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Executive Summary Campaign Overview: Fred von Soho (FvS) ist ein kleines Unternehmen mit Sitz in Sonderhofen, Deutschland, welches als Kerngeschäft professionelle Schnittmuster als eBook, sowie Papierdrucke verkauft. Die auf Deutschland ausgerichteten AdWords Kampagnen verfolgten die Ziele, den Online-Verkauf zu erhöhen und die Markenbekanntheit zu steigern. Unsere Strategie beinhaltete das Bewerben der kostenlosen Artikel und ein exklusives Angebot zum Muttertag. Innerhalb der Laufzeit von 20,5 Tagen vom 26.04. bis zum 16.05. wurden $245.19 vom zur Verfügung gestellten Budget ausgegeben. Unsere vier Kampagnen (Search-, Display-, Remarketing-, Shopping-Campaign) umfassten 134 Anzeigengruppen, 462 Anzeigen, 993 Keywords sowie 625 negative Keywords. Des Weiteren haben uns neben Skripten und automatisierten Berichten auch das Google Data Studio und Google Analytics dabei unterstützt kontinuierliche Optimierungen vorzunehmen. Key Results: Insgesamt konnte bei 84 985 Impressionen und 1 391 Klicks eine CTR von 1,64 % erreicht werden. Unsere Erwartungen wurden besonders im Suchnetzwerk bei 844 Klicks und einer CTR von 9,72 % übertroffen. Der Klick kostete hier anfangs durchschnittlich $0.22, was wir auf $0.16 senken konnten. Mit insgesamt zwölf Verkäufen lagen wir über unserem Ziel von zehn. Die Anzeigengruppen „brand > solo“ mit einer CTR von 51,46 % und „free > schnittmuster“ mit einer CTR von 10,45 % konnten die beste Performance erzielen. Auch im Displaynetzwerk konnten wir unsere Ziele mit 344 Klicks und einer CTR von 0,71 % erreichen. Zusätzlich verzeichneten wir eine erfolgreiche Shopping-Kampagne mit 59 Klicks bei einer CTR von 1,60 %. Conclusion: Durch kontinuierliche Optimierung und intensive Auseinandersetzung mit der AdWords Strategie und der Zielgruppe konnten wir unsere CTR, sowie unseren Qualitätsfaktor stetig verbessern und somit bei gleichen Kosten unser Budget deutlich effizienter einsetzen. Essenziell war dabei die Auswertung der Nutzererfahrung auf den Zielseiten mit aufschlussreichen Tools wie Google Analytics. Future Online Marketing Recommendations: Möchte sich FvS in Zukunft das Ziel setzen, mehr zu verkaufen, sollte der Fokus auf dem Suchnetzwerk und Google Shopping liegen. Zur Steigerung der Markenbekanntheit empfehlen wir weiterhin Anzeigen im Displaynetzwerk zu schalten. Zudem sollten spezifische Landingpages erstellt werden, die die Nutzererfahrung auf den Zielseiten verbessern. Wir empfehlen auch im Bereich SEO die Website beispielsweise mit mehr Content anzureichern, sodass den Besuchern mehr Informationen bereitgestellt werden und sich die Zielseitenerfahrung weiter verbessert.
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Industry Component Campaign Overview: Unsere AdWords Kampagnen zielten primär darauf ab zehn zusätzliche Sales zu generieren, indem wir zwei Aktionen im Vorfeld mit FvS erarbeitet haben. Innerhalb der Laufzeit von 20,5 Tagen (26.04. - 16.05.) konnten wir eine kostenlose Lieferung für die Papierprodukte anbieten und im Zuge des anstehenden Muttertages eine Plotterdatei und ein weiteres Schnittmuster beim Kauf eines speziellen Produktes verschenken. Unser sekundäres Ziel war es die Markenbekanntheit zu steigern, wofür wir vor allem die gratis Downloadartikel beworben haben. Des Weiteren planten wir mithilfe unserer Displayund Remarketing-Kampagne eine hohe Reichweite zu erzielen. Unsere Kampagnen (Search-, Display-, Remarketing-Campaign) waren auf Deutschland ausgerichtet und wurden kurz vor dem Start um eine Shopping-Kampagne erweitert, weshalb wir unsere ursprüngliche Budgetverteilung angepasst haben (s. Tabelle 1). Durch die Vergabe von MPNs konnten wir einen gültigen Shopping Feed im Merchant Center hochladen und eine Freischaltung unserer Artikel erreichen. In Summe hatten wir in vier Kampagnen 134 Anzeigengruppen mit 462 Anzeigen, welche wir



Kampagne Woche 1 Woche 2 Woche 3 Search $43.75 $31.25 $50.00 Display $17.50 $12.50 $20.00 Remarketing $13.12 $9.37 $15.00 Shopping $13.12 $9.37 $15.00 Gesamt $37.50 $62.50 $100.00 Tabelle 1: Neue Budgetverteilung



nach Art der Formulierung mit Labels kategorisiert haben. Diese waren entweder auf einen limbischen Typen wie Harmonierer oder z. B. auf den Dialog mit dem Suchenden ausgerichtet. Zusätzlich hatten wir 171 Anzeigenerweiterungen (Sitelinks, Callouts, Snippets, Preiserweiterungen), 993 Keywords und 625 auszuschließende Keywords. Insgesamt wurden $245.19 des verfügbaren Budgets ausgegeben. Unsere Methoden zur Überwachung und Auswertung der Kampagnen waren Skripte und automatisierte Berichte zu Qualitätsfaktoren, Account Anomaly Detector, Link Checker und Suchanfragenbericht. Das Google Data Studio und Google Analytics halfen uns dabei unsere KPIs im Auge zu behalten. Impr. Klicks Ø CTR Ø CPC Kosten Plan Ist Plan Ist Plan Ist Plan Ist Plan Ist Search 10 185 8 680 305 844 3,00 % 9,72 % $0.45 $0.18 $125.00 $153.50 Display 260 416 48 713 260 344 0,10 % 0,71 % $0.24 $0.16 $50.00 $54.70 Remarketing 2 380 23 911 119 144 5,00 % 0,60 % $0.42 $0.13 $37.50 $18.08 Shopping - 3 681 59 - 1,60 % $0.32 - $18.91 Tabelle 2: Plan- und Ist-Werte für Impressionen, Klicks, CTR, CPC und Kosten je Kampagne Kampagne



Evolution of the Campaign Strategy Woche 1 (26.04. – 02.05.): Von Beginn an haben wir, mittels täglichem Überprüfen des Suchanfragenberichts, neue und auszuschließende Keywords finden und einpflegen können. Nachdem wir in den ersten zwei Tagen sowohl im Displaynetzwerk als auch in der
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Shopping-Kampagne nur wenige Impressionen und keine Klicks verzeichnen konnten, wurden auch hier die Gebote erhöht. Als weitere Maßnahme wurden, zusätzlich zu den von FvS bereitgestellten Bildanzeigen, Responsive und HTML5 Anzeigen erstellt und Placements ausgetauscht. Damit unsere Produkte besser über Google Shopping gefunden werden konnten, erweiterten wir den Feed im Merchant Center um die Spalte “Google Produktkategorie”. Hierdurch konnten wir nach kurzer Zeit die ersten Klicks und einen deutlichen Anstieg der Impressionen feststellen. Nach den ersten Tagen haben wir die Ausspielung in den Google Partnernetzwerken unterbunden, da wir in der Google-Suche eine deutlich bessere Performance aufweisen konnten. Ab dem 01.05. war das Muttertagsangebot von FvS zum Kauf verfügbar, zu welchem Anlass wir die entsprechenden Anzeigen aktiviert haben. Für diesen Tag erhöhten wir auch das Tagesbudget der Search-Campaign um $5.00, sodass wir sämtlichen Brand-Traffic, der durch die Ankündigung auf den Social-Media-Kanälen generiert wurde, abfangen konnten. Plan Ist Woche 1 $87.50 $62.71 Woche 2 $62.50 $94.97 Woche 3 $100.00 $87.60 Tabelle 3: Plan- und IstWerte für ausgegebenes Budget pro Woche



Woche 2 (03.05. – 09.06.): Nachdem die ersten Qualitätsfaktoren vergeben wurden, konnten wir erstmals die Relevanz unserer Anzeigen einschätzen. Dabei haben wir festgestellt, dass in bestimmten Anzeigengruppen Keywords mit sowohl über- als auch unterdurchschnittlicher Anzeigenrelevanz existierten. Für



eine Optimierung der unterdurchschnittlichen Werte erstellten wir neue Anzeigengruppen mit entsprechenden Anzeigen. Aus diesem Grund nutzten wir auch vermehrt die “Dynamic Keyword Insertion”. Unser Ziel war es, die Anzeigen optimal den Suchanfragen anzupassen, um bestmögliche Werte für den Qualitätsfaktor und die Klickrate zu erreichen. Eine weitere Maßnahme zur Steigerung der CTR war das Verbessern der Position, indem wir die Gebote für ausgewählte Keywords mit einer durchschnittlichen Anzeigenposition über 2,5, erhöhten. In der Display-Campaign pausierten wir die Anzeigengruppe „subjects“, die auf das Thema „Faser- und Textilkunst“ ausgerichtet war, da diese Placements bereits verwendet wurden oder nicht relevant für uns waren. Woche 3 (10.05. – 16.05.): In der letzten Woche fokussierten wir uns auf die weitere Optimierung der Anzeigen bezüglich des Qualitätsfaktors der zugehörigen Keywords. Hierfür haben wir die Anzeigen in der jeweiligen Anzeigengruppe direkt auf passende Produkte verlinkt, zumal es für bestimmte Keywords meist nur einen relevanten Artikel gibt. Hiervon haben wir uns eine Steigerung der Zielseitenerfahrung erhofft. Die Anzeigentexte haben
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wir den Produkten entsprechend angepasst, wobei wir darauf geachtet haben, unsere überdurchschnittliche Anzeigenrelevanz und voraussichtliche Klickrate nicht zu beeinträchtigen. Zusätzlich haben wir die Beschreibungen auf den Produktdetailseiten erweitert, sodass dem Nutzer mehr Informationen zum jeweiligen Artikel zur Verfügung gestellt werden. In Anbetracht der verbleibenden Zeit haben wir uns dazu entschlossen, die Anzeigenausspielung „für Klicks optimiert“ einzustellen, sodass für die Suchanfragen nur die relevantesten Anzeigen ausgespielt werden. Für eine bessere Sichtbarkeit unserer Anzeigen erhöhten wir die Gebote für ausgewählte Keywords mit einer bislang schlechteren durchschnittlichen Position als 2,0. Ebenso haben wir alle Keywords mit einem Qualitätsfaktor unter sechs pausiert, um uns auf die besten zu fokussieren. Zugleich haben wir alle Placements in der Display-Kampagne pausiert, die bis zu diesem Zeitpunkt zwar Impressionen, aber keine Klicks verzeichnen konnten, sodass die Anzeigen nur noch auf den relevantesten Seiten erschienen. Key Results: In den 20,5 Tagen konnten wir fast alle unsere Ziele erreichen und übertreffen (s. Tabelle 2). Die zusätzlich erstellte Shopping-Kampagne erreichte 3 681 Impressionen, 59 Klicks und eine CTR von 1,57 %. Besonders im Suchnetzwerk konnten wir beachtliche Ergebnisse verzeichnen. Die beste CTR, mit 51,46 %, erzielten wir mit der Anzeigengruppe „brand > solo“, welche gleichzeitig Anzeigengruppe Impr. Klicks Ø CTR Ø CPC Ø Pos. die Anzeigengruppe mit der besten brand > solo 239 123 51,46 % $0.22 1.3 Performance ist (s. Tabelle 4). Darin befindet sich auch das mit 107 Klicks bei 200 Impressionen leis-



free > schnitt1 349 141 10,45 % $0.10 1.9 muster Category > kin330 29 8,79 % $0.16 1.9 der > kleid Tabelle 4: Anzeigengruppen mit den besten Ergebnissen



tungsstärkste Keyword [fred von soho] mit einer CTR von 53,50 %. Neben den unternehmensspezifischen Keywords konnte auch [schnittmuster gratis] mit 26 Klicks bei 136 Impressionen und einer CTR von 19,12 % eine gute Leistung erbringen. Dahingegen bietet das KW [nähen zum Muttertag] mit einem Klick bei 42 Impressionen und einer CTR von 2,38 % Potenzial zur Verbesserung. Die Anzeigen mit den zugewiesenen Labels „Bedürfnisse“ und „Preise und Zahlen” konnten mit einer durchschnittlichen CTR von 11,50 % die



Bedürfnisse Preise und Zahlen Harmonierer Hedonist Dialog Komprimierung Provozieren 6%
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Grafik 1: Durchschnittliche CTR je Label



beste Leistung erzielen (s. Grafik 1, Beispiele in Tabelle 5). Aufgrund des begrenzten Suchvolumens in der Nische, in der FvS sich befindet, wurde lediglich für einen Teil der
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Keywords ein Qualitätsfaktor berechnet, welchen wir mithilfe eines erstellten Skriptes überwacht haben. Durch kontinuierliche Optimierung der Anzeigen konnten wir diese Qualitätsfaktoren stetig verbessern, sodass wir neunmal 10/10, zehnmal 9/10 und 53-mal 8/10 erreichen konnten (s. Grafik 2). Aus diesem Grund verringerte sich unser durchschnittlicher 80 70 60 50 40 30 20 10 0



Klickpreis um 27,27 % Nachträglich vergebene QFs



von $0.22 auf $0.16.



Entwicklung der QFs vom 02.05.2017



Dadurch hatten wir die
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Möglichkeit Gebote für bestimmte Keywords zu erhöhen und so die
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Grafik 2: Gegenüberstellung aller Qualitätsfaktoren (QF) vom 02.05. und 16.05.



durchschnittliche Position um 41,66 % von 2,4 auf 1,4 zu reduzie-



ren. Gleichzeitig konnten wir einen kontinuierlichen Anstieg der CTR beobachten. In den ersten Tagen betrug diese durchschnittlich 7,92 %, wohingegen in den letzten Tagen ein Wert 0,285 12,00%



0,235



10,00%



0,185



8,00%



0,135



6,00% 1



2



3



4



5



6



7



8



9



10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21



Durchschn. CPC CTR Linear (Durchschn. CPC) Grafik 2: Übersicht Qualitätsfaktoren
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Grafik 3: Entwicklung des durchschn. CPC sowie der CTR



von 11,58 % erreicht wurde. Daraus ergibt sich ein Anstieg von 46,21 % (s. Grafik 3). Unsere Display-Kampagne erreichte eine CTR von 0,71 %, was 610 % über dem geplanten Wert liegt. Am leistungsstärksten war die Anzeigengruppe mit den eigenständig ermittelten Placements. Auf schneidern-naehen.de konnten wir mit 539 Impressionen, wovon 70 vollständig sichtbar waren, 20 Klicks erzielen. Dies entspricht einer CTR von 3,71 %. Insgesamt konnten wir 28 Gratisdownloads, sowie zwölf Sales verzeichnen, wovon zehn dem Suchnetzwerk und zwei der Shoppingkampagne zuzuschreiben sind. Label



Beispiel Anzeige



CTR 22,45 %



16,18 % Tabelle 5: Beispielanzeigen für Label „Preise und Zahlen“ und „Bedürfnis“
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Conclusions: Mit unserem AdWords Konto und dem ausgegebenen Budget von $245.19 konnten wir 1 391 Klicks für durchschnittlich $0.18 bei einer Position von 1,3 erzielen. Durch die erreichten zwölf Sales konnten wir unser Ziel um 20 % übertreffen. Besonders im Suchnetzwerk konnten wir herausragende Leistungen verzeichnen, da die CTR um 224 % über dem geplanten Wert lag, wir 176 % mehr Klicks als vorausgesagt erzielten und den geplanten Klickpreis um 60 % unterschritten. Ebenfalls überzeugte uns die ShoppingKampagne, mit welcher wir bei angemessenen Kosten zwei Sales erzielen konnten. Zusammenfassend wird deutlich, dass wir nahezu alle unsere Erwartungen übertreffen konnten. Future Recommendations: Wir empfehlen FvS das Suchnetzwerk oder Google Shopping für den Verkauf ihrer Produkte über AdWords zu wählen. Zur Steigerung der Markenbekanntheit können weiterhin Anzeigen im Displaywerbenetzwerk geschalten werden. Zusätzlich sollten spezifische Landingpages erstellt werden, die die Zielseitenerfahrung verbessern. Außerdem raten wir die Anzeigen sowohl auf Bedürfnisse als auch auf die konkrete Nennung von Preisen und Zahlen auszulegen. Weiterhin empfehlen wir FvS den Online-Shop im Bereich SEO zu optimieren, indem die Website mit Content angereichert wird. Dadurch werden den Besuchern mehr Informationen bereitgestellt und die Zielseitenerfahrung verbessert. Zudem lässt sich auch eine bessere Platzierung für markenunabhängige Keywords wie „Schnittmuster eBook“ in der organischen Suche erreichen. Ferner schlagen wir vor, sich Inspiration zur Erweiterung der Produktpalette über den Suchanfragenbericht zu holen. Wir stellten diesbezüglich bereits fest, dass zum Beispiel Nachfrage nach einem Schnittmuster für eine Jedi Robe besteht. Viele Optimierungen wurden unsererseits schon unterstützend mit dem Google Tag-Manager implementiert, welche zeitnah von FvS auf ihrer Website übernommen werden sollten. Die Berechnung des ROI für ein eBook erwies sich als eine Herausforderung, da sich die entsprechenden, variablen Kosten aufgrund des individuellen Herstellungsprozesses nur schwer ermitteln lassen. Ist das Produkt jedoch fertiggestellt, fallen dafür keine weiteren Kosten mehr an, weshalb sich der Einsatz von AdWords lohnen würde, wenn die durchschnittlichen Kosten pro Conversion unter dem Preis eines eBooks liegen. Bei der Weiterführung von AdWords sollte FvS ungefähr 2h/Woche und ein Budget von $20.20/Tag einkalkulieren. Da wir nahezu alle Produkte des Online Shops in dem Konto abgebildet haben und die Anzeigen schon intensiv optimiert wurden, können nun mit geringerem Zeit- und Optimierungsaufwand effektiv Anzeigen geschaltet werden. Schließlich wird FvS von höheren Verkaufszahlen profitieren, sowie neue potenzielle Kunden erreichen können, die dieses Unternehmen bislang noch nicht kennen.
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Learning Component Learning Objectives and Outcomes: Von der Google Online Marketing Challenge haben wir als Team erwartet, die Theorie in der Praxis einzusetzen, unsere Kenntnisse zu erweitern und zu vertiefen, sowie viele Erfahrungen mitzunehmen zu können, die uns in Zukunft dabei helfen erfolgreiche AdWords Strategien zu entwickeln. Dafür haben wir uns intensiv mit den unterschiedlichen Werbemöglichkeiten auseinandergesetzt, um schlussendlich die effektivsten für FvS zu finden. Überraschend war die Tatsache, dass die von FvS zur Verfügung gestellten Anzeigen in der Displaykampagne nur gering ausgespielt wurden, wodurch wir lernten, dass responsive Anzeigen aufgrund der Vielzahl an Endgeräten besser performen. Außerdem haben wir auch nahezu alle von AdWords zur Verfügung gestellten Funktionen und Tools genutzt, wie die Vergabe von Labels für Anzeigen. Hierbei konnten wir feststellen, dass die Texte, die auf die Bedürfnisse der Suchenden ausgerichtet waren, am besten funktionieren. Außerdem haben wir unser Konto sowohl mit der Search Console als auch Google Analytics verbunden, was uns beim Auswerten von Metriken unterstützt hat. Mithilfe der übersichtlichen Darstellung im AdWords Editors konnten wir vor allem die Vielzahl an Sitelinks, Preiserweiterungen, Callouts und Labels effizienter bearbeiten und diese den Anzeigengruppen und Anzeigen einfacher zuordnen. Außerdem hat das Tool die Erstellung und Bearbeitung der Anzeigen deutlich erleichtert. Durch die bestandene Teilnahme an der AdWords Zertifizierung konnten wir unser angeeignetes Wissen nachweislich vorzeigen. Als Vorbereitung auf die Challenge durften wir exklusiv den Entstehungsprozess eines neuen eBooks begleiten. Dazu haben wir uns an den Interaktionen in der Facebook Gruppe von FvS beteiligt, wodurch wir die Möglichkeit hatten uns mit der Community auszutauschen und uns in sie hineinzuversetzen. Wir stellten fest, dass das Nähen nicht nur ein Hobby sein kann, sondern auch eine Leidenschaft. Abschließend haben wir aus der Challenge die für uns wertvollste Erkenntnis gewonnen: Das Vertrauen und das Einverständnis des Partnerunternehmens in Bezug auf die AdWords Strategie und die angedachten Optimierungen sind essenziell notwendig für ein erfolgreiches Projekt. Group Dynamics: Während der Challenge standen wir vor der Herausforderung trotz der unterschiedlichen Vorlesungspläne und weiteren akademischen Verpflichtungen gemeinsame Termine zu finden. Um diese Hürde zu meistern und uns abzustimmen, nutzten wir Google Hangouts und eine gemeinsame Chatgruppe. Außerdem sammelten wir unsere Arbeitsdokumente zentral in Google Drive, sodass jedes Teammitglied jederzeit Zugriff auf
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diese hatte und auf dem neusten Stand blieb. Dabei hielten wir mithilfe von Google Docs und Sheets unseren Arbeitsfortschritt fest und führten ein Änderungsprotokoll, womit unsere Anpassungen auch rückblickend nachvollziehbar sind. Unsere erstellte Roadmap verhalf uns dabei unsere Meilensteine nicht aus den Augen zu verlieren, sodass wir die gegebenen Ressourcen bestmöglich ausschöpfen konnten. Eine gelungene Strategie war ebenfalls das Verteilen klarer Aufgaben und Aufgabenfelder (Konzeptionierung, Entwicklung, Qualitätssicherung, Budgetverwaltung, Überwachung der QF der Keywords, Auswertung von Berichten und entsprechende Anpassungen) nach Kompetenzen der einzelnen Teammitglieder. Unsere Mentalität im Team war es Probleme stets lösungsorientiert anzugehen und nie aufzugeben. Dies war der ausschlaggebende Faktor für den Erfolg unserer Teamarbeit. Client Dynamics: Die Zusammenarbeit und die Kommunikation mit unserem Partnerunternehmen Fred von SOHO verlief nicht nur auf einer fairen und freundschaftlichen Ebene, sondern war auch sehr lehrreich. Bei unseren regelmäßigen Treffen zeigten sie großes Interesse an unseren Ideen, waren gegenüber speziellen Angeboten während der Kampagnenlaufzeit aufgeschlossen und haben diese mit uns zusammen erarbeitet. Als Herausforderung kristallisierte sich jedoch, dass Michael als Entwickler und Kerstin als Grafikerin mit Erfahrung im Marketing hohe Ansprüche an unsere Optimierungsvorschläge hatten. Diese haben uns dazu angespornt ausschließlich ausgereifte und gründlich durchdachte Konzepte vorzustellen, um längere Abstimmungsrunden zu vermeiden und dadurch Zeit zu sparen. Allerdings wurden die bereits knappen Ressourcen auf Seiten von FvS durch einen Messeauftritt und einen unvorhergesehenen Krankenhausaufenthalt zusätzlich eingeschränkt. Wir bewältigten diese Umstände, indem wir mithilfe des Google Tag Managers Anpassungen an der Webseite eigenständig und nach Einverständnis von FvS vorgenommen haben. Future Recommendations: Campaign Strategy: Neben den Änderungen an den bestehenden Seiten sollten zusätzlich spezifische Landingpages erstellen werden, die genau zu den Anzeigengruppen passen. Learning Experience: Weitere lösungsorientierte Ansätze sollten entwickelt und verfolgt werden. Zudem sollten klarere Strukturen definiert werden, um mehr Änderungen anzugehen. Group dynamics: Für einen stärkeren Zusammenhalt und eine höhere Motivation innerhalb der Gruppe sollten regelmäßig Teamevents veranstaltet werden. Client dynamics: Die Lösungsvorschläge sollten stets an den Partner angepasst und gründlich ausgereift sein. Außerdem sollte genügend Zeit für Abstimmungsrunden eingeplant werden.
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den eigenen Shop, aber auch auf Online-MarktplÃ¤tzen wie makerist.de und dawanda.com. ZusÃ¤tzlich gibt es die Schnittmuster als Papierdrucke auch im stationÃ¤ren Handel. Marktanalyse: Die derzeitigen Kunden des Shops sind, abgeleitet aus den Analytic
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Executive Summary Campaign Overview. Olivia and Fifth is a ... 

Our campaign was able to record 8 orders, which translate to Php 13,095 in revenue, as well as 47 sign-ups, from which the owners expect to derive at least 15 ...














[image: alt]





Executive Summary Campaign Overview: Thinkery is a non ... 

Initial campaign goals were to: 1) increase camp sign ups at the main location by 15, 2) increase camp sign ups by 35 ... Thinkery should also 1) turn on Conversion Tracking, 2) continue utilizing Responsive. Display and TrueView ... to dedicate time
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Executive Summary Campaign Overview: Thinkery is a non ... 

Tracking, we pulled data from Thinkery's Google Analytics to track growth .... digital marketing strategy that coincides with other marketing efforts (social media, ...
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Legia Warsaw Post â€“ Campaign Report Executive Summary 

Migrate to Universal Analytics and track your users more accurately ..... leading to repeated user conversion through creation of more advanced campaigns.
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Legia Warsaw Post â€“ Campaign Report Executive Summary 

Extend AdWords campaign with Branded groups and keywords ex. ..... Group Dynamics were complicated in the beginning also due to dividing us distances. We.
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Legia Warsaw Post â€“ Campaign Report Executive Summary 

Contest verified us also on other fields of the practical abilities in: project management, creating work flow and information management. Unexpected turns of.
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Part 1: Executive Summary 

Oct 19, 2010 - 2010, and this publication contains the consensus science state- ments and treatment recommendations .... During the 2010 Consensus Conference, wireless Internet access was available to all .... in the community.13â€“17 Thus, our great
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Part 1: Executive Summary 

Oct 19, 2010 - arrest with survival are called the adult Chain of Survival. The links in the Chain of ..... The best method of obtaining an open airway and the optimum ...... release kinetics and clearance of the measured biomarker. For all patients 
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Equity - Executive Summary Mar 1 (1) (1).pdf 

Page 1 of 2. PROGRAM INFORMATION. Minnesota Achievement and Integration program: The purpose of the Achievement and Integration for. Minnesota program is to (1) pursue racial and economic. integration, (2) increase student achievement, (3). create eq
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Executive Summary ... - 

partnership between the National Science Communication Institute (nSCI) and the ..... DPN, MetaArchive Cooperative, CLOCKSS. 5. ...... Executive Director for Operations and Director of Publications, Federation of ... Medha Devare, Data and Knowledge 














[image: alt]





Executive Summary - Agrion 

And unlike current nuclear systems, Helion's fusion technology is inherently safe ... Dr. Slough has raised more than $15 M in government grants in his career.
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executive summary - IDA Ireland 

Associations. EC and Industry-led. EFFRA. A.SPIRE. E2B. EU Robotics. NETWORKS, ASSOCIATIONS AND INDUSTRIAL BODIES. Industry-led. Developing ... Environmental Quality. â€¢ Heating and cooling systems. â€¢ Insulation materials. â€¢ Material recycling. 
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executive summary - IDA Ireland 

Horizon 2020 can be broken down by initiative areas under which â€œcallsâ€� for ...... in later rounds running for up to five years (predicted final project completion ...
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executive summary 

May 18, 2005 - degree of mitral regurgitation will also influence breathlessness. Possible ..... frightened, and perhaps refer the couple for specialist counselling.
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2018 Executive Summary - Edelman 

informed public and 14 points among the general population, while for the informed public trust in each of the other institutions sank by 20 or more points.
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2018 Executive Summary - Edelman 

Trust among the informed publicâ€”those with higher levels of income and educationâ€” declined slightly on a global level, ..... 25% also share or post content multiple times a week. FIG. 07. 50% consume news less than weekly. 41%. 25. 48. 23%. 89%. 
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2018 Executive Summary - Edelman 

All respondents not including. Informed .... going direct to the end-users of information. ... the state of the world's trust in 2018, it is this. Even as people's trust in.
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1 AdWords Business Post-Campaign Summary Report for ... 

C2C hosts various initiatives and events to take donations of new and like-new goods to give to ... Proposed success metrics included a 10% increase in traffic to ...
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1 AdWords Business Post-Campaign Summary Report ... 

the Google Display Network (GDN) projected success metrics were a 0.25% ... marketing objectives: 1) to increase overall attendance to The Theatre and First Friday .... entire community by funding more art exhibitions, projects, plays, and ...
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UIC Executive Summary - Recovery International 

seen a professional about mental health problem, and 82% had been formally ... RI group member (18%); the RI website (17%); and another advocacy ..... decrease participants' feelings of isolation and loneliness, and helps build social.
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