Zatacznik nr 1 do SOPZ

Zatozenia strategiczne
| Kreatywne

kampanii ,e-Polak potrafi!”
- realizowanej w okresie 2019-2020

Wycigg ze strategii przygotowanej w 2019 przez wykonawce
zewnetrznego w ramach zamowienia zrealizowanego przez Panstwowy
Instytut Badawczy NASK.




cele kampann




obszary

tematyczne
kampanii




Technologie informacyjno-komunikacyjne (TIK)
poprawiajq jakos¢ zycia.

Obecnie internet daje ludziom wiele mozliwosci,
zwigzanych z rozrywka, edukacjg i komunikacjg z innymi
osobami. Za posrednictwem sieci coraz tatwiej
zatatwiamy tez wiele spraw, przez co nieoceniony
wydaje sie praktyczny wymiar korzystania z internetu,
nie tylko w przypadku oséb fizycznych, ale

i przedsiebiorcéw. W tym przypadku istotne jest wiec
ukazywanie szerokiego spektrum mozliwosci, jakie
w codziennym zyciu daje nam internet.

Internet to zrédto wielu mozliwosci, nalezy jednak
pamieta¢ takze o zagrozeniach.

Majac swiadomos$¢ mozliwosci jakie dajg technologie
cyfrowe, nalezy tez pamietac o kwestiach zwigzanych
z bezpieczenstwem w sieci, wagg ochrony danych
osobowych czy zagrozeniami wobec dzieci.

W obszarze tym nalezy uwzgledni¢ dwa rodzaje
komunikatéw — pierwszy ukazujgcy mozliwe zagrozenia
rowniez wzgledem najmtodszych i wskazéwki jak ich
uniknac¢ oraz drugi, w ktérym zwiekszymy zaufanie
odbiorcéw do swiadomych dziatan w sieci.

obszary
tematyczne/

komunikacyjne

Publiczne e-ustugi daja coraz wiecej mozliwosci i s3
coraz tatwiej dostepne.

E-administracja rozwija sie. Polscy obywatele powinni
mie¢ Swiadomos$¢, ze wiele spraw mozna zatatwié przez
internet, a takze wiedzie¢ gdzie szukac¢ informacji na ten
temat i czym jest profil zaufany.

Watine jest wiec przekazanie wiedzy nt. dostepnych
e-ustug oraz budowanie ich pozytywnego wizerunku,
opartego na trzech gtéwnych korzysciach -
bezpieczenstwie, wygodzie i oszczednosci czasu.

Programowanie nie jest trudne.

Poprzez realizowane dziatania chcemy nie tylko wskazag,
ze programowania da sie nauczy¢, ale takze uswiadomig,
ze jego nauka moze stac sie atrakcyjng formga spedzania
wolnego czasu.

Nauka programowania to zabawa dla catej rodziny, oraz
wazne narzedzie w rozwoju i nabywaniu kompetencji
mentalnych przez mtodego cztowieka.



obszar

cele kampanii

sposob realizacji celow

jakos¢ zycia

Wzrost swiadomosci wptywu TIK na poprawe jakosci zycia:

- e-ustugi prywatne i publiczne (bankowos¢ internetowa,
ptacenie rachunkdéw, zakupy, rezerwacje, umawianie wizyt
lekarskich, poszukiwanie pracy, korzystanie z komunikacji
publicznej — plany i rozktady jazdy, zakup biletéw

- korzystanie z débr kultury i rozrywki oraz materiatéw

edukacyjnych
- komunikacja z innymi osobami

- mozliwosci wynikajgce z cyfryzacji w przedsiebiorstwach

Komunikacja oparta na odniesieniu do stylu zycia i potrzebach odbiorcow.
Osadzenie dziatan w internecie w kontekscie codziennosci odbiorcow.

Odniesienie do korzysci racjonalnych i emocjonalnych, ktére sg skutkiem
korzystania z mozliwosci jakie daje internet.

Poparcie przekazu postacig ambasadora wzbudzajgcego zaufanie
odbiorcow.

Poparcie przekazu postacig influencera wzbudzajgcego zaufanie
odbiorcéw (komunikacja do przedsiebiorcéw).

Wykorzystanie spotecznego dowodu stusznosci oraz perswazyjnych form
w komunikacji (m.in. testimonial).

e-ustugi publiczne

Wzrost swiadomosci istnienia e-ustug publicznych.

Wzrost umiejetnosci poszukiwania pomocnych informacji nt.

korzystania z e-ustug publicznych.

Budowanie zaufania i pozytywnych postaw wobec

ustug

e-administracji publicznej (zaciekawienie, zainteresowanie,

ched sprébowania).

Niwelowanie niecheci i leku poprzez budowanie swiadomosci
bezpieczenstwa tych ustug, a takze innych korzysci z nich

ptynacych (wygoda, oszczednos¢ czasu).

Jasne i jednoznaczne informowanie o istnieniu szeregu ustug
e-administracji publicznej oraz Profilu Zaufanego. Budowanie
Swiadomosci dostepnych mozliwosci jakie dajg e-ustugi poprzez
prezentacje konkretnych spraw mozliwych do zatatwienia drogg
internetowa.

Przekierowanie odbiorcy na www.gov.pl, i inne strony e-ustug.

Stworzenie pozytywnego przekazu, zaréwno w warstwie stownej, jak

i wizualnej. Proste komunikaty budowane przez przystepny jezyk.
Intrygowanie widza stownymi grami i przewrotnoscig poszczegélnych
sytuacji prezentowanych w internecie lub prasie. Odwotanie do tzw. prozy
zycia oraz skuteczne wykorzystanie ambasadora kampanii.

Odniesienie do korzysci racjonalnych i emocjonalnych, ktére sg skutkiem
skorzystania z e-administracji publicznej.




obszar

cele kampanii

sposob realizacji celow

bezpieczenstwo
w sieci

Wzrost swiadomosci zagrozen zwigzanych z korzystaniem
z internetu (dane osobowe, zagrozenia wobec dzieci, ochrona
firmy).

Wzrost wiedzy o sposobach radzenia sobie z zagrozeniami

ptynacymi z korzystania z technologii cyfrowych.

Budowanie zaufania do bezpieczenstwa korzystania z e-ustug
publicznych.

Przetozenie trudnych pojec zwigzanych z bezpieczeristwem w sieci na
obrazowe przyktady ,z zycia wziete”.

Zaangazowanie ambasadora oraz ekspertow, ktdrzy w przystepny i
wiarygodny sposdb przyblizg tematyke bezpieczenstwa w sieci.
Wskazanie konkretnych dziatan stuzgcych poprawie bezpieczenstwa.

Pozytywny ton komunikacji budzacy zaufanie do e-ustug.

programowanie

Wzrost swiadomosci, kompetenc;ji i dostepu do wiedzy
w zakresie nauki programowania:

- wzrost swiadomosci korzysci z nauki programowania wsréd
rodzicéw dzieci w wieku szkolnym

- ,odczarowanie” stowa , programowanie” wséréd rodzicéw

- zachecenie rodzicéw do motywowania i wsparcia dzieci
W nauce programowania

- zachecenie rodzicéw do uczenia dzieci programowania

- zachecanie spoteczenstwa do organizacji inicjatyw w
ramach CodeWeek

- wygenerowanie ruchu na stronie koduj.gov.pl

Odczarowanie stowa ,, programowanie”, przekazanie konkretnych
informacji i narzedzi do nauki.

Wskazanie kluczowych korzysci z nauki programowania: logiczne
myslenie, rodzinna zabawa, start w zycie.

Informacja o dziataniach w ramach Codeweek i przekierowanie ruchu na
strone koduj.gov.pl.
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Komunikacja funkcjonalnosci internetu poprzez
konkretny kontekst komunikacyjny — tzw. sytuacje
uzycia:

styl zycia — potrzeba —internet — zaspokojenie potrzeby

(np. rodzinno$¢ — utrzymanie kontaktu na odlegtos¢ —
media spotecznosciowe — podtrzymywanie wiezi)

W kontekscie dzieci - zmiana perspektywy —
zastosowanie analogii:

Internet dla Twojego dziecka nie jest przestrzeniq
wirtualng, to jego realny swiat. Nie zagub dziecka
w sieci. Zadbaj o jego bezpieczerstwo.

W kontekscie dorostych uzytkownikéw - uswiadomienie
zagrozen i sposobow przeciwdziatania — wskazanie
przyktadow i edukacja:

Korzystaj bezpiecznie z internetu - chron siebie i swojg
firme, korzystajgc z dostepnych narzedzi
bezpieczeristwa.

Komunikacja e-ustugi poprzez konkretny kontekst
komunikacyjny — tzw. sytuacje uzycia:

styl zycia — potrzeba — e-ustuga — zaspokojenie potrzeby

(np. zapracowanie — tatwe i szybkie zatatwienie sprawy —
whniosek online o dany dokument — oszczedno$¢ czasu)

mechanizm

komunikac;j

Odniesienie sie do korzysci rodzinnych
i edukacyjnych:

Nauka programowania to zabawa dla catej rodziny,
ale takze wazne narzedzie w rozwoju i nabywaniu
kompetencji przez mfodego cztowieka.



Przekaz kampanii (w obszarze jakos¢ zycia, e-ustugi i bezpieczenstwo w sieci) powinien zaistnie¢ w Swiadomosci odbiorcéw na
kilku wymiarach. Dla kazdej z grup docelowych jest to wymiar funkcjonalny (co mi jest oferowane?), emocjonalny (jakg odczuje
korzys$c?) oraz docelowy wymiar intuicyjny, ktory jest potagczeniem tych dwdch. Ponizszy schemat przedstawia elementy

przekazu w odniesieniu do tych trzech ptaszczyzn.

.

wymiar funkcjonalny

Wiedza i umiejetnos¢
korzystania z dostepnych
online ustug oraz sposobdéw
na bezpieczenstwo w sieci
pozwala mi sie rozwija¢ oraz
zaoszczedzic czas, pienigdze
i unikng¢ probleméw.

odbiorcy

wymiar emocjonalny AN
AN

Korzystajac z funkcjonalnosci
internetu czuje sie
samodzielny, zaradny, moge
samostanowi¢ o sobie
i utrzymywac dobre relacje
z waznymi dla mnie ludzmi.

/ / wymiar intuicyjny

Korzystanie z technologii
cyfrowych podnosi jakos$¢
mojego zycia.



obalamy mity

Internet to znak nowoczesnosci

Dzisiaj juz nie. Nowoczesnos¢ czesto kojarzy sie z czyms trudnym i mato
przystepnym, co mogtoby odstraszy¢ ,,niecyfrowych” odbiorcéw.

Internet jest dla mtodych

Fakty wcigz przemawiajg na korzys¢ tej tezy. Jak podaje CBOS to
»,mtodzi” przodujg w statystykach uzytkowania sieci, a zjawisko
wykluczenia cyfrowego dotyczy oséb starszych. Z drugiej jednak strony,
mocne i nie do konca uzasadnione przekonanie, ze w internecie poradzi
sobie tylko ,nowe pokolenie”, stanowi duzg bariere dla oséb w sSrednim
i starszym wieku.

Internet to btaha rozrywka

Wielu osobom internet kojarzy sie z tzw. ,,zjadaczami czasu”, takimi jak
gry komputerowe, spam lub bezproduktywna aktywnos¢ na portalach
spotecznosciowych. Takie pozycjonowanie internetu, zaburza poziom
zaufania do tego medium i jest czesto przyczyna nie szukania dogodnych
rozwigzan, ktére mogg oferowac np. e-ustugi publiczne.

Internet jest trudny

Dla wielu oséb ,,poruszanie sie” w sieci wydaje sie by¢ skomplikowanym
procesem wymagajgcym duzego skupienia oraz czytania ze
zrozumieniem zawitych polecen. Tego rodzaju uprzedzenie ma réwniez
miejsce w przypadku programowania, ktérego nauka kojarzy sie z czyms
bardzo trudnym i dla tylko wybranych.

kreujemy poglady

Internet to codziennosé

Obecnie dla wielu oséb korzystanie z internetu jest naturalne

i nieodzowne. Coraz czesciej zadziwiaé moze fakt, ze ktos z internetu nie
korzysta. W kampanii kreujemy cyfryzacje jako naturalng kolej rzeczy,

z ktorej ,,warto korzystac”, gdyz stoi za tym szereg korzysci.

Internet jest dla wszystkich

Whbrew obiegowe] opinii grupy nie korzystajacej z technologii
cyfrowych, w sieci kazdy moze znalez¢ co$ dla siebie — seniorzy np.
zrobi¢ zakupy bez wychodzenia z domu, mtodzi np. uczy¢ jezykow
obcych, a osoby w kazdym wieku zatatwiac sprawy urzedowe. W tym
kontekscie niezmiernie wazna staje sie prosta mysl, ze ,internet jest
dla ludzi” i kazdy moze korzystac z niego ,,po swojemu”.

Internet to zrédto wiedzy i sposéb komunikacji

W przekazie kampanii, chcemy kreowac internet jako zrédto przydatnej
wiedzy, wartosciowych tresci oraz sposobu komunikacji z bliskimi.
Tutaj réwniez podejmowane bedg kwestie zwigzane

z bezpieczenstwem dziecka i firmy w sieci.

Internet utatwia zycie

Pokazujemy, ze internet jest przystepny, a za pomoca sieci nasza
codziennosc staje sie prostsza. Udowadniamy, ze jest to narzedzie

o podobnej funkcji do telefonu lub samochodu - utatwiajgce zatatwienie
wielu spraw, komunikacje z bliskimi oraz pozwalajace oszczedzi¢ czas.
Tak jak w przypadku telefonu czy samochodu, obstugi internetu mozna,
a wrecz trzeba sie nauczyc.
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e-Polak A "
potrafi!

Parasolowe hasto oparte o zdiagnozowane w strategii PR key benefits dla oséb korzystajgcych z cyfryzacji:
zaradno$¢
samodzielnos¢
nowoczesnos¢

Rozwiniecie komunikatu w nosnikach kampanii ze wskazaniem na key benefits e-ustug:
oszczednos¢ czasu
bezpieczenstwo
wygoda

Spdjnosé wszystkich elementéw kampanii poprzez:
posta¢ ambasadora
ikonografie
kod kolorystyczny
dla kazdego z 4 obszaréw tematycznych kampanii



e Polak potrafi!

utatwié sobie zycie
za pomocy internetu

e-Polak potrafi!

zadbad o bezpieczenstwo
witasne i swojego dziecka w sieci/ firmy w sieci

e Polak potrafi!

zatatwiad sprawy
urzedowe online

mtody
e-Polak potrafi!

uczy¢ sie kodowania/ programowania



Jakie skojarzenia chcemy wywotaé w odbiorcach?

przystowie
| wskazuje na nasze
| narodowe cechy: |

spryt |
i zaradno$¢
) S ~\\\ // / / \
przedrostek ,e” ‘ jako e-Polak
znaczy cyfrowy, | [ jestem
elektroniczny, | I | samodzielna/y
internetowy / - b i niezalezna/y
/ AN
/ AN
4 N\ N /
. % \ _
e-Polak potrafi! |
N . \ \\ // ) - \\
\ L / /
: - . dzié internet zna
jestem czescia o ‘ , -
Spent o oo
taki jak oni / \ przystowie
. ~ \ /
— /’/ \ —
| temat dotyczy
[ catego kraju, jest |
sprawa narodowg |
\ //,,

AN



Kazdy z obszaréw tematycznych kampanii
dysponuje szeregiem narzedzi, ktére bedg
wykorzystywane w poszczegdlnych
etapach. Peten wachlarz narzedzi jest
zobrazowany zamieszczong obok
infografika.

Szczegdlny nacisk bedzie potozony na
obszar e-ustug publicznych. W tym
obszarze zaplanowano najwiekszg liczbe
materiatéw video i narzedzi do
wykorzystania w kampanii display

i w mediach spotecznosciowych.
Poszczegdlne formaty zaplanowane dla
kazdego z obszaréw sg przedstawione
w dalszej czesci strategii, w rozdziale
dotyczacym koncepcji kreatywne;j.

Kazdorazowo dobdr konkretnych narzedzi
dla danego obszaru bedzie ustalany na
etapie planowania poszczegdlnych etapdéw
kampanii.
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orupy docelowe




Osoby w wieku 45-65 lat, ktore sg
w zasiegu internetu, ale z niego nie korzystajg
lub korzystajg sporadycznie.

Przedsiebiorcy, szczegdlnie prowadzgcy mate

i mikro-przedsiebiorstwa, ktérzy czesto nie majg
Swiadomosci mozliwosci biznesowych, jakie
ptyng z cyfryzacji (jakosc¢ zycia to tez jakosc
prowadzenia biznesu).

Dorosli korzystajgcy z internetu, o niskiej
Swiadomosci zagrozen, z uwzglednieniem
przedsiebiorcow.

Opiekunowie dzieci.

grupy

docelowe

Petnoletni obywatele korzystajacy z internetu oraz
poszczegdlne grupy docelowe, ktérym dedykowane
sg konkretne e-ustugi.

Rodzice i opiekunowie dzieci w wieku szkolnym
(przedziat wiekowy: 30 — 50 lat).



e Polak potrafi! e Polak potrafi!

utatwic sobie zycie zatatwiac sprawy
z pomocg internetu urzedowe online

e-Polak potrafil miody

e-Polak potrafi!
zadbac o bezpieczenstwo

dziecka w sieci / firmy w sieci / swoje w sieci uczy¢ sie kodowania/ programowania




67%

dorostych oséb

w Polsce korzysta
z internetu przynajmniej
raz w tygodniu*

Cho¢ systematycznie wzrasta liczba oséb, korzystajacych z internetu, wcigz az 33% dorostych oséb w Polsce nie
korzysta z dostepu do sieci choéby raz w tygodniu. Jak mozna wywnioskowac¢ z ww. danych raportu
,E-administracja w oczach internautéw” najwiekszg czes¢ uzytkownikéw niedoswiadczonych stanowig osoby
bezrobotne, z niskim wyksztatceniem, zamieszkujgce tereny wiejskie lub mate miasta, a takze osoby

0 najnizszym statusie materialnym.

Wg. raportu pn. ,,Monitoring rezultatow kampanii na rzecz upowszechniania korzysci z wykorzystania
technologii cyfrowych” osoby niekorzystajgce z ustug przez internet taczy zestaw przekonan, do ktérych
chcemy sie odnie$¢ w kampanii:

internet jest trudny (brak kompetencji lub nieche¢ do przyznania sie do niskich kompetencji cyfrowych)

internet jest nie dla mnie (brak potrzeby kontaktu z urzedami, a wiec zatatwiania spraw urzedowych takze
przez internet)

nie wiedziatem/am, ze moge to zrobic¢ przez internet (brak wiedzy na temat m.in. form dostepu do débr
kultury oraz Swiadomosci zagrozen zwigzanych z korzystaniem z internetu)

Rozwigzania wykorzystane w kampanii bazujg m.in. na rekomendacjach z przytoczonego raportu, takich jak:

akcentowanie funkcji uzytkowych internetu (relacje, organizacja, podnoszenie jakosci zycia) — mechanizm
szczegotowy jest przedstawiony w dalszej czesci strategii

akcentowanie korzysci z e-ustug dla uzytkownika

skoncentrowanie komunikacji w obszarze bezpieczeristwo na opiekunach mtodych uzytkownikéw internetu
i budowanie swiadomosci i zrozumienia natury zagrozen

Odpowiedzig na powyzsze zatozenia jest komunikowanie sie poprzez zdiagnozowane key benefits
komunikowane w ramach kampanii, ktére obejmuja:

oszczednos$é czasu
fatwosc¢ zatatwiania spraw
bezpieczenstwo

poczucie zaradnosci
poczucie samodzielnosci

mozliwos¢ umacniania wiezi rodzinnych i spotecznych



Analiza potencjalnych potrzeb grupy docelowej pozwala wyodrebni¢ kluczowe watki, ktdre powinny zostaé poruszone w ramach kampanii. Zrozumienie w jaki sposéb
moze przebiegaé zaréwno rozumowanie na temat przekazu, jak i reakcja emocjonalna, pozwoli tak budowac kreacje kampanii, by odpowiadac¢ na te potrzeby
i w efekcie osiggnac efekt perswazyjny. Ponizsza piramida przedstawia potrzeby odbiorcéw w odniesieniu do tematyki kampanii.

Wizerunek:

samodzielny,

pozytywny, idacy
z duchem czasu,
nalezacy do grupy

Wartosci:

niezalezno$¢, nowoczesnos¢,
bezpieczenistwo, bliskosé

Korzysci emocjonalne:

poczucie zaradnosci i samodzielnosci,
relacje miedzyludzkie

Korzysci funkcjonalne:

oszczednos¢ czasu, pieniedzy, wygoda

Potrzeby podstawowe: wygoda, czas, bezpieczenstwo



Segmentacja odbiorcéw e-ustug moze zosta¢ dokonana na podstawie poziomu kompetencji, kluczowych potrzeb i zainteresowan
wynikajgcych ze stylu zycia/pracy oraz w odniesieniu do charakterystyki poszczegdlnych e-ustug. Propozycje segmentacji wg. tych
kierunkéw zaprezentowano na kolejnych 3 stronach. Podziat ten wptywa na dobér przekazéw (copy) oraz targetowanie nosnikow
reklamowych kampanii. Szczegétowe decyzje odnosnie grup i targetowania sg podejmowane kazdorazowo przy planowaniu
poszczegdlnych etapédw kampanii z uwzglednieniem kontekstéw komunikacyjnych i ogdlnego zatozonego harmonogramu
komunikacji. Dla zobrazowania mechanizmu w czesci mediowej strategii przedstawiono przyktadowe targetowanie pod grupy
uzytkownikow e-ustug.

Petnoletni obywatele
korzystajgcy z internetu
oraz poszczegolne grupy

docelowe, ktérym
dedykowane sg konkretne
e-ustugi.*

) : : : . . *Segmentacja na podstawie
Uzytkownicy Uzytkownicy Uzytkownicy raportu: ,Monitoring rezultatéw

aktywni niedoswiadczeni nieprzekonani kampanii na rzecz upowszechniania
25% 46% 29% korzysci z wykorzystania technologii
cyfrowych”




Podziatu grupy odbiorcéw w obszarze e-ustugi mozna dokonaé na wiele sposobdw. Wczesniej przytoczony
podziat ze wzgledu na poziom kompetencji zostat uzupetniony o segmentacje wzgledem cech wspélnych stylu
zycia podgrup odbiorcéw kampanii (np. potrzeb oséb podrdzujacych czy rodzicoéw dzieci w wieku szkolnym) oraz
cech wspélnych poszczegdlnych grup e-ustug.

Wybdér segmentacji w danym dziataniu zalezy od technicznych mozliwosci targetowania przekazu reklamowego
— np. targetowanie konkretnych grupy odbiorcéw na w kampanii GDN czy na platformie Facebook (np. kierowcy,
mtode matki). Stuzy takze skutecznemu tworzeniu komunikatéw reklamowych (np. uwzglednianie w tresciach
reklamowych powigzanych e-ustug). Przyktadowe segmentacje ponizej:

Rodzice obecni

i przyszli

Przyszli rodzice
* Rejestracja online narodzin dziecka
* Akt urodzenia

Rodzice dzieci w wieku szkolnym
* Aplikacja mObywatel (mLegitymacja)
* Bezpieczny autobus

Kierowcy
Kierowcy i podrézujacy
* Sprawdz swoje punkty karne
* mPojazd. Dane z dowodu rejestracyjnego, karty pojazdu i potwierdzenia OC (aplikacja mObywatel)
* Sprawdz swéj pojazd
* Sprawdz historie pojazdu
* Bezpieczny autobus
» Zgto$ zbycie pojazdu, np. sprzedaz, przekazanie w darowiznie

Podrézujacy

e EKUZ

* Sprawdzenie online mozliwosci odbioru paszportu

* Aplikacja mObywatel (mTozsamos¢) Przedsiebiorcy

* Bezpieczny autobus

Przedsiebiorcy

* Otwarte dane

* Aplikacja mObywatel

* JPKVAT

* ustugi na portalu biznes.gov.pl




Dostepne obecnie e-ustugi publiczne mozna zaklasyfikowac¢ do kilku przyktadowych grup:

Sprawy rodzinne/osobiste/urzedowe:

* Rejestracja online narodzin dziecka

* e-meldunek

* e-akta stanu cywilnego

* EKUZ

* Sprawdzenie online mozliwosci odbioru paszportu
* e-ustugi zwigzane z dowodem osobistym

* e-recepta

Sprawy kierowcéw i motoryzacyjne:

* Sprawdz swoje punkty karne

* mPojazd. Dane z dowodu rejestracyjnego, karty pojazdu i potwierdzenia OC (aplikacja mObywatel)
* Sprawdz swéj pojazd

* Sprawdz historie pojazdu

* Sprawdz autobus

» Zgto$ zbycie pojazdu, np. sprzedaz, przekazanie w darowiznie

Moja tozsamos¢:

* aplikacja mObywatel (mTozsamos¢)
* e-dowdd, wniosek online o dowdd osobisty

Zasadniczym zatozeniem komunikacyjnym jest promocja Profilu Zaufanego oraz serwisu www.gov.pl kazdorazowo przy
wybranej e-ustudze, ze wzgledu na fakt, ze sg to elementy niezbedne do korzystania z e-ustug publicznych.



koncepcja kreatywna

kampann




Jak mozna wywnioskowaé z ww. danych raportu ,,E-administracja w oczach internautéw” najwiekszg czesé uzytkownikéw
niedoswiadczonych stanowig osoby bezrobotne, z niskim wyksztatceniem, zamieszkujgce tereny wiejskie lub mate miasta, a takze
osoby o najnizszym statusie materialnym.

Réwnoczesnie kampania jest adresowana do szerokiej grupy (wszyscy dorosli). Dlatego koncepcje kampanii charakteryzuje:

Uniwersalnos¢
Prostota przekazu

Szczegblny nacisk na ukazanie przystepnosci e-ustug publicznych, oraz ptynacych z nich korzysci — wygody, bezpieczenstwa oraz
oszczednosci czasu

Atrakcyjna forma wizualna, oddziatujaca na percepcje odbiorcy
Perswazyjny charakter
Zaangazowanie ambasadorow do poszczegdlnych obszaréw kampanii



W kampanii przewidzieliSmy udziat reprezentantéw — tzw. twarzy kampanii (ambasadoréw) - w kazdym
z 3 wiodacych obszaréw tematycznych tj. jakos¢ zycia, e-ustugi publiczne i bezpieczeristwo w sieci.
Dzieki rozpoznawalnym osobom kampania stanie sie dla odbiorcy rzetelnym zrédtem informacji, bedzie
motywowata do dziatania i wskazywata pomocne rozwigzania.

Poprzez poszczegdlne materiaty, zamierzamy ukazac twarze kampanii jako ,,przyjaciét i przewodnikéw”
dla odbiorcy, ktérzy dzieki swej wiedzy i autorytetowi wskazujg droge, a poprzez swojg aktywng
postawe zyciowg stajg sie wzorem do nasladowania.

Wazne w tym przypadku sg rowniez odniesienia do polskiej obyczajowosci. W przypadku oséb znanych
z najpopularniejszych programow telewizyjnych i radiowych, ,przemycamy” opiniotwdrcze watki
dotyczace charakterystycznych cech Polakdw oraz rzeczywistosci zwigzanej z administracjg publiczna.
Kreowany przekaz ma mieé¢ wydzwiek pozytywny, budujacy jednoczesnie autentyczng relacje

z odbiorca.

Zaktadamy udziat ambasadorow w materiatach filmowych, prasowych, kampanii displayowej oraz
dziataniach PR.



Michat Czernecki

aktor
ojciec
e-Polak

Idol

poleca
budzi podziw

imponuje talentem
niekonwencjonalny autorytet
opiniuje i inspiruje




Marta Manowska

Osobowos¢ TV prowadzgca m.in.
,Sanatorium Mitosci” i ,,Rolnik szuka zony”
e-Polka

Przyjaciotka
domu

doradza
leczy usmiechem
jest czestym gosciem
daje wsparcie
mozna jej ufac




Tomasz Rozek

dziennikarz radiowy
osobowos¢ internetowa
popularyzator nauki
ojciec
e-Polak

Nauczyciel

wskazuje rozwigzania
naucza i wyjasnia

sprawuje opieke
wzbudza szacunek
ma wieksze
doswiadczenie




o

Michat
Czernecki

Cykl spotéw internetowych promocyjnych

o podwyzszonej jakosci (30”) o e-ustugach.
Making of z planu

Wywiad video na planie — materiat video
pogtebiony lub felieton (2-4 min.)

Cykl filmow instruktazowych z ambasadorem
(ok. 1 min.) o e-ustugach

Cykl virali na bazie instruktazu

Tytéwka materiatu video

Wizerunek w mat. do internetu, prasy i kina

Marta
Manowska

Spot internetowy promocyjny o podwyzszonej
jakosci (30”’) o jakosci zycia

Making of z planu

Wywiad video na planie — materiat video
pogtebiony lub felieton (2-4 min.)

Cykl video edukacyjnych dot. nauki obstugi
internetu ,e-senior”’— cykl filméw
instruktazowych (ok. 1 min.)

Wizerunek w mat. do internetu, prasy i kina
Tytéwka materiatu video

Tomasz
Rozek

~

Spot internetowy promocyjny o podwyzszonej jakosci (30”)
o bezpieczenstwie dzieci w sieci

Making of z planu

Wywiad video na planie — materiat video pogtebiony lub
felieton (2-4 min)

Cykl filméw edukacyjnych o bezpieczenstwie w sieci

z psycholozkami

Cykl materiatdw video o charakterze edukacyjnym lub
informacyjnym o trudnych pojeciach

Wizerunek w mat. do internetu, prasy, kina

Tytéwka materiatu video.

Dodatkowo: Webinar o bezpieczenstwie dzieci w sieci,
Konkurs



Ok WN e

udziat ambasadorow c.d.
(dziatania PR)

udziat w 5 wywiadach

wykorzystanie wizerunku w mediach spotecznosciowych oraz w internecie

udziat w 3 wydarzeniach (eventy, konferencje prasowe, otwarcie punktéw warsztatowych, $niadania prasowe)
zatwierdzanie i zgoda na publikacje 10 cytatéw do mediéw i materiatéw promocyjnych

udziat w sesji zdjeciowej

promocja projektu na kanatach wtasnych ambasadora (strony www, blogi, media spotecznosciowe) — 5 dziatan /
wpisow



W ramach kampanii przeprowadzone zostang 3 aktywacje z influencerami:

1.

Instagramerzy promujacy profil zaufany

Celem aktywacji jest promocja profilu zaufanego oraz osiggniecie wymaganego zasiegu akcji - 2 mln oséb (sumaryczny zasieg dziatan
instagramerdéw). Akcja rozpoczyna sie od teasera pod hasztagami #mamnowyprofil #dlaczegotygoniemasz na kanatach instagrameréw.
Natomiast kolejne posty wyjasniajg, czym jest profil zaufany wraz ze wskazaniem e-ustugi i korzysci dostosowanej do jego profilu.
Instagramerzy bioracy udziat w akcji zostali wybrani w zréznicowany sposéb, aby ukazac¢ temat z zupetnie réznych perspektyw, a tym
samym umozliwi¢ wyeksponowanie odmiennych korzysci i zwiekszenie swiadomosci w coraz to nowszych srodowiskach.

Promocja e-ustug na kanatach influencerow

Kampania zostata wzbogacona o 4 aktywacje z influencerami do obszaru e-ustugi. Influencerzy przygotuja materiaty prezentujgce korzysci
z korzystania z e-ustug oraz profilu zaufanego, uwzgledniajac specyfike ich kanatéw. Zaangazowanie réznorodnych twércow w dziatania
kampanii pozwoli na efektywne wzmocnienie komunikacji i dziatan. Kazdy twdrca musi spetni¢ wymaog zasiegu co najmniej 50 000 UU.

Materiaty video influenceréw w obszarze programowanie

Obszar kampanii programowanie zostanie wzmocniony o 12 materiatdw video nagranych przez tacznie 5 influenceréw. Celem jest
promocja wsrdd rodzicow nauki programowania wsréd dzieci, a takze przedstawienie gier i zabaw, dzieki ktérym rodzice bedg mogli uczy¢
swoje dzieci kodowania w domu. Materiaty sg realizowane w ramach co najmniej 3 akcji dtugofalowych, z czego kazde pojedyncze
dziatanie musi osiggng¢ 100 000 wyswietlen. Uwzgledniajgc specyfike contentu influencera oraz cechy charakterystyczne jego grupy
docelowe;.
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e-Polak potrafi!

Rozpoznawalnos¢ pomystu kreatywnego gwarantuje oparcie hasta o popularne przystowie. ,,Polak potrafi”
wskazuje na lubiang ceche narodowg jaka jest wrodzony spryt i zaradnosc. Umiejetnosc ta wpisuje sie

w tematyke cyfryzacji, ktdra z zatozenia ma ,utatwic zycie”. Dodatkowo, uzywajgc neologizmu ,e-Polak”,
tworzymy zupetnie nowe znaczenie pojeciowe, ktére szybko zapada w pamiec¢ odbiorcy i miesci w sobie wiele
wartosciowych znaczen, stajac sie symbolem lepszej jakosci zycia i korzysci ptyngcych z e-administracji.
Dodatkowym elementem wzmacniajgcym rozpoznawalnos¢ kampanii jest tez samo brzmienie hasta, ktore
poprzez nawigzanie do przystowia ,zostaje w gtowie”.

Rozwiniecie hasta w materiatach kampanii, m.in. scenariuszach materiatéw video czy nosnikach display bazuje
na intrygujacym zestawieniu — tgczymy pojecie cyfryzacji z ,,polskoscig” oraz zatatwianiem tego, co urzedowe,
w domu.

Nie bez znaczenia pozostaje takze odpowiednia stylistyka tekstéw. Za ich pomocg zwracamy sie bezposrednio
do odbiorcy. Z jednej strony wyjasniamy, ktadgc nacisk na rzetelng informacje. Z drugiej znajdujemy tez okazje
by ,,pusci¢ oko do odbiorcy” zabawng grg stowng, przez co skracamy dystans i oswajamy z pozornie
nieprzystepnym tematem e-administracji.

To co rowniez ma zwraca¢ uwage odbiorcéw, to dyskretne watki satyryczne, ktére jednoznacznie buduja
pozytywny wizerunek ustug publicznych. Sg widoczne m.in. w scenariuszach spotéw.



Jaki komunikat osiggnie zdefiniowane cele?

WIARYGODNY
Oparty na autorytecie:
przekazywany przez

ambasadorow, ekspertow
i influencerow.

LEKKI
Nie krytykujemy niewiedzy
lub niekompetenc;ji i nie
bagatelizujemy uprzedzen.
Bazujemy na cierpliwej
edukacji opartej na humorze
i pozytywnych emocjach.

RACJONALNY

Wskazujemy na konkretne
potrzeby wynikajace ze stylu
zycia i sposob

\ w jaki kompetencje
‘ i technologie cyfrowe,
a w szczegdlnosci e-ustugi
publiczne, mogg je
zaspokoic.



Na wysoki poziom wyréznialnosci proponowanej koncepcji kreatywnej ma rowniez wptyw forma — czyli tzw. key visual
kampanii.

Aby zmaksymalizowaé rozpoznawalnosé dziatan ograniczylismy projekty do czterech podstawowych koloréw, jakim jest
purpura, biekit, 26tty oraz biel. Tak wyselekcjonowane barwy o jasnej tonacji nie tylko wptywajg pozytywnie na odbiér,
ale takze wpisujg sie w aktualne trendy projektowe.

Warto rowniez zwrdci¢ uwage na dobrany system znakow — tzw. identyfikacje wizualng kampanii. Niezwykle wyrazisty
system ikon, nawigzujacych do tematyki cyfryzacji, stanowi charakterystyczny element tzw. hasta-logo. Co wazne, ikony
te mogg dopowiadac narracje do wykorzystanych zdjeé i by¢ tzw. dorysunkiem.

W naszym zatozeniu, ikony te (podobnie jak opisana wyzej kolorystyka) bedg , towarzyszy¢” kazdemu z czterech
obszaréw tematycznych kampanii, co zagwarantuje spdjnosé wszystkich dziatan.

Ikonografia ma tu rowniez znaczenie edukacyjne — dzieki zastosowanemu systemowi znakéw, fatwo mozna wyjasniac
wiele poje¢ zwigzanych z tematem kampanii, poprzez stosowanie tzw. infografik. Znaki te zostaty rowniez przemyslane
pod katem animowanych narzedzi - wprawione w ruch mogg stworzy¢ ciekawg i unikalng narracje.

Co wazine, proponowane projekty wpisujg sie w mysl przewodnig kampanii takze poprzez swojg przejrzystosc. Na uwage
zastuguje fakt, ze pomimo ciekawych rozwigzan kolorystycznych i ikonograficznych, projekty nie tracq na przejrzystosci.
Wrecz przeciwnie — utatwiajg odbiér tresci i odkodowanie gtéwnego przekazu kampanii.
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e-Polak 77 -

potrafi!

Hasto kampanii zostato opracowane graficznie w postaci logo, ktére
bedzie zamieszczane we wszystkich materiatach, budujgc spdjnosc
poszczegdlnych dziatan.

Graficzna reprezentacja sloganu pozwoli na tatwa identyfikacje
kampanii, co jest szczegdlnie wazne ze wzgledu na mnogosc
watkow w 4 obszarach tematycznych kampanii.

Znak bazuje na palecie barw przypisanych poszczegdlnym obszarom

tematycznym oraz charakterystycznej ikonografii budujgce;j
identyfikacje wizualng kampanii.



e Polak potrafi! e Polak potrafi!

utatwic sobie zycie zatatwiac sprawy
z pomocg internetu urzedowe online

e-Polak potrafil miody

e-Polak potrafi!
zadbac o bezpieczenstwo

dziecka w sieci / firmy w sieci / swoje w sieci uczy¢ sie kodowania/ programowania
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koncepcja dziatan w

Internecie




Kampania w Internecie odbywac sie bedzie na dwéch ptaszczyznach:
* kontentowej (jakosc¢ zycia, e-ustugi, bezpieczenstwo w sieci)
* reklamowej (e-ustugi)

Kampania kontentowa, informujaca o dostepnych e-ustugach i edukujaca o ich zaletach, a takze o korzysciach z internetu i bezpieczenstwie
w sieci. Prowadzi¢ jg bedziemy na trzech wiodgcych portalach horyzontalnych. Gwarantujg one szerokie dotarcie kampanii w grupie
Wszyscy 18+, jak rowniez pozwalajg na wezsze targetowanie (np. przedsiebiorcy, matki) poprzez emisje materiatéw w ramach
dopasowanych sekcji tematycznych istniejgcych na portalach.

Cele kampanii determinujg zastosowanie réznorodnych formatow, ktérych charakter moze by¢ rézny, zalezny od przekazu (informacyjny,
edukacyjny, promocyjny etc.). Pozwala to w skuteczny sposdb dotrze¢ do preferencji grup docelowych. Zastosowanie réznych form
pozwala na dopasowanie komunikatu do spektrum zainteresowan uzytkownikéw portalu horyzontalnego.

| tak, osoby mtode, poszukujace ciekawych materiatdw zainteresujg sie infografika czy filmem video. Tymczasem osoby z grupy wiekowej
45-64 bardziej docenig prostsze w formie materiaty zawierajace wiekszg ilos¢ przydatnych informacji np. poradniki dotyczace korzystania
z e-administracji czy artykuty ttumaczace korzysci i bezpieczeristwo ptynace ze stosowania np. profilu zaufanego.



Dzieki przystepnej formie przekazu, popartej merytoryczng wiedzg i jezykiem dopasowanym do grupy odbiorcéw, uzytkownicy poczujg
komfort i poczucie dostepnosci np. e-ustug, co przetozy sie na wzrost konwers;ji.

Proponowane formaty do wykorzystania w ramach kampanii kontentowej:

. artykut,

. wywiad,

. poradnik,

. fotogaleria,

. relacje uzytkownikéw dotyczace korzystania z e-ustug,

. materiat wideo (np. wywiad, animacja, wideoinfografika),
. infografika,

. sonda uliczna.



Kampania reklamowa promujaca e-ustugi publiczne, bedzie nakreslata promowang ustuge i kierowata odbiorce
na strone www.gov.pl lub inng strone e-ustug, celem uzyskania wiekszej ilosci informacji o ustudze lub jej
realizacji. Kampania obejmie swym zasiegiem grupe docelowg Wszyscy 18+ oraz podgrupy dedykowane

poszczegdlnym e-ustugom.

Szczegotowe targowanie bazujgce zaréwno na demografii, jak i zainteresowaniach odbiorcéw, bedzie
precyzowane na biezgco przy planowaniu etapéw kampanii zaleznie od promowanej aktualnie ustugi i kontekstu

komunikacyjnego.

Reklamy display mozemy targetowac po takich
segmentach jak:

Demografia (wiek oraz pfeé)

Zainteresowania uzytkownikéw (tworzony jest
profil uzytkownika w internecie i na tej podstawie
jestesmy wstanie wybraé dang kategorie
zainteresowan)

Tematy (witryny powigzane tematycznie)

Miejsca docelowe (wskazane witryny np.
interia.pl)

SZUKAJ

PRZEGLADAJ

& Czego szukaja lub co planuja

O

O

Samochody i inne pojazdy

0 Czgsci samochodowe i
akcesoria

0] Naprawa i konserwacja
pojazdow
(] Pojazdy (inne)

[[] Pojazdy silnikowe

Sport i fitness

PROPOZYC >




materiaty video




Jakos¢ zycia

Spot z M. Manowskg oparty na key benefits:

relacje, zaradnos¢, nauka & edukacja

target: 45-65
emisja: internet, kino, TV

strategia: spot odsytfa na strone gov.pl do
instrukazy ,,e-senior”

E-ustugi

Cykl 4 spotéw z Michatem Czerneckim:
1 ogdlny (gov.pl i key benefits)
3 o e-ustugach (punkty karne, wniosek o dowdd
osobisty, rejestracja narodzin dziecka)

target: 18+
emisja: internet, kino, TV

Cykl virali dla odbiorcow wybranych e-ustug
z uwzglednieniem kontekstéw komunikacyjnych
target: poszczegolne grupy odbiorcéw e-ustug
emisja: internet, kino, TV

strategia: spoty prowadzg do artykutow
o e-ustugach na gov.pl z filmem instruktazowym

Bezpieczenstwo
Spot z T. Rozkiem — bezpieczne dziecko w sieci

target: rodzice, opiekunowie,
emisja: internet

strategia: spot odsyfa do strony
www.gov.pl/niezagubdzieckawsieci



Spoty pozwolg na wizerunkowg promocje poszczegdlnych grup e-ustug. Bedg emitowane sekwencyjnie w toku realizacji kampanii
zgodnie z kontekstami komunikacyjnymi i harmonogramem etapdw.

1. Przyszli rodzice (rejestracja online narodzin dziecka)
2. Kierowcy (sprawdzenie punktéw karnych przez internet)
3. Wszyscy Polacy (wniosek online o dowdéd osobisty)

Podczas realizacji spotdw video zostang nakrecone dodatkowe materiaty promocyjne do wykorzystania w kampanii online, PR
i w mediach spotecznosciowych. Making of bedzie mdgt byé wykorzystany jako pre-roll w kampanii reklamowej — zachecajac do
obejrzenia spotdw. Wywiady zostang wykorzystane w kampanii kontentowe;j.



Komplet 3 materiatéw video, w ktérych Michat
Czernecki pokazuje, jak zatozyé profil zaufany Oprawa wizualna instrukatazy:
i korzystac z wybranych funkcjonalnosci systemu:

jakosé zycia

1. profil zaufany i serwis gov.pl \) J _I- A \!-\ (s // =~ = > L.r ‘% -ﬁ ]

2. e-dowdd, wniosek online o dowdd osobisty

) -] o -]
3. rejestracja online narodzin C.) O ,__"Tﬁ noqo 9 &8 G 'I'
Filmy zostang zamieszczone w artykutach na stronie eusg
gov.pl, do ktérych odsytaé bedg spoty o podwyzszone;j e G-)

jakosci oraz bannery z kampanii reklamowych.

° ° e o=] o, O = ] s 7
Konwencja: '9| § o) =) |.|_ o0 I@__ C E ezl ed
Tres¢ instruktazowa przedstawiona w lekki sposéb proft zautany ewrapopzas  bepcary — Bz

nawigzujgcy do topowych tutoriali online.

zgioszenie narodzin paszport e-meldunek

Uzupetnieniem materiatéw bedg 3 filmy virusowe 10 et

virale (O]

(virale) 8 v & (&) @
programowanie

o0 n |

. 0 0
Cor 42 24 Q0 QD



Videolekcje (instruktaze) obstugi internetu dla seniora ,,e-senior”
1. Jak internet utatwia codzienne zycie?

2. Jak by¢ w kontakcie z bliskimi przez internet?

3. Jak zatozyc aplikacje mObywatel?

Strategia:
* video zamieszczone w artykule na stronie gov.pl oraz
w serwisach interia, onet, wp w ramach kampanii
kontentowej
* artykuty w prasie codziennej zachecajg do obejrzenia video
» display przekierowujacy na artykut z video na gov.pl

Targetowanie display prowadzacych do gov.pl z video po wieku:
* o0soby 45+, w tym emeryci i osoby w wieku przedemerytalnym
* o0soby 18-35 lat, dzieci i wnuki senioréow
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Trudne pojecia zobrazowane w prosty sposéb przez T. Rozka:

1. #CYBERPRZEMOC (cyberbullying)

Przemoc réwiesnicza z uzyciem medidw elektronicznych. W szerszym kontekscie agresji w sieci
nalezy takze uwzglednié zjawisko mowy nienawisci i hejtu.

2. #FOMO #euzaleznienia

Fear of missing out, czyli ,wszechogarniajacy lek, ze inne osoby w danym momencie przezywaja
bardzo satysfakcjonujgce doswiadczenia, w ktdrych ja nie uczestnicze” (Przybylski, 2013).

FOMO to lek, ze co$ waznego nas omija, kiedy nie jestesmy online.

3. #PATOSTREAMY (i inne szkodliwe tresci)

Streamingi (relacje na zywo) prezentujgce zachowania okreslane i postrzegane jako patologiczne —
relacje z libacji.

4. #SEXTING

Przesytanie zdjec, filmikdw o charakterze erotycznym, najczesciej za pomocg smartfona. Mogg to by¢
rowniez video-czaty na zywo z wykorzystaniem kamerki.

5. #SHARENTING

Potaczenie stéw ,share” — udostepnianie, dzielenie sie oraz , parenting” — rodzicielstwo.
Zamieszczanie przez rodzicow zdjeé/filmow z wydarzen z zycia dzieci bez zgody dzieci.

Strategia:
,Trudne pojecia” mogg by¢ wykorzystane jako pre-roll w kampanii reklamowej na Onet, Interia, Wp
oraz jako video w kampanii kontentowej.



dzialania

uzupeiniajace




Dziatania uzupetniajgce stuzg przede wszystkim wzmocnieniu przekazu kampanii, ale takze dywersyfikacji grup docelowych
poprzez docieranie do niestandardowych grup odbiorcéw, zaangazowaniu uczestnikéw w tematyke kampanii poprzez
realizacje konkursu z cennymi nagrodami oraz zaszczepieniu wiedzy w niestandardowy sposéb poprzez webinar
zaprezentowany w przyjaznej i dostepnej formie.

S3 réwniez uzupetnieniem gtéwnych komunikatéw kampanii, wspierajac je w niestandardowy sposdb, na przyktad poprzez
kampanie mikroinfluenceréw na Instagramie.

Zaproponowane dziatania dotyczg przede wszystkim social media oraz blogéw. Wedtug raportu ,,Digital 2019”, w Polsce
niemal 50% obywateli korzysta z social media, spedzajac w internecie ponad 6 godzin dziennie. Liczba uzytkownikow stale
rosnie (2018-2019 o ok. 15%). Dlatego tez przeniesienie dziatan typu seminarium/wyktad, do internetu w formie webinaru,
jest dziataniem niestandardowym, ale réwniez gwarantujgcym dostepnosc¢ przez dtugi okres, zapewniajgc mozliwosé
repostowania i dalszego rozszerzania zasiegu.

Dziatania zostang uzupetnione wpisami na wysokojakosciowych blogach, ktére posiadajg zaangazowanych uzytkownikéw,
bedacych liderami opinii, ale takze propagatorami wiedzy zaczerpnietej z kanatéw blogera.

Rekomendowane dziatania uzupetniajace to:

* Konkurs live w mediach spotecznosciowych (Facebook, YouTube)

* Kampania na Instagramie z udziatem mikroinfluenceréw

* Webinar w mediach spotecznosciowych

*  Wpisy na wysokojakosciowych blogach — cyklicznie, w momencie intensyfikacji kampanii (np. emisja nowego spotu) -
pierwsza akcja



