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Podstawowy problem

| S

Serwis epodreczniki.pl (jego zawartosc i forma oraz korzysci)
jest praktycznie NIEZNANY mtodziezy i rodzicom

_—

(co zbadalismy w testach korytarzowych i wywiadach z naszymi dziec¢mi)



CELE PODSTAWOWE:

Zbudowa¢ swiadomos¢ oraz korzysci (adekwatne dla tej podgrupy) z uzytkowania epodreczniki.pl wsrdd dzieci i
mtodziezy szkolnej

+

Zachecic dzieci i mtodziez do korzystania z epodreczniki.pl

Zbudowac¢ swiadomos¢ oraz korzysci (adekwatne dla tej podgrupy) z uzytkowania epodreczniki.pl wsréd rodzicow i
dzieci do lat 19

+

Zmotywowac rodzicow do polecania serwisu swoim dzieciom

CEL DODATKOWY:

Zbudow_aci:-s',wiadomos',é istnienia oraz korzysci (adekwatnych dla podgrupy) z uzytkowania epodreczniki.pl wsréod
nauczycieli

+

Zmotywowac nauczycielu do uzywania/polecania serwisu uczniom



Jaka komunikacja bedzie najlepsza?

CO JEST NIE TAK ZE SWIATEM?
CZEGO POTRZEBUJE NASZA
GRUPA DOCELOWA?

NAPIECIE
FRUSTRACIA SKUTECZNY KOMUNIKAT

BARIERY
KAMPANII

OGRANICZENIA

POTRZEBY GRUPY
DOCELOWEIJ

DZIECI | MtODZIEZ
RODZICE
NAUCZYCIELE

Komunikacja jest najbardziej skuteczna wtedy, gdy likwiduje bariery w realizacji (i zwigzane z nimi
napiecia oraz frustracje) potrzeb grupy docelowej: nie tylko funkcjonalnych ale przede wszystkim
emocjonalnych.




Czego chca mtodzi, co im przeszkadza?

* Wymagajacy od zycia, oczekujgcy wiele - 75%
mtodziezy deklaruje “Zastuguje na wiele od zycia, chce

od niego tego co chce i potrzebuje”* RACZEJ NEGATYWNE NASTAWIENIE DZIECI | MtODZIEZY DO PODRECZNIKOW

Trzeba nosic, ciezkie, czesto sie je zapomina, mafo wygodne i mobilne (format)
* Narcystyczni —,,nie ma nic bardziej fascynujgcego niz

ja sam” — chcg mieé uznanie rowiesnikow — mitos¢,

przyjazn, fame — budujg wtasng marke

. L . .
Pragmatyczny i zorientowani na kariere VS . +

* Konsumpcjonisci i nastawienie na czerpanie z zycia

+ Chca byé soba, zy¢ w zgodzie z sobg * (WOLNOSC) i
FORMA PODRECZNIKOW NIE IDZIE Z DUCHEM CZASU

* Always connected - zdigitalizowani (100% dostepu do Video, infografika, animacja, interakcja to jest fajne a nie zwykty tekst — jest

internetu) i stale online (WySOka CZQStOtIiWOS,CI przestarzafa, mafo atrakcyjna
korzystania)***

|

NAPIECIE/PROBLEM: PODRECZNIKI TO PRZESTARZALY, MALO WYGODNY i MALO ATRAKCYJNY
SPOSOB PRZYSWAJANIA WIEDZY, KTORE MI ,, NIE LEZY”

*) Raport YOUTH’S WORLD 3 — Grupa 1QS, 2015
**) CBOS Opinie i Diagnozy nr 43 — Mtodziez 2018 6
***) Kantar Milward — badanie TGl — grupa do 19 r.z. uczqcych sie — fale 04.18-03.19



Czego chca rodzice, co im przeszkadza?

Dzieci to ich inwestycja zyciowa*

Wystepuje delikatny ,,rozjazd” (w poréwnaniu do dzieci)
miedzy stosunkiem do obowigzkéw a przyjemnosci w zyciu —
madrzy o doswiadczenie, wiedze zyciowq nie chcg aby dzieci
uczyty sie na btedach (ich wtasnych), bardziej trzezwo
podchodza do zycia

Czujg wewnetrzng (niespetnione ambicje i poczucie roli) i
zewnetrzng (otoczenie, rodzina) presje na dobre wychowanie
dzieci

VS.

DOROSLI UWAZAIJA, 1Z DZIECI | MtODZIEZ ZBYT DUZO CZASU SPEDZAJA PRZED
EKRANEM (MOBILE i DESKTOP) BEZPRODUKTYWNIE**
Tylko ptytka rozrywka, filmiki, memy, muzyka...

=k

NIE POWINNO SIE UZYWAC SMARTFONA W SZKOLE, NA LEKCJI - MOZNA ZAtOZYC,
ZE PODCZAS UCZENIA SIE***
Video, infografika, animacja, interakcja to jest fajne a nie zwykty tekst — jest
przestarzata, mato atrakcyjna...

=k

DOROSLI NIE SA TAK ZANUZENI W SWIAT DIGITALOWY****
Nie wykorzystujemy tak Internetu jak mtodzi, podchodzimy do niego bardziej jak do
narzedzia, a nie Srodowiska zycia /

NAPIECIE/PROBLEM: NIE JESTEM DOBRYM RODZICEM, BO NIE MOGE ZAPOBIEC MARNOWANIU CZASU
PRZEZ MOJE DZIECKO (A WIEC DOBRZE NIM POKIEROWAC)

*) Raport YOUTH’S WORLD 3 - Grupa 1QS, 2015

**) CBOS Komunikat z badar 129/2018 — Dzieci i mtodziez w Internecie — korzystanie i zagrozeniaz perspektywy opiekunéw

***) CBOS Komunikat z badan 157/2018 - (Nad)uzywanie smartfonéw
**¥*) Badania wtasne



Kierunek strategiczny komunikac;ji

EPODRECZNIKI.PL

Wygodna forma
Atrakcyjna, nowoczesna forma
Ciekawe i przydatne tresci

Za darmo

tatwo dostepne

Bogaty zasdb, gdy potrzebna wiedza

Alternatywa dla podrecznikéw LIFEHACK



Polak w naturze ma tendencje do , 0szukiwania systemu” — bardzo chcemy ,,zjes¢ ciastko i mie¢ ciastko”.
Jestesmy narodem kreatywnym lubigcym uzywad swoich ,,sposobow” — daje nam to poczucie, bycia sprytnym,
,smart”. Zwtaszcza, gdy uda sie rozwigzac trudny problem lub pogodzi¢ sprzecznosc.

Sposoby, czyli ,lifehacki” to szczegdlnie popularne sg wsréd mtodziezy — pozwala im osiggnac cel, ,,bez nagiecia
sie”, czyli pozostajgc sobga. Sg odpowiedzig np. na pytanie , Co zrobié, aby sie nie narobic¢”.



KOMUNIKAT OGOLNY
EPODRECZNIKI.PL — LIFEHACK ,,NAUKOWY” (SPRYTNE PODEJSCIE DO NAUKI)

DZIECI
EPODRECZNIKI.PL wiedza taka jak Ci pasuje (kontrolujesz to) —jak
chcesz, gdzie chcesz i kiedy chcesz — na Twoim ekranie.

Epodreczniki.pl to przydatny lifehack bo sprytnie pozwala mi
pogodzi¢ sprzecznosci - to co do tej pory byto nudne i niewygodne w
formie, wykorzystac¢ na nowo dostosowane do mnie i to jak chce,
kiedy chce i gdzie chce majgc wszystko w swoim telefonie czy
komputerze. Jestem sobgq i robie to na méj sposéb, mam to pod
kontrolg.

RODZICE
EPODRECZNIKI.PL — wygodna i swobodnie dostepna wiedza w
internecie.

Epodreczniki.pl to pogodzenie sprzecznosci, wartosciowy lifehack,
ktory pozwala potqczyc przyjemne z pozytecznym - czas spedzony w
internecie nie pojdzie na marne i utatwi nauke mojemu dziecku, a
zarekomendowanie go mu mi da poczucie spetnionego obowiqzku.



Jak powinniSmy mowic¢ do mtodziezy?

* Bohaterem ma by¢ mtodziez nie nasz produkt/marka — to ma by¢ story o nich w
centrum, co oznacza ze powinniSmy mowic¢ o ,,end-benefitach” (to jak
skorzysta na tym odbiorca — pod katem funkcjonowania i emocji) a nie jedynie
o funkcjach epodreczniki.pl

* Jezyk nie moze by¢ nudny — musimy przynajmniej minimalnie wprowadzié
humor, méwié tak jak moéwi grupa docelowa, a nie jak to zwykle w reklamie.

* PowinniSmy nawigzywac wizualnie do tego jak sami siebie pokazujg mtodzi -
kodami z Instagrama, Facebooka oraz formatu Stories w tych serwisach.
Podobnie jesli chodzi o forme i konstrukcje przekazu — krétkie video, bazujgce
na autentycznosci.
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Epodreczniki.pl — linie kreatywne

KOMUNIKAT STRATEGICZNY
EPODRECZNIKI.PL — LIFEHACK ,,NAUKOWY” (SPRYTNE PODEJSCIE DO NAUKI)

¥ ¥ .

LINIA #1 WYGODA LINIA #2 W ZASIEGU LINIA #3 NOWA FORMA



WYGODA

Dzieki serwisowi epodreczniki.pl uczen dostaje sprytne narzedzie — nie musi korzystac tylko z
drukowanych podrecznikdw (ktére trzeba nosic¢ z sobg, ktorych sie zapomina, ktére sg drukowane,
czesto nudne i w mato atrakcyjnej formie).

Aby sie uczy¢ musi tylko zna¢ adres internetowy, z ktorego skorzysta jak chce (rézne rodzaje
materiatdw, na roznych ekranach, rézne przedmioty), gdzie chce i jak chce. Wreszcie! No po prostu
sama wygoda.

Zwfaszcza, ze mtodziez nie rozstaje sie z telefonem. Uzywajgc smartfona ma nie tylko wiec
rozrywkowy aspekt ale i pozyteczny, uzytkowy — edukacyjny. | dalej moze by¢ przyjemne, lecz
mylgce....

W tej linii chcemy pokazac tg wygode, ktdra jest czytelna dla mtodziezy a zaskakujgca dla rodzicow.



WYGODA

\

| JASIEK?

a sprawdzian z historii.

azdej chwili i w kazdym miejscu wygodnie

J_;_“ ektronicznych niezbednych Ci w nauce.

- notebooku — jak ¢ ok Apragniesz.
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www.epodreczniki.pl
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Linia #1
WYGODA
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W ZASIEGU

Dzieki serwisowi epodreczniki.pl uczen ma na wyciggniecie reki (a w zasadzie palca) — w swoim
notebooku lub smartfonie wszystko to co do tej pory nosit w plecaku. Niezaleznie od tego gdzie jest
ma petny dostep i kontrole, ma to przy sobie — czy to wiedza z przedmiotow szkolnych, czy tez
zawodowa — przystosowana jest do elektronicznego nosnika.

W tej linii chcemy zwrdci¢ uwage, ze smartfon i notebook, dwa czesto wykorzystywane narzedzia
zyskujg jeszcze jedng funkcje - sg baza tatwo dostepnej, zroznicowanej i ciekawie podanej wiedzy.

Jednoczesnie chcemy mozemy zagra¢ zwigzkami frazeologicznymi ktore zwigzane s3 z pojeciem reki.



W ZASIEGU @ epodreczniki.pl

B epodreczniki.pl \

'Wiedza widoczna jak na dtoni.

.~

-

Dzieki Epodreeczniki.pl masz wszystkie materiaty i podreczniki, ktére potrzebujesz w
nauce na podorédziu —w Twoim smartfonie lub komputerze. Wystarczy znac i wpisaé
adres, aby mie¢ dostep do wielkiego zasobu wiedzy podanej w ciekawy sposéb —
filmy, quizy interaktywne, grafiki. Niezbedna wiedza jest w Twoim zasiegu.

www.epodreczniki.pl




Linia #2
W ZASIEGU




NOWA FORMA

Epodreczniki.pl to nowa forma przestarzatych (co do formy) podrecznikdw. Filmy, infografiki,
animacje i quizy interaktywne to nowa jakos¢, atrakcja — na dodatek na ekranie dowolnego
komputera. Wow, to moze byc¢ ciekawe, warte zagladniecia. Bo kto by pomyslat, ze z epodrecznikow
mozna sie uczyc¢ jak z youtuba, przyswajac¢ wiedze ogladajac filmy jak w Netflixie.

W tej linii chcemy pokazac, ze epodreczniki.pl to wiedza, ktéra formg przypomina to czego nastolatki
uzywajg i uwielbiajg na co dzien - netflixa, youtuba, czy bloga. Bo tak podang wiedze, to chyba kazdy
chciatby przyswajac.



Linia #3 @ epodreczniki.pl

NOWA FORMA

ernecie...

Dzieki Epodreczniki.pl masz Ore potrzebujesz w szkole w nie
dotad formie — nie tylko tekstéw, ale OW, animacji, quizéw interak s
pochtania sie z przyjemnoscia, jak dobry serial z Netflixa. | to za FREE! Wejdz i przezyjto sam:

[ ' ) www.epodreczniki.pl




Linia #3

epodreczniki.p!
NOWA FORMA

Zawod,ale nie mifosny...

Dzieki Epodreczn‘ '-gga asz wszystkie materiaty i wiedze, ktére potrzebujesz do zdobycia
wymarzonego za ,jl dﬁ, w niespotykanej dotad formie — nie tylko tekstéw, ale i filméw, animacji,
quizéw interaktywnych. Taka wiedze pochtania sie z przyjemnoscig, jak dobry serial z Netflixa.

| to za FREE LMMejdzZ i zachwyc¢ sie sam:

www.epodreczniki.pl



LOWE



Sytuacja wyjsciowa

Wykres 3 .C2ego datyczygly deickania [ra rzecz rozwoju zowodowege badi usnbist:gnt?'. Ordposwiedzi w proo.; N=4#57

N

1,0%
Kursy zawodows, certyfikaty  Rozws] oscbisty/proca z Studia [wyzsze, Mauka jezyka obeego Rozwdj kreatywnoéci [np. Inne
Towodowe frenerem n-snb'lstgl‘ﬂ.l" razwd) podyplomowe, doktoranckie, kuray pisarskie, malarstwo,
kompetencji m'lgldtir.:h MBA] tanieo, upmwudm nie po

miefcia)

Wygkres B: . Jaki byl dla Pona/Pani ghawny pawéd padijgeia wepammianych driakan?”.
Odpowiadz w proc.; N=4?
Podniesienie kwalifikoc]i zawodowych/zdobycle awansu
Przekwalifikowanie sig/zmiana zawodu
B Rozwijanie pasji/ciekawoss
W Samedoskonalenie sig, trening osabisty

W Nie wiermn/ Trudne powiedzies

42% dorostych pracujgcych Polakéw
podejmuje dziatania zwigzane z
samoksztatceniem

ponad potowa z nich ptaci za to z wtasnej
kieszeni. Prawie 14% Polakéw ptaci za to od
1000 do 5000 zt rocznie.

Najwiekszg popularnos¢ majg kursy
zawodowe

Gtéwnymi powodami podjecia doksztatcania
sg nie tyle przekwalifikowanie sie (zmiana
zawodu) co samorozwoj lub podniesienie
kwalifikacji zawodowych (aby zdoby¢
awans).

Zrédto: Grant Thornton —,,Czy polscy pracownicy myslq o rozwoju? Raport z badania na temat skfonnosci Polakéw do samoksztafcenia zawodowego i osobistego” Luty 2018



Sytuacja wyjsciowa (2)

Jednoczesnie 35% Polakdéw planuje zmiane pracy - sciezke kariery czesto wybieramy w ostatniej klasie szkoty sredniej, a

przysztos¢ zawodowa nie zawsze jest oparta o swiadome decyzje. W efekcie praca okazuje sie niesatysfakcjonujaca,
kiepsko ptatna, rutynowa

Tylko 17 proc. Polakow wie, ze moze zostac¢ programistg w pot roku. Przebranzowienie wcigz kojarzy sie z koniecznoscia

ukonczenia 3,5- lub 5-letnich studiow technicznych lub dtuzszym okresem, bo nowa reforma szkolnictwa wyzszego zakfada
wydtuzenie studiow zaocznych i wieczorowych o kolejne dwa semestry.

; 24
Zrédto: https://zielonalinia.gov.pl/-/polacy-chca-zostac-programistami-ale-83-proc-z-nich-nie-wie-jak



Jaki powinien by¢ komunikat strategiczny?

NOWA MOZLIWOSC SZYBKIEGO DOKSZTALCENIA - rozwoju osobistego lub podniesienia kwalifikacji

WYSOKA DOSTEPNOSC (ponad 100 placéwek w Polsce + za darmo)

Ksztatcenie dopasowane do potrzeb uczestnika i lokalnego rynku (ROZNORODNOSC)

25



CHCIEC TO MOC!

Chcemy uswiadomic Polakom, ze kazdy (niezaleznie od doswiadczenia czy obecnego zawodu lub miejsca
zamieszkania) moze skorzystac z oferty LOWE, bo to oznacza szanse na rozwoj osobisty lub zawodowy.

Zestawiajgc obecng sytuacje ludzi ze zmianami jakie moze wywotac doksztatcanie w LOWE — poprzez
zaskoczenie — chcemy zainteresowac potencjalnych odbiorcéw.

Z LOWE chcie¢ to moc!



Linia #1
CHCIEC TO MOC

e

/ .-I'
a 6 miesiecy bedzie

-

i ia Edukacji i rozpoczat kurs programowania.
ysfakcjonujaca prace. Wejdz na www.lowe.pl i spra

‘ i




Linia #1
CHCIEC TO MOC

<

Ona za 6 mie

Marta pracuje w domu — wych
chca sta¢ w miejscu, skorzystat
instruktorow jogi. To Swietna o
Wejdz na www.lowe.pl i spraw

uje dzieci, ale wkrétce rozpogzyr @Qdokszta’fcajacy it0 73
oferty Lokalnego Osrodka W%rani‘a@kacji i*rezpoCzetkurs
ocznia i sposéb na samorealiZacje W j€| s‘ﬁa\u}y

ja mozesz sie rozwijac. {




ZARYS REKOMENDACII
MEDIOW



Propozycja narzedzi promocyjnych i kanatow dystrybucji i nosnikow tresci
promocyjnych z uwzglednigniem podziatu na online i offline.
CZY WARTO INWESTOWAC W TV?

30063920 1877 844 22523708 6 476 968 3976378
Populacja 15-19 Indeks 25-65 Indeks Rodzice Indeks NEET Indeks
Ogladanie telewizji: ogladanie [RS]
oglada 88,48% 81,65% 92 89,63% 101 92,34% 104 94,23% 106
nie oglada 11,52% 18,35% 159 10,37% 90 7,66% 66 5,77% 50
Ogladanie telewizji: czestotliwosc ogladania telewizji [RS]
codziennie lub prawie codziennie 67,56% 47,63% 70 69,91% 103 73,03% 108 81,03% 120
4-5 razy w tygodniu 7,82% 14,09% 180 7,47% 96 7,33% 94 4,56% 58
2-3razy w tygodniu 7,77% 12,28% 158 7,52% 97 7,91% 102 3,90% 50
1raz w tygodniu 2,29% 2,76% 121 2,00% 87 1,82% 80 1,21% 53
2-3 razy w miesigcu 1,33% 2,20% 165 1,14% 86 0,95% 71 0,72% 54
raz w miesiacu 0,34% 0,61% 179 0,32% 94 0,30% 87 0,12% 37
rzadziej niz raz w miesigcu 1,37% 2,09% 153 1,27% 92 1,01% 74 2,69% 196
Ogladanie telewizji: kategorie uzytkownikow [RS]
heavy 67,56% 47,63% 70 69,91% 103 73,03% 108 81,03% 120
medium 7,82% 14,09% 180 7,47% 96 7,33% 94 4,56% 58
light 13,09% 19,93% 152 12,25% 94 11,99% 92 8,63% 66
non-user 11,52% 18,35% 159 10,37% 90 7,66% 66 5,77% 50
Ogladanie telewizji: przecietna dzienna liczba godzin oglagdania w dni
powszednie [RS]
9 godzin lub wiecej 2,80% 2,43% 87 2,49% 89 2,05% 73 4,32% 154
7-8 godzin 3,27% 2,78% 85 2,89% 88 2,96% 91 5,50% 168
5-6 godzin 11,99% 8,14% 68 11,55% 96 11,72% 98 18,89% 158
3-4 godziny 28,67% 22,22% 78 29,16% 102 29,46% 103 33,91% 118
1-2 godziny 31,04% 33,05% 106 32,55% 105 35,13% 113 24,12% 78
1godzine lub mniej 10,71% 13,02% 122 11,00% 103 11,02% 103 7,48% 70
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Propozycja narzedzi promocyjnych i kanatow dystrybucji i nosnikow tresci
promocyjnych z uwzglednigniem podziatu na online i offline
CZY WARTO INWESTOWAC W TV?

* Wysoki koszt produkcji spotow do TV vs budzet

* Nie jest medium gtéwnym w dwodch waznych grupach:
mtodziez i 25-65 lat, dobra dla rodzicéw i NEET, ale tylko w
tej ostatniej istotna nadreprezentacja heavy userow TV

* Wysoki koszt catkowity samych mediow, ktore moga miec
wystarczajgca intensywnosc, zeby by¢ zapamietywalne
500GRP * 1500 zt = 750 000 zt

31



Propozycja narzedzi promocyjnych i kanatow dystrybucji i nosnikow tresci
promocyjnych z uwzglgdnieniem podziatu na online i offline
CZY WARTO INWESTOWAC W INTERNET?

30063 920 1877844 22523 708 6476 968 3976378
Populacja 15-19 Indeks 25-65 Indeks Rodzice Indeks NEET Indeks
Internet: czy korzysta
tak 82,30% 99,43% 121 86,73% 105 94,01% 114 38,30% 47
nie 17,70% 0,57% 3 13,27% 75 5,99% 34 61,70% 349
brak odpowiedzi 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Internet: kategorie uzytkownikdéw
non user 17,80% 0,57% 3 13,37% 75 6,02% 34 61,91% 348
light 45,37% 36,02% 79 50,79% 112 59,83% 132 28,59% 63
medium 19,98% 33,03% 165 20,11% 101 20,19% 101 6,09% 30
heavy 16,84% 30,37% 180 15,72% 93 13,95% 83 3,41% 20
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Propozycja narzedzi promocyjnych i kanatow dystrybucji i nosnikow tresci
promocyjnych z uwzgledrlieniem podziatu na online i offline
CZY WARTO INWESTOWAC W INTERNET?

Adekwatny koszt produkcji spotéw do internetu vs budzet

Jest waznym medium w 3 z 4 grup celowych (tylko ~40% NEET
z niego korzysta)

Zblizony potencjat zasiegowy do TV dla osob 25-65, wiekszy
niz TV dla mtodziezy i rodzicéow (!)

Duze mozliwosSci namierzania i interakcji z uzytkownikami

Internet jest ,,natywnym” srodowiskiem dla projektu
epodreczniki.pl
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Propozycja narzedzi promocyjnych i kanatow dystrybucji i nosnikow tresci
promocyjnych z uwzgledni('aniem podziatu na online i offline
CZY WARTO INWESTOWAC W RADIO?

30063 920 1877844 22 523 708 6476 968 3976378
Populacja 15-19 Indeks 25-65 Indeks Rodzice Indeks NEET Indeks

Radio: stuchanie [RS]

stucha 90,47% 84,36% 93 91,68% 101 93,72% 104 89,22% 99

nie stucha 9,53% 15,64% 164 8,32% 87 6,28% 66 10,78% 113
Radio: czestotliwos$¢ stuchania radia [RS]

codziennie lub prawie codziennie 50,96% 29,08% 57 54,08% 106 57,53% 113 53,33% 105

4-5razy w tygodniu 10,46% 8,90% 85 10,95% 105 11,58% 111 7,94% 76

2-3 razy w tygodniu 10,54% 17,82% 169 9,99% 95 9,35% 89 9,43% 89

1raz w tygodniu 3,03% 3,40% 112 2,88% 95 2,45% 81 2,08% 69

2-3razy w miesigcu 2,36% 3,51% 149 2,09% 89 2,17% 92 2,11% 90

raz w miesigcu 0,53% 0,73% 138 0,46% 86 0,30% 57 0,45% 86

rzadziej niz raz w miesigcu 12,60% 20,91% 166 11,23% 89 10,34% 82 13,87% 110
Radio: przecietna dzienna liczba godzin stuchania w dni powszednie [RS]

9 godzin lub wiecej 4,43% 2,60% 59 4,67% 105 5,03% 113 2,86% 64

7-8 godzin 6,78% 1,88% 28 7,66% 113 8,61% 127 4,17% 61

5-6 godzin 8,08% 4,13% 51 8,57% 106 8,89% 110 7,91% 98

3-4 godziny 16,08% 10,51% 65 15,93% 99 16,87% 105 23,40% 146

1-2 godziny 22,64% 22,62% 100 23,15% 102 24,09% 106 22,74% 100

1 godzine lub mniej 32,44% 42,63% 131 31,69% 98 30,21% 93 28,14% 87
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Do rozwazenia jako wsparcie w wybranej grupie (poza
mtodziezg)

Nizszy potencjat interakcji i oddziatywania na ,,zmysty”




Propozycja narzedzi promocyjnych i kanatow dystrybucji i nosnikow tresci
promocyjnych z uwzglednigniem podziatu na online i offline
CZY WARTO INWESTOWAC W MEDIA DRUKOWANE?

30063 920 1877844 22523 708 6476 968 3976378
Populacja 15-19 Indeks 25-65 Indeks Rodzice Indeks NEET Indeks
Prasa codzienna (wersja papierowa lub elektroniczna): czytanie w wersji
papierowej lub elektronicznej [RS]
TAK - w wersji papierowej 33,87% 15,40% 45 34,46% 102 34,83% 103 51,08% 151
TAK - w wersji elektronicznej 6,02% 3,31% 55 6,61% 110 6,74% 112 4,40% 73
TAK - w wersji papierowej i elektronicznej 9,62% 7,59% 79 10,55% 110 11,28% 117 5,33% 55
nie czyta 50,48% 73,70% 146 48,37% 96 47,16% 93 39,20% 78
Prasa codzienna (wersja papierowa lub elektroniczna): przecietna dzienna
liczba godzin czytania w dni powszednie [RS]
3-4 godziny 1,42% 0,71% 50 1,47% 104 1,16% 82 1,21% 85
1-2 godziny 8,21% 3,22% 39 8,27% 101 8,80% 107 13,42% 164
1godzine lub mniej 39,89% 22,37% 56 41,89% 105 42,88% 107 46,17% 116
Prasa kolorowa (wersja papierowa lub elektroniczna): czytanie w wersji
papierowej lub elektronicznej [RS]
TAK - w wersji papierowej 64,92% 57,14% 88 65,05% 100 66,26% 102 76,68% 118
TAK - w wersji elektronicznej 4,79% 5,20% 109 5,00% 104 5,15% 107 1,53% 32
TAK - w wersji papierowej i elektronicznej 10,08% 8,12% 81 11,13% 110 12,18% 121 4,12% 41
nie czyta 20,21% 29,54% 146 18,81% 93 16,42% 81 17,67% 87
Prasa kolorowa (wersja papierowa lub elektroniczna): przecietna dzienna
liczba godzin czytania w dni powszednie [RS]
3-4 godziny 1,08% 0,85% 79 1,07% 99 0,86% 79 0,74% 69
1-2 godziny 5,25% 3,52% 67 5,43% 103 5,64% 107 7,27% 138
1 godzine lub mniej 73,46% 66,08% 90 74,69% 102 77,09% 105 74,31% 101
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Do rozwazenia jako wsparcie w wybranej grupie (poza
mtodziezg)

Nizszy potencjat interakcji, ale mozliwos¢ wsparcia mediami
internetowymi danego tytutu




Propozycja narzedzi promocyjnych i kanatéw dystrybucji i nosnikow tresci
promocyjnych z uwzglednieniem podziatu na online i offline
REKOMENDOWANE MEDIA — INWESTYCJA W MASOWE PROJEKTY

PLATFORMA EWR DORADZTWO KRAJOWY E-MATERIALY,

sttt 0 (et el EDUKACYJNO- SYSTEM DANYCH E-PODRECZNIKI

ZAWODOWE OSWIATOWYCH
TG: osoby

: : TG: mtodziez, rodzi
przygotowujgce sie

TG: instytucje, ich :
nauczyciele

TG: trenerzy/doradc
do zawodu 4 pracownicy

Digital

CODZIENNA
LOKALNA



Propozycja narzedzi promocyjnych i kanatow dystrybucji i nosnikow tresci
promocyjnych z uwzglednieniem podziatu na online i offline
REKOMENDOWANE MEDIA - INWESTYCJA W MASOWE PROJEKTY

E-MATERIALY,
E-PODRECZNIKI

dziatania kierowane na
uzytkownikow, posiadajgcych TG: miodziez, rodzi
yatrybuty” wykluczenia (stabe nauczyciele
tacza internetowe, urzadzenia,
np. posiadane wersje systemu
operacyjnego, modelu telefonu,
nizsza potka, etc.), w kontekscie

- doksztatcania, pracy, content :::
gt marketing, artykuty w prasie i
internecie (sponsorowane,
— natywne) szerokie spektrum dziatan z uwagi na rézne
CODZIENNA grupy celowe z naciskiem na:
' LOKALNA social media i influencerzy do mtodziezy —

Prasa

Facebook zasieg, ale interakcja i zaangazowanie
instagram, snapchat, tik-tok

Serwisy poradnikowe, kierowane do tej grupy
do rodzicow

Video oraz dziatania w wyszukiwarce oraz

content marketingowe dla wszystkich grupy
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Parametry kampanii w internecie:

* zasieg w UU,
* liczba wejs¢ / przekierowan na strone

* Jakos¢ ruchu, wejscia z okreslonym czasem trwania wizyty lub o
okreslonym wskazniku odrzucen



"CLICKAD
.

INTERACTIVE

Dziekujemy
Za uwage.

e-mail: recepcja@clickad.pl ul. Wiertnicza 89
tel.: +48 22 261 03 00 02-952 Warszawa



