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I.  CELIPRZEDMIOT KONKURSU ORAZ GRUPY DOCELOWE

Przedmiotowy regulamin okresla zasady, tryb oraz warunki uczestnictwa w otwartym
konkursie ofert na realizacje ogdlnopolskiej medialnej kampanii edukacyjno-informacyjnej,
organizowanym przez dysponenta Funduszu Edukacji Finansowej — ministra wtasciwego
do spraw instytucji finansowych.

Przedmiotem konkursu jest zaprojektowanie, przygotowanie i przeprowadzenie
ogdlnopolskiej medialnej kampanii edukacyjno-informacyjnej na temat zadtuzenia,
realizowanej za posrednictwem medidow masowego przekazu, z wykorzystaniem przede
wszystkim telewizji i radia jako gtéwnych kanatéw komunikacji, z mozliwoscig uzupetnienia
dziatan o inne kanaty komunikacji oraz zréznicowane formaty tresci, dostosowane do danej
grupy docelowe;j.

Konkurs ma na celu wytonienie najkorzystniejszej oferty na przeprowadzenie kampanii
edukacyjno-informacyjnej, skierowanej do ogdétu spoteczernstwa w wieku powyzej 25 lat.
Dziatania zaplanowane w ramach kampanii majg stuzy¢ podniesieniu Swiadomosci spotecznej
w zakresie konsekwencji nadmiernego zadtuzania sie, wzmocnieniu kompetencji
w zarzadzaniu budzetem domowym, a takze promowaniu budowania rezerw finansowych
i korzystania z ubezpieczen jako sposobdw nazwiekszenie odpornosci finansowej
mieszkancow Polski.

Grupg docelowg sg konsumenci narazeni na nadmierne zadtuzenie lub juz nadmiernie
zadtuzeni. Okoto 20% Polakéow jest narazonych na ryzyko nadmiernego zadtuzenia,
co powoduje u nich stres oraz ktopoty finansowe. Sposréd osdb, ktére w 2021 r. zaciggnety
pozyczke, 24% wskazato, ze zrobito to w celu sptaty wczesniejszego zadtuzenia. Takie osoby
mogg czerpac korzysci z ukierunkowanych projektéw edukacji finansowej (w tym porad
dotyczacych zadtuzenia, zrozumienia rdéznych form kredytu, praw i obowigzkdéw
konsumentdéw, oszczedzania jako alternatywy dla kredytu itp.), ktére mogg pomac im unikngé
stania sie ofiarami spirali zadtuzenia®l. Zmieniajace sie uwarunkowania spoteczno-gospodarcze
wymagajg takze zwrdcenia uwagi nadwa aspekty: bezpieczenstwa ekonomicznego
i zadtuzania. Katalog tematédw ztym zwigzanych jestbardzo szeroki, poczawszy
od zwiekszenia dostepnosci pozyczek ikredytow, mozliwosci inwestowania wrdine
instrumenty finansowe oraz irracjonalnej konsumpcji po oszustwa i wytudzenia wobec oséb
starszych w zakresie podpisywania niekorzystnych umdéw na ustugi telekomunikacyjne,
internetowe i energetyczne. Podkreslenia wymaga tez aspekt psychologiczny - pojawiajgca sie
z czasem wyuczona bezradnos¢ jako skutek podejmowania unikowych strategii dziatania
wobec coraz wiekszych probleméw finansowych iwycofanie sie zaktywnego zycia
spotecznego izawodowego. Kluczowe jest szerzenie wiedzy ekonomicznej ifinansowej,

1 OECD (2022), Financial Literacy in Poland: Relevance, evidence and provision. [Znajomos$¢ zagadnien
finansowych w Polsce: Znaczenie, dane ioferta edukacyjna] https://www.oecd.org/daf/fin/financial-
education/financial-literacy-poland
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podnoszenie Swiadomosci prawnej oraz wypromowanie odpowiedzialnej postawy przy
korzystaniu z powszechnie dostepnych ustug finansowych.

W dobie rosnacych kosztéw zycia oraz tatwego dostepu do produktéw kredytowych, a takze
rozwoju finansowych ustug cyfrowych coraz wiecej oséb w Polsce boryka sie z trudnosciami
finansowymi. Szczegdlnie narazone na takie problemy sg osoby o nizszych kompetencjach
finansowych, nizszych dochodach, bez statego zatrudnienia lub znajdujace sie w trudnej
sytuacji zyciowej. To witasnie te grupy spofeczne najczesciej doswiadczajg konsekwencji
nadmiernego zadtuzenia, braku oszczednosci czy nieprzemyslanych decyzji finansowych.

Zgodnie z raportem OECD z 2022 roku pt. ,Znajomos¢ zagadnien finansowych w Polsce”?,
poziom wiedzy finansowej w naszym kraju nadal pozostaje niewystarczajacy. Brakuje nie tylko
praktycznej edukacji finansowej, ale réwniez skutecznych dziatan informacyjnych, ktoére
w przystepny sposéb dotartyby do oséb najbardziej narazonych na problemy zwigzane
z finansami osobistymi.

OECD zwraca uwage na znaczenie odpornosci finansowe]j — czyli zdolnosci do radzenia sobie
z niespodziewanymi sytuacjami, takimi jak utrata pracy, nagly wydatek czy choroba.
Odporno$é ta budowana jest m.in. przez:

e sSwiadome planowanie domowego budzetu,

e unikanie nadmiernego zadtuzenia,

e tworzenie rezerw finansowych (,,poduszki bezpieczenistwa”),
e posiadanie odpowiednich ubezpieczen.

Kampania, ktéra powstanie w wyniku niniejszego konkursu, bedzie odpowiedzig na realne
potrzeby spoteczne iedukacyjne, zidentyfikowane zaréwno w raporcie OECD, jak
i w dokumencie pn. ,Krajowa Strategia Edukacji Finansowej. Polityka narzecz rozwoju
kompetencji”, (dalej: ,Strategia”) przyjetym uchwatg Rady Ministréw w czerwcu 2024 r.
Gtéwnym celem Strategii jest zwiekszenie odpornosci finansowe] i poprawa dobrostanu
finansowego mieszkancow Polski — poprzez dziatania informacyjne, edukacyjne
oraz promujgce zdrowe nawyki w zakresie zarzadzania pieniedzmi.

Zadanie konkursowe ma na celu:

e uswiadomi¢ Polakom ryzyka zwigzane z nadmiernym zacigganiem kredytéw
i pozyczek,

e promowaé tworzenie ,buforéow bezpieczenstwa” na wypadek nieprzewidzianych
wydatkodw,

e zachecaé do korzystania z ubezpieczen jako jednego z narzedzi ochrony finansowej,

e pokaza¢, ze nawet niewielkie zmiany w codziennym zarzgdzaniu finansami moga
realnie poprawic jakosc¢ zycia i poczucie bezpieczenstwa.

Szczegotowe cele kampanii:

1. Zwiekszenie swiadomosci oséb dorostych w wieku powyzej 25 lat w zakresie zagrozen
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zwigzanych z nieodpowiednim zarzadzaniem finansami osobistymi (np. impulsywne
zakupy, zakupy z odroczong ptatnoscia).

2. Edukacja na temat konsekwencji zwigzanych z zacigganiem zobowigzan finansowych —
uswiadomienie uczestnikom kampanii skutkdw nadmiernego zadtuzenia, niewtasciwego
korzystania z kredytéw i pozyczek oraz nieumiejetnego planowania zobowigzan
finansowych.

3. Promowanie tworzenia ,buforéw” finansowych — zachecanie do oszczedzania i tworzenia
rezerw finansowych na wypadek nieoczekiwanych wydatkéw lub utraty dochodu.

4. Wskazanie roli ubezpieczen — przedstawienie mozliwosci zabezpieczenia sie przed
ryzykiem finansowym poprzez zakup odpowiednich ubezpieczen (np. na zycie, od utraty
pracy, zdrowotnych).

5. Budowanie kompetencji w zakresie zarzgdzania budzetem domowym - rozwijanie
umiejetnos$ci planowania wydatkéw, monitorowania zadtuzenia oraz podejmowania
Swiadomych decyzji finansowych.

6. Informowanie o mozliwosciach uzyskania pomocy finansowej (np. MOPS) i poradnictwa
zadfuzeniowego.

7. Edukacja spoteczenistwa na temat przyczyn i konsekwencji zadtuzenia, aby zmniejszyé
negatywne stereotypy i uprzedzenia.

8. Upowszechnienie wiedzy o instytucjach i organizacjach dziatajagcych na rzecz
bezpieczenstwa finansowego i wychodzenia z problemoéw finansowych.

Grupy docelowe:

Kampania kierowana bedzie do wszystkich osdéb dorostych, w wieku powyzej 25 lat,
mieszkajgcych w Polsce.

W ramach ogélnej grupy docelowej 25+ Oferent powinien przewidzie¢ i zaproponowac
podziat na podgrupy odbiorcow, w oparciu o odpowiednie badania i analizy, do ktdrych bedg
kierowane tresci wramach realizowanej kampanii (np. oséb/gospodarstw domowych
o niskich dochodach, konsumentéw narazonych na nadmierne zadtuzenie, konsumentéw juz
nadmiernie zadtuzonych, ogétu spoteczenstwa w zakresie profilaktyki). Oferent powinien
przewidzie¢ i zaproponowac takze podziat na grupy wiekowe/pokoleniowe, do ktérych beda
kierowane tresci wramach realizowanej kampanii. Propozycja podziatu na podgrupy
odbiorcéw powinna by¢ odpowiednio uzasadniona.

II. PODSTAWA PRAWNA

Konkurs jest ogtoszony na podstawie:

1. art. 43h pkt 1 ustawy z dnia 5 sierpnia 2015 r. o rozpatrywaniu reklamacji przez podmioty
rynku finansowego, o Rzeczniku Finansowym io Funduszu Edukacji Finansowej (Dz. U.
22024 r. poz. 1109, z pdzn.zm.)



2. rozporzadzenia Ministra Finanséw z dnia 12 lipca 2023 r. w sprawie dotacji celowej
z Funduszu Edukacji Finansowej na realizacje dziatan z zakresu edukacji finansowej (Dz. U.
z 2023, poz. 1358).

. SLEOWNIK POJEC

Dysponent — minister wtasciwy do spraw instytucji finansowych.
Ministerstwo — urzad obstugujgcy Dysponenta.
Fundusz — Fundusz Edukacji Finansowej.

Konkurs — otwarty konkurs ofert na ,Ogélnopolskg medialng kampanie edukacyjno-
informacyjng na temat zadtuzenia”.

Zadanie — realizacja przedmiotu Konkursu.
Oferent — podmiot ubiegajgcy sie o udzielenie Dotacji celowej na zrealizowanie Zadania.
Beneficjent — podmiot wybrany w wyniku rozstrzygniecia Konkursu.

Kampania — zaplanowane dziatania edukacyjno-informacyjne realizowane z wykorzystaniem
medidéw o zasiegu ogdlnopolskim, przede wszystkim telewizji i radia jako gtéwnych kanatéw
komunikacji, z mozliwoscig uzupetnienia o dodatkowe kanaty komunikacji, takie jak media
spotecznos$ciowe, prasa, czy inne srodki przekazu zgodnie z Ofertg Beneficjenta.

Dotacja celowa — srodki pozyskane z Funduszu na realizacje Zadania.
Regulamin — dokument okreslajgcy warunki Konkursu.

Rozporzadzenie — rozporzadzenie, o ktérym mowa w punkcie I1.2. Regulaminu.
SOD - System Obstugi Dotacji.

Strategia kampanii — kompleksowy, szczegétowy opis adresatéw, celdw kampanii,
komunikatéw i planu realizacji kampanii, obejmujgcy propozycje gtéwnych zatozen
komunikacyjnych jakimi sg zdefiniowane grupy docelowe, insighty, idea przewodnia
i kluczowe zagadnienia kampanii, jezyk i styl komunikacji, sposob prezentacji tresci. Strategia
powinna zawiera¢ rekomendacje dotyczgce doboru kanatéw komunikacji z uwzglednieniem
telewizji i radia jako gtdwnych medidw (wraz z uzasadnieniem pod katem spetnienia
najlepszych warunkow zasiegowych i dopasowania), opis zatozen koncepcji kreatywnej, w tym
symboliki, kolorystyki i innych elementéw wizualnych, koszty, zasiegi i harmonogram emisji
spotdw i publikacji tresci, plan realizacji poszczegdlnych Dziatan. Celem dokumentu
jest stworzenie oryginalnej, wyrazistej, spodjnej i angazujgcej strategii komunikacyjne;j,
stanowigcej podstawe dla realizacji Kampanii.



Dziatania — poszczegdlne elementy przewidziane do realizacji w ramach Zadania,
np. produkcja spotéw wideo/audio, opracowanie artykutow/tresci, zakup/monitoring
mediow, ewaluacja.

Oferta — oswiadczenie woli zawarcia Umowy zawierajgce informacje wymienione w dziale IX
Regulaminu, ztozone za posrednictwem SOD, w tym z korektg dokonang zgodnie z § 14 ust. 4
lub & 15 Rozporzadzenia.

Umowa - umowa o udzielenie Dotacji celowej, zawarta pomiedzy Dysponentem
a Beneficjentem, w celu przekazania, wykorzystania i rozliczania Dotacji celowej z Funduszu
na realizacje okreslonego w Konkursie Zadania.

Utwdr — materiat powstaty w ramach realizacji Zadania, w tym pozyskany przez Beneficjenta
w trakcie realizacji Zadania, stanowigcy utwoér w rozumieniu ustawy z dnia 4 lutego 1994 r.
o prawie autorskim i prawach pokrewnych (Dz. U.z2025r. poz. 24, z pdzn.zm.), dalej: ,ustawa
o prawie autorskim i prawach pokrewnych”.

IV.  WYSOKOSC SRODKOW NA REALIZACJE ZADANIA ORAZ ZASADY FINANSOWANIA

1. taczna wysokos¢ srodkdw finansowych planowana do przyznania na realizacje Zadania
w ramach Dotacji celowej wynosi 7 000 000,00 zt.

2. Na realizacje Zadania mozna otrzymac¢ Dotacje celowg w wysokosci 100% kosztow
kwalifikowanych, poniesionych w terminie okreslonym w Umowie jako termin realizacji
Zadania.

3. Realizacja Zadania zostanie powierzona jednemu Oferentowi.
4. Ostateczna wysokos¢ przyznanej Dotacji celowej bedzie wynikiem oceny Oferty.

5. lJesli Oferent prowadzi zaréwno dziatalnos$¢ gospodarczg, jak i niegospodarczg, przedmiot
Konkursu, ktérego dotyczy Oferta nie moze by¢ zwigzany z prowadzeniem dziatalnosci
gospodarczej. Oferent jest zobowigzany zapewnic¢ rozdzielnos¢ rachunkowg tego Zadania
od reszty dziatalnosci, przede wszystkim gospodarczej, tak aby unikngé subsydiowania
skros$nego.

6. Beneficjent odpowiada za catos¢ prac zwigzanych z realizacjg Zadania wobec Dysponenta.

V.  OFERENCI UPRAWNIENI DO UCZESTNICTWA W KONKURSIE

1. Do Konkursu mogg przystgpi¢ organizacje pozarzagdowe i podmioty, o ktédrych mowa
w art. 3 ust. 3 ustawy z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dziatalnosci poZytku publicznego
i o wolontariacie (Dz.U. z 2025 r. poz. 1338, z pdin. zm.) zarejestrowane w Polsce
najpdzniej do 31 grudnia 2021 r., realizujgce zadania w szczegdlnosci w obszarze edukacji
finansowej, ekonomicznej lub szeroko pojetych finanséw. W przypadku, gdy Oferent nie
realizuje zadan we wskazanych w zdaniu poprzednim obszarach, zobowigzany
jest zapewni¢ udziat ekspertéw odpowiedzialnych za opracowanie i nadzér merytoryczny
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nad tresciami materiatéw do Kampanii. Nie dopuszcza sie realizacji Zadania w formie
partnerstwa/konsorcjum.

2. Muszg to by¢ podmioty, ktdre nie dziatajg w celu osiggniecia zysku oraz przeznaczaja
catosé dochodu na realizacje celéow statutowych oraz nie przeznaczajg zysku do podziatu
miedzy swoich cztonkdéw, udziatowcdw, akcjonariuszy i pracownikdw.

3. Oferent musi wykazac sie zrealizowaniem w okresie ostatnich 5 lat co najmniej jednego
projektu o charakterze podobnym lub zblizonym do przedmiotu Konkursu, wraz
zZ jego opisem i osiggnietymi rezultatami (wskazniki), z podaniem przyblizonych kosztow
oraz linkéw do ewentualnych stron internetowych.

4. Kazdy z uprawnionych do uczestnictwa w Konkursie Oferentéw moze zgtosi¢ do Konkursu
tylko jedng Oferte.

5. Przy realizacji Zadania Beneficjent moze wspodtpracowaé¢ z innymi podmiotami,
np. w formie zawarcia umdéw na wykonanie niektorych Dziatan lub ich czesci.
Za ich terminowe i rzetelne wykonanie odpowiada Beneficjent.

6. Rekomenduje sie, aby Beneficjent przy realizacji kampanii korzystat ze wsparcia
wyspecjalizowanego podmiotu, takiego jak agencja marketingowa, agencja reklamowa —
chyba, ze posiada analogiczne kompetencje w ramach wtasnych struktur organizacyjnych
(np. dziat marketingu lub komunikacji).

Zaleca sie, aby wybrany podmiot byt cztonkiem uznanych organizacji branzowych, takich
jak IAB Polska, co potwierdza jego profesjonalizm oraz stosowanie dobrych praktyk
rynkowych.

Agencja marketingowa/reklamowa/mediowa/kreatywna zaangazowana w realizacje
kampanii powinna posiada¢ doswiadczenie w prowadzeniu kampanii spofecznych
lub edukacyjnych, w szczegdlnosci w obszarach zwigzanych z tematyka finansowa,
ekonomiczng lub pokrewng.

VI.  ZAGADNIENIA KAMPANII

1. Dziatania edukacyjno-informacyjne w ramach Kampanii majg na celu podniesienie
Swiadomosci jej odbiorcow, tj. dostarczyé¢ informacje, wyjasni¢ okreslone zagadnienia,
w sposOb przystepny i zrozumiaty, zainteresowac i zacheci¢ do pogtebiania wiedzy,
zainspirowa¢, pomoc w rozwinieciu umiejetnosci oraz w ksztattowaniu pozytywnych
postaw i zachowan, w zakresie zaproponowanych przez Oferenta zagadnien. Dysponent
zastrzega sobie prawo do modyfikacji zaproponowanych przez Oferenta zagadnien
lub ich uzupetnienia. Przyktadowe zagadnienia:

e Zarzadzanie dtugiem,

e Zadtuzenie naroste z tytutu opdznien w ptatnosciach,
e Trudnosci w sptacie dtugu,

e Zarzadzanie budzetem domowym,



2.

VII.

e Zasady odpowiedzialnego pozyczania,

e Ryzyko zwigzane z kredytami konsumenckimi,

e Skutki nadmiernego zadtuzenia (psychologiczne, spoteczne, ekonomiczne,
prawne),

e Tworzenie i rola funduszu awaryjnego,

e Rola ubezpieczen w ochronie stabilnosci finansowej,

e Dostepne formy wsparcia dla 0oséb zadtuzonych (np. poradnictwo, programy
oddtuzeniowe).

Zagadnienia i materiaty przygotowane w ramach kampanii majg uwzglednia¢ odpowiednie
kompetencje zawarte w dokumentach "Ramy kompetencji finansowych osdb dorostych
UE/OECD-INFE"3,

ETAPY REALIZACJI ZADANIA BEDACEGO PRZEDMIOTEM KONKURSU

Realizacja Zadania bedzie podzielona na nastepujgce etapy:

1.
2.

VIII.

Przygotowanie do realizacji Kampanii zgodnie ze Strategig kampanii zawartg w Ofercie.

Zaprojektowanie, uruchomienie i utrzymanie strony internetowej Kampanii (tzw. landing
page).
Realizacja Kampanii.

Przedstawienie Dysponentowi wynikow ewaluacji Kampanii.

ZAtOZENIA KAMPANII

1. W celu zapewnienia maksymalnego zasiegu iwysokiej widocznosci Kampanii

w przestrzeni publicznej Kampania musi mie¢ zasieg ogdlnokrajowy (tzn. objgc¢ cate
terytorium Rzeczpospolitej Polskiej) i w tym celu wykorzystywac kanaty komunikacji
o wysokim zasiegu, przede wszystkim telewizje i radio, z mozliwoscig wykorzystania
kanatéw  uzupetniajgcych, zaproponowanych przez Oferenta, dostosowanych
odpowiednio do zidentyfikowanych podgrup odbiorcéw.

Realizacja przedmiotu Konkursu przewidziana jest na 10 miesiecy od dnia zawarcia
Umowy, w tym: przygotowanie Kampanii, realizacja dziatan informacyjnych (ciggtych
dziatan w mediach o zasiegu ogdlnopolskim trwajacych przynajmniej 6 miesiecy),
przeprowadzenie ewaluacji Zadania i przekazanie jej wynikow Dysponentowi.

Oferent zobowigzany jest do przedstawienia szczegétowego harmonogramu realizacji

Zadania, uwzgledniajgcego wyzej wskazane ramy czasowe oraz etapy realizacji Zadania
wymienione w dziale VIl Regulaminu.

3 https://finance.ec.europa.eu/publications/commission-and-oecd-infe-publish-joint-framework-adults-i...,
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3. Szczegodlnie wazne s3: prosty, pozytywny jezyk przekazu, odwotanie do emocji odbiorcow,
motywowanie do dziatania, odpowiednie dopasowanie kanatéw komunikacji
do poszczegdlnych podgrup odbiorcow, przekazywanie wiedzy w sposéb pozwalajgcy
na jej wykorzystanie w codziennym zyciu.

4. Materiaty informacyjno-edukacyjne np. spoty audiowizualne, spoty radiowe, infografiki,
broszury dla zagadniern Kampanii, bedg akceptowane przez Dysponenta przed zleceniem
przez Beneficjenta ich publikacji. Przekazywane materiaty powinny byé wysokiej jakosci,
oparte narzetelnej, aktualnej wiedzy merytorycznej. Za merytoryczng, redakcyjng,
jezykowa i wizualng jako$¢ materiatéw odpowiada Beneficjent.

Beneficjent bedzie przekazywat Dysponentowi materiaty do akceptacji z wyprzedzeniem,
z uwzglednieniem potrzeby wprowadzenia ewentualnych zmian wynikajgcych z uwag
zgtoszonych przez Dysponenta. W zaleznosci od ilosci materiatéw, Beneficjent bedzie
je przekazywat Dysponentowi mozliwie najwczesniej, nie pdzniej jednak niz na 4 dni
robocze przed ich planowang publikacjg. Dysponent zastrzega sobie mozliwos¢ akceptacji
materiatow w terminie dtuzszym niz 4 dni robocze m.in. w przypadku przekazania
materiatdw o wysokim stopniu ztozonosci lub przekazania wiekszej liczby materiatow
jednorazowo lub tez w kréotkich odstepach czasu. Beneficjent zobowigzany
jest uwzgledni¢ powyzsze terminy przy planowaniu harmonogramu realizacji Zadania.
Jezeli materialy pozostaja wadliwe pomimo zgtoszonych przez Dysponenta uwag,
Dysponent zastrzega sobie prawo do wstrzymania ich publikacji do czasu skorygowania
materiatow zgodnie z uwagami lub ma prawo nie wyrazic¢ zgody na ich publikacje.

Ponadto materiaty muszg zawiera¢ elementy identyfikacji wizualnej Funduszu Edukacji
Finansowe] i Ministerstwa Finanséw. Najwiekszy nacisk nalezy potozy¢ na skuteczng
promocje i szeroki zasieg Kampanii, nie na ilos¢ tworzonych materiatéw.

5. kampanii (np. spoty, artykuty, infografiki i inne materiaty) powinny kierowa¢ odbiorcow
na dedykowang strone internetowg kampanii (tzw. landing page). Strona ta powinna by¢
intuicyjna, przejrzysta itatwa w nawigacji. Zawiera¢ bedzie komplet materiatéw
edukacyjno-informacyjnych opracowanych w ramach Kampanii (np. artykuty, infografiki,
broszury, krotkie poradniki PDF/ e-booki do pobrania, quizy wiedzy na temat zadtuzenia,
linki do kalkulatoréw — narzedzi cyfrowych zwigzanych ztematyka Kampanii,
udostepnianych przez instytucje publiczne, atakie odnosniki do stron instytucji
publicznych (np. UOKIiK, Rzecznik Finansowy), ktére udostepniajg powigzane materiaty
merytoryczne.Oferent przed przygotowaniem oferty, zobowigzany jest do dokonania
analizy rynku pod katem istniejgcych kampanii informacyjnych, edukacyjnych, o zblizonej
tematyce, w celu zidentyfikowania dobrych praktyk i efektywnych rozwigzan.

7. Ewaluacja kampanii, o ktorej mowa w punkcie VII.4 Regulaminu, powinna umozliwiaé
kompleksowg ocene skutecznosci oraz efektywnosci realizowanych Dziatan w odniesieniu
do zatozonych celéw, w tym ich efektywnosci finansowej, np. na podstawie raportéw
z monitoringu iemisji medidw, raportow koncowych z osiggnietych zasiegéw,



wskaznikéw KPI, analiz realizacji zatozen kampanii, indywidulanych wywiadéw
pogtebionych, itp.

Ewaluacja powinna zawierac informacje o poziomie osiggniecia wskaznikow efektywnosci
mediowej, o ktérych mowa w punkcie 1X.5.2 Regulaminu, zaplanowanych przez Oferenta
w Ofercie, wtym osiggnietg liczbe indywidualnych (unikalnych) odbiorcéw dziatan
informacyjnych.

Ewaluacja powinna uwzgledniaé réwniez zogniskowane wywiady grupowe, ktérych celem
bedzie zebranie informacji zwrotnych od uczestnikdw na temat tresci i formy materiatéow
powstatych podczas Kampanii.

Ewaluacja powinna by¢ przeprowadzona przez niezaleznego eksperta oraz powinna
zawieraé takze wnioski, wtym identyfikacje obszaréw wymagajacych ulepszen wraz
z uzasadnieniem.

8. Strona internetowa Kampanii musi by¢ zgodna z wymogami bezpieczeristwa okreslonymi
w Zatgczniku nr 1 do Regulaminu. Ponadto, powinna spetniaé¢ standardy dostepnosci
dla oséb z niepetnosprawnos$ciami, okresSlone w ustawie zdnia 4 kwietnia 2019 r.
o dostepnosci cyfrowej stron internetowych i aplikacji mobilnych podmiotéw publicznych
(Dz. U. 22023 r., poz. 1440), a takze odpowiada¢ co najmniej wymaganiom normy WCAG
2.1

IX. ~ OFERTA

1. Oferta powinna zawieral szczegétowy opis poszczegdlnych Dziatan planowanych
do realizacji w ramach Zadania, sposéb ich wykonania wraz z informacjg o ewentualnych
podmiotach wspétpracujgcych, podgrupy docelowe, harmonogram realizacji danego
Dziatania oraz przewidywane koszty, wraz z wyszczegdlnieniem ich czesci sktadowych.

2. Oferta powinna uwzglednia¢ wykorzystanie srodkéw masowego przekazu o szerokim
zasiegu, przede wszystkim telewizji i radia, wraz z uzasadnieniem przyjetego przez
Oferenta doboru poszczegélnych kanatéw komunikacji w kontekscie realizacji celéw
i zagadnien Kampanii. Dobdr kanatdw oraz form komunikacji powinien by¢ dostosowany
do specyfiki i potrzeb poszczegdlnych grup wiekowych odbiorcéw.

3. Oferta musi przedstawia¢ szczegdtowe informacje dotyczace planowanej liczby i czasu
trwania spotéw audiowizualnych, radiowych, wraz ze wskazaniem konkretnych mediow
(kanat telewizyjny, radiowy), w ktdérych bedg emitowane; a takze informacje
o ewentualnych dodatkowych mediach uzupetniajgcych (np. planowang liczbe publikacji
prasowych/internetowych wraz z podaniem nazw gazet/portali internetowych, w ktérych
przewidziana jest ich publikacja).

4. Rolg Oferenta jest opracowanie strategii komunikacyjnej opartej na rzetelnej analizie
insightow, identyfikacji motywacji, potrzeb lub postaw odbiorcéw oraz dopasowaniu

10



do nich jezyka itonu przekazu, w sposéb najbardziej trafny i angazujacy, aby zapewnic
mozliwie najwyzszg skutecznos¢ Kampanii w poszczegdlnych podgrupach odbiorcow.

Oferta powinna zawierac:

5.1. Strategie kampanii opierajgcg sie na ponizszych podpunktach. Do kazdego podpunktu
wymagane jest uzasadnienie.opis sytuacji wyjsciowej w kontekscie spotecznym, na
podstawie dostepnych wynikéw badan dotyczacych problemu
zadtuzenia/nadmiernego zadtuzenia oraz dobrych praktyk stosowanych w procesie
oddtuzania mieszkarncéw Polski i planowania budzetu;

5.1.2. zdefiniowanie podgrup odbiorcow Zadania oraz grup
wiekowych/pokoleniowych w odniesieniu do planowanej Kampanii i jej celow
na podstawie opisu sytuacji wyjsciowej;

5.1.3. propozycje gtdwnych zagadnieh Kampanii, zgodnie z dziatem VI Regulaminu;

5.1.4. idee przewodnig (big idea) dla catej Kampanii, hasto promocyjne, slogan
i hashtag Kampanii;

5.1.5. opis strategii komunikacji dla kazdej podgrupy odbiorcéw osobno, tj. wskazanie
kanatow komunikacji (stacji telewizyjnych i radiowych, ewentualnie innych
medidw uzupetniajgcych), kluczowy przekaz, opis jezyka, tonu, stylu
komunikacji;

5.1.6. opis Dziatan i sposobu ich realizacji, z uwzglednieniem charakterystyki
zdefiniowanych podgrup odbiorcéw, planowane narzedzia komunikacji
oraz metody pomiaru ich skutecznosci, zgodnie z zatozeniami Kampanii;

5.1.7. szczego6towaq koncepcje kreatywng Kampanii w szczegdlnosci:

5.1.7.1. ogélng idee kreatywng kampanii, z wyraznie zdefiniowanym przestaniem
przewodnim (claimem), wraz z uzasadnieniem jej wyboru w kontekscie
celéw Kampanii i podgrup odbiorcow;

5.1.7.2. zarys motywu graficznego, spdjnego z zaproponowang ideg kreatywng,
ktory zostanie zastosowany we wszystkich formatach Kampanii. Nalezy
przedstawi¢ wstepne propozycje stylistyczne (np. paleta kolorystyczna,
styl ilustracyjny, elementy identyfikacji wizualnej, typografia);

5.2. Szczegétowe przedstawienie planowanych wskaznikdw efektywnosci mediowe;j
umozliwiajgcych ocene stopnia zauwazalnosci Kampanii oraz skutecznosci dotarcia
do poszczegdélnych podgrup odbiorcéw (dla kazdej podgrupy osobno). Oferent
powinien uzasadni¢ dobrane wskazniki i ich planowane wartosci w kontekscie
realizacji celéow Kampanii, efektywnosci kosztowej kanatéw komunikacji, a takze
opisa¢ sposdb prowadzenia ewaluacji skutecznosci Dziatan na ich podstawie.
Dla kazdego z proponowanych dziatan komunikacyjnych (w podziale na kanaty: TV,
radio, prasa, digital, media spotecznosciowe itp.) Oferent zobowigzany jest
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do okreslenia planowanych wartosci przynajmniej nastepujacych wskaznikéw: dla TV
i radia: TRP, GRP, OTC 1+, OTC 3+, CPP, zasieg (reach), czestotliwos¢ kontaktu
(frequency); internet/digital: wyswietlenia (impressions), unikalni uzytkownicy
(unique users), interakcje w stosunku do zasiegu/wyswietlenn (engagement rate),
CPM/CPC; prasa: wskazniki czytelnictwa i sprzedazy; Influencer marketing: zasieg
po follow (suma obserwujgcych profile), zasieg real reach, interakcje do postéw.

W przypadku zaplanowania dodatkowych kanatéw komunikacji wskazniki moga
obejmowac: dla kanatéow internetowych/digital — liczbe wyswietleri (impressions),
unikalnych uzytkownikow (unique users), interakcje w  stosunku
do zasiegu/wyswietlen (engagement rate), CPM/CPC; dla prasy — wskazniki
czytelnictwa oraz naktad isprzedaz tytutdw prasowych; dla dziatan zzakresu
influencer marketingu: zasieg wynikajacy z liczby obserwujgcych (followers reach),
zasieg rzeczywisty (real reach), interakcje do postow.

5.3. Propozycje zatozen ewaluacji Kampanii umozliwiajgcg ocene skutecznosci
i efektywnosci przeprowadzonych dziatan komunikacyjnych, réwniez pod katem
skutecznosci i efektywnosci finansowe;.

5.4. Informacje dotyczacg rozwigzan technicznych i funkcjonalnych w zakresie strony
internetowej Kampanii uwzgledniajgca wymogi bezpieczenstwa okreslone
w Zataczniku nr 1 do Regulaminu (proponowane przez Oferenta rozwigzanie powinno
by¢ oparte na sprawdzonych i solidnych technologiach, spetnia¢ standardy branzowe
oraz by¢ odporne na awarie).

5.5. Wizualizacje strony internetowej w formacie PDF pokazujgca koncepcje graficzna.

5.6. Harmonogram realizacji Kampanii, uwzgledniajgcy punkt VIIL.2 Regulaminu,
oraz bazujgcy na okre$lonych w Strategii kampanii punktach wraz z uzasadnieniem,
a takze wskazaniem, ktdre Dziatania lub ich czesci Oferent planuje zleci¢ innym
podmiotom.

5.7. Szczego6towy kosztorys wraz z uzasadnieniem kosztow i wskazaniem Dziatan, ktérych
koszty te dotycza.

5.8. Informacje o wczesdniejszej dziatalnosci Oferenta w zakresie, ktérego dotyczy Zadanie.

5.9. Informacje o doswiadczeniu oséb zaangazowanych w przygotowanie i realizacje
Kampanii, w tym o zrealizowanych przez nich projektach. W zakresie pracownikow
Oferenta nalezy opisa¢ doswiadczenie zawodowe z okresu ostatnich 3 lat w zakresie
realizacji Dziatan, ktére dane osoby beda wykonywaé w ramach realizacji Zadania.

5.10.Jezeli Oferent planuje wspotprace z innym podmiotem przy realizacji Zadania réwniez
informacje o doswiadczeniu tego podmiotu.

6. Do Oferty nalezy dotgczyé dokumenty, z ktdrych wynika umocowanie oséb do jej ztozenia
w ramach Konkursu, atakze dokumenty potwierdzajace, ze Oferent nie dziata w celu
osiggniecia zysku oraz przeznacza cato$¢ dochodu narealizacje celéw statutowych
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i nie przeznacza zysku do podziatu miedzy swoich cztonkdw, udziatowcédw, akcjonariuszy
ani pracownikdéw (np. statut).

7. Koszty zwigzane z przygotowaniem Oferty ponosi Oferent.

X. WYBRANE WARUNKI DOTYCZACE REALIZACJI PRZEDMIOTU KONKURSU

1. Poczatek realizacji Zadania zostanie okreslony w Umowie.

2. W realizacji Zadania nie przewiduje sie udzielania pomocy publicznej. Jego celem
jest sfinansowanie Dziatan o charakterze edukacyjno-informacyjnym.

3. Beneficjent jestzobowigzany do dysponowania majatkowymi prawami autorskimi
do Utwordw nieobcigzonymi prawami innych osdb.

3.1. W zakresie Utworéw wskazanych przez Dysponenta, Beneficjent na rzecz Dysponenta
lub podmiot przez niego wskazany zobowigzuje sie nazasadach iwarunkach
okres$lonych w Umowie do przeniesienia nieodpfatnie autorskich praw majgtkowych
i praw zaleznych lub do udzielenia nieodptfatnej licencji wytgcznej terminowej, bez
ograniczen terytorialnych oraz udzielenia zgody na wykonywanie praw zaleznych
i przeniesienia prawa zezwalania na wykonywanie praw zaleznych do tych Utwordw.
W przypadku wspétpracy zinnymi podmiotami, Beneficjent zapewnia uzyskanie
pisemnych zgdd na przeniesienie praw autorskich, ponoszac wszelkie zwigzane z tym
koszty. Przez caty okres realizacji przedmiotu Umowy, Beneficjent ponosi ryzyko
zwiekszenia kosztéw wykonania Zadania.

XlI. TERMIN | MIEJSCE SKtADANIA OFERT

1. Termin sktadania ofert wynosi 50 dni od dnia wskazanego w ogtoszeniu opublikowanym
na stronie podmiotowej Ministerstwa Finanséw.

2. Oferty sktadane sg wytacznie za pomocg SOD, dostepnego na stronie internetowej
pod adresem:

https://sod.mf.gov.pl/

XIl.  WARUNKI FINANSOWANIA ZADANIA ZE SRODKOW FUNDUSZU

1. Koszty w ramach realizacji Zadania sg kwalifikowane, jezeli s3:
1.1. niezbedne dla realizacji Zadania,

1.2. poniesione w sposob racjonalny i efektywny oraz zgodny z zasadami gospodarnosci,
1.3. wykorzystane wytgcznie na cel wskazany w ogtoszeniu niniejszego Konkursu,

1.4. faktycznie poniesione w terminie okreslonym w Umowie jako termin realizacji
Zadania,
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1.5. identyfikowalne i weryfikowalne, w szczegdlnosci zarejestrowane w wyodrebnionej
ewidencji ksiegowej i dokumentacji finansowo-ksiegowej Beneficjenta i opisywanej
zgodnie z zasadami wynikajgcymi z ustawy z dnia 29 wrzesnia 1994 r. o rachunkowosci
(Dz. U.z2026r. poz. 522),

1.6. zostaty przewidziane w kosztorysie realizacji Zadania (w szczegdlnie uzasadnionych
przypadkach oraz po uzyskaniu zgody Dysponenta dopuszcza sie mozliwosé
uwzglednienia kosztow nieprzewidzianych na etapie przygotowania Oferty),

1.7. poniesione na Dziatania okreslone w Ofercie.

Koszty kwalifikowane w ramach realizacji Zadania dzielg sie na koszty merytoryczne
i koszty administracyjne.

Koszty merytoryczne to koszty, ktére sg niezbedne do realizacji Zadania, np.:

3.1. koszty produkcji spotéw, zakupu czasu antenowego w telewizji iradiu, koszty
zwigzane ze zbudowaniem i prowadzeniem strony internetowej Kampanii, itp;

3.2. koszty wynagrodzenia ustugodawcdw i specjalistéw przy pomocy, ktérych Beneficjent
realizuje Zadanie;

3.3. koszty zakwaterowania oraz koszty podrézy stuzbowych ekspertéow lub specjalistow
przy pomocy, ktérych Beneficjent realizuje Zadanie, ktére nalezy rozliczy¢ zgodnie
z przepisami rozporzadzenia Ministra Pracy i Polityki Spotecznej z dnia 29 stycznia
2013 r. wsprawie naleznosci przystugujgcych pracownikowi zatrudnionemu
w paristwowej lub samorzqdowej jednostce sfery budzetowej ztytutu podrozy
stuzbowej (Dz. U. z 2023 r. poz. 2190), w tym noclegi, bilety komunikacji publicznej
lub koszty przejazdéw prywatnymi srodkami transportu, z zaznaczeniem, ze

e wydatki poniesione przez Beneficjenta w zwigzku z przejazdem samochodem
prywatnym rozlicza sie jako iloczyn liczby kilometréw i maksymalnych stawek
za jeden kilometr okreslonych w § 2 rozporzgdzenia Ministra Infrastruktury
zdnia 25 marca 2002 r. wsprawie warunkéow ustalania oraz sposobu
dokonywania zwrotu kosztow uzywania do celow stuzbowych samochoddéw
osobowych, motocykli i motorowerow niebedgcych wfasnoscig pracodawcy
(Dz. U. Nr 27, poz. 271 z p6éin. zm.).

e rozliczenie kosztéw podrézy wymaga przedstawienia przez Beneficjenta
stosownego oswiadczenia, w ktérym nalezy wskazaé: trase przejazdu (od-do),
termin przejazdu, imie i nazwisko ekspertéw lub specjalistéw, przy pomocy
ktorych Beneficjent realizuje Zadanie, uzasadnienie wyjazdu w kontekscie
realizowanego Zadania, liczbe kilometréw, numer rejestracyjny i pojemnosé
silnika samochodu.

4. Koszty administracyjne to koszty zwigzane z obstugg realizacji Zadania, w szczegdlnosci:
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10.

11.

4.1. wynagrodzenie koordynatora Zadania (jedynie w czesSci odpowiadajgcej
zaangazowaniu danej osoby w realizacje Zadania),

4.2. inne wynagrodzenia (np. wynagrodzenie obstugi ksiegowej, kadrowo-ptacowej
i prawnej zwigzanej z wykonaniem Zadania (jedynie w czesci odpowiadajacej
zaangazowaniu danej osoby w realizacje Zadania)),

4.3. wydatki przeznaczone na zakup materiatéw biurowych wykorzystywanych w ramach
realizacji Zadania,

4.4. optaty za telefon, internet, optaty za media (np. energie elektryczng), koszty wynajmu
powierzchni biurowej wykorzystywanej na potrzeby realizacji Zadania (wyfgcznie
w czesci przypadajgcej na okres jego realizacji), optaty bankowe, pocztowe itp.
(jedynie w czesci opowiadajgcej realizacji Zadania).

W przypadku kosztéw wynagrodzenia personelu Beneficjenta (co do zasady zaliczanych
do kosztow  kwalifikowanych), wtym kosztéw osobowych wramach kosztéw
merytorycznych oraz kosztdw osobowych administracji iobstugi realizacji Zadania
wramach kosztdw administracyjnych, kwalifikowane sg wszystkie sktadniki
wynagrodzenia, tj. w szczegdlnosci: wynagrodzenie netto, sktadki na ubezpieczenie
spoteczne izdrowotne, zaliczka na podatek dochodowy od osdb fizycznych, sktadki
na Fundusz Pracy, Fundusz Gwarantowanych Swiadczen Pracowniczych, Fundusz
Solidarnosciowy, Pracownicze Plany Kapitatlowe (w wysokosci nie przekraczajgcej 1,5%
wynagrodzenia).

Koszty administracyjne moga wynies¢ nie wiecej niz 300 000,00 zt.

W przypadku, kiedy Oferent nie ma mozliwosci odzyskania podatku VAT, wszelkie koszty
jakie zostaty wskazane w kosztorysie sg kosztami brutto — podatek VAT jest kosztem
kwalifikowalnym.

W sytuacji, kiedy Oferent jestuprawniony do odzyskania podatku VAT, ustala
w kosztorysie koszty netto w tym zakresie — w takiej sytuacji podatek VAT jest kosztem
niekwalifikowalnym.

Aktem prawnym, w oparciu o ktéry nalezy bada¢ mozliwos$é odzyskania podatku VAT,
jest ustawa z dnia 11 marca 2004 r. o podatku od towardw i ustug (Dz. U. z 2025 r. poz. 775
z péin. zm.).

Dowodem poniesienia kosztu jest wystawiona faktura lub rachunek lub inny dokument
ksiegowy o réwnowaznej wartosci dowodowej. Wszystkie oryginaty dokumentéw
ksiegowych dotyczgce ponoszonych kosztow kwalifikowanych muszg byé prawidtowo
opisane tak, aby widoczny byt ich zwigzek z realizowanym Dziataniem, w sposob okreslony
w Umowie.

W toku realizacji Zadania dopuszcza sie samodzielne dokonywanie przez Beneficjenta
przesunie¢ kosztow kwalifikowanych w kosztorysie Zadania, wramach danego roku
budzetowego:
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

1) z kosztéw administracyjnych do kosztdw merytorycznych;

2) pomiedzy poszczegdlnymi pozycjami  kosztéw  okreslonymi  w kalkulacji
przewidywanych kosztéw zawartej w Ofercie, zaréwno w ramach kosztéw
merytorycznych jak i wramach kosztéw administracyjnych — do 10% wartosci
danej pozycji.

(Przyktad: Jesli koszt X wynosi 50 000 zt, mozna przesungé z niego maksymalnie 10%
jego wartosci, czyli do 5 000 zt, na inng pozycje w tej samej kategorii. Jednak pozycja,
ktéra przyjmuje to zwiekszenie (np. koszt Y), rowniez ma ograniczenie — nie moze
przekroczy¢ 10% swojej pierwotnej wartosci w wyniku tego przesuniecia. Jezeli koszt Y
wynosi 30 000 zt maksymalne zwiekszenie tej pozycji to 3 000 zt (10% x 30 000 zi).)

Zaktualizowany kosztorys z naniesionymi zmianami oraz uzasadnieniem ich dokonania
nalezy dotgczy¢ do sprawozdania i rozliczenia okresowego/koricowego.

Przesuniecia w kosztorysie Zadania inne niz wymienione w pkt 11 orazinne zmiany
w kosztorysie Zadania wymagajg zgody Dysponenta.

Niedopuszczalne sg przesuniecia kosztow z kosztéw merytorycznych do kosztow
administracyjnych.

W ramach kosztéw kwalifikowanych, z uwzglednieniem limitu okre$lonego w pkt
6 dopuszcza sie taczenie, podziat lub doprecyzowanie nazw pozycji kosztowych
w kosztorysie realizacji Zadania w trakcie jego realizacji.

Przesuniecia, o ktdrych mowa w pkt 11, nie mogg skutkowac¢ podziatem wydatku na kilka
mniejszych w celu obejscia limitu wartosci przesuniecia, ani zmiang klasyfikacji kosztéw
niezgodng z ich rzeczywistym przeznaczeniem.

Srodki finansowe beda przekazywane w formie Dotacji celowej, w sposdb ustalony
w Umowie o realizacje Zadania.

Do gromadzenia, wydatkowania i rozliczenia Srodkéw przez Beneficjenta z Dotacji celowej
niezbedne jest zatozenie odrebnego rachunku bankowego albo rachunku w spétdzielczej
kasie oszczednosciowo-kredytowej, przeznaczonego wytacznie do obstugi srodkow
pochodzacych z Dotacji celowej.

Za wykorzystanie Dotacji celowe]j uznaje sie dokonanie zaptaty w formie bezgotowkowej
za realizacje Zadania zgodnie z przedstawionymi dokumentami ksiegowymi, o ktérych
mowa w pkt 10. Niedozwolone jest podwdjne finansowanie kosztow, czyli optacenie
catkowite lub czesciowe danego wydatku dwa razy ze srodkéw publicznych.

Po stronie Beneficjenta lezy odpowiedzialnos¢ za to, by na kazdym etapie procedowania
Umowy oraz realizacji Zadania planowane i ponoszone koszty nosity wszystkie znamiona
kwalifikowalnosci w rozumieniu postanowien Regulaminu i Umowy.
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21. Dotacja celowa podlega wykorzystaniu i rozliczeniu na zasadach okreslonych w niniejszym
Regulaminie, Umowie oraz zgodnie z ustawg z dnia 27 sierpnia 2009 r. o finansach
publicznych (Dz. U. z 2025 r. poz. 1483 z pézn. zm.) i Rozporzadzeniem.

22. W toku realizacji Zadania Beneficjent bedzie zobowigzany przedktadaé¢ Dysponentowi
rozliczenia i sprawozdania, zgodnie z postanowieniami Umowy.

XIlI. KOSZTY NIEKWALIFIKOWANE
1. Do kosztow, ktére nie moga by¢ finansowane ze Srodkéw pochodzgcych z Dotacji celowej
nalezg m.in.:

1.1. podatek od towardw i ustug (VAT), jesli moze zostac odliczony zgodnie z ustawaq z dnia
11 marca 2004 r. o podatku od towarow i ustug (Dz. U. z 2025 r. poz. 775 z pézn. zm.);

1.2. wydatki powyzej 10 000 zt (stownie: dziesiec¢ tysiecy ztotych) na zakup i wytworzenie
srodkow trwatych lub zakup wartosci niematerialnych i prawnych w rozumieniu:

e art. 3 ust. 1 pkt 15 ustawy o rachunkowosci oraz

e art. 16a ust. 1 w zwigzku z art. 16d ust. 1 ustawy z dnia 15 lutego 1992 r.
o podatku dochodowym od oséb prawnych (Dz. U. z2026 r. poz. 554 ),
w tym:

1.2.1. urzadzen o wartosci powyzej 10 000 zt (stownie: dziesie¢ tysiecy ztotych),

1.2.2. aplikacji i stron internetowych o wartosci powyzej 10 000 zt (stownie: dziesie¢
tysiecy ztotych),

1.2.3. ddébr prawnych o wartosci powyzej 10 000 zt (stownie: dziesiec tysiecy ztotych)
(autorskie prawa majgtkowe, prawa pokrewne, licencje, koncesje itp.), jesli
ich przewidywany okres uzytkowania jest dtuzszy niz 12 miesiecy oraz zostaty
przeznaczone na potrzeby witasne Beneficjenta lub oddane do uzytkowania
na podstawie umoéw najmu czy dzierzawy;

1.3. zakup wyposazenia administracyjno-biurowego, w tym komputeréw;
1.4. amortyzacja;
1.5. odsetki z tytutu niezaptaconych w terminie zobowigzan;

1.6. nagrody, premie i inne formy bonifikaty w postaci rzeczowej lub finansowej dla oséb
zaangazowanych w realizacje Zadania zwigzanego z wykorzystaniem Dotacji celowej;

1.7. koszty kary i grzywny;

1.8. koszty podrézy stuzbowych innych niz wymienione w punkcie XIl.3. podpunkt 3.3.
Regulaminu;

1.8. rezerwa na pokrycie przysztych strat lub zobowigzan;
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1.9. podatki i optaty z wyjatkiem podatku dochodowego od oséb fizycznych i sktadnikdéw
wynagrodzenia wymienionych w punkcie XII.5 Regulaminu;

1.10. zakup lub wynajem nieruchomosci.

2. Koszty uznane za niekwalifikowane, a zwigzane z realizacjg Zadania, ponosi Beneficjent
jako strona Umowy o finansowanie realizacji zadania ze srodkéw z Dotacji celowe;j.

XIV.  OCENA OFERT

1. Ocena Oferty skfada sie z oceny formalnej i merytorycznej.

2. W przypadku stwierdzenia w Ofercie brakow lub bteddw, Ministerstwo moze wezwacd
Oferenta do uzupetnienia lub zaproponowaé¢ korekte Oferty, okreslajagc termin
ich dokonania. Podstawowym kanatem przekazywania uwag jest adres mailowy podany
w Ofercie.

3. Pod wzgledem merytorycznym oceniane sg jedynie kompletne Oferty, tzn. takie, ktére
zostaty przestane przez podmioty okreslone w punkcie V.1. — V.3. Regulaminu, zawierajg
wszystkie wymagane elementy opisane w dziale IX Regulaminu, a takze zostaty przestane
za posrednictwem SOD, w terminie wskazanym w punkcie XI.1. Regulaminu oraz
w ogtoszeniu.

4. Przy ocenie Ofert brane bedzie po uwage, czy Oferent zrobit analize rynku pod katem
kampanii informacyjnych, edukacyjnych, o zblizonej tematyce, w celu zidentyfikowania
dobrych praktyk i efektywnych rozwigzan.

5. Ocenie merytorycznej podlegaja:

Kryterium merytoryczne Maksymalna
liczba punktow
L Mozliwos¢ realizacji Zadania objetego Konkursem z uwzglednieniem: 45 pkt w tym:
o . . . e ... | 25 pkt
a) doswiadczenia, potencjatu ispecjalizacji Oferenta w realizacji
Zadania objetego Konkursem, w tym na podstawie informacji
o wczesniejszej dziatalnosci Oferenta.
(w ramach tego kryterium ocenie bedq podlega¢ m.in. realizacja dziatan
promocyjno-informacyjnych z wykorzystaniem mediow o szerokim zasiegu,
w szczegdlnosci w obszarze edukacji finansowej, ekonomicznej lub szeroko
pojetych finansow)
. - .. | 15 pkt
b) zasobu kadrowego Oferenta zapewniajgcego witasciwg realizacje
Zadania objetego Konkursem, a jezeli Oferent planuje
wspotprace z innym podmiotem przy realizacji Zadania réwniez
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doswiadczenie tego podmiotu.

(w ramach tego kryterium ocenie bedq podlegac kwalifikacje i doswiadczenie
0s6b zaangazowanych w realizacje Zadania oraz wykorzystanie wsparcia
wyspecjalizowanego podmiotu, o ktérym mowa w dziale V pkt. 6 Regulaminu)

c) zasobéw rzeczowych ilokalowych Oferenta umozliwiajgcych
realizacje Zadania objetego Konkursem.

5 pkt

Jakos¢ Oferty ztozonej w ramach Konkursu, w szczegélnosci:

55 pkt w tym:

a) Proponowana Strategia kampanii

(W ramach kryterium ocenie podlega w szczegdlnosci: innowacyjnosc,
kreatywnos¢ elementdw, o ktérych mowa w dziale IX pkt 5.1.: propozycja
gtownych zatozen komunikacyjnych, koncepcja kreatywna (w tym koncepcja
motywu graficznego), adekwatnos¢ zaproponowanych przekazow i tresci
Kampanii w stosunku do zatoZzen i podgrup docelowych, dobér jezyka, kanatow
i narzedzi komunikacji, idea przewodnia (big idea) dla catej Kampanii, hasto
promocyjne, slogan i hashtag Kampanii, uzasadnienie przyjetych rozwigzan (w
tym dokonana analiza sytuacji wyjsciowej, zdefiniowane podgrupy odbiorcow,
w oparciu o dostepne dane/badania, czy Oferent przeprowadzit analize rynku
pod kgtem kampanii informacyjnych/edukacyjnych o zblizonej tematyce w celu
identyfikacji dobrych praktyk i efektywnych rozwigzan)

25 pkt

b) opis sposobu realizacji Zadania objetego Konkursem, spéjnos¢
i przejrzystos¢ Oferty oraz mozliwos¢ osiggniecia celow Zadania
objetego Konkursem na podstawie przedstawionego kosztorysu
i harmonogramu realizacji Zadania.

(W ramach kryterium ocenie podlega w szczegdlnosci: zgodnosc
prezentowanych rozwiqgzan z zatozeniami, czy planowane Dziatania zostafy
jasno podzielone, sprecyzowane, uktadajq sie w logicznqg catos¢, sq adekwatne
(tzn. niezbedne, wystarczajgce i uzasadnione) do osiggniecia celow Zadania,
harmonogram  Zadania  jest adekwatny  (wtasciwie  zaplanowany)
do zaktadanych rezultatow/ harmonogram Zadania pozwala osiggngé
zaktadane wyniki w planowanym czasie, weryfikacja czy budziet zostat
prawidfowo rozplanowany a pozycje kosztorysu odpowiednio przypisane
do Dziatan zaplanowanych w harmonogramie)

20 pkt

¢) Koncepcja strony internetowej Kampanii

(W ramach kryterium ocenie podlegac bedzie m.in.: jakos¢ wizualna strony,
proponowane rozwiqzania techniczne i funkcjonalne)

10 pkt
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Koszty realizacji Zadania objetego Konkursem. 40 pkt

(W ramach kryterium ocenie podlega zasadnosc¢ i adekwatnosc¢ kosztow, czy
przewidziane w ramach Zadania koszty sq wspdtmierne do zaplanowanych
Dziatan. w szczegdlnosci weryfikowane bedq nastepujgce aspekty:

- czy koszty sqg odpowiednie do zakresu poszczeqgdlnych Dziatan
i do oczekiwanych rezultatow,

- czy sq niezbedne i bezposrednio zwigzane z realizacjq Dziatar zaplanowanych
w Zadaniu (w tym mozliwos¢ wyodrebnienia poszczegdlnych elementow
sktadowych danej pozycji kosztorysowej),

- czy wysokos¢ kosztow jest odpowiednio uzasadniona.)

Zatoienia ewaluacji Zadania objetego Konkursem. 20 pkt

(w ramach kryterium ocenie podlegajg w szczegdlnosci planowane wskazniki
efektywnosci mediowej, czy umozliwiajg ocene stopnia zauwazalnosci
Kampanii, skutecznosci dotarcia do okreslonych podgrup odbiorcéw /dla kazdej
z podgrup docelowych osobno/, efektywnosci kosztowej kanatow komunikacji,
opis sposobu monitorowania skutecznosci zaplanowanych Dziatar)

Razem 160 pkt

OGLOSZENIE WYNIKOW KONKURSU
Do oceny ofert ztozonych w konkursie Dysponent powota komisje konkursowg zgodnie
z § 13 Rozporzadzenia.

W oparciu o punktacje wynikajacg z opinii komisji konkursowej zostanie sporzadzony
protokot zgodnie z§ 7 Rozporzadzenia, ktéry nastepnie Dysponent przekazuje Radzie
Edukacji Finansowej w celu zaopiniowania w terminie nie krétszym niz 21 dni.

W wyniku oceny zostanie wybrana jedna Oferta.

Decyzja o rozstrzygnieciu Konkursu ma charakter ostateczny i nie stuzy od niej odwotanie.
Ostatecznego rozstrzygniecia Konkursu dokonuje Dysponent.

Dysponent ma prawo uniewazni¢ Konkurs zgodnie z § 16 Rozporzadzenia.

Przewidywany termin ogtoszenia wynikow Konkursu nastgpi w ciggu 60 dni od uptywu
terminu sktadania Ofert.

POSTANOWIENIA KONCOWE

1. Podstawg do sporzgdzenia umowy o udzieleniu Dotacji celowej na realizacje Zadania

jest podjecie przez Dysponenta decyzji, o ktérej mowa w § 9 ust. 1 pkt 1 Rozporzadzenia.
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10.

Ministerstwo wysyta do Beneficjenta projekt Umowy o udzielenie Dotacji celowej
do podpisania.

Umowa zostanie zawarta w formie elektronicznej za pomocg kwalifikowanego podpisu
elektronicznego. Wybrany Beneficjent zobowigzany jest do posiadania kwalifikowanego
podpisu elektronicznego umozliwiajgcego podpisanie umowy w terminie okreslonym
przez Dysponenta. Brak mozliwosci podpisania umowy w tej formie w wyznaczonym
terminie  moze skutkowaé¢ odstgpieniem od zawarcia Umowy. Umowe
podpisuje/podpisujg  osoba  wskazana/osoby wskazane w  Umowie jako
uprawniona/uprawnione do zawierania uméw w imieniu Beneficjenta. Umowe podpisang
kwalifikowanym podpisem elektronicznym nalezy niezwtocznie odesta¢ w wersji
elektronicznej.

W przypadku nieodestania Umowy przez Beneficjenta, wciggu 7 dni od dnia
jej otrzymania, Dysponent moze odstgpi¢ od zawarcia Umowy, co skutkowac bedzie utratg
Dotacji celowe;j.

Beneficjent ma obowigzek dostarczy¢ wraz z Umowa:

5.1. wydruk aktualnego odpisu z rejestru lub wycigg z ewidencji (w przypadku KRS nie
ma tego obowigzku) lub poswiadczong za zgodnos¢ z oryginatem kopie innego
dokumentu potwierdzajgcego status prawny Beneficjenta iumocowanie o0séb
go reprezentujgcych;

5.2. wydruk Oferty z SOD podpisany przez osobe uprawniong /osoby uprawnione
do jej ztozenia w imieniu Beneficjenta (w przypadku podpisywania Umowy z uzyciem
kwalifikowanego podpisu elektronicznego, Oferte mozna podpisa¢ w sposdb
analogiczny i przesta¢ w wers;ji elektronicznej). W przypadku, gdyby Oferta zostata
zmieniona, w wyniku korekty, o ktérej mowa w § 14 ust. 4 lub § 15 Rozporzadzenia,
nalezy dostarczy¢ zmieniong Oferte.

Dniem zawarcia Umowy o udzielenie Dotacji celowej na realizacje Zadania, jest dzien
podpisania jej przez Dysponenta.

Egzemplarz zawartej Umowy jest odsytany przez Ministerstwo do Beneficjenta.

Szczegdtowe warunki realizacji, finansowania i rozliczania Dziatan objetych Konkursem
regulowaé bedzie Umowa.

Wzér Umowy o udzielenie Dotacji celowej na realizacje Zadania, stanowi Zatgcznik nr 2
do Regulaminu.

Ostateczna interpretacja niniejszego Regulaminu nalezy do wytgcznej kompetencji
Dysponenta.

Z upowaznienia
Ministra Finanséw i Gospodarki
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Jurand Drop
Podsekretarz Stanu
Zataczniki:

1) Zatgcznik nr 1 - Wytyczne dotyczace bezpieczenstwa strony internetowej Kampanii
2) Zatacznik nr 2 — Wzér Umowy o udzielenie Dotacji celowej
3) Klauzula informacyjna Ministerstwa Finanséw

22



		2026-10-28T12:30:41+0000
	Jurand Marcin Drop




