









	
 Home

	 Add Document
	 Sign In
	 Create An Account














[image: PDFKUL.COM]






































	
 Viewer

	
 Transcript













Executive Summary Campaign Overview: Ziel war es, einen neuen Marketingkanal für Garten Fräulein zu erschließen und mit



Table 1: Pre-Campaign Goals Search Display Budget



$155,00 $95,00



CPC



$0,50



$0,20



sieben Verkäufe über Google AdWords. Die Kampagnen



Impressions



15.000



365.384



liefen vom 23. April 2017 bis zum 13. Mai 2017. Während



CTR



2,00%



0,13%



Clicks



310



475



CR



2,00%



0,20%



Google AdWords Verkäufe zu realisieren. Geplant waren



dieses Zeitraums haben wir $249,05 ausgegeben und damit 10 Verkäufe (Conversions) mit einem Gesamtumsatz von



Conversions 6
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$419,16 erzielt. Über stetige Optimierungsmaßnahmen konnte der durchschnittliche CPC



im Laufe der Kampagnen von $0,30 auf $0,15 reduziert werden. Key Results: Die geplante durchschnittliche CTR von 2,00% im GSN wurde mit 11,23% (15,84% letzte Woche) deutlich übertroffen. Im GDN hatten wir eine durchschnittliche CTR von 0,67% (0,90% letzte Woche), 518% über dem Google Display Benchmark in Deutschland. Die beste Anzeigengruppe war in der Brand Kampagne für Shop Suchanfragen mit 67,44% CTR, 29 Klicks und $0,16 CPC. Den Qualitätsfaktor (QF) konnten wir von durchschnittlich 7 auf 8,14 am letzten Tag der Kampagne steigern. Sieben Verkäufe kamen über die Brand Kampagne, zwei über die Fremdmarken Kampagne und eine über die Google Shopping Kampagne. Insgesamt wurden 1.342 Klicks über AdWords erzielt.



Conclusion: Durch ständige Optimierung und Anwendung von Best Practices konnte AdWords als profitabler Marketingkanal für Garten Fräulein etabliert werden. Es hat sich gezeigt, dass auch kleinere Shops mit der richtigen Strategie gegen große Mitbewerber eine Chance bei AdWords haben. Durch die Optimierung der Website (Ladezeit, UX) kann die Conversion Rate weiter erhöht werden und die Profitabilität der Kampagnen gesteigert werden. Zwei Teammitglieder werden weiterhin für Garten Fräulein arbeiten und dabei helfen, die Optimierungsvorschläge umzusetzen. Future Online Marketing Recommendations: Die Social Media Aktivitäten von Garten Fräulein sind bereits sehr gut. Um die Nutzererfahrung auf der Website zu verbessern, muss dringend an der Geschwindigkeit der Website gearbeitet werden (Startseite, Google Page Speed Insight 55/100, poor). Auch sollten die SEO Grundlagen umgesetzt werden, um die Sichtbarkeit in Suchmaschinen zu steigern. Da Garten Fräulein vor allem emotionale Produkte verkauft, eignen sich hier sehr gut TrueView In-Stream Anzeigen. Auch Kundenbewertungen als Anzeigenerweiterungen sollten, sobald es möglich ist, eingebunden werden, um das Vertrauen der Nutzer in den Shop zu steigern.
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Industry Component Campaign Overview: Das Hauptziel unserer Kampagne bestand darin den Umsatz zu erhöhen, damit die Gründerin von Garten Fräulein auch weiterhin den organischen und nachhaltigen Gedanken ihres Shops und Blogs überregional verbreiten kann. Im Suchnetzwerk waren 15.000 Impressionen, 2% CTR, 310 Klicks, $0,50 CPC, 2% CR, $155 Budget anvisiert, im Displaynetzwerk hingegen 364.384 Impressionen, 0,13% CTR, 475 Klicks, $0,20 CPC, 0,2% CR. Die Kampagnen sollten mindestens sieben Conversions erzielen. Da die Mitbewerber überwiegend auf Keywords mit viel Suchvolumen und hohen Klickpreisen setzten, konnten wir mit einer Long- und Midtail Strategie trotzdem profitable Kampagnen schalten. Insgesamt haben wir dafür 50 Anzeigengruppen, 307 Anzeigen und 113 Keywords verwendet, die auf 8 Kampagnen aufgeteilt waren. Für die maximale Anzeigenrelevanz wurden vor dem Kampagnenstart über 550 auszuschließende Keywords hinzugefügt. Geplant war, dass sich die Ausgaben jede Woche erhöhen ($62,50, $87,50, $100). Angefallen sind $63,41 (erste Woche), $74,53 (zweite Woche), $111,11 (dritte Woche). Da in der zweiten Woche viel optimiert wurde, haben wir das Budget etwas gesenkt und stattdessen in der letzten Woche mehr ausgegeben. Damit keine Besucher auf Fehlerseiten weitergeleitet werden, haben wir ein AdWords Script eingebunden, welches stündlich alle Zielseiten überprüft. Des Weiteren wurde mit automatisierten Regeln gearbeitet, um Anzeigengruppen mit sehr schlechter CTR zu pausieren, damit wir die Gründe analysieren können. Ursprünglich war geplant, den Display Kampagnen mehr Budget zuzuweisen, da der Keyword Planer relativ hohe Klickpreise angezeigt hat. Nachdem wir erste Daten ausgewertet hatten und die Suchkampagnen günstiger (-68%) als erwartet waren, haben wir uns dazu entschlossen, den Kampagnen im GSN mehr Budget zuzuweisen. Table 2: Our planned and actual campaign budgets



[GSN] Brand [GSN] Other Brands Products [GSN] Own Brand Products [GSN] RLSA-DSA [GDN] Display [GDN] Mothersday [GDN] Remarketing [GS] Shopping



Week 1 Planned Actual 6,25 17,37 15,63 22,68 9,38 20,06 4,38 0,00 12,50 0,17 0,05 0,00 6,25 3,13 3,13 0,00



Week 2 Planned Actual 8,75 17,30 21,88 25,71 13,13 24,99 6,13 0,00 17,50 3,23 7,00 0,37 8,75 2,93 4,38 0,00



Week 3 Planned Actual 10,00 20,24 25,00 35,08 15,00 43,31 7,00 0,00 20,00 4,82 8,00 1,54 10,00 3,71 5,00 2,41



Evolution of Our Campaign Strategy: Damit die Anzeigen zu Beginn sofort eine gute Position erzielen und schnell Daten sammeln, anhand welcher Optimierungen durchgeführt
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werden können, wurde der durchschnittliche CPC zu Beginn 20% über das vom Keyword Planer vorgeschlagenen Gebot angesetzt. Bis auf die Brand Kampagne wurde überall eine -40% Gebotsanpassung für Mobilgeräte eingestellt, da laut Google Analytics die mobile CR niedriger war. Der Suchbegriffe Bericht wurde täglich überprüft, um neue relevante Keywords zu finden und unpassende Keywords auszuschließen. Da wir vor dem Start der Kampagnen eine sehr umfangreiche auszuschließende Keywords Recherche durchgeführt hatten, waren sehr wenige Suchanfragen unpassend und die Anzeigenrelevanz sehr hoch. Die Suchnetzwerk-Partner wurden bei allen Kampagnen nach zwei Tagen deaktiviert, da die CTR extrem niedrig war (0,72% Partner vs. 14,49% Google). Bei Keywords mit schlechter Position wurde das Gebot erhöht, wenn es im Rahmen (< $0,50) lag. Das Keyword “Gartenschürze” hatte zum Beispiel eine durchschnittliche Position von 2,8. Durch die Erhöhung des Gebots von $0,34 auf $0,46 hat sich die Position auf 1,8 und die CTR von 6,29% auf 13,40% gesteigert, der angefallene CPC lag allerdings nur bei $0,37 (+$0,04). Um strukturiert Anzeigen zu testen, wurden in jeder Anzeigengruppe vier verschiedene Anzeigen erstellt und gegeneinander getestet. Dabei wurde jeder Anzeige über Labels einer der in Tabelle 3 zu sehenden Kategorien zugeordnet. Table 3: CTRs of different ad text categories Ad Text Category: CTR



Emotional



Prices & Numbers



16,54%



6,75%



Condensed Information 14,38%



Questions & Dialogues 11%



Es lässt sich keine kontoübergreifende Gewinnerkategorie ausmachen. In der Brand Kampagne liefen zum Beispiel die komprimierten Informationen Anzeigen sehr gut, während in der Eigenprodukt Kampagne die Anzeigen mit Fragen am besten liefen. Anzeigen mit Keyword-Platzhaltern (8,06% CTR) liefen vereinzelt sehr gut, insgesamt allerdings schlechter als normale Anzeigen. Extrem gut liefen Anzeigen mit IF-Funktionen (16,82% CTR), welche mobilen Nutzern andere Call-To-Actions ausgespielt haben. Nachdem über Berichte die Kampagnen nach einer Woche Laufzeit ausführlich analysiert wurden, sind weitere Gebotsanpassungen durchgeführt worden. Bei Standorten mit wesentlich schlechterer CTR und ohne Conversions wurden die Gebote gesenkt (-10%). Auch wurden Gebotserhöhungen (+15%) für ähnliche Zielgruppen in den GSN Kampagnen hinzugefügt. AdWords Skripte haben jede Woche die Bestandteile des QF ausgelesen, um herauszufinden, an welchem Bestandteil stärker gearbeitet werden muss. Der Verlauf der Anzeigenrelevanz zeigt präzise den Erfolg, den das Testen der vier verschiedenen AnzeigenKategorien bewirkt hat. 14 Keywords hatten den höchsten Qualitätsfaktor am letzten Tag.
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In der letzten Woche hatten 32,20% der Keywords einen QF von 7, 44,07% einen QF von 8, 1,69% einen QF von 9 und 22,03% einen QF von 10 (0% 


Exp. Clicktrough Rate



Ad Relevance



Week 1



above 13,30%



average 70,00%



below 16,70%



above 76,70%



average 13,30%



below 10,00%



above 56,70%



average 43,30%



below 0,00%



Week 2



22,50%



55,00%



22,50%



87,50%



5,00%



7,50%



62,50%



37,50%



0,00%



Week 3



25,40%



61,20%



13,40%



88,10%



7,50%



4,40%



73,10%



26,90%



0,00%



Δ



12,10%



-8,80%



-3,30%



11,40%



-5,80%



-5,60%



16,40%



-16,40%



0,00%



Wie in Tabelle 5 zu sehen, konnte der QF von



Table 5: Qualityscore 8,5



Woche wurde der CPC der Kampagnen im



8



QS



7 auf 8,14 gesteigert werden. In der letzten GSN gesenkt, um die maximale Anzahl an



Qualityscore



7,5



Klicks zu erreichen. Da der Qualitätsfaktor



7



und die CTR der Anzeigen sehr gut waren,



6,5 1



konnten die Gebote gesenkt werden, ohne die



2 Week
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Position zu verschlechtern. Im Vergleich zur Vorwoche hat sich der CPC von $0,22 auf $0,16, die CTR von 14,93% auf 15,84% und die durchschnittliche Position von 1,8 auf 1,7 verbessert. Durch kontinuierliches Ausschließen von unpassenden Placements, ständiges Testen von Anzeigen und die Reduzierung der geschalteten Anzeigen über Frequency Capping konnte die GDN CTR von 0,69% in der ersten Woche auf 0,90% in der letzten Woche gesteigert und der CPC von $0,14 auf $0,09 gesenkt werden. Optimierung des AdWords Accounts haben wir es erreicht, die CTR der Google Search Kampagnen von 2,54% auf 15,84%



Table 6: Click-Through-Rates 20% 14,93% 16%



zu steigern (siehe Tabelle 6) und dabei



8% 4%



gleichzeitig den CPC von $0,30 auf $0,16



15,84% Search CTR



12%



CTR



Key Results: Durch die tägliche



6,74% 0,69%



0,51%



1



2 Week



Display CTR 0,90%



0%



zu senken. Bei den Display Kampagnen
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konnte die CTR von 0,69% auf 0,90% gesteigert werden, während der CPC von $0,14 auf $0,09 gefallen ist. Die GSN Kampagnen haben 9 von 10 Conversions erzielt und hatten eine CR von 0,81%. Um sicherzustellen, dass die Anzeigen ideal zu den Keywords ausgespielt werden, wurden große Anzeigengruppen für eine bessere Granularität aufgeteilt. Zu Beginn waren Keywords wie “Garten Fräulein Shop” (43,90% CTR) in einer Anzeigengruppe mit Brand Keywords ohne direkte Kaufintentionen (Shop, kaufen). Nachdem die
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Anzeigengruppe aufgeteilt wurde, ist der QF von “Garten Fräulein Shop” von 8 auf 10 und die CTR auf 67,44% (+53,63%) gestiegen. Table 7: Example Adgroups with Impressions, Clicks, CTR, CPC and Conversions. Campaign [GSN] Brand [GSN] Other Brands Products [GSN] Own Brands Products



Adgroup Impressions Clicks



CTR



CPC



Conversions



Shop



43



29



67,44%



$0,16



1



Saatgut Gemüse Balkon



252



32



12,70%



$0,30



1



1.564



192



12,28%



$0,27



0



Um die Präsenz und damit die CTR in den Suchergebnissen zu steigern, hatte jede Anzeigengruppe passende individuelle Anzeigenerweiterungen: Preiserweiterungen (8,94% CTR), Erweiterungen mit Zusatzinformationen (12,95% CTR), Snippet Erweiterungen (22,41% CTR) und Sitelinks (14,49% CTR). Alle Kampagnen im Suchnetzwerk hatten eine gemeinsame Bibliothek mit auszuschließenden Keywords. Keywords mit hoher CTR oder Conversions wurden als genau passend eingebucht und das Gebot wurde erhöht. Um die Ergebnisse nicht zu verfälschen, wurden alle IP-Adressen von uns und von den Garten Fräulein Mitarbeitern ausgeschlossen. Unsere größte Herausforderung war der verspätete Start der Shopping Kampagne am 8. Mai. Der Shopping Feed wurde gesperrt, da Garten Fräulein für den Muttertag Gutscheine in den Shop integriert hatte. Nachdem wir mit der Gründerin eine Lösung gefunden hatten (Gutscheine entfernen), haben wir uns an den AdWords Support gewandt, damit wir eine möglichst baldige Freischaltung bekommen. Die Shopping Kampagne erzielte in der kurzen Laufzeit eine Conversion (ROAS 676,69%). Conclusion: Die AdWords Kampagne hat unsere Erwartungen vollständig erfüllt. Unser Ziel von sieben Conversions haben wir mit zehn Conversions übertroffen. Das CPC-Ziel von $0,50 im GSN konnten wir bis zum Ende der Kampagne auf $0,16 (-68%) reduzieren. Die Ziel CTR von 2% konnten wir mit 15,84% (+792%) deutlich übertreffen. Unser CPCZiel ($0,20) im GDN konnten wir mit $0,09 (-55%) signifikant unterbieten. Die GDN CTR lag 692% über dem Google Display Benchmark für Deutschland. Dadurch war es uns möglich, insgesamt 1.342 Besucher in den Shop zu bringen, anstatt der im Pre-Campaign Paper kalkulierten 810. Da viele Produkte sehr niedrigpreisig sind (< $5), haben wir diese zu Beginn nicht beworben. Durch einen Test haben wir allerdings herausgefunden, dass es sich doch lohnt, diese Produkte zu verkaufen, da direkt fünf bis zehn auf einmal gekauft werden. Mit unserer AdWords Strategie konnten wir zeigen, dass es auch möglich ist, in stärker umkämpften Märkten gegen größere Marktteilnehmer anzukommen. Rückblickend war gerade die Entscheidung, das Budget von Display zu Search zu allokieren sehr wichtig. Wie
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Tabelle 3 zur Zusammensetzung des QF zeigt, war die Klickrate zum Ende der Kampagne zu 88,10% und die Anzeigenrelevanz zu 73,10% überdurchschnittlich. Die Zielseitenerfahrung war nur zu 25,40% überdurchschnittlich (61,40% durchschnittlich). Unseren Analysen zufolge liegt dies vor allem an der sehr langsamen Ladezeit des Shops. Die Steigerung der Zielseitenerfahrung von durchschnittlich auf überdurchschnittlich hätte zur Folge, dass sehr viele Keywords ihren QF von 8 auf 10 steigern. Infolgedessen kann eine bessere Anzeigenposition über einen höheren Anzeigenrang erreicht werden. Future Recommendations: Ein extrem wichtiger Punkt für eine gute Nutzererfahrung auf der Website ist eine schnelle Ladezeit. Diese war auf https://shop.garten-fraeulein.de/ nicht gegeben. Um Einblicke in die grundlegende Problematik zu bekommen, haben wir mit den Google Pagespeed Insights gearbeitet. Die Hauptproblematiken der Website sind 1) nicht genutztes Browser Caching 2) keine Priorisierung der sichtbaren Inhalte 3) zu große Bilder. Um die Conversion Rate zu steigern, sollte auf jeden Fall der Checkout optimiert werden, da dieser aktuell sehr komplex ist. Zudem wirken die hohen Versandkosten verkaufshemmend. Aus dem Suchbegriffe Bericht haben wir regelmäßig produktbezogene Fragen herausgefiltert, kategorisiert und im Anschluss auf den entsprechenden Produktseiten als beantwortete Fragen eingepflegt. Um die Nutzererfahrung nachhaltig zu verbessern, empfehlen wir diesen Prozess auch weiterhin durchzuführen. Da wir keinen Zugriff auf das Backend System erhielten, haben wir viele Änderungen über den Google Tag Manager durchgeführt. Für die Kampagne mit dynamischen Suchanzeigen kombiniert mit Remarketing Listen für Suchanzeigen muss die Remarketing Liste noch wachsen. Da das Thema von Garten Fräulein sehr emotional ist, besteht die Empfehlung in der Benutzung von TrueView In-Stream Ads. Durch aktives Anregen von Rezensionen können bei entsprechender Menge auch die effektiven Kundenbewertungen Anzeigenerweiterungen verwendet werden. Im Bereich SEO gibt es noch weitere Potentiale (Meta-Descriptions, Weiterleitungen, hochwertige Inhalte) zur Steigerung der Sichtbarkeit. Da der ROAS unsere AdWords KPI ist, und wir keine Freigabe haben, über die Margen unseres Kunden zu schreiben, arbeiten wir mit dem ROAS anstelle des ROI. Der ROAS des Kontos lag bei 168,31%, wobei der ROAS der Brand Kampagne bei 594,67% und der ROAS der Shopping Kampagne bei 676,69% lag. Die Brand und Shopping Kampagnen können mit 500$ Budget und zwei Stunden (12€ pro Stunde) Arbeit pro Woche profitabel weitergeführt werden. Wird das Budget gleichmäßig über die Brand und Shopping Kampagne verteilt, ist ein zukünftiger ROAS von 635,68% zu erwarten.
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Learning Component Learning Objectives and Outcomes: Die Google Online Marketing Challenge war für uns eine intensive, aber lohnende und sehr lehrreiche Herausforderung. Unserem ganzen Team hat die GOMC sehr viel Freude gemacht. Wir haben Garten Fräulein gerne unterstützt, da wir ihre Mission für Nachhaltigkeit fördern wollen. Die Umsatzsteigerung über AdWords hilft ihr dabei, mehr nachhaltige und hochwertige Produkte zu vertreiben und ihren Nachhaltigkeitsgedanken zu verbreiten. Unser Gruppenziel bestand darin, möglichst viel zu lernen, um im Laufe unserer beruflichen Karriere davon zu profitieren. Wir haben vor Beginn der Challenge verschiedene AdWords Bereiche untereinander aufgeteilt und jeder sollte sich so weit wie möglich in seinen Bereich einarbeiten. Danach haben wir uns getroffen und Präsentationen über den jeweiligen Bereich gehalten, um unseren Wissensstand auszutauschen. Vor allem die AdWords Zertifizierungen haben uns weitergebracht, da wir uns mit den AdWords Mechanismen intensiv auseinandersetzen mussten. Während der Challenge hatten wir folgende Tools im produktiven Einsatz: Keyword Planer, AdWords Editor, Google Tag Manager, Google Search Console und Google Analytics. Wir fühlen uns auch in Zukunft bereit, diese Tools effizient einzusetzen. Einer der wichtigsten und lehrreichsten Aspekte der GOMC war für uns die Zusammenarbeit mit einem realen Unternehmen. Dabei haben wir auch gelernt, dass man den AdWords-Kanal nicht isoliert betrachten kann, sondern die Website und vor allem der Message Match zwischen Anzeige und Landingpage extrem wichtig ist. Deshalb haben wir auch die bestehenden Landingpages optimiert und eigene erstellt. Beispielsweise mit Antworten zu den Fragen aus dem Suchbegriffe Bericht. Bisher haben wir im Studium die Thematiken theoretisch kennen gelernt. In den Vorlesungen Online Marketing oder Projektmanagement konnten wir sie aber noch nicht praktisch an echten Unternehmen anwenden. Vor der Challenge war uns nicht klar, inwieweit es möglich ist, über AdWords spezifische Nischen und Interessengruppen gezielt anzusprechen. Während bei klassischer offline Werbung Streuverluste unvermeidlich sind, erreichen AdWords Anzeigen mit den richtigen Einstellungen, nur Nutzer die an den Angeboten interessiert sind. Des Weiteren ist der Erfolg von AdWords Werbemaßnahmen messbar. Group Dynamics: Es war eine Herausforderung neben den akademischen Verpflichtungen Zeit in die GOMC zu investieren. Dank einer guten Zeiteinteilung konnten wir dies meistern. Die Organisation von sechs Personen musste gut abgestimmt werden. Allerdings konnten wir über Google Hangout Drive und Sheets sehr gut ortsunabhängig arbeiten. Diese Erfahrung war für uns sehr lehrreich, da keiner von uns zuvor ein ähnliches Projekt mit einer 7



Gruppengröße von sechs Personen durchgeführt hat. Über Google Docs haben wir unser Projektmanagement abgewickelt, wobei wir uns an SCRUM angelehnt haben. Auch haben wir uns einmal pro Woche verabredet, um etwas außerhalb der GOMC zu unternehmen (z. B. Kochen), damit der Teamzusammenhalt gesteigert wird. Vor der Challenge haben wir uns noch nicht besonders gut gekannt. Durch die Teamevents und die gute Zusammenarbeit sind sogar enge Freundschaften entstanden. Client Dynamics: Vor der Challenge und zu deren Beginn war die Zusammenarbeit mit dem Kunden ideal. Änderungen und Anpassungen wurden in wenigen Tagen umgesetzt. Allerdings sind dann leider zwei Mitarbeiter krankheitsbedingt ausgefallen, und die Prioritäten des Unternehmens haben sich geändert. Infolgedessen wurden Änderungen mit längerer Wartezeit und einige unserer Änderungsvorschläge mit höherem Aufwand erst nach der Challenge umgesetzt. Glücklicherweise war einer unserer ersten Schritte, den Google Tag Manager zu installieren. Somit konnten wir kleine Änderungen unabhängig vom Kunden durchführen. Dieser musste die Änderungen nur überprüfen und freigeben. Die Kommunikation lief immer sehr gut. Obwohl die Gründerin zu vielen Veranstaltungen reiste, stand sie uns als Ansprechpartnerin jederzeit zur Verfügung. Future Recommendations: Campaign Strategy: Für künftige AdWords Tätigkeiten haben wir uns vorgenommen, zunächst ein sehr kleines Budget für wenige Tage zu verwenden, um sehr genaue Daten zu Klickpreisen und Suchvolumen zu erhalten. Auf Basis dieser Daten fällt wahrscheinlich die Erstellung einer Strategie leichter. Learning Experience: Würden wir noch einmal an der Challenge teilnehmen, würden wir die AdWords Zertifizierungen bereits vor der Challenge ablegen und die Google Analytics Zertifizierung ebenfalls durchführen, um perfekt vorbereitet zu sein. Da das Aufteilen von Lerninhalten auf Gruppenmitglieder und die anschließende Präsentation sehr gut geklappt hat, haben wir uns vorgenommen, für die Google Analytics Prüfung nach der GOMC ebenfalls in dieser Form zu lernen. Group Dynamics: Bei zukünftigen Projekten werden wir bereits vor Beginn fixe Termine für gemeinsame Treffen vereinbaren. Die spontane Terminfindung war nicht immer einfach. Außerdem würden wir den Zeitraum der Kampagnen besser mit unserem Studienplan abstimmen. Client Dynamics: Um längere Anfahrtswege zu vermeiden und die Flexibilität zu erhöhen, werden wir in Zukunft mehr mit Google Hangout Meetings arbeiten. Darüber hinaus würden wir vorab mit dem Unternehmen abklären, wie viele Ressourcen uns während der Challenge zur Verfügung stehen, damit alle geplanten Optimierungsvorschläge umgesetzt werden können. Alles in allem waren wir sehr zufrieden mit der Zusammenarbeit mit Garten Fräulein. 8
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Produkte verkauft, eignen sich hier sehr gut TrueView In-Stream Anzeigen. Auch. Kundenbewertungen als Anzeigenerweiterungen sollten, sobald es mÃ¶glich ist, eingebunden werden, um das Vertrauen der Nutzer in den Shop zu steigern. Table 1: Pre-Campaign Goals. Search Display. Budget. $155,00 $95,00. CPC. 
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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 ...
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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 
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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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executive summary - Biotechnology Innovation Organization 

Nov 1, 2017 - protecting and promoting access to resources for comprehensive pain and addiction treatment. 3. STIMULATE RESEARCH & DEVELOPMENT (R&D) OF INNOVATIVE. TREATMENTS THAT EFFECTIVELY TREAT PAIN AND OPIOID. ADDICTION AND PREVENT ABUSE. â€¢ In
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