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Praktyczny przewodnik dla tych, ktérzy checq
wykorzystac przestrzen, ruch i perspektywe, zeby
marka byta widoczna, zrozumiata i zapamietana.



JET LINE/MORE PLAYBOOK 3D

Jak korzystac z tego playbooka

Wydra wychodzi z ekranu. | robi to, co powinien robi¢ dobry outdoor: przycigga uwage.
Potem przychodzi czas na najwazniejsze — marka musi miec cos do powiedzenia.

Kreacje anamorficzne pozwalaja wykorzystac¢ ekran jak fragment sceny i pokazac produkt, funkcje
albo bohatera w sposob, ktorego nie daje klasyczna plansza. Najlepiej dziatajg wtedy, gdy wynikaja z

pomystu i od poczatku sg projektowane z myslg o nosniku. Ten playbook powstat wtasnie po to:

zeby przeprowadzic przez droge od pierwszej idei do materiatu gotowego do emisji.

Wybierz miejsce, od ktérego chcesz zaczac
01 Jak powstaje efekt 3D?

02 Od celu kampanii do pomystu

03 Co 3D wnosi do planu komunikacji?
04 Co wynika z badania Kantara?

05 Marka, bohater i szes¢ branz

06 Jak wykorzystac 10 sekund?

07 Czytelnos¢ w warunkach ulicy

08 Ekran, perspektywa i adaptacje

09 Decyzjaizakres produkcji

10 Brief i odbior materiatu

11 Widownia ARA i ocena kampanii

12 Od pierwszej rozmowy do emisji

DO WYKORZYSTANIA W CODZIENNEJ PRACY
Na stronach 14-16 znajdziesz przyktad briefu, karte do uzupetnienia i kryteria odbioru. Ostatnig strone
mozesz potraktowac jako podreczng checkliste.
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JET LINE/MORE PLAYBOOK 3D
01/PODSTAWY
Skad bierze sie trzeci wymiar?

Ekran jest ptaski. Cata magia dzieje sie w kreacji: w perspektywie, ruchu i tym, jak
prowadzisz wzrok odbiorcy.

Za ztudzenie odpowiada kilka wspotpracujacych elementow: perspektywa, proporcje obiektow, ich
wzajemne przestanianie, Swiatto i cien oraz ruch. Jesli widzimy wneke, a nastepnie przedmiot
zastaniajacy jej przedniag krawedz, mozemy odczytac go jako znajdujacy sie blizej nas. To wtasnie
relacje miedzy elementami pomagajg zbudowac gtebie.

Co oznacza ,wychodzenie z ekranu™?

W kreacji mozna ,narysowac” rame mniejsza niz fizyczna powierzchnia wyswietlacza. Obiekt, ktory
ja przekracza, wcigz miesci sie w obrazie, ale sprawia wrazenie wysunietego przed jego granice.
Rama, potka lub sciany wneki sg dla widza punktem odniesienia. Bez nich sam ruch w strone
odbiorcy moze wygladac po prostu jak powiekszanie produktu.

Model 3D i anamorfia to rézne pojecia

Model 3D jest sposobem przygotowania obiektu w programie graficznym. Anamorfia dotyczy
takiego wykorzystania perspektywy, ktére daje zamierzony efekt z okreslonego punktu lub obszaru
obserwacji. Mozna uzy¢ modelu 3D w zwykte] animacji; mozna tez wykorzystac¢ go do zbudowania
sceny anamorficznej. O jakosci ztudzenia decyduje cate ujecie, a nie sam fakt posiadania modelu.

KONSEKWENCJA DLA BRIEFU

Nie potrzebujesz okularow ani specjalnego ,ekranu 3D”. Potrzebujesz kreacji dopasowanej do nosnika

i warunkéw ogladania. Zapisz w briefie, skad odbiorca bedzie patrzyt, zanim studio zacznie budowac scene
i tworzyc kreacje.
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02/POMYSL
Najpierw ustal, co chcesz pokazac

Nie zaczynaj od 3D. Zacznij od tego, co marka ma do powiedzenia. Dopiero potem sprawdz,
czy przestrzen pomoze opowiedziec to lepie;.

Wybierz gtéwne zadanie kreacji

Kampania moze jednoczesnie budowac rozpoznawalnosc, wspierac premiere i kierowac na strone.
W krotkim spocie trzeba jednak ustali¢ kolejnosc informacji. Wybierz te, ktérg odbiorca powinien
zapamietac nawet wtedy, gdy zobaczy tylko kilka sekund materiatu. Pozostate elementy maj3 jej
towarzyszyc i utatwiac zrozumienie przekazu.

m PUNKT WYJSCIA DO SCENY CO POWINNO ZOSTAC W PAMIECI

Premiera Opakowanie i nowy sktadnik Marka oraz réznica wobec znanej wersji.
wariantu/produktu Silna obecnos¢ brandu
Prezentacja funkgji Otwieranie, sktadanie, zmiana uktadu Co produkt umozliwia uzytkownikowi,

jakie ma funkcje?

Rozpoznawalnos¢ Bohater, ksztatt, charakterystyczny gest Element jednoznacznie zwigzany z marka
marki

Zbuduj pomyst z trzech czesci
Potacz element marki, jedng czynnosc i powdd jej pokazania.

Przyktadowo: kostka czekolady przetamuje sie w strone odbiorcy, zeby odstoni¢ nadzienie.
Sktadany telefon otwiera sie w gtebi sceny, zeby pokazac konstrukcje. Bohater gry zaglada zza
ramy, zeby zapowiedziec fragment swojego swiata.

PRZYKLADOWE ZDANIE DO BRIEFU
Chcemy, zeby odbiorca zapamietat nowy wariant czekolady z nadzieniem. Dlatego pokazemy przetamanie
kostki w strone przechodnia, a obok przez catg scene pozostawimy opakowanie z nazwa wariantu.

Sprawdz, czy pomyst pasuje do tej konkretnej marki

Wyobraz sobie te sama animacje z produktem konkurencji. Jesli bez wiekszych zmian mogtaby
reklamowac dowolng marke, poszukaj mocniejszego zwigzku: charakterystycznej formy, sposobu
uzycia, koloru opakowania albo zachowania bohatera. Samo logo dodane do gotowej sceny nie
rozwigzuje tego problemu.

Na tym etapie dobrze jest odrzuci¢ pomysty, w ktérych trzeba dtugo ttumaczy¢ zwigzek efektu
z produktem. Zapisane uzasadnienie powinno pomagac ocenic scene, a nie ratowac ja przed
niezrozumieniem.
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03 /PLAN KOMUNIKACJI
Jaka role 3D ma odegraé¢ w kampanii?

Outdoor nie jest internetem stojacym przy ulicy. Spotykamy sie z odbiorcg w miescie,
w ruchu, bez zaproszenia i bez przycisku ,pomin”.

Zwrdé¢ uwage na to, co ma znaczenie dla marki

Nietypowy ruch lub pozorna zmiana gtebi moze skierowac wzrok na ekran. Zadbaj, zeby w tym

samym momencie widoczne byty produkt i elementy identyfikacji. Jesli cata uwaga skupia sie na
efektownej animacji, a marka pojawia sie dopiero po jej zakonczeniu, czes¢ odbiorcow moze nie
potaczyc¢ obu elementdw.

Wykorzystaj ruch do demonstracji

Outdoor daje mato miejsca na opis, dlatego warto pokazywac te cechy, ktére mozna zrozumiec
z samego obrazu. Otwierajaca sie szuflada prezentuje sposéb przechowywania; przetamanie
produktu odstania jego wnetrze. Tak zaplanowana scena moze ograniczyc liczbe stow. Tekst
dopowiada wtedy nazwe cechy lub wariantu, zamiast objasniac catg animacje.

Ustal relacje z pozostatymi materiatami

Przy premierze kreacja 3D moze petnic funkcje gtéwnej odstony produktu. Inne spoty moga
rozwijac korzysc, dostepnosc lub oferte. Nie zaktadaj jednak, ze przechodzien zobaczy je

w zaplanowanej kolejnosci. Kazda wersja powinna samodzielnie identyfikowac marke i przekazywac
sensowng informacje.

PRZYKLAD UKLADU KOMUNIKACJI

Spot przestrzenny pokazuje nowy ksztatt opakowania. Drugi materiat wyjasnia wygode jego uzycia.
Strona kampanii rozwija oferte. Wspdélne opakowanie, kolor i hasto pomagaja rozpoznac, ze sa to odstony
tej samej kampanii.

Pomysl o wykorzystaniu realizacji po emisji

Jesli planujesz publikacje w kanatach marki, zapisz w zakresie prac przygotowanie materiatu
dokumentujgcego rzeczywistg emisje. Warto pokazac takze otoczenie ekranu, zeby odbiorca
rozumiat skale i miejsce realizacji. Taki materiat moze stuzy¢ prezentacji projektu, ale jego
ogladalnos¢ jest osobnym wynikiem od widowni kampanii outdoorowe;.

PYTANIE DO PLANU MEDIOWEGO

Czy 3D ma przede wszystkim zaprezentowac nowos¢, rozwingc¢ rozpoznawalny motyw marki, czy
przyciggnac uwage do konkretnej informacji? Odpowiedz pomoze dobrac zaréwno kreacje, jak i sposob
oceny kampanii.
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04 / DANE

Kreacja ma znaczenie. Co mowig dane?

Efekt przycigga wzrok. Dane pomagaja sprawdzi¢, co zostaje w pamieci i do kogo naprawde
dociera kampania.

W badaniu Kantara dla Jet Line, przeprowadzonym w maju 2021 roku, poréwnywano kreacje
dwaoch marek FMCG. Badanie obejmowato grupe kontrolng liczaca 400 osob i grupe eksponowang
liczaca 1200 oséb. Uczestnikami byli mieszkancy miast powyzej 100 tys. mieszkancow, w wieku

powyzej 16 lat.
607%

O tyle skuteczniejsze w budowaniu rozpoznawalnosci marek byty dynamiczne
spoty w poréwnaniu ze statycznym plakatem w tym badaniu.

Wskaznik Top of Mind, czyli pierwszego spontanicznego wskazania marki, byt taki sam dla MORE
i tradycyjnego nosnika o 2,5 razy wiekszym formacie. Wyniki dotyczyty konkretnych reklam
i warunkow ekspozycji. Badanie nie sprawdzato skutecznosci anamorfii.

Co z tego wynika dla pracy nad kreacjg?

Warto przeznaczyc¢ czas na ocene scenariusza, sposobu pokazania produktu i widocznosci marki.
Sam wybor ruchomego formatu nie przesadza o jakosci materiatu. Podobnie wybor 3D nie zwalnia
z decyzji o tempie, hierarchii informacji i kolorze.

Porownujac dwie koncepcje, obejrzyj je bez komentarza autoréw. Sprawdz, w ktorej szybciej
rozpoznajesz reklamodawce i rozumiesz gtowny przekaz. Zwré¢ uwage na to, czy najbardziej
efektowny moment pomaga prezentowac produkt. Te pytania sg bardziej uzyteczne niz ogdlne
Jktorawersja robi wieksze wrazenie?”.

Jak postugiwac sie wynikiem w rozmowie z klientem?

Wynik badania moze uzasadniac staranng prace nad kreacjg DOOH. Nie nalezy przedstawiac go
jako prognozy dla kazdej kolejnej kampanii ani jako obietnicy wzrostu dzieki 3D. Gdy klient chce
sprawdzic¢ wartosc¢ konkretnego rozwiazania, potrzebny jest plan pomiaru odnoszacy sie do jego
celuimateriatu.

OD BADANIA DO DANYCH Z KAMPANII

Badanie pomaga ocenic zapamietanie marki. Dane z sensorow ARA pokazuja widownie emisji na MORE.
To dwa uzupetniajace sie obszary oceny. O wykorzystaniu ARA w planowaniu i podsumowaniu kampanii
przeczytasz nastronach 17-19.
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05/MARKA | BRANZE
Buduj scene wokadt marki

Warto zaczac od tego, co marka juz ma: produktu, opakowania, symbolu, bohatera albo
charakterystycznego sposobu zachowania. To materiat do pracy nad pomystem, ktory moze
byc rozpoznawalny takze w kolejnych kampaniach.

Otter Space: jedna bohaterka, kilka zastosowan

W kampanii Jet Line wydra wychodzaca z ekranu pokazuje mozliwosci kreacji anamorficznej w sieci
MORE. Motyw taczy sie z nazwg ,Otter Space” i konkursem na imie. Dzieki temu posta¢ ma role
takze poza sama animacja: mozna sie do niej odwotac na stronie kampanii i w dalszej komunikacji.

Dla klienta wazny jest sam mechanizm tej decyzji. Zamiast tworzy¢ pojedynczg scene oderwang od
identyfikacji marki, warto wybrac¢ motyw, ktory nadaje sie do rozwijania. Moze to byc gest bohatera,
sposob otwierania opakowania albo charakterystyczna relacja produktu z rama ekranu.

Trzy rzeczy, ktore powinny pozostac spdjne

Wyzglad. Proporcje, kolory i detale produktu powinny zgadzac sie z rzeczywistym wariantem.
Efektowny model o nieaktualnym opakowaniu nadal jest btednym materiatem reklamowym.

Zachowanie. Tempo i rodzaj ruchu powinny pasowac do charakteru marki. Spokojna demonstracja
moze byc¢ rownie uzasadniona jak dynamiczne pojawienie sie obiektu, jesli dobrze realizuje zadanie.

Znaczenie. Wybierz czynnos¢, ktora cos pokazuje: otwiera, odstania, przeksztatca lub demonstruje.
Gdy obiekt tylko krazy w przestrzeni, sprawdz, czy widz ma wystarczajgco duzo czasu na
rozpoznanie go.

ZANIM WYBIERZESZ BRANZOWY PRZYKLAD
Na kolejnych stronach znajdziesz szesc kierunkéw do briefu. Sa propozycjami scen, ktore trzeba
dopasowac do konkretnego produktu, identyfikacji i lokalizacji.
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05/MARKA | BRANZE - CIAG DALSZY

Szesc¢ branz. Konkretne kierunki

ZYWNOSC I NAPOJE

Najlepszym punktem wyjscia bywa detal, ktéry od razu pokazuje, czym wyrodznia sie produkt:
nadzienie, warstwy, ksztatt albo sposob podania. Warto wybrac jeden z nich, zamiast budowac
scene petng owocow, ptyndw i poruszajacych sie opakowan.

Pomyst. Kostka czekolady wysuwa sie przed narysowang rame i przetamuje. Widzimy wnetrze,
a obok pozostaje cate opakowanie z nazwa wariantu.

Do dopracowania. Moment przetamania powinien trwac na tyle dtugo, zeby mozna byto odczytac
zawartosc. Kolor i wyglad nadzienia musza odpowiadac produktowi. Przy napoju zadbaj, zeby |6d
lub owoce nie zastaniaty etykiety.

KOSMETYKI | PERFUMY

Konsystencja, potysk i sposob aplikacji dajg materiat do prostej sceny. W reklamie perfum dobrym
punktem odniesienia moze byc¢ forma flakonu. Zamiast probowac opowiedziec cata historie

zapachu, mozna skupic sie na jego rozpoznawalnej prezentacji.

Pomyst. Pipeta unosi sie nad otwartym flakonem. Kropla pojawia sie na pierwszym planie i na chwile
zawisa natle, ktore pozwala odczytac ksztatt i konsystencje.

Do dopracowania. Kropla nie powinna wygladac jak dowolny ptyn oderwany od marki. Zachowaj
flakon w kadrze. Oddziel prezentacje konsystencji od obietnicy dziatania: sama animacja nie stanowi
potwierdzenia skutecznosci produktu.

MODA | OBUWIE

W tej kategorii liczy sie forma i detal, ktéry odbiorca moze pdzniej rozpoznac w sklepie. Wybor
ujecia jest czesto wazniejszy niz liczba obrotéw produktu. Warto ustali¢, czy pokazujemy sylwetke,
konstrukcje podeszwy, fakture czy charakterystyczne wykonczenie.

Pomyst. But obraca sie w pozornej wnece, po czym jego czubek przekracza narysowana rame.
Zatrzymuije sie w ujeciu pokazujgcym rozpoznawalny profil i oznaczenie marki.

Do dopracowania. Sprawdz deformacje perspektywy: nie powinny odbierac¢ produktowi wtasciwych
proporcji. Jesli ruch eksponuje gtdwnie spdd buta, a wyrdznikiem jest wykonczenie cholewki, zmien
0s$ obrotu.
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05/MARKA | BRANZE - CIAG DALSZY

Od demonstracji do swiata marki

ELEKTRONIKA UZYTKOWA

Produkty maja wiele funkcji, ale krotki spot potrzebuje selekcji. Wybierz te, ktora da sie zrozumiec
z ruchu. Zestaw dtugich opisow technicznych bedzie konkurowat z demonstracja.

Pomyst. Sktadany telefon otwiera sie w gtebi sceny. Odbiorca widzi zmiane formatu urzadzenia.
W innym wariancie stuchawki unosza sie nad otwartym etui i wracajg na swoje miejsce.

Do dopracowania. Model i ruch muszg odpowiadac rzeczywistej konstrukcji. Obiekty powinny byc¢
wystarczajaco duze, by odczytac funkcje z dystansu. Jesli pokazujesz ekran urzadzenia, nie
wypetniaj go drobnym interfejsem, ktérego przechodzien nie przeczyta.

MEBLE | WYPOSAZENIE WNETRZ

Warto wykorzystac zmiane uktadu, wnetrze produktu lub sposob uzytkowania. Scene mozna
ograniczy¢ do jednego mebla. Rozbudowane pomieszczenie czesto zajmuje miejsce potrzebne na
czytelne pokazanie funkcji.

Pomyst. Z pozornej wneki wysuwa sie szuflada, odstaniajgc uporzadkowany system
przechowywania. Ruch prowadzi wzrok od frontu mebla do jego wnetrza.

Do dopracowania. Zabawa skala nie powinna sugerowac nieprawdziwe] pojemnosci. Jezeli
znaczenie maja rzeczywiste wymiary, trzeba je podac w czytelny sposob. Elementy scenografii
dobierz tak, by nie zastaniaty mechanizmu.

ROZRYWKA | GAMING

Postac lub rekwizyt moze przeniesc na ekran rozpoznawalny fragment swiata filmu, serialu czy gry.
Ustal, czy komunikujesz sie przede wszystkim z fanami, czy przedstawiasz tytut osobom, ktére go
nie znaja. Dla drugiej grupy sam bohater moze byc¢ niewystarczajacy.

Pomyst. Postac zaglada zza narysowanej ramy, a nastepnie wprowadza na pierwszy plan
charakterystyczny przedmiot. Tytut pozostaje widoczny, informacja o premierze pojawia sie
w spokojniejszej czesci sceny.

Do dopracowania. Animacja powinna miec sens bez znajomosci fabuty i bez dZzwieku. Sprawdz
dopuszczony sposob uzycia postaci oraz aktualnosc¢ dat i dostepnych wersji produktu.

WSPOLNE KRYTERIUM
Po obejrzeniu sceny odbiorca powinien umiec wskazac produkt lub tytut. Jesli zapamietuje wytacznie
obiekt ,wyskakujacy” z ekranu, trzeba mocniej potaczyc efekt z identyfikacja.
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06 / SCENARIUSZ
Zaplanuj 10 sekund, nie dziesie¢ pomystow

Krotka animacja potrzebuje wyraznego przebiegu. Jeden czytelny ruch moze pokazac
produkt lepiej niz seria ujec, w ktorych widz za kazdym razem musi orientowac sie od nowa.

To przyktadowa konstrukcja spotu z nowym wariantem czekolady. Podziat czasu stuzy rozmowie
0 scenariuszu; mozna go zmienic zaleznie od produktu, ilosci tekstu i tempa animacji.

Poczatek: daj widzowi punkt zaczepienia

Od pierwszych sekund pokaz marke, opakowanie lub inny rozpoznawalny element. Pozorna wneka
pozwala zrozumiec przestrzen, w ktérej wydarzy sie gtdwna scena. Dtugie budowanie napiecia jest
ryzykowne: przechodziern moze odejsc, zanim zobaczy produkt.

Srodek: pokaz ceche w jednym zdarzeniu

Kostka zbliza sie do odbiorcy i przetamuje, odstaniajagc nadzienie. W tej czesci ogranicz dodatkowe
ruchy oraz teksty. Jesli jednoczesnie pojawiaja sie hasto, cena i kilka nowych obiektéw, ustal, na co
widz ma patrzec w pierwszej kolejnosci.

Zakonczenie: pozostaw czas na odczytanie

Po gtéwnym ruchu daj odbiorcy chwile na rozpoznanie produktu, wariantu i hasta. Marka powinna
byc obecna takze wczesniej. Jesli przewidujesz ptynne zapetlenie, zaprojektuj powrdt do
pierwszego kadru; nie zaktadaj jednak, ze ta sama osoba obejrzy kolejne odtworzenie.

TEST MONTAZU
Uruchom spot od czwartej sekundy. Czy nadal wiadomo, co jest reklamowane? Jesli sens zalezy od
obejrzenia catego wstepu, uprosc przebieg albo wczesniej pokaz produkt.
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07/ CZYTELNOSC

Projektuj dla przechodnia

Na monitorze projekt oglada sie w skupieniu i od poczatku. Na ulicy odbiorca moze spojrzec
na ekran na chwile, z ukosa i w trakcie ruchu. To zmienia sposob oceny materiatu.

Ustal hierarchie informacji

Najpierw powinno byc jasne, jaki produkt i marka sg pokazywane. Nastepnie odbiorca moze
odczytac gtowna ceche lub hasto. Dodatkowe informacje wymagaja miejsca i czasu. Jesli wszystkie
elementy majg podobng skale i poruszaja sie jednoczesnie, trudno wybrac punkt skupienia.

Sprawdz tekst w najtrudniejszym kadrze

Ocen nie tylko spokojna plansze koncowa. Zatrzymaj animacje w miejscu, w ktorym obiekt
najbardziej zbliza sie do widza. Czy zastania nazwe? Czy cien obniza kontrast hasta? Czy litery nie
przechodzg przez krawedzie, ktére utrudniajg czytanie? Stata strefa tekstowa moze pomac
utrzymac porzadek, ale jej potozenie trzeba uzgodnic ze scena.

Ogranicz liczbe drobnych elementéw

Faktura, refleksy i mate detale moga dobrze wygladac w powiekszeniu, a z dystansu tworzyc szum.
Zmniejszony podglad pomaga wychwycic¢ czesc probleméw. Ostatecznie sprawdz materiat na
docelowym lub reprezentatywnym ekranie, przy typowe] odlegtosci ogladania.

Nadaj wezwaniu do dziatania wiasciwg wage

Jesli kampania prowadzi na strone, wybierz prosty komunikat i czytelny adres. Kod QR ma sens
wtedy, gdy mozna go dostrzec i zeskanowac w warunkach danej lokalizacji. Trzeba sprawdzic¢
wielkos¢, kontrast oraz czas widocznosci. Dobrze, gdy odbiorca rozumie reklame réwniez bez
skanowania.

PROBA BEZ KOMENTARZA

Pokaz materiat osobie spoza projektu, bez dzwieku i bez wyjasnienia pomystu. Zapytaj, jaka marka sie
pojawita i co byto gtowng informacja. Potraktuj odpowiedz jako wskazowke do poprawek, nie jako wynik
badania skutecznosci.
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08/ NOSNIK
Dopasuj perspektywe do miejsca

Plik moze spetniac¢ wszystkie parametry techniczne, a mimo to stabo wykorzystywac ekran.
Przy anamorfii trzeba sprawdzi¢ rowniez relacje miedzy sceng a miejscem, z ktorego patrzy
odbiorca.

Zbierz informacje przed budowg sceny

Przydatne sg zdjecia nosnika z gtownych kierunkéw dojscia, jego wymiary i proporcje, wysokosc
montazu oraz orientacyjny dystans ogladania. Zwré¢ uwage na elementy otoczenia, ktore moga
zastaniac czes¢ powierzchni lub wptywac na czytelnosc. Studio powinno znac te warunki juz
podczas opracowania koncepcji.

Obejrzyj wiecej niz jeden podglad
Anamorfia jest zwigzana z punktem obserwacji. Widok z idealnego miejsca warto uzupetnic préba
Z typowych kierunkdéw ruchu. Sita ztudzenia moze sie zmieniac¢, ale produkt i marka powinny

pozostac zrozumiate. Nagranie wykonane z jednego starannie wybranego punktu nie pokazuje
wszystkich warunkow kontaktu z reklama.

W kampanii sieciowej ustal zakres wariantow

Wspolny koncept moze tagczy¢ wiele ekrandw, lecz nie oznacza to automatycznie jednego pliku dla
wszystkich lokalizacji. Réznice w proporcjach i sposobie ogladania moga wymagac adaptacji
kompozycji lub perspektywy. Ustal z operatorem, ktore nosniki mozna potraktowac jako jedna
grupe produkcyjna.

Przyciecie pionowego kadru do poziomu moze usungc¢ produkt, tekst lub narysowang rame

potrzebng do odczytania gtebi. Dlatego zakres adaptacji powinien znalez¢ sie w wycenie, zanim
powstanie finalna animacja. Warianty lepiej planowac na poziomie sceny niz ratowac przy eksporcie.

DO POTWIERDZENIA Z OPERATOREM
Aktualne proporcje i parametry plikéw, lista ekrandw, dopuszczalny czas spotu, sposéb testu oraz termin
dostarczenia materiatow. Specyfikacje traktuj jako dokument wtasciwy dla konkretnej emisji.
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09/DECYZJA

Kiedy inwestowac¢ w 3D?

O wyborze rozwigzania powinny decydowac jakosc¢ pomystu i warunki realizacji. Produkcja
ma sens wtedy, gdy wiadomo, co trzeci wymiar wnosi do komunikatu i jak bedzie oceniony
przed emisja.

Sprawdz gotowos¢ koncepcji

OBSZAR MOZNA ROZWIJAC WYMAGA DOPRACOWANIA

Pomyst Efekt pokazuje konkretng ceche Uzasadnieniem jest sam wyglad

Marka Produkt rozpoznajemy w gtéwnej scenie Identyfikacja pojawia sie zbyt pdzno
Nosniki Znane proporcje i warunki ogladania Warianty maja powstac przez przyciecie
Produkcja Uzgodniony zakres i etapy odbioru Brakuje modeli, plikdw lub akceptaci

Co sktada sie na zakres produkc;ji?

Wycena moze obejmowac opracowanie koncepcji, przygotowanie modeli i materiatdw, animacje,
oswietlenie, renderowanie, adaptacje oraz testy. Gotowy model produktu bywa pomocny, ale
trzeba jeszcze sprawdzic jego jakosc, zgodnosc z opakowaniem i mozliwos¢ wykorzystania

w planowanym ujeciu. Sam dostep do pliku 3D nie oznacza gotowosci do emisji.

Na pracochtonnosc wptywaja takze detale wymagajace symulacji, np. ptyn, sypiace sie drobiny lub
odksztatcajacy sie materiat. Jesli nie sg istotne dla przekazu, warto rozwazyc prostsze rozwiazanie.
Ztozonosc sceny powinna miec¢ uzasadnienie w tym, co ma zobaczy¢ odbiorca.

Poréwnuj oferty o tym samym zakresie

Sprawdz liczbe wersji, rund poprawek, sposéb akceptacji i rodzaj przekazywanych plikow. Uzgodnij,
czy pozniejsza zmiana opakowania lub hasta bedzie mozliwa w ramach istniejgcej sceny. Dla marki,
ktora planuje kolejne warianty, uporzadkowane materiaty produkcyjne mogag miec¢ znaczenie takze
po zakonczeniu jednej kampanii.

DECYZJA PO ETAPIE KONCEPCJI
Jesliw animatiku marka jest nieczytelna albo gtéwna scena wymaga objasnienia, popraw pomyst przed
finalnym renderowaniem. Dopracowanie swiatta i faktur nie naprawi niejasnego komunikatu.
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10 / BRIEF | PRODUKCJA
Brief, ktory pozwala rozpoczac¢ prace

Dobry brief ogranicza zgadywanie. Powinien okreslac¢ zadanie, tresc i warunki emisji,
a jednoczesnie pozostawiac studiu przestrzen na zaproponowanie rozwigzania.

Przyktad: premiera wariantu czekolady

Ponizej znajduje sie przyktadowy brief dla fikcyjnej kampanii. Pokazuje, jak szczegdtowe powinny
by¢ ustalenia na poczatku pracy, bez narzucania wszystkich decyzji wykonawczych.

Cel. Przedstawic¢ nowy wariant czekolady z nadzieniem pistacjowym i utatwic¢ rozpoznanie jego
opakowania. Gtoéwng informacja jest rodzaj nadzienia.

Odbiorca. Osoba przechodzaca obok ekranu, ktéra moze zna¢ marke, ale nie musi zna¢ nowego
wariantu. Materiat powinien byc¢ zrozumiaty nawet wtedy, gdy odbiorca zacznie ogladac go od
srodka.

Pomyst. Kostka zbliza sie do widza i przetamuje, odstaniajac nadzienie. Opakowanie pozostaje
w kadrze; jego pozycja nie koliduje z ruchem produktu.

Tres¢ obowigzkowa. Aktualna nazwa marki i wariantu, zatwierdzone opakowanie, krotka informacja
0 nowosci. Jeden gtéwny komunikat, bez katalogu cech.

Materiaty wejsciowe. Pliki opakowania, logotyp, referencje wygladu produktu i wnetrza, zasady
identyfikacji. Do sprawdzenia: dostepnosc¢ wtasciwego modelu 3D.

Nosniki i warianty. Lista ekranow, proporcje, aktualna specyfikacja i kierunki oglagdania ustalone
z operatorem. Liczba adaptacji potwierdzona przed wyceng produkcji.

Kryteria odbioru. Rozpoznawalne opakowanie, czytelny rodzaj nadzienia, zrozumiata gtéwna scena,
brak kolizji produktu z tekstem. Préba na reprezentatywnym ekranie.

Czego nie zastepuje moodboard?

Referencje pomagaja rozmawiac o nastroju, Swietle czy tempie, ale nie zastepuja ustalen zapisanych
w briefie. Przy kazdym przyktadzie dopisz, co jest w nim przydatne: sposob pokazania opakowania,

prostota sceny czy zachowanie perspektywy. Bez tego kazda osoba moze wyciagnac z inspiracji inny
whniosek.

PRZYDATNE PYTANIE DO STUDIA
Ktory element pomystu wymaga najwczesniejszego sprawdzenia: geometria sceny, ruch produktu, jego
wyglad czy czytelnosc tekstu? Zacznij testy od tego, co moze wymusic najwieksza zmiane.
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10/ BRIEF | PRODUKCJA - CIAG DALSZY

Karta briefu do uzupetnienia

Skopiuj te strone do dokumentu roboczego i wpisz odpowiedzi. Gdy czegos jeszcze nie
wiadomo, zaznacz osobe odpowiedzialng za ustalenie oraz termin.

01 Zadanie kampanii

Co odbiorca ma zapamietac? Jaki jest gtowny cel kreacji?

02 Marka i produkt

Jakiwariant pokazujemy? Co musi pozostac rozpoznawalne?

03 Pomyst przestrzenny

Jaki obiekt wykonuje jakg czynnosc i co dzieki temu pokazujemy?

04 Tres¢ obowigzkowa

Jakie hasto, informacje i wezwanie do dziatania musza sie znalez¢ w spocie?

05 Nosniki i adaptacje

Jakie proporcje, lokalizacje, warunki ogladania i warianty uwzgledniamy?

06 Materiaty i produkcja

Cojest dostepne, co trzeba przygotowac i kto to dostarcza?

07 Harmonogram i akceptacja
Kto zatwierdza etapy? Kiedy powstaja kadry, animatik, finalny plik i test?

08 Kryteria odbioruioceny

Po czym poznamy, ze materiat realizuje brief, a kampania osiaga swoj cel?

PRZED PRZEKAZANIEM DO STUDIA
Sprawdz, czy brief zawiera wszystkie znane wymagania. Dopisane po akceptacji nowe hasto, wariant
produktu lub format mogg zmienic¢ zakres i harmonogram.
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10/ BRIEF I PRODUKCJA - CIAG DALSZY

Odbieraj projekt etapami

Akceptacja kolejnych etapdw chroni czas zespotu i pozwala poprawiac wtasciwe rzeczy we
witasciwym momencie. Na etapie szkicu ocenia sie inne elementy niz w finalnym pliku.

1/ STORYBOARD — CZY SCENA MA SENS?

Storyboard to zestaw kluczowych kadréw. Sprawdz, czy produkt ma wtasciwa role, gtdwne
zdarzenie jest zrozumiate i wiadomo, gdzie znajda sie marka oraz tekst. To dobry moment na zmiane
kolejnosci uje¢, kompozycji i samego pomystu.

2/ ANIMATIK — CZY MAMY CZAS NA ODCZYTANIE?

Uproszczona animacja pokazuje ruch i tempo, czesto bez docelowych materiatow czy oswietlenia.
Ocen dtugos¢ scen, moment pojawienia sie marki i czytelnos¢ przebiegu. Nie odrzucaj rozwigzania
wytacznie dlatego, ze obiekt nie ma jeszcze ostatecznego potysku; sprawdzaj to, do czego stuzy ten
etap.

3/WYGLAD — CZY TO WLASCIWY PRODUKT?

Na dopracowanych kadrach sprawdz ksztatt, kolor, fakture, opakowanie i swiatto. Uzgodnij, ktére
elementy moga by¢ stylizowane, a ktére wymagajg wiernego odtworzenia. Warto zebrac uwagi do
produktu w jednym miejscu, zanim studio przygotuje cata finalng sekwencje.

4 [ TEST — CZY MATERIAL DZIALA NA EKRANIE?

Zweryfikuj odtwarzanie, proporcje i wtasciwg wersje pliku. Obejrzyj scene z typowych kierunkow.
Sprawdz tekst w najtrudniejszym kadrze i upewnij sie, ze koncéwka nie jest ucieta, a zaplanowany
poczatek pojawia sie poprawnie.

Jak zgtasza¢ uwagi, ktére pomagajq?

ZAMIAST ,MALO EFEKTOWNE”
W czwartej sekundzie produkt zastania nazwe wariantu. Proponujemy zmienic tor ruchu albo potozenie
tekstu tak, zeby nazwa pozostata czytelna w gtdwnej scenie.

Wskazuj moment, obserwowany problem i jego zwigzek z briefem. Zbierz komentarze od
wszystkich oséb akceptujacych, usun sprzecznosci i przekaz jedna liste. Oddziel zmiany konieczne
do realizacji zadania od sugestii estetycznych wymagajacych osobnej decyzji.
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11/ OCENA KAMPANII

Widownia MORE: dane z sensorow ARA

Kazda liczbasie liczy, ale nie kazda znaczy to samo. W Jet Line widownie kampanii na MORE
mierzymy za pomoca sensorow ARA. Dane powstajg przy ekranie, w czasie rzeczywistym,
i odnosza sie do poszczegdlnych emisji.

Kto zalicza sie do rzeczywistej widowni?

Sensory wykrywajg obecnosc ludzi, a algorytm analizuje kierunek ich ruchu i czas przebywania
w polu widzenia ekranu. Pozwala to okreslic, ile oséb miato mozliwosc zobaczenia konkretnego
spotu. Osoby przechodzace w poblizu, ale bez takiej mozliwosci, nie sg zaliczane do widowni netto.

Ma to znaczenie przy krotkich emisjach: dwie reklamy odtworzone na tym samym ekranie mogg
miec rézng widownie. Sam raport odtworzen potwierdza wykonanie planu. Dopiero zestawienie go
z pomiarem ARA pozwala ocenic¢ dotarcie w czasie, w ktérym reklama rzeczywiscie byta
wyswietlana.

Do kogo docieraliSmy?

ARA dostarcza rowniez zbiorczych danych o strukturze widowni wedtug ptci i przedziatéw wieku.
To kategorie statystyczne przypisywane przez algorytm. Pomagajg ocenic¢ dopasowanie emisji do

grupy okreslonej w briefie; nie sg informacja o tozsamosci, zainteresowaniach ani intencji
zakupowej konkretnego cztowieka.

Jak wykorzysta¢ to w planowaniu?

Dane mozna analizowac w podziale na lokalizacje i pory emisji. To podstawa rozmowy o tym, gdzie
i kiedy pojawia sie widownia istotna dla marki. Wyniki dostepne w trakcie kampanii pozwalaja
uzgodnic¢ ewentualne zmiany planu, zamiast czekac z oceng do jej zakonczenia.

Pomiar anonimowy

ARA nie identyfikuje 0séb, nie zapisuje ich wizerunkdw ani nie sledzi ich pomiedzy lokalizacjami.
Raport opisuje zbiorcza widownie reklamy. Nie powstaje historia kontaktéw przypisana do
rozpoznanej osoby.

CO TEN POMIAR POTWIERDZA

Maowimy o rzeczywistej obecnosci 0sob, ktére mogty zobaczyc emisje. To cenna wiedza o dotarciu. Sam
kontakt nie dowodzi jednak obejrzenia catego spotu, zapamietania marki ani skutecznosci efektu 3D. Te
pytania wymagajg osobnej oceny.
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11/ OCENA KAMPANII - CIAG DALSZY
Kontakty, zasieg i czestotliwos¢

Widownia: do kogo i z jaka czestotliwoscig docieralismy? Dane ARA pomagajg
odpowiedziec¢ na pytanie o wielkosc i strukture widowni emisji. Przy czestotliwosci trzeba
dodatkowo rozroznic powtarzanie spotu i powtarzanie kontaktu tej samej osoby.

Liczba emisji lle razy odtworzono spot. Jedng emisje moze zobaczyc¢ wiele osdb; moze tez
nie mie¢ widowni.

Widownia emisji ARA lle 0séb wedtug pomiaru miato mozliwosc zobaczenia konkretnego
odtworzenia reklamy.

Suma kontaktow taczna widownia kolejnych emisji. Ta sama osoba moze mie¢ kontakt ze
spotem wiecej niz raz.

Zasieg unikalny Liczba réznych oséb w okreslonym czasie i obszarze, po usunieciu powtorzen.
Wymaga metody pozwalajacej te powtdrzenia uwzglednic.

Srednia czestotliwos¢ Liczba kontaktéw podzielona przez zasieg unikalny. Obie wartosci musza

kontaktu dotyczyc tej samej kampanii, okresu, obszaru i grupy.

Widownia netto nie oznacza automatycznie zasiegu unikalnego

W pomiarze ARA okreslenie ,netto” dotyczy kwalifikacji do widowni: wytgczenia osob, ktére nie
miaty mozliwosci zobaczenia reklamy. Nie oznacza usuniecia powtornych kontaktéw tej samej
osoby w catej kampanii. Poniewaz ARA nie sledzi ludzi miedzy ekranami, z samej sumy jego wskazan
nie wyliczymy zasiegu unikalnego sieci ani czestotliwosci kontaktu na osobe.

Jak zapisac¢ to w raporcie?

Oddziel liczbe emisji, kontakty zmierzone przez ARA i strukture widowni. Jesli raport zawiera
rowniez zasieg unikalny lub srednig czestotliwos¢ kontaktu, podaj metode ich wyznaczenia oraz
informacje, czy sa estymacja. Dzieki temu wynik pomiaru pozostaje czytelny takze dla klienta, ktory
porownuje kilka mediow.

PROSTA KONTROLA INTERPRETACJI
Wiecej odtworzen spotu nie oznacza, ze kazda osoba widziata go czesciej. Z kolei wzrost sumy kontaktow
nie rozstrzyga, ilu odbiorcow byto nowych. Whnioski musza odpowiadac zakresowi danych.
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Od danych do oceny kampanii

Dane o widowni pomagaja oceni¢ realizacje planu mediowego. Zeby sprawdzi¢ komunikat
i reakcje na reklame, trzeba zestawic je z informacjami odpowiadajgcymi celowi kampanii.

Najpierw sprawdz warunki dotarcia

Zestaw emisje z kontaktami ARA oraz struktura widowni. Porownuj te same okresy, lokalizacje
i grupy, uwzgledniajac liczbe odtworzen. Sprawdz tez, czy dane obejmujg caty analizowany zakres.
Brak odczytu sensora nie powinien byc¢ interpretowany jako brak widzéw.

PRZYKLAD DECYZJI MEDIOWEJ

Jezeli wdanej porze pojawia sie wiekszy udziat grupy wskazanej w briefie, sprawdz rowniez liczbe
kontaktéw z tg grupa. Wysoki udziat procentowy przy matej widowni moze oznacza¢ mniej kontaktéw niz
nizszy udziat w znacznie wiekszej widowni. Dopiero oba wyniki uzasadniaja rozmowe o przesunieciu

emisji.

Nastepnie sprawdz, co zostato z komunikatu

Przy premierze wariantu produktu warto zbadac rozpoznanie opakowania, przypisanie reklamy do
marki i zapamietanie gtéwnej cechy. ARA opisuje warunki kontaktu; badanie odbiorcéw odpowiada
na pytanie, co odczytali. Pytanie o to, czy reklama sie podobata, moze uzupetnic¢ ocene, ale nie
zastapi sprawdzenia zrozumienia przekazu.

Ocen reakcje zgodnie z celem

Dedykowany adres, oznaczony link z kodu QR lub osobna strona pomagaja rozpoznac czesc reakgji
internetowych. Odbiorca moze tez pdzniej wyszukac marke samodzielnie. Na decyzje mogg
wptynac inne kanaty kampanii, dlatego nie nalezy przypisywac outdoorowi wszystkich wejsc lub

zgtoszen z okresu emisji.

Nie myl wielkosci widowni z jakoscig kreacji

Wyzsza widownia wersji 3D nie dowodzi jeszcze przewagi samego efektu. Reklama mogta trafi¢ na
lepsza pore lub bardziej uczeszczang lokalizacje. Dane ARA pomagaja sprawdzic takie roznice przed
interpretacja wynikéw badania lub reakcji na kampanie.

USTALENIA PRZED STARTEM

Zapisz cel, wskazniki, zakres raportu, podstawe porownania i termin oceny. Uzgodnij z Jet Line przekroje
danych ARA potrzebne do decyzji. Zapamietanie i reakcje zaplanuj jako uzupetnienie pomiaru widowni,
odpowiednio do zadania kampanii.
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Jak wykorzysta¢ wyniki w kolejnym briefie

Podsumowanie powinno pomagac zaplanowac nastepna kreacje. Samo stwierdzenie, ze
animacja byta atrakcyjna, daje zespotowi niewiele wskazowek.

Jesli chcesz ocenié udziat samego efektu 3D

Rozwaz porownanie wersji przestrzennej z wariantem bez tego efektu. Zachowaj mozliwie podobny
produkt, komunikat, czas spotu i warunki ekspozycji. Podziat emisji oraz sposob badania warto
ustali¢ z partnerem badawczym. Zmieniajac jednoczesnie scenariusz, czestotliwosc i lokalizacje,
trudno bedzie wyjasnic¢, co odpowiada za roznice w rezultatach.

Nie trzeba badac¢ wszystkich mozliwych rzeczy. Lepiej zacza¢ od pytania, na ktére odpowiedz
rzeczywiscie zmieni decyzje: czy odbiorcy rozpoznaja nowy wariant, czy gtbwna scena pomaga
zapamietac marke, czy wybrany sposob pokazania produktu jest zrozumiaty.

Dwa przyktadowe problemy i mozliwe reakcje

ODBIORCY PAMIETAJA ANIMACJE, ALE NIE MARKE
Sprawdz obecnos¢ opakowania w gtdwnej scenie, czas widocznosci nazwy i zwigzek efektu z identyfikacja.

W kolejnej wersji mozna wczesniej pokazac produkt albo wykorzystac jego charakterystyczna forme jako

podstawe animacji.

ODBIORCY ROZPOZNAJA MARKE, ALE NIEODCZYTUJA CECHY PRODUKTU

Sprawdz, czy demonstracja trwa wystarczajaco dtugo i czy tekst dopowiada wtasciwg informacje. By¢
moze ruch jest zbyt szybki albo kadrowanie pokazuje efekt kosztem szczegétu, ktory odbiorca miat
zauwazyc.

To hipotezy do sprawdzenia, nie automatyczne diagnozy. Podobny wynik moze miec¢ rézne
przyczyny, dlatego zestawiaj obserwacje z warunkami ekspozycji i zakresem badania.

Zapisz decyzje do kolejnego briefu

Zachowujemy. Ktore elementy byty czytelne, pasowaty do marki i warto rozwijac?
Zmieniamy. Co utrudniato rozpoznanie produktu, odczytanie tresci lub adaptacje?
Sprawdzamy. Jakie pytanie pozostato otwarte i jak mozna na nie odpowiedzie¢ w kolejnej realizacji?

Do podsumowania dotacz wtasciwe wersje materiatow i podstawowe ustalenia produkcyjne. Dzieki
temu kolejny zespodt bedzie wiedziat, z czego wynikajg rekomendacje i ktore rozwigzania
rzeczywiscie byty emitowane.
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Od pierwszej rozmowy do emisji

Na poczatek potrzebujesz celu, produktu i orientacyjnego planu kampanii. Szczegdty mozna
dopracowac wspolnie, pod warunkiem ze wiadomo, kto podejmuje kolejne decyzje.

Rozmowa o zadaniu

Opowiedz, co chcesz pokazac, komu i w jakim terminie. Przekaz dostepne materiaty marki oraz
informacje o planowanych nosnikach. Jesli pomyst jest jeszcze otwarty, wskaz ceche produktu lub
motyw, ktory warto rozwingc. To pozwoli ocenic, czy przestrzen daje sensowny kierunek.

Uzgodnienie koncepcji i zakresu

Wspolnie ze studiem oraz operatorem potwierdz scene, warunki ogladania i potrzebne warianty.
Zanim ruszy produkcja, ustal liste materiatdw wejsciowych, etapy odbioru, terminy komentarzy

i zakres poprawek. Zarezerwuj czas na test; nie traktuj go jako czynnosci, ktérg mozna wykonac
tylko wtedy, gdy zostanie wolny dzien.

Praca nad materiatem

Najpierw zatwierdz kluczowe kadry i animatik. Nastepnie sprawdz docelowy wyglad produktu oraz

finalny ruch. Osoba koordynujgca powinna zebrac uwagi do jednej wersji i potwierdzi¢, ktore
zmiany zostaty przyjete. Utatwia to unikniecie sytuacji, w ktorej rozne osoby komentuja rozne pliki.

Test i przekazanie do emisji

Sprawdz plik na ekranie, potwierdz techniczng poprawnosc i zatwierdz wtasciwe adaptacje.
Przekazanie powinno zawierac nazwy plikdw, przypisanie wersji do nosnikow, okres emisji
i informacje o akceptacji. Taki porzadek jest szczegolnie przydatny, gdy kampania obejmuije kilka

formatow lub wariantéw produktu.

Zamkniecie i dalsze wykorzystanie

Po kampanii zbierz raport realizacji, zaplanowane wyniki i krotkie wnioski. Jesli przewidujesz
rozwijanie pomystu, ustal dostepnos¢ materiatow potrzebnych do kolejnych adaptacji. Spdjna scena
moze stac sie podstawg nastepnych odston, o ile od poczatku wiadomo, co da sie w niej
aktualizowac.

DOBRY POCZATEK WSPOLPRACY
Wyslij informacje o marce i produkcie, celu kampanii, planowanym terminie oraz dostepnych materiatach.
To wystarczy, zeby rozpoczac¢ rozmowe o mozliwosciach kreacji na MORE.
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LISTA DO OSTATNIEGO PRZEGLADU
Przed emisjg sprawdz dziesie€ rzeczy

Krotka lista do ostatniego przegladu materiatu. Jesli przy ktéryms punkcie pojawia sie
watpliwosc, wroc do wtasciwego etapu pracy.

o Potrafimy jednym zdaniem nazwac gtéwny komunikat.

o Efekt przestrzenny pomaga pokazac produkt, jego ceche lub bohatera marki.

o Marka jest rozpoznawalna takze w gtéwnej scenie i w krétkim fragmencie spotu.
o Wyglad produktu oraz opakowania jest aktualny i zatwierdzony.

o Tekst pozostaje czytelny rowniez wtedy, gdy obiekt zbliza sie do widza.

o Materiat ma sens bez dzwieku i bez obejrzenia catego wstepu.

o Perspektywa zostata sprawdzona z typowych kierunkéw ogladania.

o Kazdy format ma wtasciwg adaptacje zgodna z aktualng specyfikacja.

o Testodtwarzaniaiakceptacja finalnych plikow zostaty zakonczone.

o Wiemy, jakie dane zbierzemy i jak ocenimy realizacje celu kampanii.

Masz pomyst? Porozmawiajmy.

W Jet Line doradzamy, odradzamy i inspirujemy. Wspolnie sprawdzimy, ktory element Twojej marki
warto pokazac przestrzennie i jak dopasowac pomyst do ekranow MORE. Zacznijmy od produktu
i tego, co chcesz o nim powiedziec.

D4 sprzedaz@jetline.pl

Doradzamy. Odradzamy. Inspirujemy.
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