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SZCZEGOLOWY OPIS PRZEDMIOTU ZAMOWIENIA (SOPZ)

Koncepcja, przygotowanie i realizacja kreatywnej kampanii spoteczno-informacyjnej
promujacej idee zwycieskiego Powstania Wielkopolskiego oraz budowe nowej siedziby
Muzeum Powstania Wielkopolskiego 1918-1919

I. Przedmiot zamdwienia

Przedmiotem zamdwienia jest koncepcja, przygotowanie i realizacja kreatywnej kampanii spoteczno-
informacyjnej promujgcej idee zwycieskiego Powstania Wielkopolskiego oraz budowe nowej siedziby
Muzeum Powstania Wielkopolskiego 1918-1919 w Poznaniu. Kampania ta ma wykracza¢ poza ramy
tradycyjnej kampanii marketingowej, tak by skutecznie trafi¢ do jak najszerszego grona odbioréw.
Ideg kampanii powinna by¢ opowies¢ wywotujgca emocje, pozwalajgca na budowanie pomostu
pomiedzy historig a czasami wspodtczesnymi.

Samorzad Wojewddztwa Wielkopolskiego jako spadkobierca idei pracy organicznej i jej kontynuator
w nowoczesnym wydaniu stat sie straznikiem i oredownikiem pamieci o bohaterskich Powstaricach.
Przywigzuje ogromng wage do kultywowania pamieci o zwycieskiej Wielkopolskiej Insurekcji

i przekazywania kolejnym pokoleniom prawdy o wydarzeniach, z ktérych mieszkancy regionu sg
dumni i ktére w duzym stopniu uksztattowaty ich tozsamosc. Stuzg temu odbywajgce sie w catej
Wielkopolsce, a takze od kilu lat w Warszawie, uroczystosci. Organizowane sg koncerty, inscenizacje
historyczne, wydawane publikacje i produkowane filmy.

Pielegnowanie pamieci i promocja Powstania Wielkopolskiego 1918-1919 to zadanie samorzgdowe,
realizowane konsekwentnie od prawie 20 lat. Przez te lata Samorzad Wojewddztwa Wielkopolskiego
juz wiele zrobit, w postaci choéby kampanii billboardowych, city lightéw, akcji informacyjnych,
internetowych, ale i wydajac ,,Encyklopedie Powstania Wielkopolskiego 1918-1919”. Kazda forma
promocji jest wazna, a suma tych wszystkich dziatan daje wiekszy efekt. Wpisujg sie one w narracje
majaca na celu — obok oddania hotdu bohaterom — popularyzacje wydarzen zwigzanych

z przebiegiem Powstania oraz zachecaniem mieszkaricéw Poznania, Wielkopolski i catego kraju,

do udziatu w obchodach. Koncerty, wystawy, filmy, konkursy, apele, rekonstrukcje historyczne,
imprezy plenerowe, okolicznosciowe tulipany (biaty — ,,Generat Stanistaw Taczak” i czerwony —
,Generat J6zef Dowbor-Musnicki”, medale i znaczki pocztowe towarzyszyty obchodom kolejnych
rocznic. Do mtodszego pokolenia (ale nie tylko) adresowane byty takze dziatania internetowe, jak
chocby strona www.27grudnia.pl oraz jej profile w mediach spotecznosciowych.

W najblizszych latach priorytetowg inwestycjg — realizowang przez Samorzad Wojewddztwa
Wielkopolskiego — jest budowa nowej siedziby Muzeum Powstania Wielkopolskiego 1918-1919

(w Poznaniu, niedaleko Pomnika Armii Poznan i u stop Wzgdrza S$w. Wojciecha — przy ul. Pétnocnej),
ktdrej inauguracje planuje sie w 2026 roku podczas obchoddéw 108. rocznicy wybuchu Powstania
Wielkopolskiego. Dzi$ pamigtki po Wielkopolskiej Insurekcji eksponowane sg w budynku Odwachu na
Starym Rynku. Wykorzystanie w tym miejscu najnowszych srodkéw prezentowania eksponatéw jest



praktycznie niemozliwe. Nie ma tez mozliwosci powiekszenia ekspozycji, ktorej tgczna powierzchnia
wynosi dzi$ 340 m2. W nowym obiekcie powierzchnia ekspozycji zwiekszy sie do 3000 m2.

Nowe muzeum wraz z jego nowoczesng oraz multimedialng ekspozycjg pozwolg na petniejsze
zaprezentowanie pamigtek przypominajgcych ogromne znaczenie zrywu powstanczego w historii
budowania polskiej panstwowosci w Wielkopolsce po okresie zaboréw i po | wojnie Swiatowej.
Bedzie to muzeum godne pamieci tych, ktérzy ponad sto lat temu upomnieli sie o polska racje stanu.
Zwycieskie Powstanie miato swoje konsekwencje, ale szybko o tym zapomnielismy. | dlatego trzeba
przypomina¢ mtodym ludziom ten wazny moment naszej historii. Narracja o naszych korzeniach
powinna dociera¢ do wszystkich, ktérzy odwiedzajg nasz kraj i region. Stad tak istotne jest
rozpowszechnienie informacji o budowie nowej siedziby Muzeum Powstania Wielkopolskiego
1918-1919, w ktdrej bedzie mozna poznac historie Wielkopolskiej Insurekcji.

Dlatego kreatywna kampania spoteczno-informacyjna promujgca idee zwycieskiego Powstania
Wielkopolskiego oraz budowe nowej siedziby Muzeum Powstania Wielkopolskiego 1918-1919

w Poznaniu powinna wykraczaé poza ramy tradycyjnej reklamy i w swojej istocie by¢ serig
skoordynowanych dziatan promocyjnych, ktére obracajg sie wokot unikalnego tematu lub pomystu
zwigzanego z Powstaniem Wielkopolskim. Kampania ta powinna obejmowacd wiele kanatéow
dystrybucji, takich jak media spotecznosciowe, telewizja i platformy internetowe, zapewniajgc spojny
przekaz, ale dostosowany do mocnych stron kazdego z zaproponowanych przez Wykonawce
medium.

Il. Cel zamoéwienia

Celem zamoéwienia jest stworzenie koncepcji, przygotowanie i realizacja kreatywnej kampanii
spoteczno-informacyjnej promujacej idee zwycieskiego Powstania Wielkopolskiego oraz budowe
nowej siedziby Muzeum Powstania Wielkopolskiego 1918-1919 w Poznaniu, zrealizowanej

w stylistyce zgodnej ze sztukg marketingu, reklamy i najnowszymi trendami.

Cel strategiczny komunikacji

1. Utrwalenie w $wiadomosci mieszkaricdw naszego kraju idei zwycieskiego Powstania
Wielkopolskiego 1918-1919, ktdre dato podwaliny do odzyskania przez Polske niepodlegtosci
po 123 latach zaboréw.

2. Rozpropagowanie informacji o budowie nowej siedziby Muzeum Powstania Wielkopolskiego
1918-1919 w Poznaniu i jej utrwalenie w przestrzeni publicznej.

3. Zaproszenie i zachecenie do zwiedzania powstajgcej nowej siedziby Muzeum Powstania
Wielkopolskiego 1918-1919 w Poznaniu.

Cele szczegétowe komunikacji

1. Podnoszenie Swiadomosci znaczenia idei i wartosci zwycieskiego Powstania Wielkopolskiego
1918-1919.

2. Zainteresowanie mieszkancéw Polski historig Powstania Wielkopolskiego 1918-1919, poprzez
interesujgce przedstawienie faktow, wydarzen i postaci zwigzanych z Wielkopolska
Insurekcja.

3. Wypromowanie powstajgcej nowej siedziby Muzeum Powstania Wielkopolskiego 1918-1919
w Poznaniu.



4. Zapewnienie wysokiej Swiadomosci dziatan na rzecz budowania tozsamosci i pamieci

historycznej, zwigzanej z odzyskaniem przez Polske niepodlegtosci, po 123 latach zabordéw.

lll. Odbiorcy zamdwienia

Kampania spoteczno-informacyjna promujaca idee i wartosci Powstania Wielkopolskiego oraz
budowe nowej siedziby Muzeum Powstania Wielkopolskiego 1918-1919, ktdrej celem jest obok,
oddania hotdu bohaterom, popularyzacja wydarzen zwigzanych z przebiegiem Powstania
Wielkopolskiego oraz zachecaniem mieszkarncéw catego kraju, do udziatu w obchodach oraz
odwiedzania Muzeum Powstania Wielkopolskiego. Kampania ma miec zasieg ogdlnopolski i by¢
skierowana do jak najszerszego grona mieszkancow Polski, w wieku od 16 do 60 lat.

Podstawowe grupy docelowe

1.

Mieszkancy Polski zainteresowani wielowiekowg tozsamoscig historyczng naszego kraju oraz
historig Wielkopolski - regionu pielegnujgcego tradycje i wartosci historyczne a takze
kulturowe.

Spoteczenstwo regionu zainteresowane realizowaniem projektéw promujacych Wielkopolske
jako nowoczesng, gospodarng, otwartg na innowacje, a przy tym pielegnujgca tradycje

i wartosci historyczne regionu, oparte na idei pracy organicznej. Dbajgca o edukacje, kulture
a takze rozwdj swoich mieszkanicow.

Szczegdlne podgrupy odbiorcéw

Wazne ze wzgleddw wizerunkowych w zwigzku z budowaniem ,,silnej marki” promujacej idee
Powstania Wielkopolskiego, sg bowiem nie tylko odbiorca, ale takze posrednikiem w komunikacji.

PwNPR

Mtodziez

Potomkowie Powstancow Wielkopolskich

Potencjalni turysci

Media lokalne, regionalne, ogdélnopolskie, media branzowe — historyczne, kulturalne,
turystyczne

Organizacje spoteczenstwa obywatelskiego

IV. Termin wykonania zamdwienia

1. Termin wykonania przedmiotu zamdéwienia: od dnia zawarcia umowy do 28 grudnia 2026 roku.

Na wskazany powyzej termin sktada sie:

1.

Faza przygotowawcza obejmujgca okres od dnia zawarcia Umowy do korica miesigca
kalendarzowego, nastepujgcego po miesigcu, w ktérym zawarto umowe.

Faza wykonawcza poszczegdlnych elementéw kampanii.

Realizacja kampanii — od dnia zakonczenia fazy wykonawczej poszczegdlnych elementéw
kampanii do korica trwania umowy.

2. Zakres zamowienia

Wykonawca w catym okresie realizacji umowy bedzie zobowigzany do statej wspétpracy
z Zamawiajgcym w zakresie realizacji wszystkich dziatan marketingowych (marketing 360 stopni),



w tym wydarzen promocyjnych, realizacji dziatarh w Social Mediach, realizacji kampanii ptatnych,
produkcji poszczegdlnych elementéw kampanii.

1. Zadaniem Wykonawcy jest stworzenie ogdlnej strategii komunikacji i proponowanych dziatan
w celu realizacji ogélnopolskiej kampanii spoteczno-informacyjnej promujacej idee Powstania
Wielkopolskiego oraz budowe nowej siedziby Muzeum Powstania Wielkopolskiego
1918-1919.

2. Realizacja Umowy podzielona bedzie na kilka etapéw kampanii, ktére bedg nastepowac
kolejno po sobie. Warunkiem przystgpienia do kazdego kolejnego etapu jest zaakceptowanie
przez Zamawiajgcego jego dokumentacji przygotowawczej.

3. Rozliczenie wynagrodzenia catkowitego bedzie odbywato sie raz w miesigcu, po dostarczeniu
raportu miesiecznego z realizacji zadan lub elementdéw zadan ujetych w poszczegdlnych
etapach kampanii oraz dokumentacji etapu na podstawie protokotu odbioru i wystawionej
faktury, zgodnej z harmonogramem ptatnosci.

V. Ogdlna koncepcja komunikacji

Pielegnowanie pamieci, rozpowszechnianie wiedzy o zwycieskim Powstaniu Wielkopolskim
1918-1919 oraz jego znaczenie w odzyskiwaniu przez Polske niepodlegtosci po 123 latach zaboréw
stanowi punkt odniesienia dla wszystkich dziatan spoteczno-informacyjno-promocyjnych,
realizowanych przez Wykonawce w ramach zaproponowanej przez niego kampanii.

Wazne jest, aby kazdy — nawet czgstkowy — kontakt z efektem kampanii lub dowolnym przekazem
medialnym o Powstaniu Wielkopolskim 1918-1919 mégt zostaé wtasciwie zinterpretowany i co
najwazniejsze — zapamietany. W celu popularyzowania idei zwycieskiej Wielkopolskiej Insurekcji,
Samorzad Wojewddztwa Wielkopolskiego, duzo juz zrobit i osiggnat, ale nie poprzestaje na tym.
Stale poszukuje nowych pomystéw, by ksztattujgc przysztosé, nie zapominac o przesztosci i kolejnym
pokoleniom przekazywaé pamiec o naszych bohaterskich przodkach. Nowa siedziba Muzeum
Powstania Wielkopolskiego 1918-1919 ma by¢ pomnikiem pamieci i miejscem, w ktdrym historia
naszych dziejow bedzie przedstawiona w sposéb interesujacy, intrygujacy, nowoczesny. Taka tez ma
by¢ promocja tej inwestycji.

Idea przewodnia zaproponowanej przez Wykonawce kampanii spoteczno-informacyjnej ma
inspirowaé, podkreslaé wyzwania, komunikowac¢ wartosci i motywowac do dziatania. Odzwierciedla¢
istote Powstania Wielkopolskiego 1918-1919. Jej konstrukcja powinna uwzglednia¢ dotychczasowe
dokonania Samorzadu i podkreslac¢ dtugoterminowy aspekt realizowanych przedsiewzie¢
upamietniajgcych bohaterski zryw, jak budowa nowej siedziby Muzeum Powstania Wielkopolskiego
1918-1919. To kluczowa inwestycja Samorzadu Wojewddztwa Wielkopolskiego, stad koniecznos¢ jej
wypromowania, nie tylko w regionie — gdzie jest wyczekiwana, ale przede wszystkim w kraju, by
zacheci¢ do jej odwiedzania.

Popularyzacja idei Powstania Wielkopolskiego oraz rozpowszechnianie informacji o budowie nowej
siedziby Muzeum Powstania Wielkopolskiego i zachecanie do jego odwiedzania, w ramach kampanii
spoteczno-informacyjnej, powinna nawigzywac do czterech wymiardéw: czasu, sprawczosci,
wspdlnotowosci i trwatosci.

1. W wymiarze czasu niezbedne jest nakreslenie wartosci przemian historycznych,
pielegnowanie ich tradycji oraz ich odniesienie do przysztosci.



2. W wymiarze sprawczosci nalezy uwypukli¢ zwigzek miedzy aktualnymi dziataniami
Samorzadu zwigzanymi z upamietaniem Powstania Wielkopolskiego a przysztymi efektami
(nowa siedziba Muzeum).

3. W wymiarze wspolnotowosci zaznaczamy wspotprace w dziataniu oraz odbiorcéw efektow
kampanii jak wspdlnote, ktéra ma mozliwos¢ wspotdecydowania o sposobie pielegnowania
pamieci o wydarzeniach i bohaterach Powstania Wielkopolskiego.

4. W wymiarze trwatosci sumujemy efekty poszczegdlnych dziatan kampanii spoteczno-
informacyjnej oraz podkreslamy ich dtugoterminowy charakter.

V1. Opis zadan kampanii spoteczno-informacyjnej

Kluczowymi elementami kampanii spoteczno-informacyjnej promujacej idee i wartosci Powstania
Wielkopolskiego oraz budowe nowej siedziby Muzeum Powstania Wielkopolskiego 1918-1919 beda:

e tworzenie relacji z odbiorcami (wchodzenie z nimi w dialog i zachecanie do wyrazania opinii)

e stuchanie odbiorcéw" (zadawanie pytan i reagowanie na ich potrzeby — o co najczesciej
pytaja, czego by sie chcieli dowiedzie¢ oraz jakie sg ich oczekiwania)

e postugiwanie sie jezykiem , wartosci” takich jak autentycznosé (m.in. poprzez uzywanie
w promocji prawdziwych wydarzen i bohateréw)

e postugiwanie sie jezykiem , korzysci" (np. dlaczego warto interesowac sie historig, dlaczego
warto odwiedzi¢ muzeum?)

e dopasowanie angazujacych tresci do poszczegdlnych grup odbiorcéw

W komunikacji wartosci i idei Powstania Wielkopolskiego nalezy wzigé¢ pod uwage specyfike
planowanych kanatéw dystrybucji tresci oraz ich grupe uzytkownikéw, tak by dopasowywac do niej
sposéb komunikowania i rodzaj tresci. Wszystkie informacje powinny by¢ spdjne i razem z warstwg
wizualng (wspdlna kolorystyka i elementy graficzne, zgodne z Systemem Identyfikacji Wizualnej
Wojewddztwa Wielkopolskiego oraz atrybutami zwigzanymi z Powstaniem Wielkopolskim) tworzy¢
logiczng catosc.

W planowanych dziataniach Wykonawca powinien uwzglednié¢ promocje wszystkich wydarzen

i projektow realizowanych w ramach kampanii spoteczno-informacyjnej promujacej idee i wartosci
Powstania Wielkopolskiego oraz promocje budowe nowej siedziby Muzeum Powstania
Wielkopolskiego 1918-1919.

1. Jezyk kampanii

Wykonawca powinien przedstawi¢ pomyst na specyficzny jezyk komunikacji (nowoczesny,
uwzgledniajacy aktualne trendy, a zarazem czytelny, nieskomplikowany, zrozumiaty dla odbiorcéw,
perswazyjny) oraz dopasowanie contentu do preferencji odbiorcéw.

2. Kanaty komunikacji

a) MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

Zadaniem Wykonawcy jest stworzenie kompleksowej kampanii spoteczno-informacyjne;j
realizowanej w Social Mediach, w tym opracowanie i realizacja strategii komunikacyjnej w oparciu



o ustalony mediaplan i wiasne profile spotecznosciowe Zamawiajacego, w tym prowadzenie
kampanii ptatnych w ramach mediéw spotecznosciowych: Facebook, Instagram, YouTube oraz
w ramach dziatan online (dziatania SEM/SEO).

Profile zamawiajacego na ktérych ma by¢ prowadzona kampania:
— Wielkopolska tej — Facebook oraz Instagram
https://www.facebook.com/WielkopolskaTej
https://www.instagram.com/wielkopolskatej/

- Urzad Marszatkowski Wojewoddztwa Wielkopolskiego — Facebook
https://www.facebook.com/umwwpl

— Marszatek Marek Wozniak — Facebook oraz Instagram
https://www.facebook.com/MarszalekMarekWozniak
https://www.instagram.com/marszalekmarekwozniak/

— Wielkopolska ZOOM - Youtube
https://www.youtube.com/@Wielkopolska-UMWW

Kampania spoteczno-informacyjna promujaca idee i wartosci Powstania Wielkopolskiego oraz
budowe nowej siedziby Muzeum Powstania Wielkopolskiego 1918-1919 powinna trafi¢ do jak
najszerszego grona odbiorcow. Internet (w tym Social Media) sg dzi$ jednym z gtdwnych kanatéw
dotarcia do potencjalnych odbiorcéw. Kanaty ptatne zapewniajg dotarcie do zréznicowanych grup
odbiorcéw na warunkach komercyjnych. Dzieki kanatom ptatnym mozliwe jest zwiekszenie zasiegu
lub precyzyjnosci dotarcia z komunikatem do poszczegélnych grup odbiorcéw. Zarazem umieszczanie
w kanatach ptatnych typowych form reklamowych pozwala korzysta¢ z wiarygodnosci medium.

Zadaniem Wykonawcy jest kompleksowa realizacja dziatart w ramach kampanii ptatnych, w tym
w szczegblnosci opracowanie i realizacja strategii dziatan ptatnych w oparciu o ustalony mediaplan.

Wykonawca powinien uwzgledni¢ specyfike realizowanych kampanii, dostosowujgc rodzaj, wyglad
i tres¢ komunikatu do grup odbiorcéw i rodzaju kanatu realizacji kampanii. Materiaty graficzne
powinny by¢ zapadajgce w pamieé, wykorzystujgce ciekawe, intrygujgce kompozycje. Jezyk
komunikacji powinien by¢ nowoczesny, uwzgledniajgcy aktualne trendy, a zarazem czytelny,
nieskomplikowany, zrozumiaty dla odbiorcéw, perswazyjny.

Wykonawca bedzie zobowigzany do:

a) opracowywania z tygodniowym wyprzedzeniem planu komunikacji na kolejne siedem dni.
Plan komunikacji bedzie zawierat np. propozycje tematdw postéw i instastories oraz
proponowane daty i godziny publikacji, ktére w ocenie Wykonawcy wptyng na zwiekszenie
zasiegdw poszczegdlnego wpisu. Szczegétowe zasady planowania i tworzenia postow w
mediach spotecznosciowych, bedg na biezgco ustalane z Zamawiajgcym;

b) przedstawiania cotygodniowych raportdw z podejmowanych dziatan w internecie;

c) tworzenia komunikatéw (wszystkie dostepne formy w ramach danego medium: posty,
stories, reels) w zakresie tekstu, grafiki, zdjecia, video;

d) biezacej weryfikacji trendéw: hasta trendujace, stowa kluczowe, popularne hashtagi
i wykorzystywanie ich w ramach tworzonych tresci, w tym real-time-marketing (min. 1 post
RTM miesiecznie);

e) raportowania osigganych wynikéw w cyklach miesiecznych. Raporty bedg obejmowaty
analize aktywnosci pod katem realizacji zaktadanych wskaznikéw, wykaz opublikowanych
postodw wraz ze statystykami (zasieg wpisu, liczba kliknie¢, liczba udostepnien, liczba



klikniec¢ ,,lubie to”, liczba komentarzy). Dokonywanie ewentualnych korekt mediaplanu w
oparciu o osiggane wyniki.

Wykonawca zatgcza do oferty:

koncepcje kreatywnej kampanii wraz z planem jej realizacji w postaci prezentacji zawierajacej opis
strategii i koncepcji komunikacji oraz ogélng koncepcje realizacji kampanii informacyjno-spotecznej
promujgcej idee zwycieskiego Powstania Wielkopolskiego oraz budowe nowej siedziby Muzeum
Powstania Wielkopolskiego 1918-1919 wraz z ramowym harmonogramem realizacji ustugi.

PowyzZsza koncepcja realizacji kampanii spoteczno-informacyjnej stanowi przedmiotowy srodek
dowodowy, ktéry bedzie podlegat ocenie w kryteriach oceny ofert szczegétowo opisanych

w rozdz. 15 SWZ. Szczegdtowe informacje dotyczqce przedmiotowych srodkéw dowodowych zostaty
okreslone w rozdz. 9 SWZ.

Zamawiajacy oceniaé bedzie:

hasto kampanii, pomyst na linie kreatywne komunikacji, propozycje rozwigzan graficznych, sposéb
prowadzenia narracji i sposéb komunikacji z odbiorcami, czestotliwos¢ dziatan w ramach mozliwych
typdw dziatan, na podstawie zaproponowanego harmonogramu realizacji ustugi;

Ramowy harmonogram realizacji ustug rozpisany na 24 miesigce, ktory powinien zawierac:

¢ deklarowang ilo$¢ postéw na Facebook (3 profile) w miesigcu

¢ deklarowang ilo$¢ postéw na Instagram (2 profile) w miesigcu

¢ deklarowang ilos¢ filméw na You Tube (1 profil) w miesigcu

* prezentacje sposobu osiggania wskaznikow dla kazdego miesigca, tak by w ciggu 24 miesiecy
osiggnac zadeklarowang wartos¢ wskaznikéw w formularzu ofertowym, stanowigcym zatgcznik nr 1
do SWZ. Przy czym miesieczny wskaznik nie moze by¢ nizszy niz 4% zadeklarowanego w ofercie
koncowego wyniku dla kazdego z medidw (Facebook, Instagram, You Tube).

Minimalny wymagany przez Zamawiajacego prog wskaznikdw do osiggniecia przez Wykonawce
w trakcie realizacji zamoéwienia:

1. Facebook
po 12 miesigcach powinien wynosic:

e dla konta https://www.facebook.com/MarszalekMarekWozniak - 1 000 000 wyswietlen
e dla konta https://www.facebook.com/WielkopolskaTej - 2 500 000 wyswietlen
e dla konta https://www.facebook.com/umwwpl - 1 800 000 wyswietlen

po 24 miesigcach powinien wynosi¢:

dla konta https://www.facebook.com/MarszalekMarekWozniak - 2 000 000 wyswietlen
dla konta https://www.facebook.com/WielkopolskaTej - 5 000 000 wyswietlen
dla konta https://www.facebook.com/umwwpl — 3 600 000 wyswietlen

2. Instagram
po 12 miesigcach powinien wynosi¢:

e dla konta https://www.instagram.com/marszalekmarekwozniak - 300 000 wyswietlen.



e dla konta https://www.instagram.com/wielkopolskatej - 300 000 wyswietlen.
po 24 miesigcach powinien wynosic:

e dla konta https://www.instagram.com/marszalekmarekwozniak — 600 000 wyswietlen.
e dla konta https://www.instagram.com/wielkopolskatej - 600 000 wyswietlen.

3. Youtube
po 12 miesigcach powinien wynosic:

e dla konta https://www.youtube.com/c/WielkopolskaZOOM - 50 000 wyswietlen
po 24 miesigcach powinien wynosic:

e dla konta https://www.youtube.com/c/WielkopolskaZOOM — 100 000 wyswietlen

Jezeli Wykonawca zadeklaruje w ofercie uzyskanie wyzszego poziomu wskaznikéw ponad
wymagane minimum, otrzyma dodatkowe punkty w kryterium oceny ofert: ,,skutecznos¢ ustugi”
szczegotowo opisanym w rozdz. 15 SWZ.

Wykonawca zatacza do oferty takze:
1. Koncept Key Visual’u dla kampanii ze szczegdlnym uwzglednieniem elementéw graficznych
dedykowanych dla wszystkich formatéw kampanii, wymaganych przez Zamawiajgcego.

2. Koncept kreatywny postéw na Facebook oraz stories na Instagram, prezentacja ma zawierac trzy
przyktadowe posty (po jednym dla kazdego z profili) oraz trzy przyktadowe stories.

UWAGA:

Koncept Key Visual dla kampanii oraz koncept kreatywny postéw na Facebook oraz stories na
Instagram, stanowig przedmiotowe $rodki dowodowe, ktore podlegaé beda ocenie w kryteriach
oceny ofert szczegétowo opisanych w rozdz. 15 SWZ.

b) SPOT REKLAMOWY/PROMOCYJNY MATERIAt FILMOWY

Zadaniem Wykonawcy jest stworzenie koncepcji, scenariusza i realizacja spotu promocyjnego,
ktory w nowoczesny sposdb zaprezentuje idee zwycieskiego Powstania Wielkopolskiego oraz
budowe nowej siedziby Muzeum Powstania Wielkopolskiego 1918-1919.

Spot powinien zostac zrealizowany w sposéb profesjonalny na poziomie standardu kinowego,

w stylistyce zgodnej ze sztukg marketingu, reklamy i najnowszymi trendami. Ma spetniac role
informacyjng i wskazywac na korzysci ptyngce z poznania historii Wielkopolskiego Zrywu
Niepodlegtosciowego oraz budowy nowego muzeum, w ktérym ta historia bedzie eksponowana.
Ma by¢ formg zaproszenia do nowoczesnej siedziby, w ktérej przesztos¢ wielkopolskich bohateréw
zaprezentowana zostanie w sposdb nowatorski, z poszanowaniem tradycji i wartosci pracy
organicznej. Materiat powinien by¢ zrealizowany w sposdb pomystowy i ciekawy, a zarazem by¢
tatwy do zrozumienia, nieskomplikowany w zakresie uzytego jezyka i Srodkéw przekazu,
uwzgledniajgcy mozliwosci percepcyjne oséb w réznym wieku i z réznych srodowisk.



Parametry techniczne spotu:

a)

j)

k)

minimum 60 sekund, maksimum 120 sekund — film promocyjny nagrany w standardzie
umozliwiajgcym wielokrotng jego emisje, w formatach telewizyjnych odpowiadajacych
standardom mediow, w ktérych bedg emitowane. Spot musi by¢ technicznie dostosowany

do emisji w Internecie, telewizji oraz na ekranach LED np. w komunikacji publicznej z
uwzglednieniem potrzeb osdb z niepetnosprawnoscig, tj. stworzenie opisu i transkrypcji oraz
audiodeskrypcji;

jakos¢ nagrania: Ultra High Definition (4K);

scenografia: film promocyjny powstanie w przestrzeniach zewnetrznych i wnetrzach, zgodnie
z koncepcja scenariusza i po akceptacji Zamawiajgcego;

spot bedzie zawierat audiodeskrypcje (napisy lub lektora z jezykiem migowym);

spot powinien posiadac wersje opatrzong napisami w jezyku angielskim;

wykonawca zapewni udziat profesjonalnego lektora (w zaleznosci od koncepcji przedstawione;j
przez Wykonawece). Zamawiajacy zastrzega sobie prawo do akceptacji propozycji gtosu lektora;
wykonawca zapewni muzyke oddajacg charakter filmu promocyjnego (tto muzyczne
zaproponowane przez Wykonawce podlega akceptacji Zamawiajgcego). Muzyka moze by¢ takze
skomponowana specjalnie na potrzeby filmu promocyjnego;

wykonawca zapewni efekty specjalne oraz elementy graficzne na wysokim poziomie, zgodnie
Z najnowszymi trendami;

wykonaweca przekaze Zamawiajgcemu licencje wytgczng do wykorzystywania wszelkich
materiatdw zawartych w spocie promocyjnym, w tym do wykorzystywania motywow
muzycznych oraz wszelkich utwordw powstatych w wyniku realizacji zamoéwienia, do eksploatacji
w celach promocyjnych poprzez emisje telewizyjng, internetowg oraz wszelkie mozliwe
prezentacje publiczne — bez ograniczen co do terytorium;

ostatni kadr spotu musi zawiera¢ logotyp ,Wielkopolska” oraz herb Samorzadu Wojewddztwa
Wielkopolskiego, zgodne z Systemem Identyfikacji Wizualnej Wojewddztwa Wielkopolskiego a
takze symbole zwigzane z Powstaniem Wielkopolskim;

ewentualny udziat Marszatka Wojewddztwa Wielkopolskiego w filmie promocyjnym
dostosowany bedzie do jego kalendarza, a jego termin zostanie uzgodniony i zaakceptowany
przez Zamawiajgcego;

petny zakres ustug produkcyjnych: m.in. montaz, oprawa graficzna, podkfad dzwiekowy, ustugi
lektora lub udziat innych oséb lezg po stronie Wykonawcy.

Realizacja profesjonalnego, oddziatujgcego na emocje, informacyjnego spotu promujgcego idee
Powstania Wielkopolskiego i zapraszajacy do odwiedzenia nowej siedziby Muzeum daje wiele
mozliwosci dotarcia do grup odbiorcow. Dzieki ptatnej kampanii online spot moze dotrze¢ do bardziej

sprecyzowanych grup w bezposredni i posredni sposdb. Poza zwiekszaniem mozliwosci dotarcia
kampanie ptatne pozwolg na mierzenie poziomu dotarcia i state modyfikowanie realizowanej

kampanii tak, aby uzyska¢ jak najlepszy wynik. Dlatego dodatkowym zadaniem Wykonawcy jest
opracowanie i realizacja strategii dziatan ptatnych z wykorzystaniem spotu promujgcego w kanatach
online.

Wymagania techniczne kampanii on-line spotu promocyjnego:

a) W Google Analytics bedzie wtgczone wykluczenie ruchu generowanego przez boty;

b) Dziatania realizowane w Internecie bedg zdefiniowane w sposdéb umozliwiajacy identyfikacje
oraz $ledzenie zrédet i jakosci pozyskanego z dziatan reklamowych ruchu w Google Analytics.
W tym celu Wykonawca jest zobowigzany dodawacd do wszystkich wykorzystywanych linkéw
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reklamowych parametry UTM pozwalajgce na pomiar: materiatu promocyjnego, linii
kreacyjnej, modelu rozliczenia, wydawcy promujgcego materiaty reklamowe Zamawiajgcego;

c¢) Wykonawca musi wykorzysta¢ narzedzia i mozliwosci targetowania umozliwiajace jak
najbardziej precyzyjne i spersonalizowane dotarcie do grup docelowych wykorzystujace np.
big data, audience targeting, remarketing, dopasowanie kontekstowe, dopasowanie
behawioralne.

Wykonawca zatgcza do oferty:

Koncept kreatywny spotu video promujgcego kampanie wraz ze szkicem scenariusza.
Szkic scenariusza powinien sktadac sie z:

1) unikatowej, oryginalnej i stworzonej na potrzeby tego zamdwienia formy spotu;

2) opisu poszczegdlnych scen z jakich sktadacd sie bedzie film, w tym okreslenie i opis:

a) miejsc i postaci

b) motywy przewodnie / elementy charakterystyczne spajajace poszczegdlne ujecia,
pozostawiajgce docelowy film w pamieci widzow, stanowigce o jego rozpoznawalnosci
réwniez po czasie jego emisji;

c) opis elementow sktadowych czotéwki i tytéwki wraz z informacjami o ich ekspozycji w
obrazie najlepiej w formie szkicu ukazujgcego poszczegdlne elementy sktadowe.

3) opisu rodzaju i tempa muzyki oraz rekomendacji zastosowania ewentualnych efektéw wizualnych
dzwiekowych, barwe oraz tembr gtosu lektora/lektoréw dla poszczegdlnych scen;

4) opisu tresci pojawiajacych sie na ekranie w formie grafik/infografik i napiséw oraz proponowany
sposob ich prezentacji.

Zamawiajacy oceniaé bedzie:
1) pomyst na oryginalny scenariusz, a w nim:

a) szkic fabuty, opisy: miejsca akcji, bohateréow, miejsc, czasu;
b) propozycje przestrzeni zewnetrznych i wewnetrznych;

c) propozycje ewentualnych dialogdw;

d) propozycje aktorow;

e) ewentualne zdjecia referencyjne itp.

2) zarys ogdlnego przekazu filmu promocyjnego, idee przewodnig i sposéb przedstawienia hasta

UWAGA:

Koncept kreatywny spotu video promujgcego kampanie wraz ze szkicem scenariusza stanowi
przedmiotowy Srodek dowodowy, ktdry podlega ocenie w kryterium oceny ofert, szczegétowo
opisanym w rozdz. 15 SWZ.

c) PRZESTRZEN PUBLICZNA

Zadaniem Wykonawcy jest przedstawienie propozycji zaistnienia wybranych elementéw kampanii
spoteczno-informacyjnej promujacej idee zwycieskiego Powstania Wielkopolskiego oraz budowy
nowej siedziby Muzeum Powstania Wielkopolskiego 1918-1919 w przestrzeni publiczne;j.

Forma prezentacji elementéw kampanii w przestrzeni publicznej powinna zosta¢ dobrana do jej
ogolnej koncepcji, tak by byta spdjna z jej prezentacja w mediach spotecznosciowych i internecie.
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Moze to by¢ na przyktad:

a) zorganizowanie wtasnego wydarzenia lub cyklu wydarzen /spotkan, ktorych zadaniem bedzie
zaprezentowane poszczegodlnych, wybranych, elementéw kampanii dotyczacych idei i wartosci
Powstania Wielkopolskiego. Na miejsce jego realizacji powinna zosta¢ wybrana przestrzen
estetyczna, bezpieczna i z dostepem dla oséb niepetnosprawnych.

b) prezentacja wybranych elementéw kampanii dotyczacych idei i wartosci Powstania
Wielkopolskiego podczas réznych uroczystosci/eventy/pikniki organizowane w réznych miastach
na terenie kraju. Na miejsca realizacji prezentacji kampanii lub spotkan (na terenie catej Polski)
powinny zostac¢ wybrane lokalizacje cieszace sie duzym zainteresowaniem lokalnej spotecznosci,
miejsca estetyczne, bezpieczne i z dostepem dla 0séb niepetnosprawnych.

Wykonawca zatgcza do oferty:

Koncept kreatywny sposobu wyeksponowania/zaprezentowania wybranych elementéw kampanii
spoteczno-informacyjnej promujacej idee zwycieskiego Powstania Wielkopolskiego oraz budowe
nowej siedziby Muzeum Powstania Wielkopolskiego 1918-1919 w przestrzeni publicznej w formie
prezentacji.

Zamawiajgcy oceniaé bedzie:

pomyst na wyeksponowanie wybranych elementéw kampanii w przestrzeni publicznej, koncepcje
zaangazowania odbiorcow, sposdb prowadzenia narracji i sposéb komunikacji z odbiorcami,
atrakcyjnosé miejsc wybranych na prezentacje oraz czestotliwosc i zasieg dziatarn w przestrzeni
publicznej.

UWAGA:

Koncept kreatywny sposobu wyeksponowania/zaprezentowania wybranych elementéw kampanii,
stanowi przedmiotowy srodek dowodowy, ktéry podlega ocenie w kryterium oceny ofert,
szczegdtowo opisanym w rozdz. 15 SWZ.

Zataczniki do SOPZ:

1. Logotypy
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