Zatqcznik nr 1 do SWZ

OPIS PRZEDMIOTU ZAMOWIENIA

Przygotowanie strategii, koncepcji kreatywnej oraz realizacje kampanii spotecznej
na temat art. 240 k.k.

Cele kampanii:

1. Edukacja: Uswiadomienie spoteczeristwa o istnieniu art. 240 KK oraz o tym, jakie
przestepstwa wymagajg zgtoszenia oraz przekazanie wiedzy na temat mozliwosci uzyskania
srodkdw kompensacyjnych za krzywdy spowodowane przestepstwem wykorzystania
seksualnego.

2. Zwiekszenie S$wiadomosci spotecznej: Promowanie postawy obywatelskiej i
odpowiedzialnosci za bezpieczenstwo dzieci.

3. Zmniejszenie liczby przestepstw niezgtoszonych dotyczacych przemocy seksualnej wobec
maftoletnich: Zmniejszenie "mroku statystycznego" poprzez motywowanie ludzi do
informowania organéw Scigania.

4. Zmiana postaw spotecznych: Przetamanie barier strachu, obojetnosci lub braku wiedzy
wsrdd obywateli (co bedzie miato realny wptyw na zwiekszenie bezpieczenstwa dzieci w
Polsce).

Cel mediowy:
Maksymalizacja dotarcia do grupy docelowe;j.
Grupa docelowa:

Ogot spoteczenstwa, w szczegdlnosSci mtodziez, osoby doroste (rodzice, opiekunowie
matoletnich, osoby zawodowo majace kontakt z dzie¢mi).

Zasieg:

Kampania powinna mieé zasieg ogdlnopolski oraz gwarantowac dotarcie do grupy docelowej
bez wzgledu na miejsce zamieszkania (duze miasto, mate miasto, wies).

Przekaz kampanii:

Przekaz: Kazdy ma obowigzek zgtosi¢ podejrzenie przestepstwa, jesli posiada o nim
wiarygodne informacje. Zaniedbanie tego obowigzku grozi odpowiedzialnoscig karng, moze
kosztowac czyjes zdrowie i zycie.

Termin realizacji:

Od dnia podpisania umowy do dnia 19 grudnia 2025. Ramowy harmonogram zostat
przedstawiony w pkt 10 OPZ.

1. Zadania do wykonania przez Wykonawce:
1.1 Wykonawca zobowigzany jest do opracowania kompleksowej koncepcji strategicznej oraz
koncepcji kreatywnej kampanii, ktére bedg stanowity podstawe wszystkich prowadzonych
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dziatan (dalej ,Koncepcja”). Koncepcja powinna by¢ spdjna z projektem koncepcji
kreatywnej i projektem koncepcji strategicznej zatgczonymi do oferty Wykonawcy, o
ktorych mowa w pkt 2 OPZ.

2. Kompleksowa koncepcja strategiczna dziatan w ramach kampanii informacyjno-
spotecznej wraz z zatozeniami jej realizacji musi zawierac:

2.1 Gtéwne zatozenia kampanii, ,Big idea” (gtéwny motyw), cel kampanii.
2.3 Opis sposobu realizacji celéw kampanii.

2.4 Opis sposobu komunikacji i srodkéw przekazu, w tym rodzaj dziatann oraz kanatéw i
narzedzi wraz z uzasadnieniem ich wyboru, ktére Wykonawca zamierza zrealizowa¢ lub
wykorzysta¢ w ramach kampanii.

2.5 Doktadny harmonogram spdjny z harmonogramem ramowym okreslonym w pkt 10 OPZ,
zawierajgcy wszystkie przewidywane dziatania w ramach kampanii, m.in. daty rozpoczecia i
zakonczenia danego dziatania, liczbe emisji. Harmonogram powinien by¢ przedstawiony w
formie tabeli z podziatem na tygodnie. Zamawiajgcy zastrzega, ze w przypadku uzgodnienia
zmian w harmonogramie realizacji kampanii spotecznej, Wykonawca zobowigzany jest do
aktualizacji harmonogramu dziatan.

2.6 Mediaplan, w tym nazwa medium, w ktérych prowadzona bedzie kampania, zasieg,
przewidywana liczba odston/kontaktéow z trescig w ujeciu tygodniowym oraz w podziale na
poszczegblne dni tygodnia, wskazniki oceny skutecznos$ci kampanii, szczegétowy budzet z
wyszczegdlnieniem na konkretne medium i podsumowaniem.

2.7 Wykonawca w Strategii Komunikacji wskaze nastepujgce wskazniki jakie deklaruje do
osiggniecia:

a) liczbe unikalnych uzytkownikéw (UU) dziatan (materiatéw) kontentowych na portalach
horyzontalnych na poziomie ......c.ccccecveveennene. Liczbe unikalnych uzytkownikéw (UU) nalezy
rozumiec jako liczbe niepowtarzalnych (policzonych tylko raz) uzytkownikéw poszczegdinych
dziatan (materiatéw) kontentowych i w trakcie pojedynczego Etapu kampanii. Wskaznik
stanowi sume unikalnych uzytkownikéw poszczegdlnych portali horyzontalnych (w przypadku
prowadzenia dziatan na wiecej niz jednym portalu horyzontalnym);

b) liczbe unikalnych uzytkownikéw (UU) dziatan (materiatéw) kontentowych na portalach
wertykalnych, stronach tematycznych, na stronach internetowych wchodzgcych w sktad grupy
danego portalu horyzontalnego, na poziomie ......cceceeveeuenenne Liczbe unikalnych uzytkownikéw
(UU) nalezy rozumiec¢ jako liczbe niepowtarzalnych (policzonych tylko raz) uzytkownikdéw
poszczegdlnych dziatan (materiatéw) kontentowych i w trakcie pojedynczego Etapu kampanii.
Wskaznik stanowi sume unikalnych uzytkownikdéw poszczegdlnych stron internetowych;

2.8 Szczegdtowy kosztorys realizacji poszczegdlnych dziatan w ramach kampanii. Kosztorys
powinien byé przedstawiony w formie tabeli z datami realizacji.

2.9 Kompleksowa koncepcja kreatywna kampanii z uwzglednieniem materiatow
informacyjnych oraz merytorycznych otrzymanych od Zamawiajgcego powinna zawierad:
Ogdlny opis koncepcji kreatywnej, Wizualizacje graficzng kampanii (Key Visual), w tym
okreslenie kolorystyki, czcionek, elementdow identyfikacji wraz z przyktadowymi projektami,
makietami oraz nosnikami. Propozycje komunikatéw uzywanych w kampanii, hasta



przewodniego, ktére muszg by¢ jasne i zrozumiate dla grupy docelowej, Propozycje tresci
artykutéw, podcastow, spotéw TV, radiowych, przyktadowy kontent (materiaty, w tym posty,
grafiki, banery).

Hasta, komunikaty oraz motywy graficzne uzyte w koncepcji kreatywnej kampanii powinny by¢é
zgodne z rangg instytucji jaka jest PKDP i jej wizerunkiem. Ponadto powinny one skupiac sie
przede wszystkim na zwiekszeniu rozpoznawalnosci i Swiadomosci marki PKDP, w drugiej
kolejnosci nawigzywaé do zwiekszenia $wiadomosci ogétu spoteczenstwa na temat art. 240
kk. Wyzej wymienione elementy nie mogg zawiera¢ wulgaryzmoéw, tresci obrazliwych lub
tresci sprzecznych z prawem, dobrymi obyczajami lub zasadami wspétzycia spotecznego.
Zamawiajacy nie dopuszcza w ramach kampanii uzycia materiatdw, m.in. grafik, zdje¢,
motywéw, zaczerpnietych z ogdlnodostepnych ptatnych i bezptatnych bankéw
obrazow/video. Ostateczne materiaty nie mogg wykorzystywac wizerunku realnych oséb a
jedynie wizerunki wygenerowane przez Al.

3. Wykonawca odpowiedzialny jest za przeprowadzenie kampanii spotecznej w oparciu
o przygotowang koncepcje kreatywng oraz strategiczng, mediaplan oraz zgodnie z
harmonogramem i kosztorysem kampanii, w tym m.in.: zakup medidw,
emisje/dystrybucje, monitorowanie, optymalizacje (biezgca komunikacja w zakresie
proponowanych rozwigzan oraz wdrazanie nowych rozwigzan po konsultacji z
Zamawiajacym), raportowanie. Pierwsza emisja/dystrybucja gotowego i
zaakceptowanego przez Zamawiajgcego materiatu, a tym samym poczgtek kampanii,
moze mie¢ miejsce przed zaakceptowaniem przez Zamawiajgcego wszystkich
materiatow i tresci, ktére zostang opublikowane w dalszej czesci kampanii.

4. Wykonawca, na prosbe Zamawiajgcego, jest zobowigzany do dostarczenia
Zamawiajgacemu aktualnych informacji na temat stanu realizacji wszystkich
aktywnosci zwigzanych z przygotowaniem i przeprowadzeniem kampanii.
Zamawiajgcy w kazdym momencie obowigzywania umowy moze wymagaé od
Wykonawcy dostarczenia informacji, o ktérych mowa w poprzednim zdaniu. Ponadto
Wykonawca odpowiedzialny jest za opracowanie i przekazanie Zamawiajgcemu
raportu z przeprowadzonej kampanii informacyjno-spotecznej, w tym analizy efektéw
i rekomendacje na przysztosc.

5. Wykonawca odpowiedzialny jest za przekazanie Zamawiajagcemu wszelkich
materiatéw produkcyjnych powstatych w trakcie realizacji umowy (materiaty
dzwiekowe, tekstowe, filmowe, graficzne itp.). Przekazane nosniki muszg zawierac pliki
w wersjach umozliwiajgcych ich pdiniejszg edycje oraz emisje w radiu, telewizji,
Internecie.

W cenie ustugi Wykonawca zapewni przekazanie majgtkowych praw autorskich, praw
pokrewnych oraz praw zaleznych do materiatéw powstatych w toku realizacji kampanii na
warunkach okreslonych w zawartej pomiedzy Zamawiajgcym a Wykonawcg umowie na
wszystkich polach eksploatacji, w szczegdlnosci:

a. Utrwalania i zwielokrotniania jakgkolwiek technikg i na jakimkolwiek nosniku.
Wprowadzania do komputera oraz do sieci komputerowej i/lub multimedialnej.

c. Publicznego udostepniania materiatu w taki sposéb, aby kazdy mdgt mie¢ do niego
dostep w miejscu i czasie przez siebie wybranym (m.in. w Internecie).

d. Publicznego odtwarzania.



e. Wykonawca w protokole odbioru przedmiotu Umowy oswiadczy, iz przeniesienie w/w
praw autorskich nie jest ograniczone czasowo ani terytorialnie.

W przypadku korzystania przy realizacji umowy z utworéw znajdujgcych sie w domenie
publicznej, objetych tzw. wolnymi licencjami lub tzw. materiatéw stockowych. Wykonawca
bedzie zobowigzany do wskazania tych utwordw wraz ze wskazaniem czy jest to utwoér z
domeny publicznej czy tez utwor licencjonowany. W przypadku korzystania z utwordow
licencjonowanych Wykonawca bedzie zobowigzany do uzyskania prawa do udzielenia
Zamawiajgcemu sublicencji pozwalajgcej na dalsze nieograniczone w czasie i przestrzeni
korzystanie z utworédw co najmniej na polach eksploatacji okreslonych w art. 50 ustawy o
prawie autorskim i prawach pokrewnych.

6. Gioéwne zatozenia kampanii:
6.1. Zamawiajgcy wymaga wykorzystania co najmniej nastepujacych srodkéw przekazu i
podjecia nastepujacych dziatan, w oparciu, o ktére zostanie zaprojektowana, a nastepnie
zrealizowana przez Wykonawce kampania.

6.2. Internet, z wykorzystaniem zaprojektowane] przez Wykonawce strony www kampanii
(landing page), serwiséow informacyjno-edukacyjnych, portali horyzontalnych, mediéw
spotecznosciowych z wytgczeniem form intruzywnych. Emisja baneréw i spotéw (opracowanie
scenariuszy i produkcja min. 3 krétkich filmoéw edukacyjnych dla grupy docelowej w wersji min.
2 minuty, max.5 min./jeden film, dostosowany do publikacji w Internecie, mediach
spotecznosciowych i innych nowoczesnych metod komunikacji na portalach horyzontalnych i
kierowanie na osoby z grupy docelowej. Ponadto Wykonawca otrzyma dostep do konta
reklamowego Zamawiajgcego w serwisie Facebook. Zamawiajacy upowazni Wykonawce, na
czas trwania kampanii, w zakresie okreslonym przez Zamawiajgcego a dotyczgcym ustug
reklamy w serwisie Facebook do postugiwania sie jako Reklamodawca kontem reklamowym.
Wszelkie optaty marketingowe z powyzszego tytutu obcigzajg i lezg po stronie Wykonawcy.
Wymagana jest optymalizacja dziatan polegajgca na biezagcym monitoringu statystyk oraz
minimalizacji kosztéw za pozyskanie akcji (klikniecie, wyswietlenie). Wszystkie materiaty
muszg by¢ spdjne wizualnie i koncepcyjnie oraz wyprodukowane przez Wykonawce na
podstawie scenariusza opracowanego przez Wykonawce i zaakceptowanego przez
Zamawiajgcego. Zamawiajgcy nie dopuszcza portali, profili i kanatéw mogacych godzi¢ w
dobre imie administracji publicznej, w tym zawierajgcych tresci dyskryminujace pte¢, rase,
narodowosé, jezyk, religie, nawotujgcych do przemocy lub o charakterze pornograficznym.
Propozycje materiatdw powinny uwzglednia¢ specyfike danego medium, w tym jego
ograniczenia i wymagania oraz nie mogg by¢ tresciami repostowanymi (udostepnianymi) z
innych profili.

6.3 Kampania powinna by¢ przeprowadzona w oparciu o strategie komunikacji 360 stopni.
Sugeruje sie, aby kreacja miata potencjat wirusowy i byta chetnie rozpowszechniana przez
uzytkownikédw social mediéw. PKDP posiada profile w mediach spotecznos$ciowych, tj.
Facebook, X, YouTube, ktére mogy byé wykorzystane w trakcie kampanii do dystrybucji
materiatow. Wszelkie dziatania we wszystkich srodkach przekazu kampanii muszg uzyskac
akceptacje Zamawiajgcego przed publikacjg.

6.4 Dziatania influencera/osoby popularyzujgcej wiedze prawniczg, ktéra w sposdb jasny i
przystepny opowiedzg o przepisach prawa dot. obowigzku zgtaszania przestepstw na tle
seksualnym. Wykonawca zaproponuje zamawiajgcemu udziat co najmniej szesciu



influenceréw/lideréw opinii posiadajgcych zasieg ogdlnopolski (w tym co najmniej dwédch z
zasiegiem minimum 100 tys. obserwujacych) i docierajgcych do grupy docelowej, z czego
Zamawiajgcy wybierze trzech, ktérzy wezma udziat w kampanii. Zamawiajgcy wyklucza
influenceréw, ktdrzy na swoich kanatach publikujg tresci obrazliwe lub niezgodne z zakresem
tematycznym obszaréw wskazanych przez Zamawiajgcego.

6.5 Content marketing, prasa. Wykonawca zaproponuje i uzgodni z Zamawiajgcym tytuty i
tematy artykutéw sponsorowanych oraz opublikuje je po uprzedniej akceptacji przez
Zamawiajgcego. Zamawiajgcy moze dostarczyé Wykonawcy materiaty merytoryczne, na
podstawie ktérych Wykonawca przygotuje tresci artykutdéw. Kazida publikacja musi byé
przedstawiana Zamawiajgcemu do akceptacji przed udostepnieniem. Emisja musi nastgpi¢ w
tytutach o dopasowaniu (affinity indeks) w grupie docelowe;.

6.6 Komunikacja miejska/transport publiczny. Wykonawca bedzie zobowigzany do
umieszczenia w minimum pieciu miastach wojewddzkich (Warszawa, Krakéw, Gdansk,
Wroctaw, Poznan) wybranych banerdéw/plakatéw/spotéw/materiatéw edukacyjnych w
srodkach transportu publicznego (metro, tramwaje, autobusy). Wykonawca w Strategii
Komunikacji okresli minimalny wskaznik GRP jaki deklaruje do osiggniecia.

6.7 Wykonawca zobowigzany jest przedstawi¢ Zamawiajgcemu minimum trzy scenariusze
spotéw radiowych (15 sekund). Zamawiajgcy wybierze dwa, na bazie ktérych Wykonawca
wyprodukuje spoty i zrealizuje emisje (pokryje koszty emisji) w ogélnopolskich rozgtosniach
radiowych. Wykonawca w Strategii Komunikacji okresli minimalny wskaznik GRP jaki deklaruje
do osiggniecia.

6.8 Minimum dwukrotny udziat osoby lub 0oséb wskazanych przez Zamawiajgcego w dyskusji
w TV $niadaniowej na temat przedmiotu kampanii.

6.9 Wykonawca zrealizuje projekty graficzne oraz dokona wydruku materiatéw edukacyjnych
zwigzanych z tematem kampanii:

- projekt graficzny minimum dwéch ulotek (dwa rézne obszary tematyczne) oraz wydruk 1000
sztuk dla kazdego z projektéw.

- projekt graficzny minimum szesciu plakatow (szes¢ réznych obszardw tematycznych) oraz
wydruk 1000 sztuk dla kazdego z projektow.

- projekt graficzny minimum dwéch broszur (dwa rézne obszary tematyczne) oraz wydruk
1000 sztuk dla kazdego z projektéw.

- projekt graficzny minimum czterech infografik (cztery réine obszary tematyczne) oraz
wydruk 1000 sztuk dla kazdego z projektow.

6.10 Nawigzanie wspotpracy z min. 1 organizacjg pozarzadowa o zasiegu ogdlnopolskim,
dziatajgcq w obszarze ochrony praw dziecka, ktdra dziata min 3 lata. Wspdtpraca z NGO ma
przyczynic sie do zwiekszenia dotarcia do grup docelowych.

6.11 Wykonawca zorganizuje konferencje w Warszawie (Wykonawca we witasnym zakresie
zapewni sale konferencyjng na minimum 100 oséb, catering w postaci przerwy kawowe; i
zimnej ptyty, obstuge transmisji on-line oraz promocje wydarzenia) z udziatem partneréw i
0s0b zaangazowanych w kampanie. Konferencja powinna odby¢ sie 19 listopada 2025 roku w



Miedzynarodowy Dzienn Przeciwdziatania Przemocy wobec Dzieci. Wybor Panelistow oraz
warunki wspoétpracy z nimi Zamawiajgcy zorganizuje we wtasnym zakresie.

6.12 Wszystkie materiaty audiowizualne muszg zosta¢ wyprodukowane wraz z ttumaczeniem
na Polski Jezyk Migowy oraz muszg zawieraé napisy dialogowe zgodnie z aktualnie
obowigzujgcym standardem WCAG.

6.13 Zamawiajacy zaznacza, ze konkretna propozycja prowadzenia kampanii z
wykorzystaniem kanatéw i narzedzi przekazu musi zawiera¢ elementy wskazane w pkt 6.1-
6.12. Ponadto musi by¢ ona uzupetniona o propozycje Wykonawcy. Dobér proponowanych
przez Wykonawce narzedzi, czasu emisji, sposobu prezentacji, liczby nosnikéw, czestotliwosci
itp. musi by¢ odpowiednio uzasadniony pod katem zasiegu kampanii, celéw oraz grupy
docelowej. Ponadto Wykonawca zaproponuje sposdb pomiaru efektéw poszczegdlnych
dziatan realizowanych w ramach kampanii oraz potencjalng wartos¢ wykorzystanych w trakcie
realizacji wskaznikéw.

7. Na etapie sktadania ofert Wykonawca musi przedstawié¢ nastepujgce elementy
wskazane w OPZ:
7.1 Projekt koncepcji kreatywnej kampanii w formacie pdf (nie wiecej niz 15 stron A4, czcionka
Arial, rozmiar 11) zawierajacy:

a. Key Visual (w tym okreslenie kolorystyki, czcionek, elementéw identyfikacji wraz z
przyktadowymi projektami, makietami oraz nosnikami).

Propozycje hasta gtdwnego oraz dwdch komunikatéw uzywanych w kampanii.

Jeden scenariusz spotu radiowego (15 sekund).

Jeden scenariusz spotu internetowego (120-180 sekund).

Projekt jednego banneru/komunikatu internetowego.

Propozycje szeSciu influenceréw/oséb popularyzujgcych wiedze prawniczag w
Internecie/mediach  spotecznosciowych, posiadajgcych  zasieg  ogdlnopolski,
docierajgcych do grupy docelowej, majgcych zasieg minimum 100 tys. obserwujacych.
g. Propozycje NGO wraz z planem wspdtpracy.

e

7.2 Projekt koncepcji strategicznej kampanii (w formacie pdf — nie wiecej niz 15 stron A4,
czcionka Arial, rozmiar 11) zawierajgcy:

a. Gtéwne zatozenia kampanii, ,Big idea”.

b. Opis sposobu komunikacji i srodkéw przekazu, w tym rodzaj dziatan oraz kanatéw i
narzedzi wraz z uzasadnieniem ich wyboru, ktére Wykonawca zamierza zrealizowac¢
lub wykorzysta¢ w ramach kampanii (z uwzglednieniem co najmniej narzedzi i kanatow
przedstawionych w pkt 6.1-6.12 OPZ).

¢. Mediaplan, w tym nazwa medium, w ktérych prowadzona bedzie kampania, zasieg,
przewidywana liczba odston/kontaktéow z trescig, wskazniki oceny skutecznosci
kampanii.

d. Przewidywany harmonogram kampanii (w formacie pdf), zgodny z harmonogramem
ramowym i pozostatymi wymaganiami przedstawionym w pkt 10 OPZ, zawierajgcy
wszystkie przewidziane w projekcie koncepcji strategicznej dziatania w ramach
kampanii, m.in. daty rozpoczecia i zakonczenia danego dziatania, liczbe emis;ji itp.
Harmonogram powinien by¢ przedstawiony w formie tabeli z podziatem na tygodnie.

e. Wykonawca na etapie projektu koncepcji moze wykorzystaé materiaty z
ogolnodostepnych bankéw materiatdw stockowych z zaznaczeniem, ze ostateczne
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materiaty przeznaczone do emisji/dystrybucji nie mogg by¢ zaczerpniete z

ogoélnodostepnych ptatnych i bezptatnych bankéw obrazéw/video. Ostateczne

materiaty nie moga wykorzystywaé wizerunku realnych oséb a jedynie wizerunki
wygenerowane przez Al.

7.3 W celu oceny zrozumienia przedmiotu zamowienia przez Wykonawce i
planowanego sposobu jego realizacji oraz dokonania oceny w kryterium oceny
ofert Zamawiajgcy wymaga przedstawienia wraz z oferta:

a. opracowania (prezentacji) w formacie pdf, przedstawiajgcego Projekt koncepcji
kreatywnej w oparciu o ktérg wykonawca bedzie realizowat przedmiot
zamoéwienia. Tresci zawarte w ww. projekcie muszg by¢ zgodne z wymaganiami
zawartymi

w 7.1 OPZ, a w szczegdlnosci muszg umozliwia¢ dokonanie oceny w oparciu

o kryterium oceny ofert o nazwie Projekt koncepcji kreatywne;.

b. opracowania (prezentacji) w formacie pdf, przedstawiajacego Projekt koncepcji

strategicznej w oparciu o ktérg wykonawca bedzie realizowat przedmiot zamdwienia.

Tresci zawarte w ww. projekcie muszg by¢ zgodne z wymaganiami zawartymi w 7.2

OPZ, a w szczegdlnosci muszg umozliwia¢ dokonanie oceny w oparciu o kryterium

oceny ofert o nazwie Projekt koncepcji strategicznej.

c. Harmonogramu w formacie pdf w oparciu o ktéry wykonawca bedzie realizowat

przedmiot zamoéwienia. Tresci zawarte w ww. Harmonogramie muszg by¢ zgodne

z wymaganiami zawartymi w 10 OPZ, a w szczegdlnos$ci muszg umozliwiaé

dokonanie oceny w oparciu o kryterium oceny ofert o nazwie Harmonogram.

7.4. Uwaga. Wykonawca powinien ztozy¢ dwa odrebne pliki koncepcji kreatywnej i koncepcji
strategicznej. Ztozenie dokumentéw jako jednego dokumentu lub nieztozenie dokumentdéw
bedzie skutkowato przyznaniem 0 punktéw w kryterium oceny ofert.

8. Raporty:

Wykonaweca przygotuje raporty miesieczne oraz koncowy raport podsumowujgcy kampanie
do akceptacji Zamawiajgcego w formie pisemnej i w postaci elektronicznej na nosniku
elektronicznym. Zrealizowane w ramach kampanii dziatania zostang zebrane i opisane w
raporcie, wraz z wszystkimi powstatymi materiatami, potwierdzeniami publikacji, statystykami
dotyczacymi przebiegu i zasiegu geograficznego, statystykami odbiorcéw z podziatem na ptec
i wiek odbiorcéw kampanii oraz kanatami komunikacji, harmonogramem oraz catkowitg liczbg
kontaktéw, zasiegiem, raportami poemisyjnymi oraz oceng dziatan i rekomendacjami.
Szczegbétowe wytyczne dotyczgce danych przekazanych w raportach miesiecznych i raporcie
koricowym:

a. Wykaz powstatych utworéw wraz z potwierdzeniem publikacji materiatéw
internetowych w formie print-screen z faktycznymi  materiatami
zrealizowanymi w trakcie Kampanii.

b. Doktadny harmonogram Kampanii w dniach oraz catkowita liczba kontaktow w
ramach zastosowanych kanatéw komunikacji

c. Szczegotowe wskazniki dla grupy docelowej, w odniesieniu do tych miejsc, dla
ktorych jest to mozliwe, stosownie do odpowiedniego medium:

e Catkowity zasieg Kampanii.

e Catkowita liczba kontaktéw z tekstowymi, graficznymi i multimedialnymi
formami promoc;ji.

e Liczba opublikowanych materiatéw i wykaz wszystkich formatéw.



e Raporty poemisyjne na potwierdzenie emisji materiatdéw, tj. statystyki Page
views i UU na poszczegdlnych publikacjach, zrzuty ekranu potwierdzajgce
osiggniecie wskaznikéw zadeklarowanych w ofercie.

e Ocena realizacji jakosciowych celow Kampanii w stosunku do osiggnietych
wskaznikéw ilosciowych wraz z rekomendacjami co do dalszych dziatan
promocyjnych.

Wersja skrécona raportu koricowego - podsumowanie. Zatgcznik do raportu stanowi nosnik
elektroniczny, zawierajgcy komplet wszystkich materiatéw w wersjach ostatecznych,
przeznaczonych do emisji/publikaciji.

9. Warunki wspotpracy:
9.1. Na etapie realizacji zamdéwienia Wykonawca jest zobowigzany do pozostawania w statym
kontakcie z Zamawiajgcym (spotkania odpowiednio do potrzeb, kontakt telefoniczny oraz
drogag elektroniczng, wyznaczenie osoby nadzorujgcej catg kampanie do kontaktéw z
Zamawiajgcym).

9.2. Zamawiajacy zapewnia wsparcie merytoryczne na kazdym etapie pracy nad kampania.
Wszelkie tresci merytoryczne zostang dostarczone Wykonawcy przez Zamawiajgcego.

W celu przygotowania oferty Zamawiajgcy udostepnia Wykonawcy Podstawowe tresci
merytoryczne majgce na celu przyblizenie Oferentom zakresu tematycznego kampanii.
Stanowig one jedynie materiat poglagdowy.

9.3 Wykonawca jest zobowigzany do wykonywania wszelkich korekt i poprawek
przedstawionych projektdw, materiatdbw marketingowych, scenariuszy, opiséw zgodnie ze
wskazaniami Zamawiajgcego, do momentu ostatecznej ich akceptacji przez Zamawiajgcego.
Jesli korekty i poprawki, o ktérych mowa w zdaniu poprzednim, bedg mogty mie¢ wptyw na
skutecznos¢ kampanii, Wykonawca poinformuje o tym Zamawiajgcego celem podjecia przez
Zamawiajgcego ostatecznej decyzji. Ostateczna decyzja w tym zakresie nalezy do
Zamawiajgcego i zobowigzuje Wykonawce.

9.4 Wykonawca jest zobowigzany do przedstawienia Zamawiajgcemu ostatecznej wersji
stownej i wizualnej wszelkich materiatéw informacyjno-edukacyjnych celem dokonania przez
Zamawiajgcego akceptacji. Akceptacja Zamawiajgcego jest warunkiem opublikowania, emisji,
umieszczenia, druku, dystrybucji przez Wykonawce elementéw przedmiotu zamdéwienia.
Akceptacja moze miec forme elektroniczna.

10. Ramowy harmonogram:
Zamawiajgcy wymaga, w zakresie harmonogramu, realizacji przedmiotu zamdwienia
z zachowaniem ponizszych wytycznych dla ramowego harmonogramu:

10.1 Spotkanie Zamawiajgcego z Wykonawcg, oméwienie szczegdtdéw wspdtpracy.
(Do 3 dni roboczych od dnia podpisania umowy)

10.2 Etap | - Przedstawienie Zamawiajagcemu do akceptacji kompleksowej koncepcji
strategicznej z uwzglednieniem wszystkim elementdéw, o ktérym mowa w pkt 2 OPZ oraz
przedstawienie Zamawiajgcemu do akceptacji pierwszych materiatéw przeznaczonych do
emisji/dystrybucji/publikacji oraz rozpoczecie emisji/dystrybucji/publikacji zaakceptowanych
przez Zamawiajgcego materiatow (start kampanii).



(Do 4 tygodni od dnia podpisania umowy)

10.3 Etap Il - Zaakceptowanie przez Zamawiajgcego wszystkich materiatéw przygotowanych
przez Wykonawce przeznaczonych do emisji/dystrybucji/publikacji w ramach kampanii.

(Do 12 tygodni od dnia podpisania umowy)

10.4 Cata realizacja kampanii oraz zakoriczenie emisji/dystrybucji/publikacji materiatéw w
ramach kampanii do dnia 19.12.2025.

11. Kryteria Oceny oferty szczegotowo okresla SWZ.

12. Wyjasnienie uzytych w dokumentacji zamoéwienia pojec:

Kreatywnosc¢ - Wyjatkowos$¢ - rozumiana jest, jako pomyst, ktéry powinien by¢ oryginalny,
niepowtarzalny, niekonwencjonalny, jedyny w swoim rodzaju, wyrdzniajgcy sie sposrod
innych, zwracajacy na siebie uwage w szczegdlnosci grup docelowych, ale takze
przedstawicieli mediow - dotyczy kampanii reklamowych.

Spojnosc - rozumiana jest jako osigganie efektu synergii poprzez uzywanie réznych mediéw
dla tego samego celu i tej samej grupy docelowej z uwzglednieniem specyfiki kazdego
z uzytych mediéw osobno i zatozen strategicznych oraz kreatywnych kampanii a w
szczegodlnosci  przyjetych  statych  identyfikacyjnych  uwzgledniajgcych  specyfike
Zamawiajgcego. Wedtug tej zasady rodine dziatania realizowane w ramach jednego
zamoéwienia nawzajem uzupetniajg sie i wptywajg na wzrost efektywnosci kampanii;

Trafno$¢ - rozumiana jako wtasciwy wybdér i spasowanie elementow kampanii.
W szczegdlnosci chodzi o wtasciwy dobér grup docelowych do celu kampanii, przekazu do grup
docelowych typéw mediéw, poparcia do tezy przekazu i grupy docelowej oraz narzedzi do
budzetu, mediéw, celu i grup docelowych.

Atrakcyjnos¢ - rozumiana jako nos$no$é, chwytliwos¢ przekazu w jego formie zardwno
tekstowej jak i wizualnej czy przedstawionej w postaci story. W przeciwienistwie do tresci
i form wizualnie nieestetycznych, stylistycznie pretensjonalnych lub nudnych.

Skuteczno$¢ - rozumiana jako zardwno osigganie celdw ilosciowych zwigzanych
z propagowaniem idei kampanii - zasieg, dotarcie do wskazanych grup docelowych - jak
i jakosciowych to znaczy zwigzanych z poziomem akceptacji, umiejetnoscia wywotywania
zamierzonych emocji u odbiorcéw, zapamietywaniem. Prawidtowe wyznaczenie celdéw
szczegotowych dla realizacji zamierzenia Zamawiajgcego oraz dziatan najlepszych do realizacji
wyznaczonych celéw.

Adekwatnosc - Dopasowanie - rozumiane jako takie potgczenie elementédw kampanii - media,
grupa docelowa, narzedzia komunikacji, przekaz, poparcie - ktére nie budzi watpliwosci co do
przystawalnosci do siebie wszystkich sktadowych. Dla przyktadu: jesli mtodzi ludzie
zadeklarujg, ze nie ogladajg telewizji, wybdr takiego medium bedzie traktowany za
nieadekwatny rowniez jesli Wykonawca zaproponuje slogan niezrozumiaty lub nie majgcy nic
wspolnego z potrzebami, obawami lub pragnieniami grupy docelowej réwniez rozumiec to
nalezy jako wybér nieadekwatny.

Zrozumiatos¢ - rozumiana jako komunikat konkretny, czytelny, doktadnie komunikujgcy
wartos$¢ dla odbiorcy, niesprawiajgcy trudnosci poznawczych grupie docelowej i osobom



o specjalnych potrzebach komunikacyjnych (Ustawa z 19 lipca 2019 r. o zapewnianiu
dostepnosci - Dz. U. 2019 poz. 1696).

Realno$¢ - rozumiana jest jako mozliwos¢ realizacji przedstawionych rozwigzan
w przeznaczonym na kampanie czasie, w ramach okreslonego budzetu, warunkach
konkurencyjnosci mediow i przy zasobach posiadanych przez Wykonawce.

Réznorodnosc¢ - rozumiana jest jako pomyst na kampanie wykorzystujgcg rézne kanaty
komunikacji uzupetniajgce sie w przeciwienstwie do wyboru jednego kanatu, jednego
przekazu i wydatkowania na niego catego budzetu.

Optymalizacja - rozumiana jest jako dostosowywanie przekazu do zmieniajacych sie
warunkdéw na rynku komunikacji w tym w szczegdlnosci specyfiki okresu nadawania medium,
reakcji odbiorcéw, efektu echa.

Jako$¢ - rozumiana jako fatwos¢ i zrozumiatos¢ proponowanych narzedzi a takie ich
rzetelnos¢/wiarygodnosc oraz skutecznos$¢ w realizacji powierzonych zadan.

Akceptowalnosc - rozumiana jako dziatania nie budzgce kontrowersji spotecznych mogacych
postawié Zamawiajgcego w trudnej sytuacji wizerunkowej oraz lubiane przez odbiorce, takie z
ktédrymi moze sie on utozsamiac.

Wskazniki — rozumiane sg jako policzalne rezultaty kampanii, liczone oddzielnie dla kazdego
kanatu komunikacji.
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