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Ideo Force Sp. z 0.0
Dla: 2KC (Colfarm S.A.)
B Czas trwania: luty 2017 — luty 2018 FORCE

KLIENT

2KC to jeden z najbardziej rozpoznawalnych w catym kraju produktéw COLFARM S.A. W lutym
2017 roku nawigzaliSmy wspotprace z Zaktadami Farmaceutycznymi, w ramach ktorej
powierzono nam realizacje dziatan e-marketingowych, zwigzanych ze strong 2kc.pl.

PRODUKTY ~ O2KC  GDZIEKUPIC  PORADNIK  AKTUALNOSCI  KONTAKT Q

WEZ W TRAKCIE
NIE PO FAKCIE!

2KC to naturalny suplement diety, ktéry
pomoze Ci zachowaé dobra forme po spozyciu alkoholu.

PRODUKTY 2KC >

D3 YouTube

2KC — NAJLEPSZY SPOSOB NA KACA

WYZWANIE

2kc.pl jest poniekad serwisem e-commerce, jednak w rzeczywistosci rola e-sklepu jest dos¢
specyficzna. Charakter produktu sprawia, Zze istnieje relatywnie mata grupa osdb,
zamawiajacych te preparaty ,na zapas” przez Internet. Wiekszo$¢ kupuje go doraznie —
w stacjonarnych sklepach.

Dlatego celem naszych dziatan jest wzmacnianie widocznosci i budowanie Swiadomosci marki
w sieci. Sekcje produktowg wykorzystujemy z powodzeniem m.in. w dziataniach
pozycjonerskich.




CELE DZIALtAN MARKETINGOWYCH

e wzrost ruchu uzytkownikow,

e wzrost widocznosci w organicznych wynikach wyszukiwania,
e wzrost Swiadomosci marki posréd konsumentéw w sieci,

e sprowadzenie nowych uzytkownikéw do serwisu.

Dziatania marketingowe — | faza:
e analiza UX i wdrozenie zmian,
e analiza SEO i optymalizacja serwisu.

Dziatania marketingowe — Il faza:
e pozycjonowanie (long tail) i optymalizacja dziatan,
e content marketing on-site (rozwéj bloga marki),
e Google Ads (search i display) i optymalizacja kampanii,
e Marketing szeptany.

Dziatania marketingowe - lll faza:
e rozszerzenie kampanii o promocje video na YouTube.

SKEADNIKI SUKCESU

Pierwszy etap projektu poswiecilismy przeprowadzeniu diagnostyki strony pod katem UX
i SEO. Dzieki temu wyznaczyliSmy newralgiczne elementy serwisu oraz przygotowalismy
rekomendacje zmian.

Naszym nadrzednym celem jest pozyskiwanie wartosciowych, konwertujgcych uzytkownikdow.
Aby tego dokonaé, dziatania musiaty byé precyzyjne i dociera¢ do odbiorcow potencjalnie
zainteresowanych produktem.

WykorzystaliSmy pozycjonowanie na tzw. dtugi ogon. Uzytkownicy coraz czesciej wpisujg
w wyszukiwarce Google kombinacje stow zamiast pojedynczych fraz, aby uzyska¢ mozliwie
precyzyjne odpowiedzi na swoje pytania. Na tym zachowaniu oparliSmy dziatania SEO.
OgraniczyliSmy w ten sposob takze potencjalny ruch spamerski i przypadkowe osoby.

Dobralismy takze stale optymalizowang kampanie Google Ads (wystartowata w lipcu 2017),
ktdra od poczatku dziata dwutorowo — jako Zzrédto konwersji (reklama w wyszukiwarce) oraz
wzmacniajgc swiadomosé marki (display, YouTube). Wykorzystanie utworzonych list
remarketingowych pozwolito na jeszcze wiekszy wzrost skutecznosci ptatnej reklamy. Obecnie
ten kanat charakteryzuje sie takze najwyzszym (Srednim rocznym) wspotczynnikiem konwersji
na poziomie 9,65%.




Powszechnym zachowaniem konsumenckim w dzisiejszej rzeczywistosci jest poszukiwanie
przez zwyktych uzytkownikéw opinii produktowych oraz porad w sieci. Bazujgc na tym trendzie
wzbogacilismy nasze dziatania o marketing szeptany oraz content marketing polegajacy na
rozwijaniu firmowego bloga.

EFEKTY

Porownujac efekty naszych dziatan na podstawie 3 miesiecy przed rozpoczeciem projektu
z analogicznym okresem po uptywie 12 miesiecy widac znaczgce zmiany.

OGOLNE:
e ilosci sesji +497%,
e nowi uzytkownicy +550%,
e sredni wspodtczynnik konwersji dla wszystkich kanatdéw na poziomie 9,5%,
e jlos¢ stow kluczowych w TOP10 +176%,
e ilos¢ stéw kluczowych, na ktérych jest obecny serwis +471% (przy czym 95% z nich
stanowig frazy niebrandowe).

Stowa kluczowe i ruch

2017 luty 2017 Marzec 2017 Kwiecien 2017 Maj 2017 Czerwiec 2017 Lipiec 2017 Sierpien 2018 luty

Wzrost ilosci stow kluczowych

e ilosci sesji +514%,

e nowi uzytkownicy +518%,

e ruch organiczny stanowi 50% catego ruchu na stronie,
e wspotczynnik konwersji na poziomie 10%.




ile trwa kac m Q

Wszystko Wiadomosci Grafika Filmy Mapy Wiecej Ustawienia Narzedzia

Okoto 25 700 wynikéw (0,61 s) /

lle trwa kac? Sprawdz, kiedy mija syndrom ,dnia poprzedniego” - 2KC
https:/iwww.2ke pl > Aktualnosci v

24 mar 2017 - Na pytanie o to, ile trwa kac, nie ma tatwej odpowiedzi. Wptyw na czas wystepowania
wszystkich objawdw charakterystycznych dla kaca ma bardzo wiele czynnikéw. W gre wchodzi tu nasz
wiek, waga, dieta, poziom zdrowia, indywidualne wtasciwo$ci organizmu, ilo$¢ wypitego alkoholu, a
nawet jego

lle trwa kac po ostrym chlaniu? - Piekno - Zdrowie - Dojrzewamy.pl ...
https://dojrzewamy.pl/pyt/288871/ile-trwa-kac-po-ostrym-chlaniu v
Bo dzien po obudzitem sie jeszcze praktycznie pijany i caty czas defekuje niekoniecznie...

Jak dtugo trwa kac | Cosmopolitan.pl

https://www.cosmopolitan.pl > Zdrowie ¥

2 wrz 2015 - Brytyjczycy postanowili to sprawdzi¢. W tym celu, na zlecenie Cancer Research UK
przeprowadzono ankiete wsréd 2000 mtodych Brytyjczykow. lle godzin kac "wyciat" im z zycia?
Zobacz takze: Dlaczego imprezy sprawiajg, ze tyjesz? Badani Brytyjczycy mieli od 18 do 34 lat. Okoto
23 procent z nich

lle najdtuzej mozna miec¢ kaca? - Zapytaj.onet.pl -
https://zapytaj.onet.pl/Category/.../2,21672814 lle_najdluzej_mozna_miec_kaca.html v

18 wrz 2012 - Odpowiedzi. haineman. odpowiedziat(a) 18.09.2012 o 12:33. Ja wiem... to chyba zalezy
zalezy od organizmu, Ja na ten przyktad bardzo rzadko miewam kaca nawet po mega zgonie ale jak
juz niestety kac mnie meczy to nigdy nie dtuzej niz 5-6 godzin. Trwa tadowanie. Prosze czekac... 2. 0
blocked
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Jako ciekawostke mozna dodaé, ze w obu nastepujgcych po sobie latach najwiekszy ruch
uzytkownikdéw miat miejsce 31 grudnia, co wydaje sie by¢ naturalne. Blisko rok pracy przy
projekcie przynidst zaskakujgcy wynik. Ruch uzytkownikéw w ten kulminacyjny dzieni roku
wzrdst niemal 5-krotnie, przy czym w 80% pochodzit z wyszukiwarki Google.

GOOGLE ADS

bez display i YouTube w ciggu 5 miesiecy (lipiec — grudzien) osiggngt:

e ilosc¢ sesji +35%,

e nowi uzytkownicy +32%,

e sredni czas spedzany przez uzytkownika na stronie +75%,
e ruch pfatny stanowi 25% catego ruchu na stronie,

e wspotczynnik konwersji +169%,

e ilos¢ wyswietlen to blisko 3 min.




na kaca = Q

Wszystko Grafika Filmy Wiadomosci Mapy Wiecej Ustawienia Narzedzia

Okoto 9 290 000 wynikw (0,47 s) /

2KC: Naturalny suplement diety | Wez w trakcie, nie po fakcie | 2kc.pl
www.2ke.pl/ ¥

Zachowaj dobrg forme po spozyciu alkoholu

Zawiera kwas bursztynowy - Ponad 10 lat na rynku - Meska Marka Roku 2017

Poradnik 2KC Gdzie kupi¢
Jak zwalczy¢ kaca? Sprawdz gdzie kupic¢
Poznaj skuteczne sposoby produkty 2KC

Zatrucie alkoholowe - sposoby na KACA czyli bol gtowy, migsni ...
www.poradnikzdrowie.pl > Sprawdz sie » Sygnaty ciata v

%k kkk Ocena: 4,5 - 4 glosy

Alkohol znany jest od ponad 5000 lat. Skutki jego naduzycia takze. A mimo to lekarstwa na kaca nie
wynaleziono do dzi$ i nie zanosi sie na to w najblizszym

Sposoby na przepicie czyli recepta na kaca - Poradnik Zdrowie
www.poradnikzdrowie.pl > Zywienie > Zasady zywienia v

%k k) Ocena: 4,5 - 2 glosy

Sposoby na przepicie przydaja sig nie tylko od $wieta, cho¢ karnawat sprzyja dolegliwo$ciom
zwigzanym z naduzywaniem alkoholu. Bdl gtowy, mdto$ci, trudne do ugaszenia pragnienie - jak sobie
radzi¢ z tymi objawami? Sprawdz, jakie s3 najskuteczniejsze sposoby na kaca. Sposoby na przepicie
zna kazdy, kto cho¢ raz

COTENT MARKETING:
e 4710 podstron generujgcych najwiekszg ilo$¢ odston w skali roku, to strony bloga,
e liczba wejs¢ do serwisu przez te podstrony stanowi 20%,

e sredni czas spedzony przez uzytkownikdw na jednej stronie poradnika to ponad 2,5
minuty.




Sunrise System
Dla: Alphabet
B Czas trwania: wrzesien 2017 — marzec 2018

Start nowego projektu wcale nie musi by¢ trudny. Wielowymiarowe pozycjonowanie, ktore
zapewnia nasza innowacyjna ustuga SEO Cloud, to doskonaty przyktad tego, ze regularne
analizy oraz biezgca optymalizacja serwisu pod katem zmieniajgcych sie algorytmdéw Google
przynoszg rewelacyjne efekty. Za rewelacyjne z pewnoscig mozna uznaé ponizsze wyniki
naszej kampanii SEO dla nowej strony Klienta:

230% wiecej wyswietlen 657% wiecej klikniec Prawie 400 fraz w Top10

KILKA StOW O FIRMIE

Alphabet — samochody poleasingowe od pierwszego wiasciciela

¢ Jeden z najwiekszych dostawcow ustug Car Fleet Management
AlphClet zaréwno w Polsce, jak i w catej Europie, dziatajgcy w branzy od

1997r. Firma Alphabet Polska Fleet Management nalezy do

Grupy BMW i oferuje full service leasing dla firm, dtugoterminowy wynajem samochododw
stuzbowych oraz kompleksowe wsparcie w zarzadzaniu flotg. Firma zajmuje sie ponadto
sprzedazg aut poleasingowych, od 2017r. rowniez za posrednictwem dedykowanego serwisu
internetowego, zapewniajac zainteresowanym dostep do sprawdzonych pojazdow
z przejrzystg historig oraz pewnym przebiegiem i stanem technicznym — z polskiej sieci
dealerskiej, od pierwszego wtasciciela. Salony sprzedazy samochoddéw poleasingowych,
oferowanych przez te marke, znalezé mozna obecnie w Warszawie, Poznaniu, Krakowie,
Wroctawiu, Katowicach oraz w Rumii pod Gdynia.

FILARY WSPOLPRACY
JAKIE BYLY OCZEKIWANIA?

Z firma Alphabet Polska Fleet Management wspdtpracujemy od sierpnia 2016r. Gdy w 2017r.
Klient postanowit uruchomi¢ serwis internetowy dedykowany sprzedazy samochodow
poleasingowych, po zakonczeniu prac zwigzanych ze stworzeniem nowej strony, bez wahania
powierzyt nam prowadzenie kampanii SEO. Prace na stronie www.alphabetpoleasingowe.pl

rozpoczeliSmy wiec w sierpniu 2017r.




Oczekiwania Klienta w stosunku do pozycjonowania strony www.alphabetpoleasingowe.pl

byty jasno sprecyzowane. Nasze dziatania miaty zwiekszy¢ liczbe wyswietlen serwisu
w wyszukiwarce Google o 100% na zapytania uzytkownikéw z catego kraju. Natomiast liczba
wizyt na nowej stronie internetowej Klienta pochodzgcych z organicznych wynikéw
wyszukiwania miata osiggng¢ przynajmniej 100% wzrost.

JAKIE KROKI PODJELISMY?

Naszym gtownym celem byfa poprawa widocznosci witryny Klienta, a co za tym idzie, dotarcie
do szerokiego grona odbiorcéw zainteresowanych jego ofertg. W zwigzku z tym
zaproponowaliSmy nasz innowacyjny model pozycjonowania — ustuge SEO Cloud, w ktorej
nie ograniczamy sie zamknietg listg fraz, lecz zajmujemy sie promocjg catej oferty Klienta,
skupiajgc sie na poprawie widocznosci strony wsrdd potencjalnie zainteresowanych nig
uzytkownikéw.

W ramach opracowanej przez nas strategii podjeliSmy szereg dziatan on-site oraz off-site. Nasi
specjalisci ds. Pozycjonowania przeprowadzili m.in. dogtebng analize kodu HTML pod kgtem
algorytméw Google, a nastepnie we wspotpracy z zespotem copywriterow zajeli sie
optymalizacjg witryny oraz jej rozbudowg o wartosciowe dla Google, jak i uzytkownikéw
tresci. Przeprowadzona zostata réwniez optymalizacja techniczna wybranych elementéw
strony, ktorej celem byto zaréwno dopasowanie witryny do wymogdéw Google, jak rowniez
usprawnienie jej dziatania.

Przeprowadzone przez nas dziatania off-site’owe obejmowaty m.in. analize profilu linkowego,
a nastepnie jego naturalizacje poprzez publikacje wartosciowych odnosnikéw.
Opublikowalismy ponadto szereg odnos$nikow budujgcych tematycznosé serwisu, a takze
dodalismy wpisy do zaufanych, ptatnych katalogéw.

Ze wzgledu na charakter srodowiska Google i wynikajgce z niego zmiany w algorytmach, na
biezgco analizujemy zawartos$¢é witryny, regularnie rekomendujac stosowne zmiany.

EFEKT I

TRZYKROTNIE WYZSZA WIDOCZNOSC NA PONAD TYSIAC FRAZ

Regularne prace optymalizacyjne uzupetnione dziataniami off-site’owymi przetozyly sie na
sukcesywny wzrost liczby wyrazen kluczowych, na ktére wyswietla sie strona Klienta, ale
i przede wszystkim na wzrost jej pozycji w organicznych wynikach wyszukiwania dla wszystkich
tych zapytan.

Juz po pierwszym miesigcu dziatan pozycjonerskich strona Klienta wyswietlata sie w Top 10 na
152 zapytania. Z kazdym kolejnym miesigcem liczba ta sukcesywnie wzrastata. W marcu
2018r. osiggnelismy srednig pozycje 10,18 dla wszystkich fraz kluczowych, na ktére witryna
Klienta byta widoczna w Google. Warto przy tym zaznaczyé, ze byto to az 1326 rdznych




zapytan! W odniesieniu do liczby fraz kluczowych, na ktére wyswietlona zostata strona
internetowa Klienta, odnotowalismy wiec ponad 24-procentowy wzrost widocznosci!

Znaczacy wzrost widocznosci doskonale obrazuje rowniez sukcesywnie zwiekszajgca sie liczba
wyswietlen strony. Po pierwszym miesigcu prac zanotowalismy prawie 17 tysiecy wyswietlen.
Po czterech miesigcach prowadzenia kampanii SEO — w grudniu 2017r., wypracowalismy
ponad 28 tysiecy wyswietlenr, by w marcu 2018r. uzyskac juz prawie 56 tysiecy wyswietlen!
Oznacza to, ze osiem miesiecy intensywnych dziatan naszego zespotu zaowocowato poprawg
wynikow o 230%, czyli 130% wiecej niz oczekiwat Klient!
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Wykres przedstawia wzrost liczby wyswietlen (kolor czerwony) oraz liczby klikniec (kolor
niebieski) od wrzesnia 2017r. do marca 2018r.
Zrédto: Google Search Console

EFEKT I

SPEKTAKULARNY WZROST LICZBY WEJSC NA STRONE

Takze zainteresowanie ofertg Klienta ulegto znaczacej poprawie za sprawg naszej strategii
SEO. Dzieki przeprowadzonym przez nas dziataniom optymalizacyjnym oraz rozbudowie
serwisu wypracowalismy az 657% wiecej kliknie¢ w poréwnaniu do danych z poczatkéw
wspotpracy!

Szybko wzrastajaca liczba wyswietlen idgca w parze z tak spektakularnym wzrostem liczby
kliknie¢, nie mogta przetozy¢ sie na nic innego jak na systematyczng poprawe wspoétczynnika
CTR, ktéry obecnie osiggnat poziom 7,5%. Jest to doskonate potwierdzenie, ze
przeprowadzone przez nas optymalizacje przyniosty Klientowi wartosciowy ruch na stronie —
ruch generowany przez uzytkownikéw faktycznie zainteresowanych jego oferta.

Biorgc pod uwage wytgcznie ruch organiczny rowniez mozemy pochwali¢ sie doskonatymi
rezultatami naszych dziatan. Po pierwszym miesigcu wspotpracy na strone internetowg Klienta




za posrednictwem naturalnych wynikéw wyszukiwania trafito 882 uzytkownikéw. Po osmiu
miesigcach prac witryne Klienta odwiedzito w ten sposéb 5 439 oséb — odnotowali$my wiec
617% wzrost ruchu organicznego — 6 razy wiecej w stosunku do pierwotnych zatozen!
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Wykres przedstawia systematyczne zwiekszanie ruchu organicznego od wrzesnia 2017r. do marca
2018kr.
Zrédto: Google Analytics

Nie bez znaczenia jest rowniez to, ze ruch na stronie internetowej Klienta generujg nie tylko
powracajacy uzytkownicy, lecz w duzej mierze nowi, realnie zainteresowani jego ofertg
Internauci.

Na poczatku  wspotpracy  nowi uzytkownicy, ktorzy  odwiedzili  witryne
www.alphabetpoleasingowe.pl za posrednictwem organicznych wynikéw wyszukiwania
stanowili zaledwie 15,5% wszystkich uzytkownikdw odwiedzajgcych serwis. Ich liczba nie
przekraczata natomiast 800 osdb. Pod katem liczby nowych uzytkownikéw w marcu 2018r.
zanotowaliSmy wzrost na poziomie 498%. Jednoczesnie stanowig oni obecnie az 41%
wszystkich uzytkownikéw trafiajgcych na strone Klienta za posrednictwem naturalnych

wynikéw wyszukiwania.
Tak duzy wzrost liczby wejs¢ na strone, przy duzym udziale nowych uzytkownikéw, to prosta
droga do zwiekszenia sprzedazy.
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Wykres przedstawia wzrost liczby nowych uzytkownikéw z organicznych wynikéw wyszukiwania —
poréwnanie wynikow z wrzesnia 2017r. z efektami pozycjonowania w marcu 2018r.
Zrédto: Google Analytics

EFEKT 11l




SZEROKIE GRONO ODBIORCOW MOBILNYCH

Nie od dzi$ wiadomo, ze coraz wiecej uzytkownikéw wyszukuje produkty badz ustugi
korzystajac z urzadzen mobilnych. Takze Google kfadzie szczegdlny nacisk na dostosowywanie
stron internetowych do sprzetdw o matym ekranie, wiec i my nie mogli§my o tym zapomniec
przygotowujac strategie dziatan pozycjonerskich.

W ciggu osmiu miesiecy wspotpracy ruch organiczny pochodzacy z mobilnych wynikéw
wyszukiwania ulegt poprawie o ponad 553%! Niemal trzykrotnie zwiekszyt sie takze udziat
uzytkownikéw korzystajgcych ze smartfonéw w odwiedzinach strony Klienta.

wrzesien 2017 marzec 2018
liczba
uzytkownikow 280 1829
mobilnych
% uzytkownikow
obil
o nych w 6,21% 17,86%

ogolnej liczbie
wejsc

Tabela przedstawia zwiekszenie ruchu organicznego na urzqdzeniach mobilnych oraz wzrost
procentowego udziatu urzqdzeri mobilnych w odwiedzinach strony — poréwnanie danych
zwrzesnia 2017r. z wynikami z marca 2018r.

Zrédto: Google Analytics

WYNIKI PONAD OCZEKIWANIA!

Z miesigca na miesigc odnotowywaliSmy coraz lepsze rezultaty naszych prac. Wzrost
najwazniejszych dla Klienta parametrow byt szybki, a jednoczesnie stabilny, z wyraznymi
skokami widocznosci po kilku miesigcach dziatan.

Strategia opracowana przez naszych specjalistéw ds. Pozycjonowania, swojg skutecznoscig
znaczagco przerosta wszelkie oczekiwania, zapewniajgc Klientowi zardwno doskonatg
widoczno$¢ w Google, jak réwniez bardzo duzy ruch na stronie. Witryna
www.alphabetpoleasingowe.pl wyswietlana jest aktualnie w Topl0 na setki zapytan

miesiecznie, co pozwala dociera¢ do wielu realnie zainteresowanych ofertg uzytkownikow.




Sempai
m Dla: Cocolita.pl

SE M\

Ponad 2 000 000 sesji z wyszukiwarki Google (SEO+PPC) wiecej niz w poprzednim roku,
1500% ROAS, wzrost liczby transakcji i przychodéw o 60% rok do roku - to rezultaty
prowadzonych przez nas dziatan dla serwisu Cocolita.pl, w ktérych postawiliSmy na synergie
trzech kanatéw generowania ruchu z wyszukiwarki: SEO, ptatnych reklam (PPC) oraz content
marketingu. Kluczem w naszej strategii bylo bieigce analizowanie skutecznosci
poszczegdlnych dziatan i tak umiejetne szafowanie budietem w obrebie wymienionych
kanatéw, aby uzyska¢ wyniki o kilkadziesigt procent lepsze od tych uzyskanych w
analogicznym okresie rok wczesniej.

KONTEKST RYNKOWY | WYZWANIA

Drogeria internetowa Cocolita.pl specjalizuje sie w sprzedazy kosmetykdow i akcesoriow do
makijazu. W czerwcu 2016 roku Cocolita byta juz rozpoznawalng marky, serwis byt
zoptymalizowany pod katem SEO i miat rosngcg liczbe uzytkownikéw. Wcigz jednak sporo
brakowato do liderow branzy - wg narzedzi analitycznych serwisy takie jak Sephora.pl,
eZebra.pl czy MintiShop.pl generowaty wiekszy ruch, byty rowniez widoczne na znacznie
wiekszg liczbe stéw kluczowych. Aby doréownaé najwiekszym, postanowilismy maksymalnie
wykorzysta¢ potencjat drzemigcy w synergii trzech kanatéw: SEO i PPC oraz Content
Marketingu.

CELE

Gtéwnym celem kampanii byta poprawa ruchu rok do roku i wzrost liczby transakcji.
Optymistycznie zatozyliSmy, ze ruch z wyszukiwarek powinien by¢ wyzszy o 60% przy 50%
wzroscie sprzedazy. Aby to osiggngé, postawiliSmy szereg celéw posrednich:

e poprawa widocznosci domeny w wynikach organicznych Google,

e zwiekszenie ilosci stdw kluczowych w top10 i top50 Google,

e koncentracja na promocji okreslonych rodzajéw produktow (uwzglednienie SKU
i dostepnosci produktéw oraz wykorzystanie przewagi konkurencyjnej serwisu),

e rozbudowa dziatan contentowych i zdobycie widocznosci na niewykorzystywanych
dotychczas polach tematycznych zwigzanych z branzg kosmetyczng,

e zwiekszenie przychodéw z kampanii o 20 tys. zt/m-c przy tej samej efektywnosci
(koszcie pozyskania transakcji) dla PPC.




CLUE OBRANEJ STRATEGI!I

Postanowilismy skupi¢ sie na bardziej holistycznym podejsciu, zaktadajgcym maksymalng
komplementarnos$é dziatarn SEO, PPC i Content Marketingu. ZnalezliSmy 4 gtdwne obszary,
w ktorych zauwazyliSmy szanse na podkrecenie osigganych wynikéw:

e Mimo dobrych wynikéw, wiele popularnych stow kluczowych wypozycjonowanych
wysoko przez nas w wynikach organicznych Google’a niepotrzebnie byto
kanibalizowanych przez reklamy ptatne PPC. Dodatkowo, ze wzgledu na wysokie
stawki za popularne, ogdlne stowa kluczowe reklamy Google Ads nie zawsze przynosity
odpowiedni ROAS dlatego, aby nie kanibalizowa¢ wzajemnie obu kanatéw i zwiekszy¢
efektywnos¢ nalezato przemysleé dystrybucje budzetu PPC;

e ZauwazyliSmy, Zze kampanie PLA i remarketingowe przynoszg lepsze efekty
sprzedazowe niz reklamy tekstowe w wyszukiwarce, dlatego stopniowo przenosilismy
budzet na skuteczniejsze kanaty reklamowe;

e Aby dogoni¢ konkurencje - najwiekszych graczy z branzy kosmetycznej
(poziom: Sephora, eZebra, Douglas) nalezato wdrozy¢ zewnetrzne dziatania content
marketingowe. Za pomocg kampanii artykutéw sponsorowanych postanowilismy
poméc w budowaniu eksperckiego wizerunku marki i wesprzeé¢ pozycjonowanie
kluczowych podstron serwisu;

e W niektdrych niszach tematycznych (np. frazy zwigzane z poradami kosmetycznymi,
recenzjami kosmetykdéw, informacjami itp.) Cocolita byta stabo widoczna, dlatego
postanowilismy wykorzysta¢ wewnetrzne dziatania content marketingowe
(m. in. bloga firmowego i opisy na stronach kategorii), aby przynajmniej w pewnym
stopniu zagospodarowac ten obszar.

STRATEGIA SEO

Gtéwnym trzonem strategii byto pofaczenie dziatan SEO i content marketingowych (ktore
postanowiliSmy wykorzystac jako wsparcie dla SEQO), a takze przesuniecie dziatan PPC z pdl,
gdzie SEO radzito sobie dostatecznie dobrze, na inne obszary przynoszgce potencjalnie lepszy
efekt.

Dla SEO i Content Marketingu kluczowe we wspdtpracy z klientem byto skupienie sie na
najbardziej strategicznych obszarach - grupach fraz zwigzanych z asortymentem, gdzie
Cocolita miata przewage konkurencyjng (szeroki wybodr, niskie ceny) i najwiekszy potencjat
konwersji na sprzedaz. Oprdcz tego, wazne byto réwniez poszerzenie widocznosci na mniej
i bardziej popularne frazy, ktére mogtyby wygenerowa¢ dodatkowy ruch do serwisu
(np. Cocolita byta stabo widoczna w obszarze tematycznym zwigzany z frazami o charakterze
informacyjno-poradnikowym itp.).




W przypadku SEQ trzon strategii obejmowat:

e analityke wyszukiwania - analizy stéw kluczowych, analizy konkurencji pod katem
widocznosci i profilu linkdw, wytyczne dla tresci wewnetrznych i zewnetrznych,

e wybodr kluczowych (pod katem sprzedazowym) podstron i koncentracje na nich dziatan
SEQ i CM,

e poprawki optymalizacyjne w obrebie meta tagdw w celu zwiekszenia wspotczynnika
CTR,

e przewidywanie trendéw (anticipating SEO - zdobycie wysokich pozycji na frazy
kluczowe jeszcze zanim wybuchnie apogeum popularnosci frazy),

e wykorzystanie wsparcia Content Marketingu zewnetrznego do linkbuildingu,

e wykorzystanie Content Marketingu wewnetrznego do zagospodarowania nowych
obszaréw tematycznych (informacje, recenzje, opinie, porady, rankingi itp.).

CONTENT MARKETING

W ramach Content Marketingu strategia obejmowata rozwdj tresci w obrebie serwisu
(content marketing wewnetrzny) oraz publikacje w obrebie popularnych serwiséw
tematycznych (content marketing zewnetrzny).

W ramach contentu wewnetrznego kluczowymi aspektami byto tworzenie atrakcyjnych
opisow kategorii, a takze stworzenie bloga firmowego, gdzie publikowane sg tresci
wspierajgce - recenzje kosmetykdéw, porady zwigzane z makijazem i pielegnacjg, prezentacje
nowosci w ofercie itp. Dzieki temu osoby szukajgce informacji na dany temat mogty je
odnalezé, a takze potencjalnie zainteresowad sie ofertg sklepu (wzrost rozpoznawalnosci
brandu, ekspercki wizerunek marki). Pod wzgledem SEO korzyscig wynikajacg z rozbudowy
tresci on-site byto zwiekszenie liczby stéw kluczowych na ktdre serwis pojawia sie w Google.

W ramach contentu zewnetrznego strategia zaktadata przeprowadzenie kampanii artykutéw
sponsorowanych w serwisach zwigzanych z tematyka kosmetykdéw, urody i wizazu. Portale
wybieralismy wedtug $cisle okreslonych kryteridw - musiaty to by¢ serwisy o wysokiej wartosci
pod wzgledem SEO, posiadajgce okreslony ruch (liczbe unikalnych uzytkownikéw),
a takze dopuszczajgce umieszczanie linkdw dofollow z artykutdow sponsorowanych. Dzieki
temu marka Cocolita pojawiata sie w serwisach tematycznych, wzrastat autorytet brandu,
a dodatkowo, dzieki linkom z popularnych serwiséw dawalismy Google sygnat, ze strona
docelowa jest wartosciowa.




PPC

W przypadku PPC strategia obejmowata optymalizacje kosztéw kampanii i skoncentrowanie
sie na modelach reklamy, ktére:

® nie bedg kanibalizowad ruchu z SEOQ,

e bedg generowaty najwiekszy ROAS,

e pozwolg na obnizenie kosztéw pojedynczego klikniecia,

e trafig do uzytkownikdw na ostatnich poziomach lejka zakupowego.

Aby poprawié¢ wspétczynniki ROAS, postanowiliSmy zmniejszy¢ budzet na reklamy trafiajgce
do uzytkownikéw znajdujgcych sie na etapie rozwazania (frazy ogdlne Search) i dotrzeé do
uzytkownikéw o sSwiadomej intencji zakupowej. Dlatego duza czes$¢ budzetu PPC zostata
przeniesiona do kampanii produktowe]j PLA i remarketingu dynamicznego. Dzieki temu budzet
byt wykorzystywany bardziej efektywnie. Kampania Search byta prowadzona jedynie dla kilku
producentéw i grup produktéw, po to, aby przetestowac jej dziatanie i sprawdzi¢ potencjat na
przysztosc.

ANTICIPATING SEO

Do strategii SEO wprowadzilismy technike polegajgcg na zdobyciu wysokich pozycji na frazy
kluczowe, jeszcze zanim stang sie popularne.

Od Klienta, ktéry orientuje sie w trendach kosmetycznych, otrzymaliSmy informacje
o grupach produktow, ktére majg szanse stac sie hitem. Mimo ze narzedzia do okreslania
popularnosci stow kluczowych nie pokazywaty wysokich wartosci dla wskazanych fraz,
wiedzielismy, ze w dtuzszej perspektywie nasze dziatania mogg przyniesé znaczny wzrost ruchu
do serwisu.

Przyktadem techniki anticipating SEO jest grupa fraz zwigzanych z azjatyckimi kosmetykami.
Po wprowadzeniu nowej podstrony z kosmetykami z Azji (https://www.cocolita.pl/azjatycka-

pielegnacja/) zopytmalizowalismy ja maksymalnie szeroko, a takze przystgpilismy do
linkbuildingu.

Z uwagi na niskg konkurencyjnos$¢ tej tematyki bardzo szybko (bo juz po 1 miesigcu dziatan)
udato sie zdoby¢ bardzo wysokie pozycje na kluczowe dla nas frazy z tej grupy (top3 dla niemal
wszystkich fraz z tej grupy). Poczgtkowo generowaty niewielki ruch do serwisu, jednak po 6
miesigcach od rozpoczecia dziatan strona wejscia /azjatycka-pielegnacja/ generowata juz
znaczny ruch oraz przychody (w okresie od stycznia do lutego byta to 5 pod wzgledem
popularnosci strona wejscia, generujgca 0,88% catkowitej liczby sesji z wynikdw organicznych).
Te samg technike wykorzystalismy rowniez w przypadku kilku fraz produktowych - réwniez z
dobrym efektem.




Wyszukiwania w ciqgu miesigca okresie od cze 2016 do lip 2017

Produkt lub ustuga

Stys

kosmetyki azjatyckie, kosmetyki japonskie, kosmet

3,75tys
Propozycje grup reklam Propozycje stéw klucz:

25tys

1,25 tys
Wyszukiwane hasta . .

cze 2016 lip 2017

kosmetyki koreariskie Iz 1900 Wysoka 0,65zt

Rozktad trenddw dla frazy kosmetyki koreariskie - Zrodfo Google Keyword Planner
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Monitoring dzienny dla grupy Azjatyckie kosmetyki (w sumie 5 fraz) - Zrédto Positionly

Efekty SEO & PPC & CM (rok do roku):

e odwiedziny +90% (+2 000 000 sesji),
e liczby transakcji +60%,

e przychody +60%,

e ROAS 1500%.

EFEKTY DLA POSZCZEGOLNYCH KANALOW:

SEO & CM:

e zwiekszenie dynamiki wzrostu ruchu organicznego z 50% rok do roku do 87%,
e liczba transakcji (poréwnanie rok do roku dla catego okresu) +59%,
dwukrotnie wiecej nowych uzytkownikdw trafito do serwisu z bezptatnych wynikow

Google (+113,7%),
e uzyskanie dobrej widocznosci na kluczowe frazy (top3 wynikow Google na wiele fraz

powyzej 2000 wyszukiwan miesiecznie).




Ruch z bezptatnych wynikéw wyszukiwania @ B zaPisz 4, EKSPORTUS <& UDOSTEPNIJ /' EDVTUJ
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Google Analytics - bezptatne wyniki wyszukiwania
POPRAWA WIDOCZNOSCI WZGLEDEM NAJWIEKSZYCH KONKURENTOW

W pordéwnaniu do konkurencji Cocolita rozwijata sie bardzo dynamicznie i w najwiekszym
stopniu poprawita widocznos¢ w wynikach Google. Jedynie Cocolita i kosmetykizameryki.pl
nie zanotowaty wiekszych trendéw spadkowych w widocznosci Google - prawie przez caty
okres dominowat trend wzrostowy.

ZDOBYCIE WYOKICH POZYCJI AN FRAZY KLUCZOWE JESZCZE ZANIM STANA SIE POPULARNE:

Podstrona /azjatycka-pielegnacja w ciggu kilku miesiecy stata sie jedng z najpopularniejszych
w serwisie. Analizujgc wyniki kampanii, byta ona 3 podstrong serwisu generujgcg najwiekszy
ruch z wynikdw organicznych (nie liczac strony gtéwnej).

Juz po miesigcu dziatan udato sie uzyskaé pierwsze efekty - na niemal wszystkie frazy zwigzane
z kosmetykami azjatyckimi Cocolita znalazta sie w top10 Google. Po 2 miesigcach na wszystkie
frazy serwis pojawiat sie juz w top3.

CONTENT MARKETING:

e 37 publikacji w zewnetrznych serwisach,

e nasze publikacje w serwisach branzowych wygenerowaty ponad 20 000 odstfon i stale
generujg nowe wejscia, gdyz sg widoczne w top100 Google na ponad 850 stow
kluczowych. Czes¢ z nich byta komentowana przez czytelnikdw i udostepniana w SM.
Te efekty byty jednak drugorzedne, gdyz w przypadku CM gtéwnie chodzito nam
o wsparcie SEO dla trudnych fraz. Linki z artykutéw pomogty w zdobyciu stabilnych
pozycji w top3 na frazy takie jak “lakiery do paznokci”, “odzywki do rzes” czy “pedzle
hakuro” i top10 na wiele innych,

e wzrost liczby wyszukiwan brandowych o 43% (wg Google Keyword Planner -

porownanie liczby wyszukiwan frazy “cocolita” w okresie II-VII 2016 do II-VII 2017).




PPC:

e ROAS 1735,40%,
e wzrost sprzedazy o 44%.
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Google Analytics - ptatne wyniki wyszukiwania

Udato sie poprawi¢ wspodtczynniki efektywnosciowe dla kampanii produktowych
i remarketingu dynamicznego - zmniejszyt sie CPC przy jednoczesnej poprawie wspotczynnika
CTR. Przyktadowo, CTR dla konkurencji to ok. 2% przy maksymalnym CPC ok. 0,70 z{, u nas zas:
CTR ok.3 % przy koszcie klikniecia 0,30 zt.




Sunrise System

m Dla: Grupa Azoty

3 ETAPY = 3 SUKCESY, CASE STUDY ZE WSPOLPRACY Z GRUPA AZOTY

Kampania Google Ads przyczynita sie do zbudowania swiadomosci marki NOXy®, nalezgcej
do naszego klienta Grupy Azoty. Na co postawiliSmy w budowaniu strategii reklamowej?
Co przyczynito sie do osiggniecia takich wynikéw?

obnizenie $r. CPV do 0,01zt ok. 470 tys. obejrzen w 2 m-ce

KILKA StOW O FIRMIE

Grupa Azoty — producent komplementarnego rozwigzania AdBlue®

>/

Gruea
aZoTY

NOY,

Grupa Azoty nalezy do jednej z najwiekszych grup kapitatowych
w branzy nawozowo-chemicznej w Europie. Posiada ugruntowang
pozycje na arenie miedzynarodowej jako producent innowacyjnych
rozwigzan w zakresie polskiej chemii przemystowej. Do flagowych
wyrobow zaliczajg sie nawozy azotowe jak mocznik, saletra
amonowa, ptynne nawozy RSM®
i RSM®S oraz wielosktadnikowe NPK. Na bazie doswiadczenia
produkcyjnego w branzy chemicznej Grupa Azoty oferuje NOXy®
jako komplementarne rozwigzanie oferujgce AdBlue® w najwyzszej
jakoéci. AdBlue® to specjalny $rodek do katalizatoréw pozwalajacy
znaczgco ograniczy¢ emisje tlenkéw azotu (NOx), co sprawia, ze
mozliwa jest redukcja spalin.

FILARY WSPOLPRACY

JAKIE BYLY OCZEKIWANIA?

Wspotpraca Sunrise System i Grupy Azoty SA w zakresie kampanii Google Ads rozpoczeta sie
18 grudnia 2017 roku. Celem spotki byto zbudowanie Swiadomosci marki NOXy® oraz dotarcie

do potencjalnych klientow zainteresowanych zakupem produktu tej marki — AdBlue®.




Dla osiggniecia oczekiwanych rezultatdw opracowalismy strategie reklamowg w srodowisku
Google Ads opartg na realizacji celow w trzech etapach.

JAKIE KROKI PODJELISMY?

Przygotowalismy kampanie wideo realizowang w cyklu miesiecznym na serwisie YouTube.
Wybralismy jeden format — in stream, w ktdrym reklama Klienta wyswietla sie przed filmem.
ZwrociliSmy przy tym szczegdlng uwage na takie kierowanie reklam, ktére umoizliwia jej
wyswietlenie w odpowiednim miejscu oraz czasie. PostawiliSmy jednoczes$nie na kilka
elementow, ktére odpowiadaty profilowi dziatalnosci spo6tki, a mianowicie: na wybrane kanaty
lub filmy oraz na okreslong tematyke filméw na YouTube. W ten sposéb mogli§my dotrze¢ do
potencjalnych klientéw z branzy motoryzacyjno-logistycznej i poinformowaé ich
o produkcie marki NOXy®.

EFEKT I

ZBUDOWANIE DUZEJ GRUPY ODBIORCOW

Wypracowali§my znakomity zasieg kampanii wideo i uzyskalismy imponujgce 467 596
obejrzen juz na pierwszym etapie kampanii. Osiggneliémy ten wynik dzieki przemyslanemu
doborowi grupy odbiorcéw. OdrzuciliSmy najnizszg kategorie wiekowg (18-24 lat), poniewaz
chcielismy od poczatku skupi¢ sie na uzytkownikach, posiadajgcych wtasne samochody,
bedacych osobami decyzyjnymi w zwigzku z ich techniczng sprawnoscig. Zdecydowalismy sie
na wybdr uzytkownikdw o podobnych zainteresowaniach, wobec czego do grupy
potencjalnych odbiorcow reklam Google Ads zakwalifikowaliSmy entuzjastow ekologicznego
trybu zycia oraz mitosnikdw samochodéw.

Jednoczesnie gromadziliSmy jak najwiekszg ilos¢ danych, niezbednych do dalszej optymalizacji
kampanii — pod katem oceny zachowan i zainteresowania odbiorcéw trescig filmu.

467 596 0,02 zt

Wykres prezentuje liczbe obejrzen filmu na pierwszym etapie kampanii Google Ads.
Zrédto: Google Analytics

EFEKT I




OPTYMALIZACJA GRUPY ODBIORCOW | OBNIZENIE STAWKI CPV

W drugim etapie kampanii — trwajgcym zaledwie 5 dni — film zostat obejrzany az 129 944 razy,
do czego przyczynito sie umiejetne poszerzenie grupy odbiorcéw. Wraz
z dotychczasowym kluczem doboru, czyli wedtug zainteresowan (entuzjasci ekologicznego
trybu zycia i mito$nicy samochoddéw), zastosowalismy kierowanie na odbiorcéw na rynku —
konkretnie chodzito nam o dotarcie do wfascicieli samochodéow firmowych, decydujgcych
w kwestii zaopatrzenia floty firmy oraz nadzorujgcych jej sprawnos¢ techniczng.

N

o
©
5
>

0,01 z

Wykres prezentuje liczbe obejrzen filmu na drugim etapie kampanii Google Ads.
Zrédto: Google Analytics

Ponadto odbiorcy ogladali film dtuzej, na co wyraznie wskazujg wyniki procentowe zakresu
odtwarzania filmu. Na kazdym etapie odnotowali$my wzrost zainteresowania.

Zakres odtwarzania filmu: Czas
25% 50% 75% 100% ogladania

76,13% | 65,84% | 60,76% | 57,05% 6 808 342

Tabela prezentuje procentowy udziat liczby obejrzen filmu w kolejnych zakresach jego odtwarzania na
drugim etapie kampanii Google Ads.
Zrédto: Google Analytics

Rosngce zaangazowanie odbiorcow oraz bardzo duza liczba wyswietlen filmu byty efektem
poszerzenia grupy odbiorcow indywidualnych, jak i biznesowych. Przetozyto sie to na pokazne
zwiekszenie rozpoznawalnosci marki NOXy® oraz jej produktow.

Réwnolegle zalezato nam na zaangazowaniu w ogladanie reklamy jeszcze wiekszego grona
odbiorcéw i to bez zmiany budzetu dziennego. Dlatego skupiliSmy sie na obnizeniu $r. CPV
(Cost Per View — koszt obejrzenia), systematycznie schodzgc na nizsze kwoty przy
jednoczesnym obserwowaniu wskaznika obejrzen. Optymalny czas trwania kampanii oraz
dobrze dopasowana grupa odbiorcow pozwolity nam na $miate licytowanie, dzieki czemu
osiggnelismy w efekcie maksymalnie obnizong stawke 0,01 zt.




EFEKT 11l

Wazrost zaangazowania odbiorcéow

Na trzecim etapie kampanii ponownie wzrést odsetek odbiorcéw zaangazowanych
w obejrzenie reklamy w kolejnych zakresach odtwarzania filmu (25%, 50%, 75% i 100%).

Zakres odtwarzania filmu: Czas
25% 50% 75% 100% ogladania

77,39% | 67,75% | 62,35% | 58,21% | 18713 408

Tabela prezentuje procentowy udziat liczby obejrzen filmu w kolejnych zakresach jego odtwarzania na
trzecim etapie kampanii Google Ads.
Zrédto: Google Analytics

Osiggnelismy to dzieki ponownej optymalizacji doboru grupy odbiorcow w obrebie
funkcjonujgcej juz kampanii. Postanowilismy zrezygnowaé ze skierowania reklam do
mito$nikow samochoddw, a pozostaliSmy przy entuzjastach ekologicznego trybu zycia
(odbiorcy o podobnych zainteresowaniach) oraz wtascicielach floty firmowej (odbiorcy na
rynku). Dzieki temu nie tylko dodatkowo wzrosto zaangazowanie odbiorcdw w ogladanie
filmu, ale tez zréwnowazylismy wyswietlanie reklam pomiedzy grupa klientéow indywidualnych
a grupg odbiorcéw o profilu biznesowym. Ponadto potgczylismy konta Google Ads z kontem
YouTube Grupy Azoty i utworzyliSmy nowg kampanie skupiong na osobach, ktére ogladaty
dowolny film kanatu spétki, co jeszcze bardziej podniosto zaangazowanie odbiorcow.

Rownolegle pracowalismy nad utrzymaniem bardzo korzystnej, niskiej stawki za obejrzenie
filmu — 0,01 zt — ktérg wypracowalismy juz na drugim etapie kampanii.

SKUTECZNIE SKIEROWANA REKLAMA

Wspodtpraca w ramach kampanii Google Ads pozwolita osiggngé poteiny wzrost
zaangazowania odbiorcéw w obejrzenie filméw marki NOXy®, nalezgcej do Grupy Azoty.
Wydtuzenie $redniego czasu oglagdania oraz wzrost wszystkich wskaznikow w zakresie
odtwarzania filmu wskazujg na wieksze zainteresowanie odbiorcow przekazem reklamowym
zawartym w wideo. Swiadczy to jednoczesnie o wzroscie $wiadomosci marki wéréd
internautéw.




METS
m Dla: Leroy Merlin

Od lat na polskim rynku marka Leroy Merlin na state prowadzi dziatania w wyszukiwarce
wykorzystujgc wszelkie dostepne nowosci i narzedzia Google.

WYZWANIA

Przy ogromnej ilosci asortymentu, ktéry dynamicznie sie zmienia duze znaczenie ma
automatyzowanie wszelkich proceséw i dotyczy to rdwniez kampanii zakupowej
w wyszukiwarce.

Wyzwaniem byto zwiekszenie wspdtczynnika przychéd/koszt (Return Of Ad Spend)
w prowadzonej w sposdb ciggty kampanii Product Listing Ads.

Przyktad reklamy Product Listing Ads w wyszukiwarce:

Wszystko Grafika Filmy Mapy Zakupy Wiecej Ustawienia Narzedzia

Okoto 4 040 000 wynikow (0,52 s)

Kup kosiarka Sponsorowane

>
Kosiarka Kosiarka Kosiarka Kosiarka Kosiarka reczna
spalinowa. . spalinowa z. elekiryczna. . elekiryczna 340. .. GC300 LIDER
565,00 z 1 049,00 z 199,00 z¢ 349,00 z 148,00 zt
Leroy Merlin ANB Leroy Merlin Leroy Merlin Leroy Merlin
Przez: Google Przez: Google Przez: Google Przez: Google Przez: Google
CEL

Naszym wyznacznikiem sukcesu byt wzrost wspotczynnika ROAS (Return Of Ad Spend) o 20%
w ramach kampanii Product Listing Ads.




REALIZACIA

Polegata na podzieleniu budzetu na wszystkich kampanii PLA w zaleznosci od kategorii
produktow oraz ustaleniu celu, ktéry chcemy osiggnac bazujgc na historycznych danych.

WykorzystaliSmy mozliwosci Google Search Ads 360 i automatyzacje stawek na podstawie
ROAS.

System sam dopasowywat stawki CPC, zwiekszajac je, zawsze wtedy, gdy prognozowat wiekszg
szanse na sprzedaz i odpowiednio zmniejszajac, gdy szansa byta mniejsza biorgc pod uwage
réowniez wartosé sprzedazy.

Oczywiscie wszelka automatyzacja dziata poprawnie tylko przy niezbednej i skomplikowanej

pracy optymalizacyjnej po stronie specjalisty, wspdtpracy z klientem nad plikiem
produktowym (baza do wyswietlania reklam).

REZULTAT

e wzrost wspodtczynnika przychéd/koszt — 36,3% rok do roku,
e wzrost przychodéw — 81% rok do roku.

AUTOMATYCZNA STRATEGIA USTALANIA
STAWEK W GOOGLE SHOPPING

CEL

MAKSYMALIZACIA ZYSKOW Z KAMPANII GOOGLE SHOPPING W
SKLEPIE E-COMMERCE (OKOtO 60 TYSIECY PRODUKTOW).

/ WYKONANIE
PO ZEBRANIU DANYCH | RECZNEJ OPTYMALIZACJI PRODUCT FEED
ORAZ KAMPANII SHOPPINGOWEJ USTALONO WARUNKI
BRZEGOWE DLA STRATEGII (CEL: ROAS). STRATEGIA JEST NA
BIEZACO MONITOROWANA | MODYFIKOWANA, W CELU
POPRAWY SKUTECZNOSCI.
EFEKT:

A 81%- WZROST PRZYCHODOW
2016 2017 A 36,3% - WZROST WSPOECZYNNIKA PRZYCHOD/KOSZT

s Przychody/Koszt Przychody
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Marketing Online etin

[ Dla: NordGlass Onllne

NordGlass to marka nalezgca do AGC, jednego z wiodgcych na $wiecie dostawcow szkta
i producenta szyb samochodowych. Produkowana w Europie linia produktow NordGlass
obejmuje laminowane szyby czotowe przeznaczone na rynek zamiennych czesci
samochodowych. NordGlass jest obecny na polskim rynku naprawy i wymiany szyb od ponad
25 lat. NordGlass to tez jedyna, ogdlnopolska sie¢ naprawy i wymiany szyb samochodowych.

Firma jest cztonkiem elitarnego, europejskiego zrzeszenia lideréw rynku wymiany i naprawy
szyb samochodowych w Europie - The Automotive Glass Europe.

CEL PROJEKTU SEO

Wspodtprace z klientem rozpoczelismy w 2013 roku. Poczgtkowo zapoznalismy sie
z wczesniejszymi  dziataniami marketingowymi, atakze przeanalizowaliSmy poprzednie
kampanie PPC, jak i dziatania z zakresu SEO. W ramach projektu SEO na poczgtek zostaty
wybrane wartosciowe frazy kluczowe dla oddziatéw lokalnych z catej Polski. Frazy te zostaty
wybrane na podstawie wczesniejszych dziatan, a takze naszego doswiadczenia i zapewniaty
one pozyskanie wartosciowego ruchu na witrynie, przektadajgcego sie na sprzedaz.

W ramach projektu SEO wyznaczono cel - pozycjonowanie wybranych, wartosciowych fraz
i osiggniecie jak najlepszych efektéw. Do tego pozycja tych fraz nie byta liczona ogélnie, ale dla
kazdego miasta oddzielnie. Taki pomiar pozwala na odzwierciedlenie faktycznych pozycji dla
wybranych fraz kluczowych w danym miescie.

OPIS SZCZEGOLOWY PROJEKTU SEO

W odniesieniu do realizacji celu — pozycjonowania wybranych fraz kluczowych, stworzylismy
instrukcje optymalizacji witryny, a nastepnie wdrozyli§my niezbedne poprawki SEO. Na
poczatku projektu i wdrazania instrukcji SEO przygotowano i opublikowano w serwisie
dedykowane podstrony (landing pages) dla kazdego miasta. Podstrony te zostaty
pozycjonowane. Dzieki temu uzytkownicy z konkretnych miast trafiajg z wynikow
wyszukiwania na podstrony dotyczgce serwisow w ich okolicy.

Dodatkowo, w ramach optymalizacji na podstronach oddziatéw, zostaty wylistowane
poszukiwane przez internautéw frazy kluczowe jako nazwy realizowanych ustug. Wdrozone
zostato linkowanie wewnetrzne miedzy oddziatami w okolicy (pod SEO i pod uzytkownikow),
a dane teleadresowe zostaty obudowane mikroformatem lokalne firmy - ze wzgledéw
ograniczen technicznych na poziomie Google Search Console. W serwisie Klienta zostat wgrany




(na biezgco utrzymywany) skrypt, ktory na stronach oddziatéw (na podstawie adresu URL),
umieszcza przyjazne meta tagi title i description. Skrypt ten zapewnia optymalne meta tagi,
ktdre sg widoczne dla uzytkownika i robota wyszukiwarki.

W projekcie SEO na biezgco s pozyskiwane linki, gtéwnie linki ze stron
i katalogéw lokalnych, wizytowek NAP, w celu wypromowania wiasciwych podstron,
w odpowiednim miescie (w wynikach wyszukiwania dopasowanych do miasta, z ktérego
uzytkownik dokonuje wyszukania).

Site Explorer o (uawam lub poréwnaj

nordglass.pl Domena giéwna v -

¥ Uzyj Indeksu éwiezego © @l Uzy] Indeksu historycznego @

DOIRN Aktualizuj | Ref domain Anchortext Backlinki Nowy Utracony Mapa Strony Tematyka

TRUST FLOW CITATION FLOW

b b

BACKLINKI ZEWNETRZNE REFERRING DOMAIN

SWIEZY SWIEZY

15 232 1tys - 10tys
S e36 — 72
HISTORYCZNY HISTORYCZNY

60 595 1tys - 10tys

dodatkowyct

Linki te pozyskujemy caty czas, w odpowiednim, zaplanowanym tempie, na biezgco
monitorujgc i reagujgc na zmiany pozycji, minimalizujgc wszelkiego typu ruchy i spadki
w pozycjach dla wybranych fraz kluczowych.

NASZE OSIAGNIECIA

Celem Klienta w projekcie SEQ jest osiggniecie mozliwie jak najwyzszej sredniej arytmetycznej
dla pozycjonowanych fraz oraz zwielokrotnienie wizyt na witrynie, co przektada sie na
pozyskanie wartosciowych wizyt na stronie i zwiekszenie montazy
w oddziatach lokalnych z tego kanatu.

W 2013 roku $rednia arytmetyczna wszystkich pozycjonowanych fraz wynosita 5,6 (po

wdrozeniu instrukcji optymalizacyjnej), a w roku 2014 juz 4,1. W 2017 srednia arytmetyczna
wynosita 1,3.




W projekcie SEO $rednia arytmetyczna wszystkich pozycjonowanych fraz rosnie z roku na rok.
Ponizej zestawienie, jak wyglagda $rednia pozycja dla wybranych, wartosciowych fraz
kluczowych.

ROK 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

SREDNIA ARYTMETYCZNA 56 | 41 2,9 1,9 1,7 1,3

Oprocz  wzrostéw  Sredniej pozycji, zwiekszyliSmy réwniez ruch na stronie.
Analizujac ruch z wynikdw organicznych na przestrzeni lat, wida¢ postep w stosunku do 2013
roku, jezeli chodzi o liczbe sesji w witrynie, jak réwniez liczbe uzytkownikéw i nowych
uzytkownikéw - co przedstawia ponizsza tabela.

POZYSKIWANIE
KANAL ROK
. NOWI
Z . ESJE
UZYTKOWNICY UZYTKOWNICY SESJ
o/ 11s oo % nowych
% uz,ytkow.nlkoz\gl\;l uzytkownikéw w % sesji w poréwnaniu z
porowrr;iri\eurx“z poréwnaniu z 2013 2013 rokiem
rokiem
1. Organic
Search 2017 1 129,7% 1 144,49% 1 129,69%
2. Organic
Search 2016 1 127,48% 1 135,7% 1 124,75%
3. Organic
Search 2015 ™ 120,64% ™ 130% ™ 119,22%
4. Organic
Search 2014 1 107,19% 1 113,96% 1 106,01%
5. Organic
Search 2013 100% 100% 100%
WNIOSKI

Dzieki ciggtej pracy nad projektem osiggamy znaczgce wzrosty pozycji wybranych stow
kluczowych w wynikach wyszukiwania oraz zwiekszamy liczbe wartosciowych wizyt na
witrynie. Porownujac rok 2013 do 2017 odnotowali$my wzrost nowych uzytkownikéw o 44%
oraz zmiane $redniej pozycji z 5,6 na 1,3.




Semahead
Dla: OKNOPLAST (©) semahead

[ ] Czas trwania: marzec-czerwiec 2017

Jak zbudowa¢é pozytywny wizerunek marki za pomocg kampanii w YouTube?
O KLIENCIE

OKNOPLAST to miedzynarodowa firma, nalezgca do scistej czotéwki producentéw okien
i drzwi z PVC w Europie. Firma prowadzi dziatalnos¢ na 13 rynkach: Austrii, Czech, Francji,
Niemiec, Polski, Stowacji, Stowenii, Szwajcarii, Szwecji, Norwegii, Finlandii, Wioch i Wegier.
W czerwcu 2013 roku firma ogtosita utworzenie Grupy OKNOPLAST, w sktad ktérej wchodzg
trzy firmy: OKNOPLAST, WnD i Aluhaus zapewniajac jeszcze wieksze zréznicowanie oferty
produktowej i jej precyzyjne dopasowanie do potrzeb klientéw.

OKNOPLAST dziata w segmencie Premium. W portfolio firmy znajdujg sie okna i drzwi
zewnetrzne PVC, rolety oraz szeroka gama dodatkdw i akcesoriéw. Spotka uruchomita rowniez
produkcje wtasnych pakietéw szybowych. Jako jedna z nielicznych firm OKNOPLAST oferuje
autorskie rozwigzania, dostepne wytacznie pod wtasng marka. Produkty firmy charakteryzujg
sie zaawansowanymi rozwigzaniami w dziedzinie energooszczednosci oraz najwyzszg precyzjg
i niepowtarzalng estetyka wykonania. Produkowane przez OKNOPLAST okna i drzwi spetniajg
najwyzsze standardy jakosci i ekologii.

OKNOPLAST jest posiadaczem licznych prestizowych wyrdznien i nagréd m.in. Ztoty Champion
Budowlana Marka Roku (2016), Najlepszy eksporter w konkursie Orty Eksportu Wojewédztwa
Matopolskiego (2016), National Champion w konkursie European Awards (2014/2015),
,Polska Firma—Miedzynarodowy Czempion” (2013). Siedziba OKNOPLASTU zlokalizowana jest
w Ochmanowie pod Krakowem. Aktualnie w firmie pracuje 1500 osdb.

WYZWANIA KAMPANII

Z poczatkiem kwietnia 2017 roku OKNOPLAST rozpoczat nowy projekt jakim jest
OKNOPLAST LAB. Jest to seria poradnikowych spotow, pokazujacych uiytkownikom
wszystko, co powinni wiedzie¢ o oknach i wyjasniajacych w prosty i rozrywkowy sposéb
niektore trudniejsze zagadnienia, jak dZwiekoszczelnos$¢ czy wydajnos¢ energetyczna.

Seria dziewieciu filméw * w lekki i przyjemny sposdb przedstawia perypetie dwéch inzynieréw,

ktdrzy odstaniajg przed odbiorcg aspekty zwigzane z kupnem oraz wymiang okien jak réwniez
przekonujg, ze wybodr okien nie jest trudny. Cykl filméw poradnikowych ttumaczy krok po




kroku na co zwrdci¢ uwage przy doborze okien, przedstawia parametry produktéw, a takze
odpowiada na nawet najtrudniejsze pytania klientéw, ktére bali sie wczesniej zadac.
Rozwinieciem filméw sg przygotowane dedykowane podstrony na stronie
www.oknoplast.com.pl na ktérych klienci mogg znalezé szczegdétowe informacje na temat
poruszanych w filmach zagadnien. Majac tak kreatywny projekt, staneliSmy przed zadaniem
jak najlepszego wypromowania filmow i dotarcia do szerokiego grona odbiorcéw. Wyzwanie
stanowito utrzymanie niskiego kosztu obejrzenia (CPV), jednoczesnie budujgc zasieg przy
stosunkowo niskimi CPM. Dodatkowo chcieliSmy zaangazowaé uzytkownikéw i osiggnac
wysoki wskaznik tresci obejrzanych w catosci.

*Z7a kreacje i produkcje serii filméw odpowiedzialna jest agencja GPD.

CELE

Cele

Oc O

Dotarcie do jak najszerszego grona Osiagniecie CPV na poziomie 0,06 zt
odbiorcow
Najnizszy mozliwy CPM Uzyskanie 35% wspoétczynnika
obejrzen
STRATEGIA

Kluczem do sukcesu byta dobrze zaplanowana strategia podzielona na kilka etapéw. Kampania
OKNOPLAST LAB zaprojektowana byta jako seria filmow promowanych za pomocg Video Ads
i Discovery Ads, aby zwiekszy¢ zainteresowanie uzytkownikow. W pierwszym etapie
budowalismy swiadomos$é marki i projektu OKNOPLAST LAB. Nastepnie promowalismy filmy
edukacyjne tak kierujagc materiaty, aby precyzyjnie dotrze¢ do wtasciwych odbiorcéw.
Kluczcowym elementem strategii kampanii byty listy remarketingowe, ktére
rozbudowywalismy sukcesywnie dla kazdego wideo. Nastepnie kazda lista wykorzystywana
byta jako jedna z metod targetowania — taki zabieg przyczynit sie do osiggniecia imponujacych
wynikéw. Dodatkowo stworzyliSmy kampanie Discovery w modelu cenowym CPM
skierowang jedynie na strone gtéwng YouTube — reklama byta emitowana wtedy, kiedy




jednostka Masthead nie zostata wykupiona. Kampania ta znacznie zwiekszyta widocznos¢
catej marki OKNOPLAST LAB i obnizyta ogéiny CPM.

REALIZACJA DZIALAN

W pierwszym etapie realizacji strategii realizowaliSmy kampanie za pomocg Bumper Ads wraz
z 30 sekundowym teaserem, aby zainteresowac uzytkownikdw, zbierajgc jednoczesnie listy
remarketingowe. tgcznie te dziatania wygenerowaty ponad 1 040 000 wyswietlerr. Nastepnie
rozpoczeliSmy emisje filméw edukacyjno-rozrywkowych. Pozwolito nam to dotrze¢ do
znacznie szerszego grona odbiorcow niz typowa grupa uzytkownikéw w kategorii ,,Okna i
drzwi”. Kazdy film byt promowany osobno za pomocg Video Ads skierowanych do
niestandardowych odbiorcéw o podobnych zainteresowaniach (Custom Affinity audiences),
tych o podobnych zainteresowaniach (Similar audiences) i odbiorcéw na rynku (In-market
audiences).

Zastosowalismy réwniez targetowanie kontekstowe, aby dotrzeé do uzytkownikdw, ktérzy
mogli nie zosta¢ zidentyfikowani na podstawie ich zainteresowan. Jednoczesnie,
emitowalismy 30 sekundowy teaser, aby pozyskiwaé nowych odbiorcéw. Osiggnelismy to
tworzgc i wykluczajac listy remarketingowe uzytkownikéw, ktérzy juz co najmniej raz widzieli
teaser. Pdzniej ta lista postuzyta za jeden ze sposobdéw kierowania, dostarczajgc wysokiej
jakosci ruch. Kampanie remarketingowe wideo osiggnety srednio o 8% wyiszy wspotczynnik
obejrzen przy tym samym koszcie CPV (0,04 zt). W kolejnym etapie emitowalismy reklamy
Discovery, aby dotrze¢ do szerszej grupy odbiorcow. Reklama ta wyswietlana jedynie na
stronie gtdwnej YouTube, w dniach kiedy slot Masthead nie zostat kupiony i odpowiada za
ponad 13 min wyswietlen przy CPM na poziomie 1,05 zt. Kampania ta znaczgco przyczynita sie
do zwiekszenia widocznosci marki OKNOPLAST LAB, obnizajgc jednoczesnie catkowity CPM
kampanii do 6,30 zt, podczas gdy srednia dla reklam typu Video Ads wynositaby ponad 15 zt.

EFEKTY

Efekty 3t

,32 Z
$redni CPM
kampanii

38%

wspotczynnika
obejrzen

Kampania odnosi ogromny sukces zaréwno dla nas, jak i dla klienta.




Osiggajgc CPV na poziomie 0,04 zt, przekroczylismy poczagtkowe zatozenia. Dzieki
wykorzystaniu Bumper Ads obnizyliSmy sredni CPM kampanii do 6,32 zt. Uzyskalismy
ogladalnosé reklam na poziomie 38%, przy czym az 30% obejrzen zakonczyto sie petnym
obejrzeniem reklamy. Jednym z wiekszych wyzwan w kampanii byto zaangazowanie
uzytkownikéw, z czym poradzili§my sobie dokfadnie rozwijajgc baze uzytkownikéw film po
filmie.

Stale rozwijamy kampanie starannie jg optymalizujgc i rozszerzajac listy remarketingowe.
Angazujgce tresci pomogly rozwija¢ grupe odbiorcdw, co sSwietnie obrazuje Sredni

wspodtczynnik ogladalnosci (Average percentage view).

Nasze wyjatkowe podejscie do harmonogramu kampanii i strategii pomaga stale poprawiac
wyniki z kazdym nowym promowanym filmem. Wykorzystujagc mix rézinych formatéw
reklamowych uzyskujemy niezwykle niski CPV, przy jednoczesnym zachowaniu niskiego CPM
dla catej kampanii.

Ponizszy wykres obrazuje strategie promocji etapami — kazdy kolor to inna reklama wideo. Wskaznik po lewej to taczny czas ogladania.
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Bluerank bluerank

[} Dla: Rainbow

Kampanie napedzane danymi - Success Story Rainbow.

TLO DZIALAN

Rainbow jest biurem podrézy w Polsce, ktére prowadzi skuteczng sprzedaz swoich ustug
online. Wycieczki turystyczne, ktére oferuje do ponad 250 miejsc na Swiecie, sg wymagajgcym
produktem w sprzedazy online, ale od wielu lat firma zwieksza przychody, pochodzace z tego
segmentu. Wieloletnim partnerem biznesowym biura podrézy Rainbow w zakresie realizacji
skutecznej promocji w Internecie, jest firma Bluerank, ktorej towarzyszy idea, opierajaca sie
na przekonaniu, ze ,,aby osiggnac sukces w biznesie online, potrzebne sg liczby, a nie domysty”.
Bluerank, wraz z wtasng marka Hitspot Media, korzysta
z nowoczesnych technologii, ktére wspierajg kampanie w kanatach Google Ads, programmatic
oraz personalizacje dziatan display.

DANE ZRODLEM SKUTECZNOSCI

Skoncentrowanie na skutecznosci i optymalizacja wynikéw sprzedazowych — to najwazniejsze
aspekty, ktére przyswiecaty realizacji kampanii dla Rainbow. Bluerank poszukiwat takze
najnowoczesniejszych rozwigzan technologicznych, aby uzyskaé¢ jak najwiekszg liczbe
informacji o kanatach ruchu i uzytkownikach, nastepnie przetworzy¢é dane
i wykorzystac je do optymalizacji kampanii i, co bardzo wazne, budzetéw mediowych.

REALIZACIA

Bluerank zdecydowat sie na uzycie technologii Google Search Ads 360, ktdrej serwer
(Campaign Manager) pozwala tworzy¢ modele atrybucji konwersji w oparciu o dane
i wykorzystuje machine learning. Potgczenie Google Tag Managera z Google Search Ads 360
pozwolito na automatyczne $ledzenie wszystkich rodzajéw ruchu na stronie w sposéb
niezalezny od dostawcéw ustug bez koniecznosci uzywania linkdw przekierowujgcych
i zwigzanych z tym optat. Dzieki wdrozeniu modelu atrybucji konwersji, Rainbow uzyskat
przychdd online o 86% wiekszy niz zaktadat wyznaczony cel. Model ten postuzyt nam takze do
efektywnego zarzadzania budzetami w kampaniach Google Ads.




WYROZNIKI

Waznym elementem realizacji byfa integracja zrédet danych do spersonalizowanej kampanii
display. Kolejnym - innowacyjne podejscie do analizy Sciezek konwersji za pomocg machine
learning na podstawie kryteriéw zastosowanych na stronie biura podrézy Rainbow r.pl przy
wyszukiwaniu wycieczek, uwzgledniajgce wiedze Bluerank o uzytkownikach, pochodzgca
z Google Analytics. Indywidualnie dopasowane kreacje do preferencji uzytkownika pomagaty
zwréci¢ jego uwage na wycieczki, ktére miaty najwieksze prawdopodobienstwo
zainteresowania osoby, planujgcej wyjazd. Proponowane w reklamie podréze stanowity
rekomendacje Bluerank, opartg na bazie indywidualnych potrzeb potencjalnych klientow,
mimo ze wczesniej mogty nie by¢ ogladane. Dziatania real time bidding w kanale display
w modelu 1:1 z uzyciem technologii Google Search Ads 360, okazaty sie by¢ na tyle skuteczne,
ze kampania miata o 43% wyiszy wskaznik konwersji w poréwnaniu do remarketingu
dynamicznego.

REZULTATY

Przychdd online ze wszystkich Zzrédet ruchu wzrést o 50% w pordwnaniu do poprzedniego
roku, przy jednoczesnym podwyzszeniu budzetu online 0 21%. Wynik ten jest w duzej mierze
efektem alokacji budzetéw mediowych w oparciu o dane i model atrybucji konwersiji.
Docelowy zwrot z naktadéw na reklame (ROAS) z kampanii ptatnych wzrdst o 271 punktéw
procentowych. Przychdd online z tych kampanii wzrdst az o 103% w poréwnaniu do roku
poprzedniego. Jest to wynikiem zaawansowanych strategii bidowania w kampaniach
searchowych oraz efektywnego zarzadzania budzetami i optymalizacji w oparciu o model
atrybucji konwers;ji.

Dzieki personalizacji Hitspot Media, wspotczynnik konwersji wzrdst o 43% w poréwnaniu do
standardowego remarketingu dynamicznego. Dziatania programmatic sg kanatem
najskuteczniej wspierajgcym sprzedaz online. Dodatkowo budujg pozytywng relacje klientéw
zmarkg dzieki reklamom dostosowanym do ich preferencji, prezentujgcym oferty
odpowiadajgce ich potrzebom w sposodb bardzo nieinwazyjny — wrecz subtelny.

PODSUMOWANIE

Technologia oraz wtasne innowacyjne rozwigzania zaproponowane przez Bluerank, a takze
bliska wspdtpraca z Rainbow, zmienity podejscie do zarzgdzania kampaniami ptatnymi,
poczawszy od analizy danych z wielu Zrddet, przez stworzenie modelu atrybucji konwersiji
data-driven, a na kreacjach display 1:1 koniczac. Dziatania te s3 oparte o dane,
a optymalizacja za ich posrednictwem jest kluczem do sukcesu. Zwiekszajgc budzet mediowy
0 21%, Biuro podrozy Rainbow uzyskato wzrost przychoddw online az o 50%.




Marketing Online eting

®
Dla: Spod Igly i Nitki online

Spod Igty i Nitki jest sklepem internetowym prowadzgcym sprzedaz tekstyliow domowych
i hotelowych. Wspétprace z klientem rozpoczeliSmy od zapoznania sie z wczeSniejszymi
dziataniami z zakresu PPC oraz od ustalenia gtéwnych celéw kampanii. Wczesniej, w ramach
Google Ads, byty prowadzone tylko kampanie produktowe i remarketing, a ROAS za okres
1.09-14.10 wynosit 434%. Wraz z klientem ustalili§my, ze satysfakcjonujacy dla niego poziom
ROAS z kampanii PPC, powinien ksztattowac sie na poziomie 700%.

CEL

Zwiekszenie sprzedazy w sklepie internetowym, przy jednoczesnym zachowaniu
odpowiednio wysokiego zwrotu z inwestycji na reklame (ROAS na poziomie 700%).

STRATEGIA

Na poczatku realizacji celu zatozyliSmy nowe konto reklamowe Google Ads i podtaczylismy
analityke internetowg, przekazujgc klientowi dostep do kont oraz uczac jak odczytywac
raporty i kontrolowac efektywnos¢ prowadzonych przez nas dziatan.

Po okresleniu gtownych celdw klienta, czyli zatozenia, ze minimalny ROAS powinien wynosic¢
700% z kampanii Google Ads, zajelismy sie doborem dziatan reklamowych. Podjelismy decyzje,
aby wykorzysta¢ najbardziej skuteczne rodzaje kampanii Google Ads dla sklepu
internetowego, czyli:

e kampanie produktowsy,
e kampanie w wyszukiwarce,
e kampanie remarketingu i remarketingu dynamicznego.

oraz zastosowali$my ponizsze formaty reklamowe:
linki sponsorowane w wyszukiwarce,

reklamy produktowe w ramach Zakupéw Google,
reklamy dynamiczne w ramach sieci GDN,

elastyczne reklamy dynamiczne w ramach sieci GDN.




PRZYKtAD:
Reklamy dynamiczne w ramach sieci GDN:

®

Wnetrza skrOJone na mlare
Komple! rta w Niskich cenach. Odbierz

rabat na pierwsze :3%13 i

Spod Igly i Nitki Przejdz do witryny >

20% off
CYBER MONDAY
TRWA U NAS

CALY TYDZIEN!*

SHOP NOW!

*Promocja trwa 27-11 do 01-12

SPOd Ig*y i Nitki Biato-Bezowa Poszewka Do Narzuty ...

U Nas Cyber Monday trwa caty tydzien.

Kampanie produktowe zostaty szczegdétowo podzielone na odpowiednie kategorie. Dzieki
takiemu podziatowi powstato 20 kampanii oraz 177 grup reklam. Dodatkowo, dzieki
wspotpracy z klientem, udato nam sie zoptymalizowa¢ plik produktowy tak, aby zmniejszy¢ do
minimum % odrzuconych produktdow.

Kampanie w wyszukiwarce zostaty podzielone na wyznaczone przez klienta kategorie.
Dodatkowo istotnym czynnikiem byt szczegdtowy podziat stéw kluczowych na grupy reklam
oraz odpowiednie dopasowanie tekstow reklam. Tym sposobem powstato 6 kampanii
zawierajgcych ponad 317 grup reklam i 1793 skutecznych stéw kluczowych.

Dla kampanii remarketingowych stworzylismy zaawansowane grupy odbiorcéw w Google
Analytics. Dzieki temu moglismy wzmocnic¢ dziatania na réznych etapach lejka zakupowego, co
przetozyto sie bezposrednio na konwersje w witrynie.




Stworzenie przemyslanej i tak rozbudowanej struktury kampanii oraz zastosowanie
zaawansowanych ustawien pozwolito nam na zwiekszenie zaréwno przychodéw sklepu jak
i wskaznika ROAS kampanii juz w pierwszych dniach po jej uruchomieniu.

W czasie prowadzenia kampanii mamy staty kontakt z klientem, dzieki czemu mozemy szybko
reagowac na jego biezgce potrzeby, takie jak zmiany w sklepie, promocje, nowosci oraz
ewentualne btedy w pliku produktowym. Kampanie produktowe sg stale optymalizowane z
uwzglednieniem marzy, gdzie dla produktdw o wysokiej marzy zostat ustalony nizszy % ROAS.
Wspotpraca polegajgca na dzieleniu sie danymi pozwala nam maksymalizowac zyski naszego
klienta, a nie tylko liczbe wizyt na stronie, liczbe transakcji czy przychody.

REZULTAT

ZASTOSOWANE NARZEDZIA ANALITYCZNE:
Google Analytics z modutem e-commerce.

MIARA EFEKTYWNOSCI KPI:
Przychody z kampanii reklamowej i ROAS oraz zysk z kampanii.

BADANY OKRES:

e przed optymalizacjg: wrzesien - pazdziernik 2016,
e pierwsze 2 miesigce wspotpracy: listopad - grudzien 2016,
e po roku optymalizacji: listopad - grudzien 2017.

Kampania juz w pierwszym miesigcu zanotowata wzrost ROAS z kampanii Google Ads, ktory
wyniost 783% czyli ponad 80% wiecej niz przy poprzednich dziataniach.

ROAS ¥ W poréwnaniuz: Przychody ¥ Dzien Tydzien Miesigc 4 .'.

® ROAS Przychody

1500,00%

/\/\Vv.,/

750,00%

styczen 2017 kwiecien 2017 lipiec 2017 pazdziernik 2017

W grudniu ROAS z kampanii wynosit 1215%, nastepnie w ciggu roku ROAS wahat sie od ok.
730% do ok. 1100%. Porownujgc dwa okresy kampanii listopad — grudzien 2016 oraz listopad
— grudzien 2017, zanotowaliSmy wzrost przychodow z kampanii 0 198% oraz wzrost
przychodoéw z catego sklepu o 186%.




ROAS Z KAMPANII GOOGLE ADS

e przed optymalizacja: 434%,
e w pierwszym miesigcu prowadzenia dziafan (listopad 2017): 783% (wzrost 1,8x),
e wdrugim miesigcu prowadzenia dziatan (grudzien 2017): 1215% (wzrost 2,8x).

PRZYCHODY W POROWNYWANYCH OKRESACH LIS-GRU 2017 VS. LIS-GRU 2016

e wzrost przychoddw z kampanii o0 198%,
e wzrost przychoddw z catego sklepu o 186%.

WNIOSKI

Podsumowujgc, wzrost ROAS o ponad 80% w pierwszym miesigcu i wzrost przychodow
w ciggu roku o 198% z kampanii Google Ads jest mozliwy dzieki odpowiedniej optymalizacji
kampanii, zastosowaniu zaawansowanych ustawien oraz Scistej wspodtpracy z klientem.




Semahead @ Semahead

Dla: SportBazar
®  Czas trwania: styczen-lipiec 2017

Jak automatyczne strategie ustalania stawek przy zmiennych modelach atrybucji, zwiekszyty
przychody e-sklepu o0 154%?

O KLIENCIE

SportBazar to dziatajgcy od 2012 roku sklep internetowy, nalezacy do hurtowni sportowej
Marba-Sport. Firma swojg dziatalnos¢ rozpoczeta w latach dziewiecddziesigtych, zaopatrujac
lokalne szkoty, kluby oraz klientéw detalicznych w sprzet sportowy.

SportBazar to marka, ktéra powstata w odpowiedzi na rosngce zapotrzebowanie rynku.
W asortymencie sklepu znajdujg sie m.in. takie marki jak adidas, Nike, Puma czy 4F. Jest
réowniez jedynym dystrybutorem w Polsce produktow takich renomowanych marek jak High
Peak i Roces oraz partnerem firmy Givova. Marba-Sport moze pochwali¢ sie takze autorskimi
markami, w tym rolkarskg- Mico, treningowg- PROfit i turystyczng Bjorn, ktére predko zyskaty
uznanie Klientéw za sprawg atrakcyjnych cen i wysokiej jakosci.

Firma specjalizuje sie skatingu, pitce noznej i turystyce, aczkolwiek oferuje sprzet sportowy
niemal z kazdej dziedziny.

WYZWANIE

Branza sportowa i turystyczna charakteryzuje sie duzg konkurencyjnoscia co sprawia, e
dotarcie do klienta wymaga nieszablonowych rozwigzan i ciggtej optymalizacji kampanii.
Dodatkowym wyzwaniem rynku jest jego sezonowosc¢ i czeste zmiany asortymentu, co
wymusza ciggte podazanie za trendami, aby dostarcza¢ uzytkownikom doktadnie tego,
czego aktualnie potrzebuja.

Gtéwnym celem kampanii PPC, okreslonym przez SportBazar byto zwiekszenie sprzedazy oraz
wzrost ruchu w serwisie. Wedtug przeprowadzonych estymacji, zatozyliSmy Sredni wzrost
przychodéw na poziomie 47% w skali miesigca. Jako KPI definiujgcy ruch na stronie wybralismy
liczbe unikalnych uzytkownikdw i zatozyliSmy jej wzrost o 118%.

Kierujagc kampanie do uzytkownikéw zainteresowanych zakupem, $ledzgcych rabaty
i promocyjne ceny, naszym celem byto wygenerowanie maksymalnej sprzedazy, zachowujac
ROAS na poziomie minimum 400%. Kampania trwata od stycznia do lipca 2017. W lutym 2017
roku, w porozumieniu z Klientem wprowadzilismy elastyczny budzet reklamowy, ktéry jednak




miat by¢ nie wiekszy niz 30% wzgledem poprzedniego miesigca. W zwigzku ze zmiang strategii
Google Ads musieliSmy zmienié¢ model rozliczenia uwzgledniajgcy premie od efektow scisle
uzalezniong od przychodu przy wypracowanym ROAS.

CELE

Cele

O S Wzrost przychodéw érednio o 47%
w miesigcu w stosunku do roku poprzedniego

&

Zachowanie ROAS na minimalnym
poziomie 400% przy maksymalnej sprzedazy

[ > Zwiekszenie ruchu w serwisie

o $rednio 0 130%

STRATEGIA

Poczatkowa estymacja na 2017 byta bardzo ambitna i przewidywata regularny wzrost
w stosunku do roku poprzedniego przy statym, miesiecznym budzecie. Biorgc pod uwage
kolejne analizy prowadzone dla klienta oraz modelujgc atrybucje sktonili§my sie ku zmianie
aktualnej koncepcji opartej o staly budiet i maksymalizacje zysku (w tym ROAS),
a zaproponowalismy elastyczny budziet uzalezniony od aktualnego ROAS.

Naszg strategie podzielilismy na etapy, skupiajgc sie na maksymalizacji przychodéw przy
utrzymaniu statego kosztu konwersji i okreslonego minimalnego ROAS. Na fazy strategii
sktadaty sie takie elementy jak: wyznaczenie celéw i sposéb ich realizacji, analiza rynku
i konkurencji, modelowanie atrybucji, automatyczne strategie ustalania stawek, testy
wdrozonych zmian oraz raportowanie i analiza wynikow.

Kregostupem catfej strategii dziatan byly automatyczne strategie ustalania stawek przy
zmiennych modelach atrybucji. Automatyczne strategie ustalania stawek (w naszym
przypadku automatyczne strategie oparte o ROAS, CPA oraz eCPC) pozwalaty nam wykorzystaé
mozliwosci niedostepne przy standardowych metodach prowadzenia
i optymalizacji kampanii.




e MOZLIWOSCI INTELIGENTNEGO USTAWIANIA STAWEK W GOOGLE ADS

Inteligentne ustalanie stawek to zestaw strategii ustalania stawek uwzgledniajgcych
konwersje — docelowy CPA, docelowy ROAS i ulepszone CPC — ktory korzysta z uczenia
maszynowego, by pomoc dostosowac stawke do kazdej aukcji. Ta strategia bierze pod uwage
rozmaite sygnaty wysytane w trakcie aukcji, np. informacje o typie urzqdzenia, lokalizacji,
porze dnia, jezyku czy systemie operacyjnym, dzieki ktérym mozliwe jest okreslenie
niepowtarzalnych okolicznosci kazdego wyszukiwania.

Zrédto: https://support.google.com/google-ads/answer/297907 12hli=pl

Aby optymalnie wykorzystaé poszczegdlne strategie automatycznego ustalania stawek,
potrzebne byto przeprowadzenie modelowania atrybucji — a wiec przypisania wartosci do
punktu kontaktu na Sciezce konwersji bedzie przypisana konwersja. Modelowanie to
skomplikowany proces wymagajacy czasu. W przypadku SportBazar wykorzystalismy model
atrybucji pozycji z proporcjg 40% - 20% - 40% dzieki czemu optymalizowalismy kampanie
najwiekszg wage kfadac na pierwszg oraz ostatnig interakcje. Jednoczesnie przypisalismy 20%
wartosci posrednim konwersjom wspomagajgcych. Wszystkie zmiany miaty by¢ testowane i w
przypadku osiggniecia zadowalajgcych efektow wdrazane.

REALIZACIA

ETAP 1
CELE

Pierwszym etapem byto szczegétowe okreslenie celéw, zaréwno na poziomie mikro jak
i makro konwers;ji, LTV (lifetime value) klientdw. Oprécz docelowej konwersji makro jakg byt
zakup produktow w sklepie internetowym, mierzyliSmy réwniez mikro konwersje, ktére
zdefiniowalismy jako: zaangazowanie uzytkownikdw, zapisy na newsletter oraz czas spedzony
na stronie. Na tym etapie bardzo istotne byto ustalenie sposobu komunikacji wewnatrz
agencji, tak aby kazdy dziat wspotpracujgcy z Klientem nie dziatat w oderwaniu od reszty
zespotu. Na cyklicznych spotkaniach wymienialiSmy sie takimi informacjami jak: aktualne
promocje w sklepie, planowane tematy content marketingowe oraz harmonogram publikacji
postéw na Facebooku.

ETAP 2
ANALIZA

Przed rozpoczeciem dziatan chcieliSmy dokfadnie zrozumiec¢ rynek i konkurencje SportBazaru.
Przygotowalismy szczegétowg analize, dzieki ktérej stworzylismy doktadnie prognozy efektow
kampanii. Za pomocg Google Trends monitorowalismy stowa  kluczowe
i wychwycilismy aktualne trendy. Do analizy konkurencji potgczylisSmy dane z kilku narzedzi:




SemStorm, SemRush czy similarweb.com. Zbadalismy takze strony konkurencji pod kgtem
wprowadzonych zmian, szybkosci witryny i dostepnosci na urzadzeniach mobilnych za
pomocy: web.archive.org, PageSpeed Insights i mobiletest.me. Do oceny potencjatu ruchu
stron wykorzystaliSmy Alexa rank. W przypadku wewnetrznej analizy sklepu wykorzystalismy
Google Analytics oraz Google Ads.

ETAP 3
MODELOWANIE ATRYBUCII

W kolejnym etapie modelowalismy atrybucje. Do naszych dziatan wykorzystaliSmy model
atrybucji pozycji i na podstawie danych zbieranych przez Google Analytics, Google Search
Console oraz Google Ads optymalizowalismy kampanie wedtug pierwszej i ostatniej interakgji
prowadzgcej do konwersji pozostawiajgc 20% udziatu konwersjom posrednim.

ETAP 4
AUTOMATYCZNE USTALANIE STAWEK

Kazda z kampanii byta optymalizowana na podstawie wczesniej przeprowadzonych analiz
poprzez m.in. dodanie wczesniej przygotowanych grup odbiorcédw - RLSA (Remarketing List of
Search Ads), Third-Party cookie, lokalizacji (optymalizacja na poziomie wojewddztwa
i miejscowosci) czy harmonograméw. W przypadku kazdej kampanii dodalismy duzg ilos¢
wszystkich dostepnych rozszerzen umozliwiajgc tym samym zwiekszenie trafnosci reklam.
Dalszy plan dziatan dotyczyt ciggtej optymalizacji wyniku jakosci poprzez testy tresci reklam,
dodanie odpowiedniej ich ilosci oraz testowanie stron docelowych przy ciggtej analizie danych
opartych o wynik jakosci w Google Ads. Kluczowym elementem kampanii byto jednak
wykorzystanie zaawansowanych mechanizmdw automatycznych strategii ustalania stawek
ROAS, CPA oraz eCPC.

ETAP 5
TESTY

Wszystkie zmiany w kampanii byty testowane i doktadnie analizowane. W przypadku testéw
A/B prowadzilismy testy w obszarze strategii ustalania stawek, optymalnych stawek dla
strategii, tresci reklam. Rozwigzania charakteryzujgce sie najlepszymi wynikami wdrazalismy
do kampanii. W trakcie kampanii stale monitorowalismy efektywnos¢ naszych reklam
w poréwnaniu z konkurentami, korzystajgc z Google Ads Auction Insights. W okresie realizac;ji
kampanii, testowalismy réwniez dostepne bety.




ETAP 6
RAPORTOWANIE | ANALIZA WYNIKOW

Na potrzeby prowadzonych dziatan zostato przygotowane dedykowane narzedzie w MS Excel
raportujgce dane miesiecznie. Podczas realizacji kampanii niezwykle istotna byfa sprawna
komunikacja z Klientem, aby prowadzone przez nas dziatania byty spdjne z aktualnymi
promocjami w sklepie, a takze z aktywnoscig w zakresie social media oraz content marketingu.
Dzieki temu uzyskalismy efekt synergii, dajgcy jeszcze lepsze wyniki. Jak najlepsza komunikacja
byta kluczowa takze we wspdtpracy z zewnetrznym partnerem Criteo, ktéry posiada witasny
model modelowania atrybucji.

EFEKTY

Efekty

510%
$redni ROAS
przy maksymalnej
sprzedazy

154%
$redni wzrost
przychodéw
w miesigcu

333%

$redni wzrost UU

W omawianym okresie miesieczny przychdd firmy wzrést srednio 154%, co stanowito 330%
pierwotnie zakfadanego celu. Dodatkowo odnotowalismy 35% wzrost ilosci konwersji
(transakcji) miesigc do miesigca.

Najbardziej spektakularnym miesigcem okazat sie lipiec, w ktdorym odnotowalismy 297%
wzrost przychoddéw, przy estymowanych 43%.




Jaki byt wzrost przychodow?
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Prognoza == Realizacja

Sredni miesieczny ROAS ksztattowat sie na poziomie 510%, a cel zostat spetniony w 120%.
W okresie 01 lutego - 31 lipca, a wiec wtedy kiedy zostat wprowadzony nowy model rozliczen,
ROAS ksztattowat sie na poziomie 534%. Najwyzszy ROAS odnotowano w marcu (648%) i
kwietniu (622%) przy koszcie konwersji ponizej zaktadanej Sredniej.

Jaki byt wzrost ROAS?
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Prognoza == Realizacja

Dodatkowym miernikiem sukcesu byt ruch na stronie, definiowany jako liczba unikalnych
uzytkownikéw. W czasie trwania kampanii ich liczba wzrosta $rednio o 354% w stosunku do
roku poprzedniego. Cel zostat spetniony w 253%, utrzymujgc sredni wzrost na poziomie 333%.




Jaki byt wzrost unikalnych
uzytkownikow?
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Prognoza == Realizacja

Wykorzystanie zaawansowanych rozwigzan Google Ads, testowanie bet w pofaczeniu ze
sprawng komunikacja miedzy dziatami zaowocowato regularnym wzrostem przychodéw
w sklepie. Proces optymalizacji kampanii oraz przyjecie nowej strategii prowadzenia dziatan
jest stale modyfikowany i dostosowywany do aktualnych potrzeb kampanii oraz sezonowosci
branzy. Pierwsze efekty optymalizacji zauwazyliSmy po 30 dniach. W pierwszym miesigcu
zwiekszyliSmy przychody o 31,6% przy ROAS wiekszym o 18% w stosunku do miesigca
poprzedniego. W 2016 roku, jeszcze przed wprowadzeniem nowego modelu rozliczen,
rekordowy obrét w sklepie internetowym zostat wygenerowany w grudniu.

e W lipcu biezgcego roku wygenerowalismy najwyzszy obrét w catej historii firmy
i byt on 0 58,32% wyiszy niz w grudniu poprzedniego roku przy ROAS w wysokosci
501,05%.




Bluerank blue@k.

- Dla: Stena Line

Bon voyage — wyptynaé na szerokie wody z dziataniami SEO

KLUCZOWE CELE

1. Utrzymac pozycje lidera w organicznych wynikach wyszukiwania.

2. Zwiekszy¢ o 7% organiczny ruch na stronie niezwigzany z markg w porédwnaniu
z rokiem 2015.

3. Uzyskac wysoka pozycje w organicznych wynikach wyszukiwania odpowiadajgcych na
zapytania w jezyku polskim w wyszukiwarkach za granica.

BUDZET
90 000 EUR, ktory uwzglednia:
Dziafania on-site:
Analiza fraz * 2 miesigce
kluczowych [| kwarta’r]
Badanie * 2 miesigce
popularnosci
tematyki Serwisu [| kwarta’f]

CILTUEIPZEER © 9 miesiecy
tresci & wsparcie Il k tat

SEO przy [Il kwartat -
tworzeniu bloga IV kwa rta’[]




Dziatania off-site:

Przygotowanie planu o 1 mieSiQC

wydawniczego i

identyfikacja odbiorcow kaZdegO
tresci kwartatu

Analiza i weryfikacja ° 12
domen do dziatan . .
Content Marketingowych miesigcy

Opracowanie
dedykowanych artykutéw
i wsparcie wysokiego b 12
trendu popularnosci : H
poszczegdlnych sekcji m IeSIQCy
Serwisu

Budzet nie uwzgledniat kosztéw technicznych wdrozenia rozwigzan SEO w siedzibie firmy.

ODBIORCY DOCELOWI | STRATEGIA

Stena Line to jeden z najwiekszych na $wiecie przewoznikdow promowych. Stena Line prowadzi
dziatalnos$¢ w trzech obszarach wydzielonych ze wzgledu na ich potozenie geograficzne. S3 to:
Skandynawia, Morze Irlandzkie i Morze Pétnocne. Misjg Stena Line jest oferowac bezpieczne i
wydajne ustugi transportu morskiego w potgczeniu z ustugami portowymi. Celem jaki stawia
sobie Stena Line jest zapewnienie:

- jakos¢ ustug wyzsza niz oczekiwana — pasazerom promow,

- najbardziej ekonomiczny transport tadunku — firmom transportowym.

STRATEGIA:

Bluerank pracuje ze Stena Line nad dziataniami SEO od ponad 4 lat. Strategia opiera sie na:
e aktywnym wspieraniu Klienta w kwestiach technicznych dotyczacych strony
internetowej,
e statym analizowaniu tresci na stronie i optymalizacji zgodnie z najlepszymi praktykami
w dziedzinie SEO,
e wsparciu dziatan z obszaru content marketingu,
e segmentacji odbiorcow docelowych.

ODBIORCY DOCELOWI:




W naszych dotychczasowych dziataniach koncentrowalismy sie na trzech gtéwnych grupach
odbiorcéw docelowych:

1. Osobach, ktére szukajg mozliwosci odbycia podrdzy/przeprowadzenia transportu
w regionie Morza Battyckiego i Morza Pétnocnego.

2. Osobach, ktére szukajg informacji na temat potencjalnego celu podrdzy.

3. Osobach, ktére szukajg mozliwosci powrotu do Polski.

REALIZACJA | KREATYWNOSC:
Podczas koordynowania projektu SEO realizowanego dla marki Stena Line najwiekszy nacisk
ktadlisSmy na rozwdj spersonalizowanego content marketingu, aby spetni¢ konkretne
oczekiwania odbiorcéw marki.

Zadalismy sobie cztery kluczowe pytania, ktére pozwolity nam przejs¢ przez caty proces
podrozy:

1. DOKAD?

Uzytkownicy chcg sie wybraé¢ w podréz, ale nie wiedzg dokad. Na tym etapie postanowilismy
spetni¢ ich oczekiwania i udostepni¢ im tyle informacji, ile sie da w zwigzku z krajami, do
ktdrych kursujg promy Stena Line. W tym celu skupiliSmy sie na analizie fraz i wyszukiwaniu
niszowych tematéw. Regularnie przygotowywalismy plany wydawnicze, ktére koncentrowaty
sie przede wszystkim na wartos$ciach edukacyjnych.

2. W JAKI SPOSOB?

Gdy cel podrézy zostat juz wybrany, potencjalni klienci szukajg dodatkowych informacji
dotyczacych tematéw przewodnich podrdézy, celu podréozy lub cen biletéw na prom.
W odpowiedzi na te potrzebe przeanalizowalismy S$ciezke zakupowg Klienta i trendy
w wyszukiwaniu powigzane z dalszymi krokami, jakie s3 podejmowane miedzy ostatecznym
wyborem podmiotu Swiadczgcego ustugi a rozpoczeciem procesu.

3. ZKIM?

Ostateczny wybdr firmy stanowi najwazniejszg decyzje zakupowg — im wiecej punktéw
procesu decyzyjnego tgczy sie z dang markg, tym wieksza szansa na to, ze wtasnie ten podmiot
Swiadczacy ustugi zostanie wybrany. Skorelowalismy wszystkie nasze dziatania, aby zbudowac
jak najsilniejszg pozycje marki w Internecie i sprawié, ze bedzie ona wyswietlana znacznie
wyzej niz konkurencja. Aby to umozliwié, regularnie pracowaliSsmy nad prawidiowym
funkcjonowaniem strony internetowej oraz optymalizacjg tresci. Dzieki temu zbudowalismy
silng pozycje marki Stena Line pod wzgledem widocznosci w organicznych wynikach
wyszukiwania.




4, W JAKI SPOSOB WROCE?

Nie zapomnieliSmy o osobach, ktdre chciatyby powrdci¢ do Polski po latach spedzonych za
granicy, albo takich, ktdre po prostu poszukujg polskojezycznego przewoznika. Zbudowanie
silnej pozycji Stena Line w wyszukiwarce przyniosto w rezultacie wysokie pozycje
w wyszukiwarkach za granicg, jezeli chodzi o wyswietlanie wynikdw w odpowiedzi na
zapytania w jezyku polskim. Dzisiaj mozemy zauwazy¢, ze odsetek osdb, ktére korzystajg ze
strony, ale sg z krajéw innych niz Polska, od jakiego$ czasu rosnie.

WYNIKI | OCENA
Kluczowe cele a efekt koncowy za 2016 rok:

1. Utrzymac pozycje lidera w organicznych wynikach wyszukiwania.
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2. Zwiekszyé o 7% organiczny ruch na stronie niezwigzany z markg w pordéwnaniu
z rokiem 2015:

Wynik koncowy: +10% (+28% w trakcie realizacji projektu)
CPV: 0,09 PLN

3. Uzyskac wysokg pozycje w organicznych wynikach wyszukiwania odpowiadajgcych na
zapytania w jezyku polskim w wyszukiwarkach za granica.

W 2016 roku ruch na stronie generowany poza Polskg wynosit 30%. To 10% wiecej niz w roku
poprzednim.

DLACZEGO UWAZAMY, ZE KAMPANIA BYtA WROZNIAJACA SIE

1. Utrzymano pozycje lidera na polskim rynku.
Silny nacisk na wysokiej jakosSci dziatania off-site i budowanie widocznosci strony
internetowej.

3. Nieustajgcy wzrost wartosci wskaznikéw kluczowych dla tego projektu.

4. Wartosciowe dziatania z obszaru content marketingu zostaty dostosowane do potrzeb
odbiorcow marki.




Semal.1ead @ semahead
Dla: Vitkac

m Czas trwania: styczen-grudzien 2017

HOLISTYCZNE SEO W BRANZY DOBR LUKSUSOWYCH

O KLIENCIE

Vitkac.com to sklep internetowy, nalezgcy do wtasciciela warszawskiego, prestizowego domu
handlowego VITKAC.

Swojg dziatalno$é rozpoczat z poczgtkiem 2016 roku, jako rozszerzenie sprzedazy stacjonarne;j
marek z sektora high-fashion. Sklep internetowy oferuje produkty niemal 140 marek,
pochodzacych z najwiekszych doméw mody na swiecie. W jego asortymencie znajdujg sie
produkty takich projektantéw jak: Gucci, Armani czy Saint Laurent.

WYZWANIE

Planujac dziatania dla Vitkac, chcielismy wyjs¢ poza obowigzujgce standardy i zbudowaé
sukces dzieki innowacyjnemu podejsciu do komunikacji marketingowej. Bylo to
zdeterminowane réwniez ekskluzywnym charakterem marki oraz jej wymagajgca grupa
docelows.

Chcielismy udowodnié, ze mozliwe jest wdrozenie SEO holistycznego, ktore koncentruje sie
na konsumentach, nie zas na stowach kluczowych i wyszukiwarce.




CELE

Cele
wzrost ruchu organicznego poprawienie sprzedazy online

0 250% yoy 0 100% yoy

| O
20 o
zwigkszenie ilosci transakgji zwiekszenie liczby fraz kluczowych,
0 150% yoy na ktore strona jest widoczna:
w top 3 -0 200% yoy
w top 10 — 0 200% yoy
w top 50 — 0 200% yoy

STRATEGIA | GRUPA DOCELOWA

Na podstawie pogtebionej analizy danych z Google Analytics i Zzrédet zewnetrznych,
poznalismy klientéw sklepu oraz ich zwyczaje zakupowe. Dane z prowadzonej kampanii PPC,
pozwolity uzyskaé informacje o najbardziej konwertujgcych stowach kluczowych i wskazac
kierunki dalszej optymalizacji kampanii SEO.

Jako grupe docelowg zdefiniowaliSmy mezczyzn i kobiety w wieku 18-34 lat, o wysokim
statusie ekonomicznym. Osoby te byly zainteresowane modg i aktywne w mediach
spotecznosciowych. Kampania byfa skierowana do osdb mieszkajgcych na terenie Polski:
Polakow jak i obcokrajowcédw mieszkajgcych na terenie kraju.

Nasze dziatania zaktadaty holistyczne podejscie do kampanii SEO, ktére opieraty sie na
potgczeniu optymalizacji technicznej strony, rozbudowie tresci w witrynie i pozyskaniu linkow
z wykorzystaniem dziatarn Content Marketingowych i PR-owych. Wszystkie te dziatania byty ze
sobg sprzezone i miaty za zadanie wzmocnienie przewagi konkurencyjnej oraz maksymalizacje
sprzedazy.




REALIZACJA DZIALAN

1. PRZYGOTOWANIE AUDYTU SEO | ANALIZA TRESCI POD KATEM OPTYMALIZACII

Kampania rozpoczeta sie od przygotowania audytu SEO, ktéry odnosit sie do wszystkich
btedéw technicznych na stronie, m.in.:

e (Optymalizacja meta tagéw i tagu title

e Optymalizacja indeksacji i nawigacji witryny

® 7miana adreséw URL na przyjazne

e Optymalizacja przekierowan Eliminacja btedow 4xx i 5xx
e 7wiekszenie linkowania wewnetrznego

e \Wdrozenie danych strukturalnych

e Optymalizacja i rozbudowa tresci na stronie

e Eliminacja duplikacji tresci

e Optymalizacja elementéw nietekstowych

e Optymalizacja techniczna m.in. szybko$¢ tadowania strony
e \Wersja mobilna strony

e \Wersje jezykowe

® Bezpieczenstwo strony, stosowanie protokotu https://

2. WDROZENIE OPTYMALIZACJI TECHNICZNEJ

Trudnos$cig we wdrozeniu audytu okazata sie konieczno$é utrzymania luksusowego wygladu
strony. OgraniczyliSmy ilo$¢ produktdw na stronie, aby jej layout byt przejrzysty i elegancki.
Duze zdjecia spowalniaty czas tadowania sie strony, jednak nie moglismy ich zmniejszyé, ze
wzgledu na wymagajgca klientele.

Nietypowy w tej kampanii okazat sie takze fakt, ze to nie strony produktéow generowaty
najwyzszg sprzedaz, a strony poszczegdlnych marek. Dlatego na ich doktadnej optymalizacji
skupiliSmy sie najbardziej.

3. IMPLEMENTACJA PONAD 200 TEKSTOW — OPISOW KATEGORII | PROJEKTANTOW

Rozbudowalismy content, dodajgc wiecej wartosciowych, unikalnych i zoptymalizowanych
tresci. Tresci dotyczace poszczegdlnych marek byty akceptowane przez samych projektantéw,
dlatego musiaty by¢ na bardzo wysokim poziomie jezykowym
i merytorycznym.




4. ROZBUDOWANY LINK BUILDING W OPARCIU O NIESTANDARDOWE DZIAtANIA
CMIPR

Ze wzgledu na luksusowy wizerunek marki, postawiliSmy na innowacyjng technike, ktéra
zaktadata wsparcie SEO, pogtebionymi dziataniami CM i PR.

WDROZYLISMY ROZBUDOWANY LINK BUILDING:

a. Pozyskalismy linki wytgcznie z najwiekszych i wartosciowych polskich portali. Linki byty
dodawane do powigzanych tematycznie artykutéw.

b. StworzyliSmy i opublikowaliSmy na powyiszych serwisach artykuty o charakterze
poradnikowym i inspiracyjnym. Byly to specjalistyczne tresci, ktore miaty na celu
kreowanie wizerunku Vitkaca, jako lidera w branzy high fashion, opatrzone
wypowiedzg eksperta — przedstawiciela Vitkac. W ten sposéb budowalismy zaréwno
employer branding, jak i personal branding czotowych pracownikéw marki. Za pomocg
artykutéw eksperckich chcielismy takze zwiekszy¢ rozpoznawalnosé¢ samego brandu
wsrdd grupy docelowej. Artykuty eksperckie zawieraty linkowanie, przez co miaty
wptynac takze na SEO.

c. PrzeanalizowaliSmy réwniez dotychczasowg aktywno$¢ marki w Internecie:
zminimalizowalismy liczbe broken links, ktore pochodzity z wysokiej jakosci zrédet oraz
podlinkowalismy dostepne w sieci wzmianki o marce, ktére nie zawieraty hipertaczy.

EFEKTY
Efekty

wzrost ruchu organicznego poprawienie sprzedazy online

0250% 308%! 0106% 182%!

O
3O O

zwiekszenie ilosci transakgji zwiekszenie liczby fraz kluczowych,

0 156% 290%! na ktére strona jest widoczna:

w top 3 - 0206% 336%
w top 10 - 0 200% 280%
w top 50 - 0 200% 267 %
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Efekty podjetych dziatan wielokrotnie przerosty nasze oczekiwania. Dzieki dziataniom
taczagcym SEO, Content Marketing i Public Relations juz w potowie roku wyprzedzilismy
najwiekszego na polskim rynku konkurenta, pod katem widocznosci fraz w top 3. Do korca
2017 roku przewaga ta wynosita niemal 50%.
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2017 O farfetch.com 2017




Whptyneli§my takze pozytywnie na wzrost rozpoznawalnosci marki, ktéra zgodnie z Google
Trends, w tym okresie wzrosta az 4-krotnie!
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Styczen Zrédto: Google Trends Grudzien

2017 17
+ 2000/0 «

rozpoznawalnos¢ marki

Oprdcz Swietnych efektdw w postaci ponad 300% wzrostu ruchu oraz kilkukrotnego wzrostu
zysku, przeprowadziliSmy zespét Vitkac przez bardzo istotng z perspektywy biznesu zmiane —
optymalizacje sklepu internetowego.

Udowodniliémy, ze SEO to nie wytgcznie optymalizacja techniczna. Dowiedlismy, ze mozliwe
jest SEO holistyczne i przynosi one realne efekty. Taki kierunek obralismy juz w roku 2017.
Obserwujgc w tej chwili trendy na 2018 rok wiemy juz, ze jest to droga, ktérg podazac beda
innowacyjne sklepy internetowe, ktdre bedg chciaty zwiekszy¢ swojg przewage nad
konkurencja.
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CEL

Zwiekszenie widocznosci strony hotelu w Internecie poprzez wzrost ruchu z organicznych
wynikéw Google na poziomie co najmniej 10% r/r.

&

ey

Hotel Warszawianka, potozony okoto 40 minut drogi samochodem od centrum Warszawy, to
harmonijne potaczenie nowoczesnego centrum kongresowego z hotelem oferujgcym
komfortowy wypoczynek dla catej rodziny.

STRATEGIA DZIAtAN

Okreslenie stéw kluczowych z potencjatem biznesowym

e catosciowa analiza danych (Google Analytics, Google Search Console, Semstorm,
Majestic) oraz wdrozenie pozycjonowania zgodnych z zasadami White Hat SEO przy
uzyciu autorskich rozwigzan,
optymalizacja tresci,
przyspieszanie dziatania witryny,
rozszerzenie analizy strony celem zapewnienia wiekszego wspodfczynnika konwers;ji.




DZIAtANIA

e Okreslenie fraz z potencjatem biznesowym

Podstawg naszej pracy przy zatozonym celu zwiekszenia widocznosci w internecie oraz
zapewnieniu zwiekszonego ruchu na strone byto odpowiednie okreslenie fraz z potencjatem
biznesowym. WybraliSmy frazy, ktére przynosity realne zyski z wkfadu w dziatania
marketingowe, to jest takie ktére charakteryzuje odpowiedni wolumen wyszukiwania
i ktére gwarantujg odwiedzajacych jezeli tylko strona wyswietla sie na odpowiednich
pozycjach w organicznych wynikach wyszukiwania. Przyjeta zostata rowniez strategia
pozycjonowania long-tail czyli na tzw. dtugi ogon - frazy z mniejszg iloscig wyszukiwan za to
ktorych jest wielokrotnie wiecej, co tez pozwala na efektywne pozyskiwanie ruchu.
SkupilisSmy sie przede wszystkim na promowaniu Hotelu jako miejsca na idealny kongres,
szkolenie lub konferencje biznesowg - jako ze taki profil dziatalnos$ci dominuje w tym
przypadku. Zadowoleni klienci korzystali rowniez z innych atrakcji, odkrywajgc Hotel réwniez
jako miejsce przyjazne rodzinie. Kolejne czotowe hasta, dzieki ktérym pozyskiwalismy ruch
i konwersje na stronie internetowej to frazy zwigzane ze SPA i organizacjg wesel.

e Catosciowa analiza danych (Google Analytics, Google Search Console, Semstorm,
Majestic) oraz wdrozenie pozycjonowania zgodnych z zasadami White Hat SEO przy
uzyciu autorskich rozwigzan.

Dzieki kompletnej integracji witryny z narzedziami Google Analytics (przy uzyciu Google Tag
Manager) oraz Google Search Console mozliwe byto zebranie wszelkich danych niezbednych
do okreslenia kondycji witryny i stanu widocznosci w korelacji do przyjetych zatozen
kierowania na dane stowa kluczowe. Dzieki autorskim rozwigzaniom dane te zostaly
przetworzone i na ich podstawie mozna byto wdrozy¢ bezpieczng, a zarazem skuteczna
kampanie promocyjng zgodnga z zasadami White Hat SEO.

e Optymalizacja tresci na stronie

W ramach wspétpracy z klientem przeprowadzane byty konsultacje z zakresu optymalizacji
tresci na stronie oraz aktualizowania oferty. Aktywna wspodtpraca przy tym aspekcie ze
strony Klienta pozwolita dodatkowo zwiekszy¢ potencjat strony.

® Przyspieszenie dziatania witryny

Witryna klienta spetnia obecnie kryteria optymalizacji wg Google. Podobnie jak
w przypadku innych projektéw zauwaiylisSmy tu wyraing korelacje czasowg pomiedzy
przyspieszeniem strony a wzrostem jej widocznosci w wynikach organicznych Google.




Strona jest
dostosowana do
urzadzen mobilnych

Obstuga tej strony na urzadzeniu mobilnym jest
tatwa

’ Na komorki Na komputery

Przyspieszenie witryny w wersji mobilnej i na komputery osobiste pozwolito na petne
indeksowanie i poprawne renderowanie witryny i, tak jak to zaznaczono wyiej, jest
wyraznie skorelowane ze wzrostem widocznosci w Google.

e Rozszerzenie analizy strony celem zapewnienia wiekszego wspétczynnika konwersji

Dzieki wdrozeniu rozszerzonej analityki strony mozliwe byto takie dostosowanie strony, aby
lepiej zacheci¢ uzytkownikéw do poigdanych zachowan. Witryna dzieki temu pozwala na
petng realizacje konwersji uzyskujac jej wysoki wspoétczynnik.

Realizacje celu
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Wzrost widocznos$ci witryny w wynikach wyszukiwania oraz wzrost ruchu organicznego
mierzonego rok do roku. Przeprowadzone dziatania pozwolity na dalszy wzrost widocznosci
w poéiniejszym okresie, oraz na jej odbudowanie nawet po duzych i nagtych zmianach

w ofercie na stronie klienta.

Stowa kluczowe i ruch warszawianka.pl

3000 Ruch

19,5K

Stowa w TOP 10

610

Stowa w TOP 50

2,57K

2400

-
@
o
o

pny

1200

Stowa kluczowe

600 o0

0-0-0
0 s ~ e e~ GSG -~ ~ S
2013 Wrzesien 2014 Kwiecienn 2014 Listopad ~ 2015 Czerwiec 2016 Styczern 2016 Sierpient 2017 Marzec 2018 Marzec

Wyniki optymalizacji witryny. Zrédto: semstorm.com

2017 Marzec 2017 Maj

e warszawianka.pl - Stowaw TOP 10 467 e warszawianka.pl - Stowa w TOP 10 605

e warszawianka.pl - Stowa w TOP 50 1604 e warszawianka.pl - Stowa w TOP 50 2 458

Wzrost pozycji witryny na stowa kluczowe. zZrédfo: semstorm.com

Zwiekszenie ruchu organicznego o 10,67% (poréwnanie okresow 1 marzec - 1 maj 2016 oraz
1 marzec - 1 maj 2017)

Ruch Organiczny 2016 vs. 2017
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PODSUMOWANIE

W wyniku wykonanych dziatan optymalizacyjnych osiggnieto nie tylko cel jakim byto
zwiekszenie widocznosci strony w sieci, ale takze udato sie pozyska¢ wiecej nowych




uzytkownikéw i odston witryny poréwnujac z analogicznym okresem rok do roku. W dalszym
okresie przyniosto to réwniez efekt w postaci bardziej stabilnych pozycji, oraz szybkiego
odbudowania utraconych pozycji po naglych zmianach w samej ofercie klienta. Oprécz
osiggniecia celu gtdwnego, osiggnieto réwniez cel poboczny jakim byta zauwazalna redukcja
kosztéw kampanii Ads poprzez uzyskanie wyzszego Wyniku Jakosci witryny.
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