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Załącznik nr 6 do SIWZ
znak sprawy: BDG-II-3710-58/11
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

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;

- wzrost zainteresowania potencjalnych stron postępowań sądowych w rozstrzyganiu ich sporów poprzez mediację.
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 będzie mieć zasięg ogólnopolski. 
Będzie realizowana ponadto w mediach powiązanych pośrednio lub bezpośrednio z obszarami działań mediatorów, sądów, prokuratorów, funkcjonariuszy policji, kuratorów sądowych oraz na popularnym portalu internetowym.

3. Grupy docelowe podstawowe
Do podstawowych grup odbiorców działań zalicza się ogół społeczeństwa, a w tym przede wszystkim potencjalnych Beneficjentów Programu Operacyjnego  „Kapitał ludzki” 2007-2013 oraz ogół osoby będące stronami poszczególnych postępowań sądowych.

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.

5. Czas trwania kampanii 

Zadanie dotyczy zakupu Internetu, prasy i nośników zewnętrznych, przy czym wykorzystane zostaną następujące media: Internet, prasa, reklama zewnętrzna. 
	Narzędzie/ działanie w ramach kampanii
	Czas trwania kampanii w poszczególnym medium

	Kampania internetowa
	14 dni 

	Kampania prasowa
	14 dni 

	Kampania outdoorowa
	28 dni 


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 dni.
Plan mediowy musi zostać przygotowany w formie opisowej z uzasadnieniem użytych narzędzi komunikacji wraz z podaniem minimalnych wskaźników jakie powinny zostać osiągnięte.

Propozycje harmonogramu (media planu)  muszą zawierać następujące elementy:



-w przypadku Internetu:




- wybór portalu  (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 tytułu wraz z uzasadnieniem wyboru, 




- harmonogram publikacji reklamy, 




- ilość emisji,



- lokalizacja reklamy,



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



-w przypadku billboardów 

- liczba nośników w ramach poszczególnych miast,
- kryteria umieszczenia nośników w konkretnych lokalizacjach z ich wskazaniem,
-w przypadku metroboardów 
- liczba nośników w ramach poszczególnych stacji,
- kryteria umieszczenia nośników w konkretnych lokalizacjach z ich wskazaniem,
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. Wykonawca opracuje strategię, a następnie będzie ją wdrażał – na każdym etapie - we współpracy oraz przy merytorycznej i organizacyjnej koordynacji ze strony Zamawiającego. 
d) Raportowanie kampanii – po podpisaniu umowy.

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 metrze w Warszawie.
d.   Opracowanie raportu końcowego z przeprowadzonych działań i dostarczenie go do siedziby Zamawiającego w wersji papierowej i elektronicznej.
Ad. 2a. Kampania w Internecie 
a) Kampania będzie realizowana na zaproponowanym przez wykonawcę portalu internetowym wraz z uzasadnieniem wyboru oraz dostarczeniem Zamawiającemu harmonogramu (media planu). Wykonawca przygotuje kreacje internetową na podstawie przesłanego przez zamawiającego billbordu w formie PDF.
b) Preferowane formy reklamy:

· Double billboard, 

· Wszystkie bannery zlinkowane ze stroną internetową Zamawiającego: www.ms.gov.pl
· Pakiet zasięgowy na 1 polskim portalu, liczba planowanych odsłon w portalu minimum 10  mln 
· Portal internetowy użyty w kampanii powinien charakteryzować się łącznie następującymi parametrami:
· Profil użytkowników zgodny z grupą docelową 
· co najmniej 9 mln unikalnych użytkowników miesięcznie w okresie 6 miesięcy poprzedzających termin składania ofert.

· Parametry powinny być zgodne z wynikami najnowszych badań Megapanel PBI Gemius.
Ad. 2b. Kampania w prasie

a) 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 pozyskanym tytułem prasowych oraz jego zasięgiem (nakład). Dla przedstawionego projektu Wykonawca przedstawi koncepcję layoutu prasowego. 
b) 2 emisje na stronach redakcyjnych
c)  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) 

d) 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. 2c. Wdrożenie ogólnopolskiej kampanii outdoorowej, w tym kampanii w metrze
a) Wykonawca jest zobowiązany do zaplanowania oraz wdrożenia kampanii outdoorowej, na nośnikach billboard i metroboard.
b) Do zadań wykonawcy będzie należało:

· wykupienie przestrzeni wybranych nośników na okres 28 dni  kampanii
· lokalizacja nośników w miastach siedzibach sądów okręgowych, w okolicy tych sądów. Łączna suma billboardów minimum 184 szt.
· w Warszawie- w metrze- zakup nośników na 21 stacjach- 21 nośników metroboard - po jednym na każdej stacji 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, metroboardów.  

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).

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

Zgodnie z Załącznikiem nr 6 do SIWZ - Wykonawcy dostarczone zostaną dwa rodzaje wzorów graficznych reklamy outdoorowej), które ogólnodostępne są na stronie internetowej www.ms.gov.pl pod adresem internetowym http://ms.gov.pl/pl/dzialalnosc/mediacje/kampania-mediacyjna-2011/. Zadaniem agencji w aspekcie kreatywnym jest dostosowanie i zaproponowanie formatów reklam udostępnionych na ww. stronach Internetowych do formatów nośników na jakich ma być ona edytowana. Reasumując Zamawiający w obszarze rozwiązań kreatywnych na etapie oferty oczekuje przygotowania koncepcji kreacji materiałów do emisji .

Zamawiający przewiduje, że layouty reklamy outdoorowej (pierwszy i drugi wzór graficzny)  będą używane jednocześnie w trakcie kampanii tzn. połowa nośników z jednym przekazem, a druga połowa z innym. W trakcie kampanii nie będzie dochodziło do przeklejania layoutów.

Zamawiający w obszarze rozwiązań kreatywnych na etapie - po podpisaniu umowy, oczekuje gotowych do emisji reklam (kreacji) dostarczonych przez Wykonawcę.
Ad. 2d. 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 strony, liczby kliknięć na poszczególne aplikacje itd.). W przypadku kampanii outdoorowej: raport z realizacji (w tym zwłaszcza listy lokalizacji z harmonogramem ekspozycji oraz zdjęciami na płycie CD) 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 15 dni od zawarcia umowy.W tym:
a. Zamawiający w terminie 1 dnia od zawarcia Umowy udostępni Wykonawcy wzory graficzne reklamy, na podstawie, których Wykonawca przygotuje niezbędną do prawidłowego wykonania przedmiotu umowy kreację i materiały do emisji;

b. W terminie 4 dni od dnia otrzymania od Zamawiającego materiałów, o których mowa w pkt. 3.1, Wykonawca przedstawi Zamawiającemu kreację  i materiały do emisji. Zamawiający dokona akceptacji ww. materiałów w terminie 2 dni od ich otrzymania lub zgłosi ewentualne uwagi. 

2. Outdoor (billboard, metroboard) eksponowany będzie przez okres 28 dni począwszy od dnia rozpoczęcia realizacji kampanii. 
3. Internet i prasa- eksponowana będzie przez okres 14 dni począwszy od dnia rozpoczęcia realizacji kampanii. 

4. W ciągu 3 dni kalendarzowych od dnia zakończenia kampanii w internecie i prasie Wykonawca przedstawi Zamawiającemu raport cząstkowy (wraz z dokumentacją fotograficzną działań zapisaną na płycie CD/DVD) z przeprowadzonej kampanii, w wersji papierowej i elektronicznej; W terminie 2 dni od dnia odbioru raportu cząstkowego od Wykonawcy, Zleceniodawca przyjmie raport cząstkowy z przeprowadzonej kampanii lub zgłosi do niego uwagi. Na tej podstawie wykonawca wystawi fakturę VAT. Termin płatności 30 dni od dnia wystawienia faktury.
5. W ciągu 5 dni kalendarzowych od dnia zakończenia całej kampanii wykonawca przedstawi Zamawiającemu raport końcowy (wraz z dokumentacją fotograficzną działań zapisaną na płycie CD/DVD) z przeprowadzonej kampanii, w wersji papierowej i elektronicznej;
6. W terminie 2 dni od  odbioru raportu końcowego od Wykonawcy, Zleceniodawca przyjmie raport końcowy z przeprowadzonej kampanii lub zgłosi do niego uwagi. Na tej podstawie wykonawca wystawi fakturę VAT. Termin płatności 30 dni od dnia wystawienia faktury.
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. 
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