Zalozenia strategiczne i opis kampanii

(Zatgcznik nr 1 do Specyfikacji Istotnych Warunkow Zamowienia)

Cele strategiczne

Projekt ,,Promocja i upowszechnienie wiedzy wsréd konsumentéw o Jabtku Gréjeckim
z Chronionym Oznaczeniem Geograficznym” realizowany jest dzieki wsparciu
finansowemu pochodzgcemu z programu 1.13.3 — Promowanie, informowanie i marketing
dotyczacy zywnosci wytwarzanej w ramach systemoéw jakosci zywnosci (ARIMR, Plan
Strategiczny WPR 2023-2027)

o Cel 1. Wspieranie godziwych dochoddéw gospodarstw i odpornosci sektora rolnictwa
w catej Unii w celu zwigkszenia dtugoterminowego bezpieczenstwa zywnosciowego
oraz réznorodnosci w rolnictwie, a takze zapewnienia stabilnosci ekonomicznej
produkcji rolnej w Unii

o Cel 3. Poprawa pozycji rolnikow w tancuchu wartosci

e Cel 9. Poprawa reagowania unijnego rolnictwa na potrzeby spoteczne dotyczace
zywnosci i zdrowia, w tym na wysokiej jakosci, bezpiecznej i pozywnej zywnosci
produkowanej w sposéb zrownowazony, ograniczenie marnowania zywnosci, jak
réwniez poprawa dobrostanu zwierzat i zwalczanie opornosci na srodki
przeciwdrobnoustrojowe

Kontekst zadania

Wedtug danych DG Agri $rednie spozycie jabtek w krajach Unii Europejskiej wynosi okoto 15
kg rocznie na obywatela. Polska znajduje sie ponizej Sredniej z wynikiem okotfo 10,5 kg.
Jednoczesnie jabtka pozostajg najchetniej wybieranymi owocami w Polsce.

Spadek spozycia tych owocow (wedtug danych prof. E. Makosza) mozna zaobserwowac od
2006 roku. Spadkowi konsumpcji jabtek towarzyszy ogdlnie niskie spozycie warzyw i
owocéw. IERIGZ podaje, ze w Polsce dzienna dawka owocow i warzyw to 280 graméw, przy
Sredniej dla wszystkich krajow UE wynoszacej blisko 700g. Roznica jest wiec blisko 3
krotna. Polacy jedzg zbyt mato owocéw i warzyw rowniez wedtug standardéw przyjetych
przez WHO. Zgodnie z nimi dzienna porcja owocow i warzyw powinna wynosi¢ od 400 do
800 graméw.

Jednoczesnie badania Kantar wskazujg, ze prawie 70% Polakdéw nie ma wiedzy odnos$nie
dziennej zalecanej porcji owocow i warzyw. Te same badania wskazuja, ze 98% Polakéw
uwazajg warzywa i owoce za zdrowe i warto$ciowy element codziennej diety. 60%
ankietowanych stwierdza, ze planuje kupowac wiecej polskich owocéw i warzyw. Dane te w
zestawieniu ze srednim spozyciem pokazujg jednak, ze istnieje wyrazna dysproporcja
pomiedzy deklaracjami podczas badan, a rzeczywistymi decyzjami zakupowymi. Podobnie



dzieje sie w przypadku polskich owocéw posiadajacych certyfikaty unijnych systemow
jakosci.

Badania przeprowadzone w 2021 roku przez SGGW “Certification Labels in Shaping
Perception of Food Quality—Insights from Polish and Belgian Urban Consumers” wskazuje,
ze zaufanie konsumentéw do certyfikatéw czy systeméw jakosci jest w Polsce niskie,
poniewaz nie jestesmy jeszcze tak rozwinietg gospodarka jak kraje Europy Zachodnie;j.

Jednoczesnie Polacy zgodnie twierdzg, ze wysoka jako$¢ produktéw zywnosciowych jest
istotna w procesie podejmowania decyzji zakupowych. Twierdzi tak ponad 93%
respondentow. Wazniejsze jest jednak to, ze jakos¢ nie jest wartoscig samg w sobie i
pojawia sie zawsze w towarzystwie innych czynnikow lub cech istotnych dla konsumenta.
Wsréd najczesciej wymienianych pojawia sie kwestia ceny.

35% Polakéw nie zauwaza logo certyfikatow jakosci na opakowaniach.

23% respondentdéw ma ambiwalentny stosunek do certyfikatéw jakosci, zas 42% polskich
konsumentéw zwraca uwage na certyfikaty jakosci umieszczone na opakowaniach.

Problem

Projekt bedzie odpowiadat na nastepujgce problemy:

o Brak wiedzy konsumentéw na temat dziennej zalecanej dawki spozycia owocow i
warzyw, w tym wypadku jabfek;

o Niskg wiedze konsumentow o zaletach produktow lokalnych i regionalnych;

o Braku swiadomosci co do zalet jakie ptyng z spozywania produktéw posiadajgcych
certyfikat Chronionego Oznaczenia Geograficznego;

o Niskg rozpoznawalnos¢ logotypow unijnych systeméw jakosci, w tym wypadku
Chronionego Oznaczenia Geograficznego.

Przyczyng pojawiania sie powyzszych problemow jest brak wystarczajgcej liczby kampanii
edukacyjnych, promocyjnych i informacyjnych, ktére z jednej strony poprawig poziom wiedzy
konsumentéw na temat zalecanej dziennej dawki owocow i warzyw.

Kolejng przyczyng wskazanych problemow jest czeste korzystanie przez przedstawicieli
grupy docelowej z Internetu, jako gidwnego zrddta informacji dotyczacych zdrowia i diety.
Niestety pocigga to za sobg wiele negatywnych konsekwencji, poniewaz tresci
zamieszczane w Internecie, bardzo rzadko posiadajg naukowe podstawy i przyczyniajg sie
do rozpowszechniania sie takich fatszywych informaciji i mitdw, jak to, ze spozywanie
owocow nie jest zdrowe ze wzgledu na zawarty w nich cukier.

Brak jest réwniez duzych kampanii promocyjnych, ktére mogtyby wspomac stworzenie
,marek” produktow lokalnych, ktére mogtyby by¢ kojarzone z wysoka jakoscia,
bezpieczenstwem i zdrowiem. Przewazajgca wiekszos¢ polskich owocow nie jest przez
konsumentéw kojarzona z konkretnym producentem. Jabtko to jabtko, a kwestia tego, kto je
produkuje pozostaje na dalszych miejscach. Niestety brak wskazania na konkretng marke
lub producenta nie sprzyja stworzeniu katalogu cech, ktére klient moze kojarzy¢ z
.brandowym” produktem.



Dziatania podejmowane w ramach projektu bedg odpowiada¢ na wszystkie wskazane
problemy. Wysoko zasiegowa kampania prowadzona w mediach spotecznosciowych
poprzez promocje postow, ktorych tresci bedg odpowiadac na gtéwne potrzeby
przedstawicieli grupy docelowej oraz spot wideo bedg promowac zalecang dzienng dawke
owocow, ich zalety zdrowotne i dietetyczne.

Ponadto dziatania projektu bedg promowac zalety unijnych systeméw jakosci — Chronionego
Oznaczenia Geograficznego. Uzupetnieniem tych dziatah bedzie kampania outdoor, dzieki
ktérej zwiekszy sie rozpoznawalnosc¢ nie tylko samego Chronionego Oznaczenia
Geograficznego, ale rowniez lokalnego produktu go posiadajgcego jakim sg Jabtka
Grojeckie. Catos¢ prowadzonych dziatan przyczyni sie do zwiekszenia spozycia polskich
jabtek, ze szczegdélnym uwzglednieniem Jabtek Gréjeckich posiadajgcych Chronione
Oznaczenie Geograficzne.

Cele szczegotowe projektu

Osiggniecie celu gtdwnego bedzie mozliwe dzieki realizacji nastepujgcych celéw
szczegotowych:

o Zwiekszenia wiedzy konsumentéw odnosnie zalet dietetycznych i zdrowotnych
Jabtek grojeckich;

o Zwiekszenie wiedzy konsumentow na temat korzysci jakie niesie ze sobg kupno
produktow (Jabtek Gréjeckich) posiadajgcych unijny system jakosci — Chronione
Oznaczenie Geograficzne;

o Zwiekszenie swiadomosci dotyczgcej dziennego zapotrzebowania na owoce w diecie
i roli jakg petnig w tym procesie jabtka.

e Poprawe postrzegania i wizerunku Jabtek Gréjeckich jako wysokiej jakosci,
produkowanego lokalnie produktu

Grupa docelowa

Grupe docelowg projektu stanowig konsumenci w wieku od 20 do 65 roku zycia. Pod
wzgledem geograficznym kampania bedzie skierowana do mieszkarncéw catej Polski, w
réwnym stopniu mieszkancow duzych, jak i Srednich oraz matej wielkosci miast. Szczegdlna
uwaga zostanie poswiecona kobietom oraz mtodym matkom, ktére wedtug badan podejmujg
decyzje zakupowe w gospodarstwach domowych. Jednoczesnie dziatania reklamowe
skierowane bedg do osob, ktére zainteresowane sg tematykg zdrowej diety i aktywnoscia
fizyczng oraz kulinariami. Dotarcie do opisanej grupy docelowej bedzie mozliwe dzieki
odpowiedniemu targetowaniu dziatan reklamowych w internecie. Dziatania reklamowe
polegajgce na emisji reklam outdoor bedg miaty na celu dotarcie do szerokiej grupy
odbiorcow.

Dominujgca cechg przedstawicieli grupy docelowej jest brak wystarczajgcej wiedzy na temat
ilosci zalecanej, dziennej dawki spozycia owocdéw i warzyw, a takze czeste wybory owocow
egzotycznych lub pochodzacych z zagranicy, ktore sg powszechnie uwazane jako lepsze.
Przedstawiciele grupy docelowej powinni zwiekszy¢ wiedze na temat wysokiej jakosci
polskich owocéw, w tym wypadku jabtek, posiadajacych Chronione Oznaczenie



Geograficzne jako synonimu wysokiej jakosci, bezpieczenstwa oraz lokalnego charakteru
produkcji. Sam zas fakt posiadania Chronionego Oznaczenia Geograficznego stawia Jabtka
Gréjeckie na rowni z zagranicznymi owocami pochodzgcymi z krajow UE.

Grupa docelowa posiada rowniez coraz wiekszg swiadomos¢ na temat roli owocow w diecie
i koniecznosci ich czestszego spozywania. Niestety za ptyngcymi z badan deklaracjami nie
ptyng decyzje zakupowe. Przejawem tego jest ciagty spadek spozycia polskich jabtek, ktére
plasuje Polske na jednym z ostatnich miejsc w Europie.

Dziatania projektu

W ramach projektu zaplanowano realizacje operaciji, obejmujagcych produkcje materiatow
promocyjnych, ich emisje oraz dziatania wspierajgce komunikacje marki Jabtka Gréjeckie.

1. Produkcja sesiji zdjeciowej

W ramach projektu przewidziano realizacje dwdch profesjonalnych sesji zdjeciowych, ktére
stanowi¢ bedg podstawe do opracowania materiatéw wizualnych wykorzystywanych w
kampanii promocyjnej. Celem zdjec¢ jest uchwycenie réznorodnych cech i wartosci marki
Jabtka Groéjeckie oraz wspierajacych jg koncepcji produktowych (m.in. Ghiva i Mindful), w
spéjnej, wysokiej jakosci estetyce.

Pierwsza sesja zostanie zrealizowana latem 2025 r., a druga — wiosng 2026 r. Zdjecia
zostang wykonane zaréwno w aranzacjach studyjnych, jak i plenerowych, z uwzglednieniem
stylizacji, rekwizytéw, scenografii i Swiatta charakterystycznych dla réznych wariantéw
komunikacyjnych.

W ramach sesji przewidziano:
e przygotowanie koncepcji kreatywnej (w tym moodboarddéw, propozycji scenografii i
stylizacji),
e zaangazowanie fotografa i ekipy realizacyjnej,
e prace stylistow, scenograféw, wizazystéw, modelek i modeli,
e wynajem studia lub lokalizacji plenerowej,
o postprodukcje wybranych zdje¢ (tacznie 40 zdje¢ — 20 z kazdej ses;ji).

Powstate fotografie bedg wykorzystywane w KV, materiatach graficznych, social mediach
oraz nosnikach outdoorowych.

2. Produkcja spotu wideo

Spot wideo stanowi¢ bedzie gtéwny element audiowizualny kampanii marki gtéwnej — Jabtka
Grojeckie. Jego celem jest zbudowanie emocjonalnej relacji z odbiorcg i podkreslenie
unikalnych cech produktu: krolewskiego rodowodu, naturalnego piekna, wysokiej jakosci i
zmystowosci.

Spot zostanie przygotowany w wersji 30-sekundowej, zgodnie z wymaganiami formalnymi i
estetycznymi dopuszczalnymi w kanatach takich jak YouTube czy social media.



W ramach dziatah zaplanowano:
e oOpracowanie scenariusza i storyboardow (lato 2025 r.),
o kompletacje ekipy produkcyjnej: rezyser, operatorzy, oswietleniowcy, dzwiekowcy,
scenograf, stylistka, aktorzy,
o realizacje zdje¢ (plan zdjeciowy — jesien 2025 r.),
e wynajem studia/pleneru oraz przygotowanie elementow scenografii,
o postprodukcje: montaz, udzwiekowienie, korekcje barwng, przygotowanie do emisiji.

Spot bedzie emitowany w kampanii internetowej (YouTube) w dwéch turach: wiosna—lato
2026 i jesien 2026.

3. Kampaniareklamowa w Internecie

Dziatania online prowadzone bedg w czterech niezaleznych odstonach, z wykorzystaniem
réznych formatow reklamowych i kanatéw komunikacji. Celem kampanii jest dotarcie do
szerokiej grupy konsumentéw z réznych srodowisk, z uwzglednieniem ich preferenciji i
zachowan cyfrowych.
Zakres dziatah obejmuje:
e emisje reklam w mediach spotecznosciowych (Facebook i Instagram) — kampanie
zaplanowane w dwéch okresach: pazdziernik 2025 — luty 2026 oraz lipiec — listopad
2026 (tacznie 10 miesiecy),
e dziatania contentowe — publikacje postéw, prowadzenie profili, targetowanie
kampanii,
¢ kampanie reklamowg opartg na geolokalizacji — kierowang do uzytkownikéw
mobilnych w obszarach miejskich i aglomeracyjnych, ktérzy bedg znajdowac sie w
poblizu punktéw handlowych oferujgcych Jabtka Gréjeckie
e emisje spotu reklamowego na platformie YouTube w dwéch turach: wiosna—lato oraz
jesien 2026 r. (fgcznie 6 miesiecy),
o statg obstuge kampanii, monitoring wynikow i optymalizacje.
Wszystkie dziatania prowadzone bedg z zachowaniem spojnosci wizualnej i zgodnosci z
wymogami programu.

4. Kampaniareklamowa outdoor

Dziatania outdoorowe realizowane bedag w trzech gtéwnych falach emisji, z wykorzystaniem
réznorodnych nosnikéw o duzym zasiegu i ekspozycji. Celem kampanii zewnetrznej jest
silna obecnos¢ marki w przestrzeni miejskiej, zwtaszcza w Warszawie oraz innych duzych
miastach (m.in. Krakow, Wroctaw, Poznan, powiat gréjecki).
Zakres obejmuje:
e citylighty — 100 nosnikéw w Warszawie (emisja: jesieh 2025 i jesien 2026),
e superboardy (4 nosniki), billboardy (20 no$nikéw) i backlighty (10 nosnikéw) — emisja
zaplanowana w dwdch okresach: styczen—luty 2026 i marzec—kwiecien 2026,
o reklama na ekranach triplay w warszawskim metrze — 10 stacji, emisja: wrzesien—
pazdziernik 2026,
e zarzagdzanie kampanig, kontrola jakosci ekspozycji oraz raportowanie efektow.



Materiaty graficzne bedg dostarczane w oparciu o zatwierdzony KV oraz strategie
komunikaciji.

Etapy projektu

Etap |
Termin realizacji: 01.07.2025 — 30.09.2025
Zakres dziatan:
Pierwszy etap projektu obejmuje przygotowanie najwazniejszych elementéw kreatywnych i
wizualnych kampanii. W jego ramach zrealizowane zostana:
o produkcja materialéw graficznych — w tym pierwsza sesja zdjeciowa (20 zdje¢),
e opracowanie scenariusza i storyboardéw do spotu reklamowego,
e przygotowanie projektéw graficznych Key Visual (KV) do zastosowania w
kampanii outdoorowej.
Etap | ma kluczowe znaczenie dla dalszych dziatan — powstate materiaty zostang
przedstawione do akceptacji Agencji (ARIMR) i bedg stanowi¢ podstawe dalszej komunikacji
wizualnej.

Etap Il
Termin realizacji: 01.10.2025 — 28.02.2026
Zakres dziatan:
Drugi etap to rozpoczecie kampanii reklamowej w przestrzeni publicznej i w mediach
cyfrowych. Przewidziano:
o emisje reklamy outdoorowej na nosnikach typu citylight (100 nosnikéw,
Warszawa),
e rozpoczecie kampanii w mediach spotecznosciowych (Instagram, Facebook) —
przez 5 miesiecy,
« kampanie reklamowag online oparta na geolokalizacji, skierowang do odbiorcéw w
duzych aglomeracjach,
o obstuge techniczng i kreatywna kampanii internetowej (zarzgdzanie profilami,
aktualizacje, targetowanie).
Dziatania majg na celu zbudowanie rozpoznawalnosci marki i zapowiedz jej dalszej
obecnosci w przestrzeni publicznej.

Etap IlI
Termin realizacji: 01.03.2026 — 30.06.2026
Zakres dziatan:
W trzecim etapie prowadzona bedzie kontynuacja kampanii outdoorowej i internetowej oraz
realizacja drugiej sesji zdjeciowej. W szczegolnosci zaplanowano:
o emisje reklamy outdoorowej na nosnikach typu superboard (4 nosniki), billboard
(20 no$nikéw), backlight (10 nosnikow),
o druga sesja zdjeciowa (20 zdje¢) — w wersji plenerowej/studyjnej,
e emisje spotu reklamowego na platformie YouTube — kampania przez 4 miesigce,
o obstuge techniczng kampanii YouTube — w tym zarzgdzanie budzetem,
targetowanie i raportowanie efektow.
Ten etap wzmacnia obecnos¢ marki w kluczowych lokalizacjach oraz rozszerza zasieg
kampanii w digitalu.



Etap IV
Termin realizacji: 01.07.2026 — 26.11.2026
Zakres dziatan:
Czwarty i ostatni etap projektu skupia sie na intensyfikacji dziatan internetowych oraz
powrocie do ekspozycji outdoorowej w przestrzeni miejskiej:
+ emisja reklam w mediach spotecznosciowych (Facebook, Instagram) — przez 5
miesiecy,
o kampaniainternetowa oparta na geolokalizacji — przez 5 miesiecy,
e emisjareklamy outdoorowej:
o citylight (100 nosnikéw, Warszawa),
o triplay metro (10 stacji metra, Warszawa),
e emisja spotu reklamowego na YouTube — przez 2 miesigce (wrzesieh—
pazdziernik),
o zarzadzanie kampanig outdoorowg — w tym raportowanie i kontrola ekspozyciji.
Etap IV pehi funkcje kulminacyjng i domykajgcg catg kampanie, z naciskiem na spéjnosé,
powtorzenie komunikatow i maksymalizacje zasiegu.

Rola wykonawcy

Rolg wykonawcy bedzie koordynacja catosci dziatan zaplanowanych w kampanii, w tym
nadzor i koordynacja dziatan dotyczgcych emisji poszczegdinych reklam outdoor,
przygotowanie biezgcych i podsumowujgcych raportéw z realizacji projektu, a takze
przeprowadzenie kampanii reklamowej w internecie. Ponadto wykonawca bedzie
odpowiedzialny za produkcje spotu wideo, sesji zdjeciowej oraz grafik KV.

Monitoring

Monitoring bedzie realizowany w cyklach miesiecznych na podstawie:
e Raportow z realizacji kampanii w mediach spotecznosciowych (Facebook i
Instagram)
e Raportow z realizacji kampanii na portalu youtube
e Raportow z kampanii opartej na geolokalizaciji
o Raportéw z realizacji kampanii outdoor

Ponadto monitoring bedzie prowadzony na podstawie raportéw z realizacji poszczegélnych
dziatan projektu przygotowanych przez ich wykonawce, ktére bedg dokumentowaé
realizacje: produkcji sesji zdjeciowej, spotu wideo oraz przygotowania grafik i Key Visual.

Ewaluacja

Ewaluacja okresowa bedzie dokonywana na podstawie raportow i sprawozdan
przygotowanych w ramach monitoringu projektu. Ewaluacja okresowa bedzie realizowana
po zakonczeniu kazdego z etapow projektu oraz na jego zakonczenie, co umozliwi zbadanie
stopnia osiggniecia zaktadanych miernikéw i rezultatow projektu.



Zalozenia kreatywne i wytyczne

1. Rola komunikacji w projekcie

W ramach realizacji projektu promujgcego Jabtka Grojeckie z Chronionym Oznaczeniem
Geograficznym zaplanowano dziatania o silnym charakterze wizerunkowym. Projekt stuzy
nie tylko zwiekszeniu rozpoznawalnosci samej marki, ale rowniez budowaniu réznicowania
i emocjonalnego osadzenia w Swiadomosci odbiorcéw.

Kluczowym elementem bedzie opracowanie i realizacja materialéw wizualnych (zdjeé,
KV, spotu wideo) zgodnych ze strategig marki gtdwnej oraz wspierajgcych rozwdgj
przysztych linii produktowych pod wspélnym szyldem Jabtek Grojeckich.

2. Gtéwna marka: Jabtka Gréjeckie — premium i zmystowos¢

Archetyp: Kochanka

Hasta przewodnie (kierunkowe): ma uwodzi¢, kusi¢ i oferowaé¢ wyjgtkowe doznania,
krolewski rodowdd, selekcja jabtek premium, zaspokojenie zmystéw, pozadanie (piekno i
zdrowie)

Jabtka Groéjeckie to marka parasolowa premium, zakorzeniona w historii krélowej Bony, a
zarazem aspirujgca do roli lidera jakosci i piekna w kategorii jabtek. Komunikacja marki
podkresla zmystowe doznania (smak, zapach, tekstura), a takze elegancje, dziedzictwo i
ekskluzywnose¢.

o Estetyka: ztoto, gteboka czerwien, szmaragdowa zielen;

e Stylizacje: eleganckie, inspirowane dworem krolewskim, detale z epoki

o Przekaz: piekno, prestiz, naturalna doskonatos¢, zmystowos¢, ekskluzywnos¢

e Odmiany: Gala, Red Jonaprince, Golden Delicious

3. Rozwijane linie stylistyczne — wariacje marki parasolowej

W ramach projektu przewiduje sie realizacje materiatow, ktére bedg mogty zostaé
wykorzystane rowniez w komunikacji rozwijanych segmentéw produktowych, ktére powinny
zosta¢é ujete jako warianty w ramach jednej sesji zdjeciowej — poprzez odpowiednig
stylizacje, aranzacje kadru, scenografie i Swiatto.

a) Ghiva — jabtko codziennej sity i zyciowej rownowagi
Archetyp: Opiekunka / Towarzyszka
Hasta kierunkowe: ,Twoja codzienna sita”, ,Zawsze przy Tobie”, ,Delikatna w smaku.
Niezawodna w formie.”
e Smak: subtelna stodycz
o Styl wizualny: pastelowe czerwienie, jasne swiatto, lekka naturalnosc
« Inspiracje: rytuaty dnia codziennego, zaufanie, powtarzalnos¢, ciepto
e Symbolika: zycie, natura, ziemia, wewnetrzna stabilnos¢

b) Mindful — jabtko uwaznosci i spokoju



Archetyp: Medrzec / Opiekun
Hasta kierunkowe: ,Czysty wybdr. Spokodj w smaku. Dla ciata i umystu. Zatrzymanie.
Uwaznosc¢. Focusing.”

e Styl: minimalistyczny, neutralny, spokojny

e Kolory: pastelowe, ziemiste barwy, jasne beze

e Przekaz: harmonia, bioswiadomosc¢, wybdr z my$lg o zdrowiu i planecie

4. Wytyczne dla wykonawcy w odniesieniu do materiatéw wizualnych

a) Moodboardy

Wykonawca przedstawi zréznicowany moodboard pokazujgcy stylistyczne warianty
odpowiadajgce wszystkim trzem koncepcjom. Oczekuje sie uchwycenia réznic w nastroju,
kolorystyce, tonie swiatta i kompozyciji.

b) Scenografia i stylizacja
W ramach jednej ses;ji zdjeciowej nalezy zaprojektowac rézne aranzacje i kadry
odzwierciedlajgce:

o elegancije i krélewski rodowdd Jabtek Grojeckich

e ciepto i codziennos$¢ Ghivy

o prostote i rownowage w konwencji Mindful
Nie jest wymagane wykonanie osobnych planow zdjeciowych — zréznicowanie moze by¢é
uzyskane poprzez stylizacje, rekwizyty, kompozycje, swiatto.

c) Storyboardy spotu wideo

Storyboard przygotowany zostanie wytgcznie dla marki Jabtka Gréjeckie i powinien
odpowiadac¢ stylowi premium — opowies¢ emocjonalna, zmystowa, z odniesieniami do
tradycji i dziedzictwa.

d) Key Visual (KV)

Wymagana jest propozycja KV dla marki gtéwnej (Jabtka Gréjeckie) przeznaczonego do
kampanii outdoorowej.Dodatkowo, Wykonawca moze zaproponowac wariacje KV
inspirowane stylami Ghiva i Mindful — jako rozwinigcia kierunkéw graficznych do przysziych
zastosowan (opcjonalnie).



