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Wstep

W niniejszym dokumencie prezentujemy analize grupy docelowej, do ktorej kampania powinna dotrze¢ oraz przyktadowe persony, ktore obrazuja,
czym kierujg sie mtodzi ludzie, jakie sg ich motywacje i jakie media konsumujg — tym samym, jak do nich dotrze¢. Formutujemy Insight

konsumencki, ktéry bedzie podstawg kampanii oraz przedstawiamy zatozenia do strategii kampanii — jej cel, gtdwny przekaz, ton komunikacji oraz
rekomendacje kanatow.
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Analiza grupy docelowej

Grupa osob 18-25 lat to w petni cyfrowi odbiorcy: zyjg w social mediach, najwiecej czasu spedzajg na TikToku i Instagramie, a dtuzsze tresci
konsumujg na YouTube. Preferuja krotkie, dynamiczne wideo, formaty interaktywne (ankiety, live Q&A) i autentyczne materiaty od tworcow —
bardziej ,proof” niz reklama. W sprawach domowych czesto petnig role ,influencera rodzinnego™: wyszukujg informacje, podsytajg linki i potrafig

przekonac rodzicéw do decyzji.
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Maja — eko-adwokat

skillers
Amdmy

Sytuacja zyciowa: uczennica, student; mieszka z rodzicami albo wynajmuje pokdj. Decyzji
O wymianie pieca nie podejmuje samodzielnie, ale realnie wplywa na
rodzicow/dziadkow: robi research, podsyfa linki, pomaga w formalnosciach (wnioski on-line,
kalkulatory dotacji).

Motywacije: zdrowie (smog zimg), komfort i wygoda (aplikacje), nizsze rachunki w dilugim
terminie, klimat i wizerunek (,chce mieszka¢ nowoczesnie”).

Bariery/obiekcje: ,to drogie i skomplikowane”, ,to dom rodzicow — nie moja decyzja”, obawa
przed awarig zimg, niska wiarygodnosc¢ ,reklam”, chaos dotacyjny.

Rola w domu: ,influencer rodzinny” — podsuwa rozwigzania, proponuje nowe technologie,
sprawdza, finalnie przekonuje decydenta.

Konsumpcja mediow: Gtéwnie media spotecznosciowe: Instagram — 89%, YouTube —
84%, TikTok — 82%. Preferuje krétkie formy wideo, memy. Korzysta z subskrypcji réznych

serwisow streamingowych. Rzadziej oglada tradycyjng telewizje.
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Kamil — mtody pracownik
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Sytuacja zyciowa: ma 23 lata, mieszka w matej miejscowosci w wojewddztwie
Pomorskim. Pracuje na peten etat w lokalnej firmie zajmujgcej sie logistykg. Sam jeszcze nie
ma rodziny. Mieszka u rodzicéw, ktorym pomaga w roznych sprawach, w tym zwigzanych
z oszczednosciami.

Motywacje: chce by¢ postrzegany jako osoba odpowiedzialna i nowoczesna. Zalezy mu na
obnizeniu kosztéw utrzymania domu, bo chce wspiera¢ swoich bliskich w obliczu rosngcych
cen energii.

Bariery/obiekcje: obawia sie, ze zmiana zZrédta ciepta wigze sie z dodatkowymi kosztami i
komplikacjami organizacyjnymi, ktérych nie chce przejgé. Jest rowniez sceptyczny wobec
dotacji, obawiajgc sie biurokracji i braku przejrzystosci.

Rola w domu: dziata gtéwnie jako "doradca". Proponuje rozwigzania, jednak decyzje o
zmianach zostawia rodzicom.

Konsumpcja mediéw: Korzysta gtéwnie z YouTube'a (88%) oraz Facebook'a (70%).
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Ola — mioda mama
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Sytuacja zyciowa: ma 25 lat. Pochodzi z mniejszej miejscowosci, ale mieszka w Gdansku
z mezem. Jest mamg 2-letniego Jasia. Czesto odwiedza rodzicow, ktorzy mieszkajg w jej
rodzinnej miejscowosci.

Motywacje: chce, by jej dziecko wychowywato sie w zdrowym srodowisku. W trosce o jego
zdrowie i komfort zycia, zwraca uwage na zmniejszenie smogu i zuzycia energii. Dodatkowo,
chce pokazac¢ rodzicom, ze ekologia to inwestycja w przysztosc¢, rdwniez w ich zdrowie.
Bariery/obiekcje: obawia sie, ze zmiana pieca w domu rodzicow moze wigzac sie z duzymi
kosztami, ktorych rodzina nie jest gotowa poniesé. Boi sie rowniez, ze procedura bedzie
zbyt skomplikowana, a jej rodzice nie bedg w stanie poradzi¢ sobie z nowg technologig.

Rola w domu: pefni role lidera, organizujgc zmiany w otoczeniu rodziny. Jest osobg, ktora
posredniczy w podejmowaniu decyzji o duzych zmianach.

Konsumpcja mediow: Korzysta gtéwnie z Facebooka (80%), przegladajgc grupy

o tematyce rodzicielskiej i Instagrama (65%) do dzielenia sie codziennymi chwilami.
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Insight konsumencki

Insight: Dla miodych ,upgrade” to naturalny sposéb myslenia — zmieniajg telefon, aplikacje czy konsole, gdy pojawia sie cos lepszego. Tak samo
chca, by ich rodzice i dziadkowie przeszli na wygodniejsze i bardziej ekologiczne ogrzewanie. To dla nich kolejny krok w pokazaniu starszym, ze

nowoczesnos¢ oznacza prostsze zycie i zwieksza komfort.

Big Idea: Tak jak mtodzi ,upgrade’ujg” aplikacje i sprzet, mogg pomoc w upgradzie codziennego zycia swoich bliskich — pokazujgc, ze nowoczesne

zrodta ciepta to prostota, wygoda i troska o rodzine.
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Koncepcje kreatywne

Na kolejnych slajdach prezentujemy proponowane koncepcije kreatywne, ktére sg wstepng wersjg i mogg by¢ poddane modyfikacji. Wspdlnym
mianownikiem koncepciji jest pokazanie, ze czas na upgrade — wejscie na wyzszy poziom, zwiekszenie komfortu zycia i prostsze rozwigzania.

Koncepcje zostaty zaprojektowane tak, aby przyciggng¢ uwage mtodych odbiorcow.

Podczas warsztatu najbardziej spodobaty sie wersja A oraz D, ktére rowniez mozna potgczy¢ w wybranych kreacjach kampanii. Zaprezentowane
zostaty takze koncepcje B i C. W przypadku koncepcji D, rozmawialiS§my o mozliwosci poszerzenia dziatan kampanijnych o zorganizowanie
konferencji prasowej w muzeum, gdzie postawilibysmy stary piec, przykryty ptachtg i odkryli go w trakcie wydarzenia pokazujgc symbolicznie, ze

miejsce takich eksponatow jest w muzeum. Tym samym szeroko zakomunikowalibysmy start kampanii.
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» Zwrocenie uwagi mtodych oséb na zagadnienie
+ Wywofanie refleks;ji Facebook users in Poland ﬁ

B oo

» Budowanie swiadomosci, ze zmiana zrodta ciepta to prostsze zycie, wiekszy komfort i troska
o zdrowie bliskich i $rodowisko A0 24 621201

» Podjecie przez mtodych dziatania i wprowadzenia zmian w swoim otoczeniu

54.4% 45.6%
women men
14.2%
13.4%
T1.4%
0o 102%
8.5% 8.9%
69%
49% 3%
I 34% I 32%
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
n/a 18.3% 27.6% 21.5% 15.8% 8.3% 8.4%

Qt NapoleonCat. Source: NapoleonCat.com
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Giéwny przekaz

Mtodzi moga ,zaupgrade’owac” swoich rodzicow i dziadkéw — tak jak uczg ich nowych technologii —

pokazujgc, ze ekologiczne zrodia ciepta sg wygodniejsze, bezpieczniejsze i bardziej o '2’(‘352'::9"3"‘ users in Poland
przysztosciowe.
40 13198 200
58% 42%
women men
— 18.9%
152% 159%
1.4% 121%
8.3%
74%
41%
I 6% 1.8%
1.3% . 1%
m Ba-
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
n/a 26.5% 34.9% 20.5% 11.5% 3.9% 2.8%

‘_Q\ NapoleonCat. Source: NapoleonCat.com
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Ton komunikaciji

. Le'kk?,.miodziezowy, oparty n'ajezyku nowych. tecr?nologii (,,upg.rade”, ,2.07). POKOLENIE Z Najcheiniej wyblera:
» Bliski i autentyczny — pokazujgcy realne relacje miedzypokoleniowe. 3 :

w social media m 4@/ [ >
* Z humorem i energig, ale z wyraznym akcentem edukacyjnym i proekologicznym. s

urodzeni miedzy 1997 a 2012

Charakterystyka: Decyzje zakupowe:

Preferencje dla
krétkich form
video, takich jak
TikTok, Instagram

Duza wartos¢
autentycznosci marki,
angazowanie sie w
marki, ktére wyrazaja

Reels. wsparcie dla spraw
spotecznych.
pokolenia Z obserwuje w mediach Wskazoéwki marketingowe:
spotecznosciowych wigcej niz 10 Skupienie na autentycznosci,
influencerow krétkich formatach video,

influencer marketingu.

Zrédto: cyrekdigital.com
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Rekomendacja kanatow

+ Social media - dziatania organiczne i ptatne:
o Facebook - rekomendujemy prowadzenie kampanii organicznej w wybranym Key Visual kampanii, ktéra bedzie budowata sp6jnosé przekazu
i wizerunku. Tresci publikowane organicznie zostang nastepnie wspierane reklamowo w postaci promowania istniejgcych postow, co pozwoli
zwiekszyC ich zasieg i dotarcie do grupy docelowe;.
o Instagram - kluczowym elementem powinny by¢ formaty wideo i animacje, przede wszystkim w formacie Reels, ktéry w najwiekszym stopniu

odpowiada na potrzeby grupy 18-25.

* Influencer marketing:
o Wspodtpraca z tworcami internetowymi, ktérzy posiadajg autentyczng wiez ze swojg spotecznoscig i sg w stanie przetozy¢ przekaz
proekologiczny na codzienny jezyk mtodych odbiorcow.

o Rekomendujemy wspétprace z lokalnymi twércami dziatajgcymi na Instagramie, np. @panizpomeranii, a takze z youtuberami.
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Rekomendacja kanatow

+ TikTok:
o Wspdipraca z influencerami, ktérzy publikujg na TikToku. Dystrybucja obywataby sie poprzez ich profile (nie trzeba zaktadac oficjalnego profilu

@pomorskie),

o Crosspostowanie ich tresci na IG Reels i YouTube Shorts - wtedy format zostaje, ale nie trzeba prowadzi¢ nowego kanatu.

* YouTube:
o Rekomendujemy emisje dtuzszych materiatow wideo w formie mini-tutoriali lub narracyjnych historii, pokazujgcych ,upgrade zycia’ poprzez
wybdr nowoczesnych zrédet ciepta.

o Platforma umozliwi zaréwno zasiegowe kampanie wideo (TrueView), jak i precyzyjne targetowanie mtodych uzytkownikdw.
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Na podstawie rekomendowanych kanatéw i dziatan, ktore zapewnityby kampanii szeroki odbiér, przygotowaliSmy orientacyjng wycene

poszczegoélnych elementéw, ktorg mozna znalez¢ tutaj.

Wycena ma charakter szacunkowy - przedstawia proponowany zakres kosztoéw, ktdre mogg ulec doprecyzowaniu po ostatecznym wyborze

koncepcji kreatywnej i narzedzi komunikacyjnych.

Nie wszystkie elementy muszg zosta¢ uwzglednione w kampanii, jednak na bazie naszego doswiadczenia, checi dotarcia do jak najwiekszej liczby

0s0Ob oraz zwiekszenia szansy zauwazenia kampanii rowniez przez media, rekomendujemy podjecie szerokich i kompleksowych dziatan.



https://personalpr.sharepoint.com/:x:/g/EfVDyoNe0LBOlJKtqsXNlxwBEpUO2siOavd6WvAbmVOzQA?e=I7K4Ai
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jemy!

Personal PR Sp. z o0.0. al. Grunwaldzka 44

www.personal-pr.pl 80-241 Gdansk



https://www.facebook.com/personal.pr/?locale=pl_PL
https://www.instagram.com/personalpr_pl/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR142SDSxcfPQQWrMxuZQwUd_zOzQa5DJu00QJvcNz8F83aBYgoY9KaaB3I_aem_VHjjpkofkPwOMjsYFOG2VA
https://www.linkedin.com/company/personal-pr/mycompany/
https://www.tiktok.com/@personal_pr
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