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Chojnice 27.09.24

Skrécony raport z Kampanii ,,ltAWA”
za okres 01.03.2024 - 20.09.2024

Catkowty budzet: 25 000 zt
Wynagrodzenie agenciji to 25% catkowitego budzetu: 6250 zt
Budzet promocji ptatnych: 18750 zt / /

Umowny czas trwania kampanii: 300 dni / pozostato 87 dni
Cel kampanii: budowanie pozytywnej Swiadomosci turystycznej dla miasta ltawa w Polsce,

pozyskiwanie turystéw, uczestnikéw imprez oraz wydarzen. Kolejny rok ocieplamy réwniez
wizerunek ltawy poprzez akcje ,Slub w ltawie”

Co obejmuje ,wynagrodzenie agencji”:

1. Odswiezono strone internetowa www.urlopwilawe.pl, tzw. landing page, z podstawowymi

informacjami o wypoczynku w ltawie - opisy, zdjecia, linki do baz noclegowych, atrakcji,

informacji itp. Strona zawiera dodatkowo dziat z wydarzeniami / newsami, w tym roku dodano

tez podstrone opisujaca szeroko Jeziorak.

Wersja mobilna strony.

Podtrzymano prosty system obstugi strony, ktéry bez problemu mogg obstugiwaé pracownicy

urzedu czy informaciji turystyczne;.

Przediuzono domene ,urlopwilawie.pl", certyfikat bezpieczenstwa oraz serwer na rok.

Przedtuzono optaty serwerowe dla projektu.

Odswiezono social media ,Urlop w fawie” na Facebooku i Instagramie, na ktérych odbywa sie

ptatna i organiczna reklama oraz promocja.

Stworzono nowe kreacje graficzne promujgce ltawe w wielu rozmiarach powierzchni

reklamowych oraz drobne social video.

8. Prowadzenie, przygotowywanie i optymalzacja kampanii (300 dni) w social mediach przy
wykorzystaniu strony www, Facebooka, Instagrama - postéw, relacii, rolek, filmikéw.

9. Promocja organiczna i ptatna wydarzen biezacych w porozumeniu z Klientem.

10. Promowano réwniez ptatnie content strony i social mediéw slubwilawie.pl

11. Przedtuzono optaty serwerowe i ssl dla slubwilawie.pl
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SKROCONE STATYSTYKI Z KAMPANII na dzien 27.09.2024

Wizyty z kreacji reklamowych na stronie ladowania - ok 25% wigkszy niz w zesztym roku.
Od poczatku kampanii do dzi$ byto to ponad 37 tys. wizyt.

Najpopularniejsze byly kolejno:
strona gléwna, spacery po itawie, aktualnosci, dni itawy, soundlake, ztota tarka.

Landing page zanotowala niewielki o ok 25% wzrost natomiast dzieki strategii opartej na
krétkich relacjach w social mediach, pozyskali§my blisko 80% nowych stalych fanéw i
blisko 50% wzrost zasieqéw w social mediach. Mlodsza grupa odbiorcow, ktora jest
zainteresowana szybka informacja i udostepnieniem tego, co dzieje sie akurat w ltawie
poprzestaje na social mediach nie przechodzac do landing page, lub czerpie informacije z
szybkich relacji a nie postéw.

W tym czasie pracowato 12 kreacji reklamowych w réznych rozmiarach o tacznym zasiegu
bliskim 4,7 min odbiorcow. W MIESIACACH MAJ-SIERPIEN zasiegi wykazaty tendencje
wzrostowg. Jest to zastuga wielu wydarzen i diugotrwatej kampanii, dzieki ktorej z kazdym
tygodniem zmniejszaly sie stawki za klikniecie i wySwietlenie.

SOCIAL MEDIA: ok 4000 statlych fanow (FB+IG) / ciagle rosnie

UWAGA: Nalezy podkresli¢, ze kampania byta tylko w niewielkim stopniu nastawiona na pfatne
pozyskiwanie statych fanow (lajkow strony). Przy tak niewielkim budzecie priorytetowa byta
promocja miasta i wydarzen i jak najwieksze zasiegi z informacja o nich, dlatego tez w tym roku
postawilismy bardziej na relacje niz posty i rolki, poniewaz te maja kilkase wigkszy procent
zasiegdw i w zasadzie widzi je 85% fanow, w przeciwienstwie do postow, ktére w dzisiejszych
trendach korzystania z social mediéw docierajg do ok 11% uzytkownikdw.
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3,1 tys. potubienis - 3,4 tys. obserwujacy
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Posty informacje Wzmianki Obserwujgey Zdjecia Fitmy Wiecej + -

Przykiadowe kreacje promujace opieraly si¢ w Polsce gidwnie na pieknej grafice
przygotowana przez lokalng artystke, nawigzywata do materiatéw promocyinych, kreacie
byly rowniez animowane.




SUMA PLATNYCH ZASIEGOW ORAZ WYSWIETLEN REKLAM | PROFILI FB +1IG
Zaktadalismy ptatne zasiegi na poziomie 1,5 do 2 min uzytkownikdéw podczas catej kampanii.
Jednak ciagle trwajgca w Polsce reklama, ($rednio ok 60 zt dziennie), skutecznie zmniejsza stawki
reklamowe. Dlatego w tegorocznej kampanii do dnia dzisiejszego zanotowano juz zasieg taczny z
social mediow siegajgcy 4,7 min wyswietlen kreacji i wszystkich informagiji.

SUMA PLATNYCH ZASIEGOW KONTEKSTOWYCH GOOGLE: 1,5 min wyswietlen
Z tego rodzaju reklamy korzystaliSmy od 1 maja do potowy sierpnia - wznowimy jeszcze w potowie
pazdziernika do grudnia. Tutaj wynik jest podobny do zeszlorocznego.

SUMA ZASIEGOW ORGANICZNYCH W TYM ROKU WZROSLA NIEZNACZNIE
Byt podobny budzet i mimo notowanych wzrostéw zasiegdw ptatnych, organiczne wzrosty zaledwie
0 18% w sosunku do zesziorocznych.

Wiegkszos¢ statystyk dotyczacych uzytkownika sie nie zmienita, widaé jedynie wieksze

zainteresowanie wsrod odbiorcéw w wieku 25-54 lat.
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PODSUMOWANIE:

Z pewnosécig kampania przebiegta korzystnie, ale dostrzegamy wyczerpujace sie formuty dla
odbiorcéw. Spadiy zasiegi interakcji postéw (pomijajgc promowanie ptatne), a wzrost (o prawie
700%) zarejestrowaty krétkie szybkie formy - relacje, rolki.

Wstepnie naszym zdaniem przyszitoroczny kontent powinien opierac sie gtownie na krotkich
formach graficznych i video.

Przygotowal:
Opiekun odpowiedzialny za kampanie

Radostaw Sikorski
woway.agencja marketingowa

Zapraszamy do wspdlpracy: nasi stali Klienci w zakresie digital marketngu i marketingu tradycyjnego, to m.in. Lidl,
Zabka, Biedronka, Aldi, Filharmonia Opolska, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Novartis koncern farmaceutyczny,
Alior Bank, Powiat Chojnice, Gmina Chojnice, Gmina Cztuchéw, Seko Ryby, Skiba Zaklady Miesne, Zarzeccy Ser
Korycniski, Pytanie na Snidanie, Meblik, Goodvalley, Dolina Dobra, Sowa, A1 Sorter i wiele innych.






