PIECE OF CAKE - GHID PRACTIC

PACHETUL 2: Performanta, Ads & Tehnic

Cheat sheet: optimizarea campaniilor in 15
minute pe saptamana

Pragurile sunt semnale de verificare, nu reguli universale. Conteaza obiectivul, volumul datelor, marja si
cat dureaza pana apare o conversie.

Foloseste varianta interactiva a acestui material pe platforma (fara sa calculezi sau sa desenezi tabele
de mana)!
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Rutina de luni dimineata: cheat sheet cronometrat de 15 minute

Foloseste rutina cand campaniile ruleaza normal. Este o verificare rapida, nu audit complet de CRM. Daca apare o
discrepantad mare, o campanie nu cheltuie deloc sau costul se schimba brusc, opreste rutina si deschide Modulul 06

pentru diagnostic.

Timp

0-3 min - Sanatate si buget

3-8 min - Campanie / Ad Set

8—12 min - Creativ / termeni

12—15 min - Jurnal

Ce verifici
Cheltuiala fata de plan; reclame respinse;
formular de test pana la tabelul/CRM-ul de

lucru

Ultimele 7 zile complete fata de precedentele
7; CPL/CPA fata de tinta economica

Meta: frecventa peste 3,5 impreuna cu CTR in
scadere; Google: interogari nerelevante

Noteaza o singura modificare si motivul
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Decizie

Remediaza o eroare de livrare sau masurare
inainte de optimizare

Daca este in tinta si datele sunt stabile, nu

schimba nimic

Pregateste creativ nou sau adauga negative
relevante dupa verificare

Lasa timp de observare; 72h este un reper
operational, nu o regula universala
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Mentenanta saptamanala si diagnostic de urgenta

Cheat sheet-ul raspunde la intrebarea ,ce verific in mod regulat?”. Modulul 06 raspunde la ,unde s-a rupt traseul?”.
Investigatiile de conversii, integrare si CRM pot necesita timp suplimentar si accesul echipei tehnice.
* Rutina saptamanala: buget, livrare, cost, creativ si jurnalul schimbarilor.
« Diagnostic de urgenta: lipsa de cheltuiala, zero rezultate, salt brusc de cost sau neconcordante intre platforma si CRM.
» Nu adauga cuvinte negative in bloc: verifica intentia interogarii si efectul asupra volumului.
* Nu modifica simultan oferta, bugetul si pagina daca vrei sa intelegi cauza.

« Comparatia are sens numai cu aceeasi definitie a conversiei si perioade complete.
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Pragurile sunt semnale de verificare, nu reguli universale. Conteaza obiectivul, volumul datelor, marja si cat dureaza
pana apare o conversie.

Pregateste comparatia
» Compara ultimele sapte zile complete cu cele sapte anterioare; pentru conversii rare consulta 14-30 de zile.

» Trimite o Tnscriere de proba si verificd evenimentul in platforma si CRM.

» Noteaza schimbarile de buget, oferta si pagina.

Meta Ads: coloane de activat

Coloana - 2. Ce arata - 3. Cum o citesti

Amount spent - 2. Buget consumat - 3. Compara cu planul si inscrierile confirmate.

Results - 2. Actiunea aleasa, de ex. lead - 3. Verifica daca este reala si neduplicata.

Cost per result - 2. Cost mediu - 3. Compara cu valoarea economica a cursantului.

CTR (link) - 2. Clicuri pe link raportate la afisari - 3. Scazut poate insemna mesaj neclar sau public nepotrivit; verifica pagina.

CPC (link) - 2. Costul clicului - 3. Nu spune singur daca lead-ul este valoros.

Frequency - 2. Afisari medii per persoana - 3. Peste 3-4 pe public cald, intr-un interval scurt, cere verificarea oboselii; nu opri automat.

ROAS - 2. Venit atribuit + cheltuiala - 3. Util doar cu valoarea achizitiei transmisa corect; formularul nu este venit.

Google Ads: Search

« Search Lost IS (budget): oportunitati pierdute din lipsa de buget. Confirma profitabilitatea Thainte s& maresti bugetul.

« Search Lost IS (rank): oportunitati pierdute din cauza Ad Rank. Verifica relevanta cuvantului, anuntului si paginii, apoi
licitatia.

* Quality Score: diagnostic despre CTR estimat, relevanta si experienta paginii; nu este obiectiv de business.

» Search terms: cauta interogari irelevante; adauga negative doar dupa verificarea intentiei.

« Conversions: verifica inscrierea finalizata, apelurile si duplicatele.

Reguli de decizie

Situatie - 2. Actiune - 3. Verificare

Cheltuiala suficienta pentru pragul intern, fara lead-uri; tracking valid - 2. Pauza sau limitare; testeaza alta ipoteza. - 3. Clicuri reale, pagina si formular
functionale?

Lead-uri ieftine, dar necalificate - 2. Nu scala; repara promisiunea sau formularul. - 3. CRM arata contactarea si calificarea?

Rezultate stabile si cost acceptabil; bugetul limiteaza volumul - 2. Creste cu maximum aproximativ 20%, observa 48-72 ore. - 3. CPA si calitatea raman
acceptabile?

O zi slaba ori esantion mic - 2. Mai aduna date. - 3. Zile comparabile si atribuire matura?

Frecventa creste, CTR scade la public cald - 2. Testeaza un creativ nou sau extindere prudenta. - 3. Este saturatie sau oferta a expirat?

Ritualul de 15 minute

Minute - 2. Actiune

0-3 - 2. Tracking, buget si perioada.

3-7 - 2. Meta: cheltuiala, cost, CTR, frecventa, calitatea lead-urilor.
7-11 - 2. Google: termeni, Lost IS, conversii si negative.

11-13 - 2. Alege: pastreaza, repara, opreste sau testeaza.

13-15 - 2. Noteaza ipoteza, schimbarea, responsabilul si data revizuirii.

Nota exemplu: ,7 octombrie: am exclus cautarile de cursuri gratuite; peste o saptamana verificam daca lead-urile
raspund mai des.”
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Leaga costul pe lead de economia cursului

Un cost pe lead acceptabil nu vine dintr-un benchmark universal. Estimeaza-l pornind de la contributia unui cursant si
rata solicitarilor care ajung la inscriere.

Exemplu orientativ: dupa costurile variabile, o inscriere lasa 360 lei inainte de publicitate. Daca 3 din 10 lead-uri ajung
la inscriere, plafonul matematic de break-even este 360 x 0,30 = 108 lei per lead. Pentru a pastra bani pentru costuri
fixe si profit, tinta de lucru trebuie s fie sub 108 lei. Inlocuieste rata cu datele CRM, separat dupa curs si nivel.

Calculeaza si costul per lead calificat: cheltuiala impartita la numarul solicitarilor care indeplinesc criterii stabilite
dinainte. Nu numi lead ,necalificat” doar fiindca nu a cumparat imediat; foloseste criterii verificabile, precum nivelul,
programul si zona deservita.

inainte de schimbare, verifica intarzierea datelor

« Inscrierea poate ajunge in CRM la cateva zile dupé clic. Compara perioade mature si aceeasi fereastra de atribuire.
* O conversie de test confirmé tehnica, nu ca toate rezultatele raportate sunt inscrieri reale. Reconcileaza un esantion cu
registrul scolii.

+ Daca ai schimbat bugetul, publicul sau creativul, noteaza data. O noua interventie Tnainte sa citesti efectul slabeste
concluzia.

Negativele Google: verifica intentia

Adauga o expresie negativa dupé ce citesti interogarea. ,Curs gratuit” poate fi irelevant pentru o oferta platita, dar ,test
gratuit de nivel” poate fi util daca scoala chiar il ofera. Verifica tipul de potrivire si daca excluderea blocheaza si alte
cautari bune.

n nota de optimizare consemneaza observatia, dovada, schimbarea, rezultatul asteptat si data revizuirii. Daca nu ai o
ipoteza verificabild, lasa campania neschimbata pana apar date mai bune.

Jurnalul schimbarilor: pastreaza cauza langa rezultat

Cand mai multe persoane schimba reclame, bugete si pagini in aceeasi saptamana, rezultatul devine greu de explicat.
Un jurnal nu este birocratie: este memoria contului. Inregistreaza numai lucruri care pot schimba interpretarea
rezultatului; nu transforma fiecare apasare de buton intr-un raport.

Camp - 2. Exemplu - 3. intrebarea la care raspunde

Data si ora - 2. Marti, 10:30 - 3. Care fereastra de raportare a fost afectata?

Obiect schimbat - 2. Grupul ,curs conversatie” - 3. Unde s-a intervenit?

Modificare exacta - 2. Textul a fost inlocuit; oferta nu s-a schimbat - 3. Ce variabila s-a miscat?

Motiv si ipotez - 2. intrebérile din formular indic& neclaritate despre nivel - 3. Ce problemé incercadm s& rezolvam?

Indicator de urmarit - 2. Proportia lead-urilor care aleg nivelul potrivit - 3. Ce rezultat ar sustine ipoteza?

Termen de reevaluare - 2. Dupa acumularea perioadei convenite de date - 3. Cand ne uitam din nou?

Rezultat / decizie - 2. Lead-uri mai clare; pastram textul si verificdm vanzarile - 3. Ce am invétat si ce urmeaza?

Nu scrie in jurnal ,reclama merge mai bine” fara sa precizezi fata de ce perioada, cu ce volum si pentru ce eveniment.
Daca nu ai inca suficiente observatii pentru o concluzie, noteaza ,prea devreme pentru decizie” si fixeaza o data de

revenire. Jurnalul impiedica interpretarea retrospectiva: echipa nu trebuie sa inventeze dupa rezultat de ce a facut
schimbarea.

Mini-exemplu de experiment

Ipoteza: oamenii nu trimit formularul pentru cé nu stiu daca scoala ofera cursuri pentru nivelul lor. Schimbare: addugam
in reclama o propozitie clara despre evaluarea initiala, fara sa schimbam audienta sau formularul. Semnal: proportia
solicitarilor eligibile, nu doar numarul de formulare. Limita: daca perioada include o vacanta sau s-a schimbat
disponibilitatea profesorilor, rezultatul nu se interpreteazé izolat. inregistrare: noteaza versiunea textului, ora pornirii,
stocul de locuri si data la care echipa de vanzari a verificat lead-urile.
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Bugetul trebuie sa incapa in operatiuni

Un cost per lead acceptabil in platforma poate deveni o problema daca echipa raspunde dupa o saptamana, nu are
locuri libere ori nu poate deservi zona. Optimizarea nu se opreste la cumpararea atentiei; include capacitatea reala de
a transforma cererea intr-un rezultat bun pentru client. inainte sa cresti bugetul, comparé fluxul de cereri cu volumul pe
care 1l poate prelua business-ul fara sa degradeze experienta.

Capacitate - 2. Semnal de verificat - 3. Actiune posibila

Raspuns la solicitari - 2. Timpul dintre formular si primul contact, separat de raspunsurile automate - 3. Rezolva programul de follow-up nainte de a
mari cererea.

Locuri sau stoc - 2. Unitati disponibile pentru perioada promovata - 3. Actualizeaza oferta, limiteaza bugetul sau suspenda mesajul indisponibil.
Acoperire geografica - 2. Comenzi sau programari din afara ariei servite - 3. Corecteaza aria ori clarifica limitele in mesaj si pagina.

Calificarea cererii - 2. Proportia de persoane potrivite, nu doar formulare completate - 3. Clarifica pretul, nivelul, programul sau conditiile inca din
reclama.

Marja de lucru - 2. Costurile variabile si timpul necesar fiecarui client nou - 3. Recalculeaza plafonul economic cu datele business-ului.

Fa un plan de capacitate pe saptamana: cereri estimate, echipa disponibila, raspunsuri restante, locuri/produse
ramase si pragul de oprire operationala. Acest prag este intern, legat de business, si nu trebuie confundat cu o ,regula
Meta” sau ,regula Google”. In unele cazuri, rdspunsul corect la cererea mare este sa reduci difuzarea temporar, nu sa
provoci o experienta proasta pentru mai multi clienti.

Controlul masurarii inaintea verdictului

Nu optimiza impotriva unui eveniment care numara gresit. La un magazin online, doud evenimente de purchase pentru
o singura comanda pot umfla rezultatul; la o scoald, evenimentul ,formular trimis” nu dovedeste ca solicitarea a ajuns
in CRM. Tnainte s& compari reclame, urmareste o singurd conversie de test de la clic pana la locul in care echipa o
prelucreaza. Foloseste un mediu de test cand este disponibil si marcheaza clar datele de test, ca sa nu le amesteci cu
rezultatul real.

« Verifica daca evenimentul se declanseaza la actiunea intentionata, nu la simpla vizualizare a paginii.
* Verifica daca se declanseaza o singura data dupa actiune si nu din nou la reincarcarea paginii.
« Verificd numele evenimentului si parametrii necesari, fara sa transmiti Tn mod inutil informatii personale.

« Verifica traseul Tntre formular si CRM: sursa, campanie si identificatorul cererii, daca sistemele tale le pot pastra legal si
tehnic.

» Compara conversiile cu evidenta business-ului pe o fereastra definita si noteaza diferentele, nu le ascunde.
» Dupa modificarea site-ului ori a formularului, repeta testul inainte de a atribui o scadere reclamelor.
Platformele pot atribui aceeasi actiune diferit fiindca folosesc setari, ferestre si definitii diferite. De aceea, totalurile

platformelor nu trebuie insumate ca si cum ar fi comenzi distincte. Pentru decizia de business, foloseste o sursa de
adevar convenita, precizeaza limita ei si consulta separat raportarea publicitara ca instrument de optimizare.

Fisa de reconciliere pentru o neconcordanta

Observatie - 2. Verificare Tnainte de schimbare

Platforma arata 18 conversii, CRM-ul 11 - 2. Acelasi interval? Evenimente duplicate? Formulare de test? Conversii anulate sau spam?
CRM-ul aratéa lead-uri fara sursa - 2. Se pastreaza parametrii campaniei dupa redirectionare ori dupa trimiterea formularului?

Vanzarile confirma o comanda, raportul nu o gaseste - 2. Actiunea este setata corect si perioada de raportare permite procesarea intarziata?

Diferenta creste doar pe mobil - 2. Consimtamantul, formularul, redirectionarea si evenimentul au fost verificate pe acel dispozitiv?

Experiment sau interventie de urgenta?

Un test controlat poate astepta o perioada potrivita pentru comparatie; o problema care afecteaza clientii nu trebuie
Iasata sa ruleze pentru puritatea testului. Opreste sau corecteaza imediat cand oferta este falsa, linkul cere datele
gresite, formularul nu poate fi trimis, pagina promoveaza un produs indisponibil sau reclama ajunge intr-o destinatie
nepotrivita. Noteaza intreruperea ca incident, nu ca rezultat al experimentului.

Tn rest, schimbé& cat mai putine elemente simultan. Daca modifici bugetul, creativul, publicul si pagina in aceeasi zi, nu
poti identifica ce a produs schimbarea. Cand platforma ruleaza un experiment, citeste conditiile sale curente si nu
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altera neplanificat varianta de control. Dimensiunea esantionului, durata si efectul minim relevant depind de volumul si
variabilitatea contului; nu existd un numar universal de clicuri care valideaza orice test.

Doua treceri de 15 minute, in functie de scop

Lead generation. In prima trecere verifica cheltuiala, conversiile m&surate, intarzierea de contact si potrivirea
lead-urilor in CRM. In a doua, cautd unde se pierde cererea: impresii insuficiente, clicuri nepotrivite, formular
abandonat, lead fara raspuns. Alege o singura verificare prioritara si atribuie un responsabil.

Comert online. Verificd mai intai comenzi platite, anulri si disponibilitatea produselor promovate. Separa venitul
raportat de suma ramasa dupa costuri variabile si rambursari. Daca rezultatul pare brusc diferit, verifica evenimentul de
cumparare si pagina produsului inainte sa schimbi bugetul sau s& opresti reclama.

in ambele cazuri, inchide ritualul cu o propozitie de jurnal: ,Am observat __; verificim __; responsabil __; revenim la
data __.” Daca datele nu sustin o schimbare, decizia explicitd poate fi sa pastrezi configuratia pana la urmatoarea
verificare, cu o conditie de oprire clara.

Surse oficiale

» Google Ads Help — Search terms report: raporteaza termenii care au declansat anunturi; util pentru inspectie, dar
interpretarea depinde de intentia si oferta business-ului.

» Google Ads Help — About Quality Score: scorul este diagnostic, nu indicator de performanta al business-ului si nu
trebuie folosit singur pentru decizia de oprire.

» Google Ads Help — Conversion actions: distinge actiuni primare si secundare in raportare; verifica setarile contului
fnainte de interpretare.

Ordinea controlului: intai livrarea, apoi reactia, apoi rezultatul

Nu incepe ritualul alegénd cifra cea mai rosie din tabel. Foloseste ordinea in care poate functiona campania: anuntul
se poate livra; persoana potrivita reactioneaza; pagina sau destinatia poate primi actiunea; business-ul poate onora
rezultatul. Daca o veriga anterioara lipseste, indicatorii din aval devin greu de interpretat. Marcheaza starea fiecarei
verigi drept verificata, necunoscuta sau blocata.

Verigé - 2. intrebare in revizia sdptamanala - 3. Semnal de verificat - 4. Decizie ce poate urma

Livrare - 2. Exista impresii si cheltuiald in conditiile planificate? - 3. Starea campaniei, eligibilitatea, buget si impresii. - 4. Investigarea setérilor sau a
disponibilitatii, nu editarea textului la intamplare.

Reactie - 2. Publicul da clic sau interactioneaza in raport cu expunerea? - 3. Indicator de reactie potrivit formatului si obiectivului. - 4. Revizuirea
Tnceputului, ofertei sau potrivirii mesajului.

Destinatie - 2. Oamenii ajunsi pot finaliza actiunea? - 3. Vizite, incarcare, formular ori checkout pe dispozitiv. - 4. Verificarea paginii si a frictiunilor, nu
doar a bid-ului.

Rezultat business - 2. Rezultatul este util, potrivit si disponibil? - 3. Rezervare confirmata, comanda platita, lead acceptat conform definitiei. - 4.
Schimbarea ofertei sau a criteriilor, daca datele sustin concluzia.

Ordinea nu inlocuieste cunoasterea interfetei. in Meta Ads Manager sau Google Ads, numele coloanelor, filtrele si
rapoartele se pot schimba. Salveaza o vedere cu indicatorii necesari pentru scopul campaniei, ca sa nu pornesti de la
0 coloana aleasa pentru alt tip de obiectiv.

Fisa de actiune: semnalul nu dicteaza singur schimbarea

Pentru fiecare alarma, scrie ce actiune este sigura si ce trebuie confirmat inainte. O singurd masura poate creste din
motive diferite: o frecventa mai mare intr-o audienta mica poate indica saturatie, dar poate aparea si intr-o campanie
limitata intentionat. CTR-ul poate creste dupa o promisiune mai curioasd, in timp ce calitatea vizitelor scade. De aceea,
leaga semnalul de asteptarea stabilita, nu de o cifra universala.

Observatie - 2. Ce nu poti concluziona inca - 3. Urmatoarea verificare

Frecventa creste - 2. Ca reclama trebuie oprita la acelasi numar in orice public. - 3. Compara publicul cald cu cel nou, perioada, bugetul si varietatea
creativa.

CTR creste, dar rezultatul scade - 2. Ca ,algoritmul aduce trafic prost” fara sa verifici pagina. - 3. Priveste intrebarea promisa, mesajul, destinatia si
actiunea méasurata.

Costul pe conversie scade brusc - 2. Ca eficienta reald s-a imbunatatit. - 3. Verifica evenimentul, duplicatele, modificarea ferestrei si calitatea
rezultatelor.
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Cheltuiala stagneaza - 2. Ca licitatia este singurul motiv. - 3. Confirma starea, aria, eligibilitatea, cautarile disponibile si limitarile structurii.

Stabileste dinainte ce ai nevoie sa vezi pentru a schimba directia. O formulare utila este: ,Daca __ ramane sub/peste
pragul intern __ dupa ce verificam __, vom __; daca nu, pastram si revenim la __.” Pragul trebuie derivat din economia
si obiectivul business-ului, apoi revizuit cand se schimba oferta sau capacitatea.

Patru cazuri pentru revizia de 15 minute

Cazul A: frecventa in crestere la o audienta de remarketing

Tnainte de oprire, noteaz& marimea si perioada audientei, reclamele active, numarul de vizualizari utile si actiunea
urmarita. Uitd-te daca acelasi vizual a fost repetat fara variatie sau daca oferta Thca poate fi folositd. Dacad oamenii au
vazut aceeasi creatie, iar semnalele de respingere cresc fata de propriul istoric, pregateste o varianta noua ori redu
presiunea. Dacéa audienta este deliberat mica si campania a produs rezultatul dorit fara reclamatii, nu opri automat
doar fiindca o regula generala mentioneaza ,3” sau ,4”".

Cazul B: clicuri multe, pagina aproape fara actiuni

Deschide destinatia pe telefon din linkul din anunt. Verifica daca oferta, pretul si publicul se potrivesc cu promisiunea.
Confirma ca formularul poate fi trimis si ca evenimentul de conversie se declanseaza numai dupa trimiterea reala. Nu
porni prin cresterea bugetului: ar cumpara mai multe vizite catre aceeasi frictiune.

Cazul C: Search nu consuma bugetul planificat

Priveste separat impresiile, cota de impresii disponibild, termenii tintiti si starea reclamelor. Daca interogarile sunt rare

ori foarte restrictive, un bid mai mare nu creeaza cerere acolo unde nu exista volum. Daca licitatiile se pierd din cauza

rangului, verifica relevanta intre cautare, anunt si pagina si impactul estimat al bid-ului. Nu transforma fiecare problema
de livrare intr-o lista mai larga de keyword-uri fara sa verifici intentia.

Cazul D: cost pe lead acceptabil, oferta aproape epuizata

Compara locurile ori unitatile disponibile cu perioada in care campania mai poate functiona. Opreste mesajele pentru
oferta expirata si pregateste o comunicare actualizata; nu astepta ca raportul de saptamana urmatoare sa confirme ca
nu mai exista stoc. Daca alternativa are alt pret sau alt public, aproba o varianta noua Tnhainte de publicare.

Schimbarea de buget: nota de control si revenire

Tnainte de crestere, scrie suma actuald, limita pe care o accepta business-ul, rezultatul pe care il urméresti si conditia
care ar opri extinderea. O crestere procentuald modesta nu este universal sigura; efectul depinde de buget, volum,
setarea de livrare si capacitatea de preluare. Daca ai ales o crestere incrementald, trateaz-o ca pe o singura
schimbare si evita sa editezi in paralel audienta, oferta si pagina. Revino la data stabilitd si compara aceeasi definitie a
rezultatului, cu intarzierile de raportare luate in calcul.

Nota de buget: ,Buget actual __; buget propus __; motivul schimbarii __; volumul pe care il poate prelua business-ul
__; verificarea de oprire __; revizie la __; persoana responsabila __.” Daca vreun cadmp critic ramane necunoscut, nu
masca lipsa printr-o precizie inventata.

Surse oficiale pentru indicatori si termeni

» Google Ads Help — Quality Score: explica rolul diagnostic al scorului si componentele raportate.

» Google Ads Help — Search impression share: definitii pentru impresiile disponibile si pierdute; verifica numele
coloanelor actuale din cont.

» Google Ads Help — Search terms report: te ajutd sa inspectezi expresiile care au declansat reclame Search; decizia
de excludere cere verificarea intentiei.

Cand Search se schimba, separa licitatia de oferta concurenta

Un CPC mai mare poate aparea in perioade cand se schimba competitia din aceleasi licitatii. Raportul Auction Insights
poate arata alti advertiseri care participa si comparatia unor statistici de vizibilitate. Nu iti spune automat de ce
competitorul a intrat, ce oferta face, cat converteste sau daca ar trebui sa ii copiezi mesajul. Foloseste raportul ca
indiciu despre presiunea licitatiei, apoi verifica propria economie si relevanta.
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Ce s-a schimbat - 2. Ce poate arata raportul - 3. Ce nu poate confirma singur - 4. Urmatorul pas de evaluare

Share-ul de impresii scade - 2. Comparatia participarii in licitatiile observabile - 3. Cauza exacta sau intentia concurentului - 4. Compara cu Search Lost
IS, bugetul, rangul si segmentul afectat.

Un domeniu apare mai des alaturi de tine - 2. Suprapunerea advertiserilor in aceleasi licitatii - 3. Ca este competitorul tdu comercial principal - 4.
Verifica daca oferta lor serveste aceeasi nevoie.

CPC creste, rata de conversie raméane apropiata - 2. Contextul concurential poate fi unul dintre semnale - 3. Céa o crestere de bid este rentabila - 4.
Recalculeaza costul acceptabil si valoarea rezultatului.

Un competitor urca n pozitie - 2. Pozitia relativa in rezultatele eligibile - 3. Ca pagina lor converteste mai bine - 4. Revizuieste claritatea propriei oferte,
nu numai pozitia.

Raportul poate avea praguri de disponibilitate si nu include Tntotdeauna toti participantii in toate conditiile. Verifica
documentatia actuala si nu trata lipsa unei linii ca dovada ca un competitor nu exista. O schimbare mica intr-un
indicator poate sa nu justifice actiunea; compara intervale rezonabile si aceeasi structurd de campanie.

intrebare de buget inainte de a reactiona

,Daca am recupera mai multe impresii, ce valoare suplimentara ar putea aduce si la ce cost maxim?” Raspunsul cere
CPA acceptabil, marja sau valoarea unui lead calificat si capacitatea business-ului. Un share de impresii mai mare este
vizibilitate suplimentara, nu obiectiv in sine. Daca nu cunosti valoarea lead-ului, noteaza necunoscuta si cere datele
comerciale inainte de a autoriza o ofertd mai agresiva.

Paid si organic in aceeasi cautare

Raportul Paid & Organic poate arata cand propriile pagini organice si reclamele apar in rezultatele Search pentru
interogari observate, daca proprietatile si conturile sunt conectate conform cerintelor. Este un mod de a vedea
contextul comun al cautarii, nu o dovada ca reclama a canibalizat traficul organic sau cé oprirea ei va creste clicurile
gratuite. Cauta intrebari precise si analizeaza mai multe semnale Tnainte de schimbarea bugetului.

« Verifica interogarea, tara si pagina asociata; comparatia trebuie sa fie aceeasi.

« Uita-te la clicurile platite si organice separat, apoi la totalul observat.

» Noteaza sezonul, starea rankingului si daca s-a schimbat continutul paginii.

* Nu extrapola la cautari care nu apar in raport sau care au alta intentie.

* Foloseste un experiment potrivit daca trebuie stabilit efectul cauzal al unei schimbari de campanie.

in revizia saptamanala, acest control are sens numai daca detineti intrebarea ,unde se suprapun vizibilitatile noastre?”.
Nu 7l adauga ca raport de rutina fara o decizie ce poate depinde de el. Astfel, cele 15 minute raman concentrate pe
problema pe care business-ul chiar o poate remedia.

Surse oficiale

» Google Ads Help — Auction Insights: statisticile de comparatie a advertiserilor din aceleasi licitatii si conditiile de
disponibilitate.

» Google Ads Help — paid and organic search results: raportul combinat si limitele lui; nu stabileste singur cauzalitatea.

Licitatie automata: nu interpreta fiecare fluctuatie drept defect

O strategie bazata pe conversii ajusteaza ofertele dupa obiectivul selectat si datele pe care le primeste. Daca schimbi
strategia, tinta, bugetul ori actiunile de conversie, rezultatele se pot misca in perioada de calibrare. Acest lucru nu
dovedeste ca schimbarea a esuat, la fel cum statusul ,Learning” nu garanteazéa ca va reusi. Consulta explicatiile din
cont si compara dupa un interval potrivit ciclului de conversie, nu dupa o singura zi.

Schimbare observat - 2. Intrebarea inainte de reactie - 3. Ce notezi in revizie

CPA fluctueaza dupa schimbarea tintei - 2. Cate cicluri complete de conversie au trecut si s-au maturizat datele? - 3. Data modificarii, tinta veche/noua
si conversiile intarziate.

Cheltuiala se schimba dupa buget - 2. S-a modificat si portofoliul sau impartirea bugetului? - 3. Campaniile care impart buget si efectele observate.

Conversiile scad dupa corectarea trackingului - 2. Tnainte numaram evenimentul dorit sau o declansare accidentald? - 3. Ce eveniment a fost schimbat
si ce masurare ramane adevarata.

Strategia apare in calibrare - 2. Exista o problema de eligibilitate ori date incorecte care cer interventie imediata? - 3. Statusul exact, cauza verificata si
urmatoarea data de revizuire.
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Google explica faptul ca durata de calibrare depinde de volumul de conversii, ciclul pana la conversie si strategia
utilizata; deseori se analizeaza cateva cicluri, insa ritmul difera Tntre campanii. Nu transforma reperul documentatiei
intr-o garantie pentru un cont anume. Daca trackingul este defect, oferta este falsa sau campania risca sa cheltuie
peste limita autorizata, corecteaza situatia fara sa astepti o perioada de invatare.

Un singur schimb, un singur jurnal

Noteaza obiectivul, ipoteza si conditia de revenire Thainte de a modifica strategia. Daca schimbi simultan tinta CPA,
bugetul zilnic, publicul si pagina de destinatie, nu vei sti care interventie a produs variatia. O schimbare graduala poate
fi utild pentru controlul riscului, dar procentul si ritmul trebuie stabilite din context, nu copiate dintr-o regula de pe
internet.

Verifica si dacéa actiunea pe care strategia incearcéa sa o obtina este exact rezultatul dorit. Daca optimizezi pentru un
click pe buton, dar decizia business-ului depinde de o comanda platita ori de o solicitare calificata, tinta automata poate
urméri un semnal diferit de cel asteptat. Confirma definitia conversiei in cont si in raportul business-ului inainte de a
concluziona cd licitatia ,nu gaseste clientii”.

Surse oficiale pentru strategii de licitare

» Google Ads Help — learning period: factorii care influenteaza calibrarea unei strategii automatizate si faptul ca sistemul
poate continua sa invete dupa ce statusul se schimba.

» Google Ads Help — choose a bid strategy: leaga tipul de strategie de obiectiv; denumirile si disponibilitatea se pot
modifica.

» Google Ads Help — Search performance fluctuations: enumera setari si factori care pot coincide cu schimbari de
performanta; foloseste instrumentele din cont pentru diagnostic.

Buget comun: verifica unde poate ajunge cheltuiala

In Google Ads, un buget comun poate permite unei campanii sa foloseasca buget necheltuit de alta dintre campaniile
incluse. Aceasta simplifica administrarea unui buget total, dar inseamna ca o limita setata la nivel de campanie poate
sa nu fie singurul control care influenteaza distributia. in revizia séptdmanala, verificd daca bugetul este individual,
partajat ori limitat la nivel de cont si compara cheltuiala cu aprobarea business-ului.

Setare de buget - 2. Ce trebuie verificat - 3. Risc de intelegere gresita

Buget mediu zilnic pe campanie - 2. Cheltuiala si limitele de facturare pe perioada selectata - 3. O zi cu cheltuiala diferita de media zilnica nu inseamna
automat defect.

Buget comun - 2. Toate campaniile asociate si scopurile lor - 3. Bugetul disponibil unei campanii poate veni dintr-un pool impartit.

Limita de cont - 2. Notificari si suma ramasa in perioada contului - 3. Campaniile pot opri livrarea chiar daca o limitd de campanie pare suficienta.
Campanie cu buget total - 2. Perioada integrala si datele de inceput/sfarsit - 3. Nu se compara direct cu un buget zilnic fara aceeasi baza.

Tnainte s& creezi ori s& modifici bugetul comun, grupeaza numai campanii care pot imparti banii in mod acceptabil
pentru business. Doua campanii cu obiective si marje foarte diferite nu trebuie puse intr-un pool doar pentru
comoditatea interfetei. Noteaza proprietarul bugetului total si ce rezultat poate justifica redistribuirea. Documentatia si
disponibilitatea variaza dupa tipul campaniei, asa ca verifica setarea in cont si in help-ul curent.

Fa un calcul de control: suma aprobata pentru luna curenta, cheltuiala facturata la data verificarii, suma ramasa si
numarul de zile pana la final. Daca sistemul poate schimba ritmul cheltuielii in functie de cerere, nu deduce dintr-o zi
izolata ca planul lunar va depasi sau nu bugetul; foloseste raportul de estimare disponibil si confirma suma reala din
billing.

Sursa oficiala

» Google Ads Help — shared budgets: explica alocarea comuna a bugetului intre campanii eligibile si limitarile de
compatibilitate.
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Actiunile de conversie: la ce anume liciteaza sistemul?

Google Ads poate raporta mai multe pasi ai traseului: vizualizarea unei pagini, addugarea in cos, trimiterea unui
formular sau cumpararea. Daca toate sunt configurate ca actiuni principale pentru acelasi obiectiv, campania poate
optimiza o etapa mai usoara decét rezultatul pe care business-ul il doreste. Revizuieste actiunile la nivel de obiectiv si
confirma ca obiectivul respectiv este selectat pentru campanie.

Actiune - 2. Rol posibil in raportare - 3. Intrebarea de decizie

Achizitie platita - 2. Principala pentru obiectivul de vanzare, daca datele se declanseaza corect - 3. Este plata confirmata si comanda deduplicata?
Trimitere de formular - 2. Principala pentru obiectivul de lead, cu definirea lead-ului potrivita - 3. Ajunge solicitarea la echipa si este valida?

Adaugare in cos - 2. Adesea utila ca actiune de observare daca scopul final este achizitia - 3. Ai motiv sa licitezi pentru acest pas, nu pentru comanda?
Click pe telefon / e-mail - 2. Poate fi semnal util, dar nu este automat o conversatie comerciala - 3. Poti confirma apelul ori raspunsul dupa click?
Actiunile principale sunt raportate in coloana ,Conversions” si pot fi folosite la licitare daca obiectivul lor este selectat.
Cele secundare sunt in general pentru observatie; exista exceptii cand sunt incluse in obiective personalizate. Verifica

setarea curenta nainte de modificare, fiindca o actiune setata corect poate sa nu fie folosita daca scopul ei nu se afla
in configuratia campaniei.

Revizie in patru pasi
k]
« Scrie rezultatul comercial, de exemplu o comanda platita ori un lead acceptat.
* Inventariaza fiecare actiune si formuleaza ce se intampla tehnic cand apare.
* Decide ce actiune poate conduce licitarea si care rdméane numai pentru observare.
» Verifica obiectivele selectate la campanie si testeaza ca evenimentul se declanseaza la momentul corect.

Nu schimba brusc obiectivele pentru toate campaniile doar ca sa aliniezi numele coloanei. Configuratia influenteaza
raportarea si strategiile automate; planificd momentul, pastreaza starea anterioara si noteaza cand rezultatele devin
comparabile.

Sursa oficiala

» Google Ads Help — conversion goals: arata cum interactioneaza actiunile principale/secundare cu obiectivele
selectate pentru licitare.
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Autoverificare rapida
Bifeaza aceste puncte Tnainte sa consideri etapa incheiata.

[ 1 Am comparat perioade complete si comparabile.
[ 1 Bugetul si starea reclamelor sunt in regula.
[ ] Conversia de test a ajuns corect in sistem.
[ ] Costul este comparat cu o tintd economica.
[ 1 Am notat o singura modificare si motivul ei.

[ 1 Pentru o problema brusca folosesc Modulul 06.
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