Zapytanie ofertowe nr 1/02/2025 z dnia. 20 lutego 2025 na
przygotowanie i realizacje projektu:

,Dzialania informacyjno-promocyjne dla krajowego systemu wspierania
rozwoju opieki wczesnodzieciecej 2025-2026 — “"Akademia Wsparcia”

ZAMAWIAJACY:

Fundacja Zwalcz Nude

Adres: ul. Ludwika Kickiego 1 lok. U4
04-373 Warszawa

Email: oliwia@zwalcznude.pl

NIP: 9522127106

REGON: 14691595300000

OPIS PROJEKTU

I. Zalozenia

~Akademia Wsparcia” to projekt, ktéry ma na celu upowszechnienie formalnej opieki dla
dzieci w wieku 0-3 lata z podkresleniem korzysci, jakie niesie dla rozwoju dziecka edukacja
wczesnodziecieca. Stawiamy na zaangazowanie liderow lokalnych i lokalnych wiadz
samorzadowych w proces upowszechniania dobrych praktyk jakoSciowej opieki ztobkowej.
W trakcie projektu dziatamy na wielu torach:

a) Zachecamy do wspdtpracy Lokalnych Liderdw i Liderki, ktorzy bedg nie tylko wspierac
projekt w trakcie jego realizacji lokalnie, ale tez sg gwarantem kontynuacji
rozpoczetych dziatan po zakonczeniu projektu. Bedziemy pozyskiwac Liderow/ki, szkoli¢
i wspierac ich dziatania, tak, aby mogli/ty je kontynuowa¢ nawet po zakonczeniu
realizacji projektu, a wiec wyposazymy ich w niezbedng wiedze i umiejetnosci.

b) Dziatania w terenie — warsztaty i pikniki, ktére majg na celu popularyzacje celéw
projektu i idei, ktdra mu przy$wieca, a takze edukacje mieszkancéw w tym zakresie —
na miejscu. Dziatania te bedg skierowane zaréwno do najbardziej zainteresowanych —
rodzicdw dzieci 0-3 i przysztych rodzicdw, jak do tych, ktdrzy sg odpowiedzialni za
tworzenie infrastruktury - zachecenie gmin do tworzenia punktéw formalnej opieki dla
dzieci 0-3 lata.

c) Prowadzenie kampanii informacyjnej - upowszechnienie wiedzy na temat , Akademii
Wsparcia” jako krajowego systemu wspierania rozwoju opieki wczesnodzieciecej 2025-
2026.

II1. Zasieg dziatan

Dziatania informacyjno — promocyjne obejmg wszystkie wojewodztwach, w ktdrych
wskazanych zostanie 400 gmin — ,biatych plam”. Realizowane bedg zaréwno na poziomie
wojewodzkim, jak i na poziomie lokalnym. Zakltadamy przy tym, ze w obu latach kampanii
bedziemy prowadzi¢ dziatania na szerszg skale we wszystkich 400 gminach z zatozeniem,
ze W kazdym roku skutecznie dotrzemy z przekazem w 200 wybranych gminach.
Zaktadamy, ze dziatania bedg sie umacnia¢ w miare prowadzenia projektu, stad realnie
wiemy, ze cho¢ bedziemy je prowadzi¢ wszedzie — skutecznos¢ bedzie rosta z czasem.
»Biate plamy” to wybranych 400 gmin z 6 wojewddztw, w ktdrych nie istnieje jeszcze
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system jako$ciowej opieki ztobkowej. Sg to gminy z nastepujgcych wojewoddztw: podlaskie,
lubelskie, warminsko-mazurskie, podkarpackie, $wietokrzyskie, mazowieckie.

Sytuacja demograficzna w wybranych wojewoddztwach:

Wedtug GUS rocznie w wybranych wojewddztwach rodzi sie tgcznie ok. 100 909 dzieci
(dane z lat 2022 i 2023, w zaleznosci od dostepnosci), czyli ok. 37% wszystkich dzieci
urodzonych w Polsce kazdego roku (dane dla Polski za 2023 to 272 tysigce dzieci):

podlaskie — 8280 urodzonych dzieci (2023), w tym 41,3% pierwsze dziecko,
35,5% drugie dziecko,

lubelskie — 15218 urodzonych dzieci (2022), w tym 42,8% pierwsze dziecko,
34,1% drugie dziecko,

warminsko-mazurskie — 8487 urodzonych dzieci (2023), w tym 40% pierwsze
dziecko, 32,6% drugie dziecko,

podkarpackie — 16821 urodzonych dzieci (2022),

Swietokrzyskie — 7200 urodzonych dzieci (2023),

mazowieckie — 44903 urodzonych dzieci (2023).

Liczba urodzen w roku 2023 spadfa $rednio o 10% w poszczegdinych wojewoddztwach, przy
czym spadek jest wiekszy w miastach niz na wsiach. Sposrdd dzieci rodzacych sie w kazdym
roku, ok. 40% sg to dzieci pierwsze w rodzinie (40 tys. dzieci), ok. 33% to dzieci drugie (33
tys. dzieci).

Biorac pod uwage dane GUS i trendy demograficzne, mozna przyjac, ze grupa juz urodzonych
i spodziewanych dzieci 0-3 lata we wskazanych wojewddztwach to ok. 405 tys. dzieci, co
przektada sie na ok. 810 tys. rodzicdw (kobiety i mezczyzni w wieku 18-40 lat).

III. Grupy docelowe projektu

a) Gtéwna grupg docelowg, do ktorej chcemy skutecznie dotrzec z przekazem sg przyszli
rodzice i rodzice dzieci w wieku 0-3 lata z 400 gmin, ktdre stanowig tzw. biate plamy w
szeSciu wojewddztwach: podlaskie, lubelskie, warminsko-mazurskie, podkarpackie,
Swietokrzyskie, mazowieckie. Bedg to osoby w wieku 18 — 35 lat (40 lat), ktérych
catkowitg liczbe w wybranych wojewddztwach szacujemy na ok. 800 tys. osob

b) Druga istotng grupa docelowg projektu sg lokalne wtadze samorzadowe — gminne i
powiatowe w 400 wybranych gminach z obszaru wskazanych 6 wojewodztw.

c) Grupy wspierajgce dziatania promocyjne to:

a. Lokalni liderzy i liderki, a takze eksperci i ekspertki w obszarze edukacji

b.

wczesnodzieciecej,
Lokalne media — wojewddzkie, powiatowe, gminne.

IV. Mechanizm i przebieg dziatan informacyjno-promocyjnych projektu

Dziatania bedg prowadzone dwutorowo i ukierunkowane na realizacje konkretnych celow:

1. Na poziomie regionalnym (wojewddzkim) — upowszechnianie wiedzy na temat ,Akademii
Wsparcia” oraz pokazanie korzysci, jakie niesie dla rozwoju dziecka edukacja
wczesnodziecieca i jakosciowa opieka ztobkowa.

2. Na poziomie lokalnym:

upowszechnianie wiedzy na temat ,,Akademii wsparcia” oraz pokazanie korzysci,
jakie niesie dla rozwoju dziecka edukacja wczesnodziecieca i jakoSciowa opieka
Ztobkowa,

wsparcie rekrutacji i zaangazowanie lokalnych lideréw/ek i wiladz
samorzadowych,



e zachecenie gmin do tworzenia punktéw formalnej opieki dla dzieci 0-3 lata,
o rekrutacja uczestnikdw/czek na warsztaty dla rodzicow,
e zachecanie do odwiedzenia naszych warsztatow i stref piknikowych.

Dziatania bedg realizowane od marca 2025 do 31 grudnia 2026.

1. Dzialania na poziomie regionalnym (wojewoédzkim)

Bedg prowadzone przez caty czas trwania projektu w 2025 i 2026 roku. Planujemy
wykorzysta¢ w nich nastepujgce narzedzia i kanaty komunikaciji:

a) artykuty w serwisie samorzagdowym PAP

b) artykuty eksperckie na portalach parentingowych (prasa parentingowa przestata
praktycznie istnie¢ w Polsce)

c) materiaty prasowe dystrybuowane do wszystkich mediéw regionalnych w wybranych
wojewodztwach.

Zaktadamy, ze w czasie trwania projektu bedzie opublikowanych miedzy 6 a 10 artykutéw i 12
materiatdw prasowych. Praca z mediami przyniesie ok. 80-100 publikacji dziennikarskich w
mediach. taczny zasieg komunikacji to ok. 3 min odbiorcow w wieku 18+.

Podstawowe dziatania promocyjne odbedg sie na poziomie lokalnym, jednak zaktadamy, ze
wybrane dziatania wspierajgce na skale wojewddzka, sg konieczne z kilku wzgleddw:

2. Dziatania na poziomie lokalnym (gminnym, powiato

e wsparcie dla rekrutacji Lideréow z terendw wszystkich ,biatych plam”,

e wsparcie dla kampanii informacyjnej o projekcie we wszystkich ,biatych plamach” w
wybranych wojewddztwach, nie tylko w tych, z ktorych zgtoszg sie Liderki i w ktérych
bedziemy prowadzi¢ dziatania,

o zwiekszenie zasiegu kampanii, ktora obejmie dzieki temu nie tylko 400 gmin, w ktorych
prowadzimy warsztaty i pikniki.

Beda skoncentrowane w powiatach obejmujgcych sgsiadujgce ze sobg gminy — ,biate
plamy”, gdzie planujemy przeprowadzi¢ intensywng kampanie lokalng, w ktdrej
wykorzystamy takie hasta, jak (przyktadowo):

~Mate kroki, wielkie mozliwosci”, ,Bezpieczny start w wielki Swiat”, ,Maty krok, wielki
rozw0j”, ktére podkreslg wartos¢ edukacji wczesnodzieciecej dla rozwoju dziecka oraz
zalety jakosciowej opieki ztobkowej.

Dziatania lokalne to de facto lokalne kampanie szyte na miare 400 wybranych gmin i
skoncentrowane na lokalnych mieszkancach (rodzicach) i wiadzach samorzadowych.
Kampanie obejmg sasiadujgce ze soba gminy w poszczegdlnych wojewddztwach
obejmujgce poszczegodlne powiaty. Zostang zrealizowane nastepujace dziatania, trwajgce
ok. 1 miesigca, w ktérym planowane sg warsztaty dla rodzicéw i pikniki:
a) artykuty w lokalnej prasie, jesli dostepna (zwykle wydawanej przez samorzady),
b) plakaty promocyjne w miejscach uczeszczanych przez rodzicdw (szkoty, POZ-y, tablice
ogtoszeniowe, lokalne urzedy),
c) artykuty na lokalnych serwisach internetowych — np. serwisy Nasze Miasto lub -e-
serwisy gminne/powiatowe (w zaleznosci od tego, co bedzie dostepne),
d) kampania na nosnikach reklamy zewnetrznej, ktére bedg dostepne w danej gminie,
np.:
e jezdzace mobile outdoorowe,
¢ reklama na lokalnych autobusach / PKSach lub kolejce dojazdowej typu WKD,



¢ lokalne przystanki autobusowe,

e) kampania w mediach spofecznosciowych — aktywna komunikacja na grupach
mieszkancow na Facebooku oraz we wspotpracy z lokalnym samorzadem — na
fanpage’u lokalnych wiadz,

f) kampania w lokalnych rozgtos$niach radiowych.

Przy tak skonstruowanej kampanii w 400 gminach, planujemy Scistg wspotprace z lokalnymi
samorzgdami i Lokalnymi Liderami zrekrutowanymi do projektu. Spodziewamy sie
realizacji:

e o najmniej 1 artykutu w kazdej gminie w lokalnej prasie, jesli tylko takie
wydawnictwo bedzie dostepne
min 10 plakatéw w kazdej gminie (ok 4000 plakatow)

e o najmniej 1 artykulu w lokalnym serwisie internetowym (minimum 400
artykutéw)

e co najmniej 200 zakupionych nos$nikéw reklamy zewnetrznej na terenie powiatow i
gmin: ,biatych plan”, a jesli te nie bedg dostepne — zwiekszenie innych aktywnosci
na poziomie lokalnym

e publikacje informacji o projekcie i warsztatach na co najmniej 400 grupach
mieszkancow na FB lub fanpage’ach gminnych samorzadéw.

Spodziewany zasieg planowanych dziatan to skuteczne dotarcie z komunikacjg do 75%
rodzicdw bedacych grupa docelowg projektu w poszczegdlnych gminach i 100% dotarcia do
wiadz samorzgdowych.

3. Dziatania spinajace catos¢ projektu

Na potrzeby projektu zostanie uruchomiona strona internetowa i fanpage na Facebooku. Oba
te kanaty majg spina¢ wszystkie dziatania, by¢ zrodtem wiedzy na temat krajowego systemy
wspierania rozwoju opieki wczesnodzieciecej w Polsce , Akademia Wsparcia”, eksperckiej
wiedzy na temat zalet jakosSciowej opieki ztobkowej i jej wartosci dla rozwoju dziecka, a takze
dostarcza¢ wszystkich aktualnosci na temat przebiegu kampanii w gminach, rekrutacji na
warsztaty, relacji z odbytych piknikéw i warsztatéw.

W przypadku grupy docelowej rodzicow, ktéra jest mtoda, zdajemy sobie sprawe, ze inne
kanaty social mediowe (Instagram, TikTok) sg do niej bardziej dopasowane niz Facebook.
Niemniej jednak nie tworzymy profili spotecznosciowych projektu dla dostarczania odbiorcom
rozrywki, ale zalezy nam przede wszystkim, aby wykorzysta¢ je do skutecznej komunikacji z
mieszkaicami poszczegdinych gmin i rekrutacji uczestnikéw warsztatéw. Zadne inne medium
spotecznosciowe, poza Facebookiem, nie petni takiej roli. Tylko na FB dziatajg grupy
mieszkancow, skad ludzie czerpig wiedze na temat tego, co sie dzieje w danej gminie /
miejscowosci oraz komunikujg sie z lokalnymi wtadzami. Podobng role petni Facebook, a nie
Instagram czy TikTok, w dostarczaniu porad dla mtodych mam.

Na fanpage’u projektu znajda sie materiaty merytoryczne, porady ekspertéw oraz aktualnosci
i relacje, w tym w postaci rolek. Wszystkie te materiaty bedg fatwe do udostepnienia zaréwna
w grupach mieszkancéw, jak i na profilach samorzadéw. Dodatkowo, do tworzenia contentu
video/rolki mozemy wzig¢ pod uwage uruchomienie profilu projektu na TikToku, co nie
przetozy sie na zwiekszenie efektywnosci kampanii w gminach, ale moze zwiekszy¢ catoSciowy
zasieg dziatan komunikacyjnych.

4. _Materialy wspierajace dziatania promocyjne

Na potrzeby projektu zostang przygotowane materiaty informacyjne, zachecajgce do udziatu
w projekcie. Beda to jednoczesnie rzeczy przydatne mtodym rodzicom, np. kubki termiczne,
butelki, body dla maluchéw czy drewniane grzechotki — z zawartg informacjg o projekcie. Na



etapie przygotowywania projektu zbierzemy najciekawsze oferty i wybierzemy materiaty, ktére
w kwocie projektowej bedzie mozna wykonaé w liczbie w sumie (zaktadamy produkcje réznych
materiatdw) 2000 szt. rocznie. Zaktadamy, Ze te materiaty dostang osoby, ktére wypetnig z
nami ankiete/oswiadczenie pozostawiajg nam kontakt do siebie.

PRZEDMIOT ZAPYTANIA OFERTOWEGO

Zapytanie ofertowe sktada sie z dwdch czesci. Kazdy oferent moze przygotowaé oferte tylko
na jedng z nich.

Czesc¢ 1 — przygotowanie i wdrozenie kampanii promocyjno-informacyjnej.
Obejmuje dziatania opisane w punktach:

e V. 1 - Dziatania na poziomie regionalnym (wojewddzkim)

e 1IV. 2 - Dziatania na poziomie lokalnym (gminnym, powiatowym), POZA dziataniami
opisanymi w punkcie €): ,kampania w mediach spotecznoSciowych — aktywna
komunikacja na grupach mieszkancdéw na Facebooku oraz we wspotpracy z lokalnym
samorzgdem — na fanpage’u lokalnych wtadz".

e 1IV. 3 - Dziafania spinajgce cato$¢ projektu — TYLKO strona internetowa projektu,
spetniajgca nastepujace wymogi: zoptymalizowana pod Google, szybka, responsywna,
bezpieczna, z petng gwarancjg oraz szybkim czasem reakcji na jakiekolwiek zgtoszenia,
podpiecie i konfiguracja Google Tag Manager, Google Search Console, Google Analitics
itp., wdrozenie consent mode v2, wdrozenie recaptcha google v3, newsletter.

Dziatania w mediach spotecznosciowych (SOME), ktére NIE sg objete niniejszych zapytaniem,
a znajdujg sie w opisie dziatan, bedg prowadzone przez Fundacje Zwalcz Nude samodzielnie.
Kampania bedzie wspierana wiedzg zespotu ekspertdw merytorycznych (ich zatrudnienie nie
jest przedmiotem zapytania ofertowego).

Oferta sktadana w ramach czesSci 1 Zapytania ofertowego powinna zawierac:

1) Wycene dziatan opisanych powyzej (na zatgczonym formularzu ofertowym)
2) Projekt graficzny strony gtéwnej i jednej podstrony landing page projektu
3) Projekt graficzny key visuala
4) Projekty graficzne nastepujacych elementéw:
a. Plakat zapraszajacy na lokalne warsztaty dla rodzicdw w ramach Akademii
Wsparcia”
b. Reklama outdoor (pion lub poziom) promujaca ,Akademie Wsparcia”
c. Artykut (grafika + tre$¢) do medidw parentingowych nt. wartosci edukacji
wczesnodzieciecej
d. Przyktadowa informacja prasowa nt. startu projektu

Ponadto, oferenci sktadajgcy oferte w ramach czesci 1 powinni wykazac sie nastepujgcym
doswiadczeniem oraz zespotem projektowym:

1) Opracowanie i realizacja co najmniej 3 projektdw / kampanii / programdw, ktore
wdrazane byly na poziomie lokalnym w gminach lub miastach z co najmniej 3
wojewodztw, a budzet kazdego z projektdw / kampanii / programéw wynidst nie mniej
niz 2 min zt brutto. Tematyka kazdego z projektéw / kampanii / programéw powinna
dotyczy¢ edukaciji i/lub dzieci i/lub rodzicielstwa (wykaz przygotowany na zatgczniku nr
2 do zapytania ofertowego).



Nie jest wymagane, ale bedzie to dodatkowo punktowane, jesli co najmniej 2 z
wykazanych projektdw byly realizowane ze Srodkéw publicznych (krajowych lub
unijnych).

Niespetnienie wymogu posiadania w/w doswiadczenia spowoduje, ze oferta zostanie
odrzucona.

2) Dysponowanie zespotem dwdch ekspertéw (wykaz przygotowany na zatgczniku nr 3
do zapytania ofertowego):

a. Koordynator kampanii (Project Manager) — osoba petnigca te role powinna mie¢
co najmniej 7 lat do$wiadczenia zawodowego w koordynowaniu kampanii
medialnych, obejmujacych zakup mediéw i koordynacje wielokanatowych
projektéw, powinna wykazac sie koordynacjg co najmniej 3 kampanii 0 wartosci
2 min zt brutto.

b. Ekspert PR — osoba petnigca te role powinna mie¢ co najmniej 5 lat
doswiadczenia zawodowego w prowadzeniu dziatai PR i tworzeniu contentu dla
dziennikarzy oraz artykutdw prasowych, szczegdlnie w obszarze: edukacji,
psychologii, profilaktyki zdrowotnej. Powinna wykazac sie realizacjg dziatan o
w/w profilu w ramach co najmniej 4 kampanii.

Niespetnienie wymogu posiadania w/w zespotu spowoduje, ze oferta zostanie
odrzucona.

Czesc 2 — zaprojektowanie i produkcja materiatldéw promocyjnych
Obejmuje dziatania opisane w punkcie: IV. 4 - Materiaty wspierajgce dziatania promocyjne.

Oferta sktadana w ramach czesci 2 Zapytania ofertowego powinna zawierac:

1) Wycene materiatéw opisanych w pkt. IV. 4. (na zatgczonym formularzu ofertowym)
2) Przedstawienie projektow 3 dowolnie wybranych materiatdw wraz z proponowanym
nadrukiem

Ponadto, oferenci sktadajgcy oferte w ramach czesci 2 powinni wykazad sie nastepujgcym
doswiadczeniem (wykaz przygotowany na zatgczniku nr 2 do zapytania ofertowego):
1) Projekt i produkcja materiatow promocyjnych (gadzetéw) do co najmniej 2 kampanii
realizowanych z grantow ($rodki krajowe lub unijne) o wartosci minimum 100 tys. zt
brutto kazde zamdwienie wraz ze zdjeciami wyprodukowanych materiatow.

Niespetnienie wymogu posiadania w/w doswiadczenia spowoduje, ze oferta zostanie
odrzucona.

BUDZET

Maksymalny koszt dziatan dla kazdej czeSci zapytania ofertowego (wszystkie koszty brutto,
tacznie z VAT):

Czesc¢ 1

Lp. | Zadanie Sposdb Koszt Liczba | Koszty w | Koszty w | Koszty
rozliczania | jedn. jedn. | roku 2025 | roku 2026 | razem




Koordynator
kampanii

miesiecznie

10.000 zt

22

100.000 zt

120.000 zt

220.000 zt

Strona
internetowa
projektu

projekt

45.000 zt

30.000 zt

15.000 zt

45.000 zt

Dziatania
informacyjno-
promocyjne
wojewddzkie i
lokalne

rok

1.500.000
zt

1.500.000
zt

1.500.000
zt

3.000.000
zt

Projektowanie
graficzne: KV,
plakaty,
strona,
szablony do
SOME

komplet na
rok

30.000 zt

20.000 zt

10.000 zt

30.000 zt

Razem maksymalne koszty brutto (facznie z VAT):

3.295.000
7t

Oferta przekraczajgca maksymalny budzet dla Czesci 1 zostanie odrzucona.

Czesc 2

Lp.

Zadanie

Sposdb
rozliczania

Koszt
jedn.

Liczba
jedn.

Koszty w
roku 2025

Koszty w
roku 2026

Koszty
razem

1

Projektowanie
i produkcja
materiatéw
promocyjnych
(gadzetéw) —
po 2.000 szt
rocznie

Komplet
na rok

200.000 zt

2

200.000 zt

200.000 zt

400.000 zt

Razem maksymalne koszty brutto (facznie z VAT):

400.000 zt

Oferta przekraczajgca maksymalny budzet dla Cze$ci 2 zostanie odrzucona.

TERMIN I SPOSOB SKEADANIA OFERT

Oferty, zawierajgce formularz ofertowy wraz z zatgcznikami 2 i 3 dla czesci 1 oraz zatgcznikiem
2 dla czesci 2, jak réwniez wymagane projekty graficzne i tekstowe dla czesci 1 powinny zostac
dostarczone do Zamawiajgcego dnia 10 marca do godz. 10.00.
Formularz ofertowy wraz z zatgcznikami powinien zosta¢ podpisany przez osobe upowazniong
po stronie Oferenta — podpisany recznie i zeskanowany wraz z podpisem lub podpisany
Profilem Zaufanym badz Podpisem Kwalifikowanym.
Oferty nalezy przesta¢ mailem na adres: promocja@zwalcznude.pl, wpisujac w tytule maila
nastepujgcg tre$é: Oferta na dziatania informacyjno-promocyjne dla ,Akademii Wsparcia”.
Poza tym oferte nalezy dostarczy¢ w wersji wydrukowanej i podpisanej przez osobe
upowazniong do biura Fundacji Zwalcz Nude, ul. Kickiego 1/u4, 04-373 Warszawa do 10 marca
do godz. 10:00.
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Oferty dostarczone po wyznaczonym terminie zostang odrzucone.
Oferty dostarczone w sposob niekompletny (np. tylko elektronicznie lub tylko papierowo)
zostang odrzucone.

Otwarcie nadestanych ofert nastgpi w dniu 10 marca o godz. 10.30.

KRYTERIA OCENY OFERT

Nadestane oferty zostang ocenione w pierwszej kolejnosci pod katem kompletnosci
przestanych dokumentéow i spetnienia wymogdéw zwigzanych z wykazang wiedzg i
doswiadczeniem. Oferty niekompletne lub niespetniajgce wymogdw wiedzy i do$wiadczenia
zostang odrzucone. Oferty przekraczajgce maksymalny budzet dla czesci 1 lub czesci 2 zostang
odrzucone.

W dalszej kolejnosci oferty zostang poddane ocenie merytorycznej.

Kryteria oceny merytorycznej — dla czesci 1

Lp. | Kryterium Maksymalna liczba
punktow
1. Cena 40
2. Projekt Key Visuala kampanii i reklamy outdoor 15
3. Projekt Strony Internetowej kampanii (strona gtéwna i 1 podstrona) 15
4, Projekt graficzny plakatu zapraszajgcego na lokalne warsztaty 8
5. | Projekt (grafika i tres¢) artykutu do mediéw parentingowych nt. 10
wartosci edukacji wczesnodzieciecej
6. Przyktadowa informacja prasowa nt. startu projektu 10
7. | Realizacja co najmniej dwdch kampanii ze $rodkdw publicznych 2

(krajowych lub unijnych) - dotyczy projektow / kampanii
wykazanych w zatgczniku nr 1 dot. wiedzy i doswiadczenia
Razem punkty: 100

Maksymalna liczba punktéw do uzyskania dla czesci 1 zapytania ofertowego to 100 punktdéw.

KRYTERIUM 1 — CENA

Kryterium bedzie rozpatrywane w oparciu o podane catoSciowe bezposrednie koszty
podwykonawstwa, czyli fgcznie koszty przygotowania i realizacji dziatan i wynagrodzenia
agencji. Zamawiajacy przydzieli kazdej badanej ofercie odpowiednig liczbe punktéw wg
ponizszego wWzoru:

C min
C= x 40 pkt
Cx

gdzie:

C - liczba punktéw za kryterium ,.cena”;

C min — najnizsza cena wynikajaca ze ztozonych ofert;
C x — cena oferty rozpatrywanej



Oferent, ktdry zaproponuje najnizszg cene, otrzyma 40 punktéw, natomiast pozostali oferenci
odpowiednio mniej punktdw wedtug powyzszego wzoru.

KRYTERIUM 2 — PROJEKT KEY VISUALA KAMPANII I REKLAMY OUTDOOR
Zamawiajacy przyzna kazdej badanej ofercie odpowiednig liczbe punktéow (maksymalnie 15
pkt.). Zamawiajacy przyzna punkty, uwzgledniajac ponizsze kryteria:

Dostosowanie KV do specyfiki programu, czytelnosc, sita przekazu, 0-8 pkt
dopasowanie do grup docelowych, fatwos¢ w aplikacji na réznych
formach reklamowych / réznych kanatach komunikagji

Atrakcyjno$¢ graficzna i stowna reklamy outdoor, dopasowanie jej | 0-7 pkt
przekazu do grup/y docelowej/ych, czytelnosc i sita przekazu

KRYTERIUM 3 — PROJEKT STRONY INTERNETOWEJ] KAMPANII
Zamawiajacy przyzna kazdej badanej ofercie odpowiednig liczbe punktéow (maksymalnie 15
pkt.). Zamawiajacy przyzna punkty, uwzgledniajgc ponizsze kryteria:

Dostosowanie projektu do tematyki programu i charakteru grup 0-6 pkt
docelowych

Spojnos¢ z zaproponowanym key visualem kampanii 0-3 pkt
PrzejrzystoS¢ uktadu i funkcjonalno$¢ strony 0-6 pkt

KRYTERIUM 4 — PROJEKT PLAKATU NA LOKALNE WARSZTATY
Zamawiajacy przyzna kazdej badanej ofercie odpowiednig liczbe punktdw (maksymalnie 8
pkt.). Zamawiajacy przyzna punkty, uwzgledniajgc ponizsze kryteria:

Dostosowanie projektu do tematyki programu i charakteru grup 0-5 pkt
docelowych oraz lokalnego charakteru dziatania
Spdjnosc z zaproponowanym key visualem kampanii 0-3 pkt

KRYTERIUM 5 — PROJEKT ARTYKUtU DO MEDIOW PARENTINGOWYCH
Zamawiajacy przyzna kazdej badanej ofercie odpowiednig liczbe punktéw (maksymalnie 10
pkt.). Zamawiajacy przyzna punkty, uwzgledniajac ponizsze kryteria:

Interesujgce ujecie tematyki, umiejetne i logiczne wykorzystanie | 0-5 pkt
wyszukanych danych, przyciggajacy uwage nagtowek i lead (spojny z
tematyka).

Struktura nagtdwkow, odpowiednie formatowanie tresci artykutu, dobodr | 0-5 pkt
zdje¢/grafik ilustracyjnych

KRYTERIUM 6 — PRZYKEADOWA INFORMACIA PRASOWA NT. STARTU PROJEKTU

Zamawiajacy przyzna kazdej badanej ofercie odpowiednig liczbe punktéw (maksymalnie 10
pkt.). Zamawiajgcy przyzna punkty, uwzgledniajac ponizsze kryteria:




Interesujgce ujecie tematyki, umiejetne i logiczne wykorzystanie | 0-5 pkt
wyszukanych danych, przyciggajgcy uwage nagtowek i lead (spdjny z
tematyka).

Struktura informacji wskazujgca na dobry warsztat i do$wiadczenie w | 0-5 pkt
tworzeniu materiatéw dla medidw (tytut, lead, wskazanie Zzrddet,

Srodtytuty, cytaty etc.).

KRYTERIUM 7 — REALIZACJA CO NAJMNIE] 2 KAMPANII ZE SRODKOW PUBLICZNYCH
W tym kryterium oferent moze uzyska¢ maksimum 2 punkty, jesli w zatgczniku nr 1 do

formularza ofertowego wykaze sie doswiadczeniem, w ktérym co najmniej 2 z przedstawionych
kampanii / projektdw / programdw spetnity poza kryteriami obowigzkowymi, tj:
e wdrozenie na poziomie lokalnym w gminach lub miastach z co najmniej 3
wojewddztw
e budzet kazdego z projektéw / kampanii / programéw wynidst nie mniej niz 2
min zt brutto
e tematyka kazdego z projektdw / kampanii / programéw powinna dotyczyta
edukacji i/lub dzieci i/lub rodzicielstwa

rowniez kryterium realizacji ze $rodkdw publicznych, tj. byly realizowane na rzecz podmiotu
rzgdowego, samorzgdowego lub beneficjenta, ktory uzyskat dotacje na realizacje dziatan ze
Srodkéw krajowych lub unijnych.

Jezeli oferent nie wykaze dwoch takich kampanii / programéw / projektow, uzyska 0 punktéw
w tym kryterium.

Punkty w kryteriach oceny od 2 do 6 zostang policzone w kazdym kryterium jako $rednia
arytmetyczna z punktdéw przyznanych przez cztonkéw komisji oceniajacej w kazdym kryterium
od 2 do 6. To znaczy, ze w kazdym kryterium oceny kazdy cztonek Komisji oceniajgcej przyzna
indywidualne punkty w kazdym kryterium. Punkty sg nastepnie sumowane. Suma punktow
od wszystkich cztonkdw Komisji Oceniajgcej jest dzielona przez liczbe wszystkich cztonkéw
Komisji, celem wyliczenia Sredniej arytmetycznej punktéw w danym kryterium.

Za najkorzystniejszg oferte dla Czesci 1 zapytania ofertowego zostanie uznana oferta, ktéra
uzyska najwieksza sume punktéw tacznie, po zliczeniu punktéw z kryteridow od K1 do K7.

Kryteria oceny merytorycznej — dla czesci 2

Lp. | Kryterium Maksymalna liczba
punktéw
1. Cena 25
2. Proponowany rodzaj materiatéw promocyjnych, ich atrakcyjnos¢ i 15
jakos¢
3. Projekt zadruku/znakowania materiatow promocyjnych 10
Razem punkty: 50

Maksymalna liczba punktéw do uzyskania dla czesci 2 zapytania ofertowego to 50 punktow.

KRYTERIUM 1 — CENA
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Kryterium bedzie rozpatrywane w oparciu o podane catoSciowe bezposrednie koszty
podwykonawstwa, czyli tgcznie koszty przygotowania i produkcji materiatdw promocyjnych.
Zamawiajacy przydzieli kazdej badanej ofercie odpowiednig liczbe punktéw wg ponizszego
Wzoru:

C min
C= x 25 pkt
Cx

gdzie:

C - liczba punktéw za kryterium ,.cena”;

C min — najnizsza cena wynikajgca ze ztozonych ofert;
C x — cena oferty rozpatrywanej

Oferent, ktdry zaproponuje najnizszg cene, otrzyma 25 punktdw, natomiast pozostali oferenci
odpowiednio mniej punktdw wedtug powyzszego wzoru.

KRYTERIUM 2 — RODZAJ PROPONOWANYCH MATERIAtOW PROMOCYINYCH
Zamawiajacy przyzna kazdej badanej ofercie odpowiednig liczbe punktéw (maksymalnie 15
pkt.). Zamawiajacy przyzna punkty, uwzgledniajac ponizsze kryteria:

| Atrakcyjnoé¢ i jakos¢ proponowanych materiatdw promocyjnych | 0-15 pkt |

KRYTERIUM 3 — PROJEKT ZADRUKU/ZNAKOWANIA MATERIAtOW PROMOCYINYCH
Zamawiajacy przyzna kazdej badanej ofercie odpowiednig liczbe punktéw (maksymalnie 10
pkt.). Zamawiajacy przyzna punkty, uwzgledniajac ponizsze kryteria:

Projekt zadruku/znakowania materiatow promocyjnych — jego atrakcyjnos¢ i 0-10 pkt
czytelnosé

Punkty w kryteriach oceny 2 i 3 zostang policzone w kazdym kryterium jako $rednia
arytmetyczna z punktdéw przyznanych przez cztonkéw komisji oceniajacej w kazdym kryterium
2 i 3. To znaczy, ze w kazdym kryterium oceny kazdy cztonek Komisji oceniajgcej przyzna
indywidualne punkty w kazdym kryterium. Punkty sg nastepnie sumowane. Suma punktow
od wszystkich cztonkdw Komisji Oceniajgcej jest dzielona przez liczbe wszystkich cztonkéw
Komisji, celem wyliczenia $redniej arytmetycznej punktéw w danym kryterium.

Za najkorzystniejszg oferte dla Czesci 2 zapytania ofertowego zostanie uznana oferta, ktéra
uzyska najwiekszg sume punktdéw facznie, po zliczeniu punktéw z kryteridw od K1 do K3.

WYBOR NAJKORZYSTNIEJSZEJ OFERTY

1. Za najkorzystniejszg oferte dla kazdej czeSci zapytania ofertowego uznana zostanie oferta,
ktora otrzyma najwiekszg liczbe punktdw dla danej czesci zapytania ofertowego.

2. Decyzje Zamawiajgcego w kwestii oceny i wyboru najkorzystniejszej oferty sg ostateczne i
nieodwotalne.

3. Zamawiajacy jest uprawniony do wyboru kolejnej najkorzystniejszej oferty, jezeli wybrany
Wykonawca, ktorego oferta zostata uznana za najkorzystniejsza, odmodwi podpisania
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umowy lub gdyby podpisanie umowy z takim Oferentem stato sie niemozliwe z innych
przyczyn.

4. Wybor i ogtoszenie wybranego Oferenta nastgpig w ciggu 5 dni roboczych liczonych od
dnia zakonczenia przyjmowania ofert.

5. Zamawiajgcy poinformuje Oferentéw, ktorzy ztozyli oferty, o wyborze najkorzystniejszej
oferty w zamdwieniu w nastepujgcy sposob: na stronie Fundacji Zwalcz Nude oraz
przesytajgc wiadomosS¢ na adresy mailowe Oferentdw.

SPOSOB UDZIELANIA WYJASNIEN W RAMACH ZAPYTANIA OFERTOWEGO

1. Oferent moze zwrdcic sie z zapytaniem do Zamawiajgcego w formie mailowej o wyjasnienie
zapisdw zapytania ofertowego, nie pozniej jednak niz 3 dni przed terminem sktadania ofert.

2. Zamawiajacy udzieli wyjasnien Oferentowi w terminie 1 dnia roboczego drogg mailowa.

3. W szczegdlnie uzasadnionych przypadkach, przed uptywem terminu sktadania ofert,
Zamawiajacy moze zmodyfikowaé tres¢ dokumentdéw skiladajacych sie na zapytanie
ofertowe.

4. Kazda wprowadzona przez Zamawiajgcego zmiana zostanie opublikowana na stronie
Zamawiajgcego.

5. Jednocze$nie Zamawiajgcy moze przedtuzy¢ termin sktadania ofert w celu umozliwienia
Oferentom uwzglednienia w przygotowanych ofertach otrzymanych zmian.

6. Szczegotowe informacje oferenci mogg uzyska¢ u Zamawiajgcego: Fundacja Zwalcz
Nude, e-mail: promocja@zwalcznude.pl

ZALACZNIKI
1. Zatacznik nr 1 — wzor formularza ofertowego

2. Zatgcznik nr 2 - wykaz wiedzy i do$wiadczenia
3. Zafacznik nr 3 — wykaz osdb w zespole projektowym
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