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RAPORT
PODSUMOWUJACY

kampania medialna w ramach
Projektu Zintegrowanego LIFE+

,Wdrazanie programu ochrony powietrza
dla wojewodziwa matopolskiego - Matopolska
w zdrowej atmosferze’

Implementation of air quality plan for Matopolska
Region Matopolska in a healthy atmosphere”
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GELOWNE ZA£OZENIA KAMPANI|

1.1. Cel kampanii

Gtownym celem kampanii jest unaocznienie problemu zanieczyszczenia
powietrza we wskazanych w specyfikacji projektu gminach, w rozbiciu na:

- przyczyny problemu i skutki zdrowotne;
- promowane rozwigzania;

- mozliwe wsparcie mieszkancow gmin w obszarze dziatan na rzecz poprawy
jakosci powietrza (likwidacja zrodet niskiej emisji, poprawa efektywnosci ener
getycznej) w ramach dziatan przewidzianych w Projekcie Zintegrowanym LIFE+
(ekodoradcy) oraz instrumentow finansowych oferowanych przez gmine
(srodki Regionalnego Programu Operacyjnego 2014-2020, Narodowego Fun
duszu Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej, Wojewoddzkiego Funduszu
Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej, srodki gminne).

Kampania objete zostang nastepujace gminy. Andrychow, Bochnia, Bolestaw,
Brzeszcze, Bukowina Tatrzanska, Bystra-Sidzina, Chetmiec, Czernichow, Dob-
czyce, Gorlice, Kamionka Wielka, Liszki, Lubien, tapsze Nizne, Miechow, Mogi-
lany, Nawojowa, Niepotomice, Nowy Sgcz, Nowy Targ, Nowy Targ w., Oswiecim
w,, Poronin, Rabka-Zdroj, Skawina, Stomniki, Stary Sacz, Stryszawa, Sutoszowa,
Swigtniki Gorne, Tarnow, Wadowice, Wieliczka, Wieprz, Zabierzow, Zakopane,
Zielonki. Uczestnictwo Krakowa zalezne jest od zapewnienia srodkow na kam-
panie przez miasto.

1.2. Promowane w ramach kampanii rozwigzania

Zadaniem kampanii jest promocja rozwigzan majacych na celu likwidacje zrodet
niskiej emisji powierzchniowej, a wiec wymiane przestarzatych i nieefektywnych
piecoOw na paliwa state oraz poprawe efektywnosci energetycznej budynkow
jednorodzinnych. W zakresie tym bedzie promowane wsparcie udzielane przez
ekodoradcow oraz instrumenty finansowe, w ramach ktorych dostepne sg dotac-
je do wymiany piecow, a takze inne instrumenty, ktore moga pojawic sie w tym
obszarze na przestrzeni 2016 oraz 2017 roku (np. wsparcie dla poprawy efekty-
wnosci energetycznej w budownictwie jednorodzinnym).

Przygotowano w ramach przedsiewziecia pn. ,Wdrazanie Programu ochrony powietrza dla wojewodztwa matopolskiego - Matopolska w
zdrowej atmosferze - Pomoc techniczna” wspotfinansowanego ze srodkow instrumentu finansowego LIFE w ramach srodkow Unii Europe

jskiej /LIFE 14 TAE PLOO4 / LIFE IP MALOPOLSKA TA.
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Projekt planowany jest na 2 lata, na cztery flighty kampanii, rozpoczynajac od
poczatku 2016 roku. Pierwszy flight kampanii bedzie miat miejsce w pierwszym
lub drugim kwartale 2016 roku i bedzie miat za zadanie przekona¢ mieszkancow,
ze problem zanieczyszczenia powietrza dotyczy takze ich gminy. W zaleznosci
od odbioru i stopnia internalizacji komunikatu temat ten moze byc¢ kontynuowany
takze w drugim flighcie, czyli w ostatnim kwartale 2016 roku. Tak dtugo, jak dtugo
mieszkancy nie uwierzg, ze smog dotyczy takze ich, nie mozna skutecznie pro-
mowac rozwigzan majacych na celu poprawe jakosci powietrza. Kolejne flighty,
trzeci i czwarty, (po uzyskaniu satysfakcjonujgcego poziomu $wiadomosci prob-
lemu w konkretnych gminach - informacja od ekodoradcow) bedzie miat na celu
przede wszystkim promocje rozwigzan, jakie oferuje projekt LIFE+ i planowany
jest narok 2017 (w kolejnych sezonach grzewczych, kiedy problem smogu staje
sie najbardziej dotkliwy). Kampanie medialng uzupetniac¢ beda szeroko zakrojone
dziatania informacyjne o charakterze ciagtym, koordynowane przez ekodoradce
zdanejgminy.

Bioragc pod uwage specyfike projektu - a doktadnie jego zasieg terytorialny -
nalezy wzig¢ pod uwage opinie spotecznosci lokalnych, zamieszkujacych po-
szczegolne regiony. Jest to rozwigzanie korzystniejsze ze wzgledu na wyzwan-
ie, jakim jest przekonanie mieszkancow gmin, ze problem dotyczy takze ich.
Najwazniejszg grupa docelowa projektu sg oczywiscie uzytkownicy piecoOw we-
glowych, ktorych zmiane zachowania ma na celu kampania. Jednak rownie istot-
na jest edukacja i wptywanie na spotecznosci lokalne, posiadajace realng moc
rozprzestrzeniania komunikatu i wywierania presji na gtownych odbiorcow prze-
kazu. Temat smogu jest problemem ogolnospotecznym i dotyczy kazdego miesz-
kanca regionu zagrozonego lub dotknietego kwestig zanieczyszczenia powietr-
za. Dlatego rownie waznymi grupami docelowymi komunikatu sg matki, osoby
z chronicznymi schorzeniami i dbajace o wtasne zdrowie, czyli osoby potencjalnie
zainteresowane poprawag jakosci powietrza ze wzgledu na motywacje zdrowotne
(swoje i swoich dzieci). Jednak istotne jest takze wziecie pod uwage innych moty-
wacji, a co za tym idzie innych grup docelowych, ktorych dotyczy kampania. Dwa
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inne argumenty, wyszczegolnione na poziomie analizy, pozwolity wskazac¢ do-
datkowe kregi zainteresowanych: dostawcow ustug turystycznych oraz osoby
najbiedniejsze, obawiajace sie wysitku finansowego, jakim jest zmiana paleniska
weglowego (grupa istotna przy trzecim i czwartym flighcie kampanii - informacja
o dotacjach do wymiany piecow). Nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze czesto nie sg
to grupy catkowicie roztgczne. Wiekszos¢ osob, ktore posiadajg piece weglowe,
mozna zaliczy¢ do ktorejs z kategorii np.. 0sob zainteresowanych swoim zdrow-
iem lub matek.

Bardzo istotng grupa docelowa sa liderzy opinii wtasciwi dla danej spotecznos-
ci lokalnej np.: ksieza, przedstawiciele samorzadu lub szanowane 0sobistosci
z danych regionéw (wazna rola ekodoradcow w dotarciu do tej grupy). Ich po-
moc W rozpowszechnianiu komunikatu ma kluczowe znaczenie dla wiarygod-
nosci przekazu i zaufania mieszkancow wobec projektu.

VAR VoV

Motywacije istotne z punktu widzenia grup docelowych zostaty wyszczegolnione
na podstawie analizy problemu dla Krakowa. Udato sie ustali¢c cztery najwaznie-
jsze argumenty, ktore maja takze pokrycie w badaniach naukowych: zdrowie
wiasne, rozwoj dzieci, czynniki ekonomiczne (rozumiane dwojako - jako obawa
przed kosztami i jako korzys¢ finansowa dla gminy z poprawy jakosci powietr-
za) oraz walory turystyczne. Argumenty do zagospodarowania w komunikacji,
ktore reprezentuja poszczegolne motywacje (w formie negatywnego i pozytyw-
nego tonu komunikacji) zostaty zaprezentowane podczas warsztatow z przed-
stawicielami gmina 5. lutego 2015 roku. W toku dyskusji podczas spotkania,
przedstawiono kolejne mozliwe rozwigzania w formie tez (motywy komunikacji,
ton komunikacji oraz mozliwe do wykorzystania media), a nastepnie poddano je
pod debate i proszono o wypetnienie ankiety podsumowuijacej dla kazdej z gmin.
Konfrontacja z decydentami pozwolita ustali¢ priorytety przekazu dla poszcze-
golnych gmin, zdobywajac wiedze na temat lokalnych spotecznosci ,z pierwszej
reki”.
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2.1.1. Temat kampanii

Wiekszosc¢ gmin, jako najwazniejszg motywacije do zmiany piecow weglowych,
wskazato dwa powody: wptyw smogu na zdrowie oraz wptyw na rozwoj dzieci
(wartosci liczbowe wskazane ponizej). Walory turystyczne byty wskazywane

w pierwszej kolejnosci przez gminy czerpiace przychod wiasnie z turystyki. Wyzej
wymienione argumenty stang sie motywami przewodnimi kampanii w poszcze-
golnych regionach. Z analizy wynika jednak, ze czynniki ekonomiczne, takze po-
winny byc¢ istotnym elementem przekazu na poziomie dziatar informacyjnych.

/drowie

Walory turystyczne

: Trzy wskazane kierunki komunikacji zostang uzyte
Podsumowame w kampanii projektu LIFE+ zgodnie ze wskazaniem
@{OV\/HVCh mowv\/acﬂ poszczegolnych gmin. Jako nadrzedny komunikat
(w mediach szeroko zasiegowych) wykorzystany zos-
vvskazyvva ﬁyCh tanie przekaz na temat zdrowia, jako najbardziej uniw-
. ersalny (najczesciej wskazywana przed przedstawicie-
przez decydemovv li gmin motywacja do zmiany zachowania wsrod
spotecznosci lokalnych).

Przygotowano w ramach przedsiewziecia pn. ,Wdrazanie Programu ochrony powietrza dla wojewodztwa matopolskiego - Matopolska w
zdrowej atmosferze - Pomoc techniczna” wspotfinansowanego ze srodkow instrumentu finansowego LIFE w ramach srodkow Unii Europe-
jskiej /LIFE 14 TAE PLO04 / LIFE IP MALOPOLSKA TA.
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2.1.2. Ton przekazu

Nie ma jednoznacznego wskazania wigekszosci przedstawicieli odnosnie tonu
przekazu. Niemal rowna ilos¢ delegatow gmin wskazywata na potrzebe komunik-
acji o charakterze negatywnej motywacji (sktaniajacej do dziatania przez wska-
zanie negatywnych skutkow zaniechania; patrz referencja ponizej) i komunikacji
o charakterze pozytywnej motywacji (sktaniajgcej do dziatania poprzez wskaza-
nie pozytywnych rezultatow dziatan; patrz referencja ponizej). Zasadnym w tym
przypadku wydaje sie wykorzystanie negatywnego tonu komunikacji - powodu-
jacego niezgodnosc z dotychczasowymi przekonaniami spotecznosci lokalnych,
a tym samym wywotujgcego reakcje emocjonalng oraz zaangazowanie - w pier-
wszym i (ewentualnie - zaleznie od informacji zwrotnej od lokalnych ekodorad-
cow) drugim flighcie kampanii. Pozwoli to podniesc¢ wage komunikatu. Nastepnie
zas zaoferowac rozwigzania problemu w pozytywnym tonie komunikacyjnym

w mysl schematu komunikacyjnego: problem - rozwigzanie - satysfakcja.

Twoja
nowa bryka

o wypadku
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2.1.3. Dziatania dodatkowe

W ramach kampanii planowane s3 takze dziatania dodatkowe, majace na celu
aktywizacje spotecznosci lokalnych. Pierwszym z nich jest pomyst na stworzenie
rywalizacji miedzy gminami i wytonienie na tej podstawie , Lidera walki ze smogi-
em”. Przy podziale na odpowiadajace sobie wielkoscia grupy gmin, mozna zach-
ecic¢ lokalne spotecznosci do szybszego radzenia sobie z problemem, a nastep-
nie nagradzac najlepszych (np.: za zmiane procentowa ilosci palenisk w gminie)
w danym okresie. Rywalizacja wyzwala myslenie grupowe i wywotuije silne wspar-
ciedlaidei.

Kolejnym przedstawianym pomystem na dziatania w gminach turystycznych jest
certyfikacja agroturystyki. Komunikat ,Ten osrodek / dom nie truje powietrza”
wyrozni pensjonat, a takze da turystom realny argument, aby sie w nim zatrzymac.
Moze miec takze wymierne przetozenie ekonomiczne na ceny noclegow oraz ich
obtozenie.

Dla gmin, ktore nie naleza do typowo zorientowanych turystycznie, planowana jest
certyfikacja firm i dziatalnosci gospodarczych. Komunikat , Ta firma nie truje powi-
etrza” to rozsgdne dziatanie z zakresu Corporate Social Responsibility (Spoteczna
Odpowiedzialnosc¢ Biznesu). Podnosi satysfakcje personelu z pracy

i generuje pozytywny PR wokot dziatalnosci.

3. Media wykorzystywane w kampanii

Media mix reklamowy zostat zaplanowany tak, aby pokry¢ zasiegiem wszystkie
36 biorgcych udziat w projekcie gmin. Sa w nim media szeroko zasiegowe (np.:
telewizja, radio), jak rowniez wykorzystujace zroznicowanie lokalne (np.: targe-
towany outdoor, internet). Pozwoli to dotrze¢ z ogdlnym komunikatem do wszyst-
kich spotecznosci, dajagc mozliwosc¢ targetowania komunikatu ze wzgledu na
zapotrzebowanie konkretnej gminy.

Z mediowego punktu widzenia projekt bedzie miat za zadanie dotarcie ogolnie do
wszystkich mieszkancow wybranych miejscowosci. Celem jest budowa jak na-
jwiekszego zasieg wsrod osob z wide target group. Pomoze to zbudowac wieksza
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Swiadomosc problemu. Media, ktore przyczynia sie do realizacji celow z jednej
strony muszag by¢ masowe i wizerunkowe, z drugiej rowniez posiadac element
edukacyjny. Dlatego oprocz wizerunkowych nosnikow media plan zawierac
bedzie takze wywiady, artykuty czy programy i audycje radiowe i telewizyjne.

3.2.1. Telewizja

Glowne zalety medium: Kampania telewizyjna ma na celu uswiadomic range
problemu. Jest to medium o najwiekszym impakcie wizerunkowym i najlepsze;
wiarygodnosci.

Planowane stacje: TVP Krakow, Regionalna Telewizja Kablowa w Nowym
Saczu, Nasza telewizja Sgdecka, TV IMAV

Format: spoty 15 30 sek.

Szczegoty: W TVP Krakow wykorzystany zostanie “Pakiet Pogoda”, emisja
spotéw odbedzie sie przed gtéwng Prognoza Pogody (godz. 18:50) oraz Wiec-
zorng Prognozg Pogody (godz. 22:14). Dodatkowo we wspotpracy ze stacjami
realizowane beda reportaze/wywiady na temat projektu. Wykorzystanie dziatan
edukacyjnych (ww. reportazy) bedzie miato wptyw na ilos¢ wyemitowanych
spotow (ze wzgledu na podziat budzetu w tym medium).

3.2.2. Outdoor

Gtowne zalety medium: Dziatania na nosnikach zewnetrznych wzmacniajag
zapamietanie komunikatu (kontakt 24/h). Kampania na nosnikach 5x2 zloka-
lizowana bedzie na trasach dojazdowych do miejscowosci (dziatanie zasiegowe)
natomiast za pomocag miniboardow i plakatow pozwoli dotrze¢ do mieszkancow
w strategicznych punktach miejscowosci (centra, markety, okolice kosciotow,
domaow kultury itp.).

Nosniki: standardowe tablice outdoorowe

Format: nosniki formatu: 5 m x 2 m, miniboard (252 cm x 119 cm)
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Szczegoty: W wiekszych miejscowosciach (np. Tarnow, Nowy Targ, Zakopane,
Nowy Sacz) wykorzystane zostang przede wszystkim nosniki 5 m x 2 m, w mnie-
jszych miejscowosciach (z powodu braku nosnikow 5 m x 2 m) beda to gtéwnie
wszystkim nosniki miniboard.

3.2.3. Radio

Gtéwne zalety medium: Ze wzgledu na cele edukacyjne, dziatania w radiu
beda mie¢ charakter edukacyjny (wywiady, audycje). Podstawowym elementem
bedzie tu jednak kampania spotowa (z wykorzystaniem spotow 30 sek. i 15 sek.),
z ktorych mieszkancy beda mogli dowiedzie¢-sie np. 0 mozliwosci zasiegniecia
porady u ekodoradcy.

Planowane stacje: Polskie Radio Krakow, Polskie Radio Krakow oddz. Nowy
Sacz, Radio Oswiecim, Radio Alex, RDN Matopolska, Radio Trendy

Format: spoty 15 30 sek.

Szczegoty: Poza standardowymi emisjami spotow negocjowane ze stacjami
beda takze tematy PR (patrz wyzej: reportaze, wywiady).

3.2.4. Prasa

Gtéwne zalety medium: Prasa spetnia cel zwigzany z budowa Swiadomosci, ale
pozwala tez na umieszczenie wiekszej ilosci informacji i spokojne zapoznanie sie
ze szczegotami akceji. Reklama w prasie umieszczana bedzie zarowno w gazetach
z wojewodztwa o najwiekszym naktadzie, jak i w matych tygodnikach lokalnych,
ktore dotrg do 0sob z mniejszych miejscowosci. Dodatkowo dla zwiekszenia
zasiegu kampanii czes¢ ogtoszen emitowanych bedzie na stronach www prasy
lokalne;.

Tytuly: Gazeta Krakowska (wydania: sagdecko-gorlickie, tarnowsko-bocheriskie,
sadecko limanowskie, oswiecimsko-chrzanowskie, podhalansko-sadecko-gor-
licko-limanowskie, gorlicka-gorlicka), Kronika Bocheriska, Bolestawskie Prezen-
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tacje, Kronika Beskidzka, Kurier Chetmiecki, ORKA, Goniec Myslenicki, Kurier Gor-
licki, Wiesci Gminne, Ziemia Lisiecka, Gazeta Miechowska, Gtos Gminy Mogilany,
Tygodnik Podhalanski, Oswiecimska Gazeta, Kurier Starosgdecki, Kurier Strysza-
wski, Serwis Jurajski, Kurier Swiatnicki, Tygodnik TEMI, Gtos Wadowicki, Puls
Wieliczki, Ziemia Wierzchostawicka, Gazeta znad Rudawy

Formaty: 1/4i 1/3 strony

Szczegoty: W gminach, ktore zgtosity sie do projektu dziata wiele tytutow loka-
Inych. Tytuty te zostaty poddane starannej selekcji. Podczas wyboru prasy loka-
Inej wyeliminowano przede wszystkim biuletyny samorzadowe (ze wzgledu na
ich zawyzone naktady i bardzo wysoki procent zwrotéw). W nastepnej kolejnosci,
jesli w danej gminie wydawanych jest wiecej niz jeden tytut lokalny, wybierano
ten, ktory jest wtasnoscig gminy i z jej budzetu jest finansowany. Pozwoli to na
ograniczenie kosztow emisji reklamy (mozliwa negocjacja nizszej ceny emisji ze
wzgledu na zaangazowanie gmin w projekt) oraz daje wieksza szanse na prow-
adzenie przez redakcje dziatan PR (np. artykuty na temat akciji).

3.2.5. Internet

Gtowne zalety medium: Mailing reklamowy cieszy sie bardzo dobrymi ws-
kaznikami CTR (click-through-rate - iloraz otwartych wiadomosci w stosunku do
wystanych). Targetowanie po kodach pocztowych pozwala precyzyjnie dotrze¢
do 0sob z grupy docelowej. Ponadto, dzieki swojej pojemnosci, zawarte w nim
informacije przyczynia sie do realizacji celow edukacyjnych.

Nosnik: mailing targetowany po kodach pocztowych

Szczegoty: Wysytka zaplanowana jest 4-krotnie - kazda przypada na jeden akty-
wny okres kampanii.

Glowne zalety medium: Planowana jest rowniez szeroka kampania interne-
towa, pozwalajaca na mocne dotarcie do 0sob z wybranych miejscowosci. Kam-
pania prowadzona bedzie dwutorowo. Docierajgc do 0sob potencijalnie zaintere-
sowanych wymiana pieca (np. poprzez remarketing, czy kampanie behawioralng)
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oraz szeroko - do wszystkich mieszkancow wybranych miejscowosci (np. kam-
pania na stronach z wiadomosciami dla tych miejscowosci).

Nosnik I: Dispay - kampania odstonowa kierowana do uzytkownikow z danych
mMiejSCOWOSCI.

Format: Toplayer petnoekranowy emitowany na catym portalu Onet.pl, xhtml +
billboard (box reklamowy) na stronie gtownej Onet.pl

Szczegoty: Przyktad formy reklamowej toplayer: http://reklama.onet.pl/produkty/
wizerunek/nadtrescia/639733,produkt.html, przyktad formy reklamowej xhtml:

http://reklama.onet.pl/produkty/wizerunek/nadtrescia/6397 44, produkt.html

Nosnik Il: Kampania odstonowa w Google i w sieci kontekstowej, remarketing
kierowana do 0sob z wybranych miejscowosci.

Format: Boxy reklamowe np. billboard, halfpage, rectangle.

Szczegoty: Czes¢ kampanii rozliczana w modelu CPC (Cost Per Click), czesc
w modelu CPM (Cost Per Mille).

Nosnik IlI: Reklama na stronach z wiadomosciami lokalnymi wybranych miejsco-
WOSCI.

Format: Boxy reklamowe np. billboard, halfpage, rectangle.

Glowne zalety medium: Media spotecznosciowe, do ktorych nalezy Facebook,
pozwalajg na interakcje z odbiorcami kampanii. Mierzenie poziomu zadowolenia
lub niezadowolenia oraz zaangazowania spotecznego w temat kampanii.
Nosnik: Facebook

Format: Standardowa reklama na facebooku - facebook ads.

SzczegOty: Kampania targetowana do uzytkownikow mieszkajacych w miejsco-
wosciach objetych kampania.
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3.3. Dziatania touchpointowe

Gtowne zalety medium: Wykorzystana zostanie wiekszos¢ form reklamy out-
doorowej, ktore mozna znalez¢ w mniejszych miejscowosciach (poza duzymi
aglomeracjami znaczaco spadajg mozliwosci takich kampanii). Jednoczesnie
wykorzystane nosniki dobierane beda pod katem pojemnosci informacyjneji zau-
wazalnosci. Siegnieto rowniez po formy, ktore pozwalaja na precyzyjne targe-
towanie przekazu do odbiorcéw (np. kolportaz bezadresowy ulotek kierowany
do domow z wybranych dzielnic czy obszarow miasta, gdzie np. dominuje stara
zabudowa, a nie do mieszkan).

3.3.1. Reklama w komunikacji miejskiej

Nosnik: Reklama na pojazdach komunikacji miejskiej poruszajgcej sie po
obszarach objetych kampania.

Format: Naklejki na szyby AS.

Szczegoty: Kampanii specjalnie nie planowano w formie oklejenia pojazdow ze
wzgledu na brak kontroli nad formg komunikatu (zabrudzone naklejki nie przeka-
zuja idei w nalezyty sposob).

3.3.2. Reklama na stacjach benzynowych

Nosnik: Reklama na ekranach LCD na stacjach benzynowych.

Format: Spot 10 sek.

Szczegoty: Kampania przez tydzien w kazdym z czterech aktywnych okresow
kampanii.

3.3.3. Bankomaty

Nosnik: Reklama emitowana na ekranie powitalnym (przy wktadaniu karty) na
bankomatach w wybranych miastach sieci BGZ, Skok i Planet Cash.

Przygotowano w ramach przedsiewzigcia pn. ,Wdrazanie Programu ochrony powietrza dla wojewodztwa matopolskiego - Matopolska w
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Format: Spot lub plansza - 5 sek.

Szczegoty: Kampania przez tydzien w kazdym z czterech aktywnych okresow
kampanii.

3.3.4. Standy
Nosnik: Standy ulokowane w waznych, ruchliwych miejscach w danym miescie.
Format: Stand dwustronny 95 x 195 cm

Szczegoty: Standy rozmieszczone w przychodniach/szpitalach/aptekach/cen-
trach handlowych/kinach - 50 lokalizaciji.

3.3.5. Sampling

Nosnik: Dodawany przez sprzedawce do konkretnych tytutow np. do tygodnikow
opinii lub dla konkretnych osob (np. oséb dorostych lub starszych) niezaleznie
od tytutu prasowedgo, jaki kupuija.

Format: Sampling ulotek w formie A5.

Szczegoty: W podanej cenie uwzgledniony jest druk ulotek.

3.3.6. Kolportaz bezadresowy

Nosnik: Kolportaz bezadresowy materiatow reklamowych (np. ulotek) rozno-
szony do skrzynek pocztowych w wybranych miejscowosciach.

Format: Materiaty reklamowe np. ulotki.

3.3.7. Dni miast

Nosnik: Obecnosc dla imprezach organizowanych przez gminy objete kampania
np. dni miasta.

Format: Mobile, namiot z nadrukiem, air wall, stoisko, flagi, broszury, hostessy,
obstuga.
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3.3.8. Siatki wielkoformatowe

Nosnik: Siatka wielkoformatowa wieszana na budynkach nalezacych do gmin -
wycena dotyczy druku, montazu i demontazu - bez kosztow ekspozycii.

Format: Siatka wielkoformatowa

Szczegoty: Wazna informacja dot. kosztow: aby zamontowac siatke wielkofor-
matowa na budynku, na ktorym wczesniej taka siatka nie wisiata, nalezy wykonac
specjalne mocowanie do jego sciany. Jesli dany budynek jest wysoki to do takiego
mocowania bedzie potrzebny specjalny podnosnik oraz osoba posiadajgca odpow-
iednie uprawnienia. Dla siatki mozna zamontowac rowniez oswietlenie. Potrzebna
bedzie odpowiednia zgoda, licznik poboru energii, instalacja, wykonana przez os-
obe o odpowiednich uprawnieniach. Wszystkie te koszty zalezne sa od samego
budynku, jego wykonania, oraz tego jaki jest do tego budynku dostep.

3.4.1. Telewizja (opcja budzetowa 800 tys. i 1 200 tys. zt)

Budzet netto: 163 000 zt
Budzet brutto: 200 490 zt
llos¢ emisji: 355 emisji spotow 15 i 30 sek.

3.4.2. Outdoor (opcja budzetowa 800 tys. i 1 200 tys. zt)

Budzet netto: 162 500 zt

Budzet brutto: 199 875 zi

Ilo$¢ nosnikow: 40 nosnikow miniboard (w tym 30 w statych lokalizacjach i 10
w nowych lokalizacjach - powstatych specjalnie pod kampanie) w ekspozyciji
miesiecznej przez 3 miesigce + 35.

3.4.3. Radio (opcja budzetowa 800 tys. i 1 200 tys. zi)

Budzet netto: 156 000 zt
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Budzet brutto: 191 880 zt
Ilo$¢ emisji: 657 emisji spotow 15 30 sek.

3.4.4. Prasa (opcja budzetowa 800 tys. i 1 200 tys. zt)

Budzet netto: 122 000 zt
Budzet brutto: 150 060 zt
Ilos¢ emisiji: 70 emisji (w tym 10 w Gazecie Krakowskiej i 60 w pozostatych tytutach).

3.4.5. Internet - mailing (opcja budzetowa 800 tys. i 1 200 tys. zt)

Budzet netto: 12 000 zt

Budzet brutto: 14 760 zt

Ilo$¢ emisji: 4-krotna wysytka do wszystkich kont na Onet.pl z danych miejscowosci
(60 tys. kont - taczna ilosc¢ wysytek to 240 tys.).

3.4.6. Internet - display (opcja budzetowa 800 tys. i 1 200 tys. zt)

Budzet netto: 35 520 zt
Budzet brutto: 43 689,60 zt
llo$¢ emisji: 1 mn 100 tys. odston.

3.4.7. Internet - kampania odstonowa (opcja budzetowa 1 200 tys. zt)
Budzet netto: 60 000 zt

Budzet brutto: 73 800 zt

llos¢ emisji: 20 tys. klikow, 1 mln 100 tys. odston

3.4.8. Internet - Facebook (opcja budzetowa 1 200 tys. zt)

Budzet netto: 20 000 zt

Budzet brutto: 24 600 zt

llo$¢ nosnikow: 15 tys. klikow

3.4.9. Internet - strony lokalne (opcja budzetowa 1 200 tys. zt)

Budzet netto: 18 000 zt
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Budzet brutto: 22 140 zt
Ilo$¢ emisji: bd

3.5. Reklama w komunikacji miejskiej (opcja budzetowa 1200 tys. zt)

Budzet netto: 28 000 zt

Budzet brutto: 34 440 zi

Ilo$¢ emisji: 170 naklejek przez 2 tygodnie w kazdym z 4 aktywnych okresow
kampanii (kampania specjalnie zaplanowana zostata na 14 dni - jest to okres na
tyle krotki, ze naklejki nadal powinny wygladac estetycznie).

3.6. Reklama na stacjach benzynowych (opcja budzetowa 1 200 tys. zt)

Budzet netto: 33687 zt
Budzet brutto: 41 435,01 zt
Ilo$¢ emisji: spot 10 sek. na 10 wybranych stacjach benzynowych.

3.6.1. Bankomaty (opcja budzetowa 1 200 tys. zt)

Budzet netto: 56 000 zt
Budzet brutto: 68 880 zt
Ilo$¢ emisji: 45 bankomatow

3.6.2. Standy (opcja budzetowa 1 200 tys. zt)

Budzet netto: 32 000 zt
Budzet brutto: 39 360 zt
Ilos¢ emisji: 50 sztuk w miesiecznej ekspozyciji.

3.6.3. Sampling (opcja budzetowa 1 200 tys. zt)
Budzet netto: 43 000 zt

Budzet brutto: 52 890 zt
llo$¢ emisji: Kampania przez 1 tydzien - w kazdym z 4 aktywnych okresow kam-
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panii, rozdanych zostanie tgcznie okoto 50 tys. materiatow reklamowych.
3.6.4. Kolportaz bezadresowy (opcja budzetowa 1 200 tys. zt)

Budzet netto: 42 000 zt

Budzet brutto: 51 660 zt

llos¢ emisiji: 100 tys. sztuk ulotek (ulotki rozdawane po okoto 25 tys. sztuk
na kazdy z 4 aktywnych okresow kampanii).

3.6.5. Dni miasta (opcja w przypadku budzetu dodatkowego)

Budzet netto: 60 000 zt

Budzet brutto: 73 800 zt

llo$¢ emisji: Ilos¢ wydarzen kulturalnych, na ktorych sie pojawimy, zalezna jest
od formatow reklamowych, ktore wybierzemy (np. mate formaty typu mobile

z przyczepami - ze wzgledu na nizszag cene pozwolg nam pojawic sie na wigkszej
ilosci wydarzen, wigksze i drozsze - np. dmuchane konstrukcje - mniejsza ilos¢ wy-
darzen).

3.6.6. Siatki wielkoformatowe (opcja w przypadku budzetu dodatkowego)

Budzet: Druk siatki mozna wykonac¢ w cenie 30 zt/m2. Estymowana cena druku,
montazu, demontazu i oswietlenia (bez kosztow pradu) to okoto 70 zt/m2. Jesli
siatka bytaby formatu 105 m2, taki koszt wynositby 7 350 zt netto, 9 040 zt brutto.
Dla siatki mniejszej, o wymiarach 50 m2 taki koszt bytby w granicach 3 500 zt net-
to, 4 305 zt brutto.

Dwuletnia kampania w budzecie 800 tys. zt pozwoli dotrze¢ do okoto 70% 0sob
z danych obszarow, natomiast w opcji T mln 200 tys. zt do okoto 80% - 90% tych
0sob.

Media w wyzszej opcji budzetowej (1 min 200 tys. zb) to telewizja, outdoor, ra-
dio, prasa, internet, reklama w komunikacji miejskiej, reklama na stacjach ben-
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zynowych, reklama na bankomatach, standy, sampling, kolportaz bezadresowy.
W nizszej opcji budzetowej (800 tys. zt) planowane sa: telewizja, outdoor, radio,
prasa, internet - mailing, internet - display. W przypadku pojawienia sie budzetu
dodatkowego rekomendujemy takze obecnos¢ ze stoiskami informacyjnymi na
dniach miast oraz siatki wielkoformatowe.
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