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PROMEDICA24

Od ponad 14 lat swiadczy ustugi opiekuncze dla klientow na terenie
Niemiec, Wielkiej Brytanii i Polski.

g
’ ; . PROMEDICA24 POSIADA:
-

Jako lider rynku w Europie przygotowuje kompleksowe oferty pracy 58 ODDZ|A|’.6W

dla opiekunek i opiekunow, ktorzy swiadczg profesjonalng opieke
dla indywidualnych klientow. REKRUTACYJNYCH

158 LOKALIZACI
FRANCZYZOWYCH

DZIALAJACYCH LACZNIE
W 6 KRAJACH



CEL BIZNESOWY

Misjg firmy jest poszukiwanie i przygotowanie do pracy kandydatow z Polski, Rumunii i
Butgarii, zapewniajac im legalng forme wspotpracy oraz organizujgc pobyt za granica.

" PRACA DLA OBYWATELI POLSKI,
RUMUNII, BULGARII




KAMPANIA FACEBOOK ADS

Gtownym celem dziatan na Facebooku byto poszukiwanie potencjalnych kandydatéw do pracy.

Nastepnie zachecenie ich do pozostawienia danych kontaktowych w formularzu na dedykowanym
Landing Page’u. Priorytetowg grupg odbiorcow byty obywatelki Polski i Butgarii, w wieku 35-60 lat,
zamieszkate na terenie swoich krajow oraz Niemiec.

Zadaniem Bluerank byta praca nad optymalizacjg kampanii, poprzez wprowadzenie nowych
rozwigzan, ktore przetozg sie na:

" \WZROST ILOSCI LEADOW

"\ ZNACZNY SPADEK KOSZTU ICH POZYSKANIA




STRATEGIA

Strategia opracowana przez Bluerank zaktadata maksymalne wykorzystanie automatyzacji na roznych poziomach kampanii.

11 Cel reklamowy konwersja

Zastosowanie celu reklamowego konwersja, ktoéry w potgczeniu
z Pikselem Facebooka jest w stanie wyszukiwac¢ uzytkownikow
0 najwyzszym potencjale dokonania konwersiji.

Dotyczyto to nie tylko nowych kampanii, ale réwniez dotychczasowych,
ktére dziataty w oparciu o optymalizacje pod inny cel.

2 : :
=1 Szerokie targetowanie

Wykorzystanie szerokiego targetowania, pozwalajgcego algorytmom
na zebranie odpowiedniej liczby danych i dalszg, automatyczng
optymalizacje reklam po wyjsciu z fazy uczenia sie.

Nowe placementy reklamowe (Audience
Network i Messenger)

W celu zwiekszenia czestotliwosci wyswietlania reklam i docierania
do uzytkownikow doktadnie w tym miejscu, w ktérym aktualnie
przebywajg w mediach spotecznosciowych (i nawet poza nimi).

Wtaczenie Dynamic Creative Optimization

Automatyzuje on wybor najtrafniejszych kreacji reklamowych sposrod
zatadowanych elementéw sktadowych. Dzieki DCO w krotkim czasie
otrzymalismy informacje o optymalnym potgczeniu materiatdw,
a uzytkownicy najbardziej wartosciowg dla nich tresc.
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wyswietlenie rejestracja scoring
reklamy przez

uzytkownika

CUSTOM "AUDIENCES

Znaczacym  elementem  kampanii  bylo . réwniez petne  wykorzystanie  potencjatu
niestandardowych grup odbiorcéw (Custom Audiences). Dziatania remarketingowe opieraty sie
nie tylko na powracaniu z odpowiednim przekazem reklamowym, do osob ktére odwiedzity
strone i nie skonwertowaty, ale takze do tych, ktore z jakiegos powodu nie ukonczyty dalszych
etapOw procesu rekrutacji.

Utworzenie tych grup, pozwolito wykorzystac kolejny element automatyzacji, czyli poszukiwanie
podobnych obiorcow za pomocg funkcjonalnosci Lookalike Audiences.
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remarketing do oséb
Z wysokim scoringiem,
ktore nie ukonczyty
procesu rekrutacji



WYNIKI

Badajgc skutecznos¢ kampanii, korzystalismy z niestandardowego ustawienia atrybucji konwersji. Koncentrowalismy sie jedynie na
wynikach uzyskanych w ciagu 7 dni od klikniecia reklamy. Wybor takiego przedziatu wigzat sie z koniecznoscig pozostawienia odbiorcom
wystarczajgcej ilosci czasu na przemyslenie, powrdcenie i skorzystanie z oferty. Pozostate opcje atrybucji stuzyty jako dane pomocnicze, ktore

rysowaty szerszy obraz kampanii.

Juz w pierwszych dniach funkcjonowania nowych ustawien, zauwazalna byta poprawa dotychczasowych wynikow. Trend ten utrzymat sie
do konca miesigca, a nastepnie przetozyt na jeszcze lepsze wyniki w kolejnym.

OsiaggneliSmy zatozone cele, znaczgco przewyzszajac poziom ich realizacji:

ZWIEKSZENIE 1LOSCI LEAD’OW
ZMNIEJSZENIE KOSZTU ICH POZYSKANIA



WYNIKI Mo

| OSIAGNELISMY 3,74X WIECEJ LEAD'OW
W SKALI CALE] KAMPANII

" ICH KOSZT BYt PONAD 5X NIZSZY

| CONVERSION RATE WZROSL
0 PRAWIE 8 PUNKTOW PROCENTOWYCH

") WTYM CZASIE DYSPONOWALISMY
BUDZETEM NIZSZYM O 33,5%

W Leads

llos¢ Lead’'Ow vs koszt pozyskania Lead’dw, miesigc po miesigcu

B Koszty pozyskania Lead’a

1 lipca

1 sierpnia

1 wrzesnia

1 pazdziernik



WYNIKI YOY

" NOWA KAMPANIA POZYSKALA 3X WIECE) LEAD'OW

" ICH KOSZT BYt PONAD 2X NIZSZY

lloéé Lead'dw rok do roku Koszt pozyskania Lead'dw rok do roku

"/ CONVERSION RATE WZROSt
0 7 PUNKTOW PROCENTOWYCH

" BUDZET MEDIOWY W TYM
OKRESIE BYL O 32% WYZSZY
0D ZESZtOROCZNEGO

B 2018

m 2017 W 2018

m 2017



PODSUMOWANIE

Wykorzystanie szeregu mozliwosci oferowanych przez Facebooka w potgczeniu z automatyzacjg
pracy algorytmow, w krotkim czasie zaowocowato znaczgcg poprawg wynikow.

Osiggniecie zaktadanych celow pozwala mysle¢ nad kolejnymi krokami i testowaniem nowych
rozwigzan, ktore w dtuzszej perspektywie mogg przyczynic sie do dalszej optymalizacji.




