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1. Cele Kampanii i Mierniki Efektywnosci:
Cele gtéwne kampanii:
e Pierwsza odstona (Wiosna — Kwiecieri/Maj):

o Zasieg: Budowanie swiadomosci marki wsrdd szerokiej grupy odbiorcow.

o Ruch na strone: Generowanie jak najwiekszego ruchu na landing page (stronie
docelowej kampanii), celem zapoznania uzytkownikéw z produktem/ustuga.

e Druga odstona (Jesiern — Wrzesiei/Pazdziernik):

o Zasieg: Kontynuacja budowania zasiegu z naciskiem na bardziej precyzyjne docieranie
do grupy docelowe;j.

o Ruch na strone: Utrzymanie i dalsze zwiekszanie liczby uzytkownikéw odwiedzajacych
strone.

o Wyswietlenia wideo: Zwiekszenie liczby oséb ogladajgcych spoty promujgce marke, z
szczegdlnym naciskiem na YouTube.

¢ Dtugoterminowy cel kampanii:
o Budowanie swiadomos$ci marki: Dtugofalowy proces, ktéry ma na celu zbudowanie
rozpoznawalnosci marki i przekazywanie jej kluczowych atrybutow.
Mierniki efektywnosci:
e Scrollowanie strony (GDN):
o Kluczowy KPI — przynajmniej 40% uzytkownikéw musi przewingc strone.
o Scrollowanie oceniane jako najwazniejszy wskaznik zaangazowania uzytkownikow.
e Czas spedzony na stronie:

o Poboczny KPI — minimum 10 sekund (dla co najmniej 40% uzytkownikéw).
Uzytkownicy powinni spedzi¢ odpowiednig ilos¢ czasu na stronie, by wskazywaé na
ich zaangazowanie.

e Wyswietlenie spotu promocyjnego:

o Druga odstona kampanii: Preferowane 10 sekund, ale 6 sekund to i tak podobno
duzo.

e Zasieg i czestotliwosc:

o Budowanie efektywnej czestotliwosci (np. 3-5 wyswietlef na uzytkownika w
okreslonym czasie).

o Zasieg liczony jako liczba unikalnych uzytkownikéw dotknietych kampania.

2. Struktura Kampanii:
Podziat na odstony:
1. Pierwsza odstona (Wiosna — Kwieciefi/Maj):
o Cel: Zasieg i generowanie ruchu na strone (landing page).



o Rekomendacja: Ograniczenie budzetu GDN na rzecz bardziej wartosciowych dziatan
(np. Social Media). Social Media majg wyzszy potencjat w zakresie zaangazowania
uzytkownikow.
2. Druga odstona (Jesien — Wrzesier/Pazdziernik):
o Cel: Zasieg, ruch oraz wyswietlenia wideo (YouTube).
o Priorytety: YouTube jako kluczowy kanat. GDN petni funkcje pomocniczg, generujac
traffic i wspierajac inne kanaty.
Budzet i elastycznos¢:
e Kampania musi zapewni¢ mozliwos¢ przesuniecia budzetu miedzy kanatami (maksymalnie
30%), np. z GDN na Social Media lub YouTube. ( i odwrotnie)
e Elastyczno$¢ pozwala na optymalizacje dziatan w trakcie kampanii, w razie niezadowalajgcych
wynikéw.
3. Rekomendacje Dotyczace Kanatow:
e Google Display Network (GDN):
o GDN traktujemy jako kanat wytgcznie generujacy ruch na strone (traffic-only).
o Komunikaty w GDN: Preferowane komunikaty funkcjonalne (np. ,,kup”, ,,promocja”),
ktére bezposrednio prowadzg do konwersji, zamiast ogdlnych kreacji wizerunkowych.
o Maksymalny udziat GDN w budzecie: 30—40% w pierwszej odstonie.
e Social Media:
o Priorytet: Budowa $wiadomosci marki oraz interakcje z uzytkownikami.
o Kluczowe wskazniki efektywnosci: Zasieg i czestotliwosc.
o Mozliwos¢ dodania kryteridw jakosciowych: Takich jak interakcje, czas spedzony na
stronie po kliknieciu.
e YouTube:
o Priorytetowy kanat w drugiej odstonie kampanii.
o Optymalny prég wyswietlenia spotu: 10-15 sekund.
o Wiekszy procent budzetu przeznaczony na YouTube w drugiej odstonie kampanii,
kosztem GDN.
4. Ocena Ofert i Kryteria Przetargu:
Kryteria oceny ofert w przetargu:
e  GDN: Liczba wejs¢ na landing page.
e Social Media: Zasieg, czestotliwos¢, zaangazowanie uzytkownikow.
¢ YouTube: Wyswietlenia wideo w okreslonym czasie (minimum 10 sekund).
Ocena strategii i Media Planu:
e Strategia mediowa powinna by¢ kluczowym elementem oceny. Oceniane beda:
o Pomyst: Czy wyrdznia sie na tle innych ofert.
o  Wyréznik: Innowacyjnosc i zgodnos¢ z celami kampanii.
o Optymalizacja: Propozycje poprawy efektywnosci i budzetu.
Minimalne wymagania w Media Planie:
e Scrollowanie strony: 40% uzytkownikéw.
e  Wyswietlenia wideo: Minimalny wspdtczynnik oglgdalnosci na poziomie 30%.
e Czestotliwos¢ w Social Media: Ustalona minimalna liczba wyswietlen na uzytkownika w
grupie docelowe;j.
5. Uwagi Dodatkowe:
1. Bezpieczenstwo dostepu:



o Agencje powinny dostarczac screeny i raporty z wiekszg czestotliwoscia (np. raz w
tygodniu), zamiast zapewniac dostep do kont reklamowych (to niekoniecznie
bezpieczne).

2. Definicja zaangazowanego uzytkownika:

o Na kazda platforme powinna by¢ opracowana precyzyjna definicja, aby

zminimalizowac ryzyko generowania ruchu niskiej jakosci.
3. Rownomierne dotarcie:

o Kampania musi by¢ zaprojektowana tak, aby réwnomiernie docieraé do grup

docelowych na réznych rynkach (np. Londyn, inne lokalizacje).
4. Zmiany w trakcie kampanii:
o Mozliwosé¢ wprowadzenia modyfikacji Media Planu (np. przesuniecia budzetu) na
podstawie raportéw dostarczanych w trakcie trwania kampanii.
Kluczowe KPI dla GDN:
1. Scrollowanie strony:
o Najwazniejszy wskaznik zaangazowania.
o Cel: 40% uzytkownikéw musi przewing¢ strone.
2. Czas spedzony na stronie:
o Poboczny KPI — minimum 10 sekund (dla co najmniej 40% uzytkownikéw).
3. Wyswietlenia spotu promocyjnego:
o Ocena punktowa, szczegdlnie istotna w drugiej odstonie kampanii.
o Optymalny prég wyswietlenia: 10-15 sekund. (15 sek. To podobno duzo)
Wymagania Wobec Wykonawcow:
1. Raportowanie:
o Regularne raporty (raz w tygodniu lub czesciej).
2. Elastyczno$¢ budzetu:
o Mozliwosé przesunie¢ miedzy kanatami bez dodatkowych kosztéw.
3. Zapisy w umowie:
o Opcja modyfikacji Media Planu w trakcie kampanii.
Grupa Docelowa i Dystrybucja:
e Réwnomierne dotarcie:

o Kampania musi zapewnia¢ rownomierne dotarcie do grup docelowych na réznych
rynkach (np. Londyn i inne lokalizacje).

¢ Mozliwos$¢ zawezania grupy docelowej:

o Skupienie na efektywniejszym dotarciu do okreslonych lokalizacji (np. jeden region w
USA) — monitoring efektywnosci

Dalsze Dziatania i Podsumowanie:

1. Przed startem kampanii:
o Opracowanie minimalnych wymagan jakosciowych Media Planéw.
o Uwzglednienie elastycznosci budzetu w umowie.

2. Druga odstona kampanii:
o Skupienie na YouTube i Social Media jako priorytetowych kanatach.
o GDN w mniejszym zakresie, petnigcy role wspomagajaca.

3. Zasady realizacji:
o Regularny monitoring wynikow.
o Spdjne dotarcie do odbiorcéw na wszystkich rynkach.



o Elastyczne zarzadzanie budzetem.

Dodatkowe uwagi:

e W przypadku USA warto uwzgledni¢ mniejsze miasta, aby zwiekszy¢ efektywnos¢é.

e W kwestii oceny wynikow kampanii: Nalezy dostarczyc¢ szczegdtowy raport na koncu, jednak
musimy wykluczy¢ wszelkie inne badania z uwagi na ich wysokie koszty. Propozycja
dodatkowa troche z humorem stworzenie kreacji: "CZY ClI SIE TO PODOBA CZY NIE? Zaznacz
Tak/Nie". W rzeczywistosci jednak kluczowy jest dobry raport podsumowujacy.

e Kazde panstwo powinno mie¢ oddzielny plan mediowy.

e Kanaty mediowe —istotne jest, by nie byto zadnych ograniczen w tym zakresie.

e Badanie Swiadomosci marki (brandherdw) przeprowadzane jest dwa razy do roku jako osobny
projekt.

e Stworzenie wtasnej definicji JAKOSCI (na kazda platforme)

Budzet Zamawiajgcego: 1 400 000 PLN



