Zatgcznik Nr 1

Opis przedmiotu Zamowienia (Brief)

W ramach Zapytania ofertowego chcemy wytoni¢ agencje marketingowa, ktore bedzie nas wspierata
w kampanii Godzina dla Ziemi.

ZADANIE DLA AGENCJI MARKETINGOWE]

1)

2)

3)

Przygotowanie strategii komunikacji kampanii Godzina dla Ziemi, ktéra powinna obejmowac:

a) Big idea (strategia i gtdwna idea kreatywna wraz z KV — key visual);
b) Insight, claim kampanii oraz key message;

c) Propozycje consumer take-out;

d) Nazwe wydarzenia - dostosowanie do nazwy gtéwnej akcji.

Przygotowanie taktyki dziatan ktéra powinna zawierac:

a) Planikoncepcje kampanii wraz z kanatami dotarcia do TG (target group);

b) Koncepcja zaangazowania KOL - key opinion leaders (bez wynagrodzenia KOL);
c) Koncept podstrony kampanijnej w ramach wwf.pl;

d) Propozycje narzedzi/formatéw i mediow (z kosztami produkcji).

Przygotowanie propozycji aktywacji grupy docelowej (element niezbedny ze wzgledu na
potrzebe zbierania leadéw). Wykonawca powinien przygotowa¢ dla Zamawiajacego kilka
propozycji aktywacji grupy docelowej do wyboru - w tym gre. Zatozenia: edukacyjna gra, w
ktorej uczestnik ma mozliwos¢ podejmowania réznych decyzji, ktére majg wptyw na zmiane
klimatu. Dzieki temu uczy sie, ktore decyzje prowadza do ograniczenia tego zjawiska a ktére je
pogtebiaja. Jednoczesnie uczestnik gry ma mozliwosé¢ wciela¢ sie w rozne postacie, od
"zwyktego" cztowieka, po biznesmena czy polityka etc. aby zobaczy¢ jakie decyzje mozna
podejmowac na tych poziomach i jakie s3 ich rezultaty. Forma gry: preferowana online (moze
w partnerstwie z innym podmiotem medialnym), ale jestesmy otwarci na inne formy jesli
spetnig kryteria. Wazne aby gra miata potencjat zbierania leadéw (adres mailowy to minimum,
numer telefonu bedzie wielkim plusem) oraz zeby nie byto duzych barier dla uczestnika w
przystapieniu do gry.

Wykonawca powinien przygotowa¢ dwie linie kreatywne w tym jedna z gra jako aktywacja
konsumencka.

UWAGA: KOL i dziatania contentowo-partnerskie nie sa dodatkowo ptatne i musza zosta¢ wliczone w
cene Wykonawcy sktadajacego oferte.

Cele kampanii:

Godzing dla Ziemi chcemy zwrdéci¢ uwage ludzi na to, ze:

1)

dziataniem niezbednym jest ochrona klimatu i neutralnosc klimatyczna;



2) skutki kryzysu klimatycznego odczujemy wszyscy, niezaleznie od granic panstw i kontynentow;

3) konczy sie tania natura, tania zywnos¢, tania energia i tania woda;

4) to od nas tylko zalezy jak bardzo dotkna nas i innych konsekwencje ocieplenia;

5) potrzebne sg konkretne zmiany systemowe i zmiany stylu zycia;

6) razem mozemy to zrobi¢ (odwotanie do odpowiedzialnosci i sprawczosci);

7) biernos¢ nam sie po prostu nie optaca (ponosimy za duze koszty juz teraz: ceny, zdrowie,

klimat) — a te koszty beda rosna¢, réwniez finansowe dla kazdego.
Key message: Musimy dziata¢ szybko i musimy dziata¢ razem

Jednoczesniemy chcemy dawaé konkretne recepty na to, jak zuzywaé mniej energii po to, aby
minimalizowac koszty jakie kazdy z nas musi ponosi¢ w zwiazku z kryzysem klimatycznym (pokazanie
jak indywidualny styl zycia przektada sie na zuzycie energii i jaki ma to skutek + jaki je zminimalizowa¢
tak, aby jak najmniej odczué skutki zmian klimatycznych ktore i tak beda). Jako marka chcemy pokaza¢
nasze zrozumienie perspektywy zwyktego cztowieka, jego obaw, oczekiwan i wyzwan. Nastepnie
pomagamy im pozna¢ wtasciwe dla nich rozwiazania, aby podijeli decyzje i dokonali samodzielnego
wyboru. Nasze wsparcie i zaangazowanie w ten proces ma uswiadomic¢ ludziom, ze ich marzenia i cele
zyciowe, ktdre sobie wyznaczaja, sa wazne nie tylko dla nich, ale tez dla nas.

Cele komunikacyjne:

1) Zbudowanie swiadomosci problemu i poczucia, ze mamy wpfyw oraz nauczenie klimatycznych
zaleznosci przyczynowo-skutkowych, ktére faczg sie z zyciem kazdego z nas

2) Zbudowanie zaangazowania odbiorcow

A szczeg6fowo:

1) budowanie swiadomosci kryzysu klimatycznego i sklali zagrozen (co sie stanie, jezeli
przekroczymy granice wzrostu sredniej globalnej temperatury o 1,5°C);

2) budowanie $wiadomosci koniecznosci dazenia do redukcji emisji CO2 i ochrony

bior6znorodnosci jako jedynych skutecznych dziatan pro klimatycznych (zahamowanie wzrostu
sredniej globalnej temperatury do maksymalnie 1,5°C ocieplenia zamiast 2°C jako cel-horyzont
neutralnosci klimatycznej);

3) zachecenie ludzi do zaangazowania sie w kwestie klimatyczne pokazujac konsekwencje braku
dziatan pro klimatycznych w ich codziennym zyciu (chcemy da¢ ludziom okazje do wsparcia i
podjecia dziatan)-nie optaca nam sie nic nie robi¢ poniewaz to my poniesiemy koszty;

4) budowanie swiadomosci politycznej obywateli i potrzeby wiekszego zainteresowania sie swoja
sprawczoscia-stawka jest nasze zycie (nasze dobre zycie);

5) pozytywny buzz woko6t marki WWF.

Wiecej o opisywanych zjawiskach przyrodniczych m.in. co sie stanie gdy wzrost sredniej temperatury
na swiecie przekroczy 1,5°C, przecyztac mozna na www.wwf.pl/srodowisko/klimat, w Zatgcnziku nr 6
“o0 marce i Klimacie” oraz na zafgczonej grafice ponizej.

Cele biznesowe:



1) pozyskiwanie leadow - dane kontaktowe ze zgodg na kontakt ze strony WWF (obowigzkowo e-
mail, optymalnie réwniez telefon) w celu wykorzystania do dalszej komunikacji regularnej
(m.in. zwigzanej z klimatem) oraz fundrisingowej.

CLIMATE RISKS: 1.5°C vs 2°C GLOBAL WARMING

Based an the IPCC Special Report on Global Warming of 1.5°C and Special Report on Oceans and Cryosphere in a Changing Climate.
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Problemy ludzi/insighty konsumenckie:

Rosngca swiadomosé ekologiczna uzmystawia, jak bardzo oddalilismy sie od natury, jak naduzylismy jej
zasobow i jakie s tego konsekwencje. Zamiast checi zmiany dostosowujemy sie do nowych warunkdw.
Dodatkowo filozofia Polakéw ,,jakos to bedzie” powoduje, ze nie mysla o dalekiej przysztosci, a bardziej
koncentruja sie na ,,tu i teraz”. Ludzie odsuwajg od siebie obawy 0 swoja przysztos¢ - wierza, ze jakos
poradza sobie z przeciwnosciami losu lub wierza, ze ktos inny to zrobi. Co wiecej — czesto swoja
postawe i podejscie do przysztosci, czyli nierobienia nic w tym temacie, potrafia sobie zracjonalizowac.

Musimy tez krytycznie spojrze¢ na komunikacje kryzysu klimatycznego:
1) Wizja apokalipsy;
2) Przerzucenie odpowiedzialnosci na konsumentow przez korporacje.

W zwigzku z tym pojawiajg Sie nastepujace postawy, ktorych wspolnym mianownikiem jest biernosé
w kwestiach klimatycznych:

1) Ludzie nie wierza w swoja sprawczosé, w to, ze ich indywidualne dziatania maja sens wiec nic
nie robia (poczucie niemocy, bezradnosci);

2) Ludzie nic nie robig poniewaz blokuje ich brak odpowiedzialnosci ze strony korporacji i
politykbw (od ludzi wymaga sie wyrzeczen, a po stronie politycznej nic sie nie
dzieje/bezkarnosc);

3) Ludzie nie robia nic, poniewaz przeraza ich skala zagrozenr i zmian — wyparcie problemu;



4)

Ludzie nic nie robig, poniewaz czekaja az ktos cos zrobi (rynek, naukowcy, firmy
technologiczne) i cata dyskusja stanie sie nieaktualna.

Skutki zmian klimatycznych w zyciu codziennym:

1)
2)
3)
4)

Anomalie pogodowe: susze, powodzie, huragany;
Fale upatéw (szczegdlne w miastach gdzie zyje ponad 60% Polakdw);
Wysokie ceny energii, zywnosci i wody, ograniczenie dostepu do wody (zakaz podlewania);

Migracje klimatyczne, nawet jesli u nas nie bedzie tak Zle, to przyjada miliony ludzi z miejsc,
gdzie bedzie znacznie gorzej.

Jak zmniejszy¢ konsekwencje kryzysu klimatycznego w zyciu codziennym:

1)

Zrozumieé nasze zanurzenie w srodowisku (zaleznosci) - zyjemy z konsumpcji natury, ktéra nie
jest za darmo;

Wywierac presje na rzady i politykdw, uczestniczy¢é w wyborach i gtosowac¢ madrze;

Budowac¢ poparcie dla dobrych praktyk (na protestach, w pracy, domu, szkole, piszac petycje
do gmin, domagajac sie konkretnych rozwiagzan np. lepszej komunikacji publicznej, wiecej
parkow);

»2y¢ bardziej za mniej”- zuzywaé mniej energii (odstawi¢ auto, mniej lata¢, magazynowac
energie, dziata¢ lokalnie);

»~wolnosci” szuka¢ nie w galerii tylko w lesie, parku. Nowe nawyki musza stac¢ sie czescig
atrakcyjnego stylu zycia;

Wspiera¢ WWF.

Na poziomie prac produkcyjnych kampanii WWF dostarczy wsad merytoryczny do danych sciezek/zaleznosci

przyczyn

owo-skutkowych dotyczacych odbiorcy.

Do’s and don’ts

Do’s Don’ts

1) Komunikacja musi by¢ wyostrzona, odwazna, 1) Nie straszymy (raczej uswiadamiamy);
bezposrednia, oczywista i zrozumiata. Nie moze by¢ zbyt 2)  Nie uzywamy abstrakcyjnych przyktadéw, trudnego
alegoryczna czy metaforyczna — odbiorca nie rozumie jezyka;
zawoalowanych przekazOw czy zbyt wydumanych 3) Nie nawigzujemy do apokalipsy ani koniecznosci
konceptow; wyrzeczen ze strony ludzi;

1) Komunikacja powinna by¢ pozytywna, czyli nie uderzamy|4)  Nie pietnujemy zadnej strony (WWF jest nastawiony na
w ton zagrozenia, ale w pozytywne dziatania i pozytywng dialog i szukanie rozwigzan);
Zmiane; 5)  Nie komunikujemy sie w sposob agresywny (ale odwazny|

2) Zkomunikacji powinien ptyna¢ wniosek, ze zmiana jest juz tak);
mozliwa (optymizm i nadzieja, ale z konkretnym planem 6) Nie stawiamy przyrody na oftarzu;
naprawczym); 7)  Nie uzywamy niedomowien i sugestii ukrytych
3) Komunikacja musi wprost méwi¢ o koniecznosci zaleznosci, mechanizmaéw.

natychmiastowych dziatan;
4) Pokazujemy perspektywe ludzka i ludzkie problemy

(prawdziwe

przyktady, sytuacije).




Grupa docelowa:

Komunikacja chcemy dotrze¢ do ludzi, ktorzy wierza w zmiany klimatyczne wywotywane przez
cztowieka, ale nie podejmuja zadnej aktywnosci lub ich aktywnos¢ koncentruje sie tylko na osobistych
wyrzeczeniach.

Dobor person do kampanii pozostawiamy do decyzji agencji. Wazne dla nas jest podziat TG na:

1) Indywidulanych odbiorcow (do decyzji agencji: w ramach tej grupy by¢ moze wartosciowym
byfoby wyszczegodlnienie podgrup zréznicowanych pod wzgledem tego co zmiany klimatu dla
tych podgrup oznaczajg - inne konsekwencje odczuje matka 3 letniego dziecka mieszkajgca w
Warszawie a inne 60 letni rolnik, a jeszcze inne przedsiebiorca produkujgcy chleb).

2) Decydentow.

3) Media.

Budzet:

180 000,00 brutto PLN
Prosimy o wycene modutowa w przypadku narzedzi i aktywacji.
Cena uwzglednia produkcje materiatow kampanijnych.

Dodatkowe dane:
Przyktad aktywacji konsumentow:

https://www.earthhour.org.au/Discover/climatefuture

Earth Hour 2021: How you can get involved | WWF



