1. Miejsce i znaczenie agencji reklamowej
w gospodarce

Przyporzadkuj wymienione ponizej funkcje reklamy do ich charakterystyk umieszczonych w le-
wej kolumnie tabeli, a nastepnie wpisz litery stojace przy poszczegélnych funkcjach do prawej
kolumny tabeli.

A. informowanie; B. naklanianie do skorzystania; C. edukowanie; D. przypominanie;
E. utrwalanie dotychczasowych nawykow; F. poréwnanie; G. wspieranie polityki cenowej;
H. walka z konkurencja; I. budowanie wizerunku firmy lub produktu

Oznaczenie

Charakterystyka funkcji reklamy funkeji reklamy

1. Przekazywanie informacji o nowych towarach i ustugach pojawiajacych sie na rynku

2. Definiowanie i wyjasnianie problemoéw, z jakimi spotykaja sie klienci, oraz sugerowanie,
ze te problemy zostang rozwigzane w wyniku skorzystania z reklamowanych produktéw

3. Proponowanie zakupu i uzywania istniejacych towaréw i ustug

4. Przekonywanie, ze klient robi najlepiej, jesli uzywa dotychczasowych produktéw
5. Ciagte informowanie o istniejacych produktach

6. Pokazywanie pozytywnego wptywu produktu lub firmy na zycie konsumenta

7. Pokazywanie przewagi reklamowanego produktu nad produktem konkurencji
8. Informowanie o promocjach cenowych

9. Pokazywanie reklamowanego produktu w stosunku do produktéw konkurencji

Ponizej umieszczono zdjecia reklam oraz linki internetowe, pod ktérymi mozna obejrze¢ reklamy.
Uzupetnij pozostawione puste miejsca, wpisujac funkcje, jaka petni dana reklama.

1. Reklama zakladu ubezpieczen Warta pelni funkeje




2. Reklama sklepu internetowego Mango petni funkcje

3. Reklama produktu firmy Agrovita pelni funkcje




. Reklamy umieszczone pod linkiem bit.ly/spur2-4 (pelny adres: https://
blokreklamowy.blogspot.com/2011/05/reklama-porownawcza.html,

dostep 05.09.2018 r.) pelnig funkecje

. Reklama Banku Spéldzielczego w Lesnicy umieszczona pod linkiem
bit.ly/spur2-5 (pelny adres: http://www.bslesnica.pl/123/83/banki-
-spoldzielcze-mowia-jednym-glosem.html, dostep 05.09.2018 r.) pelni

funkcje

. Reklamy produktéw Sensodyne i Kama umieszczone pod linkami bit.ly/
spur2-6-1 (pelny adres: https://www.youtube.com/watch?v=2ue7tpCB-
b9E, dostep 24.09.2017 r.) oraz bit.ly/spur2-6-2 (pelny adres: https://
www.youtube.com/watch?v=05cpydOwgFc, dostep 05.09.2018 r.) pelnig

funkcje

. Reklama sieci sklepow MediaMarkt umieszczona pod linkiem bit.ly/
spur2-7 (pelny adres: http://promotikon.pl/mediamarkt-zimowe-igrzy-

ska-cenowe, dostep 05.09.2018 r.) pelni funkecje

. Reklama kampanii Zwolnij, szkoda Zycia umieszczona pod linkiem
bit.ly/spur2-8 (pelny adres: http://www.eioba.pl/a/1sds/rola-reklamy-i-

-mechanizmy-jej-oddzialywania, dostep 05.09.2018 r.) pelni funkcje







2. Produkty reklamowe na rynku
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Na podstawie reklamy sieci Media Markt (zdjecie na dole - telewizor To-
shiba) znajdujacej sie pod linkiem bit.ly/spur40 (peiny adres: http://gra-
cjan.pinger.pl/m/608115, dostep 05.09.2018 r.) uzupelnij tabele, wpisujac
w prawej kolumnie nazwy elementu marketingu-mix 4P (MM 4P), ktérego
charakterystyka zostala przedstawiona w lewej kolumnie.

Charakterystyka elementu MM 4P Nazwa elementu MM 4P

1. Zokazji dziesieciolecia istnienia Media Markt cena ustalona na
poziomie 1299 zt

2. Billboard reklamowy firmy AMS, podswietlany, umieszczony na
Scianie budynku

3. Telewizor LCD firmy Toshiba o przekatnej ekranu 26"

4. Siec sklepow z elektronika Media Markt
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Obejrzyj reklame znajdujacg sie pod linkiem bit.ly/spur41la (pelny adres: E
https://www.sferis.pl/aktualnosc/94-mega-promocja-cenowa-laptop-dell- ¥
taniej-0-1000-zl-z-kodem-rabatowym.html, dostep 05.09.2018 r.). Na jej
podstawie uzupelnij tabele poprzez wpisanie w prawej kolumnie nazwy
elementu marketingu-mix 4P (MM 4P), ktorego charakterystyka zostata
przedstawiona w lewej kolumnie.

Charakterystyka elementu MM 4P Nazwa elementu MM 4P

1. Siec sklepéw internetowych z elektronika - Sferis

2. Laptop Dell XPS 14 z procesorem Intel® Core™ i7 oraz dyskiem
SSD 512 GB

3. Reklama internetowa, baner na stronie sklepu

4. Obnizka ceny o 1000 zt z kodem rabatowym, trwajaca do konca
czerwca 2016 r. lub do wyczerpania zapaséw magazynowych




Wyszukaj w internecie oferte sprzedazy dowolnego produktu (jego zdjecie lub reklame) i wpisz
w pustym wierszu znajdujacym sie nad tabelg adres internetowy, pod ktérym sie ona znajduje.
Nastepnie uzupelnij tabele, wpisujac w lewej kolumnie elementy marketingu-mix 4P (MM 4P),
a w prawej kolumnie charakterystyki tych elementu w odniesieniu do wybranego produktu.

Adres internetowy:

Nazwa narzedzia MM 4P Charakterystyka narzedzia MM 4P
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Obejrzyj reklame znajdujacg sie pod linkiem bit.ly/spur43a (pelny adres:
https://www.youtube.com/watch?v=1x5euZp_FWc, dostep 05.09.2018 1.).
Na jej podstawie uzupelnij tabele poprzez wpisanie w prawej kolumnie
nazwy elementu marketingu-mix 7P (MM 7P), ktérego charakterystyka
zostala przedstawiona w lewej kolumnie.

Charakterystyka elementu MM 7P Nazwa elementu MM 7P

1. 30-sekundowy film / spot reklamowy telewizyjny
z wykorzystaniem wizerunku Agnieszki Chylinskiej

2. Pofaczenia telefoniczne oraz roaming w Unii Europejskiej
w sieci Play

3. 59,99% w wybranych ofertach przy terminowych ptatnosciach
i zastosowaniu e-faktury

4. Oferta dostepna w punktach obstugi klienta sieci Play
5. Mite i pozytywne wrazenie w punkcie obstugi klienta dzieki
usmiechnietym i pomocnym sprzedawcom znajdujacym

rozwigzanie dla kazdego, kto przychodzi z jakim$ problemem

6. Oferta dla nowych klientéw: nalezy przejs¢ do Play z innej sieci,
aby z niej skorzystac

7. Nowoczesny wystrdj punktu obstugi. Unikatowy projekt
,pudeteczka” z oferta, bedacy namacalnym, materialnym
symbolem ustugi niematerialnej
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Obejrzyj reklame znajdujaca sie pod linkiem bit.ly/spur44a (petny adres: E
https://www.youtube.com/watch?v=Fhs8MjztVrY, dostep 05.09.2018 r.).
Na jej podstawie uzupetnij tabele poprzez wpisanie w prawej kolumnie
nazwy elementu marketingu-mix 7P (MM 7P), ktorego charakterystyka
zostala przedstawiona w lewej kolumnie.

Charakterystyka elementu MM 7P Nazwa elementu MM 7P
1. Placéwki Eurobanku na terenie catego kraju

2. Nowoczesny wystréj placowki banku, brak okienek z szybami -
klienta obstuguje sie przy stoliku

3. Kredyt konsolidacyjny, gotéwkowy, dodatkowa gotéwka od
kwoty 20 000 do 150 000 zt. Na okres od 3 do 108 rat

4. 30-sekundowy film reklamowy telewizyjny z wykorzystaniem
wizerunku Piotra Adamczyka

5. Profesjonalni, mtodzi, fachowi doradcy klienta

6. Prosta procedura uzyskania kredytu, nalezy przeniesc¢
dotychczasowe kredyty do Eurobanku

7. Brak dodatkowych opfat za uzyskanie dodatkowego kredytu
gotowkowego
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Wyszukaj w Twojej miejscowosci lub okolicy dowolng ustuge i wpisz jej nazwe w pustym wierszu nad
tabelg. Nastepnie uzupelnij tabele poprzez wpisanie w lewej kolumnie elementu marketingu-mix 7P
(MM 7P), a w prawej kolumnie charakterystyki tego elementu w odniesieniu do wybranej ustugi.

Ustuga:

Nazwa elementu MM 7P Charakterystyka elementu MM 7P
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Ponizej umieszczono opisy demograficzne i psychograficzne grup docelowych oznaczonych literami
A, B, C, D i E. Uzupelnij tabele poprzez wpisanie w prawej kolumnie liter oznaczajacych grupy
docelowe, dla ktorych sg przeznaczone produkty przedstawione w lewej kolumnie. Wykonanie
¢wiczenia utatwig zamieszczone w lewej kolumnie tabeli linki do reklam poszczegélnych produktow.

A. Mlode kobiety w wieku 16-30 lat, mieszkanki miast, pracujace singielki, dla ktorych moda jest
sposobem na wyrazenie siebie.

B. Osoby dobrze zarabiajace, w $rednim wieku 35-50 lat, posiadajace majatek, dla ktérych wygoda
i bezpieczenstwo odgrywaja istotng role w zyciu.

C. Mezczyzni w wieku 20-40 lat, pracujacy, dbajacy o siebie, lubiagcy wiedzie¢ duzo na kazdy temat,
w tym na tematy zwigzane ze zdrowiem.

D. Matki dzieci w wieku 4-12 lat, troszczace si¢ o rodzing, pracujace lub nie, dla ktérych rodzina
jest najwyzsza wartoséciag w zyciu.

E. Mtodzi ludzie, w wieku 16-35 lat, chetni do probowania nowych produktéw, lubigcy zabawe,
taniec, aktywnie spedzajacy wolny czas.

Grupa

Marka i kategoria produktu oraz link do reklamy docelowa

1. Napoj gazowany Pepsi: link bit.ly/spur46-1 (petny adres: https://www.youtube.com/
watch?v=zQxsMSZCITs, dostep 05.09.2018 r.)

B9

Samochod Audi: link bit.ly/spur46-2 (petny adres: http://img.sadistic.pl/pics/ca1209c6decd.
jpg, dostep 05.09.2018r.)

3. Ubrania sieci H&M: link bit.ly/spur46-3 (petny adres: https://www.youtube.com/
watch?v=6FZ9F1NgUi0, dostep 05.09.2018r.)

4. Ptatki kukurydziane Nestlé: link bit.ly/spur46-4 (petny adres: http://www.poradnikhandlowca.
com.pl/sites/default/files/styles/artykul _full/public/sites/default/files/zalaczniki/lubella_corn_
flakes_pelnoziarniste-pomysl_na_rodzinne_sniadanie.jpg?itok=t2ra5s2l, dostep 05.09.2018r.)

5. Srodek na przeziebienia — Gripex Max: link bit.ly/spur46-5 (petny adres: http://static.
wirtualnemedia.pl/media/images/Gripex_kampaniaMeskaGrypa.jpg, dostep 05.09.2018r.)
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Zapoznaj sie z zamieszczonym ponizej fragmentem briefu kreatywnego’, a nastepnie odpowiedz
na pytania znajdujace sie pod tekstem.

BRIEF KREATYWNY - NOWA MARKA MLEKA

Tto projektu

Rozwoj segmentu premium zauwazalny jest obecnie we wszystkich branzach, réwniez spozywczej. Kon-
sumenci sg bardziej Swiadomi i coraz czesciej siegaja po produkty drozsze, ale wyzszej jakosci. Gotowi s3
zaplaci¢ wiecej za produkty oferujace im dodatkowe korzysci. Trend ten postanowita wykorzysta¢ firma
XXX, wprowadzajac na rynek nowe mleko UHT Premium.

Nasz produkt

Nowe mleko UHT Premium to produkt wyrdzniajacy si¢ najwyzsza jakoscig. Pochodzi od specjalnie
wyselekcjonowanych krow rasy holsztyno-fryzyjskiej. Hodowla kréw tego gatunku rozpoczeta sie pod
koniec XIX wieku na terenie dzisiejszej Holandii, Danii i Niemiec. Od samego poczatku byta to rasa
hodowana tylko w jednym kierunku — mlecznym. Dzieki specjalnie opracowanym technikom kojarzenia
bydla rasa holsztyno-fryzyjska jest obecnie jedng z najbardziej cenionych na swiecie. Mleko kréw H-F
charakteryzuje sie wyjatkowymi walorami smakowymi oraz pelne jest warto$ci odzywczych, a w procesie
jego produkcji stosowane s3 najnowsze technologie.

Opakowanie mleka wyraznie odzwierciedla ,,premiumowo$¢” nowego produktu. Oprocz waloréw este-
tycznych posiada unikatowa ceche sprawiajaca, ze jego uzywanie staje si¢ jeszcze wygodniejsze. Na froncie
opakowania umieszczone zostalo przezroczyste ,,okienko” pozwalajace w tatwy sposéb sprawdzi¢, ile mleka
pozostalo jeszcze w kartonie. Dzieki temu tatwiej bedzie nam unikna¢ sytuacji, w ktdrej zabraknie nam
mleka do porannej kawy.

Nowy produkt dostepny bedzie w kartonach 11 o zawartoéci ttuszczu 0,5%, 2% i 3,2%.

Korzysci racjonalne
o Wysoka jakos¢

o Wyjatkowy smak
o Wygoda

o Trwalos¢

Korzysci emocjonalne
Nowe mleko Premium daje Tobie i Twoim najblizszym gwarancje, Ze pijesz mleko o wyjatkowym smaku
i wartoéciach zdrowotnych, nieporéwnywalne ze zwyklym mlekiem. Bo Ty i Twoja rodzina zastugujecie
tylko na to, najlepsze — jestescie wyjatkowi.
Grupa docelowa

« Kobiety 25-45 lat

o Dochéd: $redni+

o Wyksztalcenie: $rednie+

o Miejsce zamieszkania: duze i $rednie miasta

o Psychografia: konsumentki kupujace mleko dla siebie i swoich rodzin, gotowe zaplaci¢ wiecej, aby

otrzymac produkt wysokiej jakosci

Konkurencja

Gléwna konkurencjg sg producenci mleka UHT: Mlekpol — 46% udzialéw (marki Laciate, Biate, Zambrow-
skie) i OSM Lowicz — 12% udziatéw. Istotng konkurencja dla nowego produktu sa tez marki produkujace
mleko §wieze - powszechnie kojarzone z wyzszg jakoscia (Mlekovita — Swieze Polskie, OSM Lowicz - Opti
Fresh, OSM Radomsko — Dobre!, Robico - Zimne Mleko Swieze).

7 Zrédlo: http://www.klubbranddesign.pl/pdf/Brief_kreatywny_-_Mleko_premium.pdf (dostep 05.09.2018 r.).
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Zadanie dla agencji

o Przygotowanie projektu graficznego dla nowego mleka UHT Premium (projekt wstepny dla opako-
wania 11 o zawarto$ci thuszczu 2%).

o Zaproponowanie nazwy i znaku graficznego dla nowego produktu. [...]

Harmonogram prac

23.04 - prezentacja konceptéw wstepnych
30.04 - dopracowanie projektu

07.05 - prezentacja finalnego projektu

1. Jakie zadanie dla agencji okresla brief kreatywny mleka UHT Premium?

2. Jaka jest grupa docelowa dla projektu okreslonego w briefie?

3. Kiedy ma si¢ odby¢ finalna prezentacja agencji?
4. Ktory z konkurentéw ma 46% udzial na rynku?

5. Jakie sg korzysci racjonalne ptynace z uzywania produktu klienta?

Na czym polega gtéwna réznica migedzy metodami CRM oraz CCRM stosowanymi we wspolpracy
miedzy agencjami reklamowymi i jej klientami? Scharakteryzuj ja ponizej, wpisujac odpowiedz
w pozostawionych pustych wierszach.
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Zapoznaj sie z zamieszczonym ponizej fragmentem briefu mediowego®, a nastepnie odpowiedz
na pytania znajdujace sie pod tekstem.

1.

SZCZEGOLOWY OPIS ZADANIA - BRIEF MEDIOWY

I. Przedmiot zamodwienia

Przedmiotem zamdwienia jest zakup czasu antenowego w telewizji i radio oraz zapewnienie emisji spo-
tow reklamowych dla kampanii spolecznej promujacej bezpieczne zachowania wérdd uczestnikéw ruchu
drogowego w terminie 28 pazdziernika 2013 r. - 6 grudnia 2013 r. [....]

IV. Zalozenia planowanej kampanii [...]
3. Grupa docelowa
a) Telewizja: 0gdt spoleczenstwa, osoby w wieku 17-59 lat.

b) Radio: 0goét spoleczenstwa, osoby w wieku 17-59 lat, w szczegolnosci kierowcy zawodowi, przed-
stawiciele handlowi, kierowcy rano i po potudniu.

4. Media
a) Telewizja:

Emisja Spotu nr 1 o dtugo$ci 45 sek. i 30 sek. kazdy oraz Spotu nr 2 o dlugosci 30 sek. i 15 sek.
kazdy w stacjach ogolnopolskich, tj. TVP, Polsat i TVN oraz ewentualnie w stacjach tematycznych
dopasowanych do grupy docelowe;.

b) Radio:

Emisja Spotu nr 11 Spotu nr 2 o dtugosci 30 sek. i 15 sek. kazdy w stacjach dopasowanych do grupy
docelowe;j.

5. Czas trwania kampanii
Planowany czas emisji: od 28 pazdziernika do 6 grudnia 2013 r. z zastrzezeniem, ze w zaleznos$ci
od terminu wyprodukowania spotéw termin rozpoczecia ich emisji moze ulec przesunieciu przez
Zamawiajacego o maksymalnie 14 dni, przy czym koniec emisji powinien nastapi¢ nie pdzniej niz
6 grudnia 2013 r. [...]

VI. Budzet przeznaczony na realizacj¢ calego zadania

Maksymalny budzet brutto przeznaczony na realizacje calego zadania wynosi 8 179 000,00 z1 brutto, w tym:

a) co najmniej 85% udzial telewizji;

b) co najmniej 15 % udziat radia;

przy czym dopuszcza si¢ odchylenia + 1%.

Co jest przedmiotem zamdwienia w briefie mediowym?

2. Jakie media powinny zosta¢ uzyte w kampanii?

8

Zrédlo: http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:nsE101E_VXkJ:www.krbrd.gov.pl/files/

file_add/download/19_zalacznik-nr-1-do-regulaminu-konkursu-szczegolowy-opis-zadania-brief-mediowy-soz.
pdf+&cd=22&hl=pl&ct=clnk&gl=pl (dostep 14.12.2017 r.).
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3. Do kogo ma by¢ kierowana kampania?

4. Jaki ma by¢ czas trwania kampanii?

5. Ile wynosi budzet kampanii?

6. Jakie formy i formaty majg mie¢ reklama telewizyjna oraz radiowa?
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Zapoznaj sie z zamieszczonym ponizej fragmentem briefu’, a nastepnie odpowiedz na pytania
znajdujace sie pod tekstem.

BRIEF PROJEKTOWY
do konkursu na logotyp certyfikatu zielony sklep
Cel
Stworzenie logotypu nowego ekocertyfikatu Fundacji Partnerstwo dla Srodowiska pod nazwa Zielony Sklep.
Ponadto:

a) Stworzenie autorom najciekawszych prac mozliwosci podjecia wspdtpracy z Organizatorem i wdro-
zenia konkursowego projektu.

b) Zwigkszenie promocji ekocertyfikatow Organizatorow.
¢) Popularyzowanie designu zaangazowanego oraz spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
d) Promocja polskich projektantéw i polskiego designu.

e) Ksztattowanie wérod projektantéw postawy projektowania zaangazowanego spolecznie i ekologicznie.

Informacje o fundacji

Fundacja Partnerstwo dla Srodowiska jest jedng z najbardziej doswiadczonych organizacji ekologicznych
w Polsce w zakresie wspierania inicjatyw lokalnych na rzecz rozwoju zréwnowazonego. Dziala w Polsce
od 1991 roku (www.fpds.pl). Fundacja od wielu lat przyznaje ekologiczne certyfikaty: Zielona Flaga,
Lokalne Centrum Aktywnosci Ekologicznej, Przyjazny Rowerom, Czysta Turystyka, Zielone Biuro. [...]

Wskazowki wykonawcze

Logotyp certyfikatu Zielony Sklep powinien nawigzywa¢ do kolorystyki logotypu Fundacji Partnerstwo
dla Srodowiska. Ksiega znaku Fundacji jest dotaczona do Regulaminu Konkursu jako Zatgcznik nr 1.
Termin realizacji

Projekt znaku graficznego wraz z kartg zgloszenia nalezy przesta¢ lub dostarczy¢ na adres: Fundacja
Partnerstwo dla Srodowiska, ul. $w. Krzyza 5/6, 31-028 Krakéw z dopiskiem: ,, KONKURS: CERTYFIKAT
ZIELONY SKLEP”, w terminie do 3 pazdziernika 2012 r. do godz. 16:00.

®  Zrédlo: http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:FX3mNEMjq5w]:www.fpds.pl/media/filema-

nager/konkurs/zalacznik_nr_2_brief projektowy.pdf+&cd=22&hl=pl&ct=cInk&gl=pl (dostep 14.12.2017 r.).
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1. Jakiego typu jest to brief zgodnie z klasyfikacjg zamieszczong w podreczniku ,,Sprzedaz pro-
duktow i ustug reklamowych”?

2. Kto przygotowal brief?

3. Jaki jest gtéwny cel organizacji, ktora przygotowata brief?

4. Jaki jest termin realizacji projektu?

| CWICZENIE 104

Zapoznaj si¢ z zamieszczonym ponizej fragmentem briefu'’, a nastepnie odpowiedz na pytania
znajdujace sie pod tekstem.

BRIEF NA KREACJE I EMISJE SPOTOW TELEWIZYJNYCH

Nazwa kampanii

Kampania edukacyjno-informacyjna dotyczaca racjonalnego wykorzystywania zasobéw w gospodar-
stwach domowych.

Glowny cel kampanii

Celem kampanii jest wyrobienie wérdd dzieci nawyku oszczedzania zasobéw naturalnych w domu.

Zadaniem agencji jest stworzenie takiej kreacji oraz emisja spotow wedtug takiego media planu, ktore za-
pewnig jak najskuteczniejsze dotarcie i zrozumienie komunikatu przez grupe docelows, ktéra sg dzieci. [...]

I. BRIEF KREACYJNY
Grupa docelowa opisana na potrzeby kreacji
Dzieci w wieku: 3-6 lat
Wstepny insight
o Dzieci nie wiedza, co to s3 zasoby naturalne. Nie znaja tego pojecia. Tylko niektdre za zasoby uwazaja
»wode, las z grzybami, morze z falami, czyste powietrze i czysta wod¢’”.

« Srodowisko naturalne identyfikuja przede wszystkim z przyroda - zwierzetami i roélinami: ,,drzewa,
przyroda, lasy, kwiaty, niebo, morze, wies, rzeka, taka, stonce, ptaki, tecza, szczesliwe zwierzeta, rodzice
sie kochaja, ze nie wolno pi¢ sokéw z cukrem, bo sg niezdrowe”.

» Ochrona srodowiska (zasobow naturalnych) to dla dzieci ,,segregowanie §mieci, sadzenie roslinek, zeby
byto zielono, oszczedzanie wody, oszczedzanie $wiatla, oszczedzanie papieru, bo drzew nie bedzie, nie
wolno puszczaé wody, jak sie myje zeby, w dzien nie pali sie $wiatla, zbieranie makulatury, oszczedzanie
papieru, wylaczanie $wiatla i telewizora, kiedy nie ogladamy”.

Benefity emocjonalne:

o Dowartos$ciowanie, uznanie ze strony rodzicéw, poczucie bycia najwazniejszym, wyjatkowym dzieki
wspolnej zabawie z rodzicami.

o Satysfakcja z posiadania przedmiotu (zabawki) pokazywanego w telewizji.

10 7 rédto: https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:-RyGitj_6rUJ:https://www.mos.gov.pl/g2/
big/2013_04/bc7c47dce5269d9e81d9cdf4fa78062e.pdf+&cd=9&hl=pl&ct=clnk&gl=pl (dostep 05.09.2018 r.).
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Key message

Robigc zabawki z niepotrzebnych odpadéw i segregujac $mieci w domu, chronimy przyrode.

Charakter kampanii, osobowos¢ kampanii, jej kluczowe cechy:

W spotach majg znalez¢ sie przykladowe sposoby wykorzystania niepotrzebnych surowcéw (opakowan)
w domu do zrobienia zabawek. Historia powinna by¢ opowiedziana w taki sposob, aby dzieci wiedzialy,
ze zrobienie zabawki z surowcédw chroni srodowisko naturalne.

Jeden spot ma pokazywac w prosty, zrozumialy dla grupy docelowej i emocjonalny sposéb powigzanie
ponownego wykorzystania papieru/tektury z ochrong $rodowiska naturalnego, dzieki ktoremu ten papier
uzyskujemy, np.: papier otrzymujemy z drzewa — drzewa to las - las jest domem dla zwierzat - ponownie
wykorzystujac tekture, robigc z niej zabawke, sprawiamy, ze niedzwiedzie majg gdzie zy¢.

Drugi spot ma pokazywaé w prosty, zrozumialy dla grupy docelowej i emocjonalny sposdb, ze trzeba
segregowa¢ odpady w domu. Dzieki temu chronimy $rodowisko naturalne, bo nie trzeba ,,pobiera¢”
z niego nowych zasobow.

Dzieci w domu mogg z posegregowanych odpadéw zrobi¢ sobie zabawke, a np. w fabryce mozna z nich
zrobi¢ nowy telewizor.

Reklamy muszg by¢ zgodne z Kodeksem Etyki Reklamy, tj. m.in. nie wprowadza¢ w btad co do prawdziwych
rozmiardw, wartosci, natury, trwalosci, wygladu i technicznych mozliwoéci prezentowanych zabawek.

Reklamy musza zosta¢ stworzone w gatunku animacji 3D. Spoty powinny by¢ utrzymane w formie edu-
kacyjnej zabawy. Reklamy moga wprowadza¢ postaé ,,bohatera”. Powinny zawiera¢ $ciezke dzwigkowa
(ew. piosenke).

II. BRIEF MEDIOWY
Dob6r mediow

Medium, w ktérym ma odby¢ sie kampania, jest telewizja. Ponizej podano wytyczne dotyczace planowania
kampanii w telewizji:

a) Podczas planowania, powinny by¢ uwzglednione najwieksze ogélnopolskie stacje telewizyjne, tzn.
TVP, Polsat i/lub TVN, oraz kanaly tematyczne zgodnie z najwyzszymi zasiegami i affinity index*
w mediowej grupie docelowej.

b) Kampania ma wymiar edukacyjny, wiec nie tylko chodzi o kosztowa optymalizacje dotarcia do doce-
lowych odbiorcéw, ale takze i o kontekst prezentacji przekazu, ktory zwiekszy jakosciowe dotarcie do
widza i skloni go do zmiany zachowan. Nalezy zatem planowa¢ kampanie przy programach, ktorych
affinity index w mediowej grupie docelowej jest wysoki, oraz (w miare mozliwosci) tematyka progra-
mow nie koliduje z przekazem kampanii.

¢) Formaty reklam: 2 x 30 sek.

d) Priorytetem mediowym, ktéry ma by¢ zmaksymalizowany w trakcie planowania kampanii i ktory
jednoczesnie jest jednym z kryteriéw oceny oferty wykonawcy, jest zasieg 5+ w mediowej grupie
docelowe;j.

Zamawiajacy zamierza jako drugie medium uzy¢ internetu. Jednak zostanie on objety osobnym poste-
powaniem przetargowym. Komponent internetowy jest przeznaczony dla rodzicéw. Ma na celu prze-
kazanie rodzicom praktycznych wskazowek, jak aktywizowa¢ dzieci w wieku 3-6 lat do nauki i zabawy;,
ktérych efektem bedzie wyrobienie nawyku efektywnego wykorzystywania zasobéw. Kampania ma
zacheci¢ rodzicow do tworzenia zabawek dla dzieci z wykorzystaniem zbednych opakowan po produk-
tach. W ramach kampanii w internecie zostang wykorzystane materialy opracowane i przygotowane na
potrzeby produkgji spotéw telewizyjnych, skierowanych do dzieci, tj. hasto kampanii i dwie wizualizacje
zabawek kreatywnych.

Czas trwania kampanii

Kampania telewizyjna musi trwac co najmniej 4 tygodnie i zakonczy¢ si¢ nie pézniej niz 20.10.2013 r.

77



III. BUDZET

Ministerstwo Srodowiska pozyskalo §rodki w wysokosci 3 290 000 zlotych brutto (z podatkiem VAT)
z Narodowego Funduszu Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej na realizacje ww. przedsiewziecia.
Zamawiajacy nie zamierza przeznaczy¢ wiecej Srodkow na realizacje tego zadania. Budzet przeznaczony na
emisje nie moze stanowi¢ mniej niz 92% catosci budzetu kampanii. Powyzsze kwoty obejmuja przeniesie-
nie na Zamawiajacego autorskich praw majatkowych oraz wynagrodzenie Agencji. Oferty przekraczajace
planowany budzet kampanii nie beda podlegaly ocenie. [...]

Kryteria oceny oferty
Przy ocenie propozycji pod uwage beda brane:
Kryterium ‘t,;ga
1. Koncepcja kreatywna kampanii, w tym: 50
a) .zg:odnos'c’ propozycji z .briefem, €0 oznacza poprawne rozumienie celéw kampanii, grupy docelowej, 10
jej potrzeb, oczekiwan i motywacji oraz korzysci, ktére s uznawane przez nig za atrakcyjne;
b) czytelnqs’c’ 1 prostota przekazu, co oznacza, ze pomyst jest nieskomplikowany, jednoznaczny i tatwy do 10
zrozumienia przez grupe docelows;
) kor.npletnos’c’ pr.zekazu, co oznacza, ze jest on wystarczajacy, aby zrozumie¢ jego istote i wynikajace 10
z niego korzysci;
d) Pe.rswazyjnos'é przekazu, co oznacza, ze posiada on sile oddziatywania na grupe docelows i przekonania 10
jej do komunikatéw kampanii;
e) emocjonalnos¢ przekazu, co oznacza, ze zapewnia on angazowanie emocji odbiorcow. 10
2. Plan mediowy: 40
a) rozumienie grupy docelowej, co oznacza, ze wykonawca prawidlowo zinterpretowat grupe docelowa 5
i poddal ja wlasnej analizie mediowej;
b) efekty kampanii:
« na oceng efektow kampanii sktada si¢ calkowity zasieg efektywny kampanii 5+ w grupie docelowej; 25
o efektywnos¢ kosztowa wyrazona wskaznikiem CPP. 10
3. Cena - liczba punktéw wyliczana ze wzoru: Cbn / Cba x 10 pkt
gdzie: 10

Cbn - cena brutto oferty o najnizszej cenie brutto
Cba - cena brutto oferty aktualnie ocenianej

Calo$ciowa ocena propozycji jest suma punktéw uzyskanych za wszystkie kryteria.

Termin skltadania ofert

24 maja br.

* Affinity index — wskaznik pokazujacy, o ile wartosci uzyskiwane dla grupy celowej odbiegaja od wartosci
uzyskiwanych dla innej grupy poréwnawczej (np. calej populacji).

1. Jakiego rodzaju jest to brief zgodnie z klasytikacjg zamieszczong w podreczniku ,,Sprzedaz

produktow i ustug reklamowych”?

2. Jaki jest cel kampanii edukacyjno-informacyjnej przedstawiony w briefie?

3. Do kogo ma by¢ kierowana kampania?
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6
7
8
9

Jakie benefity (korzysci) emocjonalne powinna dawa¢ kampania jej odbiorcom?

Opisz consumer insight grupy docelowe;.

. W jakim medium powinna zosta¢ wyemitowana kampania?
. Jak dtugo ma trwa¢ kampania?
. Kto przygotowal brief?

. Jaki jest budzet przewidziany na realizacj¢ kampanii?

10. Co bedzie brane pod uwage przy ocenie propozycji?

| CWICZENIE 105

Wyszukaj w internecie przyklad briefu reklamowego - kreatywnego lub mediowego. Wpisz ponizej
jego nazwe oraz odpowiedz na pytania, uzupelniajac pozostawione wolne wiersze. Przynies wydruk
briefu na zaje¢cia i omoéw go, uwzgledniajac ponizsze zagadnienia.

1.

Nazwa briefu:

Jaki jest cel kampanii?

. Jaki jest budzet kampanii?

Kto stanowi grupe docelowg?

Kto przygotowat brief?

Jaki jest termin skladania ofert?
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