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REGIONALNY P O D KA R PAC KI E ROZWOJU REGIONALNEGO

NARODOWA STRATEGIA SPOJNOSCI

Zalacznik nr 5 do SIWZ

Szczegdétowy Opis Przedmiotu Zaméwienia na
przygotowanie i przeprowadzenie
kampanii wizerunkowo — promocyjnej podsumowujacej
okres programowania Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewoddztwa Podkarpackiego na lata 2007 — 2013 oraz promujacej event
promocyjny organizowany niezaleznie przez Zamawiajacego

1. Przedmiot zamodwienia:

a) opracowanie przekazu oraz strategii medialnej kampanii informacyjno -
promocyjnej w zakresie promocji Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewoddztwa Podkarpackiego na lata 2007 — 2013,

b) opracowanie szczegétowych media plandw wraz z rekomendacjami
(w oparciu o aktualne badania marketingowe) oraz z podaniem wszystkich
wskaznikow,

¢) opracowanie harmonogramu dziatan,

d) opracowanie koncepcji kampanii oraz kreacji (z wykorzystaniem np. rysunkow,
lektorow, zdje¢ wykonanych przez Wykonawce) dla wskazanej grupy docelowej
w réznych formatach, dostosowanych do wybranych noénikéw oraz mediéw,

e) zakup medidéw wraz z no$nikami,

f) realizacja kampanii (produkcja, obstuga techniczna, emisja),

g) przedstawienie raportu koncowego z przeprowadzonej kampanii oraz
przekazanie go Zamawiajgcemu.

2. Rekomendacje dla kampanii

Zamawiajacy sugeruje skupienie dziatan wokot nastepujacych informacii
przeznaczonych do przekazania grupie docelowej podczas kampanii w sposob
zwiezly, jasny i przystepny:

— bezposrednie  korzysci dla mieszkancow wynikajgce z  realizacji
projektow/inwestycji w ramach RPO WP,
— juz zrealizowane projekty/inwestycje w ramach RPO WP.

Komunikaty powinny by¢ budowane na =zasadzie prostych skojarzen,
jednoznacznie wskazujgcych na program i fundusze, a jednocze$nie na korzysSci
wynikajgce z inwestowania tych srodkow w rozwdj regionu. Wykonawca opracowujac
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koncepcje kampanii powinien dazy¢ do pokazania konkretnych projektow oraz ich
Zznaczenia zaréwno w wymiarze lokalnym, jak i skali wojewodztwa.

Zamawiajacy rekomenduje promowanie korzysci z istniejacych projektow, ktére
stuzg catemu spoteczenstwu. Zaleca sie ukazywanie posrednich korzysci,
zwigzanych z tym, ze korzystanie z dofinansowania nie jest i nie musi by¢ tozsame
Z jego pozyskaniem. W komunikatach wykorzystanych w kampanii pozadane jest
eksponowanie korzysci jakie przyniosty Fundusze Europejskie wojewddztwu na
przestrzeni 10 lat oraz w jaki sposéb zmienit sie region dzieki wykorzystaniu srodkow
unijnych.

Wazne jest rowniez wskazanie indywidualnego wymiaru wdrazania
Regionalnego Programu Operacyjnego, ktéry polega przede wszystkim na tym, ze to
Wojewoddztwo Podkarpackie decyduje jak zostang zakontraktowane i na co
wykorzystane $rodki, ktére otrzymujemy z Unii Europejskiej.

Nalezy w szczegodlnosci potozyé nacisk na fakt iz, dystrybucja srodkow
ptynacych z UE lezy po stronie Samorzadu Wojewddztwa.

Bioragc pod uwage marke, jakg jest RPO WP mozna stwierdzi¢, iz aktualnie
znajduje sie ona w schytkowej fazie perspektywy finansowej 2007 — 2013. Srodki
dostepne w ramach programu zostaty w wiekszosci zakontraktowane, a projekty sa
juz zakonczone lub znajdujg sie w koncowej fazie realizacji.

Prowadzone dziatania promocyjne powinny opiera¢ sie przede wszystkim na
wskazywaniu projektow, ktore uzyskaty wsparcie przy udziale srodkéw RPO WP.
Istotg takiego dziatania jest budowanie w swiadomosci odbiorcow bliskosci oraz
realnosci funkcjonowania programu w ich najblizszym otoczeniu.

Komunikaty kampanii powinny by¢ prowadzone poprzez pokazanie korzysci
jakie ptyng z wdrazania i realizacji Funduszy Europejskich w tym Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewodztwa Podkarpackiego z punktu widzenia rozwoju
regionu.

Komunikacja powinna by¢ prowadzona poprzez podkreslenie efektow
i zaprezentowania zmian, jakie zaszty w tym okresie dzieki Funduszom Europejskim
(RPO WP) w skali catego wojewddztwa podkarpackiego.

Kampania podsumowujgca promowa¢ ma korzysci ptyngce z istniejgcych
projektéw, ktore stuzg catemu spoteczenhstwu. Zaleca sie takze ukazanie korzysci
ptynacych posrednio z realizacji projektow, eliminujgcych poczucie ,wykluczenia”
z mozliwosci korzystania z powstatych efektéw.

Komunikaty powinny by¢ budowane na przekazie, iz efekty wdrazania $rodkow
unijnych powoduja, ze: ,jakosS¢ zycia regionu poprawita sie”, ,wida¢ zmiany
w wojewodztwie”, ,fundusze odpowiadajg na potrzeby regionu”.
Przy podsumowaniu perspektywy 2007-2013 pozadane jest eksponowanie
w komunikacji korzysci w rozwoju regionu oraz rozdysponowania srodkow na
poziomie wojewodztwa. Formuta oparta na ukazaniu zmian w wojewodztwie
w okresie ostatnich 10 lat powoduje, ze fundusze odbierane sg jako blizsze i utatwiajg
codzienne zycie nie tylko mieszkancow regionu, ale rowniez osob odwiedzajgcych
wojewddztwo.
Przekaz musi dotyczy¢ dziedzin, ktdre w okresie programowania 2007 — 2013
uzyskaty wsparcie ze srodkow unijnych:
1) Lotnictwo
2) Nauka, badania i rozwo;j
3) Transport (drogi i autostrady)
4) Turystyka i kultura.



Zaleca sie, by do kazdej z w/w dziedzin (sg to obowigzkowe dziedziny, ktére
muszg by¢ wykorzystane w spotach radiowych, telewizyjnych oraz wszystkich
dodatkowych narzedziach planowanych w kampanii) powstat odrebny komunikat,
a elementem spajajagcym byta kreacja graficzna i nazwa Regionalnego Programu
Operacyjnego Wojewodztwa Podkarpackiego. Komunikat musi kojarzy¢ sie,
nawigzywa¢ do miejsca/ obiektu/dziedziny ktérg prezentujemy. Ma pokazaé, ze
zrealizowane projekty na trwate zmienity obraz wojewdédztwa.

Nalezy ujednolici¢ przekaz kampanii pod wzgledem:

— grafiki — w tym wykorzystywanych logotypéw, ktére stanowi¢ majg jedynie
element oznakowania materiatéw,

— przekazywanych informaciji (respondenci bardziej niz cele programu kojarzg
inwestycje, ktére juz zrealizowano — wybudowane drogi itp.), tak, aby
kampania jednoznacznie kojarzona byla z RPO WP oraz dostarczata
syntetycznej informacji odnoszacej sie do najwazniejszych potrzeb
informacyjnych spoteczenstwa — co juz zrealizowano za pienigdze unijne, co
przyniosto korzysci mieszkancom wojewodztwa.

Catos¢ kampanii i realizowanych w jej ramach dziatahh powinna mieé charakter
interaktywny tak by zbudowac z odbiorcy interakcje wykraczajacg poza tradycyjny
kontakt z markg. Kampania powinna zawiera¢ wyrazny przekaz, ze $rodki z RPO WP
sq dla kazdego (posrednio lub bezposrednio), a komunikat powinien by¢ targetowany
tak aby poszczegdélne grupy mogty utozsamiac sie z przekazem RPO WP. Spdjnosc
komunikatow powinna byé  zachowana we wszystkich dziataniach
i narzedziach wykorzystanych w kampanii.

3. Cel kampanii 2014

Podstawowym celem kampanii informacyjno — promocyjnej jest promocja
projektow realizowanych 2z udzialem Srodkdw z Regionalnego Programu
Operacyjnego Wojewodztwa Podkarpackiego na lata 2007 - 2013 oraz
przedstawienie wizerunku RPO WP jako programu majacego kluczowe znaczenie dla
rozwoju gospodarczego i spotecznego w regionie.

Cele szczegdtowe kampanii promocyjno — wizerunkowej o szerokim zasiegu:

1) zwiekszenie swiadomosci mieszkancéw wojewddztwa nt. korzysci ptynacych
z wdrazania RPO w regionie,

2) wypromowanie efektow realizacji Regionalnego Programu Operacyjnego, jako
konkretnych, indywidualnych korzysci dla przecietnego mieszkanca regionu,

3) promocja Programu, dzieki ktéremu realizowane sg inwestycje majgce
kluczowe znaczenie dla rozwoju wojewddztwa oraz poprawy zycia jego
mieszkancow,

4) wzmocnienie pozytywnego wizerunku Unii Europejskiej oraz Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewoddztwa Podkarpackiego na lata 2007 — 2013 i
Funduszy Europejskich

5) zwiekszenie rozpoznawalnosci ws$rdd  opinii  publicznej  projektéw
zrealizowanych przy wspétudziale srodkéow RPO,

6) uswiadomienie mieszkancom wojewoddztwa ich pozycji, jako ostatecznych
odbiorcéw rezultatow realizacji projektéw, a takze wplywu projektéw na ich
zycie,

7) przezwyciezenie problemu niezauwazalnosci efektow realizacji programu,



8) pokazanie w jaki sposdb rozwineto sie wojewddztwo podkarpackie przy
wsparciu ze srodkéw unijnych na przestrzeni 10 lat.

Kampania informacyjno — promocyjna ma w sposob kompleksowy,
wielokanatowy, spdéjny i atrakcyjny promowac konkretne efekty oraz zmiany, ktére
majg miejsce w naszym wojewoddztwie dzieki wsparciu z RPO WP. Realizacja
kampanii ma w sposéb ciekawy, niebanalny, efektowny oraz przyciggajacy uwage
pokaza¢, ze konkretne dziatania dajg konkretne efekty, ktére sprawiajg, ze
wojewddztwo podkarpackie jest coraz bardziej atrakcyjne, konkurencyjne oraz
przyjazne mieszkancom i inwestorom.

4. Grupy docelowe

Grupg docelowg kampanii jest ogét spoteczenstwa, postrzegany
w kontekscie obecnych i przysztych odbiorcow rezultatow wynikajacych z realizacji
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodztwa Podkarpackiego na lata 2007
—2013.

5. Planowany czas kampanii

Planowany czas kampanii to 2 miesigce, tj. od 15 czerwca 2014 r. do
15 sierpnia 2014 r. Dziatania prowadzone w ramach kampanii podsumowujace;j
zakonczg sie nie pdzniej niz do dnia 31 sierpnia 2014 r. Zamawiajgcy wymaga, by
wszystkie dziatania zwigzane z emisjg narzedzi w kampanii zakohczyly sie nie pozniej
niz do dnia 20 sierpnia 2014 r. (okres wskazany przez Zamawiajgcego
tj. 31 sierpnia 2014 r. jest czasem na przeprowadzenie analizy i przedstawienie
sprawozdan/raportéw z realizacji przedmiotu zamdwienia.

6. Zasieg terytorialny kampanii

Zasieg terytorialny kampanii — wojewddztwo podkarpackie, przy czym baza
dla dziatan produkcyjnych spotéw radiowych i telewizyjnych w ramach kampanii beda
nastepujgce miasta/miejscowosci: Rzeszéw, Jasionka, Mielec, Strzyzéw, Stalowa
Wola, Potaniec, Przemysl, Budomierz, Pstrggowa, Krosno, Sanok, Lubaczéw,
Majdan (Bieszczady).

Wykonawca w ramach kampanii zobowigzany bedzie miedzy innymi do:

1) przygotowania i zrealizowania kampanii w catosci (samodzielnie lub poprzez
umowy z podwykonawcami), w tym dokonania zakupu niezbednych
produktow badz ustug na potrzeby przeprowadzenia kampanii informacyjno —
promocyjnej,

2) opracowania kreacji graficznych i ostatecznych materiatéw przeznaczonych
do emisji na potrzeby wszystkich narzedzi informacyjno-promocyjnych.

3) Kampania podzielona jest na dwie czesci:

Czes¢ 1 — charakter promocyjny — promocja eventu organizowanego
niezaleznie przez Zamawiajacego pn. Kabaretowe Wakacje z Duchami
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(Zamek Kazimierzowski w Przemyslu) w okresie od 15 czerwca 2014 r.
do 5lipca 2014 .

W ramach Czesci 1 Wykonawca:

>

przygotuje spot radiowy emitowany we wskazanych stacjach
radiowych, ktéry bedzie promowat event organizowany przez
Zamawiajgcego niezaleznie od kampanii,

przygotuje konkursy wiedzy wraz z pytaniami konkursowymi (minimum
100 pytan konkursowych, ktére beda podlegaty akceptacji
Zamawiajgcego) nt. Unii Europejskiej w stacjach radiowych, w ktérych
gtébwng nagrodga bedg zaproszenia na widowisko pn. Kabaretowe
Wakacje z Duchami,

wyklei we wskazanych miejscowosciach dostarczone przez
Zamawiajgcego plakaty w ilosci 500 szt.,

umiesci ogtoszenie — plakat we wskazanych ponizej gazetach
lokalnych i regionalnych,

przygotuje bannery internetowe do umieszczenia na stronie
internetowej Zamawiajgcego oraz portalach internetowych wskazanych
gazet lokalnych i regionalnych

Wszystkie wymienione powyzej dziatania (spot radiowy, bannery internetowe)

beda

opierac sie na spojnej linii graficznej.

Czes$¢ 2 — charakter wizerunkowy kampanii, podsumowujacy obecna
perspektywe finansowa w okresie od 6 lipca 2014 r. do 15 sierpnia

2014

r.

W ramach Czesci 2 Wykonawca:
» przygotuje 4 rézne spoty telewizyjne do emisji w telewizji, ktére bedzie

réwniez mozna emitowac¢ w kinach na terenie wojewodztwa,

» przygotuje 4 rézne spoty radiowe emitowane we wskazanych stacjach

radiowych,

» przygotuje 4 roézne bannery internetowe do umieszczenia na stronie

a)

b)

internetowej Zamawiajgcego (po dwa rodzaje kazdego banneru),

Wszystkie wymienione w czesci 2 dziatania bedg opiera¢ sie na
podstawowej spoéjnej linii graficznej kampanii, ale informujacych
jednoczesnie o kazdej z dziedzin i projektéw wskazanych ponizej (od
pkt a) do pkt d)):

Lotnictwo:
—Firma WB w Woli Mieleckigj
—Lotnisko w Jasionce
—Dolina Lotnicza
-WSK Rzeszoéw
—PZL Mielec

Nauka, badania i rozwdj:
—Politechnika Rzeszowska
—Uniwersytet Rzeszowski



4)

5)

6)

7)

8)

9)

—RCNTW w Strzyzowie

—D.A. Glass w Rzeszowie
—Efekt Plus w Rzeszowie
—W16r — Steel w Stalowej Woli

c) Transport (drogi i autostrady):
—Autostrada
—Most w Potancu (most, obwodnica — jako nowy cigg do Kielc)
—Droga S-19
—Dworzec w Przemyslu
—Przejscie graniczne w Budomierzu

d) Turystyka i kultura:
—Bazylika Sw. Mateusza w Mielcu i ptyta Rynku
—Siedlisko Janczar w Pstragowe;j
—Kolejka Bieszczadzka
—Centrum Dziedzictwa Szkta w Kros$nie
—Muzeum Beksinskiego w Sanoku
—Kresowa Osada w Lubaczowie
—Uzdrowiska, m.in. Horyniec i Polanczyk

Zamawiajacy zobowigzuje sie do udzielenia wszelkiej pomocy np.
w nawigzaniu kontaktéw z beneficjentami realizujgcymi  projekty
wspoétfinansowane z RPO WP, ktérych projekty zostang wybrane do dziatan
promocyjnych,

Wykonawca zobowigzuje sie do wykonania zdje¢ wybranych inwestycji,
niezbednych do przeprowadzenia kampanii informacyjno — promocyjnej,
Zamawiajgcy zastrzega sobie prawo do wyboru wykonanych przez
Zamawiajgcego zdjec,

wykorzystanie kreacji musi by¢ mozliwe we wszystkich zaplanowanych
narzedziach w kampanii, a takze wszelkich innych dziataniach
wykorzystywanych przez Zamawiajgcego. Spéjnos¢ komunikatow musi byc
zachowana takze w pozostatych mediach wykorzystanych w kampanii,

zakupu czasu reklamowego w mediach wskazanych przez Zamawiajgcego,
emisji materiatdw reklamowych zgodnie z wcze$niej przedstawionym przez
Wykonawce oraz zaakceptowanym przez Zamawiajacego Media Planem,
dostarczenia kopii wszystkich opracowanych materiatbw Zamawiajgcemu
w formacie umozliwiajgcym Zamawiajagcemu wykorzystywanie tych materiatow
w szeroko pojetych dziataniach informacyjno — promocyjnych prowadzonych
przez Zamawiajgcego,

prowadzenia w podstawowym zakresie obstugi PR w okresie realizacji
kampanii:

a) przygotowanie informacji i grafik uzupetniajgcych na potrzeby redakcji
zaktadki informujacej o kampanii na stronie internetowej
Zamawiajgcego www.rpo.podkarpackie.pl,

b) doradztwo w okolicznosciach wystgpienia sytuacji kryzysowych
zwigzanych z realizacjg kampanii,



C) przeprowadzenia analizy post-buy kampanii oraz comiesiecznego
raportowania z realizacji kampanii; analiza post-buy powinna zawieraé
przynajmniej:

— poréwnanie zaktadanych oraz osiggnietych wskaznikéw kampanii,

— petng dokumentacje potwierdzajgca wykonanie prac w danym
okresie,

— doktadne rekomendacje dla Zamawiajgcego w zakresie kolejnych
planowanych dziatah, wykorzystania konkretnych narzedzi
w nastepnej kampanii.

d) przedstawiania w trakcie realizacji zamowienia dokumentacji
potwierdzajgcej realizacje kampanii z wykorzystaniem poszczegoélnych
mediéw/narzedzi (zakup nosnikéw, czasu emisyjnego itp.).

7. Key Visual, kreacja oraz hasto kampanii

1)
2)

3)

4)

W przypadku Czesci 1 kampanii Wykonawca wykorzysta materiaty udostepnione
przez Zamawiajgcego, spojne z poprzednimi edycjami realizowanego eventu.
Gtéwne hasto uzywane podczas realizacji kampanii (Czes¢ 2): ,Podkarpackie po
naszej mysli”.

Gtéwne hasto kampanii powinno zosta¢ wzmocnione nowym hastem
informujacym o 10 latach realizacji projektéw z Funduszy Europejskich / o 10-
leciu wstgpienia Polski do Unii Europejskiej i efektach realizacji projektéw na
terenie wojewodztwa podkarpackiego.

Na etapie sktadania oferty Wykonawca bedzie zobowigzany do ztozenia
przynajmniej dwéch alternatywnych, niezaleznych koncepcyjnie i kreacyjnie
réznych, projektow klucza graficznego kampanii. Zadaniem wiodgcego motywu
graficznego kampanii jest scalanie poszczegdlnych elementéw kampanii oraz
zapewnienie jednolitosci linii przekazu wzmacniajgcej efekt poszczegdlnych
narzedzi. Przenoszony na inne elementy uzytkowe i promocyjne powinien
umozliwia¢ zachowanie komunikacyjnej spojnosci marki i utatwia¢ odbiorcy jej
rozpoznawanie oraz zapamietywanie.

Key Visual nie moze by¢ bezposrednio czescig logo RPO WP, ale powinien stanowi¢
wazny dodatek do logo. Key Visual powinien byé¢:

W

— prosty i zrozumiaty,

— unikalny i charakterystyczny,

— uzyteczny we wszystkich mediach ktére wykorzystuje Zamawiajacy
w swoich dziataniach informacyjno — promocyjnych (miedzy innymi sg to:
Internet, kino).

trakcie przygotowywania kampanii promocyjnej nalezy przestrzegac

podstawowych zasad komunikowania, tj.: wiarygodnos¢ informacji, obiektywizm,
praktycznosé, przystepnosc, tatwosc¢ identyfikacji, dostepnosé.

Oczekiwania wobec przekazu (elementy pozadane):
— jezyk przekazu — zrozumiaty, prosty, jednoznaczny,
— tonacja — optymistyczna,

— wyraz — afirmujacy aktywnosé, aspiracyjny.



Motywy niepozadane:
— epatowanie przerysowanymi kontrastami pomiedzy miastem a wsig, matg
miejscowoscig a np. Rzeszowem,
— eksploatacja sztampowych motywow, ktére nie oddaja przekrojowoSci
i wszechstronno$ci funduszy — tego, Zze mozna je wykorzysta¢ w bardzo wielu
dziedzinach.

Ograniczenia przekazu (czego nie chcemy):

— jesli korzysta¢ bedziemy =z motywow ikonograficznych kojarzacych sie
z regionem, to nie powinny sie one ograniczaC wylgcznie do Rzeszowa
(kampania obejmuje cate wojewodztwo podkarpackie),

— kampania nie powinna zawiera¢ elementéw lub tresci prowokujacych, dosadnych
lub szokujacych, ktdcacych sie z powagaq instytucji publicznych,

— przekaz nie powinien ogranicza¢ sie do jednej grupy wiekowej, jednej grupy
spotecznej czy geograficznej (miasto, wieS) — przekaz powinien by¢
kompleksowy i wykorzystywaé réznorodne narzedzia i formy przekazu.

8. Podstawowe narzedzia do wykorzystania przez Wykonawce przy realizacji
kampanii podsumowujacej obecny okres programowania 2007 — 2013

Wykonawca zobowigzany jest na etapie realizacji zamowienia przedstawi¢ w sposéb
opisowy catosciowg wizje zaplanowanej przez niego kampanii z wskazaniem jej
najistotniejszych elementow.
W trakcie realizacji przedmiotu umowy Zamawiajacy zastrzega sobie prawo
akceptacji uzycia wszystkich narzedzi.
1) Zamawiajacy wskazuje nastepujgce narzedzia jako obowigzkowe w ramach
catoéciowo przygotowanej przez Wykonawce spojnej koncepciji kampanii:

a) Telewizja

w ramach zaméwienia Wykonawca zapewni emisje spotéw kampanii
w podkarpackiej telewizji lokalnej (wyklucza sie telewizje internetowe),
Wykonawca zobowigzany bedzie, w trakcie realizacji przedmiotu
zamowienia, do wykonania takich wersji spotow telewizyjnych, ktore
umozliwiaty bedg emisje materiatu w kinie,

dtugosc spotow: 40 sek.,

emisja spotéw: od 6 lipca br. do 15 sierpnia br.; dwukrotna emisja
w ciggu dnia (przy wydaniach gtéwnego serwisu informacyjnego),
naprzemienna emisja spotow, tzn. np. po jednym tygodniu na kazdy
spot,

pozadany przedziat czasu emisji spotow telewizyjnych to pasmo
popotudniowe i/lub wieczorne — prime time, emitowane w pasmie
reklam poprzedzajacym programy informacyjne/serwisy informacyjne,
programy publicystyczne, gospodarcze, poswiecone technologiom,
finansowe — biznesowe,

na etapie realizacji zamodwienia  Wykonawca  przedstawi
Zamawiajgcemu do akceptacji szczegotowy plan emisji spotu.



b) Radio

—Wykonawca zobowigzany jest do przeprowadzenia kampanii radiowej z
wykorzystaniem nastepujacych stacji radiowych: Polskie Radio Rzeszow,
Radio Via, Radio Eska Rzeszéw, Radio RDN Matopolska, Akademickie Radio
Centrum — Wykonawca na etapie skladanie oferty moze wskaza¢ inne
uzasadnione przez siebie propozycje stacji radiowych (zamieniajace
wskazane przez Zamawiajacego stacje na inne), ktére musza uzyskac
jednakze ostateczng zgode Zamawiajacego,

—Wykonawca jest zobowigzany do produkcji 5 roznych spotéw min.
20 sekundowych, dostosowania ich wymogow emisji reklamy w kazdej stacji
oraz emisji reklamy,

—emisja spotow: min. 8 tygodni; min. dwukrotna emisja w ciggu dnia (przy
wydaniach gtbwnego serwisu informacyjnego), w tym emisja:

e spotu promujgcego event organizowany przez Zamawiajgcego — od 15
czerwca do 5 lipca 2014 r.,

e pozostatych spotéw promujacych dziedziny: ,lotnictwo”, ,nauka, badania i
rozwéj”, ~ransport” oraz Lurystyka [ kultura” —
od 6 lipca do 15 sierpnia 2014 r.,

—pozadany przedziat czasu emisji spotow radiowych to pasmo 07:00-09:00
oraz pasmo 15:00-18:00 w kazdej wybranej stacji, emisja spotu rowniez w
weekendy,

—Wykonawca w porozumieniu z Zamawiajacym przygotuje konkursy wiedzy nt.
Unii Europejskiej, ktére bedg miaty miejsce we wskazanych powyzej stacjach
radiowych; gtéwng nagrodg dla uczestnikow konkurséw bedg zaproszenia na
organizowany przez zamawiajgcego event pn. Kabaretowe Wakacje z
Duchami,

—Wykonawca zaproponuje godziny przeprowadzania konkursow wiedzy na
antenie stacji radiowych z uwzglednieniem nastepujgcego przedziatu
czasowego: 08:00 — 17:00,

—ilo§¢ konkursow na antenie stacji radiowych — 5 razy dziennie
w kazdej stacji; dziennikarz prowadzacy konkursy radiowe bedzie réwniez
odpowiedzialny za dystrybucje nagréd — zaproszen,

—wszystkie spoty majg nawigzywaé do dziedzin wskazanych powyzej przez
Zamawiajacego (Czes$¢ 1 i Czes¢ 2). Zaktada sie, ze elementem spajajacym
majg by¢ zaréwno gtos/gtosy lektoréw jak tez muzyka. Ponadto, Zamawiajacy
zaktada, iz scenariusze spotow radiowych, podobnie jak spotow telewizyjnych
majg by¢ opracowane tak, by zachowaé spéjnos¢ przekazu. Wobec tego
Zamawiajacy zaktada, ze scenariusze zawiera¢ bedg czes$¢ powtarzalng dla
wszystkich
5 spotdéw i czes¢ wymienng dotyczacy, kazdej z dziedzin wskazanych przez
Zamawiajacego,

—liczba emisji: min. 1500 emisji w okresie od 15 czerwca br. do
15 sierpnia 2014 r., przy zatozeniu, ze w kazdej stacji radiowej zostanie
wyemitowane min. 20 % cato$ci spotow,

—w kazdej z rozgtosni zostang wyemitowane wszystkie wersje nagranych
spotéw, (emisja naprzemiennie), tj. 300 emisji w jednej stacji radiowej,

—Zamawiajacy zaktada niezbedny wskaznik wykorzystania tego narzedzia
wedtlug liczby emisji spotu na poziomie min. 1500 emisji
w okresie catej kampanii.



d)

Kino

Wykonawca zobowigzany bedzie, w trakcie realizacji przedmiotu
zamoOwienia, emisji spotow telewizyjnych w kinach na terenie
wojewodztwa podkarpackiego

Wykonawca przy konstruowaniu Media Planu wezmie pod uwage sie¢
kin Helios oraz sie¢ kin Multikino Zamawiajacy zaklada emisje
wyprodukowanych spotébw w min. 7 kinach zlokalizowanych
w 7 miastach regionu, tj. Rzeszowie, Debicy, Mielcu, Stalowej Woli,
Tarnobrzegu, Przemyslu, Kroénie;

Wykonawca zobowigzany bedzie, w trakcie realizacji przedmiotu
zamowienia, do wykonania kopii wyprodukowanego materiatu w ilosci
umozliwiajgcej emisje materiatu w kinach zgodnie z wymogami Media
Planu,

Wykonawca zadba w trakcie realizacji przedmiotu zamdwienia
O przeniesienie opracowanego materiatu na tadme kinowg lub nosnik
cyfrowy (np. DCP lub BluRay w zalezno$ci od preferencji kina) tak, by
mozliwa byta emisja materiatu na ekranie kinowym bez uszczerbku
jakoéci,

przy doborze repertuaru kinowego, ktérego emisje poprzedzaé bedzie
emisja  spotu, Wykonawca bedzie uwzgledniat charakter
Zamawiajagcego — Zamawiajacy preferuje emisje spotu przed
repertuarami skierowanymi do grupy docelowej, tj. filmami dla oso6b
powyzej 16 roku zycia,

Wykonawca zobowigzany bedzie, w trakcie realizacji przedmiotu
zamowienia, do przedstawienia Zamawiajgcemu dokumentu
stanowigcego potwierdzenie zakupu emisji spotu w poszczegdlnych
kinach na etapie realizacji przedmiotu zaméwienia,

Zamawiajacy dopuszcza wykorzystanie kin dziatajacych w osrodkach
kultury,

Zamawiajacy zastrzega, iz emisja spotu kinowego podczas kampanii
musi trwa¢ minimum 5 tygodni,

szczegoOtowy harmonogram z wyszczegdlnieniem konkretnych emisji,
ze wskazaniem tytutdw repertuaru kinowego, Wykonawca przedstawi
Zamawiajacemu na etapie sktadania oferty,

Internet

Wykonawca wykona bannery internetowe — 5 rodzajow o ponizszych
wymiarach (odpowiednio do dziedzin, z ktérych realizowane bedg
spoty radiowe i telewizyjne) w dwodch rozmiarach — sg to wymiary
banneréw do umieszczenia na stronie Zamawiajgcego:

e maly banner — szer. 235 px, wys. 55 px,

e duzy banner — szer. 739 px, wys. 100 px,
Wykonawca przekaze bannery internetowe zapisane w formacie GIF,
reklama internetowa powinna: zwraca¢ uwage odbiorcy, posiadac
oryginalny wyglad wyrozniajacy sie z catej strony, charakteryzowac sie
zwiezig trescig (brak zbednych informaciji),
Wykonawca wykona réwniez banner internetowy promujacy event
(Czes¢ 1 kampanii) oraz umiesci je na portalach internetowych
wskazanych ponizej gazet regionalnych i lokalnych.
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e) Prasa
— Wykonawca zobowigzany bedzie do wykonania projektu graficznego
plakatu promujgcego event organizowany przez Zamawiajgcego
zgodnie z informacjami (treSciami, grafikami) przekazanymi przez
Zamawiajgcego oraz umieszczenie go w nastepujacych tytutach
prasowych:
Tygodnik Nadwislanski (1 plakat na tydzien),
Wiadomosci Debickie (1 plakat na tydzien),
Zycie Podkarpackie (1 plakat na tydzien),
Brama Przemyska (1 plakat na tydzien),
Gazeta Przemyska (1 plakat na tydzien),
Super Nowosci (1 plakat na tydzien wydanie weekendowe),
— reklama w prasie powinna wystepowac jako catostronicowy plakat na
stronie redakcyjnej gazety,
— Wykonawca na etapie skladanie oferty moze wskazaé inne
uzasadnione przez siebie propozycje gazet lokalnych
i regionalnych (zamieniajace wskazane przez Zamawiajacego
gazety na inne), ktére musza uzyskac¢ jednakze ostateczna zgode
Zamawiajacego,

YVVVVVYVY

f) Plakaty

— Wykonawca bedzie zobowigzany do wyklejenia dostarczonych przez
Zamawiajacego 500 szt. plakatéw promujgcych event; plakaty zostang
wyklejone na terenie wojewodztwa podkarpackiego z uwzglednieniem
nastepujacych miast: Rzeszow, Przemysl, Jarostaw, Lubaczow,
Tarnobrzeg, Sanok, Mielec, Debica, Stalowa Wola, Krosno,

— plakaty zostang wyklejone przez Wykonawce w terminie od 15 czerwca
do 20 czerwca 2014 r., jednakze majg one by¢ wyklejone w catym okresie
trwania promociji, tj. do 5 lipca 2014 r. — Wykonawca bedzie monitorowat
czy plakaty nie zostaly np. zniszczone, w takim przypadku Wykonawca
wyklei nowy plakat

2) Na etapie oferty Wykonawca przedstawi 4 propozycje scenariuszy spotow
telewizyjnych i 5 propozycji spotéw radiowych uzupetnionych o storyboardy
(scenorysy) oraz eksplikacje rezyserskg zawierajacg informacje dot.
proponowanych srodkéw realizacyjnych (np. lokalizacji, scenografii,
wykorzystania aktorow itp.). Nalezy zwrdci¢é uwage na to, iz kampania
odbywac sie ma Il kwartale 2014 r., tak wiec Wykonawca winien dostosowac
lokalizacje, scenografie itp. do warunkéw atmosferycznych jakie moga
panowac podczas nagran spotdéw (nagranie spotu wobec tego moze odbywac
sie w trudnych warunkach pogodowych).

Przez storyboard (scenorys) Zamawiajgcy rozumie serie obrazéw i szkicow,
bedacych wskazéwkami przy filmowaniu dla rezyseréw, scenograféw,
operatoréw, aktoréw i montazystow. Przez eksplikacje rezyserska
Zamawiajgcy rozumie tekst, w ktorym musza by¢ zawarte: artystyczny zamyst
spotu, historia przekazana w spocie, opis wizji plastycznej.

Na etapie oferty Wykonawca przedstawi réwniez 5 propozycji bannerow
internetowych spojnych z grafikg i mysla przewodnig spotéw radiowych
i telewizyjnych.
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3) Wymagania techniczne: do produkcji oraz postprodukcji spotu Wykonawca
zobowigzany jest wykorzystaé profesjonalny sprzet i oprogramowanie
dedykowane do tego celu oraz powszechnie wykorzystywane w branzy.
Sprzet i oprogramowanie muszg pozwala¢é na produkcje materiatu
reklamowego o najwyzszej jakosci, najwyzszych walorach estetycznych przy
wykorzystaniu nowych i popularnych trendéw stosowanych przy produkciji
spotéw reklamowych. Opracowany materiat powinien cechowaé sie
dynamicznym  charakterem przyciggajagcym uwage odbiorcy oraz
angazujagcym go w ten odbior. Wykonawca zobowigzany jest podczas
produkcji spotu do wykorzystania sprzetu umozliwiajgcego uzyskanie
materiatu wyj$ciowego oraz spotu kinowego w minimalnej rozdzielczosci 2K.

4) Wykonawca przygotuje wszystkie materiaty reklamowe do emisji w formach
wymaganych przez media. Wykonawca zobowigzuje sie do nadzoru nad
emisjg produktéw kampanii informacyjno - promocyjnej, zgodnie
z zaakceptowanymi przez Zamawiajgcego planami
medialnymi/harmonogramami dziatan. Zamawiajacy zastrzega sobie prawo do
obecnosci na etapach postprodukcyjnych (montaz, zgranie itp.) oraz
mozliwos¢ zgtaszania biezacych uwag do realizowanego materiatu.

5) Projekt scenariusza spotu i kreacja graficzna kampanii i wszystkie dodatkowe
narzedzia wykorzystane w kampanii muszg by¢ ze sobg spdjne.

9. Media Plan

1) Przez Media Plan Zamawiajacy rozumie plan wykorzystania mediéw w kampanii
reklamowej ujmujacy nazwy mediow (w tym rozgto$ni radiowych i stacji
telewizyjnych) oraz szczegdtowe dane dotyczace emisji reklamy, takie jak np.
termin emisji, rozmiar czy dtugos$c.

2) Wykonawca na etapie realizacji zaméwienia przedstawi Zamawiajagcemu Media
Plan zawierajgcy miedzy innymi informacje nt.:
— wszystkich narzedzi wykorzystanych na potrzeby kampanii,
— harmonograméw emisji dla poszczegdlnych narzedzi w skali miesigca,
— procentowego rozbicia budzetu na poszczegdlne narzedzia.

Przekazy na wszystkich no$nikach kampanii muszg uwzgledniaé odpowiednie
wymagania z zakresu informacji i promocji (w tym wizualizacji), tj. zrodfa finansowania.
Ponadto powinny obowigzkowo zawieraé znaKi graficzne, zgodnie
z wymaganiami okreslonymi w Wytycznych Instytucji Zarzadzajgcej Regionalnym
Programem Operacyjnym Wojewodztwa Podkarpackiego na lata 2007-2013 dla
beneficjentow w zakresie informacji i promocji (dokument dostepny na stronie
www.rpo.podkarpackie.pl), zapis ,Kampania finansowana przez Unie Europejskg ze
Srodkdéw Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewddztwa Podkarpackiego na lata 2007-2013” oraz adres
www.rpo.podkarpackie.pl.
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10. Przygotowanie raportu z kampanii

Wykonawca bedzie zobowigzany do opracowania koncowego raportu
z catosci przeprowadzonej kampanii. Raport musi zawiera¢ materiaty dowodowe,
Swiadczace o prawidtowej realizacji wszelkich dziatan podjetych w ramach kampanii.
Raport musi zosta¢ dostarczony w wersji papierowej oraz elektronicznej.
W przypadku rozbieznosci miedzy wersjq elektroniczng a wersjg pisemng za
obowigzujgca uznaje sie wersje w formie pisemne;.
Wykonawca przedstawi Zamawiajgcemu catosciowy raport z przeprowadzonej
kampanii w ciggu 10 dni od zakohczenia kampanii. Raport wymaga akceptacji
Zamawiajgcego.
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