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Przeprowadzenie kampanii informacyjno-promocyjnej w zwigzku z realizacjg projektu
pt. ,Promocja gospodarcza Warmii i Mazur 2017+”.

Zamowienie jest realizowane w zwigzku z planowanym projektem ,Promocja gospodarcza
Warmii i Mazur 2017+”. Realizacja projektu uzalezniona jest od uzyskania przez
Zamawiajgcego dofinansowania dziatan z Regionalnego Programu Operacyjnego Warmia i
Mazury na lata 2014-2020.

OGOLNE CELE KAMPANII:

Podstawowym celem ogdlnopolskiej (internet, prasa, radio) oraz zagranicznej
(internet) kampanii ,Promocja gospodarcza Warmii i Mazur 2017+” jest zbudowanie
w wybranej grupie docelowej Swiadomosci i przekonania, ze wojewodztwo
warminsko-mazurskie jest atrakcyjnym miejscem do inwestycji, gdzie gospodarka
dziata w harmonii ze $rodowiskiem naturalnym i spoteczenstwem, budzgc ws$rod
potencjalnych inwestoréw poczucie harmonii, zdrowia i bezpieczenstwa. Jest to
region, ktéry stawiajgc na czyste, ekologiczne i innowacyjne technologie staje sie
najlepszym miejscem do zycia, pracy i odpoczynku. Waznym aspektem jest réwniez
nakfonienie inwestoréw do lokalizacji biznesu na Warmii i Mazurach.

USZCZEGOLOWIONE CELE KAMPANI!:

Budowanie swiadomosci i wizerunku marki wojewddztwa warminsko-mazurskiego
jako miejsca posiadajgcego walory gospodarcze.

Promocja inwestycji i promocja lokalizacji firm wplywajgcych na zwigkszenie
zatrudnienia i rozwodj regionu, pozyskiwania inwestycji, zrozumienia potrzeb
przedsiebiorcow oraz budowania dobrego klimatu inwestycyjnego.

Promocja wydarzen, podczas ktorych poruszane sg kwestie zwigzane z promocijg
gospodarczg wojewodztwa warminsko-mazurskiego — imprez naukowych,
kulturalnych, szkoleniowych, biznesowych i innych odbywajgcych sie w latach 2017-
2019 na terenie i poza terenem Warmii i Mazur.

Przeprowadzenie badan wizerunkowych w formie analizy poczatkowej oraz analizy
koncowej kampanii medialnej w oparciu o badania realizowane przed i po
zakonczeniu realizowanego przez Departament Koordynacji Promocji projektu ,PRO
Invest Warmia Mazury”. Szczegotowe informacje o kampanii ,PRO Invest Warmia i
Mazury” znajdujg sie u Zamawiajgcego.

Promocja serwisu internetowego Zamawiajgcego przez okres trwania kampanii na
wybranych rynkach. Aktywizacja uzytkownikbw w serwisie oraz budowa
Zaangazowania w oparciu o zaproponowang strategie dziatan. Pozyskanie nowych
uzytkownikow w promowanym serwisie.

HASLO KAMPANII: Wykorzystanie i promowanie hasta ,Warmia Mazury. Zdrowe
Zycie, Czysty Zysk”. Przygotowany logotyp przekazuje Zamawiajgcy. Wykonawca
musi we wtasnym zakresie zaproponowac hasta na rynki zagraniczne, a nastepnie
postugiwac sie logotypem w wersji jezykowej: angielskiej, niemieckiej oraz rosyjskiej.
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KREACJA KAMPANII: Do zadan Wykonawcy nalezy przygotowanie strategii
komunikacji i key visuala kampanii, na przyktadzie grafiki formatu A4 pion. Strategia
komunikacji i key visual powinna uwzglednia¢ mozliwos¢ adaptacji na wszystkich
polach eksploatacji przewidzianych w kampanii. Strategia komunikacji wraz z jej
uzasadnieniem i key visualem stanowig czesS¢ oferty i podlegajg ocenie przez
Zamawiajgcego. Wszystkie koszty zwigzane z przygotowaniem oferty ponosi
Wykonawca. Kreacja kampanii powinna charakteryzowaé sie zrozumiatoscig
przekazu, empatig, kreatywnoscig, oryginalnoscig strategii dziatan kampanii,
dopasowaniem dziatan i narzedzi do grupy docelowe;.

OBOWIAZUJACE DOKUMENTY:

Podstawowe dokumenty z jakimi Wykonawca zobowigzany jest sie zapozna¢ na
etapie przygotowania oferty oraz przed przystgpieniem do realizacji zamdwienia:

Strategig rozwoju spoteczno-gospodarczego wojewoddztwa warminsko-mazurskiego
do roku 2025, dostepng na stronie http://strategia2025.warmia.mazury.pl/

.otrategig marki wojewodztwa warminsko-mazurskiego na lata 2014+” dostepng na
stronie internetowe;j http://wrota.warmia.mazury.pl/turystyka/promocja-
regionu/strategia-promaocii

Zapisami, ktore zawiera ,System ldentyfikacji Wizualnej Urzedu Marszatkowskiego
Wojewoddztwa Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie” dostepny na stronie:
http://wrota.warmia.mazury.pl/turystyka/promocja-regionu/system-identyfikacji-
wizualnej

Podrecznikiem wnioskodawcy i beneficjenta programow polityki spéjnosci 2014-2020
w zakresie informacji i promocji
https://rpo.warmia.mazury.pl/plik/69/podrecznik-wnioskodawcy-i-beneficjenta-
programow-polityki-spojnosci-2014-2020-w-zakresie-informacji-i-promocji

Ogolnymi zasadami dotyczgcymi promociji projektu
https://rpo.warmia.mazury.pl/artykul/19/poznaj-zasady-promowania-projektu
Informacjami o dziataniach pro-gospodarczych prowadzonych przez Zamawiajgcego,
dostepnymi na stronie http://invest.warmia.mazury.pl/pl/

OGOLNE WYTYCZNE:

Zamawiajgcy do 7 dni od daty zawarcia umowy doprecyzuje preferowane terminy
realizacji poszczegoélnych dziatan a Wykonawca w terminie 10 dni od decyzji
Zamawiajgcego (akceptacja drogg mailowg) przedstawi Zamawiajgcemu
szczegotowy harmonogram realizacji dziatan. Harmonogram podlega akceptacji badz
wprowadzeniu korekt przez Zamawiajgcego.

Na kazdym etapie realizacji umowy, w przypadku wystgpienia uzasadnionych
przestanek, Wykonawca moze zaproponowa¢ zamiane dziatanh na inne, pod
warunkiem, ze zmiana ta skutkowaé bedzie lepszymi efektami kampanii, a
Zamawiajgcy nie bedzie ponosit z tego tytutu dodatkowych kosztow. Kazdorazowo
zmiana taka musi zosta¢ drogg mailowg zaakceptowana przez Zamawiajgcego.
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. Wykonawca w ramach przedmiotu umowy przekaze Zamawiajgcemu majgtkowe
prawa autorskie, prawa pokrewne oraz zalezne do catej koncepcji strategicznej
kampanii oraz catej koncepcji kreatywnej kampanii, w tym wszelkiego rodzaju
projektéw graficznych (m.in. grafik, zdje¢ oraz wszelkich materiatdw powstatych na
potrzeby spotdéw video, radiowych, reklamy w prasie i Internecie, itp.) oraz wszelkich
utwordéw powstatych na potrzeby kampanii,

. Zamawiajgcy nie dopuszcza takich dziatan, w ktérych podawana bedzie jakakolwiek
nazwa podmiotu trzeciego (nazw firm, itp.), lub mozliwa bytaby ich identyfikacja.

. Wykorzystane w ramach kampanii zdjecia do spotow, rysunki i grafiki, etc. powinny
pokazywac rzeczywistos¢ i byé wykonane w wojewddztwie warminsko-mazurskim
(przy zgodzie Zamawiajgcego moze by¢ odstgpienie od tej zasady — akceptacja
drogg mailowa).

. Wszelkie elementy wytworzone zostang przekazane Zamawiajgcemu na nosnikach
umozliwiajgcych ich odtwarzanie, powielanie oraz archiwizacje.

. Zamawiajgcy zobowigzuje sie do przekazania Wykonawcy nieodptatnie materiatow
merytorycznych i graficznych wskazanych w SOPZ, niezbednych do wykonania catej
kampanii. Materiaty bedg przekazywane w postaci plikbw graficznych otwartych
(logotypdéw, znakéw towarowych, nazw i pozostatych elementéw etc.) w formacie
cyfrowym umozliwiajgcym ich wykorzystanie. Zamawiajgcy oswiadcza, ze posiada
petnie majgtkowych praw autorskich do wszystkich przekazywanych materiatow.

. Dla zapewnienia wtasciwego tempa realizacji prac objetych przedmiotem zamowienia
Strony zobowigzujg sie na biezgco przekazywac¢ drogg elektroniczng informacje i
wyjasnienia w zakresie niezbednym dla prawidtowego i terminowego wykonania
przedmiotu Umowy.

. Zamawiajgcy nie dopuszcza takich strategii komunikacji oraz linii kreatywnej, w
ktérych podawana bedzie jakakolwiek nazwa podmiotu trzeciego (firmy,
przedsiebiorcy) lub mozliwa bytaby ich identyfikacja.

10.W materiatach musi by¢ zawarty adres strony internetowej wskazanej przez

Zamawiajgcego.

a) publikacji pracy w cato$ci lub we fragmentach w tym prezentacji wspolnie z
innymi pracami, a takze wprowadzania do pamieci komputera, przesytania za
pomocg sieci multimedialnej, komputerowej i teleinformatycznej, w tym
Internetu,

b) rozpowszechniania przez prezentacje pracy w catosci lub we fragmentach,
zwielokrotniania kazdg mozliwg technikg, w szczegdlnosci poprzez
drukowanie, wykonywanie odbitek, przy uzyciu nosnikdbw magnetycznych,
magneto-optycznych, cyfrowych, technik video, technikg komputerowg lub
przy pomocy rzutnika.

11.Wykonawca zobowigzuje sie do przedstawienia raportéw z poszczegdlnych
dziatan, ktore szczegdtowo opisane sg w punkcie - ZADANIA WYKONAWCY.

VIl. GRUPA DOCELOWA:
Grupg docelowg projektu sg: przedsiebiorcy krajowi i zagraniczni, poszukujgcy
nowych obszaréw inwestycyjnych, zainteresowani lokalizacjg biznesu na
Warmii i Mazurach, zainteresowani zakupem produktéw, ustug. W Strategii
Marki Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego na lata 2014+ wyznaczono
grupy odbiorcéw marki, ktére dla rozwoju Warmii i Mazur mogg mie¢ kluczowe



znaczenie, w zakresie inwestycji: firmy produkcyjne, eko-innowacyjne lub eko-
przyjazne, ustugowe B2B, sektorow kreatywnych, start-upy, w zakresie
eksportu. Dziatania powinny sie koncentrowaC w pierwszej kolejnosci na
branzach opierajgcych sie na trzech inteligentnych specjalizacjach.

Kampania medialna projektu skierowana bedzie do nastepujgcych szczegotowych
grup odbiorcow, z wytgczeniem wojewddztwa warminsko-mazurskiego:

VIII.

IX.

a)

b)

przedsiebiorcy — wtasciciele prywatnych firm zatrudniajgcych powyzej 50
pracownikdw. Przedsiebiorcy muszg prowadzi¢ swojg dziatalnoS¢ poza
wojewddztwem warminsko-mazurskim;

top management — kadra zarzgdzajgca na szczeblach zarzad, dyrektorzy,
urzednicy panstwowi wysokiego szczebla, kierownicy w firmach, ktére
zatrudniajg powyzej 50 pracownikéw; specjalisci, pracownicy umystowi i
wolne zawody.

Do celow planowania medibw w poszczegolnych grupach docelowych
przyjmuje sie nastepujgce narzedzia: internet, radio oraz prase (o zasiegu
ogolnopolskim) oraz internet (o zasiegu miedzynarodowym).

ZASIEG KAMPANII:

Kampania ogélnopolska (prasa, radio, internet) oraz dziatania w internecie
w nastepujgcych krajach: skandynawskich (Szwecja, Finlandia) oraz
Niemiec i Austrii, krajach europejskich nienalezgcych do Unii Europejskiej:
Norwegia, Rosja (gtéwnie obwdd kaliningradzki), Ukraina, Biatorus oraz w
krajach spoza Europy: Kazachstan, lzrael, Arabia Saudyjska. Nie
dopuszcza sie prowadzenia kampanii na terenie wojewodztwa warminsko-
mazurskiego (chyba, ze zasieg ogodlnopolskich dziatan w danym medium
bedzie jednoczesnie obejmowat wspomniane wojewddztwo; nie dopuszcza
sie dziatan wytgcznie na terenie wspomnianego wojewodztwa).
Preferowany jest model, wykorzystujgcy synergie wszystkich dziatan i
kanatbw komunikacji oraz mediow, gwarantujgcy zbudowanie obecnosci
wojewddztwa warminsko-mazurskiego w mediach.

ZADANIA WYKONAWCY:

1. BADANIA

1.1. Realizacja badania rynkowego, ktérego celem jest okreslenie trendu
zmian w postrzeganiu wojewodztwa warminsko-mazurskiego jako
regionu dobrego dla przysztych inwestyciji, a nie tylko regionu styngcego
z bogactwa przyrodniczego.

1.1.1. Liczbafal badawczych: 2 (1 fala przed rozpoczeciem kampanii , 2 fala
po zakonczeniu kampanii), doktadne terminy zostang wskazane przez
Zamawiajgcego, przy zatozeniu, ze na realizacje w catosci jednej fali



(wraz z raportem) przeznaczone zostanie minimum 4 tygodnie.
Zamawiajgcy dopuszcza podczas 2 fali mozliwos¢ realizacji wywiadow z
osobami, ktore braty udziat w 1 fali.

1.1.2. Liczba respondentéw: po 300 na fale.

1.1.3. Charakterystyka respondentéow:

a) przedsiebiorcy — wiasciciele prywatnych firm zatrudniajgcych powyze;j
50 pracownikéw. Przedsiebiorcy muszg prowadzi¢ swojg dziatalnosé
poza wojewddztwem warminsko-mazurskim — w sumie 105 oséb (po 7
na kazde z 15 pozostatych wojewddztw Polski),

b) top management — kadra zarzgdzajgca na szczeblach zarzad,
dyrektorzy, urzednicy panstwowi wysokiego szczebla, kierownicy w
firmach, ktére zatrudniajg powyzej 50 pracownikow; specjalisci,
pracownicy umystowi i wolne zawody — w sumie 195 os6b (po 13 na
kazde z 15 pozostatych wojewodztw Polski),

1.1.4. Czas trwania wywiadu: ok. 20-25 minut

1.1.5. Liczba pytan otwartych: od 5 do 10

1.1.6. Liczba pytan zamknietych: 10 pytan zamknietych

1.1.7. Metoda i technika badan: badania ilosciowe, proba kwotowa, metoda

CATI — wywiadow prowadzonych za posrednictwem telefonu,
wspomaganych komputerowo.

1.1.8. Zakres obowigzkéw Wykonawcy:

a) przygotowanie kwestionariusza do druku z uwzglednieniem
poprawek wskazanych przez Zamawiajgcego,

b) rekrutacja respondentéw,

c) realizacja wywiadéw z respondentami,

d) kodowanie pytan otwartych,

e) analiza danych,

f) przekazanie Zamawiajgcemu listy z danymi kontaktowymi do
wszystkich respondentéw w terminie do 7 dni od daty
zakonczenia realizacji wywiadéw kazdego z etapéw;
Zamawiajgcy zastrzega sobie prawo do kontroli poprawnosci
wykonania badan poprzez kontakt z respondentami,

g) przygotowanie raportéw (opis metodologii, préby, wyniki w
postaci rozktadow i innych podstawowych statystyk, krzyzowek,
korelacji, wypetnionych ankiet): dla kazdej z fali z osobna,
poréwnujgcego obie fale, przy czym raport z pierwszej i drugiej
fali badania Wykonawca zobowigzany jest dostarczy¢ do 14 dni
po zakonczeniu badania, natomiast raport podsumowujacy
badania Wykonawca zobowigzany jest dostarczy¢ do 14
pazdziernika 2019 roku.

2. MONITORING MEDIOW - pod katem pojawienia sie informacji o Warmii i Mazurach.
Monitoring mediow za pomocg internetowych narzedzi. Konieczny jest monitoring nie
samej nazwy ,Warmia Mazury” ale powigzan gospodarczych (Warmia Mazury
inwestycje, Warmia Mazury gospodarka bgdz inne).



2.1.1.

2.1.2.
2.1.3.

2.1.4.

Liczba stow kluczowych/fraz: maksimum 15 - (stowa kluczowe/frazy
zostang ustalone wspdlnie z Zamawiajgcym po zawarciu umowy i po
akceptacji mogg by¢ zmieniane przez Zamawiajgcego w trakcie trwania
umowy).

Przyktadowe frazy: Gospodarka Warmii i Mazur, Ekonomia Warmii i
Mazur, Tereny inwestycyjne na Warmii i Mazur, Innowacje na Warmii i
Mazurach, Inteligentna specjalizacja, etc.

Monitorowane media: telewizja, prasa, radio, internet

Czas trwania monitoringu: od dnia zawarcia umowy do dnia 30 sierpnia
2019 roku. Dodatkowo Wykonawca zobowigzany jest do przygotowania
raportu z monitoringu medidéw wstecz tj. za okres od poczgtku 2017 roku
do dnia zawarcia umowy.

Zakres obowigzkéw Wykonawcy:

a) ciaggty monitoring wskazanych mediow,

b) przygotowywanie comiesiecznych raportéw uwzgledniajgcych date i
miejsce publikacji oraz jej tresé, raporty zostang dostarczone do
Zamawiajgcego maksymalnie do 14. dnia kolejnego miesigca,

c) w przypadku pojawienia sie publikacji o wydzwieku negatywnym
niezwtoczne poinformowanie o tym Zamawiajgcego i zaproponowanie
dziatan majgcych na celu zniwelowanie negatywnych skutkéw takowych
publikaciji,

d) przygotowanie koncowego raportu podsumowujgcego do dnia 14
wrzesnia 2019 roku.

3. WIZYTY STUDYJNE
Wizyty studyjne dziennikarzy z medidow gospodarczych.

3.1.

3.1.1.
3.1.2.
3.1.3.

3.1.4.
3.1.5.

3.1.6.
a)

b)

Lokalizacja: wojewddztwo warminsko-mazurskie
Liczba wizyt: 2
Harmonogram: rok 2018 - 1 wizyta, rok 2019 — 1 wizyta, przy czym
ostatnia wizyta odbedzie sie nie pdzniej niz do 31 lipca 2019 roku.
Czas trwania wizyty: do 2 dni.
Liczba uczestnikéw: w kazdej wizycie musi wzig¢ udziat minimum 3
dziennikarzy, przy czym w kazdej wizycie powinni wzig¢ udziat inni
dziennikarze, reprezentujgcy inng redakcje; w wyjatkowych,
uzasadnionych korzysciami dla kampanii promocyjnej, przypadkach,
Zamawiajgcy dopuszcza mozliwos¢ uczestnictwa danego dziennikarza lub
przedstawiciela tej samej redakcji w wizytach studyjnych wiecej niz raz,
jednakze Wykonawca kazdorazowo musi uzyska¢ od Zamawiajgcego
stosowng zgode na takie uczestnictwo drogg mailowa.
Zakres obowigzkéw Wykonawcy:

przygotowanie scenariuszy wizyt w oparciu 0 miejsca do odwiedzenia,

wskazane przez Zamawiajgcego — scenariusze muszg zostac
zaakceptowane przez Zamawiajgcego,

przygotowanie propozycji zapraszanych dziennikarzy z podaniem imienia i
nazwiska, redakgji/tytut/nazwy reprezentowanego medium; przede

wszystkim powinni to by¢ przedstawiciele redakcji medidow zajmujgcych sie
tematami gospodarczymi, j. takich gdzie tematy gospodarcze stanowig
tresci dominujgce lub gdzie wydzielono dziaty gospodarka i/lub finanse i/lub



f)

g9)

h)

)

4. PRASA

4.1.

inwestycje (nie dotyczy radia w przypadku, ktérych dopuszcza sie udziat
dziennikarzy zajmujgcych sie w redakcjach takg tematyka) i
charakteryzujgcych sie nastepujgcymi parametrami: dla prasy SCPW w
grupie docelowej min. 0,25%, (PBC,fala: listopad 2015 — pazdziernik 2016),
dla internetu RU z grupy docelowej min. 700 tys. (GEMIUS/PBI za okres
grudzien 2016), dla radia zasieg tygodniowy w grupie docelowej min. 25%
(Radio Track, fala sierpien-pazdziernik 2016) - lista musi zostac
zaakceptowana przez Zamawiajgcego. Wykonawca zobowigzany jest podac¢
liste redakcji: na 2018 rok do 31 grudnia 2017 roku, natomiast na 2019 rok —
do 31 grudnia 2018 roku.

przygotowanie i produkcje zaproszen na wizyte — zaproszenie musi zostac
zaakceptowane przez Zamawiajgcego,

wysytke zaproszen do dziennikarzy wybranych przez Zamawiajgcego z listy
opisanej w pkt. 3.1.5,

rezerwacje i wynajecie noclegéow w hotelu/ach maksymalnie 3
gwiazdkowych (w uzasadnionych przypadkach, tylko za zgodg
Zamawiajgcego, mozliwe jest zakwaterowania w innych obiektach o
nizszym standardzie),

zapewnienie transportu samochodowego dla uczestnikow wizyt studyjnych i
dla max. dwoch oséb, bedgcych przedstawicielami Zamawiajgcego,
transport powinien odbywacé sie w komfortowych warunkach, srodek
transportu podlega akceptacji Zamawiajgcego,

zapewnienie petnego wyzywienia uczestnikom wizyty studyjnej, w tym dla
przedstawicieli Zamawiajgcego,

realizacje wszystkich punktoéw scenariusza wizyty studyjnej okreslonego w
pkt. 3.1.6 lit. a

wykazanie minimum 1 publikacji bedgcej wynikiem dziatan zwigzanych z
dang wizytg, w ciggu 3 miesiecy od daty zakonczenia wizyty jednak nie
pozniej niz do konca Il kwartatu 2019 roku.

przygotowanie raportu, zawierajgcego szczegoty dotyczgce wizyty, w ciggu
14 dni od zakohczenia wizyty.

Debaty tematyczne wspotorganizowane z redakcjami prasowymi. Przez debate
Zamawiajgcy rozumie rozmowy o potencjale i walorach gospodarczych
wojewodztwa warminsko-mazurskiego.

4.1.1.
4.1.2.

4.1.3.
4.1.4.

4.1.5.

Liczba debat: 5

Harmonogram: rok 2017 — 1 debata, rok 2018 — 2 debaty (w dwéch
roznych redakcjach), rok 2019 — 2 debaty (w dwdch réznych redakcjach),
przy czym ostatnia debata w 2019 roku musi odby¢ sie do 1 sierpnia 2019
roku.

Czas trwania debaty: minimum 60 minut.

Liczba uczestnikéw: w kazdej debacie musi wzig¢ udziat minimum 4
0sOb w tym 1 przedstawiciel samorzgdu Wojewddztwa Warminsko-
Mazurskiego (zapewniony przez Zamawiajgcego) oraz m.in. ekspert z
dziedziny gospodarki, rozwoju gospodarczego, przedstawiciel danego
klastra, zaakceptowany przez Zamawiajgcego W sumie we wszystkich
debatach musi wzig¢ udziat minimum 20 oséb,

Zakres obowigzkéw Wykonawcy:



a)

b)

c)

d)

f)

)

h)

)

przygotowanie propozycji tematyki debat i redakcji organizujgcych debaty -
powinny to by¢ redakcje prasowe tytutéw o tematyce gospodarczej, gdzie
wiadomosci gospodarcze stanowig tresci dominujace lub gdzie wydzielono w
gazecie dziaty gospodarka i/lub finanse i/lub inwestycje, a SCPW tytutu w
grupie docelowej min. 0,25%, (fala: listopad 2015 — pazdziernik 2016)
dodatkowo tytut musi mie¢ tez serwis internetowy gdzie pojawi sie relacja
debaty) — tytuty prasowe/redakcje muszg zosta¢ zaakceptowane przez
Zamawiajgcego,
zapewnienie przez dang redakcje realizacji debat i emisje materiatéw video, o
ktorych mowa w pkt. 4.1.5 lit. ¢ w serwisie internetowym danego tytutu
prasowego, w tym zapewnienie wymienionych w pkt. 4.1.4 uczestnikdéw
debat,
wykonanie rejestracji w formie nagrania audio-video ww. debat,
- efektem pracy Wykonawcy bedzie przygotowanie dwaoch
mini-reportazow z debaty (od 3 do 5 minut) - filmy zawieraé
beda co najmniej: widok sali konferencyjnej wraz uczestnikami,
nagrania wypowiedzi prelegentow zilustrowane ich
prezentacjami, ewentualnie panele dyskusyjne czy sesje pytan
i odpowiedzi (do uzgodnienia z Zamawiajgcym),
- w kazdym z nagran znajdg sie ujecia z co najmniej 2 kamer,
- nagrania zrealizuje osoba/podmiot majacy udokumentowane
doswiadczenie w przygotowaniu materiatéw filmowych dla
telewizji (w rozumieniu ustawy o radiofonii i telewizji z dnia 29
grudnia 1992 r.).
- rejestracja materiatu wykonana zostanie kamerami HD oraz
narzedziami niezbednymi do rejestracji wypowiedzi,
- filmy uzupetnione zostang oprawg graficzng (plansze
prezentacji, podpisy os6b wypowiadajgcych sie itp.),
zapewnienie kolaudacji materiatdw z mozliwoscig wprowadzenia zmian
wskazanych przez Zamawiajgcego,
zapewnienie profesjonalnego nagfosnienia (odnosi sie to réwniez przy
przygotowaniu video-relacji) i o$wietlenia oraz os6b do ich obstugi,
przekazanie Zamawiajgcemu, w ciggu 7 dni od daty zakohczenia debaty,
materiatow video wskazanych w pkt. 4.1.5 lit. ¢ wraz z bezterminowymi
prawami do emisji w Internecie,
zapewnienie relacji z debat w wydaniu papierowym danego tytutu —
organizatora debaty — minimum %2 strony redakcyjnej + fotografia z
wydarzenia na ktorej bedzie widoczny przedstawiciel samorzadu
wojewddztwa warminsko-mazurskiego.
zapewnienie serwisu fotograficznego, realizowanego przez profesjonalnego
fotografa, ze wszystkich debat, w ilosci zapewniajgcej wybér przynajmniej 4
zdjec¢ dla kazdego elementu i przekazanie zdje¢ oraz petnych praw autorskich
do nich do 7 dni od daty zakonczenia debaty oraz od 6 do 10 zdjec tego
samego dnia po zakonczeniu wydarzenia, ktére zostang wystane
elektronicznie na wskazany adres przez Zamawiajgcego.
umieszczenie elektronicznego zapisu z debaty na stronie internetowej
redakcji oraz skréconej wersji z debaty na stronie internetowej
przygotowanie raportu najpozniej do 14 dni z przeprowadzonej debaty.



4.2. Publikacja artykutéw sponsorowanych w prasie gospodarczej i lifestylowej.

4.2.1. Liczba emisji: 65 Harmonogram: rok 2017 — 5 tekstéw (3 w prasie
gospodarczej i 2 w lifestylowej — nie pézniej niz do 30 listopada 2017
roku), rok 2018 — 30 tekstow (17 w prasie gospodarczeji 13 w
lifestylowej), rok 2019 — 30 tekstow (17 w prasie gospodarczeji 13 w
lifestylowej — nie pézniej niz do 31 sierpnia 2019 roku), doktadne daty
zostang wskazane przez Zamawiajgcego przy uwzglednieniu
harmonogramu wydawniczego. Tytuty prasowe moga sie powtarza¢ w
kampanii promocyjnej. Kazdy tekst sponsorowany powinien byc¢ inny.

4.2.2. Wielkos¢ artykutu: minimum 7% strony.

4.2.3. Umiejscowienie: prawa strona redakcyjna

4.2.4. Zakres obowigzkéw Wykonawcy:

a) Przygotowanie propozycji tytutdw do emisji artykutdéw wraz z uzasadnieniem —
powinny to by¢ przede wszystkim tytuty prasowe o tematyce gospodarczej, gdzie
wiadomosci gospodarcze stanowig tresci dominujgce lub gdzie wydzielono w gazecie
dzialy gospodarka i/lub finanse i/lub inwestycje, a SCPW tytutu w grupie docelowej
min. 0,25%, (fala: listopad 2015 — pazdziernik 2016) i lifestylowych, ktérych Affinity
index w grupie docelowej wynosi minimum 120, a SCPW w grupie docelowej wynosi
minimum 2% (PCB, fala: listopad 2015 — pazdziernik 2016), dopuszcza sie takze
mozliwos¢ emisji do 10 (z ogdlnegj liczby) tekstow w czasopismach:
Outsourcing&More (wspdlnie z Best 2 Invest), Harvard Business Review, Menager
Magazin, ThinkTank lub rownowaznych. W przypadku prasy lifestylowej powinny to
by¢ przede wszystkim odnoszgce sie w tresci do zainteresowan/hobby, dopuszcza
sie mozliwo$é emisji tekstow w czasopismach: Zagle, Golf lub réwnowaznych.
Wszystkie tytuty muszg zosta¢ zaakceptowane przez Zamawiajgcego.

b) Przygotowanie tekstow sponsorowanych, infografik, analiz w oparciu o informacje
otrzymane od Zamawiajgcego — teksty wymagajg akceptacji ze strony
Zamawiajgcego. Tekst musi zosta¢ przestany najpdzniej 4 dni przed publikacjg —
Zamawiajgcy ma 24 godziny na nasienie poprawek, natomiast Wykonawca w ciggu
kolejnego dnia musi dokona¢ korekty i przestac tekst Zamawiajgcemu. Ewentualne
odstepstwa od tej reguty muszg by¢ zaakceptowane przez Zamawiajgcego drogg
mailowg (np. w przypadku relacji z wydarzenia).

¢) Publikacja materiatéw na stronach internetowych danego czasopisma.

d) Przygotowanie raportow wraz zarchiwizowanymi przez Wykonawce papierowymi
wydaniami poszczegolnych publikacji. Raporty w terminie: za 2017 rok w terminie do
30 listopada 2017 roku, za 2018 rok w terminie do 30 listopada 2018 roku oraz za
2019 rok w terminie do 14 wrze$nia 2019 roku.

5. RADIO
5.1. Wspotpraca z redakcjami i przeprowadzenie debat i audycji radiowych. W wyniku
wspotpracy w audycjach tych powinny zosta¢ poruszone tematy zwigzane z
gospodarkg Warmii i Mazur.
5.1.1. Liczba audycji poswieconych gospodarce Warmii i Mazur: 7



5.2.

5.1.2.

5.1.8.

5.1.4.

5.1.5.

b)

c)
d)

f)

Przygo

Harmonogram: rok 2017 — 1 audycja, rok 2018 — 3 audycje, rok 2019 — 3
audycje — z uwzglednieniem raméwki danej stacji, przy czym ostatnia
audycja musi sie odby¢ najpdzniej do 31 sierpnia 2019 roku

Czas trwania audycji: Czas trwania audycji (minimum 15 minut). Audycje
moga byc¢ realizowane w catosci lub w czesciach — w zaleznosci od
ramowki poszczegolnych radiostacji. Proponuje Zamawiajgcy na etapie
oferty. Czas trwania jest elementem punktowanym.

Liczba uczestnikow: w kazdej audycji muszg wzigé udziat minimum 3-4
osoby w tym 1 przedstawiciel samorzgdu Wojewddztwa Warminsko-
Mazurskiego (zapewniony przez Zamawiajgcego), ekspert z dziedziny
gospodarki, rozwoju gospodarczego czy przedstawiciel danego klastra -
zaakceptowany przez Zamawiajgcego drogg mailowa.

Zakres obowigzkéw Wykonawcy:

przygotowanie propozycji audycji - powinny to by¢ audycje poruszajgce
tematy gospodarcze i charakteryzujgce sie (audycje) najwigkszg
stuchalnos$cig w grupie docelowej (powinny zalicza¢ sie do grupy 5 audycji
tego typu o najwiekszej stuchalnosci w grupie docelowej); w danym roku
kalendarzowym audycje nie mogg sie powtarza¢ - audycje muszg zostaé
zaakceptowane przez Zamawiajgcego,

zapewnienie poruszenia przedmiotowej tematyki w audycji,

zapewnienie wymienionych w pkt. 5.1 uczestnikéw debat,

przekazanie nagranej audycji Zamawiajgcemu najpozniej 3 dni od daty
emisji na antenie.

audycja zostanie zamieszczona na stronie internetowej rozgtosni radiowej,
a Zamawiajgcy bedzie miat mozliwosc¢ linkowania do niej.

raport z kazdej zorganizowanej audycji — najpézniej do 7 dni po
przeprowadzeniu audycji.

towanie, nagranie i emisja spotéw radiowych w co najmniej trzech stacjach

0 zasiegu ogolnopolskim (w kazdej z trzech kampanii).

5.2.1.
5.2.2.

5.2.3.
a)

b)

Liczba spotéw: 3 rézne spoty 30 sekundowe

Harmonogram: rok 2017 — 1 kampania, rok 2018 — 1 kampania, rok 2019

- 1 kampania (przy czym ostatnia kampania musi zakohczy¢ sie najpdzniej

do 31 lipca 2019 roku).

Zakres obowigzkéw Wykonawcy:
przygotowanie scenariuszy spotéw na podstawie wytycznych
przekazanych przez Zamawiajgcego — scenariusze i lektor muszg zostac
zaakceptowane przez Zamawiajgcego.
produkcja spotdéw wg scenariuszy wskazanych w pkt. 3.2.3 lit.a wraz z
przekazaniem petnych praw autorskich do tych produkcji; produkcja
spotoéw musi spetnia¢ warunki techniczne okreslone przez rozgtosnie
radiowe, lektorzy muszg zosta¢ zaakceptowani przez Zamawiajgcego,
przekazanie petnych praw autorskich do spotu Zamawiajgcemu,
przygotowanie przez Wykonawce propozycji mediaplanéw 3 kampanii
promocyjnych z wykorzystaniem ww. spotéw, kazda z kampanii powinna
zapewni¢ nastepujgce parametry dla grupy docelowej: dla kampanii w
2017 roku zasieg 1+ min. 65%, zasieg 3+ min. 40% , GRP min. 300, przy
zatozeniu, ze dla min. 50%GRP emisja spotéw odbywa sie w drive time,



dla kampanii w 2018 i 2019 roku (dla kazdej z osobna) - zasieg 1+ min.
70%, zasieg 3+ min. 50% , GRP min. 440, przy zatozeniu, ze dla min.
50%GRP emisja spotéw odbywa sie w drive time. Wraz z ofertg
Wykonawca przedstawi mediaplan kampanii spetniajacy powyzsze
kryteria (parametry obliczane na falach badawczych za okres wrzesien-
listopad 2016), jezeli Wykonawca przedstawi mediaplan z parametrami
wyzszymi od minimalnych otrzyma punkty dodatkowe, liczone zgodnie ze
wzorem wskazanym w SIWZ, jednoczesnie Wykonawca zobowigzany
jest do realizacji wszystkich kampanii radiowych wg mediaplanéw,
zapewniajgcych uzyskanie parametréw wskazanych w ofercie.

d) emisje spotéw zgodnie z mediaplanem zaakceptowanym przez
Zamawiajgcego, przygotowanie pierwszego spotu i emisja w 2017 roku: w
ciggu 14 dni od zawarcia umowy do 30 listopada 2017 roku,
przygotowanie drugiego spotu i emisja w 2018 roku: od poczatku |
kwartatu 2018 roku do 31 pazdziernika 2018 roku, oraz przygotowanie i
emisja trzeciego spotu: poczatek | kwartatu 2019 roku — 31 sierpnia 2019
roku

e) przygotowanie analizy post buy — w rozbiciu na poszczegolne
kampanie. Analizy muszg by¢ przestane do Zamawiajgcego w ciggu 14
od zakonczenia kampanii radiowej.
f) dostarczenie Zamawiajgcemu zmontowanych i udzwigkowionych wersji
spotéow na nosnikach DVD na adres Zamawiajgcego oraz dostarczenie
metryki tych spotow, za posrednictwem poczty tradycyjnej w terminie 10
dni roboczych po zakonczeniu produkcji spotow.

6. INTERNET — POLSKA

Promocja profilu facebookowego wskazanego przez Zamawiajgcego oraz wpisow
na nim umieszczanych w terminie od 14 dni od daty zawarcia umowy do 31
sierpnia 2019 roku.

6.1.1. Liczba postéw: 7 postow miesiecznie rekomendowanych przez

6.1.

Zamawiajgcego

6.1.2. Zasieg postow: min. 2000 uzytkownikéw dla kazdego posta.
6.1.3. Zakres obowigzkéw Wykonawcy:

a)

b)
c)

d)

w ciggu 7 dni od daty zawarcia umowy przedstawienie koncepcji promociji
prowadzenia profilu w okresie od 14 dni od zawarcia umowy do 31 sierpnia
2019 roku.

wiascicielem i gtdwnym administratorem profilu jest Zamawiajacy,

realizacja ptatnej promocji postow w grupie docelowej w celu uzyskania
zasiegu okreslonego w pkt. 6.1.2,

uzyskanie na dzien 31 sierpnia 2019 - 20000 tgcznej liczby fanéw profilu, przy
czym Zamawiajgcy nie dopuszcza mozliwosci zakupu tzw. paczek/pakietéw
fanéw, przyrost fanéw musi odbywacé sie w sposob organiczny lub poprzez
kampanie realizowang na Facebooku,

raport cato$ciowy z prowadzonych dziatan i efektow na FB przestany na
adres Zamawiajgcego w ciggu 14 dni od zakonczenia kampanii na
Facebooku.



6.2. Kampania reklamowa w serwisie Facebook,

6.2.1. Cel: 30 000. kliknie¢ w reklame graficzng kierujgcg
uzytkownikow na strone docelowg wskazang przez Zamawiajgcego
oraz 20 000 wyswietlen reklamy wideo,

6.2.2. Harmonogram: rok 2017 — 2 000 klikniec¢, rok 2018 - 15 000
kliknie¢ oraz 10 000 wyswietlen, rok 2019 - 13 000 kliknie¢ oraz 7 000
wyswietlen, doktadny okres kampanii wskaze Zamawiajgcy przy czym
wynosit on bedzie minimum 1 miesigc dla 2017 roku, 6 miesiecy dla
2018 roku oraz 6 miesiecy dla 2019 roku, przy czym nie dtuzej niz do
15 sierpnia 2019,

6.2.3. Zakres obowigzkéw wykonawcy:

a) Ustawienie kampanii wg nastepujacych kryteriow:

- optymalizacja pod wzgledem ruchu dla reklam graficznych,

- optymalizacja pod wzgledem wyswietlen dla reklam wideo,

- forma reklamy: pojedynczy obraz oraz pojedynczy film,

- wiek: 18+; lokalizacje: Polska, wyklucz: wojewodztwo warminsko-
mazurskie; targetowanie: zgodnie z grupg docelowa,

- umiejscowienie reklamy - platformy: Facebook, kanat: aktualno$ci,
b) przygotowanie kreacji dla reklamy graficznej, dla reklamy wideo

wykorzystane bedg 15” i 30” spoty wyprodukowane na potrzeby w
emisji w serwisie YouTube.

c) zmiana kreacji graficznych co najmniej raz na 2 miesigce emisji,
jednak po uzyskaniu ich wczesniejszej akceptacji przez
Zamawiajgcego,

d) dotgczenie do raportu opisanego w pkt. 6.1.3. lit. ) raportu z
realizacji kampanii reklamowej w serwisie Facebook, uwzgledniajgcego
miesiecznie zestawione dane dotyczace: liczby wyswietleh reklamy,
liczby kliknie¢, sredniego CTR.

6.3.  Produkcja spotéw wideo i ich emisja na YouTube.
6.3.1. Liczba spotéw: 2 rozne spoty, kazdy w czterech wariantach — 6” 15”7, 30”
i 60”
6.3.2. Zakres obowigzkéw Wykonawcy:
a) przygotowanie scenariuszy spotow na podstawie wytycznych
przekazanych przez Zamawiajgcego (spoty muszg by¢ nagrywane na
Warmii i Mazurach - tylko przy zgodzie Zamawiajgcego mogg byc¢ uzyte
zdjecia spoza wojewddztwa) i odnosi¢ sie do gospodarczych (z zakresu
trzech inteligentnych specjalizacji: ekonomia wody, zywno$¢ wysokiej
jakosci oraz drewno i meblarstwo) oraz turystycznych walorow Warmii i
Mazur — scenariusze podlegajg ocenie na etapie oceny oferty, docelowo
Zamawiajgcy moze wskazac pewne elementy scenariusza, ktore przed
realizacjg powinny zosta¢ skorygowane,
b) zagwarantowanie realizacji spotéw przez profesjonalng ekipe filmowg i
techniczng dostosowang do charakteru spotu, w ktorej sktad wchodzg
m.in. rezyser, producent, kierownik produkcji, operator, o$wietleniowiec,



c)

d)

f)

9)

h)

)

dzwiekowiec, scenograf, wizazysta oraz inne osoby posiadajgce
doswiadczenie w realizacji produkcji spotéw reklamowych,

przed produkcjg spotu i uzyskania akceptacji Zamawiajgcego kazdego
dziatania zwigzanego z realizacjg spotow w tym w szczegolnosci:

- przestrzeni/lokalizacji miejsc, w ktérej zostang nagrane spoty,

- obsady aktorskiej,

- gtosu lektora,

- scenografii wraz z rekwizytami.

produkcja spotow wg scenariuszy wskazanych w pkt. 6.2 lit.a wraz z
przekazaniem petnych praw autorskich do tych produkcji. Produkcja
spotéw musi spetnia¢ warunki techniczne przewidziane dla produkcji HD.
W zaleznosci od przedstawionego scenariusza - wypowiedzi
polskojezyczne powinny zawiera¢ napisy angielskie, napisy rosyjskie
oraz w jezyku niemieckim bgdz/i lektora w jezyku angielskim, rosyjskim
oraz niemieckim. Decyduje o tym Zamawiajgcy (dodatkowo spoty
powinny mie¢ tez wersje z audiodeskrypcjg, aby spetniaty wymogi
WCAG 2.0) Pierwszy spot w czterech wariantach diugosci (6”, 15”7, 30” i
60”) musi zosta¢ wyprodukowany, zaakceptowany i przekazany
najpézniej do 1 maja 2018 r., a drugi, w czterech wariantach dtugosci (6”,
157, 30”1 60”), musi zosta¢ wyprodukowany, zaakceptowany i
przekazany do 31 grudnia 2018 roku,

pierwszych pieciu sekundach trwania kazdego spotu muszg zostac¢
zawarte: logotyp wojewddztwa wraz z podaniem przewodniego hasta
oraz strony internetowej wskazanej przez Zamawiajgcego.

ujecia zdjeciowe z przygotowania poszczegolnych spotéw nie mogag
zawierac ujec zdjeciowych, ktére wykorzystane byty przy produkc;ji
wizytowek (punkt 6.6)

przekazanie Zamawiajgcemu, na ptycie DVD, ktérej oktadka zostanie
oznakowana zgodnie z wytycznymi i zaleceniami Instytucji Zarzadzajgcej
Regionalnym Programem Operacyjnym Warmia i Mazury 2014-2020 z
zawartymi na oktadce znakami unijnymi, nagranych spotéw wraz z
petnymi prawami autorskimi, nieograniczonymi czasowo i co do pdl
eksploatacji,

emisja spotow 15” lub 30” (dlugos¢ wskazana przez Zamawiajgcego) na
You Tube in stream, skierowana do reprezentantow grupy docelowej, w
2018 roku w sumie 40 tys. petnych odtworzen pierwszego spotu,
natomiast w 2019 roku w sumie 40 tys. petnych odtworzen drugiego
spotu (w terminie do 1 wrzes$nia 2019 roku). Doktadne terminy realizaciji
emisji zostang wskazane przez Zamawiajgcego (nie krocej niz 3
miesigce dla kazdego ze spotow).

emisja spotéw 60” na You Tube, reklama wideo Discovery, skierowana
do reprezentantow grupy docelowej, w 2018 roku w sumie 15 tys.
odtworzen pierwszego spotu, w 2019 roku w sumie 10 tys. odtworzen
drugiego spotu. Doktadne terminy realizacji emisji zostang wskazane
przez Zamawiajgcego (nie krécej niz 3 miesigce dla kazdego ze spotow).
produkcja i emisja reklam graficznych na You Tube, rozliczana w
systemie CPC, Wykonawca przy uzyciu tego narzedzia powinien
uzyskac min. 5 tys. kliknie¢ w roku 2018, min. 5 tys. kliknie¢ w roku 2019.



6.4.

b)

d)

6.5.

k) raportowanie poszczegdélnych dziatan podejmowanych na you tube z
rozbiciem na 2018 rok (przestanie raportu do 31 stycznia 2019 roku) oraz
na 2019 rok (przestanie raportu do 14 wrzesnia 2019 roku). Raport
powinien zawiera¢ elementy wskazane przez Zamawiajgcego, dostepne
w panelu Google Adwords.

Kampania promocyjna w postaci linkéw sponsorowanych w najpopularniejszej
wyszukiwarce internetowej
6.4.1. Cel: 60 000 wizyt z przedmiotowej kampanii na stronie docelowe]
wskazanej przez Zamawiajgcego,
6.4.2. Harmonogram: rok 2017 — 5 000 wizyt, rok 2018 - 30 000 wizyt, rok 2019
— 25 000 wizyt, doktadny okres kampanii wskaze Zamawiajgcy przy czym
wynosit on bedzie minimum 1 miesigc w 2017 roku oraz 6 miesiecy dla
2018 i 6 miesiecy dla 2019 roku,
6.4.3. Zakres obowigzkéw Wykonawcy:
przygotowanie listy stéw kluczowych i propozycji reklam tekstowych, spetniajgcych
wymagania systemu reklam przegladarki internetowej, zgodnych ze specyfikg
kampanii i wytycznymi Zamawiajgcego. Lista docelowych stéw kluczowych oraz
propozycije reklamy uzyte w kampanii muszg zosta¢ zaakceptowane przez
Zamawiajgcego. W ramach optymalizacji kampanii Wykonawca za akceptacjg
Zamawiajgcego moze dokonywac¢ modyfikacji stéw kluczowych i reklam,
emisja reklam tekstowych linkujgcych do witryny wskazanej przez Zamawiajgcego, w
ilosci zapewniajgcej realizacje celu wskazanego w pkt. 4.3.1,
przygotowanie i przestanie miesiecznego raportu z kampanii wraz z przyktadowymi
(minimum 1) zrzutami ekranu z reklamami w emisji. Raport powinien zawierac
elementy wskazane przez Zamawiajgcego, dostepne w panelu Google Adwords.
przygotowanie catosciowego raportu z kampanii — w terminie do 1 wrze$nia 2019
roku,

Kampania promocyjna w postaci reklam typu display

6.5.1. Cel: 75 000 wizyt unikalnych uzytkownikéw z przedmiotowej kampanii na
stronie docelowej wskazanej przez Zamawiajgcego,

6.5.2. Harmonogram: rok 2017 — 5 000 wizyt, rok 2018 - 40 000 wizyt, rok 2019
— 30 000 wizyt, doktadny okres kampanii wskaze Zamawiajgcy przy czym
wynosit on bedzie minimum 1 miesigc dla 2017 roku oraz 6 miesiecy dla
2018 roku oraz 6 miesiecy dla 2019 roku,

6.5.3. Zakres obowigzkéw Wykonawcy:

a) przygotowanie propozycji serwisow i reklam display, spetniajgcych wymagania
wydawcow serwiséw na ktorych reklamy bedg prezentowane, zgodnych ze
specyfikg kampanii i wytycznymi Zamawiajgcego. Serwisy i reklamy uzyte w
kampanii muszg zosta¢ zaakceptowane przez Zamawiajgcego,

b) emisja reklam display linkujgcych do witryny wskazanej przez Zamawiajgcego, w
ilosci zapewniajgcej realizacje celu wskazanego w pkt. 6.4.1,

C) przygotowanie miesiecznego raportu z kampanii wraz z przyktadowymi (minimum
1 dla serwisu) zrzutami ekranu z reklamami w emisji,

d) przygotowanie catosciowego raportu z kampanii — w terminie do 1 wrzesnia 2019
roku,



6.6.

a)

b)

d)

f)

9)

h)

e) dopuszcza sie modyfikacje uktadow graficznych reklam display po akceptacii
Zamawiajgcego. Reklamy kazdorazowo podlegajg akceptacji drogg mailowg
przez Zamawiajgcego — minimum 3 zmiany w roku.

Produkcja i emisji wizytowek video, w ktorych przedstawione sg trzy inteligentne
specjalizacje regionu (po jednej z wizytowek dla: ekonomii wody, branzy
meblarskiej oraz zdrowej zywnosci) zawarte w Strategii Wojewddztwa
Warminsko-Mazurskiego oraz jedng wizytowke przedstawiajacg branze IT na
Warmii i Mazurach.
6.6.1. Liczba wizytéwek: 4 wizytowki 60”
6.6.2. Harmonogram: rok 2018 — 2 wizytéwki, rok 2019 — 2 wizytowki
6.6.3. Zakres obowigzkéw Wykonawcy:
przygotowanie koncepcji oraz scenariuszy wizytowek na podstawie wytycznych
przekazanych przez Zamawiajgcego (wizytowki bedg nagrywane na Warmii i
Mazurach, scenariusze podlegajg akceptacji Zamawiajgcego),
produkcja wizytéwek wg scenariuszy wskazanych w pkt. 6.6.3 lit.a wraz z
przekazaniem petnych praw autorskich do tych produkcji; produkcja wizytéwek musi
spetnia¢ warunki techniczne przewidziane dla produkcji HD, napisy polskie lub/i lektor
polskojezyczny dodatkowo wizytéwki powinny mie¢ tez wersje z audiodeskrypcija, aby
spetniaty wymogi WCAG 2.0),
zagwarantowanie realizacji wizytowek przez profesjonalng ekipe filmowg i techniczng
dostosowang do charakteru spotu, w ktérej sklad wchodzg m.in. rezyser, producent,
kierownik produkcji, operator, oswietleniowiec, dzwiekowiec, scenograf, wizazysta
oraz inne osoby posiadajgce doswiadczenie w realizacji produkcji spotéw
reklamowych,
przed produkcjg wizytéwek i uzyskania akceptacji Zamawiajgcego kazdego dziatania
zwigzanego z realizacjg spotéw w tym w szczegolnosci:
- przestrzeni/lokalizacji miejsc, w ktérej zostang nagrane spoty,
- obsady aktorskiej,
- gtosu lektora,
- scenografii wraz z rekwizytami.
produkcja wizytéwek wg scenariuszy wraz z przekazaniem petnych praw autorskich
do tych produkciji. Produkcja spotéw musi spetnia¢ warunki techniczne przewidziane
dla produkcji HD. W zalezno$ci od przedstawionego scenariusza - wypowiedzi
polskojezyczne powinny zawiera¢ napisy w jezyku angielskim, napisy w jezyku
rosyjskim oraz w napisy jezyku niemieckim bgdZ/i lektora w jezyku angielskim, jezyku
rosyjskim oraz jezyku niemieckim. Po zawarciu umowy decyduje o tym Zamawiajgcy,
ktory przekaze informacje drogg mailowg. Dodatkowo spoty powinny mie¢ tez wersje
z audiodeskrypcja, aby spetniaty wymogi WCAG 2.0),
przekazanie Zamawiajgcemu nagranych wizytéwek wraz z petnymi prawami
autorskimi, nieograniczone czasowo i na rozne pola eksploatacji
emisja wizytowek na You Tube, skierowana do reprezentantéw grupy docelowej, w
2018 roku w sumie 25 tys. min. 30 sek. odtworzen dwoch pierwszych wizytowek, w
2019 roku w sumie 25 tys. min. 30 sek. odtworzen trzeciej wizytéwki, doktadne
terminy realizacji emisji zostang wskazane przez Zamawiajgcego (nie krotsze niz 3
miesigce dla kazdej z wizytoéwek),
emisja wizytowek na Facebooku, skierowana do reprezentantow grupy docelowej, w
2018 roku w sumie 25 tys. min. 10 sek. odtworzen pierwszej i drugiej wizytowki, w



2019 roku w sumie 25 tys. min. 10 sek. odtworzen trzeciej i czwartej wizytéwki,
doktadne terminy realizacji emisji zostang wskazane przez Zamawiajgcego (nie
krotsze niz 3 miesigce dla kazdej z wizytowek).

i) przygotowanie i przestanie Zamawiajgcemu gotowych i wczesniej Zaakceptowanych
przez Zamawiajgcego:

1. pierwszej wizytowki (,meblarstwo”) do 31 grudnia 2017 roku, w tym:

- przygotowanie czterech réznigcych sie koncepcyjnie propozycji scenariusza w
ciggu 21 dni od zawarcia umowy z Zamawiajgcym, ktore beda przewidywaty m.in.
uzycie grafik, infografik, uje¢ z drona. Ponadto Wykonawca przedstawi co najmniej
cztery propozycje podktadu dzwigkowego, cztery propozycje gtosu lektora,

- Zamawiajacy w ciggu pieciu dni roboczych od przestania propozycji scenariusza
droga mailowg zaakceptuje badz skoryguje elementy wybranego scenariusza, ktore
nastepnie zostang uwzglednione przez Wykonawce.

2. drugiej wizytowki (,zdrowa zywnos¢”) do 30 kwietnia 2018 roku, w tym:

- przygotowanie trzech réznigcych sie koncepcyjnie propozycji scenariusza w

terminie do 31 stycznia 2018 roku z Zamawiajgcym, ktore bedg przewidywaty m.in.

uzycie grafik, infografik, uje¢ z drona. Ponadto Wykonawca przedstawi co najmniej
cztery propozycje podktadu dzwiekowego, cztery propozycje gtosu lektora,

- Zamawiajgcy w ciggu pieciu dni roboczych od przestania propozycji scenariusza

drogg mailowg zaakceptuje badz skoryguje elementy wybranego scenariusza, ktére

nastepnie zostang uwzglednione przez Wykonawce.

trzeciej wizytéwki (,ekonomia wody”) do 1 wrzesnia 2018 roku, w tym:

4. - przygotowanie trzech réznigcych sie koncepcyjnie propozycji scenariusza w
terminie do 31 maja 2018 roku, ktére bedg przewidywaty m.in. uzycie grafik,
infografik, uje¢ z drona. Ponadto Wykonawca przedstawi co najmniej cztery
propozycje podktadu dzwiekowego, cztery propozycje gtosu lektora,

- Zamawiajacy w ciggu pieciu dni roboczych od przestania propozycji scenariusza
drogg mailowg zaakceptuje badz skoryguje elementy wybranego scenariusza, ktére
nastepnie zostang uwzglednione przez Wykonawce.

5. czwartej wizytéwki (,branza IT”) do 31 grudnia 2018 roku.

- przygotowanie trzech réznigcych sie koncepcyjnie propozycji scenariusza ww
terminie do 30 wrzesnia 2018 roku, ktore bedg przewidywaty m.in. uzycie grafik,
infografik, uje¢ z drona. Ponadto Wykonawca przedstawi co hajmniej cztery
propozycje podktadu dzwiekowego, cztery propozycje gtosu lektora,

- Zamawiajacy w ciggu pieciu dni roboczych od przestania propozycji scenariusza
drogg mailowg zaakceptuje badz skoryguje elementy scenariusza, ktére nastepnie
zostang uwzglednione przez Wykonawce.

C) ujecia zdjeciowe z przygotowania poszczegolnych wizytowek nie mogg zawierac
uje¢ zdjeciowych, ktére wykorzystane byty przy produkcji spotéw (punkt 6.2)

d) przygotowanie czterech raportow podsumowujgcych emisje wyprodukowanych
wizytowek — do 31 lipca 2018 roku (wizytéwka ,meblarstwo”), do 31 grudnia 2018
roku (,zdrowa zywno$¢”), do 31 marca 2019 roku (,ekonomia wody”) oraz do 1
wrzesnia 2019 roku (,branza IT”). Raporty powininny zawiera¢ elementy wskazane
przez Zamawiajgcego, dostepne w panelu Google Adwords i Facebook.

6.7. Dodatkowe dziatania w mediach spofecznosciowych — Wykonawca moze, ale nie
musi przedstawi¢ propozycje dziatan dodatkowych w mediach spotecznosciowych
wymienionych powyzej lub innych proponowanych przez Wykonawce. Za
dziatania te Zamawiajacy moze przyzna¢ dodatkowe punkty oceniajgc zasieg tych

w



6.8.

dziatan i ich unikatowo$¢. Wykonawca, ktéry chce wykorzystaé inne, dodatkowe
dziatania dotgcza do oferty opis tych dziatan wraz ze wskazaniem wartosci
liczbowych pozwalajgcych ocenic ich zasieg w grupie docelowej.

Kampanie reklamowe w postaci reklam display w internetowych serwisach
biznesowych przy kontekstowym artykule redakcyjnym

6.7.1 Liczba kampanii: 4 (4 rézne artykuty)

6.7.2 Harmonogram: 2018 — 2 kampanie (2 rézne artykuty) — najp6zniej do 30
pazdziernika 2018 roku; 2019 rok — 2 kampanie (2 rézne artykuty) — najpozniej 31
lipca 2019 roku.

6.7.3 Formy reklamowe: wideboard i navibox (rbwnoczesnie)

6.7.4 Czas trwania pojedynczej kampanii: 2 tygodnie (flat fee)

6.8.1. Zakres obowigzkéw Wykonawcy:

przygotowanie propozycji serwiséw i artykutéw przez Wykonawce, przy ktérych
miatyby sie ukazac reklamy. Serwisy i tematyka artykutow muszg zostac
zaakceptowane przez Zamawiajgcego, na dwa miesigce przed publikacjg
produkcja reklam do emisiji, reklamy musza zosta¢ zaakceptowane przez
Zamawiajgcego,

realizacja kampanii reklamowych z gwarancjg ruchu 10 000 UU dla kazdego z
artykutow.

przygotowanie raportu z kazdej kampanii z informacjg o liczbie odston i UU
artykutéw z reklamami, w terminie do 7 dni od daty zakonczenia kampanii.

7. INTERNET — ZAGRANICZNY

7.2.

7.1.

b)

Emisja wyprodukowanych (opisanych w pkt. 6.2) spotow na YouTube,
skierowanych do grupy docelowej za granica.
7.1.1. Liczba spotoéw: 2 rozne spoty — 15” badz 30” (wskazuje Zamawiajacy)
7.1.2. Zakres obowigzkéw Wykonawcy:
emisja spotdéw 15” bgdz 30” (decyduje Zamawiajgcy) na You Tube in stream,
skierowana do reprezentantoéw grupy docelowej, w 2018 roku w sumie 32 tys.
petnych odtworzenh pierwszego spotu, natomiast w 2019 roku w sumie 32 tys.
petnych odtworzen drugiego spotu (w terminie do 1 wrzesnia 2019 roku).
Dokfadne terminy realizacji emisji zostang wskazane przez Zamawiajgcego (nie
krécej niz 3 miesigce dla kazdego ze spotow),
przygotowanie trzech raportow podsumowujgcych emisje — do konca czerwca
2018 roku, do konca IV kwartatu 2018 roku oraz do 1 wrzesnia 2019 roku.
Raporty powinny zawiera¢ elementy wskazane przez Zamawiajgcego, dostepne
w panelu Google Adwords.

Kampania promocyjna w postaci linkow sponsorowanych w najpopularniejszej
wyszukiwarce internetowej analogicznie do kampanii na rynku polskim, opisane;j
w pkt.6.3

7.2.1 Na wybrane kraje:
- 60% z krajow: Szwecja, Finlandia oraz Niemiec i Austrii,



- 20% z krajow europejskich, nienalezagcych do UE: Norwegia, Rosja (gtéwnie obwdd
kaliningradzki), Ukraina, Biatorus,

- 20% z krajow spoza Europy: Kazachstan, Izrael, Arabia Saudyjska

7.2.2 By zapewni¢ efektywnos¢ kampanii Wykonawca musi zapewnic ttumaczenie stéw i fraz
przynajmniej trzy jezyki: angielski, niemiecki oraz rosyjski.

7.2.3 — Raporty powinien zawiera¢ elementy wskazane przez Zamawiajgcego, dostepne w
panelu Google Adwords.

7.3. Emisja wyprodukowanych spotéw (opisanych w pkt. 6.2) w serwisie Facebook,
skierowanych do grupy docelowej za granica.

7.3.1 Liczba spotow: 2 rozne spoty — 15” badz 30” (wskazuje Zamawiajgcy)
7.3.2. Zakres obowigzkow Wykonawcy:

a) emisja spotéw 15” badz 30” w serwisie Facebook, skierowana do grupy docelowej za
granica, w 2018 roku tacznie 15 tys. zaliczonych odtworzen pierwszego spotu, w 2019 roku
15 tys. zaliczonych odtworzen drugiego spotu. Dokfadne terminy realizacji emisji zostang
wskazane przez Zamawiajgcego (nie krocej niz 3 miesigce dla kazdego ze spotow),

b) zaliczone odtworzenie oznacza obejrzenie przez uzytkownika min. 10 sekund spotu,

c) kampania zoptymalizowana bedzie pod wzgledem wys$wietlen; forma reklamy: pojedynczy
film; umiejscowienie reklamy — platformy: Facebook, kanat: aktualnosci,

d) uzupetnienie raportéw opisanych w pkt. 7.1.2. lit. b) o informacje dotyczgce emisji spotow
w serwisie Facebook — do konca czerwca 2018 roku, do kohca 2018 roku oraz do
pierwszego wrzesnia 2019 roku.



