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Zatacznik nr 2 do SIWZ

SZCZEGOLOWY OPIS PRZEDMIOTU ZAMOWIENIA (SOPZ)

l. PRZEDMIOT ZAMOWIENIA

Przedmiotem zamoéwienia jest przygotowanie i realizacja kampanii promocyjno-
informacyjnej poswieconej promocji gospodarczej wojewodztwa podkarpackiego, z
uwzglednieniem przygotowania koncepcji, stworzeniem media planéw, wykonaniem prac
projektowych oraz ich wdrozeniem.

Kampania bedzie przeprowadzona od dnia podpisania umowy z Wykonawca do konca listopada
2018 roku. Wykorzystane w niej zostang najbardziej efektywne — wskazane przez
Zamawiajacego — narzegdzia i formy promocji - poprzez narzedzia promocji nalezy rozumiec:
reklame radiowq, prasowq, telewizyjng, reklame w internecie, reklame zewnetrzng, w kinach,
dziatania public relations, itd., zas poprzez formy promocji nalezy rozumiec¢ aktywnosci
realizowane w ramach okreslonych narzedzi np. w ramach reklamy radiowej: audycje
sponsorowane, spoty reklamowe, w ramach reklamy prasowej: reklamy modutowe lub artykuty
sponsorowane, w ramach public relations: artykuly prasowe (pozyskane w drodze media
relations), wywiady, a w przypadku narzedzia reklama zewnetrzna np. billboardy, itd.

Kampania promocyjna jest realizowana w ramach projektu pn. Promocja Gospodarcza
Wojewddztwa Podkarpackiego, finansowanego ze $rodkéw UE w ramach Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewodztwa Podkarpackiego na lata 2014-2020, o$ priorytetowa
I. Konkurencyjna i innowacyjna gospodarka, Dziatanie 1.3 Promowanie Przedsi¢biorczosci.

Celem projektu jest wzmocnienie rangi regionalnej gospodarki, poprzez promocj¢ gospodarcza
wojewodztwa oraz stref aktywnosci gospodarczej (terendow inwestycyjnych) w wymiarze
krajowym 1 migdzynarodowym. Cele szczegdtowe projektu obejmuja: wzrost rozpoznawalnosci
regionu oraz poprawe wizerunku regionalnej gospodarki, pobudzenie eksportu produktéw 1 ustug
z terenu wojewddztwa podkarpackiego, wzrost inwestycji krajowych 1 zagranicznych w
wojewddztwie, promocj¢ podkarpackich firm — gtdwnie matych i §rednich przedsiebiorstw oraz
rozwoj turystyki biznesowe;.

. ZASIEG KAMPANII

Ogolnopolski 1 zagraniczny, w tym kraje z ktorych pochodzi najwigcej inwestycji w Polsce, kraje
o$cienne oraz kraje, w ktorych mieszka Polonia (w szczegolnosci USA - Nowy Jork, Chicago,
Wielka Brytania - Glasgow, Londyn, Irlandia - Dublin).

1. GLOWNE WYZWANIE

Podkarpacie postrzegane jest w Polsce jako region o duzym potencjale $rodowiskowym,
0 bogatych walorach przyrodniczych i turystycznych. Pomimo rozbudowy w ostatnich latach
infrastruktury komunikacyjnej, technicznej i badawczo-rozwojowej, m.in. przy wsparciu ze
srodkow Unii Europejskiej, wojewodztwo jest rzadko kojarzone z przedsiebiorczoscig i1
innowacyjnos$cia. Jest rOwniez regionem stabo rozpoznawalnym za granicg. Stanowi to istotna
przeszkode w budowaniu konkurencyjnej pozycji gospodarki regionu i przycigganiu inwestycji.
Wyzwaniem jest zmiana tego wizerunku i dotarcie do mieszkancow Podkarpacia, Polski i
obywateli zagranicznych z przekazem, iz Podkarpacie jest dynamicznie rozwijajacym si¢
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regionem, wdrazajacym innowacyjne rozwigzania, wspierajacym przedsigbiorczosc,
posiadajagcym duzy potencjal naukowy oraz dobrze wykwalifikowane 1 wyksztatcone kadry, ze
warto tu przyjechac, zostac, uczy¢ si¢ i pracowac. Jest rOwniez regionem, ktory stwarza dogodne
warunki do rozwoju wlasnego biznesu, m.in. w Podkarpackim Parku Naukowo-
Technologicznym ,,Aeropolis”, oraz regionem gdzie dziala najwigkszy w Polsce klaster ,,Dolina
Lotnicza”, Klaster IT zrzeszajacy blisko 100 firm informatycznych, a takze gdzie dziataja liczne
firmy, ktore osiagnety §wiatowy sukces.

IV.  GLOWNE CELE KAMPANII

wizerunkowe:

» Zbudowanie i ugruntowanie wizerunku Podkarpacia i wzrost jego rozpoznawalnos$ci w kraju
i na $wiecie, jako regionu dynamicznie rozwijajagcego si¢, innowacyjnego,
przedsigbiorczego, wdrazajacego nowe technologie, budujacego wiasny potencjat w oparciu
o inteligentne specjalizacje: lotnictwo i1 kosmonautyka, motoryzacja, jako$¢ zycia,
informatyka i telekomunikacja.

» Wzrost zainteresowania przedsigbiorcoOw krajowych i zagranicznych Podkarpaciem, jako

regionem atrakcyjnym do inwestowania, nawigzywania szerokorozumianej wspoipracy

gospodarczej z tutejszymi firmami, instytucjami, NGOs.

Promocja wojewodztwa podkarpackiego jako najlepszego miejsca do pracy i rozwoju

zawodowego, szczegolnie w branzach nalezacych do inteligentnych specjalizacji regionu.

Zachecenie do zakupdéw produktow regionalnych o wysokiej jakosci pochodzacych

z Podkarpacia, z wykorzystaniem efektu miejsca pochodzenia.

Uswiadomienie MSP korzysci ptynacych z funkcjonowania w ramach branz kluczowych dla

regionu (tzw. podkarpackie inteligentne specjalizacje).

Zachgcenie mtodego kapitatu ludzkiego do studiowania w naszym regionie, pozostania i

wdrazania wtasnych pomystéw na biznes (start-up’y)

Pobudzenie turystyki biznesowej i wzrost ruchu turystycznego pobudzajgcego rozwoj

sektora turystycznego gospodarki.

Pokazanie Podkarpacia z jego walorami przyrodniczymi, czystym $rodowiskiem,

potencjalem turystycznym, jako atrakcyjnego miejsca do zamieszkania i pracy, z

nowoczesng infrastruktura badawczo-rozwojowa, przedsigbiorczymi i kreatywnymi ludZmi,

przyjaznego dla mieszkanca, posiadajacego niepowtarzalng atmosfer¢ 1 mozliwosci w

zakresie instytucjonalnego i finansowego wsparcia biznesu, jak rowniez dobrej dostgpnosci

komunikacyjnej (migdzynarodowy port lotniczy z drugim pod wzgledem dtugosci pasem
startowym w kraju, autostrada A4 z zachodu Europy na wschéd, droga S19)

e

v V VYV VvV V V

b. produktowe

» Zachgcenie przedsigbiorcow do inwestowania w regionie i przyjazdu na organizowane tu
wydarzenia wystawienniczo-konferencyjne, ktore w wigkszo$ci odbywaja si¢ w
nowoczesnym Centrum Wystawienniczo Kongresowym Wojewddztwa Podkarpackiego —
G2A Arena

» rozwdj przemystu spotkan, jak rowniez promocja i zacheta do udzialu w kluczowych

wydarzeniach gospodarczych organizowanych na Podkarpaciu m.in.

Podkarpackie pokazy lotnicze w Mielcu — 28 lipca 2018

Festiwal promujacy produkty podkarpackie — 25 sierpnia 2018

Kongres 590 — listopad 2018 (data do potwierdzenia)

Zwigkszenie zasiggu portali spoleczno$ciowych prowadzonych przez Zamawiajacego, w

szczegblnosci wzrost liczby powracajacych uzytkownikéw oraz zwigkszenie ich

zaangazowania.

» Wsparcie komunikacyjne dla nowego serwisu promujgcego wojewodztwo podkarpackie po
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jego uruchomieniu. Szacowany termin uruchomienia serwisu — III kwartat 2018 roku.

V.  GLOWNE ZALOZENIA

1. Kampania promocyjno-informacyjna powinna wyeksponowaé glowne atuty regionu —
innowacyjnos$¢ i przedsigbiorczos¢, z ktorymi w efekcie bedzie utozsamiany i rozpoznawany.
Kampania promocyjna ma by¢ realizowana w mediach krajowych i zagranicznych,
przestrzeni publicznej i podczas wydarzen gospodarczych krajowych i zagranicznych, przy
zalozeniu, ze zaangazowanie $rodkoéw finansowych przewidzianych na obecnos¢ w mediach
(zakup mediéw) w calkowitym budzecie kampanii bedzie podzielone w proporcji: 20%
realizacja kampanii za granicg oraz 80% realizacja kampanii w Polsce.

2. Kampania promocyjno-informacyjna musi by¢ realizowana co najmniej w takich mediach
jak:, radio, Internet 1 prasa, kino, a takze reklamy wielkoformatowe (billboardy). W okreslaniu
mediow wybranych do kampanii ogoélnopolskiej nalezy bra¢ pod uwage rankingi mediow
opiniotworczych, w tym aktualny — najnowszy raport Instytutu Monitorowania Mediow.

3. Kampani¢ promocyjno-informacyjng nalezy przeprowadzi¢ z wykorzystaniem najbardziej
efektywnych narzedzi i kanaléw komunikacji celem dotarcia do jak najwickszej liczby
odbiorcow. Celem wzmocnienia efektu promocji nalezy zalozy¢ wielokrotne zaangazowanie
uzytkownikow tej samej grupy odbiorcow. Wybor narzedzi 1 kanatlow komunikacji nalezy
wyczerpujaco uzasadni¢ ze szczegdlnym uwzglednieniem poziomu dotarcia.

4. W kampanii promocyjno-informacyjnej nalezy uwzgledni¢ dziatania komunikacyjne w
ramach kluczowych wydarzen gospodarczych dla regionu:

» Podkarpackie pokazy lotnicze w Mielcu — 28 lipca 2018
» Festiwal promujacy produkty podkarpackie — 25 sierpnia 2018
» Kongres 590 — listopad 2018 (data do potwierdzenia)

5. Kampania musi by¢ spdjna dla wszystkich narzedzi oraz form promocji oraz innych dziatan
wykorzystanych w jej trakcie. W tym celu wymagane bedzie miedzy innymi Stworzenie
charakterystycznych elementow graficznych, przykladowo w formie fotografii,
zwigzanych z tematyka kampanii oraz ilustrujagcych w ramach kampanii inteligentne
specjalizacje regionu oraz inne jego kluczowe zasoby lub aktywnosci. Kolejnym niezbednym
elementem wykorzystywanym w dalszej komunikacji powinny by¢ tzw. Testimoniale, czyli
wypowiedzi ambasadoréw regionu, ktorzy udostepnig swoj wizerunek do celow kampanii.
Powyzsze bedzie koniecznym i kluczowym elementem komunikacji, a z ich wykorzystaniem
powstang kolejne narzedzia promocyjne wykorzystywane podczas kampanii.

6. Wszystkie tresci przygotowywane przez Wykonawce beda prezentowane Zamawiajagcemu do
jego akceptacji nie poézniej niz na 7 dni przed ich emisja w przypadku mediéw
spoteczno$ciowych oraz w ramach dzialan media relations, 14 dni przed emisja w mediach
tradycyjnych (radio, prasa, kina), oraz 21 dni przed uruchomieniem dziatan zewng¢trznych
(billboardy). Z uwagi na to, ze Zamawiajacy ma prawo rekomendowa¢ zmiany w materiatach,
Wykonawca musi uwzgledni¢ czas na wprowadzenie ich przed emisja.

7. Kampania promocyjna musi obejmowa¢ minimum:

a) przygotowanie i nagranie trzech spotéw reklamowych, a w tym jednego spotu
promocyjnego trwajacego 2,5 — 3 min oraz dwoch spotéw promocyjnych (trwajacych 30
sekund kazdy), minimalne wymagania wobec spotu: oczekiwane pola eksploatacji: TV, kino
oraz Internet, jako$¢ video: FullHD 1920*1080, licencja muzyczna dla podkladu na
odtwarzanie w mediach ogodlnopolskich, Internecie oraz kinie, udzial aktoréw lub/i
ambasadorow Podkarpacia w produkcji po akceptacji wskazanych nazwisk przez
Zamawiajacego, animacje dedykowane nie oparte na szablonach, co najmniej 12 ujeé
lotniczych realizowanych w r6znych miejscach na terenie wojewodztwa, udziat zawodowego
lektora - spot trwajgcy 2,5 do 3 minut bedzie wykorzystywany glownie do promocji w
Internecie, spoty krotkie za§ w dziataniach promocyjnych realizowanych w kinie oraz
ewentualnie w telewizji (zamowienie dotyczace kampanii telewizyjnej realizowane bedzie
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inng procedurg), emisja spotéw telewizyjnych moga by¢ jednak elementem dzialan
dodatkowych zaproponowanych przez Oferenta, kazdy spot musi posiadaé metryke
wymagang do emisji np.. w telewizji,

b) przeprowadzenie kampanii radiowej obejmujacej produkcje i 3 miesieczng emisje dwoch
réznych spotéw radiowych (trwajacych 30 sekund kazdy) i co najmniej dwodch réznych
audycji radiowych. Spoty w ilosci co najmniej 30 emisji muszg by¢ nadane w kazdej z co
najmniej 16 rozgtosni regionalnych, (o najwyzszym zasiggu w kazdym z wojewddztw) z
czego przynajmniej potowa emisji w kazdej stacji radiowej musi by¢ w prime time. Zaktada
si¢, iz kampanie w poszczegdlnych rozglosniach powinny by¢ zblokowane w okresie 30
dniowym. Natomiast audycje radiowe muszg by¢ wyemitowane w rozglo$niach o zasiegu
ogo6lnopolskim w wybranych godzinach od 7.00 do 19.00. Oczekuje si¢ kazdorazowo dla
kazdej audycji, co najmniej 7 minutowej obecnosci projektu, nie wzmianki. Kazdy spot musi
posiada¢ metryke wymagang do emisji.

c) stworzenie charakterystycznych elementéw graficznych kampanii (np. fotografii) o
ktérych mowa w p.5, w liczbie nie mniejszej niz 100, w uzgodnionym z Zamawiajacym
podziale pomiedzy inteligentne specjalizacje (po 20 sztuk na kazda z czterech specjalizacji)
I inne zasoby i aktywnosci (20 sztuk), w jakosci umozliwiajagcej ich wykorzystanie zarowno
w mediach elektronicznych, jak 1 w druku. W koncepcji Wykonawca musi przedstawi¢
propozycje, ktore nastepnie zostang wykorzystane w procesie realizacji kampanii (podanie
konkretnych produktow, lokalizacji, obiektow).

d) stworzenie i udostepnienie Zamawiajagcemu konta reklamowego, ktore umozliwi
Zamawiajacemu samodzielng platng promocje treSci na prowadzonych przez
Zamawiajacego profilach: na portalach Facebook i Instagram (planowanie i realizacje¢
dziatan informacyjnych i promocyjnych w ramach kampanii), zawierajacego taczny budzet
o wysokosci 10 000 zt.,

e) stworzenie media planu dla kazdego z mediow wykorzystanych w kampanii takich jak:
radio, prasa, Internet, kino.

f) pozyskanie oraz wykorzystanie co najmniej czterech testimoniali cytowanych przez
cztery rézne osobowosci (ambasadorzy Podkarpacia, obcokrajowcy dziatajacy aktywnie na
Podkarpaciu, a takze osoby ktore wywodza si¢ z Podkarpacia 1 osiagnetly sukces na arenie
miedzynarodowej), przez testimoniale rozumiemy technike reklamowa, ktora wykorzystuje
wizerunek znanych osob do promowania marki lub konkretnego produktu w dziataniach
promocyjnych, wedlug koncepcji przedstawionej przez Wykonawce, po jej zatwierdzeniu
przez Zamawiajacego. W koncepcji Wykonawca musi przedstawi¢ propozycje, ktore
nastepnie zostang wykorzystane w procesie realizacji kampanii jako twarze (ambasadorzy)
kampanii (podanie z imienia i nazwiska, stanowiska 1 branzy osob zaangazowanych).

g) Zaangazowanie co najmniej 16 autoréw — twoércow tresci rozpowszechnianych w
mediach spolecznosciowych, lideréw z danej branzy, ktoérzy sa opiniotwércami w danej
tematyce, cieszacych si¢ autorytetem w mediach spoteczno$ciowych, zajmujacych si¢
problematyka biznesowa (zaangazowanie co najmniej 8) oraz turystyczng (zaangazowanie
co najmniej §). Przynajmniej 3 autoréw (z czego co najmniej 1 z tematyki biznesowej), z
ktorymi Wykonawca zaplanuje i podejmie wspotprace musi legitymowac si¢ zasiggiem co
najmniej 200 tys. uzytkownikéw kazdy, kolejnych dwoch musi si¢ legitymowac zasiggiem
co najmniej 100 tys. uzytkownikow kazdy, kolejnych 11 zaangazowanych do kampanii
zasiggiem na poziomie co najmniej 40 tys. uzytkownikow kazdy, a pozostali wskazani
dodatkowo przez Wykonawce co najmniej 30 tys. uzytkownikoéw kazdy. Zasieg nalezy
rozumie¢ jako taczng liczbe subskrybentéw na jednym z dostepnych kanatach danego autora.
Zaangazowani przez Wykonawce tworcy tresci musza charakteryzowaé si¢ odpowiednia
jakosciag przekazu, ich dziatania na portalach spoteczno$ciowych musza by¢ powszechnie
uznawane za etyczne, zgodne z prawem oraz mieszczace si¢ w powszechnie akceptowalnych
normach spotecznych.
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h) Przeprowadzenie co najmniej 3-miesi¢ecznej kampanii prasowej obejmujacej
przygotowanie i publikacja materialéw reklamowych i artykuléw sponsorowanych.
Zamawiajacy zastrzega, ze zasigg dzialan w prasie nie moze by¢ mniejszy niz 30
wydrukowanych reklam/artykutow sponsorowanych w prasie w czasie realizacji
zamowienia. Liczby wydrukowanych reklam lub artykutow sponsorowanych o wymiarach
co najmniej Y strony (prawa strona redakcyjna), z tym Ze za minimum przyjmuje si¢ co
najmniej trzykrotng emisj¢ reklamy/artykutu podczas trwania kampanii w kazdym co
najmniej 10 regionalnych dziennikow, w réznych regionach, (co najmniej jedna reklama w
wydaniach weekendowych oraz co najmniej dwie reklamy w §rodku tygodnia - w kazdym z
regionalnych dziennikéw). W ramach kampanii prasowej do obowigzkéw Wykonawcy
naleze¢ bedzie takze przygotowanie i emisja dodatkowo co najmniej 10 publikacji
biznesowych w prasie, z czego osiem w czotowych mediach biznesowych w Polsce i co
najmniej dwie w zagranicznych, czotowych, angielskojezycznych wydawnictwach
biznesowych, ktore maja wchodzi¢ w zakres media planu, rozumiane jako artykuty
sponsorowane lub pozyskane w drodze dziatan media relations. Materiaty wykorzystywane
do emisji za granica muszg by¢ przettumaczone na jezyk obowigzujacy w kraju, w ktorym
bedzie ich emisja. Laczna liczba artykutow i/lub materiatow reklamowych w ramach
powyzszego zadania wynosi¢ bedzie co najmniej 40.

1) przeprowadzenie kampanii public relations, a w tym:

e opracowanie bazy danych mediow krajowych i zagranicznych (baza polska: co najmniej
250 rekordow z podzialem na media ogdlnoinformacyjne i branzowe pozostajace w
zasiggu zainteresowania kampanii, baza zagraniczna: co najmniej 100 rekordow —
przygotowana baza bedzie obejmowala media i dziennikarzy z ktérymi Wykonawca bedzie
nawigzywat kontakt podczas trwania kampanii i b¢dzie sktadata si¢ co najmniej z takich
danych jak: imi¢ 1 nazwisko dziennikarza, nazwa redakcji, jezyk publikacji, dane
kontaktowe do dziennikarza, redakcji i do dziatu reklamy: e-mail, telefony, adres strony
www),

e opracowanie harmonogramu dzialan public relations z uwzglgdnieniem wydarzen o
ktérych mowa w punkcie IV.b 1 V.4,

e przygotowanie pakietu komunikacyjnego (tzw. press kit) zawierajacego teksty
dedykowane dla planowanych publikacji, nastgpnie wykorzystywane podczas
komunikacji z mediami, po wczesniejszej akceptacji przez Zamawiajacego,

e opracowanie oraz dystrybucja co najmniej 6 informacji prasowych w trakcie trwania
kampanii (w tym po jednej na rozpoczgcie oraz na zakonczenie kampanii) oraz co
najmniej dwoch informacji prasowych dedykowanych na rynki zagraniczne w jezyku
urzedowym kraju, w ktorym zostanie opublikowany,

o weryfikacja telefoniczna otrzymania informacji prasowej i zainteresowania tematem
przez dziennikarzy,

e monitorowanie dzialan, w oparciu o dost¢pne profesjonalne narzgdzia monitorujace,

e prowadzenie kampanii public relations w mediach spolecznosciowych na profilach
nalezagcych do Zamawiajgcego (Instagram, Facebook, Youtube), poprzez regularne
zamieszczanie postow, informacji i grafik na ww. profilach w liczbie co najmniej 2
tygodniowo na kazdym profilu (poza YouTube na ktorym zamieszczone beda
przygotowane materialy filmowe i1 za jego posrednictwem dystrybutowane oraz
promowane).

J) Przeprowadzenie kampanii reklamowej w internecie na kanalach spolecznosciowych
Zamawiajacego, takich jak Instagram, Facebook, YouTube) oraz innych (jesli zostang
zatozone na potrzeby kampanii przez Wykonawce np. w ramach koncepcji innych dziatan
promocyjnych), z zalozeniem ze kampania na FB musi by¢ realizowana co najmniej poprzez
promocje¢ postéow, promocje filméw skierowang do grup odbiorcow w Polsce i za granica
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(w tym spotow reklamowych), kampani¢ na polubienia oraz kampani¢ przekierowujaca
do strony dzigki ktorej uzyskany zostanie ruch na stron¢ www podang przez Zamawiajgcego.
Minimalny oczekiwany przez Zamawiajacego zasieg dla wskazanych powyzej dzialan
sponsorowanych wynosi 1,2 min. dla kanatow video tacznie oraz 1,2 min dla Facebook z
Instagramem tacznie. Zamawiajacy oczekuje, ze kampania przekierowujaca na wskazang
przez Zamawiajacego stron¢ www osiggnie wynik co najmniej 5 tys., zas§ kampania na
polubienia przyniesie cato$ciowy wynik na poziomie co najmniej 4 tys. Zamawiajacy
wyklucza mozliwo$¢ dokonania przez Wykonawce zakupu tzw. paczek/pakietow fanow,
przyrost fanow musi odbywac¢ si¢ wylacznie w sposob organiczny lub poprzez kampanig
realizowang na Facebooku.
Przeprowadzenie dzialan reklamowych (sponsorowanych) w internecie z
wykorzystaniem np. dziatan remarketingowych, Google AdWords oraz bannerowych na
stronach o tematyce turystycznej i biznesowej (co najmniej 6 réznych portali, w tym co
najmniej 4 biznesowych). Oczekiwana minimalna liczba odston banneréw reklamowych
wynosi 600 tys. w tym na stronach medidw biznesowych 400 tys. za§ w mediach
turystycznych 200 tys. Kampania w Google AdWords musi by¢ przeprowadzona jako
reklama tekstowa w wynikach wyszukiwania oraz reklama displayowa wiacznie z
remarketingiem i musi przekierowywac¢ docelowo na stron¢ wskazang przez Zamawiajacego.
Oczekiwana minimalna liczba odston strony www wygenerowanych w ramach dzialan
sponsorowanych (Google AdWords) wynosi 5 mln. z czego co najmniej 1 mln. wyswietlen
reklamy display w ramach Google AdWords. W ramach powyzszych dziatan Wykonawca
jest zobowigzany do:
e w zakresie linkdw sponsorowanych:
" przygotowania wykazu rekomendowanych stéw kluczowych i1 propozycji reklam
tekstowych, spojnych ze specyfika kampanii,
»uzyskania akceptacji zaprojektowanych koncepcji w zakresie stow kluczowych oraz
propozycji reklam planowanych do uzycia w kampanii,
= emisji reklam tekstowych linkujacych do witryny wskazanej przez Zamawiajacego,
e W zakresie reklamy typu display:
= przygotowania zalozen reklam display i serwisow, na ktorych reklamy beda
prezentowane, zgodnych z zatozeniami kampanii,
= uzyskania akceptacji zaprojektowanych koncepcji planowanych do uzycia w kampanii,
»emisja reklam display linkujacych do wskazanej przez Zamawiajacego witryny
internetowe;j.
Przygotowanie i emisja co najmniej dziesi¢gciu umieszczonych na stale (bez ograniczenia
czasowego) publikacji biznesowych na najbardziej opiniotworczych portalach
biznesowych, w tym co najmniej dwie zagraniczne, ktore majg wchodzi¢ w zakres media
planu, pozyskane w drodze zakupu mediéw lub dzialan media relations, materiaty
wykorzystywane do emisji za granicg muszg by¢ przettumaczone na jezyk obowigzujacy w
kraju gdzie bedzie ich emisja.

m)Przeprowadzenie co najmniej jednomiesiecznej kampanii w kinach w Polsce

obejmujacej emisje 30-sekundowego spotu przygotowanego dla telewizji w co najmniej 8
sieciowych kinach, przed wszystkimi seansami, co najmniej w takich miastach jak: Krakow,
Warszawa, Poznan, Wroctaw, Gdansk, Rzeszow, Katowice, L.odz.

n) Przygotowanie graficzne oraz przeprowadzenie co najmniej 3-miesiecznej kampanii

billboardowej, zaktadajacej wykorzystanie co najmniej 60 reklam wielkoformatowych
o$wietlonych (o powierzchni nie mniejszej niz 12 m? kazda z wytaczeniem autostrad, gdzie
powierzchnia reklamowa powinna byé nie mniejsza niz 36 m?) w miejscach o duzym
natgzeniu ruchu pieszych lub/i samochodéw (porty lotnicze, centra miast, autostrada A4) na
terenie Polski (co najmniej w takich miastach jak: Krakow, Wroctaw, Warszawa, Gdansk,
Poznan, Katowice, £.6dz). Ostateczng decyzje o wyborze lokalizacji na podstawie uzgodnien
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z Wykonawca podejmie Zamawiajacy.
stworzenie koncepcji (lista wraz z wizualizacja) dwoch linii gadzetow:

upominki VIP (dwie linie — serie spojnych wizualnie projektow, oparte na co najmniej 5

elementach sktadowych — upominkach kazda),

drobne, standardowe gadzety (dwie linie oparte na co najmniej 10 elementach

sktadowych — upominkach kazda).

Wskazane koncepcje linii gadzetow powinny jednoznacznie kojarzy¢ si¢ z tematyka

przyjeta dla kampanii. Zamawiajacy oczekuje przygotowania koncepcji upominkow VIP

o cenie gadzetu nie przekraczajacej 200 zt. brutto kazdy, oraz upominkéw drobnych o

warto$ci rynkowej gadzetu nie przekraczajacej 50 zi. brutto kazdy. Produkcja gadzetow

bedzie prowadzona w ramach odrebnego postepowania.
zrealizowanie zaplanowanego eventu zwigzanego z rozpocze¢ciem kampanii promocyjne;j.
Termin inauguracji kampanii — przed 20.07.2018r. Wydarzenie musi uwzglgdni¢ na poczatku
lub w jego trakcie konferencje prasowa lub briefing (decyzje podejmie Zamawiajacy po
przedstawieniu koncepcji przez Wykonawce), na ktérag/y zostang zaproszeni przez
Wykonawce dziennikarze mediow regionalnych oraz ogélnopolskich. Zamawiajacy oczekuje,
iz w wydarzeniu wezmie udziat co najmniej 200 osob, w tym dziennikarze, przedstawiciele
samorzadow, klastrow, organizacji turystycznych, biznesu. Spotkanie powinno trwaé co
najmniej 2 godziny i powinno posiada¢ atrakcyjny program z punktu widzenia gosci
zaproszonych na wydarzenie, ale takze powinno by¢ merytoryczne — min. prezentacja zalozen
kampanii. Lista go$ci przygotowana przez Wykonawce musi by¢ zatwierdzona przez
Zamawiajacego. Oczekuje si¢ takze, aby miejsce organizacji eventu byto rozpoznawalne,
atrakcyjne wizerunkowo oraz dobre logistycznie, co pozwoli zapewni¢ udziat
merytorycznych uczestnikow wydarzenia (przede wszystkim dziennikarzy). W ramach
Wydarzenia musi by¢ zapewniony catering dla gosci w formie lunchu po lub w trakcie — w
koncowej czgéci Wydarzenia. Miejsce ktore wybierze i przedstawi w propozycji Wykonawca
podlega ostatecznemu zatwierdzeniu przez Zamawiajacego. Wykonawca musi zabezpieczy¢
na potrzeby realizacji Wydarzenia profesjonalne nagtosnienie, a takze przygotowac
profesjonalng relacje video (czas trwania: od 3 do 5 minut) oraz fotograficzng (co najmniej
100 zdjec), ktére nastepnie beda wykorzystywane w dziataniach promocyjnych, np. w
mediach spotecznosciowych czy na stronie www. Material video musi by¢ przekazany
Zamawiajacemu do 7 dni od daty Wydarzenia z pelnymi prawami autorskimi. Wykonawca
musi takze zapewni¢ prowadzacego Wydarzenie; musi przedstawi¢ najpozniej na 7 dni przed
Wydarzeniem nazwiska trzech proponowanych prowadzacych, spos$rod ktoérych Zamawiajacy
wybierze jedng osobe.
Dodatkowe dzialania zaproponowane przez oferenta, wykraczajace zakresem, liczbg poza
opisane w innych koncepcjach, beda stanowi¢ o przyznaniu dodatkowej punktacji w ramach
koncepcji innych dziatan promocyjnych).
Wykonawca bedzie zobligowany do prowadzenia stalego monitoringu mediéw oraz
wskaznikéw kampanii (np. za pomoca narzedzi Google Analytics, czy systemow
monitorujacych media). Bedzie takze zobowigzany do optymalizacji prowadzonych dziatan
w celu zapewnienia jak najlepszych ostatecznych wynikéw. Wykonawca bedzie przedstawiat
Zamawiajacemu raporty miesieczne zawierajace wskazniki oraz wyniki dziatan medialnych,
pozyskane w oparciu o monitoring mediow. Monitoring mediéw musi by¢ realizowany pod
katem pojawiajacych si¢ informacji zwigzanych bezposrednio 1 posrednio z kampanig. Musi
by¢ realizowany wedtug nastgpujacych zatozen i wytycznych:
e liczba stow kluczowych, co najmniej: 10
e stowa kluczowe zostang zaproponowane przez Wykonawce 1 beda nastepnie podlegaty
zatwierdzeniu przez Zamawiajacego, przykltadowe stowa: gospodarka wojewodztwa
podkarpackiego, tereny inwestycyjne na Podkarpaciu,
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e rodzaj monitoringu: jako$ciowo — ilosciowy,

e dostep do platformy analitycznej gromadzacej informacje z monitoringu oraz przesylanie
na biezaco informacji w zakresie monitorowanych fraz na wskazane przez Zamawiajacego
adresy e-mailowe

o monitorowane media: Internet (w tym blogosfera), prasa, radio i TV,

. monitoring musi by¢ uruchomiony do 7 dni od podpisania umowy i realizowany do
ostatniego dnia kampanii,

J raporty musza by¢ przekazywane Zamawiajagcemu do 7 dni roboczych od zakonczenia

danego miesigca rozliczeniowego oraz na zakonczenie realizacji kampanii.

S) Wykonawca bedzie takze zobowigzany do monitorowania potencjalnych sytuacji
kryzysowych jakie moga wynikna¢ w trakcie realizacji kampanii promocyjno-informacyjne;.
W sytuacji gdy zajdzie taka koniecznos¢ (gdy dojdzie do wizerunkowej sytuacji kryzysowej),
bedzie zobowigzany do przedstawiania stosownych rekomendacji decyzyjnych oraz
przygotowania raportdow. Swoimi dziataniami Wykonawca ma zapobiega¢ sytuacjom
kryzysowym, poprzez odpowiednie przygotowanie oraz reagowanie.

8. Materialem Zroédlowym, z ktdrego Oferent powinien skorzystac na etapie tworzenia oferty jest:
Strategia kreacji i promocji marki wojewodztwa podkarpackiego, Strategia Rozwoju
Wojewodztwa Podkarpackiego 2020, Regionalna Strategia Innowacji 2014-2020 oraz
opracowania Regionalnego Obserwatorium Terytorialnego (do pobrania na stronie
www.podkarpackie.pl)

9. Zamawiajacy udostepni zainteresowanym Oferentom aktualny raport dotyczacy wizerunku
wojewodztwa podkarpackiego.

10. Po podpisaniu Umowy Zamawiajacy udostepni Wykonawcy Ksiege Marki, do
wykorzystania przy realizacji Umowy.

11.  Elementem obowigzkowym do zastosowania we wszystkich przekazach promocyjnych
na rzecz przedmiotowej kampanii promocyjnej sa logotypy:

e Wojewodztwa Podkarpackiego — material zostanie dostarczony przez Zamawiajacego,

e Funduszy unijnych (logotyp Regionalnego Programu Operacyjnego oraz Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego) stosowane zgodnie z ,,Ksiega identyfikacji wizualnej
znaku marki Fundusze Europejskie i znakow programoéw polityki spojnosci na lata 2014-
2020 oraz ,,Podrecznikiem wnioskodawcy i beneficjenta programow polityki spojnosci
2014-2020 w zakresie informacji i promocji” (logotyp i dokumenty dostgpne sa na stronie
internetowej www.funduszeeuropejskie.gov.pl/promocja)

12. Wszystkie nagrane materialty multimedialne wytworzone podczas realizacji umowy
Wykonawca przekaze Zamawiajgcemu na przenosnym dysku twardym.

VI. GRUPA DOCELOWA KAMPANII

Dziatania kierowane beda gtéwnie do:

e krajowych 1 zagranicznych podmiotow gospodarczych — potencjalnych inwestorow,
partneréw 1 klientow, w tym z §rodowiska polonijne

krajowych i zagranicznych organizacji gospodarczych i okolobiznesowych,

instytucji naukowych (JBR, uczelnie), ich pracownikoéw 1 studentow,

0sOb zamierzajacych zatozy¢ firme, w tym start up’y,

organizatorow wydarzen na skale ogoélnokrajowa 1 miedzynarodowa (przemyst spotkan)
turystow, w tym biznesowych,

VIl. RAMOWY HARMONOGRAM KAMPANII

Oferenci 1 wykonawca kampanii promocyjnej, podczas prac zwigzanych z przygotowaniem
oferty, a nastepnie realizacji zakresu umowy powinni uwzgledni¢ ponizsze terminy:

1. Realizacja prac wynikajagcych z umowy i opracowanej koncepcji kampanii — od dnia
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podpisania umowy do terminu zakonczenia kampanii, nie p6zniej niz do 30 listopada 2018
roku.

. Rozpoczegcie kampanii poprzez organizacj¢ wydarzenia inaugurujagcego kampanie — Il

potowa lipca, nie pdzniej niz do 20 lipca 2018 roku.

. Premiera spotu promocyjnego — jw. II potowa lipca, nie pdzniej niz do 20 lipca 2018 roku,

W powigzaniu z eventem rozpoczynajacym kampanig.

. Realizacja dwoéch spotow radiowych i telewizyjnych - nie p6zniej niz do 20 lipca 2018 roku,

W powigzaniu z eventem rozpoczynajacym kampanig.

. Dziatania komunikacyjne zwigzane z wydarzeniami gospodarczymi wskazanymi w pkt. V.4:

e Podkarpackie pokazy lotnicze w Mielcu — 28 lipca 2018
e Festiwal promujgcy produkty podkarpackie — 25 sierpnia 2018
e Kongres 590 — listopad 2018 (data do potwierdzenia)

. Dziatania komunikacyjne zwigzane z promocja nowego serwisu internetowego promujacego

wojewddztwo podkarpackie — w terminie od momentu wdrozenia do 30 listopada 2018 roku.

. Realizacja pozostatych dziatan zawartych przez oferenta w media planie i koncepcji kampanii

— zgodnie z harmonogramem prac zawartym w umowie, w ramach ustalonych ramowych
termindw — start-zakonczenie kampanii.

. Zakonczenie kampanii — 30 listopada 2018 roku.

Szczegbdtowy harmonogram prac zostanie dopracowany i uzgodniony z wylonionym w drodze
przetargu Oferentem. Zamawiajacy uwzglednia mozliwos$¢ nieznacznej zmiany powyzszych
terminow dotyczacych realizacji kampanii.

VIIl. OGOLNE WARUNKI REALIZACJI KAMPANII

1.

Nie dopuszcza si¢ stosowania form marketingu niezgodnych z przepisami prawa, Kodeksem
Dobrych Praktyk Zwiazku Firm Public Relations, Kodeksem Etyki Polskiego Stowarzyszenia
Public Relations i Kodeksem Etyki Reklamy.

. Nie dopuszcza si¢ przekazywania dziennikarzom $rodkow pieni¢znych ani innej formy

wynagrodzenia w zamian za przygotowanie i publikowanie tresci odredakcyjnych w mediach.
Kampanie sponsorowane muszg by¢ oznaczone czytelnie i w sposdb widoczny jako: materiat
sponsorowany, artykut reklamowy, artykul sponsorowany, lub materiat promocyjny.

. Ostateczny wybor scenariuszy, koncepcji graficznych, tematow artykutow 1 innych

materiatow do wykorzystania w kampanii nastagpit we wspotpracy Wykonawcy z
Zamawiajacym. Wykonawca bedzie zobowigzany uzyska¢ od Zamawiajacego akceptacje
wszystkich kreacji 1 materiatow tekstowych stworzonych w ramach kampanii.

. Wszelkie materiaty dostarczone przez Wykonawce beda oparte na rzetelnej informacji

pochodzacej wytacznie ze sprawdzonych i1 niekomercyjnych zrodet. W przypadku zakupu
materialdw, co moze nastgpi¢ wylacznie za zgoda Zamawiajacego, konieczne jest pozyskanie
petnych praw majatkowych autorskich do utwordéw 1 przeniesienie ich na Zamawiajacego.

. Wykorzystane w ramach kampanii materialy graficzne, w tym zdjecia uzyte w spotach

reklamowych, grafiki, fotografie, itd. muszg pokazywac rzeczywisto$¢ 1 by¢ wykonane na
terenie wojewodztwa podkarpackiego. W uzasadnionych przypadkach Zamawiajacy moze
wyrazi¢ zgode na uwzglednienie innych zaproponowanych przez Wykonawce zdjec,
fotografii itd. Zgoda musi by¢ wyrazona na piSmie lub moze by¢ udzielona w drodze
korespondencji mailowej.

. Wykonawca w ramach przedmiotu umowy z Zamawiajacym przekaze Zamawiajagcemu prawa

autorskie majatkowe, prawa pokrewne oraz zalezne do wszystkich powstatych utwordw,
koncepcji, w tym wszelkiego rodzaju projektéw graficznych (m.in. grafik, zdje¢ oraz
wszystkich materiatow przygotowanych na potrzeby realizacji kampanii, w tym spotow
radiowych, wideo, przygotowanej reklamy prasowej i internetowej, itp.) oraz wszelkich
innych utwordéw powstatych na potrzeby kampanii.
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7. Wszystkie prace audio, filmowe, graficzne i tekstowe Wykonawca przygotuje i przekaze
Zamawiajacemu w formacie umozliwiajagcym ich edycj¢ oraz dokonywanie zmian (pliki
otwarte, gwarantujgce mozliwos¢ pelnej 1 niczym nieograniczonej edycji).

8. Wykonawca zapewni: kompleksowe przeprowadzenie kampanii, w tym pozyskanie
niezbednych dla realizacji kampanii materiatéw 1 sprzgtu. Wykonawca optaci produkcje i
emisje/dystrybucje materiatow oraz pokryje wszystkie inne koszty zwigzane z prowadzeniem
przez niego kampanii. Zapewni takze i przekaze Zamawiajacemu prawa autorskie zgodnie ze
wzorem umowy stanowigcym zatacznik nr 6 do SIWZ.

9. W trakcie kampanii Wykonawca jest zobowigzany do przekazywania Zamawiajgcemu
miesi¢cznych raportow czastkowych, zas po zakonczeniu kampanii Wykonawca zobowigzany
jest dostarczy¢é w wersji elektronicznej i papierowej koncowy raport z jej przeprowadzenia.
Raporty wymaga¢ beda akceptacji Zamawiajacego. Raporty (czastkowy 1 finalny) beda
zawieral co najmniej dane zgodne z tymi, ktore zostaty przedstawione i okreslone w ofercie:
dane liczbowe, zrzuty ekranu, dokumentacj¢ fotograficzng, podsumowanie dziatan PR oraz
aktywno$¢ na portalach spotecznosciowych, wykaz wszystkich powstaltych utworow,
osiggnigte wskazniki dla kampanii, komplementarng ocene¢ realizacji celow kampanii.
Ostateczny raport kampanii musi zosta¢ dostarczony Zamawiajagcemu w przeciggu 14 dni od
zakonczenia kampanii.
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