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WSTEP STRATEGICZNY

Za czym
tesknimy?

Dostep do lekarzy nie w formie teleporad -
52%

Swobodne korzystaniem z galerii
handlowych - 36%

Przemieszczanie sie bez maseczki - 70%

Wyijscia do restauracji, kawiarni,
pubdw - 50%

Imprezy okolicznosSciowe (wesela, chrzty,
urodziny) - 34%

Podréze i wycieczki - 58%

Spotkania z rodzing- 47%

Uprawianie sportu w sitowniach,
na basenie - 31%

Spotkania ze znajomymi - 57%

Chodzenie do kina, teatru - 45%

Koncerty na zywo - 29%
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WSTEP STRATEGICZNY

Brakuje nam...
*“doswiadczania noweg
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WSTEP STRATEGICZNY

2021/2022

Wierzymy, ze Swiat po pandemii potrzebuje
odnalez¢ nowe symbole, nowe narracje oraz nowe
interpretacje tego, czym jest:

—~ blisko$é,

-~ otwartosé,

- obcowanie z kulturg,

— dos$wiadczanie nowego...
-~ ... a takze goscinno$é.



WSTEP STRATEGICZNY

W naszych rozwigzaniach
kreatywnych chcielismy...

1. Opowiedzie¢ o Krakowie i Matopolsce na
nowo, ha swiezo

Znalez¢ nowy sposob opowiesci o doswiadczeniu
podrdzowania, doswiadczaniu nowego miejsca;
potgczyC tradycyjne, silnie powigzane z regionem
symbole Matopolski z progresywnym i Smiatym
jezykiem wizualnym.



WSTEP STRATEGICZNY

W naszych rozwigzaniach
kreatywnych chcieliSmy...

2. Opowiedzie¢ o niezliczonych
mozliwosciach i wrazeniach ptynacych
z pobytu w regionie

Wykorzystac trzy najpopularniejsze misje
turystyczne turystow brytyjskich i niemieckich:

—~ migjski wypoczynek,
— zdala od zgietku,
- MICE,

by zbudowac wokot nich trzy rézne, dystynktywne
sposoby opowiadania o Matopolsce | Krakowie.




WSTEP STRATEGICZNY

W naszych rozwigzaniach
kreatywnych chcielismy...

3. Budowacé skalowalnosc¢ idei parasolowej

Tworzy¢ przestrzen do nieskonczonej liczby iteracji
idei parasolowe] - w odpowiedzi na specyficzne

dla segmentéw docelowych potrzeby | oczekiwania,
a takze w kontekscie wyboru formatéw mediowych
najlepie] dopasowanych do odbiorcow.



WSTEP STRATEGICZNY

W naszych rozwigzaniach
kreatywnych chcielismy...

4. Budowacé rozpoznawalnos¢ i nazwe
regionu w oparciu o symbol Krakowa

Potgczy¢ popularnos¢ Krakowa, jako miejsca

o wyrazistych cechach wsréd Brytyjczykow

| Niemcow, z potrzebg budowania Swiadomosci
Matopolski: jako nazwy regionu o réznorodnej

| atrakcyjnej ofercie turystyczne).



WSTEP STRATEGICZNY

W naszych rozwigzaniach
kreatywnych chcieliSmy...

5. Mocno eksplorowac insight i motyw
przewodni

Postawi¢ szczegdlny nacisk na wartosc, jakg
jest wyrdzniajgca Polakdw goscinnosé.

Oddac w kreacji niecierpliwos¢, potrzebe,
oczekiwanie ponownego spotkania, ktore sg
udziatem wszystkich gospodarzy w Krakowie
| Matopolsce.

=

,Nie umiemy zy¢ bez goscinnosci -
kazdy cztowiek | kazde miejsce

w Krakowie i Matopolsce juz cieszg
sie na ponowne spotkanie”




Koncepcja komunikacji



LINIA KREATYWNA

Zatozenia
komunikacyjne

W tak ztozonych i dtugofalowych dziataniach najistotniejszym elementem jest
zawsze strategia i analizy oraz opis grup docelowych. To zadanie zostato juz
wykonane na poprzednim etapie, a dzieki temu wszelkie prace zwigzane

z projektowaniem mogty by¢ przeprowadzone sprawnie;j.

Rekomendacja strategiczna oraz brief bedzie réwniez podstawg dla domu
mediowego do przygotowania szczegétowego planu mediowego z podziatem
na konkretne media. Biorgc pod uwage powyzsze rekomendujemy
nastepujgcyg strategie dziatart komunikacyjnych w podziale na obszary:

« BRAND AWARNESS
* PERFORMANCE MARKETING
« ATTENTION




LINIA KREATYWNA

Zatozenia
komunikacyjne

BRAND AWARNESS, CZYLI BUDOWANIE SWIADOMOSCI

= Dziatanie 1:

Wspdlnie podejmujemy szereg dziatan, ktérych celem jest wzrost
Swiadomosci zaplanowanych dziatart wsréd najblizszych grup interesariuszy,
jak dziennikarze, grupy spoteczne, naturalni ambasadorzy.

Media: konferencje prasowe, ogtoszenie kampanii w kanatach SM, ogtoszenie
kampanii przed partnerow MOT (w tym Admind i innych podmiotéw z
zasiegami)

= Dziatanie 2:

W pierwszej fazie dziatan, jeszcze przed startem kampanii na rynkach
zagranicznych przygotujemy kilka dziatart wtasnie w kanatach SM - juz
z gotowymi, zatwierdzonymi kreacjami i w konsultacji z agencjg SM
(konkursy, quizy, castingi na gospodarzy, itd.)

Tutaj oczywiscie najwigkszg role odegra¢ musi content marketing oraz PR. Te
dziatania przygotowane wspdlnie z mediowym partnerem Admind bedg miaty
szczegodlne znaczenie w budowaniu narracji i zwiekszaniu pozytywnego
szumu medialnego oraz wejs¢ na strone www.wideopen.travel

Media: kanaty SM, media, blogi podrdznicze




LINIA KREATYWNA

Zatozenia
komunikacyjne

PERFORMANCE, CZYLI WIECEJ EFEKTOW

= Dziatanie 1:

Nadrzednym celem catej kampanii jest przyciggnigcie turystow do Matopolski
I Krakowa. Szczegdtowo stargetowane dziatania zaplanowane na kolejnych 6
miesiecy, zaktadajg obecnos¢ formatéw online na najwazniejszych kanatach
SM oraz portalach tematycznych w obydwu krajach.

Media: portale podréznicze i ogdlnotematyczne, portale lotnicze, Instagram,
Facebook, Youtube reklamy prasowe

= Dziatanie 2:

W tym czasie kontynuowane bedg projekty zwigzane z e-PR czy Content
Marketingiem, jednak poza zaplanowanymi w budzecie dziataniami istotne
bedzie aktywizowanie portali czy blogéw i generyczne tworzenie tresci na
temat regionu.




LINIA KREATYWNA

Zatozenia
komunikacyjne

ATTENTION, CZYLI WSZYSTKIE KONTEKSTY

= Dziatanie 1:

Jednym z wyréznikéw catej kampanii jest jej elastycznosé€. Podejscie to jest
zbiezne z tym jak obecnie funkcjonujg media, z tzw. Real Time Marketingiem
oraz tym z jakg predkoscig rozchodzs sig¢ niektére informacje.

Dlatego tez zadaniem wszystkich podmiotéw majgcych wptyw na
komunikacje kampanii bedzie obserwowanie i szybka reakcja na pojawiajgce
sie trendy, zwtaszcza w social mediach (nawigzanie do wydarzen sportowych,
Jaguna”, Oscardw, itd.)

Media: kanaty SM

= Dziatanie 2:

Pie¢ wskazanych obszaréw turystyki jest kluczowych, ale w naszym
przekonaniu jest to solidna podstawa i punkt wyjscia. Nie zamyka jednak to
nas oraz Panstwa na inne konteksty i kody. Zaproponowane linie kreatywne
sg przygotowane w taki sposdb, zeby dostosowywac je do innych obszarow
turystyki i przez to zwiekszac zasiegi.




Wybrana
linia kreatywna



WYBRANA LINIA KREATYWNA

Insight

to stowo klucz
oraz nasz punkt wyjscia
| cecha absolutnie pozgdana
przez wszystkich turystow.

Kazda osoba, ktéra podrézuje do innego kraju, chce sie poczu¢ ugoszczona,
zaopiekowana przez gospodarza czy przedstawiciela danego kraju.

Goscinno$c¢ to na pewno cos, co wyrdznia Polske w ogdle - i to nie jest zaskoczenie.
Ale Matopolske wyrdznia takze otwartos€, czyli cos znacznie wiecej. Matopolska to
w zasadzie kilka regionéw w jednym: gdrale ze swojg kulturg, region sgdecki, region
Beskidu Wyspowego, zachodnia Matopolska z wptywami ze Slagska oraz sam

Krakow jako miks kulturowy i migdzynarodowy.
Daje to pewien obraz regionu, ktéry jest otwarty na gosci i ktéry promuje
otwartos¢ na:

nowe doznania, zmysty i smaki,
réznorodnosé, ludzi, doswiadczenia,
sztuke, kulture,

bycie prawdziwym, szczerym i bycie sobg,

nowe przedsiewziecia i kontakty

N2 2 2 22

zwiedzanie po swojemu, wedtug swoich potrzeb.




WYBRANA LINIA KREATYWNA

Insight

Stowo w konteksScie
walki z COVID-19 nabiera
dodatkowego 1 istotnego
znaczenia.

Zamykamy pewien etap - szczepimy sie jako mieszkancy i turysci, testujemy
i przywykliSmy do réznych nowych zasad - po to, aby zapewnic¢ gosciom komfort
i bezpieczenstwo. Dlatego teraz mozemy uznaé, ze jesteSmy otwarci na nowo.

Oczywiscie otwarto$¢ powinna byé eksponowana réowniez w kontekscie miasta,
przestrzeni i krajobrazow.

Z drugiej strony chcemy podkreslac te otwartosé nie tylko przez ludzi, krajobrazy
czy znane i mniej znane symbole. Podobnie, ale w innych kontekstach planujemy
promowac otwartos$¢ na biznes, spotkania, konferencje i partnerstwo. Wiec w tym
obszarze chcemy promowac gotowosé do wspétpracy i otwartos¢ na ponowne
organizowanie duzych wydarzen z dziedziny biznesu czy nauki.




WYBRANA LINIA KREATYWNA

Moodboard

Motyw przewodni

-~ Otwartosé
(na nowe, na ludzi),

- Bezpieczenstwo,

- Przestrzen.



WYBRANA LINIA KREATYWNA

Moodboard

Gest

-~ Otwartosé,

- Goscinnosé,

- Zachwyt,

— Zachowany dystans.



WYBRANA LINIA KREATYWNA

Moodboard

Atmosfera

-~ Radosna,
— Lekka,

— Ciepta,

- Przyjazna,

- Wyzwalajgca.




WYBRANA LINIA KREATYWNA

Moodboard

Typografia
- Osobista,
- Odreczna,

— Spontaniczna,

- W relacji z fotografia.




WYBRANA LINIA KREATYWNA

Moodboard

Tozsamos¢
ksztaltow i form

- Dwie potéwki jabtka,
- Turysta-gospodarz,

- Dwuznacznosé.



WYBRANA LINIA KREATYWNA

Realizacja kreacji

Chcemy w rownej mierze
eksponowac zarowno
jak | najwazniejsze

Kluczowe byto znalezienie odpowiedniego balansu, tak aby otwartos¢ podkreslali
bohaterowie spotu oraz osoby wystepujgce na materiatach graficznych, a zalety
samego regionu - miejsca, kuchnia, zabytki, itp.

W tym kontekscie tak istotne byto znalezienie wyrdzniajgcego symbolu
graficznego, zabiegu formalnego oraz hasta, ktére bedzie pojawiato sie w réznych
kontekstach i materiatach, a jego funkcjg bedzie nie tylko zwrdcenie uwagi
ogladajgcego, ale réwniez wprowadzenie i utrzymanie konsekwentnego, spéjnego
przekazu.

Takie podejscie w planowaniu i prowadzeniu dtugotrwatych dziatan ma szczegdlne
znaczenie.




WYBRANA LINIA KREATYWNA

Hasto kampanii
I jego adaptacja

Hasto gtéwne - parasolowe, bedgce pewng myslg strategiczno-komunikacyjng, pojawiac sie bedzie na
najwazniejszych, rekomendowanych w mediaplanie nosnikach.

Samo hasto pokazuje pewien sposdb myslenia o kolejnych dziatarh na kolejny rok lub nawet lata.

Oto dlaczego zdecydowaliSmy si¢ na ponizszg propozycje:

Responsywnos$¢ Spojnos¢ z obrazem

Musimy by¢ elastyczni i responsywni. Hasto Chcemy, aby hasto byto elementem catosci i tak
musi by¢ na tyle uniwersalne, aby dopasowywac byto postrzegane. Jest odpowiedzig na wizualng
je do wybranych przez nas kontekstow, strone - bedzie mocno eksponowane zaréwno na
formatdéw i okazji. projektach drukowanych, jak i w internecie

oraz w spotach.

Szeroki przekaz tatwos¢ ttumaczenia

Istotne byto znalezienie takiej propozycji, Zadbalismy o to, zeby znaczenie haset

ktéra nawigzywac bedzie do trzech w obydwu wymaganych jezykach byto tak samo,
obszaréw: ludzi, ponownego otwarcia na zapadajgce w pamiec, a ich znaczenie byto takie

gosci oraz regionu. samo.
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Hasto kampanii
I jego adaptacja

* Proponowane hasto jest bazg i punktem wyjscia do catej linii sloganéw
promujgcych wspomniang otwartosé. Podkreslamy to, co jest réwnie
istotne dla nas, czyli gospodarzy regionu, jak i potencjalnie dla naszych
gosci. My sami jestesSmy tak otwarci, jak nigdy wczesniej, a goscinni jak
zawsze.

+ Ten slogan oddaje nasz entuzjazm, poswigcenie i naszg goscinnosé.
Z otwartymi ramionami i sercem witamy gosci, zapraszajgc do
poznania naszego pieknego regionu i wszystkiego, co ma do
zaoferowania.

+ Catos¢ idealnie zgrywa sie z grafikg obiecujgc kazdemu z naszych
gosci, ze zostanie doceniony i potraktowany jak najlepiej. Mamy tu
rowniez pewng pozytywng dwuznacznos¢€ - nie tylko
przedstawiamy nas jako gospodarzy z otwartymi ramionami, ale
rowniez nawigzujemy do regionu.

* Hasta dostosowane bedg do konkretnego przekazu wizualnego -
w zaleznosci od potrzeby akcent padnie na aktywnosc, zabytki,

rowery czy po prostu ludzi.
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Hasto kampanii
I jego adaptacja

~Wide open...” ~Weit offen...”

Hasto nabiera odpowiedniego znaczenia i mocy w potgczeniu Podobnie w wersji niemieckiej, kiedy potgczymy catosé
z przyimkiem ,for": z przyimkiem ,fiir":

* Wide open for amazing culture *  Weit offen fur groB3artige Kultur

* Wide open for great food *  Weit offen fur gutes Essen

* Wide open for wellness and spa *  Weit offen fir Wellness und Spa

* Wide open for adventures *  Weit offen fur Abenteuer

* Wide open for business *  Weit offen fur Business







Idea

Punktem wyjscia do stworzenia tej koncepcji graficznej byto potgczenie dwéch
istotnych aspektow. Pierwszy to wspomniany wczesniej motyw otwartosci

zaprezentowany poprzez spdjny dla wszystkich projektéw gest otwartych ramion.
W tej pozie przedstawiani bedg realni mieszkancy regionu.

Drugi to obowigzkowa i niezbedna dla promocji regionu ekspozycja
najatrakcyjniejszych miejsc i wspomnianych w briefie kodéw semiotycznych.

Oto najwazniejsze cechy projektu:

* Mnogos¢ kontekstow
Uzycie kolazu jest odpowiedzig na brief oraz na potrzebe promowania catej
Matopolski jako regionu wrecz przesyconego atrakcjami. Kreacja jest
przemyslana rowniez pod kagtem zakupu mediow.

* Ludzie
Na projektach znajdg sie wizerunki pozytywnych, otwartych, a przede wszystkim
réznorodnych osdb, ktore wytonione zostang na podstawie castingu. Gesty bedg
roznity sie delikatnie miedzy soba.

+ Wyrézniajaca typografia
Po wnikliwym researchu zdecydowalismy sie na uzycie 2 gtdwnych krojow pisma.
Pierwszy, nawigzujgcy do otwartosci z uzyciem Open/Offen napisanego przez
nas. Drugi, szeryfowy nawigzujgcy do regionu i miasta.



Propozycja projektu promujgcego kulture i zabytki Matopolski.
Wersja z hastem niemieckim.



Propozycja projektu promujgcego kulture Propozycja projektu promujgcego turystyke aktywna.
i zabytki Matopolski. Wersja z hastem niemieckim. Wersja z hastem angielskim i niemieckim.






Landing Page

Prezentowany projekt jest wstepng koncepcjg strony www
kampanii.

Pierwsza sekcja strony bedzie miejscem do prezentowania serii
projektdw z kluczem wizualnym.

Ponizej znajdg sie praktyczne wskazdwki czy artykuty tworzone na
biezgco przez podwykonawcdw strony.






Pomyst na
rozwaj linii

Poza atrakcyjnoscig wizualng i zrozumieniem komunikatu najwazniejszym
wyznacznikiem byto dla nas to, w jaki sposéb projekty bedg ,zyty” w poszczegdlnych
formatach i kanatach. JesteSmy przekonani, ze prezentowana linia i je]
kilkanascie docelowych odston na réznych no$nikach w najbardziej efektywny
sposéb przekazg kluczowe wartosci i komunikaty.

Za pomocg tych atrakcyjnych zabiegéw graficznych bedziemy mogli z takg sama
sitg prezentowac atrakcje zaréwno Krakowa, jak i catego regionu. Dodatkowo, co
rownie istotne, catos¢ jest w tatwy sposéb adaptowalna na kreacje kierowane do
grupy docelowej ,,MICE". Podstawa zostaje ta sama, jednak hasto bedzie
dostosowane do konkretnego projektu.






Propozycja adaptacji projektu na materiaty
drukowane i portale.

Propozycja projektu promujgcego MICE.
Wersja z hastem angielskim.
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Ambient*

Prezentujemy Panstwu dwa pomysty. Obydwa wykorzystujg nosniki zewnetrzne i
obydwa zachecajg do pewnej interakcji. Naturalnie tres¢ na projektach pozostaje do
ustalenia.

+NIE MA MNIE TU"

W naszej opinii potencjat wizerunkowy ,Damy z gronostajem” jest bardzo duzy
i nalezy go wykorzystywac rowniez do promocji naszego miasta i regionu.

W tym wypadku bytaby to akcja skierowana do grupy turystéw nastawionych na
kulture i sztuke.

Pomyst zaktada wykupienie citylightow zlokalizowanych w poblizu kilku
najwazniejszych galerii sztuki w Londynie i Berlinie. Intencja jest taka, zeby nasza
.Dama" przykuta uwage zmierzajgcych do galerii komunikatami takimi jak ,Welcome
to the British Museum”, ,Hello Tate Gallery” czy po niemiecku ,Wilkommen ouf der
Insel Museen”. Wyjasnienie komunikatu znajduje si¢ ponizej. Jednak najwazniejsze
jest zwrdcenie uwagi i wyttumaczenie, gdzie naprawde znajduje sie dzieto Leonarda.

* Ostateczny scenariusz ambientu zostanie dostosowany do terminu jego realizacji i
aktualnie obowigzujgcych obostrzen sanitarno - epidemiologicznych na terenie
Wielkiej Brytanii oraz Niemiec.



WYBRANA LINIA KREATYWNA

Ambient*

+PRZYSTANEK OSCYPEK"

Interaktywna instalacja na przystanku autobusowym, w ktérym zmieniamy
wewnetrzng boczng Scianke na duzy wyswietlacz. Osoby czekajgce na przystanku
zobaczg na zywo transmisje, podczas ktérej matopolski baca bedzie wyrabiat
oscypek. Bohater transmisji bedzie zwracat si¢ co jaki$ czas do ogladajgcych

(w zaleznosci od kosztéw moze mie¢ podglad sytuacji na przystanku), zagadujgc ich
w lokalnym jezyku lub po polsku - wtedy dodamy napisy na ekranie.

Oscypkowy baca bedzie inicjowat rozmowe toczacg sie wokodt pogody, potrzeby
wyjazdu na wakacje, nudy zwigzanej z oczekiwaniem na autobus/tramwaj i
wspominat o Matopolsce w kontekscie: wyjazdu na city break, atrakgji
turystycznych, kulturalnych, kulinarnych, biznesowych. Oczywiscie nawigzywac

bedzie do haset kampanii i gestow otwartych ramion.

Unikalnos$¢ tej idei i potencjat tego nosnika zwigzany jest z pomystem na jego
instalacje - proponujemy, aby jej dolna czes¢ przypominata automat do wydawania
przekasek, ktéry mozemy spotkac w szkotach, galeriach czy urzedach.

Baca wyrabiajgc oscypka moze zaproponowac czekajgcemu sprobowanie go - po
dotknieciu ekranu, przycisku lub przybiciu ,zétwika" przez ekran z bacg, zapakowany
oscypek wypadnie z otworu ponizej. Doktadnie taki jaki zostanie wybrany przez
ogladajgcego lub rozmawiajgcego z baca.

Jesli nie bedzie to mozliwe z technicznego punktu widzenia, wéwczas na przystanku
moze pojawic¢ sie animator/-ka i poczestowac oscypkiem czekajgce osoby.

Pozwoli to na jeszcze lepsze zapamigtanie komunikatéw - za pomocg dodatkowego
zmystu. Tak zaprojektowana interakcja moze zosta¢ nagrana i - po umieszczeniu w
internecie - zyska¢ dodatkowych odbiorcéw kampanii promocyjnej Matopolski.

Alternatywnie mozemy uzy¢ wizerunku piekarza z pracowni obwarzankéw i dzieli¢
sie z przechodniami wtasnie obwarzankami.

Catos¢ mozemy tez zrealizowac poza przystankiem autobusowym (np. na dworcu, w
parku, na miejskim placu, etc.).

* Ostateczny scenariusz ambientu zostanie dostosowany do terminu jego realizacji i
aktualnie obowigzujgcych obostrzen sanitarno - epidemiologicznych na terenie
Wielkiej Brytanii oraz Niemiec.
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Spot promocyjny -

wprowadzenie

Jednym z najwazniejszych elementéw catej kampanii bedzie spot reklamowy.
Biorgc pod uwage wymagania i grupe docelowg, postanowilismy
zarekomendowac Panstwu takg koncepcje, ktdra spetni nastepujgce cele:

Modutowy charakter

Kampania ma prezentowac kilkanascie
réznych miejsc, kultur i oséb, dlatego

w naszym przekonaniu konstrukcja spotu
powinna by¢ modutowa i tatwa do
montazu - wzorem projektéw statycznych
chcemy mie¢ mozliwo$¢ dostosowywania
przekazu, tekstéw i prezentowanych
miejsc pod konkretny czas emisji
i promocii.
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Autentycznosé i naturalnosé

Chcemy, aby przekaz byt mozliwie
najbardziej autentyczny, dlatego tak
istotna bedzie dla nas naturalno$¢
wystepujgcych oséb. Chcemy
zaprezentowacd prawdziwe,
nieprzerysowane postaci - prawdziwych
mieszkancow regionu (nawet tych
angielsko- lub niemieckojezycznych), ludzi
zapraszajgcych turystow do Matopolski.

Wszystko, co najlepsze

Nasz plan to przygotowanie materiatu
pozwalajgcego zaprezentowac miejsca, na
ktére wczesniej nie byto czasu. W serii
filméw znajdg sie zaréwno najwazniejsze
obiekty, znane wszystkim, jak i miejsca
zapadajgce w pamiec turystéw, ale mnigj
popularne. Wierzymy, ze kazde miejsce
mozemy pokaza¢ w najatrakcyjniejszy
sposdb.

Uniwersalnos$é przekazu

Bez wzgledu na scenariusz i warstwe
tekstowa filmu dobdr srodkéw wizualnych,
poziom i jako$¢ uje¢ bedg na najwyzszym
Swiatowym poziomie. Wskazane w briefie
adaptacje filmow oraz najnowsze globalne
kampanie pozostajg dla nas wzorem, jesli
chodzi o realizacjg, montaz i atrakcyjnos¢
prezentowania regionu.



LINIA KREATYWNA

Spot promocyjny -
koncepcja

ZALOZENIA

Naszym zadaniem jest przygotowanie 5 filméw promocyjnych,
ktore emitowane bedg w dwoch krajach, dlatego tez jezyk przekazu
musi by¢ maksymalnie uniwersalny i zrozumiaty. Kolejng wytyczng,
ktéra wptywa na ksztatt filméw jest iloS¢ miejsc i obiektow
wskazanych do przedstawienia. Ostatnim, najwazniejszym
zatozeniem jest skalowalnos$¢ filméw - majgc na uwadze kanaty
komunikacji - gtéwnie Youtube i inne SM - musimy mie¢ taki
materiat, ktéry bedzie prosty w ewentualnym montazu i tworzeniu
dodatkowych wersji, dostosowujgc jedynie plansze z tekstami lub
lektora.

IDEA

Biorgc pod uwage wszystkie najwazniejsze wytyczne i zatozenia
oraz konieczno$¢ realizacji materiatu jeszcze tego lata proponujemy
stworzenie filmoéw, ktére cechowata bedzie:

* Duza dynamika montazu - zgodna z obecnymi trendami
i konieczna, aby ztapac atencje ogladajgcych

» Duza ilos¢ najwazniejszych kodéw - zamierzamy przedstawic
jak najwiekszg ilos¢ wskazanych miejsc, obiektow oraz dan

» Energia i goscinno$¢ - turysci i gospodarze oraz ich usmiech
i zadowolenie stanowi¢ bedg rownie wazny element catej
historii



LINIA KREATYWNA

Spot promocyjny -
koncepcja

SCENARIUSZ

W wypadku takiego podejscia do filméw nie mozemy méwic

o jednym konkretnym scenariuszu, ktéry jest typowy przy produkciji
jednego filmu w catej kampanii. W przypadku zaproponowane;j idei
caty przekaz tworzg trzy elementy:

* Narracja lektorska - szczegdlnie istotna czes¢, bo to wtasnie to
co méwi, i jak mowi lektor ma przyciggng¢ uwage. W tekscie
nawigzemy do goscinnosci oraz do aktywnosci powigzanych
z danym obszarem turystki

* Punkt wspdlny - kazdy z pieciu filmoéw rozpoczynaé bedzie
zadane przez lektora pytanie i nawigzujgce do danego obszaru
Why we are so open for...".

* Miejsca i osoby - wskazane miejsca i obiekty bedg odgrywaty
najwazniejszg role. Zaprezentujemy je w mniej oczywisty
i typowy sposéb. Wpleciemy w nie bohateréw spotu - turystéw
lub gospodarzy

HISTORIA

Historia kazdego filmu to zatem klimatyczna, dynamiczna historia
roznych oséb odwiedzajgcych region i Krakdw.

Prezentujemy ich w naturalnych kontekstach i sytuacjach
zwigzanych ze zwiedzaniem, podziwianiem zabytkow,
smakowaniem kuchni, aktywnoscig fizyczng czy biznesem.

Chcac pokaza¢ mnogos¢ atrakgji i potencjat regionu i miasta
pokazemy te same osoby w réznych miejscach - korzystajgc

z roznych technik, w zalezno$ci od kontekstu.

Uzyjemy zaréwno z najlepszych obiektywdw filmowych, jak i drona
oraz nawet ujec z telefonu dla nadania wigkszej autentycznosci.



LINIA KREATYWNA

Spot promocyjny -
moodboard

Przed prezentacjg linii kreatywnych przedstawiliSmy Panstwu tzw.
Moodborady prezentujgce punkt wyjscia, stylistyke i sposéb prezentowania
najwazniejszych elementéw kazdego layoutu.

Na kolejnych slajdach prezentujemy kilka referencji dotyczacych sposobu
kadrowania, krétkich animacji przetamujgcych tempo filmu czy atmosfery
catego materiatu.

Akcja, atmosfera i kolorystyka filmu beda podobne dla kazdego filmu,

a réznice beda zauwazalne gtéwnie w kontekscie tekstu lektorskiego.

Bazujemy na najlepszych przyktadach z innych kampanii regionéw i innych
doskonale zrealizowanych kampaniach. Wierzymy, ze Matopolske i Krakow
mozemy przedstawi¢ w taki sposob, zeby wyznaczata trendy dla innych.
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WYBRANA LINIA KREATYWNA

Wytyczne produkcyjne - Dom Produkcyjny

WYTYCZNE REALIZACYIJNE WYMAGANIA TECHNICZNE
¢ Minimum 5 udokumentowanych realizacji video Dostarczone filmy powinny mie¢ jakos¢ min. HD, w odpowiedniej dla medidw spotecznosciowych
- Dostarczenie ,treatmentu” rezyserskiego przed produkcjg, wraz l;\?v?qv;:]sg Z|l1‘ormaC|e pliku. Wykonawca bedzie poruszat sie w obszarze filméw promujgcych obszary

z opisem koncepcji i pomystu formalnego na wszystkie filmy

» Dostarczenie szczegétowego harmonogramu dziatan * turystykg aktywng i sportem

produkcyjnych + gastronomig i kuchnig oraz produktami regionalnymi

+ Oferta przygotowana przez Dom Produkcyjny powinna zawiera¢ * kulturg, zabytkami i zwiedzaniem regionu
kosztorys produkcyjny na wszystkie rodzaje zamdwionych
materiatéw i wers;ji filmu (z uwzglednieniem zakresu i kosztu
przenoszonych praw), zatozenia produkcyjne opisujagce, co * biznes, konferencje, targi

dokfadnie jest w ofercie oraz harmonogram produkcji * Wymagane bedzie stworzenie tacznie 20 podstawowych wersji montazowych, w tym:

» obiektéw wellness, spa oraz uzdrowiskami

* 5filmow o dtugosci 30sek w jezyku angielskim

* 5 filmoéw o dtugosci 30sek w jezyku niemieckim

* 5 filméw o dtugosci 15sek w jezyku angielskim

* 5 filmow o dtugosci 15sek w jezyku niemieckim
Wymagane bedzie przygotowanie 2 dodatkowych wersji:
+ 1film o dtugosci 6sek w jezyku angielskim

+ 1film o dtugosci 6sek w jezyku niemieckim



WYBRANA LINIA KREATYWNA

Wytyczne produkcyjne - Fotograf

WYMAGANIA TECHNICZNE
» Dostarczone zdjecia powinny mie¢ rozdzielczo$¢ do druku, tj. min. 8MP
» Docelowo wykonanych ma by¢ 250 zdje¢, w tym:

- Zdjecia studyjne z modelami/aktorami przeznaczone do projektéw kampanii w no$nikach
prasowych i oraz online (40 zdje¢: 10 os6b, w tym 5 kobiet i 5 mezczyzn w wieku 25-50lat,
zréznicowanych pod katem wygladu, w réznych pozach)

- Zdjecia wykonane z drona (40 zdje¢: przedstawiajgce najwazniejsze zabytki, obiekty
turystyczne oraz krajobrazy wedtug listy dostarczonej przez zamawiajgcego)

- Zdjecia o charakterze kulinarnym (40 zdje¢: beautyshoty gotowych, Swiezo przygotowanych
dac z réznych czesci Matopolski, wedtug szczegdtowej listy dostarczonej przez
zamawiajgcego)

- Zdjecia przedstawiajgce aktywnos$c fizyczng (30 zdjec prezentujgcych rézne rodzaje
aktywnosci, tj: jazda na rowerze, na rolkach, na deskorolce, jogging, park linowy, wspinaczke
gérska, kajaki, jazde na nartach, jazde na snowboardzie)

- Zdjecia przedstawiajgce najbardziej charakterystyczne obiekty i miejsca w regionie i
Krakowie (100 zdje¢, ktére bedg niezbedne do wykonania kolazy bedacych gtéwnym
elementem wizualnych projektéw do kampanii)

Wykonawca bedzie poruszat si¢ w obszarze zdje¢ zwigzanych z:
* turystykg aktywng i sportem

+ gastronomig i kuchnig oraz produktami regionalnymi

* kulturg, zabytkami i zwiedzaniem regionu

» obiektéw wellness, spa oraz uzdrowiskami

* biznes, konferencje, targi

- Foldery ze zdjeciami powinny zosta¢ dostarczone kazdorazowo nie pdzniej niz do miesigca
od wykonania sesji i przestane przez serwis typu Wetransfer

- Wykonane fotografie powinny by¢ skatalogowane w systemie zgodnie z wyznaczonym
standardem

« Szczegoty kazdego zamowienia danej serii zdje¢ konsultowane bedg z zamawiajgcym lub
agencja odpowiedzialng za koncepcje kreatywng kampanii



WYBRANA LINIA KREATYWNA

Wytyczne produkcyjne - Podcasty

WYMAGANIA TECHNICZNE

Z uwagi na dbatos¢ o wysokg jakos¢ materiatow, sugerujemy wykonanie 6 odcinkéw, po 3 na
rynek niemiecki i brytyjski.

Podcast powinien by¢ publikowany ze statg czestotliwoscig. Odstepy miedzy odcinkami nie
powinny wynosi¢ wiecej niz dwa tygodnie. Optymalna czestotliwo$¢ publikowania odcinkdw:
< 7dni

Studyjna (radiowa) jako$¢ dzwieku: brak szumoéw oraz pogtosu, brak echa, wyttumione gtoski
wybuchowe

« Profesjonalny jingiel
» Dtugos$¢ odcinka: 12-18 minut

» Podcast powinien posiadac¢ wtasng strone na platformie dystrybucyjnej, np. Acast, Spreaker,
PodBean, Libsyn, Transistor itp.

« Podcast powinien by¢ dostepny na wszystkich lub przynajmniej wiekszosci platform
stuzgcych do odstuchu podcastéw: Apple Podcasts, Spotify, Google Podcasts. Dodatkowy
plus za: Soundcloud, YouTube i inne.

» Wykonawca powinien by¢ odpowiedzialny za petny zakres dziatah: scenariusz,
przygotowanie tresci, realizacje techniczng

« Autorzy powinni by¢ native speakerami na rynkach brytyjskim i niemieckim



Dziekujemy
W za uwage

: admindagency.com
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