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INTRODUCERE DESPRE CE VEI AFLA
DIN ACEST MATERIAL

Apreciez enorm ca ti-ai rezervat din timpul tau ca sa citesti acest
material. iti promit ca nu-ti va lua mai mult de 30 de minute ca sa-I
parcurgi.

Daca esti aici inseamna ca esti interesat sa obtii rezultate mai bune
pentru campaniile tale de promovare pe Facebook. Am pregatit
pentru tine in acest material un ghid care sa te ajute sa-ti aduca si
mai multa claritate despre procesul prin care se obtin reclamele si
campaniile de succes.

Sunt 5 fundamente sau piloni pe care ar trebui sa se sprijine orice
campanie de Facebook pe care o faci. Eu le aplic cu mare
rigurozitate si au devenit deja parte din rutina proprie sau “asul din
maneca” asa cum le mai numesc eu.

Sa citesti acest material este un prim pas spre a obtine campanii
cu rezultate excelente pentru afacerea ta sau pentru clientii pe
care i servesti.

Daca totusi ti se pare ca stapanesti acesti piloni fundamentali, eu
te felicit, inseamna ca ai deja rezultate foarte bune.

In materialele Video urmatoare, am sa impartdsesc cu tine
strategiile de optimizare si scalare a campaniilor pe care eu le
folosesc si care imi aduc mereu rezultatele asteptate.

In acelasi timp fti voi arata si practic cum am implementat aceste
fundamente si structura, pe un caz real.

Am pregatit pentru tine doua studii de caz distincte pentru a putea
aduce mai multa claritate despre modalitatea mea de lucru si
pentru a-ti arata cum pot fi aplicate unele strategii si funnels
complete.



Dar mai intai da-mi re rog voie sa te intreb ceva... tu ce iti doresti
mai exact?
Ce vrei sa obtii?

Daca iti doresti ca afacerea ta sa creasca exponential cu ajutorul
reclamelor platite si tu sa fii mandru stiind ca ai contribuit masiv la
asta fara sa mai ai de a face cu oameni care nu stiu ce fac si doar iti
cheltuie banii aiurea, sau poate ca-ti doresti mai mult ca niciodata
sa aduci rezultate peste asteptari clientilor tai ca mai apoi sa te
recomande mai departe pentru ca stii exact ce sa faci si cine stie....
poate chiar sa-ti deschizi propria ta agentie de advertising online.

Oricare ar fi motivul, sunt sigur ca este unul foarte bine
intemeiat.

Ai 0 misiune foarte importanta care trebuie indeplinita dar pentru
care trebuie sa depui niste efort. Trebuie sa te educi in continuu si
sa ramai la curent cu tot ce se intampla in jurul tau. Sunt sigur ca
ai incercat deja sa faci ceva pentru a deveni mai bun, poate ai
devorat deja toata informatia de pe internet, dar parca tot nu

se leaga, ceva tot nu este ok.

Nu te condamn, si eu stiu la fel de bine ca si tine ce informatii poti
accesa. Am fost nevoit sa incerc pe pielea mea, sa cheltui foarte
multi bani si impreuna cu oportunitatea de a lucra la Facebook
am reusit sa inteleg cum functioneaza cu adevarat tot sistemul de
promovare online. Acum imi este mult mai usor sa pot explica mai
departe intr-un mod mult mai simplu si structurat.

Asa cum am mai spus-o, telul meu este sa ajut afacerile sa se
promoveze eficient prin intermediul reclamelor, dar oricat mi-as
dori, In agentie, nu putem primi pe toata lumea. Eu ma simt
pregatit sa te ajut sa-ti duci la capat misiunea si sa-ti fac viata mai
usoara in tot acest proces de invatare. Asa ca te invit sa profiti de
aceasta oportunitate de a invata sa faci singur si la cel maiinalt
nivel reclame complexe dar eficiente pentru afacerea ta sau pentru
clientii tai.



Si daca tot ai dubii despre cat de mare este acum oportunitatea de
a-ti promova afacerea prin intermediul reclamelor platite pe
Facebook, am sa-ti arat concret pe cazuri reale cat de profitabile
pot fi campaniile pe Facebook. Este posibil sa fi avut experiente
neplacute cu rezultatele reclamelor tale dar vreau sa te asigur ca
promovarea pe Facebook este in continuare o oportunitate foarte
profitabila daca procedezi in mod corect si structurat cu o doza de
curaj si claritate.

ITI ARAT CONCRET PE UN CAZ REAL

n acest ghid vei gasi un studiu de caz despre magazinul lui Andrei
din nisa Home and Garden. Tti voi arata pas cu pas cum am gandit,
creat siimplementat doua funnels care au generat un ROAS de 9 si
vanzari de 1.1 milioane Lei.

In zilele urm&toare 1ti voi trimite pe email doud materiale video in
care vom discuta multe lucruri interesante si iti voi prezenta in Ads
Manager cum am generat pentru un alt client vanzari de peste
500.000 EUR 1n 40 de zile. 1ti voi arata fiecare pas din funnel,
structura clara, strategia folosita si vom discuta inclusiv de Reguli
Automate si cum iti pot salva o mare parte din buget.

Dau totul din casa pentru ca imi doresc sa te ajut sa ai cele
mai bune rezultate posibile!

Pana sa ajungem insa la lucrurile avansate din acest mini-curs,
este necesar sa cunoastem principiile de baza sa putem construi
campanii durabile si de succes.

Daca nu construesti corect fundatia unei case, la o adiere de vant
puternica, este posibil sa se darame. Din acest motiv, mi-am
propus sa iti prezint in acest material cei 5 piloni de sustinere a
oricarui cont de publicitate puternic si eficient



Cine sunt eu si cum te pot ajuta sa obtii rezultate mai
bune de la Facebook Ads

Numele meu este Vlad Nita. Sunt fost angajat Facebook, proprietar de magazine
online si fondatorul agentiei DoAds, specializata in promovarea platita
pe Facebook si Instagram.

Relatia mea cu Facebook Ads incepe in 2014 cand mi-am deschis prima afacere
pe langa jobul full-time pe care il aveam la momentul respectiv. Am inceput sa
creez campanii, insa la vremea respectiva nu stiam foarte multe despre structuri
eficiente sau cum functioneaza sistemul de reclame in general.

Aceste aspecte le-am invatat in 2015 cand am inceput sa lucrez ca Operations
Manager direct la Facebook, in Lisabona. Am petrecut peste o luna de zile in sala
de training sa invat tot ce este posibil despre Facebook Ads pentru a-mi putea
ajuta siindruma catre succes echipa pe care o conduceam.

Pe atunci, cu toate ca aveam sute de angajati in subordine si lucram intr-un
mediu placut, cu oameni foarte pasionati ca si mine de marketing, simteam ca
ceva imi lipsea.

intr-o sear&, am venit acasa, si i-am spus logodnicei mele ( ea Qualty Analyst la
Facebook), ca trebuie sa vorbim.

imi amintesc ca in acea sear&, nu am inchis un ochi, dar dupa lungi discutii, am
luat o hotarére ce parea riscanta pe atunci. De a reveni in Romania si a continua
acasa misiunea inceputa ca angajat al Facebook:

Sa ajut afacerile sa creasca prin intermediul reclamelor pe Facebook si
Instagram.

Dupa 2 ani ca angajat Facebook, in 2017 am pornit pe drumul meu si am fondat
Agentia DoAds.



Cine sunt eu si cum te pot ajuta sa obtii rezultate mai
bune de la Facebook Ads

In ultimii ani de antreprenoriat, Tn care am lucrat cu sute de afaceri, de la cele
mai mici pana la business-uri imense, am gestionat milioane de Euro in buget de
marketing pe Facebook pe piata romaneasca si nu numai.

Ambele experiente, cea de angajat al Facebook si cea de antreprenor, mi-au
oferit sansa unica de a vedea cum se intampla lucrurile pe ambele parti. Mi-a
permis sd inteleg lumea reclamelor foarte bine dar si sa dezvolt strategii special
gandite atat pentru piata noastra de 11 milioane de romani activi pe Facebook
cat si pentru pietele internationale.

Personal cred ca pana nu iti testezi strategiile cu banii personali, nu vor putea fi
niciodata optimizate la perfectie pentru ca altfel reactionezi si gandesti cand
rulezi reclame din buzunarul tau.

Din acest motiy, la finele anului 2018 mi-am deschis primul magazin online
personal, iar prin el am abordat lumea eCommerce si din aceastd perspectiva. in
2019 am avut vanzari de peste 3 milioane de Lei generate in acest magazin iar
aceasta crestere continua si in 2020.

Poate te intrebi de ce este povestea mea relevanta pentru tine? Am
impartasit aceasta scurta istorisire deoarece vreau sa intelegi ca sunt un
practician a tot ceea ce incerc sa te invat in aceasta serie si in tot continutul pe
care il prezint.

Nu vei primi de la mine niciodata o strategie sau o lectie pe care eu nu am
implementat-o personal!

Mi-am propus ca in aceste materiale, cel de fata si tutorialele video care vor
urma, sa imi pun cunostintele la bataie si sa ofer informatii valoroase pentru
tine, indiferent de nivelul tau de experienta cu Facebook Ads.

Imi doresc ca cresti odata cu mine si sa iti scalezi campaniile din ce In ce mai
eficient.




DE CE E IMPORTANT SA Al CLARITATE Sl
SA APLICI O STRATEGIE CONCRETA CARE
SA RESPECTE ANUMITE FUNDAMENTE?

Probabil stii deja ca Facebook Ads nu sunt asa usoare pe cum par.
Pe de o parte, Facebook a facut procesul de creare a reclamelor
simple sa fie foarte usor. Poti promova o postare in cateva minute,
fara foarte multe batai de cap. Daca ai o afacere locala si aplici
unele strategii de baza, poti avea rezultate bune cu unele
cunostinte medii in materie de Facebook Ads.

Daca vinzi online insa, lucrurile stau altfel. Fie ca ai un magazin
online unde iti comercializezi produsele, fie ca faci Lead
Generation pentru a vinde ulterior prin telefon, email marketing
sau direct prin Retargetare, reclamele Facebook incep sa se
complice putin pe aceste verticale de business.

Motivele sunt diverse

In primul rand, pentru a convinge o persoana sa achizitioneze
ceva, trebuie sa gasesti prin targetare omul potrivit si sa fie si
momentul potrivit. Daca arati reclama unui grup de persoane care
nu sunt deloc interesate de produs, iti vei cheltui bugetul fara sa ai
rezultate.

in al doilea rand, chiar dacd Facebook Ads sunt de regula cele mai
performante reclame, ele devin treptat tot mai scumpe pentru ca
si competitia creste de la o zi la alta.

lar cel mai important aspect este faptul ca Facebook Ads pentru
eCommerce sunt foarte complexe. Ai extrem de multe optiuni,
instrumente si diverse situatii noi care se schimba constant.
Situatii pe care trebuie sa stii cum sa le menajezi si cum sa
actionezi proactiv pentru a evita rezultate slabe si buget irosit.



DE CE E IMPORTANT SA Al CLARITATE Sl
SA APLICI O STRATEGIE CONCRETA CARE
SA RESPECTE ANUMITE FUNDAMENTE?

Dese ori, lipsa unei strategii si lipsa unui plan de actiune sunt
factorii responsabili pentru un posibil esec al campaniilor din
eCommerce. Gandeste-te doar cata energie si cat timp este nevoie
sa investesti doar ca sa gestionezi reclamele pentru cateva zeci de
produse.

Daca mai trebuie sa-ti muti atentia pe rezolvarea unor probleme
apdrute spontan pe langa optimizarea continua a campaniilor,
lucrurile se indreapta deja spre o directie nu tocmai fericita.

Cu un plan bine pus la punct si prin aplicarea anumitor strategii
poti, de cele mai multe ori, sa prevezi anumite probleme si sa
gestionezi foarte simplu orice situatie.

Am scris acest ghid pentru a-ti putea oferi o un punct de plecare si
pentru a-ti construi o fundatie prin care sa-ti faci viata mai usoara
atunci cand lucrezi la orice campanie si vrei sa aiba rezultate foarte
bune.

Dupa toata experienta mea am ajuns la concluzia ca fara aceste 5
fundamente, sau piloni de sustinere pentru Facebook Ads, nu poti
concepe nici strategii complexe si nici nu poti urma un plan bine
definit.

Iti propun ca in continuare sa incepem cu aceste 5 fundamente si
sa vedem ulterior concret in practica pe un studiu de caz cum
influenteaza ele campaniile si cum te ajuta sa ajungi la
performanta.



CEIl 5 PILONI
FUNDAMENTALI PENTRU
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1. FACEBOOK PIXEL

Sunt convins ca ai auzit deja de Facebook Pixelsi importanta lui pe
website. El reprezinta un pilon extrem de important in fundatia
campaniilor tale de conversii. In ultimii ani am vazut constant
magazine online care ruleaza reclame de mult timp, insa care au
un Pixel instalat gresit sau cdruiaii lispesc anumite evenimente din
ciclul achizitiei. iti recomand sa verifici cu indicatiile de mai jos,
daca tu ai acest Facebook Pixel instalat corect.

Dacad in schimb esti la inceput si te pregatesti treptat de lansarea
campaniilor, Facebook Pixel ar trebui sa fie instalat cat mai rapid
pe website-ul tau extern.

Facebook Pixel este un cod pe care il integrezi pe website-ul tau.
Acesta te ajuta sa urmaresti conversiile din reclamele de pe
Facebook, sa optimizezi reclamele pentru actiunea pe care ti-o
doresti (Achizitii de exemplu), sa construiesti audiente targetate
pentru reclamele viitoare ce iti faciliteaza retargetarea audientelor
Fierbinti - si anume persoanele care au interactionat deja cu
website-ul tau Intr-un fel sau altul.



1. FACEBOOK PIXEL

¥ N

Pixelul functioneaza prin plasarea si declansarea de cookie-uri
pentru a urmari actiunile utilizatorilor pe masura ce acestia
interactioneaza cu website-ul tau si cu reclamele tale de pe
Facebook. In momentul in care se efectueazd o anumita actiune,
Pixelul declanseaza un “Eveniment”

Acest ,eveniment” este pur si simplu o actiune specificata pe care un
vizitator o face pe website-ul tau. lar pentru a rula campanii
performante si eficiente, sunt anumite evenimente care nu trebuie
sa lipseasca si sunt extrem de importante, in special pentru
eCommerce si Lead Generation.

Evenimentele Standard urmadrite de pixelul Facebook pot fi pur si
simplu copiate in website. Gasesti mai multe informatii in Business
Manager> Events Manager despre cum le poti instala.

Pentru a nu face codarea singur, ai la dispozitie pentru majoritatea

platformelor de eCommerce diverse APP-uri sau plugins pe care le
poti folosi pentru acest proces.

g,

Events Manager

82.2K ViewContent + 5K AddToCart + 831 Purchase «

2.03K

1.01K




1. FACEBOOK PIXEL
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Evenimentele Standard care sunt foarte importante
si nu trebuie sa lipseasca, sunt:

= Vizualizare continut (View Content): Cineva vizualizeaza
pagina de produs pe site-ul tau

= Adaugare in cos (Add to Chart) : Cineva adauga un produs in
cosul de cumparaturi

= |nitiere finalizare de comanda (Initiate Checkout): Cineva
incepe procesul de finalizare a comenzii (pagina unde isi trece
detaliile de livrare)

= Efectuare achizitie (Purchase): Cineva face o achizitie de pe
website-ul tau. Acest eveniment se instaleaza pe pagina de
confirmare a comenzii

= (lient potential (Lead): Cineva se inregistreaza pentru un trial,
descarca un lead-magnet sau se inscrie la Newsletter

= Finalizare inregistrare (Complete registration): Cineva
completeaza un formular de inregistrare pe website-ul tau,
spre exemplu un formular de contact sau inregistrarea la un
Webinar.

= Pe |anga aceste evenimente, pe fiecare pagina si sub pagina a
site-ului tau, trebuie sa ai instalat evenimentul de baza a Pixel-
ulului, asa numitul Page View
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2. ANALIZA PEFORMANTEI

Pentru ca ai descdrcat acest ghid, plec de la premiza ca deja faci
publicitate pe facebook si nu esti la inceput de drum. Daca asta
este situatia, primul factor decisiv, este analiza performantei
campaniilor si a reclamelor anterioare.

Trebuie sa ai un proces prin care iti analizezi aceste date pentru a
trage niste concluzii despre campaniile tale.

n aceastd fazd este important sd poti intelege rapid care reclame,
audiente si campanii ti-au adus rezultatele cele mai bune (sau nu),
pentru a putea prelua aceste reclame si fie sa folosesti aceleasi
reclame si audiente in alte campanii, fie sa creezi variatii noi
pentru a crea reclame si adsets noi.

In toate etapele reclamelor Facebook, analiza este un factor cheie.
Daca tragi concluzile corecte, iti vei face viata mult mai usoara si
performanta reclamelor va fi mult mai buna.

Cum analizam performanta?
In AdsManager, selecteaza in prima faza ultimele 6 luni si ulterior
“Toata Perioada/Lifetime”

Compare
i Date Presets

R November 2017 December 2017 » < Lifetime
Sun Mon Tue Wed Thu Fr Sat sun Mon Tue Wed Thu Fr Sat
Today
1 2 3 4 1 2
Yesterday
5 6 7 8 9 10 N 3 4 5 6 7 8 9
Last 7 days
13 14 15 18 17 18 10 1 12 13 14 15 16
Last 14 days
19 20 21 22 23 24 25 17 18 19 20 21 22 23
Last 30 days
26 27 28 29 30 24 25 26 27 28 29 30

This week

31
Last week

This month

Nov 12,2017 -Jun 22,2020  (Gancel Update Last month
Bucharest Time
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2. ANALIZA PEFORMANTEI

Din Columns, alege Performance and Click:

Il Columns: Performance and Clicks +

Performance (Default)

Setup

Delivery

Engagement

Video Engagement

App Engagement

Carousel Engagement
® Performance and Clicks

Cross-Device

Offline Conversions

Targeting and Creative

Messenger Engagement

Bidding and Optimization

Cu noile date si colane Incarcate, cauta campaniile, adset-urile si
reclamele cu cele mai bune rezultate. Nu te opriinsa in analiza
doar la Costul Per Achizitie (CPA) sau Costul Per Lead (CPL).

Analizeaza in prima faza aceste rezultate principale pentru a
identifica castigatori. Ulterior intra in detaliu si analizeaza si CPC,
CPM, CTR si ROAS.

Care reclame ti-au adus cele mai bune rezultate? Dar care
campanii sau AdSets? Ce setari ai facut la acele campanii? Ce
audiente ai targetat?

Odata ce iti raspunzi la aceste intrebari si identifici elementele
castigatoare, reprodu-le si creaza variatii asemanatoare sau
foloseste aceleasi setari si creative care ti-au adus rezultate in
trecut.
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3. TARGETEAZA AUDIENTA CORECTA

Audienta pe care o targetezi este pe departe cel mai important
aspect al reclamelor Facebook. Daca nu targetezi publicul corect
pentru produsul tau, iti vei irosi bugetul de marketing.

Pentru ca ai asa de multe optiuni, este posibil sa fie coplesitor la
inceput sa identifici audienta corecta.

Sfatul cel mai important pe care ti-l pot da, este sa testezi cat mai
multe variante de audiente, pana gasesti publicul castigator. Vom
discuta mai multe despre acest subiect in materialele video care
urmeaza sa le primesti.

Dar hai sa vedem ce tipuri de audiente ne pune Facebook la
dispozitie.

000 O 000

u g




AUDIENTELE BAZATE PE INTERESE SI
COMPORTAMENT

Asa numitele Interese, sunt primele audiente cu care pornesti
un cont nou, in care singurele tale informatii sunt cele oferite de
Facebook. Prin targetarea lor, te adresezi unui public rece, care
inca nu iti cunoaste brandul sau produsele.

Detailed Targeting @ Include people who match ©

Suggestions Browse

Demographics i ]
Interests o
Behaviors (5 )

Cand vorbim de interese, ai trei categorii principale din care poti
alege:

= Date Demografice
= [nterese
= Comportament

Fiecare utilizator de Facebook sau Instagram este unic. El are
interese diferite (manifestate prin distribuirea de continut,
aprecierea anumitor postari, citirea de diverse articole, etc.), are
date demografice diferite (este padrinte, a absolvit o facultate,
este logodit, etc.) si are un comportament unic (intra pe
Facebook de pe Android, este Administrator pe o pagina
Facebook, cumpara des online, etc.).



é& AUDIENTELE BAZATE PE INTERESE SI
COMPORTAMENT

In functie de avatarul clientului tau, identifici prin testare cum il
poti gasi mai usor pe Facebook pe baza acestor interese. Sunt
convins ca ai deja un punct de plecare si o idee despre publicul
tau tinta.

Te poti gandi in linii mari ce l-ar putea interesa:

= Dacad vinzi jucarii, poti targeta parintii si interesele aferente.

= Vinzi articole de Fashion? Poti incepe cu interesul “Engaged
Shoppers”, apoi restrans cu interese de fashion.

= Produse naturiste? Poate vei avea succes cu interese legate de
o dieta si un stil de viata sanatos.

Oricare iti este nisa, porneste campaniile cu interese legate de
clientul tau ideal si continua sa testezi mereu. Daca nu ai succes
cu anumite interese, renunta la ele si cauta altele.

Te poti folosi si de optiunea “Suggestions” ih momentul in care
introduci interesele, Iasand Facebook sa iti ofere sugestii cu
interese legate de cele introduse de tine deja.

Detailed Targeting @ Include people who match @

Behaviors > Purchase behavior
Engaged Shoppers
Interests > Additional Interests

Shopping and fashion

Suggestions Browse
Online shopping
Shopping

Clothing




AUDIENTELE LOOKALIKE

(ro: Asemanatoare)

SEL

el

Chiar daca Audientele Lookalike sunt formate din public rece,
pentru a crea una, ai nevoie de o Audienta Custom (audienta
personalizatd) ca sursa. Tn baza acestei surse, se construieste
audienta Lookalike formata din persoane cu interese si
comportamente similare cu cele din Audienta Custom.

De exemplu, daca folosesti ca si sursa, Audienta Custom: Toate
achizitiile din ultimele 60 de zile, ii spui Facebook-ului sa iti
gaseasca oameni similari cu cei care au achizitionat un produs la
tine pe site in ultimele 60 de zile.

Create New Audience Use Saved Audience

Custom Audiences @

Exclude | Create New w

Custom Audience
Reach people who've already interacted with

your business.

Lookalike Audience

Reach new people on Facebook who are similar
to your most valuable audiences.

Cand folosesti audiente lookalike, ele se actualizeaza automat la
flecare 3-7 zile daca sursa folosita este o audienta dinamica, care
si ea la randul ei se actualizeaza constant, de exemplu o audienta
creata pe baza evenimentelor din Pixel.

Asta ne salveaza mult timp pentru ca nu mai trebuie sa ne cream
constant audiente noi pentru fiecare campanie sau sa le
actualizam totul manual si zilnic.




SEL

AUDIENTELE LOOKALIKE

(ro: Asemanatoare)

sl Ny

Ai la dispozitie sa alegi in crearea unui Lookalike intre 1% si 10%
din populatia tarii pentru care il creezi. 1% este audienta cea mai
apropiata audientei sursa, iar 10% este cea mai broad sau
generala.

Create a Lookalike Audience

@ Select Your Lookalike Source © (©show Tips

All Purchase 180d

Create New Source w

@ Select Audience Location

Countries > Europe

Romania

Browse
Romania was added from your account information.
@ Select Audience Size
Number of lookalike audiences @ 1+
353.8K
0% 1 2% 3%
from 1% to 10% of the combined populat f your selected locations. A 1% lookalike consists of the people most similar t
nokalike source. Increasing the percentage creates a bigger, broader audience
New lookalike audiences © Estimated reach
3% of RO - All Purchase 180d 354,000 people
Cancel Create Audience

Teoretic, cand folosesti audienta lookalike, nu mai trebuie sa
adaugi interese sau sa modifici varsta sau sexul pentru ca
Facebook a facut deja asta pentru tine.




AUDIENTELE CUSTOM

(ro: Personalizate)

Tn final avem si audientele Custom. O audientd Custom este o
audienta formata din utilizatori/clienti care au interactionat deja
cu brandul sau produsul tau, cu alte cuvinte, publicul cald.

Pentru a crea o Audienta Custom insd, trebuie sa ai deja anumite
date (trafic catre pagina externa contorizat prin Facebook Pixel,
adrese de email, o pagina de Facebook cu interactiuni, etc.).

Audientele Custom reprezinta unul dintre cele mai valoroase
instrumente cand vine vorba de reclame pe Facebook si care,
daca sunt folosite corect, pot avea un impact semnificativ asupra
eficientei campaniilor tale.

Motivul este ca poti folosi acest tip specific de audienta pentru a
retargeta anumite persoane. Poti retargeta in baza vizionarilor de
clip video, vizitelor pe site, postarilor salvate si multe altele.

Create a Custom Audience

Use your sources

Customer list

Ds

@ Website
Q App activity % Offline activity

Use Facebook sources

. Instagram business
@ Video profile
\E] Lead form Events
iB

«” Instant Experience Facebook Page




4. FUNNEL MINDSET

COLD

WARM

HOT

Ce este un funnel? Un funnel sau o pélnie de vanzari
presupune trecerea prospectilor sau a oameniilor interesati de
produsul, printr-o serie de comunicadri si mesaje personalizate in
functie de relatia pe care ei 0 au cu brandul tau.

Aceste mesaje directe sau indirecte sunt transmise prin reclame
diferite. Ele sunt gandite sa incalzeasca publicul sau si mai bine
spus sa obisnuiasca publicul cu produsul si cu brandul tau, sa i
dea si mai multa informatie despre produsele tale, creand astfel
o relatie de incredere intre client si produs sau brand. Scopul
unui funnel e sa coboare publicul tinta, cu fiecare mesaj mai jos
cu un nivel, aducand-ui astfel in punctul in care sunt pregatiti sa
cumpere produsul.

Pe scurt, un funnel este despre comunicarea intr-un mod diferit
in functie de etapa la care se afla prospectii. Cu oamenii care nu
iti cunosc produsul sau brandul comunici intr-un fel iar cu
oamenii care deja cunosc beneficiile si caracteristicile produsului
comunici intr-un fel total diferit.




4. FUNNEL MINDSET

Sunt mai multe variante de a descrie pasii unui funnel. Cea mai
simpla este alocarea publiculuiin trei categorii bazate pe
“caldura” audientei:

1.Top of Funnel - Audientele reci /Cold

In primul pas, targetam audientele reci, cu ajutorul audientelor
bazate pe Interese si cu Audientele Lookalike.

Acesti oameni pe care i targetam, inca nu iti cunosc produsul, nu
stiu nimic despre brandul tau, si de multe ori, nici nu stiu ca au
nevoie de produsul sau serviciul tau. Din aceste motive, trebuie
sa incalzim publicul cu un continut si cu un mesaj care pe de o
parte creaza cererea pentru produs, iar pe cealalta parte incearca
sa 1l aduca pe posibilul client in urmatorul pas in funnel. Pentru
magazinele online, urmatorul pas ideal ar fi sa dea un click pe
reclama si sa ajunga pe site (iar daca asta nu se intampla, macar
sa interactioneze cu reclama intr-un fel sau altul, un Like sau un
Share).

Este astfel foarte important sa ai cu Call To Action clar in reclama.
De exemplu: “Da un click pe butonul de mai jos si afla mai multe
detalii” (butonul ducand catre pagina de produs) sau “Comanda
acum produsul pe www.exemplu.ro si beneficiezi de transport
gratuit”.

Cele mai multe campanii le vei crea pentru publicul rece. Daca tu
iti vei opri campaniile pentru acest public (sau vei scadea drastic
bugetul), funnel-ul tau va fi afectat deoarece el are nevoie mereu
de oameni noi care intra in proces pentru a rula cu succes.

Foloseste-te de audientele si informatiile descrise mai sus pentru
a targeta publicul eficient si pentru a aduce oamenii potriviti in
funnel.



4. FUNNEL MINDSET
2.Middle of Funnel - Audientele calde/Warm

Incepand cu acest pas, ne folosim doar de Audientele Custom
pentru a targeta oamenii din Funnel.

Audientele care se targeteaza in etapa de mijloc al funnel-ului,
depind de nisa si produs. Se rezuma de regula la oamenii care au
facut o actiune cu o intentie mica. Fie ca au dat doar un like la o
postare, sau au vizualizat 50% dintr-un video dar nu au ajuns si
pe pagina de produs.

Pentru un magazin online, de regula audientele principale calde

sunt urmatoarele:

= Oamenii care au interactionat cu Pagina de Facebook

= Oamenii care au interactionat cu Profilul de Instagram

= Oamenii care au vizionat minim 10 secunde din video-urile
promovate

Cand faci campanii pentru acest segment din funnel, trebuie se
excluzi oamenii care sunt deja cu un pas mai jos. In acest caz,
oamenii care deja au ajuns pe website. Faci asta creand o
audienta custom cu tot traficul din perioada in care faci
campania Middle of Funnel (ultimele 7 zile de exemplu). Aceasta
audienta custom o vei adauga pe fiecare adset in campania MOF
la excludere:

Custom Audiences © Create New ¥

INCLUDE people who are in at least ONE of the following
Engagement - Instagram

1G 30 zile

Engagement - Page

Facebook Engagers 30 zile

Q, Search Existing Audiences
EXCLUDE people who are in at least ONE of the following
Website

Website Trafic 30zile




4. FUNNEL MINDSET

1.Bottom of Funnel - Audientele fierbinti /Hot

Audientele fierbinti sunt pe departe cele mai puternice
audiente pe care le ai la dispozitie. Sunt compuse din
persoanele care s-au aratat direct interesate de produsele tale si
au facut o actiune cu o intentie mare. Daca sunt folosite corect,
aceste audiente ar trebui sa iti aduca cel mai mare ROAS si dese
ori, cele mai multe comenzi.

Sunt o sumedenie de audiente fierbinti in eCommerce insa cele
mai folosite pe care le poti implementa rapid sunt audientele
bazate pe evenimentele Pixel.

Creaza cat de repede campanii de retargetare pentru oamenii
care au vizitat paginile de produse (View Content ca Pixel Event),
au adaugat produsul in cos (Add To Cart) si daca ai trafic mare,
poti segmenta si mai departe si sa retargetezi cu o reclama
specifica oamenii care au inceput procesul de finalizare a
comenzii (Initiate Checkout).

Create a Website Custom Audience X

. (©Show Tips
@ Add People to Your Audience

Include people who meet ANY =  of the following criteria:

® i Pixel =
ViewContent w inthepast 30 days ©®

Refine by

© Include More People @ Exclude People
© Exclude people who meet any of the following criteria:

o Pixel w
Purchase » inthepast 30 days @

Refine by

@ Exclude People

‘U
@ Name Your Audience

All VC last 30d 35| X Add Description

Cancel Back Create Audience

— L —




4. FUNNEL MINDSET

Campaniile de retargetare pentru BOF pot fi dinamice (folosind
obiectivul Catalog Sales) sau statice (aceasi reclama fixa pentru
evenimentul declansat sau per produs promovat).

e Viewed or Added to Cart But Not Purchased

Promote products from All Products to people who viewed or added those products to cart in the

o~

last | 14 days

v

Added to Cart But Not Purchased

Promote products from All Products to people who added those products to their cart in the last

28 days

Oricare ar fi varianta pe care o vei alege, daca inca nu i
retargetezi publicul fierbinte, trebuie sa o faci cat mai rapid. lar
daca deja o faci, experimenteaza cu audiente fierbinti diferite,
creaza mai multe segmentari si continua sa testezi.

Dupa cum vei vedea si in studiul de caz din acest ghid,
campaniile de retargetarea au adus pe departe cele mai bune
rezultate si cel mai mare ROAS.




@ 5. OPTIMIZAREA CAMPANIILOR

Stim cu totii ca publicitatea pe Facebook si Instagram devine tot
mai scumpa iar costurile cresc de la o zi la alta si ne dorim pe cét
posibil sa avem costuri cat mai mici si rezultate cat mai bune.
Pentru a ne apropia de acest obiectiv, trebuie sa ne optimizam
campaniile publicitare.

Prin optimizare in sine, intelegem modificarea campaniilor intr-
un fel sau altul pentru a obtine costuri mai bune si pe cat posibil,
mai multe conversii.

O optimizare se face dupa ce ai deja niste date acumulate in
urma rularii unei reclame pe una sau mai multe campanii.

Fie modificam campania existenta intr-un fel sau altul, fie cu
datele invatate cream alte campanii mai optimizate.

Pentru ca Facebook ne ofera munti de date si informatii, sunt
foarte multe modalitati prin care iti poti optimiza campaniile. Iti
detaliez 4 modalitati simple pe care le-am folosit si in studiul de
caz, si prin care poti aduce un plus campaniilor tale.




Cex

5. OPTIMIZAREA CAMPANIILOR
1. Targetand orase si judete specifice

Dupa ce rulezi o reclama 3-4 zile vei observa ca ai rezultate mai
multe dintr-o anumita locatie, oras sau tara. Facebook in general
optimizeaza automat distributia pe locatie, aratand reclama mai
multor persoane in locatia unde are rezultate mai bune dar
mereu putem ajuta algoritmul, manual.

De exemplu, daca vezi ca din Bucuresti iti vin 5 din 10 comenzi,
poti crea un Ad Set sau o campanie separata, targetata doar pe
Bucuresti iar ulterior, In campania originala vei exclude
Bucurestiul, lasdnd acea campanie sa ruleze pe restul tari.

Cum vezi unde ai cele mai bune rezultate?

In Ads Manager, selectezi butonul Breakdown> By delivery>
Region.

Ulterior iti vor aparea toate rezultatele, detaliate pe fiecare judet
in parte:

4 e lede

Buzau County lei42.17 24
Bucharest lei48.58 416
Brasov County lei48.25 63
Braila County lei35.19 25
Botosani County lei65.03 13
Bistrita-Nasaud County |ei48.93 17
Bihor County lei57.02 37
Bacau County |ei45.31 37

Arges County lei46.29 43
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5. OPTIMIZAREA CAMPANIILOR
2. Varsta si sex

Folosind aceasi logica ca si la punctul 1, selectam Varsta si Sex
(Age and Gender) din lista de Breakdown pentru a intelege cine
interactioneaza cel mai mult cu reclama noastra, respectiv pe ce
categorie de varsta si sex avem cele mai bune rezultate.

ules = 1-2000f 400 4 By Time >
None By Delivery >
Age By Action b
Gender Clear Breakdowns
® Age and Gender

Sa presupunem ca observi ca reclama ta are cel mai mare succes

la barbatii intre 18-24 ani si 25-34 ani. Ai doua optiuni:

a) modifici acea campanie originala sa ruleze ulterior doar
pentru barbatii pe segmentul de varsta 18-34 ani

b) creezi un AdSet nou cu aceste setari.

Personal, as opta pentru varianta b) iar daca al doilea AdSet creat
are rezultate bune, as opri doar ulterior primul AdSet.

Tine cont de publicul tau tinta cand iti creezi continutul pentru
reclame (poze, video, etc.). Chiar daca ai un produs unisex sau
care este relevant pentru mai multe categorii de varsta, poti crea
mai multe reclame diferite cu un continut dedicat fiecarui sex sau
varsta in parte.
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5. OPTIMIZAREA CAMPANIILOR
3. Placement & Device

Cand creezi o reclama pe Facebook si lasi optiunea Automatic
Placement selectatad, reclama ta va fi aratata pe mai multe
platforme si plasari: Instagram (Feed, Stories), Facebook (News
Feed, Right Column), Messenger, Audience Network sau,
Marketplace.

Mai multe teste arata ca daca rulam reclamele cu optiunea
Automatic Placement, in cele mai multe cazuri avem rezultate
mai bune decat daca facem campanii separate pe fiecare plasare
in parte insa, observam des ca unele postdri ne aduc mai multe
rezultate intr-un anumit loc (pe Instagram de exemplu). Facebook
News Feed iese mai mereu castigator dar nici celelalte nu se lasa
mai prejos.

Daca observi (folosind Breakdown> Placement&Device) ca o
postare merge foarte bine pe Facebook Messenger de exemplu,
poti crea 0 campanie separata doar cu acea plasare, lasand inca
una sa ruleze pe celelalte plasari. Si la acest punct este important
sa ai continut optimizat pentru fiecare plasare in parte (de
exemplu: poza in format portret pentru Stories dar aceeasi poza
in format pdtrat pentru Facebook Newsfeed).

Aceasi lucru se intampla si cu Device-ul: Mobil sau Desktop.

Stim deja ca cel mai mult trafic sau engagement vine de pe Mobil
asa ca poti crea campanii care ruleaza doar pe Mobil sau doar pe
Desktop.

Tn toate aceste situatii, daca doresti s& creezi un AdSet nou, cel
mai simplu este sa selectezi AdSet-ul original si sa dai click pe
butonul Duplicate. Facand asta, ti se va copia un AdSet nou cu
aceleasi setari ca primul si cu aceasi reclama deja copiata unde
poti aduce modificarile discutate la punctele 1, 2 si 3.



5. OPTIMIZAREA CAMPANIILOR

3. Scalarea reclamelor de succes

Sa presupunem ca ai implementat deja unii dintre pasii de mai sus si
acum ai mai multe campanii sau AdSets care ruleaza in paralel. Daca
observi ca unele dintre ele se distanteaza fata de celelalte in costuri
Si rezultate, acele Ad Set-uri trebuie scalate - cu alte cuvinte, trebuie
crescut bugetul la ce merge bine si scazut (sau oprit de tot) la ce
merge prost

Cum stim daca un Ad Set merge bine?

Sunt mai multe date pe care le urmarim si le comparam intre
campanii si ad set-uri. Aplica logica discutata la pilonul “Analiza
Performantei” cand analizezi rezultatele.

De regula analizezi aceste metrici pentru a putea trage o concluzie:

= Costul per rezultat

= CPC - Cost per click

= CPM - Cost per mil (cat costa sa ne arate reclama de 1000 de ori)

= Frequency (ex: daca este prea mare inseamna ca audienta e prea
micd sau ca incepe sa se epuizeze)

= CTR - Click Through Rate

lar pentru eCommerce analizam si:
= ROAS - Return of Ads Spent

= \Website Purchases

= (Cost Per Website Purchase

= Cost Per Add to Cart

Pentru o scalare eficienta, iti sugerez sa folosesti buget zilnic in loc
de buget fix pe 0 anumita perioada (Lifetime). In prima faza iti
recomand sa aplici o scalare pe verticala prin care adaugi intre
20%-30% din bugetul zilnic odata la 48 ore pentru a nu strica
algoritmul acelei reclame. Ulterior poti aplica o scalarea

pe orizontala care presupune duplicarea elementelor castigatoare
urmand diferite criterii.
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Facebook Analiza Audiente Funnel Optimizare
Pixel

Acesti iti vor sustine structura reclamelor si te vor
ajuta sa ai o perspectiva mai buna asupra unor elemente care
sunt esentiale pentru succesul campaniilor Facebook.

Urmeaza sa citesti un in care am aplicat aceste
elemente pentru un client si pentru a vedea cum poti aplica si
tu aceste informatii pentru a-ti duce rezultatele la urmatorul
nivel.




DI

STUDIU DE CAZ

Cum sa generezi vanzari de

1.1 milioane de lei

cu un buget de 9 ori mai mic, in doar 6 luni




i’,ci spuneam la inceputul acestui ghid ca am sa-ti arat concret cum
am facut in cazul lui Andrei si magazinul sau online.

Pe Andrei il cunosteam inca din perioada cand lucram la Facebook.

Avea un magazin online pe piata romaneasca in industria
Home&Garden,

Si cu toate ca in acel moment colabora cu o agentie, uneori apela
pentru o parere.

Dupa o perioada m-a contactat din nou, de data asta, fiind hotarat
sa lucreze cu noi.

La fel cum procedam cu toti clientii noi care doresc sa realizeze o
colaborare, |-am intrebat ce doreste sa obtina din promovarea pe
Facebook, unde se pozitioneaza momentan si unde doreste sa
ajunga pe termen scurt-mediu si lung.

Ne-a spus ca, desi inca colaboreaza cu acea agentie, simte ca
poate obtine mai multe din promovare decat o face in prezent. Cu
alte cuvinte , dorea sa isi creasca doua aspecte: numarul
comenziilor si cosul mediu de cumparaturi (AOV).

In ultimele luni, atinsese un ROAS (Return Of Ad Spent) de 5,4
(pentru fiecare 1 leu investit in promovare, a incasat 5.4 Lei) — o
cifra care deja este buna de obicei.

In continuare voi detalia in acest studiu de caz, cum aproape am
triplat ROAS-ul dupa doua luni, ajungand la 14,3 si cum am reusit
sa pastram o medie de 9.3 ROAS (ROI de 930%), generand in 6
luni de colaborare, vanzari de peste 1,1 milioane de Lei cu un buget
de 120.000 lei, implementand acesti 5 piloni de sustinere despre
care ti-am vorbit mai devreme.

Acest studiu de caz nu este despre o scalare agresiva a bugetului,
ci este o detaliere despre optimizare si implementarea a unor
strategii si funnels care convertesc.



SA INCEPEM CU...INCEPUTUL

Dupa cum am descris mai devreme, unul din primii pasi este mereu
analiza contului de publicitate, a continutului folosit, mesajul
transmis publicului, creative, etc. pentru a putea intelege ce a
functionat bine in trecut, ce nu a adus deloc rezultate si ce fel de
funnel (palnie de vanzare) s-a folosit.

Din aceasta analiza, au reiesit urmatoarele informatii:

In proportie de 90% s-au folosit creative de tip Single Image (o
poza/banner dreptunghiular) in ad. Carusel nu s-a folosit aproape
deloc. Video-ul de tip Slideshow s-a folosit foarte rar.

Din peste 30 de campanii rulate, doar o singura campanie a fost
optimizata pentru Conversii (Achizitii)! Restul au fost majoritatea pe
obiectivul Trafic si unele pe Engagement.

Cel mai mare deficit, insa, a fost faptul ca nu a existat nici un fel de
funnel si nici o retargetare nu a fost implementata intr-un an de
zile, aruncandu-se asfel reclame orbeste pe piata, sperand ca vor
prinde.

In cazul lui Andrei, am avut insa noroc ca Pixelul a fost instalat
corect in site de la inceput, lucru care ne-a fost de folos in primele
luni.
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Dupa aceasta analiza, prima actiune pe care am facut-o a fost sa
~ 1,1 schitam un funnel de promovare folosind metodologia
audientelor Cold, Warm si Hot.



In cazul afacerii lui Andrei, asa a aratat primul funnel:

Pentru Top Of Funnel am folosit:

1. Audientele bazate pe interese din aceasta nisa

2. Audiente Asemanatoare (Lookalikes) intre 1%-10%

3. Audientele Broad - fara nici o targetare, doar varsta, sex si
locatie

Middle of funnel, pentru audientele calde am folosit:

1. Video Views (50%,75% si 95%) dar fara Click catre site
2. Facebook si Instagrma Engagement dar fara Click catre site

Bottom of funnel, pentru audientele fierbinti (28 zile):

1. View Content sau Add To Cart dar fara Initiate Checkout si
Purchase

2. Initiate Checkout dar fara Purchase

Am implementat palnia descrisa mai sus pentru ca ne-am dorit sa
obtinem o activare rapida a publicului care a interactionat cu
brandul lui recent si sa aducem cat mai multi oameni noi in funnel.

Cum este normal, peste 60%-70% din buget a fost alocat audientelor
reci, iar restul a fost atribuit retargetarilor pentru audientele calde si
fierbinti.

Aproape toate campaniile au avut ca obiectiv Conversii, fie pe
Purchase sau Add To Cart.

Exceptie au facut unele campanii de Engagement, pe care le-am
folosit pentru a creste numarul de interactiuni la unele ad-uri,
obtinand astfel un Social Proof mai mare.




Sa vorbim putin despre creativele folosite si cu ce
am avut cel mai mare succes.
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Carusel static cu

_ _ Carusel cu
Dinamic pOZ?u?]tggldaaILd pe creative
premium
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Single Image si Video

Banner slideshow Video custom

(dupa ce I-am convins pe
Andrei sa investeasca in
video)

Relativ devreme am realizat ca pentru audientele reci,
avem cel mai mare ROAS cu caruselul static (poze
premium) care duce cdtre pagina principala sau catre
categoria de produse.

Aceste creative premium despre care vorbeam mai sus, au
fost poze editate, Tn contrast puternic, oameni care se uita
direct catre camera sau alte detalii care atrag atentia sifl
opresc pe posibilul client din Scroll.

Nimeni nu intra pe Facebook sau pe Instagram cu gandul
“Oare ce voi cumpara astazi?” sau “De abia astept sa vad
reclame care imi vand ceva!”. Pentru a obtine o vanzare
sau o actiune favorabila, trebuie sa i atragi atentia si sa il
faci sa se opreasca din scroll, sa se uite la reclama ta si sa
dea Click (sau ce actiune doresti).




Conform metodei de segmentare a audientei, ca un funnel
sa aiba succes, sunt necesare creative si copy (textul/
descrierea ad-ului) diferit pentru fiecare etapa in procesul
de achizitie a clientului.

Ca urmare a rezultatelor bune cu acest tip de continut, am
implementat un procesul nostru de testare a creativelor
prin care identificam usor creative castigatoare si avemn
mereu reclame HOT pe stand-by.

In materialul video la care vei avea acces gratuit in curand,
descriu acest proces si iti explic cum il poti implementa in
campaniile tale.

Seria

Videos

Am repetat procesul de testare de mai multe oriin cele 6
luni de colaborare iar costul per achizitie a ramas mereu in
target pentru ca am deservit audienta cu creative noi, fara
oprire.

Avand acest motor de testare mai mereu in functiune, nu
ne-am “epuizat” niciodata audienta (frequency mare pe un
Ad sau set de reclama).

Din fericire, Andrei are peste 4000 de produse in stoc, asa
Ca Nnu am ramas niciodata fara produse noi de promovat,
cu toate ca ne-am axat mereu si pe produsele best seller,
creand creative noi pentru ele lunar.



Caruselul Dinamic a functionat si el destul de bine, insa nu
neaparat pe audientele reci. Fiind un site cu peste 4000 de
produse in stoc, am mers mai mult pe strategia de a atrage
atentia clientului, il ducem pe site unde isi cauta el
produsele sau categoriile de care este interesat, iar ulterior il
retargetam dinamic cu produsele pe care le-a vizionat sau
adaugat in cos pe site.

Dupa cum ne asteptam, Retargetarea Dinamica a avut pe
departe cel mai mare succes in materie de ROAS dar despre
asta vorbim mai tarziu putin.

Implementand acest funnel si aceasta strategie, dupa
prima luna de colaborare, am atins o medie de ROAS
de 7.9. O crestere de 46% in suma incasarilor, fara
sa crestem bugetul cu 1 Leu!

Avéand un buget de 13.500 LEI, am generat vanzari de
106.600 LEI.

Cu 33.750 LEI mai mult fata de luna trecuta!

Dar in acest moment munca noastra abia incepe!



CUM LUCREZI CU PUBLICUL CARE A
INTERACTIONAT CU BUSINESSUL
TAU CU MULT TIMP IN URMA

Am mentionat mai devreme ca scopul primului funnel a fost intr-o
anumita masura, sa activeze clientii potentiali care au interactionat
cu brandul recent si sa ii convertim din posibili clienti, in
cumparatori.

Ca urmare, in a doua luna de colaborare, pe langa funnelul si
strategia descrisa mai devreme (care a ramas neschimbata), am
creat un alt funnel pentru persoanele care au interactionat cu
brandul intr-o perioada mai indepartata...6 luni sau chiar si un an.

Avéand in vedere bugetul mediu de 13500 Lei cheltuit luna de
luna, intr-un an de zile, peste 2,5 milioane de oameni au vazut
reclamele acestui brand si multi au si interactionat cu el. Cu alte
cuvinte am avut niste audiente foarte mari care erau oarecum
calde.

De ce “oarecum calde’? Pentru ca unii au dat un click, au lasat un
comentariu sau au apreciat o reclama poate acum 5 luni sau 11
luni. E posibil sa isi aminteasca de acest brand si de produsele lui
insa este si foarte posibil sa nu isi aminteasca ce ofera site-ul,
care sunt beneficiile unei comenzi, a produsului, etc.

Din acest motiv, am abordat aceste audiente cu un mix de mesaje
Si creative caldute dar si fierbinti.

Pentru aceste audiente am creat urmatorul funnel:

Top of funnel - COLD

Middle of funnel - WARM

Bottom of funnel - HOT



Top Of Funnel:

Am folosit creativele premium care au avut cel mai mare succes
luna trecuta si am creat mesaje de reintroducere a brandului cu un
copy scurt, testand diferite abordari si jocuri de cuvinte.

Tot in acest pas am folosit videoul custom care spune povestea
brandului, ce fel de produse vinde si cum poti plasa o comanda.

Ca si Audienta, in acest caz, poti folosi:

« Facebook Page/Instagram Engagement in ultimele 365 zile
» Website trafic - 180 zile
* Si 10 sec. Video View 365 zile

Middle si Bottom of Funnel au ramas la fel ca in primul
funnel, ins@ am creat un mesaj putin mai cald.

Middle of funnel, audientele calde pe care le-am folosit:

1. Video Views (50%,75% si 95%) dar fara Click catre site
2. Ads Engagement dar fara click catre site

Bottom of funnel, audientele fierbinti:

1. View Content sau Add To Cart dar fara Initiate Checkout si Purchase
2. Initiate Checkout dar fara Purchase

Implementénd acest al doilea funnel, cu o crestere de
buget de aprox. 15%, am terminat luna cu un ROAS de
14.3 (ROl de 1430%). Cheltuind 15.800 LEI, am obtinut
vanzari de 226.000 Lei.

O triplare a cifrei de afaceri fata de luna anterioara
inceperii colaborarii cu noi.




ﬁ CONCLUZII STUDIU DE CAZ

Acesta crestere a afacerii a continuat siin liniile
urmatoare.

Per total, la momentul scrierii acestui studiu de
caz, in cele 6 luni de colaborare, ROAS-ul are o
medie de 9,3.

Stiam de la inceput ca retargetarea audientelor
caldute din ultimul an ne va oferi o crestere mare
de ROAS intr-o perioada scurta de timp, insa
stiam si ca aceste audiente vor fi “epuizate” relativ
rapid si ROAS-ul se va stabiliza in lunile
urmatoare.

Avand in vedere ca si bugetul a fost crescut
treptat, ajungand la peste 40.000 Lei lunar, atat
noi cat si proprietarul afacerii suntem foarte
multumiti cu aceste rezultate.

Pe parcursul acestui studiu, nu am vorbit foarte
mult despre CPA sau cat ne-a costat in medie o
comanda. Motivul fiind ca acest magazin vinde
produse cu un pret care variaza intre 100 si 500
Lei. Ne-am ghidat dupa CPA si metricele aferente
in timpul optimizarii a campaniilor, insa ROAS-ul
a fost mereu punctul decisiv prin care am inteles
succesul (sau esecul) unei campanii.

Daca inca nu esti convins de puterea si
importanta unui funnel si a celor 5 piloni,
vreau sa iti arat rezultatele in functie de pasul
din funnel.



cum urmeaza;.

Top of funnel — Cold
Middle of funnel- Warm
Bottom of funnel — Hot

Si acum la rezultatele de 6 luni:

Pentru a ramane organizati cand cream multe
campanii pe baza unui funnel, fiecare Ad Set este
atribuit diferitelor etape din procesul de achizitie dupa

Audientele reci, au generat in medie un ROAS de 6.49
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lar pe departe cele mai bune rezultate, audientele Fierbinti
au generat un ROAS de 19.8!
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CONCLUZzII

Dupa cum vezi, sa ai un funnel pentru afacerea ta online este un
lucru fundamental. Daca doresti mai multe vanzari este necesar
sa stii ce faci la fiecare etapa a funnelului si cat buget sa aloci

conform rezultatelor obtinute si a strategiei pentru care ai optat.

Am explicat importanta celor 5 piloni esentiali si de care ar trebui
sa tii mereu cont atunci cand urmeaza sa implementezi reclame
de la zero pentru un client, pentru business-ul tau sau doresti sa-
ti imbunatatesti metodele de lucru actuale ca sa obtii rezultate si
mai bune.

Pe scurt, care sunt beneficiile majore atunci cand aplici cele 5
fundamente?

= Facebook Pixel este ‘agentul’ tau sub acoperire pentru ca stie
exact cine si ce a facut pe site-ul tau. Foloseste-te de aceste
date inmagazinate de Pixel-ul tau ca sa ajungi iar si iar in fata
oamenilor care deja au vizitat site-ul si sa comunici in mod
diferit in functie de actiunile lor din trecut.

= Analiza performantei te ajuta sa descoperi reclamele care au
avut rezultatele cele mai bune si sa-ti formezi o viziune asupra
strategiei viitoare de optimizare si scalare. Daca incepi cu un
cont nou si nu ai ce date analiza, nu-ti fa giji, obiceiul analizei
performantei te va ajuta foarte mult la scurt timp dupa
pornirea primelor reclame. Fa o analiza a performantei ori de
cate ori este posibil pentru ca doar asa te poti folosi la maxim
de informatiile disponibile si poti economisi multe resurse.



CONCLUZzII

= Targheteaza audienta corecta. Un mare adevar spune ca daca
nu esti in fata oamenilor potriviti atunci ai mari sanse ca reclama
ta sa esueze. Facebook iti pune la dispozitie diverse metode de a
ajunge in fata oamenilor. Treaba ta este sa te folosesti de toate
aceste unelte numai in contextul unei strategii bine puse la punct
si in baza funnel-ului de vanzari, asa cum am discutat pe larg mai
Sus.

= Palnia de vanzari sau funnel cum este numit in termeni
populari, este liantul tuturor acestor fundamente. In baza unui
funnel iti construiesti orice strategie si iei orice decizie. Vrei clienti
noi? Stii ca asta se intampla la inceputul unui funnel (Top of the
Funnel). Vrei sa cresti valoarea medie a cosului de cumparaturi?
Categoric va trebui sa actionezi si sa iei decizii in ceea ce priveste
sfarsitul funnel-ului sau Bottom of the Funnel. Oricare ar fi decizia
pe care o iei, ea va trebui sa tina cont de toate etapele funnelului
sau cel putin de o etapa anume.

= Optimizarea campaniilor. Ti-am prezentat unele modalitati
simple de optimizare a campaniilor tale. Fie ca incerci audiente noi
fie ca testezi creative noi sau placementuri noi, optimizarea si
scalarea reclamelor este un must-have daca vrei sa obtii cat se
poate de mult de la Facebook.

Asa cum am spus la inceputul acestui material, vreau sa te ajut sa
faci reclame mai eficiente si mai performante. Mi-am dorit ca acest
Ghid Gratuit sa ilustreze fundamentele pe care ar trebui sa se bazeze
orice campanie, oricat de mare sau mica ar fi ea.




STUDIU DE CAZ ECOMMERCE

Currl am generat o
8 milioane Lel incasari
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Studiu de caz eCommerce

In ianuarie 2021 am inceput sa discutam cu Marian despre
magazinul lui online cu desfacere in Roméania. Ne-a povestit ca in
trecut a mai avut colaborari cu mai multe agentii, fara insa sa poata
ajunge la rezultatele dorite. Deseori, probleme apareau cand venea
vorba de stabilitatea campaniilor si de tinerea costurilor sub control.

Cu alte cuvinte aveau unele zile cu vanzari si altele fara vanzari
deloc iar in momentul in care nu se ocupau activ de cont, costurile
cresteau foarte rapid, afacerea nemaifind profitabila.

Supriza cea mai mare pentru noi a fost faptul ca cine s-a ocupat de
promovare inainte, a facut Boost Post de 400.000€ intr-un an. (i.e.
Boost Post nu genereaza vanzari ci este optimizata campania pe
interactiune de tipul Like si Comment)

Magazinul sau este un eCommerce cu produse generale (de la
gradinarit, la gadgets si produse electronice) bazat pe oferte de
foarte mare impuls, la preturi avantajoase pentru cumparatorul
final.

Am inteles de la prima discutie ca va fi 0 provocare, dar daca vom
implementa un funnel bine gandit si reguli automate pentru tinerea
costului sub control, vom putea ajunge unde trebuie.

Pe langa asta, la DoAds ne plac promovarile!
Am pornit colaborarea cu Marian in februarie, iar acum, dupa mai
multe luni in care am lucrat pe acest cont in agentie, ne dorim sa

impartasim cu voi rezultatele pe care am reusit sa le obtinem
pentru el.

DJvE



De cand am pornit acest cont (pornit de la zero) s-au cheltuit pana
la momentul redactarii studiului de caz 1.060.121 RON de la 6
februarie 2021 si pana la 30 lulie 2021. in medie, lunar s-au cheltuit
180.000 RON, aproximativ 36000€.

Media zilnica de comenzi a fost de +500 (atat comenzi directe din
reclame cat si comenzi telefonice). Average Order Value (cosul
mediu al unei achizitii) este de 130 RON.

Astfel au fost generate aprox. 60.000 de comenzi brute (fara sa le
scadem pe cele anulate si neridicate pentru ca nu avem raportul
respectiv) si vanzari de 7.800.000 RON.

Tot aici trebuie sa mentionam ca Marian nu foloseste alt canal de
promovare in afara de Facebook Ads. Toate vanzarile din shop
sunt atribuite campaniilor noastre.
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Interval de timp:

Luna aceasta (1 - 30 iul. 2021)

2 4

Vénzari nete
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Un scurt rezumat a muncii depuse pana acum:

Il Columns: Custom w

Doar in luna iulie de exemplu, contul a generat un ROAS
de 8.02 si a avut incasari de peste 1.500.000 RON.

This month: Jul 1, 2021 — Jul 30,2021 =
7] Ads
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~ Amount
Spent

Starts

Apr 27,2021 1ei29,853.92

May 26, 2021 leid,753.96

Jul2,2021 €i8,080.90

9.361 Jul7,2021 1ei10,513.88

Jul 14, 2021

9.36 1 1€i5,872.57

Jul 2, 2021

811 1€i6,092.75

Jul 14, 2021

8371 lei5,423.54

6.871 Jul2, 2021 lei51/4.43

Jul 14,2021

7.6412 |ei3,832.41

18i190,550.19
Total Spent

Pe acest cont s-au testat toate strategiile posibile, incepand cu
Prospectarea pe audiente reci si pana la Retargetarea pe Hot si
Super Hot (up-sell la produse mai scumpe sau re-sell catre cei
care au achizitionat deja produse in trecut).

inca din prima zi, obiectivul stabilit impreuna cu clientul a fost unul
cat se poate de simplu: Vanzari la un cost maxim de 25 RON per

- 150 de reclame unice create si testate pe cont (fara cataloage
+ 198 de reclame create in total (fara cataloage) — doar Single

Image si Carusele + 5 incercari de videos

* 900 de campanii create pana la momentul redactarii studiului




in situatii normale, primul pas intr-o colaborare cu un client ar fi
analiza contului de publicitate, prin care ne-am crea o imagine
despre publicul tintd, comportamentul sau, cu ce tip de creative
are tendinta sa interactioneze si alte date care sa ne ajute sa
avem un start rapid.

Fiind insa situatia descrisa mai sus ( €400k cheltuiti pe Boost
Post) stiam de la inceput ca atéat Pixelul cat si contul de publicitate
au fost ,poluate” cu date irelevante. Practic magazinul avea o rata
de conversie extrem de mica, iar Facebook s-a obisnuit sa aduca
un public neinteresat de achizitie.

Ca urmare am agreat cu Marian sa pornim un cont de publicitate
de la zero si sa instalam un Pixel nou pe website.

Ce este important de stiut cand lansezi un
cont nou de publicitate?

Sistemul si algoritmul de reclame Facebook functioneaza pe baza
de Machine Learnlng Practic tot sistemul se rescrie automat in
functie de datele si informatiile pe care le are, in momentul
respectiv.

Asta se poate intampla la nivel granular (de exemplu in cadrul
unei reclame active unde invata constant ce fel de public
interactioneaza cu reclama respectiva si cauta ulterior un public
similar sa ii arate reclama) sau la nivel de cont. Cu alte cuvinte, cu
cat are mai multe date de calitate, cu atat vor performa reclamele
mai bine.

Cand lansezi un cont nou, tu practic nu ai date deloc. Ca urmare
doresti sa accelerezi cat se poate de mult procesul de invatare a
contului de publicitate si o accelerare mai mare decéat cea facuts
pe acest cont e greu de facut.

Marian ne-a spus de la inceput ca doreste sa cheltuim intre 6000
si 8000 RON zilnic cat mai rapid pentru a putea sustine afacerea
sa. Ca urmarea am avut o lansare destul de agresiva a contului.



Uite cu ce fel de campanii si seturi de reclama am
pornit noul cont

+ 8 campanii de trafic, optimizate pe Link Clicks

« 3 campanii de conversii, optimizatepe View Content
« 5 campanii de conversii, optimizate pe ATC

* 9 campanii de conversii, optimizate pe PUR

« 3 campanii de reach, optimizate pe Impresii (pe publicul cald)

Daca ai sesizat ca am avut si campanii optimizate pentru trafic, ai
ochi buni.

Cand lansam un cont nou e o exceptie mare de la considerentul
ca pe eCommerce campaniile de trafic nu aduc vanzari. Nici de
data aceasta nu au adus prea multe vanzari dar exista un alt
motiv pentru care le-am folosit pentru cateva zile, in prima
saptamana.

Sistemul invata la fel de bine din trafic de genul “Asa nu!”. Asta
inseamna ca Facebook i isi va da seama si ce fel de publlc nu
converteste de obicei si treptat va invata sa il excluda in
reclamele viitoare.

Pe langa asta am avut campanii optimizate pentru evenimentele
principale din funnel: View Content, Add To Cart si Purchase. Prin
procesul de invatare accelerata, aducand oamenii care fac de
obicei acele actlunl (adauga in cos de exemplu).

Astfel, Facebook isi va face relativ rapid o imagine de ansamblu
despre publicul nostru tinta.



Ce rezultate au generat aceste prime campanii?

Feb 6, 2021 — Feb 12,2021 = i
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inainte s& intrdm in analiza, o mentiune pe care trebuie sa o
facem este aceea ca, in primele 60 de zile de la lansare, Pixelul
avea momente cand inregistra cu 30% mai multe comenzi, astfel
ca, toate calculele de CPA, ROAS si vanzari, au fost facute tinand
cont de acest detaliu.

Judecand dupa cele de mai sus, un set de date mai apropiat de
realitate ar arata asa pentru prima saptamana:

Comenzi — 774
CPA -5.3 RON

ROAS-ul a fost calculat impreuna cu comenzile telefonice. O
medie de 100 de comenzi zilnic au fost telefonice, iar fiecare
comanda am calculat-o la 110 RON media de comanda
(incepusem cu unele produse mai ieftine. AOV-ul per total este
130 RON). Un ROAS estimativ pentru prima saptamana ar fi de
9.00-9.30 cu tot cu comenzile telefonice.

Avand in vedere ca Marian isi doreste comenzi sub 25 Lei CPA, la
5,3 RON a fost un start extraordinar. Este de mentionat aici ca ne-
au ajutat foarte mult audientele calde. Stiam de la inceput ca va
creste costul per achizitie treptat.



In aceasta etapa de lansare am folosit ca Si targetare atéat
audiente Broad (largi), cat si interese sau Lookalike-uri. La toate 3
optlunlle am folosit segmentele de vérsta recomandate de catre
client ca fiind cele optime pentru a converti. in multe dintre cazuri
a fost vorba de Femei +30 de ani.

Dupa pnmele 30 de zile am reusit sa aducem peste 9.600 de
comenzi doar din Ads manager + 3.000 de comenzi telefonice cu
ajutorul copy-ului folosit in reclame care contine numarul de
telefon si CTA in acest sens.

Media zilnica de comenzi a fost la 338 din Ads Manager + 100
telefonice.

Din 6 Februarie si pana in 6 Martie s-au cheltuit 110.166,75 RON,
iar ROAS-ul mediu al magazmulw a fost de 8+, cu alte cuvinte,
pentru fiecare 1 leu investit in reclame, s-au incasat 8 Lei.

Campaigns v Updatedjustnow 3 Discard Drafts Review and Publish

Q,  Search and filter Feb 6, 2021 - Mar 6,2021 =
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TEXTUL RECLAMELOR

Inainte s& trecem mai departe la prezentarea strategiilor de
scalare folosite si inainte de breakdown-ul cel mare, as vrea sa va
ofer o perspectiva legata de ad copy.

Inca din ziua 1 am stiut cu ce fel de audiente avem de a face,
Marian cunoscandu-si destul de bine publicul tinta. Chiar daca am
testat si texte mai pompoase, simplitatea a castigat in acest caz.

Avatarul clientului acestui cont este unul simplu: oameni care
locuiesc in afara oraselor mari, nu se pricep sa foloseasca o
adresa de email si din comoditate prefera plata prin ramburs sau
comenzile telefonice.

Cu aceste detalii in minte, ad copy-ul folosit a fost unul destul de
simplu si intuitiv pentru cumparator.

Primary Text

« Nume produs

« Comenzi online — Text urmat de link catre produs

« Comenzi telefonice — Text urmat de catre numarul de telefon
Headline

« Comenzi telefonice + numar de telefon atasat

Description

« Am lasat liber ca sa preia Facebook numele produselor din site
inca o data.



Purchases 2
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21961

1,050
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13411
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11324

946 121
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7584
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Cu acest setup, fiecare reclama in parte a adunat un minim
de 3.000 de reactii, minim 350 de comentarii si minim 500

de shares.

Cost per Purchase
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1€i8,307.27
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lei11,874.51
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lei7,144.95
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Total Spent
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55,289
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24421
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18,362

17,493

16,335

15,464

15,040

14,606

14,494

14,365

13,812

"q2554°

Total




Social proof-ul I-am adunat foarte usor si foarte rapid datorita
bugetelor considerabile. A ajutat contul sa prinda o tractiune
considerabila si ne-a usurat munca de minim doua ori fata de
un cont obisnuit, care nu genereaza atat de mult engagement.

Dupa primele 30 de zile in care am testat diferite produse si
diferite strategii, cele mai profitabile si mai stabile campanii au
fost campaniile de tip CBO, cu un maxim de 3 adseturi si cu o
singura reclama per adset folosita cu Post ID.

La capitolul licitare, contul a trecut prin diferite perioade. Au fost
momente in care a mers mai bine Lowest Cost, momente cand
BidCap parea ca nu poate fi de inlocuit sau momentele in care
am reusit sa aducem 170 de vanzari intr-o singura zi dintr-o
singura campanie de Cost Cap, fiecare comanda din campanie
respectiva fiind inregistrata la un cost de achizitie de 16.84
RON si un ROAS mediu de 9.84.

May 9, 2021 =

ga Ad Sets for 1 Campaign [7] Ads for 1 Campaign
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Contul a fost tinut din reguli automate inca din primele zile, iar
regulile au fost ajustate periodic pana ce am reusit sa
identificam un set de reguli care sa ne ajute sa punem contul in
miscare chiar si cu campanii oprite.

Dupa ce am rezolvat problema copy-ului, am optimizat
campaniile cu cele mai bune performante si problema licitarii
stabile si de durata, am trecut la scalari.

De obicei sunt 4 indicatori pe care ii avem in minte pentru a
putea scala sanatos:

1. Inainte de scalare avem rezultate bune si stabilitate in
comenzi in ultima perioada

2. Metricile dupa care ne ghidam, sunt in target: CPA, c/ATC,
CTR, ROAS

3. Am identificat care sunt produsele care au cea mai mare
cerere

4. Am identificat creativele care aduc costurile cele mai bune

In prim& faza, majoritatea campaniilor porneau cu un buget
zilnic de 200 RON. O perioada am abordat scalarea pe
orizontala cu duplicat x2, x3 al aceleasi campanii, insa pe
masura ce testam produse si audiente, la un moment dat era
nevoie si de scalare verticala, atat la campaniile originale céat si
la campaniile duplicate.

Pe masura ce testam produse am reusit sa identificam un
numar de 5 produse tractor de-a lungul timpului. Diferenta intre
aceste produse tractor si restul produselor a fost mereu una
uriasa si s-a resimtit atat in numarul de comenzi cat si in
ROAS. Daca un produs normal avea o durata de viata de
maxim 15 zile la un ROAS de 6-7, produsele tractor au
performat intotdeauna la un ROAS de minim 12 si au avut o
durata de viata si de pana la 90 de zile.

Ultimul produs tractor de succes a murit la jumatatea lunii iulie
si a rulat din data de 24 Martie, cheltuind un total de 104.479
RON si generénd peste 6.000 de comenzi doar in ads manager
in acest interval de timp.



Dupa ce am reusit sa identificam de fiecare data produsele
tractor, strategia a devenit foarte simpla, iar obiectivul a fost
unul singur: azi mai bine decat ieri si maine mai bine decat
astazi.

Scalarile cele mai multe au avut loc dupa cum urmeaza:

De la campania initiala s-au facut duplicate si pana la x7 ale
aceleasi campanii pe structura urmatoare

3x Lowest Cost
2x Bid Cap — cu biduri intre 100 si 120 ron

2x Cost Cap — cu cost control la max CPA al produsului si 30%
mai jos decéat costul produsului.

Folosind aceste strategii, am reusit sa alocam un buget zilnic
mediu de 5.000 ron catre audientele cold pentru produsele
tractor, 1.500 ron pentru testare de produse noi si intre 1.500 si
2.500 ron periodic (cu minim de 1.000 ron zilnic), catre
retargetare.

Retargetarea a fost facuta si ea destul de simpla. Din cauza ca
produsele sunt relativ ieftine, nu am putut implementa o
retargetare foarte complexa si funnelul in sine a fost unul relativ
scurt.

Cosul mediu

Produs
Scump

Durata funnel




Top of funnel

Middle of funnel

Bottom of funnel

In priméa faz& am abordat strategia Middle of funnel si Bottom of
funnel prin care retargetam oamenii diferiti pe criteriul daca au
ajuns pe website (BOF) sau daca doar au interactionat cu
reclamele noastre (MOF).

Am creat adseturi simple si cateva reclame per adset,
15-30-90 si 180 de zile la audientele MOF Facebook Page,
insa dupa o vreme ne-am propus sa defalcam putin toata
retargetarea asa ca, am structurat mai multe campanii pe
diferite optimizari dupa cum urmeaza:

Retargetare Warm

1. Retargetare Facebook Page Engagement last 180 days
minus Website last 30 days

2. Retargetare Facebook Page Engagement last 30 days

Retargetare Hot
1. Last 1 Days Website Traffic

2. Last 3 Days ATC

3. Last 7 Days View Content

4. Last 7 Days ATC

5. Last 14 Days ATC + View Content

6. Last 30 Days ATC

7. Last 60 Days ATC

8. Last 30 Days View Content Frecventa de afisare
g

. Last 90 Days Purchases — Re-Sell catre cumparatorii
xistenti
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©  ROAS

Din retargetarea lifetime s-au generat peste 10.000 de comenzi
in ads manager la un ROAS mediu de 7, fara comenzile
telefonice. O medie de 55 de comenzi zilnice au fost generate
doar din retargetare cu un buget maxim atins in oricare dintre
zile de 2.500 RON.

Retargetarea a avut multe perioade de instabilitate asa ca
singura varianta a fost sa oprim periodic si sa reluam
campaniile dupa 7-10-15 zile in functie de performantele
campaniilor de la prospectare.

Tot la retargetare, cea mai longeviva campanie a fost cea de
Warm, pe publicul cald, campanie care ruleaza din 27 Aprilie si
a generat un total de 5.704 comenzi doar in Ads Manager cu
un ROAS de 7.48 si total spend de 113.663 RON — 10% din
bugetul total cheltuit pe acest cont de la lansarea lui din
februarie si pana la data redactarii studiului de caz.
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in ciuda cifrelor generoase de pe cont, munca nu a fost deloc
una usoara. Periodic Facebook ne-a pus piedici prin faptul ca,
la fiecare 60 de zile ne-a obligat sa refacem TOATE campaniile,
deoarece pentru un interval de 4-6 zile ROAS-urile nu au vrut
sa depaseasca 6.50. Comportamentul s-a repetat de 3 ori pana
acum, de fiecare data la acelasi interval de timp.

Munca, munca, munca si iar munca. Si din partea noastra si din
partea clientului, efortul depus in a urni magazinul a fost unul
mare. Ziua cu cel mai mare spend avut pe cont a fost ziua de 9
Mai, cand reclamele au cheltuit un record de 14.274 RON si au
generat peste 600 de vanzari la un ROAS de 7+, dar din
considerente de infrastructura in depozit, a trebuit sa ne limitam
la bugetul de maxim 8.000 ron zilnic deoarece clientul nu putea
face fata expedierii coletelor.
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Ca aproape toata piata ecommerce din Romania, lulie nu a fost
bland nici cu acest cont. Am observat si aici o scadere, dar nu
la fel de mare ca la un cont cu spend zilnic mic. In luna lulie am
oscilat de la zi la zi intre ROAS 7.50 si 8.



Pe final,

Doua concluzii importante de retinut: Cand incepi o colaborare cu
un client nou, este necesar sa incepi cu o analiza a contului de
publicitate. Cateodata, ca in cazul nostru, este recomandat sa
incepi cu un cont nou, ca sa reantrenezi algoritmul Facebook.
Implicarea proprietarului de afacere in strategia de marketing este
cruciala. Nu exista o alta persoana care sa cunoasca mai bine
business-ul decét el. Faptul ca Marian a stiut exact cine este
clientului lui si care sunt intentiile de cumparare (avatarul clientului),
a fost baza de la care am pornit in strategia noastra de marketing.

Pe cealalta parte, daca detii o afacere si vrei sa colaborezi cu o
agentie de publicitate, este important sa setezi de la inceput
obiectivele urmarite.

Acestea trebuie sa fie specificice si masurabile, de exemplu sa
reduc costul de achizitie (CPA) la 25 de RON, sa ajung la un ROAS
de 7X, vanzari de 5.000.000 cu un buget de X. etc.

Nu in ultimul rand: testeaza, testeaza, testeaza. Este cea mai

eficienta metoda sa ajungi la campanii care iti depasesc asteptarile
si iti suprind clientul in mod placut.

DJYE
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