Zatgcznik nr 1 do OPZ
Opracowanie strategii
kampanii informacyjno — promocyjne;

Projektu ,System gospodarki odpadami Sleza — Otawa”
wspotfinansowanego przez Unie Europejska ze srodkow
Funduszu Spojnosci w ramach Programu Operacyjnego
Infrastruktura i Srodowisko.
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Zarys grupy
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Zarys grupy docelowej kampanii

Badania TNS -

Dominujacy typ respondenta w badaniach CATI:

* w domysle: osoby zajmujace sie wyrzucaniem Smieci w gospodarstwie domowym

e kobieta powyzej 40. roku zycia, zamieszkata w gospodarstwie domowym majgcym trzech
lub wiecej cztonkdw,

e deklaruje, ze segreguje Smieci i ma do tego pozytywny stosunek; prezentujgca opinie
proekologiczne,

e jest raczej zadowolona z ustug odbierania smieci z jej gospodarstwa domowego oraz
dziatalnosci samorzgdu zwigzanej z dbatoscig o czystosc i porzgdek w okolicy,

e dysponuje podstawowg wiedzg dotyczgca odpadoéw (i ich segregacji).
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Zarys grupy docelowej kampanii

Grupa docelowa >

Gospodarowanie odpadami w gospodarstwach domowych jest najczesciej kwestig
wielopoziomowg (dotyczy zaréwno rozktadu codziennych obowigzkéw w rodzinie, jak i
wynika z ogélnych zasad i regut jakie w niej panujg) i kolektywng (kazdy z domownikéw

ma w tym praktyczny udziat).
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Zarys grupy docelowej kampanii

Grupa docelowa ..... D>

Adresatami i odbiorcami kampanii powinny by¢ osoby majgce wptyw na to,
w jaki sposdb zorganizowane jest gospodarowanie odpadami w:
e gospodarstwach domowych,

e organizacjach/instytucjach,

na terenie wyszczegdlnionych gmin.

+ media
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Zarys grupy docelowej kampanii

Grupa docelowa -.... D>

Kategorie osdb majgcych wptyw na gospodarke odpadami w gospodarstwie
domowym:

e faktycznie wytwarzajgce i wyrzucajgce Smieci (+ ewentualnie je segregujace),
e odpowiedzialne za domowg gospodarke odpadami,
* na co dzien kontrolujace innych cztonkdow gosp. domowego w tym zakresie,

® zaangazowane w ogolne utrzymywanie porzadku i sprzatanie,

e ustalajgce ogolne zasady dotyczgce wyrzucania Smieci (segregacja, czestotliwosc
wyrzucania, pojemniki, umowy o wywdz, ptacenie rachunkow itp.).
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Zarys grupy docelowej kampanii

Grupa docelowa -.... D>

Przedstawicielami grupy docelowej kampanii na poziomie gospodarstw domowych w
szczegolnosci powinny by¢ osoby:

¢ zaangazowane i majgce wplyw na organizacje codziennego zycia rodziny
(+ ewentualnie petnigce funkcje lidera opinii w spotecznosci lokalnej),

* reprezentujgce pozytywne postawy i przynajmniej podstawowg wiedze
dotyczace zagadnien proekologicznych, gospodarowania odpadami, segregacji
i selektywnej zbiorki (+ ewentualnie juz stosujace sie do postulatéw z tym
zwigzanych),

e raczej aktywnie korzystajgce z mediow (zwtaszcza lokalnych) i interesujgce sie
sprawami lokalnymi (+ ewentualnie w nie zaangazowane).
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Zarys grupy docelowej kampanii

= 2 Whioski

Wyjsciowa grupa docelowa: dominujgcy typ respondentéw z modutu CATI.

<+

Koniecznosc¢ zaprojektowania dostatecznie uniwersalnego i elastycznego generalnego
przekazu, aby moégt by¢ on rédwniez zdekodowany i przyswojony bez wzgledu na:

e plec,

o wiek,

e wyksztafcenie,
e zarobki,

® miejsce zamieszkania.

-+

Koniecznos¢ skierowania specyficznego przekazu rowniez do:
e podmiotdow instytucjonalnych (firmy, samorzady, stowarzyszenia i inne organizacje),
e innych lokalnych lideréw opinii (np. ksieza, nauczyciele i sottysi).
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Analiza
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Analiza SWOT

Szanse Kampanii informacyjno-promocyjnej

Strategia
e Kompleksowosc: zasieg i skala kampanii informacyjno-promocyjne;.

e Planowana dtugosc¢ trwania kampanii + controlling (mierzenie efektow): ewentualna
mozliwos¢ przeprojektowania kampanii w czasie jej trwania.

e Mozliwos¢ oparcia kampanii na wynikach dedykowanych badan empirycznych.

e Mozliwos¢ budowania trwatej, dtugookresowej Swiadomosci ekologicznej oraz relacji z
ZGO Gac.

Badania TNS

e Znajomosc¢ podstawowych typéw odpaddéw i procedur recyclingu wsrod lokalnej
spotfecznosci.

® Popularnos¢ postaw proekologicznych wsrod mieszkaricow 14 gmin.

e Potrzeba segregacji odpadéw i dbania o srodowisko - norm, ktérych nie trzeba
uzasadniac.

e Docenienie obecnego wysitku segregacyjnego i proekologicznych postaw mieszkancow,
ktore zostaty stwierdzone w badaniach TNS-u.
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Analiza SWOT

Szanse Kampanii informacyjno-promocyjnej

Inne podmioty
e Zaawansowanie i zmiany technologiczne na terenie ZGO Gac.

e Sprawnie dziatajgca infrastruktura i organizacja systemu jako warunek akceptacji nowych
rozwigzan i rekomendac;ji.

e Obecnosc siatki medidéw i wydarzen lokalnych, z ktdrymi mozna nawigzaé wspotprace
przy wdrazaniu kampanii.

e Ogolny trend: wzrost Swiadomosci proekologicznej firm i organizacji (np. wyrazajacych
sie w programach Corporate Social Responsibility).

INFRASTRUKTURA 2G5 UNIA EUROPEJSKA
1 SRODOWISKO [T FUNDUSZ SPOINOSCH



Analiza SWOT

Zagrozenia kampanii informacyjno-promocyjnej

Nowy system

e Brak informacji co do catosciowej konstrukcji systemu i jego konkretnych wytycznych
(np. sposobu naliczania optat i kontroli) w gminach obstugiwanych przez Ga¢;
skomplikowanie nowych regulacji prawnych.

e Roznice pomiedzy zaprojektowanym systemem selektywnej zbiorki odpadow w
regionie, a systemem, ktory bedzie obowigzywat w innych regionach i ktory jest w
silniejszym stopniu przyswojony przez potencjalnych odbiorcow kampanii (podziat na
papier, szkfo i plastik).

e System kar finansowych i nadzoru zwigzany z egzekwowaniem nowej ustawy,
skoncentrowanie sie na aspekcie finansowym nowego prawa.

e Brak wyraznego pozytywnego elementu w nowych rozwigzaniach.

e Rozpoczecie kampanii informacyjnej po faktycznym momencie podjecia przez
gospodarstwa domowe decyzji, czy segregowac odpady wedtug nowych zasad - co
najprawdopodobniej uniemozliwi na wptyniecie na postawy prosegregacyjne przed
poczgtkiem lipca 2013.
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Analiza SWOT

Zagrozenia kampanii informacyjno-promocyjnej

Badania TNS/mieszkancy gmin

e Brak perspektywy diachronicznej (uwzgledniajgcej dynamike zmian) i synchronicznej (odniesienie
wynikow do specyfiki innych regiondw, rowniez zagranicznych) w przeprowadzonych badaniach
empirycznych.

e Stosunkowe duze zadowolenie z obecnego stanu ustug zwigzanych z odbieraniem smieci z
gospodarstwa domowego wsrdd, szeroko pojmowanej, grupy docelowej kampanii (ponad potowa
respondentdw z badan CATI).

e Dotychczasowa nieznajomosc¢ nowych regulacji prawnych zwigzanych z prawem odpadowym.
e Rozna specyfika poszczegdlnych gmin i jej mieszkancow (podziat na osrodki miejskie i wiejskie,
domy jedno- i wielorodzinne itd.). Badani nie konstytuujg jednolitej grupy z punktu widzenia
wprowadzenia wymogow nowej ustawy.

e Inne problemy wyrdznione przez mieszkancéw w trakcie badan: potencjalnie problemy z segregacjg
bioodpaddw, brak koniecznosci segregowania odpadow plastikowych, przyzwyczajenie do workow na
Smieci, proponowana kolorystyka pojemnikdéw nie odzwierciedla spontanicznego przyporzgdkowania

respondentow.

e Negatywna recepcja spoteczna nowego systemu (niepewnos¢ i niezadowolenie z ingerencji
zewnetrznych podmiotéw w istniejgcy status quo - szczegdlnie na ptaszczyznie finansowej) +

kolektywna obawa przed zmiana.
! i T e ey |



Analiza SWOT

Zagrozenia kampanii informacyjno-promocyjnej

Inne podmioty

e Potencjalnie krytyczne nastawienie mediow do wprowadzanych zmian.

* Brak checi wspotpracy poszczegdlnych gmin z ZGO Gaé w zakresie promog;ji i

informowania o nowym systemie; brak ujednoliconych rozwigzan w obrebie czternastu
gmin.
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Cele

cele - SIWZ

a) podniesienie wiedzy mieszkancow o planowanych rozwigzaniach w gospodarce
odpadami w tym wprowadzenie optaty ,,smieciowej”,

b) wtasciwe postepowanie mieszkancéw, podmiotdw, instytucji ze zmieszanymi odpadami
komunalnymi, odpadami opakowaniowymi, biodegradowalnymi, odpadéw
wielkogabarytowych, itp.,

c) sSwiadomy udziat wymienionych wyzej grup w systemie segregacji odpadow
gwarantujgcy duzg ilos¢ i czystos¢ surowcow,

d) eliminowanie zagospodarowania szkodliwych dla ludzi i Srodowiska, ,dzikiego

sktadowania”, spalania odpadow i innych form zagospodarowania szkodliwych dla ludzi i
Srodowiska,

e) integrowanie spotecznosci lokalnych, samorzagddéw i innych partnerow wokoét rozwigzan
przewidywanych we wspdélnym systemie gospodarki odpadami,

f) akceptacji spotecznosci lokalnych dla zamkniecia i rekultywacji gminnych sktadowisk
odpadow niespetniajgcych wymogow przepisow.”
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Cele

cele kampanii — podsumowanie

Kompleksowa zmiana/wzmocnienie pozytywnych postaw (wiedzy, opinii i zachowan):

e Zwiekszenie $wiadomosci i kompetencji mieszkaricdw gmin Dolnego Slaska (zaréwno
jako cztonkéw gospodarstw domowych, jak i wtascicieli oraz pracownikéw firm) w zakresie
wprowadzanego systemu oraz idei efektywnego, ekologicznego gospodarowania
odpadami.

e Wypracowanie kolektywnego, pozytywnego odbioru nowego systemu gospodarowania
odpadami, ktory przektadad sie bedzie na codzienne, rutynowe i “oczywiste”
zaangazowanie w stosowanie sie do nowych zasad/rekomendacji oraz negatywny
stosunek i eliminacje zachowan/dziatan z nimi sprzecznych.
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Cele

sposoby mierzalnosci/ewaluac;ji

¢ procent gospodarstw domowych deklarujacych segregowanie odpadéw wg nowych
zasad (rozwazanych catosciowo i w kontekscie szczegétowych kryteriow: podziatu na
gminy, osrodki miejskie/wiejskie, strukture i typ gospodarstwa domowego) oraz ilos¢
odpadow oddawanych do PSZOK-ow

¢ badania empiryczne o strukturze modutowej i problemowej zblizonej do projektu
badan TNS-u i zatozen SIWZ, aby umozliwi¢ porédwnanie wynikéow - deklarowanych
zmian wiedzy, opinii i zachowan

e iloSciowa analityka internetowa (np. statystyki odwiedzin dedykowanych i
powigzanych stron www, profilow na portalach spoteczenosciowych, forow
internetowych) + ilosciowa i jakoSciowa analiza aktywnosci uzytkownikow i przekazu
medialnego/monitoring medidow (na poziomie lokalnym, regionalnym i ogélnopolskim)

e ankiety kolportowane podczas wydarzen powigzanych z kampanig (mierzace poziom
Swiadomosci i satysfakcji mieszkancéw dotyczacego nowego systemu gospodarowania
odpadami) + iloSciowy/procentowy udziat w tych wydarzeniach
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Nobody reads ads.

People read what interests them.
Sometimes it's an ad.

~ Howard Gossage
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Ucz3acy sie powinien

wiedzie¢, umiec, chciec.

~Burrhus Frederic Skinner




Big Idea

bodzcowanie pozytywne bodzcowanie negatywne

- kobieta, - 0soby nie segregujgce odpadow.
- 40+,

- mieszka z rodzing,

- wykazuje postawy proekologiczne,

- dysponuje podstawowg wiedzg dotyczgca

segregacji odpadow.
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Big Idea

bodzcowanie pozytywne bodzcowanie negatywne
Poprzez wskazywanie: Poprzez (spoteczne) pietnowanie:
- korzysci ekologicznych niewfasciwych postaw odnosnie
- korzysci wizerunkowych wsrod istotnych z selektywnej zbiorki odpadow
punktu widzenia jednostki grup odniesienia w perspektywie lokalnej spotecznosci

Poprzez docenianie dotychczasowych postaw i
dziatan

budowanie wspodlnoty postaw
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Zatozenia
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Zatozenia komunikacyjne

* bazowanie na zastanych dziataniach mieszkancéw w zakresie segregacji i ich orientacji
proekologicznej

- progres, technologia, ergonomia, efektywnos¢, optymalizacja, racjonalnosc¢ selektywnej
zbiorki (ZGO Gac)

- tatwos¢, intuicyjnosé, automatyzm, rutyna i oczywistosé stojgca za selektywng zbiorka
(zachowania codzienne)

- zaangazowanie w kompleksowe informowanie, ttumaczenie, wyjasnienie oraz pomoc
we wdrozeniu nowego systemu
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Zatozenia komunikacyjne

W kampanii postugujemy sie jezykiem korzysci. Komunikujemy pozytywne aspekty,
szanse oraz ilosciowe i jakosciowe korzysci wynikajgce z nowego (Lepszego,
Sprawniejszego i bardziej Efektywnego oraz Racjonalnego) modelu segregacji odpadodw,
rozwoju infrastruktury, a takze przyjecia norm unijnych, ktore zblizajg Nas do
standardow ‘Zachodu’. Nalezy przy tym stanowczo abstrahowac od kontekstow
prawnych czy finansowych.

Kampania ma promowac konkretne elementy sktadajgce sie na ekologiczny styl zycia jako
wspolng korzysé ogdtu spoteczenstwa, ktdra polega na budowaniu lepszej przysztosci dla
Nas samych oraz dla przysztych pokolen.

Jako tworcy komunikatow, w obrebie kampanii, stajemy po stronie mieszkanncéw gmin
oraz wykazujemy troske o srodowisko naturalne oraz lepsze jutro. Musimy zatem
abstrahowac od kontekstu prawnego i kwestii finansowych zwigzanych z nowg ustawg,
gdyz nie interesuje nas semantyka obowigzku czy odgdérnego nakazu. Egzekwowanie
prawa i dziatania normatywne pozostawiamy w gestii jednostek samorzadu
terytorialnego.
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Zatozenia komunikacyjne

Gtowny przekaz kampanii ma byc¢ skupiony wokot pozytywnych aspektow nowych zasad
gospodarki odpadami, chcemy pogtebiac i wzmacniaé, juz istniejgce na szerokg skale,
pozytywne i proekologiczne postawy mieszkancow 14 gmin. Musimy pokaza¢ grupom

docelowym, naszej publicznosci, iz DOCENIAMY ich dotychczasowe starania, ze jestesmy
im wdzieczni.

(Patrz: Raport TNS, s. 5)
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hasto
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hasto kampanii

Kampania wzmacnia pozytywnie pozadane zachowania dotyczgce segregacji Smieci.

Dziekujemy :)
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hasto kampanii

Dziekujemy:

® 7a to, ze segregujecie Panstwo odpady

® 7a to, ze nie zanieczyszczacie Panstwo ziemi, wody i powietrza
e za to, ze jestescie Panstwo oszczedni

* z7a to, ze jestescie Panstwo gospodarni i racjonalni

e za to, ze dajecie Panstwo dobry przyktad innym

e za to, ze korzystacie Panstwo z nowoczesnej technologii

e za to, ze utatwiacie Panstwo zycie sobie i innym

Dlatego:

e wyttumaczymy o co konkretnie chodzi, dlaczego tak a nie inaczej i pomozemy to
kompleksowo wdrozyc

e wystuchamy uwag, sugestii i pomystow na jeszcze wiekszg optymalizajce systemu
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Style i rodzaje dziatan
komunikacyjnych,

promocyjnych i edukacyjnych




Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Media.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji

marketingowej / Media.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Media.

Kampania w mediach skupiona wokoét hasta przewodniego kampanii sktadac sie bedzie
z dwoch etapow. Pierwszy z nich ma charakter wprowadzenia, zajawki; ma za zadanie
irytowac uwage odbiorcdw poprzez niedopowiedzenie.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Media.

Kampania w mediach etap | — wrzesien 2013
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Media.

Kampania w mediach etap Il — pazdziernik 2013

Drugi z etapow stanowic bedzie rozwiniecie i doprecyzowanie giownego
przekazu kampanii.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Media.

Przyktadowe szkice komunikatéw do kolportowania w
Il etapie konstruujemy w mysl schematu:

,Dziekujemy :)” + konkretna korzysc ze stosowania sie do nowych zasad gospodarki
odpadami.

* Tresci kampanii bedg przekazywane na: billboardach, bannerach PCV, reklamach

internetowych, reklamach prasowych i plakatach - dostosowujgc tym samym przekaz
zarowno do terendw miejskich jak i wiejskich.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Media.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Media.

segregujgc odpady pomagacie Panstwo chronié
Srednio 10 000 m2 naszego wojewodztwa rocznie
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Media.

e
13/
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Segregujgc odpady oszczedacie Panstwo xx zt. / yy
- dane do uzupetnienia wg. obranego przelicznika
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Media.

Reklama Prasowa

Z badania przeprowadzonych przez TNS wynika, ze gazeta lokalna jest najbardziej
rozpowszechnionym sposobem czerpania wiedzy o wydarzeniach lokalnych
posrdad respondentow. Jej wysoka poczytnosc zostata potwierdzona na wszystkich
etapach badania. (Patrz: Raport TNS, s.78)

Reklama prasowa w lokalnych mediach drukowanych ma petnic¢ funkcje utrwalenia

i wzmocnienia impaktu Il etapu kampanii w mediach oraz stanowi¢ jej komunikacyjne
powielenie, z wykorzystaniem nowego medium (w oparciu o zasade synergii i
konwergencji).

Wraz z oboma etapami kampanii, reklama prasowa stanowi¢ bedzie kompleksowy
sposob kolportowania hasta kampanii oraz jej gtdwnego przekazu: podziekowania za
dotychczasowe, pozytywne praktyki w dziedzinie gospodarki odpadami,

a jednoczesnie zaproszenia do dalszego wysitku i korzystania z nowych mozliwosci.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Media.

Zakup mediow - reklamy prasowe

1. Reklamy teaserowe
tre$¢: Dziekujemy :)

cel: wzbudzenie zainteresowania i ciekawosci u odbiorcdw kampanii
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Media.

Zakup mediow - reklamy prasowe

2. Reklamy wtasciwe

schemat tresci: Dziekujemy :) / Dziekujemy za x (za co) :) / Dziekujemy x (komu) :) +
informacja dotyczgca nowego systemu (mniejszym drukiem)

cel: wyeksponowanie pozytywnego aspektu odpowiedniej/efektywnej gospodarki
odpadowej wraz z pozytywnym tadunkiem emocjonalnym (podziekowanie) oraz
informacja jakie ptyna z tego korzysci dla mieszkancow/gminy/przyrody i jak mozna
w fatwiejszy/bardziej zoptymalizowany sposob korzysta¢ z nowego systemu
(poprzez wskazanie mozliwosci jakie on daje)

np. Dziekujemy za brak dzikich sktadowisk. Punkty selektywnej zbiorki odpadow
komunalnych sg niedaleko Panstwa doméw. Tam bezptatnie i bezproblemowo moga
odda¢é Panstwo starg lodowke albo nadmiar makulatury czy plastiku. \

lista PSZOK-0w dostepna jest na stronie internetowej kampanii.

*reklamy teaserowe i wtasciwe w prasie powinny by¢ kolportowane w dwoch
formatach: duze i mate (na harmonogramie oznaczono je literami D i M)

INFRASTRUKTURA 2G5 UNIA EUROPEJSKA
| RODOWISKO ol FUNDUSZ SPOINOSC



Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Media.

Zakup mediow - reklamy prasowe

Szczegotowy dobdr mediow, w ktorych beda publikowane reklamy prasowe
i internetowe bedzie opierat sie na:

1) kanatach przekazu zasugerowanych podczas prowadzonych konsultacji z
wiadzami gmin

2) wynikach badan TNS-u szczegdlnie dotyczacych korzystania ze zrédet informacji
oraz opinii na
temat mediow

3) mozliwosciach budzetowych kampanii i cenach poszczegdélnych powierzchni
reklamowych
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Media.

Konferencje prasowe

Konferencje poswiecone bedg kampanii, zostang na nich zaprezentowane miedzy
innymi, Big idea, cele, logo kampanii, a takze planowane i zrealizowane dziatania.

* na konferencje, droga elektroniczng bgdz mailowga, powinni by¢ zapraszani
uczestnicy: przedstawiciele ZGO Ga¢, samorzgddw lokalnych, organizacji
pozarzagdowych oraz lokalnych mediow, a takze "zwykli" mieszkancy

* dziatania z zakresu media relations (kompleksowa organizacja konferencji
prasowych, materiaty dla dziennikarzy) powinny by¢ prowadzone przez
profesjonalng agencje Public Relations
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Media.

Artykuty sponsorowane

Produkcja artykutéw sponsorowanych w prasie lokalnej (pozycje i ilos¢ zalezne
od budzetu).

W obrebie artykutow sponsorowanych powinna mie¢ miejsce prezentacja:
e big idea, cele, logo kampanii, a takze planowanych i zrealizowanych dziatan,

¢ sposobu dziatania i technologii ZGO Ga¢ w kontekscie nowoczesnych, zachodnich
standardow,

e konkursu Zielony Las,

¢ innych informacji zawartych w materiatach dla mediow i przekazywanych na
konferencjach prasowych (przeformutownych na perspektywe mieszkancow gmin).

INFRASTRUKTURA 2G5 UNIA EUROPEJSKA
| RODOWISKO ol FUNDUSZ SPOINOSC



Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Direct Marketing.
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Powiedz mi a zapomne,

pokaz mi a zapamietam,

~ Konfucjusz




Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Direct Marketing.

Direct marketing 2 etapy

e Opracowanie ulotki informacyjno-wizerunkowej, ktéra bedzie wysytana pocztg,
bezposrednio do mieszkancéw wszystkich 14 gmin.

e Stworzenie i rozestanie listu do mieszkanncéw gmin, ktdrego nadawcg ma by¢ ZGO Gac z
podziekowaniem za prowadzenie pro-ekologicznego stylu zycia oraz wtasciwe
segregowanie odpadow.

*Skala kolportazu ulotki powinna obja¢ catos¢ gospodarstw domowych na terenie 14
gmin.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Direct Marketing.

Direct marketing / ulotka

Ulotka powinna zawiera¢ podstawowe informacje o zasadach segregowania odpadow
oraz, co najwazniejsze, korzysci ptyngce z nowych zasad gospodarki odpadowej oraz
recyclingu w ogéle. Ulotke nalezy rozesta¢ w okresie sierpien/wrzesien 2013.

Specyfikacja ulotki: Ulotka sktadana, formatu A6-A7, kolorowa, spdjna z systemem identyfikacji wizualnej kampanii,
drukowana na papierze pochodzgcym z recyclingu oraz posiadajgcym jeden z certyfikatow ekologicznych. Informacja
o ekologicznym charakterze ulotki ma by¢ podkreslona w jej tresci.

Przekaz ulotki powinien byc¢ spdjny z big idea kampanii - komunikowanie poprzez
konkretne korzysci, wzmacnianie pozytywnych zachowan oraz eliminowanie niepewnosci
zZwigzanej z wprowadzanymi zmianami.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Direct Marketing.

Wraz z ulotka kolportowany bedzie jeden z gadzetdw kampanii kierowany do wiodgcej
grupy docelowe;.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Direct Marketing.

Direct marketing / list

List z podziekowaniami od ZGO Gac adresowany bezposrednio do konkretnej rodziny,
nawigzuje wprost do hasta kampanii: “Dziekujemy :)”. Wraz z listem kolportowany bedzie
gadzet kampanii — torba ekologiczna z logiem kampanii i hastem ,,Dziekujemy :)”.

Kolportowany w Ill kwartale 2014 roku stanowi rozwiniecie i utrwalenie gtéwnego
przekazu kampanii oraz wpisuje sie w idee pozytywnego bodzcowania.

List rowniez powinien by¢ wydrukowany na papierze pochodzgcym z recyclingu i zawierac
informacje o tym fakcie.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Direct Marketing.

Wraz z ulotka kolportowany bedzie jeden z gadzetdw kampanii kierowany do wiodgcej
grupy docelowe;j.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Direct Marketing.

Direct marketing / cele

e Podniesienie wiedzy mieszkancow w zakresie zasad selektywnej zbiorki,
poinformowanie o nowych rozwigzaniach technologicznych i infrastrukturalnych oraz
kolportowanie niezbednych informacji dotyczgcych wtasciwej segregacji odpadow.

e Nawigzanie bezposredniej relacji z mieszkancami poprzez spersonalizowanie przekazu.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Identyfikacja wizualna i interaktywna marki.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Identyfikacja wizualna i interaktywna marki.

Opracowanie systemu identyfikacji wizualnej kampanii
¢ zaprojektowanie logo kampanii, spojnego z zatozeniami komunikacyjnymi

*Okreslenie i konsekwentne stosowanie spdjnych zasad identyfikacyjnych, zarowno na
ptaszczyznie tekstowej jak i w warstwie wizualnej kampanii, pozwala transmitowac
jednorodny komunikat wizerunkowy. Dzieki temu mamy pewnos¢, ze obraz akcji,
odbierany przez publicznos¢, jest wyrdzniajgcy i tozsamy z jej zatozeniami strategicznymi
oraz celami operacyjnymi.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Identyfikacja wizualna i interaktywna marki.

Opracowanie systemu identyfikacji wizualnej kampanii

¢ stworzenie brand manual (ksiegi znaku) kampanii

Logo, aby spetniaé swojg funkcje musi by¢ stosowane wedtug scisle zdefiniowanych zasad,
ktore okresla ksiega znaku. Dzieki temu w petni wykorzystujemy potencjat znaku oraz
unikamy niewtfasciwych sposobdéw prezentacji, ktére powodujg deformacje lub utrate
pozadanego przekazu kampanii.

Wszystkie materiaty wykorzystujgce logo badz claim kampanii winny by¢ spdjne z
wytycznymi zdeponowanymi w ksiedze znaku.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Identyfikacja wizualna i interaktywna marki.

Przygotowanie Systemu Identyfikacji Wizualnej zawiera nastepujgce elementy:

1. Znak Marki.

e Budowa i proporcje (opis konstrukcji, zbidr zasad budowy znaku);
e Skalowanie (zasady skalowania znaku, podanie minimalnego rozmiaru);

e Znak na siatce modutowej (Siatka modutowa okresla podstawowe proporcje i wielkosci w budowie znaku na
powierzchniach wielkoformatowych);

* Pole podstawowe i pole ochronne (Pole podstawowe okresla minimalng odlegtos¢ znaku od krawedzi ptaszczyzny,
na ktorej sie znajduje. Pole ochronne okresla minimalng odlegtos$¢ znaku od innych elementéw graficznych;

e Wariant monochromatyczny;
e Wariant achromatyczny;

» Kolorystyka podstawowa (Zestawienie parametréw okreslajagcych dopuszczalne kolory dla wybranych technik
reprodukcji);

e Kolorystyka uzupetniajgca (Zestawienie parametréow okreslajgcych dopuszczalne kolory gtéwnego motywu
graficznego - jezeli taki wystepuje);

e Tta (Opis rekomendowanych koloréw do uzycia jako tto dla logotypu);

» Typografia (Opis liternictwa uzytego w budowie logotypu i innych projektowanych materiatach);

e Formy niedozwolone (Przedstawienie typowych btedéw przy powielaniu znaku).
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Identyfikacja wizualna i interaktywna marki.

Przygotowanie Systemu Identyfikacji Wizualnej zawiera nastepujace elementy:

2. Druki biurowe / materiaty promocyjne kampanii, m.in.:

e Zaproszenie;

¢ Prezentacja Powerpoint;
e Strona internetowa®;

e Plakat format B1,;

e Gadzety;

e Roll-up 1x2m;

e Banery 1 x4 m;

e Scianka pop up 3x3;

e Koperta (formaty: B4; B5);
e Papier firmowy;

* Stopka e mail.

BRAND MANUAL ZAWIERA WSZYSTKIE MATERIALY PROMOCYJNE KAMPANII (PROJEKTY WYKONAWCZE)
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Identyfikacja wizualna i interaktywna marki.

Strona internetowa kampanii — ekodziekujemy.pl

Serwis bedzie stanowit baze niezbednych informacji, tatwo dostepnych dla wszystkich
mieszkancow, gmin, medidéw. Serwis bedzie gtdwng platformg multimedialno-
informacyjno -konsultacyjno-spoteczng zwigzang z kampanig ,,System gospodarki
odpadami Sleza-Otawa”.

Serwis bedzie:

® bazg informacji o kampanii

* budowat spotecznosci wokét dziatan zwigzanych z kampania (angazowanie internautéw; nadsytanie materiatow
zwigzanych z dziataniami eko, zdje¢ nielegalnych wysypisk, informacji o imprezach eko, konkursy, dyskusje itp.)

* budowat spotecznosci wokédt sfery samorzadowej; nawigzujemy relacje z urzedami gmin (zamieszczamy inf. o
dziataniach eko w danych gminach w formie artykutéw, angazujemy w tematyke odpadowa na terenach gmin)

e bazg inf. w formule open data (przedstawianie w atrakcyjnej czytelniczo i/lub wizualnie formule podstawowych
danych dotyczgcych gospodarki odpadami)

* bazg inf. uzytkowej (wskazanie mozliwosci i miejsc oddawania i sktadowania odpaddéw, porady zwigzane z gospod.
odpadami w gosp. domowym i gminie)

e platformg informacyjng i komunikacyjng konkursu Zielony Las
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Identyfikacja wizualna i interaktywna marki.

Strona internetowa kampanii — ekodziekujemy.pl

Formy przekazu:

e teksty redakcyjne, teksty spoteczne (od internautéw)

e teksty z gmin i JST

e fotografie redakcyjne i amatorskie

e interaktywna mapa

e pytania do eksperta

e wirtualna wycieczka po instalacji wraz z wizualizacjg 3D
e konkursy i sondaze

* materiaty wideo

Elementy state serwisu:

1. Nowe prawo odpadowe

. Informacje o kampanii, biezgce relacje z dziatan

. Porady

. Konkurs Zielony Las (w tym aktualizowany na biezgco ranking szkét)
. Wiadomosci

. Media

. Konta kt 5 INFRASTRUKTURA 2G5 UNIA EUROPEJSKA -
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Identyfikacja wizualna i interaktywna marki.

Strona internetowa kampanii — ekodziekujemy.pl
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Konkurs Zielony Las.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Konkurs Zielony Las.

Ogolne zasady konkursu

Mozliwy czas uczestnictwa w konkursie: wrzesien 2013-czerwiec 2014 (uroczyste
zamkniecie/finat konkursu wraz z ogtoszeniem wynikéw odbedzie sie we wrzesniu 2014 w
Ratuszu Miejskim w Brzegu - Sala Rycerska). Celem konkursu jest rozpowszechnianie i
wdrazanie przedsiewziec ekologicznej gospodarki odpadami oraz promowanie edukacji
ekologicznej. W konkursie mogg wzig¢ udziat przedszkola, podstawowki i gimnazja znajdujace
sie na terenie gmin objetych zakresem kampanii (ktére zadeklarowaty che¢ wziecia w nim
udziatu). W ramach konkursu prowadzona bedzie selektywna zbiérka surowcéw wtoérnych:
baterii, puszek, makulatury oraz butelek PET. Konkurencja bedzie odbywata sie na kilku
poziomach: pomiedzy dzie¢mi, pomiedzy klasami i pomiedzy szkotami w gminach. Zebrane w
szkotach surowce bedg przekazane do ZGO Ga¢, celem poddania ich procedurom recyklingu. W
szkotach bedzie prowadzona ewidencja zebranego surowca (ilosci/objetosci/masy oraz rodzaju)
w kontekscie rywalizujgcych ze sobg klas i uczniow, natomiast ewidencji surowca
zgromadzonego przez cate szkoty dokonuje ZGO Gac (kazdorazowo po jego otrzymaniu) biorgc
pod uwage stosunek ilosci uzyskanego surowca do ilosci uczniéw w szkole. Na podstawie
zebranego surowca bedzie tworzona punktowa lista rankingowa (np. 100kg makulatury - 100
punktéw).
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Konkurs Zielony Las.

Ogolne zasady konkursu

Dodatkowo, w ramach konkursu, rekomendowane jest nawigzanie wspotpracy przez szkoty
znajdujgce sie na terytorium roznych gmin: wspodlne za zorganizowanie wydarzenia
promujgcego selektywng zbidrke odpaddéw - organizacja takich eventow bedzie
dodatkowa kategorig, w ktérej przyznawane bedg punkty do rankingu (jury bedg stanowié
pracownicy ZGO Gac oraz dyrektorzy szkdt biorgcych udziat w konkursie - nie mogacy
gtosowac na szkote swojg oraz szkote z ktérg odbyta sie wspdtpraca).

Zadaniami organizatora jest m.in.:

e szczegdtowe ustalenie zasad konkursu (oraz przelicznika ilosci surowca na punkty - powinien on wynikac z
zapotrzebowania ZGO Gac¢ dotyczgcego réznych typéw odpaddéw),

e obstuga organizacyjna konkursu wraz ze sporzadzeniem listy uczestnikow (na podstawie
przestanych deklaracji udziatu) oraz powiadomieniem laureatéw o przyznanych nagrodach,

e prowadzenie dziatan informacyjno-promocyjnych konkursu w oparciu o budzet i dziatania zaplanowane w
kampanii.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Konkurs Zielony Las.

Zajecia edukacyjne

Przeprowadzenie zaje¢ w przedszkolach i szkotach podstawowych biorgcych udziat w
konkursie. Wyznaczony przez Zamawiajgcego wyktadowca zaprojektuje scenariusz zajec i
przeprowadzi, po uprzednich spotkaniach organizacyjnych z kierownictwem szkot, zajecia
w trakcie roku szkolnego 2013/2014.

Ogolna tematyka zajec: ekologia, segregacja i odpady/surowce. W programie szczegdlny
akcent nalezy potozy¢ na procedury i techniki gospodarowania odpadami (poczgwszy od
segregowania w gospodarstwach domowych, a skonczywszy na mozliwosciach
powtornego wykorzystania odpaddéw) oraz na warsztatowy i praktyczny aspekt zajec.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Konkurs Zielony Las.

Nagrody w konkursie

Dla zwycieskiej szkoty
e 30 tabletow multimedialnych

Dla zwycieskiej klasy
e Wycieczka

Dla zwyciezcow w kategorii indywidualnej

1 miejsce: Ultrabook wraz z oprogramowaniem
2 miejsce: Konsola Xbox 360 + Kinect

3 miejsce: Tablet
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Konkurs Zielony Las.

Media w kontekscie wiodacych grup odniesienia
1. Narzedzia promocyjne/kanaty dotarcia do uczniéw

a) Internet

Bannery internetowe na portalach:
e edupedia.pl,

e bryk.pl,

e Scigga.pl

przekierowujgce na podstrone dedykowang konkursowi Zielony Las (ktdra ma
funkcjonowaé w ramach strony internetowej kampanii www.ekodziekujemy.pl)

BRYK
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Konkurs Zielony Las.

Media w kontekscie wiodacych grup odniesienia
1. Narzedzia promocyjne/kanaty dotarcia do uczniéw

b) Akcja plakatowa w szkotach podstawowych i gimnazjach
Plakat powinien zawierac gtdwne zatozenia konkursu, informacje o nagrodach oraz adres

internetowy konkursu (podstrony dedykowanej konkursowi, ktora ma funkcjonowac w
ramach oficjalnej strony internetowej kampanii ekodziekujemy.pl).Gtéwng funkcjg
plakatéw ma by¢ zachecanie uczniow do udziatu w konkursie. Nalezy wyeksponowac
wizualnie nagrody przewidziane dla uczniéw. Plakat ma by¢ dwustronny. Na drugiej ze
stron bedg zawarte informacje o charakterze edukacyjnym zwigzane z trescig
prowadzonych zaje¢ edukacyjnych (prowadzonych w ramach konkursu Zielony Las).
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Konkurs Zielony Las.

Media w kontekscie wiodacych grup odniesienia

2. Narzedzia promocyjne/kanaty dotarcia do dyrekcji szkét i nauczycieli

a) Internet

e Banner internetowy na portalu Edunews.pl przekierowujgcy na podstrone dedykowang

konkursowi Zielony Las (ktéra ma funkcjonowaé w ramach strony internetowej kampanii
www.ekodziekujemy.pl)
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Konkurs Zielony Las.

Media w kontekscie wiodacych grup odniesienia

2. Narzedzia promocyjne/kanaty dotarcia do dyrekcji szkét i nauczycieli

b) Prasa
e Gtos Nauczycielski - 2 artykuty sponsorowane
e Dyrektor Szkoty - 1 artykut sponsorowany
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Dziatania skierowane do konkretnych grup odniesienia.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Dziatania skierowane do konkretnych grup odniesienia.

Spotkania informacyjno-szkoleniowe dla mieszkancow

Maksymalnie jednogodzinne spotkania organizowane dla mieszkancéw gmin, podczas
ktorych specjalista z zakresu gospodarki odpadami (pracownik ZGO Gac) bedzie szkolit
mieszkancow jak segregowac odpady.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Dziatania skierowane do konkretnych grup odniesienia.

Lokalne festiwale ekologiczne — ,,dziekujemy
Zaangazowanym”

Bedzie to cykl wydarzen aktywizacyjno-edukacyjnych realizowanych we wszystkich 14
gminach obejmujgcych zakres terytorialny kampanii. Organizacje, szkoty, osrodki kultury
lub przedsiebiorstwa komunalne zrealizujg 14 przedsiewzie¢ edukacyjnych - eventow
wybranych w ramach ogtoszonego konkursu. Bedg to dziatania zwigzane z gospodarkg
odpadami m.in.: imprezy edukacyjne, konkursy, wystawy, prezentacje, happeningi, zbiorki
odpadow, pokazy, itd. aktywnie angazujgce mieszkancow i lokalne srodowiska. Termin
realizacji i miejsce zorganizowania eventu powinno byc¢ skorelowany z duzym, cyklicznym
wydarzeniem w danej gminie aby wzmocnic site oddziatywania i efektywnos¢ catego
przedsiewziecia. W potgczeniu ze stoiskiem promocyjnym oraz bilboardem/reklamg
widocznos¢ catej kampanii znaczgco wzrosnie.

Realizator strategii ogtosi konkurs przez co lokalne srodowiska zostang zmobilizowane do

wspotpracy w zakresie ochrony sSrodowiska i gospodarki odpadami.
g e ey



Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / Dziatania skierowane do konkretnych grup odniesienia.

Lokalne festiwale ekologiczne — ,,dziekujemy
Zaangazowanym”

W ramach organizowanych wydarzen powinny zosta¢ utworzone stoiska petnigce funkcje
informacyjng i promujgca kampanie (dodatkowo finansowane z budzetu kampanii).
Oproécz udostepnienia i rozdawania chetnym folderéw informacyjnych, udzielatyby
mieszkarnicom informacji, porad i pomocy dotyczgcej segregacji i selektywnej zbiorki oraz
idei kampanii. Dla dzieci bedg skierowane atrakcje, np. rzuty roznymi rodzajami odpadéw
do odpowiednich koszy oraz mozliwos¢ zagrania na instrumentach (po recyclingu i/lub
instrumentach nietypowych np. pokrywach od kubtéw na smieci), akompaniujgc do
réznych, prostych i znanych melodii. Zaangazowanym w te atrakcje bedg wreczane
zabawki wykonane z surowcéw wtornych.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / ZGO Gac.
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Style i rodzaje dziatan komunikacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz narzedzia i kanaty komunikacji
marketingowej / ZGO Gac.

Filmy o ZGO Gac

1. Film przedstawiajgcy rozbudowe zaktadu ZGO Gac.
2. Film o funkcjonowaniu ZGO Gac.
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