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BRIEF PR - WINGS UP . 3
ORGANIZACJA SPOTKANIA DLA NAJWAZNIEJSZYCH KLIENTOW
TUW PZUW

1. Zadanie dla Agencji

Organizacja spotkania relacyjnego dla najwazniejszych klientow TUW PZUW w Lubiazu.

Ubiegtoroczne spotkanie dla naszych klientéw na zamku okazato sie sukcesem, dlatego chcemy kontynuowac tradycje
spotkan w wyjatkowych, zabytkowych miejscach. Lokalizacja ma by¢ nieoczywista, z wyjatkowym klimatem i klasa.
Przestrzen powinna by¢ elegancka, dopracowana w szczegétach i odbiegac od standardowych miejsc eventowych.
Zalezy nam na otoczeniu, ktére buduje doswiadczenie premium i wyrdznia spotkanie juz od pierwszego wrazenia.

2. Grupadocelowa

Prezesi najwiekszych polskich firm, najwazniejsi klienci TUW PZUW. Uczestnicy reprezentuja najwyzszy poziom
decyzyjny w organizacjach. Oczekujg wysokie]j jakosci obstugi, dyskrecji, sprawnej komunikacji, odpowiedniego
standardu miejsca i programu oraz doswiadczenia adekwatnego do ich pozycji zawodowej.

3. Szacowana liczba uczestnikow eventu
100 osdb z catej Polski

4, Termin imprezy
18 czerwca 2027 r.

5. Cel spotkania
Gtownym celem jest budowanie i pogtebianie partnerskich relacji z kluczowymi klientami, a nie formalne prezentacje.
Zalezy nam na atmosferze sprzyjajacej swobodnym rozmowom, wymianie doswiadczen i networkingu.

6. Cele szczegétowe
e wzmochnienie relacji z najwazniejszymi klientami;
e stworzenie przestrzeni do swobodnych rozméw i networkingu;
e pokazanie TUW PZUW jako stabilnego, odpowiedzialnego i dtugoterminowego partnera biznesowego;
e budowanie reputacji TUW PZUW wsrdd lideréw najwiekszych polskich firm;
e stworzenie eleganckiego, zapamietywalnego doswiadczenia, ktére wykracza poza standardowa kolacje
biznesowa;
e wygenerowanie naturalnego pretekstu do dalszych rozméw z klientami po wydarzeniu.

7. Zadanie komunikacyjne

Agencja powinna przygotowac kreatywng koncepcje komunikacyjna spotkania, ktéra nada wydarzeniu wyrazny sens,
temat przewodni i narracje - bez nadawania mu charakteru konferencji, prezentacji sprzedazowej ani formalnego
wydarzenia korporacyjnego. Celem zadania kreatywnego jest odpowiedz na pytanie: Dlaczego najwazniejsi klienci
TUW PZUW powinni zapamietad ten wieczor jako cos$ wiecej niz elegancka kolacje w wyjatkowym miejscu?

Agencja powinna zaproponowac idee, ktéra:

e podkresli partnerski charakter relacji TUW PZUW z najwazniejszymi klientami;

e pokaze TUW PZUW jako stabilnego, odpowiedzialnego i dtugoterminowego partnera dla najwiekszych
polskich firm;

e wykorzysta wyjatkowos¢ lokalizacji i atmosfere miejsca jako element opowiesci, a nie wytacznie dekoracje;
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e stworzy naturalny pretekst do rozméw o wspétpracy, zaufaniu,
odpowiedzialnosci, wspdlnocie intereséw i odpornosci biznesu;

e bedzie elegancka, dyskretna i adekwatna do rangi uczestnikdw;

e pozwoli gospodarzom wydarzenia mowic o wartosciach TUW PZUW w sposéb
nienachalny, relacyjny i biznesowy.
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W ramach zadania kreatywnego oczekujemy przedstawienia:

e gtownejidei komunikacyjnej spotkania;

e proponowanej nazwy, hasta lub motywu przewodniego;

e krétkiego uzasadnienia strategicznego: dlaczego ta idea pasuje do TUW PZUW, grupy docelowej i charakteru
wydarzenia;

e kluczowych przekazéw dla gospodarzy wydarzenia;

e propozycji obecnosciidei w zaproszeniu, scenariuszu wieczoru, wystapieniu powitalnym, aranzacji
przestrzeni, oprawie graficznej i komunikacji po wydarzeniu;

e propozycji jednego lub kilku symbolicznych elementdéw wieczoru wzmacniajacych relacyjny i partnerski
charakter spotkania;

e rekomendacji, czy wydarzenie powinno miec jakikolwiek wymiar komunikacji zewnetrznej, czy pozostaé
wytacznie doswiadczeniem zamknietym dla uczestnikdw.

Wariant 1: komunikacja zamknieta i dyskretna

Komunikacja ograniczona do uczestnikdw, gospodarzy oraz wybranych interesariuszy wewnetrznych. W tym wariancie
nacisk powinien zosta¢ potozony na doswiadczenie uczestnika, jakos¢ relacji, komunikacje bezposrednia, materiaty
dla gospodarzy oraz elegancka komunikacje po wydarzeniu.

Wariant 2: selektywna komunikacja zewnetrzna

Komunikacja po wydarzeniu prowadzona wytacznie w uzgodnionym zakresie, z poszanowaniem poufnosci, rangi
uczestnikow i zasad wykorzystania wizerunku. Agencja powinna wskazac, czy zasadne jest przygotowanie materiatu do
kanatéw wtasnych TUW PZUW, komunikacji eksperckiej, relacji LinkedIn, informacji dla wybranych mediow
branzowych lub gospodarczych albo dziatan bez publikowania nazw uczestnikéw.

Dziatania mediowe nie powinny by¢ traktowane jako automatyczny element projektu. Agencja powinna uzasadnié, czy
komunikacja do mediéw bedzie wzmacniata reputacje TUW PZUW, czy tez moze ostabic ekskluzywny i poufny
charakter wydarzenia.

W przypadku rekomendacji dziatan mediowych agencja powinna wskazad¢:

e do jakich typéw mediow warto kierowac komunikacje: media gospodarcze, branzowe, ubezpieczeniowe,
lokalne, opiniotwdrcze lub specjalistyczne;

e czy komunikacja powinna miec charakter informacji po wydarzeniu, komentarza eksperckiego, materiatu
backgroundowego, rozmoéw z wybranymi dziennikarzami czy dziatan one-to-one;

e czy w komunikacji mozna wykorzystywa¢ lokalizacje, temat partnerstwa, bezpieczenstwa biznesu, zarzadzania
ryzykiem, odpowiedzialnosci lub dtugofalowej wspétpracy;

e jak uniknaé wrazenia autopromocji, komercjalizacji relacji z klientami lub ujawniania informacji
o uczestnikach;

e jakie warunki formalne musza zostac spetnione przed ewentualng komunikacja zewnetrzna, w tym zgody na
wykorzystanie wizerunku, akceptacje cytatéw, zdjec i nazw firm.

Agencja powinna rowniez przedstawic¢ rekomendacje, czy wieksza warto$¢ komunikacyjng przyniesie ograniczenie
widoczno$ci wydarzenia i skoncentrowanie sie na komunikacji bezposredniej oraz kanatach wtasnych.
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8. Wsparcie zarzadu i gospodarzy wydarzenia

Agencja powinna przygotowad pakiet materiatéw dla os6b reprezentujacych TUW PZUW

podczas wydarzenia.

Materiaty powinny wspiera¢ gospodarzy w naturalnym prowadzeniu rozmdw o partnerstwie, zaufaniu,
odpowiedzialnosci, odpornosci biznesu i dtugofalowej wspétpracy.

9. Oczekiwania wobec oferty agencji
W ofercie agencja powinna przedstawic:

e rekomendacje lokalizacji wraz z uzasadnieniem;

e koncepcje kreatywna wydarzenia;

e koncepcje komunikacyjna i PR;

e rekomendowany scenariusz wydarzenia;

e rekomendacje dotyczacg komunikacji zewnetrznej i dotarcia do medidw;
e plan dziatan przed wydarzeniem, w trakcie i po wydarzeniu;
e zakres odpowiedzialnosci agencji i zamawiajacego;

e harmonogram prac;

e kosztorys z wyodrebnieniem kosztow:

organizacji wydarzenia,

produkcji,

oprawy marketingowej,

obstugi RSVP,

dziatan PR i komunikacyjnych,

dziatan mediowych, jesli zostang zaproponowane,
obstugi na miejscu,

raportowania.
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