Teraz pstrag!

Stowarzyszenie Producentéw Ryb tososiowatych

Termin skladania ofert: Uwarunkowania projektu,
informacje bazowe do

30 listopada 2012r. .
przygotowania oferty.

Termin sktadania ofert: do 30 listopada 2012r.

Prosimy o skladanie ofert droga mailowa na adres biuro@sprl.pl
oraz w formie wydrukowanej sktadanej/wysytanej na adres:

Stowarzyszenie Producentow
Ryb tososiowatych

ul. Wolnosci 30/105

84-300 Lebork

Nie przewiduje sie mozliwosci uzupetniania dokumentacji po
dacie 30 listopada 2012r.

Rozpatrywane beda wytacznie oferty
tzn. zawierajace wszystkie 3 czesci opisane ponizej.

kompletne,

Rozstrzygniecie konkursu i ogtoszenie wynikow wyboru ofert
(pierwszy etap konkursu) nastapi w dniu 17 grudnia 2012r.

Informacje na temat rezultatow konkursu zostang przestane do
wszystkich oferentéow droga mailowa oraz zostang zamieszczone
w dniu rozstrzygniecia konkursu na stronie internetowej

www.sprl.pl.

Konkurs jest dwuetapowy.

Lebork, 02.11.2012

Oferta powinna zawierac 3
czesci. Opis kazdej z nich.

Fakty

W dniu 16 czerwca 2011r.
Stowarzyszenie
Producentow Ryb
tososiowatych podpisato
umowe na dofinansowanie
profesjonalnej kampanii
promocyjnej  pstraga ze
srodkéw UE. taczny budzet
kampanii przewidzianej na
lata 2011-2014 to ponad 10
mln zt.

[ill etap juz za nami.
Zapraszamy do sktadania
ofert na realizacje lll etapu
Kampanii promocyjnej
pstraga na rok 2013.



Etap pierwszy: Wybor ofert

Wyboru ofert dokona Zarzad Stowarzyszenia na podstawie
przedstawionej dokumentacji. Podczas wyboru ofert pod
uwage beda brane nastepujace kryteria:
iloSciowe wykorzystanie budzetu w poszczegolnych
zakresach zgodnie z harmonogramem okreslonym w
czesci | - 35% oceny
- ksztatt i zakres oferty obejmujacej czes¢ |l
zamowienia - 35% oceny
- doswiadczenie, referencje, dotychczasowy dorobek
- 20% oceny
- forma prawna podmiotu, okres funkcjonowania na
rynku lub ewentulane zabezpieczenie finansowe
umowy - 10% oceny.
Zostanie wybranych do pieciu najwyzej ocenionych ofert.
Wyniki tego etapu zostang ogtoszone 17 grudnia 2012r.

Etap drugi: Negocjacje

Wykonawca zostanie wybrany w toku indywidualnych
negocjacji z kazdym z oferentow z drugiego etapu.

W przypadku pytan prosimy o zadawanie pytan droga
mailowa:
biuro@sprl.pl

Liste pytan i odpowiedzi bedziemy publikowac na stronie

internetowej Stowarzyszenia: www.sprl.pl -> Projekty ->
Teraz Pstrag!

Nie przewiduije sie procedury odwotawczej od wynikow
konkursu.




Opis projektu

Cel kampanii:
»  Pierwsza ogolnopolska kampania promujaca pstraga.
» W pierwszym roku kampania wizerunkowa, majaca wzbudzi¢ zainteresowanie konsumentéw pstragiem.
« Uswiadomienie grupie celowej, jakie korzysci ptyna ze spozywania tej smacznej ryby i jak wazne jest
wtaczenie jej do diety.
*  Wykreowanie mody na pstraga.
» W drugim roku kontunuacja zatozen pierwszorocznych z naciskiem na poszerzenie wiedzy, a przez to
umiejetnosci przygotowania pstraga. Wzmocnienie motywu zakupowego.
CEL: wzrost spozycia pstraga w Polsce o 0,04 kg/osobe rocznie.

Grupa docelowa: Informacje dodatkowe wynikajace ze

Kobiety 30-50 lat, odpowiedzialne za
dokonywanie zakupow do domu, majace
rodziny.

Kobiety i mezczyzni aktywni zawodowo, w
wieku 30-50 lat

specyfiki projektu:

Prosimy o dotaczenie do oferty
proponowanych mediaplanéw do mediow
zatozonych w czesci | konkursu.

* Wyksztatcenie Srednie i wyzsze. Oczekujemy zaprezentowania pomystow na
*  Dochody srednie i wyzsze. . konkretne motywy graficzne, w tym
*  Mieszkanki duzy,ch i sSrednich miast. odnoszace sie luzno do kreacji 2012.
 Dbajace o wtasciwe odzywianie i zdrowie Strona internetowa kampanii
swoje i swojej rodziny. www. terazpstrag.pl powinna by¢

Osoby grillujace.

Dotvchczasowe dziatania:

Kampania Teraz pstrag w roku 2011 byta
przeprowadzona od wrzesnia do listopada
przy  wykorzystaniu  roznego  rodzaju
nosnikow informacji.

Gtowne nasilenie kampanii przypadto na
koniec wrzesnia i pazdziernik 2011 roku.
Kampania Teraz pstrag w roku 2012 byta
przeprowadzana od czerwca do sierpnia
przy  wykorzystaniu rdznego  rodzaju
nosnikow informacji.

Gtowne nasilenie kampanii przypadto na
lipiec 2012.

Informacie dodatkowe wynikajace ze

specyfiki projektu:
Harmonogram kampanii dla kazdego roku znajda

Panstwo ponizej.

Ze wzgledu na fakt finansowania kampanii
ze sSrodkow UE brak jest mozliwosci
dokonywania ptatnosci zaliczkowych.
Ptatnosci odbywac sie beda niezwtocznie po
zakonczeniu realizacji danego zakresu ustug
i udokumentowaniu jego wykonania (np. po
rozwieszeniu billboardow i dostarczeniu
dokumentacji fotograficznej wraz
z protokotem odbioru prac).

wykorzystana ~w  kolejnych  etapach
kampanii, zakres dziatan w zakresie strony
ogranicza sie do jej uatrakcyjnienia.
Oczekujemy pomystow na rozwijanie strony
internetowej kampanii.

SPRL posiada prawa autorskie do logotypu i
identyfikacji wizualnej stworzonych w
ramach | i Il etapu kampanii. Powinny one
zosta¢ wykorzystane do kolejnych etapow
tak, aby zachowac¢ ciagtos¢ dziatan.

Do dyspozycji sa rowniez profesjonalne
zdjecia potraw z  pstraga, ktorych
wtascicielem jest SPRL.

W kazdym zakresie ustug koszty musza
zawiera¢  rowniez  stworzenie  tresci
merytorycznych wykorzystywanych w
kampanii (np. artykuty, przepisy, etc.).

W kazdym zakresie prawa autorskie do
wytworzonych  produktow (identyfikacja
wizualna, zdjecia, tresci, grafika, projekty
reklam, etc.) przechodza na wtasnos¢
zleceniodawcy (SPRL) bez ograniczenia
Czasowego Czy miejscowego.

Zapraszamy na www.sprl.pl-> Projekty ->
Teraz Pstrag!

Istnieje  mozliwos¢ zadawania  pytan
mailowo na adres biuro@sprl.pl. Odpowiedzi
na nie beda ukazywaty sie na www.sprl.pl->
Projekty -> Teraz Pstrag!



Harmonogram Etapu Il - 2013 rok.

Pozycja Rozpoczecie  Czas trwania
Koncepcja kreatywna - Styczen 2013 1 miesiac
nowa na kolejny rok
Strona www - Styczen 2013 Caty rok
administracja
Kampania ATL

Outdoor | Maj 2013 1 miesiac
Prasa | Maj 2013 2 miesiace
Radio | Maj 2013 1 miesiac
Telewizja | Maj 2013 2 miesiace
Kampania on-line (reklama | Maj 2013 2 miesigce
w internecie)
PR - konferencja prasowa | Kwiecien 2013 | 1 dzien
Harmonogram Etapu IV - 2014 rok.

Pozycja Rozpoczecie Czas trwania
Koncepcja kreatywna - Styczen 2014 1 miesiac
nowa na kolejny rok
Strona www - Styczen 2014 | Caty rok
administracja
Kampania ATL

Outdoor | Maj 2014 1 miesiac
Prasa | Maj 2014 2 miesiace
Radio | Maj 2014 1 miesiac
Telewizja | Maj 2014 2 miesigce
Kampania on-line (reklama | Maj 2014 2 miesigce
w internecie)
PR - konferencja prasowa | Kwiecien 2014 | 1 dzien




Zakres oferty:
Czesc¢ | propozycja zakresu dziatan w ramach

V4 °

Scisle okreslonych narzedzi i kwot

Ze wzgledu na korzystanie z funduszy PO RYBY 2007-2013 okreslono wstepnie
ksztatt i zakres prowadzonych dziatan w poszczegolnych latach. W zwigzku z tym
pierwsza czesc oferty stanowi odzwierciedlenie wniosku o dofinansowanie: sa tu
z gory okreslone narzedzia oraz kwoty do nich przypisane.

W tych pozycjach prosimy wiec o okreslenie zakresu ustug, jakie proponuja
Panstwo w danej kwocie, najlepiej poprzez ich okreslenie za pomoca
wymienionych parametrow (np. liczba billboardow, liczba spotow, ilos¢ GRP,

etc.).
Pozycja kwota netto kwota brutto Komentarz

KREACJA
pomyst kreatywny na gtéwng komunikacje kampanii, hasto

linia kreatywna reklamowe, teksty, Key Visual - glowny motyw kampanii -

kampanii 20000,00 24 600,00 adaptowane do wszelkich materiatéw w kampanii; bilboard,
reklamy prasowe, reklamy radiowe, internetowe

kreacja TOTAL 20 000,00 24 600,00

INTERNET
aktualizacje www, administracja, obstuga techniczna - koszt
roczny [miesieczny = 2000 zI]

www 24 000,00 29 520,00
parametr : zakres zmian na stronie prowadzacy do jej
uatrakcyjnienia
kampania on-line promujgca program o stworzony serwis Www.
Bannery internetowe - r6zne formaty, rozmiary przygotowane
pod specjalnie zaplanowang kampanie. Koszt zawiera produkcije

kampania on-line oraz emisje reklam w Internecie zgodnie z zatgczonym

(booﬁin + 168 650 00 207 439.50 mediaplanem. Cena zawiera koszt produkcji bannerow

pro duk(ga) ’ ' internetowych na potrzeby kampanii
parametr : liczba portali, na ktérych bedzie umieszczona
reklama, liczba odston, liczba kliknie¢

Internet TOTAL 192 650,00 236 959,50

ATL
kampania outdoorowa wg zatgczonego mediaplanu. Projekt bilboardu
zawiera sie w koszcie: Linia kreatywna kampanii. Produkcja billboardéw i

) pozostatych nosnikow uzytych w kampanii (druk) jest zawarty w koszcie

outdoor (b_ooklng 740 500,00 910 815,00 kampanii.

+ produkcja)
parametr : liczba no$nikéw 6x3m, liczba no$nikéw CLP, proponowane
lokalizacje i ich rozktad (duze / mate miasta, trasy komunikacyjne, etc.)




prasa

311 250,00

382 837,50

kampania prasowa wg zalgczonego mediaplanu. Produkcja
materiatléw prasowych zawiera sie w kosztach: Linia kreatywna
kampanii.

parametr : liczba tytutéw prasowych, w ktérych ma sie ukazac¢
reklama, taczny naktad, liczba wyprodukowanych reklam w
formacie pét strony oraz cata strona

radio (booking +

produkcja)

205 500,00

252 765,00

kampania radiowa wg zatgczonego mediaplanu. Koszt zawiera
produkcje reklamy radiowej.

parametr : koszt produkcji spotu 30-to sekundowego, liczba staciji
ogolnopolskich i liczba stacji lokalnych, liczba wyemitowanych
spotdw, liczba spotéw w prime time, ilo§¢ GRP

telewizja (booking

+ produkcja)

465 200,00

572 196,00

kampania telewizyjna opierajaca sie na reklamach zgodnie z
zatgczonym mediaplanem. Koszt zawiera rowniez produkcje
spotu reklamowego.

parametr : koszt produkcji spotu 10-cio sekundowego, liczba
stacji tematycznych, liczba stacji o zasiegu szerszym (TVP 1 2,
Polsat, TVN), liczba wyemitowanych spotéw, liczba GRP, udziat
GRP w Prime Time (18.00-22.59)

ATL TOTAL

1722 450,00

2118 613,50

PR

Konferencja
Prasowa

62 150,00

76 444,50

Konferencja informujgca o kontynuacji akcji. Prezentacja nowej
linii kreatywnej, zatozen na kolejny rok kampanii promocyjnej.
Wynajem miejsca, catering, zaproszenia, materialy dla
dziennikarzy, prowadzacy. Zaproszenie ok. 300 dziennikarzy.
Koszt zawiera: przygotowanie materialtéw prasowych,
zaproszenie dziennikarzy, wynajem mejsca, catering, koszty
organizacyjne, hostessy, zaplecze techniczne, przygotowanie
prezentaciji

parametr : kosztorys konferencji prasowej, proponowani
celebryci, prowadzacy.

PR TOTAL

62 150,00

76 444,50

OBStLUGA
AGENCYJNA

80 736,00

99 305,28

Obsluga agencyjna zawiera: dedykowanie zespotu projektowego
do prac nad projektem: copywriter, 2-6ch accountéw, grafik
designer, dyrektor strategii. Ich praca bedzie polegata na
koordynacji wszelkich dziatan zwigzanych z projektem, a w
szczegolnosci: koordynacje kampanii ATL - kontakt z mediami,
przygotowanie, wysytka, sprawdzanie materiatow do kampanii,
monitorowanie efektéw kampanii, finalne akceptacje. Kontrola
kosztow, kontakt i wspotpraca z SPRtw biezacych sprawach,
uzgodnieniach. Poszukiwanie i ostateczny wybo6r miejsca na
konferencje prasowa, koordynacja wszelkich dziatan zwigzanych
z konferencja: negocjace z prowadzacymi, zatatwienie spraw
formalnych - umowy, przygotowanie i koordynacja scenografii,
elementéw reklamowych, wybor hostess i strojéw dla nich,
koordynacja ich pracy, koordynacja wysytki zaproszen, listy
gosci, wynajem sprzetu od podwykonawcéw, supervising
podczas konferencji. Wybor oferty na produkcje gadzetow,
koordynacja produkcji, logistyka, magazynowanie materiatéw
reklamowych, koszty administracyjne - telefony, media, koszty
spotkan, przygotowania materiatéw prezentacyjnych.
Przygotowywanie raportéw dla Zleceniodawcy z prowadzonych
dziatan - raporty medialne, raport PR'owy - monitoring mediéw.

TOTAL

2077 986,00

2555 922,78




Zakres oferty:

Czes¢ Il autorska propozycja kampanii w
ramach ogélnej kwoty na dany etap

Zgodnie zinformacjami zawartymi powyzej, zakres i ksztatt kampanii oraz
zastosowane narzedia marketingowe okreslone zostaty w dokumentacji zwigzanej
z dofinansowaniem ze srodkow UE.

Ktadziemy bardzo duzy nacisk na jak najbardziej efektywne wykorzystanie
przyznanych funduszy na kampanie.

W tej czesci oferty oczekujemy Panstwa pomystu na maksymalnie efektywny
dobor narzedzi (mediow) w tym etapie kampanii. Prosimy o przedstawienie
catosciowej koncepcji takiego zamierzenia wraz z uzasadnieniem, jako
alternatywy wobec oferty obejmujacej zakres zapytania okreslonego w czesci |I.
Ewentualne wprowadzenie w zycie alternatywnej koncepcji kampanii wymagac
bedzie zgody Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa, zktorg
Stowarzyszenie zawarto umowe na dofinansowanie kampanii. Z tego wzgledu
wazne jest uzasadnienie proponowanych rozwiazan.

Ze wzgledu na ograniczenia dotyczace funduszy UE mozemy sie poruszac w
ramach ograniczonej gamy narzedzi promocyjnych. Narzedzia mozliwe do
wykorzystania to:

-media: telewizja, radio prasa, internet - reklamy, przy czym nie mogg by¢ to
formy sponsoringu (np. bilboard sponsorski)

-outdoor - bez ograniczenia w zakresie formatu,

-konferencja prasowa - jedyny event. Niemozliwe jest organizowanie imprez badz
ich sponsorowanie;

-strona internetowa - uatrakcyjnienie strony kampanii, niemozliwe jest
wprowadzanie elementéw interaktywnych (forum, promocja na facebooku i
innych portalach spotecznosciowych, mozliwos¢ wpisywania komentarzy, etc.)

Kampania promocyjna pstraga jest kampanig trwajaca 4 lata. Zalezy nam, aby
wykonawca uwzglednit jej ksztatt i koncepcje w sposdb catosciowy i spojny.



W ramach tej czesci oferty nalezy:

-przedstawic autorska koncepcje wraz z doborem narzedzi oraz
kosztorysem na rok 2013;

oraz

-przedstawic¢ autorska koncepcje wraz z doborem narzedzi na
lata 2013-2014.

Koszty kampanii musza zawierac sie
w ramach catkowitych kwot :

ROK KWOTA CALKOWITA
2013 2 056 384,00
2014 2 056 384,00

Koncepcja powinna zawierac:

(0]

o

kreatywna koncepcje w zakresie ksztattu, przekazu
kampanii w 2013r (oczekujemy zaprezentowania
pomystow na konkretne motywy graficzne, w tym
réowniez odnoszace sie luzno do kreacji z 2012r.),
dokonanie wyboru mediow wraz z uzasadnieniem w
zakresie najbardziej efektywnego wykorzystania
dostepnych funduszy do osiggniecia celow projektu,
Zaproponowanie harmonogramu dziatan
promocyjnych w 2013 roku wraz z uzasadnieniem w
zakresie najbardziej efektywnego wykorzystania
dostepnych funduszy do osiggniecia celow projektu,
przedstawienie koncepcji  ksztattu i kierunku
kampanii do roku 2014,

pomysty na konferencje prasowa, jako jedynego
eventu w ramach kampanii,

dobor mediow (np. stacji telewizyjnych, radiowych,
tytutow prasowych, stron internetowych) pod katem
dotarcia do grupy docelowej kampanii,
zaangazowanie, szczegotowosc oferty,
przedstawienie oczekiwanych wynikow
proponowanego scenariusza na lata 2013-2014 w
postaci oczekiwanych parametrow (np. GRP, stopien
dotarcia).

@)
=
(%)
-
)
| -
=
S
=
O
oY
=1
O
=
@)
3
@)
0
<
N o
=
¢))
o
)
wn
H
o
b
Y




Czesc Il - doswiadczenie i

rekomendacje

Prosimy o przedstawienie kompetencji Panstwa firmy do
przeprowadzenia projektu o takiej skali. W szczegolnosci nalezy
przedstawic:

o liczbe i zakres prowadzonych do tej pory ogolnopolskich
kampanii promocyjnych ,

o doswiadczenie w prowadzeniu kampanii promocyjnych
produktéw spozywczych,

o doswiadczenie w prowadzeniu kampanii generycznych,
nie ukierunkowanych na konkretna marke handlowa,

o doswiadczenie w prowadzeniu kampanii w oparciu o
fundusze unijne badz srodki publiczne,

o rekomendacje w powyzszym zakresie.



