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SZCZEGÓŁOWY OPIS PRZEDMIOTU ZAMÓWIENIA
I. UZASADNIENIE REALIZACJI ZAMÓWIENIA

Przedmiotem niniejszego zamówienia jest zaplanowanie i wdrożenie ogólnopolskiej kampanii informacyjnej na temat alternatywnych sposobów rozwiązywania sporów, propagującej alternatywne sposoby rozwiązywania sporów (mediacje, sądownictwo polubowne). Przeprowadzenie akcji informacyjnej na temat alternatywnych metod rozwiązywania konfliktów i sporów jest działaniem realizowanym przez Ministerstwo Sprawiedliwości w ramach projektu „Ułatwianie dostępu do wymiaru sprawiedliwości”, dofinansowanego ze środków Europejskiego Funduszu Społecznego, w ramach Priorytetu V „Dobre rządzenie” Programu Operacyjnego „Kapitał Ludzki 2007 – 2013”. Umowa na realizację projektu „Ułatwianie dostępu do wymiaru sprawiedliwości” została zawarta w dniu 1 września 2008 r. (następnie zmieniona aneksem nr 1 z dnia 30 kwietnia 2009 roku oraz aneksem nr 2 z dnia 26 listopada 2009 roku oraz aneksem nr 3 z dnia 30 marca 2010 roku) pomiędzy Ministrem Sprawiedliwości i Ministrem Rozwoju Regionalnego. Nr umowy: POKL.05.03.00-00-001/08.
 Po przeprowadzeniu wstępnej analizy stanu świadomości prawnej społeczeństwa w zakresie alternatywnych sposobów rozwiązywania konfliktów i sporów stwierdzono, że poziom wiedzy nie jest zadowalający. Rozproszenie i nieadekwatność istniejących materiałów informacyjnych powoduje, że stan wiedzy osób zainteresowanych tą problematyką jest niewystarczający i stanowi istotną przeszkodę w dostępie do wymiaru sprawiedliwości. Brak prawidłowo prowadzonej polityki informacyjnej stwarza sytuację, w której szereg istniejących dzisiaj instytucji prawnych służących pokrzywdzonym oraz stronom sporu jest wykorzystywana w niewielkim stopniu. W ten sposób ugruntowało się w społeczeństwie błędne przekonanie, że obrona swoich praw na drodze sądowej jest jedyną. Niewiedza w zakresie metod Alternative Dispute Resolution - ADR (alternatywnych metod rozwiązywania sporów) powoduje, że część osób pokrzywdzonych lub pozostających w sporze nie korzysta z konsensualnych rozwiązań, uregulowanych już w polskim porządku prawnym. Stosunkowo mała popularność metod ADR, w tym mediacji przy rozpatrywaniu konfliktów i sporów bierze się więc z nieznajomości tej problematyki wśród społeczeństwa, stron postępowania sądowego, przedsiębiorców oraz braku nawyku korzystania z tych form przez członków korporacji prawniczych.
Realizacja działań w ramach projektu w zakresie upowszechniania informacji na temat alternatywnych sposobów rozwiązywania konfliktów i sporów umożliwi wzrost zainteresowania potencjalnych stron postępowań sądowych w rozstrzyganiu ich sporów poprzez mediację oraz sądownictwo polubowne (arbitraż), spowoduje pozytywne przeobrażenie kultury prawnej w Polsce, przyniesie rozwój „kultury mediacji”. Zmiany dokonujące się pod wpływem ADR wpłyną pozytywnie na postrzeganie roli prawa i prawników we współczesnym społeczeństwie. Mediacja wpływa również na ustrojową rolę sądów, tworząc nowe wzorce współpracy sądów z instytucjami pozarządowymi – ośrodkami mediacyjnymi, a nade wszystko zmieniając społeczne wzorce rozwiązywania sporów. Działania propagujące metody ADR wpłyną na rozszerzenie zastosowania mediacji co niewątpliwie spowoduje zmniejszenie liczby spraw rozpatrywanych w tradycyjnym postępowaniu sądowym. Dzięki nowym sposobom rozwiązywania sporów, obywatele uzyskają pełniejszy i łatwiejszy dostęp do wymiaru sprawiedliwości oraz ochrony prawnej. 
Realizacja ogólnopolskiej kampanii informacyjnej na temat alternatywnych sposobów rozwiązywania sporów ma na celu zagwarantowanie dotarcia do jak najszerszego grona odbiorców – opinii publicznej i społeczeństwa, a także poszczególnych grup społecznych, instytucji organizacji pozarządowych ze społecznym przekazem zgodnym z kreacją przekazaną przez Zamawiającego przez co stworzy warunki do zmiany postaw społecznych w zakresie alternatywnych sposobów rozwiązywania sporów. Zadaniem wykonawcy będzie zatem zaproponowanie komplementarnej koncepcji oraz wdrożenie –- kampanii informacyjnej na temat alternatywnych sposobów rozwiązywania sporów, propagującej alternatywne sposoby rozwiązywania sporów (mediacje, sądownictwo polubowne) w Polsce, pod nadzorem merytorycznym Zamawiającego.
II. CELE KAMPANII INFORMACYJNEJ:
1.  Oczekiwania wobec przekazu

Dobrze zaplanowana i poprawnie wdrożona kampania informacyjna jest warunkiem powodzenia idei towarzyszących upowszechnianiu informacji na temat alternatywnych sposobów rozwiązywania konfliktów i sporów w Polsce tj. równolegle prowadzonej kampanii telewizyjno-radiowej, realizowanej przez Zamawiającego. Zasadniczą cechą wyróżniającą przedmiotową kampanię informacyjną od obecnie istniejących metod informowania społeczeństwa o przysługujących uprawnieniach będzie kompleksowość treści przekazu, przystępny sposób przekazu, a także realizacja kampanii informacyjnej w tym samym czasie na terenie całego kraju, zarówno w małych jak i większych miejscowościach. 
Popularyzacja alternatywnych sposobów rozwiązywania sporów w tym mediacji wymaga skutecznej i przemyślanej komunikacji, tak aby szeroka jej idea dotarła do świadomości społecznej (w tym zwłaszcza świadomości wyodrębnionych grup docelowych). Oczekuje się zatem, aby działania oraz narzędzia, uruchomione w ramach realizacji strategii komunikacyjnej, były zawsze adekwatne do celów oraz możliwie optymalnie dostosowane do odbiorcy.

Wszystkie działania informacyjne posiadają wspólny podstawowy cel, jakim jest poinformowanie możliwie najszerszej grupy odbiorców o metodach ADR, w tym mediacji. 

2. Uszczegółowienie celów kampanii

Szczegółowe cele kampanii informacyjnej to:

-  kreowanie pozytywnego, atrakcyjnego wizerunku dla metod ADR, w tym mediacji;

- rozbudzanie w obywatelach świadomości, że droga sądowa nie stanowi jedynej formy egzekwowania swoich praw;

- przełożenie zbudowanej świadomości obywatelskiej na bardziej sprecyzowane postawy oraz działania w dłuższej perspektywie;

- wzrost zainteresowania potencjalnych stron postępowań sądowych w rozstrzyganiu ich sporów poprzez mediację oraz sądownictwo polubowne (arbitraż).
W efekcie planowanej kampanii powinien wzrosnąć poziom świadomości i wiedzy na temat alternatywnych sposobów rozwiązywania sporów (mediacje, sądownictwo polubowne) wśród mieszkańców naszego kraju.

Bezpośrednią konsekwencją kampanii powinna być rosnąca liczba spraw rozstrzyganych na drodze metod ADR, w tym mediacji oraz wzrost zainteresowania możliwościami, jakie niosą  za sobą metody ADR, w tym mediacje.

Kampania komunikacyjna musi mieć zasięg ogólnopolski. Musi być realizowana ponadto w mediach powiązanych pośrednio lub bezpośrednio z obszarami działań mediatorów, sądów, prokuratorów, funkcjonariuszy policji, kuratorów sądowych oraz na popularnych portalach internetowych.

3. Grupy docelowe podstawowe
Strategia komunikacji obejmuje wskazane poniżej grupy docelowe, do których skierowane zostaną działania informacyjne. 
Do podstawowych grup odbiorców działań zalicza się przede wszystkim potencjalnych Beneficjentów Programu Operacyjnego  „Kapitał ludzki” 2007-2013 oraz ogół społeczeństwa, w tym potencjalne osoby będące stronami poszczególnych postępowań sądowych (bez szczególnych wskazań na zmienne społeczno-demograficzne, co wynika ze specyfiki stron postępowania sądowego - uczestnika sporu, którym może być potencjalnie każdy obywatel); 

4. Grupy docelowe poboczne:

Pośrednio przekaz komunikacyjny zostanie skierowany także do środowisk opiniotwórczych, decydentów itp. traktując jednak powyższe środowiska nie tylko jako grupę odbiorów komunikatu kampanii informacyjnej propagującej alternatywne sposoby rozwiązywania sporów (mediacje, sądownictwo polubowne), ale także jako jego multiplikatora. 

Ponadto pośrednimi odbiorcami działań będą instytucje, organizacje oraz podmioty życia społecznego, korzystające lub mogące potencjalnie skorzystać z alternatywnych sposobów rozwiązywania sporów, w tym mediacji: 
•
grupy zawodowe - sędziowie, prokuratorzy, funkcjonariusze policji, kuratorzy sądowi;
•
organizacje pozarządowe;

•
instytucje administracji publicznej na poziomie krajowym, regionalnym i lokalnym;

•
podmioty sektora prywatnego, a więc firmy, korporacje, pracodawcy itp.

Wreszcie, szczególnym adresatem oraz multiplikatorem działań komunikacyjnych propagujących alternatywne sposoby rozwiązywania sporów (mediacje, sądownictwo polubowne) będą media (ogólnopolskie oraz regionalne).

Przekaz będzie w miarę możliwości zdywersyfikowany, dopasowany do odbiorcy, a zatem w swej istocie różnorodny. W tym celu zakłada się dopasowanie narzędzi oraz form dotarcia z przekazem komunikacyjnym do wszystkich grup odbiorców.

5. Czas trwania kampanii 

Zadanie dotyczy zakupu Internetu, prasy i nośników zewnętrznych, przy czym wykorzystane zostaną następujące media: Internet, prasa, reklama zewnętrzna. Zadanie jest współfinansowane ze środków Europejskiego Funduszu Społecznego co zakreśla horyzont czasowy trwania kampanii. Działania w jej ramach będą realizowane w przybliżeniu w okresie IV kwartału roku kalendarzowego tym, niemniej poszczególne narzędzia informacyjne będą wykorzystywane z różnym natężeniem w ciągu całego okresu trwania kampanii:
	Narzędzie/ działanie w ramach kampanii
	Przewidywany czas 

wykorzystania narzędzia

	Kampania internetowa

	kampania będzie prowadzona przez okres 8
tygodni począwszy od dnia jej rozpoczęcia 
opracowanie wkładu do Internetu (reklamy), zakup powierzchni reklamowej w Internecie na czas trwania całej kampanii, zamieszczenie treść reklam w Internecie.



	Kampania prasowa
	kampania będzie prowadzona przez okres 8
tygodni począwszy od dnia jej rozpoczęcia 
przygotowanie elektronicznej wersji plików plakatów do druku w prasie, wykupienie miejsc reklamowych w prasie, zamieszczenie treści reklam w prasie.


	Kampania outdoorowa

(w tym: w środkach transportu)
	kampania będzie prowadzona przez okres 8
tygodni począwszy od dnia jej rozpoczęcia 
przygotowane do druku pdfy reklamy zewnętrznej (billboardy, miniboardy i citylighty oraz w metrze- metroboardy, citylighty i CityinfoTV), wykupienie miejsc reklamowych dla outdooru i w metrze nieprzerwanie na całe 8 tygodni kampanii dla każdego ze środków przekazu.



III. ZAKRES ZADAŃ WYKONAWCY:
1. Do zadań Wykonawcy należy:

a) Przygotowanie w ramach oferty koncepcji działań komunikacyjnych z uwzględnieniem strategii mediowej 

- zaplanowanie mediów,


- przygotowanie harmonogramu (media planu) działań  obejmujących całość realizowanej kampanii w podziale na tygodnie i miesiące, z rekomendacją i opisem uzasadniającym wybór mediów,
b) Zaprojektowanie kampanii od strony kreatywnej z uwzględnieniem kreacji przygotowanej przez Zamawiającego na potrzeby kampanii ogólnopolskiej – w szczególności (przygotowanie koncepcji, kreacji materiałów do emisji) – koncepcja w ramach oferty; kreacja i materiały do emisji - po podpisaniu umowy.

c) Pełne wdrożenie kampanii wg założeń – po podpisaniu umowy.

d) Raportowanie kampanii – po podpisaniu umowy.


Ad. a) i b) Przygotowanie propozycji harmonogramu (media planu) ma obejmować wskazane w punkcie III.2.a,b,c  media  wraz z argumentacją dotyczącą ich wyboru. Plan mediowy musi zostać przygotowany w formie:


- graficznej (tzw. flowchart) – na osi czasu (w co najmniej tygodniowych odcinkach) powinny zostać zaznaczone wszystkie elementy kampanii z podziałem na poszczególne narzędzia komunikacji i czas trwania każdego z nich,


- opisowej – uzasadnienia użytych narzędzi komunikacji wraz z podaniem minimalnych wskaźników jakie powinny zostać osiągnięte.


Propozycje harmonogramu (media planu)  muszą zawierać następujące elementy:


- selekcję i uzasadnienie wyboru poszczególnych narzędzi komunikacji dla poszczególnych grup docelowych na każdym etapie:


-w przypadku Internetu:



- wybór portali (na podstawie najnowszych badań Megapanel PBI Gemius),



- harmonogram emisji,




- czas trwania emisji,



- ilość odsłon,



- wyliczenie wskaźników jakie kampania może osiągnąć w zaproponowanej formie (przynajmniej liczba unikalnych użytkowników, zasięg łączny kampanii oraz wskaźniki opisujące efektywność poszczególnych form dotarcia, np. liczba kliknięć, liczba odwiedzin, CTR itp.)



- w przypadku prasy:



- wskazanie tytułów z uzasadnieniem wyboru, 



- szczegółowy harmonogram publikacji reklamy (z zaznaczenie dnia w tygodniu publikacji ogłoszenia prasowego)



- ilość emisji




- lokalizacja reklamy 



- szacunkowe wskaźniki kampanii (przynajmniej GRP, zasięg 1+ kampanii, zasięg efektywny, CPP, CPT)



-w przypadku reklamy zewnętrznej 
- rodzaj nośników

- liczba nośników w ramach poszczególnych miast (liczba i nazwy miejscowości) 
- liczba ekspozycji i kryteria umieszczenia nośników,
- w przypadku innych mediów – wskazanie medium z uzasadnieniem oraz opisujące jego efektywność.


Ad. c) Wykonawca opracuje strategię, a następnie będzie ją wdrażał – na każdym etapie - we współpracy oraz przy merytorycznej i organizacyjnej koordynacji ze strony Zamawiającego. 
2. Koncepcja kampanii zaproponowana w ofercie musi uwzględniać minimum następujące działania:

a.
Zaplanowanie strategii mediowej i harmonogramu (media planu)  dla kampanii w Internecie oraz jej wdrożenie.
b.
Zaplanowanie strategii mediowej i harmonogramu (media planu)  dla kampanii w prasie oraz jej wdrożenie. 

c.
Zaplanowanie oraz wdrożenie ogólnopolskiej kampanii outdoorowej, w tym kampanii w środkach komunikacji miejskiej, w tym metrze w Warszawie.
d.   Opracowanie raportu końcowego z przeprowadzonych działań i dostarczenie go do siedziby Zamawiającego w wersji papierowej i elektronicznej.

Ad. a. Zaplanowanie strategii mediowej i harmonogramu (media planu)  dla kampanii w Internecie oraz jej wdrożenie 
Wykonawca wdroży kampanię komunikacyjną w Internecie. 
Kampania Internetowa ma wzmocnić oraz uzupełnić kampanię telewizyjno-radiową, realizowaną przez Zamawiającego. 
Kampania będzie realizowana na zaproponowanych przez wykonawcę portalach internetowych wraz z uzasadnieniem wyboru oraz dostarczeniem Zamawiającemu harmonogramu (media planu). 
Wykonawca dostosuje przekazane mu przez Zamawiającego wzory graficzne reklamy na formę zdatną do publikacji w  Internecie.

Kampania internetowa musi kłaść nacisk na wykorzystanie nowoczesnych form marketingu internetowego, przy czym nie dopuszcza się stosowania form inwazyjnych np. typu pop-up. 

Podstawowe minimalne wymagania dotyczące nośników kampanii internetowej.

1. Preferowane formy reklamy:

Pakiet zasięgowy, Double billboard, ROS, 25mln emisji przez 8 tygodni na każdym z portali.

Wszystkie bannery zlinkowane ze stroną internetową Zamawiającego: www.ms.gov.pl
2. Pakiety zasięgowe na co najmniej 2 polskich portalach

3. Każdy portal internetowy użyty w kampanii powinien charakteryzować się łącznie następującymi parametrami:

-  profil użytkowników zgodny z grupą docelową,
- o co najmniej 9 mln unikalnych użytkowników miesięcznie w okresie 6 miesięcy poprzedzających termin składania ofert.
4. Parametry powinny być zgodne z wynikami najnowszych badań Megapanel PBI Gemius.

Ad. b. Zaplanowanie strategii mediowej i harmonogramu (media planu)  dla kampanii w prasie oraz jej wdrożenie. 
Wykonawca zaplanuje oraz wdroży kampanię komunikacyjną w prasie. Kampania prasowa ma wzmocnić oraz uzupełnić kampanię telewizyjno-radiową realizowaną przez Zamawiającego. 
Wykonawca dostosuje przekazane mu wzory graficzne reklamy na formę zdatną do publikacji w  prasie.
Wykonawca przedstawi założenia publikacji prasowej- zgodnie z targetem i ideą kampanii wraz z podaniem pozyskanych tytułów prasowych oraz ich zasięgu (nakład).
Dla przedstawionego projektu Wykonawca przedstawi koncepcję layoutu prasowego. 
Kampania będzie realizowana w zaproponowanych przez wykonawcę mediach prasowych wraz z uzasadnieniem wyboru oraz dostarczeniem Zamawiającemu harmonogramu (media planu). 
Minimalne wymogi kampanii w prasie obejmują:

Reklamy prasowe w co najmniej 3 dziennikach, 2 tygodnikach polityczno-społeczno-ekonomicznych (tzw. tygodnikach opinii), 1 miesięczniku- o zasięgach ogólnokrajowym– po dwa ogłoszenia w każdej z publikacji (w wydaniu głównym, nie w dodatkach), z tym że w dziennikach w wydaniach poniedziałek i piątek. Zamieszczenie reklamy w formacie-  3x3 moduły w dziennikach oraz ½ strony w tygodnikach oraz miesięczniku.
Reklamy prasowe mają być kolorowe.
Prasa powinna charakteryzować się (poniższe warunki muszą być spełnione łącznie):
- co najmniej połową czytelników w wieku 25-60 lat,
- co najmniej 40% czytelników, którzy mają wykształcenie wyższe i średnie,
- tematyką dotyczącą m.in. spraw gospodarczych, ekonomicznych, finansowych,
prawnych, z wyłączeniem dominującej treści o charakterze sensacyjnym (dane zgodnie z badaniami czytelnictwa prasy, m.in. Związku Kontroli Dystrybucji Prasy) 
Reklama prasowa powinna występować jako kolorowe ogłoszenia z elementami graficznymi zgodnymi z „Wytycznymi w zakresie informacji i promocji” (umieszczone na stronach Instytucji Zarządzającej http://www.efs.gov.pl/ZPFE/Strony/Dokumenty.aspx), tj.: odpowiednie logotypy, a także zawierać informację o współfinansowaniu kampanii informacyjnej ze środków Europejskiego Funduszu Społecznego. (m.in. logo PO KL i flaga Unii Europejskiej).

Ad. c. Zaplanowanie oraz wdrożenie ogólnopolskiej kampanii outdoorowej, w tym kampanii w środkach komunikacji miejskiej (w tym metrze) w Warszawie.
Wykonawca jest zobowiązany do zaplanowania oraz wdrożenia kampanii outdoorowej, na nośnikach takich jak np. billboardy, nośniki wielkoformatowe, citylighty, metroboard, infoscreen, CityInfoTV i inne, wraz z uzasadnieniem ich doboru (krótki opis lokalizacji nośników we wszystkich miastach) w harmonogramie (media planie).  Kampania outdoorowa ma wzmocnić oraz uzupełnić kampanię telewizyjno-radiową, realizowaną przez Zamawiającego.

Do zadań wykonawcy w tym zakresie będzie należało:

· zaproponowanie (wraz z uzasadnieniem) lokalizacji nośników i najbardziej korzystną liczbą nośników dla danej lokalizacji z uwzględnieniem wszystkich 16 województw (zasięg ogólnopolski), przy założeniu, że m.in. billboardy będą umieszczane w bliskiej okolicy głównych ciągów komunikacyjnych wybranych miast, dworców PKP/PKS, uczelni wyższych, sądów, komend wojewódzkich policji, instytucji pomocy społecznej, a także centrów handlowych;

· wykupienie przestrzeni wybranych nośników (na okres 8 tygodni kampanii) celem umieszczenia na terenie każdego z województw (duże miasta, mniejsze miasta) po co najmniej 22 szt. billboardów, 10 sztuk citylightów oraz 25 miniboardów tj. reklamy outdoorowej;
· zaplanowanie oraz wdrożenie kampanii informacyjnej w środkach transportu publicznego (outdoor mobilny) w 10 największych miastach Polski, w terminie 8 tygodni kampanii, po 15 sztuk ramek w wybranych środkach transportu w każdym mieście
· ponadto w Warszawie w metrze- zakup nośników na 21 stacjach- 21 nośników metroboard - po jednym na każdej stacji metra, 21 nośników citylight - po jednym na każdej stacji metra, CityInfoTV- reklama w przestrzeni eksploatowanych wagonów metra. Ilość emisji w godzinie -5 spotów 15 sekundowych w każdej z godzin kursowania metra;
· zapewnienie pełnej obsługi kampanii, przede wszystkim: druk plakatów przeznaczonych na wybrane nośniki kampanii outdoorowej wraz z zapasem wymaganym przez właściciela nośników, wyklejenie, ekspozycję, montaż/demontaż;

· zapewnienie stałej, bieżącej kontroli jakości wyeksponowanych nośników zewnętrznych;

· zapewnienie dokumentacji dowodowej realizowanych działań (wraz z dokumentacją fotograficzną działań zapisaną na płycie CD/DVD) 
· dokonanie przez wykonawcę pomiaru ogólnych efektów realizacji kampanii outdoorowej (w raporcie końcowym).
Wykonawca jest zobowiązany do wykorzystania kompleksowej, jednolitej szaty graficznej (designu) do wszelkich tworzonych narzędzi komunikacyjnych, w tym w szczególności dla: reklamy outdoorowej dla: billboardów, citylightów, ramek itp. w autobusie/ tramwaju/ metrze. Wykonawcy dostarczone zostaną dwa rodzaje wzorów graficznych reklamy outdoorowej oraz 2 wersje spotów TV po 15 i 30 sekund każdy (w sumie cztery) prezentujące treści zawierające informacje na temat alternatywnych sposobów rozwiązania sporów.

Zamówienie jest realizowane w ramach projektu pt. „Ułatwianie dostępu do wymiaru sprawiedliwości”, dofinansowanego ze środków Europejskiego Funduszu Społecznego w ramach Priorytetu V Dobre rządzenie Programu Operacyjnego „Kapitał Ludzki 2007 – 2013”. Wszelkie materiały związane z zamówieniem winny być oznakowane przez Zleceniobiorcę zgodnie z „Wytycznymi w zakresie informacji i promocji” (umieszczone na stronach Instytucji Zarządzającej http://www.efs.gov.pl/ZPFE/Strony/Dokumenty.aspx), w szczególności posiadać odpowiednie logotypy, a także zawierać informację o współfinansowaniu kampanii ze środków Europejskiego Funduszu Społecznego. 
Wykonawca w porozumieniu z Zamawiającym określi grupę informacji wspólnych dla wszystkich materiałów (w tym zwłaszcza adres internetowy strony MS, logo MS, logo POKL, logo EFS).

Wykonawca zapewni produkcję narzędzi komunikacyjnych, w tym szczególności:

wydruk materiałów na kampanię outdoorową (2 rodzaje wzorów graficznych, dla minimum billboard, miniboard, ramki w środkach transportu i citylight), wyklejenie, ekspozycję, montaż/demontaż wedle poniższych ilości i rozmiarów:
	Lp.
	NARZĘDZIE
	ILOŚĆ SZTUK
	OPIS

	1
	Miniboard wzór I
	220
	Pierwszy wzór graficzny panele reklamowe o formacie 252 cm x 119 cm 

	2
	Miniboard wzór II
	220
	Drugi wzór graficzny 

panele reklamowe o formacie 252 cm x 119 cm

	2
	Billboard wzór I 
	200
	Pierwszy wzór graficzny 

12 m² o formacie 5,04x2,38 metra (tzw. format europejski);

	3
	Billboard wzór II 
	200
	Drugi wzór graficzny 

12 m² o formacie 5,04x2,38 metra (tzw. format europejski);

	4
	Citylight wzór I 

	100

	Pierwszy wzór graficzny Podświetlane panele reklamowe o formacie 1,2 x1,8 m

	5
	Citylight wzór II 
	100

	Drugi wzór graficzny Podświetlane panele reklamowe o formacie 1,2 x1,8 m

	6
	Ramka w środkach transportu wzór I
	150
	Pierwszy wzór graficzny Aluminiowe ramki na plakaty wewnątrz pojazdów.

	7
	Ramka w środkach transportu wzór II
	150
	Drugi wzór graficzny
Aluminiowe ramki na plakaty wewnątrz pojazdów.


Pozostały po zakończeniu kampanii zapas wydrukowanych materiałów promocyjnych zostanie przekazany na adres Ministerstwa Sprawiedliwości, Departamentu Praw Człowieka, Al. Ujazdowskie 11, 00-950 Warszawa.

Ad. d. Opracowanie raportu końcowego z przeprowadzonych działań i dostarczenie go do siedziby Zamawiającego w wersji papierowej i elektronicznej
Wykonawca wykona raport końcowy z przeprowadzenia działań w ramach kampanii informacyjnej na temat alternatywnych sposobów rozwiązywania sporów w Polsce. Raport końcowy powinien zawierać pełną, szczegółową i rzetelną informację z całości działań przeprowadzonych przez Wykonawcę. Raport musi zawierać w szczególności statystyki kampanii w Internecie (w tym zwłaszcza liczbę odsłon reklamy, liczby kliknięć na poszczególne aplikacje itd.). W przypadku kampanii prasowej: raport z realizacji (w tym zwłaszcza tytuły prasowe z harmonogramem i nakładem publikacji reklamy oraz zdjęciami reklamy prasowej na płycie CD/DVD) oraz informację o osiągniętym zasięgu. W przypadku kampanii outdoorowej: raport z realizacji (w tym zwłaszcza listy lokalizacji z harmonogramem ekspozycji oraz zdjęciami na płycie CD/DVD) oraz informację o osiągniętym zasięgu. W przypadku pozostałych zaproponowanych w ofercie działań, należy przedstawić możliwe do zbadania wiarygodne wyniki.
Kosztorys powinien zawierać szczegółowy podział na części zamówienia wyszczególnione jako zadania wykonawcy powyżej z podaniem kwot netto i brutto.  
IV. TERMINY I ETAPY REALIZACJI PRZEDMIOTU ZAMÓWIENIA:

1. Wykonawca rozpocznie realizację kampanii w terminie do 2 tygodni od zawarcia umowy.
2. Kampania będzie wdrożona przez okres 8 tygodni począwszy od dnia jej rozpoczęcia. 
3. W ciągu 5 dni kalendarzowych od dnia zakończenia kampanii wykonawca przedstawi Zamawiającemu raport końcowy (wraz z dokumentacją fotograficzną działań zapisaną na płycie CD/DVD) z przeprowadzonej kampanii, w wersji papierowej i elektronicznej;
4. W terminie 2 dni od  odbioru raportu końcowego od Wykonawcy, Zleceniodawca przyjmie raport końcowy z przeprowadzonej kampanii lub zgłosi do niego uwagi.
Zaproponowany w ofercie harmonogram (media plan)  musi być spójny z powyższymi terminami i etapami realizacji przedmiotu zamówienia. 
V. OGÓLNE WARUNKI DOTYCZĄCE REALIZACJI ZAMÓWIENIA, WSPÓŁPRACY ORAZ KOMUNIKOWANIA SIĘ ZAMAWIAJĄCEGO Z WYKONAWCĄ:

W trakcie kampanii informacyjnej należy przestrzegać wiarygodności informacji, obiektywizmu, praktyczności, przystępności oraz dostępności. Kampania powinna być rzetelnie zaplanowana i wdrożona. Wykonawca ma obowiązek bieżącej współpracy z wyznaczoną/ymi osobą/osobami ze strony Zamawiającego w celu należytej realizacji zamówienia, w tym przede wszystkim konsultowania sposobu realizacji przedmiotu zamówienia. Komunikowanie się Zamawiającego z wykonawcą będzie przebiegało w formie pisemnej, dopuszczalna jest także komunikacja przy pomocy poczty elektronicznej oraz fax-u. 
Wykonawca może w ramach przedstawionej oferty zaproponować dodatkowo inne działania informacyjne (w szczególności kampanię internetową w większej ilości portali), jeżeli pozwoli to na zwiększenie grupy odbiorców kampanii lub pełniejsze osiągnięcie jej celów. 
Projekt współfinansowany przez Unię Europejską w ramach Europejskiego Funduszu Społecznego
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