Eungué'zsek'e Ministerstwo Unia Europejska
uropejski Cyfryzacji Europejski Fundusz
Polska Cyfrowa Rozwoju Regionalnego

Tom Il SIWZ - SOPZ

Szczegotowy Opis Przedmiotu Zamdwienia

na przygotowanie strategii, koncepcji kreatywnej oraz realizacje kampanii edukacyjno-informacyjnych na
rzecz upowszechniania korzysci z technologii cyfrowych

I.  INFORMACIE O ZAMAWIAJACYM

NAZWA Naukowa i Akademicka Sie¢ Komputerowa — Panstwowy Instytut Badawczy
ADRES ul. Kolska 12, 01-045 Warszawa

Il.  IDEA KAMPANII / BACKGROUND

Kampanie edukacyjno-informacyjne sg elementem Programu Operacyjnego Polska Cyfrowa na lata 2014-2020 (POPC). Program przewiduje kompleksowe
dziatania oraz inwestycje w obszarze cyfryzacji i technologii informacyjno-komunikacyjnych, w tym szereg dziatan nakierowanych na podnoszenie kompetencji
cyfrowych spoteczenstwa.
Ministerstwo Cyfryzacji (MC) w partnerstwie z Naukowg i Akademicka Siecig Komputerowg — Paristwowym Instytutem Badawczym (NASK) realizuje projekt
»Kampanie edukacyjno-informacyjne” dofinansowany w ramach dziatania 3.4 POPC (,,Kampanie edukacyjno-informacyjne na rzecz upowszechniania korzysci
z wykorzystywania technologii cyfrowych”), zwany dalej: Projektem.
Przedmiotem Projektu jest przeprowadzenie czterech ogdlnopolskich kampanii majgcych na celu zwiekszenie Swiadomosci mieszkancéw Polski w zakresie
wykorzystania technologii teleinformatycznych w nastepujgcych obszarach:
1. Jako$¢ zycia
2. E-ustugi publiczne
3. Bezpieczenstwo w sieci
4. Programowanie
Niniejsze zamdwienie — zgodnie z zatozeniami Projektu — obejmuje przygotowanie dokumentdéw strategii kampanii medialnej w ramach Projektu (zwanej dale;j:
Kampania) i jej koncepcji kreatywnej oraz przygotowanie i realizacje elementédw Kampanii w czterech obszarach zdefiniowanych w Projekcie, o ktérych mowa
powyzej.
Dodatkowo w ramach osobnych zamdwien w Projekcie bedg prowadzone réwnolegle, przez inne podmioty:
e dziatania PR obejmujgce wszystkie cztery obszary kampanii
e dziatania w telewizji, takie jak emisja Wielkiego Testu, wspotprodukcje telewizyjne
e dziatania w radiu
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e dziatania edukacyjne w obszarze programowania (prowadzenie punktdw warsztatowych z naukg programowania, realizacja konkursu dla szkét/ kot
informatycznych)

e wspodtpraca z agencjg interaktywnga (ptatne kampanie w mediach spotecznosciowych, pozycjonowanie)
Celem dziatan objetych niniejszym zamdwieniem jest opracowanie kompleksowej strategii oraz koncepcji kreatywnej dla czterech obszaréw kampanii. Strategia
ma uwzglednia¢ dodatkowe dziatania rownolegte, prowadzone w toku Projektu oraz ma by¢é mozliwa do adaptowania w prezentacji aktualnych tematéw
mieszczacych sie w obszarach tematycznych kampanii, np. sukcesywnie uruchamianych e-ustug publicznych.
Raporty, dane i badania nt. tematyki Projektu znajdujg sie pod linkiem: https://www.gov.pl/cyfryzacja/raporty-dane-badania
Najbardziej kompleksowym badaniem opinii spotecznej jest badanie: ,,e-Administracja w oczach internautéw 2016”.

lll.  CELE KAMPANII

Obszar 1. Jako$¢ zycia
Cele komunikacyjne:
Zwiekszenie Swiadomosci wptywu technologii informacyjno-komunikacyjnych (TIK) na poprawe jakosci zycia obywateli Polski, w zakresie:
1) korzystania z e-ustug prywatnych i publicznych (w tym m.in.: bankowos$¢ internetowa, ptacenie rachunkdw, zakupy, rezerwacje, umawianie
wizyt lekarskich, poszukiwanie pracy, korzystanie z komunikacji publicznej — plany i rozktady jazdy, zakup biletéw)
2) korzystania z débr kultury i z rozrywki (w tym m.in.: ksigzki, filmy, muzyka)
3) korzystania z materiatéw edukacyjnych (w tym m.in.: nauka online, zasoby dydaktyczne online)
4) komunikacji z innymi osobami (komunikatory, media spotecznosciowe, e-maile etc.)
5) mozliwosci ptynacych z cyfryzacji w przedsiebiorstwach
Cele marketingowe:

1) maksymalizacja zasiegu dotarcia do grupy docelowej

Obszar 2. E-ustugi publiczne
Cele komunikacyjne:
Wzrost sSwiadomosci obywateli Polski w zakresie korzystania z e-ustug publicznych, w tym:
1) wzrost Swiadomosci istnienia ustug e-administracji oferowanych centralnie i przez samorzady
2) wazrost umiejetnosci poszukiwania pomocnych informacji na temat korzystania z e-ustug publicznych
3) zbudowanie zaufania i pozytywnych postaw wobec ustug e-administracji (zaciekawienie i zainteresowanie oraz che¢ sprébowania), niwelowanie
niecheci i leku poprzez budowanie swiadomosci bezpieczenstwa tych ustug i nastepujgcych korzysci z ich uzytkowania:
a. oszczednos$c czasu — sprawne i efektywne zatatwianie spraw
b. bezpieczenstwo — stosowanie przez administracje najwyzszych standardéw bezpieczenstwa
c. wygoda — mozliwos¢ zatatwienia spraw w dogodnym dla siebie czasie i miejscu (szczegdlna korzysc dla oséb niepetnosprawnych
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i przebywajacych poza miejscem zamieszkania)
Cele marketingowe:
1) maksymalizacja zasiegu dotarcia do grupy docelowej
2) wazrost liczby wejs¢ na strony internetowe: gov.pl oraz obywatel.gov.pl, a takze strony internetowe wybranych e-ustug publicznych, przy
mozliwe niskim wskazniku odrzucen

E-ustugi publiczne ujete w dziataniach komunikacyjnych w poczatkowych etapach Kampanii:
1) Profil Zaufany
2) Gov.pl/ Obywatel.gov.pl / biznes.gov.pl
3) E-ustugi w ramach CEPiK
4) E-dowdd
5) Otwarte dane
6) mDokumenty / mTozsamo$¢ (legitymacja szkolna)
7) Rejestracja narodzin
8) Bezpieczny Autobus
9) EKUZ
10) Sprawdzenie mozliwosci odbioru paszportu
11) E-meldunek
12) E-akta stanu cywilnego
13) Whniosek o dowéd osobisty

Obszar 3. Bezpieczenstwo
Cele komunikacyjne:
Wzrost sSwiadomosci obywateli Polski w zakresie bezpieczeristwa w internecie, zagrozen i radzenia sobie z nimi, w tym:
1) wazrost Swiadomosci zagrozen zwigzanych z korzystaniem z internetu
a. jednoczesne zachowanie i wzmocnienie postawy zaufania wobec dziatan w sieci wsrdod obywateli
b. wzrost Swiadomosci wagi ochrony danych osobowych
c. wzrost Swiadomosci dotyczgcej zagrozen wobec dzieci zwigzanych z ich aktywnoscig w internecie (cyberprzemoc, sexting, szkodliwe tresci)
Cele marketingowe:
1) maksymalizacja zasiegu dotarcia do grupy docelowej

Obszar 4. Programowanie
Cele komunikacyjne:

Wzrost Swiadomosci, kompetencji i dostepu do wiedzy w zakresie programowania wsrdd obywateli Polski, w tym:
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3)
4)
5)

6)

wzrost Swiadomosci korzysci z nauki programowania wsréd rodzicdw dzieci w wieku szkolnym (z punktu widzenia kluczowych kompetencji,
szans na rynku pracy, wykorzystania w réznych obszarach zycia), a posrednio réwniez u dzieci w wieku szkolnym

,odczarowanie” stowa ,, programowanie” wsréd rodzicdw (ukazanie im, ze jest to kompetencja, ktdrg ich dziecko moze naby¢ bez ogromnych
naktadow pracy, przez zabawe itp.)

zachecenie rodzicéw do motywowania i wsparcia dzieci w nauce programowania

wzrost kompetencji rodzicdw i dzieci w zakresie programowania w ramach punktéw warsztatowych w 16 miastach w Polsce?

zachecenie rodzicow do uczenia dzieci programowania w domu, przy pomocy narzedzi dostepnych w internecie (scenariuszy zaje¢, filmikéw
instruktazowych), m.in. na stronie internetowej koduj.gov.pl

zachecanie spoteczenstwa do organizacji inicjatyw w ramach CodeWeek

Cele marketingowe:

1)
2)

maksymalizacja zasiegu dotarcia do grupy docelowej
wzrost liczby wejs$é na strone koduj.gov.pl, przy mozliwe niskim wskazniku odrzucen

IV.  GRUPY DOCELOWE

Obszar 1. Jako$¢ zycia

» Grupa osob w wieku 45-64 lata, ktére sg w zasiegu internetu, ale z niego nie korzystajg lub korzystajg sporadycznie.

» Przedsiebiorcy z matg Swiadomoscig mozliwosci ptynacych z cyfryzacji w przedsiebiorstwach.

Obszar 2. E-ustugi publiczne

» Petnoletni obywatele korzystajgcy z internetu oraz poszczegélne grupy docelowe, ktérym dedykowane sg konkretne e-ustugi.

Obszar 3. Bezpieczenstwo

» Dorosli korzystajacy z internetu, o niskiej Swiadomosci zagrozen (sg to osoby powyzej 34 roku zycia, gtéwnie ze wsi, matych i srednich miast,
o dochodach ponizej sSredniej), z uwzglednieniem przedsiebiorcow.

» Opiekunowie dzieci i mtodziezy szkolnej.

Obszar 4. Programowanie

» Rodzice/ opiekunowie (gtéwnie osoby w wieku 30-50) dzieci i mtodziezy w wieku szkolnym tj. w wieku 6— 12 lat.

V. ZADANIA WYKONAWCY PO PODPISANIU UMOWY

Do zadan wykonawcy, zwanych dalej tacznie ,, Zadaniami”, a osobno ,Zadaniem”, bedzie nalezato:
1. Opracowanie dokumentu strategii kampanii (Zadanie 1)
2. Opracowanie planu wdrozenia strategii w postaci Planu etapéw (Zadanie 2)

1 Cel jest realizowany w ramach dziatajacych od pazdziernika 2018 r. Klubéw Mtodego Programisty. Link: http://klubmlodegoprogramisty.pl/
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3. Opracowanie koncepcji kreatywnej poszczegdlnych elementéw kampanii (Zadanie 3)
4. Realizacja elementéw kampanii (Zadanie 4)
5. Monitorowanie oraz raportowanie realizacji kampanii (Zadanie 5)

Szczegotowy opis zadan:

SZCZEGOLOWY OPIS

ZADANIE

Zadanie 1:
Opracowanie
Strategii
Kampanii

Elementy obowigzkowe dokumentu strategii Kampanii, zwanego dalej: ,Strategia”, (dla kazdego z czterech obszaréw kampanii):

1.

cele komunikacyjne oraz cele marketingowe (cele mediowe oraz kluczowe wskazniki efektywnosci (KPI)) realizujgce zatozenia
Kampanii

idea przewodnia kazdej z czterech kampanii oraz idea wspdlna dla catej Kampanii (big idea catej Kampanii)

analiza grup docelowych zawierajaca:

— identyfikacje gtéwnych potrzeb i korzysci w grupach docelowych

— analize konsumpcji mediéw w grupach docelowych (z naciskiem na internet i prase), popartg wynikami badan

— segmentacje grup docelowych

— informacje nt. biezgcych trendéw w komunikacji do grup docelowych kampanii

najwazniejsze komunikaty Kampanii, zweryfikowane w ramach testowania koncepcji Kampanii poprzez wywiady grupowe
zogniskowane (focus group interview)

opis targetowania Kampanii do grup docelowych w wybranych mediach, wraz z uzasadnieniem wyboru mediow

0gdblny harmonogram realizacji Kampanii w rozbiciu na poszczegdlne media i narzedzia komunikacji

Strategia — wskazowki:

1.

Strategia musi opierac sie na precyzyjnej analizie potrzeb i korzysci grup docelowych wspartej wynikami badan wtasnych lub
raportéw ogdlnodostepnych. Ponadto Zamawiajgcy udostepni Wykonawcy wyniki wtasnych badan.

Wykonawca bedzie zobowigzany wzigé pod uwage zatozenia strategii dziatarh PR przygotowywanej przez innego wykonawce.
Wstepny zarys strategii PR stanowi zatgcznik do SOPZ.

w ramach osobnego zamdwienia w celu uspdjnienia i synergii podejmowanych dziatan w ramach Kampanii

Przekaz musi by¢ dopasowany do potrzeb kazdej z grup docelowych oraz celéw Kampanii. Idea wspdlna dla wszystkich obszaréw
Kampanii powinna mie¢ charakter parasolowy oraz promowa¢ cyfryzacje u odbiorcéw Kampanii

Dobdr kanatéw oraz narzedzi komunikacji nalezy uzasadnic i wskaza¢ rekomendowane formaty

Strategia obejmowac powinna w szczegélnosci:

— zaplanowanie i realizacje w ramach niniejszego zamdéwienia elementow Kampanii opisanych w zadaniu nr 4 (opis ponizej)
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zaplanowanie i realizacje w ramach niniejszego zamdwienia dziatan uzupetniajgcych wg rekomendacji Wykonawcy, zgodnie
z zatozeniami opisanymi w zadaniu nr 4.6.2 (opis ponizej)

uwzglednienie lub konsultacje (bez realizacji) elementéw kampanii realizowanych przez Zamawiajgcego w osobnych
zamoéwieniach. Lista tych elementéw zostata opisana w zadaniu nr 3.4. (opis ponizej)

Niniejsze zamodwienie nie obejmuje nastepujgcych dziatan:

produkcja i emisja spotéw telewizyjnych

organizacja konferencji i szkolen

przygotowanie strategii dziatan PR

zakup kampanii w sieci reklamowej Google i mediach spotecznosciowych

W Kampanii nalezy zaplanowaé wspétprace z ambasadorami/ liderami opinii (dopasowanymi do grup docelowych oraz obszaréw

tematycznych Kampanii, gwarantujgcymi popularnosé i rozpoznawalnos$é w danej grupie docelowej oraz wiarygodnosé).
Wspdtpraca z ambasadorami powinna przewidywad takze ich zaangazowanie w dziatania PR realizowane przez innego wykonawce

w osobnym zamdwieniu

Strategia Kampanii powinna uwzglednia¢ ponizszy przyblizony rozktad budzetu na gtéwne dziatania mediowe w poszczegdlnych

obszarach Kampanii:

Obszar kampanii Jakos¢ zycia E-ustugi Bezpieczenstwo Programowanie*
W sieci

Kampania w internecie 30% 50% 20% 0%

Kampania na prasie 35% 45% 20% 0%

* W obszarze Kampanii ,,programowanie” dziatania mediowe w ramach niniejszego zamdwienia zostaty ograniczone, przy czym
przekaz zwigzany z tym obszarem moze by¢ elementem uzupetniajgcym komunikacji w materiatach emitowanych

w pozostatych obszarach Kampanii.

Ponadto tabela nie uwzglednia dedykowanego dziatania poswieconego programowaniu — dziatania edukacyjnego vlogeréw /
influenceréw opisanego w zadaniu nr 4.5.4 (ponizej).

Dodatkowo w tym obszarze Kampanii Zamawiajacy bedzie realizowat dziatania edukacyjno-informacyjne nieobjete niniejszym
zamodwieniem tj. wielki test w telewizji, punkty warsztatowe z naukg programowania, promocja akcji CodeWeek — zatozenia
tych dziatan beda konsultowane z Wykonawcag w celu uspdjnienia dziatarn w ramach Kampanii (i uwzglednienia ich w Strategii).

9. Zuwagi na niewielki budzet mediowy na dziatania w obszarze Kampanii ,, programowanie”, Strategia dla tego obszaru powinna mie¢
ograniczony zakres, proporcjonalny do realizowanych dziatan w ramach niniejszego zamdwienia.
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Zadanie 2:
Plan wdrozenia
Strategii
kampanii

10. Kampania powinna mieé charakter ciagty, przy czym okoto 70% sity Kampanii powinno by¢ skumulowane w poczgtkowym okresie jej
realizacji (etap Kampanii od 1 do 4). Rozktad sity Kampanii w etapach Kampanii od 1 do 4 powinien byé rownomiernie roztozony.

11. W celu optymalizacji Kampanii wskazana jest koncentracja dziatan w pojedynczych etapach Kampanii; moze ona mie¢ charakter
intensyfikacji dziatarn w wybranym okresie lub koncentracji na wybranym temacie / przekazie / obszarze tematycznym.

12. Dziatania mediowe w kazdym z czterech obszaréw mogg mie¢ zmienng site w poszczegdlnych etapach Kampanii. Niedopuszczalna
jest jednak sytuacja, kiedy w danym roku kalendarzowym nie sg prowadzane zadne dziatania w ktérymkolwiek z czterech obszaréw
Kampanii.

13. Wybrane elementy Strategii bedg musiaty zosta¢ zweryfikowane w ramach wywiaddw grupowych zogniskowanych, o ktérych mowa
w zadaniu nr 3.2 (opis ponizej).

Sposéb i termin przygotowania Strategii:

Wykonawca przygotuje Strategie w ciggu 35 dni roboczych od dnia zawarcia umowy w oparciu o zarys strategii zawarty w ofercie

Wykonawcy (zwanej dalej ,Ofertg”) oraz wskazowki Zamawiajgcego (w tym zatozenia strategii dziatan PR), przekazane Wykonawcy w

terminie do 10 dni roboczych od dnia zawarcia umowy.

Dodatkowo, w celu wypracowania Strategii, w terminie uzgodnionym z Zamawiajgcym, z uwzglednieniem terminu dostarczenia Strategii,

Wykonawca zapewni przeprowadzenie dwudniowych warsztatdw wyjazdowych z przedstawicielami Zamawiajgcego.

W warsztatach wezmg udziat przedstawiciele Wykonawcy (w tym personel realizujgcy zamodwienie) oraz maksymalnie 10 przedstawicieli

Zamawiajgcego. Wykonawca zapewni i pokryje koszty miejsca do prowadzenia warsztatow oraz wyzywienia uczestnikdw warsztatow, w

tym przedstawicieli Zamawiajgcego. Warsztaty zostang przeprowadzone w miejscowosci oddalonej maksymalnie 40 km od Warszawy.

Koszty dojazdu oraz noclegu dla przedstawicieli Zamawiajgcego pokryje Zamawiajgcy we wiasnym zakresie.

Zamawiajgcy zastrzega sobie, a Wykonawca niniejszym akceptuje, mozliwos¢ jednostronnego przedfuzenia terminu przygotowania

Strategii o maksymalnie 25 dni roboczych.

Wykonawca opracuje plan wdrozenia Strategii odrebnie dla kazdego etapu Kampanii w postaci przygotowania planu realizacji etapéw

Kampanii (zwanych dalej tacznie: ,Planami etapéw” lub z osobna , Planem etapu”). Plan etapu stanowi uszczegdtowienie Strategii i

pozwala elastycznie wdrazaé Strategie w trakcie Kampanii, w tym dokonywac niezbednych modyfikacji lub korekt Strategii.

Elementy obowigzkowe Planu etapu

1. harmonogram realizacji Kampanii w danym etapie Kampanii w rozbiciu na poszczegdlne media i narzedzia komunikacji (plan emisji
poszczegdlnych formatéw w wraz ze specyfikacjami)

2. opis planowanych rezultatow, jakie ma osiggngc etap Kampanii w postaci wskaznikdw z okreslonymi wartosciami docelowymi na
koniec etapu Kampanii (np. estymacja zasiegu — liczba oséb, do ktorych dotarta Kampania itp.) i sposobem ich mierzenia

Kazdy z Planéw etapdéw 2-7 powinien obejmowac takze od$wiezenie kreacji oraz aktualizacje Strategii, aby odpowiadata ona aktualnym

potrzebom i wymaganiom zwigzanym z komunikacjg w poszczegdlnych obszarach Kampanii, np. uwzgledniata wdrozenie nowych e-

ustug itp. Odswiezenie kreacji bedzie obejmowato dodanie nowych elementéw zaproponowanych przez Wykonawce lub wprowadzenie

drobnych zmian korygujacych na wniosek Zamawiajgcego.
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Etapy realizacji Kampanii:
1. etap 1: obejmuje okres od dnia zawarcia Umowy do 31 marca 2019r.

etap 2: obejmuje okres od 1 kwietnia 2019 r. do 30 czerwca 2019r.

etap 3: obejmuje okres od 1 lipca 2019 r. od do 31 wrzesnia 2019 r.

etap 4: obejmuje okres od 1 pazdziernika 2019 r. do 31 grudnia 2019 .

etap 5: obejmuje okres od 1 stycznia 2020 r. do 30 kwietnia 2020 r.

etap 6: obejmuje okres od 1 maja 2020 r. do 31 sierpnia 2020 r.
7. etap 7: obejmuje okres od 1 wrzesnia 2020 r. do 30 listopada 2020 r.

Wykonawca przedstawi Plany etapow do akceptacji Zamawiajgcego w nastepujgcych terminach:
1. Plan etapu 1 -w terminie do 35 dni roboczych od dnia zawarcia umowy
2. Plany etapéw 2—7 — nie pdzniej niz w terminie 1 miesigca przed rozpoczeciem danego etapu Kampanii.
Zamawiajgcy zastrzega sobie, a Wykonawca niniejszym akceptuje, mozliwos$¢ jednostronnego przedtuzenia terminu przygotowania
Planu etapu o maksymalnie 15 dni roboczych.

ounkAcwWwN

Zaakceptowany przez Zamawiajgcego Plan etapu stanowi podstawe do realizacji przez Wykonawce dziatarh w nim opisanych.
W szczegdlnych okolicznosciach Zamawiajacy i Wykonawca mogg uzgodni¢ modyfikacje zaakceptowanego przez Zamawiajgcego Planu
etapu.
Sposéb przygotowania Planu etapu:
Wykonawca zapewni co najmniej jedno spotkanie uzgodnieniowe majgce na celu wypracowanie — na podstawie potrzeb i wytycznych
przekazanych przez Zamawiajacego — kazdego Planu etapu, w tym aktualizacji Strategii. Spotkanie odbedzie sie we wskazanym przez
Wykonawce miejscu na terenie Warszawy lub w siedzibie Zamawiajgcego. Spotkanie obedzie sie w terminie umozliwiajgcym
wprowadzenie wypracowanych uwag i konkluzji do przygotowywanego przez Wykonawce Planu etapu. W spotkaniu wezmg udziat
przedstawiciele Wykonawcy (w tym personel realizujgcy zamdwienie).
Biezgca wspodtpraca:
W ramach przygotowania Strategii, Planéw etapdw oraz realizacji kampanii Wykonawca musi przewidzieé biezgcg wspotprace
z Zamawiajgcym oraz innymi wykonawcami zewnetrznymi realizujgcymi inne zadania w ramach kampanii edukacyjno-informacyjnej tj.:
1. wykonawcg strategii i dziatan PR (w tym udziat w comiesiecznych spotkaniach statusowych, wspotprace przy planowaniu
i realizacji dziatann w prasie). Dodatkowo Wykonawca zawrze odrebne porozumienie / umowe z wykonawcy dziatarn PR
okreslajgce zasady wspotpracy. Porozumienie bedzie regulowato podziat zadan i odpowiedzialnosci pomiedzy Stronami
porozumienia oraz sposdb wspodtpracy pomiedzy podmiotami, w szczegdlnosci w odniesieniu do angazowania ambasadoréw
w dziataniach PR.
2. wykonawcg badan ewaluacyjnych kampanii (badan ilosciowych).
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Zadanie 3:
Opracowanie
Koncepcji
kreatywnej
poszczegodlnych
elementow
Kampanii

3. wykonawca realizujgcym ptatne kampanie w mediach spotecznosciowych oraz sieci reklamowej Google, ktory bedzie emitowat
materiaty i kreacje przygotowane przez Wykonawce niniejszego zaméwienia (patrz: Zadanie 3.4.) oraz materiaty przygotowane
w ramach dziatan PR.

Koordynacja realizacji Kampanii:

Wykonawca zapewni Koordynatora realizacji Kampanii, ktéry bedzie odpowiadat za biezgcg komunikacje z Zamawiajgcym zwigzang z

planowaniem, przygotowaniem, realizacjg poszczegdlnych elementéw Kampanii oraz monitorowaniem i raportowaniem ich realizacji,

w szczegdlnosci zwigzang z:

1. Przygotowaniem i uzgodnieniami z Zamawiajgcym Strategii, Koncepcji kreatywnej, Planéw etapu
2. Uzgodnieniami z Zamawiajacym biezgcych aktualizacji Planu etapu

3. Realizacjg dziatan okreslonych w Planie etapu

4. Realizacja zlecert Zamawiajgcego na realizacje dziatan

5. Monitoringiem i raportowaniem dziatat w Kampanii

Zadanie 3.1. Opracowanie koncepcji kreatywnej Kampanii (dla kazdego obszaru Kampanii):

1. przedstawienie dokumentu zawierajgcego opis koncepcji kreatywnej dla kazdego z czterech obszaréw Kampanii, w tym propozycji
wspotpracy z ambasadorami/ liderami opinii w Kampanii, ze szczegdlnym uwzglednieniem obszaréw: jakos$¢ zycia oraz e-ustugi, a
takze wskazanie zakresu udziatu zarekomendowanych ambasadoréw w ramach Kampanii (dziatan i formatéw w jakie beda
angazowani), zwanej dalej: ,, Koncepcjg kreatywng”

2. propozycja haset Kampanii (zweryfikowana w ramach testowania koncepcji Kampanii, o ktérym mowa w zadaniu 3.2.)

3. przedstawienie insightéw oraz racjonalnych powoddw, dla ktorych grupy docelowe majg uwierzyé przekazowi Kampanii (benefity
racjonalne), korzysci emocjonalnych grup docelowych (benefity emocjonalne)

4. okreslenie tonu przekazu i dopasowanie go do specyfiki poszczegdlnych grup docelowych

5. identyfikacja wizualna kazdego z czterech obszaréw Kampanii (motyw przewodni / key visual), zweryfikowana w ramach testowania
Koncepcji kreatywnej

6. propozycja motywu przewodniego (elementéw wizualnych) tgczacych wszystkie cztery obszary Kampanii

7. propozycja identyfikacji wizualnej dla wybranych przez Zamawiajacego e-ustug, spdjnej z identyfikacja wizualng Kampanii.
Zamawiajgcy przewiduje przygotowanie identyfikacji dla maksymalnie 5 e-ustug wskazanych przez niego.

8. Koncepcja kreatywna wybranych dziatan i formatéw:

a. koncepcje dziatan prasowych, w tym cyklu poradnikéw lub artykutéw tematycznych, wraz z przyktadowa kreacja

b. koncepcje dziatan w internecie oraz video, w tym filmikéw instruktazowych, poradnikéw, spotdw, wraz z przyktadowymi
kreacjami

c. koncepcje materiatéw drukowanych, m.in. ulotek, broszur, materiatéw informacyjnych, wraz z przyktadowg kreacjg

9. propozycja dziatan uzupetniajacych zaproponowanych przez Wykonawce w ramach Koncepcji kreatywnej (wymagania realizacyjne
opisano w zadaniu 4.6.2)
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10. rekomendacje w zakresie wykorzystania elementéw kreacji w dziataniach prowadzonych przez wykonawcow realizujgcych dziatania

w Projekcie w ramach innych zamdwien tj. w szczegdlnosci dziatania PR oraz dziatania w mediach spotecznosciowych i wyszukiwarce
Google

Sposdb przygotowania Koncepcji kreatywnej:

Wykonaweca przygotuje Koncepcje kreatywng w terminie 35 dni roboczych od dnia zawarcia umowy w oparciu o zarys koncepcji zawarty
w ofercie Wykonawcy oraz wskazéwki Zamawiajgcego (w tym zatozenia strategii dziatari PR).

Zamawiajgcy zastrzega sobie, a Wykonawca niniejszym akceptuje, mozliwos¢ jednostronnego przedtuzenia terminu przygotowania
Koncepcji kreatywnej o maksymalnie 25 dni roboczych.

Koncepcja kreatywna — wskazowki:

1.

Koncepcja kreatywna dla poszczegdlnych obszaréw Kampanii powinna mieé¢ element/-y wspdlne, identyfikujgce Kampanie jako
spojna catosc.

Ambasadorzy/ liderzy opinii powinni by¢ dopasowani do tematyki cyfryzacji oraz poszczegdlnych obszaréw Kampanii. Ambasadorzy/
liderzy opinii w szczegdlny sposéb powinni by¢ uwzglednieni w Koncepcji kreatywnej w obszarach: jakos¢ zycia i e-ustugi (patrz:
zadanie 4.5). Obowigzkowo nalezy przewidzie¢ udziat ambasadorow w materiatach video oraz publikacjach prasowych i
internetowych.

Zadaniem Wykonawcy jest wyszukanie insightow, wskazanie motywacji, korzysci oraz szczegétowe okreslenie tonu przekazu
i dopasowanie go do specyfiki grupy docelowej w kazdym obszarze Kampanii. Bardzo waznym etapem przygotowania Koncepcji
kreatywnej bedzie ich weryfikacja w przewidzianych w zamdwieniu wywiadach grupowych zogniskowanych, ktére bedg podstawg
do wdrozenia lub modyfikacji Koncepcji kreatywne;j.

Komunikaty powinny by¢ czytelne, tatwe w odbiorze przy niskim zaangazowaniu uwagi oraz silnie perswazyjne lub emocjonalne.
Koncept musi by¢ wspdlny dla Kampanii — natomiast przekaz i jego egzekucja dopasowane do specyfiki poszczegdlnych grup.
Kampania moze wykorzystywac rozwigzania angazujgce odbiorcow (np. konkursy, akcje specjalne) jako uzupetniajgce oraz realizujgce
cele Kampanii, przy réwnoczesnym zachowaniu wiodgcego edukacyjno-informacyjnego charakteru Kampanii. Zamawiajgcy nie
okresla liczby i zakresu takich dziatan, powinny one wynika¢ z Koncepcji kreatywnej i realizowaé cele Kampanii.

Nie dopuszcza sie wykorzystania intruzywnych formatéw reklamowych.

Wykonawca powinien uwzgledni¢ w trakcie realizacji Kampanii odSwiezenie kreacji, co najmniej w przy okazji aktualizacji Strategii,
ktdra bedzie sie odbywata przy planowaniu kazdego z etapdw Kampanii (poczagwszy od etapu 2).

W okresach swigtecznych Kampania powinna by¢ wyciszana, ze wzgledu na towarzyszacy im szum reklamowy. Réwnoczes$nie
mozliwe sg dziatania w tym okresie dopasowane kontekstowo do okresu Swigtecznego. Przez okresy Swigteczne Zamawiajgcy
rozumie okresy Swiat Bozego Narodzenia oraz Swiat Wielkanocnych.

Wszystkie materiaty przygotowywane w Kampanii muszg by¢ oznakowane informacjg o dofinansowaniu z UE (ciggiem logotypdw),
takze materiaty o matych rozmiarach. Zasady oznakowania okres$la Ksiega Identyfikacji Wizualnej znaku marki Fundusze Europejskie
i znakdw programoéw polityki spéjnosci na lata 2014-2020.
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Link do dokumentu: https://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/media/9916/KIW CMYK 09102015.pdf

Zadanie 3.2. Testowanie elementéw Kampanii w ramach wywiadéw grupowych zogniskowanych (focus group interview):
Wykonawca przetestuje elementy Strategii i Koncepcji kreatywnej wskazane w SOPZ (powyzej) oraz wybrane projekty materiatéw
promocyjnych. Wykonawca przeprowadzi maksymalnie po 2 wywiady wsrdd ponizszych grup docelowych kampanii (w sumie
maksymalnie 10 wywiaddéw):
1. Osoby w wieku 45-64 lata, ktore sg w zasiegu internetu, ale z niego nie korzystajg lub korzystajg sporadycznie
2. Osoby w wieku 18+ korzystajace z internetu
3. Osoby w wieku 34+ o niskiej Swiadomosci zagrozen zwigzanych z korzystaniem z internetu
4. Rodzice/ opiekunowie dzieci i mtodziezy w wieku szkolnym (6-12 lat)
5. Przedsiebiorcy (mikro, malii Sredni przedsiebiorcy)
Celem badania jest ocena Koncepcji kreatywnej oraz projektéw materiatéw reklamowych pod katem ich zrozumienia i odbioru, wptywu
na realizacje celéw Kampanii oraz identyfikacji elementéw problemowych (niezrozumiatych, niewiarygodnych, negatywnie wptywajgcych
na komunikacje w Kampanii, barier komunikacyjnych utrudniajgcych odbiér przekazu i innych). Wywiady powinny by¢ zrealizowane przed
ostatecznym terminem na przygotowanie Strategii oraz elementéw Koncepcji kreatywnej, aby umozliwi¢ wdrozenie wynikow wywiadow
i odpowiednie zmodyfikowanie badanych elementdw.
Badaniu podlegaé beda:
e idea przewodnia Kampanii
e najwazniejsze komunikaty Kampanii
e propozycje haset Kampanii
identyfikacja wizualna Kampanii
propozycje ambasadordéw/ lideréw opinii/ influenceréw
e wczesne formy reklamowe, takie jak np. animatiki lub wstepne wersje materiatéw video oraz wstepne wersje reklam
graficznych, prébki materiatow prasowych
Zakres prac Wykonawcy:
e przygotowanie narzedzi badawczych we wspdtpracy z Zamawiajgcym, wraz z propozycjg wykorzystania technik projekcyjnych,
ktére umozliwig dotarcie do ukrytych emocji i wrazen
e rekrutacja uczestnikdw wywiaddéw wraz z wynagrodzeniem dla nich
e wynajem sal na potrzeby fokuséw i obstuga wywiaddéw
e moderacja wywiadéw
e zapewnienie mozliwosci obserwacji przez Zamawiajgcego i osoby upowaznione przez Zamawiajgcego, co najmniej 4 sposréd
wywiadow (sala fokusowa z podglgdownig lub transmisja online)
e nagranie audio i video z wszystkich wywiaddw
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e opracowanie gtéwnych wynikdow, wnioskéw i rekomendacji z badania, w tym m.in. identyfikacje mocnych i stabych stron
badanych elementdw, ocena spdjnosci materiatdw i konceptow z celami kampanii, ocena zrozumiatosci materiatdw i konceptéw,
ocena dopasowania do grupy docelowej, identyfikacja obszaréw i elementow wymagajacych udoskonalenia

e prezentacja wynikdw przez Wykonawce w siedzibie Zamawiajgcego

Zadanie 3.3 Przygotowanie dedykowanych kreacji i materiatéw dla dziatarn w mediach spotecznosciowych Zamawiajacego:
W kazdym etapie Kampanii Wykonawca przygotuje pakiet materiatdw kampanijnych dostosowanych do emisji w mediach
spotecznosciowych zarzadzanych przez Zamawiajgcego (kanaty na: FB, YT, TT, LinkedIn, Instagram). Pakiet materiatdw musi by¢ spdjny
z dziataniami prowadzonymi przez Wykonawce w danym etapie Kampanii. Pakiet, oprocz dostosowanych materiatéw przygotowywanych
lub emitowanych przez Wykonawce w ramach Kampanii, musi zawierac¢ takze dedykowane materiaty do mediow spotecznosciowych.
Minimalny zakres pakietu materiatéw przygotowywanych w danym etapie Kampanii obejmuje:
1. Przeformatowane co najmniej 5 materiatéw przygotowanych w ramach Kampanii prowadzonej przez Wykonawce w internecie
i prasie (zadanie 4.1i4.2)
2. Przeformatowane grafiki na profile Zamawiajgcego w mediach spotecznosciowych (Cover Photo Facebooka, itp.) oraz na
potrzeby Kampanii w mediach spotecznosciowych i sieci reklamowej Google (wg. pomystu i rekomendacji Wykonawcy).
3. Odpowiednio przeformatowane co najmniej 5 materiatéw video, o ktérych mowa w zadaniu 4.4 oraz dla wybranych materiatéw
ich kilkunastosekundowe skréty
4. Materiaty dedykowane komunikacji w mediach spotecznosciowych, w minimalnej liczbie:
- 3 gify / memy
- 3 infografiki/ animacje
- 3 posty Instagram Story
5. Dodatkowe rodzaje materiatéw zaproponowane przez Wykonawce

Zadanie 3.4 Doradztwo w zakresie przygotowywania materiatow w innych dziataniach edukacyjno-informacyjnych prowadzonych

przez Zamawiajgcego w osobnych zamdwieniach:

Wykonawca zapewni doradztwo w zakresie przygotowywania materiatdw w innych dziataniach edukacyjno-informacyjnych

prowadzonych przez Zamawiajgcego w ramach Projektu, ale realizowanych w odrebnych zamdéwieniach. Wykonawca moze przedstawiac

w Strategii propozycje i pomysty na realizacje tych innych dziatan, tak aby wzmacniaty efekty Kampanii.

Doradztwo bedzie dotyczyto m.in.:

1. przygotowania koncepcji dziatan kontentowych lub reklamowych w radiu. Wykonawca zapewni: doradztwo w wyborze kanatow,
formy, kreacji, przekazie/ tresci, zagadnien produkcyjnych. Przyblizony budzet na realizacje dziatania wynosi 500 000 zt netto.

2. koncepcji wspotprodukeji audycji i seriali telewizyjnych. Wykonawca zapewni: rekomendacje co do wyboru seriali dopasowanych do
grup docelowych, wsparcie/ doradztwo przy tworzeniu watkdw i scenariuszy. Przyblizony budzet na realizacje dziatania wynosi
1200 000 zt brutto.
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Zadanie 4.1:
Realizacja
elementow
Kampanii -
dziatania

w prasie

koncepcji aplikacji mobilnej z zakresu bezpieczeristwa w sieci i jej promocji. Wykonawca zapewni: rekomendacje w zakresie kreacji
pomystu na aplikacje i jej promocji.

promocji konkursu dla szkét/ két informatycznych z zakresu programowania. Przyblizony budzet na realizacje dziatania wynosi 50 000
zt netto

realizacji kampanii w mediach spotecznosciowych i sieci reklamowej Google. Przyblizony budzet na realizacje dziatania wynosi
550 000 zt netto

Tryb realizacji doradztwa (zadanie 3.4):

1.
2.

doradztwo w ramach limitu godzinowego do 12 godzin miesiecznie

zgtoszenie zapotrzebowania na doradztwo bedzie przekazane przez Zamawiajgcego za pomocg poczty elektronicznej. Wykonawca
przekaze mailowo Zamawiajgcemu opinie i uwagi do materiatéw w ciggu maksymalnie 3 dni roboczych od dnia przekazania zgtoszenia
przez Zamawiajgcego (drogg elektroniczng lub w trybie konsultacji osobistych)

ilo$¢ godzin przeznaczonych na doradztwo w danym miesigcu zostanie uwzgledniona w Raporcie miesiecznym, o ktérym mowa
w Zadaniu 5.

Realizacja elementow Kampanii: dziatania w prasie, w tym przygotowanie materiatéw do emisji oraz zakup powierzchni wydawniczej.
Dziatania w prasie obejmujg obszary Kampanii: jakos¢ zycia, e-ustugi, bezpieczenstwo w sieci.

Przeprowadzenie dziatan w prasie na podstawie zaproponowanej przez Wykonawce koncepcji i kreacji, obejmujace co najmniej:

a. przygotowanie cykldw poradnikdw lub tematycznych materiatéw prasowych osobno dla kazdego z trzech obszaréw Kampanii.
Wybdr tematdéw materiatdw bedzie na biezgco uzgadniany z Zamawiajgcym. Wykonawca przygotuje tresci (tres¢ merytoryczng
dostarcza Zamawiajgcy, po stronie Wykonawcy opracowanie ciekawej formy jezykowej dostosowanej do odbiorcy, chwytliwego
przekazu, redakcja), opracowanie grafiki, sktad

b. zaproponowanie planu emisji w tytutach prasowych dopasowanych do grup docelowych kazdego z trzech obszaréw Kampanii

c. realizacje innych dziatan prasowych zaproponowanych przez Wykonawce

d. emisje materiatdw i realizacje dziatan prasowych wg planu uzgodnionego z Zamawiajgcym

Przyblizony budzet (szacunkowa wartos¢ zamodwienia) przewidziany w ramach niniejszego zamodwienia na zakup powierzchni
wydawniczej oraz realizacje dziatan prasowych wynosi 1,8 min zt netto.

Zadanie 4.1.1. Emisja materiatow prasowych w tytutach zaproponowanych przez Wykonawce
Wybor tytutdow, w ktérych planowana jest emisja materiatdw — bedzie na biezgco uzgadniany z Zamawiajgcym. Oferta Wykonawcy
powinna przewidywac mozliwos¢ emisji materiatéw i realizacji dziatan prasowych, co najmniej w nastepujgcych tytutach:
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- dzienniki o zasiegu regionalnym. Przez dzienniki o zasiegu regionalnym rozumie sie dzienniki o naktadzie powyzej 8 tys.
egzemplarzy. Sg to dzienniki stanowigce odrebne tytuty prasowe, a nie wkfadki lub dodatki regionalne do tytutéw prasy
ogoblnopolskiej

- dzienniki o profilu tabloidowym

- dzienniki, tygodniki i dwutygodniki prasy lokalnej. Przez ,,prase lokalng” rozumie sie ptatne dzienniki, tygodniki lub dwutygodniki
lokalne o naktadzie co najmniej 3 tys. egzemplarzy, posiadajgce nr ISSN i dysponujgce redakcjg przeznaczong do wydawania
danego tytutu, a zasieg ich ukazywania sie i rozpowszechniania jest nie mniejszy niz jedna gmina oraz nie wiekszy niz kilka
powiatéw

- tytuly prasowe o profilu katolickim

- tytuly o profilu ekonomicznym i prawnym

- tytuly prasy branzowej zwigzanej z obszarami kampanii

- tytuly prasy telewizyjnej (TV Guide'y)

- tytuty zaproponowane przez Wykonawce

Wykonawca zapewni mozliwosé zakupu w tytutach prasowych zaproponowanych w ofercie, formatéw reklamowych i dziatan

prasowych ujetych w cennikach lub wycenach wydawcéw prasowych, zgodnie z zaproponowanym w ofercie minimalnym poziomem

upustéw. Wykonawca zapewni co najmniej mozliwos¢ zakupu formatéow o powierzchni pot-strony i catej strony. Wykonawca
odpowiedzialny bedzie za poprawng publikacje materiatu przez wydawce prasowego oraz dopetnienie wszelkich formalnosci
zwigzanych z zakupem.

Wykonawca zapewni w trakcie realizacji zadania mozliwos¢ emisji materiatéw w prasie lokalnej w kazdym wojewddztwie, w zestawie

co najmniej 4 tytutdw prasowych rozpowszechnianych na terenie co najmniej 60% danego wojewddztwa, o ile na terenie danego

wojewoddztwa sg rozpowszechniane tytuty prasy lokalnej pozwalajgce spetnia¢ wymaog okreslony w SOPZ.

Wykonawca zapewni w trakcie realizacji zadania mozliwo$¢ emisji materiatdw w prasie regionalnej, na terenie co najmniej 14

wojewoddztw, o ile sg na terenie tych wojewddztw sg rozpowszechniane tytuty prasy regionalnej spetniajace kryteria okreslone

w SOPZ. W tym celu Wykonawca moze uzupetni¢ w trakcie realizacji Kampanii liste tytutéw prasy regionalnej zaproponowanych w

Ofercie (w Formularzu cenowym), spetniajgcych wymogi SOPZ, przy zachowaniu minimalnego upustu okreslonego w Ofercie.

Zadanie 4.1.2. Emisja materiatow prasowych w tytutach nieujetych w ofercie Wykonawcy

Wykonawca zapewni mozliwos$¢ emisji materiatdw i realizacji dziatan prasowych w tytutach nieujetych w ofercie. Wykonawca bedzie
posredniczyt w zakupie powierzchni reklamowej/ dziatan prasowych w tytutach prasowych wskazanych przez Zamawiajgcego w zleceniu
zakupu. Bedzie ono zawierato ustalone z wydawcg prasowym informacje nt. formatu i terminu publikacji oraz wycene przedstawiong
przez wydawce prasowego. Na podstawie zlecenia Wykonawca nawigze kontakt ze wskazanym wydawcy prasowym i zakupi
powierzchnie reklamowa/ dziatania prasowe. Wykonawca odpowiedzialny bedzie za poprawnga publikacje materiatu przez wydawce
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prasowego oraz dopetnienie wszelkich formalnosci zwigzanych z zakupem. Wykonawca wskaze marze za posrednictwo w zakupie
powierzchni reklamowe]/ dziatan prasowych w ofercie Wykonawcy.

Maksymalnie 20% budzetu (szacunkowa wartosci zamdwienia) przewidzianego na dziatania prasowe moze zosta¢ wykorzystane na
dziatania prasowe realizowane w tytutach nieujetych w SOPZ oraz w ofercie Wykonawcy.

Dziatania w prasie — wymogi:

1.

8.

Strategia musi obejmowac emisje materiatdw w nastepujgcych segmentach prasy: dzienniki regionalne, prasa lokalna, prasa o
profilu katolickim, prasa o profilu tabloidowym, prasa o profilu ekonomicznym i prawnym, prasa branzowa, TV Guide’y. Strategia
moze obejmowac dodatkowe tytuty prasowe zaproponowane prze Wykonawce, w ktérych dziatania prasowe bedg realizowaty
cele Kampanii. W przypadku przeksztatcenia ktdregokolwiek tytutu prasowego wskazanego ofercie Wykonawcy dziatania
prasowe bedg mogty by¢ kontynuowane w innym tytule spetniajgcym wymagania SOPZ.

Z uwagi na konieczng elastycznos$¢ w realizacji Kampanii w prasie Zamawiajgcy zastrzega mozliwosc¢ realizacji czeSci dziatan
prasowych w tytutach nieujetych w SOPZ oraz ofercie Wykonawcy (patrz: zadanie 4.1.2).

Na etapie realizacji zamdéwienia Wykonawca moze aktualizowac¢ za zgoda Zamawiajgcego liste tytutow prasowych w ktdrych
realizowane bedg dziatania prasowe o tytuty spetniajgce wymagania okreslone w SOPZ, przy zachowaniu minimalnego poziomu
upustu okreslonego w Ofercie dla danego rodzaju tytutu prasowego (patrz: zadanie 4.1.1.).

Dziatania prasowe powinny mieé charakter informacyjny i edukacyjny, jedynie za zgoda Zamawiajgcego mogg by¢
wykorzystywane formaty reklamowe publikacji.

Dziatania prasowe mogg by¢ wzmocnione dziataniami angazujgcymi (wg. pomystu Wykonawcy), jezeli przyczynia sie do
autentycznego rozszerzenia zasiegu lub podjecia dziatan przez odbiorcéw, a tym samym realizacji celéw Kampanii.

Wymagane jest wykorzystywanie ambasadoréw w dziataniach prasowych.

Wykonawca powinien uwzgledni¢ przy planowaniu i zakupie dziatan prasowych wspdtprace z wykonawcg zewnetrznym
prowadzgcym dziatania PR w ramach Projektu w ramach osobnego zamdwienia. Dziatania prasowe realizowane w ramach
niniejszego zamodwienia beda wspieraty dziatania PR.

Wszystkie materiaty i dziatania prasowe muszg by¢ oznakowane jako materiat wspétfinansowany z Funduszy Europejskich.

Sposob realizacji zlecen zakupu:

Emisja materiatéw prasowych moze by¢ realizowana na podstawie propozycji Wykonawcy zaakceptowanej przez Zamawiajgcego
w Planie Etapu lub na podstawie zlecenia zakupu przestanego przez Zamawiajgcego.

Zlecenie zakupu bedzie zawierato zakres emisji, termin wykonania oraz inne istotne parametry dziatania. Wykonawca potwierdzi
mozliwo$¢ realizacji zlecenia zakupu w ciggu 5 dni roboczych od dnia jego przestania drogg mailowg przez Zamawiajgcego (oraz
przedstawi mediaplan emisji materiatéw); w przypadku braku mozliwosci emisji we wskazanym terminie, Wykonawca zaproponuje
emisje w najblizszym mozliwym terminie. Zamawiajgcy i Wykonawca mogg zgodnie okresli¢ inny termin wykonania dziatania niz
wskazany przez Zamawiajgcego w zleceniu zakupu.
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Zadanie 4.2:
Realizacja
elementow
kampanii -
dzialania

w internecie

Realizacja zakupu bedzie odbywac sie na podstawie mediaplanu opracowanego przez Wykonawce i zatwierdzonego przez
Zamawiajgcego (na pismie lub poprzez poczte elektroniczng), zawierajagcego co najmniej:

1) harmonogramy emisji,

2) zestawienia kosztéw, wraz z odniesieniem do cen cennikowych/ wyceny wydawcy prasowego (aktualnych cennikow lub wycen).
Wykonawca jest zobowigzany kontrolowa¢ emisje materiatéw w prasie i w przypadku nieprawidtowosci w druku, w szczegdlnosci
przesuniecia w druku lub niezgodnosci zamieszczenia materiatdw ze zleceniem Zamawiajacego, niezwtocznie poinformowac o tym
Zamawiajgcego, jak rowniez ztozy¢ w imieniu Zamawiajgcego reklamacje w danym medium.

Zaproponowane przez Wykonawce w Ofercie upusty oraz marza na zakup powierzchni prasowej / dziatan prasowych uwzgledniaja
wszystkie koszty zwigzane z prawidtowg realizacjg dziatann prasowych zlecanych przez Zamawiajgcego (zwigzane z planowaniem,
zakupem, emisjg, kontrolg emisji, raportowaniem).

Zaproponowane przez Wykonawce w Ofercie koszty przygotowania publikacji uwzgledniajg wszystkie koszty zwigzane z ich
przygotowaniem, w tym koszty kreacji, praw autorskich / udzielenia licencji, praw do wizerunkéw (w szczegdlnosci wizerunkéw
ambasadoréw / lideréw opinii), praw do zdjeé i grafik. Publikacje bedg opieraty sie na Koncepcji kreatywnej.

Sposob przygotowania publikacji i dziatarh prasowych:

1. Punktem wyjscia do realizacji dziatan prasowych bedzie kazdorazowo Plan etapu, na podstawie ktorego Wykonawca przedstawi
propozycje koncepcji poszczegdlnych materiatéw i dziatan.

2. Po akceptacji przez Zamawiajgcego koncepcji materiatu, Wykonawca w ciggu maksymalnie 15 dni roboczych przygotuje i
przekaze Zamawiajgcemu materiat.

Zamawiajgcy przewiduje maksymalnie 3 tury uwag do materiatéw. Kazdorazowo Zamawiajgcy wyznaczy Wykonawcy termin na

wprowadzenie poprawek dostosowany do zakresu poprawek — nie krétszy niz 1 dzien roboczy i nie dtuzszy niz 7 dni roboczych.

Realizacja elementéw Kampanii: dziatania w internecie obejmujace przygotowanie materiatéw do emisji oraz zakup powierzchni
reklamowej oraz swiadczen reklamowych:

a. na portalach horyzontalnych*

b. nastronach internetowych wchodzacych w sktad grupy danego portalu horyzontalnego, dopasowanych do grup docelowych
Kampanii

c. na portalach wertykalnych oraz stronach tematycznych** dopasowanych do grup docelowych Kampanii

Dziatania obejmujg obszary Kampanii: jakos$¢ zycia, e-ustugi, bezpieczenstwo w sieci.

* Przez portale horyzontalne Zamawiajgcy rozumie portale o tematyce ogdlnoinformacyjnej o zasiegu nie mniejszym niz 12 min
uzytkownikéw (internatow) miesiecznie. (na podstawie badania Gemius PBI za lipca 2018 roku — Domeny: Top 20 domen, z ktdrych
korzysta najwiecej internautéw (wszystkie urzadzenia).

** Przez portale wertykalne oraz strony tematyczne Zamawiajgcy rozumie strony o zasiegu nie mniejszym niz 50 tysiecy uzytkownikéw
(internautow) miesiecznie.
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Dziatania muszg by¢ prowadzone na portalach horyzontalnych oraz na portalach wchodzacych w sktad grupy danego portalu
horyzontalnego. Jako uzupetnienie dopuszczone sg dziatania na portalach wertykalnych oraz stronach tematycznych, ktére pozwolg na
emisje tresci dopasowanych do grup docelowych.

Réwnoczesnie materiaty nie mogg by¢ emitowane na stronach internetowych zawierajgcych tresci nielegalne i szkodliwe, czy tez ktére
dostarczajg tresci o watpliwej jakosci lub mogg naruszaé prawa autorskie tworcow.

Przeprowadzenie dziatan w internecie na podstawie zaproponowanej Koncepcji kreatywnej, obejmujgce co najmniej:

a.

przygotowanie i emisje cykléw poradnikow lub artykutéw tematycznych, osobno dla kazdego z trzech obszaréw kampanii.
Wykonaweca przygotuje tresci (tres¢ merytoryczng dostarcza Zamawiajacy, po stronie Wykonawcy opracowanie ciekawej formy
jezykowej dostosowanej do odbiorcy, chwytliwego przekazu, redakcja), opracowanie grafiki, produkcje formatow

emisje wybranych materiatéw video przygotowywanych w ramach Kampanii, o ktérych mowa w zadaniu nr 4.4.1 (opis ponizej)
oraz przygotowanie i emisje innych materiatdw multimedialnych przygotowanych przez Wykonawce

przygotowanie i realizacje dziatan angazujgcych odbiorcow Kampanii oraz innych dziatan zaproponowanych przez Wykonawce w
ofercie Wykonawcy

emisje w kazdym etapie Kampanii materiatéw oraz prowadzenie dziatarn wg planu emisji uzgodnionego z Zamawiajgcym w Planie
Etapu lub w zleceniach Zamawiajacego.

Dziatania w internecie bedg rozliczane na podstawie kosztow jednostkowych swiadczen zaproponowanych przez Wykonawce w ofercie.

Dziatania w internecie — minimalne parametry zasiegowe i rzeczowe:

Minimalne parametry dziatan w internecie w pojedynczym etapie Kampanii (dla poczatkowych etapéw Kampanii od 1 do 4):

1.

zakres dziatan na portalach horyzontalnych musi obejmowaé minimum:

e prowadzenie sekcji dedykowanej z autopromocjg gwarantujgca osiggniecie unikalnej liczby odwiedzin na poziomie

20000 (UU)

e emisje 10 artykutéw o gwarantowanym zasiegu minimalnym 1 000 (UU)

e emisje 4 video lub product placement w istniejgcym formacie video emitowanym na portalu horyzontalnym

e emisje 3 galerii / infografik / giféw / memédw / grafik
200 000 (UU) — sumaryczny zasieg dziatan kontentowych na portalach horyzontalnych w internecie
100 000 (UU) — sumaryczny zasieg dziatan kontentowych na portalach wertykalnych, stronach tematycznych, na stronach
internetowych wchodzacych w sktad grupy danego portalu horyzontalnego w internecie
200 000 (UU) — liczba UU na stronach internetowych gov.pl lub obywatel.gov.pl lub stronach e-ustug publicznych, ktérzy zostali
przekierowani z dziatan internetowych prowadzonych przez Wykonawce (z dziatan kontentowych oraz reklamowych) oraz
spedzili co najmniej 8 sekund na stronach docelowych
10 000 000 (UU) — liczba odbiorcéw dziatan reklamowych (liczba UU ktorzy mieli kontakt z reklamg odstonowg display / video /
innymi formatami reklamowymi), w tym minimum 5 000 000 (UU) odbiorcéw dziatan reklamowych na portalach horyzontalnych
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publikacja 4 artykutéw SEO (SEO - optymalizacja strony www pod katem wyszukiwarek internetowych) wspierajacych
pozycjonowanie strony/ stron internetowych e-ustug publicznych (uzgodnionych z Zamawiajgcym). Artykutami SEO moga by¢
odpowiednio przygotowane artykuty kontentowe. Kazdy artykut powinien:

e miec nie mniej niz 3000 znakdéw

e zostac publikowany na stronie internetowej o Page Rank nie nizszym niz 5

e zostaé opublikowany bezterminowo

e zawierac linki dofollow

Minimalne parametry dziatan w internecie w pojedynczym etapie Kampanii (dla etapéw Kampanii od 5 do 7):

1.

10.

zakres dziatan na portalach horyzontalnych musi obejmowa¢ minimum:

e emisje 6 artykutdw o gwarantowanym zasiegu minimalnym 1 000 (UU)

e emisje 3 video lub product placement w istniejgcym formacie video emitowanym na portalu horyzontalnym

e emisje 2 galerii / infografik / giféw / memédw / grafik
150 000 (UU) — sumaryczny zasieg dziatan kontentowych na portalach horyzontalnych w internecie
100 000 (UU) — sumaryczny zasieg dziatan kontentowych na portalach wertykalnych, stronach tematycznych, na stronach
internetowych wchodzacych w sktad grupy danego portalu horyzontalnego w internecie
150 000 (UU) — liczba UU na stronach internetowych gov.pl lub obywatel.gov.pl lub stronach e-ustug publicznych, ktdrzy zostali
przekierowani z dziatan internetowych prowadzonych przez Wykonawce (z dziatan kontentowych oraz reklamowych) oraz
spedzili co najmniej 8 sekund na stronach docelowych
4 000 000 (UU) — liczba odbiorcow dziatan reklamowych (liczba UU ktérzy mieli kontakt z reklamg odstonowg display / video /
innymi formatami reklamowymi), w tym minimum 2 000 000 (UU) odbiorcéw dziatan reklamowych na portalach horyzontalnych
publikacja 2 artykutow SEO wspierajgcych pozycjonowanie strony/ stron internetowych eustug publicznych (uzgodnionych z
Zamawiajgcym). Artykutami SEO mogg by¢ odpowiednio przygotowane artykuty kontentowe. Kazdy artykut powinien:

e miec nie mniej niz 3000 znakdéw

e zostad publikowany na stronie internetowej o Page Rank nie nizszym niz 5

e zostaé opublikowany bezterminowo

e zawierac linki dofollow

Wykonawca moze zaproponowacé w Ofercie wyzsze niz powyzej wskazane minimalne wskazniki Kampanii w internecie.
W rozumieniu Zamawiajgcego dziataniami kontentowymi nie sg formaty reklamowe (reklamy graficzne display, spoty reklamowe),
zajawki promocyjne (np. bannery czy linki prowadzgce do artykutu / materiatu kontentowego). Formaty reklamowe nie bedg brane pod
uwage w okreslaniu osiggnietych wskaznikéw UU dziatan kontentowych zadeklarowanych przez Wykonawce w Ofercie.

Dziatania w internecie — wymogi:
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10.

11.

12.

13.

Dziatania muszg by¢ realizowane gtéwnie na portalach horyzontalnych. Zamawiajgcy nie precyzuje sity Kampanii na
poszczegblnych portalach horyzontalnych, niemniej Kampania musi by¢ realizowana na wiecej niz jednym portalu
horyzontalnym.

Na etapie realizacji zamoéwienia Wykonawca moze aktualizowaé w uzgodnieniu z Zamawiajgcym liste tytutéw portali i stron
internetowych, na ktérych realizowane bedg dziatania internetowe o portale/ strony spetniajgce wymagania okreslone w SOPZ..
Z uwagi na réznorodnos¢ form prowadzenia dziatan na portalach horyzontalnych Zamawiajgcy nie precyzuje szczegétowo
formatéw oraz dziatan na portalach. Niemniej podstawowymi formatami i dziataniami powinny by¢ dziatania kontentowe oraz
formaty informacyjne/ edukacyjne.

Materiaty powinny by¢ eksponowane na stronach gtéwnych portali lub w najbardziej popularnych sekcjach tematycznych portali.
Mozna wykorzystywac takze narzedzia inne niz standardowe formaty reklamowe, np. reklame natywng lub zaktadki
sponsorowane lub akcje specjalne itp.

Nalezy wykorzystywac réznorodne formy komunikacji, w szczegdlnosci video, materiaty multimedialne, infografiki, product
placement (lokowanie produktu), o ile formy te sg dopasowane do specyfiki portalu, cieszg sie zainteresowaniem uzytkownikéw
portalu i s dopasowane do grupy docelowej Kampanii.

Wykonawca moze wykorzystywaé media spoteczno$ciowe zintegrowane z portalami horyzontalnymi w celu zwiekszenia zasiegu
lub angazowania odbiorcéw Kampanii.

Wykonaweca nie powinien stosowac formatéw reklamowych o charakterze intruzywnym (nie rekomendowanych przez Coalition
for Better Ads), w tym formatdéw zastaniajacych tresci redakcyjne, tj.: toplayery, brandmarki, interstitiale; materiatéw wideo
przerywajgcych filmy redakcyjne (tzn. mid-rolle) oraz emitowanych po witasciwym filmie (tzn. post-rolle).

Wszystkie materiaty i dziatania kontentowe muszg by¢ oznakowane jako materiat wspétfinansowany z Funduszy Europejskich.
Zaproponowane przez Wykonawce w Ofercie koszty przygotowania materiatdw lub realizacji dziatan uwzgledniajg wszystkie
koszty zwigzane z ich przygotowaniem / realizacjg, w tym koszty kreacji, przeniesienia praw autorskich / udzielenia licencji, praw
do wizerunkdw, muzyki, lektora (w szczegdlnosci wizerunkdw ambasadorow / lideréw opinii), praw do zdjec i grafik. Materiaty i
dziatania bedg opieraty sie na Koncepcji kreatywnej.

Zaproponowane przez Wykonawce w Ofercie koszty emisji materiatdw w internecie uwzgledniajg wszystkie koszty zwigzane z
ich emisja.

Koszty przygotowania formatéw reklamowych (np. display) — ze wzgledu na rdéznorodnos$¢ mozliwych do przygotowania
formatéw - nalezy uwzglednié¢ w koszcie Koncepcji kreatywnej lub dziatan kontentowych lub produkcji video lub emisji reklam
lub wspodtpracy z ambasadorami / influencerami (odpowiednio do wykorzystywanego przez Wykonawce formatu reklamowego).
Biorgc powyisze pod uwage, Zamawiajgcy nie tworzy osobnej pozycji kosztowej na potrzeby przygotowania formatow
reklamowych emitowanych w kampanii internetowej.

Model rozliczeniowy za realizacje kampanii reklamowych: Koszty promocji materiatdw kontentowych powinny zostaé
uwzglednione w kosztach przygotowania i publikacji tych materiatéw. Koszty realizacji kampanii reklamowych promujgcych
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Zadanie 4.3:

Realizacja
elementow
Kampanii -
publikacje

strony internetowe gov.pl lub obywatel.gov.pl lub strony e-ustug publicznych, beda rozliczane na podstawie kosztu pozyskania
do jednego UU, ktéry przeszedt na te strony z kampanii reklamowej prowadzonej przez Wykonawce.

Sposéb realizacji dziatan internetowych:
1. Punktem wyjscia do realizacji dziatan internetowych bedzie kazdorazowo Plan etapu, na podstawie ktérego Wykonawca
przedstawi propozycje koncepcji poszczegdlnych materiatéow i dziatan.
2. Po akceptacji przez Zamawiajgcego koncepcji materiatu, Wykonawca w ciggu maksymalnie 15 dni roboczych przygotuje i przekaze
Zamawiajgcemu materiat.
3. Zamawiajacy przewiduje maksymalnie 3 tury uwag do materiatow. Kazdorazowo Zamawiajgcy wyznaczy Wykonawcy termin na
wprowadzenie poprawek dostosowany do zakresu poprawek — nie krétszy niz 1 dzien roboczy i nie dtuzszy niz 7 dni roboczych.
Realizacja elementéw Kampanii: publikacje w wersji elektronicznej i wersji do druku (broszury, poradniki, ulotki, plakaty, materiaty

edukacyjne), wtym przygotowanie tresci na podstawie tresci merytorycznych dostarczanych przez Zamawiajgcego, opracowanie
graficznego oraz skfad.

Dziatania obejmujg obszary Kampanii: e-ustugi, programowanie.
Przygotowanie publikacji na podstawie zaproponowanej przez Wykonawce koncepcji i kreacji, obejmujgce co najmnie;j:
a. przygotowanie tresci publikacji na podstawie tresci merytorycznych dostarczanych przez Zamawiajgcego. Wykonawca opracuje
ciekawg forme jezykowg dostosowang do odbiorcy, chwytliwy przekaz, redakcje
b. przygotowanie publikacji w wersji elektronicznej i wersji do druku (opracowanie graficzne oraz sktad)
c. przygotowanie grafik i materiatéw graficznych (prace graficzne)
Przyblizony budzet (szacunkowa wartos¢) przewidziany na przygotowanie publikacji wynosi 120 000 zt netto.

Prace copywriterskie bedg polegaty na opracowaniu ciekawej formy jezykowej dostosowanej do odbiorcy, przekazu i redakcji materiatu
oraz korekcie jezykowej tekstéw w jezyku polskim.
Prace graficzne w zakresie dziatalnosci twérczej polegajgcej na opracowaniu projektéw graficznych i przygotowaniu plikéw do druku
(produkcji). Ustugi obejmuja gtdwnie:
1. Przygotowywanie projektéw materiatéw informacyjno-edukacyjnych (np. broszur, ulotek, dyplomdéw — na podstawie kreacji
wtasnej Wykonawcy oraz zalecenn Zamawiajgcego).
2. Przygotowywanie publikacji multimedialnych, w tym wykonanie prezentacji, publikacji PDF lub HTML, grafik, interfejséw oraz
elementow graficznych stron www:
e ikon, bannerdéw statycznych (jpg, png) na strony www Zamawiajgcego (tez jako przyciski lub symbole sekcji
tematycznych)
e animowanych bannerow (swf)
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3.

4.

e grafik do wykorzystania w Internecie np. w formie gtdwnego elementu na stronach www Zamawiajgcego tzw. obszaru
wizerunkowego
e infografiki dotyczgce tematéw przekrojowych
Komputerowy sktad i tamanie oraz przygotowanie publikacji wraz z oktadkg do druku, w tym w szczegélnosci:
e skfad, tamanie, obrdbke i opracowanie komputerowe publikacji (tekstéw, wykreséw, tabel, mapek, zdjeé), w tym m.in.
zaznaczenie elementdéw zawierajacych uszlachetnianie (jak np. lakier wybiérczy UV)
Prace w zakresie sktadu s3 sklasyfikowane wg. nastepujgcego podziatu:
e skitad i tamanie tekstu gtadkiego
e skfad i tamanie tekstu z utrudnieniami (tabele, rysunki, wykresy, mapy, zdjecia); jesli zajdzie taka potrzeba, rowniez
obrébka powyzszych elementéw

Prace graficzne — sposdb realizacji zlecen:

1.

Kazdorazowo przed przystgpieniem do opracowania zlecenia Wykonawca przedstawi Zamawiajgcemu za posrednictwem poczty
elektronicznej do uzgodnienia wstepne szacowanie czasu potrzebnego na wykonanie prac i termin realizacji. Wstepne
szacowanie jest sporzgdzane w oparciu o stawke godzinowg okreslong w ofercie Wykonawcy oraz przewidywany czas pracy.
Jednostka miary dla prac polegajgcych na pracach graficznych i pracach copywriterskich jest roboczogodzina.

W zakres podanych rodzajéw prac graficznych wchodzi przedstawienie do wyboru Zamawiajgcego (na jego wniosek) do trzech
rozwigzan projektowych, maksymalnie 3 tury uwag do wybranego rozwigzania (niegenerujgce dodatkowych kosztow),
opracowanie wtasciwego projektu graficznego oraz przygotowanie plikéw do druku/ produkcji pod specyfikacje wskazang przez
Zamawiajgcego, przekazanie autorskich praw majgtkowych, zapis plikdw na nosnikach elektronicznych i przekazanie ich do
Zamawiajgcego.

Grafiki muszg by¢ wykonywane zgodnie z zasadami projektowania graficznego, przy zastosowaniu witasciwego kodowania
informacji do ksztattow i koloréw oraz majgc na uwadze percepcje ludzi, wptyw elementdw graficznych oraz ich ksztatty na uktad
informacji. Komunikaty muszg by¢ prawidtowo skonstruowane wizualnie.

Wykonawca jest zobowigzany do dostarczenia projektéw pod wskazany przez Zamawiajacego kazdorazowo adres (w formacie
do podgladu, w formacie umozliwiajgcym edycje oraz w formacie przygotowanym do druku/ produkcji/ wdrozenia) i wspotpracy
z drukarnig, producentem lub firma zajmujaca sie administracjg/ wdrozeniem stron www Zamawiajgcego.

Zamawiajgcy bedzie informowat Wykonawce za pomocg poczty elektronicznej o zapotrzebowaniu na konkretne prace graficzne
oraz o trybie realizacji danego zlecenia.

Maksymalny czas na realizacje pojedynczego zlecenia wynosi 5 dni roboczych. Dla prac ktérych szacunkowy czas wykonania
przekracza 10 godzin, czas na realizacje zlecenia wynosi 10 dni roboczych.

Zamawiajgcy przewiduje maksymalnie 3 tury poprawek do przygotowywanych materiatéw (prac graficznych oraz
copywriterskich). Kazdorazowo Zamawiajgcy wyznaczy Wykonawcy termin na wprowadzenie poprawek nie krétszy niz 1 dzien
roboczy i nie dtuzszy niz 7 dni roboczych.
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Zadanie 4.4:
Realizacja
elementow
Kampanii —
materiaty video
i radiowe

10.

11.

Czesc publikacji przygotowywanych w ramach zaméwienia bedzie miata jedynie wersje elektroniczng. Wszystkie materiaty w
wersji elektronicznej muszg spetnia¢ wytyczne WCAG 2.0 na poziomie AA. Materiaty elektroniczne beda dostosowane do potrzeb
0s6b z niepetnosprawnosciami, a w szczegdlnosci poprzez:

e dostosowywanie do czytnikow ekranu (np. NVDA)

e dla materiatéw w formacie PDF poprzez raport dostepnosci (np. w programie Adobe Acrobat)
Zaproponowane przez Wykonawce w Ofercie koszty prac graficznych uwzgledniajg wszystkie koszty zwigzane z wykonaniem tych
prac, w tym koszty kreacji, przeniesienia praw autorskich / udzielenia licencji, praw do wizerunkéw (w szczegdlnosci wizerunkéw
ambasadoréw / lideréw opinii) oraz zdjec i grafik (jezeli zostaty zaproponowane przez Wykonawce). Prace graficzne bedg opieraty
sie na Koncepcji kreatywne;j.
Zaproponowane przez Wykonawce w Ofercie koszty prac copywriterskich uwzgledniajg wszystkie koszty zwigzane z wykonaniem
tych prac, w tym przeniesienia praw autorskich / udzielenia licenciji.

Realizacja elementow Kampanii: materiaty video (filmiki, spoty, video, animacje) i radiowe (spoty), w tym kreacja, przygotowanie
scenariuszy, produkcja (obszar: jakos¢ zycia, e-ustugi, bezpieczenstwo w sieci, programowanie).

Dziatania obejmujg obszary Kampanii: jakos$¢ zycia, e-ustugi, bezpieczenstwo w sieci, programowanie.

Zadanie 4.4.1 Przygotowanie materiatow video i radiowych na podstawie zaproponowanej Koncepcji kreatywnej

Zdanie obejmujgce co najmniej przygotowanie filmikédw instruktazowych, poradnikdw, spotéw, filméw animowanych wg koncepcji
kreatywnej zaproponowanej przez Wykonawce.

Przyblizony budzet (szacowana wartosé) przewidziany na przygotowanie materiatéw video i radiowych wynosi 750 000 zt netto.

Rodzaje materiatéw video i radiowych:

1.

spot internetowy promocyjny o podwyzszonej jakosci (30 sek.) — promujacy e-ustugi lub prezentujgcy komunikaty Kampanii, wraz
z jego skrétem (15 sek. lub 6-10 sek.). Przez podwyzszong jakos¢ Zamawiajgcy rozumie zastosowanie technik produkcyjnych lub
postprodukcyjnych lub rozwigzan kreatywnych zapewniajgcych znaczgce podwyzszenie jakos$ci wizualnej lub komunikacyjne;j
spotu w stosunku do jakosci standardowego spotu internetowego opisanego w punkcie 2 ponizej.

spot internetowy o charakterze informacyjnym lub promocyjnym (30 sek.) — promujacy e-ustugi lub prezentujgcy komunikaty
Kampanii, wraz z jego skrétem (15 sek. lub 6-10 sek.)

materiat video pogtebiony, dedykowany tematyce cyfryzacji np. materiat edukacyjny lub informacyjny prezentujgcy nauke
programowania dla dzieci (2-4 minuty),

wideoinfografika w technologii motion design lub réwnowaznej (60 — 120 sek.) — o charakterze informacyjnym lub edukacyjnym
materiat video o charakterze edukacyjnym lub informacyjnym (do 30-60 sek.)
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tutorial animowany / graficzny (60 — 120 sek.) 2 — prezentujacy e-ustugi lub informujgcy o sposobie korzystania z nich
wizytdwka graficzna / animowana (30-45 sek.) 3 — prezentujaca e-ustuge lub oferte skierowang dla obiorcéw Kampanii
relacja / wywiad / sonda (60 — 120 sek.) — miejsce realizacji materiatu na terenie Polski

czotéwka / bumper / tytdwka materiatu video

10. billboard sponsorski (8 sek., BBS: przed i po np. programach i audycjach sponsorskich/ patronackich)

11. spot radiowy (30 sek., kreacja i produkcja) oraz jego skrét (15 sek.)

12. formaty zaproponowane przez Wykonawce

Materiaty video — wskazdéwki:

1. Formaty: Oprdcz wskazanych formatéw, Wykonawca moze zaproponowac wiasne rozwigzania/ formaty video dopasowane do
Koncepcji kreatywnej Kampanii.

2. Tematyka: Video majg realizowaé cele Kampanii, ich tematyka bedzie wynikata ze Strategii kampanii i bedzie planowana
w kazdym etapie Kampanii.

3. Styl komunikacji: W przekazie konieczny jest brak dystansu w relacji do odbiorcy. Jezyk komunikacji powinien by¢ zrozumiaty,
nieoficjalny, nieurzedowy. W wypowiedziach zdania powinny by¢ krotkie, stylistycznie i ortograficznie poprawne, z umiarkowang
iloscia emocjonalnie nacechowanych przymiotnikdw. Wpisy powinny by¢ czesto zakornczone pytaniami lub stwierdzeniami
pobudzajgcymi interaktywnos$¢é odbiorcéw w postaci komentarzy, polubienia lub udostepnienia wpisu.

4. Wykonawca zaproponuje w Strategii wiodace formaty video wykorzystywane w Kampanii.

Materiaty video i radiowe — wymogi i sposdb realizacji:

1. Wykonawca przedstawi w Strategii kampanii oraz Koncepcji kreatywnej preferowane formaty video wykorzystywane
w Kampanii.

2. Wykonawca wspélnie z Zamawiajgcym bedzie planowat produkcje materiatéw video w kazdym etapie Kampanii (Wykonawca
zaproponuje pomyst na materiat — jego tematyke, tresé¢, pomyst kreatywny i plan emisji). Rbwnoczesnie Zamawiajgcy moze zleci¢
Wykonawecy przygotowanie materiatéw video na wskazany przez siebie temat.

3. W przypadku zlecenia produkcji materiatu przez Zamawiajgcego, Wykonawca w ciggu 7 dni roboczych od otrzymania zlecenia
przedstawi propozycje scenariusza i koncepcji materiatu.

4. Po akceptacji przez Zamawiajgcego scenariusza i koncepcji materiatu video, Wykonawca w ciggu 10 dni roboczych przygotuje
i przekaze Zamawiajgcemu materiat (dla materiatéw wskazanych w pkt 4.1.1.1-4 termin wynosi 15 dni roboczych). Zamawiajgcy

2 Tutorial powinien bazowaé na kreacji kampanii zaproponowanej przez Wykonawce. Przyktad wideo o podobnej funkgji https://www.youtube.com/watch?v=KxgXo-vXSdc
3 Wizytéwka powinna w prosty (co do formy) prezentowa¢ oferte oraz wykorzystywac kreacje kampanii zaproponowang przez Wykonawce. Przyktad wideo o podobnej
funkcji https://www.youtube.com/watch?v=_lccQelSHbk
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w uzgodnieniu z Wykonawcg moze przedtuzyé termin na realizacje danego formatu wideo do 25 dni roboczych, bioragc pod uwage
uwarunkowania produkcyjne danego rodzaju materiatéw video.

Zamawiajgcy przewiduje maksymalnie 3 tury uwag do materiatdw wideo. Kazdorazowo Zamawiajacy wyznaczy Wykonawcy
termin na wprowadzenie poprawek dostosowany do zakresu poprawek — nie krétszy niz 1 dzien roboczy i nie diuzszy niz 7 dni
roboczych.

Spoty radiowe beda planowane i produkowane przez Wykonawce na zlecenie Zamawiajacego, zgodnie z harmonogramem
opisanym powyzej.

Zaproponowane przez Wykonawce w Ofercie koszty przygotowania materiatéw video i radiowych uwzgledniajg wszystkie koszty
zwigzane z ich przygotowaniem, w tym koszty kreacji, przeniesienia praw autorskich / udzielenia licencji, praw do wizerunkow,
muzyki, lektora (w szczegdlnosci wizerunkédw ambasadordw / lideréw opinii), praw do zdjec i grafik. Materiaty bedg opieraty sie
na Koncepcji kreatywnej.

Materiaty video muszg spetnia¢ wymagania dotyczgce dostepnosci dla 0séb z niepetnosprawnoscig (patrz: punkt ,,Dostepnosé
materiatow cyfrowych” ponizej w SOPZ).

Zadanie 4.4.2 Obszar programowanie — filmy animowane promujgce CodeWeek:

a.

przygotowanie 3 spotéw lub filméw animowanych promujgcych akcje CodeWeek 2019 i 2020

Budzet maksymalny (szacunkowa warto$¢) przewidziany na dziatanie wynosi 60 000 zt netto tj. dla pojedynczego spotu 20 000 zt netto.

Filmy animowane — wymogi:

1.

2.

Celem filmow jest zachecenie do udziatu w wydarzeniach zwigzanych z naukg programowania w ramach akcji CodeWeek
odbywajgcej sie w corocznie w pazdzierniku. Filmy bedg przygotowywane dla akcji CodeWeek w 2019 i 2020 roku.

Wykonawca przygotuje tresci oraz przygotuje materiaty video (Zamawiajgcy dostarcza wskazowki, po stronie Wykonawcy
opracowanie ciekawej formy dostosowanej do odbiorcy, chwytliwego przekazu, waloru edukacyjnego), opracowanie grafiki,
przygotowanie potrzebnych scenariuszy, produkcja formatéw. Wykonawca sam tworzy tresci. Wykonawca przedstawi
Zamawiajgcemu do akceptacji koncepcje, miejsce publikacji oraz finalny materiat.

Materiaty powstate podczas realizacji niniejszego zamdwienia muszg by¢ materiatami autorskimi. Nie mogg pochodzi¢ z innych
produkcji Wykonawcy.

Zaproponowane przez Wykonawce w Ofercie koszty przygotowania filméw uwzgledniajg wszystkie koszty zwigzane z ich
przygotowaniem, w tym koszty kreacji, przeniesienia praw autorskich / udzielenia licencji, praw do wizerunkéw, muzyki, lektora,
praw do zdjec i grafik. Filmy bedg opieraty sie na Koncepcji kreatywnej.

Filmy animowane — sposdb realizacji:
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Zadanie 4.5:
Realizacja
elementow
Kampanii —
wspotpraca

z ambasadoram
i / liderami
opinii

1. Wykonawca w ciggu 7 dni roboczych od otrzymania zlecenia produkcji materiatu przedstawi propozycje scenariusza i koncepc;ji
materiatu. Po akceptacji Zamawiajgcego scenariusza i koncepcji materiatu, Wykonawca w ciggu 15 dni roboczych przygotuje
i przekaze Zamawiajacemu materiat.

2. Zamawiajacy przewiduje maksymalnie 3 tury uwag do materiatéw wideo. Kazdorazowo Zamawiajgcy wyznaczy Wykonawcy
termin na wprowadzenie poprawek dostosowany do zakresu poprawek - nie krétszy niz 1 dzien roboczy i nie dtuzszy niz 7 dni
roboczych.

3. Materiaty video muszg spetnia¢ wymagania dotyczgce dostepnosci dla osdb z niepetnosprawnoscig (patrz: punkt ,,Dostepnosc
materiatow cyfrowych” ponizej).

Zaangazowanie ambasadorow, wspdtpraca z nimi w trakcie realizacji Kampanii oraz przygotowanie materiatow z ich udziatem.

Budzet maksymalny (maksymalna szacunkowa warto$¢) przewidziany na wspétprace z ambasadorami/ liderami opinii/ instagramerami/
influencerami wynosi 1 160 000 zt netto, przy czym budzet (szacunkowa wartos¢) przewidziany na zadanie 4.5.4 wynosi 360 000 zt netto
tj. maksymalnie 30 000 zt netto na pojedyncze dziatanie/ akcje.

Zadanie 4.5.1. Wspétpraca z liderami opinii/ ambasadorami Kampanii:
1. zarekomendowanie lideréw opinii/ ambasadorow, ze szczegdlnym uwzglednieniem obszardow: jakos¢ zycia* oraz e-ustugi
2. wskazanie zakresu udziatu ambasadoréw w ramach Kampanii oraz zaangazowanie co najmniej 2 ambasadoréw/ lideréw opinii,
wspotpraca z nimi w trakcie realizacji Kampanii
3. przygotowanie materiatéw z ich udziatem oraz zapewnienie emisji tych materiatéw
4. Wykonawca zapewni takze: przygotowywanie wypowiedzi i tez do wypowiedzi dla ambasadoréw/ liderow opinii, tresci do
materiatéw i wydarzen z udziatem ambasadoréw/ lideréw opinii
*Wykonawca przedstawi analize mozliwosci zaangazowania oraz zasadnosci zaangazowania ambasadora na potrzeby obszaru jakos¢
zycia, sposréd aktoréw serialowych adresowanych do przedstawicieli grupy docelowej Kampanii w tym obszarze.
Wykonawca zarekomenduje ambasadora/ lidera opinii do kazdego obszaru Kampanii oraz wskaze zakres udziatu w Kampanii, przy czym
do Kampanii (w rozumieniu catego projektu) zaangazowanych zostanie nie mniej niz 2 osoby (Zamawiajgcy dopuszcza zaangazowanie
danej osoby w komunikacji wiecej niz 1 obszaru Kampanii). Po akceptacji przez Zamawiajgcego propozycji oséb, Wykonawca zaangazuje
osoby do udziatu w Kampanii, w tym zabezpieczy prawa do wykorzystania wizerunku tych oséb w Kampanii. Wykonawca musi
przedstawic informacje nt. dopasowania ambasadora do grupy docelowej i tematyki oraz uzasadnienie jego wyboru.
Wykonawca zabezpieczy mozliwos¢ realizacji zambasadorem/ liderem opinii ponizszych swiadczen/ dziatan (minimalny zakres):
e udziat w 5 wywiadach
e mozliwo$¢ wykorzystania wizerunku mediach spotecznos$ciowych w zaproponowanych przez Wykonawce formatach/
materiatach promocyjnych oraz internecie (np. reklamy adwords/ display). Materiaty te bedg wykorzystywane w Kampanii
internetowej realizowanej przez wykonawce wybranego w innym postepowaniu
e udziat w 3 wydarzeniach typu eventy, konferencje prasowe, otwarcie punktéw warsztatowych, sniadania prasowe
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e zatwierdzanie i zgoda na publikacje 10 cytatow do mediow i materiatéw promocyjnych

e udziat w 1 sesji zdjeciowej

e promocja projektu na kanatach wtasnych ambasadora (strony www, blogi, media spotecznosciowe) — 5 dziatan / wpiséw (pod
warunkiem, ze osoba posiada wtasne kanaty)

Ww. dziatania bedg mogty by¢ prowadzone przez Zamawiajgcego lub wykonawce wybranego w osobnym zamdwieniu, realizujgcego
dziatania PR w Projekcie”.

Ambasadorzy — wymogi:

1.

ou kAW

Wykonawca zabezpieczy w umowie z ambasadorem/ liderem opinii mozliwos¢ odstgpienia od wspotpracy (bez dodatkowych optat
dla Zamawiajacego), w przypadku prowadzenia przez niego dziatan negatywnie wptywajgcych na realizacje Kampanii i jej odbidr.
Wykonawca musi zapewnié mozliwos$¢ zaangazowania ambasadoréw do dziatai PR realizowanych przez wykonawce zewnetrznego,
w minimalnym zakresie opisanym powyzej.

Wykonawca zapewni Zamawiajgcemu prawa do wizerunku ambasadoréw do 30.06.2021 r., co najmniej w prasie oraz internecie.
Ambasador/ lider opinii powinien by¢ zaangazowany efektywnie w Kampanie przez okres minimum 1 roku.

Jako ambasadora/ lidera opinii Zamawiajgcy dopuszcza takze grupe osdb np. zespot muzyczny itp.

Zaproponowane przez Wykonawce w Ofercie koszty wspotpracy z ambasadorami uwzgledniajg wszystkie koszty zwigzane z ich
wspotpracy, w tym koszty ich udziatu w prowadzonych dziataniach lub przygotowaniu materiatéw z ich udziatem, koszty praw do
wizerunkow, praw do zdjec itp.

Zadanie 4.5.2. Wspétpraca z instagramerami w akcji promujacej Profil Zaufany:

1.

4.

zarekomendowanie co najmniej 5 instagrameréw (influenceréw i mikroinfluenceréw) w wieku 18-50 lat oraz wspotpraca z nimi
trakcje realizacji akcji
realizacja akcji w okresie 2-4 miesiecy w trakcie Etapu 1 i 2 Kampanii
akcja na kanatach instagrameréw powinna rozpoczac¢ sie od teasera #mamnowyprofil #dlaczegotyniemasz. Nastepnie kazdy
instagramer rozwinie i wyjasni watek w 1-2 postach. Przyktadowy przekaz postow:
»moim nowym profilem jest profil zaufany” oraz ,,zatozytem/-am go bez najmniejszych problemoéw”
— ,mam goidzieki temu...” (kazdy instagramer przedstawia korzy$¢ dostosowang do jego profilu)
wymagany minimalny zasieg akcji to 2 mln 0séb (sumaryczny zasieg dziatan instagramerdw)

Wykonawca zarekomenduje instargameréw. Wykonawca musi przedstawi¢ informacje nt. dopasowania instagramerow do akcji oraz
uzasadnienie ich wyboru. Po akceptacji przez Zamawiajgcego propozycji oséb, Wykonawca zaangazuje osoby do udziatu w akgji.

Zadanie 4.5.3. Wspétpraca z influencerami (blogerami/ vlogerami/ twércami tresci/ youtuberami):

1.

zarekomendowanie influenceréw o zasiegu co najmniej 50 000 (UU) do obszaru Kampanii e-ustugi
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2. wskazanie zakresu udziatu influenceréw w ramach Kampanii, zaangazowanie nie wiecej niz 5 influenceréw oraz wspétpraca z nimi w
trakcie realizacji Kampanii

3. przygotowanie materiatéw z ich udziatem oraz zapewnienie emisji tych materiatéw

4. Wykonaweca zapewni takze mozliwos¢ zaangazowania inluencera w dziatania PR (w zakresie okreslonym przez Wykonawce)

Wykonawca zarekomenduje influenceréw oraz wskaze zakres udziatu w Kampanii. Po akceptacji przez Zamawiajgcego propozycji osob,

Wykonawca zaangazuje osoby do udziatu w Kampanii, w tym zabezpieczy prawa do wykorzystania wizerunku tych oséb w Kampanii.

Wykonawca musi przedstawic¢ informacje nt. dopasowania influencera do grupy docelowej i tematyki oraz uzasadnienie jego wyboru.

Wykonawca zabezpieczy w umowie z influencerem mozliwos$¢ odstgpienia od wspodtpracy (bez dodatkowych optat dla Zamawiajgcego),

w przypadku prowadzenia przez niego dziatan negatywnie wptywajgcych na realizacje Kampanii i jej odbior.

Vlogerzy/ influencerzy (promocja Profilu Zaufanego = zadanie 4.5.2 oraz e-ustug =— zadanie 4.5.3) — wymogi:

a.

Wykonawca wyszuka i zarekomenduje kazdorazowo propozycje kliku vlogeréw/ influenceréw, do realizacji poszczegdlnych
dziatai/ akcji/ materiatéw. Zaproponowane osoby muszg byé dopasowane do tematyki Kampanii oraz zapewniaé szerokie
dotarcie do grupy docelowej. Na podstawie przedstawionych propozycji Zamawiajgcy wybierze osoby, ktdre zostang
zaangazowane w Kampanie.

Wykonawca przygotuje tresci oraz przygotuje materiaty wspdlnie z vlogerami/ influencerami zaakceptowanymi przez
Zamawiajgcego. Zamawiajgcy dostarcza wskazoéwki, po stronie Wykonawcy jest opracowanie ciekawej formy dostosowanej do
odbiorcy, chwytliwego przekazu, waloru edukacyjnego. Wykonawca odpowiada za opracowanie grafiki, przygotowanie
potrzebnych scenariuszy, produkcja formatéw. Wykonawca przedstawi Zamawiajgcemu do akceptacji koncepcje, miejsce
publikacji oraz finalny materiat. Wykonawca zadba o bezpieczne otoczenie kontekstowe dla publikowanych tresci.

Wykonawca zagwarantuje mozliwos¢ odstagpienia od wspédtpracy (bez dodatkowych kosztéw) z vliogerem/influencerem, ktorego
wizerunek lub prowadzone dziatania wptywajg negatywnie na wizerunek Kampanii realizowanej w ramach niniejszego
zamowienia.

Wykonawca zapewni emisje powstatych materiatéw na kanatach/ profilach/ blogach vlogeréw lub influenceréw, co najmniej do
31.12.2020r.

Materiaty powstate podczas realizacji niniejszego zamdwienia muszg by¢ materiatami autorskimi. Nie mogg pochodzi¢ z innych
produkcji Wykonawcy.

Zaproponowane przez Wykonawce w Ofercie koszty wspotpracy z influencerami uwzgledniajg wszystkie koszty zwigzane z ich
wspotpracyg, w tym koszty ich udziatu w prowadzonych dziataniach lub przygotowaniu materiatéw z ich udziatem, koszty
udzielenia licencji do materiatéw przygotowanych przez nich, koszty praw do wizerunkéw, praw do zdjeé, koszty publikacji
materiatow itp.

Zadanie 4.5.4 Wspotpraca z viogerami lub influencerami (obszar programowanie)
Przygotowanie 12 dziatan/ akcji z viogerami lub influencerami, obejmujacych:
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przygotowanie co najmniej 12 materiatéw video prezentujgcych gry i zabawy, dzieki ktérym rodzice bedg mogli uczy¢ swoje dzieci
programowania lub promujgcych wéréd rodzicow nauke programowania wsrdd dzieci

realizacje co najmniej 3 akcji dtugofalowych (tj. kilkumiesiecznych), w ktorych wysokozasiegowi blogerzy/ vlogerzy bedg
pokazywac styl edukacji zwigzanej z naukg programowania, ktéry wdrozyli w swojej rodzinie (kazda akcje obejmie co najmniej
kilka wpiséw / opublikowanych materiatéw)

emisje materiatow w atrakcyjnych miejscach na kanatach wtasnych vlogeréw / influenceréw (ew. na dodatkowych kanatach
zewnetrznych) oraz ich promocje. Wykonawca musi zapewnié minimalng liczbe wyswietlert materiatéw (w kazdym pojedynczym
dziataniu lub akcji) na poziomie 25 000 PV. Zamawiajgcy dopuszcza sumowanie zasiegdw publikacji w réznych portalach /
stronach internetowych.

Vlogerzy / influencerzy (obszar programowanie) — wymogi:

1.

Wykonawca wyszuka i zarekomenduje od 1 do 5 vlogeréow/ influenceréw, z ktérymi podejmie wspdtprace przy realizacji
poszczegdlnych dziatan/ akcji/ materiatéw. Zaproponowane osoby muszg by¢ dopasowane do tematyki Kampanii oraz zapewniaé
szerokie dotarcie do grupy docelowe;.

Wykonawca przygotuje tresci oraz przygotuje materiaty wspdlnie z vlogerami/ influencerami zaakceptowanymi przez
Zamawiajgcego. Zamawiajgcy dostarcza wskazowki, po stronie Wykonawcy jest opracowanie ciekawej formy dostosowane]j do
odbiorcy, chwytliwego przekazu, waloru edukacyjnego. Wykonawca odpowiada za opracowanie grafiki, przygotowanie
potrzebnych scenariuszy, produkcja formatéw. Wykonawca przedstawi Zamawiajgcemu do akceptacji koncepcje, miejsce
publikacji oraz finalny materiat. Wykonawca zadba o bezpieczne otoczenie kontekstowe dla publikowanych tresci.

Wykonawca zagwarantuje mozliwos¢é odstgpienia od wspétpracy (bez dodatkowych kosztéw) z influencerem, ktérego wizerunek
lub prowadzone dziatania wptywajg negatywnie na wizerunek Kampanii realizowanej w ramach niniejszego zamédwienia.
Dziatania w obszarze Kampanii programowanie muszg uwzglednia¢ promocje strony koduj.gov.pl

Wykonawca zapewni emisje powstatych materiatéw na kanatach/ profilach/ blogach vlogeréw lub influenceréw, co najmniej do
31.12.2020r.

Wykonawca zapewni takze mozliwo$¢ zaangazowania kazdego vlogera / influencera w dziatania PR (w zakresie okre$lonym przez
Wykonawce obejmujgcym, co najmniej udziat w 1 spotkaniu lub konferencji prasowej oraz udziat w 2 wywiadach).

Materiaty powstate podczas realizacji niniejszego zamodwienia muszg by¢ materiatami autorskimi. Nie mogg pochodzi¢ z innych
produkcji Wykonawcy.

Zaproponowane przez Wykonawce w Ofercie koszty wspotpracy z influencerami uwzgledniajg wszystkie koszty zwigzane z ich
wspotpracyg, w tym koszty ich udziatu w prowadzonych dziataniach lub przygotowaniu materiatéw z ich udziatem, koszty
udzielenia licencji do materiatéw przygotowanych przez nich, koszty praw do wizerunkdéw, praw do zdjeé, koszty publikacji
materiatow itp.

Sposob przygotowania materiatéw z ambasadorami i influencerami:
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Zadanie 4.6:
Realizacja
elementow
Kampanii —
dzialania
uzupeiniajace

Punktem wyjscia do realizacji dziatan ambasadorami i influencerami bedzie kazdorazowo Plan etapu, na podstawie ktérego
Wykonawca przedstawi propozycje koncepcji poszczegdlnych materiatéw i dziatan.

Po akceptacji przez Zamawiajgcego koncepcji dziatan, Wykonawca w ciggu maksymalnie 30 dni roboczych przygotuje i przekaze
Zamawiajgcemu materiat lub zrealizuje dziatanie.

Zamawiajgcy przewiduje maksymalnie 3 tury uwag do materiatéw. Kazdorazowo Zamawiajgcy wyznaczy Wykonawcy termin na
wprowadzenie poprawek dostosowany do zakresu poprawek — nie krétszy niz 1 dzien roboczy i nie dtuzszy niz 7 dni roboczych.

Realizacja elementdéw Kampanii: realizacja dziatan uzupetniajgcych w ramach Koncepcji kreatywnej

Zadanie 4.6.1. Przeprowadzenie dziatarn w ramach konkursu dla organizacji pozarzagdowych z zakresu bezpieczenstwa w sieci:

Zakres prac obejmuje co najmniej:

1.
2.

3.

Konsultacje zatozen konkursu (regulaminu) oraz planu promocji konkursu.

Udziat przedstawiciela Wykonawcy w pracach Kapituty konkursu, w tym w wyborze pomystow na kampanie konkursowe, a takze
ich doprecyzowaniu.

Zaplanowanie przez Wykonawce kampanii konkursowej bedacej nagrodg w konkursie wspdlnie z Zamawiajgcym oraz zwyciezcg
konkursu, na podstawie pomystu na kampanie. W konkursie mogg zosta¢ wybrane zarowno pomysty zawierajgce szczegétowe
plany kampanii konkursowej, jak i takie, ktore bedg wymagaty zaplanowania (przygotowania mediaplanéw). Zamawiajgcy
przewiduje przyznanie maksymalnie trzech nagrdd dla zwyciezcoéw konkursu

Zapewnienie przez Wykonawce nagrody/ nagréd dla zwyciezcdw konkursu o tgcznej wartosci 500 000 zt netto w formie
Swiadczen na rzecz zwyciezcéw konkursu w postaci:

e zakupu mediéw

e oraztworzenia materiatéw reklamowych

e oraz doradztwie i wsparciu w zaplanowaniu i realizacji kampanii.

Punktem wyjscia do wyceny kosztdw tworzenia materiatow reklamowych oraz zakupu medidw bedzie kosztorys przedstawiony przez
Wykonawce w ofercie na realizacje niniejszego zamdwienia. Przy czym Wykonawca moze zaproponowacd korzystniejsze warunki
cenowe realizacji konkretnych dziatari/ $wiadczen, biorgc pod uwage specyfike dziatar przewidzianych w nagrodzonym pomysle na
kampanie. W przypadku realizacji dziatan w nagrodzonej kampanii konkursowej nieujetych rodzajowo w kosztorysie Wykonawcy na
realizacje zamodwienia — Wykonawca dokona wyceny takich dziatarh w oparciu o srednie ceny rynkowe (Zamawiajgcy zastrzega sobie
prawo wymagania przedstawienia informacji lub dokumentéw potwierdzajacych rzetelnos¢ takiego szacowania, np. wyciagi z
cennikdw/ stron internetowych).

Koszty obstugi przez Wykonawce realizacji nagrodzonych kampanii konkursowych zawierajg w sobie wszelkie prowizje za zakup
mediéw dla nagrodzonych kampanii konkursowych.

5. Zawarcie przez Wykonawce ze zwycieskimi organizacjami pozarzagdowymi umowy na realizacje kampanii konkursowych,

regulujgce zakres Swiadczen oraz sposdb realizacji kampanii wchodzacych w sktad nagrody. Wykonaweca zrealizuje wszelkie
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czynnosci formalno-prawne zwigzane z przekazaniem nagrody (w tym sfinansowanie ewentualnych kosztéw wynikajacych z
obowigzkéw podatkowych Laureatéw konkursu). Projekt umowy zostanie uzgodniony z Zamawiajgcym. Umowa bedzie
gwarantowata zapewnienie przez Wykonawce:

e biezgcej wspodtpracy z nagrodzong organizacjg w realizacji kampanii

e monitoringu realizacji kampanii (raportowanie Zamawiajgcemu oraz laureatowi konkursu — nie rzadziej niz raz na miesigc)

e terminowej realizacji dziatan (emisji materiatéw oraz ich przygotowania). Za dziatania lub zaniechania podmiotéw, ktérym
Wykonawca powierzyt wykonanie Zadania Wykonawca odpowiada jak za wiasne. W przypadku nieprawidtowej realizacji
dziatan przez Wykonawce w ramach kampanii zastosowanie majg kary umowne.

e raportu poemisyjnego potwierdzajgcego prawidtowa realizacje Swiadczen bedacych przedmiotem nagrody w konkursie, nie
pozniej niz w ciggu 30 dni od zakonczenia realizacji ostatniego dziatania.

Zadanie 4.6.2. Przeprowadzenie dziatan uzupetniajgcych zaproponowanych przez Wykonawce:
Dziatania beda prowadzone na podstawie przygotowanej Strategii i Koncepcji kreatywnej, w ramach maksymalnego budzetu
(maksymalnej szacunkowej wartosci) na dziatania uzupetniajace.

Wykonawca zaproponuje w ofercie realizacje ponizszych dziatan uzupetniajacych, w tym:

1.

LR NoOUAWN

Dziatanie angazujace np. konkurs o zasiegu co najmniej 500 uczestnikéw

Udziat ambasadora/ lidera opinii/ influencera w telewizji/ telewizjach (dziatanie nie obejmuje lokowania w serialach)
Dziatanie wykorzystujgce narzedzia lub formaty reklamowe w kanale mobile

Reklama kinowa

Woisy na jakosciowy i wysokozasiegowych blogach/ vlogach

Dziatanie niestandardowe o zasiegu co najmniej 10 000 odbiorcéw/ UU

Dziatanie promocyjne o zasiegu co najmniej 100 000 odbiorcow/ UU

Dziatanie promocyjne o zasiegu co najmniej 200 000 odbiorcow/ UU

Dziatanie promocyjne o zasiegu co najmniej 300 000 odbiorcéw/ UU

Budzet maksymalny (maksymalna szacunkowa wartos¢) przewidziany na dziatania uzupetniajgce wynosi 1 000 000 zt netto.

Sposob realizacji dziatan uzupetniajacych:

1.

Przed realizacjg dziatan uzupetniajgcych Wykonawca przekaze do akceptacji Zamawiajgcego szczegétowy plan dziatan wraz z ich
wyceng. Dziatania uzupetniajgce bedg realizowane przez Wykonawce na podstawie planu zaakceptowanego przez
Zamawiajgcego, w terminach wskazanych przez Zamawiajgcego. Zamawiajgcy nie gwarantuje realizacji wszystkich dziatan
uzupetniajgcych, kazdorazowo beda one uruchamiane po akceptacji Zamawiajgcego.
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Zadanie 5:
Monitorowanie
i raportowanie
realizacji
Kampanii

2. Punktem wyijscia do realizacji dziatan uzupetniajgcych bedzie kazdorazowo Plan etapu, na podstawie ktérego Wykonawca
przedstawi propozycje koncepcji poszczegdlnych materiatéow i dziatan.

3. Po akceptacji przez Zamawiajgcego koncepcji dziatan, Wykonawca w ciggu maksymalnie 30 dni roboczych przygotuje i przekaze
Zamawiajgcemu materiat lub zrealizuje dziatanie.

4. Zamawiajgcy przewiduje maksymalnie 3 tury uwag do materiatdw. Kazdorazowo Zamawiajgcy wyznaczy Wykonawcy termin na
wprowadzenie poprawek dostosowany do zakresu poprawek — nie krétszy niz 1 dzien roboczy i nie dtuzszy niz 7 dni roboczych.

5. Zaproponowane przez Wykonawce w Ofercie koszty przygotowania materiatéw lub realizacji dziatan uwzgledniajg wszystkie
koszty zwigzane z ich przygotowaniem / realizacjg lub publikacjg, w tym koszty kreacji, przeniesienia praw autorskich / udzielenia
licencji, praw do wizerunkdw, muzyki, lektora (w szczegdlnos$ci wizerunkdéw ambasadoréw / lideréw opinii), praw do zdjed i grafik,
koszty publikacji / emisji. Materiaty i dziatania bedg opieraty sie na Koncepcji kreatywnej.

Wykonawca jest zobowigzany na biezgco kontrolowac realizacje wskaznikdw Kampanii realizowanej w internecie oraz optymalizowac j3
w celu osiggniecia parametrow tej kampanii.
Wykonawca jest zobowigzany prowadzi¢ raportowanie z realizacji zadan w ramach niniejszego zamdwienia:
1. Raporty miesieczne — podsumowujgce dziatania zrealizowane w poszczegdlnych miesigcach realizacji kampanii, zawierajgce co
najmniej:
e informacje nt. osiggnietych wskaznikéw kampanii
e raporty poemisyjne/ potwierdzenia emisji materiatow, referencyjny zakres raportu:
o display: liczba emisji poszczegdlnych formatéw reklamowych, CTR (Click Through Rate), widocznos¢ (wg definicji 1AB:
minimum 50% kreacji widoczne przez co najmniej 1 sekunde), statystyki wyswietler i UU poszczegdlnych formatéw
o video: liczba emisji, CTR, widocznos¢ (wg definicji IAB: minimum 50% kreacji widoczne przez co najmniej 1 sekunde),
statystyki obejrzen/ wyswietlert i UU poszczegdlnych video, a na wniosek Zamawiajgcego: sredni czas spedzony na video,
VCR (Video Completion Rate),
o publikacje: statystyki Page views i UU na poszczegdlnych publikacjach (artykuty sponsorowane itp.), a na wniosek
Zamawiajgcego: Sredni czas spedzony na artykule
elektroniczne wersje wyemitowanych materiatéw
whioski dotyczgce dotychczas zrealizowanych dziatan i ich rezultatow
e zestawienie kosztéw realizacji Kampanii na podstawie, ktérych nastgpi rozliczenie Kampanii z Wykonawca.
2. Raporty etapdw — podsumowujgce dziatania zrealizowane w poszczegdlnych etapach Kampanii, zawierajgce co najmnie;j:
e informacje nt. osiggnietych wskaznikow Kampanii, w szczegdlnosci wskaznikow zadeklarowanych w ofercie Wykonawcy.
e whnioski dotyczace dotychczas zrealizowanych dziatan i ich rezultatéw.
3. Raport na koniec kampanii z realizacji catego Zadania, przestany do Zamawiajgcego do 7 grudnia 2020 r.
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Dostepnosc¢
materiatow
cyfrowych

4. Raporty specjalne — przygotowane na wniosek Zamawiajgcego np. raportéw tygodniowych zawierajgcych podsuwanie gtdwnych lub
wybranych dziatan i wskaznikéw.

Na potrzeby rozliczenia dziatan prowadzonych przez Wykonawce, Zamawiajgcy moze zazgdac przedstawienia:

e aktualnych cennikéw potwierdzonych przez wydawcéw prasowych lub internetowych, na podstawie ktérych byty realizowane
dziatania prasowe lub internetowe, np. poprzez podpisanie bezposrednio na dokumencie przez uprawnionego pracownika
wydawcy (lub dokumentéw réwnowaznych)

e potwierdzenia przez wydawcow prasowych lub internetowych emisji materiatéw oraz osiggnietych wskaznikow mediowych np.
potwierdzone raporty poemisyjne (lub dokumentéw réwnowaznych)

e potwierdzenia statystyk dziatan internetowych z systemu Goolge Analytics lub systemu réwnowaznego, umozliwiajacego
wiarygodng weryfikacje danych przedstawianych przez Wykonawce, w tym potwierdzenie, ze ruch nie jest generowany przez
boty.

Statystyki liczby UU na stronach gov.pl lub obywatel.gov.pl lub stronach e-ustug, ktérzy zostali przekierowani z dziatan internetowych
beda mierzone systemem zapewnianym przez Zamawiajgcego (Google Analytics lub réwnowazny). W Google Analytics bedzie wtgczone
wykluczenie ruchu generowanego przez boty. Kazde dziatanie w ramach kampanii powinno by¢ mierzone kodem trackujgcym tak, aby
Wykonawca mogt wskazac zrédta ruchu w podziale na poszczegdlne kanaty.

Wykonawca przedstawi raport etapu i raport miesieczny w ciggu 7 dni roboczych od zakornczenia danego miesigca rozliczeniowego lub
etapu Kampanii. Raport musi by¢ podpisany przez osobe upowazniong oraz dostarczony do Zamawiajgcego co najmniej w formie
elektronicznej (emailem lub na ptycie CD /DVD, lub na pendrive).

Szczegdtowy zakres raportéw etapdw i raportéw miesiecznych zostanie uzgodniony przez Zamawiajgcego i Wykonawce po zawarciu
umowy, biorgc pod uwage specyfike dziatan zaproponowanych przez Wykonawce w ofercie.

Wszystkie powstate w ramach Kampanii materiaty, ktére beda wykorzystywane w mediach elektronicznych muszg by¢ dostepne dla oséb
z niepetnosprawnoscig (spetniaé standardy WCAG 2.0% zgodnie z Rozporzadzeniem Rady Ministréw w sprawie Krajowych Ram
Interoperacyjnosci, minimalnych wymagan dla rejestréw publicznych i wymiany informacji w postaci elektronicznej oraz minimalnych
wymagan dla systeméw teleinformatycznych (Dz.U. 2012 poz. 526 z pdzn. zm.).
Elementy obowigzkowe materiatow video:
1. Napisy rozszerzone, ktére obok dialogéw zawierajg wszystkie inne informacje o warstwie dzwiekowej niezbedne do rozumienia
akcji (np.: muzyka w tle itd.). Napisy powinny by¢ przygotowane w taki sposdb, aby mozna je byto zintegrowad z nagraniem np.
w serwisie YouTube (np.: w formacie SRT) lub aby mogty zosta¢ natozone w pliku video. Jezeli materiaty beda przekazane
w osobnym pliku, muszg zawiera¢ kody czasu, ktére umozliwiajg wyswietlanie napisu w odpowiednim czasie;

4 Aktualna wersja wytycznych WCAG znajduje sie pod linkiem: http://www.fdc.org.pl/wcag2/
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2. Transkrypcja — plik tekstowy, ktory zawiera petng transkrypcje dZzwieku i obrazu.
Dodatkowo dla wybranych materiatéw video Wykonawca przygotuje ich wersje z audiodeskrypcjg lub z ttumaczem jezyka migowego
(zgodnie z wyceng zawartg w kosztorysie realizacji zamoéwienia).

Sposéb 1. W celu realizacji zadan oraz komunikacji z Zamawiajgcym, Wykonawca gwarantuje kontakt (telefoniczny i mailowy) z cztonkiem
bieia’!cej zespotu (koordynatorem realizacji kampanii) w dni robocze w godzinach 9.00 — 17.00.
wspotpracy 2. W razie wystgpienia sytuacji kryzysowych lub innych nagtych zdarzen Wykonawca zapewnia catodobowy kontakt z koordynatorem
Wykona_m!cy z realizacji Kampanii.
LN 5 i 3. Wykonawca dostarczy Zamawiajgcemu wykonane elementy przedmiotu zamdwienia najpdzniej w ciggu 7 dni od dnia ich emisji oraz
na nosniku elektronicznym po zakonczeniu kazdego z etapdw Kampanii.
4. Wykonawca zobowigzuje sie przechowywaé materiaty robocze (video) przez okres 12 miesiecy od ich emisji.
5. Jezeli Zamawiajacy nie wskazuje w OPZ, terminu wyrazonego w dniach roboczych, wéwczas jako termin nalezy rozumie¢ dni
kalendarzowe.
Zalaczniki:

1. Informacja nt. ogdlnego zakresu zadan agencji PR

2. Zatozenia konkursu dla organizacji pozarzgdowych poswieconego obszarowi bezpieczenstwa w sieci (wstepna wersja zatozen)
3. Prezentacja nt. zatozen projektu ,,Kampanie edukacyjno-informacyjne”

4. Wstepny zarys strategii dziatarn PR w ramach Kampanii, przygotowany przez wykonawce wybranego w osobnym zaméwieniu.
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