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Promocja czytelnictwa w Polsce

Kontekst sytuacyjny

Polacy nie czytajg ksigzek, poziom czytelnictwa spada z roku na rok. Ponadto coraz wiecej
0sob traci kompetencje czytelnicze — im bardziej nie czytajg, tym trudniej im zrozumiec
dfuzszy tekst. Problem dotyczy coraz wiekszej grupy Polakow, jesli sytuacja nie ulegnie
zmianie Polska stanie sie krajem wtornych analfabetéw. Brak zainteresowania ksigzkami
pogtebia podziaty spoteczne - czytelnicy wychowujg sie i obracajg przede wszystkim wsréd
innych czytelnikow. Wieksze zaangazowanie czytelnicze, jak i codzienne przebywanie wsrod
czytelnikdw wigzg sie z wyzszg pozycja w hierarchii wyksztatcenia, wiekszym zadowoleniem z
wiasnej sytuacji zawodowej i wiekszg stabilnoscig zatrudnienia. Zrédfo:
http://www.bn.org.pl/aktualnosci/1093-podstawowe-wyniki-badan-czytelnictwa-za-rok-
2015.html

Grupa docelowa

Osoby z wyksztatceniem srednim i wyzszym o przecietnych dochodach, ktére aspirujg do
wizerunku klasy sredniej. Nie czytajg ksigzek ze wzgledu na brak czasu i brak zwyczaju.
Mieszkajg gtdéwnie w miastach, gdzie pracujg i wychowujg dzieci. Wieczorami ogladaja
telewizje, weekendy spedzajg na zakupach w centrum handlowym. Informacja pomocnicza -
czujg sie odpowiedzialni za edukacje dzieci i wpojenie im dobrych wzorcéw i wartosci.

Zagrozenia

Dotarcie z kampanig do 0séb juz czytajgcych ksigzki, a wiec juz przekonanych. Dotychczasowe
kampanie byty raczej obszarem utwierdzania sie w przekonaniu o wtasnej wyjatkowosci niz
poszerzaniem kregu oséb czytajgcych.

Szanse
Aspiracje klasy sredniej do wizerunku ludzi wyksztatconych, obytych, ,swiatowych”.

Cele komunikacji PR
e \Wykreowanie potrzeby czytania wsréd grupy, ktdra obecnie nie czyta ksigzek, a ktdra
aspiruje do wizerunku wyksztatconych, nowoczesnych ludzi.
e /miana postawy — z ,nie czytam, bo nie mam czasu” na ,,czytam przynajmniej 1 ksigzke
rocznie”.

Oczekiwania wobec Ciebie
Przygotowanie strategii dziatan PR zachecajgcych ludzi do czytania.
e Zaproponowanie spojnej kampanii, ktéra dotrze do grupy docelowej.
e Dotarcie do lideréw opinii i influencerdw.
e Wykorzystanie niestandardowych narzedzi i kanatoéw komunikacji.
e Efektywno$c¢ dziatan.
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e Brak dodatkowego wsparcia marketingowego. Niemniej TVN zgodzit sie wesprzec
akcje w swoich programach, oddat tez na potrzeby kampanii 1 blok reklamowy przed
gtéwnym wydaniem Faktéw.

e Mozliwos¢ produkcji tresci video (jedno ze studiow produkcyjnych zgodzito sie
wyprodukowac filmy na potrzeby kampanii).

Timing
Czerwiec —sierpien 2019.

Budzet

Klient na kampanie przeznaczyt budzet — 350 000 PLN. W zwigzku z tym, ze mamy do
czynienia z kampanig spoteczng wyzwaniem jest zaangazowanie liderdw opinii i partneréow
non profit.



