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Kampania promocji pstrggoéw na lata 2011-2014 wspétfinansowana jest ze srodkéw Europejskiego Funduszu
Rybackiego wspierajgcego rozwdj zrdwnowazonego rybactwa
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ZARZADZANIE KAMPANIAMI PROMOCYJNYMI
Na przyktadzie kampanii TERAZ PSTRAG

,Kampania promocji pstraggéw na lata 2011-2014” to projekt realizowany przez
Stowarzyszenie Producentéw Ryb tososiowatych przy wsparciu ze srodkdw Europejskiego Funduszu
Rybackiego w ramach osi 3 Programu Operacyjnego ZRSRINOR 2007-2013. Operacja weryfikowana
byta oraz jest rozliczana przez Pomorski Oddziat Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa,
budzet projektu to ok. 10,7 min zt na cztery lata (ok. 2,7 min zt rocznie). Celem operacji jest
zwiekszenie spozycia pstraggéw w Polsce o 0,04 kg per capita (cel zostat osiggniety po Il etapie
operacji, spodziewany efekt po kolejnych etapach znacznie przekracza pierwotne zatozenia.

Wedtug pierwotnych zatozen, operacja miata by¢ realizowana
przez jeden podmiot (agencje reklamowa), wybrana na etapie konstruowania wniosku o
dofinasowanie, ktdra na 6w czas ztozyta najlepsza, kompleksowg oferte. Projekt miat byc
nadzorowany przez Zarzad SPRt (wybrane osoby), wigcznie z przygotowaniem niezbednej
dokumentacji do rozliczenia poszczegdlnych etapdw operacji. Poczatkowo takie zatozenia wydawaty
sie by¢ trafnymi — po pierwsze kompleksowa oferta na caty okres kampanii pozwalata na wygodne i
zgodne z praktyka ARIMR oszacowanie kosztdw catej operacji, po drugie — kompleksowa obstuga
przez profesjonalng agencje reklamowg miata umozliwi¢ wygodne i rzetelne przeprowadzenie
projektu przy minimalnym zaangazowaniu Zarzadu SPRt, ktdry pracuje spotecznie i nie posiada
odrebnych struktur i zasobow (gtéwnie czasowych) do bardziej aktywnego angazowania sie w
zarzadzanie kampania.

DOSWIADCZENIA PIERWSZEGO ROKU. Juz pierwszy etap operacji pokazat, ze wybrany model
prowadzania projektu nie byt trafiony — zwtaszcza przy zatozeniu, jak najefektywniejszego
wykorzystania srodkow. Zarzad SPRt wyznaczyt dwie osoby ze swojego grona, ktérych zadaniem byto
nadzorowanie projektu oraz przygotowanie dokumentacji. Do negocjacji szczegétéw umowy
zaangazowana zostata kancelaria prawna z Poznania, z ktérg SPRL wspotpracuje na co dzien. Podczas
negocjacji zaczety pojawia¢ sie coraz to nowe szczegdty techniczne (zwtaszcza dotyczace praw
autorskich oraz innych specyficznych wymogdéw prawnych), ktére przy poziomie ogdlnosci oferty
poczatkowej nie mogty zosta¢ uzgodnione na etapie wstepnej oferty, zwtaszcza ze byta ona



przygotowywana na ponad pét roku przed finalizacjg umowy (co wynika ze specyfiki wnioskowania o
wsparcie z EFR). Chcac nie chcgc nadzorujacy projekt zmuszeni zostali do coraz gtebszego wnikania w
szczegOty i parametry techniczne kampanii (zwtaszcza kontraktowania i monitorowania mediow),
pozyskujgc z réznych zrdédet oraz biezgcych doswiadczen coraz szerszg wiedze w tej materii. Poniewaz
warunki rynkowe oraz potrzeba doprecyzowania wielu szczegdétdw na etapie umowy z agencja
reklamowa wymagaty aneksowania umowy o dofinansowanie, Zarzad SPRt podjat decyzje o zmianie
sposobu zarzadzania projektem.

SPECYFIKA RYNKU MEDIOW. Potrzeba gtebszej analizy rynku mediéw pozwolita na
identyfikacje wielu zagrozen oraz trudnosci wynikajgcych z kolizji pomiedzy zasadami jakimi rzadzi sie
rynek reklamy, a wymogami wynikajgcymi z finasowania kampanii ze srodkéw wspélnotowych. Poza
wieloma innymi aspektami technicznymi, gtéwny problem dotyczyt kwestii zakupu praw autorskich
do wizerunkdw osdb czy kreacji, a koniecznosci zapewnienia trwatosci gospodarczej projektu — ktéra
w specyfice tego typu operacji ogranicza sie do petnej dyspozycyjnosci materiatéw kampanijnych
przez okres pieciu lat po zakorczeniu i rozliczeniu projektu. Wiekszosé¢ kontraktéow reklamowych
zaktada wykorzystanie i finansowanie materiatéw kreatywnych czy wizerunkéw w krotkim okresie —
Scisle zwigzanym z emisjg reklam. Uzyskanie szerszych praw autorskich jest oczywiscie mozliwe na
zasadzie dwustronnych umdw, jednak stawki za dtuzsze korzystanie — zwtaszcza z wizerunku — rosng
kilkukrotnie. Sytuacja ta nie byta mozliwa do przewidzenia na etapie zapytania ofertowego, ponadto
w zaleznosci od kreacji i wyboru aktoréw — rozszerzenie praw autorskich moze nie by¢ mozliwe, jesli
osoba zainteresowana nie wyrazi na to zgody. Drugim przykladem — o nieco innym zakresie, jest
kwestia réznic na rynku mediéw (w tym cen) w zaleznosci od okresu emisji oraz innych wielu
czynnikédw rynkowych. Ceny i warunki emisji reklam mogga rdznic sie znacznie w zaleznosci od pory
roku (zwyczajowo ceny rosng na przednowku oraz w okresie przedswigtecznym), a takze od jakosci
sezonu reklamowego (ilosci wydarzen medialnych o szerokim zasiegu — takich jak wybory, imprezy
sportowe, czy kampanie reklamowe duzych marek o szerokim zasiegu). W sezonie obfitujgcym w
wydarzenia o szerokim zasiegu ceny reklam rosng, moze nastepowaé wdwczas spora redukcja zlecen
przez emitentéw — co moze znacznie pogarsza¢ efektywnosé kampanii przy niezmiennym budzecie.
Takie sytuacje wystgpity w latach 2011 (wybory), oraz 2012 (ME Euro 2012, Olimpiada, start marki T-
mobile), wéwczas jedynym rozwigzaniem jest wybor okresow emisyjnych poza szczytem (pomiedzy
wydarzeniami) oraz rozdrobnienie budzetu na wiele medidw. W roku 2013 — w ktérym nie sg
zaplanowane wydarzenia o szerokim oddziatywaniu oraz wida¢ spadek naktadéw na reklame
wynikajacy z kryzysu — dzieki elastycznej formie zarzadzania kampania, udato sie zakontraktowac
znacznie wiecej czasu emisyjnego w atrakcyjnym okresie (maj). Przyktady te obrazujg koniecznos$¢
zastosowania elastycznej formy zarzadzania tego typu projektami, co jest jedynym sposobem na
efektywne wykorzystanie Srodkoéw, bez ryzyka nieosiggniecia zatozonych efektow (w latach kiedy
ceny reklamy rosng) czy ryzyka przeptacenia za emisje (kiedy rynek mediowy tanieje).

ZMIANA SPOSOBU ZARZADZANIA PROJEKTEM. W wyniku doswiadczen z | etapu oraz analizy
specyfiki rynku medidw, Zarzad SPRt podjat probe zmiany podejscia do zarzadzania operacja,
sktadajagc w tym zakresie wniosek o aneks umowy o dofinasowanie. Dzieki owocnej wspétpracy z
ARIMR oraz wypracowanemu porozumieniu, udato sie wyodrebnic¢ z projektu cze$¢ kosztéw, ktére
przeznaczone zostaty na wewnetrzne zarzadzanie projektem w znacznie szerszym zakresie. Gtdwne
zatozenia zmian:



. - rezygnacja z formuty umowy z jedng agencja reklamowg w ciggu catej operacji, na rzecz
corocznych konkurséw — w wyniku ktérych wytaniana zostanie agencja przedstawiajgca najlepsza
oferte w danym roku.

. - powotanie czteroosobowego Zespotu ds. promocji SPRt, w sktad ktérego wchodza:

o - Anna Py¢ i Ziemowit Pirtan —jako cztonkowie Zarzadu SPRt spotecznie nadzorujacy projekt,
o - Agnieszka Zaremba i Marcin Mikotfajczak — asystenci projektu — zajmujacy sie codzienng
pracy koncepcyjng, uzgodnieniami oraz monitoringiem emisji reklam

. - zlecenie audytu prawnego kampanii wyspecjalizowanej kancelarii prawne;j,

. - zlecenie prowadzenia wyodrebnionej ewidencji ksiegowej projektu wraz z dodatkowa
weryfikacjg merytoryczng dokumentdw rozliczeniowych — podmiotowi ksiegowemu,

. - zlecenie przeprowadzenia badan rynkowych dwém niezaleznym firmom sondazowym (PBS i
Gfk Polonia),

. - zlecenie przygotowania zakresu badania rynkowego oraz interpretacji wynikéw i

sporzadzenia rekomendacji — organizacji specjalizujgcej sie w rynku rybnym (SRRR).
Zmiany te pozwolity na efektywne zarzadzanie kampanig juz od pierwszego etapu — mimo bardzo
trudnych warunkéw rynkowych w tamtym okresie (wybory) oraz bardzo napietych termindw.
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Efekty zarzadzania projektem. Dzieki wprowadzeniu nowych zasad zarzgdzania projektem, jak
dotad operacja realizowana jest bardzo sprawnie, z kazdym etapem zwiekszajgc efektywnosé i lepiej
wykorzystujgc srodki. Wséréd efektéw na ktére bezposredni wptyw miaty podjete decyzje mozna
wskazaé na kilka przetomowych:

. - dzieki konkursowi na Il etap i konkurencji pieciu agencji
reklamowych, udato sie wynegocjowaé dobre warunki emisji reklam i
bardzo oryginalng i zauwazalng kreacje,

. - mimo bardzo trudnego sezonu reklamowego (Euro 2012 i
Olimpiada), udato sie zakontraktowac relatywnie duzo emisji — wybér
okresu (przetom czerwca i lipca) pozwolit na przedtuzenie emisji
reklamy (m.in. przewieszenie outdooru), bez dodatkowych kosztow,

. - raporty Gfk Polonia i PBS postuzyty do przygotowania
szerokiego i rzetelnego raportu, ktdry stat sie podstawa zatozen
kampanii na rok 2013,

. - nadzér prawny i ksiegowy nad dokumentacja pozwolit na
szybkie i efektywne rozliczenie | etapu operacji bez dodatkowych
wyjasnien i watpliwosci — co jest bardzo wazne pod katem dostepnosci srodkéw na realizacje
kolejnego etapu,

. - uniknieto spordéw i roszczen z tytutu korzystania z praw autorskich, jednoczesnie zawierajac
klauzule gwarantujace dostep do materiatdw do korica trwania okresu trwatosci projektu,



. - sposéb prowadzenia i zarzadzania projektem przez SPRL spotkat sie z akceptacjg i
przychylnoscig ze strony Instytucji Posredniczacej (ARiIMR).

W efekcie juz w drugim roku kampanii zostat osiggniety zatozony cel — wzrost spozycia pstraga o 0,04
kg per capita...
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do uruchomienia Ill etapu operacji. W 2013
roku ponownie ogtoszony zostat konkurs na SMAK =
wybér agencji reklamowej — tym razem do I)STPAGA

konkursu staneto az 11 oferentéw. Duza
konkurencja oraz niskie ceny na rynku reklamy DRZYCIAGA
(brak wydarzern o duzym zasiegu i kryzys), E—— TERAZPSTRAG.PL]
pozwolity na  zakontraktowanie  bardzo L AS |
atrakcyjnych ilosci i okreséw emisyjnych. Jednoczesnie na podstawie raportu efektywnosu
dotychczasowej kampanii oraz rekomendacji SRRR, zmieniony zostat rozktad mediéw — wzmocniona
zostata znacznie reklama w telewizji. Kampania zaplanowana od 8 maja do potowy czerwca, bedzie
dos¢ silnie widoczna w telewizji — tuz za najwiekszymi emitentami dysponujgcymi kilkukrotnie
wiekszymi budzetami. Kampania powinna przebic¢ sie jeszcze silniej niz 2012 roku — réwniez ze
wzgledu na kreacje. Podobnie jak w roku ubiegtym zdecydowalimy sie poeksperymentowaé z
konwencjg a’la PRL — tym razem spot jest czarno-biaty, nasladuje stylistka telewizyjng Kronike. Dzieki
wdrazaniu rekomendaql raportu oraz na podstaW|e wiedzy ogdlnodostepnej, dotyczacej rynku
- mediow, przebudowalismy takze reklame w
internecie. W Ill etapie siegamy po
nowoczesne systemy dedykowanej wybranej
grupie internautéw (na podstawie badania
preferencji), korzystajgc z serwisow typu
gogle, facebook czy youtube. W internecie
pojawi sie réwniez druga, nieco dtuisza
wersja spotu reklamowego — ktéra z
przymruzeniem oka opowiada o dalszych
»przygodach” naszych bohateréw...

PODSUMOWANIE. Efektywne
zarzadzanie kampanig reklamowa wymaga duzego zaangazowania zespotu ludzi, ktérzy nieustannie
Sledzg sytuacje na rynku mediéw oraz powiekszajg swoja wiedze w tej dziedzinie. Projektujac
zatozenia takiego projektu z géry zatozy¢ trzeba wykorzystanie takich narzedzi, ktére pozwolg na
szybkie ale jednoczesnie racjonalne podejmowanie decyzji — naktadanie sie wielu uzgodnien i ustalen
w jednym czasie i duze presji czasowe] (ktéra nie pozwala na przecigganie termindéw), wymaga pracy
przez kilkadziesigt dni codziennie do pdinych godzin nocnych. Bez sprawdzonego i fachowego
zespotu ludzi efektywne koordynacja takiego zadanie nie jest mozliwa. Kolejnym aspektem jest
mozliwos¢ dynamicznego i elastycznego reagowania na zmiany na rynku — nawet po kontraktacji
medidw moze dojsé¢ do redukcji zlecen przez emitenta lub Krajowg Rade Radiofonii i Telewizji — co
wymaga natychmiastowego przesuniecia zasobow. Tego typu dziatan nie da sie zaplanowac¢ na kilka
lat do przodu, z goéry nalezy wiec zatozy¢ coroczne zmiany projektu — co w praktyce oznacza
aneksowanie umowy o dofinansowanie. Nie jest to zwyczajna sytuacja — aneksy umoéw powinny by¢
raczej incydentalne — jednak przy tej specyfice rynku, nalezy je traktowad jako narzedzie efektywnego
zarzadzania projektem



Kampania TERAZ PSTRAG realizowana jest przez grupe bardzo zaangazowanych i rzetelnych
0sbb, przy jednoczesnej swietnej wspdtpracy z Agencjg Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa.
Moze to by¢ swietny przyktad na przysztos¢ — dzieki otwarciu na czeste zmiany i mozliwosci
dostosowywania kampanii do zmieniajgcych sie realidw rynkowych, udaje sie osiggna¢ efekt jak
najlepszego wykorzystania Srodkéw publicznych. Rynek mediéw jest rynkiem specyficznym — jest w
stanie przyja¢ wszystko i wchtongé¢ kazdy budzet — istotne jest jednak uzyskanie jak najlepszych
efektéw z zatozonego budzetu — co wymaga ogromnej pracy i wiedzy. Mamy nadzieje, ze dzieki
naszej wspoélnej pracy i wspdtpracy z instytucjami odpowiedzialnymi za wydatkowanie $Srodkéw
wspolnotowych — kampania TERAZ PSTRAG bedzie przyktadem bardzo efektywnego wykorzystania
srodkéw — nie tylko ich wydania...




