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BA-F-11-3710-5/18

Do Wykonawcow

Dotyczy: postepowania o udzielenie zamowienia publicznego na _Kampanie dotyczacg praw
pokrzywdzonych.”

Wyjasnienia tresci SIWZ i zmiany tresci SIWZ Nr 1

Ministerstwo Sprawiedliwosci, jako Zamawiajgcy w przedmiotowym postepowaniu o udzielenie
zamowienia publicznego, dziatajac zgodnie z art. 38 ust. 2 ustawy z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo
zamowien publicznych (Dz. U. z 2017 r. poz. 1579 i 2018), zwanej dalej ,ustawa”, w zwigzku z art. 38
ust. 1 ustawy, przekazuje tresc pytan wraz z wyjasnieniami oraz zgodnie z art. 38 ust. 4 ustawy zmienia
tres¢ SIWZ.

Pytanie nr 1
Czy Zamawiajgcy przewiduje mozliwos¢ przedtuzenia terminu sktadania ofert?

Odpowiedz nr 1
Patrz zmiana nr 1 pozycja nr 1.

Pytanie nr 2

Czy Zamawiajgcy w kwestii dodwiadczenia i zdolnosci technicznych wymaga jedynie dysponowaniem
wskazanymi trzema osobami w zespole? Nie ma zadnych wymogdw co do przeprowadzonych przez
agencje kampanii?

Odpowiedz nr 2
Zamawiajacy okreslit warunki udziatu w postepowaniu w pkt 7 rozdziat 1 TOM | SIWZ.

Pytanie nr 3
Czy Zamawiajacy nie okreslit min. KPI dla kampanii AdWords i na Facebooku?

Odpowiedz nr 3
Patrz zmiana nr 1 pozycja nr 2.

Pytanie nr 4
Czy zasieg kampanii Internetowej nie bedzie w ogéle oceniany? Jedynym wymogiem jest 400 000 UU
dla pojedynczego filmu?

Odpowiedz nr 4

Zamawiajacy nie ocenia zasiegu kampanii internetowej. Zamawiajacy dodaje wymagania dotyczace
ilosci UU dla poszczegolnych produktow — patrz zmiana nr 1 poz. 2.

Pytanie nr 5
Czy na potrzeby kampanii mamy wyprodukowac 2 lub 4 spoty? Czy ilos¢ spotow bedzie oceniana?

Odpowiedz nr 5
Patrz zmiana nr 1 pozycja nr 2.

llos¢ spotow nie stanowi kryterium oceny ofert.
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Pytanie nr 6
Czy mamy na YouTube promowac 4 lub 2 filmy video (w zaleznosci od przyjetej ilosci)?

Odpowiedz nr 6
Patrz zmiana nr 1 pozycja nr 2.

Pytanie nr7
Co doktadnie powinny zawierac strategia komunikacji i koncepcja kreatywna?

Odpowiedz nr7
Patrz zmiana nr 1 pozycja nr 3

Pytanie nr 8
Czy mamy przygotowacé scenariusze video? Dla ilu spotow?

Odpowiedz nr 8

Tak, Zamawiajacy wymaga po zawarciu umowy przygotowania scenariuszy video zgodnie z pkt. 6
Opisu Przedmiotu zamoéwienia ,Szczegdtowy opis $rodkéw przekazu — zatozenia do media planu”, pkt
JInternet” ppkt 5,

Pytanie nr 9
Czy mamy przygotowac scenariusze radiowe? Dla ilu spotow?

Odpowiedz nr 9
Patrz zmiana nr 1 pozycja nr 2. Zamawiajgcy nie wymaga przygotowania scenariuszy radiowych na

etapie sktadania oferty.

Pytanie nr 10
Jakie kreacje graficzne mamy przygotowaé? Czy sam key Visual?

Odpowiedz nr 10
Wykonawca ma przygotowac kreacje graficzne dla produktéw okreslonych w Opisie przedmiotu

zamowienia.

Pytanie nr 11
Czy mozemy otrzymac wigcej informacji nt. dziatarn Funduszu Sprawiedliwo$ci i jego zadaniach? Skad
mozemy wzigc¢ ew. informacje merytoryczne potrzebne do przygotowania scenariuszy?

Odpowiedz nr 11
Patrz zmiana nr 1 pozycja nr 2.

Pytanie nr 12
Czy Zamawiajgcy wymaga aby wskazac podwykonawcow w przypadku dziatan realizowanych przez
partneréw agenciji?

Odpowiedz nr 12
Zamawiajgcy informuje, ze zapisy dotyczace podwykonawstwa zostaty zawarte m.in. w pkt 5.4. TOM |
SIWZ.

Pytanie nr13
Jednym z wskazanych zadan jest "nastuch medialny i reakcja na sytuacje kryzysowe PR" - co doktadnie
miesci sie w tym punkcie?
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Odpowiedz nr 13
Patrz zmiana nr 1 pozycja nr 2.

Pytanie nr 14
Czy mamy przygotowac tacznie od 6 dao 8 réznych spotéw? W opisie zamowienia znalazly sie
nastepujgce informacje:

-przygotowanie od dwoch do czterech spotow reklamowych, kazdy o dtugosci 30 sek., w rownej
proporcji budzetu

- produkcja 2 filméw informacyjnych o Funduszu Sprawiedliwosci oraz 2 filméw skierowanych do
organizacji pozarzadowych,

Czy czesc¢ (2 lub 4) ma by¢ do TV a czesc (4) do Internetu (YouTube)?

Odpowiedz nr 14
Patrz zmiana nr 1 pozycja nr 2.

Pytanie nr 15
Jaki jest przewidywany sposob ptatnosci - z dotu, z gory, czagstkowe ptatnosci w trakcie kampanii?

Odpowiedz nr 15

Zamawiajgcy informuje, ze sposob ptatnosci zostat okreslony w § 6 ust. 3 i 4 istotnych dla stron
postanowien umowy.

Pytanie nr 16
Czy mozemy otrzymac spis najczesciej popetnianych przestepstw?

Odpowiedz nr 16

Zamawiajgcy informuje, ze spis najczesciej popetnianych przestepstw jest powszechnie dostepny
w Internecie. Jednoczesdnie Zamawiajgcy wskazuje, ze zgodnie z pkt 2 Opisu przedmiotu zamaowienia
istotg przedmiotu zamodwienia jest upowszechnienie wiedzy o Funduszu Sprawiedliwosci wsrod
potencjalnych beneficjentéw.

Ponadto, Zamawiajgcy wyjasnia i informuje, ze Fundusz Sprawiedliwosci realizuje swoje zadania bez
wzgledu na rodzaj popetnianych przestepstw.

Pytanie nr 17
Prosimy o gtebszy opis funduszu

Odpowiedz nr 17

Patrz zmiana nr 1 pozycja nr 2.

Pytanie nr 18
Czy mowimy do ofiar? Osob ktdre zostaty pokrzywdzone i szukajg pomocy czy do wszystkich Polakow
informujac o istnieniu Funduszu?

Odpowiedz nr 18

Patrz zmiana nr 1 pozycja nr 2.

Zamawiajgcy informuje, ze grupa docelowa zostata opisana w pkt 3 Opisu przedmiotu zamdwienia
TOM Il SIWZ.

Pytanie nr 19
Jaka jest dokfadnie rola Funduszu? Jak pomaga konkretnie i komu? W jakich przypadkach?
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Odpowiedz nr 19
Patrz zmiana nr 1 pozycja nr 2.

Pytanie nr 20
O jakich przestepstwach dokiadnie méwimy? Czy o wszystkich? Czy o jaki$ szczegolnych?

Odpowiedz nr 20
Patrz odpowiedz nr 16.

Pytanie nr 21
Jaki ma by¢ przekaz? Czy chodzi o kampanie mocno poruszajgca/emocjonalng czy tez Bardziej
edukacyjna iton moze byc lzejszy?

Odpowiedz nr 21
Patrz zmiana nr 1 pozycja nr 2.

Pytanie nr 22
Zamawiajgcy tak opisuje kampanie w prasie:
Dziatania w prasie

a.

b.

(o}
d.

wybor tytutow i tematow artykutdéw sponsorowanych i ich emisja w prasie ogélnopolskiej,

regionalnej i lokalnej bedzie na biezaco uzgadniana z Zamawiajacym,

Zamawiajacy dostarczy Wykonawcy materiaty merytoryczne na podstawie ktérych Wykonawca

przygotuje tresci artykutow/reklam,

zaktadany poziom emisji artykutéw sponsorowanych co najmniej po 35 artykutow,

zaktadany poziom emisji reklam - co najmniej po 35 reklam,

dopuszcza si¢ emisje reklam w prasie ogoélnopolskiej, tygodnikach opinii, prasie regionalnej i

prasie lokalnej, zgodnie z nastepujgcymi parametrami:

- ogolnopolskie tygodniki opinii majgce charakter gazety platnej, ukazujacej sie w postaci
drukowanej co najmniej raz w tygodniu, ktdrej gtéwne wydanie ukazuje sie w zasiegu
ogdlnopolskim. Tygodnik opinii musi mie¢ naktad co najmniej 30 000 egz. (wg danych
ZKDP z 2017 roku)

e wszystkie emisje na stronach redakcyjnych,
e artykuty prasowy, 1 strona, w kolorze,
e reklama w formacie 1 strona.

- dzienniki regionalne majace charakter gazety codziennej ptatnej, ukazujgcej sie w postaci
drukowanej co najmniej piec¢ razy w tygodniu, ktére nie majg ogdlnopolskiego gtownego
wydania, a w swoim regionie sg w pierwszej czwoérce dziennikdow regionalnych pod
wzgledem nakfadu.

e wszystkie emisje na stronach redakcyjnych,
s artykut prasowy, 1 strona, w kolorze,
* reklama w formacie %z strony, w kolorze.

Prosze o podanie liczby artykutow gdyz okreslenie co najmniej 35 powoduje niemoznos¢ wyceny tego
punktu gdyz gorna granica nie zostata wyznaczona

Dodatkowo istnieje kilka a nawet kilkadziesiat tytutdw spetniajacych powyzsze kryteria — powoduje to,
ze Wykonawcy musza wyceni¢ najdrozszg opcje na wypadek gdyby Zamawiajgcy chciat jednak
publikowaé artykuty w najdrozszych tytutach. Moze sie jednak zdarzy¢, ze Zamawiajgcy bedzie
publikowat artykuly w najtanszych magazynach/gazetach placac za publikacje w tych najdrozszych
zgodnie z oferta wybranego wykonawcy.

Odpowiedz nr 22
Patrz zmiana nr 1 pozycja nr 2.
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Zmiany tresci SIWZ Nr 1
Zamawiajgcy dziatajgc zgodnie z art. 38 ust. 4 ustawy zmienia tres¢ SIWZ w nastepujacy sposob:

Poz. 1
Zamawiajgcy w przedmiotowym postepowaniu o udzielenie zamdwienia publicznego, dziatajac zgodnie
z art. 38 ust. 6 ustawy w zwigzku z art. 38 ust. 4 ustawy zmienia tres¢ SIWZ poprzez zmiane:

1)} terminu skfadania ofert na dzien 28.08.2018 r. godz. 12:00;
2) terminu otwarcia ofert na dzien 28.08.2018 r. godz. 13:00.

Poz. 2
Zatgcznik nr 1 do Umowy - Opis przedmiotu zaméwienia TOM Il SIWZ otrzymuje brzmienie zgodnie z

Zatacznikiem nr 1 do niniejszego pisma

Poz. 3. TOM | SIWZ pkt 18.4. otrzymuje brzmienie:

18.4.  Kryterium ,Kreacja” bedzie rozpatrywane na podstawie informacji przedstawionej przez
Wykonawce w postaci:
1) W zakresie podkryterium ,Stategii” Zamawiajacy wymaga przedtozenia:

a) projektu harmonogramu dziatann i planu wdrozenia zawierajacy co najmnigj daty i
kluczowe wydarzenia oraz czes¢ opisowa wskazujaca uzasadnienie rozfozenia w
czasie poszczegolnych elementdw oraz sposobu ich wprowadzenia do kampanii.

b) dokumentu okreslajagcego strategie komunikacji zawierajacej co najmniej analize
wstepng wraz z analiza otoczenia oraz strategie zawierajgcg sformulowanie celéw
strategii, planowane dziatania, okreslenie narzedzi do ich realizacji,

2) W zakresie podkryterium ,Koncepcja kreatywna” Zamawiajgcy wymaga przediozenia
dokumentu zawierajgcego co najmniej opis koncepcji/lwiodacy motyw kampanii oraz
proponowany przewodni motyw graficzny wraz z uzasadnieniem wyboréw.

Podkryterium nr 1 ,Strategia” sktada sie z dwoch podpodkryteridw, tj. ,podpodkryterium nr 1
,Harmonogram” i podpodkryterium nr 2 ,Strategia komunikacji”.

Liczba punktow w podpodkryterium nr 1 ,Harmonogram” zostanie przyznana wediug
nastepujacego opisu:

Opis Liczba punktow
Harmonogram realizacji w odniesieniu do od 0do 4
poszczegolnych mediéw i narzedzi komunikacii,
ocenie podlegaja:

- spojnos¢ harmonogramu z przedstawiong
koncepcja i jego adekwatnos¢ do planowanej
kampanii

- sporzgdzenie harmonogramu w odniesieniu do
wszystkich mediow i narzedzi komunikaciji

W podpodkryterium nr 1 mozna uzyska¢ maksymalnie 4 punkty. Przyznane punkty zostang
zaokraglone do dwdch miejsc po przecinku.

Liczba punktow w podpodkryterium nr 2 ,Strategia komunikacji" zostanie przyznana wediug
nastepujacego opisu:
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Pozycja

Opis

Liczba punktow

1.

Szczegotowosé, precyzyjnosc, analiza sytuacji
problemowej - potrzeb grupy docelowe;j

od0do?2

Pomyst i dopasowanie przekazu do celéw i grup
docelowych (w tym: czy zaproponowane
narzedzia komunikacji sg przemyslane i wynikajg
z analizy grupy docelowej i biezgcych trendow,
czy sg dostosowane do potrzeb i mozliwosci
percepcyjnych  odbiorcow, a takze czy
uwzgledniajg specyfike informacji, ktérg
Zamawiajgcy chce przekazac)

od0do4

Dobor zaproponowanych medidw | narzedzi
komunikaciji, ich kolejnosci i powigzan. Sposéb w
jaki przyczyniajg sie do realizacji zdefiniowanych
celow, zapewniajg wzajemne wzmacnianie sie
wybranych narzedzi.

od0do3

Komunikacja (w tym: uzasadnienie doboru
poszczegolnych kanaldw, uzasadnienie doboru
form komunikacji i narzedzi do celéw i grup
docelowych)

od0do2

W podpodkryterium nr 2 mozna uzyska¢ maksymalnie 11 punktow. Przyznane punkty zostang
zaokraglone do dwoch miejsc po przecinku. Suma punktow w podpodkryterium nr 2 bedzie

suma uzyskanych punktéw w pozycji od 1 do 4.

Suma

punktow w podkryterium nr 1 ,Strategia” bedzie sumg punktow uzyskanych

w ,podpodkryterium nr 1 ,Harmonogram” i podpodkryterium nr 2 ,Strategia komunikacji".

W tym podkryterium nr 1 mozna uzyska¢ maksymalnie 15 punktow. Przyznane punkty zostang

zaokraglone do dwdéch miejsc po przecinku.

Liczba punktow w podkryterium nr 2 ,Koncepcja kreatywna” zostanie przyznana wediug

nastepujgcego opisu:

Pozycja

Opis

Liczba punktow

1.

Wyréznialnos¢ konceptu (pomyst posiada walor
unikalnosci i wyrdznia sie od innych koncepcji
kreatywnych)

od0do8

Prostota i konkretnos¢ (przekaz jest fatwy do
zapamietania, jasno, logicznie i ciekawie
przedstawiony)

od0do5

Emocjonalnose¢ i wiarygodnose¢ (przekaz zapewnia
zaangazowanie pozytywnych emocji odbiorcow
oraz przekaz jest prawdziwy, adekwatny do
poruszanej tematyki, pozwalajacy  grupom
docelowym na zidentyfikowanie sie z nim)

od0do7

Ministerstwo Sprawicdlivosci, AL Ujazdowskie 11, 00 950 Warszawa,

48

22 3212 888,




SPRAWIEDLIWOSCI

W podkryterium nr 2 mozna uzyska¢ maksymalnie 20 punktéw. Przyznane punkty zostang
zaokraglone do dwéch miejsc po przecinku. Suma punktéw w podkryterium nr 2 bedzie sumg
uzyskanych punktéw w pozycji od 1 do 3.

Suma punktéw w kryterium ,Kreacja" bedzie sumg punktéw uzyskanych
w ,podkryterium nr 1 ,Stategia” i podkryterium nr 2 ,Koncepcja kreatywna”.

W tym kryterium mozna uzyska¢ maksymalnie 35 punktow. Przyznane punkty zostang
zaokrgglone do dwoch miejsc po przecinku.

Wyjasnienia i zmiany tresci SIWZ s wiazace dla Wykonawcoéw.
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Zatgcznik nr 1 do pisma 2z dnia
22.08.2018r.

Zalacznik nr 1 do Umowy
OPIS PRZEDMIOTU ZAMOWIENIA
1. Przedmiot zamoéwienia:

Fundusz Pomocy Pokrzywdzonym oraz Pomocy Postpenitencjarnej zwany dalej Funduszem
Sprawiedliwosci jest funduszem celowym ukierunkowanym na pomoc pokrzywdzonym
i Swiadkom, przeciwdziatanie przestepczosci oraz pomoc postpenitencjarna.

Podstawg dziatania Funduszu Sprawiedliwosci jest art. 43 ustawy z dn. 6 czerwca 1997 r.
Kodeks Karny Wykonawczy (Dz. U. 2017 r., poz. 665 ze zm.) oraz rozporzadzenie Ministra
Sprawiedliwosci z dn. 13 wrzesnia 2017 r. w sprawie Funduszu Pomocy Pokrzywdzonym
oraz Pomocy Postpenitencjarnej — Funduszu Sprawiedliwosci (Dz. U. z 2017 r., poz.
1760). Wiecej informacji mozna uzyskac rowniez na stronie
http://funduszsprawiedliwosci.gov.pl.

Przedmiotem zamdwienia jest przygotowanie oraz wdrozenie ogoélnopolskiej kampanii
informacyjnej na temat dziatalnosci i zadan realizowanych przez Fundusz Sprawiedliwosci,
ktérego dysponentem jest Minister Sprawiedliwo$ci.

Do zadan Wykonawcy bedzie nalezato:
a. opracowanie szczegotowej strategii komunikacyjnej, zawierajacej co najmniej:

¢ analize dotychczasowych dziatan, analize SWOT,

e analize mozliwosci realizacji strategii pod katem narzedzi, zasobdw, budzetu,
harmonogramu i grup docelowych,

e uzasadnienie proponowanych kanatéw komunikaciji,

¢« ewaluacje zawierajacg plan badania rezultatéw dziatan prowadzonych w ramach
strategii

b. szczegoétowe opracowanie kreacji — szczegotowa koncepcja kreatywna powinna stanowi¢
zrozumiaty i oryginalny pomyst charakteryzujgcy sie niepowtarzalnoscia,
rozpoznawalnoscig i zapamietywalnoscia. Najwazniejsze elementy kreacji kampanii
powinny by¢ spdjne i rozpoznawalne. Nalezy unikac stylu urzedowego, wyrazen zawitych
i niezrozumiatych dla przecietnego odbiorcy. Zaproponowana Kkoncepcja powinna
ujmowac prezentowang tematyke w sposob oryginalny, unikalny. Przekaz powinien by¢
jasny i dynamiczny z zastosowaniem nowoczesnych technologii. Catosciowy przekaz ma
by¢ oparty na obrazie, a nie powinien skupia¢ sie na stowie czytanym. Zamawiajacy
okreéla, ze opracowanie kreacji (z wykorzystaniem np. rysunkow, zdje¢, materiatow
wideo, kreacji graficznych i innych niezbednych do przeprowadzenia kampanii przez
Wykonawce wraz z przekazaniem praw autorskich) powinno byé zrealizowane w réznych
formatach dostosowanych do wybranych s$rodkéw komunikacji. Przekaz kampanii
powinien by¢ adekwatny do poruszanej tematyki.

c. przygotowanie i produkcja materiatow graficznych



d. przygotowanie i realizacja kampanii za posrednictwem srodkow przekazu, o ktérych
mowa w pkt. 5,

e. opracowanie harmonogramu dziatan i planu wdrozenia,

f. opracowanie szczegotowych media plandw wraz z rekomendacjami (w oparciu
o aktualne badania marketingowe) oraz z podaniem wszystkich wskaznikow
odpowiednich dla danego $rodka przekazu,

g. zakup powierzchni reklamowej oraz czasu antenowego na czas trwania catej kampanii,

h. produkcja reklam i spotéw informacyjnych oraz spotéw promocyjnych,

i. przygotowanie strony internetowej Funduszu Sprawiedliwosci,

j. nastuch medialny - polegajacy na przeprowadzeniu monitoringu mediéw (ogolnopolskich

i regionalnych, prasa, TV, internet) przeprowadzony podczas trwania kampanii, ktérego
efektem ma by¢ sporzadzany co tydzien wykaz publikacji i audycji dotyczgcych Funduszu
Sprawiedliwosci i przeprowadzanej kampanii (wraz z linkami i skanami umozliwiajgcymi
zapoznanie sie z nimi, a takze z danymi o zasiegu/ dotarciu tych publikacji i audycji).

k. reakcja na sytuacje kryzysowe PR — polegajaca na opracowaniu planu postgpowania
w przypadku sytuacji kryzysu komunikacyjnego (sformutowanie definicji kryzysu, kiedy
publikacja medialna lub post jest problematyczna, a kiedy to juz kryzys, sposéb reakcji na
negatywne komentarze). W przypadku wystgpienia publikacji lub audycji o negatywnym
wydzwieku oraz negatywnych komentarzy internautéw na profilu Facebookowym
Funduszu Sprawiedliwosci lub w komentarzach w Internecie, Wykonawca ma:

e Zaproponowac konkretne dziatania oraz rozwigzania komunikacyjne, ktére majg na
celu poprawienie wizerunku lub majg zazegna¢ kryzys PR,
e Opracowanie analizy dot. zaistniatego ew. kryzysu PR, sporzadzenie wnioskow oraz

rekomendacji dziatan pokryzysowych.
I. raport koncowy zawierajacy szczegotowe, wyczerpujace podsumowanie dotyczace

efektywnosci kampanii wraz z rekomendacjami na kolejna kampanie zawierajgcy
co najmniej charakterystyke kosztow i efektywnosci poszczegolnych form promocii.

2. Cele oraz kluczowe zalozenia kampanii informacyjnej Funduszu
Sprawiedliwosci — Ministerstwa Sprawiedliwosci

Glowny cel wizerunkowy: Budowanie wizerunku Funduszu Sprawiedliwosci jako
potrzebnego i koniecznego, ktory bedzie stuzy¢ potencjalnym beneficjentom (osobom
pokrzywdzonym przestepstwem, Swiadkom oraz  osobom narazonym na
pokrzywdzenie). Rozpowszechnienie wiedzy o istnieniu Funduszu Sprawiedliwosci i jego
zadaniach.

Cele szczegdtowe:

a. wzrost $wiadomosci spotecznej na temat celow i zadan realizowanych przez Fundusz
Sprawiedliwosci,

b. wzmocnienie pozytywnego wizerunku Funduszu Sprawiedliwosci w mediach
ogdlnopolskich i Internecie.

Gtéwny cel informacyjny: Upowszechnienie wiedzy o zadaniach i celach Funduszu
Sprawiedliwosci wérdd potencjalnych beneficjentéw, jak rowniez organizacji pozarzadowych
zajmujacych sie dziatalnoscia na rzecz oséb pokrzywdzonych.

Cele szczegotowe:



o

wzrost $wiadomosci na temat mozliwosci otrzymania dofinansowania w ramach
Funduszu Sprawiedliwosci,

rozpowszechnienie wiedzy o planowanym utworzeniu sieci pomocy pokrzywdzonym —
sieci osrodkow regionalnych na terenie kraju oraz o mozliwosci otrzymania wsparcia w
ramach dziatajgcych osrodkow i przysztej sieci osrodkow,

rozpowszechnienie wiedzy o planowanym utworzeniu infolinii pomocy pokrzywdzonym,
utworzenie i wypromowanie nowej strony internetowej Funduszu Sprawiedliwosci.

3. Grupa docelowa:

Ogolny wydzwiek kampanii promocyjnej ma na celu dotarcie z przekazem do jak najszerszej
grupy odbiorcéw (ogotu spoteczenstwa) z informacjg o istnieniu, celach i zadaniach
Funduszu Sprawiedliwo$ci.

Grupa docelowa:

a.
b.
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ogot spoteczenstwa,

organizacje pozarzadowe zajmujace sie pomocg osobom pokrzywdzonym. Cecha
charakterystyczna tej grupy docelowej jest duze zorientowanie na komunikacje
internetowg i uzycie social mediow w biezace] dziatalnosci organizacji. Charakter
dziatalnosci grupy docelowej to przede wszystkim dziatania o charakterze non-profit.
Organizacje pozarzadowe potrzebujg wsparcia materialnego, ktére pozwoli im na
realizacje celow statutowych (wspieranie pokrzywdzonych i biezacg dziatalnosc
organizacji).

4. Gléwne zalozenia kampanii, ktore musza zosta¢ uwzglednione przez
Wykonawce na kazdym z etapow realizaciji.

zasieg kampanii: kampania ogdlnopolska.

czas trwania: 8 tygodni. Kampania powinna zosta¢ zakoriczona wraz z raportowaniem i
ewaluacjg 14.12.2018 r.,

wszystkie przekazy na wszystkich nosnikach kampanii musza uwzglednia¢ wymagania
Zamawiajgcego z zakresu informaciji i promocgji,

wszystkie przekazy na wszystkich nosnikach muszg uzyskac akceptacje Zamawiajacego
przed publikacja.

5. Kampania powinna zosta¢ zaprojektowana w oparciu o nastepujace srodki
przekazu, ktore zostang zrealizowane przez Wykonawce:

reklama internetowa,

telewizja ogdlnopolska i regionalna,

prasa ogodlnopolska i regionalna,

radio o zasiegu ogolnopolskim,

reklama outdoorowa,

opracowanie i rozdysponowanie do gmin materiatdw promocyjnych Funduszu
Sprawiedliwosci,

stworzenie strony internetowej Funduszu Sprawiedliwosci.



6. Szczegolowy opis srodkéw przekazu — zatozenia do media planu:

Internet

Zakup mediéw i prowadzenie kampanii w Internecie prowadzonej przy uzyciu narzedzi:

1.

reklama w serwisie Google (AdWords, AdSense) musi by¢ prowadzona
z wykorzystaniem listy stéw kluczowych oraz grafik (baneréw i innych elementéw
graficznych) dostosowanych do grupy docelowej. Kampania musi mie¢ zasieg
ogolnopolski. Minimalny poziom KPI dla:

Adwords - liczba przekierowan na strone www Funduszu Sprawiedliwosci po kliknieciu -

50.000
Adsense - liczba przekierowan na strone www Funduszu Sprawiedliwos$ci po kliknigciu -

50.000
reklama w serwisie Facebook - zamieszczanie reklam zwigzanych z przestaniem

kampanii przez caty okres jej trwania, co najmniej raz dziennie w dni robocze. Kampania
bedzie prowadzona z uzyciem reklam kierowanych do wszystkich uzytkownikow w grupie
docelowej. Kampania musi miec zasieg ogélnopolski.

prowadzenie fanpage’a  Facebook'owego Funduszu  Sprawiedliwosci  przez
zamieszczanie informacji zwigzanych z przestaniem kampanii oraz dziatalnoscig
Funduszu przez caty okres jej trwania, zgodnie z nastepujgcymi warunkami:

a. wykonawca bedzie zobowigzany w czasie trwania kampanii do przygotowania
postéw na profil zamawiajgcego co najmniej 5 postéw w tygodniu, przy zatozeniu,
ze publikacja nastepuje w dni robocze, ktore bedg publikowane przez
Zamawiajagcego. Na post bedzie skiadata sie tres¢ oraz element dodatkowy
(grafika, infografika, link, gify, memy itp.).

Elementy komunikacji:

- zdjecia, grafiki, gify, infografiki, memy, zestawienia oraz poréwnania,

- materialy wideo stworzone przez Wykonawce na potrzeby kampanii w TV
i Youtube.

- linki do tresci na stronie Zamawiajgcego.

- link do ciekawych tresci, opiséw wydarzen na portalach zewnetrznych.

b. wykonawca bedzie zobowigzany do opracowania z tygodniowym wyprzedzeniem
planu komunikacji na kolejne 7 dni. Plan komunikacji bedzie musiat zawierac:
tresci postow, element dodatkowy oraz proponowane daty i godziny publikaciji.

c. wykonawca bedzie zobowigzany do przygotowania szaty graficznej fanpage'a
(zdjecia profilowego i belki).

reklama w serwisie YouTube. Kampania ma by¢ prowadzona przy uzyciu tych samych
spotow reklamowych, ktére beda emitowane w telewizji ogélnopolskiej. Kampania musi
mie¢ zasieg ogdlnopolski. Minimalna liczba UU dla kazdego spotu po 400.000. Przez UU
rozumie sie unikalnego uzytkownika, ktérego adres IP pochodzi z terytorium Unii
Europejskiej ,

zamieszczenie w serwisie YouTube 2 filméw informacyjnych o Funduszu
Sprawiedliwosci oraz 2 fimow skierowanych do organizacji pozarzadowych,
w celu dotgczenia do tworzacej sie sieci osrodkow dla osob pokrzywdzonych
przestepstwem. Kazdy z filméw powinien by¢ spéjny wizualnie i koncepcyjnie z
pozostatymi kreacjami sktadajacymi sie na przekaz kampanii. Filmy muszg by¢ spojne
wizualnie i koncepcyjnie ze spotami telewizyjnymi. Materiaty filmowe zostana
wyprodukowane na podstawie scenariuszy (co najmniej 4) opracowanych przez
Wykonawce, zaakceptowanych przez Zamawiajacego.
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Minimalna liczba UU dla jednego filmu — 400.000. Przez UU rozumie sie unikalnego
uzytkownika, ktérego adres IP pochodzi z terytorium Unii Europejskiej.

Wymagane parametry techniczno-realizacyjne:
o dtugo$c spotu z napisami w jezyku polskim, angielskim i ukrainskim oraz
podktadem muzycznym
o dtugosé filmu od 3 do 5 minut
o standard realizacji - full HD,
o realizacja spotu: scenariusz, montaz, tekst podktad muzyczny.

7. Przygotowanie strony internetowej wg nastepujacych zatozen technicznych:

Strona gtéwna — indywidualny projekt graficzny przygotowany zgodnie z wytycznymi
kreacji pod katem konkretnych grup docelowych: oséb szukajgcych pomocy, instytucji
zainteresowanych pozyskaniem dotacji ze $rodkéw Funduszu,

poza czytelnym rozgraniczeniem na stronie gtéwnej, odnoszacym sie do powyzszych
grup docelowych, na stronie gtéwnej znajdzie sie menu kierujgce do rodzajow wsparcia
oferowanych w ramach Funduszu Sprawiedliwosci, np. pomoc pokrzywdzonym
przestepstwem, pomoc postpenitencjarna itp.

opracowanie struktury i mapy strony, od poziomu gtéwnego menu, przez poszczegolne
podstrony, poziom zagniezdzenia podstron nieprzekraczajgcy 4, w uzasadnionych
przypadkach poziom zagniezdzenia moze by¢ wiekszy,

wyszukiwarka wewnetrzna — mozliwo$¢ znalezienia odpowiedniej zaktadki informacyjnej
przypisanej do miasta, po wpisaniu kodu pocztowego — znalezienie jednostki najblizszej
do wpisanego kodu pocztowego (jednostki policji, osrodka pomocy spotecznej, punktow
nieodptatnej pomocy prawnej, osrodkéw leczenia uzaleznien, doméw samotnej matki)
wraz z danymi teleadresowymi). Do tego celu Wykonawca stworzy aktualng baze danych
wyzej wymienionych instytucji. Zamawiajacy otrzyma dostep do bazy danych, z
mozliwoscig edycji danych,

zaktadka kontaktowa wg indywidualnego projektu wraz z rozbudowanym formularzem
kontaktowym,

przygotowanie grafik dopasowanych do wersji desktop oraz mobile,

CMS zostanie przekazany Wykonawcy po podpisaniu Umowy,

wersja responsywna,

strona zgodna ze standardem WCAG 2.0,

optymalizacja strony pod wyszukiwarke Google (keywords, tagi, metatagi, description -
zredagowane pod katem seo),

integracja z Google Search Console,

konfiguracja formularza/formularzy,

. integracja z Google Analytics,

instalacja skryptu dla plikow cookies,

dostosowanie adresow url pod katem seo (przyjazne dla wyszukiwarki),

autorskie treéci do wszystkich zaktadek na bazie materiatéw udostepnionych przez
Zamawiajacego,

tresci winny by¢ przygotowane prostym jezykiem, nalezy unika¢ zargonu prawniczego,
odsytania do konkretnych aktéw prawnych, w szczegdélnosci podstrony dla oséb
poszukujacych wsparcia nalezy stosowac¢ forme w rodzaju: jestem w okreslonej sytuacii
(np. skradziono mi samochdd, jestem ofiarg przemocy domowej)->powinienem zgtosic
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sie do...->powinienem poda¢ nastepujace informacje->otrzymam nastepujgcg pomoc.
Pogladowo, Wykonawca moze wykorzystaé sposob przedstawiania informacji na stronie
www.gov.uk/get-support-as-a-victim-of-crime.

tresci zawarte na stronie Funduszu Sprawiedliwosci, w szczegélnosci podstrony
dotyczace obszarow wsparcia oraz konkurséw/naborow wnioskow ze srodkéw Funduszu
Sprawiedliwosci, winny spetnia¢ wymogi Biuletynu Informacji Publicznej,

obecnie, konkursy i nabory wnioskéw publikowane sg w systemie opublikowanym pod
adresem www.witkac.pl. Podstrona informujgca o rodzajach wsparcia w danym obszarze
(po wprowadzeniu kodu pocztowego), winna zawiera¢ skrypt importujgcy dane
podmiotéw, ktére aktualnie udzielajg wsparcia w danym obszarze geograficznym. Dane
dostepowe (login i hasto), dzieki ktéorym strona uzyska dostep do systemu Witkac,
zostana udostepnione Wykonawcy przez Zamawiajacego,

mapa strony zostanie przekazana Zamawiajgcemu do akceptacji przed opracowaniem i
opublikowaniem przez Wykonawce tresci na stronie gtéwnej i podstronach,

strona przygotowana zostanie w jezyku polskim, w jezyku angielskim oraz jezyku
ukrainskim,

w ramach umowy, po opublikowaniu gotowej strony, Wykonawca zapewni 60 godzin
serwisowych obejmujgcych zgloszone przez Zamawiajgcego korekty oraz dodatkowe
funkcjonalnosci do wykorzystania w terminie do 2 lat od daty odbioru strony. Godziny te
nie obejmujg ewentualnych prac niezbednych do usuniecia wad strony.

Telewizja ogdlnopolska

Zadaniem Wykonawcy jest przygotowanie spotéw:

a.
b.

spoty - grupa docelowa: wszyscy w wieku 18-70,
Spoty telewizyjne zostang wyprodukowane na podstawie scenariuszy (co najmniej 4)
opracowanych przez Wykonawce, zaakceptowanych przez Zamawiajacego
kampania bedzie przeprowadzona z zachowaniem nastepujacych wymagan:
o kampania w TV o zasiegu ogolnopolskim,
o czas trwania kampanii TV — 8 tygodni — w czasie trwania kampanii,
o przygotowanie co najmniej czterech spotéow reklamowych, kazdy o
diugosci 30 sek., w réwnej proporcji budzetu,
o emisja kazdego ze spotéw w minimalnej ilosci 45 na kazdg z nizej
wymienionych grup stacji telewizyjnych,
o spoty muszg by¢ emitowane w stacjach telewizyjnych:
v o profilu uniwersalnym o zasiegu ogolnopolskim posiadajacych
AMR za 1 kwartat 2018 roku powyzej 750 000 zgodnie z danymi
publikowanymi przez KRRIT,
v" o profilu informacyjno-publicystycznym o zasiegu ogolnopolskim
posiadajgcych AMR za 1 kwartat 2018 roku powyzej 240 000
zgodnie z danymi publikowanymi przez KRRIT,
v o profilu edukacyjno-poradniczym i religinym o zasiegu
ogolnopolskim posiadajacych AMR za 1 kwartat 2018 roku powyzej
25 000 zgodnie z danymi publikowanymi przez KRRIT,
o wykonanie w terminie 7 dni kalendarzowych po zakonczeniu kampanii TV
raportu poemisyjnego (post buy) kampanii TV, dostarczenie listy
wyemitowanych spotow.



Zadaniem Wykonawcy jest przygotowanie audycji sponsorowane;.
Wiasciwoséci  audycji  telewizyjnych  skierowanych do grupy docelowej w ramach
ogdlnopolskiej kampanii telewizyjne;:

a.
b.
oA

ilo$¢ emisji: 3 audycje telewizyjne w stacji o zasiegu ogdlnopolskim,
styl audycji telewizyjnych musi by¢ dostosowany do grupy docelowej,
emisja audycji telewizyjnych musi miec¢ zasieg ogoélnopolski, a takze czas antenowy
dostosowany do specyfiki grupy docelowej, stanowigcej odbiorcéw kampanii,
Wykonawca przedstawi, wraz z harmonogramem kampanii, do zaakceptowania przez
Zamawiajgcego terminarz emisji audycji telewizyjnych,
Wykonawca przedstawi raport poemisyjny (koricowy) wraz z analiza skutecznosci
kampanii telewizyjnej. W skiad elementéw obligatoryjnych raportu wehodza:
o doktadny harmonogram emisji w dniach oraz catkowita liczba emisji
audycji z podaniem zakresu godzinowego;
o zasieg dzienny dla kazdej z audycji w dniu poszczegdlnych emisji i
osiagniety wskaznik GRP;
audycje telewizyjne musza by¢ emitowane w stacjach o zasiegu ogdlnopolskim
posiadajacych AMR za 1 kwartat 2018 roku powyzej 25 000 zgodnie z danymi
publikowanymi przez KRRIT.

Telewizja regionalna

Zadaniem Wykonawcy jest emisja 30" spotu promocyjnego w telewizyjnych stacjach
regionalnych w kazdym wojewodztwie Polski gwarantujgacych dotarcie do spofecznosci
lokalnych.

a. spoty - grupa docelowa: wszyscy w wieku 18-70,
b. kampania bedzie przeprowadzona z zachowaniem nastepujacych wymagan:
o kampania w TV o zasiegu regionalnym,
o czas trwania kampanii w TV regionalnej — 8 tygodni — w czasie trwania
kampanii,
o emisja 30" spotéw w minimalnej liczbie 48, po 3 w kazdym wojewodztwie,
o wykonanie w terminie 15 dni kalendarzowych po zakonczeniu kampanii
TV raportu poemisyjnego (post buy) kampanii TV, dostarczenie listy
wyemitowanych spotéw.

Dziatania w prasie

wybor tytutdw i tematow artykutow sponsorowanych i ich emisja w prasie
ogdlnopolskiej, regionalnej i lokalnej bedzie na biezgco uzgadniana z Zamawiajgcym,
Zamawiajacy dostarczy Wykonawcy materialy merytoryczne na podstawie ktorych
Wykonawca przygotuje tresci artykutow/reklam,

dobér tytutéw powinien by¢ dostosowany do strategii komunikacii,

zaktadany poziom emisji artykutéw sponsorowanych co najmniej po 35 artykutow w
kazdej z wymienionej w pkt. f kategorii prasy,

zaktadany poziom emisji reklam - co najmniej po 35 reklam w kazdej z wymienionej
w pkt. f kategorii prasy,

emisja reklam w tygodnikach opinii i prasie regionalnej, zgodnie z nastepujgcymi
parametrami:



- ogdlnopolskie tygodniki opinii majace charakter gazety ptatnej, ukazujacej sie¢ w
postaci drukowanej co najmniej raz w tygodniu, ktorej gtéwne wydanie ukazuje sie
w zasiegu ogolnopolskim. Tygodnik opinii musi mie¢ naktad co najmniej 30 000
egz. (wg danych ZKDP z 2017 roku)

e wszystkie emisje na stronach redakcyjnych,
e artykuty prasowy, 1 strona, w kolorze,
e reklama w formacie 1 strona.

- dzienniki regionalne majace charakter gazety codziennej ptatnej, ukazujacej sie w
postaci drukowanej co najmniej pie¢ razy w tygodniu, ktére nie majg
ogodlnopolskiego gtéwnego wydania, a w swoim regionie sg w pierwszej
czworce dziennikow regionalnych pod wzgledem nakfadu.

e wszystkie emisje na stronach redakcyjnych,
e artykut prasowy, 1 strona, w kolorze,
e reklama w formacie % strony, w kolorze.

Dziatania w radiu

Zadaniem Woykonawcy jest produkcja i emisja co najmniej dwoch 30" spotéw
radiowych w stacjach o zasiegu ogdlnopolskim:

a. spoty - grupa docelowa: wszyscy w wieku 18-70,

b. w minimalnej liczbie 500 kazdy spot,

c. kampania bedzie przeprowadzona z zachowaniem nastepujgcych wymagan:

e kampania w radiu ogélnopolskim,

e czas trwania kampanii w radio — 8 tygodni w trakcie trwania kampanii,

e przygotowanie co najmniej dwoch spotéow reklamowych, kazdy o dtugosci
30 sek., w rownej proporcji budzetu,

e spoty muszg byé emitowane w stacjach o zasiegu ogodlnopolskim
posiadajgcych zasieg dzienny co najmniej 3% zgodnie z raportem KRRIT
za | kwartat 2018,

e spoty muszg byé emitowane w pasmie porannym, w godzinach od
godzina 8:00 do 10:00,

e wykonanie w terminie 15 dni kalendarzowych po zakonczeniu kampanii
radiowej raportu poemisyjnego (post buy) kampanii radiowej, dostarczenie
listy wyemitowanych spotéw wygenerowanych z badan telemetrycznych.

Spoty radiowe zostang wyprodukowane na podstawie scenariuszy (co najmniej 2)
opracowanych przez Wykonawce, zaakceptowanych przez Zamawiajgcego.

Dziatania w outdoorze

Rezerwacja nosnikow typu citylight na wiatach i stacjach komunikacji miejskiej do
zapewnienia ekspozycji posteréow w 1500 lokalizacjach na terenie catej Polski, w trakcie
trwania kampanii Lokalizacje zostang okreslone w sposéb uwzgledniajgcy dostepnosc
noénikéw proporcjonalnie do ilosci ludnoéci na danym terenie. Wykorzystanie infrastruktury
reklamowej na dworcach autobusowych, kolejowych i innych hubach komunikacyjnych.



Ustuga obejmuje montaz, ekspozycje wraz z obstuga i demontaz plakatéw. Zaméwienie
obejmuje rowniez druk plakatow w petnym kolorze w ilosci umozliwiajgcej realizacje
Zamowienia.

Opracowanie i rozdysponowanie do gmin materiatdw promocyjnych Funduszu
Sprawiedliwosci

Informacja do gmin polegac bedzie na przygotowaniu i rozdysponowaniu do kazdej gminy w
Polsce ulotek z informacja o dziataniach Funduszu Sprawiedliwosci oraz plakatéw z tg sama
tematyka. Ponadto, materialy wysylane do kazdej z gmin muszg mie¢ posta¢ takze
elektroniczna, wysytana do gminy poprzez poczte e-mail, z cyfrowymi wersjami ulotek i
plakatéw promujacych Fundusz Sprawiedliwosci.

Materialy poligraficzne, gadzety oraz materialy promocyjne

a. ulotki informujace o Funduszu Sprawiedliwosci, w formacie A5, dwustronne,
co najmniej 4 kolory, naktad 500 000 sztuk wraz z dystrybucja do osrodkoéw sieci
pomocy pokrzywdzonym,

b. 25 000 plakatéw informacyjnych, min. 4 kolory, jednostronne, w formatach i

ilosciach:
B1 -7 000 szt.
B2 - 8 000 szt.

B3 —10 000 szt.

c. 2 scianki konferencyjne typu pop-up o rozmiarach min. 250 cm x 230 cm,

d. 4 roll-upy lub inne mobilne nosniki konferencyjne o rozmiarach min. 80cm x
180cm.



