uneori trec câteva minute până îți dai 

seama. Alteori trec zile sau săptămâni. Și până atunci, 

contul tău poate fi deja folosit pentru a trimite mai departe 

același tip de email, dar acum dintr-o adresă reală, 

cunoscută contactelor tale. Lanțul nu se oprește. El se 

extinde. 

Fraudele online au devenit atât de sofisticate încât imită 

perfect pagini oficiale, folosesc adrese de email aproape 

identice cu cele reale (cu un caracter inversat sau un 

domeniu falsificat), sunt scrise într-o limbă corectă, 

uneori impecabilă, și pot chiar să folosească date reale 

despre tine, extrase dintr-o scurgere de date anterioară. 

Uneori atacatorii nu mai trimit emailuri în masă, ci țintesc 

personal. Se documentează, îți studiază rețelele sociale, 

activitatea publică, și trimit un mesaj care pare natural, 

adaptat contextului tău. Este ceea ce se numește spear 

phishing. 

Metodele de apărare nu sunt greu de înțeles. Dar sunt greu 

de respectat mereu. Nu da click pe linkuri din emailuri 
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care te grăbesc să acționezi. Nu introduce date personale 

pe site-uri care nu au conexiune securizată. Nu folosi 

aceeași parolă peste tot. Nu da curs mesajelor care sună 

prea bine sau prea urgent. Dacă ai dubii, deschide site-ul 

respectiv direct în browser, nu din link. Verifică adresa 

expeditorului. Dacă ai suspiciuni, vorbește cu cineva. 

Graba este combustibilul principal al phishingului. Te 

păcălește doar dacă nu apuci să-ți pui întrebări. 

Realitatea dură este că phishingul nu se va opri. Din 

contră, se va adapta. Va deveni mai subtil, mai 

personalizat, mai greu de detectat. Vor exista deepfake-uri 

audio și video care vor cere bani în numele șefului tău. 

Vor exista telefoane automate cu voci umane care vor cere 

codul de autentificare. Vor exista platforme întregi care 

simulează realitatea pentru a te convinge să oferi ceva ce 

nu-ți poți permite să pierzi. 

De aceea nu există nicio soluție tehnică care să fie 

suficientă. Nu există antivirus care să te apere de propria 

grabă. Nu există firewall care să-ți spună că un mesaj pare 

scris de cineva care vrea să te păcălească. Singura 
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protecție reală este prudența. Neîncrederea. Îndoiala 

constructivă. E drept că uneori devine obositor să trăiești 

cu suspiciune, dar dacă un singur moment de prudență îți 

salvează contul, reputația, datele sau banii, atunci a 

meritat tot efortul. 

Securitatea și confidențialitatea online nu sunt opționale. 

Nu sunt teme de nișă, nu sunt subiecte rezervate 

specialiștilor în IT, nu sunt noțiuni care pot fi ignorate pe 

principiul că „mie nu mi se poate întâmpla”. Sunt parte 

esențială a alfabetizării digitale, la fel de importante ca 

știința de a folosi un browser sau de a trimite un email. Iar 

realitatea în care trăim este una în care lipsa acestui tip de 

alfabetizare poate costa scump, uneori bani, alteori date, 

alteori reputație, alteori încrederea în propria siguranță. 

Problema majoră este că toate aceste pericole vin 

îmbrăcate în familiaritate. Site-uri care arată profesional, 

emailuri care par oficiale, aplicații care funcționează 

impecabil, linkuri care sună convingător. Nimic nu strigă 

pericol. Nimic nu-ți spune că în spate e o capcană. Iar 

tocmai această iluzie de siguranță este cea mai mare 
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vulnerabilitate a noastră. Pentru că avem impresia că dacă 

ceva merge, dacă ceva arată bine, dacă ceva este rapid, 

atunci este și sigur. Ceea ce este fals. 

Am vorbit despre elementele de bază: SSL, backup, 

protecție împotriva atacurilor, autentificare în doi pași, 

cookie-uri, fraude. Toate par tehnice, dar în realitate sunt 

profunde. Vorbim despre modul în care funcționează o 

societate digitalizată. Despre cine controlează informația. 

Despre cine are acces la datele noastre. Despre cum se 

construiesc profilele noastre de utilizator fără să fim 

conștienți. Despre cum putem pierde controlul asupra 

propriei identități fără să știm când s-a întâmplat și fără să 

știm cum să ne revenim. 

Dacă există o concluzie, atunci este aceasta: viitorul este 

digital, dar va fi un viitor al celor prudenți. Al celor care 

nu acceptă tot ce li se cere. Al celor care întreabă, care 

verifică, care spun „nu” atunci când toată lumea apasă 

„da”. Nu trebuie să devenim paranoici. Dar nici naivi nu 

ne mai permitem să fim. Într-o lume în care datele sunt 
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noul petrol, iar noi suntem puțurile, singura formă de 

apărare reală este cunoașterea. 
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CAPITOLUL 16: E-COMMERCE 

Platforme populare (Shopify, WooCommerce, Magento) 

Funcționalități esențiale: coș de cumpărături, upsell, cross-sell 

Plăți online și integrarea logisticii 
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eCommerce-ul este probabil cea mai palpabilă dovadă că 

lumea s-a mutat definitiv în online. Nu mai este despre 

viitor. Este despre acum. Despre faptul că orice produs, 

serviciu sau idee poate fi vândută fără să ai vreun contact 

fizic cu clientul. Despre faptul că poți construi o afacere 

de acasă, de pe laptop, și să vinzi unui public pe care nu-l 

vei vedea niciodată. Dar este și despre faptul că foarte 

mulți vor să facă asta fără să înțeleagă mecanismele care 

stau în spate. Fără să înțeleagă diferența dintre o idee bună 

și o implementare proastă. Fără să înțeleagă că un site nu 

înseamnă automat un magazin. (Alice & G, n.d.) Că e 

nevoie de încredere, de strategie, de analiză, de nervi și, 

mai ales, de perseverență. 

A apărut un soi de mit în jurul comerțului online. Că e 

ușor. Că e pasiv. Că e scalabil. Și nu e complet greșit. Dar 

e incomplet. E ușor să începi, da. Dar e greu să reziști. E 

greu să înțelegi logica din spatele comportamentului 

consumatorului. E greu să găsești produsul potrivit. E greu 

să-ți configurezi toate instrumentele necesare, de la plăți 

până la facturi. E greu să gestionezi reclamațiile, 

retururile, comentariile negative. eCommerce-ul nu e un 
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magazin online. eCommerce-ul este un sistem. Un 

ecosistem de software, logistică, marketing și psihologie 

comportamentală. Iar când toate funcționează bine, da, 

poate deveni o afacere foarte profitabilă. 

În România, creșterea eCommerce-ului în ultimii ani a 

fost accelerată de pandemie, dar consolidată de confort. 

Tot mai multe persoane aleg să cumpere online fiindcă e 

mai simplu. Nu trebuie să pierzi timp, nu trebuie să stai la 

cozi, nu trebuie să îți cari pungile. Dar asta înseamnă că 

așteptările clientului cresc. Vrea ca totul să funcționeze 

fără probleme. Vrea livrare rapidă, retururi simple, plată 

fără fricțiuni. Vrea ca magazinul să-i înțeleagă nevoile. Iar 

dacă nu le înțelege, închide fereastra și merge la 

concurență. 

Un magazin online nu este o versiune digitală a unui 

spațiu fizic. Este o construcție gândită pentru un tip de 

consumator care are la dispoziție milioane de opțiuni. Un 

consumator care nu are timp, nu are răbdare și nu are vreo 

obligație de loialitate. Dacă nu-l convingi în 10 secunde, 

l-ai pierdut. Și atunci trebuie să știi cum arată prima 
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pagină. Cum funcționează căutarea internă. Cum se 

încarcă imaginile. Cum este formulat textul butonului de 

adăugare în coș. Cum funcționează filtrele. Cum este 

redactat emailul de confirmare a comenzii. 

eCommerce-ul este, mai presus de orice, despre detalii. Și 

tocmai fiindcă detaliile fac diferența, trebuie înțelese 

platformele pe care construim, funcționalitățile esențiale 

pe care le activăm, metodele de plată și logistică pe care 

le alegem, felul în care gestionăm comenzile și retururile. 

Fiindcă de asta depinde tot: succesul sau eșecul. 

Când vine vorba de eCommerce, alegerea platformei pe 

care îți construiești magazinul este una dintre cele mai 

importante decizii. E ca și cum ai alege fundația unei case. 

Dacă alegi prost, tot ce construiești deasupra riscă să crape 

în timp. Dacă alegi bine, ai libertate, stabilitate și spațiu 

de creștere. Problema este că majoritatea antreprenorilor 

la început de drum aleg platforma nu în funcție de nevoile 

reale ale afacerii, ci în funcție de ce au auzit că „se poartă” 

sau de ce folosește un prieten. Ceea ce nu e neapărat greșit, 

dar e riscant. 
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Shopify este platforma preferată a celor care vor 

simplitate. Este un sistem complet, de tip „all-in-one”, 

care îți oferă tot ce ai nevoie, hosting, teme, extensii, 

suport, plăți integrate, fără să trebuiască să scrii o linie de 

cod. E rapid, e intuitiv, e stabil. Dar nu e ieftin. Și nu e 

flexibil. Dacă vrei ceva foarte personalizat sau dacă ai 

nevoi avansate de integrare, s-ar putea să te simți limitat. 

De asemenea, plătești lunar, iar costurile pot crește în 

funcție de numărul de extensii sau de nivelul de trafic. În 

schimb, dacă ai un produs validat, un public definit și vrei 

să scalezi repede, Shopify e una dintre cele mai bune 

opțiuni. 

WooCommerce este opusul: o extensie gratuită pentru 

WordPress care îți permite să-ți transformi site-ul într-un 

magazin online. Flexibilitatea este aproape nelimitată, 

poți personaliza aproape orice, poți instala sute de 

pluginuri, poți modifica codul, poți integra orice vrei. Dar 

toate astea vin cu un cost: timpul tău. WooCommerce nu 

este pentru cei care vor să „termine repede”. Este pentru 

cei care vor control. Trebuie să te ocupi de găzduire, de 

update-uri, de securitate, de backup. Dacă nu știi ce faci, 
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riști să distrugi magazinul fără să-ți dai seama. Dar dacă 

știi ce faci, sau dacă lucrezi cu cineva care știe, 

WooCommerce îți oferă o libertate pe care puține 

platforme o permit. 

Magento este monstrul sacru al comerțului online. Folosit 

mai ales de magazine mari, cu mii de produse și procese 

complexe. Este open-source, dar costurile reale sunt foarte 

mari: ai nevoie de o echipă de dezvoltatori, de servere 

puternice, de mentenanță constantă. În schimb, dacă ai o 

afacere care rulează zeci de mii de comenzi lunar, cu 

integrări de stoc, CRM, automatizări, mai multe magazine 

și mai multe limbi, Magento devine una dintre puținele 

opțiuni viabile. Dar nu este pentru începători. Nu este 

pentru teste. Este pentru cei care știu clar ce vor, ce au și 

unde vor să ajungă. 

Există și alte platforme, mai ales în România: Gomag, 

ContentSpeed, Blugento. Sunt soluții locale, adaptate 

pieței autohtone, unele cu funcționalități foarte bune 

pentru integrarea cu firme de curierat, procesatori de plăți 

locali, softuri de facturare românești. Nu sunt neapărat 
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mai slabe. Sunt doar mai puțin cunoscute. Și uneori mai 

potrivite, dacă te adresezi exclusiv publicului românesc. 

Alegerea platformei nu trebuie făcută în funcție de ce ai 

acum, ci în funcție de unde vrei să ajungi. Dacă vrei să 

vinzi 5 produse pe lună, una e soluția. Dacă vrei să vinzi 

5000 pe zi, e cu totul alta. Și dacă nu știi exact ce vrei, 

alege ceva ce poate crește cu tine. Nu ceva care te ține pe 

loc. 

Funcționalitățile esențiale ale unui magazin online sunt 

acele mecanisme invizibile care fac diferența dintre un 

simplu site cu produse și o platformă reală de vânzare. 

Sunt acele detalii care par mici, dar care influențează 

direct dacă vizitatorul apasă sau nu pe „Adaugă în coș”, 

dacă finalizează comanda sau renunță, dacă revine sau 

uită că a trecut vreodată pe acolo. Și de multe ori ele sunt 

ignorate în favoarea aspectului vizual. Ne concentrăm pe 

culori, fonturi, poze mari și uităm că un buton pus greșit 

sau o funcție lipsă în coșul de cumpărături pot înjumătăți 

rata de conversie. 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 457 

Primul element absolut vital este coșul de cumpărături. 

Sună banal, dar e surprinzător câți proprietari de magazine 

online nu verifică niciodată experiența utilizatorului în 

coș. Cât de repede se încarcă. Dacă reține produsele între 

sesiuni. Dacă e ușor de editat. Dacă afișează costurile 

reale, inclusiv transportul. Dacă oferă metode multiple de 

plată. Dacă trimite reminder când cineva adaugă produse 

dar nu cumpără. Un coș de cumpărături bine optimizat nu 

este doar un spațiu unde pui produse. Este un procesor 

psihologic: convinge, liniștește, clarifică, finalizează. 

Upsell-ul este una dintre cele mai eficiente metode de a 

crește valoarea medie a unei comenzi. Este arta de a 

sugera un produs mai bun, mai scump, mai complet. Dacă 

vinzi un telefon, oferi și versiunea cu memorie mai mare. 

Dacă vinzi o pereche de adidași, sugerezi și modelul 

premium. Dacă vinzi un abonament, sugerezi trecerea la 

planul superior. Upsell-ul funcționează fiindcă vine într-

un moment de decizie: clientul este deja în procesul de a 

cumpăra, deci este mai receptiv la sugestii. Nu e agresiv, 

nu e intruziv, dar dacă e făcut bine poate dubla valoarea 

comenzii. 
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Cross-sell-ul e vărul lui mai subtil. Nu îți propune un 

produs mai bun, ci unul complementar. Dacă vinzi o 

bicicletă, sugerezi o cască. Dacă vinzi o carte, sugerezi un 

semn de carte sau un alt titlu asemănător. Dacă vinzi o 

cameră foto, sugerezi un card de memorie. Cross-sell-ul 

funcționează fiindcă are logică. E natural. Are sens. Nu 

pare că vinzi mai mult, ci că ajuți clientul să cumpere mai 

bine. (Stoica & L. C., 2022) Și clienții reacționează bine 

la asta, mai ales dacă sugestiile nu sunt puse la întâmplare, 

ci sunt bazate pe date reale de comportament. 

Toate aceste funcționalități trebuie să fie gândite nu doar 

tehnic, ci și psihologic. Ele trebuie să fie vizibile, dar nu 

deranjante. Să fie utile, dar nu obositoare. Să fie rapide, 

dar nu grăbite. Un magazin online performant nu vinde 

doar produse. Vinde încredere. Vinde confort. Vinde 

economie de timp și energie. Iar asta se face prin 

funcționalități care anticipează ce își dorește clientul, 

uneori chiar înainte ca el să știe. 

Plățile online și integrarea logisticii sunt, de fapt, coloana 

vertebrală a oricărui magazin online. Poți avea cele mai 
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frumoase produse, cele mai atractive reduceri, cel mai 

convingător design. Dacă plata e complicată sau livrarea 

e haotică, totul se prăbușește. Fiindcă în acel moment 

clientul nu mai compară site-ul tău cu alt magazin online. 

Îl compară cu ce e mai simplu și mai rapid în viața lui. Și 

dacă experiența pe care i-o oferi nu se ridică la acel 

standard, atunci nu mai revine. Sau, mai rău, nu 

finalizează comanda niciodată. 

Plata online a evoluat enorm în ultimii ani. De la clasicul 

procesator cu 3D Secure și redirecționare greoaie pe 

pagini cu layout dubios, am ajuns la soluții care permit 

plata în două clickuri, direct în site, fără fricțiuni vizibile. 

Există procesatori precum Stripe, Netopia, PlatiOnline, 

MobilPay, EuPlatesc sau Paylike, fiecare cu particularități 

și tarife diferite. Dar ce e important de înțeles este că plata 

online trebuie să fie predictibilă, rapidă și, mai ales, 

sigură. Clienții trebuie să știe că nu vor fi păcăliți. Că nu 

li se va retrage altă sumă. Că datele cardului sunt criptate. 

Că există un certificat de securitate. Că pagina nu arată ca 

un site din 2005. 
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Pentru anumite categorii de consumatori, plata la livrare 

rămâne preferată. Și este perfect în regulă. Dar în 

momentul în care începi să scalezi sau să vinzi în afara 

granițelor, plata online devine indispensabilă. Nu doar 

pentru confortul clientului, ci și pentru sănătatea 

cashflow-ului tău. Banii intrați imediat sunt oxigen pentru 

orice afacere. În plus, plata online reduce rata de retur și 

rata de neprezentare la livrare. Când clientul a plătit deja, 

e mai puțin probabil să refuze coletul. 

Integrarea logisticii înseamnă mai mult decât alegerea 

unui curier. Înseamnă conectarea automată între platforma 

ta de eCommerce și sistemul de curierat. Emiterea 

automată a AWB-ului. Calculul dinamic al costului de 

transport. Afișarea timpului estimativ de livrare. 

Posibilitatea de tracking în timp real. Posibilitatea ca un 

client să-și aleagă singur punctul de livrare, locker, adresă 

exactă, sediu curier. Toate aceste lucruri nu sunt 

„mofturi”. Sunt așteptări. Și dacă nu le oferi, altcineva o 

va face. 
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În România, integrarea cu Fan Courier, Sameday, Cargus, 

GLS sau DPD este destul de bine susținută de majoritatea 

platformelor moderne. La nivel internațional, există 

agregatori precum ShipStation, EasyShip sau Sendcloud 

care conectează magazinul la zeci de transportatori dintr-

un singur panou de control. În funcție de dimensiunea 

magazinului, de produsele vândute și de zonele livrate, 

alegerea logisticii potrivite poate reduce semnificativ 

costurile și poate îmbunătăți radical experiența de 

cumpărare. 

În final, clientul nu vede în spate. Nu știe că te chinui cu 

procesatorul de plăți sau că ai integrat un API de la curier 

pe genunchi. El vede doar dacă plata merge și coletul 

ajunge. Dacă nu se întâmplă nici una, nici alta, nu mai 

contează nimic din ce ai făcut până acolo. 

Gestionarea comenzilor și a retururilor este momentul în 

care promisiunea făcută de magazin se întâlnește cu 

realitatea așteptărilor clientului. Este momentul în care 

marketingul se termină și începe logistica, în care butonul 

„comandă” dispare și încep emoțiile legate de livrare, de 
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calitate, de ambalaj, de termene respectate. Este momentul 

care separă magazinele care vând o dată de cele care 

construiesc loialitate. Iar diferența nu e dată de un buget 

mai mare, ci de o organizare mai bună. 

Procesul ideal începe imediat după plasarea comenzii. 

Clientul trebuie să primească o confirmare pe email, clară, 

cu un sumar al comenzii și o estimare realistă de livrare. 

Nu o promisiune vagă, nu un „vă contactăm noi”, ci o 

structură transparentă. Apoi, comanda trebuie procesată 

intern, stoc verificat, ambalare, etichetare, predare către 

curier, cu pași automatizați pe cât posibil. Fiecare 

întârziere crește riscul de anulare. Fiecare eroare în livrare 

costă încredere. Și, în eCommerce, încrederea e monedă. 

Sistemele moderne de gestionare a comenzilor (Order 

Management Systems, OMS) permit integrarea cu 

platforma de vânzare, cu stocul, cu curierii, cu sistemul de 

facturare. Ele automatizează statusurile comenzii, trimit 

notificări către client, actualizează stocurile și generează 

rapoarte. Nu sunt neapărat scumpe. Dar necesită o minimă 

disciplină internă. Un magazin online fără un sistem 
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coerent de gestionare a comenzilor devine rapid un haos 

mascat în design frumos. Se dau comenzile greșit. Se 

încurcă adresele. Se trimit produse care nu mai există pe 

stoc. Și toate astea se transformă în retururi. Sau, mai rău, 

în recenzii negative. 

Retururile nu sunt eșecuri. Sunt parte din normalul 

eCommerce-ului. Dar felul în care sunt gestionate face 

toată diferența. Un client care returnează un produs 

trebuie să o poată face ușor, rapid, fără frică și fără 

obstacole birocratice. Nu trebuie să sune de trei ori, să 

completeze formulare în PDF sau să aștepte două 

săptămâni ca să primească banii înapoi. Trebuie să simtă 

că este tratat corect. Că magazinul nu doar vrea să-i ia 

banii, ci vrea să-l păstreze ca client. 

În România, rata de retur variază mult în funcție de 

industrie. În fashion poate ajunge și la 40%, în home & 

deco este sub 5%. Important este ca procesul să fie clar 

explicat de la început. Termeni și condiții scrise limpede, 

fără asteriscuri ascunse. Costuri de retur asumate sau 

comunicate corect. Timpul de rambursare a banilor 
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respectat întocmai. Nu e doar o chestiune legală. E o 

chestiune de reputație. Iar reputația în online e totul. 

Gestionarea comenzilor și retururilor nu e partea sexy a 

unui magazin online. Nu se laudă nimeni cu un tabel Excel 

bine făcut sau cu un proces de returnare eficient. Dar exact 

aici se câștigă fidelizarea. Aici se decid recenziile bune. 

Aici se construiește imaginea magazinului în mintea 

clientului. Și dacă reușești să faci și gestionarea bine, nu 

doar vânzarea, ai toate șansele să ai un magazin online 

care nu doar vinde, ci crește. 

eCommerce-ul nu este doar o alternativă la comerțul 

clasic. Este, tot mai mult, forma principală prin care 

interacționăm cu piața, prin care cumpărăm, comparăm, 

evaluăm, returnăm. Este un ecosistem complet în care 

clientul are tot mai mult control, iar magazinul are tot mai 

multe responsabilități. Și în acest context, a avea un site 

nu mai e suficient. Trebuie să ai un sistem. Un flux bine 

gândit. (Fâciu & E, n.d.) O experiență coerentă, fără 

fricțiuni, fără ambiguități, fără pași inutili. 
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Am vorbit despre platformele pe care se construiește totul, 

despre funcționalitățile esențiale care transformă un 

vizitator în cumpărător, despre importanța unei plăți 

simple și a unei livrări rapide, despre modul în care 

gestionezi comenzile și cum transformi un retur într-o a 

doua șansă, nu într-un eșec. Fiecare element contează. 

Fiecare detaliu poate fi diferența dintre o vânzare și un 

abandon de coș. Iar totul începe cu încrederea. Dacă pierzi 

încrederea clientului într-un punct al procesului, nu mai 

contează ce ai făcut bine înainte sau ce ai fi putut face mai 

bine după. 

eCommerce-ul modern este despre viteză, dar și despre 

claritate. Despre eficiență, dar și despre empatie. Despre 

tehnologie, dar și despre oameni. Iar cei care înțeleg toate 

aceste dimensiuni nu doar că vor vinde, dar vor construi 

branduri solide, pe termen lung. 
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CAPITOLUL 17: COMPORTAMENT DE CONSUM 

Biasuri cognitive în procesul decizional 

Efectul FOMO și social proof 

Cum construiești încredere și loialitate 

Elemente care cresc rata de conversie 
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Psihologia utilizatorului online este, poate, cea mai 

subestimată componentă a prezenței digitale. Avem 

tendința de a vedea internetul ca un spațiu tehnologic, 

guvernat de algoritmi, date și funcționalități. Dar în 

spatele fiecărui click se află o minte umană. Fiecare 

decizie de cumpărare, fiecare abonare, fiecare interacțiune 

este rezultatul unei reacții emoționale, unui impuls, unei 

frici, unei nevoi de validare sau unei dorințe de 

apartenență. Iar în momentul în care înțelegi mecanismele 

psihologice care se activează online, începi să vezi 

internetul nu ca pe o rețea de site-uri, ci ca pe o rețea de 

reacții. 

Utilizatorul online nu este un robot. Nu e nici logic, nici 

constant. E grăbit, e distras, e influențabil. Are tab-uri 

deschise simultan, notificări care îl întrerup, reclame care 

îl urmăresc. Timpul lui de atenție este limitat. Capacitatea 

de a procesa rațional toate informațiile este și ea limitată. 

Așa că apelează la scurtături mentale. Iar aceste scurtături, 

biasurile cognitive, sunt cele care determină cum 

reacționează. Ce cumpără. Ce închide. Ce distribuie. Ce 

comentează. Ce închide pentru totdeauna. 
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De aceea, psihologia online nu e un moft. Este un 

instrument esențial. Dacă înțelegi cum gândește 

utilizatorul tău, știi și cum să construiești pentru el. Nu în 

sensul manipulării, ci în sensul adaptării. Nu în sensul de 

a forța vânzări, ci în sensul de a reduce fricțiunile mentale 

care stau în calea deciziilor. Un design bun nu este frumos, 

ci coerent. Un text bun nu este creativ, ci clar. O strategie 

bună nu este agresivă, ci empatică. 

Internetul este, în fond, o platformă emoțională. Și dacă 

vrei să ai succes în acest mediu, trebuie să înțelegi ce simte 

utilizatorul tău înainte de a decide ce face. 

Biasurile cognitive sunt scurtături mentale pe care creierul 

le folosește pentru a lua decizii rapide în contexte de 

incertitudine, presiune sau suprainformare. În offline, ele 

sunt utile, ne ajută să reacționăm rapid într-un context 

social sau să alegem ce pare sigur fără să analizăm totul în 

detaliu. Dar în online, unde interacțiunea este comprimată 

în câteva secunde, aceste biasuri devin decisive. De multe 

ori, ele sunt cele care separă un scroll ignorat de un click 

care duce la o vânzare. 
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Un exemplu clasic este biasul de ancorare. Atunci când 

vezi un preț inițial de 399 lei și apoi o reducere la 249 lei, 

nu evaluezi dacă produsul merită 249. Evaluezi cât de 

mare e diferența față de prețul inițial. Creierul ia acel 399 

drept referință, chiar dacă e un preț inventat, umflat sau 

irelevant. Asta explică de ce funcționează reducerile 

masive, dar și de ce „prețul tăiat” e prezent pe toate site-

urile, chiar și când reducerea e fictivă. 

Un alt bias este efectul de decizie prin comparație, sau 

„când ai de ales între două produse, adaugă un al treilea 

care să facă unul dintre ele să pară mai valoros”. Dacă vrei 

ca un produs de 299 lei să se vândă mai bine, pui lângă el 

unul de 499 care nu oferă cu mult mai mult. Sau pui unul 

de 199 care pare prea slab. Alegerea de 299 devine brusc 

„echilibrată”. Nu pentru că e, ci pentru că așa o percepe 

mintea în contextul celorlalte opțiuni. 

Biasul de confirmare este și el omniprezent. Oamenii tind 

să caute, să observe și să creadă informațiile care le 

confirmă părerile deja formate. Dacă un utilizator crede că 

un brand este de încredere, va interpreta orice testimonial, 
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orice recenzie pozitivă, orice detaliu vizual ca dovadă în 

plus. Dacă din contră, are o impresie negativă inițială, 

orice detaliu minor poate întări suspiciunea. De aceea 

primele secunde pe site sunt critice. Ele setează direcția în 

care va interpreta tot ce urmează. 

Mai există efectul de raritate, ideea că ce este disponibil 

în cantități mici devine automat mai valoros. Un produs 

care are mențiunea „doar 2 bucăți rămase” activează o 

reacție emoțională mai puternică decât dacă scrie simplu 

„pe stoc”. La fel și biasul de urgență, prezent prin 

cronometre care numără în jos sau oferte valabile „doar 

azi”. 

Nu în ultimul rând, efectul de cadru (framing) 

influențează modul în care percepem aceeași informație. 

„Livrare gratuită pentru comenzi de peste 150 lei” sună 

mai bine decât „Taxă de livrare 15 lei dacă ai o comandă 

sub 150”. Deși, în esență, sunt același lucru. 

Biasurile cognitive nu sunt capcane. Sunt felul în care 

funcționează mintea umană. Nu le putem elimina, dar le 

putem înțelege. Și dacă vrem să construim platforme 
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online eficiente, trebuie să le folosim cu responsabilitate, 

astfel încât să reducem anxietățile, să simplificăm 

deciziile și să oferim claritate în momentele critice. 

Efectul FOMO, Fear of Missing Out, este unul dintre cele 

mai puternice motoare emoționale ale comportamentului 

online. Nu vine din rațiune, ci din teamă. Teamă că pierzi 

ceva ce alții au, că rămâi pe dinafară, că nu ești la curent, 

că nu participi. Și în lumea digitală, unde totul se întâmplă 

rapid și se vede imediat, FOMO-ul a devenit o unealtă 

permanentă de marketing. Nu doar pentru a vinde 

produse, ci pentru a menține atenția, pentru a construi 

hype, pentru a stimula acțiunea imediată. 

FOMO-ul funcționează prin două componente simple: 

timp limitat și exclusivitate percepută. De exemplu, un 

contor care arată „Oferta expiră în 03:41 minute” 

activează instant senzația că trebuie să te grăbești. Nu 

analizezi. Nu cauți alternative. Nu vrei să ratezi. La fel și 

mesajele de tip „doar 2 locuri disponibile” sau „150 de 

persoane au vizualizat acest produs în ultima oră”. Nu 
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contează dacă e adevărat. Contează că mintea ta simte că 

ceva valoros este pe cale să dispară. 

Complementar cu FOMO este social proof-ul, dovada 

socială. Într-un mediu atât de nesigur cum e internetul, 

unde nu poți testa, atinge sau verifica fizic ce cumperi, te 

bazezi pe ceilalți. Dacă alți oameni au cumpărat, dacă alții 

au fost mulțumiți, dacă alții au lăsat recenzii pozitive, 

atunci crește probabilitatea să faci și tu același pas. Este 

motivul pentru care review-urile contează enorm. Nu doar 

în eCommerce, ci și pe platforme de închiriere, în 

aplicații, în cursuri, în restaurante, în deciziile de vacanță, 

în podcasturi. 

Există și forme de social proof mai subtile. Un produs care 

are multe stele, un serviciu care are testimoniale video, o 

pagină care afișează în timp real „X persoane vizionează 

acest produs acum”, toate acestea nu spun explicit că 

trebuie să cumperi, dar îți sugerează că alții au făcut-o 

deja. Și dacă ei au făcut-o, de ce ai ezita? 

Internetul, prin natura sa, creează o presiune constantă a 

comparației. Ne comparăm viața cu a altora pe rețele 
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sociale. Ne comparăm deciziile de cumpărare. Ne 

comparăm vacanțele, hobby-urile, gadgeturile, citatele 

preferate. Totul devine parte dintr-un flux în care nu vrei 

să rămâi în urmă. Iar brandurile știu asta. Folosesc FOMO 

pentru a crea senzația de urgență. Folosesc social proof-ul 

pentru a reduce nesiguranța. Iar combinate, aceste două 

mecanisme pot tripla rata de conversie, fără să schimbi 

prețul, fără să adaugi funcționalități, fără să faci efort 

logistic. Doar prin psihologie. 

Important este să nu abuzezi. Când FOMO-ul devine 

agresiv sau evident fals, produce neîncredere. Când social 

proof-ul este fabricat, clientul își dă seama. Și atunci tot 

ce ai câștigat pe termen scurt se pierde definitiv. Din 

FOMO se poate naște dorință. (Ciobanu & C., 2020) Dar 

și respingere. Totul ține de cât de autentică e senzația pe 

care o construiești. 

Încrederea este moneda principală în orice interacțiune 

online. Fără ea, nimeni nu cumpără, nu se abonează, nu 

recomandă, nu revine. Iar spre deosebire de offline, 

încrederea în digital nu se construiește cu o strângere de 
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mână sau o privire în ochi. Se construiește din semnale 

mici, acumulate tăcut, în fundal, în fiecare secundă 

petrecută pe site sau în aplicație. Din tonul mesajelor. Din 

claritatea informației. Din lipsa ambiguității. Din felul în 

care gestionezi o problemă. Din ceea ce nu încerci să 

ascunzi. 

Prima formă de încredere vine din claritate. Un utilizator 

care nu înțelege ce vinzi, cât costă, care sunt condițiile sau 

ce trebuie să facă mai departe nu va avea răbdare să 

întrebe. Nu are de ce. Are zeci de alternative la un click 

distanță. Totul trebuie să fie explicit: preț, beneficii, 

termeni, condiții, garanții, politici de retur, date de 

contact. Nu la final de pagină. Nu ascunse. Nu în PDF. La 

vedere. În cuvinte simple. 

Apoi vine predictibilitatea. Când spui că livrarea durează 

2 zile, trebuie să dureze 2 zile. Când promiți un cadou, el 

trebuie să vină. Când spui că nu trimiți spam, nu trimiți. 

Reputația se construiește din lucruri mici, respectate 

constant. Nu trebuie să impresionezi. Trebuie să nu 

dezamăgești. Dacă experiența promite puțin, dar oferă 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 475 

exact ce promite, clientul revine. Dacă promite mult și 

oferă mai puțin, nu doar că nu revine, dar spune și altora. 

Un alt element care crește încrederea este umanitatea. Un 

mesaj semnat. O poză reală. O adresă completă. Un text 

care nu sună scris de un robot de marketing. O pagină 

„despre noi” care nu e un paragraf generic copiat din altă 

parte. Într-o lume de platforme impersonale, prezența 

umană este un diferențiator. Nu trebuie să te expui 

complet. Dar trebuie să creezi senzația că în spatele site-

ului există o persoană care va răspunde dacă apare o 

problemă. 

Loialitatea, în schimb, nu vine din prima interacțiune. 

Vine după ce utilizatorul a fost surprins pozitiv, de mai 

multe ori, fără să fi cerut. Poate a primit o reducere pentru 

că a revenit. Poate un mesaj de mulțumire scris 

personalizat. Poate a fost întrebat ce nu i-a plăcut. Poate a 

primit o soluție rapidă la o problemă. Nu e vorba de 

programe de loialitate cu puncte și reduceri, ci de micro-

gesturi care spun: „ne pasă”. 
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Loialitatea nu e o consecință a unui produs bun. E o 

consecință a unei relații bune. Clienții nu se întorc doar 

pentru ce cumperi. Se întorc pentru cum i-ai făcut să se 

simtă. Și dacă s-au simțit respectați, ascultați, tratați ca 

oameni, nu ca surse de venit, atunci te vor ține minte. Vor 

vorbi despre tine. Vor reveni. Iar în lumea online, în care 

achiziția unui client nou costă de cinci ori mai mult decât 

păstrarea unuia vechi, loialitatea nu e un bonus. E 

supraviețuire. 

Rata de conversie este procentul care transformă traficul 

în rezultate. Poți avea mii de vizitatori zilnic, zeci de mii 

chiar, dar dacă nimeni nu cumpără, nu se abonează, nu 

face pasul următor, atunci tot acel trafic este irelevant. 

Conversia este acel „da” tăcut pe care utilizatorul îl spune 

după ce totul a fost gândit corect: designul, mesajul, 

experiența, timpul, contextul. Și, deși nu există o formulă 

magică universală, există un set clar de elemente care, 

ajustate cu atenție, cresc considerabil șansa de a 

transforma simplul vizitator în client. 
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Primul este viteza. Poate părea tehnic, dar e pur 

psihologic. Un site care se încarcă greu transmite 

nesiguranță. Dacă durează două secunde să se încarce o 

pagină, începi deja să te îndoiești. Dacă durează cinci, ai 

și închis. Mintea interpretează lentitudinea ca lipsă de 

profesionalism, de resurse sau de interes față de client. Un 

site rapid nu doar reține atenția, dar activează senzația de 

control și eficiență. 

Al doilea este claritatea. Pagina trebuie să răspundă 

instant la întrebarea: ce este, pentru cine e și ce trebuie să 

fac. Dacă trebuie să citești trei paragrafe ca să înțelegi ce 

vinde un site, ai pierdut utilizatorul. Mesajul principal 

trebuie să fie într-o singură frază, direct, orientat pe 

beneficiu. Nu „calitate excepțională”, ci „economisești 

timp cu X”. Nu „inovație”, ci „primești produsul în 24h, 

gata de folosit”. Mintea caută beneficii clare, nu metafore. 

CTA-ul, Call to Action, este elementul pe care mulți îl 

cred banal și, tocmai de aceea, îl tratează superficial. Dar 

felul în care este formulat și poziționat un buton face 

diferența între acțiune și abandon. „Comandă acum” poate 
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funcționa, dar uneori e prea impersonal. „Vreau produsul” 

poate fi mai eficient. La fel și „Încearcă gratuit”, 

„Primește acces”, „Rezervă locul tău”. Nu este doar 

despre verb, ci despre ton, despre emoție, despre ritm. 

Un alt element care crește conversia este eliminarea 

obstacolelor. Cu cât sunt mai mulți pași între decizie și 

acțiune, cu atât scade șansa ca utilizatorul să termine ce a 

început. Formulare lungi, conturi obligatorii, pași neclari 

în procesul de plată, lipsa informațiilor despre costuri, 

toate sunt frâne psihologice. Fiecare întrebare la care nu 

ai răspuns îl face pe utilizator să iasă din flow-ul deciziei. 

Mai există și încrederea vizuală. Nu neapărat frumusețea 

designului, ci profesionalismul: aliniere, fonturi clare, 

spațiere aerisită, imagini de calitate, lipsa greșelilor 

gramaticale. Toate acestea nu sunt doar detalii grafice. 

Sunt semnale subtile că ești un brand serios. Un site care 

pare neglijent, care arată dezordonat sau care folosește 

fotografii de arhivă irelevante generează suspiciune. Iar 

suspiciunea oprește degetul înainte să apese. 
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Și, nu în ultimul rând, testarea. Rata de conversie nu se 

ghicește, nu se presupune, nu se copiază. Se testează. 

Două versiuni de titlu. Două butoane diferite. O imagine 

statică versus una în mișcare. Un formular cu patru 

câmpuri versus unul cu două. A/B testingul nu este 

rezervat doar corporațiilor. Poate fi făcut cu un plugin, cu 

un script, cu o analiză săptămânală. Nu trebuie să fie 

perfect. Trebuie doar să fie constant. 

Conversia nu e despre noroc. E despre psihologie și 

iterație. Despre cât de bine ai înțeles ce-l oprește pe 

utilizator și cât de simplu faci pentru el următorul pas. 

Psihologia utilizatorului online nu este un capitol auxiliar, 

un „nice to have” într-o strategie digitală. Este fundația pe 

care se construiește totul. Fiindcă oricât de avansate ar fi 

instrumentele, oricât de inovatoare ar fi platformele, oricât 

de performante ar fi tehnologiile, la capătul lanțului 

decizional stă un om. Un om cu emoții, cu frici, cu 

oboseală, cu impulsuri, cu așteptări, uneori nerealiste, dar 

totuși firești. Și acel om nu e constant. Ce-l convinge azi 

poate să-l enerveze mâine. Ce-i pare clar într-un context îi 
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pare confuz în altul. De aceea nu putem trata designul, 

textele, funcționalitățile sau conținutul ca simple piese de 

lego. Ele trebuie să vorbească aceleiași minți, dar în tonuri 

și ritmuri care se schimbă de la vizitator la vizitator. 

Biasurile nu sunt defecte, ci mecanisme de adaptare. 

FOMO-ul nu e manipulare, ci reacție naturală la un 

context social accelerat. (Ursu & A., 2020) Dovada 

socială nu e o scamatorie, ci o nevoie profundă de validare 

într-o lume impersonală. Încrederea nu e o promisiune, ci 

o serie de gesturi mici, respectate consecvent. Iar 

conversia nu e un rezultat mecanic, ci o decizie 

emoțională luată într-o fracțiune de secundă. 

Tot ceea ce construim online are sens doar în măsura în 

care înțelegem ce se întâmplă în mintea celui care 

navighează, decide, renunță sau revine. Fără această 

înțelegere, putem avea site-uri frumoase, aplicații rapide, 

produse excelente, dar toate vor rămâne mute în fața unei 

psihologii ignorate. 
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CAPITOLUL 18: ANALIZĂ DE DATE 

Google Tag Manager și event tracking 

Heatmaps și înregistrări de sesiune (ex: Hotjar) 

Retargeting și remarketing 

Segmentare și cohort analysis 
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Analitica digitală este ceea ce se întâmplă după ce ai 

publicat. După ce ai lansat site-ul, după ce ai încărcat 

produsul, după ce ai plătit reclama. Este răspunsul tăcut 

pe care ți-l oferă publicul: au intrat, dar n-au cumpărat. Au 

dat scroll, dar nu au citit. Au văzut pagina, dar au închis-

o în 3 secunde. Analitica nu îți spune ce vrei să auzi. Îți 

spune ce s-a întâmplat cu adevărat. Iar în digital, unde 

totul poate fi măsurat, a nu măsura înseamnă a merge pe 

întuneric. Fără date, ești doar o părere cu buget. Cu date, 

devii o decizie susținută de fapte. 

Ce e important de înțeles este că datele nu sunt doar tabele 

și grafice. Nu sunt doar Google Analytics sau rapoarte 

lunare. Sunt povești. Fiecare bounce rate îți spune că ceva 

n-a fost clar. Fiecare click pe un buton îți spune că ceva a 

fost convingător. Fiecare abandon de coș îți arată exact 

unde s-a rupt încrederea. Fiecare pagină care reține 

oamenii mai mult de 30 de secunde are o logică. Și toate 

aceste semnale, dacă sunt colectate și citite corect, pot 

schimba complet o strategie. Pot salva un produs. Pot 

dubla o conversie. Pot opri o risipă. 
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Dar analitica nu e doar despre a avea date. Este despre a 

avea întrebări. Iar dacă nu știi ce vrei să afli, niciun tool 

nu te va ajuta. În momentul în care începi să te întrebi „de 

ce nu cumpără?”, „de ce stau doar pe prima pagină?”, „de 

ce nu se abonează?”, abia atunci analitica devine 

relevantă. Nu e magie, nu e automatizare, nu e predicție. 

E interpretare. 

Google Tag Manager este una dintre cele mai ignorate, dar 

esențiale unelte din tot ecosistemul digital. Nu îți aduce 

trafic, nu face site-ul mai frumos, nu creează conținut. Dar 

îți permite să vezi ce contează cu adevărat. E ca un panou 

de control invizibil în care poți monta senzori. Poți urmări 

ce se apasă, cât se stă, unde se dă scroll, unde se 

abandonează, când se vede o pagină și când se ascultă un 

clip. Și totul fără să modifici site-ul de fiecare dată, fără 

să ceri ajutor de la un programator pentru fiecare detaliu 

mic. 

La nivel simplu, Google Tag Manager (GTM) e un 

container de coduri. Adică un instrument care te lasă să 

instalezi, editezi și declanșezi diverse scripturi, de la codul 
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de Google Analytics, la pixelul de Facebook, la trigger-

ele pentru butoane, descărcări, scrolluri și completări de 

formulare, toate dintr-un singur loc. Nu mai trebuie să 

umbli în codul site-ului tău de fiecare dată când vrei să 

măsori ceva. Totul se face din GTM, în timp real, fără 

deploy-uri și fără stres. 

Partea cu adevărat valoroasă este event tracking-ul. Prin 

Google Tag Manager poți seta evenimente care se trimit 

în Google Analytics 4, de exemplu: când cineva apasă pe 

un buton, când descarcă un fișier, când dă play la un video, 

când ajunge într-o secțiune de pe pagină, când petrece 

peste 30 de secunde într-un anumit loc, când trece de 75% 

scroll. Nu doar că vezi ce pagini sunt populare, ci și ce 

acțiuni reale face utilizatorul. Nu mai lucrezi cu 

presupuneri. Lucrezi cu comportament. 

Iar dacă înveți să combini GTM cu Analytics, poți 

construi rapoarte precise: câte persoane au dat click pe 

butonul „Comandă acum”, dar nu au trecut mai departe. 

Câți au completat formularul, dar nu au apăsat „Trimite”. 

Câți utilizatori mobile dau zoom pe poze, dar nu cumpără. 
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Câți vin de pe Instagram și petrec sub 10 secunde pe site. 

Câți intră pe pagina de produs, dar nu interacționează cu 

galeria foto. Toate astea nu se pot măsura doar cu Google 

Analytics instalat default. Se pot doar prin evenimente 

custom definite în GTM. 

Important este că GTM îți dă control. Control asupra a ce 

vrei să știi. Control asupra momentului în care vrei să afli. 

Și control asupra modului în care folosești mai departe 

acele date, în campanii, în modificări de site, în optimizări 

de conținut. 

Heatmap-urile și înregistrările de sesiune sunt poate cele 

mai clare oglinzi ale comportamentului utilizatorului. Nu 

mai ai nevoie de presupuneri, nu mai interpretezi cifre 

abstracte, nu mai ghicești de ce bounce rate-ul e mare. 

Vezi. Cu ochii tăi. Vezi unde se oprește privirea. Vezi pe 

ce se dă click. Vezi cât scroll se face. Vezi cum utilizatorii 

ezită, se pierd, dau înapoi, încearcă să apese ceva ce nu e 

apăsabil. E ca și cum ai sta în spatele fiecărui vizitator, 

fără să-l întrebi nimic, dar observând tot. 
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Heatmap-ul, în forma sa clasică, este o hartă termică a 

unei pagini. Cu zone roșii acolo unde se dau cele mai 

multe clickuri. Cu zone galbene sau albastre unde atenția 

scade. Cu date despre ce secțiuni prind și ce secțiuni sunt 

ignorate. Este extrem de valoros atunci când ai pagini de 

produs sau landing pages și vrei să înțelegi dacă oamenii 

interacționează cu ce ai pus acolo. De exemplu: dacă ai un 

buton important jos de tot și 70% dintre utilizatori nu dau 

scroll până acolo, înseamnă că acel buton este, de fapt, 

invizibil. Dacă un titlu este pus frumos în header, dar 

nimeni nu dă click pe el, poate nu e suficient de 

convingător. Dacă lumea apasă pe o poză care nu duce 

nicăieri, poate trebuie să o faci clicabilă. 

Înregistrările de sesiune merg și mai departe. Vezi exact 

cum un utilizator a parcurs site-ul. Cât a stat pe fiecare 

pagină. Cum a mutat mouse-ul. Unde a dat scroll mai lent. 

Unde s-a oprit. Ce a încercat să facă. Poți vedea, de 

exemplu, cum cineva intră pe homepage, merge la 

produse, intră într-unul, se uită câteva secunde, apoi 

închide tot. Sau vezi cum încearcă de patru ori să apese pe 

ceva care nu funcționează. Aceste înregistrări nu sunt 
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invazive, nu vezi date personale, nu vezi parole sau 

conținut scris în formulare. Dar vezi comportament. Iar 

comportamentul este cel mai sincer feedback posibil. 

Instrumente precum Hotjar, Clarity (de la Microsoft), 

Smartlook sau FullStory oferă aceste funcționalități. 

Gratuit în versiuni limitate, mai detaliat în versiuni plătite. 

În unele cazuri, poți filtra înregistrările: doar de pe mobile, 

doar de la utilizatori care au dat click pe un buton anume, 

doar de la cei care au petrecut peste X secunde. Astfel, nu 

mai stai să te uiți la tot traficul. Te concentrezi pe 

comportamentele care contează. 

Heatmap-urile și înregistrările nu înlocuiesc cifrele. Dar 

le completează. Sunt partea vizuală a analiticii. Partea care 

traduce datele în emoții: confuzie, interes, frustrare, 

curiozitate. Și dacă știi ce cauți, fiecare vizualizare devine 

o lecție despre cum să-ți îmbunătățești platforma. Nu prin 

intuiție. Ci prin dovezi clare. 

Retargeting-ul și remarketing-ul sunt forme de politețe 

digitală. Nu insistență, nu agresiune, ci un mod de a spune 

„știm că ai fost pe aici și ne-ar plăcea să te întorci”. Sunt 
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acele reclame care te urmăresc după ce ai intrat pe un site, 

dar nu ai cumpărat. Sau după ce ai citit o pagină, dar nu ai 

completat formularul. Sau după ce ai adăugat un produs 

în coș, dar nu ai finalizat comanda. Și, dincolo de aparența 

lor uneori obositoare, sunt printre cele mai eficiente forme 

de comunicare digitală. Pentru că nu vorbesc unui 

necunoscut. Vorbesc cu cineva care deja te cunoaște. 

Diferența tehnică dintre retargeting și remarketing este 

una de nuanță. (Duţescu et al., 2023) În general, 

retargeting-ul se referă la reclame afișate pe alte site-uri, 

în rețele precum Google Display sau Facebook Audience 

Network. Remarketing-ul este mai des folosit în Google 

Ads și presupune afișarea unor anunțuri către utilizatori 

care au interacționat anterior cu site-ul tău. Dar în 

practică, termenii se suprapun. Amândouă presupun 

același mecanism: urmărirea utilizatorului pe baza unor 

condiții stabilite de tine. 

Totul pornește de la un pixel sau o etichetă. Google, 

Facebook, TikTok, LinkedIn, fiecare platformă îți oferă 

un fragment de cod pe care îl inserezi în site. Acest cod 
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colectează comportamentul vizitatorilor: ce pagini au 

văzut, ce produse au consultat, cât timp au stat, dacă au 

dat click pe un buton, dacă au finalizat sau nu o acțiune. 

În funcție de aceste semnale, poți crea audiențe 

personalizate: cei care au ajuns la pagina de produs dar n-

au cumpărat; cei care au adăugat în coș dar n-au plătit; cei 

care au citit trei articole de blog; cei care au vizitat site-ul 

în ultimele 7 zile. 

Ce faci cu aceste audiențe? Le vorbești diferit. Nu le arăți 

aceeași reclamă pe care o afișezi celor care nu te cunosc. 

Le arăți un reminder. Le oferi un cod de reducere. Le 

prezinți un testimonial. Le spui „ai uitat ceva în coș”. Le 

aduci argumentul pe care nu l-ai oferit prima dată. Și, cel 

mai important, nu încerci să-i convingi că exiști, ci că 

meriți o a doua șansă. 

Retargeting-ul funcționează fiindcă internetul este haotic. 

Oamenii se distrag ușor. Întrerup procesul de cumpărare 

nu pentru că nu vor produsul, ci pentru că i-a sunat cineva. 

Pentru că le-a picat netul. Pentru că au fost confuzi. Sau 

pur și simplu pentru că aveau nevoie de timp. 
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Remarketing-ul le oferă acest timp, dar nu pasiv. Îi 

însoțește, le reamintește, le închide bucla decizională. 

Dar și aici trebuie atenție. Prea mult retargeting devine 

sufocant. Prea puțin, uitat. Trebuie să știi când să oprești, 

cui să arăți, ce frecvență să alegi. Trebuie să segmentezi și 

să adaptezi mesajul. Altfel, devii zgomot. Și zgomotul nu 

convinge. Doar enervează. 

Segmentarea și analiza cohortelor sunt, de fapt, încercarea 

de a înțelege că „publicul” nu e un bloc uniform. Nu toți 

vizitatorii tăi sunt la fel. Nu toți ajung la site din aceleași 

motive. Nu toți reacționează la fel la aceeași campanie. Nu 

toți au aceeași disponibilitate financiară, aceeași încredere 

în brand, aceeași viteză de decizie. Și dacă îi tratezi pe toți 

la fel, comunici cu nimeni. Iar în online, unde fiecare click 

lasă urme, nu ai nicio scuză să nu segmentezi. E ca și cum 

ai vorbi într-o sală cu mii de oameni și ai alege să spui 

același lucru, cu același ton, cu aceeași promisiune, 

tuturor, fără să ții cont că unii au venit pentru produs, alții 

din curiozitate și alții doar să vadă ce zici. 
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Segmentarea înseamnă să-ți împarți publicul în grupuri 

relevante, pe baza unui criteriu: sursa de trafic, 

dispozitivul folosit, acțiunile făcute pe site, momentul în 

care au vizitat, cât de des revin, cât cheltuie, ce produse 

preferă. Google Analytics 4 permite segmentarea destul 

de avansată, dar pentru decizii reale ai nevoie să te uiți 

dincolo de simplele „useri noi” vs „useri recurenți”. Poți 

construi segmente precum: „vizitatori care au petrecut 

peste 2 minute și au vizitat minim 3 pagini dar n-au 

cumpărat”. Sau „utilizatori care au intrat de pe mobil, au 

ajuns în coș și s-au oprit”. Sau „cei care au convertit în 

primele 24h de la prima vizită”. Și pentru fiecare segment, 

poți lua decizii de comunicare, de produs, de design sau 

de timing. 

Cohort analysis merge și mai departe. Nu mai împarte 

doar pe criterii statice, ci pe criterii dinamice în timp. 

Analizează comportamentul grupurilor de utilizatori care 

au acționat într-o anumită perioadă, de exemplu: toți cei 

care s-au înregistrat în prima săptămână din luna aprilie. 

Și apoi vezi cum s-au comportat ei în timp. Au revenit 

după o săptămână? După o lună? Au făcut a doua 
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comandă? Au abandonat complet? Asta îți arată nu doar 

eficiența unei campanii, ci calitatea pe termen lung a 

utilizatorilor aduși de ea. 

Fără segmentare, toate cifrele tale sunt o medie. Și media 

minte. Dacă ai 10 utilizatori care au stat câte 2 secunde pe 

site și alți 10 care au stat câte 2 minute, media îți spune că 

toți au stat un minut. Dar nu e adevărat. E o iluzie. Iar 

iluzia asta te poate face să crezi că totul e în regulă când 

de fapt pierzi o jumătate din public în primele secunde. 

Segmentarea îți permite să vorbești direct, relevant și 

eficient. Îți arată unde pierzi bani, unde ai oportunități, 

cine merită urmărit, cine poate fi lăsat în pace. Și nu 

presupune bugete uriașe sau tooluri complexe. Presupune 

doar dorința de a înțelege că nu toți oamenii intră pe site-

ul tău cu aceleași gânduri. Și că, dacă vrei să le câștigi 

atenția, trebuie să începi prin a-i asculta diferențiat. 

Analitica digitală nu e despre cifre. E despre claritate. E 

despre a vedea ce funcționează și ce nu, ce atrage și ce 

respinge, ce convinge și ce rămâne ignorat. Într-un 

ecosistem online în care totul poate fi măsurat, singurul 
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păcat real este să nu măsori. Sau mai rău: să măsori, dar 

să nu înțelegi. Datele nu sunt scop în sine. Sunt punctul de 

plecare al unei conversații între tine și publicul tău, o 

conversație care nu se poartă prin cuvinte, ci prin 

comportamente. 

Ai la dispoziție instrumente puternice: Google Tag 

Manager pentru a colecta acțiunile relevante, heatmap-uri 

și înregistrări care îți arată exact unde se rupe fluxul, 

retargeting care reaprinde interesul și segmentări fine care 

te ajută să nu comunici la întâmplare. Dar toate acestea 

valorează zero dacă nu sunt dublate de întrebări clare, de 

interpretări inteligente și de decizii curajoase. Analitica nu 

e despre a-ți confirma ce știai. (Olariu & C. I., 2015) E 

despre a fi dispus să recunoști că ai avut dreptate doar pe 

jumătate. 

La final, datele nu îți spun ce să faci. Îți arată unde să te 

uiți mai atent. 

 

 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 494 

 

 

 

 

CAPITOLUL 19: COMUNITĂȚI ONLINE 

Construirea și gestionarea unei comunități (Facebook Groups, 

Discord, forumuri) 

Recenzii și ratinguri, impact asupra vânzărilor 

Monitorizarea mențiunilor brandului 

Cum gestionezi crizele online 
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Comunitățile online sunt antidotul la impersonalul 

internetului. Sunt spații în care oamenii nu doar consumă 

conținut, ci îl creează. Nu doar citesc, ci răspund. Nu doar 

cumpără, ci discută, se conectează, rămân. Iar în lumea 

digitală, în care totul este tranzacțional, o comunitate 

construită corect oferă ceva ce nicio campanie plătită nu 

poate cumpăra: atașament. Loialitate. Sentimentul că faci 

parte din ceva. 

O comunitate nu este o pagină cu mulți followeri. Nu este 

un canal de difuzare. Este un spațiu viu, în care oamenii 

simt că pot contribui. Că vocea lor contează. Că există 

cineva de partea cealaltă care răspunde, care ascultă, care 

nu vinde agresiv la fiecare comentariu. De aceea, 

comunitățile nu se construiesc peste noapte. Se 

construiesc prin consecvență, prin autenticitate, prin grija 

constantă de a nu transforma totul într-un panou 

publicitar. 

Reputația online nu este doar ce spui despre tine. Este ce 

spun alții atunci când tu nu ești prezent. Este felul în care 

răspunzi la o critică. Este tăcerea într-un moment 
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tensionat. (Narcisa & G, n.d.) Este recenzia negativă pe 

care ai ignorat-o. Este articolul care te-a menționat și pe 

care l-ai descoperit prea târziu. În era digitală, reputația nu 

e statică. E un flux continuu de percepții, reacții, 

conversații. Și dacă nu le monitorizezi, nu le gestionezi, 

nu le cultivi, atunci lași imaginea ta publică în mâinile 

norocului. Sau ale frustrării altora. 

Într-un internet care uită repede, dar reacționează și mai 

repede, comunitățile sunt puntea dintre brand și oameni. 

Iar reputația este firul subțire care ține puntea întreagă. 

Construirea și gestionarea unei comunități online nu 

începe cu platforma. Nu începe cu Facebook Groups, 

Discord sau un forum bine organizat. Începe cu o întrebare 

simplă: de ce ar vrea cineva să vină aici și să rămână? 

Dacă nu ai un răspuns clar, nicio platformă nu te va salva. 

Comunitatea nu se naște din nevoia ta de engagement, ci 

din nevoia oamenilor de apartenență, sprijin, conversație 

sau învățare. Tu ești doar facilitatorul. Iar dacă joci rolul 

de vânzător, ai pierdut din start. 
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O comunitate sănătoasă se construiește în jurul unei teme 

clare. Nu în jurul unui brand, nu în jurul unui produs, ci în 

jurul unei idei, a unui stil de viață, a unei lupte comune, a 

unei curiozități împărtășite. O pagină despre un telefon nu 

creează comunitate. O pagină despre oameni pasionați de 

fotografie cu telefonul, da. Un grup de Facebook în care 

adminul vinde permanent e o vitrină. Un grup în care 

membrii întreabă, răspund, își oferă sfaturi e un spațiu viu. 

Facebook Groups rămâne una dintre cele mai populare 

forme de comunitate digitală în România. Oamenii știu 

deja cum funcționează, sunt familiarizați cu interfața, 

primesc notificări automat. Dar tocmai pentru că e o 

platformă cu atât de multe grupuri, diferența o face 

moderarea. Fără reguli clare, fără implicare activă, fără 

selecție la intrare sau fără oprirea spamului, un grup se 

degradează rapid. Calitatea comunității e direct 

proporțională cu exigența în administrare. 

Discord-ul a câștigat teren în special în rândul tinerilor, al 

pasionaților de gaming, crypto, tech, AI. Este mult mai 

flexibil decât Facebook, dar și mai greu de înțeles la 
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început. Poți organiza canale diferite, discuții tematice, 

role-uri cu drepturi diferite, notificări automate, live-uri 

audio sau video. Dar toate acestea cer structură, implicare 

constantă și o strategie clară. Nu poți lăsa Discord-ul „să 

crească de la sine”. Nu crește. Se umple de zgomot. 

Forumurile, deși par o relicvă, au un avantaj clar: 

conținutul rămâne ordonat, vizibil, căutabil. O întrebare 

bună postată azi poate ajuta un utilizator și peste un an. 

Asta nu se întâmplă în grupurile de Facebook, unde totul 

e efemer și îngropat în cronologie. Dacă vrei să 

construiești o comunitate centrată pe ajutor, pe răspunsuri 

bine dezvoltate, pe arhivă de soluții, un forum bine 

structurat poate fi o alegere mai bună decât pare la prima 

vedere. 

Gestionarea unei comunități nu înseamnă doar să aprobi 

membri sau să ștergi comentarii toxice. Înseamnă să 

creezi un ton. Să setezi cultura acelui spațiu. Să intervii 

când cineva se simte ignorat. Să provoci discuții. Să fii 

prezent, dar discret. Nu trebuie să fii vedeta grupului, ci 
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gazda. Una care știe când să tacă, când să încurajeze și 

când să ia decizii nepopulare pentru binele întregului. 

Și poate cel mai important: o comunitate nu se 

monetizează forțat. Se susține, se respectă, se ascultă. Iar 

dacă legătura e autentică, oamenii vor cumpăra, vor 

susține, vor recomanda. Nu pentru că i-ai împins. Ci 

pentru că i-ai câștigat. 

Recenziile și ratingurile sunt forma modernă de încredere. 

Nu mai întrebăm prietenii, nu mai testăm singuri, nu mai 

avem răbdare să descoperim. Intrăm pe un site, vedem 

cinci steluțe, câteva comentarii, și decizia e deja pe 

jumătate luată. Într-un ecosistem digital în care nu putem 

atinge produsele, nu putem vorbi cu vânzătorul, nu putem 

verifica realitatea ofertei, recenziile devin validare. Ele 

spun: „altcineva a fost aici și n-a regretat”. Sau, 

dimpotrivă: „am fost păcălit, ferește-te.” 

Impactul recenziilor asupra vânzărilor este enorm. Nu 

doar în eCommerce. În servicii, aplicații, cursuri, 

restaurante, turism, software, cărți, podcasturi. Aproape 

nimeni nu mai cumpără fără să citească măcar o părere. Și 
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chiar dacă nu citește, reacționează emoțional la scor: cinci 

stele liniștesc, patru intră în zona de acceptabil, trei ridică 

sprâncene, sub trei înseamnă „nu mă ating”. 

Ce este mai puțin evident este că nu doar scorul contează. 

Contează volumul, tonul, detaliile și răspunsurile. Un 

produs cu 50 de recenzii de 4 stele vinde mai bine decât 

unul cu 5 recenzii de 5 stele. Lumea simte autenticitatea. 

Dacă toate sunt laudative și generice, se activează 

suspiciunea. Dacă una e negativă, dar magazinul a răspuns 

calm, elegant, explicând sau oferind soluții, se recâștigă 

încrederea. Nu excepția ruinează reputația, ci lipsa reacției 

la excepție. 

Mulți antreprenori se tem de recenziile negative. Le șterg, 

le ignoră sau se ceartă cu clienții. Dar realitatea este că o 

recenzie negativă bine gestionată are uneori mai multă 

valoare decât 10 recenzii pozitive pasive. Spune că ești 

acolo. Că îți pasă. Că asumi greșelile. Și că nu tratezi 

clientul doar ca pe o tranzacție. 

Sistemele moderne de recenzii permit mai mult decât 

steluțe. Poți cere feedback structurat, ce a fost bine, ce 
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poate fi îmbunătățit, ce a lipsit. Poți afișa recenziile cele 

mai utile. Poți sorta pe produse, pe categorii, pe scoruri. 

Și poți folosi aceste recenzii în marketing, în paginile de 

produs, în campanii, în e-mailuri. O părere autentică 

valorează mai mult decât o promisiune bine scrisă. 

Dar cel mai important: nu cere recenzii doar ca să bifezi. 

Creează condițiile pentru ca ele să apară natural. Trimite 

emailuri post-comandă. Oferă un mic beneficiu pentru cei 

care răspund. Răspunde tuturor. Nu modifica mesajele. 

Nu șterge ce nu-ți convine. O comunitate de clienți sinceri 

este cea mai puternică echipă de vânzări pe care o vei avea 

vreodată. 

Monitorizarea mențiunilor brandului este, de fapt, 

echivalentul digital al urechii ciulite într-o cameră 

aglomerată. Nu mai ești singurul care vorbește despre tine. 

Internetul a deschis un spațiu în care oricine poate emite 

o părere, documentată sau nu, sinceră sau răutăcioasă, în 

trecere sau cu intenție. Și acea părere poate ajunge la sute, 

mii sau milioane de oameni, în câteva minute. Dacă n-o 
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auzi, n-o poți gestiona. Iar ce nu gestionezi, se 

rostogolește (Ghimpu et al., 2024). 

Mențiunile brandului pot apărea în cele mai evidente 

locuri, comentarii la postări, recenzii, taguri pe Instagram, 

dar și în cele mai opace: story-uri neetichetate, articole de 

blog, forumuri, TikTok-uri fără linkuri, clipuri video în 

care ești menționat în treacăt. De cele mai multe ori, nu 

ești etichetat direct. Și tocmai de aceea ai nevoie de 

instrumente specializate. 

Există servicii de monitorizare precum BrandMentions, 

Mention, Talkwalker, Brand24, Meltwater sau chiar 

funcții de alertă oferite de Google (Google Alerts). 

Acestea îți permit să urmărești apariția numelui brandului, 

a unui produs, a unui competitor sau a unui hashtag, pe tot 

internetul, site-uri, forumuri, social media, news. Nu doar 

în timp real, ci și în dinamică, pentru a înțelege cum 

evoluează percepția. 

Ce faci cu aceste mențiuni? În primul rând, le clasifici: 

pozitive, neutre, negative. Apoi decizi dacă e nevoie să 

răspunzi. Uneori e suficient să mulțumești. Alteori trebuie 
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să intervii și să clarifici. Iar alteori trebuie doar să observi: 

cum se vorbește, ce expresii revin, ce frustrări apar, ce 

emoții se activează. Mențiunile sunt barometru. Nu e 

despre control. E despre vibrație. Dacă se schimbă tonul 

publicului, dacă apar ironii sau glume toxice, dacă lumea 

te etichetează într-un mod pe care nu l-ai dorit, ai ocazia 

să ajustezi înainte să fie prea târziu. 

Uneori o singură mențiune poate deveni virală. Un tweet 

ironic. Un TikTok cu o greșeală de ambalaj. O postare cu 

o experiență neplăcută în care brandul tău e trecut în tag. 

De aceea, nu doar că trebuie să le monitorizezi, dar trebuie 

să fii pregătit cu reacția. Și reacția nu trebuie să fie 

defensivă. Nu trebuie să fie grăbită. Trebuie să fie umană, 

clară, calmă. Oamenii nu așteaptă perfecțiune. Așteaptă 

reacție. 

Monitorizarea înseamnă prezență. Înseamnă că nu ignori 

spațiul în care se discută despre tine. Că nu crezi că 

reputația e ceva ce controlezi. Ci ceva ce cultivi, cu 

răbdare, cu urechea atentă și cu vocea așezată. 
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Crizele online nu sunt o excepție. Sunt o certitudine. Orice 

brand care comunică, vinde, promite sau pur și simplu 

există în spațiul digital va trece, mai devreme sau mai 

târziu, printr-un moment tensionat. O recenzie nedreaptă, 

o livrare întârziată, o postare interpretabilă, o gafă de 

comunicare, o eroare tehnică, o reacție prea lentă sau prea 

grăbită, toate pot deveni scânteia care aprinde o criză. Nu 

contează cât de mică e problema în sine. Contează cum e 

percepută. Și cum reacționezi. 

Primul reflex în fața unei crize online este să taci. Să speri 

că trece. Să te retragi. Dar în online, tăcerea nu este 

neutralitate. Tăcerea e interpretată ca fugă, vinovăție, 

aroganță sau lipsă de respect. Dacă lumea vorbește și tu 

nu răspunzi, pierzi terenul conversației. Iar în lipsa ta, 

narațiunea e scrisă de alții. 

Primul pas într-o criză este recunoașterea rapidă a 

situației. Nu trebuie să ai toate răspunsurile. Nu trebuie să 

promiți imposibilul. Dar trebuie să apari și să spui: „Am 

văzut. Investigăm. Revenim.” Un mesaj sincer, scurt, 

neînflorat. Fără limbaj corporatist, fără pasat 
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responsabilitatea, fără defensivă. Tonul este totul. În 

momente de criză, publicul simte imediat când e 

manipulat. Când încerci să pari calm, dar de fapt ascunzi. 

Când mimezi empatia, dar formulezi robotic. 

Apoi vine partea grea: acțiunea. Dacă ai greșit, 

recunoaște. Dacă s-a întâmplat ceva neprevăzut, explică. 

Dacă urmează să remediezi, spune ce, când și cum. Dacă 

nu poți oferi o soluție imediată, spune cât timp mai ai 

nevoie. Nu trata oamenii ca pe un public de sală. Tratează-

i ca pe niște persoane individuale care vor claritate și 

respect. 

Uneori, criza nu e cauzată de tine. Este o asociere 

nedreaptă. O glumă care a degenerat. Un atac organizat. 

O greșeală făcută de altcineva, dar atribuită ție. Chiar și 

atunci, trebuie să răspunzi. Nu în forță. Nu cu ironie. Nu 

cu amenințări legale la primul comentariu. Ci cu fapte, cu 

transparență, cu răbdare. 

După ce trece vârful crizei, și orice criză are un vârf, 

începe reconstrucția. E momentul în care revii, arăți ce ai 

schimbat, mulțumești celor care au înțeles, răspunzi celor 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 506 

care încă sunt sceptici. O criză bine gestionată poate 

deveni un capital de încredere. Oamenii nu își amintesc 

neapărat ce s-a întâmplat, dar își amintesc cum ai 

reacționat. 

Crizele online nu se tratează cu „damage control”, ci cu 

„relationship repair”. Nu cu PR steril, ci cu umanitate. 

Într-un internet saturat de minciună, tăcere și comunicare 

goală, onestitatea este cea mai rară și mai eficientă 

strategie. 

Comunitățile și reputația online nu se construiesc prin 

campanii. Se construiesc prin consecvență. Prin prezență. 

Prin capacitatea de a asculta mai mult decât vorbești și de 

a reacționa cu calm chiar și când tonul din jur devine 

agresiv. Într-o lume digitală care recompensează 

rapiditatea, zgomotul și aparențele, o comunitate reală și 

o reputație solidă sunt printre puținele lucruri care nu pot 

fi cumpărate, doar câștigate. 

O comunitate este acel spațiu în care oamenii nu vin 

pentru tine, ci revin pentru că se simt văzuți. Iar reputația 

este ce rămâne după ce toate postările au fost uitate. Nu 
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vine din promisiuni, ci din reacții. Nu se întreține cu 

comunicate, ci cu transparență. Nu se menține prin 

control, ci prin încredere. 

În final, internetul îți oferă voce, dar nu îți garantează 

ecou. Iar dacă vrei ca ecoul să fie pozitiv, uman și durabil, 

nu trebuie doar să fii acolo. Trebuie să fii atent, autentic și 

pregătit. 
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CAPITOLUL 20: NOȚIUNI JURIDICE ONLINE 

Termeni și condiții pentru site-uri și aplicații 

Politici de confidențialitate și consimțământ cookie 

Drepturi de autor și licențe (inclusiv Creative Commons) 

Utilizarea legală a imaginilor, fonturilor și conținutului preluat 
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Lumea digitală pare liberă, fluidă, expansivă. Poți publica 

oricând, de oriunde. Poți copia, distribui, remixa. Poți 

construi un site într-o oră, un magazin într-o zi, un brand 

într-o săptămână. Dar libertatea internetului nu înseamnă 

absența regulilor. Înseamnă, mai degrabă, complexitatea 

lor. În spațiul online, fiecare click poate avea implicații 

legale. Fiecare imagine folosită, fiecare formulare, fiecare 

set de date personale colectate, toate intră sub incidența 

unor reglementări naționale sau europene. Și ignorarea lor 

nu înseamnă că ești imun. Înseamnă că ești expus. 

Noțiunile juridice din online nu sunt un subiect opțional. 

Sunt o infrastructură tăcută, dar esențială. Nu trebuie să 

devii jurist. Dar trebuie să știi ce înseamnă să ai un site 

conform. Ce înseamnă să folosești legal un font sau o 

poză. Ce presupune consimțământul valid pentru cookie-

uri. Ce riscuri apar când folosești materiale preluate fără 

licență sau când colectezi date fără informare clară. 

Regulile nu sunt acolo ca să te oprească. Sunt acolo ca să 

te protejeze, și pe tine, și pe cei care îți vizitează 

platforma. 
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Termenii și condițiile sunt acel document pe care aproape 

nimeni nu îl citește, dar care devine crucial în momentul 

în care ceva nu funcționează. Sunt echivalentul unui 

contract între tine și utilizatorul tău. Doar că, spre 

deosebire de un contract clasic, aici nu se semnează nimic. 

Acceptul vine tacit, prin utilizare. Iar tocmai de aceea 

conținutul și structura lui trebuie tratate cu seriozitate. 

Un site sau o aplicație fără termeni și condiții este o zonă 

juridică gri. Nu există clarificări despre cine este 

responsabil pentru conținut, ce se întâmplă cu datele 

utilizatorului, cum se face livrarea produselor, care sunt 

limitele responsabilității tale sau ce se întâmplă în caz de 

litigiu. Fără acest cadru, orice conflict poate degenera. Iar 

în lipsa unui document scris, utilizatorul este automat 

partea vulnerabilă, ceea ce poate atrage răspunderi directe 

asupra ta, chiar și pentru situații pe care nu le-ai cauzat. 

Conținutul termenilor și condițiilor trebuie să fie adaptat 

tipului de activitate: site informativ, magazin online, 

aplicație mobilă, platformă educațională, rețea socială, 

SaaS. (Prisac & V., 2024) Nu există o formă unică, 
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universal valabilă. Dar există câteva elemente care nu 

trebuie să lipsească: denumirea oficială a companiei, 

datele de contact, politica de retur (dacă este cazul), 

condițiile de utilizare (ce este permis și ce nu), informații 

despre drepturile de autor și eventualele limitări de 

răspundere. Pentru magazine online, trebuie incluse și 

informațiile privind livrarea, returul, garanția, prețurile și 

modalitățile de plată. 

Este important ca formularea să fie clară. Nu e nevoie de 

limbaj juridic complicat. Dimpotrivă, un document scris 

într-un limbaj accesibil transmite transparență. Nu trebuie 

să încarci pagina cu zeci de pagini de text. Dar nici să 

folosești un template preluat fără adaptare. Fiecare site are 

particularitățile lui și ar trebui să le reflecte în acest 

document. 

În cazul aplicațiilor mobile, termenii și condițiile sunt și 

mai sensibili. Platformele de distribuție, precum Google 

Play și App Store, cer ca aceste documente să fie vizibile, 

actualizate și în acord cu politicile lor interne. Lipsa 
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acestora poate duce la delistarea aplicației sau la blocarea 

contului de dezvoltator. 

Un aspect adesea trecut cu vederea este actualizarea 

periodică. Termenii și condițiile nu sunt un document 

static. Dacă modifici ceva în platforma ta, adaugi 

funcționalități, schimbi furnizori, colectezi alte date, 

trebuie să revizuiești și termenii. De asemenea, e 

important să notifici utilizatorii dacă faci schimbări 

semnificative, mai ales dacă e vorba de elemente care le 

afectează drepturile sau responsabilitățile. 

Termenii și condițiile nu sunt o formalitate. Sunt prima 

linie de apărare în fața abuzurilor, dar și primul gest de 

seriozitate pe care îl faci în fața utilizatorului. Dacă sunt 

absenți sau redactați neglijent, transmit neprofesionalism 

și expunere. 

Politica de confidențialitate și sistemul de consimțământ 

pentru cookie-uri nu mai sunt, de ani buni, opțiuni. Sunt 

obligații legale clare pentru orice site sau aplicație care 

colectează, direct sau indirect, date personale, fie că 

vorbim de un simplu formular de abonare, de un cod de 
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Google Analytics, de un cookie de retargeting sau de un 

sistem de comentarii. 

Politica de confidențialitate este documentul care spune, 

în termeni simpli și expliciți, ce date colectezi, de ce le 

colectezi, cât timp le păstrezi, cui le dai mai departe, cum 

pot utilizatorii cere accesul la ele, cum le pot modifica sau 

șterge și cine este responsabil pentru gestionarea lor. Dacă 

folosești platforme terțe, Google, Meta, Mailchimp, 

Stripe, Hotjar, trebuie menționat acest lucru. Dacă trimiți 

date în afara UE, trebuie să precizezi. Dacă colectezi date 

sensibile (precum cele despre sănătate, preferințe politice, 

etnie), trebuie să explici suplimentar (Ţurcanu & O., 

2024). 

Este esențial ca politica de confidențialitate să fie 

accesibilă de pe toate paginile site-ului, de obicei în 

footer, și să fie scrisă într-un limbaj clar, nu copiat mot-a-

mot dintr-un template juridic de 20 de pagini. Utilizatorii 

trebuie să poată înțelege ce se întâmplă cu datele lor. Nu 

e suficient să „bifeze că sunt de acord”. Trebuie să știe cu 

ce sunt de acord. 
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În ceea ce privește cookie-urile, regula este la fel de clară: 

utilizatorul trebuie să fie informat înainte de a fi plasate. 

Nu după, nu ascuns în setările browserului. Înainte. Iar 

consimțământul trebuie să fie liber, specific și informat. 

Asta înseamnă că nu ai voie să preactivezi opțiunea 

„Accept toate”. Nu ai voie să condiționezi accesul la 

conținut de acceptarea cookie-urilor. Nu ai voie să 

instalezi cookie-uri neesențiale (de exemplu cele de 

Google Ads, Facebook Pixel, TikTok Pixel, Hotjar etc.) 

înainte ca utilizatorul să fi făcut o alegere clară. 

Este nevoie de o fereastră (cookie banner) care să ofere, 

pe lângă acceptare, și opțiunea de a personaliza 

consimțământul: esențiale, analitice, de marketing etc. 

Ideal este ca această fereastră să folosească un sistem 

certificat, precum iubenda, Cookiebot, OneTrust, 

Axeptio, care permite stocarea dovezii consimțământului, 

gestionarea automată a scripturilor și afișarea diferențiată 

în funcție de legislația locală. 

Un aspect foarte des ignorat este că simpla menționare a 

cookie-urilor în politica de confidențialitate nu înlocuiește 
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bannerul de consimțământ. Cele două sunt 

complementare. Unul oferă context detaliat. Celălalt este 

punctul de intrare în site. 

Regulamentele europene, în special GDPR și ePrivacy, nu 

au fost create ca să îngreuneze viața digitală. Ci ca să 

protejeze utilizatorii într-un ecosistem în care colectarea 

datelor a devenit moneda principală. Iar conformarea cu 

ele nu e doar o obligație legală, ci și un semn de respect 

față de vizitatorul tău. 

Drepturile de autor sunt probabil cel mai ignorat, dar și cel 

mai încălcat set de reguli în online. Spațiul digital a creat 

iluzia că orice este accesibil este și reutilizabil. Că dacă o 

imagine apare la liber pe Google, e „a tuturor”. Că dacă 

un text e scris de altcineva, dar e bun, îl poți prelua fără 

consecințe. Că dacă un clip de pe YouTube e viral, îl poți 

încorpora. Doar că tot ce apare online aparține cuiva. Și 

dacă folosești fără permisiune ceva ce nu îți aparține, chiar 

și din neștiință, ești în culpă. Legal, financiar, etic. 

Orice conținut este protejat implicit prin drepturi de autor 

din momentul în care este creat. Nu e nevoie să fie 
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înregistrat, marcat, semnat sau publicat pe o platformă 

oficială. Este suficient ca cineva să-l fi scris, desenat, 

fotografiat, compus, montat. De aici derivă o regulă 

simplă: nu folosi niciun element digital, text, fotografie, 

video, sunet, font, dacă nu ai permisiunea expresă, nu ai o 

licență validă sau nu este marcat în mod clar ca fiind 

reutilizabil (Ursuțiu & D, n.d.). 

Una dintre cele mai utile forme de licențiere în acest sens 

este sistemul Creative Commons. Este o formă 

simplificată și deschisă de licență care permite autorilor să 

specifice în ce condiții poate fi folosit conținutul lor: cu 

menționarea sursei, doar pentru uz necomercial, fără 

modificări sau doar în aceleași condiții. Există mai multe 

tipuri de licențe, de la cele extrem de permisive (CC BY) 

până la cele restrictive (CC BY-NC-ND). Ce e esențial de 

înțeles este că, chiar și în cazul conținutului licențiat liber, 

trebuie să respecți condițiile autorului. Altfel, intri în 

încălcarea drepturilor de autor. 

Nu este suficient să scrii „sursa: Google” sau „credit: 

Pinterest”. Nici una, nici cealaltă nu sunt surse reale. Dacă 
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nu poți identifica autorul, data, licența și condițiile de 

folosire, cel mai sigur este să nu folosești materialul 

respectiv. Sau să apelezi la biblioteci cu conținut clar 

licențiat: Unsplash, Pexels, Pixabay, Freepik (în varianta 

gratuită sau cu abonament), Wikimedia Commons (cu 

mențiune de licență la fiecare fișier). 

În cazul textelor, riscurile sunt la fel de mari. Preluarea 

unor paragrafe din articole, fără acord, chiar și cu 

modificări minore, se poate considera plagiat. În unele 

cazuri, platformele indexează dublu conținutul și 

penalizează SEO. În altele, autorii pot cere ștergerea 

conținutului sau pot emite somații legale. La scară mică, 

poate părea o problemă minoră. Dar pentru branduri, 

agenții, universități sau instituții, astfel de greșeli pot 

deveni crize de imagine. 

În era digitală, totul pare la îndemână. Dar a folosi corect 

înseamnă mai mult decât a da copy-paste. Înseamnă a 

respecta munca altuia. A întreba când nu e clar. A plăti 

dacă trebuie. Și a crea propriul conținut atunci când nu ești 

sigur. 
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Utilizarea legală a imaginilor, fonturilor și conținutului 

preluat este una dintre cele mai frecvente zone de risc în 

activitatea digitală, mai ales în marketing, design, 

blogging sau social media. Și asta nu pentru că nu ar exista 

opțiuni legale, ci pentru că mulți nu știu unde începe limita 

legală și unde se termină „am văzut pe net, deci pot 

folosi”. 

Imaginile sunt prima zonă în care apar abuzuri 

involuntare. Google Images nu este o bancă de imagini 

gratuite. Pinterest nu este o sursă de conținut reutilizabil. 

Instagram nu oferă dreptul de preluare automată, nici 

măcar dacă dai tag autorului. Dacă o imagine nu este în 

mod explicit oferită sub licență liberă sau nu ai acordul 

scris al autorului, folosirea ei este ilegală. Nu contează că 

este doar pentru o postare, un background sau o machetă 

„care nu pleacă din firmă”. Totul este utilizare. Și 

utilizarea în afara condițiilor legale poate duce la somații, 

facturi retroactive sau procese. 

Există platforme sigure care oferă imagini gratuite sau 

licențiate: Unsplash, Pexels, Pixabay, Shutterstock, 
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Adobe Stock, iStock. Fiecare are termenii proprii: unele 

cer menționarea autorului, altele nu; unele permit uz 

comercial, altele doar personal; unele permit modificări, 

altele nu. E esențial să citești condițiile de utilizare, nu 

doar să descarci. Și dacă un designer îți oferă o imagine, 

întreabă-l de unde provine. Nu presupune că are dreptul să 

o folosească. Dacă tu ești proprietarul site-ului sau al 

campaniei, răspunderea este tot a ta. 

Fonturile sunt un alt element des ignorat. Multe fonturi 

gratuite sunt doar pentru uz personal. Adică poți face un 

proiect cu ele, dar nu poți lansa un brand, o reclamă sau 

un produs comercial. Există site-uri precum Google Fonts, 

care oferă fonturi open source, clare și sigure pentru uz 

comercial. Dar sunt și fonturi de pe DaFont sau 

FontSquirrel care vin cu licențe limitate. Dacă folosești un 

font în logo, broșuri, site, prezentări sau reclame și nu ai 

o licență comercială validă, ești pasibil de sancțiuni. Nu e 

un detaliu tehnic. E o realitate legală. 

În ceea ce privește conținutul preluat, texte, descrieri de 

produs, paragrafe din articole, citate, regula este simplă: 
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cere acordul autorului sau citează clar și contextual. A 

pune un ghilimele și a scrie „sursă: blog X” nu este 

suficient. Preluarea masivă de conținut, chiar și cu 

menționarea sursei, poate duce la acuzații de plagiat sau 

la sancțiuni de indexare. Conținutul original este o 

monedă de încredere în online. Dacă îl iei de la alții, măcar 

asigură-te că nu încalci nici legea, nici etica. 

Cel mai simplu mod de a evita toate aceste probleme este 

să folosești resurse clare, cu licență verificabilă, sau să 

creezi propriul tău conținut. Da, e mai greu, mai lent, mai 

costisitor. Dar îți oferă control, siguranță și respect. Iar în 

digital, unde încrederea se construiește greu și se pierde 

ușor, orice detaliu contează (Micu & A, n.d.). 

În online, legalitatea nu înseamnă birocrație. Înseamnă 

responsabilitate. Înseamnă să construiești pe o fundație 

solidă, nu pe una fragilă și riscantă. Fie că ai un site de 

prezentare, o aplicație, un magazin online sau o platformă 

educațională, existența termenilor și condițiilor, a politicii 

de confidențialitate, a consimțământului cookie clar 

exprimat, a conținutului licențiat și a unui minim respect 
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față de proprietatea intelectuală nu sunt artificii 

administrative. Sunt expresii directe ale seriozității și 

profesionalismului tău. 

Lumea digitală ne dă senzația că totul e „open”. Că totul 

poate fi luat, refolosit, editat, împărțit. Dar această 

libertate presupune și limite. Iar atunci când nu le cunoști 

sau alegi să le ignori, riști nu doar din punct de vedere 

legal, ci și reputațional. Internetul nu uită. Și dacă vrei să 

construiești ceva durabil, trebuie să o faci corect. 

Respectarea cadrului legal în online nu e o frână. Este un 

filtru. Te obligă să fii atent, să documentezi, să alegi bine. 

Și asta, în timp, nu doar că te protejează, ci te diferențiază. 
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Online-ul nu mai este o componentă adiacentă a realității, 

ci a devenit chiar structura invizibilă care susține tot ceea 

ce numim realitate contemporană. Nu mai putem vorbi 

despre online ca despre „ceva în plus”, ca despre o 

opțiune, un spațiu virtual pe care îl accesăm din când în 

când. Este locul în care muncim, în care învățăm, în care 

socializăm, în care ne informăm, în care consumăm, în 

care ne exprimăm, în care ne construim și ne negociem 

identitatea. Este mediul în care luăm decizii politice, 

economice, emoționale, medicale și intime, de multe ori 

fără să realizăm că toate acestea sunt mediate, direcționate 

sau influențate de mecanisme algoritmice, infrastructuri 

tehnologice și ecosisteme digitale pe care nu le vedem și 

nu le înțelegem. Trăim într-o realitate în care ceea ce este 

„online” devine implicit, normal, obligatoriu. Și, cel mai 

adesea, în lipsa unor competențe digitale reale, acceptăm 

această normalitate fără să o mai chestionăm. 

Online-ul nu este doar o rețea de site-uri, aplicații și 

profile de utilizator. Este o rețea de relații de putere. Este 

spațiul în care se joacă bătălii economice globale, în care 

companiile de tehnologie decid ce tip de conținut este 
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vizibil și ce tip este cenzurat, în care datele personale 

devin combustibilul principal al economiei de atenție, iar 

fiecare click este o tranzacție care pare gratuită, dar care 

costă. Costă controlul asupra propriilor alegeri, costă 

înțelegerea contextului, costă autonomia decizională. 

Trăim cu impresia că online-ul este un spațiu al libertății 

absolute, dar realitatea este că libertatea noastră digitală 

este strict reglementată, dar nu de instituții democratice, 

ci de setări de default, de interfețe persuasive și de sisteme 

de recomandare care ne împing către anumite tipuri de 

conținut, de produse, de convingeri. 

Mai grav este că întreaga structură a acestui spațiu digital 

este ascunsă sub aparența simplității. Totul pare intuitiv: 

apasă aici, trage colo, scrie ceva, apasă send. Și totuși, în 

spatele acestei simplități se află coduri complexe, baze de 

date, modele predictive, sisteme de urmărire 

comportamentală, inteligență artificială care învață din 

fiecare acțiune, din fiecare ezitare, din fiecare derulare 

lentă a ecranului. Online-ul nu este doar o unealtă. Este un 

mediu autonom, care învață, care se adaptează, care 

răspunde în timp real la ceea ce facem și care își ajustează 
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structura pentru a menține interesul, timpul petrecut, rata 

de conversie, nivelul de engagement. Nu este construit să 

ne ofere înțelegere, ci să ne capteze. 

Într-un astfel de mediu, cei care înțeleg cum funcționează 

sistemul au un avantaj uriaș față de cei care doar îl 

folosesc. Online-ul nu este neutru. Nu este obiectiv. Nu 

este corect. Nu este echitabil. Este un sistem în care 

vizibilitatea se negociază, în care performanța este 

algoritmică, în care succesul este dictat de 

compatibilitatea cu logica platformei. Dacă nu înțelegi 

aceste logici, ești condamnat să funcționezi în orb, să 

pierzi timp, bani, energie și, mai ales, oportunități. În 

online, cunoașterea nu mai este o opțiune, este o condiție 

de supraviețuire. Dacă nu știi să citești structura unui site, 

să interpretezi datele dintr-un raport de Analytics, să 

înțelegi cum funcționează un algoritm de recomandare sau 

să identifici un pattern de manipulare digitală, riști să devii 

tu însuți produsul tranzacționat. 

Și poate cea mai importantă concluzie: online-ul nu mai 

este doar despre tehnologie. Este despre societate. Despre 



IQ DIGITAL. Dorin Spoaller. 
 

 526 

valori. Despre educație. Despre democrație. Este locul în 

care se formează opiniile politice, în care se propagă ură 

sau solidaritate, în care se lansează campanii sociale sau 

conspirații globale. Este spațiul în care copiii noștri cresc, 

în care părinții noștri se informează, în care profesorii își 

predau lecțiile, în care antreprenorii își deschid afacerile. 

Iar dacă acest spațiu nu este înțeles, nu este reglementat 

cu luciditate și nu este folosit conștient, atunci devine un 

spațiu al riscului, al neîncrederii, al polarizării și al 

alienării. 

Online-ul este prezentul. Nu un canal. Nu un instrument. 

Ci infrastructura lumii în care trăim. Iar concluzia e 

simplă: dacă nu înveți să-l înțelegi, îl vei trăi fără să-l 

controlezi. 

Cel mai mare avantaj al online-ului este că, pentru prima 

dată în istoria umană, distanța a fost aproape complet 

anulată. Nu mai contează unde te afli fizic. Cu o 

conexiune decentă la internet, poți participa la o 

conferință globală dintr-un sat izolat, poți lansa un produs 

în alt continent, poți face școală, terapie, cumpărături, 
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consultanță sau promovare de la orice laptop sau telefon. 

Online-ul a eliminat barierele geografice și, parțial, și pe 

cele sociale, oferind oricui o șansă să fie văzut, auzit, 

accesat, conectat. Este, din acest punct de vedere, cel mai 

egalizator mediu creat vreodată, nu pentru că oferă șanse 

egale, ci pentru că măcar oferă o deschidere potențială 

către ele. 

Un alt avantaj esențial este viteza. Online-ul înseamnă 

reacție în timp real. Într-o lume analogică, ideile aveau 

timp să îmbătrânească până ajungeau la destinatar. Acum, 

orice gând, orice imagine, orice eveniment poate fi 

transmis instant către mii sau milioane de oameni. Ai o 

idee bună? O poți publica azi. Ai un produs? Îl poți vinde 

în câteva ore. Ai un mesaj? Poate deveni viral în câteva 

minute. Această viteză a creat un mediu al oportunităților 

accelerate, pentru cei care știu să o folosească, este un 

avantaj competitiv uriaș. 

Online-ul este și un spațiu al eficienței radicale. Poți 

automatiza, poți testa, poți măsura totul. Poți înlocui 

campanii întregi de afișaj stradal cu un simplu A/B test pe 
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o platformă de email. Poți urmări comportamentul 

utilizatorilor în timp real, poți adapta mesajele, poți 

înțelege ce funcționează și ce nu, nu după impresii, ci după 

date. Eficiența online-ului nu vine doar din costuri mai 

mici, ci din capacitatea lui de a livra feedback aproape 

instant, din care înveți, ajustezi și optimizezi. În offline, 

greșeala costă mult și durează. În online, greșeala e parte 

din proces, dacă știi cum să o folosești. 

Online-ul este și un spațiu al accesului. Informația nu mai 

este privilegiul unei elite. Dacă vrei să înveți să creezi 

animații 3D, să înveți o limbă, să îți construiești un brand, 

să înțelegi criptomonedele sau să citești filosofia antică, 

toate sunt la câteva clickuri distanță. O bună parte din 

cunoașterea umană e acolo, gratuită sau ieftină. Sigur, 

trebuie să ai discernământul de a filtra. Dar faptul că poți 

accesa aproape orice formă de învățare, în orice moment, 

fără intermediar, este o transformare fundamentală a 

raportului dintre individ și educație. Și, implicit, a 

raportului dintre individ și putere. 
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Online-ul este, de asemenea, un spațiu al exprimării 

personale fără precedent. Ai ceva de spus? Poți construi o 

platformă, o comunitate, un public. Nu mai depinzi de 

televiziuni, reviste sau medii instituționalizate. Ai o voce, 

ai un cont. Ai o idee, ai un canal. Desigur, vizibilitatea nu 

este garantată, dar posibilitatea de a vorbi există. Este un 

mediu în care, cel puțin teoretic, orice om poate deveni 

creator, nu doar consumator. Iar această schimbare de 

paradigmă a dus la o explozie de creativitate, de conținut, 

de forme noi de expresie, de la podcasturi de nișă la 

campanii virale globale născute dintr-un apartament de 

bloc. 

În fine, online-ul aduce și o libertate nouă: libertatea de a-

ți construi un drum profesional fără aprobări, diplome sau 

rețele de putere tradiționale. Freelancerii, creatorii de 

conținut, antreprenorii digitali, educatorii independenți, 

toți sunt produsul unui mediu în care nu mai trebuie să ceri 

voie ca să exiști. Ai o idee, o validezi. Ai un public, îl 

construiești. Ai o valoare, o monetizezi. În offline, erai 

mereu în așteptare: să fii descoperit, aprobat, angajat, 
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validat. Online-ul, cu toate riscurile lui, îți oferă șansa să 

începi fără să ceri permisiunea nimănui. 

Iar dacă înțelegi toate aceste avantaje, viteza, accesul, 

eficiența, exprimarea, autonomia, și le folosești conștient, 

online-ul devine nu doar un spațiu în care funcționezi, ci 

unul în care poți construi lucruri reale, relevante, durabile. 

Dar doar dacă nu te lași orbit de aparențele lui și înveți să 

îl folosești, nu doar să îl parcurgi. 

Oricât de spectaculoase ar fi avantajele online-ului, ele vin 

la pachet cu un set de riscuri și dezavantaje care, în lipsa 

unei alfabetizări digitale solide, pot transforma un mediu 

aparent prietenos într-un teritoriu profund nociv. În 

primul rând, online-ul este un spațiu al oboselii psihice 

continue. Suntem permanent conectați, permanent 

disponibili, permanent într-un flux informațional care nu 

se mai oprește niciodată. Nu mai există pauză reală. 

Notificările vin noaptea. Emailurile sosesc în weekend. 

Grupurile de chat ard și în concedii. Ne începem 

diminețile cu scroll, ne încheiem zilele cu ecrane. Online-

ul a dizolvat granița dintre muncă și viață personală, dintre 
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prezență și absență, dintre „acum” și „mai târziu”. Suntem 

într-un prezent continuu, notificabil, mereu alert, mereu 

cu mintea în altă parte. Asta nu doar că ne consumă 

energia, dar ne tocește capacitatea de concentrare, de 

gândire profundă, de reflecție lentă. 

Un alt dezavantaj major este fragmentarea realității. 

Online-ul nu îți oferă lumea, ci o versiune a ei. Filtrată, 

algoritmizată, personalizată. Vezi doar ce seamănă cu ce 

ai văzut deja. Primești recomandări pe baza preferințelor 

tale, a obiceiurilor tale, a celor cu care te asemeni. 

Rezultatul este o bulă de conținut care te confirmă, nu te 

provoacă. Începi să crezi că toată lumea gândește ca tine, 

votează ca tine, râde la aceleași glume și se indignează 

pentru aceleași cauze. Iar când te întâlnești cu cineva care 

nu se potrivește cu bulă ta, pare că e de pe altă planetă. 

Online-ul nu creează diversitate de perspective, ci 

polarizare. Nu creează dialog, ci triburi. Nu creează 

înțelegere, ci reacții rapide, emoționale, în care nu mai 

contează ce spui, ci de care parte a ecranului te afli. 
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Mai mult, online-ul este un spațiu în care totul pare ușor, 

dar foarte puține sunt clare. Este extrem de simplu să te 

înscrii pe o platformă, să folosești o unealtă, să creezi un 

cont, să dai accept. Dar extrem de greu să înțelegi ce ai 

acceptat, cum funcționează tehnologia din spate, ce date 

ai oferit, ce se întâmplă cu ele, cum ești profilat, cui îi 

pasă. E o lume a interfețelor prietenoase care ascund 

mecanisme opace. Totul pare „user-friendly”, dar nimic 

nu este „user-transparent”. Acceptăm termeni și condiții 

fără să le citim, folosim aplicații fără să știm ce fac, avem 

încredere în recomandări automate fără să știm cine le-a 

generat. Și astfel, online-ul devine o cutie neagră care ne 

oferă confort, dar ne cere în schimb o doză uriașă de 

încredere oarbă. 

Online-ul mai are un defect fundamental: devalorizează 

timpul. Ne dă iluzia că totul e instant, că răbdarea e inutilă, 

că învățarea trebuie să vină cu rezultate rapide, că succesul 

e la un click distanță. În realitate, această viteză 

superficială omoară procesele lungi, solide, reale. Omoară 

efortul, consecvența, repetiția. Când totul pare să se 

întâmple acum, nimic nu mai merită așteptat. Și când totul 
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pare ușor, nimic nu mai este respectat. Așa ajungem să ne 

comparăm cu alții care „au reușit” dintr-un video de 15 

secunde, să ne pierdem în tutoriale fără să mai construim 

nimic, să începem 10 cursuri fără să terminăm niciunul. 

Online-ul îți dă impresia că poți orice, dar îți rupe 

rădăcinile care te țin în realitate. 

Și, poate cel mai subtil, online-ul este un spațiu care 

slăbește relațiile reale. Comunicăm mai mult ca niciodată, 

dar simțim mai puțin. Suntem în contact cu sute de 

oameni, dar tot mai mulți se simt singuri. Trăim în lumea 

mesajelor, a reacțiilor rapide, a inimioarelor și a emoji-

urilor, dar pierdem nuanțele, prezența, vocea reală, gestul. 

Ne obișnuim să ne exprimăm prin filtre, prin statusuri, 

prin update-uri, și uităm să ascultăm cu adevărat. Online-

ul ne-a dat unelte extraordinare pentru comunicare, dar 

ne-a scurtcircuitat empatia. Ne-a conectat, dar ne-a și 

izolat în confortul propriilor feeduri. 

Toate aceste dezavantaje nu sunt motive să abandonăm 

mediul digital. Nu putem. Lumea nu mai funcționează fără 

el. Dar sunt motive serioase să ne raportăm critic, lucid, 
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atent. Să nu confundăm comoditatea cu înțelepciunea. Să 

nu credem că doar pentru că e simplu, e și sigur. Să nu 

uităm că în spatele fiecărui click este o alegere. Și că 

fiecare alegere ne construiește, ne modelează, ne 

definește. Online-ul poate fi un spațiu de putere. Sau unul 

de pierdere. Depinde cât de conștient îl trăim. 

Dintre toate transformările accelerate de digital, 

inteligența artificială este, fără îndoială, cea mai profundă 

și cea mai greu de înțeles. Și, tocmai din acest motiv, e și 

cea mai periculoasă. Nu pentru că ar fi un inamic 

conștient, așa cum ne-am obișnuit să o vedem în filmele 

SF, ci pentru că este o tehnologie profund eficientă, 

profund opacă și profund comodă. AI-ul nu vine să te 

sperie. Vine să te ajute. Îți completează propoziția, îți 

sugerează următorul pas, îți organizează conținutul, îți 

traduce gândurile în text, îți oferă exact ce crede că ai 

nevoie, în momentul potrivit. Și exact aici stă pericolul cel 

mai subtil: AI-ul nu te forțează. Te seduce. 

Suntem martorii unei tehnologii care nu mai are nevoie să 

fie aleasă, fiindcă a fost deja integrată. E în telefoanele 
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noastre, în aplicațiile noastre, în motoarele noastre de 

căutare, în filtrele noastre de social media, în algoritmii 

care ne aleg muzica, știrile, recomandările de produse sau 

chiar direcția morală. Inteligența artificială nu e ceva ce 

folosești conștient o dată pe zi. Este infrastructura 

invizibilă care învață din fiecare gest al tău, și apoi 

acționează în locul tău, cu vocea ta, cu tonul tău, cu istoria 

ta. 

Și aici intervine cel mai adânc dezechilibru: AI-ul nu 

înlocuiește doar sarcinile repetitive. Începe să înlocuiască 

ceea ce, până acum, credeam că ne definește ca oameni, 

decizia, expresia, alegerea, creativitatea. Și, în același 

timp, ne dezvață să gândim. De ce să îți mai formulezi un 

punct de vedere, când poți cere un rezumat? De ce să scrii 

un text, când ți-l scrie AI-ul? De ce să înveți, când AI-ul 

știe deja? Această comoditate aparentă este începutul unei 

dependențe subtile, care nu arată ca o problemă, dar care 

sapă, încet, autonomia intelectuală. Nu mai gândim, ci 

promptăm. Nu mai alegem, ci selectăm dintre opțiuni deja 

ordonate pentru noi. 
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Mai periculos decât atât este că inteligența artificială 

învață din datele noastre, dar noi nu avem acces real la 

cum învață. E un dezechilibru major de cunoaștere: ea știe 

tot despre noi, noi nu știm aproape nimic despre ea. Nu 

știm ce seturi de date a folosit, ce prejudecăți a preluat, ce 

reguli a învățat și ce nu a înțeles. Nu știm dacă modelele 

cu care lucrăm astăzi reproduc biasuri sistemice, dacă 

amplifică inegalități, dacă normalizează stereotipuri. Și, 

poate cel mai grav, nu știm cum putem interveni, corecta, 

explica. Pentru că, în multe cazuri, nici cei care au creat 

aceste modele nu mai pot spune cu certitudine de ce o 

rețea neuronală a ajuns la o anumită concluzie. 

În plan social și economic, AI-ul are un potențial disruptiv 

uriaș. Va înlocui locuri de muncă, va transforma industrii, 

va crea altele complet noi. Dar nu va face acest lucru în 

mod echitabil. Cei care știu să o folosească vor deveni 

exponențial mai eficienți. Cei care nu înțeleg cum 

funcționează vor rămâne în afara circuitului. Se creează 

astfel o prăpastie între cei care au acces la tehnologie și 

cei care sunt modelați de ea fără să înțeleagă. Nu e doar o 

problemă tehnică. E o problemă de putere. Cine 
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controlează AI-ul controlează fluxul de informație. Și, 

implicit, controlul asupra realității percepute. 

Personal, nu cred că AI-ul e o amenințare în sine. Cred că 

adevărata amenințare este pasivitatea noastră în fața lui. 

Faptul că ni se pare normal ca o tehnologie care decide ce 

citim, ce credem, ce ni se pare adevărat și ce ni se pare 

real să funcționeze fără control public, fără transparență, 

fără responsabilitate. Acceptăm prezența ei ca pe un dat 

natural, fără să ne întrebăm: cine decide pentru mine? 

după ce reguli? în baza a ce istoric? cui folosește? Și, mai 

ales: mai pot opri procesul sau doar mă adaptez la el? 

Dacă AI-ul poate schimba totul, și cred că poate, atunci 

tocmai de aceea trebuie să începem prin a-l privi nu cu 

frică, ci cu luciditate. Nu cu entuziasm naiv, ci cu o 

întrebare esențială: cât din gândirea mea mai e a mea? 

Tot ce am spus până acum, despre structura online-ului, 

despre oportunitățile și capcanele lui, despre seducția și 

riscurile inteligenței artificiale, se reduce, în ultimă 

instanță, la o singură condiție: gradul de alfabetism digital 

al individului. Fără el, toate aceste fenomene sunt trăite 
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pasiv, instinctiv, fără distanță critică. Fără el, lumea 

digitală nu este un spațiu de acțiune, ci o succesiune de 

reacții. Trăim ceea ce ni se oferă. Credem ceea ce ni se 

afișează. Reacționăm la ceea ce ni se propune. Nu alegem 

cu adevărat. Nu controlăm cu adevărat. Doar navigăm pe 

valuri create de alții. 

Alfabetismul digital nu înseamnă să știi să folosești un 

smartphone, să trimiți un email sau să instalezi o aplicație. 

Asta e doar competență funcțională. Alfabetismul real 

presupune să înțelegi cum funcționează lumea digitală: 

care sunt regulile din spatele platformelor, ce înseamnă un 

algoritm, cum se colectează datele, cum se construiește un 

profil comportamental, ce înseamnă design persuasiv, 

cum funcționează targetingul, ce riscuri implică AI-ul, ce 

drepturi ai ca utilizator, ce presupune consimțământul 

digital, cum recunoști un pattern de manipulare, cum se 

distribuie informația, cine are controlul asupra 

infrastructurii și de ce toate astea contează. 

În lipsa acestei alfabetizări, online-ul este un spațiu de 

utilizare, nu de participare. Oamenii care nu înțeleg cum 
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funcționează mecanismele devin consumatori captivi, 

vulnerabili la fake news, la conspirații, la reclame 

invazive, la scheme de fraudă, la polarizare și radicalizare. 

Devine mult mai ușor să fii convins că „așa e”, dacă nu ai 

unelte să verifici. Devine normal să accepți că „asta îmi 

apare”, fără să înțelegi de ce. Devine natural să crezi că 

„totul e la vedere”, fără să știi că cele mai importante 

lucruri sunt invizibile. 

Alfabetismul digital este noua formă de alfabetizare 

generală. Exact cum, în secolele trecute, cei care nu știau 

să scrie și să citească erau excluși din spațiul decizional, 

cei care nu înțeleg digitalul sunt azi excluși din 

mecanismele de control ale propriei realități. Nu poți 

participa cu sens la o societate digitală dacă nu știi cum 

funcționează codurile care o guvernează. Nu poți avea 

autonomie reală într-o lume în care ești constant 

monitorizat, evaluat și profilat fără să înțelegi cum, de ce 

și în ce scop. 

Mai mult, alfabetizarea digitală nu este o abilitate statică, 

învățată o dată pentru totdeauna. Este o competență vie, 
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care trebuie întreținută, actualizată, testată. Lumea 

digitală evoluează zilnic, uneori cu o viteză imposibil de 

egalat. Azi înveți să folosești o platformă, mâine ea a fost 

absorbită de alta, poimâine totul se face cu voce sau cu 

prompturi. Dacă nu rămâi atent, dacă nu îți cultivi 

gândirea critică, dacă nu pui întrebări, ești lăsat în urmă. 

Iar în lumea digitală, a rămâne în urmă nu înseamnă doar 

că ești mai puțin performant. Înseamnă că riști să trăiești 

într-o lume pe care o percepi ca reală, dar care este, de 

fapt, complet modelată pentru tine de o logică pe care n-

ai ales-o. 

Educația digitală nu este un moft, nici o competență „de 

viitor”. Este deja prezentul. Este fundamentul pe care se 

construiește capacitatea noastră de a trăi lucid într-o lume 

interconectată, inteligentă, automatizată. Și, poate cel mai 

important, este singura cale prin care putem spera că 

tehnologia va rămâne un instrument, și nu un destin. 
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	copertă față iq digital
	Carte final
	DORIN SPOALLER
	IQ DIGITAL
	Lumea digitală pe înțelesul tuturor
	Ediția I
	Ieși din întuneric.
	INTRODUCERE
	De ce este relevantă cartea?
	Care este scopul ei?
	Care este viitorul digitalului?
	De ce AI-ul poate schimba totul?

	CAPITOLUL 1: PREȚ, PRODUS ȘI SAAS-URI
	Politica de preț
	Capcanele politicii de preț
	Elemente diferențiatoare
	SAAS-uri (Software as a Service)
	Tehnologii disruptive
	Avantaj competitiv
	Calitatea produsului și percepția asupra lui
	Politica de preț
	Calitatea produsului și percepția asupra lui
	Elemente diferențiatoare
	SAAS-uri (Software as a Service)
	Tehnologii disruptive
	Avantaj competitiv


	CAPITOLUL 2: SITE
	Domeniu și hosting
	CMS-uri (WordPress, Shopify, Wix etc.)
	Funneluri TOFU, MOFU, BOFU
	Above the fold / Below the fold
	Google Analytics și analiza comportamentului pe site
	Domeniul
	Hosting
	CMS-uri (Content Management Systems)
	WordPress

	1. Posts, unde începe respirația site-ului
	2. Pages, Coloana vertebrală a site-ului
	3. Appearance, Garderoba digitală
	4. Settings, Panoul de comandă, nu de decor
	5. Pluginuri, binecuvântare și blestem
	6. Page Builders, unde frumusețea bate codul
	7. Themes, costumul pe care îl porți în online
	8. Meniul, GPS-ul site-ului tău
	Shopify
	Wix

	Funnel de site, adică pâlnia aia care decide cine cumpără și cine doar se uită
	TOFU, Top of Funnel
	MOFU, Middle of Funnel
	BOFU, Bottom of Funnel
	Above the fold / Below the fold
	Ce trebuie să fie above the fold?
	Ce e below the fold?
	Greșelile frecvente
	Cum testezi dacă ai un "above the fold" bun?
	Google Analytics, oglinda sinceră a site-ului tău
	Ce înțelegi din Google Analytics?
	Ce ar trebui să urmărești ca începător?
	Dar nu e doar Google Analytics...
	Cele mai mari greșeli legate de analiză:
	Ce ai de făcut concret:


	CAPITOLUL 3: MOTOR DE CĂUTARE
	SERP (Search Engine Results Page)
	Rezultate organice vs. anorganice
	Search Generative Experience
	Factori care influențează poziționarea în topuri
	Google, Bing, YouTube și alte site-uri unde se caută masiv
	SERP, Search Engine Results Page
	Algoritmii de afișare, cum decide motorul de căutare ce vezi
	Rezultate organice, ce sunt și de ce contează
	Procentele reale în 2025 (orientativ, dar suficient de clare)
	Rezultate anorganice, adică reclamele plătite în motoare de căutare
	Procente reale în 2025 (medii, orientative, dar utile)
	Search Generative Experience, ce e și de ce schimbă totul


	CAPITOLUL 4: CAMPANII PLĂTITE
	Google Ads
	META Ads (Facebook & Instagram)
	TikTok Ads
	Youtube Ads
	Metode de plată în campanii online
	Rata de abandon
	Diferențe față de promovarea tradițională
	Google Ads
	Keyword matching, cum interpretează Google ce ai cerut
	1. Broad Match (potrivire largă), default-ul periculos
	2. Phrase Match (potrivire expresie), control mediu
	3. Exact Match (potrivire exactă), control total

	Keyword Planner, locul unde începe totul
	Meta Ads
	Meta Ads nu înseamnă „Boost Post”
	Ce face Meta diferit?
	Ce tip de conținut funcționează?
	Capcanele clasice:
	• Targetare prea largă: „Toată România 18–65+” nu e targetare. E aruncat bani pe geam.
	• Mesaj vag: „Calitate garantată, servicii premium”, nimeni nu crede asta.
	• Imagine stock: seamănă cu reclame bancare, nu cu un brand autentic.
	• Pagini slabe după click: dacă site-ul e lent, haotic, neclar, ai pierdut tot.
	• Buget prea mic cu așteptări mari: 5 lei/zi nu aduce vânzări. Aduci reach, cel mult. Dar nici reach-ul nu vinde.
	Și poate cel mai important:
	TikTok Ads
	Cum funcționează TikTok Ads?
	Ce fel de reclame funcționează pe TikTok?
	De ce TikTok Ads poate fi aur curat (sau dezastru total)
	YouTube Ads
	Ce funcționează în YouTube Ads?
	Ce tipuri de reclame există?
	• Skippable in-stream ads, cele clasice, pe care le poți sări după 5 secunde
	• Non-skippable ads, de 15 secunde, nu pot fi sărite (dar sunt mai scumpe și iritante)
	• Bumper ads, 6 secunde, foarte scurte, pentru awareness
	• In-feed video ads, apar în căutări sau recomandări
	• Masthead, banner video pe pagina principală (doar pentru bugete mari)
	Avantajele reale ale YouTube Ads
	• Ai atenție audio + vizuală
	• Oamenii sunt acolo cu intenție, nu doar din plictiseală
	• Poți să explici lucruri mai complexe, să convingi, să inspiri încredere
	• Costul pe vizionare completă (CPV) e încă decent, mai ales în România
	Poți să targetezi foarte specific, inclusiv după:
	Promovarea plătită tradițională în online


	CAPITOLUL 5: APLICAȚII DE MOBIL
	Publicare în App Store și Google Play
	Apple Search Ads
	Google Ads pentru Android
	Creșterea descărcărilor și retenției

	CAPITOLUL 6: EMAIL MARKETING
	Construirea și segmentarea unei liste de abonați
	Tipuri de emailuri (newsletter, automatizări, vânzări)
	Platforme recomandate
	Indicatori de succes (open rate, click rate, conversie)

	CAPITOLUL 7: API-URI
	Ce este un API și cum funcționează
	Exemple simple de integrare
	API-uri frecvent folosite în marketing și ecommerce

	CAPITOLUL 8: INTELIGENȚĂ ARTIFICIALĂ
	Definiții de bază și concepte cheie
	Cum sunt antrenate modelele
	Tipuri de AI: generativă, predictivă, conversațională
	Utilizări în marketing, conținut și analiză
	Impactul asupra publicității și PR-ului

	CAPITOLUL 9: KPI
	KPI financiari: ROI, ROAS, CPA
	KPI de trafic: CTR, bounce rate, time on site
	KPI de engagement: conversion rate, retention rate

	CAPITOLUL 10: CLIENTUL
	NPS (Net Promoter Score)
	CSAT (Customer Satisfaction Score)
	CES (Customer Effort Score)
	Churn rate și retenția clienților

	CAPITOLUL 11: SOCIAL MEDIA
	Diferența între organic și paid
	Strategii de conținut (calendar editorial, tipuri de conținut, educativ, inspirațional, tranzacțional etc.)
	Algoritmii rețelelor sociale
	Gender Specific Copywriting
	Influenceri și micro-influenceri
	Social listening

	CAPITOLUL 12: SEO
	Optimizare on-page: titluri, descrieri, cuvinte cheie
	Optimizare off-page: backlinkuri
	SEO tehnic: sitemap, robots.txt, viteză site
	Tool-uri utile: Google Search Console, Yoast

	CAPITOLUL 13: CONTENT MARKETING
	Tipuri de conținut: bloguri, video, podcasturi, ebooks
	Diferența între conținut evergreen și trending
	Tehnici de storytelling
	Importanța unui ton coerent de brand

	CAPITOLUL 14: UX/UI
	Principii de navigare intuitivă
	Design responsive și mobile-first
	Wireframe și prototipuri
	Testare A/B și optimizare

	CAPITOLUL 15: SECURITATE ONLINE
	Securizarea site-ului (SSL, backup, protecție împotriva atacurilor)
	Autentificare în doi pași
	GDPR și cookie-uri
	Prevenirea fraudelor și a phishingului

	CAPITOLUL 16: E-COMMERCE
	Platforme populare (Shopify, WooCommerce, Magento)
	Funcționalități esențiale: coș de cumpărături, upsell, cross-sell
	Plăți online și integrarea logisticii
	Gestionarea comenzilor și a retururilor

	CAPITOLUL 17: COMPORTAMENT DE CONSUM
	Biasuri cognitive în procesul decizional
	Efectul FOMO și social proof
	Cum construiești încredere și loialitate
	Elemente care cresc rata de conversie

	CAPITOLUL 18: ANALIZĂ DE DATE
	Google Tag Manager și event tracking
	Heatmaps și înregistrări de sesiune (ex: Hotjar)
	Retargeting și remarketing
	Segmentare și cohort analysis

	CAPITOLUL 19: COMUNITĂȚI ONLINE
	Construirea și gestionarea unei comunități (Facebook Groups, Discord, forumuri)
	Recenzii și ratinguri, impact asupra vânzărilor
	Monitorizarea mențiunilor brandului
	Cum gestionezi crizele online

	CAPITOLUL 20: NOȚIUNI JURIDICE ONLINE
	Termeni și condiții pentru site-uri și aplicații
	Politici de confidențialitate și consimțământ cookie
	Drepturi de autor și licențe (inclusiv Creative Commons)
	Utilizarea legală a imaginilor, fonturilor și conținutului preluat

	CONCLUZII FINALE
	Bibliografie
	Site-uri
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