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Zatgcznik nr 1 — Opis przedmiotu zamdwienia

BRIEF: KAMPANIA 1,5% FY24

Kontekst:

Co roku WWEF Polska prowadzi kampanie 1,5%. W ostatnich latach byty
to kampanie o matym budzecie i kierowane tylko do naszych
sympatykow i darczynicéw poprzez nasze kanaty dotarcia. Jednak kilka
ostatnich lat pokazuje, ze liczba darczyricéw 1,5% regularnie spada, co
moze w przysztosci doprowadzi¢ do spadku przychodu z tego Zrddta.

Dotychczas komunikaty 1,5% byty kierowane do szerokiej grupy
odbiorcow z gtéwnym CTA “Przekaz 1,5%”. W kampaniach pojawiaty
sie zdjecia zwierzat lub czarno-biate grafiki ze zwierzetami patrzgcymi
na odbiorce. Kampanie byty budowane przez pryzmat gatunkéw.

Wybrane hasta uzyte wczesniej: “Badz gtosem tych, ktérzy go nie
majg”; “Spdjrz mi w oczy. Badz moim gtosem. Pomdz.”; “Ratuj rysie.
Przekaz swdj 1% na ochrone przyrody.”; uzywanie wizerunkéw
gatunkdw kojarzacych sie z Polskg i lasami - najblizsze naszym

odbiorcom.

W FY24 kampania zaktada budzet, dajgcy mozliwo$é prowadzenia
dziatan zewnetrznych (outdoor, radio). Moze by¢ to dla wielu nowych
potencjalnych darczyncéw 1,5% okazja do pierwszej stycznosci z
Fundacjg WWEF Polska, dlatego stworzone materiaty poza oczywistym
CTA, beda miaty rowniez wymiar wizerunkowy. Wybrane KV muszg
zatem nie tylko zachecac¢ do przekazania 1,5% podatku, lecz takze
zainteresowac potencjalnego sympatyka/darczyrice, przyciggnac jego
uwage, zacheci¢ do zapoznania sie z dziatalnoscig fundacji.

Cele

Fundraisingowy (podstawowy): wzrost liczby darczyrncéw z tego
kanatu o 2500 oséb, wzrost przychodu z kampanii 1,5%
*Wizerunkowy (dodatkowy): zwrdcenie uwagi na WWF Polska, wzrost
Swiadomosci marki, budowanie powigzania WWF Polska z wybranymi
tematami w przestrzeni publicznej

Gtowny przekaz

Przekazujac swoj 1,5% podatku Fundacji WWF Polska wspierasz
ochrone polskiej przyrody. Masz w tym swoj udziat. Twoje wsparcie
przektada sie na dziatanie.

RTB

Twoja pomoc przekfada sie na realne dziatania majgce na celu ochrone
polskiej przyrody: ochrone gatunkowa rysi, ochrone Battyku, poprawe




stanu polskich rzek (m.in. Odry), tworzenie bezptatnych materiatow
edukacyjnych etc.

CTA Przekaz 1,5%. Pomoz. Uratuj. Zobacz. Wez udziat. Wesprzyj. Badz
czescig dziatan.
Insighty/bariery: | Czemu przekazywac na przyrode, skoro ludzie potrzebujg pomocy?

Dlaczego w ogdle przekazywad 1,5%?

Nie wiem, co bedzie z tymi pieniedzmi.

| tak macie duzo, bo jestescie duzg organizacja.
Nie robicie nic bezposrednio dla mnie.

Nie znam/nie widze Waszych dziatan.

Grupa docelowa

Podatnicy:
e Po raz pierwszy decydujacy sie na przekazanie 1,5% - dorosli
pow. 26 r.z., miasta
e Zainteresowani przyrodg, stabilni finansowo, by¢ moze
wczesniej wspierajacy juz WWEF- dorosli pow. 40 r.z., Srednie i
wyzsze wyksztatcenie, miasta
e Nasi darczyncy i sympatycy (podtrzymanie wsparcia)

Ponad 50% naszych dotychczasowych darczyncow 1,5% to mieszkarcy
miast pow. 100 tys., sg to zaréwno kobiety jak i mezczyzni.

W kampanii 1,5% najwiekszy potencjat majg "Aktywni mtodzi"
(rozliczajg sie by¢ moze po raz pierwszy) oraz "Zaradni obywatele"
(gotowi do dziatania i wspierania szerszego zakresu dziatan).

Wspdlny driver dla tych grup to: przejrzysty system planowania dziatan
i pokazywanie namacalnych efektéw pracy

Gdzie szuka¢ nowych darczyncéw? Wedtug IMAS (2021) WWF nie
znajg: osoby w wieku 45-54 (42%), 55-64 (46%); emeryci (46%),
mieszkancy regionu centralnego (48%) i wschodniego (41%).

Jacy sg nasi odbiorcy/czego oczekujg?
e Liczy sie dla nich transparentnos¢
e Chca widziec¢ dziatanie
e Chcg mieé¢ wptyw
e Maija dla nich znaczenie dziatania lokalne

Ton komunikacji

Wyrdzniajacy sie, podkreslajgcy potrzebe wsparcia, ale i zysk z
przekazania swojego 1,5%, dajgcy poczucie sprawczosci i dobrego
wykorzystania srodkéw, przynaleznosci do szerszej, wspotpracujgcej ze
sobg spotecznosci, nakierowany na relacje cztowiek-przyroda.




Inspiracje i inne
do wziecia pod
uwage

Wspotpraca z kim$ znanym (aktor, sportowiec, influencer)
Pomaganie “za nic”, robienie czegos$ “za nic”, wspieranie “za darmo”

Pomoc przyrodzie przez ludzi — pokazanie naszych dziatan, ludzi
stojgcych za ochrong przyrody.

Kampania “Spdjrz mi w oczy”:
https://www.youtube.com/watch?v=jOiUlYpfXB4

https://www.facebook.com/WWFpl/posts/10155491886570078/

",

Kampania sprzed kilku lat: “Zbieramy na domy”; “Zbieramy na dzieci”,
“Zbieramy na zabytki” (Zat.1)

Benchmark do KV: Przekaz 1,5% - Polski Czerwony KrzyzPolski
Czerwony Krzyz (pck.pl)

Elementy
obowigzkowe

Logotyp WWF, co najmniej jeden gatunek (preferowany rys), Btekitny
Patrol, rzeki (chetnie Odra)

Timing

Luty- kwiecien 2024

Kampania online: 12.02-17.03 i 8-28.04. (2 sloty- 5 i 3 tygodnie,
realizowana przez juz wybrang agencje, ta czes¢ nie podlega
zapytaniu)

Kampania radio i outdoor: potowa lutego-potowa marca lub marzec

Budzet

Do ponizszych czesci mamy okreslony nastepujacy budzet:

Outdoor do 220 tys. brutto
Radio do 100 tys. brutto
Artykuty sponsorowane do 30 tys. brutto

Zadania dla
Agencji

1. Propozycja realizacji konceptu kampanii (kreacja do outdooru i
czesci kampanii online, scenariusz i koncepcja spotu
radiowego):

Kampania ma by¢ oparta na historiach przyrodniczych, ktérych
zakonczenie zalezy od odbiorcy. Przyktady:

e Rudy - rys ze swierzbem w bardzo ztym stanie, po przekazaniu
1,5% zdrowieje i wraca do lasu

e Stajszewek - focze szczenie znalezione przez Btekitny Patrol
WWEF z rang gtowy, po przekazaniu 1,5% zdrowieje i wraca do
morza



https://www.youtube.com/watch?v=jOiUlYpfXB4
https://pck.pl/wspieraj-nas/przekaz-1/
https://pck.pl/wspieraj-nas/przekaz-1/

e (Odra - $niete ryby, zanieczyszczenia, po przekazaniu 1,5%
pojawiajg sie interwencje WWF, badania wody i rzeka jest w
lepszym stanie

Robocze hasta: “Co bedzie z Rudym? Zalezy od Ciebie”; “Czy
Stajszewek wréci do morza? Zdecyduj!”; “Co dalej z Odrg? Ty
wybierasz!”

Zalezy nam na ciekawej realizacji technicznej tej kampanii i
zaangazowaniu potencjalnych darczyncow w historie i danie im
wptywu na jej zakonczenie. Pozytywny finat powinien pokazad sie po
podjeciu inicjatywy przez odbiorce reklamy.

Inspo: Rudy na 102 | WWF Polska

Od Oferenta oczekujemy na tym etapie propozycji realizacji tego
konceptu.

2. Przygotowanie mediaplanu i przeprowadzenie kampanii
outdoor (preferowane nosniki: citylight, busback) w terminie
potowa lutego-potowa marca 2024, target — duze miasta pow.
100 tys. Warszawa, Wroctaw, Poznan, Krakéw, Tréjmiasto,
Biatystok, Katowice, Lublin/tddz

Od Oferenta oczekujemy na tym etapie propozycji realizacji zadania
- liczba nosnikéw, typ nosnikéw, ogdlna propozycja lokalizacji.

3. Przygotowanie mediaplanu i przeprowadzenie kampanii w
radio (czas emisji 4 tygodnie, w réznych czasach antenowych,
rozgtosniach ogdlnopolskich) w terminie potowa lutego-potowa
marca 2024 (spot przygotujemy we wtasnym zakresie, czas
trwania ok. 15 sek.)

Od Oferenta oczekujemy na tym etapie propozycji realizacji zadania
- liczba emisji, propozycje stacji dopasowanych do grupy docelowej.



https://www.wwf.pl/aktualnosci/rudy-na-102

4. Przygotowanie i emisja artykutow sponsorowanych (3-5
artykutéow, mozliwos¢ przygotowania tresci artykutdw przez
WWEF Polska)

Od Oferenta oczekujemy na tym etapie propozycji realizacji zadania
- liczba artykutéw, ich rodzaj i proponowane wydawnictwa
dopasowane do grupy docelowe;j.




