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Zakgcznik nr1do Umowy

OPIS PRZEDMIOTU ZAMOWIENIA

Przedmiotem zaméwienia jest realizacja prac polegajgcych na przygotowaniu i zakupie nosnikéw
outdoor na potrzeby Ogdlnopolskiej kampanii edukacyjnej, popularyzujqcej spozycie warzyw i
owocoéw, jako grup produktéw niezbednych dla utrzymania optymalnej odpornosci organizmu.
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I. WPROWADZENIE
1. Kampania i dziatania

Zamawiajacy realizuje zadania pt. ,,Popularyzacja wiedzy i informowanie spoteczeristwa o aktualnej
sytuacji epidemiologicznej chordb i zakazen oraz sytuacji zdrowotnej obywateli, a takze
popularyzacja wiedzy i zachowar sprzyjajacych zdrowiu w zakresie profilaktyki chordb,
prawidtowego odzywiania oraz prozdrowotnego stylu zycia” w ramach Narodowego Instytutu
Zdrowia Publicznego PZH - Paristwowego Instytutu Badawczego.

Efektem realizacji ww. zadania ma by¢ produkt pn. ,,0gdlnopolska kampania edukacyjna,
popularyzujgca spozycia warzyw i owocdw, jako grupy produktéw niezbednych dla utrzymania
optymalnej odpornosci organizmu” (dalej Kampania), na potrzeby ktdérej Zamawiajacy zleca
zakup nosnikéw zewnetrznych w postaci billboardéw oraz zleca wykonanie ustugi projektu
graficznego Kampanii wraz z drukiem projektu, umieszczeniem go na zakupionych nosnikach na
okres 3 tygodni oraz swiadczeniami gwarancyjnymi w okresie trwania Umowy. Ustuga
gwarancyjna bedzie polega¢ na zapewnieniu statej, w nienaruszonym stanie, ekspozycji wydrukéw na
billboardach, w okresie objetym umowa.

Kampania bedzie uzupetnieniem dziatarn informacyjno-edukacyjnych, prowadzonych przez
Narodowe Centrum Edukacji Zywieniowej, w ramach Narodowego Instytutu Zdrowia Publicznego
PZH - Paristwowego Instytutu Badawczego (NIZP PZH-PIB), poprzez dotarcie do oséb/rodzin, ktére
zamieszkujg mate miasta (do 20 tys. mieszkaricdw) oraz srednie miasta (od 20 tys. do 100 tys.
mieszkaricow) wykorzystujac media takie jak billboardy, citylight,

Kampania musi by¢ zrealizowana w catosci od dnia zawarcia Umowy do 21 grudnia 2022 roku.

Niniejsze zaméwienie dotyczy dziatania realizowanego w ramach przedmiotowego zadania i
polega na:

1.1 przygotowaniu zatozen, kreacji, hasta kampanii spotecznej na temat popularyzacji spozycia
warzyw i owocow, jako grupy produktdw niezbednych dla utrzymania optymalnej odpornosci
organizmu wsrdd oséb dorostych, w tym seniordéw, oraz dzieci i mtodziezy,

1.2 przeprowadzeniu dziatart wynikajacych z realizacji ww. Kampanii,

1.3 zakupie mediéw Out of Home (OOH) (billboardy, inne nosnik),

2. Tlo realizacji Kampanii

Zgodnie z definicja WHO ,,zdrowie publiczne" to zorganizowany wysitek spoteczny, realizowany
gtédwnie przez wspdlne dziatania instytucji publicznych, ktérego celem jest polepszenie, promogja,
ochrona i przywracanie zdrowia ludnosci.

Prozdrowotne odzywianie to najbardziej naturalny sposéb wspierania zdrowia organizmu i jego
odpornosci na poziomie catej populacji. W swiatowej literaturze naukowej istnieje zgodnos¢
pogladdw, ze optymalny poziom sktadnikéw odzywczych w diecie daje szanse na dobre wysycenie
organizmu i sprzyja prawidtowym procesom fizjologicznym. Do grup zywnosci o niepodwazalnych
wiasciwosciach zdrowotnych nalezg warzywa i owoce. Produkty te sg doskonatym Zrédtem
witamin, sktadnikéw mineralnych, polifenoli i innych fitozwigzkdw o dziataniu antyoksydacyjnym i
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przeciwzapalnym, przy jednoczesnie niewielkiej wartosci energetycznej. WHO w swoich
zaleceniach zywieniowych na okres pandemii wskazuje na potrzebe jeszcze wiekszego spozycia
tych produktéw (5 porcji warzyw i 4 porcje owocéw w ciggu dnia). Pomimo istniejgcych od lat
zaleceri badania jednoznacznie wskazujg, ze te grupy zywnosci rzadko wystepujg w diecie Polakéw.
W swietle ogéInokrajowego reprezentatywnego badania sposobu zywienia (2019-2020 r.) mniej niz
20% 0s6b dorostych spozywa warzywa i owoce co najmniej raz dziennie. Z kolei, wedtug badania
realizowanego w okresie pandemii, na grupie ponad 1000 0séb dorostych 33% badanych nie
spozywato warzyw i owocdw nawet raz dziennie, podczas gdy taka sama ilos¢ oséb, co najmniej
raz w ciggu dnia siegata po stodkie przekaski.

Jednoczesnie od wielu lat narasta w Polsce sprzedaz suplementéw diety, a do najczesciej
stosowanych nalezg preparaty witaminowo-mineralne. Szacuje sie, ze sposréd oséb przyjmujacych
suplementy okoto 70% zazywa je na wiasna reke (bez wskazar medycznych), a ponad 40% sadzi, ze
przyjmowanie witamin i skfadnikédw mineralnych chroni przed chorobami, zwiaszcza
nowotworami. Dostarczane do organizmu sktadniki odzywcze majg pozytywny wptyw tylko wtedy,
gdy ich ilosci s3 dostosowane do zapotrzebowania. Pamieta¢ nalezy réwniez o rdéznicach w
przyswajalnosci sktadnikéw odzywczych z zywnosci i z suplementdw. W przypadku spozywania
warzyw i owocow nie jest mozliwe przedawkowanie witamin lub makro i mikro-elementdw, z
uwagi na objetos¢ positkdw i osiaggang w nastepstwie sytos¢. Suplementy diety niejednokrotnie
wigzg sie z ryzykiem nadmiernego pobrania tych sktadnikdw, ze wzgledu na duze dawki. Eksperci
jednoznacznie wskazuja, ze preparaty takie powinny by¢ stosowane jedynie w uzasadnionych
przypadkach, w konsultacji z lekarzem lub doswiadczonym dietetykiem. W zwigzku z powyzszym
celem Kampanii jest zachecenie spoteczenstwa do regularnego spozywania duzej ilosci warzyw i
owocow, nie tylko w okresie pandemii, zamiast nieuzasadnionego siegania po suplementy diety. W
przeciwienstwie do suplementédw spozywanie warzyw i owocdw przynosi wymierne korzysci
zdrowotne, a diety laktoowowegetariariskie uwazane s3 za najzdrowsze.

Dane z budzetéw gospodarstw domowych (GUS) takze potwierdzaja, ze Polacy spozywaja zbyt
mate ilosci warzyw i owocdw, zbyt duzo miesa czerwonego i przetworzonych produktéw miesnych
w poréwnaniu do zalecerl. W pozywieniu Polakéw stwierdza sie niedobory niektdrych sktadnikéw
mineralnych i witamin, zwfaszcza wapnia, magnezu, potasu, witamin D i C, foliantéw, a w
przypadku dzieci i mtodziezy réwniez zelaza.

Zgodnie z wynikami Global (Polish) Burden of Disease (GBD) z 2019 r. podaje sie, ze najczestsze
btedy w diecie Polakdw to zbyt duze spozycie soli, zbyt duza konsumpcja miesa czerwonego i
przetwordw miesnych, nadmierna konsumpcja cukru i stodyczy, czeste spozywanie napojéw
stodzonych, za mate spozycie produktéw zbozowych z petnego przemiatu, zbyt mate spozycie
warzyw i owocdw, mate spozycie nasion roslin stragczkowych, za mate spozycie ryb, mate spozycie
niskottuszczowych produktéw mlecznych i jego przetwordw bez dodatku cukréw, a takze
niewystarczajace spozycie orzechdw. Zgodnie z zaleceniami warzywa i owoce powinny by¢
spozywane kilka razy dziennie w ramach gtéwnych positkéw oraz pojadania (Y3cznie co najmniej 5
porcji dziennie). WHO zaleca spozywanie minimum 400 g warzyw i owocdéw dziennie.

Zbyt mate spozycie warzyw i owocéw stwierdza sie takze w przypadku dzieci. Dla przyktadu
badanie przeprowadzone przez Instytut Zywnosci i Zywienia w 38 szkotach podstawowych
miejskich i wiejskich z pieciu wybranych wojewddztw reprezentujgcych region pdétnocny,
potudniowy, wschodni i centralny wsrdd 1255 ucznidw w wieku 9 lat wykazato, ze srednie dzienne
spozycie warzyw u chtopcéw wynosito tylko 164 g, a u dziewczynek 155 g. Srednie spozycie
owocdw u chtopcdw wyniosto 194 g, a u dziewczynek 185 g. Ponadto w tej samej grupie
stwierdzono, ze tylko 23% badanych dzieci spozywato warzywa i owoce 4-5 razy dziennie.
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Istotnym czynnikiem wptywajgcym na spozycie warzyw i owocéw przez dzieci sg rodzice. Z badania
opartego na ewaluacji programu ,,Owoce i warzywa w szkole” przeprowadzonego wsrdd dzieci w
wieku $rednio 9 lat (11l klasa szkoty podstawowej) przez Instytut Zywnosci i Zywienia wynika, ze na
wieksze spozycie przez dzieci w wieku szkolnym warzyw i owocéw miaty wptyw czynniki rodzinne
(spozywanie owocow i warzyw przez rodzicéw, zachecanie dziecka do spozywania owocdw i
warzyw, dawanie mu owocdéw i warzyw do szkoty, dostepnosé owocéw i warzyw w domu). Na
czestotliwos¢ spozywania warzyw i owocdw przez dziecko miata réwniez wptyw wiedza rodzicdw,
dotyczaca zalecanej ilosci warzyw i owocdw. Wyksztatcenie rodzicdw wptywato nieznacznie
jedynie na czestotliwos¢ spozywania owocdw. Dochdd rodziny nie miat wptywu na czestotliwosé
spozycia warzyw ani owocéw przez dziecko. Wyzsze spozycie owocdw i warzyw przez dziecko
korelowato z jego pozytywnymi nawykami zywieniowymi i czestotliwoscig aktywnosci fizycznej.
Wyniki sugerujg duze znaczenie dziatart edukacyjnych skierowanych do rodzicdw oraz potrzebe ich
podjecia dla osiggniecia wzrostu spozycia warzyw i owocow wsrdd dzieci.

Il. Wymagania ogélne.
1. Cel Kampanii wsréd grupy docelowej (adresatéw)

Celem gtéwnym Kampanii spotecznejjest edukacja spoteczeristwa w zakresie zwiekszenia udziatu
warzyw i owocow w codziennej diecie osdb dorostych, w tym seniordw, a takze dziecii mtodziezy,
jako grup produktéw o wysokiej wartosci odzywczej, niezbednych dla utrzymania optymalnej
odpornosci organizmu.

Zadania przewidziane do realizacji nakierowane sg na ponizsze obszary:

1) edukacyjno-informacyjny: rola warzyw i owocédw jako produktéw pierwszego wyboru,
bedacych Zrédtem witamin, sktadnikéw mineralnych, polifenoli i innych fitozwigzkéw o
dziataniu antyoksydacyjnym i przeciwzapalnym, przy jednoczesnie niewielkiej wartosci
energetycznej. Kampania nie moze bezposrednio i posrednio negatywnie oceniad
suplementdw, zawierajgcych witaminy i sktadniki mineralne. Dziatania powinny by¢
skoncentrowane wokdét zmian nawykdéw zywieniowych (wieksza liczba porcji warzyw i owocédw
w codziennej diecie) jako optymalnego i naturalnego sposobu na wsparcie odpornosci
organizmu i zmniejszenia ryzyka choréb dietozaleznych (m.in. otytos¢, choroby sercowo-
naczyniowe).

2) popularyzujacy spozycie warzyw i owocéw w codziennej diecie oséb dorostych, bez wzgledu
na wiek oraz dzieci i mtodziezy.

3) ochrony zdrowia: profilaktyka zywieniowa.

Oczekiwanym efektem Kampanii jest zwiekszenie sSwiadomosci na temat korzysci ptynacych ze
spozywania warzyw i owocéw, w tym w budowaniu odpornosci organizmu, co jest szczegdlnie
wazne w okresie zwiekszonego ryzyka infekcji wirusowych i bakteryjnych.

Celami Kampanii sa:

1) dostarczenie wiarygodnych informacji na temat roli warzyw i owocéw w codziennej diecie,
bedacych Zrdédtem witamin, sktadnikdw mineralnych, polifenoli i innych fitozwigzkéw o
dziataniu antyoksydacyjnym i przeciwzapalnym,

2) zachecenie do spozywania wiekszej ilosci warzyw i owocdéw,
3) popularyzacja roli warzyw i owocéw jako produktéw wspierajacych odpornos¢ organizmu.
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Wskazniki realizacji celéw Kampanii. Czas trwania Kampanii outdoroowej (OOH) - 3 tygodnie.

Wykonawca osiggnie w toku realizacji ponizsze wskazniki:

Lp. Wskaznik Wymaganie

Kampania OOH w 25 miastach do 20 tys. | Billboardy o wymiarach
mieszkarnicéw  (region potudniowy, pdtnocny, | 6mx3m.

centralny, zachodni, wschodni, $laski). Wykonawca
zaproponuje Zamawiajgcemu lokalizacje w takim
podziale, by Kampania objeta wszystkie regiony.

min 10 tablice w kazdym
miescie.
tacznie min. 250 tablico

wymiarach 6mx3m, przez
okres 3 tygodni.

Kampania OOH w 15 miastach od 20 tys. do 100 tys. | Billboardy o wymiarach
mieszkaricéw  (region potudniowy, pdtnocny, | 6mx3m.

centralny, zachodni, wschodni, slaski). Wykonawca
zaproponuje Zamawiajgcemu lokalizacje w takim
podziale, by Kampania objeta wszystkie regiony.

min. 8 tablic w kazdym
miescie.
t3acznie min. 120 tablic o

wymiarach 6mx3m, przez
okres 3 tygodni.

Wykonawca w okresie trwania Umowy bedzie swiadczyt ustugi gwarancyjne. Ustuga gwarancyjna
bedzie polega¢ na zapewnieniu statej, w nienaruszonym stanie, ekspozycji wydrukéw na billboardach,
w okresie objetym umowa.

2. Strona internetowa Kampanii. Wymagania ogélne

Kampania bedzie kierowac do strony ncez.pzh.gov.pl. Na stronie gtdwnej opublikowany zostanie
banner linkujacy do najwazniejszych informacji dotyczacych zatozen, celu i realizacji Kampanii.
Banner przygotuje Zamawiajacy na podstawie projektu graficznego przygotowanego przez
Wykonawce na billboardy.

3. Okres realizacji zaméwienia

Dziatania Wykonawcy rozpoczynaja sie z dniem podpisania Umowy i korncza z dniem
zaakceptowania przez Zamawiajacego raportu koricowego oraz podpisaniem bez zastrzezen
przez obie strony protokotu odbioru przedmiotu zaméwienia.

Wykonawca obowigzany jest do sporzadzenia szczegétowego Harmonogramu realizacji Kampanii,
w ktérym uwzglednione zostang wszystkie etapy jej realizaciji.

Harmonogram zostanie sporzadzony z uwzglednieniem, ze:

1) Etap 1: przygotowanie Kampanii i materiatéw do emisji w mediach (OOH) i rozpocznie sie
niezwtocznie po zawarciu Umowy, w taki sposdb, aby terminy wszystkich etapdw realizacji,
zostaty dotrzymane, a ich realizacja i ostateczna akceptacja przez Zamawiajacego zakoriczyta
sie nie pd&zniej niz 21 grudnia 2022 roku.
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2) Wykonawca zaplanuje i przedstawi Zamawiajgcemu Harmonogram realizacji Kampanii w

4.

terminie 5 dni kalendarzowych od dnia zawarcia Umowy.

Jezyk i tonalnos¢ przekazu

Wymagania dotyczgce stosowanego jezyka przekazu:

Dostosowanie jezyka do kanatu komunikacyjnego oraz grupy docelowe;j.

Przekaz Kampanii powinien w sposéb pozytywny motywowa¢ do zmiany nawykdw
zywieniowych, zwiekszenia udziatu warzyw i owocdw w codziennej diecie jako czynnika
wspierajgcego odpornos¢ organizmu.

Przekaz Kampanii powinien w sposéb przystepny dostarczad informacji o warzywach i
owocach oraz ich niepodwazalnych wiasciwosciach zdrowotnych. Produkty te sg doskonatym
zrédtem witamin, sktadnikéw mineralnych, polifenoli i innych fitozwigzkéw o dziataniu
antyoksydacyjnym i przeciwzapalnym, przy jednoczesnie niewielkiej wartosci energetycznej.
Nawet rzeczy niewygodne moéwimy otwarcie i jasno tak, ze trudno zaprzeczy¢ naszym
argumentom.

Nie zakazujemy/nie nakazujemy/nie oceniamy/nie krytykujemy - jestesmy po stronie odbiorcy -
my jestesmy odbiorca.

Wskazujemy rozwigzania oparte na wynikach badan naukowych.
Ograniczenia przekazu:

a) Kampania nie moze straszy¢ $smiercig z powodu btedéw dietetycznych.
b) Przekaz Kampanii nie moze by¢ trywialny.

c) Przekaz Kampanii nie moze generowac leku i obaw.

d) Kampania nie moze wzbudzac agres;ji i/lub nietoleranciji.

e) Kampania nie moze utrwala¢ wizerunku cztowieka z btednymi nawykami zywieniowymi
jako cztowieka nieinteligentnego, aspotecznego.

f) Kampania nie moze dyskredytowad, osmieszac i pietnowac.
g) Kampania nie moze stygmatyzowac ani obrazac zadnej grupy spotecznej.

h) Kampania nie moze wykorzystywac przedmiotéw czy symboli, ktére moga by¢ kojarzone
z aktami terroru i przemocy, w tym m.in.: bron palna, ndz, itp.

lll. Szczegétowe zadania Wykonawcy

1. Koncepcja kreatywna Kampanii

Wykonawca odpowiedzialny bedzie za przygotowanie i przeprowadzenie Kampanii na zasadach i
warunkach okreslonych w niniejszym opisie przedmiotu zamdwienia jak tez w Umowie.

Do gtédwnych zadan Wykonawcy nalezy:
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1) Przygotowanie koncepcji kreatywnej Kampanii wraz z projektem graficznym oraz
Harmonogramu.

2) Przygotowanie, organizacja i realizacja Kampanii w mediach OOH, w tym przygotowanie media
planéw, zakup mediéw i innych dziatari koniecznych do przeprowadzenia Kampanii na
nosnikach outdoorowych.

3) Staty monitoring i raportowanie o postepach Kampanii.

Koncepcja kreatywna Kampanii.

a)

b)

Wykonawca przygotuje w terminie 8 dni kalendarzowych od dnia zawarcia Umowy 2
projekty graficzne koncepcji kreatywnej Kampanii. Przewidywane jest spotkanie robocze w
celu omdéwienia koncepcji kreatywnej Kampanii.

Koncepcja bazowad bedzie na przedstawionym w opisie przedmiotu zamdwienia tle
Kampanii.

Wszystkie dziatania prowadzone w ramach Kampanii powinny by¢ spdjne oraz stanowic
integralng catos¢, wykazujaca synergie poszczegdlnych dziatan.

Koncepcja kreatywna Kampanii wraz z Harmonogramem podlega akceptacji
Zamawiajgcego. Przewidywane jest spotkanie robocze w celu przekazania uwag
Zamawiajgcego do koncepcji kreatywnej Kampanii, ktére Wykonawca obowigzany jest
wprowadzi¢ niezwtocznie, nie pdzniej niz 3 dni kalendarzowych od dnia ich przekazania.

Ze spotkan roboczych, o ktérych mowa w pkt 1i 6, Wykonawca sporzadzi notatke, ktdra
bedzie podlegata akceptacji przez Zamawiajgcego w terminie 2 dni roboczych od jej
dostarczenia.

Key visual Kampanii

a)

Wykonawca opracuje key visual Kampanii z uwzglednieniem wytycznych Zamawiajacego.

Koncepcja graficzna Kampanii

a)
b)

Q)

d)

Wykonawca odpowiada za przygotowanie koncepcji graficznej Kampanii.

Wszelkie materiaty musza by¢ odpowiednio obrandowane (logotyp m.in. Narodowego
Instytutu Zdrowia Publicznego PZH - PIB, Narodowego Centrum Edukacji Zywieniowej,
Narodowego Kongresu Zywieniowego, ktdre dostarczy Zamawiajacy.)

Przygotowane w toku realizacji Umowy materiaty oraz dziatania powinny by¢ spdjne z
przygotowang koncepcja graficzng Kampanii.

Wykonawca przedstawi Zamawiajagcemu 2 projekty koncepcji graficznej Kampanii w
terminie 8 dni kalendarzowych od dnia zawarcia Umowy. Ostateczny wybdr projektu
nalezy do Zamawiajgcego.

Kampania outdoorowa

Przygotowanie, organizacja i realizacja Kampanii na nosnikach outdoorowych, w tym
przygotowanie media planu, zakup mediéw i innych dziatan koniecznych do przeprowadzenia
Kampanii.

Wykonawca odpowiada za opracowanie koncepcji i harmonogramu dziatari marketingowych
przygotowanych w oparciu o zatozenia Kampanii. Koncepcja powinna uwzglednia¢ propozycje i
lokalizacje nosnikdw, propozycje media planu w podziale na miasta:
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3)

4)

5)

6)

e do 20 tys. Mieszkaricow.

e od 20 tys. do 100 tys. mieszkaricdw, propozycje czasdw emisji, zakup mediéw oraz
pozostate dziatania.

e Wykonawca zorganizuje i zrealizuje zatwierdzone przez Zamawiajacego dziatania opisane
w koncepcji outdooru zgodnie z harmonogramem Kampanii.

e Nosniki OOH beda zlokalizowane przy gtéwnych trasach komunikacyjnych, trasach/
drogach do szkdt, trasach/drogach do placéwek Podstawowej Opieki Zdrowotnej (POZ)
oraz na szlakach komunikacyjnych do dyskontdéw i galerii handlowych.

Wspétpraca z Zamawiajagcym. Monitoring i raportowanie.
Dziatania i materiaty powinny by¢ zaakceptowane przez Zamawiajgcego.

Wykonawca ma obowigzek przekaza¢ do akceptacji Zamawiajgcego wszelkie materiaty
dotyczace Kampanii. Tam, gdzie nie jest to inaczej opisane materiaty bedg podlegaty
nastepujacej procedurze akceptac;ji:

a) Wykonawca przedstawia projekt/zatozenia/koncepcje.
b) Zamawiajgcy przekazuje uwagi w terminie 3 dni kalendarzowych.
¢) Wykonawca wprowadza uwagi w terminie 3 dni kalendarzowych.

d) Zamawiajacy akceptuje materiat lub przedstawia uwagi, o ile poprzednie nie zostaty
wprowadzone lub zostaty wprowadzone wadliwie.

e) Procedura podlega powtdrzeniu do czasu ostatecznej akceptacji Zamawiajgcego.

W okresie realizacji Umowy beda odbywaty sie spotkania online, na ktérych Wykonawca bedzie
informowat Zamawiajacego o postepie prac, ewentualnych problemach i zagrozeniach.
Harmonogram spotkart zostanie ustalony na pierwszym spotkaniu organizacyjnym.
Wykonawca jest zobligowany do stawiennictwa na spotkaniu wyznaczonym przez
Zamawiajgcego. Po kazdym spotkaniu Wykonaweca sporzadzi notatke i przesle jg do akceptac;ji
Zamawiajgcego w przeciggu 2 dni roboczych od daty zakoriczenia spotkania.

Wykonawca obowigzany jest do przedstawiania raportéw z postepdw prac:
a) Raport miesieczny,

b) Projekt raportu koricowego,

c) Ostateczny raport koricowy.

Na koniec kazdego miesigca poczawszy od miesigca, w ktdrym zostata podpisana Umowa
Wykonawca przedstawi Zamawiajgcemu pisemny raport z postepdw realizacji prac. Po okresie
przygotowawczym w raportach muszg by¢ zawarte osiggniete wskazniki realizacji Kampanii dla
kazdego z wymienionych w OPZ.

Raporty generowane co miesigc powinny zawierac nie tylko analizy ilosciowe, ale i jakosciowe
przeprowadzonych dziatan:

a) analiza jakosciowa,
b) analizailosciowa,

¢) dodatkowe wytyczne.
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7)

8)

9)

Projekt raportu koricowego z realizacji Kampanii zostanie przedstawiony Zamawiajgcemu
przez Wykonawce do dnia 15 grudnia 2022 r.

Projekt raportu koricowego powinien zawieral: osiggniete wskazniki Kampanii,
udokumentowane wraz z doktadnym opisem, zasiegami i zataczonymi zdjeciami,

Zamawiajacy przekaze uwagi do projektu raportu koricowego w terminie 5 dni
kalendarzowych od dnia jego przekazania.

10) Raport koricowy zostanie przekazany Zamawiajagcemu do dnia 21 grudnia 2022 r. i zostanie

przygotowany w jezyku polskim w formie elektroniczneji pisemnej.

11) Ostateczny odbidr przedmiotu zaméwienia nastapi na podstawie protokotu odbioru, o

ktérym mowa w § 2 ust. 3 Projektowanych Postanowiert Umownych.



