Szczegotowy Opis Przedmiotu Zamowienia

Kampania wizerunkowa ,Wyjatkowy citybreak”
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1. Ogolny opis projektu

Tto projektu

Dotychczasowa promocja polskich miast w warstwie kreacyjnej skupiata sie na ogdlnym
zaprezentowaniu ich atrakcyjnosci, nie za$ na wyszczegoélnieniu ich wyjagtkowych atrybutéw na
tle pozostatych. Polskie miasta wizualnie s3 do siebie stosunkowo podobne, w wyniku tego
przecietny turysta moze mie¢ problem z wyborem konkretnej oferty. Stad tez promocje polskich
miast nalezy oprze¢ na podkresleniu ich wyjatkowych cech (historycznych, kulturowych), ktore
pozwolg dane miejsce wyrdzni¢ na tle pozostatych.

Cel projektu

Celem projektu jest promocja polskich miast poprzez przedstawianie ich przez pryzmat
wybranego motywu przewodniego, tak aby kazde z nich wyrézniato sie w komunikacji innym
charakterem.

Kazdy powstaty material na temat danego miasta nawigzywatby wprost do nadanej mu , etykiety”,
tak aby w §wiadomosci konsumentow zacza¢ budowaé konkretne skojarzenia, ktére pomogg im
rozréznic polskie miasta zaréwno na tle pozostatych jak i tych z konkurencyjnych krajow.

Kampania realizowana pod hastem parasolowym ,Poland. More than you expected”.
Czas trwania kampanii
[I-III kwartat 2022 r. (ok. 2 miesigce)

Grupa docelowa

e konsumenci z rynkdw priorytetowych POT znajdujacych sie w Europie, tj. Niemcy, Wielka
Brytania, Francja, Wtochy, Hiszpania, Holandia, Austria, Belgia, Szwecja, Norwegia, Czechy,
Wegry

e Szeroka grupawiekowa (18-65 lat) - dobor grupy docelowej ma opierac sie gtdwnie na historii
aktywnosci uzytkownika w Internecie oraz jego preferencjach i zainteresowaniach (kampania
Programmatic)

e 0soby zainteresowane podréza do Polski, krajami sgsiadujgcymi/konkurencyjnymi (Czechy,
Stowacja, Wegry, Litwa, Niemcy)

e zainteresowani wyjazdami typu city break

e Kkorzystajacy z witryn o tematyce turystycznej i lifestylowej (ludzie zorientowani na turystyke,
przegladajacy tresci o tematyce turystycznej)

Wybrane miasta promowane w kampanii

Warszawa, Krakéw, Gdansk/Tr6jmiasto, Poznan, Wroctaw, 1L.6dz



3. Zalozenia do koncepcji kreatywnej

Materiatly i formaty reklamowe

Dla kazdego miasta ma powsta¢ minimum 5 zdjeé¢ wizerunkowych nawigzujacych do
wybranego dla niego motywu, ktére beda stanowi¢ baze do przygotowania banneréw
reklamowych

Dla kazdego miasta dodatkowo ma powsta¢ krétki ok. 10-15 sekundowy spot. Spoty
beda realizowane w réznej stylistyce (muzyka, kolorystyka), tak aby podkresli¢
réznorodnos¢ charakteru polskich miast. Bedg tez wprost nawigzywaé do zdjec
wizerunkowych (ze wzgledow logistycznych planujemy potaczy¢ plan zdjeciowy z planem
filmowym)

Oproécz standardowych banneréw i wideo dodatkowym formatem reklamowym bedzie
reklama rich media expand premium, w ktérej w sposéb interaktywny turysta bedzie
mogt zapozna¢ sie z treSciami dotyczacych miast (przyklad reklamy expand premium z
realizowanej w 2021 r. kampanii wizerunkowej POT na Wegrzech:
https://preview.sataku.com/campaign/7BvhYhp208)

Na potrzeby kampanii powstanie landing page w $rodowisku strony poland.travel, gdzie
zostang zaprezentowane wszystkie miasta i miejsca pokazane w kampanii. Ruch z
kampanii bedzie przekierowywany wiasnie na te strone

Prawa POT do powstatych materialéw majg by¢ nieograniczone. Zdjecia oraz filmy bede mogty
by¢ wykorzystywane do przysztych dziatan promujacych miasta.

Koszt produkcji materiatéw nie powinien przekroczy¢ 30% wartosci catego przedmiotu zamowienia.

Zestawienie motywow przewodnich miast

(motyw przewodni nie moze ulec zmianie, natomiast Zamawiajqcy jest otwarty na propozycje
dotyczgce dopracowania hasta, CTA oraz warstwy kreatywnej)

Miasto Motyw przewodni Przyktadowe pomysty na
zaprezentowanie motywu
Warszawa Miasto réznorodnosci Styl: 1aczenie na ujeciach
W prezentacji miasta chcemy | kontrastowych elementdow,
podkresli¢ jej réznorodnos¢ i | podkreslanie ich tonacjg kolorow
wyeksponowaé jq jako 1. Przejazdzka z6tta Nyska na tle
europejskqg metropolie, gdzie nowoczesnych szklanych
historia tgczy sie z wiezowcow
nowoczesnosciq. Zachecamy do 2. Nowoczesnie ubrana osoba na
indywidualnego doswiadczania tle Starego Miasta / Lazienek
miasta, zgodnie z witasnymi Kroélewskich
zainteresowaniami i potrzebami. 3. Praga - instagrammer/
Przedstawiamy Warszawe jako instagrammerka w Muzeum
miasto otwarte na réznorodnosc, Neondéw
przyjazne, aktywne, o wysokiej 4. Grupa/para przyjaciot w
jakosci zycia. Koszykach lub Elektrowni:
jedna je tradycyjne danie
(pierogi) a druga nowoczesne
danie wegetarianskie



https://preview.sataku.com/campaign/7BvhYhp2O8

5. Relaks na plazy nad Wistg, w
tle nowoczesna Warszawa
(singiel /singielka lub para),

Krakéw Miasto skarbéw Styl: ciepte Swiatto i kolory
Nie ma w Krakowie dzielnicy, w 1. Odkrywanie zamku na
ktérej nie znajdziemy ,,skarbow” Wawelu
- zabytkow, ciekawych, 2. Ujecia w Muzeum MOCAK
wyjqgtkowych i magicznych 3. Spacer przez Kazimierz
miejsc. W Krakowie na kazdym 4. Kulinaria: maczanka po
kroku odkrywamy cos krakowsku przy foodtruckach
niezwyktego. Skarby Krakowa to lub kolacja w jednej z
nie tylko dziedzictwo ale tez topowych krakowskich
zielona strona miasta, lasy, restauracji
miejsca do rekreacji itp. 5. Spogladanie na Kopiec
Skarby Krakowa to takze KoSciuszki noca
zaplecze kulinarne - Europejska
Stolica Kultury Gastronomicznej
Gdansk/Troéjmiasto | Ztoto Battyku Styl: ujecia na zewnatrz robione
Bursztyn i morze to oczywiste podczas  ,ztotej  godziny”, na
skojarzenia zwiqzane z niektorych zdjeciach efekt bokeh
Gdariskiem. Ponadto chcemy 1. Ujecie z kutrem rybackim po
szerzej pokaza¢ Tréjmiasto jako potowie / rejs po morzu w tle
modny nadmorski kurort z molo w Sopocie
doskonatq kuchnigq. 2. Spacer wsrod
najpiekniejszych kamienic
3. Obiad z rybami w roli gtéwnej,
toast przy Goldwasser
4. Ogladanie bursztynéw na
wystawie /  podziwianie
ottarzu z bursztynu
5. Warsztaty jubilerskie
L6dz Industrialny design Styl:  tonacja bardziej surowa,
Tematem przewodnim ma by¢ | nowoczesna, chtodna
postindustrial - nowe zycie w 1. Turysta na tle muralu
starych fabrykach, budynkach 2. Zdjecia na tle $cian
poprzemystowych (np. Manufaktury, spacer przez
Manufaktura, EC1, Ksiezy Miyn) stare fabryki
oraz OFFowy charakter miasta 3. EC1 - podziwianie wystawy
(OFF Piotrkowska, Piotrkowska 4. Wieczér na OFFie, kolorowe
217). Swiatta
5. Ujecia w Pasazu Rézy (np.
artysta podziwiajacy
elewacje)
Poznan Nieznane historie Styl: ciepte swiatto, pastelowe kolory,

Chcemy pokazaé¢ Poznan jako
miasto petne zywej historii do
odkrycia, poczqwszy od
poczqtkéw parnistwa polskiego
przez kulinaria a skoriczywszy
na miejscach-ciekawostkach.

gra pétcieni

1. Warsztaty z wypieku rogali

2. Motyw koziotkéw, np. ujecie
wizerunku  koziotka  (np.
posag), naprzeciwko niego
twarz turysty.

3. Trzy rézne osoby na tle trzech
réznokolorowych kamienic

4. Osoba ,stuchajgca” starych
muréw / Ostréw Tumski




5. Zwiedzanie Zamku
Cesarskiego
Wroctaw Miasto magii Styl: miekkie ztote $wiatto, pastelowe

Wroctaw to miasto, ktére moze | kolory
by¢ inspiracjq do zaplanowania 1. Latarnik zapalajacy latarnie
bajkowego  pobytu:  piekna gazowe
architektura, ponad 100 mostéow 2. Turysta odkrywajacy
i ktadek, kilkaset krasnali ulicznego  krasnala  spod
ukrytych  wsrod  budynkow, kapelusza
latarnik spacerujqcy po Ostrowie 3. Rejs po rzece przy zachodzie
Tumskim. stonica

4. Ujecia na tle Ratusza

5. Ujecia w Hydropolis

4. Zaltozenia do mediaplanu:

RynKki objete kampania oraz minimalne KPI:

Minimalna liczba | Minimalna liczba | Minimalna liczba
przej$¢ na landing | wySwietleni spotéw otwar¢ formatu rich
page media

Niemcy 5000 55000 10 000

Wielka Brytania 5000 55000 10 000

Francja 4000 45000 8 000

Wiochy 4000 45000 8 000

Hiszpania 4 000 45 000 8 000

Holandia 4000 45000 7000

Austria 3000 35000 7000

Belgia 2000 25000 5000

Szwecja 3000 35000 7000

Norwegia 500 13000 1000

Czechy 2000 25000 4000

Wegry 1000 20000 2000

Czestotliwo$¢ wyswietlania reklamy powinna oscylowa¢ wokét 2-3.
Kanaly mediowe kampanii

e Kampania display Programmatic
e Media spoteczno$ciowe
e  YouTube

Wykonawca zaproponuje proporcje uzycia poszczegélnych kanatéow, tak aby jak najlepiej
zrealizowa¢ cele kampanii.



5. Harmonogram pracy

kwiecien - przeprowadzenie postepowania o udzielenie zamowienia publicznego
2 pot. kwietnia - podpisanie umowy, prace przygotowawcze do zdje¢

Do konica maja - realizacja zdje¢, przygotowanie materiatéw reklamowych
Koniec maja-poczatek lipca - emisja kampanii (ok. 2 miesiecy)

6. Podzial zadan

Zadania POT

Aktywna wspétpraca przy pracach koncepcyjnych

Udziat w pracach przygotowawczych (akceptacja mediaplanu, materiatéw reklamowych,
harmonogramu dziatan, monitorowanie postepéw Wykonawcy w realizacji Przedmiotu
Zamoéwienia)

Przedstawiciel Wykonawcy bedzie uczestniczyt w pracach na planie zdjeciowym i
filmowym do kampanii

Zadania Wykonawcy

Przygotowanie finalnej koncepcji kreatywnej (hasta, CTA)

Przygotowanie materiatéw reklamowych (grafiki, filmy, copy wraz z ttumaczeniem na
poszczegdlne rynki)

Przygotowanie mediaplanu

Zakup powierzchni reklamowej

Realizacja kampanii zgodnie z zatoZonym mediaplanem i budzetem

Staly monitoring i optymalizacja kampanii

Raportowanie przebiegu, skuteczno$ci oraz efektéw kampanii na biezgco w trybie
roboczym (co tydzien) oraz przedstawienie podsumowania na zakonczenie kampanii.
Raport z prowadzonych dziatan powinien zawiera¢ nastepujace informacje:

o osiggniete KPI i zasiegi dla poszczegblnych kanatéw reklamowych,

o zestawienie wszystkich aktywnych/wtgczonych formatéw reklamowych wraz ich
statystykami (widocznos¢, liczbe wyswietlen, klikow, CTR, profile demograficzne
0sdb, ktore wyswietlity reklame i kliknety w tresci promocyjne),

o podsumowanie wydanego budzetu wraz z wyszczegdlnieniem poszczegélnych
kanatow reklamowych,

o w raporcie powinno znaleZ¢ sie merytoryczne podsumowanie prowadzonych
dziatan wraz z rekomendacjami dotyczacymi przysztych kampanii reklamowych.

7. Przygotowanie oferty

Wykonawca do swojej oferty powinien dotgczy¢ nastepujace dokumenty:

Mediaplan kampanii
Propozycje haset i CTA dla poszczeg6lnych miast



Projekty/szkice prezentujace pomyst na wykonanie zdje¢ wizerunkowych zgodnie z
koncepcjami opisanymi w tabeli wyzej (dla wszystkich wybranych miast). Pomysty
opisane w tabeli sg sugestiag dla Wykonawcy, moze on wyj$¢ z wlasnymi propozycjami,
jednak majg one nawigzywaé¢ do motywu przewodniego wybranego dla kazdego miasta
Projekt/opis koncepcji reklamy expand premium

Projekt landing page uwzgledniajacy umieszczenie go w Srodowisku strony poland.travel
Projekt storyboardu do filmu dla dwéch wybranych miast

Zamawiajacy zastrzega sobie prawo do elementéw oferty w celu jak najbardziej efektywnej
realizacji projektu.

8. Wynagrodzenie

Za prawidlowe wykonanie cato$ci Przedmiotu Umowy Wykonawcy przystugiwaé bedzie
wynagrodzenie ptatne w nastepujacych transzach:

1. przygotowanie linii kreatywnej, materialéw reklamowych, media planu: nie péZniej niz do 30
dni od daty zawarcia umowy - 50% wynagrodzenia,

2. realizacja kampanii zgodnie z media planem, dostarczenie raportu koncowego - 50%
wynagrodzenia,



