Szczegotowy Opis Przedmiotu Zamoéwienia

Kampania wizerunkowa ,Poland. More than you expected”

Ogolny opis projektu
Cel projektu

Celem projektu jest wzmocnienie pozytywnego wizerunku Polski na priorytetowych rynkach
zagranicznych oraz zaskoczenie odbiorcéw réznorodng oferta turystyczng naszego kraju.
Kampania bedzie kontynuacja dziatann prowadzonych w 2021 r. Podobnie jak w roku 2021
kampania bedgca przedmiotem tego zamdwienia bedzie mie¢ charakter wizerunkowy i bedzie
skupia¢ sie na pokazaniu miejsc/ofert, ktére wiekszosci 0oséb z Polska mogg sie nie kojarzy¢, zas
ich rozmach i oryginalno$¢ przywodzi na mysl $wiatowej stawy miejsca. Oprocz pieknych
zaskakujgcych widokéw chcemy tez pokaza¢ ludzi, ktérzy odkrywaja polskie atrakcje, a takze
relacje miedzyludzkie tworzace sie podczas podrozy. To wtasnie miejscowi mieszkancy i
wspomnienia z nimi zwigzane sg tym, co sprawia, Ze pobyt w danym kraju jest niezapomniany.

Czas trwania projektu

[1I-1V kwartat 2022 r. (ok. 3 miesigce)

e Etap 1 - przygotowanie materiatu zdjeciowego i filmowego (w przeciagu 6 tygodni od
podpisania umowy)
e Etap 2 - emisja kampanii (6-8 tygodni)

Grupa docelowa

e konsumenci z nastepujacych rynkéw: USA, Niemcy, Wielka Brytania, Francja, Wtochy,
Hiszpania

e szeroka grupa wiekowa (18-65 lat) - dobdr grupy docelowej ma opierac sie gtdwnie na historii
aktywnosci uzytkownika w Internecie oraz jego preferencjach i zainteresowaniach

e osoby zainteresowane podréza do krajéw w rejonie Europy Srodkowo-Wschodniej

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

Zalozenia do koncepcji kreatywnej
Kampania bedzie prowadzona pod hastem ,Poland. More than you expected”.
Projekt ma by¢ kontynuacjg dziatan prowadzonych w 2021 r., tj.:

- mniejszej kampanii prowadzonej latem w mediach spotecznos$ciowych. Przyktadowe kreacje
zostaty zaprezentowane ponize;j:
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- duzej kampanii realizowanej w 2021 r. Informacje na temat projektu oraz spot promocyjny
mozna znalez¢ pod tym linkiem: https://www.pot.gov.pl/pl/nowosci/wiadomosci-z-pot/pot-

rusza-z-nowa-kampania-poland-more-than-you-expected

W kampanii realizowanej w IV kwartale 2021 r. bohaterowie spotu byli zdziwieni atrakcjami,
ktére znajduja sie w Polsce. Odstona kampanii w roku biezagcym ma pokazywaé, jak osoby
zachecone obrazami z poprzedniej kampanii przyjezdzaja i na wtasnej skdrze odkrywajg to, co
Polska ma do zaoferowania. Jednoczes$nie nalezy podkresli¢, ze ciggto$¢ bohateréw nie musi by¢
zachowana. Nawigzanie do poprzedniej kampanii moze by¢ pokazane przyktadowo poprzez
scene, w ktérej bohater/bohaterowie nowego spotu ogladaja na telefonie fragment filmu lub
reklame z poprzedniej odstony kampanii.

Spot reklamowy oraz zdjecia wizerunkowe wyprodukowane na potrzeby kampanii w 2022 r.
powinny skupia¢ sie na pokazaniu ,turystyki doSwiadczen”. Oprdécz pieknych zaskakujacych
widokéw i miejsc chcemy tez pokazaé ludzi, ktérzy odkrywaja Polske, doswiadczajg jej na rézny
sposéb oraz ich emocje towarzyszace im w podrézy. W zwigzku z tym w materiatach
reklamowych powinien zosta¢ podkreslony réwniez element goScinnosci oraz tworzacych sie
relacji w podrdézy (np. baca czestujacy turystow oscypkiem na hali, goszczenie obcokrajowcow
przy suto zastawionym stole w polskim domu, uczenie obcokrajowcéw wymowy trudnych
polskich stow, itp.)

Sladem kampanii realizowanej w roku ubiegtym lokalizacje wybrane do zdje¢ powinny byé
zaskakujace dla zagranicznego odbiorcy i przywodzi¢ na mysl Swiatowej stawy miejsca.

W materiatach powinny pojawi¢ sie watki nawigzujace do nastepujacych obszarow
produktowych:

- przyroda i turystyka aktywna

- turystyka miejska

- turystyka kulturowa

- turystyka kulinarna

Wytyczne do przygotowania kreacji:

e gléwnym elementem kampanii ma by¢ spot reklamowy zrealizowany w oparciu o wyzej
opisane zatozenia
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w oparciu o spot reklamowy maja zosta¢ przygotowane zdjecia wizerunkowe, ktore beda
dostosowane do réznych formatéw reklamowych. Zdjecia maja powstaé podczas
profesjonalnej sesji zdjeciowej zrealizowanej przy okazji realizacji spotu

prawa POT do powstatych materiatéw maja by¢ nieograniczone czasowo i terytorialnie.

Szczegotowe wytyczne do przygotowania zdje¢ i banneréw reklamowych:

zdjecia w pionie i poziomie,

formaty jpg i tiff.

zdjecia maja mie¢ charakter wizerunkowy, oprécz atrakcji turystycznych maja
uwzglednia¢ réwniez modeli/aktoréw (w réznej perspektywie - przedplan, pierwszy
plan, drugi plan)

docelowo Wykonawca przedstawi minimum 150 zdje¢ uwzgledniajagcych wszystkie
zawarte w filmie lokalizacje, z czego Wykonawca wybierze 50, ktére zostang przekazane
na jego wtasnos¢

na podstawie najlepszych zdje¢ powstang bannery reklamowe, w zwigzku z tym zdjecia te
powinny mie¢ mozliwo$¢ dostosowania do réznych formatow

tam gdzie to mozliwe (wielko$¢ formatu reklamowego) na bannerach reklamowych
powinny pojawic sie elementy identyfikacji wizualnej POT takie jak logotyp (w zataczeniu
manual dotyczacy stosowania), hasto ,Poland. More than you expected” oraz hasztag
#visitpoland.

Szczego6towe wytyczne do przygotowania filmu:

film powinien na koniec zawiera¢ plansze konicowa hastem kampanii, z logotypem POT,
adresem www.poland.travel oraz #visitpoland, zgodnymi z wizualizacjg stosowana przez
POT

obraz w rozdzielczos$ci 1920 x 1080 px (Full HD):

proporcje obrazu: 16:9

klatkowanie - digital 30kl/s, kino/telewizja 25kl/s

kodek - H.264/AVC (MPEG-4)

gamut koloréw: Rec.709

dzwiek: minimum stereo 2.0.

nagrywanie ze skanowaniem progresywnym

dtugo$¢ gotowych materiatow filmowych: wersja podstawowa: ok. 90-120 s oraz 2 wersje
skrocone: 30s i 15s.

produkt finalny zostanie dostarczony w formatach: MP4, WMV, MOV

realizacja zgodnie z nowoczesnymi technikami operatorskimi. Sposéb nakrecenia filmu
oraz realizacja zdje¢ powinny by¢ ujete w opisie koncepcji

Wykonawca dostarczy Zamawiajgcemu gotowe materiaty filmowe wraz z ujeciami z
poszczegdlnych lokalizacji w tzw. suréwkach oraz z projektami towarzyszacymi z
uwzglednieniem rozwarstwionych plikéw typu .psd, .ai, plikdw video, plikéw audio oraz
sekwencji klatek. Wszystko podlinkowane oraz posegregowane w hierarchii folderow.
wersje dtugosci 90-120 s i 30s takze dodatkowo w rozdzielczosci 4K, pozostate parametry
jw.



Zalozenia do mediaplanu:
Rynki objete kampanig oraz minimalne KPI:

Wykonawca w swoim mediaplanie ma uwzgledni¢ nastepujace parametry:

Minimalna liczba | Minimalna liczba | Minimalny  budzet

kliknie¢ w format | wyswietlen spotéw | reklamowy na rynek

reklamowy (YouTube) w mediaplanie
USA 18 000 120 000 100 tys. zt netto
Niemcy 12 000 70 000 45 tys. zt netto
Wielka Brytania 12 000 70 000 45 tys. zl netto
Francja 10 000 60 000 40 tys. zl netto
Wtochy 8 000 55000 35 tys. zt netto
Hiszpania 8 000 55000 35 tys. zl netto

Wskaznik ,minimalna liczba kliknie¢ w format reklamowy” odnosi sie do wszystkich formatow
reklamowych (w tym przej$¢ na strone po obejrzeniu spotéw w serwisie YouTube oraz kliknie¢
pochodzacych z innych formatéw zaproponowanych przez Wykonawce).

Kanaly mediowe kampanii:

e Kampania display Programmatic - w ramach tego gtéwnie portale ogélnokrajowe (min.
70%), jako uzupelinienie portale turystyczne. Jezeli Wykonawca posiada lub wspétpracuje
z konkretnymi portalami turystycznymi/rezerwacyjnymi, to ich wykorzystanie nie moze
przekroczy¢ 30% obecnos$ci w mediaplanie. Dotyczy to kazdego rynku osobno.

e Media spotecznosciowe (Facebook, Instagram)

e  YouTube

Na czas kampanii Wykonawca otrzyma dostep do kont POT w mediach spoteczno$ciowych w celu
realizacji projektu. Uzycie powyzszych kanatéw jest obowigzkowe dla wszystkich rynkdow.
Wykonawca zaproponuje proporcje uzycia poszczegélnych kanatéow, tak aby jak najlepiej
zrealizowac cele kampanii. Ponadto Wykonawca moze zaproponowa¢ w mediaplanie dodatkowe
elementy (kanaty mediowe, formaty reklamowe), ktére moga wzbogaci¢ oferte.

Reklama bedzie przekierowywa¢ na odpowiednia wersje jezykowa strony poland.travel.
Wykonawca moze zaproponowac stworzenie landing page, ktéry mozliwy bedzie do adaptacji w
Srodowisku strony poland.travel, a takze rozbudowane w tresci formaty rich media (expand
premium). Elementy te bedg dodatkowym atutem oferty.

Zakres zadan Wykonawcy
Zadania Wykonawcy na etapie przygotowania oferty:

e Przygotowanie koncepcji linii kreatywnej (prezentacja w formacie PDF), uwzgledniajgce:

o zaproponowanie haset reklamowych,

o przygotowanie szczegétowego scenariusza oraz storyboardu filmu
wizerunkowego, rozumianego jako opis scen - dopuszcza sie zaréwno rysowany
storyboard, jak i moodboard stworzony z dostepnych w Internecie zdje¢, pod
warunkiem, ze bedg one szczegétowo i mozliwie precyzyjnie oddawaty charakter
nastepujacych po sobie scen, zgodnie z przestawiong koncepcjg kreatywna
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o przygotowanie projektdw prezentujgcych pomyst na wykonanie zdjec
wizerunkowych w formie szkicu, fotomontazu lub kolazu - minimum 10
wizualizacji,

o przygotowanie projektow wszelkich dodatkowych elementéw, ktorymi
Wykonawca planuje wzbogaci¢ realizacje kampanii,

e Przygotowanie mediaplanu uwzgledniajgcego nastepujace informacje (w formie pliku
excel + ewentualnie dodatkowy plik PDF opisujacy dodatkowe elementy proponowane
przez Wykonawce):

o podzial budzetu reklamowy dla kazdego rynku i kanatéw mediowych osobno,

o czastkowe KPI dla kazdego z rynkéw z uwzglednieniem poszczegdlnych kanatéw

mediowych wraz z podaniem szacowanego zasiegu,

czestotliwos$¢ reklamy,

koszt produkcji materiatéw reklamowych i obstugi kampanii,

harmonogram prac oraz realizacji kampanii,

opis ewentualnych dodatkowych elementéw wzbogacajacych realizacje kampanii.

O O O O

Zadania Wykonawcy po podpisaniu umowy:

e Opracowanie szczegétowego harmonogramu realizacji projektu, w tym zdje¢;

e (asting bohater6w (do akceptacji Zamawiajacego) - minimum 5 oso6b;

e Organizacja planu zdjeciowego (przedstawiciel Zamawiajacego bedzie brat udziat w
pracach na planie);

e Nakrecenie materiatéw filmowych. W cenie ustugi Wykonawca zapewni: profesjonalny
sprzet, transport, zakwaterowanie oraz wyzywienie ekipy filmowej i aktoréow, niezbedne
ubezpieczenia, pokrycie kosztdw wynajecia obiektéw, ich ewentualnej adaptacji, a takze
koszt wynajmu lub zakupu rekwizytéw oraz koszt uzyskania pozwolen na realizacje zdjec,
montaz, profesjonalne o$wietlenie, udZwiekowienie, opracowanie graficzne, transport,
no$niki, digitalizacje;

e Przygotowanie wersji podstawowej filmu o dtugosci ok. 90-120 s oraz wersji skréconych
o dtugosci 30si15s;

e Przygotowanie tekstu dla lektora i nagranie VO w wersjach jezykowych odpowiadajacym
wybranym rynkom (o ile koncepcja kreatywna zaktada stowo méwione); Zamawiajacy nie
przewiduje dialogéw w filmie;

e Przygotowanie materiatéw filmowych zgodnie ze specyfikacja;

e Udzwiekowienie, w tym przedstawienie do wcze$niejszej akceptacji Zamawiajgcego
minimum 4 réznych propozycji muzyki do filmu;

e Wykonanie profesjonalnych zdje¢ wizerunkowych

e Przygotowanie materiatéw reklamowych (bannery, film w wersji krotkiej ok. 15 s i pelne;j,
copy wraz z thumaczeniami na poszczeg6lne rynki)

e Dostosowanie materialéw reklamowych na poszczegdlne rynki:

o jezyk angielski (z uwzglednieniem specyfiki brytyjskiej oraz amerykanskiej
odmiany)

jezyk niemiecki

jezyk francuski

jezyk wtoski

o jezyk hiszpanski

O O O

e Zakup powierzchni reklamowe;j
e Realizacja kampanii zgodnie z zatoZzonym mediaplanem i budzetem
e Staty monitoring i optymalizacja kampanii



Raportowanie przebiegu, skutecznosci oraz efektéw kampanii na biezaco 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 poszczeg6lnych kanatéw reklamowych,

o zestawienie wszystkich aktywnych/wtgczonych formatéw reklamowych wraz ich
statystykami (widocznosé¢, liczbe wyswietlen, klikow, CTR, profile demograficzne
0s6b, ktore wyswietlity reklame i kliknely w tre$ci promocyjne),

o podsumowanie wydanego budzetu wraz z wyszczegllnieniem poszczegdlnych
kanatow reklamowych,

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



