Warszawa, 2 czerwca 2021 roku

Zapytanie ofertowe nr 08/06/2021

na przygotowanie koncepcji oraz realizacje internetowej kampanii informacyjno — promocyjne;j
pt. ,QAFP w nowoczesnych mediach” dotyczacej produktéw wytworzonych w krajowym
systemie jakosci QAFP wraz z ustugg pomiaru efektywnosci kampanii i przygotowaniem
miesiecznych raportow na podstawie niezaleznego narzedzia/ ustugi skupiajacego dane o
poszczegdlnych aktywnosciach.

.  ZAMAWIAJACY

Unia Producentéw i Pracodawcdéw Przemystu Miesnego

Al. Ujazdowskie 18 lok. 16, 00-478 Warszawa,

KRS 0000246895 / NIP 701-003-39-96 / REGON 140652872

Tel. /fax: +48 22 696 52 70, www.upemi.pl / e-mail: biuro@upemi.pl

Il.  OPIS PRZEDMIOTU ZAMOWIENIA

Przedmiotem zamdwienia jest:

1. Opracowanie koncepcji i realizacja kampanii informacyjno-promocyjnej, prowadzonej w
przestrzeni social mediéw, dotyczacej kulinarnego miesa wieprzowego, drobiowego i produktow
wytworzonych na bazie tych mies certyfikowanych znakiem jakosci krajowego Systemu
Gwarantowanej Jakosci Zywnosci QAFP.

2. Dokonanie pomiaru efektywnosci kampanii w formie miesiecznych raportéw na podstawie
niezaleznego narzedzia badawczego skupiajgcego dane o poszczegdlnych aktywnosciach oraz
raportu koicowego podsumowujgcego.

KONTEKST KAMPANII

Rosngca swiadomosé konsumentéw oraz ich zainteresowanie zdrowym, zbilansowanym zywieniem, jak
rowniez jakoscig i pochodzeniem kupowanych produktéw, a takze nowe podejscie decydentéw
Europejskich przedstawione na przetomie 2019/2020 w ramach tzw. Zielonego tadu KE (ang. ,Green
Deal”), ktdore jednoznacznie i jeszcze dobitniej niz dotychczas opowiedziato sie za wsparciem i
koniecznoscig promocji jakosci zywnosci wigzac te jako$¢ z umiarem konsumpcyjnym i mniejszg
efektywnoscig produkcyjng wptywajgcymi pozytywnie na ochrone klimatu przy jednoczesnej gwarancji
godziwych zyskow po stronie rolnikéw i przetwércdw zywnosci - zwiekszajg zapotrzebowanie na
przekazywanie i utrwalanie informacji nt. produktéw wytwarzanych w krajowym systemie jakosci oraz
znaczenia certyfikacji zywnosci te jakos¢ gwarantujacej.
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Jednoczesnie:

1. ,szum informacyjny” oraz funkcjonowanie negatywnych kalek komunikacyjnych nt. miesa
drobiowego szczegdlnie w aspekcie jego szkodliwosci zdrowotnej wynikajacej z zawartosci
antybiotykéw i hormondéw wzrostu wymaga szczegdlnego i zdecydowanego podkreslenia
aspektow jakosci, zdrowotnosci i pochodzenia, gwarantowanych krajowym systemem jakosci
QAFP oraz niezalezng certyfikacjg i nadzorem Polskiego Centrum Akredytacji.

2. wsréd konsumentdw mozna zaobserwowaé réwniez utrate zaufania do miesa wieprzowego na
skutek m.in. funkcjonujacego negatywnego stereotypu wieprzowiny utrwalanego zaleceniami
zywieniowymi dietetykdw, zmieniajacego preferencje konsumentédw w kierunku ograniczenia i
wyeliminowania spozywania miesa czerwonego. Z drugiej strony obserwujemy rosngca
Swiadomos¢ konsumentéw oraz ich zainteresowanie zdrowym, zbilansowanym zywieniem, jak
rowniez jakoscig i pochodzeniem kupowanych produktéw oraz troskg o ochrone srodowiska (z
czym nierozerwalnie wigze sie troska o zdrowie wtasne i najblizszych), co zwieksza
zapotrzebowanie na przekazywanie i utrwalanie informacji nt. produktéw wytwarzanych w
polskim systemie jako$ci QAFP oraz znaczenia certyfikacji zywnosci.

Aktualna sytuacja na rynku miesa i produktéw miesnych zmienia sie bardzo dynamicznie pod wptywem
nowych trendéw rynkowych oraz wymagan i oczekiwan konsumentow, ktére beda takze determinowane
nowa narracjg narzucong przez UE w ramach wspomnianego w pkt. 2.1. tzw. Zielonego tadu. Ponadto
sytuacja wywotana pandemia COVID-19 spowodowata, ze konsumenci baczniej przygladajg sie
kupowanym produktom; czesciej kupujg produkty pakowane i zwracaja uwage na miejsce pochodzenie.
Jednak lojalnos¢ konsumencka wobec polskich, certyfikowanych produktéw wytwarzanych przez branze
miesng wcigz pozostaje na niskim poziomie. Uzyskana dotychczas rozpoznawalnos$é produktow
certyfikowanych w polskim systemie jakosci wymaga dalszego utrwalenia i wzrostu, szczegdlnie na
poziomie tzw. rozpoznawalnosci spontanicznej. Konieczne jest zatem naktonienie/przekonanie
konsumentéw do poszukiwania produktdw opatrzonych znakiem jakosci w sklepach. Pozwoli to takze na
dziatanie oddolne, ktdre sktoni branze miesng do wiaczania sie w system QAFP i zwiekszania
konkurencyjnosci na poziomie jakosciowym oraz zwiekszy spozycie wysokojakosciowego miesa
wieprzowego, miesa drobiowego oraz wedlin w Polsce. Patrzgc na ogdlnoeuropejskie wytyczne oraz nowe,
»zielone” podejscie w ramach WPR na lata 2021-2027 postawienie na jako$¢ zywnosci nierozerwalnie
zwigzang z ochrong Srodowiska (w tym zdrowia cztowieka) to jedyna droga na utrzymanie produkc;ji i
rentownosci przez polskg branze hodowcdw i przemystem miesnym. Odpowiedzig jest m.in. powszechne
wiaczenie sie w system QAFP notyfikowany w KE i spetniajgcy wszelkie wytyczne unijne stawiane
Krajowym Systemom Jakosci Zywnosci.

Wskazany problem wynika miedzy innymi z:

1. niewystarczajgcej komunikacji na temat cech oraz dostepnosci polskich, certyfikowanych
produktdw w punktach sprzedazy. Konsumenci nie zawsze majg wystarczajagcg motywacje do
zakupu certyfikowanych produktéw oraz wiedzg gdzie moga je naby¢.

2. negatywnej opinii o branzy spozywczej — niehumanitarne warunki hodowli zwierzat, ich
transportu i zabijania, itp. Brak swiadomosci konsumentéw nt. standardéw wytwarzania miesa i



Skutki:

wedlin oraz znaczenia certyfikacji. Nalezy informowaé o zbilansowanym sposobie produkcji, ktéra
jest przeprowadzana w mysl zréwnowazonego rozwoju (zgodnego z zatozeniami Zielonego tadu).
negatywnych wypowiedzi niektdérych specjalistéow ds. zywienia, ktorzy coraz czeséciej naktaniaja
nawet do catkowitej rezygnacji z miesa, gdyz wegetariariskg diete uwazajg za bardzo skuteczny
sposéb zapobiegania powstawaniu i rozwojowi groznych chordéb, w tym gtéwnie choréb uktadu
krgzeniowego i nowotworow.

braku wiarygodnosci - wyniki kontroli IJHARS, ktére wykazaty, ze miesa nawet oznaczane jako
»wiejskie”, ,chtopskie” czy ,naturalne” nie spetniajg wymagan zadeklarowanych przez
producentéw. Wyniki wskazujg m.in. na zawyzong zawartos¢ wody w produktach drobiowych i
zanizong wartos¢ miesa czy niezgodng z deklaracjg zawartosé ttuszczu, biatka, soli i wody w
przypadku innych mies i wyrobow miesnych. Warto dodaé, ze w przypadku mies i wyrobdow
miesnych uchybienia wykazano w co piatej badanej partii. Negatywne wyniki zniechecajg
konsumentéw do siegania po produkty wyzszej jakosci z obawy, ze chod sg drozsze nie odbiegaja
jakosciowo od tanszych produktow.

Nizsza swiadomos¢ konsumentow w kontekscie jakosci produktow miesnych.

Trudnos¢ w okresleniu jednoznacznych korzysci wynikajacych z zakupu miesa i jego przetworéw
certyfikowanych w krajowym systemie jakosci zywnosci.

Zbyt niska (w odniesieniu do mozliwosci) swiadomos¢ dotyczagca gwarancji i certyfikacji jakosci
produktéow QAFP.

Podjete dziatania wptyng na :

Zwiekszenie wiedzy wsréd konsumentéw nt. wieprzowiny, drobiu i wedlin produkowanych w
krajowym systemie jakosci zywnosci.

Wiekszg rozpoznawalnosci miesa drobiowego i wieprzowego oraz wedlin o polskim pochodzeniu.
tatwos¢ wyszukania wszystkich aktualnych uczestnikéw polskiego systemu jakosci w zakresie
wieprzowiny, drobiu i wedlin, w tym wykazu miejsc dystrybucji produktow z certyfikatem jakosci
QAFP.

ZAEOZENIA PROJEKTU

Produkty objete projektem: certyfikowane znakiem jakosci QAFP kulinarne mieso wieprzowe, mieso
drobiowe oraz wedliny.

Zatozenia kampanii:

v

Wzrost sprzedazy i konsumpcji wieprzowiny oraz zwiekszenie $wiadomosci i wiedzy wsrdd
konsumentdw (poprzez dziatania majgce na celu informowanie o jakosci i cechach/zaletach miesa
wieprzowego, w tym o systemach jakosci uznanych przez Ministra Rolnictwa.

Utrzymanie wysokiego poziomu konsumpcji drobiu w Polsce.



Cele kampanii :

A.

vk N e

4.

Cele biznesowe

Zwiekszenie sprzedazy produktow z QAFP

Wzrost zainteresowania produktami z QAFP przez nowych klientéow

Zwiekszenie frekwencji w tych sieciach sklepow, w ktérych dostepne bedg produkty QAFP
Zwiekszenie koszyka zakupowego

Zwiekszenie zainteresowania udziatem w systemie przez rolnikéw, hodowcéw, przetwédrcoéw
(dzieki wiekszej rozpoznawalnosci systemu wsrdd konsumentdw i dystrybutoréw)

Cele komunikacyjne

Dalsza budowa swiadomosci marki oraz zaufania do marki

Budowa zaufania do produktdw i ich jakosci (efekt polecenia, oficjalnych testéw, rekomendac;ji)
Zbudowanie checi rozwazania QAFP wsrdd cyklicznych klientdw sieci sklepdw, w ktérych dostepne
beda produkty QAFP

Spontaniczny, wybdr przy codziennych zakupach Polakdéw

C. Cele marketingowe

1.

Zmiana wizerunku

Oswojenie klientdw z markg i produktami przy pomocy nowej komunikacji - QAFP idealnym
wyborem przy codziennych zakupach

Swiadomoéé QAFP

Budowanie swiadomosci jakosci marek przynaleznych i produktéw w ofercie sieci handlowych.
Promocja ofert ograniczonych czasowo/sezonowo

Nowa formuta komunikacji ofert (wakacje, weekendy, Swieta wielkanocne, etc.)

GRUPY ODBIORCOW KAMPANII

Profesjonalisci:

e QOdbiorcy handlowi i dystrybutorzy miesa i przetwordw miesnych

e Osoby decydujace o asortymencie wprowadzanym do sieci handlowych
e Sieci handlowe

e Przedstawiciele/wtasciciele restauracji, hoteli, firm cateringowych

Konsumenci:

e (Osoby w wieku 25-65 lat

e Osoby w duzym stopniu korzystajace z Internetu, medidw spotecznosciowych

e Osoby odpowiedzialne za zakupy w gospodarstwie domowym Wyznawane wartosci: rodzina,
zdrowie

e Dbajacy o jakos$¢ codziennego 7ycia, starajgcy stale jg powiekszac



e Bedgacy w stanie zapfacié¢ wiecej za produkt wysokiej jakosci
e  Gtéwnym wyznacznikiem wyboréw zakupowych sg wartosci odzywcze produktow
e (Czesto podejmujg decyzje zakupowe pod wptywem reklamy

Kogo szukamy w mediach online?

A. Klientéow 25-65
Co potwierdzajg wyniki badan pogtebionych. Nie przerazajg ich strony/portale finansowe i
ekonomiczne jak tez strony/portale poswiecone tematyce spotecznej czy politycznej.

B. Klienta dla ktérego najwazniejsza jest JAKOSC
Stawiamy na najlepsza jako$¢ w najlepszej cenie. Nasze produkty mogg nie by¢ konkurencyjne
jesli chodzi o ceng ale spokojnie mogg konkurowaé pod wzgledem jakoéci. Chcemy dotrzeé do
klientow, dla ktorych ta jako$é jest najwazniejsza ale tez nie lubig za nig przeptacal.

C. Klienta lubigcego TESTOWAC, nastawionego na nowe
Nasz klient lubi testowaé, lubi podrézowaé, interesuje go $wiat.

D. Klientéw z konkretnych LOKALIZACJI
Nasze produkty znajdujg sie w okreslonych sieciach sklepéw, w wybranych lokalizacjach,
kampania musi by¢ precyzyjnie globalizowana.

DZIALANIA STANOWIACE PRZEDMIOT ZAMOWIENIA

llos¢ miesiecy Maksvmaln
Szczegotowe wykaz dziatan prowadzenia A . y
s koszt dziatania
dziatan
Ka.mp.ama Programmatic Display Premium - Mikrotargeting - 10 50 000,00
Mix display
Kampania Programmatic Display Premium - High Impact 10 125 000,00
Banners
Kémpama Programmatic Video Premium - Serwisy VOD + 10 75 000,00
Video portalowe
Kampania Programmatic Video Premium - YouTube In- 10 225 000,00
Stream
'I:z;rsnpanla Programmatic Video Premium - YouTube Bumper 10 25 000,00
Social media kampania BUDOWANIE SWIADOMOSCI MARKI
. 1 12

ZASIEG / WYSWIETLENIA 0 0000,00
Social media kampania BUDOWANIE ZAANGAZOWANIA
AKTYWNOSCI 10 30000,00
Obstuga graficzna przygotowanie kreacji (display/ video) 10 49 200,00
copywriting 10 24 600,00
Prowadzenie wskazanego serwisu QAFP oraz kanatu na 10 24,600,00
YouTube
SOC|aI-M'ed|:?1 — obtuga i moderacja stron, kreacje wizualne, 10 147 600,00
optymalizacja
Niezalezna ustuga pomiaru efektywnosci kampanii 10 61 500,00




Gtdwnym celem realizowanych dziatan powinno by¢ zwiekszenie $wiadomosci marki, maksymalizacja
aktywnosci i zasiegu.

Nalezy podzieli¢ aktywnosci na fazy Awareness oraz Consideration - w fazie Awareness nalezy skupié sie
przede wszystkim na budowaniu $wiadomosci i maksymalizacji zasiegu w grupie docelowej podczas gdy
Consideration powinna bazowaé na maksymalizacji jako$ciowego ruchu na Landing Page/Strone docelowa
kampanii. W zwigzku z powyzszym:

e Rekomendowana jest emisja display, native w ramach powierzchni premium, ktére zapewnia
dostep do dobrze widocznych premium placementéw.

e Sugerowana jest realizacja aktywnosci z zakresu (mobile display/ hyperlocal/ inapp )
geotargetowana , dodatkowo z targetowaniem demograficznym - na urzadzeniach smartphone, a
takze bardzo precyzyjnie lokalizowang emisje proximity: czyli kierowanie reklam do oséb, ktére
znajduja sie w promieniu do 50m od wskazanych lokalizacji ( sklepow).

Ogolna STRATEGIA

1. Budowanie swiadomosci marki QAFP i jakosciowego ruchu na serwisach powigzanych.

2. Dotarcie z przekazem do Klientow popularnych sieci sklepdw spozywczych, marketdw, centréw
handlowych .

3. Wsparcie serwisu QAFP oraz kanatu QAFP na YouTube - celem tutaj jest budowanie przywigzania
do marki QAFP i jego wizerunku jako marka wspierajgca klientéw w codziennych czynnosciach
(gotowanie z wykorzystaniem produktow z certyfikatem QAFP).

OGOLNA KONCEPCJA - KANALY

1. Nalezy zaplanowad emisje display, native oraz video na portalach w ramach umoéw, ktére zapewnia
dostep do dobrze widocznych premium placementéw + emisje w ramach YouTube.

2. Wysokg widocznos¢ z jednoczesnym wysokim wspotczynnikiem klikalnosci zapewnié¢ powinny
formaty typu: ,Screening" na powierzchniach najwiekszych wydawcéw — np. Onet, OLX, Agora,
WP - wszystko to z wykorzystaniem targetowania behawioralnego na bazie danych od wydawcow,
dzieki ktérym mozliwe bedzie dopasowanie komunikatu do odbiorcy.

3. Emisje nalezy przeprowadzi¢ na powierzchniach premium, najwiekszych polskich wydawcow (np.
onet, wp, interia, agora, marquard, burda, edipresse) dbajgc o widocznos¢, a takze o ochrone
brandu dzieki filtrom Brand Safety.

SPOSOBY DOTARCIA DO WLASCIWEJ GRUPY DOCELOWE)
Aby dotrze¢ do wtasciwych uzytkownikdéw rekomenduje sie wykorzystanie nastepujgcych opcji oraz profili:

e dotarcie do uzytkownikéw, ktdorzy wykonujg zakupy w popularnych sieciach spozywczych,
supermarketach

e emisje do uzytkownikdéw, ktérzy w przesztosci byli w stacjonarnych sklepach popularnych sieci
spozywczych

e dostep oraz wykorzystanie danych w oparciu o technologie wi-fi oraz gps z aplikacji mobilnych

e emisje do uzytkownikdw, ktérzy czesto kupujg w sklepach wielkopowierzchniowych - segment
Frequent Mass Merchants & Department Stores Shoppers

e dotarcie do uzytkownikéw dbajacych o zdrowie, prowadzacych aktywny tryb zycia, rodzin z
dziec¢mi, robigcych zakupy online, towcdw promocji, entuzjastéw gotowania

e emisja na dopasowanych tematycznie witrynach

e emisje przy artykutach zwigzanych z supermarketami, zakupami spozywczymi



e emisja na mobile, do uzytkownikéw bedacych w poblizu sklepéw stacjonarnych

Oprécz fazy swiadomosciowej rekomenduje sie wykorzystanie remarketingu + look a like's, aby
przekonywac uzytkownikéw i sktaniac ich w strone landing page.

WSPARCIE SERWISU QAFP ORAZ KANAtU NA YOUTUBE

Oprdécz promocji i generowania ruchu zaréwno na strone QAFP jak i do sklepdédw stacjonarnych,
rekomenduje sie komunikacje oraz promocje wskazanego serwisu QAFP - poprzez odpowiednie segmenty
targetowania nalezy dociera¢ do uzytkownikdw, ktérzy w wyszukiwarce wyszukujg np. przepiséw
kulinarnych i do tych uzytkownikédw kierowaé reklame na YouTube - dzieki temu nastgpi rownolegte
wsparcie kanatu QAFP na YouTube.

FORMATY REKLAMOWE - DISPLAY

Aby zapewnic¢ sobie rowniez obecnosé¢ na mniejszych portalach, ale bardziej dopasowanych kontekstowo
nalezy uwzgledni¢ emisje banneréw display. Formaty display: 300x250, 160x600, 300x600, 970x250,
950x300, 120x600, 750x300, 750x200, 320x50, 320x480

Native: 1200x627

FORMATY REKLAMOWE VIDEO

Poniewaz swiadomosc¢ bardzo dobrze buduje format video, rekomenduje sie uwzglednienie emisji pre-rolli
na portalach VOD (np. Player.pl, Ipla.tv., TVP VOD), ale takze w ramach playeréw portalowych (na
powierzchniach np. WP, Onet, Agora, Edipresse, Marquard).

Z badan i analiz wynika, ze istotnym punktem styku z konsumentem jest YouTube - w zwigzku z tym
rekomenduje sie uwzglednienie i wykorzystanie réwniez ponizszych formatow:

1) TrueView For Action - reklama in-stream, ktdra z jednej strony buduje swiadomosé, z drugiej
strony dzieki ulepszonej naktadce Call to Action + Planszy Auto End Screen + algorytmowi
optymalizacji pod konwersje jest idealnym narzedziem do kierowania uzytkownikdw na strone

2) Discovery Ads - obecnos$¢ w wynikach wyszukiwania jest niezwykle wazna. Format zapewni¢ ma
Discovery Ads bedzie to mozliwe - reklama pojawia sie bowiem w wynikach wyszukiwania lub w
proponowanych video

3) Bumper Ads - aby wzmocni¢ $swiadomosé i umocni¢ sie fazie rozwazania rekomenduje sie
wyswietlanie uzytkownikom, ktérzy widzieli gtéwny spot (15s/30s), jego krdtszg forme (6s) - w
formie przypomnienia.

Przyktadowo: 6s niepomijalny spot, jako remarketing do uzytkownikéw, ktérzy widzieli petny spot np. 30s),
In-Stream TrueView (pomijalny po 5s, rozliczenie za petne obejrzenie), TrueView For Action (optymalizacja
pod przejscia na strone)

W ramach powyzszego rekomenduje sie wykonanie badania Brand Lift - Ad Recall dzieki czemu nastgpi
zbadanie wptywu reklamy na zapamietanie marki QAFP.

SOCIAL MEDIA

Dziatania w mediach spotecznosciowych bedag polegaty na przygotowaniu koncepcji strategicznej i
kreatywnej kampanii oraz jej realizacji na dwdch ptaszczyznach:

1) Zrealizowana zostanie ptatna emisja kampanii reklamowej skierowanej do wybranych i zatozonych
w strategii grup odbiorcéw - za posrednictwem zaawansowanych narzedzi do analizy baz danych,
mikro targetowania i optymalizacji stawek reklamowych w celu pozyskania odpowiedniego
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ekwiwalentu reklamowego. Dziatania te bedg realizowane w obrebie ekosystemu Facebook Ads,
tj. na portalach lub w aplikacjach: np. Facebook, Instagram, Messenger.

2) Zrealizowana zostanie organiczna komunikacja w social mediach - prowadzone bedg profile na
Facebooku i Instagramie.

Dziatania reklamowe w mediach spotecznosciowych uwzgledniaé beda:

1) regularne pozyskiwanie fanéw/followerséw, odpowiednio: Facebook, pozyskanie 10 tys. fandw i
Instagram, pozyskanie 3 tys. followerséw.
2) regularne pozyskiwanie unikatowego zasiegu w postaci 2 mln UU z grupy docelowej tgcznie w skali
10 miesiecy.
Kampanie bedg miaty charakter krajowy, edukacyjno-promocyjny, a ich gtdwnym celem bedzie osiggniecie
jak najwiekszego zasiegu w okreslonej w strategii grupie docelowej.

Dziatania organiczne bedy polega¢ na przygotowaniu tekstu i grafiki, a nastepnie publikacji 8
merytorycznych postéw na Facebooku i 4 na Instagramie w skali miesigca. Posty dot. beda zagadnien
branzowych, ciekawostek czy biezgcych informacji. Dziatania te bedg miaty na celu osigganie interakgcji z
uzytkownikami, organizowanie zabaw, a takze edukacje i promocje. Dziatania organiczne realizowane
beda w oparciu o harmonogram i ogdlnie przyjetg strategie kampanii. Zapewniona zostanie stata i aktywna
komunikacja z uzytkownikami. Dziatania bedg obejmowac takze przygotowanie oprawy graficznej profili
na portalu Facebook i Instagram w zakresie layoutu — spdjna kreacja (avatar zintegrowany z cover photo).

Wszystkie materiaty wytworzone w Kampanii muszg posiadac¢ informacje o finansowaniu z
Funduszu Promocji Miesa Wieprzowego i Funduszu Promocji Miesa Drobiowego jak rowniez
powinny by¢ opatrzone logo Zamawiajgcego i logo QAFP.

NIEZALEZNA USLtUGA POMIARU EFEKTYWNOSCI KAMPANII
MONITORING

1. Wizualizacja i biezgcy dostep do aktualnych statystyk z realizowanych dziatan online
Wykorzystanie technologii wchodzacych w sktad Google Marketing Platform do realizacji i
pomiaru emisji online (display, mobile, video).

3. Zaproponowanie oraz wykorzystanie narzedzia do pomiaru wptywu reklamy na wzrost
Swiadomosci marki

4. Aktywnia ochrona oraz monitoring catosci emisji pod katem frauddéw, botéw oraz trolli.
Przedstawienie biezgcych raportéw aktywnosci, alertéw. Wskazanie narzedzia do obstugi.

5. Wskazanie oraz wykorzystanie technologii do pomiaru wptywu reklamy na wizyty w sklepach w
ktorych sprzedawane sg produkty Klienta.

6. Wskazanie oraz wykorzystanie narzedzia do aktywnego monitoringu fraz i wybranych watkow w
sieci na czas realizacji dziatan mediowych.

7. Pomiar parametréw emisji:

o Viewability
e Completion rate



e Brand Safety
e Fraud Protection
e Petny raport z wnioskami oraz rekomendacjami

Ponadto dziatania dot. mediéw spotecznosciowych muszg by¢ stale monitorowane i optymalizowane przez
caty okres trwania kampanii, z wykorzystaniem zaawansowanych narzedzi analitycznych, np. Facebook
Audience Insights, Sotrender i Sentione.

EWALUACIA

1. Pomiar skutecznosci - Pomiar tzw. Full consumer journey przy realizacji emisji o réznych celach:
od budowy wizerunku/ $wiadomosci marki, poprzez kreowanie rozwazania zakupu na
generowaniu sprzedazy konczac.

2. Badanie konwersji, dodatkowo po kliknieciu (po wyswietleniu), w rozbiciu na Zrédta ruchu,

urzadzenia.

Weryfikacja efektywnosci emisji per opcje targetowe, segmenty, kategorie

Analiza widocznosci reklamy, wyswietlen, kliknie¢, konwersji

Badanie konwersji do offline: analiza liczby odwiedzin sklepéw z reklamy mobile

o vk w

Analiza ruchu Klientow: badanie przeptywu konsumentdw w sklepach stacjonarnych

Kazdy miesigc trwania Kampanii bedzie zakornczony przygotowaniem raportu miesiecznego, ktdry bedzie
zawierat poziom osiggnietych wskaznikdw sukcesu. Do raportu zostang dotgczone szczegdtowe statystyki

z poszczegdlnych kanatéw, informacje o najbardziej angazujacych tresciach oraz rekomendacje na kolejny
miesigc_trwania_kampanii. Kampania bedzie systematycznie optymalizowania w_celu osiggniecia jak

najlepszych efektéw.

lll.  TERMIN WYKONANIA ZAMOWIENIA

Termin wykonania przedmiotu zamdwienia: lipiec 2021 — kwiecier 2022 r.
Zamawiajacy zastrzega sobie prawo do zmiany terminu realizacji przedmiotu zamodwienia.

IV. BUDZET ZAMOWIENIA

Maksymalny budzet dla przedmiotu zamowienia 957 500,00 zt (stownie: dziewiecset piecdziesigt siedem

tysiecy piecset ztotych i 00 groszy) brutto.
V. OPIS SPOSOBU PRZYGOTOWANIA OFERTY

1. Postepowanie prowadzone jest na podstawie przepiséw ustawy Kodeks cywilny z dnia 23 kwietnia
1964 r. (Dz.U. poz. 1025 z dnia 29.05.2018 r. z pdzn. zm.) art. 70* - 70°, z zachowaniem zasad uczciwej
konkurencji.

2. Postepowanie prowadzone zostanie jednoetapowo i obejmie:

a) opublikowanie zaproszenia do sktadania ofert,
b) komisyjne otwarcie ofert,

c) ocene ztozonych ofert,

d) wybdr najkorzystniejszej oferty.



3. Postepowanie prowadzi sie z zachowaniem formy pisemnej.
4. Postepowanie prowadzi sie w jezyku polskim.
5. Zamawiajacy nie dopuszcza mozliwosci sktadania ofert czeSciowych.
6. Zamawiajgcy nie dopuszcza mozliwosci sktadania ofert wariantowych.
7. Zamawiajacy dopuszcza mozliwosé powierzenia czesci zamdwienia podwykonawcom.
8. Zamawiajgcy zastrzega sobie prawo do uniewaznienia procedury lub wydtuzenia terminéw o czym
niezwtocznie poinformuje Oferentéw.
9. Zamawiajacy zastrzega sobie prawo do zakoniczenia postepowania bez wyboru zadnej oferty bez
podawania przyczyny.
10. Niniejsze postepowanie w trybie zapytania ofertowego nie stanowi zobowigzania do zawarcia
umowy.
VI. WARUNKI UDZIAtU W POSTEPOWANIU | PODSTAWY WYKLUCZENIA
1. O udzielenie zamdwienia mogg sie ubiegac Oferenci, ktorzy:
a) nie podlegajg wykluczeniu
b) spetniajg warunki udziatu postepowaniu.
2. Ocena spetnienia warunkdw przeprowadzona bedzie w oparciu o ztozone przez Oferentéw
oswiadczenia i inne dokumenty.
3. W postepowaniu ofertowym moga brac udziat Oferenci spetniajgcy nastepujgce warunki formalno-
prawne:
a) posiadajg status przedsiebiorcy w rozumieniu art. 4 ust. 1 ustawy z dnia 6 marca 2018 roku
Prawo przedsiebiorcéw (Dz.U. 2018 poz. 646.);
b) znajdujg sie w sytuacji ekonomicznej i finansowej zapewniajgcej wykonanie umowy;
c) dysponujg odpowiednim potencjatem ludzkim;
d) dysponujg odpowiednim potencjatem technicznym;
e) posiadajg ubezpieczenie od odpowiedzialnosci cywilnej;
f) nie podlegajg wykluczeniu z procedury.
4. O udzielenie Zamoéwienia moze sie ubiega¢ Oferent, ktéry w ostatnich 5 latach, a jezeli okres
prowadzenia dziatalnosci jest krétszy - za ten okres.:

a) zrealizowat lub realizuje co najmniej 3 kampanie w social mediach o charakterze
informacyjnym, promocyjnym lub edukacyjnym przeprowadzone lub prowadzone
jednoczesnie na minimum dwéch z trzech nastepujgcych kanatéw: Facebook, Instagram

b) zrealizowat co najmniej 2 kampanie przeprowadzone dla klientéw/ produktéw z branzy
spozywczej;

c) zrealizowat co najmniej 1 kampanie przeprowadzong dla klienta/ produktéw z branzy miesnej.

5. O udzielenie Zamowienia moze sie ubiega¢ Oferent, ktéry dysponuje zespotem ekspertéw

mediowych, co najmniej 5 osobami w tym:
a) Maedia planer posiadajgcy co najmniej 3 letnie udokumentowane doswiadczenie zawodowe w
zakresie planowania kampanii;
b) Media manager posiadajgcy co najmniej 3 letnie udokumentowane doswiadczenie zawodowe
w zakresie zarzadzania kanatami social mediowymi;
c) Programmatic expert posiadajgcy co najmniej 3 letnie udokumentowane doswiadczenie
zawodowe i posiadajgcy certyfikat Google Marketing Platform;
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d) Analityk posiadajgcy co najmniej 3 letnie udokumentowane doswiadczenie zawodowe
e) Client serwice posiadajacy co najmniej 2 letnie udokumentowane doswiadczenie zawodowe

6. Zniniejszej procedury wyklucza sie:

a)

VII.

Oferentéw, w stosunku, do ktérych otwarto likwidacje lub ktérych upadto$é ogtoszono, z
wyjatkiem Oferentdéw, ktdrzy po ogtoszeniu upadtosci zawarli uktad zatwierdzony prawomocnym
postanowieniem sadu, jezeli uktad nie przewiduje zaspokojenia wierzycieli poprzez likwidacje
majatku upadtego;

Oferentéw, ktérzy ztozyli nieprawdziwe informacje majgce wptyw na wynik prowadzonego
postepowania.

OPIS SPOSOBU PRZYGOTOWANIA OFERTY

Oferte nalezy sporzadzi¢ na zatgczonym druku ,,Formularz ofertowy” dla catosci zamdwienia
(Zatgcznik 1) w formie pisemnej w jezyku polskim, ktory powinien zosta¢ podpisany przez osoby*
upowaznione. Brak poprawnie wypetnionego Formularza skutkuje odrzuceniem oferty. Jezeli do
postepowania przystepuje konsorcjum firm, komplet dokumentéw sktada jego lider, ktéry
zobowigzany jest réwniez dostarczy¢ umowe konsorcjum. Wyjatek stanowig dokumenty opisane
w pkt. 8.2 lit. a—c.

Do oferty nalezy dotgczy¢ wszystkie wymagane Zatgczniki, ktdre powinny zosta¢ podpisane przez
osoby upowaznione*. Brak jakiegokolwiek, poprawnie wypetnionego zatacznika skutkuje
odrzuceniem oferty.

Kazdy z Oferentéw ma prawo do ztozenia jednej oferty na cato$¢ zamodwienia. Ztozenie dwéch
ofert na zamowienie skutkowac bedzie odrzuceniem Wykonawcy w zamowieniu.

Wszystkie dokumenty w tym kopie dokumentéw muszg by¢ podpisane, poswiadczone za zgodnos¢
z oryginatem przez osobe podpisujgcg oferte (osobe upowazniong do reprezentowania
Wykonawcy).

Osoba podpisujgca oferte z zatgcznikami musi byé osoba upowazniong — za osobe/ osoby
upowazniona/e uznaje sie osobe/y figurujaca/e w rejestrach do zaciggania zobowigzan w imieniu
Wykonawcy lub we wtasciwym upowaznieniu, dotgczonym do oferty.

Wymaga sie, aby dokumenty sktadajgce sie na oferte miaty strony ponumerowane oraz byty
potgczone w sposdb trwaty.
Wszystkie miejsca, w ktdrych Oferent nanidst zmiany powinny by¢ podpisane przez osobe

uprawniong do skfadania oswiadczen woli w imieniu Oferenta.
Do oferty nalezy dotagczy¢ nastepujgce dokumenty:

8.1. Woykaz kampanii oraz wydarzen potwierdzajacy posiadanie doswiadczenia i wiedzy.

8.2. Opis zespotu Oferenta potwierdzajgcy dysponowanie odpowiednim potencjatem ludzkim,
zawierajgcy precyzyjne opisane doswiadczenia poszczegdlnych cztonkéw zespotu.

8.3. Dokumenty potwierdzajace posiadanie statusu przedsiebiorcy oraz fakt, ze sytuacja
ekonomiczna i finansowa zapewni prawidtowa realizacje zaméwienia, zawierajace:

a) aktualny odpis z Krajowego Rejestru Sadowego albo aktualne zaswiadczenie o
wpisie do ewidencji dziatalnosci gospodarczej, wystawione nie wczesniej niz 6
miesiecy przed uptywem terminu do skfadania ofert. Jezeli Oferenci wspdlnie
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b)

c)

ubiegajg sie o udzielenie zamodwienia powyziszy dokument sktada kazidy z
konsorcjantéw.

aktualne zaswiadczenie o niezaleganiu ze sktadkami do Zaktadu Ubezpieczen
Spotecznych, wystawione nie wczesniej niz 3 miesigce przed uptywem terminu do
sktadania ofert. Jezeli Oferenci wspdlnie ubiegajg sie o udzielenie zamdwienia
powyzszy dokument sktada kazdy z konsorcjantéw.

aktualne zaswiadczenie o niezaleganiu ze zobowigzaniami do Urzedu Skarbowego,
wystawione nie wczesniej niz 3 miesigce przed uptywem terminu do skfadania ofert.
Jezeli Oferenci wspdlnie ubiegajg sie o udzielenie zamdwienia powyzszy dokument
sktada kazdy z konsorcjantéw.

ubezpieczenie od odpowiedzialnosci cywilnej w zakresie prowadzonej dziatalnosci -
aktualna polisa, a w przypadku jej braku inny dokument potwierdzajacy, ze Oferent
jest ubezpieczony od zawodowej odpowiedzialnosci cywilnej w zakresie prowadzonej
dziatalnosci na kwote co najmniej 700 000,00 PLN (stownie: siedmiuset tysiecy
ztotych) oraz potwierdzenie optacenia polisy. Jezeli Oferenci wspdlnie w ramach
konsorcjum ubiegajg sie o udzielenie zamodwienia dokument ten sktada lider
konsorcjum, badz grupa konsorcjantéw na wspdlng kwote réwng 700 000,00 PLN.
umowe konsorcjum (jezeli dotyczy) — umowa cywilno-prawna ze wskazaniem lidera
upowaznionego do reprezentowania konsorcjum oraz szczegétowego zakresu
obowigzkéw kazdego z konsorcjantow.

8.3 Koncepcje realizacji zamdéwienia obejmujgca nastepujace elementy:

8.4.1. koncepcje kreatywnga programu zawierajaca -

a) propozycje key visual wraz z opisem

b) propozycje strategii komunikacji

c) po 2 propozycje projektéw graficznych dla bannerdw display w formatach:
300x250, 160x600, 970x250, 120x600, 750x200 oraz native w formacie
1200x627;

Wszystkie projekty powinny uwzgledniac i zawieraé nastepujgce elementy:
e Logotyp QAFP
e Logotyp UPEMI
e Informacje o finansowaniu nastepujacej tresci — ,Kampania QAFP w

nowoczesnych mediach finansowana ze Srodkéw Funduszu Promocji

Miesa Wieprzowego oraz Funduszu Promocji Miesa Drobiowego”

d) 3 projekty postow na Facebooka zawierajagce tekst oraz medium
zwiekszajgce atrakcyjnos¢ publikowanego posta;

e) 3 projekty postdéw na Instagram zawierajgce tekst oraz medium
zwiekszajgce atrakcyjnosé publikowanego posta;

8.3.2. Tabele z propozycjg zasiegéw dla kazdej z ponizszych kampanii reklamowych:

e Kampania Programmatic Display Premium - Mikrotargeting - Mix
display

e Kampania Programmatic Display Premium - High Impact Banners

e Kampania Programmatic Video Premium - Serwisy VOD + Video
portalowe
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e Kampania Programmatic Video Premium - YouTube In-Stream
e Kampania Programmatic Video Premium - YouTube Bumper Ads

Zamawiajgcy oczekuje zapewnienia potwierdzonego wynikami niezaleznych raportow, co
najmniej 70% widocznosci reklamy display i 85% widocznosci dla reklamy video od wartosci
podanych w zestawieniu przez oferentow.

8.3.3. Propozycje niezaleznego narzedzia / ustugi / podmiotu - zbierajgcego i
przetwarzajgcego dane o poszczegdlnych aktywnosciach w przestrzeni
internetowej wraz z przyktadowa propozycjg raportu miesiecznego.

Zamawiajgcy zastrzega sobie prawo do wprowadzania modyfikacji w ramach koncepcji i propozyciji
objetych wybrang oferta.

VIlIl.  MIEJSCE ORAZ TERMIN SKtADANIA OFERT

1. Oferte w formie papierowej nalezy dostarczy¢ w zaklejonej kopercie z tytutem:
,,OdpowiedZ na zapytanie nr 08/06/2021” do Zamawiajgcego na wskazany adres siedziby
Zamawiajgcego - Unia Producentdw i Pracodawcéw Przemystu Miesnego, Al. Ujazdowskie 18 lok.
16, 00-478 Warszawa w terminie do dnia 18 czerwca 2021 r. do godziny 10.00. Liczy sie data
wptyniecia oferty do biura Zamawiajacego.

2. Zamawiajacy dopuszcza ztozenie oferty w formie elektronicznej jako zeskanowanych podpisanych
dokumentéw w pliku / plikach pdf. o wielkosci max. 12 MB. Oferte w formie elektronicznej nalezy
przestaé¢ na maila — a.krzyzak@upemi.pl z tytutem: ,,Odpowiedz na zapytanie nr 08/06/2021 w
terminie do dnia 18 czerwca 2021 r. do godziny 10.00. Liczy sie data i godzina wptyniecia oferty
na serwer Zamawiajgcego.

3. Oferty ztozone po terminie nie beda rozpatrywane.

4. Oferent moze przed uptywem terminu sktadania ofert zmienic¢ lub wycofac¢ swojg oferte.

5. W toku badania i oceny ofert Zamawiajacy moze zgdac od oferentéw wyjasnien dotyczacych tresci
ztozonych ofert.

6. Zapytanie ofertowe zamieszczono na stronie: www.upemi.pl

IX.  OCENA OFERT

1. Ztoione oferty zostang ocenione pod wzgledem stawianych im warunkéw udziatu w postepowaniu
okreslonym w Zapytaniu.

2. W przypadku gdy oferta nie spetni ktoregokolwiek z warunkéw udziatu w postepowaniu (brak
formularza ofertowego oraz zatgcznikéw, brak podpisdéw osdb upowaznionych do reprezentowania
Wykonawcy) niniejszego zapytania ofertowego — oferta zostanie odrzucona. Z tytutu odrzucenia
oferty, Oferentom nie przystugujg zadne roszczenia przeciw Zamawiajgcemu. Oferty oceniane bedg
punktowo. Maksymalna liczba punktdow, jakg moze uzyskac oferta wynosi tgcznie 100 pkt.

3. Przy wyborze najkorzystniejszej oferty spetniajgcej kryteria formalne Zamawiajacy bedzie kierowac
sie kryteriami oceny oferty:

13


mailto:a.krzyzak@upemi.pl
http://www.upemi.pl/

KRYTERIUM MAX. LICZBA PUNKTOW
1. CENA 40
2. JAKOSC KONCEPCJI KREATYWNE) 35
3. ZASIEGI KAMPANII 15
4. JAKOSC PROPOZYCJI NARZEDZI DO 10
RAPORTOWANIA EFEKTYWNOSCI

1.1.

CENA - w tym kryterium Zamawiajgcy przydzieli kazdej badanej ofercie odpowiednig liczbe
punktéw wg wzoru nr 1. Oferent, ktéry zaproponuje najnizszg cene otrzyma 40 punktéw,
natomiast pozostali Oferenci odpowiednio mniej punktéw wedtug wzoru 1 zamieszczonego
ponizej:

C min

C= - x 40 pkt

Cx
gdzie:
C - liczba punktdéw za kryterium ,cena”;
C min — najnizsza cena wynikajaca ze ztozonych ofert;
Cx — cena oferty badanej.

1.2. JAKOSC KONCEPCJI KREATYWNEJ - w tym kryterium Zamawiajacy przydzieli kazdej badanej

1.3.

1.4.

ofercie odpowiednig liczbe punktéw (maksymalnie 35 pkt) w oparciu o nastepujgce kryteria:

1. | Atrakcyjnos$¢ wizualna przedstawionej koncepcji kreatywnej 1-10 pkt.
2. | Dopasowanie i atrakcyjnosé strategii komunikacji do poszczegdlnych
L S - . i 1-10 pkt.
rodzajow komunikacji internetowej i grup docelowych objetych projektem
3. | Atrakcyjnos¢ wizualna baneréw reklamowych 1 -5 pkt.
4. | Atrakcyjnosc wizualna i jakos$¢ zawartosci merytorycznej postéw na profile 1-10 pkt
social media pict.

ZASIEGI KAMPANII - w tym kryterium Zamawiajgcy przydzieli kazdej badanej ofercie
odpowiednig liczbe punktdw wg wzoru nr 2. Oferent, ktéry zaproponuje po zsumowaniu
poszczegdlnych zasiegdw kampanii, najwiekszy zasieg otrzyma 15 punktdw, natomiast pozostali
Oferenci odpowiednio mniej punktéw wedtug wzoru 2 zamieszczonego ponizej:

Zx

2= e x 15 pkt

Z max
gdzie:
Z — liczba punktéw za kryterium ,,zasiegi kampanii”;
Z max — najwiekszy zasieg wynikajgca ze ztozonych ofert;
Zx — zasieg oferty badane;j.

JAKOSC PROPOZYCJI NARZEDZI DO RAPORTOWANIA EFEKTYWNOSCI - w tym kryterium
Zamawiajgcy przydzieli kazdej badanej ofercie odpowiednig liczbe punktéw (maksymalnie 10
pkt), gdzie Zamawiajacy weZmie pod uwage szczegétowos¢ danych i ich dopasowanie do
kampanii oraz zakres propozycji przyktadowego raportu.
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X.

Xl.

WYBOR | OGLOSZENIE ZWYCIEZCY

Za najkorzystniejszg oferte uznana zostanie oferta, ktéra otrzyma najwiekszg liczbe punktéw.
Zamawiajacy jest uprawniony do wyboru kolejnej, najkorzystniejszej oferty w przypadku, gdyby
wybrany Wykonawca, ktérego oferta zostata uznana za najkorzystniejszg odmowit podpisania
umowy lub gdyby podpisanie umowy z takim Oferentem stato sie niemozliwe z innych przyczyn.
Wybor i ogtoszenie wybranego Oferenta nastgpi w terminie do 5 dni roboczych liczonych od dnia
zakonczenia przyjmowania ofert.

Zamawiajgcy poinformuje Oferentéw, ktdrzy ztozyli oferty o wyborze najkorzystniejszej oferty w
zamowieniu.

OSOBY UPRAWNIONE DO UDZIELANIA WYJASNIEN ZE STRONY ZAMAWIAJACEGO

Ewentualne pytania prosze kierowaé¢ do pani Agnieszki Krzyzak — Karnito e-mail: a.krzyzak@upemi.pl .

XIl.

XIl.

WARUNKI SZCZEGOLNE

Termin zwigzania ofertg powinien wynosi¢ 60 dni od dnia jej ztozenia.

W cenie ustugi Wykonawca zobowigzany jest ujgé wszystkie przewidywalne koszty zwigzane z
realizacjg zamoéwienia szczegétowo wskazane w niniejszym Zapytaniu oraz wszystkie koszty
wynikajgce z zapiséw niniejszego zapytania ofertowego, bez ktdrych realizacja zamdwienia nie
bytaby mozliwa.

Zamawiajgcy dopuszcza udziat podwykonawcow w realizacji zamdwienia. Odpowiedzialnos¢ za
prawidtowa realizacje zamdwienia ponosi Wykonawca.

Zamawiajgcy nie ponosi zadnej odpowiedzialnosci, ani jakichkolwiek kosztéw zwigzanych z
przygotowaniem oferty przez Oferenta, a w szczegdlnosci zwigzanych z przystgpieniem do procesu
ofertowego, przygotowaniem i ztozeniem oferty, przygotowaniami do zawarcia umowy.
Zamawiajacy zastrzega, ze realizacja projektu bedzie przebiegata w etapach, z ktérych kazdy
bedzie miat minimum 3 miesigce.

Rozliczanie dziatan zrealizowanych w danym etapie bedzie realizowane na koniec etapu w oparciu
o przekazane dokumenty i obszerny materiat dowodowy potwierdzajgce nalezyte wykonanie
dziatan (zdjecia i/lub nagrania, egzemplarze wytworzonych materiatdw, inne materiaty,
adekwatne do charakteru dziatania).

Zamawiajacy zastrzega, iz wszystkie materiaty wytworzone w ramach projektu objetego
niniejszym zapytaniem ofertowym bedg musiaty zawieraé¢ informacje o Zrdédle finansowania,
ktorej tresc zostanie przekazana wybranemu Wykonawcy.

W przypadku, gdy projekt nie uzyska finansowania ze srodkdéw Funduszy Promocji, nie bedzie
realizowany i Oferentom nie przystugujg z tego tytutu zadne roszczenia.

ZAtACZNIKI

Zatgcznik nr 1 — Formularz ofertowy dla zaméwienia.
Zatgcznik nr 2 - Oswiadczenie Oferenta o braku powigzan osobowych i kapitatowych z
Zamawiajgcym.
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Zatacznik nr 1 do Zapytania ofertowego nr 08/06/2021

Formularz ofertowy

Nazwa i adres oferenta:

W odpowiedzi na Zapytanie ofertowe

1. Oswiadczamy, ze oferujemy wykonanie zaméwienia w okreslonej kwocie:

Lp. Podmiot zamoéwienia ilos¢ Cena netto Cena brutto

na przygotowanie koncepcji oraz
realizacje  internetowej  kampanii
informacyjno — promocyjnej pt. ,QAFP
w nowoczesnych mediach” dotyczacej
produktéw wytworzonych w
krajowym systemie jako$ci QAFP wraz
z ustugg pomiaru efektywnosci
kampanii i przygotowaniem
miesiecznych raportéw na podstawie
niezaleznego narzedzia/ ustugi
skupiajgcego dane o poszczegdlnych

aktywnosciach

Razem:

2. Propozycja koncepcji realizacji zamdwienia opisana szczegdétowo w pkt. VII ppkt. 8.3 stanowi zatgcznik
nr 1 do niniejszego formularza ofertowego.

3. Oswiadczamy, ze powyzsza cena zawiera wszystkie koszty jakie poniesie Zamawiajgcy w zwigzku z
realizacjg zamodwienia w przypadku wyboru niniejszej oferty.

4. Oswiadczamy, ze wykonamy cato$é¢ przedmiotu zamdwienia w terminie okre$lonym w zapytaniu
ofertowym.

5. Jednoczesnie o$wiadczamy, ze:

v" posiadamy status przedsiebiorcy w rozumieniu art. 4 ust. 1 ustawy z dnia 6 marca 2018 roku
Prawo przedsiebiorcow (Dz.U. 2018 poz. 646.);
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v' znajdujemy sie w sytuacji ekonomicznej i finansowej zapewniajgcej poprawng i terminowg
realizacje zamdwienia;

v" posiadamy niezbedng wiedze i do$wiadczenie zapewniajgce poprawna i terminowa realizacje
zamowienia;

v" dysponujemy odpowiednim potencjatem ludzkim zapewniajagcym poprawng i terminowa
realizacje zamdwienia;

v"dysponujemy odpowiednim potencjatem technicznym gwarantujgcym poprawng i terminowg
realizacje zaméwienia;

v" nie podlegamy wykluczeniu z procedury;

v" akceptujemy warunki uczestnictwa w postepowaniu, okre$lone w zapytaniu ofertowym.

Miejsce i data (Imie, nazwisko, podpis, pieczatka)*

* Podpis osoby figurujacej lub osdb figurujgcych w rejestrach do zaciggania zobowigzan w imieniu Wykonawcy lub we
witasciwym upowaznieniu.
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Zatacznik nr 2. Oswiadczenie Oferenta o braku powigzan osobowych i kapitatowych z
Zamawiajacym, do Zapytania ofertowego nr 08/06/2021

OSWIADCZENIE

Ja, nizej podpisany/a przystepujac do Zapytania ofertowego nr 08/06/2021, oswiadczam o
braku powigzan kapitatowych lub osobowych z Zamawiajgcym.

Przez powigzania kapitatowe lub osobowe rozumie sie wzajemne powigzania miedzy
Zamawiajacym lub osobami upowaznionymi do zaciggania zobowigzan w imieniu
Zamawiajgcego lub osobami wykonujgcymi w imieniu Zamawiajgcego czynnosci zwigzane z
przygotowaniem i przeprowadzeniem procedury wyboru wykonawcy a wykonawcs,
polegajgce w szczegdlnosci na:

A. uczestniczeniu w spotce, jako wspdlnik spétki cywilnej lub spotki osobowej;

B. posiadaniu udziatéw lub co najmniej 10% akcji;

C. petnieniu funkcji cztonka organu nadzorczego lub zarzadzajgcego, prokurenta,
petnomocnika;

D. pozostawaniu w takim stosunku prawnym lub faktycznym, ktéry moze budzic¢
uzasadnione watpliwosci, co do bezstronnosci w wyborze wykonawcy, w
szczegblnosci pozostawanie w zwigzku matzenskim, stosunku pokrewienstwa lub
powinowactwa w linii prostej, pokrewienstwa lub powinowactwa w linii bocznej do
drugiego stopnia lub w stosunku przysposobienia, opieki lub kurateli.

Miejsce i data (Imie, nazwisko, podpis, pieczatka)*

* Podpis osoby figurujgcej lub oséb figurujgcych w rejestrach do zaciggania zobowigzan w imieniu Wykonawcy lub
we wihasciwym upowaznieniu.
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