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BlueAds GOOGLE ADS SAU FACEBOOK ADS?

Ai un magazin online si un buget pe care trebuie sa il folosesti cu grija. Google pare alegerea
fireasca pentru oamenii care cauta produse. Facebook si Instagram par potrivite pentru a le arata
ce vinzi. Dar de unde incepi si cum afli daca merita sa investesti in ambele?

Alege Google Ads prioritar cand poti identifica o cerere relevanta si o oferta
competitiva pentru acele cautari. la in calcul Facebook Ads, in ecosistemul Meta, cand
produsul se explica bine vizual si ai materiale care ii arata valoarea. Decizia finala
depinde de marja, costul acceptabil de achizitie, maturitatea magazinului si datele
testului. Niciuna dintre platforme nu este automat mai ieftina sau mai profitabila
pentru orice magazin.

inainte s& imparti banii, clarifica trei lucruri: ce produse merita promovate, cat poti cheltui pentru
0 comanda si ce ipoteza vrei sa verifici. Astfel, alegerea canalului devine o decizie pe care o poti
explica si revizui.
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Diferenta dintre Google Ads si Facebook Ads:
porneste de la contextul cumpararii

intr-o cautare precum ,scaun ergonomic reglabil”, persoana iti ofera un indiciu despre nevoia ei.
O reclama relevanta o poate conduce catre un produs disponibil, cu pret, specificatii si livrare
clare. Contextul acesta face Google Search interesant pentru captarea unei intentii deja
exprimate.

intr-un flux Facebook sau Instagram, reclama apare in timpul consumului de continut. Produsul
trebuie sa castige atentia si sa explice repede de ce merita luat in calcul. O demonstratie, o
utilizare recognoscibila sau o comparatie clara pot deschide o conversatie comerciala pe care
persoana nu o cauta in acel moment.

Aceasta diferenta ajuta orientarea, dar nu descrie integral platformele. Google Ads include si
distributie vizuala sau video. Meta poate aduce cumparari directe, inclusiv de la persoane care
cunosc deja categoria ori magazinul. Nu echivala automat Google cu ,client pregatit” si Facebook
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cu ,vizitator curios”.

Ce comparam cand spunem Google Ads

GOOGLE ADS SAU FACEBOOK ADS?

Search inseamna campanii care pot afisa reclame Tn contextul cautarilor. Shopping foloseste
informatiile produselor, iar Performance Max este un tip de campanie care poate accesa mai
multe canale Google. Alegerea unei platforme nu este, asadar, acelasi lucru cu alegerea unui
singur tip de reclama. Google explica tipurile de campanii si rolurile lor.

Cand citesti un raport, cere sa vezi ce campanii si ce produse au contribuit la rezultat. O medie
care amesteca oameni ce cauta numele magazinului cu persoane care descopera pentru prima

data produsul poate ascunde diferente importante.

Ce comparam cand spunem Facebook Ads

In acest ghid, expresia ,,Facebook Ads” se refera la promovarea magazinului prin ecosistemul
Meta, cu accent pe Facebook si Instagram. Reclama, obiectivul, publicul si locul afisarii trebuie
privite impreuna. O postare promovata pentru interactiuni nu reprezinta acelasi test comercial ca

0 campanie construita pentru vanzari.

Meta prezinta separat alegerea obiectivelor de campanie si campaniile Advantage+ sales.
Existenta automatizarii nu elimina responsabilitatea pentru oferta promovata, calitatea

materialelor si masurarea cumpararilor.

Google Ads vs Facebook Ads: comparatia utila

pentru magazinul tau

Tabelul de mai jos descrie criterii de analiza. Nu este un clasament al platformelor si nu contine

costuri medii presupuse pentru piata din Romania.
Criteriu Google Ads

Punct de pornire

descoperire

Intrebarea comerciala Avem oferta potrivita pentru

cererea pe care o putem accesa?

Resurse esentiale
despre produse si masurare

Risc frecvent Cautari nepotrivite, oferta

necompetitiva sau dependenta de

brand

Ce urmaresti
rolul campaniilor

Costul clickului sau volumul
cautarilor

Ce nu decide singur

in Search, nevoia exprimata prin
cautare; alte campanii au si rol de

Pagini relevante, date corecte

Comenzi, contributie, clienti noi si

Facebook si Instagram Ads

Mesajul si prezentarea produsului
n contextul continutului consumat

Putem demonstra suficient de clar
valoarea produsului?

Materiale vizuale convingatoare,
pagini relevante si masurare

Atentie fara cumparare ori
materiale care nu explica produsul

Comenzi, contributie, clienti noi si
rolul reclamelor

Numarul de interactiuni sau costul
afisarilor

Acelasi produs poate avea argumente pentru ambele canale. O lampa poate fi cautata dupa
dimensiune si temperatura de culoare, dar poate fi descoperita si intr-un video care arata
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atmosfera unei camere. Alegerea initiala depinde de dovezile si resursele disponibile acum.

Cand are sens sa incepi cu Google Ads

Google Search merita evaluat devreme daca oamenii cunosc categoria, formuleaza cautari
relevante si pot gasi in magazin o oferta apropiata de ceea ce cer. Produsele standardizate,
modelele identificabile si nevoile concrete permit o analiza mai directa a legaturii dintre cautare
si pagina.

Verifica cererea inainte sa o presupui

Aduna expresiile folosite de clienti in mesaje, cautarea interna a magazinului si comenzile
existente. Separa denumirile produselor de problemele pe care le rezolva. ,Filtru model X" si
,cum scap de mirosul apei” exprima contexte diferite, chiar daca pot duce catre aceeasi
categorie.

in Keyword Planner poti analiza idei si estiméari pentru piata vizata. Prognozele sunt orientative si
pot diferi de rezultate; Google explica influenta bugetului, sezonalitatii si istoricului in
documentatia despre prognoze. Nu transforma numarul estimat de cautari intr-o promisiune de
comenzi.

Daca ai campanii existente, inspecteaza termenii de cautare disponibili si produsele cumparate.
O expresie cu multe clickuri poate atrage comparatii sau informatii, fara intentia pe care o
presupui. Cere exemple concrete de cautari, nu doar o lista de cuvinte-cheie configurate.

Verifica daca oferta poate sustine clickul

Cine cauta un model poate compara rapid pretul total, stocul si livrarea. Nu trebuie sa ai
Tntotdeauna pretul cel mai mic, dar diferenta trebuie explicata. Montajul inclus, compatibilitatea
verificata sau disponibilitatea reala pot conta, daca sunt relevante si adevarate.

Pentru Shopping, datele produselor din Merchant Center au un rol central. Un feed este sursa
structurata cu informatii precum titlu, pret, imagine si disponibilitate. Documentatia Google
despre Shopping explica folosirea datelor produselor pentru afisarea reclamelor. Un catalog mare
cu informatii neclare nu este automat un avantaj.

Nu confunda Performance Max cu Shopping

Performance Max poate folosi inventar din mai multe canale Google, nu doar afisari de produse in
cautare. Asta schimba interpretarea unei comparatii cu Meta. Verifica obiectivele, materialele,
datele produselor si raportarea disponibilda, conform prezentarii oficiale Performance Max.

Daca vrei sa evaluezi structura potrivita pentru magazin, serviciile Google Ads BlueAds pot fi
punctul de pornire al unei discutii despre cerere, produse si costul acceptabil al comenzilor.

Cand are sens sa incepi cu Facebook si Instagram
Ads

Meta merita evaluata devreme cand beneficiul produsului se intelege mai bine prin prezentare
decat printr-o denumire cautata. Poate fi vorba despre felul in care se foloseste, cum arata
intr-un context real sau ce diferenta aduce fata de o alternativa.

Nu fnseamna ca produsul trebuie sa fie ieftin ori cumparat impulsiv. Un obiect cu pret ridicat
poate necesita mai multe interactiuni, explicatii si comparatii. Reclama poate incepe acest
proces, iar pagina trebuie sa il continue coerent.
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Ai un argument vizual, nu doar o fotografie

Imagineaza-ti un organizator de bucatarie. Fotografia produsului pe fundal alb arata obiectul. O
demonstratie intr-un sertar explica dimensiunile, utilizarea si beneficiul. Nu presupune insa ca
orice video este mai bun decat o imagine; conteaza ce informatie ajunge la persoana potrivita.

Pregateste cateva directii distincte: utilizarea produsului, o problema reala rezolvata, detalii de
executie sau un raspuns la o intrebare frecventa. Schimbarea culorii fundalului nu testeaza
neaparat un argument comercial nou.

Pagina de destinatie trebuie sa pastreze promisiunea. Daca reclama prezinta un set complet, iar
pagina afiseaza pretul unei singure componente, poti obtine clickuri si neincredere Tn aceeasi
campanie.

Poti sustine productia si invatarea

Include in buget fotografierea, filmarea, editarea si timpul necesar pentru revizii. Resursele
acestea fac parte din test, chiar daca nu apar pe factura platformei. O campanie cu materiale
insuficiente poate fi limitata de executie, nu de potentialul publicului.

Pentru magazine cu mai multe produse, reclamele de catalog pot personaliza prezentarea
produselor pe baza semnalelor disponibile. Meta descrie aceasta functie in ghidul Advantage+
catalog ads. Calitatea catalogului si eligibilitatea configuratiei trebuie verificate; nu presupune ca
automatizarea corecteaza datele gresite.

Evalueaza cumpararile, nu popularitatea reclamei

Comentariile pot indica interes, dar pot reflecta si confuzie. Multe reactii nu compenseaza lipsa
comenzilor sustenabile. Uita-te la ce se intampla dupa intrarea pe site si la intrebarile repetate.

intr-o discutie despre campanii Facebook Ads administrate de BlueAds, pune pe masa produsul,
marja, materialele disponibile si rezultatul comercial urmarit. Acestea ofera o baza mai utila
decat preferinta personala pentru o platforma.

Sapte intrebari la care sa raspunzi inainte sa alegi
bugetul

1. Pentru ce produse vrei sa obtii comenzi?

Nu porni obligatoriu cu intregul catalog. Alege o categorie cu stoc, informatii bune si o economie
pe care o intelegi. Produsele cu marja mica, multe retururi sau disponibilitate instabila pot
consuma buget fara sa sustina cresterea.

Scrie motivul alegerii fiecarui produs prioritar. ,,Se vinde deja si stim de ce” este o ipoteza diferita
de ,avem stoc mare si vrem sa 1l lichidam”. Ambele pot justifica o campanie, dar cer obiective si
limite diferite.

2. Clientul cauta solutia sau trebuie sa o descopere?

Cauta dovezi in formularile clientilor si in datele disponibile. Absenta cautarilor dupa brandul tau
nu Inseamna absenta cererii pentru categorie. La fel, existenta multor cautari informative nu
confirma o piata accesibila profitabil.

Pentru o categorie noua, verifica si limbajul problemei, nu numai denumirea comerciala inventata
de producator. Oamenii pot avea nevoia inainte sa cunoasca numele solutiei.
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3. Cat ramane din comanda inainte de publicitate?

Pleaca de la venitul net si scade costul produselor, transportul suportat, procesarea, ambalarea si
celelalte costuri variabile relevante. Include efectul reducerilor si al retururilor. Ce ramane
trebuie sa contribuie la publicitate, costuri fixe si profit.

Un canal care aduce comenzi mai mari nu este automat mai bun daca vinde predominant
produse cu contributie mica. Analizeaza si compozitia cosului, nu doar valoarea lui.

4. Magazinul poate transforma interesul in cumparare?

Testeaza produsul si finalizarea pe telefon. Verifica pretul total, metodele de plata, livrarea si
mesajele de eroare. Un flux defect poate face ambele canale sa para slabe.

Daca ai nevoie de interventii asupra platformei, serviciile BlueAds pentru magazine Shopify ofera
context pentru o discutie despre implementare. Schimbarea platformei nu inlocuieste
identificarea concreta a obstacolului.

5. Ce resurse poti furniza constant?

Google poate cere lucru asupra datelor produselor, paginilor si structurii campaniilor. Meta poate
cere ritm de productie vizuala si testarea argumentelor. Ambele au nevoie de oferta, masurare si
analiza.

Nu compara doar comisionul de administrare. Cere lista resurselor necesare, cine le produce si ce
se intampla cand trebuie actualizate. Bugetul media este suma platita platformelor; bugetul total
include si pregatirea si operarea campaniilor.

6. Cat dureaza decizia si cand incasezi?

O piesa de schimb urgenta si o canapea scumpa pot avea ritmuri diferite de cumparare. Perioada
de evaluare trebuie sa le reflecte. Pentru ramburs, separa comanda plasata de Tncasare; pentru
retururi, asteapta o perioada suficienta fnainte de concluzii financiare.

Planifica numerarul: plata reclamelor si a furnizorului poate preceda incasarea. O campanie
promitatoare in raport poate crea dificultati daca magazinul nu poate finanta comenzile
suplimentare.

7. Ce informatie iti lipseste pentru urmatoarea decizie?

Poate nu stii daca oamenii cauta categoria, daca demonstratia convinge sau daca pretul total
blocheaza cumpararea. Alege un test care clarifica aceasta incertitudine. ,,Sa vedem care
platforma merge” este prea vag pentru a interpreta rezultatul.

Noteaza inainte de lansare ipoteza, perioada, cheltuiala maxima, sursa datelor si conditia pentru
urmatorul pas. Poti schimba planul cand apare o problema reald, dar pastreaza motivul in jurnal.

Calculele care schimba alegerea: clickuri, comenzi
si contributie
Exemplu ipotetic 1: clickul mai ieftin nu inseamna comanda mai ieftina

Compari doua teste intr-o perioada incheiata de 30 de zile. Pentru exercitiu, comenzile sunt
reconciliate intr-un raport comun, fara suprapuneri intre canale. Toate comenzile sunt pastrate
de clienti. Aceste conditii simplifica exemplul; nu sunt garantate in rapoartele reale.
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Indicator Test Google Test Meta
Cheltuiala media 2.400 lei 2.400 lei
Clickuri catre site 1.200 2.400
Sesiuni masurate 1.000 2.000
Comenzi 40 30

Cost pe click 2 lei 1leu

Cost media pe comanda 60 lei 80 lei

Cost pe click = cheltuiala media / clickuri. Cost media pe comanda = cheltuiala media /
comenzi. Meta are clickul mai ieftin Tn acest exemplu, dar costul pe comanda mai mare. Nu
rezulta ca Google este in general superior.

Daca fiecare comanda apartine unei sesiuni distincte, rata de conversie pe sesiuni este 40 /
1.000 x 100 = 4% pentru Google si 30 /2.000 x 100 = 1,5% pentru Meta. Numitorul este
numarul sesiunilor masurate, nu al clickurilor sau utilizatorilor. Diferentele dintre click si sesiune
trebuie investigate, nu sterse din comparatie.

Nici costul pe comanda nu spune intreaga poveste. Verifica valoarea, contributia si proportia de
clienti noi. Doua comenzi cu acelasi cost de publicitate pot avea efecte economice diferite.

Exemplu ipotetic 2: calculeaza cat poti plati pentru comanda

Pentru o categorie analizata intr-o luna incheiata, valoarea medie neta a comenzii este 300 lei,
fara TVA. Costul produselor este 165 lei, iar celelalte costuri variabile medii sunt 30 lei,
incluzand efectul estimat al retururilor. Toate valorile folosesc acelasi perimetru contabil.

Contributie inainte de publicitate = 300 — 165 — 30 = 105 lei/comanda. Marja de
contributie este 105 / 300 x 100 = 35%. Daca vrei sa pastrezi 45 lei pentru costuri fixe si profit,
plafonul de lucru pentru publicitate este 60 lei/comanda.

ROAS este raportul dintre venitul atribuit reclamelor si cheltuiala publicitara. Pentru aceeasi baza
neta, raportul corespunzator plafonului ales este 300 / 60 = 5. Limita simplificata care consuma
toata contributia este 300 / 105 = 2,86, fara rezerva pentru costuri fixe si profit.

Aceste valori nu sunt tinte universale. Daca platforma raporteaza venituri cu TVA sau transport,
iar calculul tau foloseste venit net din produse, aliniaza bazele Thainte de comparatie. Nu
introduce mecanic cifra cinci ca obiectiv intr-un cont cu alte definitii.

Exemplu ipotetic 3: include costul pregatirii testului

Ai 6.000 lei pentru un test de 30 de zile. Aloci 4.000 lei pentru media, 1.000 lei pentru materiale
si 1.000 lei pentru configurare si administrare. Testul produce 50 de comenzi pastrate, de la 40
de clienti noi si zece existenti.

Costul media pe comanda este 4.000 / 50 = 80 lei. Costul total al testului pe comanda este
6.000 / 50 = 120 lei. Daca repartizezi intreaga cheltuiala a testului catre atragerea clientilor noi,
costul pe client nou este 6.000 / 40 = 150 lei.

Aceasta este o conventie de alocare explicita, nu o masurare perfecta a contributiei fiecarei
activitati. Materialele pot fi reutilizate ulterior, dar trebuie platite acum. Nu compara un canal
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evaluat doar dupa media cu altul evaluat dupa toate costurile.

Cum imparti bugetul intre Google Ads si Facebook
Ads

incepe cu suma pe care o poti sustine pe durata testului, inclusiv pregatirea lui. Separa
publicitatea de productia materialelor, administrare si eventualele corectii ale site-ului. Apoi
defineste intrebarea principala: poti atrage comenzi pentru o categorie cu cerere existenta sau
trebuie sa demonstrezi mai intai valoarea produsului?

Alege un punct de pornire suficient de concentrat

Un buget redus impartit intre multe categorii, audiente si campanii produce fragmente greu de
interpretat. Poti incepe cu o categorie, o oferta si canalul care se potriveste cel mai bine ipotezei
tale. Nu exista obligatia de a testa ambele platforme simultan.

Daca exista cerere relevanta si oferta este competitiva, Google poate fi primul test. Daca
diferentierea se vede cel mai bine intr-o demonstratie, iar cautarile relevante sunt limitate, Meta
poate fi primul test. Alegerea este provizorie: rezultatele comerciale si limitele observate
stabilesc pasul urmator.

Nu transforma o impartire initiala intr-o regula permanenta

O distributie egala a banilor nu garanteaza o comparatie corecta. Canalele pot avea volume
disponibile, costuri de pregatire si timpi de cumparare diferiti. Nici o proportie gasita intr-un
articol nu poate inlocui aceste informatii.

Stabileste Thainte ce rezultat justifica mentinerea investitiei, ce problema justifica o corectie si ce
pierdere maxima poti accepta. Nu astepta epuizarea bugetului daca descoperi un checkout
nefunctional sau o masurare gresita. in acelasi timp, nu respinge un canal dupa cateva vizite fara
comenzi.

Evalueaza si urmatorii bani investiti

Un canal poate avea rezultate bune la un volum mic, fara sa poata absorbi profitabil intreaga
investitie. Cererea disponibila este finita, iar extinderea poate aduce utilizatori mai putin potriviti.
Urmareste efectul cresterii asupra comenzilor pastrate si contributiei, nu doar media istorica a
contului.

Pastreaza posibilitatea de a nu cheltui toata suma. Daca stocul, marja sau pagina produsului nu
sustin campania, rezolvarea lor poate fi mai valoroasa decat mutarea grabita a banilor pe
cealalta platforma.

Patru scenarii pentru magazine online

Scenariile urmatoare sunt ipotetice. Ele arata cum formulezi o alegere initiala, fara sa promita
rezultate pentru o intreaga industrie.

1. Vinzi produse cautate dupa marca si model

Ai produse standardizate, iar clientii compara disponibilitatea, pretul si livrarea. Un test Google
pe produse Tn stoc si cautari relevante este o ipoteza rezonabila. Verifica insa contributia fiecarei
categorii: produsele populare pot atrage trafic care devine prea costisitor pentru marja
disponibila.
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Daca utilizatorii ajung la produs, dar oferta pierde in comparatia cu alternativele, schimbarea
platformei nu corecteaza problema. Meta poate adauga ulterior demonstratii, pachete sau
argumente de diferentiere, daca acestea exista in realitate.

2. Vinzi produse vizuale cu o diferenta usor de demonstrat

Un obiect de decor transforma o camera, un accesoriu rezolva o problema, iar o piesa
vestimentara are o croiala distincta. Meta poate ajuta la prezentarea produsului intr-un context
pe care clientul il intelege rapid.

Testeaza argumente diferite, nu doar culori diferite ale aceluiasi vizual. De exemplu, utilizarea

practica si rezultatul estetic sunt doua ipoteze distincte. Daca exista si cautari relevante pentru
categoria respectiva, Google poate completa testul. Aspectul fotogenic nu dovedeste singur ca
oamenii vor cumpara.

3. Ai un catalog mare, cu marje si stocuri diferite

Nu porni de la ideea ca toate produsele merita aceeasi expunere. Separa categoriile dupa
contributie, disponibilitate si avantaj comercial. Un catalog corect este util atat pentru Shopping,
cat si pentru reclame Meta cu produse, dar eligibilitatea si configurarea trebuie verificate
separat.

incepe cu o selectie coerenta. Daca produsele care aduc venit sunt tocmai cele cu retururi mari
sau contributie mica, un ROAS agregat bun poate ascunde o alegere slaba. Analiza pe categorie
trebuie sa Insoteasca analiza pe canal.

4. Introduci un produs nou, cu decizie de cumparare lunga

Ai nevoie de explicatii, demonstratii si raspunsuri la obiectii. Meta poate sustine descoperirea, iar
Google poate capta cautarile despre problema, categorie sau marca. Parcursul poate include
ambele canale inaintea unei comenzi.

Pregateste paginile care raspund intrebarilor reale si stabileste o perioada de evaluare
compatibila cu timpul de decizie. Nu declara castigator canalul care primeste ultimul click fara sa
examinezi intregul parcurs si limitele datelor disponibile.

Cum compari rezultatele fara sa numeri aceeasi
comanda de doua ori

incepe cu evidenta magazinului: comenzi, anulari, retururi, venit net si clienti noi. Platformele
ofera informatii despre atribuirea rezultatelor catre reclame, dar rapoartele lor nu sunt un
registru comun al comenzilor.

Verifica evenimentul de cumparare si valoarea lui

O comanda trebuie sa transmita informatiile corecte: identificator, valoare si moneda. in GA4,
identificatorul tranzactiei ajuta la deduplicarea evenimentelor de cumparare pentru fluxurile web;
implementarea trebuie verificata, nu presupusa. Documentatia Google Analytics explica
utilizarea acestui identificator.

Verifica si ce actiuni sunt folosite efectiv la optimizare. in Google Ads, distinctia dintre conversii
principale si secundare conteaza, iar obiectivele personalizate au particularitati. O configurare
care Tncurajeaza actiuni intermediare poate sa nu urmareasca rezultatul comercial dorit.
Consulta explicatia Google despre actiunile de conversie.
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Aliniaza perioada si regulile de raportare

Compara aceeasi moneda, aceeasi baza a veniturilor si perioade compatibile. Noteaza ferestrele
de atribuire si daca un raport include contributii dupa vizualizarea unei reclame. Google si Meta
pot atribui aceeasi comanda propriilor campanii; adunarea celor doua totaluri poate supraestima
numarul real de comenzi.

Exista si intarziere intre interactiune si cumparare. Ultimele zile ale unui raport pot avea
cheltuiala inregistrata, dar conversii care vor aparea ulterior. Google explica acest decalaj. O
evaluare facuta prea devreme poate penaliza mai ales produsele cu decizie lenta.

Separa cererea existenta de achizitia de clienti noi

Analizeaza separat, acolo unde datele permit, cautarile dupa brand, cautarile generale, clientii
existenti si cei noi. Un cont care vinde in principal catre oameni deja convinsi nu poate fi
comparat simplist cu unul folosit pentru extinderea bazei de clienti.

Acelasi lucru se aplica remarketingului: rezultatele lui nu reprezinta automat performanta pe care
o vei obtine la o audienta noua. Nu opri activitatile de descoperire doar fiindca revenirea pe site
pare mai eficienta in raportul de atribuire.

Pastreaza o concluzie proportionala cu datele

O imbunatatire observata dupa lansarea unei campanii nu demonstreaza singura ca publicitatea
a cauzat toate comenzile suplimentare. Promotiile, sezonalitatea si alte surse de trafic pot
contribui. Testele de incrementalitate pot ajuta cand volumul si implementarea le permit, dar un
magazin mic nu trebuie sa pretinda o precizie pe care nu o are.

Foloseste impreuna evidenta comerciala si rapoartele platformelor. Respecta cerintele aplicabile
privind consimtamantul; pentru produsele Google, verifica si politica privind consimtamantul
utilizatorilor din UE. Datele incomplete sunt o limita de interpretare, nu un motiv sa inventezi
certitudine.

Un plan practic pentru primele 30 de zile

Acest calendar organizeaza testul. Nu promite ca 30 de zile vor produce suficiente comenzi
pentru orice magazin sau categorie.

Zilele 1-5: pregateste decizia

Alege categoria, verifica stocul si calculeaza contributia pe comanda. Testeaza cumpararea pe
mobil, valorile evenimentelor si raportarea. Pregateste materialele, pagina de destinatie si
catalogul, daca 1l vei folosi. Scrie ipoteza intr-o propozitie: cine cumpara, de ce si prin ce tip de
interactiune speri sa 1l aduci pe site.

Noteaza bugetul total, partea de media si criteriile de evaluare. Daca exista erori importante,
prelungeste pregatirea. Lansarea la o data fixa nu este mai importanta decat functionarea
procesului de cumparare.

Zilele 6-12: lanseaza un test interpretabil

Porneste cu o structura pe care o poti urmari si cu destinatii relevante. Verifica livrarea,
cheltuiala, cautarile sau materialele care aduc trafic si comportamentul pe pagina. Corecteaza
imediat problemele tehnice ori nepotrivirile evidente.

Nu modifica simultan oferta, pagina, materialele si structura doar pentru ca o zi a avut rezultate
slabe. Tine un jurnal al interventiilor: ce ai schimbat, cand si de ce. Altfel, vei vedea o diferenta in
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raport fara sa poti explica ce ar fi putut contribui la ea.

Zilele 13-21: diagnosticheaza blocajul

Lipsa traficului relevant, lipsa comenzilor si lipsa profitului sunt probleme diferite. Verifica mai
intai masurarea, apoi potrivirea dintre public, mesaj si oferta. Compara produsele promovate cu
cele cumparate efectiv si urmareste comenzile anulate.

Alege o modificare justificata de observatii: un argument creativ, o selectie de produse,
informatii de livrare sau o destinatie mai relevanta. Nu presupune ca orice dificultate cere alt
canal.

Zilele 22-30: decide ce merita continuat

Reuneste cheltuiala, comenzile pastrate, contributia si clientii noi, tinand cont de intarzieri.
Decide intre continuare, corectare, extindere prudenta sau oprire. Pentru fiecare alegere, scrie
motivul si informatia care lipseste.

Daca volumul este insuficient, concluzia poate ramane provizorie. Prelungeste doar daca ai o
ipoteza viabila si buget disponibil; nu transforma prelungirea intr-o cheltuiala fara limita.
Testarea celui de-al doilea canal are sens cand clarifica o intrebare comerciala distincta.
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Matrice de decizie: de unde incepi

Situatia magazinului Ipoteza initiala Ce verifici inainte

Cand reevaluezi

Cerere clara pentru Google Ads Oferta, cautarile, stocul
produse sau modele si contributia

Produs diferentiat prin Meta Ads Materialele si pagina
demonstratie explica valoarea
Catalog variat si cerere Selectie de produse, apoi Marja si disponibilitatea
mixta canalul potrivit pe categorie

Decizie lunga si nevoie Test etapizat al Continutul, timpul de
de educare parcursului decizie si masurarea
Checkout defect sau Repararea blocajului Comanda de test si
economie nefavorabila costurile reale

Traficul relevant nu
produce comenzi
sustenabile

Interesul nu se
transforma in cumparare

Media contului ascunde
categorii slabe

Atribuirea simpla nu
explica rezultatele

Dupa remediere, Thainte
de relansare

Matricea propune puncte de pornire, nu clasamente universale. Documenteaza ce observi si

actualizeaza alegerea cand apar informatii noi.

Checklist inainte sa investesti

[0 Am ales produsele si cunosc contributia lor dupa costurile variabile.

[0 Bugetul include media, materiale si administrare.

[0 Oferta si conditiile de livrare sunt clare pe mobil.

[0 O comanda de test confirma functionarea checkoutului si masurarii.

[0 Stiu daca testez cererea existenta, descoperirea sau revenirea clientilor.
0 Am materiale si informatii potrivite pentru canalul ales.

[0 Compar comenzile pastrate si veniturile pe aceeasi baza.

[0 Am stabilit limita de cheltuiala si momentul evaluarii.

[0 Nu adun automat conversiile raportate de platforme.

[ Pot explica ce rezultat ar schimba decizia initiala.
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intrebari frecvente despre Google Ads si Facebook Ads

Ce aleg pentru un magazin online nou?

Porneste de la cerere, oferta si resurse. Google poate fi potrivit pentru produse cautate activ, iar
Meta pentru produse a caror valoare se demonstreaza vizual. Un magazin nou are nevoie si de
pagini credibile, conditii clare si masurare verificata. Vechimea magazinului nu stabileste singura
canalul.

Pot folosi doar una dintre platforme?

Da, daca aceasta sustine obiectivul si poate atrage suficiente comenzi la un cost acceptabil.
Folosirea ambelor platforme nu este o conditie a succesului. Adauga un canal cand ai o ipoteza
clara, resurse pentru executie si 0o metoda de evaluare, nu doar pentru a fi prezent peste tot.

Facebook Ads inseamna doar reclame pe Facebook?

in acest articol, termenul este folosit in sensul uzual al publicitatii prin ecosistemul Meta, inclusiv
Instagram, in functie de configurare si eligibilitate. Verifica plasamentele disponibile si rezultatele lor
in cont. Nu presupune ca aceeasi reclama sau acelasi format functioneaza identic in orice
plasament.

Am nevoie obligatoriu de videoclipuri pentru Meta Ads?

Nu orice test trebuie sa porneasca de la video. Imaginile si prezentarea produselor pot avea un rol
util, in functie de oferta si format. Ai insa nevoie de materiale care explica rapid valoarea si de
capacitatea de a testa argumente. Un videoclip slab nu devine convingator doar prin format.

SEO si traficul organic pot inlocui reclamele?

Pot contribui la atragerea clientilor, dar au alt ritm de dezvoltare si necesita propriile resurse. Nu
trata traficul organic ca fiind lipsit de cost. Continutul util, paginile de categorie si campaniile platite
pot lucra impreuna; distributia investitiei depinde de obiective, termen si situatia magazinului.

Pot accepta pierdere la prima comanda daca oamenii revin?

Doar pe baza unei ipoteze financiare asumate si a unor date credibile despre recumparare,
contributie si timpul pana la incasarile viitoare. Nu folosi valoarea viitoare a clientului ca justificare
automata pentru costuri mari astazi. Separa estimarile de rezultatele observate si verifica daca ai
numerar pentru perioada de recuperare.

Exista un buget sau un ROAS care garanteaza vanzari profitabile?

Nu exista o valoare universala care sa garanteze acest rezultat. Marja, retururile, oferta, concurenta
si costurile de operare schimba calculul. Un ROAS poate arata bine si totusi sa nu lase suficienta
contributie. Stabileste pragurile pe baza economiei magazinului si verifica-le in raport cu comenzile
reale.

Alege canalul care poate sustine urmatoarea decizie
buna

Google Ads sau Facebook Ads? Raspunsul util incepe cu produsele, cererea si contributia pe
comanda. Alege o ipoteza, pregateste executia si masoara ce se intampla in magazin. Extinde
investitia cand rezultatele si capacitatea operationald o sustin.

Vrei sa stabilesti de unde sa incepi pentru magazinul tau? Discuta cu echipa BlueAds despre
produse, buget, masurare si obiective. O analiza buna trebuie sa iti arate ce merita testat si ce
trebuie rezolvat Thainte de a cheltui mai mult.
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