
Opis Przedmiotu Zamówienia wraz z Briefem

1. [bookmark: _Hlk202191584]W ramach realizacji przedmiotu zamówienia Wykonawca przeprowadzi kampanię reklamową Funduszu Sprawiedliwości – Funduszu Pomocy Pokrzywdzonym i Pomocy Postpenitencjarnej (dalej: Funduszu Sprawiedliwości lub Funduszu) promującą nowe konkursy ofert ogłaszane przez Dysponenta Funduszu oraz zachęcającą organizacje pozarządowe do wzięcia w nich udziału. Zlecający ma obowiązek przedstawić Wykonawcy brief, określający ogólne cele kampanii, zaś Wykonawca ma obowiązek opracować szczegółową treść kampanii, wyprodukować materiały promocyjne gotowe do publikacji oraz opublikować je według opracowanego we współpracy z Zamawiającym planu mediowego, w zakupionych przez siebie mediach. 

2. Zakres prac Wykonawcy.
Wykonawca zobowiązany jest do:
a) opracowania strategii mediowej kampanii digital z propozycją narzędzi, harmonogramu i wskaźników efektywności (KPI);
b) stworzenia poprawnej konstrukcji grupy docelowej w oparciu o kryteria demograficzne;
c) wskazania szacowanej liczby kliknięć w grupie docelowej;
d) wskazania deklarowanego średniego kosztu kliknięcia (CPC) w grupie docelowej
e) wskazania zasięgu kampanii w grupie docelowej: liczba unikalnych użytkowników z sektora NGO oraz wśród opinii publicznej zainteresowanej tematyką pomocową;
f) opracowania designu i produkcji materiałów promocyjnych (wideo, grafiki statyczne, animacje, motion design) dostosowanych do kanałów komunikacji, w tym:
- minimum 8 reklam wideo (6–15 sekund, motion design lub animacja z tekstem/grafiką)
- minimum 8 grafik statycznych (dopasowane do Meta Ads, Google Display Network)
- formatowania do kanałów: Facebook/Instagram (feed, stories), YouTube bumper ads, Google Display.
g) zakupu mediów i prowadzenie kampanii online (Meta Ads: Facebook, Instagram; Google Ads: Display; YouTube Ads) w oparciu o ustalone KPI
h) [bookmark: _Hlk202184865]prowadzenia optymalizacji i monitoringu, obejmujących:
- stałą optymalizację pod kątem efektywności
- monitorowanie realizacji KPI
- bieżące raportowanie wyników
- raport końcowy efektywności kampanii
- wgląd przedstawiciela Zamawiającego w panel.
3. Założenia kampanii.
Start kampanii: w terminie uzgodnionym z Zamawiającym, nie wcześniej niż 14 dni od zawarcia umowy.
Czas trwania kampanii: 2 x 9 tygodni.
Grupa docelowa: pracownicy organizacji pozarządowych (NGO) oraz sektora pomocy w Polsce. Według GUS w 2022 r. w Polsce działało 103,4 tys. organizacji non-profit, które tworzyły one 153,4 tys. pełnoetatowych miejsc pracy[footnoteRef:1]. Ze względu na drugi, wizerunkowy cel kampanii (budowanie pozytywnego wizerunku Funduszu), grupę należy poszerzyć o osoby zainteresowane tematyką pomocową i wolontariacką. [1:  https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/gospodarka-spoleczna-wolontariat/gospodarka-spoleczna-trzeci-sektor/dzialalnosc-stowarzyszen-i-podobnych-organizacji-spolecznych-fundacji-spolecznych-podmiotow-wyznaniowych-oraz-samorzadu-gospodarczego-i-zawodowego-w-2022-r-wyniki-wstepne,3,10.html] 


4. Cele kampanii to:
a. zwiększenie liczby zgłoszeń do konkursów ogłaszanych przez Fundusz Sprawiedliwości
b. zwiększenie liczby wejść na stronę konkursową
c. wzrost świadomości uruchomienia środków z Funduszu
d. budowa pozytywnego wizerunku Funduszu w środowisku organizacji pozarządowych i szeroko pojmowanego trzeciego sektora.

5. Brief.
	Marka:
	Fundusz Sprawiedliwości 

	Podmiot wprowadzający:
	Ministerstwo Sprawiedliwości

	Strona www. :
	https://www.gov.pl/web/sprawiedliwosc/konkursy-i-nabory

	Jakie jest zadanie dla Agencji?

	
Kreacja i przeprowadzenie płatnej kampanii informacyjno-promocyjnej w kanałach digital (Meta: Facebook, Instagram; Google; YouTube) mającej na celu zwiększenie świadomości i zaangażowania pracowników organizacji pozarządowych w Polsce w związku z uruchomieniem  środków z Funduszu oraz zachęcenie do składania wniosków w otwartych konkursach.


	Prezentacja marki (misja, wizja, działalność, oferta)

	
Fundusz Sprawiedliwości to państwowy fundusz celowy którego dysponentem jest Minister Sprawiedliwości. Jego zadaniem jest:
1. pomoc pokrzywdzonym i świadkom oraz osobom im najbliższym, 
2. udzielanie pomocy osobom pozbawionym wolności, zwalnianym z zakładów karnych i aresztów śledczych oraz osobom im najbliższym,
3. przeciwdziałanie przestępczości.

Ze środków Funduszu Sprawiedliwości realizowana jest pomoc osobom pokrzywdzonym:
· przemocą domową, psychiczną i fizyczną,
· w wypadkach drogowych,
· przestępstwem seksualnym,
· kradzieżą lub oszustwem,
· pozbawieniem alimentów,
· innym przestępstwem określonym w Kodeksie Karnym  – pomagamy każdemu, bez względu na rodzaj przestępstwa.
Wspierani są również świadkowie przestępstw oraz osoby najbliższe osób pokrzywdzonych, którzy mogą potrzebować wsparcia psychologa, psychiatry lub terapeuty
 Dla osób pokrzywdzonych przestępstwem i ich najbliższych zakres pomocy jest szeroki i obejmuje między innymi organizowanie i finansowanie pomocy prawnej, w tym alternatywnych metod rozwiązywania konfliktów, oraz pomocy tłumacza. Ponadto, Fundusz pokrywa koszty związane z psychoterapią, pomocą psychiatryczną lub psychologiczną, a także świadczeniami zdrowotnymi, lekami, wyrobami medycznymi w zakresie niezbędnym do leczenia uszczerbku na zdrowiu wynikającego z przestępstwa. Fundusz może również finansować koszty związane z kształceniem w szkołach i przedszkolach, opieką nad dziećmi w żłobkach, szkoleniami podnoszącymi kwalifikacje zawodowe, czasowym zakwaterowaniem, dopłatami do bieżących zobowiązań czynszowych oraz kosztami żywności, odzieży i transportu. W przypadku świadków i ich najbliższych, pomoc skupia się głównie na organizowaniu i finansowaniu pomocy psychologicznej, w tym pomocy tłumacza języka migowego lub tłumacza-przewodnika.

Pomoc postpenitencjarna. Wspierane są osoby, które zwalniane są z zakładów karnych i aresztów śledczych oraz osoby pozbawione wolności i osoby im najbliższe. Realizowana jest pomoc w powrocie do normalnego życia poza murami zakładu karnego. 

Mechanizm pomocy – ważny w kontekście grupy docelowej
Wsparcie ze środków Funduszu Sprawiedliwości udzielane jest za pośrednictwem organizacji pozarządowych (jednostki niezaliczane do sektora finansów publicznych i niedziałające w celu osiągnięcia zysku, w tym stowarzyszenia, fundacje, organizacje i instytucje) oraz jednostek zaliczanych do sektora finansów publicznych
Ww. podmioty mogą starać się o wsparcie ze środków funduszu sprawiedliwości na dwa sposoby – przez konkursy ofert (organizacje pozarządowe) oraz nabory (jednostki sektora finansów publicznych). Przedmiotem naszej kampanii są konkursy. 

Grupa docelowa:
Pracownicy organizacji pozarządowych (NGO) w Polsce, w szczególności zajmujący się działalnością pomocową. 
Osoby zaangażowane w działalność społeczną, kulturalną, edukacyjną, obywatelską i pomocową. Lokalizacja: terytorium całej Polski. Preferowane zainteresowania, stanowiska lub aktywność wskazujące na związki z trzecim sektorem.
Pozycjonowanie Funduszu Sprawiedliwości: Fundusz Sprawiedliwości to instytucja państwowa, która stanowi pomost między zadaniami państwa a organizacjami pozarządowymi niosącymi realną pomoc końcowym beneficjentom.

TEMAT KAMPANII – CZYM SĄ KONKURSY

Konkursy Funduszu Sprawiedliwości to sposób na wybór organizacji pozarządowych które będą pomagać osobom pokrzywdzonym przestępstwem – np. udzielać im darmowej pomocy prawnej, wsparcia psychologa czy pomocy rzeczowej. Ministerstwo Sprawiedliwości przekazuje środki na konkretne działania realizowane lokalnie i ogólnopolsko: żeby je otrzymać, dana NGO musi przystąpić do konkursu ogłoszonego przez Dysponenta FS oraz opublikowanego na stronach Ministerstwa lub Funduszu. W konkursach startują m.in. fundacje i stowarzyszenia, które mają doświadczenie w pracy z osobami w trudnej sytuacji.  Mierząc się z obciążeniami wizerunkowymi Funduszu, chcemy dotrzeć z informacją o ogłaszanych konkursach i zachęcić do aplikowania większą niż dotychczas liczbę podmiotów. 

Tło sytuacyjne – PROBLEM I POTRZEBA MARKI

W lipcu 2017 roku katalog zadań Funduszu poszerzono między innymi o „przeciwdziałanie przyczynom przestępczości”, „podejmowanie przedsięwzięć o charakterze edukacyjnym i informacyjnym”, „promowanie systemu pomocy osobom pokrzywdzonym" oraz „upowszechnianie wiedzy na temat praw osób pokrzywdzonych”. Umożliwiło to finansowanie zadań o wątpliwym związku z pomocą pokrzywdzonym. Rozszerzono również katalog podmiotów, które mogły ubiegać się o pieniądze z Funduszu. Do tej pory Fundusz mógł udzielać wsparcia tylko fundacjom i stowarzyszeniom, po zmianach mógł także finansować organy administracji rządowej, sądy, samorządy, agencje rządowe, uczelnie, szpitale, ochotnicze straże pożarne. 
W 2024 r. Minister Sprawiedliwości podpisał rozporządzenie dotyczące zmiany zasad przyznawania wsparcia ze środków Funduszu Sprawiedliwości. Zniknął kontrowersyjny paragraf 11, który umożliwiał powierzanie zadań i tym samym środków poza procedurą konkursową. Usuniecie paragrafu 11 znosi dowolność w dysponowaniu pieniędzmi Funduszu Sprawiedliwości i zwiększa transparentność w wydatkowaniu środków publicznych.

Jednym z istniejących obecnie problemów jest postrzeganie przez potencjalnych beneficjentów (organizacje
pomocowe) Funduszu Sprawiedliwości jako instytucji nierzetelnej, niewłaściwie dysponującej środkami publicznymi.

Drugim obciążeniem jest to, że mimo deklaracji o porządkowaniu spraw Funduszu, środki spływające na konto Funduszu  pochodzące z obowiązkowych świadczeń pieniężnych orzekanych przez sądy,  nawiązek i przepadków orzekanych na rzecz Funduszu, oraz częściowo grzywien ściąganych przez sądy i komorników 
były zamrożone – konkursy nie odbywały się aż do teraz i zamiast „pracować”, leżały na koncie. 


	
Sytuacja marki / produktu
1. Marka FS jest bardzo wysoko rozpoznawalna, jednak głównie w negatywnym kontekście, jako przedmiot politycznego sporu. Jako instytucja nieprawidłowo przeprowadzająca konkursy, rozdająca pieniądze „znajomym”, „swoim”.
2. Nawet wśród partnerów pozytywnie nastawionych do misji Funduszu, istnieje rozczarowanie przedłużającym się brakiem konkursów. 
3. Fundusz ma wysoką rozpoznawalność, ale stosunkowo małą jako tożsamość wizualna.
4. Klient dysponuje jedynie podstawową księgą systemu identyfikacji wizualnej i księgą znaku, nie posiada długofalowej procedury zarządzania marką.

Strategia komunikacji – kluczowe przekazy – zadanie

Kampania ma zachęcić do wzięcia udziału w planowanych do ogłoszenia konkursach Funduszu, budując poczucie, że:
1. Sprawy ruszyły z miejsca (Fundusze ruszyły)
2. Zasady są transparentne
3. Do rozdzielenia są duże środki
4. Konkursy otwarte są nie tylko na największe organizacje pozarządowe
5. Konkursy obejmują tematycznie pola takie jak pomoc dzieciom, ofiarom przemocy domowej, kradzieży czy oszustwa oraz pomoc post penitencjarną

We współpracy z Zamawiającym, Wykonawca opracuje minimum 7 komunikatów i stworzy na ich podstawie materiały reklamowe w formie online video i w formie statycznej, złożone z tekstu (copy) oraz animacji z wykorzystaniem zdjęć lub grafik. 

Zamawiający przewiduje dostarczenie Wykonawcy precyzyjnych wytycznych odnośnie przekazu słownego (copy) zawartego w poszczególnych egzekucjach, tak by jak najszybciej przejść do realizacji projektowania graficznego.

Wykonawca zaplanuje strategię mediową, określi budżet i przeprowadzi zakup mediów, mając na celu maksymalizację wejść na stronę konkursową oraz zasięg w grupie docelowej. 

Harmonogram realizacji 

Start kampanii –   w terminie uzgodnionym z Zamawiającym , nie wcześniej niż 14 dni od zawarcia umowy.

Okres trwania: 
Pomoc poszkodowanym do 60 dni (sierpień-październik), z dwiema zintensyfikowanymi falami działań:
- I fala: intensywne działania w pierwszym tygodniu (min. 40% budżetu mediowego)
- II fala: tydzień przed terminem konkursu pomocy poszkodowanym.
Pomoc postpenitencjarna: do 60 dni (wrzesień – listopad)
- I fala: intensywne działania w pierwszym tygodniu
- II fala: tydzień przed terminem konkursu pomocy postpenitencjarnej.

Tonalność - pozycjonowanie:
Zaproponowany w kampanii styl graficzny powinien unowocześnić wizerunek Funduszu, być zgodny z najlepszymi praktykami social media w 2025 roku i korespondować z językiem komunikacji organizacji pozarządowych w Polsce i na świecie. Zadanie polega na stworzeniu wyróżnialnego i przyjaznego stylu wizualnego, adaptowalnego pod poszczególne komunikaty kampanii. 

Mandatories:
Przekierowanie ruchu na wskazaną stronę konkursową. 
Logo Funduszu lub Ministerstwa Sprawiedliwości, do ustalenia w trakcie konsultacji. 


	




	Cele marketingowe / komunikacyjne

	
Cel marketingowy:
Promocja ogłaszanych konkursów i zwiększenie liczby zgłoszeń.

Cele komunikacyjne:
1. Rehabilitacja marki - wzrost zaufania do marki. 
2. Repozycjonowanie marki – przesunięcie akcentu z patriotycznego na stricte pomocowy.
3. Wzrost świadomości uruchomienia środków z Funduszu
4. Budowa pozytywnego wizerunku Funduszu w środowisku organizacji pozarządowych.
5. Repozycjonowanie FS w kierunku empatycznej, opiekuńczej i chroniącej, marki działającej na rzecz obywateli i organizacji, które zechcą wziąć udział w konkursach.
6. Transparentność działań Funduszu: Komunikowanie w sposób jasny i przejrzysty procesów decyzyjnych, alokacji środków i realizacji projektów, aby zbudować zaufanie społeczne.
7. Ujednolicenie komunikacji wizualnej i tonalnej: opracowanie spójnej tożsamości wizualnej, obejmującej kolorystykę, typografię oraz sposób komunikacji werbalnej, aby marka była postrzegana jako profesjonalna i nowoczesna, ale także dostępna i przyjazna.


	






























Formularz
dotyczący szacowania wartości zamówienia na usługę: kampanię reklamową konkursów Funduszu Sprawiedliwości ogłaszanych w III kwartale 2025 r.

	Imię i nazwisko/nazwa (firma) Wykonawcy:



	adres Wykonawcy 

kod__________________________miejscowość ________________________________________________________ 

kraj_______________________________________________________________________________________________

ulca ________________________________________________ nr domu _________________nr lokalu __________

	Nr telefonu:
	E-mail:

	Organ rejestrowy:
	Rejestr nr:

	NIP:
	REGON Nr:



Łączna cenę za wykonanie przedmiotu zamówienia zgodnie z OPZ i Briefem wynosi: 

_________________________________________zł netto + _________________zł ________% VAT, 
i obejmuje:
	Lp.
	Rodzaj usługi
	Wartość

	kol. 1
	kolumna 2
	kolumna 3

	1
	Deklarowana liczba kliknięć
	
……………………
(całkowita liczba kliknięć)

	2
	Cost per click
	
……………………...
(w PLN za click)

	3
	Zasięg kampanii w grupie docelowej
	
…………………….
(całkowita liczba użytkowników Unique Users)



Niniejsze zapytanie o szacunkową wartość zamówienia nie stanowi zobowiązania Ministerstwa Sprawiedliwości do zawarcia umowy. Niniejsze zapytanie nie stanowi oferty w rozumieniu przepisów art. 66 Kodeksu cywilnego.

Formularz należy przesłać drogą elektroniczną do dnia 18 lipca 2025 r. do godz. 16:00 na adres: jan.miroslaw@ms.gov.pl 


............................, dnia ………..... 2025 r.                                                    …….........................................................................................
     miejscowość                                                                                                  Podpis osoby/ osób upoważnionych do występowania w imieniu  
Wykonawcy	               


2

