Zakacznik nr 7 do siwz

Brief komunikacyjny do przetargu na kreacj¢ i wdrozenie rozwigzan kreatywnych dla pro-
jektu TTSR 2013, w ramach dziat& komunikacyjnych Miasta Szczecin w latach 2012 —
2013.

I.  Wyzwanie biznesowe
Jakie g cele marki/firmy?

Szczecin jest magkkonsekwentnie budaga swoéj wizerunek w oparciu 0 naturalne walory geo-
graficzne, geopolityczne. To transgraniczna metiapoaspiracjami oddziatywania na potnocno-
wschodnie landy niemieckie i potudnigvekandynawd. To miasto, ktGreakzy w sobie walory
metropolii z miejscem dobrym diycia. Miasto wyréaniaja rowne proporcje udziatu wody, zieleni

i terendéw zurbanizowanych. To wodna-zielona metliap&tora zaczyna swoj dynamiczny roz-
woj w poszanowaniu swoich waloréw naturalnych inpli@ ten rozwoj w dtugiej perspektywie —
stad brand Floating Garden 2050 project.

Po czterech latach od launchu wizji i strategii bradingowej, marka odkwieza swop komu-
nikacje wkraczajac w 2012 rok z mgla przewodnia: Odkryj na dobre Szczecin. Szczecin
Floating Garden.

Rozpoczynajc t¢ komunikacje od 2012 roku, w perspektywie nagatiych kilku lat marka stawia

sobie nasfpujace cele:

- zapewnienie spgjnej i intensywnej informacji o fcie,

- tworzenie synergii w dziatlaniach promocyjnych, alanych przez organizatorow wyda-
rzen kulturalnych, sportowych, spotecznych, wspierangctez miasto,

- poprawe informacji i komunikacji turystycznej miasta oradostpnaici materiatow
I gadzetow promocyjnych dla mieszkedw, turystow i organizatorow wydarze

- budowanie pozytywnego wizerunku miasta wspoOlnie Esakacami oraz tworzenie
| propagowanie pozytywnej narracji 0 Szczecinie,

- wprowadzenie déwiadomdci mieszkacow, lideréw opinii i mediow prostych informaciji o
marce, o wizji, o kierunku zmiany oraz okienych skojarzé z nows wizja i miastem.

Jednym z projektow strategicznych, wokot ktéryadwaidzona gdzie komunikacja marketingowa
Szczecina jest planowany na 2013 rok finat regat Tall Ships Races 2013.

Szczecin @zie organizatorem finatu regat drugi raz. Pierwsmdycja finatu odbyta giw Szcze-
cinie w roku 2007. Bylo to wydarzenie masowe bezqatensu w historii miasta. Podczas 4 dni
wydarzenia teren zlotu (Waty Chrobrego w Szczecimiviedzito ok. 2 min oséb. Wydarzenie
mimo pierwotnej rezerwy okazate sigromnym sukcesem i powodem do dumy dla miesaka
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Wiec ej informacji dot. TTSR 2007 : http://www.szczegi12007.pl/

UWAGA:
Zaprezentowana informacja dotyca wydarzenia ma kluczowe znaczenie dla przedstgathow
nastpnej kolejngci zataerr komunikacyjnych.

Planowana organizacja finatu w roku 2013 przewiduje

1. Finat regatzaglowcéw TTSR 2013 — nabrze przy Watach Chrobrego (03 — 06 sierpnia
2013)

2. Muzyczne wydarzenie towarzyge: koncert muzyczny - renomowanego wykonawcy (02
sierpnia 2013).

3. Cykl wydarzeé artystycznych na ternie miasta (06 - 10 sierp0ib32.

4. Migdzynarodowy Festiwal Ogni Sztucznych PYROMAGIC klmgne (4 edycje) wydarze-
nie, jako punkt zamykagy projekt TTSR 2013 (10 - 11 sierpnia 2013).

[I. Wyzwanie komunikacyjne

Z punktu widzenia celow komunikacyjnych miasta pobjTTSR 2013 ma pracowaa renom
Szczecina, wspomaganarke gtdbwm Floating Garden 2050 i stanawpretekst do spojnego ko-
munikowania sj miasta z zainteresowanymi grupami.

Komunikacg projektu podzielono na trzy etapy:
1. Dziatania w roku 2012:

- zwracamy si na rok 2007, wspominamy wydarzenie, budujemy rdzbmy poczucie
dumy, pobudzamy emocje, budujemy legetetjo wydarzenia, zapraszamy do wspolne-
go budowania legendy,

- przekaz komunikacyjny dla tej (to jeszcze niggaln) brzmi: wielka duma / nasza legen-
da.

2. Dziatania w IV kwartale 2012 i 2013:

- zapowiadamy wydarzenie 2013 w grupie wetnnej i zewrtrznej,

- zapraszamy na wydarzenie,

- zapraszamy odbiorcow komunikatu do pozytywnegkomeendowania wydarzenia w
2013 roku,

- przekaz komunikacyjny(to jeszcze nie slogan): aaemia — wyjtkowe miejsce bliej
niz myslisz.

3. Komunikacja podczas samego wydarzenia sigr20d 3

- prezentujemy miasto goiom /turystom przy okazji spektakularnego wydaraen

- przekaz komunikacyjny (to jeszcze nie slogankzog sk jak u siebie w ngdzynarodo-
wym towarzystwie.
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Kazdorazowo komunikacja zamyka silamr: Odkryj na dobre Szczecin. Szczecin Floating Gar-
den.

Podsumowujc naszym celem jest poinformowanie miesaav i potencjalnych gmi o plano-
wanym wydarzeniu. Przywotanie pozytywnych emocjigaanych z historycznym finalem TTSR
2007 Zaproszenie do przyjazdu do Szczecina wzwi z finatlem TTSR 2013.

Wyzwanie stanowi w tym przypadku pokenie celow komunikacyjnych projektu TTSR 2013
oraz celow komunikacyjnych marki FG_2050.

lll. Kluczowe grupy docelowe

Grupy docelowe dla planowanej komunikacji dzisk w zaleznosci od etapu planowanych dzia-
tan komunikacyjnych.

Etap 1.

Grupa wewatrzna przede wszystkim mieszig Szczecina. Grupa wiekowa 30 — 45. Zaanga
wani w sprawy miasta, aktywni. Uczestnicy liwiadkowie finalu TTSR 2007. O wysokich wy-
maganiach swego miasta.

Wazne:

Z prowadzonych przez nas badaynika,ze wiedza o wydarzeniu takim, jak TTSR /zaproszenie
do jego udziatu przekazywane jest na zasadzie rekdacji znajomych i bliskich, ustnego pole-
cenia udziatu w wydarzeniu — na ten kanat komunikgdko podstawowy w pogljiu decyzji dot.
udziatu w wydarzeniu wskazuje ponad 50 % o0s06b trizegcych w nim.

W tym etapie kierujemy komunikacje réwnido mitasnikdw zeglarstwa, osob, dla ktérych TTSR
stanowi wydarzenie — pretekst do komunikowanganawet rok przed wyznaczgaat.

W tym etapie obie te grupy chcemy uczyambasadorami tego projektu — to przez nich méa by
rozpowszechniana informacja.

Etap 2.

Rozpoczynamy i prowadzimy komunikacje do grup zgvemych. W 2013 r. komunikacja reali-
zowana jest dwutorowo:

1. Grupa aktywnych mieszkaéw regionu, Polski i Europy, ludzi poszukcych nowych
miejsc i atrakcji, ludzi chgcych odkrywa nowe miejsca. Wiekowo grapuczestnikow tego
typu wydarzé zamyka s w przedziale: 35 — 50 lat.
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- te grup nalezy uzupeiné takze o mieszkacow Europy, w komunikacji skupiamyesna
Niemczech i potudniowej Skandynawii

Druga grupe stanows ludzie miodzi, dla ktérych udziat w samym finallta (wydarzenie
raczej o rodzinnym / festynowym charakterze) niesinstianowt atrakcji, dla tej grupy pla-
nowane g wydarzenia towarzysee tj. koncerty gwiazdy muzyki rozrywkowej na latkit w

Dabiu, pole namiotowe, atrakcje w Szczecinie. Geagzafe grupa rekrutuje siz Polski i

regionu. E druga grup wiekowa mazna zdefiniowa na poziomie: 25 — 30/ 35 lat.

Etap 3.

Obie scharakteryzowane waéneej grupy.

Niezaleznie od opisanego wcgaiej profilu wyodebni¢ nalezy dla etapu 2 i 3, grupturystow
wypoczywajcych w pasie nadmorskim. Z reguty miesz&@ Poznania, Wroctawia, Katowic
(polska zachodnia), ktorzy odpoczya@nad morzem poszukugtrakcii.

IV. Wyzwanie konsumenckie

Mamy przed salptrzy gtbwne wyzwania:

1.

Przywotanie wspomnienia, atmosfery, klimatu — mzgncie dyskusji z udzialem mieszka
cow.

Bariera: TTSR 2007 powoli zaczyna‘lmapominane.

Przebt sic do swiadomaci odbiorcéw z faktem organizacji wielkiego wydan@ew 2013 r.
w kontelécie bogatej oferty wydaradetnich w Polsce i Europie.

Problem/bariera: w Szczecnie nie dziejersc atrakcyjnego.

Przekoné do Szczecina - do odkrycia miasta i wpisania Szoae jako atrakcyjnej destyna-
cji w latach kolejnych.

Problem/bariera: SzczecinzAgbardzo daleko i nie bardzo wiadomo po co tamgéch

V. Marka

Marka wiodaca w tej komunikacji jest nazwa TTSRsndd szczecinian znana takjako: , Tolszi-
py” od Tall Ship lub regaty.

marka wiodca jest pozytywnie zakonotowana w grupach, to mékadycyjna, kojarzona z
konkretnym wydarzeniem, nale ja okwiezy¢ w kontekcie jej funkcjonowania w 2007 r. i
nad& jej nowy charakter w konté&ie relacji z mark FG_2050.
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Jest ona powrzana z mark nadrzdna w komunikacji miasta czyli Floating Garden 2050 i
zwiazanym z mi przekazem: Odkryj na dobre Szczecin.

marka FG_2050 jest markardziej kontrowersym mniej zakorzenioq) to marka nowocze-
sha, bardzie] metaforyczna i ideowa (esgmoprki jest wizja rozwoju) nadanie jej nowego
przekazu Odkryj na dobre... to zabiegzalty przyblizeniu tej marki odbiorcom.

Uwaga obie marki postugupie odrebnymi kodami kolorystycznymi, cléovystepuja elemen-
ty wspolne.

TTSR - frant — czerwie— biel.
FG_2050: zielé — granat — niebieski — biel.

Nasze zatlgenie w tej komunikacji sprowadza sio powazania ,wody z ogniem” czyli marki
niosacej tradycyjne wartai z nowym, otwartym i kosmopolitycznym brandem.

. Parametry kampanii

Dziatania komunikacyjne m@apyc¢ realizowane w nagbujacych po sobie eggciach wg. nagpu-

jacego ramowego harmonogramu, zgodnego z $migeokrelonym etapowaniem:

Czesé 1 strat | kwartat 2012

komunikacja do mieszkaow z wykorzystaniem mediéw lokalnych
komunikacja do mieszkaow z wykorzystaniem miejskich kanatow komunikacji
komunikacja do touroperatoréw

komunikacja do sponsoréw

budowa serwisu www projektu

produkcja materiatdw promocyjnych: druki, upomiiti.

gromadzenie dokumentagjiodtowej, zdgciowej itp.

Czesé 2: [I/111 kwartat 2012

komunikacja do mieszkadw i grup zewntrznych w zwiazku z kampaniami Dni Morza
2012

komunikacja podczas wydarzenia Dni Morza 2012 isktg wystawy

dystrybucja materiatow informacyjnych

komunikacja podczas regat TTSR 2012 (porty: Frardjszpania, Portugalia), stosiko, dys-
trybucja materiatow

gromadzenie materiatowrodiowych, dokumentaciji filmowej, foto, do wykorzgsia w trak-
cie dalszych dziata
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komunikacja w pismacheglarskich

Czesé 3: I/IV kwartat 2012

komunikacja podczas wydarzgargowych

produkcja wydawnictw i materiatdbw do wykorzystanv roku 2013

produkcja spotéw do kampanii TV

planowanie kampanii w mediach: TV podnicze, portale, blogi, wydawnictwa podriocze

Czesé 4. | kwartat 2013

udziat w imprezach targowych — zapraszamy natyega

kampania w mediach braowych turystycznych TV podidicze, portale, blogi, wydawnic-
twa podranicze

dystrybucja materiatow promocyjnych

podtrzymanie komunikacji do mieszi@w — komunikacja bezgeednia za p&rednictwem
mediéw lokalnych i kanatéw informacyjnych miasta

Czesé 5: I/ll kwartat 2013

kampania zaplanuj Szczecin w mediach ogélnopcitsiautdoor, prasa, Radio, TV,
kampania kina,

kampania w krajachgsiednich Niemcy, Skandynawia,

dystrybucja materiatobw promocyjnych,

udziat w tragach, promocja wydarzenia w giiu z Dniami Morza 2012 — stoisko.

Cze&$é 6 Il kwartat 2013

ostatnie zaproszenie — kampania bémmnio przed wydarzeniem - ogélnopolskie dziatania
mix medidéw (w tym wielki format),

dziatania promocyjne miasta podczas wydarzereanding wydarzenia, produkcja materia-
tow dla uczestnikdéw, materiatéw o Szczecinie,

oznakowanie miasta, produkcja giftow,

kampania zamykaga + podtrzymujca zainteresowanie/dobre wemie — dztkujemy za
udziat w wydarzeniu (z wykorzystaniem wielkiegorfatu z pierwszej fazy tej exi).

W kazdej czsci planowane jest wsparcie PR.
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VII. Kluczowe miary sukcesu
Sukces omawianego projektu mierzorghie poprzez:
Etap: |.

Pozytywny feetback ze strony miesakéaw oraz gotow& organizacyjn do prowadzenia dalszej
komunikacji, mierzone poprzez:

1. Zaangaowanie w akcje redakcyjne

2. Rozpowszechnienie informacji przez miesat@v — serwisy internetowe, blogi,
3. Rozpoczcie pozytywnej dyskusji wokét tematu TTSR 2007/2013

4. Liczbe wyprodukowanych i rozpowszechnionych materiatow

5. Liczbe zgromadzonych materiatozvdédtowych

Etap Il .

Nadanie planowanemu wydarzeniu charakteru kluczoviiagent w sezonie letnim 2013 w Polsce
— TTSR 2013 — powinno kypostrzegane w opinii publicznej, jako jedna z¢lzaajwaniejszych
wydarze lata 2013 w zestawieniu np. z Opener’em.

Etap Il .
Frekwencja na wydarzeniu

1. Co najmniej powtérzenie z roku 2007 ok. 2 min utzigdw, z zalageniem zwgkszenia licz-
by (w zwiazku z wydarzeniami towarzyszymi).

2. Wzrost udziatu éréd odwiedzajcych miodej grupy — 25 — 30 lat.

3. Przywigzanie do Szczecina — badanie deklaracji powrotmsta w kolejnych miestach,
nastpnym sezonie, we wszystkich grupach uczestnikow.

Dane kontaktowe w sprawie briefu:
Andrzej Smolhski, Zastpca Dyrektora Biura Promocji i Informacii

Telefon: +91 42 45 838.
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