Zatacznik nr 1 - Opis zatozen do kampanii spotecznej promujacej rodzicielstwo
Kontekst kampanii spotecznej

Polska od ponad trzech dekad znajduje sie w stanie depresji urodzeniowej. Liczba urodzen
utrzymuje sie na poziomie zbyt niskim, by zapewnic¢ prostg zastepowalno$¢ pokolen.

W 2024 roku urodzito sie jedynie 252 tysigce dzieci - to najmniej od czasow Il wojny swiatowe;.
Wskaznik dzietnosci TFR wynidst w tym okresie 1,10, co oznacza, ze na 100 kobiet w wieku
rozrodczym przypadato jedynie 110 dzieci. Dla stabilnego rozwoju demograficznego potrzeba
wartosci co najmniej 2,10-2,15.

Tymczasem w Polsce od lat utrzymuje sie trend spadkowy, pogtebiany przez malejaca liczbe
kobiet w wieku rozrodczym i systematyczny odptyw mtodych ludzi za granice.

Raport GUS wskazuje, ze liczba ludnosci Polski na koniec 2024 roku wyniosta 37,49 min oséb,
czyli o ponad 147 tys. mniej niz rok wczesniej i ponad milion mniej niz w 2011 roku.

Od 2013 roku notujemy staty ujemny przyrost naturalny. W 2024 roku wynidst on -157 tys.
(na kazde 10 tys. oséb ubyto 42 mieszkancow). Ujemny przyrost naturalny dotyczy zaréwno
miast, jak i wsi. Szczegdlnie niepokojacy jest spadek liczby kobiet w wieku 15-49 lat: z ponad
10 min w 2000 roku do 8,54 min w 2024 roku.

Mediana wieku mieszkancow Polski wzrosta do 43,3 lat, a do 2060 roku potowa spoteczenstwa
moze miec juz ponad 50 lat.

Roénie liczba oséb starszych - w 2024 roku osoby powyzej 65. roku zycia stanowity ponad 20%
ludnosci. Maleje natomiast liczba dzieci i mtodziezy.

Prognozy GUS do 2060 roku wskazuja dalsze pogtebianie sie kryzysu demograficznego.

Wedtug scenariusza sredniego liczba urodzen w Polsce moze spas¢ do 225 tys. rocznie, a w
scenariuszu niskim - nawet do 152 tys. przy jednoczesnym wzroscie liczby zgonéw do ponad
500 tys. rocznie.

Populacja kraju zmniejszy sie w tym okresie do poziomu 30,9 miln, a w wariancie
pesymistycznym nawet do 26,6 min.

Tendencje te s3 zgodne z trendami europejskimi - wedtug Eurostatu w 2023 roku w UE
odnotowano najwiekszy od 1961 roku spadek liczby urodzen.

Wyniki badan

Badania jakosciowe i ilosciowe zrealizowane przez Ministerstwo Rodziny, Pracy i Polityki
Spotecznej! pokazuja, Ze rodzicielstwo coraz czesciej traktowane jest jako $wiadoma decyzja, a
nie naturalny etap zycia. Kobiety i mezczyzni odktadajg decyzje o rodzicielstwie, koncentrujac
sie na edukacji, pracy zawodowej, rozwoju osobistym i podrdézach. Zmienia sie wiek
podejmowania decyzji o macierzynstwie - srednia wieku matek rodzacych dziecko wzrosta z
26 lat w latach 90. do 31 lat w roku 2023.

1 ,By¢ czy nie by¢ rodzicem? Kobiety i mezczyzni o swoich decyzjach, doswiadczeniu i obawach" raport
zbiorczy na podstawie badan przeprowadzonych na zlecenie resortu przez agencje badawcze: PBS SP. z
0.0., ARC Rynek i Opinia oraz Badania i dziatania; Raport "Swiat Mtodych 7" I1QS Sp. z 0.0; Raport
"Family Power 2" IQS SP z 0.0.; Badanie "Mtodzi 25-30 a zaktadanie rodziny" IQS Sp. z 0.0,;



Réwnoczesnie obserwujemy zmiane modeli rodziny: spada liczba matzenstw, rosnie liczba
rozwoddw, a coraz wiecej dzieci rodzi sie w zwigzkach nieformalnych.

Zmienia sie takze percepcja ojcostwa - mtode kobiety oczekujg partnerstwa i
wspoétodpowiedzialnosci, a nie wytacznie tradycyjnego podziatu rol.

Wyniki badan jakosciowych pokazujg wyraznie, jakie s3 najwazniejsze bariery powstrzymujace
kobiety przed decyzjg o macierzynistwie.

Wéréd kobiet bezdzietnych dominuje lek przed utratg wolnosci, ograniczeniami w karierze
zawodowej oraz brak stabilizacji finansowej i mieszkaniowej.

Kobiety w ciazy najczesciej mowig o strachu przed porodem, bdlem i mozliwymi
komplikacjami, a takze o obawach zwigzanych ze zdrowiem dziecka.

Z kolei matki matych dzieci wskazujg na zmeczenie, poczucie osamotnienia, brak wsparcia
partnera i rodziny, a takze presje spoteczng wynikajgca z idealizowanego obrazu
macierzynstwa w mediach spotecznosciowych.

Czesto powtarza sie obawa, ze kobieta zostanie sama z dzieckiem, bez odpowiedniego
wsparcia emocjonalnego i praktycznego.

Mimo wielu obaw, badania pokazuja, ze rodzicielstwo postrzegane jest takze jako zrodto
najwiekszych zyciowych wartosci. Respondenci podkreslali mitos¢, poczucie sensu,
satysfakcje i rozwoj osobisty wynikajacy z bycia rodzicem. Rodzina jest miejscem bliskosci i
wzajemnego wsparcia, a rodzerstwo postrzegane jest jako najtrwalsza relacja w zyciu. Dla
wielu oséb rodzicielstwo to takze sposdb na budowanie wspdlnoty i pokonywanie
samotnosci. Pojawienie sie dziecka zmienia hierarchie wartosci i sprawia, ze codzienne
trudnosci zyskuja gtebszy sens.

Co oferujemy rodzicom w Polsce?

Czes¢ z barier i lekdw kobiet zwigzanych z decyzjg o macierzynistwie moze zostaé przetamana
lub przynajmniej ostabiona edukacjg w zakresie wsparcia dla przysztych i obecnych rodzicéw,
oferowanego przez instytucje Panstwa i samorzadéw.

Ochrona kobiet w cigzy

wszystkie kobiety w trakcie cigzy maja prawo do $wiadczen opieki zdrowotnej
finansowanych ze srodkéw publicznych.

edukacja przedporodowa w szkotach rodzenia, finansowana z wtasnych $rodkéw przez
niektére jednostki samorzadu terytorialnego w ramach programoéw zdrowotnych,

od 1 lipca 2015 r. kazda kobieta moze korzystac ze znieczulenia zewngtrzoponowego - (jesli
nie ma przeciwwskazan medycznych)

zasitek chorobowy w wysokosci 100% $redniego miesiecznego wynagrodzenia z ostatnich
12 miesiecy;

Swiadczenie rehabilitacyjne przez okres do 12 miesiecy, w czasie cigzy w wysokos$ci 100%
podstawy wymiaru zasitku chorobowego;

zasitek w wysokosci 100% podstawy wymiaru zasitku macierzynskiego az do dnia porodu.

Obowiazki pracodawcy wobec pracujacej kobiety w ciazy

zapewnienie ochrony zdrowia i zycia przed zagrozeniami wystepujacymi w $Srodowisku
pracy;
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zakaz wykonywania pracy w godzinach nadliczbowych oraz w porze nocnej;

zakaz delegowania do pracy poza state miejsce zatrudnienia bez zgody osoby zatrudnionej;
zwolnienie od pracy na czas wykonywania badan lekarskich zachowujgc prawo do
wynagrodzenia.
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Bezpieczny czas na rodzicielstwo / ptatne urlopy zwigzane z rodzicielstwem

urlop macierzynski, ktory moze trwac od 20 do 37 tygodni w zaleznosci od liczby
urodzonych dzieci, podczas ktérego wyptacany jest zasitek macierzynski;

dla niepracujgcych, studentéw czy pracujgcych na umowe o dzieto (tj. oséb nie
pobierajgcych zasitku macierzynskiego albo uposazenia macierzynskiego) przystuguje
$wiadczenie rodzicielskie w wysokosci 1000 zt/mc, przez rok (52 tygodnie) po urodzeniu
dziecka;

uzupetniajacy urlop macierzynski, od 19 marca 2025 r. rodzice wcze$niakéw oraz dzieci
hospitalizowanych po urodzeniu moga wnioskowac o dodatkowy urlop,

urlop rodzicielski, w odréznieniu od macierzynskiego nie jest obowigzkowy i przystuguje

obojgu rodzicom, w wymiarze od 41 do 43 tygodni w zaleznosci od liczby urodzonych

dzieci, przy czym kazdy z rodzicéw ma prawo do nieprzenoszalnych 9 tygodni urlopu;

urlop ojcowski;

urlop wychowawczy (jest bezptatny), o wymiarze do 36 miesiecy i moze by¢ wykorzystany

do konca roku, w ktérym dziecko konczy 6 lat, w przypadku dziecka z niepetnosprawnoscia

do 18. roku zycia;

do tych urlopéw majg prawo rowniez pracownicy, ktérzy przyjeli dziecko na wychowanie
jako rodzina zastepcza lub ktérzy zdecydowali sie na przysposobienie (adopcje).
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Ochrona pracownikéw zwigzana z rodzicielstwem

w okresie cigzy, urlopu macierzynskiego, ojcowskiego, rodzicielskiego lub w trakcie
sktadania wniosku o taki urlop pracownik chroniony jest przed wypowiedzeniem lub
rozwigzaniem umowy o prace;

umowa o prace na czas okreslony lub prébny, trwajgca powyzej miesigca, ktéra konczy sie
po trzecim miesigcu cigzy, zostaje automatycznie przedtuzona do dnia porodu;

pracodawca nie moze wypowiedzie¢ ani rozwigza¢ umowy o prace od momentu ztozenia
przez pracownika wniosku o urlop wychowawczy;

pracodawca ma obowigzek przywrdci¢ zatrudniong matke do pracy po urlopie
macierzynskim, rodzicielskim lub wychowawczym na dotychczasowe stanowisko;

mozliwos¢ skorzystania z obnizenia wymiaru czasu pracy do konca roku, w ktérym dziecko
konczy 6 lat;

przerwa w pracy na karmienie piersig to prawo kobiety do dwéch przerw po 30 minut lub

po 45 minut, jesli karmi wiecej niz jedno dziecko, przerwy wliczane sa do czasu pracy i

mog3 zostacé udzielone tacznie;

2 dni rocznie zwolnienia od pracy z tytutu wychowywania dziecka do lat 14;

zasitek opiekunczy na opieke nad chorym dzieckiem do 14. roku zycia przez maksymalnie

60 dni w roku, w wysokosci 80% podstawy wymiaru.
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Mozliwos¢ elastycznej organizacji pracy

Aby tatwiej taczy¢ obowiazki zawodowe z zyciem prywatnym kobiety pracujgce podczas cigzy
oraz pracownicy bedacy rodzicami dzieci do 4. roku zycia lub opiekujgcych sie osobg z



niepetnosprawnoscia, wracajac do pracy, ma mozliwos¢ skorzystania z elastycznych form
organizacji pracy, takich jak:

praca zdalna,

elastyczny czas pracy,

weekendowy system pracy,
skrécony tydzien pracy,

praca w niepetnym wymiarze godzin,
skrécenie wymiaru czasu pracy.

Wsparcie materialne dla rodzicéw z dziec¢mi
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od urodzenia dziecka rodzic lub opiekun dziecka otrzyma $wiadczenie wychowawcze w

wysokosci 800 zt/m-c do 18 r.z,,

rodzice dzieci w wieku 12 do 35 miesiecy otrzymajg Swiadczenie z programu ,Aktywny

Rodzic™

,<aktywnie w pracy”- dla aktywnych zawodowo rodzicéw w wysokosci 1500 zt/mc

»<aktywnie w Ztobku” jako dofinansowanie do pokrycia kosztéw optaty za uczeszczanie
dziecka do ztobka w wysokosci do 1500 zt/m-c na dziecko co powoduje, ze ztobki
srednio kosztujg rodzicéw mniej niz 100 zt miesiecznie!

»<aktywnie w domu” - dla rodzicow, nieaktywnych zawodowo w wysokosci 500 zt/mc,

dla rodzicéw dzieci uczacych sie w szkole $wiadczenie dobry start w wysokosci 300 zt;

w przypadku niskich dochodéw kazdy rodzic, po spetnieniu odpowiednich warunkoéw,

moze ubiegac sie w swojej gminie o dodatkowe Swiadczenia uzupetniajace tj: 1000 zt z

tytutu urodzenia sie dziecka, zasitek rodzinny z dodatkami (od 95 zt do 135 zt/m-c na

dziecko), $wiadczenie z funduszu alimentacyjnego w wysokosci do 1000 zt/m-c na dziecko;

Swiadczenie rodzicielskie (tzw. kosiniakowe) w kwocie 1000 zt/m-c przystuguje osobom

sprawujacym opieke nad dzieckiem, ktére z powodu swojej sytuacji nie mogg skorzystac z

zasitku macierzynskiego lub uposazenia macierzynskiego (ze wsparcia tego moga

skorzystac na przyktad osoby bezrobotne, studenci czy pracujgcy na umowe o dzieto).

Rozwdéj systemu opieki ztobkowej w Polsce od poczatku 2024 roku

Liczba miejsc w ztobkach i innych placéwkach opieki nad matymi dzie¢mi wzrosta: pod
koniec grudnia 2025 byto 9 210 placowek oferujgcych 267 630 miejsc. Dzieki temu prawie
potowa dzieci w wieku 1-2 lata (48,65%) korzystata z takiej opieki.

Od konica 2023 roku zmniejszyta sie o 345 liczba tzw. ,biatych plam”, czyli miejsc, gdzie
brakuje opieki.

Duzo dziatan poswiecono szkoleniom w ramach Akademii Wsparcia: przeszkolono tysigce
opiekundéw, dyrektoréw i pracownikéw urzedéw. Opublikowano tez podrecznik dla oséb
zarzadzajacych placéwkami, z zasadami dobrej opieki dla dzieci do 3 lat.

Powstat poradnik dotyczacy standardéw opieki dla dzieci do 3 lat, ktory okreéla, jakie
warunki musi spetniac¢ placéwka, zeby zapewnic dzieciom bezpieczne i dobre srodowisko -
np. jak zorganizowac przestrzen, procedury postepowania w waznych sytuacjach,
wspotprace

z rodzicami. Wskazuje tez, jak personel powinien wchodzi¢ w interakcje z dzieémi,

by codzienne doswiadczenia byty dla nich wartosciowe.



Cele kampanii
Celem kampanii jest:

budowanie pozytywnego wizerunku rodzicielstwa. Chodzi o to, by kobiety i mezczyzni
poczuli sie bezpieczniej podejmujac decyzje o rodzicielstwie.

zwiekszenie swiadomosci na temat istniejgcych rozwiazan i instrumentéw wspierajacych
rodzicielstwo.

Potencjalne kierunki kreatywne

Wytoniony w ramach Konkursu Zleceniobiorca zrealizuje kampanie sktadajgca sie z dwdch
Sciezek komunikacyjnych, adresowanych do dwdch grup docelowych:

A) kobiety w wieku 20-35 oraz mezczyzni w wieku 25-35 lat bez dzieci
B) kobiety w wieku 25-35 lat oraz mezczyzni w wieku 25-40 lat majacy jedno dziecko.
Ad. A kobiety w wieku 20-35 oraz mezczyzni w wieku 25-35 lat bez dzieci

W przypadku pierwszej grupy docelowej kluczowe bariery, ktérg kampania powinna
adresowac (na ktérg mamy wptyw poprzez komunikacje) to:

1. Obawa o to, ze dziecko zmieni styl zycia, ograniczy przysztych rodzicéw; ze wzgledu na
dziecko mtodzi ludzie przyzwyczajeni do swobody czuja, Zze straca kontrole nad tym jak
zyja

W odniesieniu do tej bariery kampania (zwtaszcza jej gtéwne elementy - zmieniajace
postawe) moze akcentowac takie przekazy jak:

rodzicielstwo to wiecej z zycia, nie mniej
o rodzicielstwo to nowe doswiadczenia / emocje: narracja powinna méwic nie o
tym co tracisz, a jak zycie sie zmieni i w zwigzku z tym co zyskujesz
o nowe korzysci emocjonalne, np. czas wspélnych doswiadczen; odkry¢ - radosc
z rozwoju (dziecka i swojego, jako rodzica: nowa kompetencja); wyjatkowa
relacja emocjonalna, ,niezastepowalna”, rodzicielska duma i pewnos¢ siebie
jaka jej towarzyszy; satysfakcja z ,sensu zycia”, satysfakcja z zycia z celem
to jak potaczysz swoje zycie z rodzing, zalezy od ciebie/ od was - tu nie ma jednego
obowiazujacego schematu
o owszem, dziecko zmienia zycie, ale role indywidualne i rodzica mozna godzi¢/
uzupetniac¢; przyktady pozytywnej transformacji: co sie zmienito, w jaki sposéb
,2howe” i ,stare” elementy zycia sie uzupetniaja
o rola indywidualnych wyboréw, swojego ,stylu” rodzicielstwa - twoja rodzina
bedzie taka jak chcecie (w tym otwarta na to, co dla was wazne w stylu zycia),
nie musi by¢ formatka ,z podrecznika”

o wiele inicjatyw w Ministerstwie Rodziny, Pracy i Polityki Spotecznej, takich jak
Aktywny Rodzic, wspiera rodzicbw na roéznych etapach rodzicielstwa.
Program Aktywny Rodzic ma na celu wsparcie rodzicéw dzieci w wieku od 12
do 35 miesigca zycia dziecka. Program oferuje mozliwos¢ taczenia opieki nad
dzieckiem z aktywnoscig zawodowa, poprzez 3 dostepne formy:

Aktywni rodzice w pracy - 1500 zt miesiecznie dla rodzicéw aktywnych
zawodowo.



Aktywnie w ztobku - dofinansowanie optat za ztobek lub klub dzieciecy, do
1500 zt.

Aktywnie w domu - 500 zt miesiecznie dla rodzicéw opiekujgcych sie
dzieckiem samodzielnie.

Dzieki nim kazdy rodzic moze dostosowaé wsparcie do wtasnej sytuacji i stylu zycia.

2. Obawa zwigzana z tym, ze dla mtodego pokolenia kwestia rodzicielstwa jest
postrzegana jako trudna: wiele mtodych, bezdzietnych kobiet i mezczyzn 20-35 lat
deklaruje ze nie ma kompetenciji, nie jest pewna czy w ogole sie nadaje do
rodzicielstwa

W odniesieniu do tej bariery kampania (jej wybrane elementy, bardziej edukacyjne -
informacja dla wstepnie zainteresowanych rodzicielstwem) moze akcentowac takie przekazy
jak:
rodzicielstwa nikt nie umie na starcie; to umiejetnosci, ktérych mozna sie nauczy¢ — a
pomoc jest dostepna
o niepewnosc¢ to norma, nie porazka - wszyscy rodzice tak przedtem mieli; nie
musisz by¢ w 100% przygotowany(a), to nie egzamin a nauka w praktyce;
kompetencje buduje sie w trakcie - to umiejetnos$¢, nie talent
o rodzicielstwo wigze sie z wyzwaniami, ale nikt nie jest w nich sam -
jednoczesnie bycie rodzicem to ogromna rados¢;
o kompetencje, ktére przy okazji zyskasz (podzielno$¢ uwagi, organizacja czasu,
budowa relacji, empatia) dadzg ci duzo w wielu zyciowych rolach
o nie zostajesz z tym sam(a) - s3 ludzie i instytucje, ktére pomagaja
informacje eksperckie w przystepnej formie (w podziale: przyszta
mama/ przyszty tata) np. www/ podcasty/ materiaty szkoleniowe
online, ,kid-hacks” itp.

Ad. B kobiety w wieku 25-35 lat oraz mezczyzni w wieku 25-40 lat majacy jedno dziecko.

W przypadku drugiej grupy docelowej kluczowa bariera, ktorg kampania powinna adresowac
(na ktérg mamy wptyw poprzez komunikacje) to:

1. Przekonanie, ze jedno dziecko wystarczajaco zaspokaja potrzeby emocjonalne zwigzane z
rodzicielstwem, a w obliczu skali wyzwan i naktadéw zwigzanych z wychowywaniem,
fokus na jednym dziecku jest lepszy i dla dziecka i dla rodzicow

W odniesieniu do tej bariery kampania moze akcentowac takie przekazy jak:

drugie dziecko to nie tylko decyzja o terazniejszosci ale takze o przysztosci ich
pierwszego dziecka
o odwotujac sie do uniwersalnej potrzeby bycia ,nie samemu” - i pokazujac, ze
rodzenstwo to najtrwalsza relacja, ktdra zostaje, gdy rodzicéw juz nie ma

majac wiecej niz jedno dziecko, nie musza niczego pierwszemu zabierac/ dzieli¢

o mogg dac cos$ jeszcze cenniejszego: relacje miedzy rodzenstwem

o mitosc sie nie dzieli, tylko mnozy
sita rodzenstwa

o przedstawianie wspdlnych zabaw, wartosci, relacji miedzy rodzenstwem

o posiadanie rodzenstwa rozwija dzieci emocjonalnie i spotecznie



o posiadanie rodzenstwa uczy wspotpracy

o posiadanie rodzenstwa buduje umiejetno$¢ rozwigzywania konfliktow i
kompromisu

O

Charakter komunikacji
Komunikacja bedzie oparta na emocjach, wspierana jednak przez racjonalne argumenty.

Kanaty obejma telewizje, podcasty, outdoor, social media, platformy streamingowe i
wspotprace z influencerami.

Ton komunikacji ma by¢ empatyczny, autentyczny i wspierajacy.

Formaty kampanii mogg obejmowac spoty telewizyjne i radiowe, kampanie w social mediach z
udziatem ambasadordw, reportaze i podcasty, a takze materiaty outdoorowe.

Kampania ma taczy¢ autentyczne doswiadczenia z emocjonalnym przekazem i nowoczesng
forma wizualna.

Zasady komunikaciji:
2 Moéwimy jak cztowiek, nie jak urzad.

Korzystamy z prostego jezyka, zwracamy sie do odbiorcéw bezposrednio, nie tworzymy
dystansu, nie chowamy sie za urzedniczymi formutkami.

@ Odpowiadamy na konkretne potrzeby.

Komunikujemy sie konkretami, rozumiemy i przyjmujemy do siebie potrzeby odbiorcéw,
moéwimy o rozwigzaniach na tu i teraz. Wskazujemy konkretne rozwigzania, zachowujac
kolejno$¢ komunikatu: problem-rozwigzanie-pozytywny skutek.

2 taczymy wiedze z empatia.

Pokazujemy, Zze nasze dziatania sg oparte na danych i analizach, réwnoczesnie nie boimy sie
mowic o empatii, zrozumieniu dla sytuacji odbiorcéw. W komunikacie eksperckim jest miejsce
na ludzki kontekst. W kampanii spotecznej jest miejsce na konkrety i dane.

2 Unikamy patosu - ale nie boimy sie zaangazowania.

Nie unikamy przejecia i emocji, ktére wynikajg z empatii. Napedzajg nas one do dziatania, a nie
jedynie do troskliwego pochylania sie nad problemem bez propozycji konkretnych rozwigzan.
Nasze zaangazowanie jest naszym napedem, sitg i wyréznikiem.

Wskazowki do kreacji

Kluczowy dla kampanii jest przekaz i ton dopasowany do okreslonej grupy docelowe;j.
Wazne by kampania byta autentyczna, korzystata z insightéw i badan dotyczacych grupy
docelowej, mowita jezykiem odbiorcéw.

Ton komunikacji ma by¢ luzny, autentyczny, bezposredni, nieformalny.

Kampania moze wykorzystywaé elementy human story i storytellingu - opierac sie na
bohaterach i ich historiach. Wazne, zeby bohaterowie kampanii byli zréznicowani pod
wzgledem miejsca zamieszkania, wykonywanego zawodu, pfci, wieku (w obrebie grupy
docelowej), tak by odbiorcy mogli sie identyfikowac z ich historiami.

[y [

Zadania Zleceniobiorcy po podpisaniu umowy



Przygotowanie szczegdétowej koncepcji kampanii

Po podpisaniu umowy Zleceniobiorca zobowiazany jest do opracowania i przedstawienia petnej
koncepcji kampanii, zgodnej z zatozeniami przedstawionymi w ofercie, obejmujacej:

doprecyzowanie koncepcji kreatywnej,

wybér kanatow komunikaciji,

zaplanowanie $ciezki kontaktu z grupa docelowa,

przedstawienie petnego planu egzekucji kampanii (z naciskiem na spdjnos¢, efektywnosé
dotarcia i synergie dziatan).

Zleceniobiorca zobowigzany jest przedstawi¢ dokument polegajacy na uszczegotowieniu
informacji zawartych w koncepcji realizacji kampanii. Uszczegétowienie dotyczy w
szczegolnosci:

rekomendowanej struktury kampanii - podziat na $ciezki komunikacyjne kierowane do
dwach opisanych osobno grup docelowych, a takze etapow dziatan, z opisem celow kazdego
Z nich.

doboru kanatéw komunikacji - okreslenie, ktére platformy i media beda wykorzystywane,
wraz z uzasadnieniem wyboru dla grupy docelowe;.

koncepcji kreatywnej - rozwiniecie Big ldea z uwzglednieniem szczegétowych motywow
przewodnich, przekazéw i narracji.

opisu planowanych mechanizméw zaangazowania - np. dziatania z udziatem influenceréw,
formaty interaktywne, human stories, serie tematyczne.

zalecen co do tonu, stylu i formatéw komunikacji - jezyk kampanii, poziom formalnosci,
sposob prezentowania tresci, forma wizualna.

szkicu planu mediowego - zorientowany na digital, z uwzglednieniem typu dziatan,
sugerowanej intensywnosci i zasiegu.

zatozen do ewaluacji - kluczowe wskazniki sukcesu oraz propozycja metodyki oceny
skutecznosci kampanii.

Produkcja materiatéw i tresci kampanii (zgodnie z zadeklarowanymi w ofercie)

obejmuje tworzenie wszystkich zaplanowanych w ofercie materiatéw komunikacyjnych
i promocyjnych, w tym tekstéw, grafik, filmow, czy innych form przekazu, zgodnie z zatozeniami
kampanii i potrzebami odbiorcéw.

Wspdtpraca z influencerami w roli ambasadorow kampanii (jesli uwzgledniono jg w ofercie)

Zleceniobiorca zobowigzany jest do zaplanowania, nawigzania wspétpracy i koordynacji dziatan
z wybranymi influencerami, ktérzy - jako ambasadorzy kampanii - beda wspiera¢ promocje
rodzicielstwa, budowaé swiadomosé rozwigzan prorodzinnych. Dziatania muszg by¢ spdjne z
przyjeta koncepcjg kampanii oraz dostosowane do wartosci i stylu zycia grupy docelowej.W
ramach tego zadania Zleceniobiorca przygotuje i zrealizuje:

e Liste reckomendowanych ambasadoréw (influenceréw) - min. 5 kandydatow spetniajacych
kryteria (autentycznos$¢, zaangazowanie spotecznosci, dopasowanie tematyczne), z krétka
charakterystyka oraz uzasadnieniem doboru. Lista influenceréw do podjecia wspotpracy musi
zosta¢ zaakceptowana przez Zleceniodawce.

¢ Plan wspétpracy z influencerami, obejmujacy:



proponowane formy zaangazowania (np. stories, reels, live, posty, Q&A, relacje z Zycia
rodzinnego),

czestotliwosc i terminy publikacji,

zarys tresci,

sposob oznaczania wspotpracy i informowania o roli kampanii publicznej.

e Kontakt i formalng organizacje wspoétpracy - nawigzanie relacji, ustalenie warunkow,
podpisanie uméw lub porozumien.

o Koordynacje procesu tworzenia tresci - wsparcie merytoryczne dla influenceréw,
zapewnienie spojnosci przekazow z kampania.

e Weryfikacje i akceptacje materiatdbw przed publikacja - kazda publikacja musi zostaé
zatwierdzona przez organizacje pozarzadowa i - w razie potrzeby - przez Departament
Demografii.

e Raport z dziatan influenceréw - z podsumowaniem zasiegdéw, zaangazowania i kluczowych
wskaznikéw (KPI) dla kazdej publikaciji i profilu (przedstawiony w ramach raportu korncowego).

Kryteria doboru influenceréw

Osoby realnie angazujace swoja spotecznosd, niepowigzane z kontrowersjami politycznymi/
spotecznymi.

Tworcy dziatajacy w obszarach atrakcyjnych dla odbiorcéw kampanii.

Rekomendowane uwzglednienie réznorodnosci ptciowej, geograficznej i zawodowe;.

W okresie 6 miesiecy od dnia publikacji materiatu powstatego w ramach wspétpracy nie
bedzie podejmowat wspdtprac komercyjnych ani publikowat tresci promocyjnych
dotyczacych marek lub ustug z kategorii uznawanych za problematyczne, w szczegolnosci
zwiazanych z hazardem, alkoholem, e-papierosami, kryptowalutami, szybkimi pozyczkami
oraz tresciami o charakterze patologicznym (np. patotresci, freak fight).

Wymogi dodatkowe

Wszyscy influencerzy zobowigzani s do wyraznego oznaczenia wspotpracy jako
,2Wspotpraca reklamowa z Ministerstwem Rodziny, Pracy i Polityki Spotecznej”.

Zleceniobiorca zapewni przeniesienie lub udzielenie odpowiednich licencji na materiaty
tworzone przez influenceréw, umozliwiajace ich dalsze wykorzystanie przez Zleceniodawce.

Dziatania przed publikacjg muszg zosta¢ zaakceptowane przez Zleceniodawce.

Publikacje musza by¢ zgodne z regulaminami platform oraz z etyka kampanii spotecznych.

Publikacja i dystrybucja tresci kampanijnych

Zleceniobiorca odpowiada za opracowanie planu oraz przeprowadzenie publikacji i dystrybucji
wszystkich materiatéw kampanijnych, zgodnie z zatwierdzonym uszczegétowieniem koncepcji
kampanii, harmonogramem oraz przyjetym zestawem kanatéw komunikacji.

Celem jest zapewnienie mozliwie najszerszego dotarcia do grupy docelowej przy wykorzystaniu
synergii kanatéw Zleceniodawcy, ptatnych i zewnetrznych (w tym influenceréw).

Obowiqgzki Zleceniobiorcy
e Opracowanie planu dystrybucji tresci, zawierajgcego:

szczegbtowy harmonogram publikacji w poszczegdlnych kanatach (np. SM, YouTube,
portale, blogi),
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dopasowanie typow tresci (copy, grafika, wideo) do konkretnej platformy,
rekomendacje czestotliwosci i godzin publikacji.

()

Publikacja tresci na:

vl

kanatach Zleceniodawcy (w porozumieniu z MRPiPS, za pomoca dostarczonych tresci),
kanatach wtasnych Zleceniobiorcy (jesli posiada takie w zakresie realizacji),

kanatach influenceréw lub partneréw kampanii (jesli dotyczy),

przestrzeniach reklamowych zakupionych w ramach kampanii (np. kanaty SM, portale, TV).

e Zarzadzanie publikacja tresci:

dostosowywanie formatéw do specyfiki platform (mobilnos¢, dtugosé, opisy),
kontrola poprawnosci publikacji (np. grafika + copy + linki),
weryfikacja oznaczen wymaganych przepisami (np. ,materiat sponsorowany”).

¢ Dostosowanie tresci do lokalnych odbiorcéw lub sytuacji komunikacyjnych, jesli zajdzie
potrzeba (np. reagowanie na biezgce wydarzenia, rotacja formatéw w czasie).

Wymagania wobec dystrybucji
e Publikacja musi:

by¢ spdjna z tonem kampanii i jej zatozeniami,

wykorzystywaé mozliwosci techniczne i algorytmy poszczegdlnych platform (np. reels,
relacje, linki w bio, komentarze przypiete),

by¢ zaplanowana tak, by budowac zaangazowanie i utrzymad uwage grupy docelowej przez
caty okres trwania kampanii.

e Zleceniobiorca odpowiada za:

realizacje harmonogramu publikaciji,

przekazanie informacji do Zleceniodawcy przed kazda publikacja (lub zgodnie z ustalonym
systemem akceptacji),

przechowywanie dowodow emisji tresci (zrzuty ekrandw, raporty platform, linki
archiwalne).

Wymogi dodatkowe
Plan dystrybucji treSci musi zosta¢ zaakceptowany przez Zleceniodawce. Tresci muszg by¢
zgodne z regulaminami platform i przepisami dotyczacymi oznaczania tresci sponsorowanych.

Monitoring realizacji kampanii

Zleceniobiorca zobowigzany jest do biezgcego monitorowania przebiegu dziatan
kampanijnych oraz wspotpracy ze Zleceniodawca, a takze opracowania sprawozdania za 2026
rok.
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