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Dzia ania, których celem by o zw kszenie ruchu na stronie oparli my 
na reklamach dynamicznych do szerokiej grupy odbiorców, 
optymalizowanych pod konwersj lub klikni cia linku (zwracali my uwag
zarówno na koszt CPC, jak i pozyskane konwersje). Intensywne dzia ania 
prowadzili my zw aszcza w okresach spadku zasi gu na listach 
remarketingowych. 

Do najlepiej dzia aj cych kierowa pod k tem CPC nale a y grupy 
podobnych odbiorców (opartych na osobach najbardziej aktywnych na 
stronie i u ytkownikach, którzy dokonali zakupu) oraz kierowania Core 
Audience, nakierowane na zainteresowania zwi zane z ogrodnictwem.
 
W wypadku tre ci dla szerokiej grupy odbiorców, do reklam 
podkre laj cych korzy ci z dokonania zakupu w e-sklepie, algorytm sam 
dobiera wy wietlane produkty do u ytkownika. Testowali my równie
zaw enie feedu produktowego na konkretne kategorie produktów 
popularnych w danym sezonie (np. grille). W kampanii komunikowali my 
korzy ci z wybrania odpowiedniego sprz tu - u twienie prac w ogrodzie, 
zyskanie czasu, ró norodno dost pnego asortymentu.
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Wdro ni zarz dzani bud tam m diowym oparci dan kampaniac
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WYNIKI ROK DO ROKU
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Ogrodnictwo Wzrost liczby zakupów (w atrybucji 28 dni po klikni ciu) 
o 947% przy wzro cie bud etu mediowego o 44%.

Spadek kosztu klikni cia o 92% przy jednoczesnym utrzymaniu 
 

Wzrost ROAS o 115 punktów procentowyc
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