BRIEF KAMPANII — Kampania na rzecz certyfikowanego oleju
palmowego

Data: 08.05.2023

Temat: Kampania na rzecz certyfikowanego oleju palmowego
Projekt: Zywnos¢

Start kampanii: wrzesien 2023

1. Background Organizatorem kampanii jest Polska Koalicja na rzecz Zrdwnowazonego Oleju Palmowego
(PKZOP) (olejpalmowy.com), ktéra zrzesza przedstawicieli biznesu oraz organizacje
pozarzgdowg, wspierang przez Rade Naukowg i jednostki certyfikujgce. PKZOP nie ma
osobowosci prawnej ani wtasnych zasobow medialnych.

Cztonkowie Polskiej Koalicji ds. Zrownowazonego Oleju Palmowego:
e BASF Polska
e Carrefour Polska
e Ferrero Polska
e Jeronimo Martins Polska
e Kaufland Polska
e LOTTE Wedel
e Mondelez Polska
e WWEF Polska
e Zabka Polska

o Uprawa palmy olejowej /pozyskiwanie oleju palmowego/ nie musi by¢ szkodliwa
dla srodowiska. Gwarancja tej nieszkodliwosci jest certyfikat RSPO.

o Certyfikacja jest jedynym/gtéwnym sposobem na likwidacje szkodliwosci uprawy
palmy olejowej dla sSrodowiska.

o Olej palmowy nie jest problemem — sposdb jego uprawy jest.

o Kazdy cztonek RSPO ma swiadomosc tego, ze konwencjonalna uprawa wptywa
negatywnie na srodowisko i dlatego przechodzi proces certyfikacji — aby te szkodliwos¢
zniwelowacd. My, jako koalicja rowniez wiemy, ze uprawy niecertyfikowane sg szkodliwe i
podejmujemy dziatania, aby im zapobiec.

o Do komunikatéw mozna dodawac kwestie zdrowotne.

o W komunikacji mozna wspomnie¢ o ogdlnym ograniczaniu konsumpcji — a nie tylko
jednego sktadnika.

o Olej ten jest funkcjonalny i uzywany w takich ilosciach, ze ciezko jest go zastgpié. Jest
to jednak temat istotny dla biznesu, nie dla konsumenta.

Tematy, ktore zostaty zdefiniowane jako istotne dla kampanii:

ZDROWIE
e Domniemana rakotwodrczosé
e Spozywanie oleju palmowego przez dzieci
e Zawartosc ttuszczy nasyconych




SRODOWISKO

e Ochrona zwierzat

e Zapobieganie wylesianiu

e Zakaz wypalania powierzchni / pozary laséw

e Ochrona gatunkdéw zagrozonych: zwierzat i roslin

e Ochrona zwierzat: orangutan, tygrys

e Ochrona laséw deszczowych jako ochrona zasobdéw wad
e Ochrona laséw deszczowych jako ptuc Swiata (powietrze)
e Zapobieganie zmianom klimatu

POZOSTALE
e Szerokie zastosowanie oleju palmowego
e Brak alternatywy dla oleju palmowego i koszty alternatyw

Wedtug raportu przeprowadzonego na zlecenie Fundacji WWF Polska w 2019 roku, Polska
zajmuje istotne miejsce w Swiatowej konsumpcji oleju palmowego na mieszkarca oraz na
jednostke produktu krajowego brutto. Import oleju palmowego do Polski w postaci surowca
wzrdst od 2004 o prawie 150%.

Co ciekawe, wzrost ten jest proporcjonalny do wzrostu importu olejéw rzepakowego,
kokosowego i sojowego razem wzietych. Bardzo czesto, proponowanym rozwigzaniem
przeciwdziatania negatywnych skutkéw uprawy palmy olejowej jest zastgpienie tego
surowca innymi olejami roslinnymi, np. rzepakowym.

Z obliczen przeprowadzonych w ramach raportu wynika, ze catkowite zastgpienie oleju
palmowego w Polsce przez inne oleje spowodowatoby utrate ekwiwalentu 195 tysiecy
hektardéw.

Catkowite zastgpienie oleju palmowego w Polsce wigzatoby sie z bardzo niekorzystnymi
zmianami zwigzanymi z zagospodarowaniem lagdu, emisjami dwutlenku wegla oraz utrata
réznorodnosci biologiczne;j.

Warto zawsze bada¢ wptyw kazdego surowca na Srodowisko, ale generalnie mozna zatozyg,
ze tam, gdzie sie da, mozna korzystac z lokalnie produkowanych olejow roslinnych
(rzepakowy, stonecznikowy), jednak w przypadku niektérych zastosowan olej palmowy jest
najlepszym sktadnikiem i wtedy warto wybierac ten certyfikowany (a nie na site zmienia¢ na
inny olej).

Jak znalez¢ informacje o certyfikowanych produktach?
Na ten moment nie ma obowigzku zamieszczania informacji o certyfikacji na produktach.
Informacje o certyfikacie RSPO znalezé mozna na stronie internetowej www.rspo.org.

2. Cele
przyrodnicze:

1. Chcemy, aby Polska z roku na rok zwiekszata % uzytkowania certyfikowanego oleju
palmowego i finalnie wykorzystywata wytgcznie certyfikowany OP

2. Chcemy, aby konsumenci dokonywali Swiadomych wybordéw i nie unikali produktow
z OP, jesli posiada certyfikat, jednoczesnie nie zrzucajac na nich odpowiedzialnosci
(biznes jest odpowiedzialny)

3. Nie chcemy, zeby konsumenci wywierali wptyw na biznes o unikaniu informacji o
oleju palmowym na opakowaniu — firmy celowo nie dodajg informacji na
opakowaniach

4. Chcemy, zeby ludzie zrozumieli, ze zmiana na inne oleje (np. olej rzepakowy) nie
sprzyja przyrodzie, a wrecz odwrotnie



http://www.rspo.org/

5. Gtéwne bariery,
ktére moze
rozwigzac
komunikacja
oraz bariery
stricte
komunikacyjne

1. Temat oleju palmowego jest dla biznesu (rowniez koalicjantdw) tematem bardzo
wrazliwym.

2. Mozliwe negatywne odpowiedzi od réznych interesariuszy — mozna spodziewac sie
“hejtu”

3. W spoteczenstwie jest BARDZO niska swiadomos¢ systemodw certyfikacji w ogdle, w
szczegdlnosci certyfikacji RSPO.

4. Konsumenci nie posiadajg wiedzy, gdzie kupowac produkty z certyfikatem, czy one
s drozsze, jak ich szukac, jak zweryfikowac, czy certyfikat jest prawdziwy (brak
rozwigzan w tym momencie)

5. Bardzo szeroka grupa docelowa.

6. W spoteczenstwie zakorzenione jest od lat negatywne postrzeganie oleju
palmowego zaréwno pod katem srodowiskowym, jak i zdrowotnym.

7. Btedne przekonanie konsumentdw, ze uzytkowanie innych olejéow roslinnych oraz
przechodzenie firm z oleju palmowego na inne np. rzepakowy jest rozwigzaniem
problemdw srodowiska, a co de facto przyczynia sie do pogorszenia jego stanu.

8. Brak wiedzy o wptywie i mozliwosciach konsumentéw na srodowisko, ktére wbrew
pozorom nie jest przez nich chronione, gdy dokonujg bojkotu oleju palmowego, a
wrecz odwrotnie — szerzg dezinformacje i btedne wiadomosci, ktdre utrwalajg sie w
Swiadomosci spoteczne;.

9. Brak wiedzy merytorycznej na tematy:

W jaki sposdb produkcja OP wptywa na $rodowisko?

Czy olej palmowy jest rakotwdrczy i szkodliwy dla zdrowia ludzi?

Dlaczego certyfikujemy OP i czy system jest wiarygodny (czy kto$ to weryfikuje?)
Dlaczego firmy stosujg olej palmowy?

Inne wazne tematy w Q&A na stronie PKZOP: https.//olejpalmowy.com/

6. Cel kampanii i
ew. KPI’s

CELE

Kontekst:

Chcemy przekona¢ konsumentdéw do tego, ze bojkot oleju palmowego nie jest rozwigzaniem
problemdéw srodowiskowych wynikajgcych z upraw palmy olejowej, zamiast tego nalezy
korzystad z certyfikowanego oleju.

Chcemy przekonaé konsumentéw do tego, ze bojkot oleju palmowego nie jest rozwigzaniem
problemdw srodowiskowych wynikajgcych z upraw palmy olejowej — jest nim korzystanie z
certyfikowanego oleju.

Komunikacyjne:

1. Zaangazowanie odbiorcy w content w celu zwiekszenia wiedzy nt. OP

2. Pozycjonowanie produktéw z certyfikowanym OP w komunikacji - jako lepszy wybor
dla samego konsumenta

3. Dajemy konsumentowi rozwigzanie — kupuje produkt, ktéry jest zréwnowazony i
posiada certyfikowany OP w sktadzie. Konsument ma realny wptyw na ochrone
przyrody

4. Zwiekszenie swiadomosci konsumentéw, ktére brandy (koalicjanci) uzywaja
certyfikowanego OP

Dodatkowy cel wizerunkowy:

1. Pokazanie jak WWF ma wptyw na zmiany w biznesie




7. Insighty

Ogolne:

»dlaczego w ogdle warto uzywac oleju palmowego wbrew temu, co méwig
media/dietetycy/obroncy zwierzat?”

Konsumenci:

“a gdzie sie kupuje produkty z takim certyfikatem?”

»jak rozpoznaé, czy certyfikat jest prawdziwy?”

,»a, €o, jesli na produkcie lub oleju nie ma informacji, skad pochodzi?”
»Czy olej z napisem BIO jest certyfikowany?”

“a do czego mi to potrzebne?”

“nie mam czasu sprawdzac, jaki olej byt wykorzystany do produktu”
“nie chce ptfaci¢ drozej”

“ale przeciez olej palmowy jest niezdrowy”

,,OP to ttuszcze utwardzone, ktérych nalezy unikac”

»produkcja oleju zabija orangutany”

»po co w ogdle uzywacé OP, skoro mozna oleju rzepakowego, stonecznikowego lub oliwy?”

Certyfikat:

»Czym jest ten certyfikat?”

»W innych krajach tez go uzywajg?”

»jak sprawdzi¢, czy informacja na produkcie to certyfikat, ktory jest prawidtowy”

“ten certyfikat to nie jakas marketingowa sztuczka?”

“kto w ogodle i za co przyznaje takie certyfikaty?”

“to pewnie jakas kolejna ekofanaberia”

»jakim cudem taki certyfikat ma uratowac lasy i orangutany, skoro juz nie ma prawie miejsca
do zycia dla zwierzat? Powinno sie zostawic im lasy, ktére sie ostaty do zycia, a nie wycinac

N

na ,eko olej

WWEF
“czy WWF zajmuje sie olejem palmowym?”
»pewnie sg optaceni przez firmy, ktére uzywaja oleju palmowego/Niemcow, etc.”

8. Grupy
docelowe

e Kobiety (jako czesciej dokonujgce wybordw zakupowych)

e Matki

e 0soby zainteresowane ekologig

e mfodzi zaangazowani ludzie w kwestie srodowiskowe

e Ekoinfluencerzy

e Dziennikarze (specjalizujgcych sie w tematach srodowiskowych)
e 18-50 przedziat wiekowy

e (Cafta Polska

https://olejpalmowy.com/wp-

content/uploads/2021/03/PKZOP olej palmowy a konsumenci raport 2020.pdf

9. Giowny przekaz

Produkcja certyfikowanego oleju palmowego ma zdecydowanie mniejszy wplyw na
Srodowisko niz konwencjonalnego OP i nie nalezy go unikaé. Nalezy wykorzystywac
certyfikowany olej palmowy, co sprzyja przyrodzie i zwierzetom. Natomiast masowe
niepotrzebne przechodzenie na inne ttuszcze ma zupetnie odwrotny efekt i jest bardzo
niebezpieczne dla Srodowiska.



https://olejpalmowy.com/wp-content/uploads/2021/03/PKZOP_olej_palmowy_a_konsumenci_raport_2020.pdf
https://olejpalmowy.com/wp-content/uploads/2021/03/PKZOP_olej_palmowy_a_konsumenci_raport_2020.pdf

10. Ton kampanii 1. Edukujemy, motywujemy, zachecamy i doradzamy nie pouczamy
Nie pokazujemy strasznych wizji
Chwalimy za dobre zachowania konsumenckie, wskazujemy miejsca do dalszej
poprawy zachowan
Skracamy dystans, uspokajamy, dzielimy sie merytoryczng wiedzg

5. Dajemy nadzieje, ze wspélne dziatanie (wspétpraca) przyniesie efekty
Ton zawsze! podparty merytorycznymi faktami, danymi, liczbami, materiatami
edukacyjnymi etc.

7. Ton bezposredni, przyjazny, angazujacy, przykuwajacy uwage, edukacyjny.

11. Preferowane Dopasowane i efektywne wsparcie: (kanaty do rekomendacji, ponizej wymienione nie sq
kanaty wszystkie wymagane, a jedynie sugerowane)
komunikacji

e Kampania digital z wyraznym i trafnym dopasowaniem do TG

e Meta, LinkedIN - warunek konieczny wraz z estymacjami KPI

e Influencerzy - do rekomendacji agencji z wyraznym uzasadnieniem wyboru

e influenceréw iich konkretnych swiadczen w kampanii (warunek: muszg naprawde
angazowac odbiorcéw i musimy miec efekty, dane tego zaangazowania)

e Display, You Tube, inne media - do rekomendacji agencji z wyraznym uzasadnieniem
wyboru placementu, celu i okresleniem estymowanych KPI

e Aktywacja realnie angazujgca odbiorcow - do rekomendacji przez agencje (nie jest
konieczne) wraz z podaniem dedykowanych placemetéw i estymowanych KPI.

12. Zadania dla 1. Prezentacja BIG IDEA kampanii i realizacji celéw opisanych w briefie.

agenciji 2. Przygotowanie key visuala kampanii.

3. Przygotowanie strategii komunikacji wraz z rekomendacjami kanatéw komunikacji
(roztozenie kampanii na touchpoity).

4. Przygotowanie mediaplanu kampanii wraz z rekomendacjami placementéw, Mozliwe
jest przygotowanie przez agencje kilku wersji mediaplanu — wersji LOW, MEDIUM,
LARGE***

5. Wycena kosztéw realizacji kampanii. Kosztorys powinien by¢ szczegdtowy i okreslaé
koszty konkretnych dziatan oraz zaangazowanie po stronie agencji.

6. Ewentualnie rekomendacja mechaniki promocyjnej (lub nie i dlaczego) oraz
rekomendacja nagréd/piramidy nagréd wraz z uzasadnieniem wyboru (jakie nagrody,
w jakich ilosciach).

7. Ewentualnie rekomendacja wspétpracy z influencerami wraz z nazwiskami,
zatozeniami oraz kosztami wspotpracy.

8. Przygotowanie harmogramu kampanii.

9. Po zakonczeniu kampanii przygotowanie i przedstawienie raportu z wynikow
kampanii

*** KPI i prognozowane efekty (zasieg, CPC/CPE) oraz koszty zakupu konkretnych mediéw|
zostang ustalone z agencjga wybrang przez WWF do realizacji kampanii.

13. Benchmarki 1. Channel Four — Complaints Welcome (odniesienie sie wprost do zazalen, zarzutow)
2. Follow the Frog — Rainforest Alliance



https://www.youtube.com/watch?v=h1xxC_Rr__U
https://www.youtube.com/watch?v=3iIkOi3srLo

14,

Harmonogram i
obowigzkowa
zawartos¢ oferty

1. Woycena prac z wyszczegdlnionymi etapami. Kosztorys powinien by¢ szczegdtowy i
okreslac koszty konkretnych dziatan oraz zaangazowanie po stronie agencji.

2. Proponowany termin realizacji — harmonogram pracy agencji i realizacji kampanii.

Termin waznosci oferty.

4. Opis doswiadczen w realizacji podobnych zadan oraz przyktadowe realizacje.

W

15. Timing Start kampanii: wrzesien 2023
16. Budzet 150 000 brutto
Kampania bedzie finansowana ze srodkow cztonkéw koalicji.
17. Informacje 1. Termin sktadania ofert: 29.05.2023 do godz. 23:59
koricowe 2. Terminy prezentacji ofert przez agencje w tygodniu 30.05-01.06.2023 (po

wczesniejszym umowieniu terminu)

3. Adresy do kontaktu oraz ztozenia ofert:
mrusilowicz@wwf.pl
anaumiec@wwf.pl
zkowalczyk@wwf.pl

Przed podjeciem ostatecznej decyzji chcielibySmy przeprowadzi¢ krotkie spotkanie -
debriefing oraz odpowiedzie¢ na pytania agencji.



mailto:mrusilowicz@wwf.pl
mailto:anaumiec@wwf.pl
mailto:zkowalczyk@wwf.pl

