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ELEMENTY IDENTYFIKACII WIZUALNEJ

1. LOGO I JEGO WARIANTY

Logo jest podstawowym znakiem marki. W internecie wystepuje w kilku formach: petny
logotyp, sygnet (uproszczona ikona), favicon oraz wersje dostosowane do jasnych i ciemnych
motywow tet.

2. KOLORYSTYKA (PALETA BARW)

Paleta kolorow obejmuje barwy podstawowe, uzupetniajgce i neutralne. W projekcie
internetowym musi by¢ zgodna z zasadami kontrastu (WCAG) i wspierac hierarchie tresci oraz
emocjonalny odbior marki.

3. TYPOGRAFIA

System fontow uzywanych w nagtdwkach, tresci i elementach interfejsu (przyciski, formularze).
Typografia nadaje stronie charakter i wptywa na czytelnos¢, a takze na postrzeganie
profesjonalizmu marki.



ELEMENTY IDENTYFIKACII WIZUALNEJ

4. IKONOGRAFIA | SYMBOLE
Zestaw ikon (np. SVG) utrzymany w jednym stylu, wspierajgcy komunikacje wizualng i nawigacje.
Moga obejmowac takze znaki w mediach spotecznosciowych czy piktogramy.

5. ELEMENTY GRAFICZNE | ILUSTRACIE

llustracje, grafiki wektorowe, patterny i motywy dekoracyjne, ktére uzupetniajg strone i odrozniaja
marke od konkurencji.

6. FOTOGRAFIA | STYL OBRAZOW

Zdjecia uzywane na stronie powinny miec jednolitg estetyke (np. jasne tta, okreslona paleta barw,
naturalne swiatto). Konsekwencja w stylu fotograficznym wzmacnia rozpoznawalnos¢ marki.



ELEMENTY IDENTYFIKACII WIZUALNEJ

7. LAYOUT | SIATKA STRONY

Uktad (grid, marginesy, odstepy, proporcje) stanowi podstawe wizualnej spojnosci. Zasady
rozmieszczenia nagtowkow, blokdw tresci, nawigacji i stopki to czesc identyfikacji.

8. KOMPONENTY INTERFEJSU (Ul ELEMENTS)

Przyciski, pola formularzy, menu, karty, bannery czy nawigacja muszg by¢ projektowane wedtug
jednej stylistyki. Ich wyglad odrdznia marke i wptywa na doswiadczenie uzytkownika.

9. RUCH | ANIMACIE

Animacje, mikrointerakcje i przejScia miedzy elementami interfejsu sg rowniez czescig
identyfikacji. Powinny by¢ spdjne ze stylem marki: subtelne, dynamiczne albo ekspresyjne — w
zaleznosci od charakteru firmy.



ELEMENTY IDENTYFIKACII WIZUALNEJ

10. IKONY APLIKACYINE | FAVICONY

To najmniejsze formy logo i symboli marki uzywane w kartach przegladarki, na ekranach
smartfondw (PWA), w zaktadkach i w meta-danych.

11. STYL KOMUNIKACJI WIZUALNEJ W MEDIACH SPOtECZNOSCIOWYCH
Banery, grafiki do postow i podglady linkdw (Open Graph, Twitter Cards) to przedtuzenie
identyfikacji ze strony WWW do kanatéw zewnetrznych.

12. KSIEGA ZNAKU | BRAND BOOK

Dokumentacja, ktdra opisuje powyzsze elementy i reguty ich stosowania: od wariantow logo,
przez kod koloréow i fonty, az po zastosowania na stronie i w materiatach online.



LOGO

CECHY DOBREGO LOGO:

Prostota

Logo powinno by¢ tatwe do rozpoznania i zapamietania. Zbyt skomplikowane
formy gorzej wygladaja w matych rozdzielczosSciach (np. favicon, ikony w
aplikacjach). Np. logo Apple — prosty ksztatt, fatwy do reprodukgji.

Skalowalnos¢
Dobre logo dziata w réznych rozmiarach — od duzego nagtowka strony po
16x16 px favicon. Dlatego wazne jest projektowanie w wektorach (SVG).

Rozpoznawalnosc¢ i unikalnosé
Powinno odréznia¢ marke od konkurencji i by¢ spdjne z jej charakterem.
-1 Kopiowanie trendow powoduje, ze logo staje sie anonimowe.



LOGO

Funkcjonalnosc kolorystyczna
Logo musi dobrze wyglagda¢ w kolorze, w czerni i bieli, a takze na jasnym i ciemnym
tle. Czesto stosuje sie wersje monochromatyczne i odwrocone.

Adekwatnos¢ do branzy i wartosci marki
Ksztatty, kolorystyka i styl powinny komunikowac charakter firmy (np. banki uzywaja
stonowanych kolordéw, startupy technologiczne — nowoczesnych, energetycznych).

Uniwersalnos$¢ w srodowisku cyfrowym

Logo powinno byc¢ zoptymalizowane pod ekrany — responsywne warianty, dziatajgce
dobrze na desktopie i mobile. Np. Netflix — petny napis w nagtowku, ale tylko ,N” w
faviconie i aplikacjach.

Zapamietywalnos¢
Dobre logo powinno wzbudza¢ natychmiastowe skojarzenia. Uzytkownik po
jednokrotnym zetknieciu powinien umiec je rozpoznac.




LOGO - Jak je zaprojektowac?
@< __ J.\ Adobe “\ "A

Anallga marlfl -| odbiorcow | LACOSTE adidas NBC
* Jakie wartosci marka reprezentuje?
* Jaka jest grupa docelowa?

» Jakie sg logotypy konkurencji? ’ V gpepsl

Okreslenie funkcji logo online mastercard

* Gdzie bedzie stosowane: nagtowek strony, favicon, media
spofecznosciowe, aplikacja mobilna.

» Jakie warianty sg potrzebne (poziomy, pionowy, sygnet).

Wybdér stylu i kierunku projektowego
* Minimalistyczne / klasyczne / nowoczesne / abstrakcyjne.
* Czy logo ma zawierac symbol, typografie czy oba elementy.



LOGO - Jak je zaprojektowac?

Projektowanie w wektorach
e Zawsze w formacie wektorowym (np. Adobe lllustrator, Figma), aby zachowac skalowalnosc.
* Odrazu tworzenie kilku wersji: petnej, uproszczonej i samego sygnetu.

Dobdr kolorystyki i typografii
* Kolory muszg pasowac do brandingu i by¢ zgodne ze standardami dostepnosci (kontrast).
e (Czytelne czcionki, najlepiej web-safe lub mozliwe do osadzenia w Google Fonts.

Testowanie na stronie internetowej
* Sprawdzenie, jak logo wyglada na roznych ttach, rozdzielczosciach, w nagtéwkach, stopkach,

faviconie.
* Symulacja wersji mobilnej i responsywnej.



LOGO - Jak je zaprojektowac?

Weryfikacja techniczna i brandingowa

* Przygotowanie plikow w réznych formatach (SVG, PNG, JPG, ICO).
e Stworzenie ksiegi znaku z zasadami stosowania logo w internecie.

Optymalizacja pod szybkos¢ tadowania strony

* Najlepiej uzywac formatu SVG — jest lekki i skalowalny.

 PNG/JPG tylko dla wariantow specjalnych. \ ( \
- PUMA.
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Przygotowanie plikow LOGO dla projektowanej strony internetowe;
Format: PNG

Warianty:
* Petny logotyp,
e sygnet (uproszczona ikona),
e favicon ( ustawi¢ w wordpress)
e dostosowane do jasnych i ciemnych tef




BANERY

TYPOWA ZAWARTOSC BANERU REKLAMOWEGO:

1. Nagtéwek (hasto gtowne)
2. Logo (lub nazwa zespotu/projektu/firmy)
3. Podtytut / opis oferty
4. Przycisk Call to Action (CTA)
Najlepiej w formie przycisku:
e ,Zamow strone”
e ,Sprawdz portfolio”
« ,Skontaktuj sie z nami”
5. Elementy graficzne
6. Dane kontaktowe / link




BANERY
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BANERY

fay, Keithston and
Q‘\‘(p Partners

Social Media

Management
Services

Enhance your digital presence with premium social media strategies!

0 Social Media Advertising Q Tactical Planning

Q Audience Interaction 0 Influencer Collaborations Free social

media audit with
service!

e Call For Details Visit Our Website
+123-456-7890 www.reallygreatsite.com

” I@reollygrectsx‘re

2023
BUSINESS Dani Martinez

CONFERENCE o
Cealing Cuptomen, Connections.:

DECEMBER 15, 2023 .
@ 06.00PM - 09.00PM /

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing D St
(elgigle] roupe

elit. Aliquam rhoncus hendrerit est nec pulvinar.
Marketing Expert

REGISTER NOW

sit our website
www.reallygreatsite.com

) NN NN

\\ Thynk Unlimited

GROW YOUR
BUSINESS

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Vestibulum at velit sit amet ex convallis tincidunt et sit
amet ipsum.




/ADANIE 2

Projekt tresci reklamowej

Stworzenie banneru reklamowego dla przysztej strony
internetowej w proporcjach:

e 4:1
* 45 4:1
. 16:9




CELE KAMPANII REKLAMOWYCH

1. CELE SPRZEDAZOWE (PERFORMANCE MARKETING)

Celem sprzedazowym kampanii internetowych jest bezposrednie zwiekszenie
liczby transakcji, zapisow lub innych dziatan o charakterze komercyjnym na
stronie. Do najczesciej stosowanych wskaznikow naleza:

* liczba zamowien,

e srednia wartosc koszyka (AOV — Average Order Value) oraz

e wspotczynnik konwersji (CR — Conversion Rate).
W kampaniach tego typu istotna jest optymalizacja pod katem wskaznikow
kosztowych, takich jak CPC (Cost Per Click) i CPA (Cost Per Acquisition), aby
zapewnic rentownosc dziafan.



CELE KAMPANII REKLAMOWYCH

2. CELE WIZERUNKOWE (BRANDINGOWE)

Kampanie wizerunkowe koncentrujg sie na budowaniu swiadomosci marki (brand
awareness), kreowaniu pozytywnego obrazu przedsiebiorstwa oraz zwiekszaniu
zaufania do witryny. Na stronach internetowych przejawia sie to m.in. w postaci
atrakcyjnych tresci, blogow eksperckich, kampanii display oraz obecnosci marki w
mediach spotecznosciowych. Skutecznos¢ dziatan mierzona jest przy uzyciu
wskaznikow takich jak liczba unikalnych uzytkownikéw (UU), sredni czas spedzony
na stronie czy wskaznik rozpoznawalnosci marki w badaniach ankietowych.



CELE KAMPANII REKLAMOWYCH

3. CELE INFORMACYJNE (EDUKACYJNE)

Celem informacyjnym jest przekazanie uzytkownikowi wartosciowych tresci
dotyczacych produktu, ustugi lub oferty. Strona internetowa w tym przypadku
petni role centrum wiedzy, a kampania reklamowa kieruje ruch na odpowiednie
podstrony, takie jak poradniki, webinary czy aktualnosci. Wskaznikiem
skutecznosci mogg byc liczba pobran materiatow (np. e-bookow), liczba rejestracji
na wydarzenia online czy czas spedzony na stronie.



CELE KAMPANII REKLAMOWYCH

4. CELE GENEROWANIA LEADOW (LEAD GENERATION)

W wielu branzach kluczowym celem kampanii jest pozyskanie danych
kontaktowych potencjalnych klientow w celu pozniejszego procesu sprzedazy.
Kampanie tego typu skupiaja sie na stronach typu landing page, ktore zachecaja
do wypetnienia formularza lub zapisania sie na liste mailingowg. Wskaznikami
skutecznosci sg liczba i jakos¢ pozyskanych leadow, a takze koszt pozyskania
jednego kontaktu (CPL — Cost Per Lead).



CELE KAMPANII REKLAMOWYCH

5. CELE ZWIEKSZANIA RUCHU NA STRONIE

Kampanie reklamowe mogg byC rowniez ukierunkowane na przycigganie jak
najwiekszej liczby uzytkownikow do witryny internetowej. W tym przypadku
nacisk ktadzie sie na wzrost liczby odston (Page Views), sesji uzytkownikow oraz
wskaznika CTR (Click Through Rate). Czesto taczy sie to z dziataniami SEO oraz
content marketingiem, aby ruch byt nie tylko wiekszy, ale i jakoSciowy.



CELE KAMPANII REKLAMOWYCH

6. CELE RETENCYJNE (UTRZYMANIE UZYTKOWNIKOW)

Retencja uzytkownikow polega na zachecaniu odwiedzajgcych do regularnych
powrotow na strone. W kampaniach internetowych realizuje sie to poprzez
remarketing, e-mail marketing, personalizowane oferty oraz programy
lojalnosciowe. Efektywnosc dziatan mierzy sie wskaznikami takimi jak powracajgcy
uzytkownicy (Returning Visitors), czestotliwos¢ wizyt czy CLV (Customer Lifetime
Value).



CELE KAMPANII REKLAMOWYCH

7. CELE ZWIAZANE Z INTERAKCJA | ZAANGAZOWANIEM

W kontekscie stron internetowych celem kampanii moze byC zwiekszenie
zaangazowania uzytkownikow poprzez komentarze, udostepnienia tresci, zapisy
do newslettera czy interakcje z elementami strony (np. quizami, kalkulatorami
online). Wskaznikiem skutecznosci sg m.in. wspotczynnik zaangazowania
(Engagement Rate), liczba interakcji w mediach spotecznosciowych czy czas
spedzony w okreslonych sekcjach witryny.



ANALIZA RYNKU | GRUPY DOCELOWEJ

| | | 4 Types of
Analiza rynku jest niezbednym — etapem MARKET SEGMENTATION

planowania kampanii reklamowej. Pozwala

zidentyfikowa¢ segmenty  klientow, ich
DEMOGRAPHIC PSYCHOGRAPHIC

potrzeby i preferencje, a takze dziatania

konkurencji. Segmentacja rynku umozliwia
BEHAVIORAL GEDGRAPHIC

precyzyjne okreslenie grupy docelowej, do
ktorej bedzie kierowana kampania. Grupa
docelowa powinna by¢ opisana pod katem
demograficznym, psychograficznym |
behawioralnym, co pozwala na dopasowanie
komunikatow i wyboru kanatow reklamowych.




MEDIAPLAN

Mediaplan to strategiczny dokument zawierajacy szczegotowy harmonogram
emisji kampanii reklamowej w wybranych kanatach komunikacji, wraz z
przypisanym budzetem, czestotliwoscig, grupg docelowg i oczekiwanymi
rezultatami. Jego celem jest optymalizacja wykorzystania zasobow finansowych |
czasowych w taki sposob, aby kampania reklamowa byta maksymalnie efektywna
| zgodna z zatozonymi celami marketingowymi.



MEDIAPLAN — ETAPY PLANOWANIA

A) ANALIZA WSTEPNA | OKRESLENIE CELOW

Pierwszym krokiem jest sprecyzowanie celéw kampanii (np. sprzedazowych,
wizerunkowych, edukacyjnych). Na tym etapie analizuje sie takze rynek,
dziatania konkurencji oraz preferencje grupy docelowej. Cele muszg byc
mierzalne, np. wzrost liczby uzytkownikow strony o 20% w ciggu miesigca.

B) OKRESLENIE GRUPY DOCELOWE]
Segmentacja odbiorcow wedtug kryteriow demograficznych, psychograficznych i
behawioralnych pozwala na dopasowanie kanatow reklamowych. W kampaniach

internetowych szczegdlng role odgrywa targetowanie, np. wedfug wieku,
lokalizacji, zainteresowan, historii zakupowej.



MEDIAPLAN — ETAPY PLANOWANIA

C) DOBOR KANALOW | FORMATOW REKLAMOWYCH

Na tym etapie podejmowana jest decyzja, czy kampania bedzie prowadzona w
mediach online (Google Ads, social media, e-mail marketing, reklama display),
czy offline (telewizja, radio, outdoor). W przypadku kampanii internetowych
wybiera sie takze formaty, np. banery, reklamy wideo, posty sponsorowane.

D) OKRESLENIE BUDZETU
Budzet dzieli sie na poszczegdlne kanaty w zaleznosci od ich efektywnosci i
zasiegu. W tym celu stosuje sie wskazniki takie jak:

 CPC (Cost Per Click) — koszt klikniecia,

 CPM (Cost Per Mille) — koszt dotarcia do tysigca odbiorcow,

* CPA (Cost Per Acquisition) — koszt pozyskania klienta,

* ROAS (Return on Ad Spend) — zwrot z inwestycji w reklame.



MEDIAPLAN — ETAPY PLANOWANIA

E) TWORZENIE HARMONOGRAMU DZIALAN

Harmonogram okresla czas trwania kampanii, dni i godziny emisji oraz
czestotliwosCc wyswietlania reklam. Dzieki temu mozliwe jest dopasowanie
dziatan do rytmu zycia grupy docelowej — np. reklama mobilna w godzinach
dojazdu do pracy, reklama e-commerce w okresie swigtecznym.

F) DEFINIOWANIE WSKAZNIKOW SUKCESU (KPI)
Na etapie planowania mediaplanu nalezy wskaza¢ mierniki oceny skutecznosci.

Moga to byc: liczba wejs¢ na strone, wspotczynnik konwersji, liczba leadow,
wartosc sprzedazy, czas spedzony na stronie czy liczba interakcji.




MEDIAPLAN — ETAPY PLANOWANIA

RODZAIJE KPI W KAMPANIACH INTERNETOWYCH

A) KPI ZASIEGOWE | SWIADOMOSCIOWE

Stuzg do mierzenia, ile 0sob zetkneto sie z kampanig. Najczesciej wykorzystywane w celach

wizerunkowych.

* Impressions (wyswietlenia) — liczba razy, kiedy reklama zostata wyswietlona.

* Reach (zasieg) — liczba unikalnych uzytkownikow, ktérzy zobaczyli reklame.

* Brand Recall (zapamietywalnos¢ marki) — badany czesto w ankietach, okresla ilu odbiorcow
pamieta marke po kampanii.

Przyktad: kampania w social media osiggneta 200 000 wyswietlen i 120 000 unikalnych
odbiorcow.



MEDIAPLAN — ETAPY PLANOWANIA

RODZAIJE KPI W KAMPANIACH INTERNETOWYCH

B) KPI EFEKTYWNOSCI RUCHU NA STRONIE

Wskazniki te pokazujg, czy kampania skutecznie przycigga uzytkownikow na strone i jak oni sie na

niej zachowuja.

e CTR (Click Through Rate) — wspdtczynnik klikalnosci; procent uzytkownikow, ktorzy klikneli w
reklame.

» Sessions / Visits (sesje/odwiedziny) — liczba wejs$¢ na strone.

* Bounce Rate (wspdtczynnik odrzucen) — procent uzytkownikdw opuszczajgcych strone bez
interakcji.

* Average Session Duration (Sredni czas trwania sesji) — wskazuje poziom zaangazowania
uzytkownikow.

Przyktad: reklama Google Ads osiggneta CTR = 4%, co oznacza, ze na 1000 wyswietleri klikneto 40
0S0Db.



MEDIAPLAN — ETAPY PLANOWANIA

RODZAIJE KPI W KAMPANIACH INTERNETOWYCH

C) KPI KONWERSYJINE | SPRZEDAZOWE

Najwazniejsze w kampaniach nastawionych na wyniki biznesowe.

* Conversion Rate (CR) — wspodtczynnik konwersji; procent uzytkownikéw, ktérzy wykonali
oczekiwang akcje (np. zakup, zapis do newslettera).

* CPA (Cost Per Acquisition) — koszt pozyskania klienta.

* ROAS (Return on Ad Spend) — zwrot z inwestycji w reklame, liczony jako stosunek przychodu
do kosztow kampanii.

* AQV (Average Order Value) — srednia wartos¢ koszyka w sklepie online.

Przyktad: jesli wydano 5000 PLN na kampanie i uzyskano 25 000 PLN przychodu, ROAS =5 (czyli
kazdy 1 PLN przyniost 5 PLN przychodu).




MEDIAPLAN — ETAPY PLANOWANIA

RODZAIJE KPI W KAMPANIACH INTERNETOWYCH

D) KPI RETENCYJNE | LOJALNOSCIOWE

Stosowane do oceny, czy kampania utrzymuje relacje z uzytkownikami.
* Returning Visitors (powracajacy uzytkownicy) — procent osdb, ktoére odwiedzajg strone

ponownie.
e Customer Lifetime Value (CLV) — taczna wartosc przychoddw generowanych przez jednego

klienta w catym okresie wspotpracy.
* Churn Rate (wskaznik rezygnacji) — odsetek klientéw, ktérzy przestali korzystac z ustug w

danym okresie.

Przyktad: kampania e-mailowa zwiekszyta liczbe powracajgcych uzytkownikow z 20% do 30%.




MEDIAPLAN — ETAPY PLANOWANIA

RODZAIJE KPI W KAMPANIACH INTERNETOWYCH

E) KPI ZAANGAZOWANIA

Bardzo istothne w kampaniach content marketingowych i social media.

* Engagement Rate — procent interakcji uzytkownikow w stosunku do liczby wyswietlen lub
obserwujacych (polubienia, komentarze, udostepnienia).

* Shares / Comments / Likes — liczby interakcji z trescia.

* Time on Page (czas spedzony na stronie) — miernik jakosci tresci.

Przyktad: post sponsorowany osiqggnqt Engagement Rate = 6% (600 interakcji na 10 000
wyswietler).




MEDIAPLAN — ETAPY PLANOWANIA

WYBOR ODPOWIEDNICH KPI

Dobor KPI zalezy od celu kampanii:

Cel sprzedazowy — CPA, CR, ROAS, AQOV.

Cel wizerunkowy — Reach, Impressions, Brand Recall.

Cel informacyjny/edukacyjny = liczba pobran, czas spedzony na stronie, liczba
odsfon tresci.

Cel retencyjny - Returning Visitors, CLV, Churn Rate.

Cel zaangazowania - Engagement Rate, CTR, liczba komentarzy i
udostepnien.



MEDIAPLAN

Kanat/ Medium  Formatreklamy  Grupadocelowa Termin emisji Budzet (PLN) gfc;zkiklwany KPI
Facebook Ads ' 0% Kobiety 25-40 41 30.09.2025 5000 Wzrostruchuna o g
sponsorowany lat stronie 0 15%
. Mezczyzni 18— .
Google Ads Reklama display 30 |at 01-30.09.2025 7000 200 leadow CPC, CPA
Newsletter Mailing 2x/tydz.  Obecni klienci ~ 01-30.09.2025 3000 Waerost OR, CLV
8 yaz. T sprzedazy o 10% ’




PRZYKtAD

MEDIAPLAN DLA STRONY INTERNETOWEJ E-COMMERCE (SPRZEDAZ ODZIEZY SPORTOWEJ ONLINE)

1. ZEBRANIE DANYCH WEJSCIOWYCH

Rynek: dynamicznie rosngcy segment e-commerce w branzy odziezy sportowej, szczegdlnie w okresach
sezonowych (wrzesien — powroét do aktywnosci, styczen — postanowienia noworoczne).

Konkurencja: silna obecnos¢ marek globalnych (Nike, Adidas) oraz lokalnych sklepéw online oferujgcych
promocje i darmowg dostawe.

Odbiorcy (grupa docelowa): osoby w wieku 18-35 lat, aktywne fizycznie, zainteresowane moda
sportowg, korzystajgce z mediow spotecznosciowych i zakupow online.

Cel kampanii: wzrost sprzedazy online 0 20% w ciggu miesigca oraz pozyskanie 1000 nowych
subskrybentéw newslettera.

2. OKRESLENIE BUDZETU CAtKOWITEGO
Budzet miesieczny: 20 000 PLN



PRZYKtAD

3. PODZIAt SRODKOW MIEDZY KANALY

* 40% Social Media Ads (Facebook, Instagram, TikTok): 8 000 PLN

* 30% Google Ads (wyszukiwarka + display): 6 000 PLN

* 20% E-mail marketing (newsletter + marketing automation): 4 000 PLN
* 10% Influencer marketing (mikro-influencerzy sportowi): 2 000 PLN

4. HARMONOGRAM KAMPANII

Tydzien 1: kampania intensywna (wysokie wydatki na reklamy w social media i Google Ads w celu
szybkiego dotarcia do odbiorcow).

Tydzien 2—3: utrzymanie widocznosci (regularne kampanie remarketingowe + mailing 2x/tydzien).
Tydzien 4: remarketing i dziatania retencyjne (oferty specjalne dla osdb, ktére odwiedzity strone, ale nie
dokonaty zakupu).

5. PRZYPISANIE KPI DO KANAtOW

Social Media Ads: CTR (Click Through Rate), CR (Conversion Rate), liczba zakupow.
Google Ads: CPC (Cost Per Click), liczba konwersji, ROl z kampanii.

E-mail marketing: OR (Open Rate), CTR, liczba nowych subskrypciji.

Influencer marketing: liczba wyswietlen, liczba kliknie¢ w link afiliacyjny, zasieg postéw.
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Kanat / Medium Format reklamy Budzet (PLN) Harmonogram Grupa docelowa Cel / KPI

P ) — 90
Facebook & osty Kobiety i mezczyzni CTF? >.36' ,CR 2%, 50000
Instagram Ads sponsorowane, 5000 Tydz. 1-3 18-35 |at wyswietlen, wzrost

Stories, Reels sprzedazy 0 10%

Krotkie film Engagement Rate > 5%, 20
TikTok Ads Y 3000 Tydz. 1-2 Mtodziez 18-25 lat 000 wyswietleri, 1000

reklamowe .

wejsé na strone
Osoby szukajace .
Google Ads Search  Reklamy tekstowe 4 000 Tydz. 1-4 ,0dziez sportowa EEC_Z; PLN, 300 leadow,
online” moP
. Banery Osoby odwiedzajgce CTR > 1,5%, wzrost liczby
Google Display Ads remarketingowe 2 000 Tydz. 2-4 strone powrotow o 20%
. . Newsletter + Subskrybenci + nowi Open Rate > 25%, CTR >
E-mail marketing automatyzacja 4000 Tydz. 2-4 klienci 5%, 1000 nowych zapisow
L 3 publikacje, zasieg min.
. Mikro-infl kt .

Influencer marketing EromINTUENTErZY 5 000 Tydz. 1-3 Osoby aktywne 50 000, 500 wejsé na

(IG/YouTube) sportowo strone
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PRZYGOTOWANIE MEDIAPLANU

Zebranie danych wejsciowych — analiza rynku, konkurencji i odbiorcow.
Okreslenie budzetu catkowitego — np. 20 000 PLN na kampanie miesieczna.

Podziat Srodkédw miedzy kanaty — np. 40% social media, 30% Google Ads, 20%
mailing, 10% influencer marketing.

Opracowanie harmonogramu — np. kampania intensywna w pierwszym
tygodniu, utrzymanie widocznosci przez kolejne dwa tygodnie, remarketing w
ostatnim tygodniu.

Utworzenie tabeli mediaplanu — w Excelu, Google Sheets lub specjalistycznych
narzedziach (np. Mediaplanner, NapoleonCat, Semstorm).

Przypisanie KPI do kazdego kanatu — aby w fazie monitorowania tatwo ocenic
skutecznosc dziatan.
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