Dotyczy postepowania nr 4/PN/2019

Zatacznik nr 1 do SIWZ

Opis Przedmiotu Zamowienia (OPZ)

l. Zamawiajacy
Narodowy Instytut Wolnosci - Centrum Rozwoju Spoteczenstwa Obywatelskiego (NIW-CRSO).

Il Budiet
Maksymalny budzet na realizacje wynosi 762 600,00 zt brutto, w tym prowizja Wykonawcy.

Poprzez prowizje nalezy rozumie¢ wynagrodzenie Wykonawcy, ktére otrzymuje sie po odjeciu od
catosciowej kwoty budzetu kwoty przeznaczonej na realizacje kampanii.

. Wprowadzenie

Program Rozwoju Wolontariatu Dtugoterminowego Korpus Solidarnosci jest jednym z programow,
ktére realizuje NIW-CRSO na rzecz rozwoju lll sektora. Strategicznym celem Programu Korpus
Solidarnosci (KS) jest wsparcie rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego poprzez wypracowanie i
wdrozenie rozwigzan, ktdre utatwig prace na rzecz innych i zachecg Polakéw do systematycznego oraz
dtugoterminowego angazowania sie w wolontariat.

Program adresowany jest do szerokiego grona odbiorcéw — uczestnikdéw zycia spotecznego: obecnych
i potencjalnych wolontariuszy, organizacji i oséb, ktére koordynujg prace wolontariuszy, oraz szeroko
rozumianego otoczenia, ktére ma szanse dowiedzie¢ sie wiecej o wolontariacie. W realizacje programu
zaangazowali sie Partnerzy Regionalni, czyli organizacje pozarzadowe, ktdre zostaty wybrane na 2 lata
w konkursie ,Partnerstwo dla Wolontariatu” i w kazdym wojewddztwie realizujg Korpus Solidarnosci.

Korpus Solidarnosci jest oparty na modelu wolontariatu diugoterminowego. Jak wynika z badan, jest
to najbardziej deficytowa forma dziatalnosci wolontariackiej Polakow. Wyniki badan w szerszym
kontekscie sytuacji spotecznej, oprécz stabosci polskiego wolontariatu wskazujg niski, w poréwnaniu
do pozostatych krajéw Unii Europejskiej, poziom kapitatu spotecznego, na ktéry sktadajg sie miedzy
innymi zaufanie i wiezi miedzy ludzmi.

W Polsce mamy do czynienia z wcigz zbyt niskim poziomem solidarnosci miedzyludzkiej, w tym
zwilaszcza solidarnosci miedzypokoleniowej, w ramach ktérej mtodzi wspierajg osoby starsze
(senioréw), a osoby starsze mtodziez. Do tej diagnozy nalezy doda¢ problem wykluczenia spotecznego
badz narazenia na wykluczenie rdéinych grup spotecznych. Propozycja zorganizowanej formy
wolontariatu dtugoterminowego pod nazwg Korpus Solidarnosci ma sie przyczyni¢ do zmiany tej
sytuacji.

W efekcie wzmocnienia wolontariuszy i organizatoréow wolontariatu uczestniczagcych w Programie,
osoby i sSrodowiska potrzebujgce wparcia zostang objete realng pomoca. Dziatania podejmowane w
ramach Programu majg na celu wzrost wrazliwosci na potrzeby oséb zagrozonych wykluczeniem lub
wykluczonych spotecznie, wzrost gotowosci do wzajemnej pomocy, a w efekcie wzrost solidarnosci
miedzyludzkiej oraz zaufania spotecznego. Te zmiany powinny przetozy¢ sie na rozwéj prospotecznych
postaw Polakéw. Strona Korpusu Solidarnosci: https://www.korpussolidarnosci.gov.pl/. Facebook:
https://www.facebook.com/narodowyinstytutwolnosci/posts/567189364083202




Problem

Wolontariusze

1.

spadek zaangazowania spotecznego we wszystkich grupach wiekowych — potrzeba podtrzymania
zaangazowania w wolontariat;

wolontariat dtugoterminowy vs. wolontariat akcyjny — wskazniki poziomu zaangazowania w
wolontariat dtugoterminowy sg od wielu lat na niskim, blisko 3-krotnie nizszym poziomie od
wolontariatu akcyjnego, a to wtasnie systematyczne uczestnictwo w dziataniach dla dobra
wspdlnego ma duzy wptyw na wzmacnianie wiezi spotecznych, podnoszenie poziomu zaufania i —
w konsekwencji — budowanie kapitatu spotecznego Polakéw —potrzeba zwiekszenia
zaangazowania w wolontariat dtugoterminowy;

niewiedza — gdzie i w jaki sposéb mozna sie spotecznie zaangazowac? — potrzeba pokazywania
rozwigzan oferowanych przez Korpus Solidarnosci;

znieksztatcone postrzeganie wolontariatu, czesto utozsamianego z trudng, stuzebng dziatalnoscia
na rzecz chorych lub jako nieatrakcyjnego zajecia dla ,pieknoduchéw” — potrzeba zmiany
wizerunku wolontariatu, podniesienia jego znaczenia i atrakcyjnosci.

Organizatorzy wolontariatu: organizacje/instytucje

Iv.

niewystarczajace kompetencje organizatoréw wolontariatu — chodzi o organizacje pozarzagdowe
oraz instytucje publiczne (np. szpitale, muzea, szkoty, urzedy), ktére wspdtpracuja z
wolontariuszami lub zamierzajg rozpocza¢ taka wspétprace:

e obawa (ze strony kadry zarzadzajacej, ksiegowosci, pracownikéw) — czesto wynikajgca z
niewiedzy — przed przyjeciem wolontariuszy jako dodatkowych oséb wspierajgcych
dziatania organizatora — potrzeba pokazania im korzysci z wolontariatu zachecenie do
niego,

e niewystarczajgca wiedza i umiejetnosci osdb wspotpracujacych z wolontariuszami (tzw.
koordynatoréw wolontariatu) w zakresie organizacji wolontariatu i wspétpracy z
ochotnikami (np. do czego zaangazowad wolontariuszy, jak ich szkolié¢, motywowac, jak
zgodnie z prawem wspodtpracowad, jak monitorowad),

e niewystarczajgce wsparcie macierzystej organizacji dla wtasnego koordynatora
wolontariatu (wspdtpraca z wolontariuszami jest dodatkowym narzuconym
obowigzkiem, praca koordynatora jest niedoceniana),

e czeste angazowanie wolontariuszy do dziatan krétkich, akcji — brak $wiadomosci,
kompetencji organizatora w odniesieniu do organizowania wolontariatu
dtugoterminowego,

e powierzanie wolontariuszom zadan mato atrakcyjnych, prostych, nierozwojowych —
obawa przed powierzaniem wolontariuszom odpowiedzialnosci za wazne dziatania i
zadania.

Przedmiot zamdOwienia

Przedmiotem zamdwienia jest przygotowanie oraz przeprowadzenie ogdlnopolskiej spotecznej
kampanii promocyjnej, ktéra ma na celu zainicjowac budowe silnej marki Korpusu Solidarnosci

poprzez:

e promocje wolontariatu dtugoterminowego,
e zachecenie Polakdw do systematycznego angazowania sie w dziatania na rzecz innych,
e zachecenie srodowisk zwigzanych z wolontariatem do udziatu w wolontariacie,



e promocje Korpusu Solidarnosci jako programu dowartosciowujgcego wolontariat i
wolontariuszy.

Przedmiot zamdwienia obejmuje m.in.:
Produkcje materiatéw promocyjnych:
e produkcje 1 spotu filmowego w dwdéch wersjach: 30 sek. i do 60 sek.
(uwaga: Zamawiajgcemu zalezy przede wszystkim na pokazaniu — poprzez opowies¢ — idei
wolontariatu dtugoterminowego i mozliwosci, jakie daje wolontariat wszystkim
zaangazowanym stronom; chodzi o podejscie nie tyle dokumentalne, co fabularne; produkcje
powinny zawiera¢ informacje o samym programie, ale w niewielkim stopniu; gtéwnym celem
jest promocja wolontariatu; spot powinien méwi¢ o zjawisku wolontariatu i zachecaé¢ do
udziatu w programie Korpus Solidarnosci),
e Produkcje 2 spotdéw radiowych o dtugosci do 30 sek. kazdy,
e produkcje min. 3 banerdw i innych formatéw internetowych.

Opracowanie mediaplanu:

e zaproponowanie najlepszych kanatéw dotarcia sposrod nastepujacych: telewizja, radio,
Internet (w tym platformy VOD), kina, oraz najlepszego wykorzystania wybranych kanatdow,

e opracowanie mediaplanu emisji reklam w wybranych kanatach z uwzglednieniem
odpowiednich grup odbiorcéw, kalendarza emisji i estymacji kosztow dotarcia oraz z
uwzglednieniem nastepujacych parametrow:

o koszt reklam w telewizji ma stanowié 30-60%,

o koszt reklam w kinach ma stanowi¢ 15-45%,

o koszt reklam w radio ma stanowi¢ 10-40%,

o koszt reklam w Internecie ma stanowié¢ 15-45%
wszystkich kosztéw przewidzianych w ofercie na emisje spotéw (do tej puli nie wlicza sie
srodkéw na produkcje materiatéw oraz wynagrodzenie Wykonawcy).

Realizacje kampanii w mediach:
e realizacje emisji (zakup mediéw) w wybranych i zatwierdzonych przez Zamawiajgcego w
mediaplanie kanatach.

Sprawozdanie z realizacji zamodwienia, w tym realizacji kampanii w mediach.
Opis powyzszych pozycji znajduje sie w dalszej czesci dokumentu.

Okeres realizacji kampanii: grudzieri 2019 r.

Kampania bedzie realizowana w grudniu 2019 r. i powinna trwa¢ maksymalnie do 26 grudnia 2019 r.
wigcznie, przy czym kampania (rozumiana jako emisja reklam) nie moze by¢ krétsza niz 4 dni
kalendarzowe i dtuzsza niz 14 dni kalendarzowych.

Faktura za realizacje kampanii (na podstawie zaakceptowanego i uzgodnionego protokotu odbioru)
powinna by¢ dostarczona do Zamawiajgcego najpdzniej 27 grudnia 2019 r. do godz. 11:00.

V. Cel kampanii

A. Cel gtéwny:



zainteresowanie wolontariatem dtugoterminowym i przystgpieniem do Korpusu
Solidarnosci potencjalnych wolontariuszy oraz potencjalnych organizatoréw wolontariatu
(czyli organizacje pozarzadowe i instytucje publiczne, ktére moga skorzystaé z pracy
wolontariuszy),

zmotywowanie obecnych wolontariuszy i organizatoréw wolontariatu do wtgczenia sie w
wolontariat/Korpus Solidarnosci,

przedstawienie réznorodnych zaje¢ (np. wolontariat dla prawnika, trenera,  nauczyciela,
ucznia, studenta, seniora, kazdego z nas) i branz wolontariatu (np. ekologia, sport, kultura,
turystyka, opieka zdrowotna, edukacja), charakteryzujgcych sie wysoka jakoscig
prowadzonych dziatan, oferowanych obywatelom przez organizacje pozarzadowe i
instytucje publiczne,

pozytywna zmiana postrzegania wolontariatu i przedstawienie wolontariatu jako
dziatalnosci wartosciowej, atrakcyjnej, dostepnej dla kazdego,

pokazanie Korpusu jako przestrzeni pomocnej w znalezieniu wolontariuszy i organizacji,
ktére oferujg dziatania dla wolontariuszy, tgczacej ludzi z wartosciami takimi, jak
odpowiedzialnos$¢, rozwdj, dbatos¢ o dobro wspdlne, kolezeristwo; zapoznanie z ofertg
Korpusu Solidarnosci,

zachecenie organizacji pozarzadowych i réznych instytucji do korzystania z wolontariatu,
przedstawienie Korpusu Solidarnosci jako wspélnoty ludzi z podobnymi wartosciami, ktorej
cztonkiem warto zostac.

B. Cel dodatkowy:

promocja Narodowego Instytutu Wolnosci - Centrum Rozwoju Spoteczenstwa
Obywatelskiego jako operatora Programu Korpus Solidarnosci, w formie konncowej
planszy.

VI. Oczekiwania wobec przekazu (cechy, elementy pozadane):

VII.

jezyk przekazu — zrozumiaty, prosty, jednoznaczny, perswazyjny;

tonacja i stylistyka — pozytywna, ciepta, zachecajaca, emocjonalna;

wyraz — o wtasciwej dynamice, refleksyjny, aktywnos¢, pozytywna energia, che¢ do
dziatania i pomocy, rados¢ i satysfakcja z dziatania, wptyw na otoczenie, dziatanie na rzecz
lokalnej spotecznosci, wspdlnota;

nie boimy sie przetamywania schematdéw i niestandardowych rozwigzan — przyktady —
kampania ,,Pomaganie wzmacnia”:

https://www.youtube.com/watch?v=xpSA41JFvmQ,
https://www.youtube.com/watch?v=W-CmWHPjXEU,
https://kampaniespoleczne.pl/pomaganie-wzmacnia/

Grupy docelowe

Gtéwna grupa docelowa:

Wolontariusze — zaréwno ci aktywni, jak i osoby dopiero zainteresowane podjeciem wolontariatu,

wiek: 13+; mtodziez i osoby doroste, seniorzy.

Poboczna grupa docelowa:



e otoczenie wolontariatu — np. szkoty, instytucje, partnerzy instytucjonalni i biznesowi oraz
wszyscy, ktorzy w swoich dziataniach stykajg sie z wolontariatem,
e administracja publiczna — centralna i lokalna,

e samorzady lokalne,
e organizacje pozarzgdowe,
e 0g6t spoteczeristwa, medidw, Swiata polityki i biznesu.

Zasieg kampanii: ogdlnopolski — zaréwno duze miasta, jak i mate miejscowosci.

VIIl.  Zakres prac Wykonawcy na etapie sktadania oferty

A. OGOLNA KONCEPCJA KAMPANII

Skrécony opis koncepcji kreatywnej kampanii, zawierajgcy 3 propozycje haset kampanii (sloganéw
reklamowych).

B. OPRACOWANIE SCENARIUSZA SPOTU

Scenariusz spotu powinien zawierac: 3 propozycje haset kampanii (sloganéw reklamowych), pomyst na
film i idee/przestanie stojgce za utworem; powinien uwzglednia¢ ogdlny zarys wyjsciowej koncepcji
filmu, ujecia tematu, wykaz poszczegdlnych czesci, scenariusz podstawowych scen, opis postaci (jesli
pojawiajg sie w koncepcji), umiejscowienie, przebieg akcji, ew. informacje jakie osoby publiczne
wezmg udziat; powinien takze zawiera¢ elementy pozwalajgce na odczytanie stylistyki filmu, jezyka,
charakteru narracji, i innych cztondw autorskiej koncepcji Oferenta.

C. MEDIAPLAN

Plan emisji spotéw i materiatéw kampanijnych w konkretnych kanatach (stacje telewizyjne, radiowe,
kina, portale internetowe, platformy VOD itd.) wraz ze wskazaniem pér emisji filmow i innych reklam,
przyporzadkowania emisji w odniesieniu do konkretnych programoéw, audycji lub kanatéw w pasmach
radiowych, telewizyjnych lub internetowych oraz wskazaniem rozdziatu kosztéw na poszczegdlne
kanaty promocyjne oraz zasiegu poszczegolnych emisji.

IX. Zakres prac Wykonawcy po podpisaniu umowy

A. Spotkanie Wykonawcy i Zamawiajacego

W terminie do 2 dni od dnia podpisania umowy z Zamawiajgcym Wykonawca weZmie udziat w
spotkaniu organizacyjnym w siedzibie Zamawiajgcego. W spotkaniu beda uczestniczy¢ cztonkowie
zespotéw projektowych Wykonawcy i Zamawiajgcego. Na spotkaniu Wykonawca przekaze
Zamawiajgcemu do akceptacji Harmonogram realizacji dziatan. Harmonogram bedzie zawierat przede
wszystkim terminy realizacji przez Wykonawce i akceptacji przez Zamawiajgcego poszczegdlnych
etapow zamowienia, terminy realizacji spotow, terminy realizacji kampanii w mediach i inne.

PRODUKCJA MATERIALOW PROMOCYINYCH

B. Projekty graficzne — kreacja
Wykonawca przygotuje 3 projekty zréznicowane pod wzgledem grafiki, tresci oraz formatu do
wykorzystania w produkcji baneréw do kampanii internetowe;j.

1) Wykonawca we wtasnym zakresie zapewni tematy, samodzielnie opracuje hasta, teksty oraz
przygotuje grafiki.

2) Przygotowane projekty graficzne powinny by¢ spdjne z koncepcja kreacji kampanii przyjeta
przez Zamawiajgcego, nowoczesne pod wzgledem standardéw projektowania graficznego i
spéjne pod wzgledem graficznym. Teksty powinny by¢ napisane jezykiem przystepnym i
zrozumiatym dla odbiorcow wybranej grupy docelowe;j.



3) Wykonawca zobowigzany jest uwzgledni¢ wszystkie zmiany i poprawki zgtoszone przez

4)

5)

Zamawiajgcego, az do momentu otrzymania ostatecznej akceptacji.
W uzasadnionych przypadkach Zamawiajgcy moze odmaéwié przyjecia projektu/-6w, gdy nie

beda one spetniaty warunkéw opisanych powyzej i w specyfikacji danego materiatu. W takim
przypadku Wykonawca jest zobowigzany dostarczy¢ Zamawiajgcemu nowy projekt zgodny ze
specyfikacjg.
Przyktadowe typy/formaty baneréw do kampanii internetowe;j:

e Halfpage — 300x600 pikseli,

e Billboard 750-100 pikseli,

e Rectangle 300x250 pikseli,

e Double billboard,

e Skyscraper,

e Formaty do wykorzystania w mediach spotecznosciowych.

6) Wykonawca zobowigzuje sie do przekazania Zamawiajgcemu elementdw tworzacych kreacje w
wersji edytowalnej (otwartej) w formie pliku .cdr i .ai. Elementy graficzne, niebedace
fotografiami, powinny by¢ w postaci wektorowej (w krzywych), natomiast teksty w wersji
edytowalne;.

C. Spot reklamowy wideo

Opracowanie koncepcji, scenariusza i realizacja 1 spotu filmowego (zwany dalej spotem),
przeznaczonego m.in.: do emisji w telewizji, na przystosowanych do tego nosnikach na
wewnetrznych ekranach LCD/LED (indoor), ekranach kinowych, do publikacji na witrynach
internetowych, portalach spotecznosciowych, w telewizji, platformach typu VOD oraz do innych
dziatann marketingowych i promocyjnych.

W ramach zamdéwienia Wykonawca zapewni petny zakres ustug produkcyjnych, takich jak rejestracja,
montaz, oprawa graficzna, podktad dzwiekowy, ustugi lektora, zakup licencji itp. Zamawiajacy
zastrzega sobie prawo do uczestniczenia w zdjeciach w roli obserwatora.

1.

Zakres tematyczny spotu:
Spot adresowany do grupy odbiorcéw:
e wolontariusze — zaréwno ci aktywni, jak i osoby dopiero zainteresowane podjeciem
wolontariatu,
e wiek: 13+; mtodziez i osoby doroste, seniorzy.
Spot moze by¢ zrealizowany z udziatem aktoréow profesjonalnych, aktoréw amatoréw,
naturszczykdw, statystow, influenceréw. Zamawiajgcy nie wymaga udziatu w spotach znanych
aktorow, celebrytéw — oséb znanych z ekranu telewizyjnego lub Internetu, ale dopuszcza taka
mozliwosé. Mile widziany udziat oséb publicznych.
Jezyk spotu musi by¢ prosty i zrozumiaty, perswazyjny, z jednoznacznym przekazem, nie moze
zawierac¢ zbyt duzo komunikatow.
Hasta przewodnie muszg by¢ krdtkie, proste i zrozumiate z jednoznacznym przekazem.
Spot powinien skupia¢ sie przede wszystkim na propagowaniu pozytywnych postaw i
zachowan.
Spot powinien zawiera¢ plansze koricowg o zawartosci do ustalenia z Zamawiajgcym.
Stylistyka spotu:
e pozytywny przekaz,
e emocjonalnos¢ — spot powinien wzbudza¢ emocje, przykuwaé uwage, inspirowac,
o wilasciwa dynamika,



e oryginalnos¢,
e innowacyjnos¢, zaskoczenie,
e autentycznosc¢ i naturalnosé.

Wymagania techniczne
1. Spot wideo musi by¢ zrealizowany w rozdzielczosci 4K.
2. Spot zostanie wyprodukowany w dwéch wersjach:

e 30 sekund,

e do 60 sekund.

. Zamawiajacy zaktada mozliwos¢ wykorzystania uje¢ wykonanych technika timelapse,

hyperlapse, slowmaotion itp.

. Formaty plikéw, w ktérych Wykonawca przekaze Zamawiajgcemu spot:

e standardy: 4K (4096x3112 lub 4096x2304), Full HD (1920x1080),

e komplet plikdw powinien zostaé przekazany Zamawiajgcemu drogg elektroniczng —
poprzez ftp lub dysk internetowy, wszystkie wersje w jednym z najpopularniejszych
formatach plikow wideo — format do uzgodnienia z Zamawiajacym.

. Zamawiajacy dopuszcza mozliwos$¢ zmiany standardu oraz formatu na etapie przygotowania

specyfikacji technicznej przez Wykonawce (w zaleznosci od miejsca przeznaczenia publikacji

spotu) —w tym standardéw nadawcow TV, internetu oraz kinowych, wedtug specyfikacji dla
danego medium, w ktérym bedzie realizowana kampania zgodnie z wybranym mediaplanem.

6. Spot powinien zostaé przygotowany:

z dzwiekiem i lektorem w jezyku polskim,
z dzwiekiem, lektorem w jezyku polskim i napisami w jezyku polskim,
z dzwiekiem, lektorem w jezyku polskim i napisami w jezyku angielskim.

7. Wykonawca zapewni odpowiednig oprawe muzyczng oraz lektorska:

muzyka powinna zosta¢ dostosowana do charakteru spotu wideo, tempa oraz akgji,
podktad muzyczny moze stanowic utwor specjalnie w tym celu skomponowany lub moze to
by¢ istniejacy utwor muzyczny,

zgranie Sciezek dzwiekowych oraz nagranie lektora zrealizowane zostang w profesjonalnym
studio dzwiekowym,

realizacja podktadu muzycznego zostanie przeprowadzona po przedfozeniu
Zamawiajgcemu 3 odmiennych propozycji podkfadu muzycznego i akceptacji przez
Zamawiajgcego wybranego 1 podkfadu,

Wykonawca zapewni profesjonalng oprawe lektorskg (5 propozycji do wyboru
Zamawiajgcego — lektor polski z licencja TV),

Zamawiajgcy nie dopuszcza mozliwosci przetworzenia gtosu lektora za pomoca
syntezatorow mowy.

D. Spot reklamowy audio

Opracowanie koncepcji, scenariusza i realizacja 2 spotéw reklamowych audio trwajacych do 30 sekund
kazdy (zwanych dalej spotami audio) przeznaczonych m.in.: do emisji w radiu, na przystosowanych do
tego nosnikach, do publikacji na witrynach internetowych, w portalach spotecznosciowych oraz do
innych dziatann marketingowych i promocyjnych. W ramach zaméwienia Wykonawca zapewni petny
zakres ustug produkcyjnych, takich jak rejestracja, montaz, podktad dzwiekowy, ustugi lektora, zakup

licencji itp.

Zamawiajacy zastrzega sobie prawo do uczestniczenia w nagraniach w roli obserwatora.

Spoty audio powinny korespondowac z produkowanym spotem wideo. Grupa odbiorcéw jak w
przypadku spotéw filmowych.

Wymagania techniczne



1. Wykonawca musi przewidzieé¢ zaangazowanie do realizacji spotu audio aktoréw radiowych.

2.

Formaty plikéw, w ktérych Wykonawca przekaze Zamawiajgcemu spot audio:

o komplet plikdéw powinien zosta¢ przekazany Zamawiajgcemu drogg elektroniczng — poprzez
ftp lub dysk internetowy, wszystkie wersje w jednym z najpopularniejszych formatach
plikow audio — format do uzgodnienia zZamawiajgcym,

e Zamawiajacy dopuszcza mozliwos¢ zmiany formatu na etapie przygotowania specyfikacji
technicznej przez Wykonawce (w zaleznosci od miejsca przeznaczenia publikacji spotu oraz
standardéw nadawcéw radiowych).

3. Wykonawca zapewni odpowiednig oprawe muzyczng oraz lektorska:

e muzyka powinna zosta¢ dostosowana do charakteru spotu audio, tempa oraz akcji,

e podktad muzyczny moze stanowié utwér specjalnie w tym celu skomponowany lub moze to
by¢ istniejacy utwor muzyczny,

e zgranie Sciezek dZwiekowych oraz nagranie lektora zrealizowane zostang w profesjonalnym
studio dzwiekowym,

e realizacja podkfadu muzycznego zostanie przeprowadzona po przedtozeniu
Zamawiajgcemu 3 odmiennych propozycji podkfadu muzycznego i akceptacji przez
Zamawiajgcego wybranego 1 podkfadu,

e Wykonawca zapewnieni profesjonalng oprawe lektorskg (5 propozycji do wyboru
Zamawiajgcego — lektor polski z licencja radiowg),

e Zamawiajacy nie dopuszcza mozliwosci przetworzenia gtosu lektora za pomoca
syntezatoréw mowy.

E. REALIZACIA KAMPANII W MEDIACH

Cel mediowy kampanii w mediach realizowanej z wykorzystaniem materiatéw promocyjnych
opisanych powyzej:

Maksymalizacja zasiegu catkowitego i intensywnosci 1+3 dla catej kampanii w podstawowej grupie
docelowej i optymalnym zasiegu efektywnym 3+ w szerokiej grupie celowej przy najnizszym koszcie
dotarcia w telewizji i radiu, a w Internecie dopasowanie (Affinity Index>100), w celu dotarcia do
kluczowych grup celowych. Zasieg catkowity rozumiany jest jako procent grupy docelowej, ktory w
trakcie kampanii miat przynajmniej jednorazowy kontakt z komunikatem medialnym. Skutecznos¢ w
dotarciu do grupy docelowej mierzona jest wskaznikiem GRP.

F. SPRAWOZDANIE Z REALIZACJI KAMPANII

1.

Po zakonczeniu kampanii Wykonawca zobowigzany jest do przedstawienia sprawozdania
Swiadczacego o prawidtowym wyemitowaniu reklam oraz prawidtowej realizacji wszelkich
dziatan w ramach kampanii.

. Sprawozdanie powinno zawiera¢ osiggniete parametry kampanii we wszystkich wybranych

kanatach.

. Sprawozdanie ma mie¢ forme elektroniczng i drukowana.

PERSONEL
Dla wykonania dziatan opisanych w niniejszym OPZ Wykonawca powinien zapewnic
wystarczajgcy liczbe wykwalifikowanego personelu, gwarantujgcego witasciwg jakos¢ i tempo
wykonywanych zadan.

. Wykonawca ponosi petng odpowiedzialnos¢ za wiasciwy dobdér pracownikow,

wspotpracownikéw i podwykonawcéw oraz za zastepstwo cztonkéw Zespotu na wypadek
nieobecnosci, choroby lub innego zdarzenia uniemozliwiajgcego wykonywanie zadan.

. Wykonawca przydzieli Zamawiajgcemu dedykowanego opiekuna klienta, ktéry bedzie na

biezgco kontaktowat sie z Zamawiajgcym w zwigzku z realizacjg Zamdwienia.



