Pytanie nr 1 do Uczestnikow konsultacji ynkowych — Formularz do Konsultacji rynkowych

1) ZaloZenia do przygotowania i realizaci w Intermecie kampanii Fodzice w pracy™ :

a)

b)

d)

€)

Wykonawca przeprowadzi dziatania edukacyjne we wspolpracy z influencerami w mediach spolecznosciowych (np. YouTube, Instagram,
Facebook, TikTok), polegajgce na publikacii co najmniej 4 materialow wideo promujacych kampanie. Materisly wideo skisrowane beds
do: matek, ojoow i kobiet w ciafy. Kazdy influencer zaangazowany w realizacie kampanii zobowiazany bedzie do opublikowania — na co
najmniej dwoch prowadzonych przez siebie kontach w mediach spolecznosciowych — wazystkich materiatow wideo przygotowanych z
jego udziatem. Influencerzy maja sie zajmowad tematyksa zwiazang z rodzicielstwem (parentingows), skierowana do grupy docelowsj
kamipanii.

UWAGA! Pierwszy material filmowy powinien zostac opublikowany w mediach spolecznosciowych w pierwszym tygodniu emisji
kampanii, @ ostatni nie pdZniej niz tydzien przed zakonczeniem emisii.

W emisji reklam wideo poprzez Meta Ads naleZzy zapewnic minimum 20% petnych obejrzen na Facebooku i minimum 20% na
Instagramie. Pozostata czest moze by alokowana automatycznie praez system.

W emisji postow sponsorowanych poprzez Meta Ads nalezy zapewnic minimum 20% kliknieé na Facebooku w link z przejsciem na
strone kampanii | minimum 20% na Instagramie. Pozostata czesé moZe byt alokowana automatycznie przez system.

Grupa docelowa: 18 - 45 lat, z tym, Ze wiek nie moze byé jedynym kryterium targetowania. Reklamy maja byc kierowane do kobiet w

ciafy oraz rodzicow dzieci 0 - 8 lat. Targetowanie reklam powinno uwzgledniaé takZze dodatkowe dane behawioralne, w tym:
deklarowane lub wykazywane zainteresowania, obserwowane profilefkontalstrony oraz preynaleznost do odpowiednich grup

tematycznych w mediach spolecznosciowych.

Famawiajacy dopuszcza moZliwost modyfikacji reklam na etapie ich emisji. Kazda modyfikacja wymaga wspolpracy z Zamawiajgcym
i jego akceplacii.

Wykonawca przygotuje reklamy wideo na podstawie tresci menytorycznych opracowanych przez Zamawiajacego. W reklamach wideo
nalezy skorzystac z gotowych filmow przedstawiajacych osoby z grupy docelowej (niewygenerowane przez sztuczng inteligencje),
dostepnych w zasobach takich jak np. Adobe Stock, Pexels i innych dostepnych bankow. Reklamy wideo powinny zostaé przygotowane
na podstawie key visual kampanii | maja byc spojne ze sobg .



g) Elementy konizczne do vwzglednienia w reklamach wideo:
i} logo PIP,
i) sceny w domach i sceny na zewnalrz dostosowane do pory roku zgodnego z emisja,
i} nazwa kampanii.

h) Wykonawca przygotuje artykuly sponscrowane na podstawie tresci merytorycznych ofrzymanych od Zamawiajgcego. Zadaniem
Wykonawcy bedzie ich dostosowanie do grupy docelowe] (Jezyk, tytl, CTA, grafika itp.). Hamonogram publikacji artykulow | zajawek
Wykonawca przedstawi w Media planie. Pierwszy artykut z zajawka zostanie opublikowany nie pozniej niz w pierwszym tygodniu emisiji
kampanii, a ostatni nie poZniej niz na 2 tygodnie przed koncem emisji.

i} Wazystkie reklamy i artykuty sponsorowane powinny byc spojne graficznie.

2) Budzet na kampanie, zgodnie z planem zamowien publicznych PIP wynosi: 365 853,66 zI (bez podatku od towandw i ushug) przy zaloZeniu
miaksymalizacji dotarcia do grupy docelowej kampanii i czasie trwania emisji kampanii 6 tygodni.

3) Proponuje poniZzsze dziatania promocyjne kampanii, ktore zapewnia obejrzenia reklam wideo w calosci w oraz klikniecia w link
przekierowujacy na strone kampanii. Wycena zawiera wazystkie koszty zwigzane z przygotowaniem, przeprowadzeniem i rozliczeniem
dziatan kampanii.
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4) Proponuje nastepujace aspekty srodowiskowe lub innowacyjne lub spoteczne, jakie mozna uwzglednic przy realizaci proponowanego
zamowienia (jezeli dotyczy):

Aspekiy Propozycja uczesinika Konsultacji

Aspekt srodowiskowy Kampania realizowana bedzie w 100% online — bez drukowanych materialdw promocyjnych czy fizycznych eventow, co
minimalizuje slad weglowy. Wspolpracujac z influencerami i twércami internetowymi, stawiamy na przekaz cyfrowy, ktory
jest niskoemisyjny i nie generuje dodatkowych odpadow.

Aspekt innowacyjny Kampania bedzie wykorzystywat nowoczesne, angaZujace rozwigzania komunikacyjne dostosowane do codziennych
realiow mbodych rodzicow. Wspolpraca z rozpoznawalnymi tworcami internetowymi pozwoli dotrzes do szerokiej grupy
odbiorcow, a innowacyjnose dzialan przejawi sie w sposobie aktywizacji spofecznosci — poprzez niestandardowe formaty
ireelsy, stories, krotkie formy wideo), wyzwania, quizy | poradniki tworzone z udziatern influencerow. Przewidujemy
dynamiczne dostosowywanie tresci do reakeji odbiorcow (testy AVB, optymalizacja kampanii w czasie rzeczywistym), co
zapewni wysoka skutecznosc przekazu i interakcje na poziomie spofecznosci.

Aspekt spofeczny Kampania zostanie zaprojektowana z mysla o rodzicach z régnych srodowisk — niezaleznie od phei, migjsca zamieszkania,
wyksziatcenia czy rodzaju wykonywanej pracy. Zwrocimy uwage na rownosc szans kobiet | mefczyzn na rynku pracy oraz
WyIwania zwigzane z godzeniem obowiazkow zawodowych i rodzinnych. Wybdr influencerow i jezyk komunikatow beda
wspierac inkluzywnosc | promowac wartosci zwigzane z rownym dostepem do informacji o prawach pracowniczych dia
wszystkich rodzicdw, takze tych miniej aktywnych zawodowo czy Zyjacych w mnigjszych osrodkach.




3) Dodatkowe uwagi
Dobhar influencerdw:

* Wykonawca zobowigzany jest do wspolpracy wylacznie z tworcami internetowymi posiadajacymi co najmniej 500 000 obserwujacych
na jednej z giownych platfiorm spolecznosciowych: TikTok, Instagram, YouTube lub Facebook.

* Preferowani beda tworcy posiadajacy ponad 1 000 000 obserwujacych, ktorych tresc wykazuja sie wysokim zasiegiem organicznym
oraz stabilnym zaangaZowaniem odbiorcow.

* Influencerzy powinni prowadzic profil o charakterze edukacyjnym, spotecznym lub rodzinnym — z naciskiem na tematyke zwigzang z
rodzicielstwem, praca, Zyciem codziennym i wartosciami spolecznymi.

Spojnosc przekazu z kampania:

* Kazdy materiat publikowany przez influencera musi byt zgodny z przestanym przez Zamawiajgcego briefem, wartosciami kampanii i
celami edukacyjmymi.

«  Tresci nie moga zawierad wulgaryzmow, przemocy, tresci politycznych ani lokowania produktow niezwigzanych z kampania.
* Influencer zobowigzany jest do przedstawienia tresci do akceptacji przez Zamawiajacego przed ich publikacja.
Obowiazki promocyjng influencera:
* Kazdy influencer opublikuje co najminiej:
o 6 materiatow wideo (reel, TikTok lub YouTube Shorts),
o 4 postow statyczny lub karuzelowy (jesl dotyczy platformy),
o G relagi (story) z cznaczeniem kampanii.

* Wszystkie tresci musza zawierac hashtagi oraz oznaczenia wskazane przez Zamawiajgcego.

Czas trwania i harmonogram publikacii



* Publikacje muszg zostat zrealizowane zgodnie z harmonogramem ustalonym z Zamawiajacym, a ich terminy nie moga kolidowat =
innymi dziataniami marketingowymi prowadzonymi przez instytucje publiczng w tym samym okresie.

Transparentnosc dziatan:

* Wazystkie publikacje musza byt oznaczone zgodnie z obowiazujgcym prawem | wytycznymi UOKIK jako materiat sponsorowany lub
wspdtpraca komercyjna.

* Influencerzy musza zaakceptowacd i przestrzegac wytycznych etycznych dotyczacych kampanii spotecznych, zgodnych z dobrymi
praktykami branZowymi.

Raportowanie:

* Wiykonawca dostarczy raport zawierajacy: linki do publikacji, statystyki zasiegu, zaangazowania (reach, impressions, likes, comments,
shares) oraz screeny z narzedzi analitycznych potwierdzajace wykonanie dziatan.

Dodatkowo:

Wykonawca powinien miet obowiazek przeprowadzic weryfikacje reputacji tworcow przed nawigzaniem wspdlpracy. Niedopuszczalne jest
zaangazowanie influencerow, ktorzy byli publicznie zwigzani z kontrowersjami, zachowaniami nieetycznymi lub dzistalnoscia sprzeczng z
wartosciami kampanii, w tym m.in. z propagowaniem tresci dyskryminacyjnych, nawobywaniem do nienawisci, lamaniem prawa czy
promowaniemn szkodliwego stylu Zycia. Zamawiajacy powinien zastrzec sobie prawo do odrzucenia influencera, ktorego wizerunek lub

przesziost moga negatywnie wphynac na odbior kampanii.

Kazdy tworca bioracy udzial w kampanii musi przedstawic pisemng zgode na wykorzystanie swojego wizerunku, glosu oraz stworzonych
materiatow na potrzeby kampanii i jej promocji. Zgoda ta powinna obejmowad wykorzystanie wizerunku w internecie, mediach tradycyinych,
maternatach promocyjnych, sprawozdaniach oraz raportach z realizacji projekiu.

Wazystkie publikacje musza byé odpowiednio oznaczone jako wepdipraca ptatna lub sponsorowana, zgodnie z obowigzujgeymi przepisami
prawa oraz wytycznymi Urzedu Ochrony Konkurencji | Konsumentow (UOKIK). Dodatkowo influencerzy zobowigzani 53 do zachowania
poufnosci na temat tresci | zakresu kampanii do momentu oficjalnego rozpoczecia dziatan promocyjnych. Kazda publikacja tworey musi zostac
uprzednio zaakcepiowana przez Zamawiajgcego lub Wykonawee dzialajgocego z jego upowaZnienia.



Dodatkowo odnosnie postepowania:

W mojej ocenie wynagrodzenie Wykonawcy powinngo byt realizowane w transzach, zgodnie z postgpem prac | harmonogramem kampsanii.
UwazZzam, Ze zatwierdzenie materialow przez Zamawiajgcego powinno stanowic warunek przejscia do koelejnego etapu i wyptaty kolejnej
transzy. Taki model rozliczenia umaozliwia biszacs kontrole jakosci dzistan oraz pozwala na elastyczne zarzadzanie budzetem — owiaszoza w
kontekscie koniecznosci szybkiego zasilania kont reklamowych, kidre beda stanowic istotng czesc cathowitych kosztow kampanii.

Dodatkowe, maim zdaniem kazdy Wykonawcea przystepujacy do wziecia udziaku w przetargu powinien juZ na etapie skiadania oferty
przedstawic watepny plan dzistan promocyjmych. Taki plan powinien zawierat m.in. wstepne propozycje formatdw, harmonogram publikacji oraz
liste influencerdw, = ktorymi planowana jest wspdlpraca — wraz z ich zasiegami, charakterem dzialalnosci i kratkim uzasadnieniem wybaru.
Porwoli to ocenic jakost koncepcji, przewidywana skutecznost dziatan i zgodnost = zalofeniami kampanii juz na etapie oceny ofert.

6) Nazwa ﬁrrng.r:_z siedzibg w_ NIF‘:- reprezentowana plzez_
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