Zatgcznik nr 1 do SWZ - SOPZ
Szczegobtowy Opis Przedmiotu Zamowienia

~Przygotowanie strategii mediowej oraz swiadczenie kompleksowej obstugi w zakresie
planowania oraz zakupu czasu antenowego i powierzchni reklamowej w mediach na
potrzeby emisji kampanii spotecznej na temat cyberbezpieczenstwa”

I Podstawowe informacje

1. Przedmiotem zamodwienia jest przygotowanie strategii mediowej oraz $wiadczenie
kompleksowe] obstugi w zakresie planowania oraz zakupu czasu antenowego i
powierzchni reklamowej w mediach na poftrzeby emisji kampanii spotecznej na temat
cyberbezpieczenstwa.

2. Kampania jest elementem projektu ,Kampanie edukacyjno-informacyjne na rzecz
upowszechnienia korzysci z wykorzystywania technologii cyfrowych”
wspodtfinansowanego ze srodkdw Unii Europejskiej z Programu Fundusze Europejskie dla
Rozwoju Cyfrowego na lata 2021-2027 (FERC). Program przewiduje wsparcie kolejnego
etapu transformaciji cyfrowej Polski, w tym prowadzenie kampanii edukacyjno-
informacyjnych, ktérych celem jest podnoszenie $wiadomosci publicznej na temat
korzysci ptyngcych ze stosowania technologii cyfrowych oraz edukacja w zakresie
cyberbezpieczenstwa.

3. Zamawiagjgcy jako partner Ministerstwa Cyfryzaciji we wspomnianym wyzej projekcie
odpowiada za przygotowanie i realizacje kampanii w obszarze cyberbezpieczenstwa.
Dziatania zwigzane z promocjg e-ustug publicznych bedq realizowane bezposrednio
przez Ministerstwo Cyfryzaciji.

4. Cele komunikacyjne kampanii dot. cyberbezpieczenstwa
Celem kampanii jest wzrost swiadomosci obywateli Polski w zakresie bezpiecznego
korzystania z internetu, umiejetnos¢ identyfikowania zagrozen i wtasciwej reakcji na nie.
Dziatania bedg skoncentrowane wokdt dwdch gtéwnych problemdw spotecznych:

1) Zagrozenia zwigzane z wszelkiego rodzaju oszustwami w sieci, wytudzaniem
danych, kradziezg tozsamosci/pieniedzy i dezinformacjg (bazujgcg na
socjotechnice i inzynierii spotecznej). W celu przeciwdziatania skutkom tych
zagrozenh nalezy:

e Dbudowac¢ Swiadomos$é w zakresie podstawowych zasad bezpiecznego
korzystania z narzedzi internetowych,

e uczy¢ w zakresie umiejetnosci rozpoznawania cyberzagrozen,

e dostarcza¢ informacji o skutecznych metodach obrony przed atakami w
internecie — wskazdwek, jak reagowac i chroni¢ sie przed zagrozeniami,

e zachecac¢ uzytkownikdw do zgtaszania podejrzanych aktywnosci lub
incydentéw do odpowiednich organdw zajmujgcych sie
cyberbezpieczehstwem.

2) Zagrozenia zwigzane z uzaleznieniem od Internetu i medidéw spotecznosciowych
wiéréd dzieci i mtodziezy. Celem dziatan w tym obszarze jest:

e zwiekszanie Swiadomosci wérdd rodzicdw i opiekundw na temat zagrozen jakie
niesie ze sobq regularne korzystanie z medidw spotecznosciowych,

e zwiekszenie $wiadomosci wirdd rodzicéw i opiekundw na temat tego, ze media
spotecznosciowe mogg uzalezniad.

5. Cele mediowe (dla obu nég kampanii tgcznie):

1) Dotarcie z przekazem kampanii radiowo-telewizyjnej do grupy docelowej - ogdt
spoteczenstwa, min. 26 min oséb.

2) Lliczba wejs¢ na landing page kampanii: co najmniej 7 min (dla obu nég kampanii,
dla planowanych dwdch landing page'y).

Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez
E na Rozwdéj Cyfrowy - Polska Unie Europejska NASK



W ramach przedmiotu zaméwienia Wykonawca bedzie odpowiedzialny za (Zadania

Wykonawcy):

1) Przygotowanie strategii mediowej kampanii;

2) Opracowanie media plandéw oraz zakup czasu antenowego i powierzchni
reklamowej w mediach, w tym rezerwacja powierzchni reklamowych i
przekazywanie plikdw emisyjnych do medidw;

3) Staty monitoring, optymalizacja i ewaluacja prowadzonej kampanii, w tym
realizacja testéw A/B iinnych badan ewaluacyjnych.

Materiaty niezbedne do emisji w mediach bedg przygotowywane przez Wykonawce

wybranego w innym postepowaniu w trybie ustawy Prawo zamdwien publicznych, na

agencje kreatywng. Wykonawca musi  z  odpowiednim  wyprzedzeniem,

umozliwiajgcym prawidtowe przygotowanie kreacji, przekazac wszystkie istotne i

niezbedne informacje dot. specyfikacji technicznej i wymagan dot. plikdw emisyjnych.

Wykonawca deklaruje gotowo$¢ do wspdtpracy z  agencjqg kreatywng

Zamawiajgcego w celu osiggniecia wysokiej efektywnosci kampanii. Wszelkie kontakty

i wspdtpraca pomiedzy Wykonawcg, a agencjqg kreatywng Zamawiajgcego bedqg

odbywaty sie za posrednictwem i z udziatem Zamawiajgcego.

Termin obowigzywania umowy: umowa zostanie zawarta na czas 15 miesiecy od dnia

podpisania umowy lub do wyczerpania tgcznego budzetu umowy, w zaleznosci od

tego, ktére z tych zdarzeh nastqpi wczednie,.

Zaktadany ogdiny harmonogram dziatan:

1) Rozpoczecie realizacji zamdwienia — po podpisaniu umowy

2) Prace strategiczno-koncepcyjne, w tym: planowanie strategii mediowej oraz
media plandéw, produkcja materiatdw reklamowych przez Wykonawce (agencje
kreatywng wybrang w odrebnym przetargu nieograniczonym) - start: po
podpisaniu umowy , biezgca wspdtpraca na przestrzeni catego 2025 roku.

3) Emisja kampanii — planowany start: | kwartat 2025 roku (termin moze ulec zmianie),
kontynuacja do kohca 2025 roku zgodnie ze strategiqg i zaakceptowanymi przez
Zamawiajgcego media planami.

4) Wskazany plan dziatanh ma charakter orientacyjny i Zamawiajgcy dopuszcza

mozliwos$¢ wprowadzenia zmian.

Budzet:

1) Zamawiajgcy planuje przeznaczy¢é maksymalng kwote 15000 000 zt brutto na

realizacje zamowienia.

2) Zamawiajgcy przeznacza nastepujgce kwoty brutto na zakup mediéw (wraz z
wynagrodzeniem wykonawcy — domu mediowego):

Telewizja — 6 000 000 zt +/- 30%

Radio — 1 500 000 zt +/- 30%

Prasa — 750 000 zt +/- 30%

OOH/DOOH -2 000 000 zt +/- 30%

Internet — 4 000 000 zt +/- 30%

f. Inne dziatania niestandardowe — 750 000 zt +/- 30%

3) Wskazany budzet uwzglednia catkowite wynagrodzenie Wykonawcy ze wszystkimi
kosztami i wydatkami, w tym koszty zewnetrzne i wynagrodzenie za przeniesienie
autorskich praw majgtkowych.

4)  Minimum, jakie Zamawiajgcy planuje przeznaczy< na realizacje zamdwienia wynosi
7 500 000 zt brutto.

5) Mozliwos¢ zwiekszenia lub zmniejszenia kwot okre$lonych w pkt 2) w lit. a-f
zastrzegana jest na wypadek koniecznosci zmiany planowanej dystrybucii ze
wzgledu na rodzaj przekazu w ramach prowadzonych kampanii  lub
dotychczasowe wykorzystanie budzetu.

©00 00

. Wszystkie informacje niezbedne do przygotowania strategii mediowej oraz media

plandw zostaty opisane w dokumencie ,,Brief do kampanii spotecznej na temat
cyberbezpieczenstwa””, ktéry stanowi Zatgcznik nr 1 do SOPZ.

Strategia mediowa
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W ramach przedmiotu zamdwienia Wykonawca opracuje strategie mediowq, ktdrej

celem jest zaplanowanie efektywnosciowej ogdlinopolskiej kampanii spoteczne;.

Strategia obejmowac bedzie minimum takie elementy jak:

1) opis gtdwnych zatozen i sposdb realizacji celéw komunikacyjnych,

2) szczegdtowa analiza grup docelowych, w tym: analiza potrzeb, zachowah i
preferenciji odbiorcow,

3) analiza konsumpcji medidw grup docelowych ze wskazaniem i uzasadnieniem
najlepiej dopasowanych i skutecznych kanatéw komunikacii,

4) plan wdrozenia strategii: opis targetowania kampanii do grup docelowych w
mediach, uzasadnienie wyboru mediéw,

5) informacje o czestotliwosci kontaktu z reklamg, intensywno$¢ kampanii,

6) kluczowe mierniki kampanii dla poszczegdinych kanatéw (KPI)

7) podziat budzetu i harmonogram realizacji kampanii w rozbiciu na poszczegdine
media i narzedzia komunikacji — media plan.

Wykonawca opracuje strategie mediowg i wynikajgce z niej media plany

gwarantujgce maksymalnie efektywng realizacje celéw kampanii wskazanych w

Zatqgczniku nr 1 do SOPZ - Brief do kampanii spotecznej na temat

cyberbezpieczenstwa..

Dobdr proponowanych przez Wykonawce narzedzi, czasu emisji, miejsc publikacii,

liczby nosnikdw, czestotliwosci itp. musi by¢ uzasadniony w odniesieniu do celdéw (o

ktérych mowa w pkt 5) oraz grupy docelowej (o kidrej mowa w Rozdziale pkt 6)

opisanych w Zatgczniku nr 1 do — SOPZ - Brief. W rozdz. VI pkt. 3 SOPZ Zamawiajgcy

umieszcza wykaz planowanych do realizacji przez agencje kreatywng Zamawiajgcego

materiatdw reklamowych. Wykonawca moze jednak przedstawié w strategii mediowe;j

inne lub/i dodatkowe formaty/rodzaje materiatdw.

Strategia mediowa powinna by¢ efektywna pod kgtem zasiegu i kosztow tzn. powinna

by¢ zoptymalizowana w taki sposdéb, by zapewnié¢ skuteczne dotarcie do jak

najwiekszej liczby oséb z grupy docelowej przy mozliwie najmniejszym koszcie.

Kampania musi  by¢é  precyzyjnie  targetowana, m.in.:  demograficznie,

geolokalizacyjnie, na okreSlone zachowania, zainteresowania, na tematy

odpowiadajgce zatozeniom strategii i grupy docelowe;.

Kampania powinna by¢ przeprowadzona w oparciu o strategie komunikacji 360 stopni,

tak aby zapewni¢ efekt synergii i integracje dziatan we wszystkich kanatach przekazu.

Wykonawca przygotuje finalng strategie w pliku edytowalnym i przekaze drogg

elektroniczng na wskazany w umowie adres mailowy do akceptacji Zamawiajgcego w

ciggu 10 dniroboczych, liczonych od dnia zawarcia umowy. W ciggu 5 dni roboczych,

liczonych od otrzymania strategii mediowej Zamawiajgcy zgtosi uwagi lub g

zaakceptuje drogg elektroniczng. W przypadku przekazania uwag Wykonawca

wprowadzi poprawki do strategii roboczych terminie wskazanym przez Zamawiajgcego

jednak nie krétszym niz 1 dzieh roboczy i nie dtuzszym niz 5 dni roboczych.

W trakcie prac nad strategiq mediowqg Zamawiagjgcy przewiduje maksymalnie 3 tury

poprawek. Kazdorazowo Zamawiajgcy wyznaczy Wykonawcy termin na

wprowadzenie poprawek nie krotszy niz 1 dzien roboczy i nie dtuzszy niz 5 dniroboczych.

Zamawiajgcy zastrzega rowniez mozliwos¢ zgtoszenia zmian a Wykonawca ma

obowigzek je uwzgledni¢ na kazdym etapie redlizacji przedmiotu zamdwienia w

odniesieniu do wszystkich dziatan realizowanych w ramach kampanii.

Zamawiajgcy  zastrzega  mozliwos¢  jednostronnego  przedtuzenia  terminu

przygotowania strategii o maksymalnie 20 dni roboczych od dnia przekazania takiej

informaciji przez Zamawiajgcego na adresy mailowe wskazane w umowie.

Opracowanie media planéw i zakup mediéw
Wykonawca bedzie opracowywat media plany kampanii w cyklach kwartalnych.
Media plany muszqg realizowac cele kampanii i by¢ zgodne z zaakceptowang przez

Zamawiajgcego strategiq. Pierwszy media plan zostanie przygotowany niezwtocznie
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po zatwierdzeniu strategii mediowej, jednak nie pdzniej niz w ciggu 5 dni roboczych od

dnia zatwierdzenia startegii.

W planowaniu kampanii Wykonawca powinien postuzy¢ sie najnowszymi danymi

mediowymi dostepnymi w chwili przygotowywania media planu (nie starszymi niz z roku

2023). Wykonawca ma réwniez obowigzek uwzgledni¢ ewentualne zmiany sezonowe,

trendy na rynku medidw lub/i inne okolicznodci wptywajgce na rezultaty kampanii i

dostosowywac¢ media plan pod kgtem tych zmian.

Wykonawca w ramach przedmiotu zamdwienia zapewnia rezerwacje i zakup

powierzchni reklamowej/czasu antenowego w mediach ujetych w zaakceptowanym

przez Zamawiajgcego media planie. Wykonawca odpowiada tez za prawidtowqg
koordynacje dziatan zwigzanych z terminowym przygotowaniem oraz przekazaniem
do redakcji odpowiednich plikéw z materiatami do emisjj od Zamawiajgcego.

Wykonawca musi z odpowiednim wyprzedzeniem, na co najmniej 10 dni roboczych

przed emisjg, umozliwiajgcym prawidtowe przygotowanie kreacji, przekazac wszystkie

istotne i niezbedne informacje dot. specyfikacji technicznej i wymagan dot. plikdéw
emisyjnych oraz sprawdzi¢ poprawnose¢ plikdw.

Kazdy media plan przekazany mailem, w postaci pliku excel do akceptacii

Zamawiajgcego powinien zawiera¢ co najmniej informacje takie jak:

e czas trwania kampanii,
¢ media i metody dotarcia do grup docelowych, jakie zostang wykorzystane w
kampanii, wraz ze wskazaniem konkretnych tytutdw i miejsc publikacii,

rodzaj planowanych reklam w poszczegdinych mediach,

budzet kampanii,

grupy docelowe, do jakich kierowana jest komunikacja,

e wskazniki pomiaru efektownosci kampanii (KPI).

Zadania Wykonawcy zwigzane z rezerwacijq i zakupem medidw:

1) negocjowanie i zawieranie umdow z wtascicielami/dysponentami medidw, w tym
biezgca kontrola i optymalizacja wszelkiego rodzaju mozliwych do uzyskania
korzysci, np. rabatéw, dodatkowych emisji itp.,

2) nadzorowanie i egzekwowanie od wtascicieli/dysponentéw medidw realizacji
zawartych umoéw dotyczgcych zakupu czasu i powierzchni w mediach,

3) monitorowanie emisji kampanii reklamowych Zamawiajgcego pod kgtem m.in.
zgodnosci emisji z zaakceptowanym media planem,

4) biezgca koordynacja oraz kontrola poprawnosci i jakosci emisji materiatdow
reklamowych. Wykonawca jest zobowigzany na biezgco informowac
Zamawiagjgcego o zauwazonych nieprawidtowosciach i zagrozeniach oraz
rekomendowac i wprowadzaé dziatania naprawcze( nie pdzniej jednak niz jeden
dzien roboczy od zauwazonej nieprawidtowosci lub zagrozenia),

5) reagowanie na zmiany w ramdéwkach wymagajgce korekty media planu lub/i
wykorzystanie medidw do pinego przekazu informacii/sytuaciji/ wydarzenia
waznych z perspektywy Zamawiajgcego,

6) montaz, demontaz i utylizacja reklaom po okresie ekspozycji oraz kontrola stanu
technicznego m.in. noénikdw zewnetrznych oraz jakosci i estetyki ekspozyciji reklam
Zamawiajgcego. Wykonawca jest zobowigzany niezwtocznie usuwac wszelkie
usterki lub/i uszkodzenia,

7) biezgca koordynacja i kontrola wszystkich pozostatych dziatah zwigzanych z
realizacjg kampanii poprzez biezgce informowanie Zamawiagjgcego ©
zauwazonych nieprawidtowosciach i zagrozeniach wraz z niezwtocznym
przedtozeniem rekomendacji (nie pdiniej jednak niz jeden dzieh roboczy od
zauwazonej nieprawidtowosci lub zagrozenia) wprowadzenia dziatan stuzgcych
zabezpieczeniu interesu Zamawiajgcego.

Zamawiajgcy wskazuje katalog medidw/kanatéw komunikacji, ktéry Wykonawca

powinien uwzgledni¢ przy opracowaniu strategii i media plandw kampanii.

Jednoczesdnie Zamawiajgcy podkresla, ze nie jest to katalog zamkniety i Wykonawca

nie powinien ogranicza¢ sie do wskazanych medidw. Wykonawca moze

zaproponowac inne/dodatkowe kanaty komunikacii wraz z doktadng argumentacjq,
4
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w jaki sposéb zaproponowane przez Wykonawce kanaty zapewnig efektywng
realizacje celdw mediowych i komunikacyjnych kampanii.

Kampania powinna by¢ zaplanowana z uwzglednieniem co najmniej nastepujgcych
dziatan:

1)
2)

3)

4)
5)

6)

7)

8)
?)

10)

kampania w telewizji (m.in. ogdlnopolska - ogdlnotematyczna i tematyczna,
telewizja regionalna, lokalnal),

kampania w rozgto$niach radiowych (m.in. media ogdlnopolskie -
ogdélnotematyczne i tematyczne, regionalne i lokalne),

kampania w internecie (w tym m.in. reklamy display, portale ogdinotematyczne
horyzontalne, serwisy internetowe tematyczne, platformy takie jak: Google Ads,
You Tube, remarketing, SEO, e-mail marketing, komunikacja masowa via SMS,
serwisy VOD),

dziatania content marketing,

kampanie w mediach spotecznosciowych (m.in. platformy Meta: Facebook,
Instagram; X),

artykuty w prasie (w tym: w wysokozasiegowych tytutach oraz prasie tematycznej;
m.in. dzienniki ogdinopolskie, dzienniki regionalne, dzienniki lokalne, ogdlnopolskie,
tygodniki regionalne, tygodniki lokalne, miesieczniki ogdlnopolskie),

rekloma zewnetrzna OOH, DOOH (m.in. bilboard, citilight, reklamy
wielkoformatowe),

audycje radiowe i podcasty,

kampania w kinach (spoty reklamowe przed seansami w ogdlnopolskich sieciach
jak i lokalnych/studyjnych placéwkach)

inne formy reklamy zaproponowane przez Wykonawce w strategii mediowej, ktére
spetniajg cel kampanii ( w tym dziatania niestandardowe np. ambient, event, druk
materiatdw etc.).

Parametry jakosciowe kampanii w wybranych mediach (wymagania oraz minima jakie
Wykonawca zobowigzuje sie zrealizowac tgcznie dla obu ndg kampanii opisanych w
dokumencie Zatgcznik nr 1 do SOPZ - Brief do kampanii spotecznej na temat
cyberbezpieczenstwa.

8.1 Telewizja

1)

Emisja spotdw w godzinach 06.00-24.00.

2) Udziat GRP w godzinach 18.00-23.00: min. 50%.
3) Udziat GRP w spotach na pozycjach premium (pierwsza, druga, przedostatnia,
ostatnia: min. 50%.
4) Minimum 2 emisje na tydzieh na pozycjach premium w blokach reklamowych okoto
pasm gtéwnych wydan programow informacyjnych o najwyzszej oglgdalnosci.
5) OTS—min. 5.
8.2 Internet
1) Lliczba wejs¢ na landing page kampanii — min. 7 min.
8.3 Radio
1) Godziny emisji: 06:00-22:00.
2) Liczba emisji spotdw w podziale na dni tygodnia: poniedziatek-pigtek/weekend -
70 proc./ 30 proc.
3) Liczba emisji spotdw w prime time (07:00-11.00; 15:00-19:00): minimum 50%
4) Udziat GRP w blokach reklamowych na pozycjach premium (pierwsza, druga,
przedostatnia, ostatnia): min. 50 %.
5) OTH-min. 5.
Iv. Staty monitoring i optymalizacja prowadzonej kampanii, w tym realizacja testow
A/B
5
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Wykonawca jest zobowigzany na biezgco monitorowaé emisie kampanii w mediach
zardwno pod kgtem poprawnosci i jakosci emisji oraz realizacji celéw okreslonych w
media planie.

Wykonawca przygotuje i udostepni Zamawiagjgcemu narzedzie/platforme (wraz z
niezbednymi licencjami, jeéli sg wymagane — min. dla 5 (pieciu) a max. dla 7 (siedmiu)
pracownikéw Zamawiajgcego), w ktérym bedqg zagregowane dane o zasiegu i
wskaznikach ze wszystkich aktualnie prowadzonych dziatah w mediach. Narzedzie musi
umozliwia¢ podglgd danych w tym samym czasie min. 5 (pieciu) a max 7 (siedmiu)
osobom jednoczesdnie. Aktualizacja danych w zestawieniu bedzie odbywata sie nie
rzadziej niz 1 raz w tygodniu oraz dodatkowo na kazde zgdanie Zamawiajgcego.
Wykonawca odpowiada za realizacje wszystkich dziatah technicznych tzn. co najmniej
konfiguracje narzedzi i aplikaciji, podpiecie koddw w celu zapewnienia mozliwosci
§ledzenia efektywnosci kampanii.

Zadaniem Wykonawcy jest ocena czy realizacja dziatan przebiega zgodnie z planem i
osigga zatozone cele. W przypadku zaobserwowania pogorszenia wynikdw/spadku
skutecznosci kampanii Wykonawca jest zobowigzany poinformowaé o tym fakcie
Zamawiajgcego i podejmowac natychmiastowe dziatania w celu optymalizowania
obstugiwanych kampanii.

W celu m.in. zapewnienia zwiekszenia wspdtczynnika konwersji i zaangazowania
Wykonawca bedzie zobowigzany w zaleznosci od potrzeb do prowadzenia testéw A/B
formatdéw reklamowych wykorzystywanych w kampanii. Materiaty do testéw dostarczy
Zamawiajgcy. Kampania docelowo bedzie prowadzona w oparciu o kreacje, ktéra
osiggnie lepsze wyniki podczas testéw i bedzie skuteczniej realizowata cele kampanii.
Ponadto, w trakcie trwania kampanii Wykonawca musi przewidzie¢ mozliwos$¢ zmiany
formatéw graficznych i tekstowych reklam. Zmiana moze nastgpi¢ na wniosek
Zamawiajgcego, lub w wyniku rekomendaciji Wykonawcy na podstawie wynikéw
przeprowadzonych testéw A/B.

Zasady wspotpracy z Zamawiajgcym

Wykonawca zapewni koordynatora, ktérego zadaniem bedzie planowanie i
odpowiedni nadzér nad terminowq i rzetelng realizacjg umowy. Koordynator bedzie w
statym kontakcie z Zamawiajgcym i bedzie na biezgco monitorowat i raportowat o
przebiegu prac nad poszczegdinymi elementami umowy. Koordynator bedzie
odpowiadat za realizacje umowy zgodnie z zaakceptowanq strategig i media planami.
Media plany bedg przygotowywane w cyklach kwartalnych. Na min. 1 miesigc przed
rozpoczeciem danego kwartatu  Wykonawca  przygotuje do  akceptacji
Zamawiajgcego media plan na dany kwartat. Zamawiajgcy w ciggu 5 dni roboczych
zaakceptuje lub zgtosi uwagi do dokumentu. W przypadku przekazania uwag
Wykonawca wprowadzi poprawki do media planu w ciggu 2 dni robocze. Procedure
powtarza sie do momentu uzyskania finalnej akceptacji Zamawiajgcego.
Zamawiajgcy przewiduje 3 tury poprawek. Pierwszy media plan zostanie przygotowany
niezwtocznie po zatwierdzeniu strategii mediowej, jednak nie pdzniej niz w ciggu 5 dni
roboczych od dnia zatwierdzenia strategii.
W szczegdlnych okolicznosciach Zamawiajgcy moze zleci¢ Wykonawcy modyfikacje
zaakceptowanego przez Zamawiajgcego media planu.
Zamawiajgcy wymaga elastycznego podejscia i zdolnosci do podejmowania szybkiej
reakcji na zmienigjgce sie warunki rynkowe, nieprzewidziane zdarzenia eftc. W
wyjgtkowych sytuacjach Zamawiagjgcy moze zleci¢ Wykonawcy dziatania nie ujete w
media planie lub/i nagte, wymagajgce reakcji w trybie pilnym, w stosunku co do
ktérych Zamawiajgcy oczekuje biezgcej wspdtpracy i dziatania umozliwiajgcego
terminowq realizacje.
Raportowanie osiggnietych wynikdw, stopnia realizacji celéw oraz poziomu
wykorzystania budzetu bedzie odbywato sie w cyklach miesiecznych. W terminie do 7
6
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VL.

dniroboczych po zakohczonym miesigcu emisji kampanii Wykonawca przekaze drogg
elektroniczng Zamawiajgcemu raport podsumowujqcy zrealizowane dziatania. W
raporcie Wykonawca powinien zamiesci¢ co najmniej:
1) wszystkie dane i statystyki dot. wskaznikdw i zasiegdw dziatan, raporty post-buy,
informacje o stopniu realizacji celdéw i poziomie wydanego budzetu,
2) dokumentacje zawierajgcq screeny/zdjecia z medidw potwierdzajgce realizacje
emisji/dziatan,
3) szczegdétowqg analize wynikdw oraz rekomendacje dla Zamawiagjgcego do
uwzglednienia przy planowaniu kolejnych miesiecy kampanii.
Po zakonczeniu kwartatu, w terminie do 7 dni roboczych, Wykonawca dostarczy
dodatkowy raport, ktéry oprécz informacii ujetych w pkt. 5 powyzej bedzie zawierat
réwniez analize i ocene realizacji media planu na dany kwartat.
Wykonawca bedzie na biezgco prowadzit rejestr wydatkdw zwigzanych z kampanig.
W zestawieniu powinny znalez¢ sie informacje takie jak: rodzaj medium, wydawca lub
wtasciciel tytutu, tytut/nazwa, data zlecenia, koszt netto, brutto, przed i po rabacie,
terminy publikaciji, zasieg dziatania. Wykonawca zapewni Zamawiajgcemu dostep do
informaciji w rejestrze niezwtocznie, na kazde zgdanie.
Na zakonhczenie realizacji wszystkich dziatan, w terminie do 10 dni roboczych od dnia
ostatniej emisji, Wykonawca przygotuje raport koncowy, ktéry bedzie podsumowywat
wszystkie dziatania zrealizowane w kampanii. W raporcie Wykonawca uwzgledni m.in.
informacje wskazane w pkt. 5 powyzej oraz przeprowadzi analize efektywnosciowqg
kampanii w oparciu o zaktadane w media planie wskazniki, a rzeczywiste dane z
realizacji kampanii. Dodatkowo Wykonawca przedstawi wnioski i rekomendacje do
ujecia w planowanych w przysztosci kampaniach. Wykonawca dostarczy raport
kohcowy w formacie prezentacji ppt. oraz pliku excel z danymi zrédtowymi.
Zamawiagjgcy przewiduje 3 tury poprawek. Kazdorazowo Zamawigjgcy wyznaczy
Wykonawcy termin na wprowadzenie poprawek nie krétszy niz 1 dzieh roboczy i nie
dtuzszy niz 3 dni roboczych.

Wykaz materiatéw kreatywnych

Zamawiajgcy wskazuje liste planowanych w  kampanii rodzajéw i formatow
reklamowych, ktére znajdujq sie w zakresie zadanh agencji kreatywnej. Wykonawca nie
powinien ograniczac sie wytgcznie do ponizszego zestawienia i moze zaproponowad i
przedstawi¢ do akceptacji Zamawiajgcego inne lub/i dodatkowe formaty/rodzaje
materiatdw, ktére bedqg wynikaé z przyjetej strategii mediowej i bedq spetniac cele
kampani.

W przypadku realizacji innych niz wymienione ponizej formaty Wykonawca musi
przekaza¢ Zamawiajgcemu wszystkie istotne i niezbedne informacje umozliwiajgce
prawidtowe przygotowanie kreacji (w tym. m.in. specyfikacje techniczng i wymagania
dot. plikdw emisyjnych). Informacje te nalezy przekazaé z wyprzedzeniem, co najmniej
7 dni roboczych umozliwiajgcym przygotowanie projektdw i emisje zgodnie z
zaplanowanym terminem.

Rodzaje materiatéw:

3.1 Materiaty wideo

1) spot telewizyjny (30 sek., skréty 15 sek., 6-10 sek.)

2) spot/wideo do internetu (30 sek., skroty 15 sek.)

3) spot/wideo do internetu (30-90 sek.)

4) animacja 3D (30-60 sek.)

5) animacja 2D (30-60 sek)

6) wideoinfografika (30-60 sek.)

7) bumper (6-10 sek.)

8) rolka (do 60 sek.)

3.2 Formaty reklamowe do internetu i social media
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1) formaty display, statyczne i animowane, m.in. banery reklamowe (rézne formaty np.
billboard, skycrapper, rectangle etc.) do publikacji na portalach internetowych i w
sieciach reklamowych (np. GDN),

2) grafiki statyczne i animowane (rézne formaty) do publikacji w mediach
spotecznosciowych Zamawiajgcego na platformy: Facebook, X, Linkedin,
Instagram.

3) grafiki statyczne i animowane (rézne formaty), infografiki, materiaty informacyjne w
postaci one pagera do publikacji w mediach np. jako ilustracje do artykutdow
contenfowych/sponsorowanych lub/i jako multimedia wysytane razem z
informacjq prasowqg do dziennikarzy,

4) cover photo na potrzeby medidw spotecznosciowych Zamawiajgcego serwisy:
Facebook, X, LinkedIn, Instagram, YouTube,

3.3 Materiaty audio

1) spot radiowy (30 sek., ze skrotami 15 sek. i 8 sek.)
2) inne materiaty audio (30-60 sek.) o charakterze promocyjnym, informacyjnym,
edukacyjnym.

3.4 Content marketing

1) teksty do reklam w sieciach wyszukiwania i sieciach reklamowych,

2) teksty do wpisdw w mediach spotecznosciowych, portale: Facebook, X, Linkedin,
Instagram posiadane i prowadzone przez Zamawiqjgcego.

3) artykuty natywne na portale internetowe (m.in. horyzontalne, tematyczne,
branzowe),

4) artykuty natywne do prasy ogdlnopoilskiej, regionalnej/lokalne;j,
5) broszura internetowa/one pager,

6) e-book/poradnik,

7) ulotka informacyjna (projekt do druku),

8) informacja prasowa do medidw,

3.5 Opcjonalne/dodatkowe formaty

1) reklama OOH, DOOH, w S$rodkach transportu publicznego lub/i w przestrzeni
miejskiej

2) rekloma prasowa

3) mailing, newsletter

4) cykl filmdw edukacyjnych

5) dziatania z zakresu ambient marketingu

6) akcje taktyczne real time marketing

7) kampania w serwisie YouTube lub/i serwisie VOD

8) opracowanie i produkcja drukowanych materiatdow informacyjnych.

VII. Wymagania dot. zatrudnienia - art. 95 ustawy Pzp

1. Zamawigjgcy stosownie do art. 95 ust. 1 ustawy z dnia 11 wrzesnia 2019 r. Prawo
zamdwien publicznych (Dz.U. z 2024 r., poz. 1320 z pdin.zm.), wymaga, aby
Koordynator, ktéry wykonuje czynnosci polegajgce na koordynacji realizacji Ustug
Mediowych i biezgcej wspdtpracy z Zamawiajgcym, a takze bezposdrednio zwigzane z
wykonywaniem zamodwienia, byt zatrudniony przez Wykonawce lub podwykonawcoéw
na podstawie stosunku pracy w rozumieniu przepisdw Ustawy z dnia 26 czerwca 1974,
Kodeks pracy (Dz. U z 2023 r. poz.1465 ze zm.).
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2. Sposéb weryfikacji zatrudnienia osdb, o ktérych mowa w art. 95 ust. 1 ustawy Pzp,
uprawnienia Zamawiajgcego w zakresie kontroli spetniania przez Wykonawce
wymagan, o ktérych mowa w art. 95 ust. 1 ustawy Pzp oraz sankcji z tytutu niespetnienia
tych wymagan zostaty okreslone w Zatgczniku nr 7 do SWZ - Wzorze Umowy.

Wykaz zatgcznikdw:
Zatgcznik nr 1 do SOPZ - Brief do kampanii spotecznej na temat cyberbezpieczenstwa
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