m Jak zaplanowa¢ kampanie reklamowa miasta?
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m Spis tresci

1. Proces planowania kampanii reklamowej w mediach

2. Cechy mediow

3. Produkt, czyli miasto czy miejsce?
4. Grupa docelowa — kto chce stuchac?

5. Cel komunikatu
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m Proces planowania kampanii reklamowe] w mediach




}} Planowanie medi 6w
polega na umieszczeniu materiatu reklamowego,
W czasie | przestrzeni reklamowej,
w ramach budzetu,
tak aby osiggngc¢ cele komunikacyjne / biznesowe 44



m Proces tworzenia kampanii reklamowej

1. briefing

(Wprowadzerr
4. ocena
efektow

2. planowanie
(mediow)

3. realizacja
kampanii
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Briefing — Klient informuje o swoich potrze

Informacje niezbedne:
Produkt

Sezonowos¢

Rynek / konkurencja

Cele (komunikaciji)

Grupa docelowa
Komunikat

Historia dziatan / badania
Dystrybucja (komunikacja)

Budzet

bach

Brief ogélny

Informacje ogdine

Data: [Data prezertaci:
et iyt
Procuk: Do kogo:
htarka: [ Jeryk prezentacit
(Buciret: PLR netto bez PA
] LUSD netto
] [EUR ] brutto
Informacje na temat rynku
rocizajekategorie produktcm
[Wielkogé rynku nasz procukt konkurent 1 konkurent 2 konkurentd konkurent 4

(WhISZ nazive produktu)

udzisty poszezendinych sraczy

iodciowe

wartodciowe

[znaczenie poszeregéinych kategori

sprzedaz w okresach czasu (tygodnie, miesiace, kuvartahy)

lprzyezyny sezonowoscl

[c2y nasz produkt chacrakteryzuje sie podobng Sezonowoscia

g~ g
Cele i strategia marketingowa |~ |

71

=]
Cete marketingowe (poticzainey: [warost Spraehiabyll ot T TEA

[izvost udtzistion v ryriar

gowe (W opisie):

Spos6b osiagniecia celow mktg: [Cele komunikacyine:
seament uzytkownikive (nowy, aktuainy | 2P probny ariad| | faunch) |
lkensument, kansumert prod. kenkurenei) | czestatiimods zakupu re-aunch
rociza) wzytkowvrikdw (H, M, Light) flodé kupow. praduidu maintaince

wzrost Iojainogel inne

Grupa decelowa ogélna (socjo-demagraficznie):

Grupa docelowa (behawioralni

szeroka: glowna:

media i dzialania

[Dost. mat. rekl.

[Dziatania wspierajace:

a4

zasiea kampani medium wiodacs: {all. kopil, format
[telesvizia

logéinopolski prasa codzienna

regionalny: magazyny
radlio
outeloor

lczas trwania kampanit irternet

inne




Planowanie mediow

All Media Shares Of Spend By Advertiser In 2004-2005:

Lidl Leading Position In 2005, Tesco And Biedronka Low  er

B Lidl increased its share
in media spending and
achieved the leading
position (10% in 2004
vs. 39% in 2005)
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m Realizacja kampani

Analiza efektow i wnioski na przysztosc

Akceptacja planu kampanii reklamowe]

Realizacja kampanii

Zamowienie kampanii w mediach
Dostarczenie materiatow reklamowych
Kampania sie odbywa

Grupa docelowa reaguje na skutek kampanii...
... jak?

- Ocena efektywnosci kampanii

Whioski na przysztosc¢

MEDIACOM
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m Cechy mediow
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m Telewizja

Telewizja jest medium
masowym

Duzy i tatwo budowany zasieg
ogolnopolski kampanii

Mozliwosc¢ kierowania kampanii
do specyficznych aczkolwiek
duzych (liczebnie) grup
docelowych (np. dzieci, kobiety
25-45, grupy miejskie...)

Dodatkowe kontakty spoza
grupy docelowej

Uzywa obrazu, dzwieku i filmu
= duza efektywnosc¢ (wptyw)

Komunikat zarowno racjonalny
jak i emocjonalny, prosty lub
skomplikowany na tyle naile
pozwala forma filmu

Telewizja jest medium
petnym reklam

Brak mozliwosci efektywnej
regionalizacii

Potrzebne duze minimalne
absolutne naktady na produkcje
filmu 1 na kampanie

Wysoki szum reklamowy

Omijanie reklam (przetgczanie
programow)



m Radio

Radio jest medium Komunikat powinien byc¢
ﬂ towarzyszacym prosty

Duzy zasieg og6lnopolski Uzywa jedynie dzwigku, jego

kampanii oraz mozliwosé stuchanie to zazwycza

regionalizacji kampanii drugorzedna czynnosc

Efektywnosc¢ radio buduje sie
poprzez czestotliwos¢ (dobre
medium przypominajgce)

Mozliwe budowanie kampanii
wokot kontekstu zwigzanego z
charakterem stacji (gtdwnie typ
muzyki, wydarzenia kulturalne,
ale i poprzez konkursy)

Relatywnie niskie koszty
produkcji i srednie kampanii
(niskie koszty kampanii
regionalnych, srednie-wysokie
ogolnopolskich)
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m Magazyny kolorowe

Magazyny — medium Sredni zasieg

@ nieinwazyjne Wolno budujgca sie
Zasieg zalezy od grupy czestotliwosc
dogellowej — kobiety, osoby Sredni czas po$wiecony
lepiej wyksztaicone, wertowanej stronie — 2 sekundy
zarabiajgce, mieszkajace w _ _ _
miastach — czytajg czesciej. Wolno budujacy si¢ zasigg
Mozliwe budowanie kampanii Duzy szum reklamowy

wokot kontekstu zwigzanego z
tematyka poruszang przez
magazyny

Medium wiarygodne

Komunikaty zaréwno racjonalne
jak i emocjonalne, proste i

MEDIACOM skomplikowane.
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m Dzienniki

Dzienniki zrodto informacji ~ Ograniczony zasieg

@ Szybkie medium Niskie czytelnictwo gazet
codziennych

Mozliwa regionalizacja
kampanii Gorsza niz w magazynach

. _ jakos¢ reprodukcji kolorowych
Mozliwe (ograniczone)

. S zdjec
budowanie kampanii wokot
kontekstu zwigzanego z Duzy szum reklamowy,
tematyka poruszang przez szczegolnie wrzucanych reklam

dzienniki
Medium bardzo wiarygodne

Komunikaty raczej racjonalne,

emocjonalne w kolorowych

magazynowych dodatkach

(dobrej jakosci papier)
MEDIACOM
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m Internet

Internet elastyczne
medium informacyjne

Sredni zasieg w populacji
(40%), wysoki wsrod mtodych
ludzi (75%), nadal sie
dynamicznie rozwija

Medium informacyjno-
rozrywkowe, popularne dla
ludzi mobilnych, umozliwia
tranzakcje, uzycie kontekstu

Medium umozliwiajgce nie tylko
reklame, ale i pogtebiong
komunikacje — komunikaty o
niemal dowolnej tresci i
charakterze

Internet jest bardzo
wymagajgcym medium dla
reklamodawcy / nadawcy
Ograniczony zasieg oraz

mozliwosci regionalizac
przekazu

Duzy wysitek i koszt stworzenia
dobrej strony internetowej

Potrzeba state) aktualizacii
danych na stronie



m Reklama zewnetrzna (out of home)

Reklama zewnetrzna jest Duze wyprzedzenie
nie do unikniecia czasowe przy planowaniu
kampanii (pot roku)

i

Regionalna elastycznosc¢ _ ,
Zasieg poszczegolnych

Koncentracja w miastach i przy  formatéw ograniczony

trasach komunikacyjnych . . .
Ograniczona pojemnosc¢

Szeroki wybor formatéw komunikacyjna reklamy
zewnetrznej — trudna kreacja
Trudny do unikniecia i

nieinwazyjny

Mozliwosc tworzenia kontekstu
poprzez lokalizacje nosnika

Komunikat prosty krotki (dobry

plakat ma kilka elementow),

moze by¢ emocjonalny i
MEDIACOM racjonalny (ale krotki)
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m Kino

s Kino to medium miejskie i ~ Bardzo ograniczony
= dla miodych ludzi (15-35 ~ zasieg, do os6b miodych z
lat) miast, zamoznych

Optymalnie powinno sie
tworzyc¢ specjalng wersje
reklamy do kina, w przypadku
posiadania reklamy do TV
trzeba jg dostosowac do

Najsilniejszy wptyw na odbiorce
reklamy

Koncentracja w miastach

Szeroki wybor formy reklamy formatu kinowego (nosnik
od filmu po ulotki, prébki, tasmy, inny format dzwieku)
plakaty

Trudny do unikniecia przekaz
reklamowy

Komunikat zarowno racjonalny

jak i emocjonalny, prosty lub

skomplikowany na tyle naile
MEDIACOM pozwala forma filmu
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m Produkt, czyli miejsce




m Produkt: miasto, miejscowos¢, miejsce...

Produkt jest tym co bedziemy reklamowac
Jak sie nazywa, symbol, znak rozpoznawczy (logo)?
Jakie sa jego cechy?

Ktore wyrozniajg (lub chcemy zeby wyrozniaty)?
Jakie jest otoczenie (czy jest konkurencjg)?

Ceny

Pozycjonowanie

Skojarzenia (obecne i pozadane, przyjezdnych i
mieszkancow)

Komunikacja
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m Grupa docelowa — kto zechce wystuchac?




m Grupa docelowa — do kogo mamy mowic?

Ustalenie grupy docelowej
Przez pryzmat celu:

» Inwestorzy

» Turysci ogolnie (zwiedzanie)

» Turysci szczegolni (korzystajacy z ustug — spa, uzdrowisko,
dyscypliny sportowe...)

Przez pryzmat komunikacji / unikalnosci:

» Grupa skomunikowana z naszym miejscem

» Mieszkancy miast dla miejscowosci wiejskiej, wypoczynkowej
Przez pryzmat obecnych gosci

P Czy tatwiej zwiekszyc¢ istniejgce zrodto przyjezdnych..

» Czy tatwiej przekonac ludzi ktorzy dotad nie bywali u nas?
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m Cel komunikatu

|




m Cel | charakter komunikatu

Jakie sg mozliwe cele
» Budowanie swiadomosci i wizerunku

» Wyttumaczenie (skomplikowanych tresci, np. dlaczego
rejon jest wyjgtkowy)

» Przypomnienie (kontynuacja dziatan komunikacyjnych)

» Spowodowanie akcji

- (przyjazd, zapoznanie sie ze szczegotowymi informacjami,
wziecie udziatu w ankiecie/konkursie)

Jaki jest mozliwy charakter komunikatu
» Racjonalny — Emocjonalny
» Prosty — Skomplikowany / Szczegotowy
» Waga wizualizacji
MEDIACOM
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m Dziekuje za uwage

MediaCom Warszawa
Ul. Wita Stwosza 22
02-661 Warszawa
Tel. (22) 566 76 00

Marcin Dobek
Business Development
+48 602 633 106
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