Zatgcznik nr 1

Unia Europejska
Europejskie Fundusze ot
Strukturalne i Inwestycyjne ¥k

e CDaZowsSZe,

Program Regionalny serce Polski

ZAPYTANIE OFERTOWE

Wydatek wspotfinansowany z Europejskiego Funduszu Spotecznego

Przeprowadzenie kampanii informacyjno-promocyjnej szerokiego zasiegu w ramach RPO WM 2014-2020

PRZEDMIOT ZAMOWIENIA

Przeprowadzenie 4 fal kampanii informacyjno-promocyjnej szerokiego zasiegu w ramach Regionalnego

Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego na lata 2014-2020 (RPO WM), w tym produkcja

wybranych materiatéw reklamowych, w oparciu o narzucong koncepcje kreatywng, oraz zakup mediéw.

Zadanie obejmuje:

1)

2)

opracowanie harmonogramu prac dla wszystkich dziatan prowadzonych w trakcie realizacji kampanii od

dnia podpisania umowy do jej zakorczenia;

przeprowadzenie kampanii informacyjno-promocyjnej, w tym:

a) opracowanie i wdrozenie strategii mediowej oraz media planu uwzgledniajgcego planowane terminy
przeprowadzenia 4 fal kampanii,

b) zakup mediéw wraz z nosnikami oraz emisja/ekspozycja materiatow reklamowych w poszczegdlnych
mediach,

c) produkcja wybranych materiatéw reklamowych, w tym m.in. spotéow filmowych i radiowych, na
podstawie gotowych scenariuszy, oraz materiatéw do outdooru, na podstawie narzuconej koncepcji
kreatywnej,

d) obstuga graficzna i techniczna projektu, tj. biezgce tworzenie, wspoéttworzenie i dostosowanie
gotowych materiatéw reklamowych do narzuconej koncepcji kreatywnej oraz do wymagan
poszczegdlnych medidow i narzedzi, w tym m.in. baneréw internetowych, mailingdw, artykutow
sponsorowanych,

e) wsparcie dziatan prowadzonych za pomocg kanatéw i narzedzi komunikacji, ktérymi dysponuje
Zamawiajacy,

zakonczenie i podsumowanie realizacji zamdwienia, w tym:

a) przekazanie raportu z realizacji zamoOwienia zawierajgcego dokumenty potwierdzajace emisje
poszczegdlnych materiatéw reklamowych oraz realizacje wskaznikéw mediowych zgodnie
z zatozeniami,

b) przekazanie wersji archiwalnych wszystkich materiatéw reklamowych wyprodukowanych w ramach

kampanii.

CELE REALIZACJI ZAMOWIENIA

1. Cel nadrzedny komunikacji Funduszy Europejskich:

Wsparcie wykorzystania srodkéw z RPO WM dla realizacji celéw rozwojowych regionu.
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2. Cele szczegétowe komunikacji Funduszy Europejskich:

1)

2)
3)

4)

aktywizacja mieszkancow wojewddztwa mazowieckiego do ubiegania sie o wsparcie z Funduszy
Europejskich w ramach RPO WM poprzez skuteczne dotarcie do wybranych grup docelowych w kontekscie
przewidzianych dla nich w 2016 roku naboréw do konkurséw,

wsparcie beneficjentéw programu w realizacji projektow,

zapewnienie mieszkancom wojewddztwa mazowieckiego informacji na temat projektow
wspotfinansowanych z Funduszy Europejskich,

zapewnienie szerokiej akceptacji mieszkaincow dla dziatan rozwojowych realizowanych przy pomocy

Funduszy Europejskich w wojewddztwie mazowieckim.

3. Bezposrednie cele szczegdtowe kampanii:

1)
2)
3)

zwiekszenie rozpoznawalnos$ci marki Fundusze Europejskie,

poprawienie odbioru i komunikatywnosci przekazéw dotyczacych Funduszy Europejskich,

przetamanie bariery przed zaangazowaniem sie w dtugotrwaty proces niezbedny do otrzymania wsparcia
finansowego funduszy przy braku stuprocentowej pewnosci ich otrzymania — chcemy, aby osoby
zainteresowane wsparciem z funduszy europejskich zaczety mysleé, ze optaca sie podjac takg prébe, bo
fundusze unijne sg bardziej konkurencyjne od innych Zrddet finansowania inwestycji, poniewaz dajg
mozliwo$¢ otrzymania dotacji lub skorzystania ze zwrotnych instrumentéw finansowych na

preferencyjnych warunkach.

lll. OPIS KAMPANII

1. Ramy czasowe

1.

Kampania ma by¢ przeprowadzona w czterech 14-dniowych falach:
a) | fala: 19 wrzesnia — 1 pazdziernika 2016 r.,

b) Il fala: 10 — 24 pazdziernika 2016 r.,

c) Il fala: 2 — 16 listopada 2016 r.,

d) IV fala: przetom lutego i marca 2017 r.

UWAGA 1: W ramach realizacji zamdéwienia Zmawiajgcy dopuszcza mozliwosé przesuniecia termindw emisji/ekspozycji

poszczegdlnych materiatéw reklamowych w przypadku braku mozliwosci rezerwacji mediow i nosnikéw w zaktadanym

terminie. Zmiana taka jest dopuszczalna, pod warunkiem ze po zmianie poszczegdlne fale nie bedq sie ze sobq zazebiac

powyzej 7 dni oraz ze termin zakonczenia 3 fali kampanii nie przekroczy 16 listopada 2016 r.

2.
3.

Umowa zostanie zawarta na okres 12 miesiecy od dnia podpisania umowy.
Potwierdzenia emisji poszczegdlnych reklam na wszystkich nosnikach oraz materiaty archiwalne musza

by¢ przekazane Zamawiajgcemu najpozniej na 5 dni przed datg zakonczenia umowy.

2. Kanaty komunikacji

1) Kampania crossmediowa: Internet, prasa, radio, outdoor.

2) Zaktadane formaty spotéw filmowych i radiowych:

a) do emisji w Internecie — 4 wersje spotow 30”, w tym 5-7” domontowywanych do tresci spotu
odnoszgcych sie do poszczegélnych naboréw/ obszarow tematycznych RPO WM/ wydarzen

organizowanych przez MJWPU — do uzgodnienia na etapie realizacji zamowienia,
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b) do emisji na ekranach LCD w komunikacji miejskiej — 4 wersje spotow 307, w tym 5-7”

domontowywanych do tresci spotu odnoszacych sie do poszczegdlnych naboréw/ obszaréw

tematycznych RPO WM/ wydarzen organizowanych przez MJWPU — do uzgodnienia na etapie realizacji

zamowienia,

c) do emisji w radiu — 4 wersje spotow 30”, w tym 5-7”” domontowywanych do tresci spotu odnoszgcych
sie do poszczegdlnych naboréw/ obszaréw tematycznych RPO WM/ wydarzen organizowanych przez
MJWPU - do uzgodnienia na etapie realizacji zamdwienia.

3) Media ogdlne, biznesowe, specjalistyczne, w ktérych Wykonawca prowadzi¢ bedzie nastepujace dziatania:

a) Internet — banery i filmy:

a. kampanie typu: display, mobile, kontent marketing, kampanie w sieci kontekstowej, remarketing,
retargeting,

b. kampanie przy uzyciu narzedzi oferujgcych mozliwosci wielopoziomowego i rdéznorodnego
profilowania kampanii, w tym zwtaszcza stosowania reklam kontekstowych i kontent marketingu,
np. narzedzia/systemu typu typu Google Display and Video Network, Online Advertisign Network,
Context.ad, Content.ad lub Business.ad,

b) Internet — artykuty sponsorowane (kontent marketing, reklama natywna):

a. materiaty lokowane na stronach gtéwnych i podstronach portali/ serwiséw,

b. wykorzystanie ustug internetowych oferujgcych reklame w pakietach tematycznych
i specjalistycznych,

c. kanaty ogdlne typu Newseeria czy media spotecznoSciowe,

c) prasa drukowana — artykuty sponsorowane, ogtoszenia:

a. prasa branzowa, specjalistyczna,

b. dziennikiitygodniki o tematyce ogdlnej, prasa bezptatna.

4) Outdoor: ramki w metrze, billboardy, plakaty A2, plakaty na wiatach przystankowych.

. Ograniczenia techniczne

1) Zasieg kampanii musi by¢ budowany gtéwnie w oparciu o media regionalne/lokalne na Mazowszu.

2) Indeks reprezentatywnosci dla kazdego medium w grupie docelowej w kampanii powyzej 100.

3) Targetowanie kampanii:
a) geotargetowanie na wojewddztwo mazowieckie (w przypadku wykorzystania narzedzi, ktore dajg taka

mozliwosc),

b) dobdr stacji radiowych o zasiegu regionalnym/lokalnym na Mazowszu,
c) dobdér prasy regionalnej/lokalnej lub posiadajgcej wydania o takim zasiegu.

4) Maksymalizacja zasiegu komunikatu w grupie docelowej na poziomie 3+ (w przypadku medidw, ktére daja
takg mozliwosc).

5) Woykluczone jest stosowanie narzedzi, ktére nie pozwalajg na weryfikacje tego, gdzie emitowane bedg
tresci reklamowe Zamawiajgcego, jak réwniez wykluczony jest wybor portali i serwiséw (takze
wchodzacych w sktad pakietéw internetowych), zawierajgcych tresci niestosowne w odniesieniu do tresci

kampanii oraz wizerunku publicznego Zamawiajgcego.
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4. Strategia komunikacji

Komunikacja w ramach kampanii bedzie prowadzona na poziomie szczegétowym, sprofilowanym dla

poszczegdlnych segmentow odbiorcow wyznaczonych obszarow ,Smart”:

(1) (2) (3)
Robocza .
nazwa Opls_obs'zaru tgmatycznego - )
obszaru (zakres projektow mozliwych do realizacji Grupy docelowe obszaréw tematycznych
w ramach poszczegdlnych obszaréw)
tematycznego
Smart - prace badawczo-rozwojowe, w tym rozwdj przez - MSP,
Business innowacje oraz transfer prac badawczo- - powigzania kooperacyjne (np. klastry),
rozwojowych na rynek, - uczelnie wyzsze,
- umiedzynarodowienie dziatalnosci gospodarczej - jednostki badawcze,
przedsiebiorstw - instytucje otoczenia biznesu (I0B), np.
inkubatory przedsiebiorczosci,
- jednostki samorzadu terytorialnego (JST)

Il Smart City - rozw0j miasta poprzez wykorzystanie - administracja samorzgdowa — kadra
i Smart Traffic | e-technologii, tj. wykorzystanie e-ustug zarzadzajgca miast i gmin itd.

publicznych (e-administracja, e-zdrowie, - instytucje kultury,

e-uczelnia, e-kultura), - uczelnie,

- zrbwnowazony transport, redukcja emisji - placéwki zdrowotne,

zanieczyszczen powietrza (autobusy niskoemisyjne, | - przedsiebiorstwa dziatajagce w wybranych
systemy zarzadzania ruchem, parkingi parkuj i jedz, | branzach (patrz kolumna z lewej)

Sciezki rowerowe, energooszczedne oswietlenie

ulic),

- zapobieganie katastrofom naturalnym (systemy

ostrzegania przed zagrozeniami — alarmy,

powiadomienia SMS)

1} Smart Energy - wykorzystanie odnawialnych Zzrédet energii (OZE), | - jednostki samorzadu terytorialnego (JST),
i Smart - zwiekszenie udziatu odnawialnych Zrédet energii - ochotnicza straz pozarna (OSP),
Environment w ogolnej produkcji energii, - Paiistwowe Gospodarstwo Lesne ,Lasy

- zwiekszenie efektywnosci energetycznej Panstwowe”,

w sektorze publicznym i mieszkaniowym, - organizacje pozarzadowe (NGO),

- poprawa systemu selektywnej zbiérki odpadéw - przedsiebiorstwa dziatajagce w wybranych
branzach (patrz kolumna z lewej)

v Smart People - wzrost zatrudnienia oséb zagrozonych - organizacje pozarzadowe (NGO),

i defaworyzowanych na rynku pracy, - szpitale,

- zwiekszenie szans na zatrudnienie oséb - szkoty,

wykluczonych i zagrozonych wykluczeniem - jednostki samorzadu terytorialnego (JST),

spotecznym, - opieka spoteczna,

- ksztatcenie, edukacja ogdlna: dzieci, mtodziezy, - instytucje edukacyjne i rynek pracy,

dorostych; tzw. ksztatcenie przez cate zycie - osoby fizyczne prowadzace dziatalnosé
gospodarczg lub oswiatowg, na podstawie
przepiséw odrebnych

5. Grupy docelowe
1) Profil demograficzny: K + M, 18-60 lat.
2) Profil spoteczny
a) wyksztatcenie minimum $rednie.
b) aktywni zawodowo — zwtaszcza z obszarow:
a. samorzad terytorialny,
b. przedsiebiorcy z terenu wojewddztwa mazowieckiego (mikro, mate i srednie przedsiebiorstwa),
przedsiebiorcy typu spin off i spin out oraz start up,
c. jednostki naukowo-badawcze oraz centra transferu technologii,

d. fundacje, stowarzyszenia, instytucje kultury itp.,
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e. partnerzy spoteczno-gospodarczy,

f. instytucje otoczenia biznesu oraz organizacje pozarzagdowe.

UWAGA 2: Szczegoty w kolumnie (3) tabeli w pkt. 4 Strategia komunikacji.

3)

c) Decydenci — osoby, ktdére obecnie inwestujg lub prowadzg swojg dziatalno$¢ w wojewddztwie
mazowieckim, w tym zwtaszcza prezesi i wtasciciele prywatnych firm z sektora MSP.

d) Top management — kadra zarzadzajagca na szczeblu zarzaddéw, dyrektorzy, prezesi; urzednicy
samorzadowi wysokiego szczebla; kadra zarzadzajgca wyzszych uczelni i instytutéw badawczo-
rozwojowych; kadra zarzadzajgca w stuzbie zdrowia i edukacji; specjalisci, pracownicy umystowi
i wolne zawody.

Profil psychologiczny

a) osoby 1z inicjatywa - aktywne, przedsiebiorcze, kreatywne, pomystowe, otwarte, odwazne,
optymistyczne, nastawione na sukces, budujace swojg pozycje, zaangazowane w prace zawodowg
i zycie spoteczne; liderzy zmian, wizjonerzy; osoby pragmatyczne, konsekwentne i wymagajace
(oczekujag konkretnych informacji).

b) osoby, ktore: zbierajg i analizujg informacje, podejmujg swiadome i racjonalne decyzje; sg elastyczni
i gotowi na zmiany, nie bojg sie ryzyka; interesujg sie Swiatem, ekonomig, inwestowaniem;
sg $wiadomymi obywatelami, lokalnymi patriotami; sg otwarci na dialog i wspotprace; wykorzystujg
rézne kanaty zdobywania informacji, korzystajg z nowych technologii (w tym technologii mobilnych);

spedzajg aktywnie wolny czas (kultura, sport, turystyka).

IV. ISTOTNE ZAtOZENIA DOTYCZACE REALIZACJI ZAMOWIENIA

1. Etapy realizacji zamodwienia:

1) Na etapie sktadania ofert przetargowych: opracowanie przez Wykonawce strategii mediowej i media planu,

w tym wstepna rezerwacja medidw przez Wykonawce.

UWAGA 3: Na etapie realizacji zamdwienia Zamawiajgcy zastrzega mozliwos¢ biezgcego dostosowywania media planu do

ew. zmian w terminach poszczegdlnych nabordéw. Jednak w takim przypadku wszelkie propozycje zmian bedq na biezgco

konsultowane z Wykonawcq, w celu niedopuszczenia do sytuacji, w ktérej wprowadzane zmiany w media planie mogtyby

wiqzac sie ze zwiekszeniem kosztow, naliczeniem kar przez media za anulowanie zleceri lub brakiem wolnych miejsc/nosnikéw,

np. w przypadku artykutéw sponsorowanych czy outdooru.

2)

3)

4)

5)

Najpdzniej w dniu podpisania umowy: przekazanie Wykonawcy strategie kreatywng kampanii, zawierajgca

elementy takie jak Big ldea, Key Visual, hasto kampanii oraz przyktadowe projekty materiatéw
reklamowych: scenariusze spotéw filmowego i radiowego, baner internetowy, szablon graficzny artykutu
sponsorowanego, szablon do mailingu, ramka 90x30 cm do wagonika w metrze, billboard outdoorowy,
plakat, motyw muzyczny.

Do 3 dni kalendarzowych od daty zawarcia umowy: opracowanie przez Wykonawce harmonogramu prac

i dostosowanie media planu do realnych mozliwosci przeprowadzenia wszystkich fal kampanii
w terminach zaproponowanych przez Wykonawce na etapie sktadania ofert.

Do 5 dni kalendarzowych od daty zawarcia umowy: przekazanie Wykonawcy scenariuszy spotow

filmowych i spotow radiowych 4 spotéw filmowych i 4 spotéw radiowych.

Do 30 dni kalendarzowych od daty zawarcia umowy Wykonawca zobowigzuje sie do:




a)
b)
c)

d)
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produkcji 4 spotéow filmowych i 4 spotéw radiowych,

produkcji ramek do metra,
produkcji billboardéw zewnetrznych,

produkcji plakatow do wykorzystania na wiatach przystankowych.

6) Na biezgco/zgodnie ze zgtoszonym zapotrzebowaniem Zamawiajgcego: prowadzenie dziatan zwigzanych

z przygotowaniem i prowadzeniem kampanii w mediach, w tym:

a)

b)

tworzenie, wspottworzenie i dostosowanie projektow graficznych (zgodnie z dostarczanym przez
Zamawiajgcego wktadem merytorycznym oraz narzucong linig kreatywna) w terminach wynikajacych
z media planu (projekty muszg by¢ zakoriczone w czasie wymaganym przez poszczegdlnych dostawcéw
mediow) materiatéw takich jak artykuty sponsorowane dedykowane rézinym nosnikom, mailing,
banery internetowe (tylko jesli zajdzie taka potrzeba).

zakup medidow i no$nikéw oraz emisja/ekspozycja materiatéw reklamowych — zgodnie z ostatecznym

media planem zaakceptowanym po podpisaniu umowy,

UWAGA 4: W przypadku tych elementow zamdwienia, ktére nie zostaty wymienione powyzej (np. produkcja billboardéw do

metra i plakatow A2), Wykonawca zobowigzuje sie do ich wykonania/zrealizowania w terminach gwarantujgcych realizacje

umowy zgodnie z pozostatymi warunkami zamdwienia.

2. Uwagi dotyczace opracowywania strategii mediowej i planu mediowego

1) Strategia mediowa musi uwzglednia¢ fakt, iz w kazdej fali ma by¢ emitowany mix tematéw. Dlatego tei:

a) komunikacje nalezy zaplanowa¢ w taki sposéb, aby materiaty reklamowe dotyczace kazdego

z 4 tematéw miaty szanse dotrze¢ do zblizonego ilosciowo grona odbiorcéw (co dotyczy gtéwnie

dziatan prowadzonych w Internecie, takich jak np. kampanie displayowe, kontent marketingowe czy

mailing),

b) nalezy w sposéb bardzo wnikliwy i szczegdétowy potraktowac¢ wymogi dotyczgce targetowania kampanii

pod katem grup odbiorcéw,

z uwzglednieniem

demograficznych, spotecznych, behawioralnych itd.

réznych ptaszczyzn segmentacji odbiorcéw:

2) Przy opracowywaniu media planu nalezy uwzglednié¢ zaréwno dziatania mieszczace sie w zaplanowanych

4 falach kampanii, jak i dziatania prowadzone w ciggu catego roku, od zawarcia umowy do jej zakonczenia,

zgodnie z ponizsza tabela:

Emisja/ Emisja/ Emisja/ Emisja/ Emisja
Rodzaje materiatéw reklamowych ekspozycja ekspozycja ekspozycja ekspozycja niezaleznie od
w | fali w Il fali w lll fali w IV fali fal kampanii
Spoty filmowe — Internet X X X X
Spoty filmowe — ekrany LCD X X X X
Spoty radiowe X X X X
Banery internetowe X X X X
Mailing X X X X
Artykuty sponsorowane — Internet X
Artykuty sponsorowane — druk X X X X
Ogtoszenia prasowe X X X X
Ramki w metrze X X X X
Metroboardy X
Billboardy , 18" zewnetrzne X
Plakaty A2 X
Plakaty — wiaty przystankowe X
Wsparcie dziatan — kanaty X
i narzedzia Zamawiajgcego




3)
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Media plan musi zawierac¢:

a) w przypadku Internetu:
a. informacje o wybranych narzedziach typu GDN, sie¢ OAN ze wskazaniem wybranych
opcji/rozwigzan/pakietow,
b. nazwy stron/ serwisdw/ portali, na ktérych bedg emitowane materiaty reklamowe, wraz
z uzasadnieniem wyboru (w oparciu o aktualne badania co najmniej z Il potowy 2015 r.) oraz
zaktadang ilo$¢ odston na wybranym portalu/portalach,
b) w przypadku radia opisy wybranych stacji radiowych zawierajgce nastepujace informacje: GRP,
wskazniki dot. zaktadanego zasiegu efektywnego kampanii, aktualne badania stuchalnosci (co najmniej
z | kwartatu 2016 r.), profil stuchacza, raméwki stacji,
¢) w przypadku outdooru szczegdétowa informacje na temat wybranych opcji oraz opis wskaznikéw, jakie

moze osiggna¢ kampania w zaproponowanej formie.

UWAGA 5: Media plany muszq zaktadac elastycznos¢ w zakresie ustalania, jakie ostatecznie materiaty majq by¢ emitowane

w poszczegdlnych mediach w okreslonych terminach (np. ktory spot ma by¢ wyemitowany w ramach emisji zaplanowanej na

dany termin). Zmiany w tym zakresie bedq kazdorazowo uzgadniane z Wykonawcg, a informacja na temat planowanych

zmian bedzie przekazywana przez Zamawiajgcego z wyprzedzeniem nie krétszym, niz 7 dni.

UWAGA 6: Wykonawca bedzie niezwtocznie powiadamiat Zamawiajgcego o wszelkich odstepstwach od planu mediowego

i harmonogramu prac, jezeli takie sie wydarzq w trakcie realizacji zamdwienia.

V. SZCZEGOLOWY ZAKRES PRAC

V.1. Produkcja materiatéw reklamowych

1. Spoty filmowe

1)

2)

3)

Produkcja spotow na podstawie gotowych scenariuszy przekazanych przez Zamawiajgcego do

wykorzystania w formatach dostosowanych do emisji:

a) w Internecie,

b) na ekranach LCD w komunikacji miejskiej.

Do wyprodukowania bedg 4 spoty 30”, sktadajgce sie z nastepujgcych czesci:

a) 4 rdézne spoty (+/- 2) 23-25” wyprodukowane w technice filmowej (1 aktor, ok. 2-3 statystéw/wnetrza,
plenery w Warszawie/podktad muzyczny),

b) 4 (+/- 2) 5-7” , dodatki” do spotéw wyprodukowane w technice animacji 2D, ktére Wykonawca bedzie
domontowywaé do spotow filmowych na potrzeby emisji w ramach kazidej z 4 fal, zgodnie ze
wskazaniami Zamawiajgcego.

Do zadan Wykonawcy nalezy:

a) opracowanie kosztorysu produkcji (zawierajagcego harmonogram produkcyjny) wraz z zakupem
majgtkowych praw autorskich, praw pokrewnych, praw zaleznych i licencji do tresci powstatych
w wyniku realizacji umowy bez ograniczen i na wszystkich polach eksploatacji,

b) rekomendacja Wykonawcy (producent filmowy) wraz z uzasadnieniem,

c) rekomendacja rezysera z uzasadnieniem i wskazaniem operatora, scenografa, kostiumologa

i makijazysty, wybdr rezysera w uzgodnieniu z Zamawiajgcym,



d)
e)
f)
g)

h)

j)
k)

1)
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casting aktoréw i/lub casting gtoséw/ lektora/dw,

przedstawienie i wybdr lokalizacji w oparciu o ustalenia z Zamawiajgcym,

zdjecia filmowe z mozliwoscig obecnosci Zamawiajgcego na planie,

przygotowanie projektéw tta oraz prezentacja wszystkich technik animacyjnych, ktére beda
wykorzystane w produkgji,

preprodukcja — co najmniej 1 spotkanie przedprodukcyjne z Zamawiajgcym; przedstawienie koncepcji
realizacyjnej spotu (treatment), naniesienie poprawek do scenariusza i linii kreacyjnej, zgodnie
z sugestiami Zamawiajgcego i Wykonawcy,

postprodukcja, montaz off-line,

wersja rezyserska (director’s cut),

udzwiekowienie spotéw w oparciu o Sciezke diwiekowq i jingiel, ktére beda przekazane przez
Zamawiajgcego razem ze scenariuszami spotow zawierajgcymi tekst lektorski,

przygotowanie wersji spotow z napisami dla osdb stabostyszacych,

m) poprawki zgodnie z ustaleniami z Zamawiajgcym,

n)

o)

animacja komputerowa logotypu oraz innych elementéw spotu, ktére wskaze Zamawiajacy,

kolaudacje na etapach: off-line, director’s cut, zgranie i kolaudacja ostateczna.

4) Spoty muszg by¢ przygotowane do emisji w formatach i rozdzielczosciach wymaganych przez

poszczegolnych dostawcdw medidw.

UWAGA 7: W trakcie realizacji zamdwienia scenariusze mogq podlega¢ modyfikacjom wedtug sugestii Wykonawcy, jesli bedg

zgodne z oczekiwaniami Zamawiajgcego. Zamawiajgcy zastrzega sobie prawo do wnoszenia poprawek na kazdym etapie

produkcji.

2. Spoty radiowe

1) Produkcja na podstawie gotowych scenariuszy przekazanych przez Zamawiajgcego.

2) Do wyprodukowania bedg 4 spoty 30”, sktadajace sie z nastepujacych czesci:

a)

b)

4 rozne spoty (+/- 2) 23-25” (1-2 lektoréw/podktad muzyczny),
16 (+/- 2) 5-7” ,dodatki” do spotéw, ktére Wykonawca bedzie dogrywac¢ i domontowywaé do spotéow

na potrzeby emisji w ramach kazdej z 4 fal, zgodnie ze wskazaniami Zamawiajgcego.

3. Banery internetowe

1) Zamawiajacy przekaze Wykonawcy gotowe projekty baneréw, a zadaniem Wykonawcy bedzie ewentualne

dostosowanie projektu do wymagan wybranych narzedzi internetowych.

2) W tym celu Wykonawca przekaze Zamawiajgcemu szczegdtowa informacje o ilosci i wymaganiach

technicznych wszystkich formatéw baneréw wykorzystywanych w ramach kampanii wraz z podaniem

tematyki danego banera (ktérego obszaru ma dotyczy¢ dany format), w celu opracowania przez

Zamawiajacego i przekazania Wykonawcy finalnych wersji baneréw — kazdorazowo najpdzniej na 14 przed

datg emisji kazdego z banerdéw.

3) Liczba baneréw do wyprodukowania bedzie uzalezniona od propozycji Wykonawcy, tj. od rodzaju i liczby

elementéw, ktére bedzie nalezato wykonad.

4. Mailing

1) Zamawiajacy przekaze Wykonawcy gotowe projekty 4 szablonéw do mailingu oraz tresci merytoryczne do

wypetnienia szablondw (tekst na ok. 1000 - 1 200 znakdw ze spacjami) a zadaniem Wykonawcy bedzie
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opracowanie minimum 16 koncowych projektéw graficznych na podstawie przekazanych materiatow

i wytycznych.

2) Zadanie obejmuje m.in. dostosowanie tresci merytorycznej przekazanej od Zamawiajgcego
(przeredagowanie, czyli tzw. zmiekczenie tresci, zgodnie z obecnymi trendami, tak aby ostateczna forma
czytelna i zrozumiata dla 0séb, ktdre na co dzien nie zajmujg sie tematyka dot. RPO WM).

3) Finalne wersje mailingu muszg posiadac responsywny design.

4) W ramach catej kampanii do opracowania bedg 4 finalne projekty do mailingu.

5) Szablony beda zawiera¢ zaproszenie do subskrypcji newslettera prowadzonego przez Zamawiajgcego.

5. Artykuty sponsorowane
1) Zadaniem Wykonawcy bedzie opracowanie projektdw graficznych na podstawie narzuconej koncepcji
kreatywnej (4 layouty) oraz przekazanych przez Zamawiajacego tresci merytorycznych (teksty od 2 000 do

4 000 znakow ze spacjami, przy formacie zblizonym do 1 strony A4), tj. dostosowanie oprawy graficznej do

kreacji przekazanej przez Zamawiajgcego oraz dodatkowo zapewnienie infografik/grafik/rysunkéw/zdje¢ —

po minimum 1 na kazdy artykut (tres¢ do uzgodnienia z Zamawiajgcym).
2) Artykuty bedg do zaprojektowania i opracowania jako:

a) artykuty do Internetu, minimum 16 artykutow do Internetu (artykuty sponsorowane publikowane jako
materiaty kontent marketingowe oraz jako reklama natywna),

UWAGA 8: W przypadku artykutow do Internetu Zamawiajgcy przekaze Wykonawcy tresci merytoryczne, ale zadaniem
Wykonawcy bedzie ich przeredagowanie pod kqtem lepszego dostosowania do wymagarn kontent marketingu — ostateczna
forma czytelna i zrozumiata dla oséb, ktdre na co dzier nie zajmujq sie tematykq dot. RPO WM, catos¢ nie sprawiajgca
wrazenia, ze jest to artykut sponsorowany.

b) artykuty do prasy drukowanej, minimum 44 projekty (format zblizony do A4, okoto 2 500-3 000
znakow) oparte o 16 layoutdw i tres¢ 16 artykutdéw w mutacjach regionalnych (w ramach jednej fali
planowana jest publikacja 11 artykutow),

c) ogtoszenia prasowe (w formie plakatéw, wielko$¢ na minimum 25% powierzchni strony), minimum 40
réznych ogtoszen (w ramach jednej fali planowana jest publikacja 10 ogtoszen).

UWAGA 9: W przypadku artykutéw i ogtoszen do prasy drukowanej Zamawiajgcy przekaze Wykonawcy tresci merytoryczne,
ale zadaniem Wykonawcy bedzie opracowanie graficzne projektow. W przypadku artykutéw Wykonawca bedzie musiat
dodatkowo: opracowac grafiki/wykresy itp. (maksymalnie pol na artykut), dokona¢ wyboru (do akceptu Zamwiajgcego) i
zakupu zdjec ilustrujgcych tres¢ artykutu (maksymalnie po 1 na artykut).
6. Materiaty do outdooru

1) Zamawiajgcy w wiekszosci dostarczy finalne projekty graficzne (w wersjach edytowalnych), a zadaniem

Wykonawcy bedzie ew. dostosowanie projektu do konkretnych wymagan technicznych oraz produkcja

(druk) materiatow:

a) ramki 90x30 cm w wagonach metra — 4 wzory x 20 szt. x 4 fale (facznie 320 szt.)

b) metroboardy na stacjach I linii metra (format 2,96 x 1,96 m) — 1 wzdr x 20 szt. x 1 fala (tgcznie 20 szt.)

c) billboardy ,18” zewnetrzne (6x3 m) — 6 wzordw x 10 szt. x 6 odston (facznie 360 szt.)

d) plakaty A2 (format A2 lub zblizony do A2, tj. 420x540 mm) — 1 wzdr x 2 000 szt. x 1 fala (tgcznie 2 000

szt.).
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e) plakaty na wiatach przystankowych (Citylight lub inne systemy, jesli w danym miescie nie sg

ofertowane reklamy typu Cityligt) — 1 wzdr dla wszystkich miast; do wyprodukowania bedzie minimum

90 plakatow w réznych formatach.

UWAGA 10: Zadaniem Wykonawcy bedzie dostosowanie projektu do formatéw nosnikéw w poszczegdlnych miastach.

Preferowany format to 1 185x1 750 mm, jednak w przypadku innych systemow mozliwa jest modyfikacja formatu, pod

warunkiem Ze nie bedzie on mniejszy niz 1 000x1 600 mm.

V.2. Zakup mediéw i nos$nikow wraz z emisja/ekspozycja materiatéw reklamowych, zgodnie z przedstawionym

w ofercie planie mediowym

A. Spoty filmowe

A.1. Emisja spotow w Internecie

1)
2)

2)

3)

Emisja 4 réznych spotéw, w ramach kazdej z fal.

Emisja spotéw wedtug planu mediowego i harmonogramu realizacji zamdwienia oraz zgodnie ze strategia
komunikacji, zaktadajacg bardzo s$ciste targetowanie kampanii i docieranie do konkretnych grup
odbiorcow.

Kazdy spot emitowany w ramach kampanii musi by¢ podlinkowany do strony internetowej Zamawiajgcego
www.funduszedlamazowsza.eu (lub jej do podstrony zawierajgcej landing page kampanii).

Wskazniki do osiaggniecia dla 14 dni emisji pojedynczego spotu 30" w jednej fali, facznie na réznych
wykorzystywanych kanatach: minimum 40 000 petnych obejrzen (tgcznie dla wszystkich spotow w catej

kampanii — minimum 160 000 petnych obejrzen).

A.2. Emisja spotow na ekranach LCD w komunikacji miejskiej

1)

2)

Emisja na ekranach LCD w | i Il linii metra: emisja 4 réznych spotéw w kazdej z fal, kazdy z nich emitowany
minimum 1 raz na godzine, 4 godziny w ciggu dnia, w godzinach o najwiekszym natezeniu ruchu — facznie
w catej kampanii: minimum 896 emisji przez 56 dni (emisja w 4 falach, po 14 kolejnych dni dla kazdego
z 4 spotow w kazdej fali).

Emisja ekranach LCD w autobusach, tramwajach, pociggach SKM i KM — emisja w liniach jezdzgcych na
roznych trasach, zasieg: Warszawa + co najmniej 2 miasta z woj. mazowieckiego: emisja 4 rdznych spotow,
kazdy z nich emitowany minimum 4 razy na godzine, 6 godzin dziennie, w godzinach o najwiekszym
natezeniu ruchu — tgcznie w catej kampanii: minimum 5 376 emisji przez 56 dni (emisja w 4 falach,

po 14 kolejnych dni dla kazdego z 4 spotow w kazdej fali).

B. Emisja spotéw radiowych

1)
2)

3)

4)

Emisja 4 wariantéw spotéw w ramach kazde;j z fal.

taczna emisja kazdego z 4 wariantow spotéw — minimum 20 razy w jednej fali (fgcznie w catej kampanii —
320 emisji spotéw).

Emisja spotow w minimum 3 maksymalnie 6 naziemnych stacjach radiowych (z mozliwoscig rozszerzenia
na wydania internetowe) o profilu, lub posiadajgcych dziat/program w ramdwce poswiecony
zagadnieniom o charakterze biznesowo-gospodarczym.

Emisja spotdw dopasowana do ramdwki stacji — wymagana emisja bezposrednio przed, w trakcie lub

bezposrednio po programie o charakterze biznesowo-gospodarczym.
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UWAGA 11: Zamawiajqcy dopuszcza, aby bezposrednio przed, w trakcie lub bezposrednio po programie o charakterze

biznesowo-gospodarczym w danej stacji zostaty wyemitowane maksymalnie dwa rdozne spoty z kampanii, np. przed

programem spot nt. SmartCity, po programie spot nt. SmartBusiness.

5)

6)

Zasieg techniczny (wszystkich stacji tacznie) — wymagane pokrycie 100% obszaru woj. mazowieckiego, przy
czym dopuszczalne sg wytacznie stacje regionalne i stacje sieciowe w wydaniu regionalnym -—
niedopuszczalne sg stacje o zasiegu ogdlnopolskim.

Zasieg efektywny: Reach 1+ na poziomie minimum 40%.

UWAGA 12: W przypadku nieosiggniecia gwarantowanych wskaznikéw w zaktadanym czasie 14 dni pojedynczej fali kampanii,

Wykonawca moze przedtuzyé czas emisji spotow o maksymalnie 7 kolejnych dni.

C. Emisja banerdw internetowych

1)

2)

3)

4)
5)

6)

7)

W catej kampanii zaktadana jest emisja 16 wersji baneréw (liczba 16 odnosi sie do zawartosci
merytorycznej) w réznych formatach, dostosowanych do wymagan narzedzi wskazanych w ofercie przez
Zamawiajacego (przy czym minimum potowe banerdéw przewidzianych w ramach kampanii muszg

stanowi¢ banery typu animowany, 4-odstonowy Double Billbord 750 x 200 pixeli).

Tam, gdzie jest to mozliwe do zastosowania powinny by¢ banery animowane (grafika + flash — ok. 2-4
odstony.
W ramach jednej fali emisja 4 wersji baneréw (4 tematy, liczba wariantow formatéw nieograniczona przez

Zamawiajacego) przez 14 kolejnych dni.

Emisja baneréw wedtug planu mediowego i harmonogramu realizacji zamdwienia.

Obligatoryjnie podlinkowane do strony internetowej Zamawiajgcego www.funduszedlamazowsza.eu (lub
jej do podstrony zawierajacej landing page kampanii).

Minimalne wskazniki do osiggniecia dla kazdej 4 wersji banneréw (w réznych formatach) w ramach jednej
fali: minimum 4 000 kliknie¢ przy minimum 1 000 000 odston.

taczna suma wskaznikéw dla catej kampanii: minimum 64 000 kliknie¢ przy minimum 16 000 000 odston.

UWAGA 13: Jezeli zaktadane w media planie wskazniki nie zostanq osiggniete, Wykonawca musi przedtuzy¢ czas emisji reklam

i/lub zwiekszy¢ liczbe portali/ serwisow/ pakietow internetowych, na ktorych bedg emitowane reklamy.

D. Mailing

1)

2)

3)

4)

Wysytany mailing musi zawiera¢ przekierowanie do strony internetowej Zamawiajacego
www.funduszedlamazowsza.eu (lub jej do podstrony zawierajacej landing page kampanii).

Zaktadane jest wykonanie akcji mailingowych w ramach 4 fal (w kazdej z nich mailingi dotyczace
4 obszarow tematycznych, skierowane do grup docelowych tych obszarow).

W celu realizacji zamdwienia Wykonawca bedzie zobowigzany do pozyskania lub zakupu aktualnej bazy
(nie starszej niz z Il potowy 2015 roku) zawierajgcej adresy podmiotéw z réznych branz i sektoréow
dziatajgcych w wojewddztwie mazowieckim, sktadajgcej sie z minimum 300 tys. unikalnych rekordéw —
z uwzglednieniem proporcjonalnej reprezentatywnosci kazdej z grup docelowych poszczegdlnych
obszaréw tematycznych. Maksymalnie 200 tys. rekordéw mogg stanowié przedsiebiorcy z sektora MSP
a maksymalnie 10 tys. — duze firmy i jednoosobowe dziatalnosci gospodarcze.

Wysytka maili ma by¢ sprofilowana pod katem grup docelowych danego obszaru tematycznego wg tabeli

w cz. lll pkt 4, poniewaz jej celem jest trafienie z informacja o naborach do przedstawicieli grup
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zawodowych, ktérych nabory dotyczg. W zwigzku ztym maile muszg by¢ rozestane do podmiotdw,

ktorych dziatalnosc¢ jest powigzana z danym obszarem tematycznym.

Baza mailingowa musi byc¢ starannie wyselekcjonowana i zweryfikowana pod katem jej aktualnosci i nie
moze zawierac¢ zduplikowanych adreséw. Odbiorcy mailingu musieli wyrazi¢ zgode na otrzymywanie tresci
handlowych, a ich adresy mailowe nie moga by¢ nadmiernie eksploatowane i zasypywane duzg iloscig
mailingéw o takiej samej tematyce. Bazy muszg by¢ zarejestrowane w GIODO. Wykonawca ma obowigzek
przedstawi¢ Zamawiajgcemu dokumenty/informacje potwierdzajgce legalnos$é bazy, na podstawie ktorej
bedzie realizowany mailing.

Przy zatozeniu zrealizowania wysytek w ramach 4 fal w catej kampanii do minimum 300 tys. unikalnych
odbiorcéw, s$rednie wskazniki do osiggniecia (do biezagcego monitorowania oraz do ujecia w raporcie
koricowym kampanii) powinny wynies¢:

a) Open rate (ilos¢ otwaré) — od 15-20%,

b) CTR (ilos¢ kliknie¢) — minimum 5%.

UWAGA 14: Jesli wskazniki odnoszqce sie do akcji mailingowych bedq wynosity mniej niz zaktadane, Wykonawca ma

obowigzek zaproponowac i zrealizowaé rozwigzania majgce doprowadzi¢ do osiggniecia zatoZzonego celu, np. powtdrzyc

wysytke czesci mailingdw do innej bazy, modyfikujgc przy tym wyglgd i tres¢ wiadomosci. Dziatania naprawcze majg byc

realizowane przy uzgodnieniu z Zamawiajqcym.

E. Artykuty sponsorowane

E.1. Publikacja artykutow w Internecie

1)

2)

3)

4)

Podczas trwania catej umowy Zamawiajgcy zamierza zleci¢ opublikowanie minimum 16 artykutéw
sponsorowanych publikowanych jako materiaty kontent marketingowe lub jako reklama natywna.

5-6 artykutéw musi ukazaé sie w terminach zblizonych do terminéw Il fali kampanii, terminy pozostatych
publikacji moze zaproponowac¢ Wykonawca, przy czym plan publikacji musi zaktada¢ réwnomierne
roztozenie publikacji w czasie trwania catej umowy (okoto 3-4 publikacji na kwartat).

Artykuty musza ukazywac sie na portalach horyzontalnych (50% artykutdéw), posiadajacych dziaty
odpowiadajgce tematyce kampanii, na portalach wertykalnych (50% artykutéw), powigzanych tematycznie
z tematyka kampanii (badania i rozwéj poprzez innowacje, biznes i gospodarka, administracja i samorzad)
oraz muszg uwzgledniaé targetowanie pod kagtem grup docelowych kampanii.

Minimum 50 % artykutdw musi ukazac sie w serwisach tematycznych (kategorie takie jak np.: Biznes,
Finanse, Prawo/ Informacje, Publicystyka/ Budownictwo, Nieruchomosci/ Edukacja/ Nowe Technologie),
ktére w najnowszym dostepnym badaniu Megapanel PBI/Gemius uzyskaty w swojej kategorii zasieg

powyzej 10%.

E.2. Publikacja artykutéw w prasie drukowanej

1)

2)

Podczas trwania catej umowy Zamawiajgcy zamierza zleci¢ opublikowanie minimum 44 artykutéw
(po 11 artykutéw na kazdj z fal).

Artykuty majg by¢ publikowane w ptatnych tygodnikach lokalnych (tygodniki ukazujgce sie w miastach:
Ciechanéw, Ostroteka, Ptock, Radom, Siedlce) oraz bezptatnych tygodnikach lub dwutygodnikach

lokalnych (tygodniki ukazujgce sie w miastach: Ciechandw, Ostroteka, Ptock, Radom, Siedlce, Warszawa).

UWAGA 15: W przypadku Warszawy mozliwe jest wybranie kilku bezptatnych tytutow, pod warunkiem Ze tgcznie bedq one

obejmowac swoim zasiegiem minimum 14 sposréd 18 dzielnic Warszawy.
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W trakcie jednej fali, w kazdym z czasopism ma zosta¢ opublikowany jeden artykut (w przypadku wyboru

kilku czasopism w Warszawie, ten sam artykut moze ukaza¢ sie w kazdym z tytutéw) — tacznie
11 artykutow, zgodnie z planem publikacji zaakceptowanych przez Zamawiajgcego.
Kazdy z artykutdow powinien ukaza¢ sie w sekcji ekonomiczno-biznesowej lub gospodarczej, a przypadku

tytutéw, ktdre nie posiadajg tego rodzaju dziatéw — na stronach redakcyjnych.

E.3. Publikacja ogtoszen w prasie drukowane;j

1)

2)

3)

4)

Podczas trwania catej umowy Zamawiajgcy zamierza zleci¢ opublikowanie minimum 40 ogtoszen

(po 10 ogtoszen na kazda z fal).

W ramach pojedynczej fali ogtoszenia majg by¢ publikowane raz w tygodniu w minimum 5 ptatnych

dziennikach lokalnych. Kazdorazowo majg sie ukazywaé¢ w dniach od poniedziatku do srody, przy czym

decyzja o kolejnosci ukazywania sie poszczegolnych artykutéw bedzie podejmowana w trakcie realizacji

zamoéwienia.

Dobor tytutow:

a) w oparciu o najwyzszy wskaznik czytelnictwa w prasowej grupie docelowej w skali w wojewddztwie
mazowieckim — wedtug aktualnych badan PBC (Millward Brown) nie starszych niz z | kwartatu 2016 .,

b) w taki sposdb, aby wszystkie dzienniki facznie pokrywaty zasiegiem mozliwie duzg cze$¢ wojewddztwa
mazowieckiego.

Preferowane s3g dzienniki wydawane w miastach: Ciechandéw, Ostrofeka, Ptock, Radom, Siedlce, Warszawa

lub lokalne wydania dziennikéw ogdlnopolskich obejmujacych swoim zasiegiem teren wojewddztwa

mazowieckiego. Jesli dany dziennik posiada kilka wydan lokalnych, kazde z nich bedzie traktowane jako

osobny tytut (np. Gazeta Wyborcza Stoteczna + Gazeta Wyborcza Ptock + Gazeta Wyborcza Radom =

3 tytuty).

UWAGA 16: Zaréwno w przypadku artykutdw, jak i ogtoszeri niedopuszczalna jest publikacja w tytutach o charakterze

wyfqcznie ogfoszeniowym, Zamawiajqcy dopuszcza natomiast publikacje materiatdow w czasopismach o charakterze

tabloidowym, pod warunkiem Ze opublikowane materiaty nie bedq bezposrednio sgsiadowac (na tej samej rozktaddéwce)

z tresciami niestosownymi w odniesieniu do tresci kampanii oraz wizerunku publicznego Zamawiajgcego.

F. Outdoor

F.1. Ekspozycja ramek 90x30 cm w wagonach metra

1)
2)

ekspozycja 4 wzoréw ramek, w 4 falach, kazdorazowo przez 14 dni,

w kazdej fali facznie minimum 80 ramek, po 20 ramek kazdego wzoru.

F.2. Ekspozycja metroboardow

1)
2)

ekspozycja 1 wzoru, w Il fali, przez 14 dni,
ekspozycja minimum 20 tablic, po jednej na peronie kazdej stacji, umieszczonych w centralnej czesci

peronu.

F.3. Ekspozycja billboardow ,18” zewnetrznych

1)
2)
3)

ekspozycja 1 wzoru tablic w 6 odstonach, kazdorazowo po minimum 14 dni,

odstepy pomiedzy kolejnymi odstonami od 7-14 dni,

lokalizacja i liczba tablic w pojedynczej odstonie:

a) minimum 2 tablice w najblizszej odlegtosci od budynku (siedziby) Mazowieckiej Jednostki Wdrazania

Programéw Unijnych w Warszawie,
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b)

<)
d)

e)

Zatgcznik nr 1
minimum 2 tablice w najblizszej odlegtosci od budynku (siedziby gtdéwnej) Urzedu Marszatkowskiego

Wojewddztwa Mazowieckiego, minimum 2 tablice przy Urzedzie Marszatkowskim
minimum 2 tablice przy ul. Jagiellonskiej, na odcinku od numeru 26 do Ronda Starzynskiego,
minimum 2 tablice w najblizszej odlegtosci od adresu Al. Solidarnosci 61,

minimum 2 tablice w obrebie na Placu Bankowego,

czyli tacznie 10 tablic o tym samym wzorze w ramach jednej odstony.

F.4. Dystrybucja plakatow A2

1) plakaty (1 wzor) beda dystrybuowane w ramach Il fali kampanii, na terenie Warszawy, w tacznej liczbie

minimum 1000 szt. (pozostata czes¢ naktadu zostanie dostarczona do siedziby Zamawiajgcego przy

ul. Jagiellonska 74 w Warszawie),

2) kolportaz plakatéw lezy po stronie Wykonawcy, ktéry po uzgodnieniu z Zamawiajgcym miejsc dystrybucji

(zadaniem Wykonawcy jest przygotowanie listy dystrybucyjnej), bedzie miat za zadanie dostarczy¢

i rozwiesi¢ plakaty w urzedach, uczelniach wyzszych, szpitalach, osrodkach doradczych dla biznesu itp.

F.5. Ekspozycja plakatéw na wiatach przystankowych

1) ekspozycja plakatéw w systemie Citylight lub innym (jesli w danym miescie nie s oferowane tego rodzaju

reklamy).

2) ekspozycja 1 wzoru, w ramach Il fali, w liczbie:

a)

b)

w Warszawie — minimum 50 plakatéw; lokalizacja: cate Srédmiescie, cze$é Woli (w kwadracie:
al. Prymasa Tysigclecia, al. Jana Pawtfa I, Al. Jerozolimskie, pdtnocna granica dzielnicy), czes¢
Mokotowa i Ursynowa (w kwadracie: ul. Woronicza, ul. Putawska, ul. Plgsy, ul. Wirazowa,
z przedtuzeniem wzdtuz jej osi, siegajgcym do ul. Woronicza).

w minimum 4 posréd 5 miast: Siedlec, Radomia, Ostroteki, Ciechanowa, Ptocka — po minimum 10

plakatow w kazdym z miast.

UWAGA 17: Realizacja dziatari outdoorowych obejmuje nie tylko przygotowanie do produkcji, w tym dostosowanie projektu

przekazanego przez Zamawiajgcego do wymaganych formatdw, produkcje, zakup nosnikow i ekspozycje, ale takze montaz

i demontaz reklam outdoorowych.

V.3. Wsparcie dziatan prowadzonych za pomocg kanatéw i narzedzi komunikacji, ktérymi dysponuje

Zamawiajacy

1. W dyspozycji Zamawiajgcego znajdujg sie:

1) profile w mediach spotecznosciowych:

a)
b)
c)

d)

https://www.facebook.com/MJWPU,
https://www.facebook.com/ForumRozwoju,
https://www.youtube.com/user/MJWPUTUBE,
https://twitter.com/MJWPU.

2) landing page kampanii — prosta podstrona portalu Zamawiajgcego www.funduszedlamazowsza.eu (layout

podstrony spdéjny z linig graficzng catej kampanii), na ktérej bedg umieszczane, np. spoty filmowe

kampanii, oraz inne, podane w sposdb hastowy/graficzny tresci.

3) biuletyn ,Fundusze Europejskie na Mazowszu” — wydawany w formie drukowanej i elektroniczne;.

2. W ramach wsparcia dziatan prowadzonych ww. narzedziami Zamawiajgcy oczekuje:
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Zatgcznik nr 1
1) biezgcego przekazywania wersji finalnych wszystkich produkowanych w ramach umowy materiatow

(spoty, projekty graficzne) w formatach dostosowanych do emisji/publikacji w ramach ww. kanatéw
i narzedzi komunikacji (a na zyczenie Zamawiajgcego, takze projektow w wersjach edytowalnych).

2) W celu wzmocnienia kampanii poprzez prowadzenie réwnolegtych dziatan na profilach spotecznosciowych
Zamawiajacego, Wykonawca ma obowigzek wsparcia tych dziatan poprzez ptatne promowanie postéw
Zamawiajacego na Facebooku oraz na innych jego profilach. W ramach catosciowego budzetu zamdwienia
nalezy na ten cel przeznaczy¢ 10 000 ztotych.

3) Zagwarantowania mozliwosci wykorzystania przez Zamawiajagcego maksymalnie 20 h pracy zespotu
kreatywnego oraz graficznego, w celu dokonania niezbednych modyfikacji i uzupetnien (nieprzewidzianych
w ramach weczesniejszych etapdw prac) oraz dostosowania do aktualnych potrzeb wygladu i tresci

produkowanych i emitowanych w ramach niniejszego zamdéwienia materiatéw reklamowych.

V.4. PRZEKAZANIE MATERIALOW DOKUMENTUJACYCH REALIZACJE ZAMOWIENIA

VL.

3.

1) Przekazanie raportu z realizacji zamowienia dokumentujacego realizacje wszystkich wskaznikéw
mediowych, zgodnie z zatozeniami zamdwienia:
a) do raportu muszg by¢ dotgczone oryginaty dokumentéw potwierdzajgcych wyemitowanie/ekspozycje
poszczegdlnych materiatéw reklamowych zgodnie z zatozeniami zamdwienia,
b) raport musi zosta¢ przekazany w formie e-mailowej oraz w formie papierowej, opatrzonej podpisami
osoby/osdb reprezentujgcych Wykonawce zgodnie z umowsa.
2) Przekazanie wersji archiwalnych wszystkich materiatow reklamowych wyprodukowanych w ramach
kampanii (w formatach umozliwiajgcych ich ew. edycje oraz w plikach wyjsciowych tzw. zamknietych),
w tym m.in.:
a) pliki filmowe w formacie MXF (lub ew. inne formaty do edycji, umozliwiajgce docelowg emisje
w rozdzielczosci full HD), MPG4,
b) pliki dZwiekowe w formacie WAV, O0G, FLAC, MP3,
c) pliki graficzne Al, EPS, CDR, JPG.
3) Wszystkie materiaty przekazane na ptytach DVD i/lub na nosniku typu Pendrive USB 2.0 — po 2 komplety

nosnikéw z materiatami.

INFORMACJE DODATKOWE:
ZamoOwienie musi zostac zrealizowane w oparciu o zasady i wytyczne okreslone w ,STRATEGII KOMUNIKACII
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego na lata 2014-2020” dostepnej na

stronie: https://www.funduszedlamazowsza.eu/dokument/zapoznaj-sie-z-prawem-i-dokumentami/strategi-

komunikacji-rpo-wm-2014-2020.html.

Przez caty czas realizacji zamdwienia ostateczna decyzja na temat podejmowanych dziatan lezy po stronie
Zamawiajgcego. Zamawiajgcy w trakcie realizacji zamdwienia moze dokonywac¢ zmian/modyfikacji projektéw
z narzuconej linii kreatywnej dla poszczegdélnych rodzajéw reklam. Kazdy element kampanii przed produkcjg
musi uzyskaé ostateczng akceptacje Zamawiajgcego. Akceptacja Zamawiajacego jest rowniez warunkiem
rozpoczecia emisji/ekspozycji/publikacji wszystkich materiatéw reklamowych.

Tam, gdzie jest mowa o przekierowaniu reklam na strone www.funduszedlamazowsza.eu, mozliwe jest
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5.

Zatgcznik nr 1
przekierowanie do informacji dot. konkretnego naboru lub na landing page kampanii — do decyzji

Zamawiajgcego.

Zgodnie z zasadg rownego dostepu do informacji komunikacja w ramach kampanii musi uwzglednia¢ potrzeby
0s6b z réznymi niepetnosprawnosciami (np. spot z napisami dla oséb niestyszacych, odpowiedni dobdr
czcionek czytelnych dla oséb stabo- i niedowidzacych). W przypadku projektéw przeznaczonych do
emisji/ekspozycji w Internecie, materiaty muszg by¢ dostepne dla oséb z niepetnosprawnosciami zgodnie ze
standardami WCAG 2.0 (Web Content Accessibility Guidelines) na poziomie AA. Przyktadowa strona

zawierajaca zasady stosowania standardéw WCAG 2.0 — http://fdc.org.pl/wcag?2/#intro-layers-guidance.

Wymagania z zakresu informacji i promocji dot. projektéw wspétfinansowanych z funduszy europejskich:

1) wymagana zgodnos$¢ z KSIEGA IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ znaku marki Fundusze Europejskie i znakow
programéw polityki spdjnosci na lata 2014-2020.

2) wymagana zgodno$¢ z KARTA WIZUALIZACJI Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa
Mazowieckiego na lata 2014- 2020.

3) projekty wszystkich materiatéw muszg uwzglednia¢ wymagania z zakresu informacji i promocji dot.
projektéw wspoétfinansowanych z funduszy europejskich, tj. zawieraé:
a) w przypadku projektéw graficznych — znak UE EFSI (wersja edytowalna do pobrania pod linkiem

https://funduszedlamazowsza.eu/promocija/)
frparie  (DGATOWSTEO,  Unafuceeiska

Program Regionalny serce Polski Strukturalne i Inwestycyjne

oraz formutke dotyczac zZrédta finansowania kampanii z funduszy europejskich: ,Kampania
wspotfinansowana z Europejskiego Funduszu Spotecznego”,
b) w przypadku projektow graficznych i dzwiekowych — formutke dotyczaca Zrddta finansowania kampanii

z funduszy europejskich: ,Kampania wspétfinansowana z Europejskiego Funduszu Spotecznego”.

UWAGA 18: Wymagania dotyczqce oznakowania projektéw mogq ulec zmianie.

6.

Wykonawca gwarantuje Zamawiajgcemu petng gotowos¢ do wspodtuczestnictwa w procesie opracowywania
poszczegdlnych projektéw (w tym do wspodtpracy z podmiotami zewnetrznymi wskazanymi przez
Zmawiajgcego), w celu zoptymalizowania ich tresci i wygladu pod katem lepszego dopasowania do
zaproponowanych w ofercie narzedzi i nosnikébw kampanii, a takze majgc na uwadze fakt, ze lepsze
dopasowanie materiatéw reklamowych bedzie miato wptyw na osiggniecie zaktadanej efektywnosci kampanii,

z czego rozliczany bedzie Wykonawca niniejszego zamdwienia.

VII. ELEMENTY DO UWZGLEDNIENIA W FORMULARZU WYCENY

1.

2.

Przedstawione powyzej zatozenia dotyczg wyceny kampanii w opcji |, w ktérej miatyby odbyc¢ sie cztery 14-
dniowe fale.

Zamawiajacy prosi o przygotowanie dodatkowej wyceny kampanii w opcji ll, w ktdrej miatoby odbyc¢ sie pieé
14-dniowych fal kampanii w terminach:

1) Ifala: 19 wrzesnia — 1 pazdziernika 2016 r.,

2) Il fala: 10 — 24 pazdziernika 2016 r.,
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Zatgcznik nr 1
3) Nl fala: 2 —16 listopada 2016 7.,

4) IV fala: 5—18 grudnia 2016 r. (dodatkowa fala, nieuwzgledniona w powyzszym opisie kampanii),

5) V fala: przetom lutego i marca 2017 r.

. Wprowadzenie dodatkowej fali oznacza, ze wszystkie liczba wszystkich elementéw zaplanowanych
do wyprodukowania i emisji w ramach fal musi zosta¢ odpowiednio powiekszona, co zostato uwzglednione

w formularzu ofertowym.
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