Zalgcznik nr 12 do SWZ

BRIEF KREATYWNY KAMPANII REKLAMOWEJ W MEDIACH
(TELEWIZJA, RADIO, PRASA)
»~Swiadczenie kompleksowej obstugi w zakresie planowania, zakupu czasu
antenowego i powierzchni reklamowej w mediach oraz wsparcie w efektywnej
realizacji kampanii reklamowych w mediach”*

1. Opis kampanii:

Kampania reklamowa w mediach, kwartalna, o zasiegu ogdlnopolskim, ktérej gtdwnym celem
dziatan jest zainteresowanie izaznajomienie Klientow z ofertg TAURONA na energie
elektryczng. Grupg docelowg stanowig aktualni i potencjalni klienci TAURONA z segmentu GD
(gospodarstwa domowe) oraz dla klientow biznesowych (tj. matych i srednich firm - MSP).

Zamawiajgcy szacuje, ze w okresie od 1 kwietnia 2026 r. do 30 czerwca 2026 r. przeznaczy
na reklame w prasie, radio i telewizji oraz na platformie streamingowej Spotify 4 min zt:

Zadania dla Wykonawcy:

a) Opracowanie MEDIA PLANU kampanii reklamowej w telewizji, radio, prasie na kazdy
miesigc zaczynajgc od 1 kwietnia 2026 r. do 30 czerwca 2026 r. Media plan powinien
obejmowa¢ wskazniki ujete ponizej w ZALOZENIACH KAMPANII przede wszystkim
wskazywaé poziom Zasiegu 1+, zasieg efektywny dla radia i telewizji, CPP i EQGRP.

b) Przedstawienie uzasadnienia na podstawie MEDIA PLANU dla rozktadu wszystkich
rodzajéw medidow oraz wyboru poszczegoélnych stacji telewizyjnych (wraz ze spot listg),
stacji radiowych (wraz z flowchartem) i tytutéw prasowych.

Budzet catej kampanii:
4 000 000 zt netto

Podany budzet jest przykladowy i zostal okreslony na potrzeby niniejszego zadania.

2. Cele komunikacyjne kampanii:

1. Celem komunikacyjnym kampanii szeroko zasiegowej jest dotarcie do jak najwiekszej
liczby aktualnych i potencjalnych klientéw z informacjg o ofercie TAURONA, zaréwno
na obszarze jak i poza obszarem OSD tj. wojewddztwa: matopolskie, slgskie,
dolnoslgskie, opolskie

2. Celem kampanii poza obszarem OSD jest przede wszystkim zbudowanie
swiadomosci marki TAURON jako sprzedawcy, ktéry ma atrakcyjng oferte dla
klientow na terenie catej Polski, zaréwno dla domu jak i dla firmy.

3. Na obszarze OSD kampania ma wzmacnia¢ pozytywne skojarzenia z markag
TAURON, sprawic¢, by byta ona postrzegana jako pierwszy, Swiadomy wybér klienta.

3. Cele liczbowe kampanii:

1. Znajomo$¢ haset kampanii na poziomie 25 % w badaniach klienckich realizowanych
po kampanii.
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2. Dotarcie do minimum 70% grupy docelowej), przy zatozeniu, ze kazda osoba z grupy
docelowej spotka sie z przekazem min. trzy razy.
3. 600 000 wejs¢ na strone www komunikowana na LP kampanijny.

Podane cele sa przykiadowe i zostaly okreslone na potrzeby niniejszeqo zadania.

4. Grupy docelowe:

Kampania skierowana bedzie do klientow TAURONA z segmentu gospodarstw domowych
(GD) mieszkancow wsi i miast na obszarze catej Polski oraz klientow biznesowych (tj. matych
i srednich firm).

Klienci GD tj. klient indywidualny — to grupa sktadajgca sie z oséb nabywajgcych dobra
materialne i ustugi w celu zaspokojenia wtasnych potrzeb osobistych, wspolnych potrzeb
gospodarstwa domowego, lub osobistych potrzeb innych czionkéw rodziny. Najliczniejsza
grupa Klientow TAURON, zorientowana gtéwnie na oszczednosci oraz korzysci ptyngce
z oferty, korzystajgca z rozwigzanh internetowych i funkcjonalnosci.

Cenigcy sobie spokdj, gwarancje ceny (,all inclusive”)

grupa sktadajgca sie z oséb nabywajgcych dobra materialne i ustugi w celu zaspokojenia
witasnych potrzeb osobistych, wspdlnych potrzeb gospodarstwa domowego, lub potrzeb
innych cztonkéw rodziny. Najliczniejsza grupa Klientow TAURON, zorientowana gtéwnie na
oszczednosci oraz korzysci ptynace z oferty, korzystajgca z rozwigzan internetowych.

Stawiajgcy na dziatanie oraz korzystanie z energii w zgodzie z naturg

wiasciciele doméw jednorodzinnych bez fotowoltaiki/ mieszkan (z taryfg G11) ze zuzyciem ok.
4MWh/rok. Wyrazajacy che¢ zaangazowania sie w zmiane profilu zuzycia (np. pracujgcy
z domu, spedzajgcy wiekszos¢é weekenddw/swigt z rodzing w domu, posiadajgcy mozliwosé
sterowania pracg urzadzen). Grupa osob, ktéra wykorzystuje do ogrzewania inne niz energia
paliwa, posiadajgcy klimatyzacje, posiadajacy samochody elektryczne, przydomowe stacje
tadowania.

Klienci biznesowi - klienci z segmentu matych i Srednich przedsigbiorstw (MSP)

MSP, czyli kadra zarzgdzajgca mikro i matych przedsigbiorstw oraz jednoosobowych
dziatalnosci gospodarczych. Branze brane pod uwage to: handel (nieduze sklepy spozywcze),
branza beauty i zdrowie (zaktady fryzjerskie i kosmetyczne, gabinety spa, lekarskie,
fizjoterapeutyczne itp), wspdlnoty mieszkaniowe, branza samochodowa (mechanicy,
warsztaty samochodowe), ustugi (biura rachunkowe, prawne, ubezpieczeniowe, turystyczne,
drobne punkty ustugowe takie jak szewcy, $lusarze itp.), horeca (hotele, pensjonaty,
restauracje, bary, kawiarnie), sacrum (koécioty, plebanie, diecezje).

5. Czas trwania kampanii:

3 miesigce (przyktadowy termin: kwiecien-maj-czerwiec 2026 r.).
6. Opis oferty:
W komunikacji szeroko zasiegowej chcemy klientom zakomunikowag, ze:
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moga teraz wybraé¢ oferte TAURONA dla domu i firmy na terenie catej Polski,

o TAURON ma szeroka oferte produktdw i rozwigzan, ktdre odpowiadajg na potrzeby
klientow - mogg wybra¢ spokéj (gwarancja ceny “all inclusive”), mogg korzystac
z energii bardziej Swiadomie, mie¢ wpltyw na swoj rachunek za prad - zmieniajgc swoje
nawyki i dzieki temu generowac oszczednosci.

e Wachlarz produktow, ktére w swojej ofercie ma (lub planuje wprowadzi¢) TAURON to
rozwigzania, ktore wspierajg klientow w obnizaniu cen pradu - kazdy moze wybrac
oferte odpowiednig dla swoich potrzeb

e Moga wybra¢ prad z OZE, takze wtasnych TAURONA

o TAURON wspiera klientéw w ekologicznych wyborach, chcemy wptywac¢ a tym samym
zmieniaé ich postawy — chcemy by swiadomie wybierali prad z OZE, przeszli na
obstuge online, e-fakture czy e-dokumenty

e Ten wybdr, do ktérego zachecamy i w ktérym wspieramy klientow, jest prosty. Jest to

szczegolnie istotne w kontekscie wyboru oferty TAURONA poza OSD, ktéry wigze sie

ze zmiang sprzedawcy.

7. Zatozenia kampanii:

KANALY KOMUNIKACJI

- Telewizja ogdlnopolska,

- Radio ogolnopolskie

- Prasa ogodlnopolska

- Platforma streamignowa Spotify

PODZIAt. BUDZETU NA KANALY KOMUNIKACJI
- Telewizja — nie wiecej niz 60%,

- Radio — dowolnie,

- Prasa — dowolnie.

- Spotify — dowolnie.

ZAL OZENIA KAMPANI W TELEWIZJI

a) Podziat budzetu: dowolny pomiedzy TVP, Polsat, TVN.

b) Grupa docelowa: gospodarstwa domowe - osoby w wieku 25-75 lat, wszyscy (kobiety,
mezczyzni).

¢) Rodzaj tv: stacje ogdlnopolskie.

d) Udziat stacji: TOP4 (TVP1, TVP2, POLSAT, TVN) min. 40%, tematyczne dowolnie.

e) Udziat Prime Time w TOP4 (TVP1, TVP2, POLSAT, TVN) min. 50%.

f) Rodzaje spotéw: 307, 157, tak aby zaréwno spot 30” jak i 15” zostat obejrzany przez
podobny procent grupy docelowe;j.

g) Emisje powinny byC¢ roztozone réwnomiernie w kazdym tygodniu kampanii,
aby osiggnac¢ jak najwigkszy zasieg i dotarcie do grupy docelowe;.

h) Oferte kampanii telewizyjnej nalezy opracowac¢ na podstawie witasnej metodologii
szacowania oglgdalnosci.
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ZAt OZENIA KAMPANII W RADIO

a) Ogodlnopolskie i lokalne stacje radiowe z obszaru OSD TAURONA tj. wojewo6dztwa:
matopolskie, slaskie, dolno$lgskie, opolskie.

b) Grupa docelowa: osoby w wieku 25-75 lat (kobiety i mezczyzni).

¢) Rodzaje i udziat spotéw: mix 30” i 15, emisje roztozone réwnomiernie w kazdym dniu
i tygodniu kampanii, aby osiggna¢ jak najwiekszy zasieg i dotarcie do grupy docelowej,
tak aby zaréwno spot 30” jak i 15” zostat ustyszany przez podobny procent grupy
docelowe;.

d) W kazdej stacji radiowej ujetej w ofercie emisja reklam powinna byC realizowana
w godzinach o najwyzszej stuchalnosci w grupie docelowej. llos¢ spotow
w powyzszych pasmach czasowych nalezy zaznaczy¢ w mediaplanach.

ZAt OZENIA KAMPANII W PRASIE

a) Prasa ogdlnopolska, lokalna.

b) Grupa docelowa: osoby w wieku 25-75 lat (kobiety i mezczyzni), zamieszkujacy
w wojewodztwie Slgskim, dolnoslgskim, opolskim, matopolskim.

¢) Rodzaje reklam: miesieczniki - cata strona A4 prawa, dzienniki - pot strony prawej,
tygodniki - cata strona ostatnia lub okfadka.

d) Oferte nalezy przygotowac¢ w oparciu o prase w zaleznosci od dostepnosci wydania
w czasie trwania kampanii, budzetu, dopasowania do grupy docelowej, zasiegu,
czestotliwosci, CPP i innych parametréw decydujgcych o wysokiej jakosci kampanii.

ZAt OZENIA KAMPANII SPOTIFY

a) Grupa docelowa: osoby w wieku 25-50 lat (kobiety i mezczyzni), zamieszkujacy
w wojewodztwie Slgskim, dolnoslgskim, opolskim, matopolskim.
b) Formaty reklam: audio everyehere, Mobile Video Takover, Mobile Overlay.

8. Zadania kreatywne dla Wykonawcy:

Opracowanie oferty na kampanie¢ w telewizji, prasie i radio zgodng z zatozeniami
oraz zawierajaca ponizsze elementy.

Oferta powinna by¢ przygotowana nastepujgco:

a) Nalezy wypetni¢ Zatacznik nr 13 — Media Plan TELEWIZJA (media plan
ze wszystkimi wskaznikami: EQGRP, CPP, Zasieg 1+, Zasieg 3+, Zasieg 5+ w grupie
docelowej, udziat 30", 15", podziat budzetu na proponowane stacje telewizyjne: TVP,
Polsat, TVN, stacje tematyczne, Prime Time, Top4, liczbg spotéw w poszczegdlnych
tygodniach, spot listg - przedstawione wskazniki postuzg do oceny Kryterium K4c.
Dane wyj$ciowe: badania z okresu lipiec 2024 - czerwiec 2025 r. ze wskazaniem
wielkosci grupy docelowej i zrédta badania — grupa docelowa jak w ZAt OZENIACH
KAMPANII.
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b) Nalezy wypetni¢ Formularz stanowigcy Zatacznik nr 14 — Media Plan RADIO (media
plan ze wszystkimi wskaznikami: EQGRP, CPP, Zasieg 1+ w grupie docelowej, Zasieg
5+, OTH, , podziat budzetu na proponowane stacje radiowe, liczbg spotéw
w poszczegoélnych tygodniach, ze wskazaniem udziatu spotéw 307, 157, spot listg -
przedstawione wskazniki postuzg do oceny Kryterium K4c. Dane wyjsciowe: badania
z okresu lipiec 2024 - czerwiec 2025 r. ze wskazaniem wielkosci grupy docelowej
i zZrodta badania — grupa docelowa jak w ZAL OZENIACH KAMPANII.

c) Nalezy wypei¢ Zatacznik nr 15 — Media Plan PRASA (media plan ze wszystkimi
wskaznikami: naktadem oraz szacowany zasieg 1+ w grupie docelowej, CPP, ceng
netto po rabacie, formatem reklamy - przedstawione wskazniki postuzg do oceny
Kryterium K4c. Dane wyjSciowe: badania z okresu lipiec 2024 - czerwiec 2025 r.
ze wskazaniem wielkosci grupy docelowej i zrédta badania — grupa docelowa
jak w ZALOZENIACH KAMPANII.

d) Nalezy wypehi¢ Zalgcznik nr 16 — Media Plan SPOTIFY (media plan ze wszystkimi
wskaznikami: liczbe emisji, czestotliwos¢, estymowany zasiec CMC/CPCV, wartosé
kampanii - przedstawione wskazniki postuzg do oceny Kryterium K4c. Grupa docelowa
jak w ZAL OZENIACH KAMPANII.

Zatgczniki 13, 14, 15, 16 mogg by¢ w razie koniecznosci modyfikowane, np. przez dodanie
kolumn, jezeli konieczne jest zaprezentowanie wskaznikow dla poszczegdlnych tygodni
oddzielnie.

e) Nalezy zatgczy¢ prezentacje odpowiadajaca Kryterium K4a, K4b, K4c, K4d tj.:

a) analiza otoczenia konkurencyjnego rozumianego jako analiza najwiekszych
sprzedawcow energii elektrycznej na terenie obszaru RP w kontekscie
wykorzystywanych przez nich kanatéw komunikacji w mediach (telewizja, radio,
prasa) wraz z kosztami na media oraz przedstawienie co najmniej dwoch
przyktadowych kampanii firm z branzy energetycznej. Dane majg obja¢ rok
2024 i 2025;

b) analize grupy docelowej, w tym:
e okreslenie grupy docelowej,
e charakterystyke konsumpcji medidw przez grupe docelowa,
e obliczong liczebnos¢ grupy docelowej — ogdlnopolskiej;

c) przedstawienie planu kampanii telewizyjnej, radiowej i prasowej (wraz
z uzasadnieniem zaproponowanego planu) oraz rekomendacja i uzasadnienie
zaproponowanych narzedzi i kanatow, w tym:

e dobor stacji telewizyjnych, stacji radiowych i prasy dostosowany do
grupy docelowej i oferty,

e uzasadnienie zastosowania rekomendowanych stacji telewizyjnych,
stacji radiowych i prasy w kampanii oraz kampanii na platformie Spotify

e kompletne dane i badania argumentujgce w peini zasadne uzycie
proponowanego mediaplanu.

Dodatkowo w prezentacji powinny sie znalezc:
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e badania oglgdalnosci w Polsce oraz jesli to mozliwe réowniez w kazdym
wojewodztwie z OSD Zamawiajgcego (czyli woj. Slgskie, dolnoslaskie, opolskie,
matopolskie);

e udziat % w poszczegdlnych pasmach godzinowych i blokach telewizyjnych;

e przyktadowa spotlista (rekomendowane bloki reklamowe);

e udziat spotéw 30” i 15", wraz z uzasadnieniem rozmieszczenia ich we
flowcharcie;

e badania stuchalnosci radia;

e ranking stuchalnosci i koszt dotarcia stacji radiowych na calym wskazanym
terenie kampanii;
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e wskazniki kampanii tgcznie tj. na catym wskazanym terenie kampanii;
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o flowchart — wszystkie spoty (wszystkich stacji radiowych) na jednej siatce —
liczba spotéw i udziat % w poszczegdlnych pasmach wraz z uzasadnieniem
doboru;

FLOWWCHART - WSZYSTKIE SPOTY NA JEDMNE] SIATCE

WSZYSTHIE
STACIE
| PASMO |

Pasmo | Liczbe spotiw | Udsal %
e =
DITUEI-LE 0| ¢ EITUEIGIEE 0| N | posastaie dni | godany
05:00 - 05:59 Lacznie
06:00 - 05:59
09:00 - 14:59
15.00-17:59
18:00-02:59

o flowchart — spoty wg stacji radiowych oddzielnie — liczba spotéw i udziat %
w poszczegolnych pasmach wraz z uzasadnieniem zastosowania takiego
rozktadu emisiji;
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FLOWCHART - WSZYSTKIE SPOTY NA JEDNE) SIATCE

RADIO:
NAZWA Pazmo Lizbs spotow | Udeit %
B .
| PASMO } x
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05:00 - 05:59 [
06:00 - 05:59
09:00 - 14:59
15:00 - 17:58
15:00 - 04:59

o statystyki dla kazdego tygodnia kampanii radiowej i osobno telewizyjnej wedtug
wzoru:

: Tydzien | Tydzien | Tydzien | Tydzien | Tydzien | Tydzien
WSKAZNIKI 1 2 3 4 5 6
EQGRP

Zasieg 1+
llos¢ emisji
OTH/OTS
Budzet

e krzywa budowy zasiegu (wszystkie stacje razem);

e badania czytelnictwa w Polsce;

e krotki opis pisma;

e grupa docelowa pisma z zaznaczeniem czy pokrywa sie z grupg docelowg
z briefu;

e naklad, sprzedaz, prenumerata;

o dystrybucja;

e tematy numeru pasujgce do produktu Zamawiajgcego.
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