CASE STUDY - BRANZA USLUGOWA

Firma wykonczen wnetrz pod klucz - Tréjmiasto
12 miesiecy | Budzet reklamowy: 96 000 PLN | Lead generation B2C | Google Ads + landing page + pomiar

Zanim przejde do wynikéw: nie jestem klikaczem w Google Ads

W ustugach kampania jest tylko jednym z ogniw. Mozna miec¢ bezbtednie ustawione konto i dalej nie mie¢ zlecen, bo
formularz ma dziewie¢ pdl, strona taduje sie siedem sekund, a biuro oddzwania po dwdch dniach. Dlatego Swiadomie
wychodze poza zakres, za ktéry formalnie odpowiadam: projektuje i buduje strone docelowg, testuje jej warianty,
ustawiam pomiar az do podpisanej umowy i siadam z klientem do rozmowy o marzy, obtozeniu ekip i tym, ktérych
zlecehh w ogdle nie optaca sie przyjmowac.

W tym projekcie to wiasnie praca poza panelem Google Ads data najwiekszy skok wynikéw. Sama optymalizacja
kampanii obnizyta koszt pozyskania kontaktu o kilkanascie procent. Nowa strona docelowa - o ponad potowe.

ZAKRES, ZA KTORY MI PLACONO ZAKRES, KTORY FAKTYCZNIE WYKONALEM
e prowadzenie i optymalizacja kampanii » projekt, tres¢ i budowa landing page (3 warianty)
Google Ads  testy A/B/C i wybdr wersji o najwyzszej konwersji
* raport miesieczny z wynikami » pomiar GA4 + GTM, call tracking, konwersje offline z CRM

» procedura odbierania i kwalifikacji zapytan w biurze
* comiesieczne spotkania o marzy, obtozeniu ekip i cenach
» analiza konkurencji lokalnej i pozycjonowanie oferty

Wyniki po 12 miesiacach

210 - 106 zt 1.4% - 5.8% 34% - 68% 7.39 min zt

Koszt pozyskania kontaktu (CPL) Konwersja strony docelowej Udziat leadéw kwalifikowanych Wartos¢ podpisanych kontraktéw
A -50% A +314% A +34 pp A 90 umoéw

Punkt wyjscia - co zastatem

Firma z 12-letnim stazem, trzy ekipy, dobre opinie w Google, ale kampanie prowadzone ,na czuja” przez poprzednig
agencje. Reklamy kierowaty na strone gtéwng w WordPressie z 34 wtyczkami, ktéra tadowata sie 6,8 sekundy na
telefonie - a 71% ruchu przychodzito wtasnie z telefonéw. Formularz kontaktowy miat dziewie¢ pdl, w tym adres
inwestycji i przewidywany budzet. Konwersje w Google Ads liczyty klikniecie w numer telefonu, wiec konto
optymalizowato sie pod przypadkowe klikniecia, a nie pod zapytania. Nikt nie wiedziat, ktére kampanie przynosza
umowy, bo nikt nie taczyt zapytania z podpisanym kontraktem.
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01 STRUKTURA KAMPANII

W ustugach lokalnych nie ma feedu produktowego ani koszyka - jest za to bardzo drogie klikniecie (Srednio 4,80 PLN) i
duza liczba zapytan, ktére nigdy nie zamienia sie w zlecenie. Struktura konta ma wiec jedno zadanie: jak najszybciej
oddzieli¢ osobe, ktéra za trzy tygodnie odbiera klucze, od studenta szukajacego cennika robocizny do pracy
semestralne;j.

Search - marka Ochrona marki, ruch z polecen i wizytéwki 6% 24 zt 31%

,wykonczenia wnetrz gdansk”, ,ekipa remontowa

Search - ustuga lokalna gdynia” 34% 88 zt 14%
Search - intencyjne i;\(/)vsyzktcs;’1ec’’zenie mieszkania pod klucz cena”, ,ile 22% 112 7t 17%
Search - dtugi ogon ZDezri:!,r;ice, metraze, konkretne prace (,tazienka od 12% 79 24 12%
;:nrf)ormance Lk (et Zasieg poza frazami, kreacje z realizacji 16% 134 zt 9%
e Powrot oséb, ktére nie wystaty formularza 10% 156 zt 8%

remarketing

Decyzje, ktére najbardziej obnizyly koszt zapytania

- 420 wykluczeh w pierwszych 45 dniach - frazy o pracy i zatrudnieniu, , cennik robocizny”, ,jak samemu”, kursy, hurtownie,
gotowe projekty, wynajem sprzetu

- Geotargeting po realnej optacalnosci - Tréjmiasto plus 40 km, ale z osobnymi stawkami dla dzielnic, w ktérych wartos¢
umowy byta historycznie wyzsza (Sopot, Maty Kack, Jelitkowo)

- Harmonogram zgodny z praca biura - reklamy 7:00-20:00, bo zapytanie odebrane po godzinach tracito potowe skutecznosci;
nocne wyswietlenia byty czystym kosztem

- Wykluczenie zlecen ponizej progu - od 8. miesigca odcieliSmy frazy dotyczace pojedynczych prac (malowanie jednego
pokoju), bo blokowaty ekipy przy marzy nizszej o potowe

- Konwersja = podpisana umowa, nie formularz - po wdrozeniu importu konwers;ji offline Smart Bidding zaczat szukac oséb
podobnych do klientéw, ktérzy faktycznie podpisali kontrakt

02 POMIAR - WARUNEK WSTEPNY WSZYSTKIEGO

Przed pierwsza zmiang w kampaniach ustawitem pomiar, bo bez niego optymalizacja jest zgadywaniem. Petna Sciezka:
klikniecie w reklame — zapytanie = pomiar w mieszkaniu -» wycena - umowa. Kazdy etap ma swoje zdarzenie i wraca
do Google Ads jako konwersja z realng wartoscia.

ZRODLA DANYCH CO WRACA DO GOOGLE ADS EFEKT

* GA4 + Google Tag Manager na e ,Zapytanie” - wartos¢ szacunkowa z v wida¢, ktéra fraza daje umowy, a nie
landing page kalkulatora klikniecia

e call tracking z podmiang numeru e ,Pomiar uméwiony” - konwersja v Smart Bidding licytuje pod wartos¢
(rozmowy > 45 s) posrednia kontraktu

* gclid zapisywany w formularzu i e ,Umowa podpisana” - realna wartos¢ v raport pokazuje koszt umowy, nie
przekazywany do CRM kontraktu koszt leada

e statusy z CRM: zapytanie / pomiar / e wartosci aktualizowane raz w v koniec sporéw ,te leady sg stabe”
wycena / umowa tygodniu
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03 LANDING PAGE - NAJWIEKSZY POJEDYNCZY SKOK WYNIKOW

Strona gtéwna firmy ustugowej odpowiada na dziesie¢ pytan naraz: kim jesteSmy, co robimy, gdzie dziatamy, jak
wyglada oferta biurowa, gdzie jest blog. Osoba, ktéra wtasnie klikneta w reklame z frazg ,, wykonczenie mieszkania pod
klucz Gdansk”, ma jedno pytanie: ile to kosztuje i kiedy mozecie zaczg¢. Dlatego zbudowatem osobnga strone docelowa,
ktérej jedynym zadaniem jest odpowiedzie¢ na te dwa pytania i zebra¢ kontakt.

Najwiekszy opdr klienta dotyczyt pokazywania cen. Argument, ktéry przekonat: i tak kazdy pyta o cene w pierwszym
zdaniu rozmowy, wiec lepiej odsia¢ niedopasowane zapytania przed telefonem niz po nim. Zamiast cennika datem
kalkulator z widetkami - realistyczny, ale niezobowigzujacy.

Test A/B/C - trzy wersje na tym samym ruchu (miesiace 4-6)

vere | rom ocioa | Formure e | tanoy | cn | cri | ik

strona gtéwna WWW (WordPress,

A - kontrola 6.85) 9 pol 3420 48 1.4% 210 zt 31%
B dedykowany LP, galeria realizacji 5 pdl 3 380 105 3.1% 96 zt 44%
C - zwycieska LP z kalkulatorem kosztu i czasu 4 pola 3510 204 5.8% 71 zt 61%

Tabela 1: Wyniki testu trzech wersji strony docelowej - ruch dzielony réwnomiernie przez 8 tygodni

Wersja C przyniosta najwiecej zapytan, ale w pierwszych dwdch tygodniach takze wiecej zapytah niedopasowanych -
ludzi szukajacych remontu jednego pokoju. Po dodaniu do kalkulatora dolnego progu metrazu i wyraznej informacji o
minimalnej wartosci zlecenia udziat leadéw kwalifikowanych wzrést z 47% do 61%, przy praktycznie niezmienionej
konwers;ji.

Ktére elementy realnie zmienity wynik

Nagtowek .Profesjonalne wykonczenia wnetrz” ,Odebrates klucze. My robimy reszte.” +21%
Formularz 9 pdl (adres, budzet, opis) 4 pola: imie, telefon, metraz, zakres +64%
Kalkulator kosztu brak suwak metrazu + trzy zakresy prac +38%
Dowdd spoteczny 6 opinii tekstowych 3 realizacje z metrazem, czasem i kwota +12%
Prezentacja ) o " " o
realizacji galeria zdje¢ ,po suwak ,przed / po” na tym samym kadrze +14%
Tresc¢ przycisku ,Wyslij zapytanie” ,Popros o wycene” + obietnica 24 h +9%
Kontakt na : 9 «
telefonie numer w stopce przyklejony pasek na dole ekranu +17% telefonéw
Dost?pfwsc ,zadzwon, ustalimy termin” kalendarz wolnych ekip + wybér pory pomiaru +11%
terminéw

Czas tadowania 6,8 s (WordPress + 34 wtyczki) 1,2 s (statyczny HTML) +26%

Tabela 2: Elementy testowane pojedynczo po wytonieniu zwycieskiej wersji

PRZYKLAD LANDING PAGE - WERSJA C

Do tego dokumentu dotgczona jest dziatajgca strona w formacie HTML - ta sama struktura, ktéra wygrata test: kalkulator
kosztu, czteropolowy formularz, proces krok po kroku, dwie realizacje z suwakiem ,,przed / po”, kalendarz wolnych
terminéw ekip z wyborem pory bezptatnego pomiaru, FAQ i przyklejony pasek kontaktu na telefonie. W kodzie znajdziesz
tez gotowe zdarzenia datalayer (calc_use, form_start, generate_lead, phone_click, termin_pomiaru_wybrany) oraz
przechwytywanie parametru gclid do formularza.

Podglad online: https://jaroslawmilewski.pl/demo/wykonczenia-wnetrz/

Plik: Ip-wykonczenia-wnetrz.html
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04 WYNIKI - 12 MIESIECY

21 000 34 (34%) 618 zt 68 000 952 000
Q2 24 000 165 79 (48%) 145 304 zt 22 71 000 1562 000
Q3 25 500 205 121 (59%) 124 211 zt 26 84 000 2 184 000
Q4 25 500 240 163 (68%) 106 156 zt 28 96 000 2 688 000
SUMA 96 000 710 397 (56%) 135 242 zt 90 82 000 7 386 000

Tabela 3: Wyniki kwartalne (kwoty w PLN) - koszt kampanii stanowit 1,3% wartosci pozyskanych kontraktéw

Dlaczego od trzeciego kwartatu przestatem zwiekszac liczbe zapytan

W ésmym miesigcu firma osiggneta petne obtozenie - trzy ekipy nie byly w stanie przyja¢ wiecej zlecen. Dalsze
pompowanie liczby leadéw bytoby marnowaniem budzetu i psuciem reputacji, bo czes¢ zapytan zostawataby bez
odpowiedzi. Zamiast tego przesuneliSmy cel: z liczby zapytan na ich wartos¢. PodniesliSmy prég minimalnej wartosci
zlecenia, przesuneliSmy budzet do kampanii przynoszacych wieksze metraze i zakres ,pod klucz”, a stawki w
dzielnicach o nizszej wartosci kontraktu obnizyliSmy. Efekt: srednia wartos¢ umowy wzrosta z 68 000 do 96 000 zt przy
tym samym budzecie reklamowym.

To jest moment, w ktérym specjalista rozliczany wytgcznie z liczby leadéw zrobitby doktadnie odwrotnie - i miatby
lepszy raport przy gorszym biznesie klienta.

Czas reakcji - najtansza optymalizacja w catym projekcie

Analiza CRM pokazata, ze zapytania odebrane w ciggu 15 minut konczyty sie umowag w 24% przypadkow, a odebrane
po ponad 4 godzinach - w 9%. Zaproponowatem prostg zmiane organizacyjng: powiadomienie SMS do kierownika przy
kazdym nowym zapytaniu i zasade oddzwaniania w kwadrans. Nie kosztowata ani ztotéwki budzetu reklamowego.

Czas do pierwszego kontaktu Udziat zapytan Zapytanie » umowa

do 15 minut 18% —» 71% 24% gtéwny efekt
15 minut - 4 godziny 44% — 24% 16% -
powyzej 4 godzin 38% - 5% 9% prawie wyeliminowane

Tabela 4: Skutecznos¢ w zaleznosci od czasu reakcji biura (dane z CRM, 710 zapytan)
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05 WSPOLPRACA | WNIOSKI

Rozmowy o biznesie, nie o kampaniach

Raz w miesigcu spotykalismy sie na 90 minut i ani razu nie zaczeliSmy od zrzutu ekranu z Google Ads. ZaczynaliSmy od
pytania, ile ekip jest wolnych w przysztym miesigcu i ktére zlecenia okazaty sie nierentowne. Dopiero z tego wynikato,
co robi¢ z kampaniami.

- obtozenie ekip na 6 tygodni do przodu - i dopasowanie budzetu do tego, ile firma realnie udzwignie

- rentownos¢ zlecen po typie: tazienki miaty najwyzszg marze, malowanie catych mieszkan najnizsza

— sezonowos¢ odbiorédw kluczy od deweloperdw - budzet przesuwany na miesigce przed duzymi odbiorami

— analiza konkurencji lokalnej: kto reklamuje sie na te same frazy, w jakich cenach i z jakg obietnicg terminu

- decyzje cenowe - podniesienie stawki za metr 0 9% po tym, jak zapytan byto wiecej, niz firma mogta obstuzy¢

Trzy wnioski, ktére przenosze na inne projekty ustugowe

1. Strona docelowa jest 2. Konwersja jest umowa, nie 3. Wiecej leadéw bywa ztym
czescia kampanii formularz celem
* Optymalizacja konta obnizyta CPL o * Dopdki liczysz formularze, * Przy petnym obtozeniu ekip wzrost
17%. Nowa strona docelowa - o optymalizujesz pod ludzi, ktérzy lubig liczby zapytan szkodzi.
kolejne 50%. wypetniac¢ formularze. + Wtedy whasciwym celem jest wartog¢
« Jesli nikt nie odpowiada za strone, ¢ Import konwersji offline z CRM zmienit zlecenia - i trzeba to powiedzie¢
kampania ma sufit, ktérego nie to, czego szuka Smart Bidding. klientowi wprost.
przeskoczy.

Podsumowanie

v CPL v Konwersja strony v Leady kwalifikowane v Kontrakty
210 - 106 zt 1.4% - 5.8% 34% - 68% 90 umoéw - 7,39 min zt

Prowadzisz firme ustugowa i ptacisz za klikniecia, ktore nie
zamieniaja sie w zlecenia?

Zrobie bezptatny audyt konta i strony docelowej. Pokaze, gdzie ucieka budzet i co zmieni¢ w
pierwszych 30 dniach.

tel. +48 660 925 852 - jaroslawmilewski.pl

Milebry - Jarostaw Milewski - Google Ads, feed produktowy, analityka i strony docelowe dla e-commerce oraz firm ustugowych
Case study opisuje realny zakres prac; nazwa firmy zostata zmieniona na potrzeby dokumentu.
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