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Kampania medialna oraz dziatania
informacyjno-edukacyjne w ramach
Projektu Zintegrowanego LIFE+
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Cel spotkania

Dzisiejsze spotkanie ma wymiar konsultacyjny. Dzieki Panstwa
uczestnictwu, bedziemy mogli lepiej dopasowac komunikacje
w kampanii medialnej oraz dziataniach informacyjno — edukacyjnych do

oczekiwan odbiorcow z Panstwa gmin.



Kim jestesmy?

Woijciech Kotala S c H U L Z

brandfriendly
>

CEO agencji Schulz

Wojciech Kotala petni funkcje prezesa Zarzqdu Spotki. Zwigzany jest z Agencjq Schulz od 1999 r. Swojq kariere w Spoice zaczynat od

funkcji Account Managera. W Zarzqdzie Spotki zasiada od 2001 r. Wojciech Kotala jest autorem i wspotautorem artykutow w prasie
branzowej takiej jak ,,Marketing w Praktyce” oraz ,Media i Marketing Polska”. Prowadzi szkolenia z zakresu Strategii Komunikacji i
Planowania Marketingowego. Realizowat nagrodzone Wyroznieniem w kategorii Kampania Roku i Nagrodg Gtowngq kategorii

Design kreacje dla Pizza Hut i Krakow Airport oraz wyroznione w konkursie Kreatura kampanie dla OLT Express.



Kim jestesmy?

KRAKOWSKI

Anna Dworakowska

Krakowski Alarm Smogowy socow

Od dwoch lat aktywnie dziata na rzecz poprawy jakosci powietrza w Krakowie, Matopolsce i Polsce. Koordynowata projekty

edukacyjne w tym obszarze i byta zaangazowana w realizacje kampanii medialnych poswieconych poprawie jakosci powietrza.



Definicja problemu

Problem zanieczyszczenia powietrza

nie dotyczy jedynie Krakowa.

Gfowngq przyczynq zanieczyszczenia powietrza jest niska emisja z sektora
mieszkaniowego - problem zanieczyszczenia nadal lezy w piecach na paliwa

stafte.
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Cele projektu

w zakresie kampanii medialnej, informacyjnej i edukacyjnej

Unaocznic problem zanieczyszczenia powietrza we wskazanych gminach
Wskazac przyczyny problemu

Promowac¢ rozwiqzania wskazane przez projekt

Poinformowac mieszkancow o wsparciu w rozwigzaniu problemu na terenie

ich gminy



Rozwiqzania

Promocja
wymiany piecow
weglowych

Promocja
Promocja termomoderniza
mechanizmu cji jako sposobu
dotacyjnego do na obnizenie
wymiany piecow rachunkow za

ogrzewanie

Poinformowanie
o mozliwosci
skorzystania

z ustug
ekodoradcy




Cele i etapy komunikacji

2016

2017

2016/2017
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Swiadomosc problemu

Vd

Pierwszym
wyzwaniem jest
przekonanie
mieszkancow, ze
problem dotyczy takze
ich gminy.

Tak dtugo, jak nie
uwierzq, ze smog
dotyczy takze ich, nie
mozna skutecznie
promowac rozwiqzan.

V 4

cja rozwigzan

Promo

Kiedy mieszkancy
uznajq problem jako
swoj , bedq bardziej

sktonni rozwazac jego
rozwiqzanie. Kolejny
etap powinien sie
skupic wtasnie na ich
promocgji.

Dziatania informacyjne

Oprocz dziatan
kampanijnych
planowane sq takze
szeroko zakrojone
dziatania informacyjne
koordynowane przez
eko-doradce z danej
gminy.




Jak to byto w Krakowie?

Definicja problemu

Kampania

Efekty

Krakow jest jednym z najbardziej
zanieczyszczonych miast
w Europie.

Skutki smogu sq niebezpieczne dla
zdrowia, majq negatywny wpfyw
na rozwoj dzieci, a takze sq
kosztowne.

Gfowngq przyczyngq sq piece
weglowe i jakos¢ materiatu w nich
spalanego.
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ODDYCHAC
SMOGIEM

a rybki...

&
www.wymienpiec.pl

wez dotacje (&
wymien piec

Whioski o dotacje na wymiane
piecow na kwote 24 min zfotych
wydane tylko w 2014 roku.
Oznacza to 2 tysigce
zlikwidowanych palenisk.




Jak pogodzic interesy 36 gmin?

Problem smogu jest powszechny w cafej Matfopolsce,
jednakze uwazamy, ze nalezy na niego spojrzec jako kfopot

dla kazdej poszczegdlnej gminy...

W dalszej czesci tej prezentacji bedziemy wskazywac rozne rodzaje wskazowek
kreatywnych dla kampanii w Panstwa gminie i o nich dyskutowac.

Na koniec podsumujemy sposoby komunikacji najlepsze dla kazdej z gmin.



Elementy komunikatu

I. Argumenty uzyte w komunikacji
Il. Kontekst

lll. Ton komunikacji

IV. Nosniki reklamowe

V. Dziatania dodatkowe w ramach kampanii



I. Argumenty uzyte w komunikacji

Argumenty uzyte w kampanii muszq byc wazne dla odbiorcow, powszechnie

uznane i mozliwe do odniesienia do siebie przez lokalne spotecznosci.

Ktory z argumentow jest najistotniejszy z punktu widzenia Panstwa gminy?

Zdrowie

Rozwoj dzieci

Czynniki
ekonomiczne

Walory
turystyczne




Zdrowie

I. Argumenty uzyte w komunikacji

Przyktadowe komunikaty dla kazdego z argumentow.

Zanieczyszczenie
powietrza jest
niebezpieczne

dla zdrowia.
LUB
Czyste powietrze
to lepsze
zdrowie.

leci

gy e

Rozwdj dz

Nie pozbawiaj
swoich dzieci
mozliwosci
prawidfowego
rozwoju.
LUB
Zadbaj o dobre
srodowisko dla
rozwoju
swojego
dziecka.

Czynniki ekonomiczne

Smog to
wysokie koszty
ekonomiczne,
ktore wszyscy
ponosimy.
LUB
Czyste powietrze

to oszczednosci
(wydatki zdrowotne,
mniej chorobowego,

itp.)

Walory turystyczne

Smog moze
zniecheci¢
turystow do
odwiedzenia
gminy.

LUB
Czyste powietrze
to wiecej
zadowolonych
turystow.




I. Argumenty uzyte w komunikacji

1. Ktore z argumentow przekona wiekszos¢ mieszkancow
Panstwa gminy do zapoznania sie z problemem

smogu ? Prosimy o ocene kazdego z nich na skali 1-5 (5 — najwazniejszy) lub

Dyskusja

uzupetnienie rubryki ,inne”.

Prosimy o indywidualne sporzgdzenie notatki przed dyskusjq



ll. Kontekst

Kampania informacyjna, ktorg wspolnie planujemy jest wyjgtkowa ze

wzgledu na jej zasieq.

Nie mowimy do Matopolski, ale do 36 spofecznosci lokalnych, ktore

majqg swoje poglqgdy, symbole i punkty odniesienia.

Aby mieszkancy poszczegolnych gmin odniesli komunikat do siebie,

musimy osnu¢ go wokot znanego im kontekstu.



Il. Kontekst

B
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ll. Kontekst

1. Jaki wyroznialny symbol Panstwa gminy moggq

Panstwo wskazac?

. Czy potrafig Panstwo wskazac autorytet, ktory mogtby

Dyskusja
N

wzmacniac przekaz kampanii?

3. Czy jest cos wyjgtkowego w Panstwa gminie, co

mogftoby stac sie kontekstem komunikatu?

Prosimy o indywidualne sporzqgdzenie notatki przed dyskusjq



Ill. Ton komunikacji

W przypadku kampanii spotecznej odwiecznym pytaniem jest

Straszyc¢ czy Zachecac ?



Negatywny ton komunikacji

Iwoja
nowa bryka
po wypadku

Co 3-cia ofiara lub sprawca wypadku drogowego ma mniej niz 25 lat!




Negatywny ton komunikacji

Jesli skonczytes 45 lat

— zapytaj lekarza o badanie prostaty.

www.zbadajprostate.pl



Negatywny ton komunikacji




Negatywny ton komunikacji
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Ola z Kurdwanowa

G

ODDYCHAC
SMOGIEM

JEDNO ZYCIE. JEDEN KRAKOW.

www.nosmoging.pl



Pozytywny ton komunikacji




Pozytywny ton komunikacji
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Pozytywny ton komunikacji
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Pozytywny ton komunikacji
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Ill. Ton komunikacji

1. Jaki ton komunikacji Panstwa zdaniem lepiej trafi do

lokalnej spotecznosci?

2. Jaki ton Panstwa zdaniem lokalna spotecznos¢

Dyskusja

odrzuci?
3. Jaki ton bedzie szkodliwy w komunikacji na terenie
Panstwa gminy?

Prosimy o indywidualne sporzgdzenie notatki przed dyskusjq



IV. Nosniki reklamowe - rekomendacja

Regionalna Telewizja KRAKOW

izja

Telew

Kampania o najlepszym wizerunku
i wiarygodnosci. Rekomendujemy tu cykl
programow wraz z patronatem mediowym oraz
emisjg spotéw pomiedzy ,Kroniky” ,
a ,Pogoda” (najlepiej ogladane programy).

Nosniki zewnetrzne

Billboardy 5x2
Miniboard/ plakaty

Dziatania na nosnikach zewnetrznych wzmacniaja
zapamietanie komunikatu (kontakt 24/h). Kampania na
nosnikach 5x2 zlokalizowana bedzie na trasach
dojazdowych do miejscowosci
(dziatanie zasiegowe) natomiast za pomocg
miniboardow i plakatow dotrzemy do mieszkarncow w
strategicznych punktach miejscowosci (centra, markety,
okolice kos$ciotow, domoéw kultury, etc.).




Radio

IV. Nosniki reklamowe - rekomendacja

Stacje lokalne o najwiekszej stuchalnosci
w danych gminach

Poniewaz musimy poinformowac o zagrozeniach
zdrowotnych oraz o profitach jakie niesie za sobq
wymiana piecow, dziatania w radiu bede miec
charakter edukacyjny (wywiady, audycje).
Podstawowym elementem bedzie tu jednak
kampania spotowa (z wykorzystaniem spotow 30
sek. i 15 sek)o charakterze informacyjnym.

Prasa

GtOWNA: Dziennik Polski, Gazeta Krakowska,
Gazeta Wyborcza
DODATKOWE: tygodniki powiatowe
np. Kurier Beskidzki

Prasa spetnia cel zwigzany z budowq swiadomosci,
ale pozwala tez na umieszczenie wiekszej ilosci
informacji i spokojne zapoznanie sie ze szczegotami
akcji. Reklame w prasie proponujemy umiescic
zarowno w gazetach z wojewddztwa o najwiekszym
naktadzie, jak i w matych tygodnikach lokalnych,
ktore dotrq do 0sob z mniejszych miejscowosci.
Dodatkowo dla zwiekszenia zasiegu kampanii czes¢
ogfoszen emitowanych bedzie na stronach www
prasy lokalnej.




IV. Nosniki reklamowe - rekomendacja

Onet.pl — mailing reklamowy targetowany
po kodach pocztowych

Mailing reklamowy cieszy si e bardzo dobrymi
wskaznikami CTR. Dzieki targetowaniu po kodach
pocztowych precyzyjnie dotrzemy do osob z grupy

docelowej, ponadto, dzieki swojej pojemnosci

zawarte w nim informacje przyczyniq sie do
realizacji celdw edukacyjnych.

E-mailing




IV. Nosniki reklamowe — dodatkowe dziatania

Internet

Kampania w Google i w sieci kontekstowej kierowana
do wybranych miejscowosci, remarketing, Facebook,
reklama na stronach z wiadomosciami lokalnymi
wybranych miejscowosci

W wiekszej opcji budzetowej mozemy pozwolic¢ sobie na
przeprowadzenie szerokiej kampanii internetowej,
pozwalajgcej na mocne dotarcie do 0osob z wybranych
miejscowosci. Kampanie przeprowadzimy dwutorowo.
Docierajgc do 0sob potencjalnie zainteresowanych
wymiang pieca (np. poprzez remarketing, czy kampanie
behawioralng) oraz szeroko — do wszystkich
mieszkancow wybranych miejscowosci (np. kampania
na stronach z wiadomosciami dla tych miejscowosci).

Inne dziatania

=
@

Reklama w komunikacji miejskiej, u prywatnych przewoznikow, ekrany
LCD na stacjach benzynowych, bankomaty, standy w przychodniach,
szpitalach, aptekach, centrach handlowych, kolportaz bezadresowy,
sampling materiatéw prasowych w salonikach prasowych, reklama

w kinach

Wykorzystamy tu wiekszosc form reklamy outdoorowej,
ktore mozna przeprowadzi¢ w mniejszych
miejscowosciach (poza duzymi aglomeracjami znaczgco
spadajqg mozliwosci takich kampanii). Jednoczesnie
wykorzystane nosniki staralismy sie dobierac pod kgtem
pojemnosci informacyjnej i ich zauwazalnosci.
Dodatkowo wybralismy rowniez takie formy, ktore
pozwalajg na precyzyjne targetowanie (np. kolportaz
bezadresowy ulotek kierowany do domdw z wybranych
dzielnic czy obszarow miasta, gdzie np. dominuje stara
zabudowa, a nie do mieszkan w blokach).




V. Dziatania dodatkowe w ramach kampanii

Rywalizacja miedzy gminami
LIDER WALKI ZE SMOGIEM

Przy podziale na odpowiadajgce sobie wielkosciqg grupy gmin, mozna zachecic
lokalne spotecznosci do szybszego radzenia sobie z problemem, a nastepnie
nagradzac najlepszych (np.: za zmiane procentowgq ilosci palenisk w gminie)

tytutem LIDERA W WALCE ZE SMOGIEM w danym okresie.

Rywalizacja wyzwala myslenie grupowe i wywotuje silne wsparcie dla idei.



V. Dziatania dodatkowe w ramach kampanii

Certyfikacja agroturystyki

W przypadku gmin sprofilowanych na turystyke bardzo istotne moze byc takze
certyfikowanie poszczegolnych obiektow turystycznych.
Komunikat ,,Ten osrodek / dom nie truje powietrza / dba o powietrze” wyrdzni
pensjonat, a takze da turystom realny argument, aby sie w nim zatrzymac. Moze

miec takze realne przetozenie ekonomiczne na ceny noclegow oraz ich obfozenie.



V. Dziatania dodatkowe w ramach kampanii

Certyfikacja firm

W przypadku pozostatych gmin mozemy oprzec sie na certyfikowaniu
poszczegolnych firm i dziatalnosci gospodarczych w miejscowosciach.
Ponownie - komunikat ,,Ta firma nie truje powietrza/ Ta firma dba o powietrze”
to rozsgdne dziatanie z zakresu Corporate Social Responsibility (Spoteczna
Odpowiedzialnosc¢ Biznesu). Podnosi satysfakcje personelu z pracy i generuje

pozytywny PR wokof dziatalnosci.



V. Dziatania dodatkowe w ramach kampanii

1. Jak oceniajqg Panstwo zaprezentowane dziatania

dodatkowe?

Dyskusja

2. Jakie inne dziatania widzg Panstwo w swojej gminie?

Prosimy o indywidualne sporzqdzenie notatki przed dyskusjq



Kampania informacyjno-edukacyjna

Kampania informacyjno-edukacyjna skoordynowana
zZ kampaniqg medialng

Eko-doradcy: to oni bedqg prowadzié¢ dziatania
informacyjno-edukacyjne na terenie swoich gmin



Grupy docelowe

Grupy, do ktorych muszq dotrzec:

- witasciciele zrodet niskiej emisji

- roZne srodowiska opiniotworcze: ksieza, nauczyciele,
lekarze, straz pozarna, policja, straz miejska,
organizacje pozarzgdowe, lokalni biznesmani, LGD,

UTW, kota gospodyn, zwiqzki rolnicze, producenci
kottow, domy kultury, softysi i rady sofeckie, itp.



Wsparcie Centrum Kompetencji

Materiafy poligraficzne: plakaty, ulotki, broszury, roll-upy, standy,
inne
Materiaty elektroniczne:

e Strona www — wszelkie informacje (przyczyny, skutki, procedura
dofinansowania)

* Kalkulator: rodzaj paliwa, rodzaj pieca — porownanie kosztow ogrzewania,
wielkosci emisji
* Kalkulator: efektywnosc energetyczna
* Filmiki, wywiady, itp.
Szkolenia: interpersonalne, medialne, w zakresie skutecznej
komunikacji, itp.

Eksperci: udziat w wybranych wydarzeniach gminnych



Narzedzia nakierowane na poszczegolne
grupy opiniotworcze

Nauczyciele — materiaty edukacyjne: podstawowka,
gimnazjum, liceum

Lekarze — szkolenie ,,za punkty”, broszury i plakaty
o tematyce zdrowotnej

Organizacje pozarzgdowe — konkurs
Kosciot — plakaty odwoftujgce sie do wartosci moralnych



Wydarzenia w gminach — kontakt bezposredni
— stata obecnosc¢ w przestrzeni publicznej

* Przynajmniej dwa rocznie w kazdej gminie dedykowane
tylko tematyce powietrza

* Przyktadowo: targi kotfow, spotkania z lekarzem
(badania spirometryczne), badania jakosci powietrza
pytomierzami, ,happeningi” z dziecmi, dni czystego
powietrza, badania kamerg termowizyjng

 Obecnosc¢ na wydarzeniach organizowanych przez
gmine: Dni Gminy XXX, Jarmark Podhalanski, wydarzenia

prozdrowotne



Wykorzystanie lokalnych srodkow przekazu

Ankieta
- prosimy o uwazne wypetnienie i zwrot do 10.02.2015

Lokalne/gminne radio, portale, gazeta, billboardy, tablice
swietlne, przestrzen dostepna w mediach, mozliwos¢é
zawieszenia banneru na budynku gminnym, itp.



Sugestie
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Dziekujemy za uwage.



