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Rozeznanie cenowe na przygotowanie strategii, koncepcji oraz kompleksowa
realizacja kampanii informacyjno-spotecznej dotyczacej upowszechnienia efektéw
zrealizowanych zadan przez Agencje Badan Medycznych (ABM) z zakresu, m.in.
promocji badan klinicznych z réznych dziedzin onkologii, skierowanej do

pacjentéw i lekarzy dla Agencji Badan Medycznych

W zwigzku z planowanym przez Agencje Badah Medycznych wszczeciem postepowania
0 udzielenie zamowienia publicznego polegajgcego na przygotowaniu strategii, koncepcji oraz
kompleksowa realizacja kampanii informacyjno-spotecznej dotyczacej upowszechnienia efektoéw
zrealizowanych zadan przez Agencje Badan Medycznych (ABM) z zakresu, m.in. promocji badan
klinicznych z réznych dziedzin onkologii, skierowanej do pacjentéw i lekarzy, zapraszamy Panstwa
do sktadania propozycji cen za wykonanie wskazanego przedmiotu zaméwienia w ramach
procedury szacowania warto$ci zamoéwienia.

W zwigzku z powyzszym, zwracamy sie do Panstwa, z uprzejmg prosbg o przesytanie kalkulaciji
cenowych w odniesieniu do wymagan zawartych w przedstawionym ponizej Opisie Przedmiotu
Zamowienia oraz Formularzu wartosci szacunkowej. Niezbedne informacje nalezy przesta¢ na
zatgczonym formularzu wartosci szacunkowej do dnia 19.08.2021 r. do godz. 12.00 na adres email:
szkolenia@abm.gov.pl.

Przedmiotowe zapytanie ma charakter szacowania wartosci, nie zostanie zakonczone wyborem
oferty oraz nie stanowi zaproszenia do sktadania ofert w rozumieniu art. 66 Kodeksu cywilnego. Tym
samym nie zobowigzuje Zamawiajgcego do zawarcia umowy, czy tez udzielenia zamdwienia i nie
stanowi czesci procedury udzielania zaméwienia publicznego realizowanego na podstawie ustawy
Prawo zamoéwien publicznych. W sytuacji, gdy Agencja Badan Medycznych przystgpi do realizaciji
procedury udzielenia zaméwienia publicznego, skutkowaé bedzie to zaproszeniem Panstwa do
ztozenia oferty na realizacje ustugi.

OPIS PRZEDMIOTU ZAMOWIENIA

na przygotowanie strategii, koncepcji oraz kompleksowa realizacje kampanii informacyjno-
spotecznej dotyczacej upowszechnienia efektéw zrealizowanych zadan przez Agencje Badan
Medycznych (ABM) z zakresu, m.in. promocji badan klinicznych z réznych dziedzin onkologii,

skierowanej do pacjentow i lekarzy

1. Przedmiot zamoéwienia:
Przedmiotem zamdéwienia jest przygotowanie strategii, koncepcji oraz kompleksowa realizacja
kampanii informacyjno-spotecznej dotyczgcej upowszechnienia efektow zrealizowanych zadanh
przez Agencje Badan Medycznych (ABM) z zakresu, m.in. promocji badan klinicznych z r6znych

dziedzin onkologii, skierowanej do pacjentow i lekarzy.


mailto:szkolenia@abm.gov.pl
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Cel zamoéwienia:

2.1. Cel komunikacyjny — Wzrost Swiadomosci spotecznej na temat dziatalnosci ABM,
podjetych inicjatyw, efektow zrealizowanych zadan, m.in. z zakresu promocji badan
klinicznych z obszaru onkologii, a w konsekwencji podniesienie wiedzy w grupie docelowej
na temat onkologicznych badan klinicznych i wzrost liczby pacjentow onkologicznych, ktorzy
zgtoszg sie do udziatu w badaniach klinicznych.

2.1.1. Cele szczegobtowe:

2.1.1.1. Wzmocnienie rozpoznawalnosci ABM, przedstawienie ABM jako podmiotu
odpowiedzialnego za rozwdj badan klinicznych w Polsce, zaangazowanego
w budowe innowacyjnego systemu ochrony zdrowia, ktéry przyniesie wymierne
korzysci dla pacjentow, w szczegolnosci onkologicznych.

2.1.1.2. Przedstawienie podjetych inicjatyw i osiggniec ABM oraz przekazanie
biezgcych informacji na temat realizowanych projektow badawczo - rozwojowych
Z dziedziny nauk medycznych, w tym z obszaru onkologii.

2.1.1.3. Zainteresowanie grupy docelowej badaniami Kklinicznymi, promocja
innowacyjnosci w dziedzinie zdrowia, badan i rozwoju w obszarze biotechnologii.

2.1.1.4. Zwiekszenie swiadomosci pacjenta, w szczegdlnosci  pacjenta
onkologicznego, dotyczacej badan Kklinicznych prowadzonych w Polsce,
przedstawienie badan klinicznych jako alternatywnej mozliwo$ci leczenia.

2.1.1.5. Dostarczenie w przystepny sposob wiedzy na temat mozliwosci zwigzanych
z udziatem w badaniach Kklinicznych, bezpieczenstwa pacjenta w badaniach
klinicznych oraz jego praw.

2.1.1.6. Zmiana negatywnego postrzegania badan klinicznych, konfrontacja
z najpopularniejszymi  stereotypami i watpliwosciami  pojawiajgcymi  sie
w kontekscie udziatu w badaniach klinicznych.

2.1.1.7. Przedstawienie sciezki dostepu do badanh klinicznych.

2.2. Cel mediowy - Maksymalizacja dotarcia do grupy docelowej.

Termin realizacji:

Kampania musi by¢ zrealizowana i rozliczona do 17.12.2021 r.

Grupa docelowa:
4.1. Grupa pierwotna — osoby 50+ (szczegdlnie narazone na zachorowanie na nowotwory)
4.2. Grupa uzupetniajgca — osoby 40+ (osoby z grupy podwyzszonego ryzyka zachorowania na

nowotwory) oraz interesariusze rynku zdrowia
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5. Zasieg:

6.

Kampania powinna mie¢ zasieg ogoélnopolski oraz gwarantowaé dotarcie do grupy docelowej

bez wzgledu na miejsce zamieszkania (duze miasto, mate miasto, wies).

Zadania do wykonania przez Wykonawce:

6.1

6.2.

. Wykonawca przed rozpoczeciem kampanii jest odpowiedzialny za dokonanie analizy grupy

docelowej pod wzgledem poziomu swiadomosci na temat dziatalnosci ABM i realizowanych
przez nig dziatan oraz uczestnictwa w badaniach klinicznych z obszaru onkologii. Badanie
powinno by¢ wykonane przy pomocy metody CATI na reprezentatywnej probie grupy
docelowej (n=500).
Wykonawca zobowigzany jest do opracowania spojnej koncepcji strategicznej oraz
koncepcji kreatywnej kampanii, ktére bedg stanowity podstawe wszystkich prowadzonych
dziatan. Zamawiajgcy na kazdym etapie realizacji kampanii zastrzega sobie prawo do
zgtaszania uwag lub propozycji zmian do zaproponowanych przez Wykonawce koncepciji
strategicznej oraz kreatywnej kampanii w odniesieniu do wszystkich dziatah realizowanych
w ramach kampanii. Wykonawca zobowigzany jest te uwagi lub propozycje uwzgledni¢
w realizowanym zamowieniu o ile nie wykaze, ze uwagi lub propozycje Zamawiajgcego sg
sprzeczne z powszechnie stosowanymi metodami prowadzenia kampanii.
6.2.1. Kompleksowa koncepcja strategiczna dziatan w ramach kampanii informacyjno-
spotecznej wraz z zatozeniami jej realizacji powinna zawierac:
6.2.1.1. Analize dziatan komunikacyjnych w obszarze badan Kklinicznych oraz
gtéwnych problemoéw w obszarze badan klinicznych, ze szczegdélnym naciskiem
na badania onkologiczne.
6.2.1.2. Gtéwne zatozenia kampanii, ,Big idea” (gtéwny motyw), cel kampanii.
6.2.1.3.  Opis sposobu realizacji celéw kampanii.
6.2.1.4. Opis zdefiniowanej grupy docelowej (po uprzedniej weryfikacji grupy
docelowej).
6.2.1.5. Okreslenie ,tone of voice” (sposdb komunikacji), ,insight” (jako punkt widzenia
konsumenta), benefitéw.
6.2.1.6. Opis sposobu komunikacji i srodkéw przekazu, w tym rodzaj dziatah oraz
kanatow i narzedzi wraz z uzasadnieniem ich wyboru, ktére Wykonawca zamierza
zrealizowac lub wykorzysta¢ w ramach kampanii.
6.2.1.7. Dokfadny harmonogram zawierajgcy wszystkie przewidywane dziatania
w ramach kampanii, zawierajgcy m.in. daty rozpoczecia i zakonczenia danego

dziatania, liczbe emisji itp. Harmonogram powinien by¢ przedstawiony w formie
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tabeli z podziatem na tygodnie. Zamawiajgcy zastrzega, ze w przypadku zmian
w harmonogramie realizacji kampanii informacyjno-edukacyjnej, Wykonawca
zobowigzany jest do aktualizacji harmonogramu dziatah.

6.2.1.8. Przyktadowy content (materiat, w tym posty, grafiki, banery).

6.2.1.9. Mediaplan, w tym nazwa medium, w ktorych prowadzona bedzie kampania,
zasieg, przewidywana liczba odston/kontaktow z trescig w ujeciu tygodniowym
oraz w podziale na poszczegodlne dni tygodnia, wskazniki oceny skutecznosci
kampanii, szczegotowy budzet z wyszczegdlnieniem na konkretne medium
i podsumowaniem.

6.2.1.10. Plan produkcyjny.

6.2.1.11. Szczegodtowy kosztorys realizacji poszczegélnych dziatan kampanii.

Kosztorys powinien by¢ przedstawiony w formie tabeli z datami realizacji.

6.2.2. Kompleksowa koncepcja kreatywna kampanii z uwzglednieniem materiatéw

informacyjnych oraz merytorycznych otrzymanych od Zamawiajgcego powinna
zawierac:
6.2.2.1. Ogodlny opis koncepcji kreatywne;.
6.2.2.2. Wizualizacje graficzng kampanii (Key Visual), w tym okreslenie kolorystyki,
czcionek, elementéw identyfikacji wraz z przyktadowymi projektami, makietami
oraz nosnikami.
6.2.2.3. Propozycje komunikatow uzywanych w kampanii, gldbwnego claimu oraz hasta
przewodniego, ktére muszg by¢ jasne i zrozumiate dla grupy docelowej.
6.2.2.4. Przedstawienie minimum dwdéch scenariuszy spotow telewizyjnych o dtugosci
30 sekund oraz co najmniej jednego scenariusza skréconego (15 sekund) dla
kazdego z tych spotéw podstawowych.
6.2.2.5. Przygotowanie co najmniej dwoch scenariuszy spotéw radiowych (15 sekund)
pozostajgcych w najwiekszych zasiegach w obu grupach docelowych.
6.2.2.6. Przedstawienie co najmniej jednego scenariusza dyskusji w TV $niadaniowej

na temat roli badan klinicznych w procesie terapii pacjentéw (dtugos¢ 5 min).

Hasta, komunikaty oraz motywy graficzne uzyte w koncepcji kreatywnej kampanii nie
mogg zawiera¢ wulgaryzmow, tresci obrazliwych lub tresci sprzecznych z prawem,
dobrymi obyczajami lub zasadami wspoétzycia spotecznego. Zamawiajgcy nie
dopuszcza w ramach kampanii uzycia materiatow, m.in. grafik, zdje¢, motywodw,

zaczerpnietych z ogoélnodostepnych ptatnych i bezptatnych bankéw obrazéw/video.
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Wykonawca odpowiedzialny jest za produkcje oraz postprodukcje materiatdéw niezbednych
do realizacji kampanii, poprzez zapewnienie odpowiedniego montazu, Kkorekciji
i udzwigkowienia, przy uzyciu nowoczesnych narzedzi, w tym m.in.: opracowanie
scenariuszy/wzorow i produkcje formatow ATL i BTL po wcze$niejszym badaniu grupy
docelowej, opracowanie i produkcje materiatdw do dziatan PR, opracowanie zatozeh do
wspétpracy z liderami opinii oraz nawigzanie wspotpracy, opracowanie zatozen do realizacji
dziatan niestandardowych. Wykonawca ponosi odpowiedzialnos¢ za posiadanie
niezbednych licencji i praw do wykorzystania materiatéw lub wizerunku osob przy tworzeniu
kreaciji.

Wykonawca odpowiedzialny jest za przeprowadzenie kampanii informacyjno-spoteczne;j
w oparciu o zaakceptowane przez Zamawiajgcego kreacje, strategie, mediaplan oraz
zgodnie z przygotowanym wczesniej harmonogramem i kosztorysem kampanii, w tym m.in.:
emisje/dystrybucje, monitorowanie, optymalizacje (biezgca komunikacja w zakresie
proponowanych rozwigzan oraz wdrazanie nowych rozwigzan po konsultacji
Z Zamawiajgcym), raportowanie.

Wykonawca po zakonczeniu emisji kampanii jest odpowiedzialny za dokonanie powtornej
analizy grupy docelowej pod wzgledem poziomu swiadomoéci na temat dziatalnosci ABM
i realizowanych przez nig dziatan oraz uczestnictwa w badaniach klinicznych z obszaru
onkologii. Badanie powinno by¢ wykonane analogicznie do badania przeprowadzonego
przed rozpoczeciem kampanii, biorgc pod uwage wykorzystang metode, wielko$¢ proby
stanowigcej czes¢ grupy docelowej oraz tres¢ zadawanych pytah.

Wykonawca, na prosbe Zamawiajgcego, jest zobowigzany do dostarczenia
Zamawiajgcemu aktualnych informacji na temat stanu realizacji wszystkich aktywnosci
zwigzanych z przygotowaniem i przeprowadzeniem kampanii. Zamawiajgcy w kazdym
momencie obowigzywania umowy moze wymagac¢ od Wykonawcy dostarczenia informacji,
o ktérych mowa w poprzednim zdaniu. Ponadto, Wykonawca odpowiedzialny jest za
opracowanie i przekazanie Zamawiajgcemu raportu z przeprowadzonej kampanii
informacyjno-spotecznej, w tym analizy efektéw i rekomendacje na przyszto$c¢.
Wykonawca odpowiedzialny jest za przekazanie Zamawiajgcemu wszelkich materiatow
produkcyjnych powstatych w trakcie realizacji umowy (materiaty dzwiekowe, tekstowe,
filmowe, graficzne itp.). Przekazane no$niki muszg zawiera¢ pliki w wersjach
umozliwiajgcych ich pézniejszg edycje oraz emisje w radiu, telewizji, Internecie. W cenie
ustugi Wykonawca zapewni przekazanie majgtkowych praw autorskich, praw pokrewnych

oraz praw zaleznych do materiatow powstatych w toku realizacji kampanii na warunkach
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okreslonych w zawartej pomiedzy Zamawiajagcym a Wykonawcg umowie na wszystkich

polach eksploatacji, w szczegolnosci:

6.7.1. Utrwalania i zwielokrotniania jakgkolwiek technika i na jakimkolwiek nosniku.

6.7.2. Wprowadzania do komputera oraz do sieci komputerowej i/lub multimedialnej.

6.7.3. Publicznego udostepniania materiatu w taki sposoéb, aby kazdy mégt mie¢ do niego
dostep w miejscu i czasie przez siebie wybranym (m.in. w Internecie).

6.7.4. Publicznego odtwarzania.

Wykonawca w protokole odbioru przedmiotu Umowy oswiadczy, iz przeniesienie w/w praw

autorskich nie jest ograniczone czasowo ani terytorialnie.

6.8. Podstawowe informacje o projekcie, na podstawie ktérych Wykonawca ma stworzy¢ oraz
zrealizowa¢ kampanieg informacyjno-spoteczng znajduja sie w zatgczniku nr 1 do OPZ — Brief

do kampanii informacyjno-spoteczne;.

Gloéwne zalozenia kampanii:

Kampania powinna by¢ przeprowadzona w oparciu o strategie komunikacji 360 stopni. Sugeruje
sie, aby kreacja miata potencjat wirusowy i byta chetnie rozpowszechniana przez uzytkownikéw
social mediéw. ABM posiada profil w mediach spotecznosciowych, tj. Facebook, Twitter,
Linkedin, YouTube oraz strone internetowg, ktére powinny by¢ wykorzystane w trakcie kampanii
do dystrybucji materiatéw. Czas trwania kampanii to 8 tygodni. Wszelkie dziatania we wszystkich
Srodkach przekazu kampanii muszg uzyskac akceptacje Zamawiajgcego przed publikacja.

7.1. Zamawiajgcy proponuje nastepujgce srodki przekazu, w oparciu, o ktére moze zostac

zaprojektowana, a nastepnie zrealizowana przez Wykonawce kampania:

7.1.1. Internet, z wykorzystaniem narzedzi remarketingu, serwiséw informacyjno-
edukacyjnych, mediéw spotecznosciowych, w tym zakup mediéw i prowadzenie
kampanii przy uzyciu reklam w serwisie Google, YouTube, VOD, mediach
spotecznosciowych oraz przy uzyciu materiatdbw audiowizualnych zamieszczonych
w serwisie YouTube. Wymagana jest optymalizacja dziatan polegajgca na biezgcym
monitoringu statystyk oraz minimalizacji kosztow za pozyskanie akcji (klikniecie,
wyswietlenie).

Wszystkie materiaty muszg by¢ spdjne wizualnie i koncepcyjnie oraz wyprodukowane
przez Wykonawce na podstawie scenariusza opracowanego przez Wykonawce
i zaakceptowanego przez Zamawiajgcego. Zamawiajgcy nie dopuszcza portali, profili

i kanatéw mogacych godzi¢ w dobre imie administracji publicznej, w tym zawierajgcych
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tresci dyskryminujgce pteé, rase, narodowosé, jezyk, religie, nawotujgcych do przemocy
lub o charakterze pornograficznym.

7.1.2. Dzialania influenceral/lidera opinii publicznej. Wykonawca zaproponuje
zamawiajgcemu influencera posiadajgcego zasieg ogélnopolski, docierajgcego do
grupy docelowej. Zamawiajgcy wyklucza influenceréw, ktérzy na swoich kanatach
publikujg tresci obrazliwe, niezgodne 2z zakresem tematycznym obszaréw
Zamawiajgcego.

7.1.3. Content marketing, prasa. Wykonawca 2z przynajmniej 1 tygodniowym
wyprzedzeniem zaproponuje i uzgodni z Zamawiajgcym tytuty i tematy artykutéw
sponsorowanych oraz opublikuje je po uprzedniej akceptacji przez Zamawiajgcego.
Zamawiajagcy moze dostarczy¢ Wykonawcy materialy merytoryczne, na podstawie
ktérych Wykonawca przygotuje tresci artykutdw. Kazda publikacja musi byé
przedstawiana Zamawiajgcemu do akceptacji przed udostepnieniem.

7.1.4. Radioltelewizja o zasiegu ogolnopolskim. Produkcja i emisja spotéw o zasiegu
ogélnopolskim.

7.1.5. Landing page. Indywidualny projekt graficzny przygotowany zgodnie z wytycznymi
kreacji pod katem konkretnej grupy docelowej, dostosowany do wersji desktop oraz
mobile. Zamawiajgcy wyklucza wykorzystanie CMS Wordpress i innych generatoréw
strony. Strona powinna zawierac autorskie tresci w jezyku polskim na bazie materiatow
udostepnianych przez Zamawiajgcego oraz powinna by¢ zoptymalizowana pod katem
wyszukiwarki Google.

7.1.6. Reportaz wideo. Wykonawca zrealizuje materiat flmowy wraz ze scenariuszem.

7.2. Zamawiajgcy zaznacza, ze konkretna propozycja prowadzenia kampanii z wykorzystaniem
kanatéw i narzedzi przekazu lezy po stronie Wykonawcy. Dobdér proponowanych przez
Wykonawce narzedzi, czasu emisji, sposobu prezentaciji, liczby nosnikow, czestotliwosci itp.
musi by¢é odpowiednio uzasadniony pod katem zasiegu kampanii, celow oraz grupy
docelowej. Ponadto Wykonawca zaproponuje sposob pomiaru efektéw poszczegdinych
dziatan realizowanych w ramach kampanii oraz potencjalng wartos¢ wykorzystanych
w trakcie realizacji wskaznikéw.

7.3. Miarg efektywnosci catej kampanii skierowanej do grupy docelowej bedzie:

7.3.1. Dwukrotny wzrost Swiadomosci na temat dziatalnosci ABM i realizowanych przez nig
zadan oraz dwukrotny wzrost swiadomosci na temat uczestnictwa w badaniach
klinicznych z obszaru onkologii w grupie docelowej, okreslony na podstawie porownania

wynikéw badan opisanych w OPZ pkt. 6.1 6.5.
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7.3.2. Wozrost liczby ,polubien” profilu ABM na portalu Facebook o 10% w dniu zakonczenia
emisji kampanii, w poréwnaniu do liczby ,polubien” profilu w dniu rozpoczecia kampanii.

7.3.3. Wzrost liczby obserwujacych profil ABM na portalu Linkedin o 5% w dniu zakonczenia
emisji kampanii, w poréwnaniu do liczby obserwujgcych profil w dniu rozpoczecia
kampanii.

7.3.4. Wzrost liczby unikalnych uzytkownikéw strony internetowej ABM o 10% podczas
trwania kampanii. Wzrost okreslony bedzie na podstawie porownania $redniej dziennej
liczby unikalnych wej$¢ na strone ABM mierzonej przez okres dwdoch miesiecy
bezposrednio poprzedzajgcych rozpoczecie kampanii i $redniej dziennej liczby
unikalnych wejs¢ na strone ABM mierzonej przez okres trwania kampanii.

7.3.5. Dotarcie do 40% grupy docelowej.

Raport koncowy:
Wykonawca przygotuje raport podsumowujgcy kampanie do akceptaciji Zamawiajgcego w formie
pisemnej i w postaci elektronicznej na nosniku elektronicznym, w terminie do 14 dni od dnia
zakonczenia kampanii. Zamawiajgcy dokona akceptacji raportu lub zgtosi do niego uwagi
w terminie do 7 dni od dnia jego otrzymania. Wykonawca zobowigzany bedzie do wprowadzenia
wskazanych przez Zamawiajgcego zmian i poprawek do momentu ostatecznej akceptacji raportu
przez Zamawiajgcego. Zrealizowane w ramach kampanii dziatania zostang zebrane i opisane
w raporcie, wraz z wszystkimi powstatymi materiatami, potwierdzeniami publikaciji, statystykami
dotyczgcymi przebiegu i zasiegu geograficznego, statystykami odbiorcéw z podziatem na pteé
i wiek odbiorcéw kampanii oraz kanatami komunikacji, harmonogramem oraz catkowitg liczbg
kontaktow, zasiegiem, raportami poemisyjnymi oraz oceng dziatan i rekomendacjami.
Szczegdbtowe wytyczne dotyczgce danych przekazanych w raporcie koncowym:
8.1. Wykaz powstatych utworéw wraz z potwierdzeniem publikacji materiatdéw internetowych
w formie print-screen z faktycznymi materiatami zrealizowanymi w trakcie Kampanii.
8.2. Doktadny harmonogram Kampanii w dniach oraz catkowitg liczbe kontaktow w ramach
zastosowanych kanatow komunikaciji.
8.3. Szczegodtowe wskazniki dla grupy docelowej, w odniesieniu do tych miejsc, dla ktérych jest
to mozliwe, stosownie do odpowiedniego medium:
8.3.1. Catkowity zasieg Kampanii.
8.3.2. Caltkowita liczba kontaktéw z tekstowymi, graficznymi i multimedialnymi formami
promocji.

8.3.3. Liczba opublikowanych materiatow i wykaz wszystkich formatow.
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8.3.4. Raporty poemisyjne na potwierdzenie emisji materiatow, tj. statystyki Page views i UU
na poszczegolnych publikacjach, zrzuty ekranu potwierdzajgce osiggniecie wskaznikéw
zadeklarowanych w ofercie.

8.3.5. Ocena realizacji jakosciowych celow Kampanii w stosunku do osiggnietych
wskaznikow ilosciowych wraz z rekomendacjami co do dalszych dziatah promocyjnych.

Wersje skrocong raportu - podsumowanie. Zatgcznik do raportu stanowi nosnik
elektroniczny, zawierajgcy komplet wszystkich materiatdbw w wersjach ostatecznych,

przeznaczonych do emisji/publikacji.

9. Warunki wspétpracy:

9.1.

9.2.

9.3.

9.4.

9.5.

9.6.

Na etapie realizacji zamowienia Wykonawca jest zobowigzany do pozostawania w statym
kontakcie z Zamawiajgcym (spotkania odpowiednio do potrzeb, kontakt telefoniczny oraz
drogg elektroniczng, wyznaczenie osoby nadzorujgcej catg kampanie do kontaktow
Zz Zamawiajgcym).

Wykonawca jest zobowigzany do wykonywania wszelkich korekt i poprawek
przedstawionych projektow materiatbw marketingowych, scenariuszy, opiséw zgodnie ze
wskazaniami Zamawiajgcego, do momentu ostatecznej ich akceptacji przez
Zamawiajgcego. Jesli korekty i poprawki, o ktérych mowa w zdaniu poprzednim, bedg mogty
mie¢ wplyw na skutecznosé¢ kampanii, Wykonawca poinformuje o tym Zamawiajgcego
celem podjecia przez Zamawiajgcego ostatecznej decyzji. Ostateczna decyzja w tym
zakresie nalezy do Zamawiajgcego i zobowigzuje Wykonawce.

Wykonawca jest zobowigzany do przedstawienia Zamawiajgcemu ostatecznej wers;ji
stownej i wizualnej wszelkich materiatéw informacyjno-edukacyjnych celem dokonania
przez Zamawiajgcego akceptacji. Akceptacja Zamawiajgcego jest warunkiem
opublikowania, emisji, umieszczenia, druku itp. przez Wykonawce przedmiotu zamowienia.
Akceptacja moze miec forme elektronicznag.

Koszt realizacji Kampanii uwzglednia wszystkie koszty zwigzane z jej przygotowaniem
i realizacja, w tym koszty kreacji, przeniesienia praw autorskich, udzielenia licencji, praw do
wizerunkoéw, muzyki, lektora, praw do zdjec i grafik, koszty produkcji i emisji materiatow.
Nie dopuszcza sie promocji konkretnych produktéw i marek, tgczenia wizerunku ABM
z dziatalnos$cig podmiotéw komercyjnych oraz stosowania form marketingu niezgodnych
Z przepisami prawa i kodeksem etyki reklamy.

Wszystkie powstate w ramach Kampanii materiaty, ktére bedg wykorzystywane w mediach

elektronicznych muszg by¢ dostepne dla oséb z niepetnosprawnoscia, tj. spetniac standardy
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WCAG zgodnie z obowigzujgcg Ustawg z dnia 4 kwietnia 2019 r. o dostepnosci cyfrowej

stron internetowych i aplikacji mobilnych podmiotéw publicznych (Dz.U. 2019 poz. 848).

10. Ramowy harmonogram.

1 Spotkanie Zamawiajagcego z Wykonawcg, omowienie|Do 3 dni po zawarciu
' szczegotow wspotpracy umowy
) Przygotowanie do realizacji wszystkich dziatan w ramach |Do 24 dni po zawarciu
' kampanii i produkcja materiatow. umowy
Akceptacja przez Zamawiajgcego wszystkich materiatow _ _
- ~_|Do 31 dni po zawarciu
3. przeznaczonych do emisji/dystrybuciji, przedstawienie
. umowy
ewentualnych propozycji zmian.
W ciggu 8 tygodni od
ostatecznej akceptaciji
4 Realizacja kampanii. materiatéw
przeznaczonych do
emisji/dystrybucji
Do 14 dni od dnia
Przekazanie Zamawiajgcemu raportu koncowego ] . o
5. zakonczenia emisji
przygotowanego wedtug wytycznych zawartych w OPZ. -
kampanii

Zatgcznik nr 1 do OPZ — Brief do kampanii

1. Tto kampanii:
1.1. Wstep:

Badania kliniczne stanowig fundament wspofczesnej medycyny, ich rozwdj jest warunkiem

dostepu pacjentéw do nowoczesnych terapii i znaczgco wptywa na poszerzenie zawodowej

wiedzy lekarzy. Tylko dzieki $wiadomemu wsparciu rynku badan klinicznych zapewnimy

catemu spoteczenstwu dostep do innowacyjnych terapii i znaczgca poprawe jakosci zycia.

Badania kliniczne sg niezbednym elementem procesu dopuszczenia leku do obrotu —

w dobie wielu chorob cywilizacyjnych oraz zagrozen dla zdrowia i zycia ludzkiego, kampania

edukacyjno-informacyjna ukazujgca znaczenie powyzszy faktow jest niezbedna dla




1.2.

AGENCIJA
BADAN
MEDYCZNYCH

spoteczenstwa. Agencja Badan Medycznych jako instytucja wspierajgca rynek badan
klinicznych pragnie uswiadomi¢ spoteczno$é, ze wykorzystanie ogromnego potencjatu
w zakresie mozliwosci prowadzenia badan Kklinicznych da szereg wymiernych
i niewymiernych korzysci dla wszystkich zaangazowanych stron: pacjentéw, uczestnikow,
badaczy, o$rodkéw, a takze dla catej gospodarki kraju.

Rozwigzywane problemy/korzysci:

Brak wystarczajgcej wiedzy na temat badan klinicznych bardzo czesto wigze sie ze strachem
przed nieznanym. Badania kliniczne dla wielu os6b w spoteczenstwie majg wydzwiek
eksperymentu - niewiedza powoduje blokade przed szukaniem rzetelnych informacji, ktére
dodatkowo nie sg dostepne w jednym miejscu.

Badania kliniczne mierzg sie z wieloma negatywnymi stereotypami, stad brak
zainteresowania uczestnictwem — ukazanie transparentnosci dziatan i schematéow
w badaniach klinicznych zmieni ich negatywne postrzeganie. Pozwoli na przedstawienie
Sciezki dostepu do badan klinicznych szerokiemu gronu zainteresowanych oséb, m.in.
badaczy, lekarzy czy pacjentow.

Pacjenci onkologiczni czesto nie majg $wiadomosci o prowadzonych badaniach klinicznych,
a tym samym nie majg wiedzy na temat alternatywnych metod terapii. Informacja o mozliwym
uczestnictwie w badaniu, ktéra do nich dotrze, moze by¢ szansg na lepsze zdrowie —
wskazac¢ kierunek dziatan i mozliwoéci terapeutyczne.

Agencja Badan Medycznych jest stosunkowo mitodg Instytucjg przez co nie jest jeszcze
szeroko rozpoznawalna. Przedstawienie podjetych inicjatyw i osiggnie¢c ABM oraz
przekazanie biezgcych informac;ji na temat realizowanych projektéw
badawczo - rozwojowych z dziedziny nauk medycznych (w tym z obszaru onkologii)
zwiekszy zaufanie spoteczenstwa do Agencji. Ponadto zwrdci uwage na szerokg skale
dziatania w zakresie innowacyjnosci i spojnosci w prowadzonych badaniach klinicznych.
Spoteczenstwo nie ma wiedzy na temat istnienia panstwowej Instytucji, ktéra czuwa nad
wspieraniem i rozwojem rynku badan klinicznych w Polsce. ABM stara sie zapewni¢
innowacyjne terapie m.in. w leczeniu onkologicznym, gdzie niezwykle czesto liczy sie
indywidualne podejscie do pacjenta i jego choroby. Wspieranie niekomercyjnych badan
klinicznych jest ogromng korzyscig dla pacjentéw i zapewnia zdecydowanie wigksze
mozliwos$ci prowadzenia leczenia przez lekarzy.

Pacjenci onkologiczni nie zawsze majg mozliwos¢ skorzystania z najlepszej mozliwej terapii,
co jest zwigzane z brakiem jej finansowania w o$rodku leczniczym. Dziatania ABM majg na
celu wsparcie, innowacyjnych rozwigzan, ktoére przyczynig sie do budowania bardziej

nowoczesnej rzeczywistosci w obszarze polskiej medycyny. Nalezy podkresli¢ takze, ze
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pacjenci uczestniczacy w badaniach klinicznych bezptatnie korzystajg
Z najnowoczesniejszych terapii oraz opieki medycznej o podwyzszonym standardzie.
Trendy na rynku i postawa spoteczenstwa:

Coraz wigksza role w poszukiwaniu informacji na temat badan klinicznych odgrywa obecnie
Internet. Dzieje sie tak szczegodlnie w przypadku pacjentéw onkologicznych oraz ich
opiekunow, ktérzy potrzebujg aktualnych informacji na temat innowacyjnych metod leczenia.
Spoteczenstwo zaczyna byC¢ coraz bardziej otwarte na tematyke innowacyjnych badan,
wtym badan klinicznych. Do tej pory nie istniata Instytucja, ktéra wspierataby rozwdj
niekomercyjnych badan klinicznych z ramienia panstwa polskiego.

Bariery:

Niska wiedza spoteczenstwa na temat badan klinicznych.

Brak potrzeby korzystania z badan klinicznych zdrowych osaéb.

Nieutozsamianie sie z potrzebg rozwoju stuzby zdrowia i nowych terapii, w tym
onkologicznych.

Brak zaufania do badan klinicznych — postrzeganie ich jako niebezpieczne dla zdrowia.
Mata swiadomos$¢ lekarzy o obecnie prowadzonych badaniach klinicznych, tym samym brak
kierowania pacjentow na mozliwe terapie.

Agencja Badan Medycznych jako stosunkowo nowa Instytucja nie ma wyrobionej opinii
w spoteczenstwie, niska Swiadomosc¢ o dziatalnosci Agencji.

Brak jednej platformy skupiajgcej informacje o wszystkich obecnie prowadzonych badaniach.

Bariery administracyjne.

2. Celei efekty kampanii:

Kampania informacyjno-spoteczna, w ktorej przyblizymy Polakom elementy zwigzane w rynkiem

badan klinicznych.

2.1

2.2.

Zbudowanie swiadomosci istnienia ABM, dostarczenie informacji na temat jej dziatalnosci,
podjetych inicjatyw oraz dotychczasowych osiggniec. Przedstawienie ABM jako kluczowego
podmiotu odpowiedzialnego za rozwdj badan klinicznych w Polsce, zaangazowanego
w budowe innowacyjnego systemu ochrony zdrowia, ktéry przyniesie wymierne korzysci dla
pacjentow. Przekazanie biezgcych informacji na temat realizowanych projektéw badawczo -
rozwojowych z dziedziny nauk medycznych, w tym z obszaru onkologii.

Podniesienie swiadomosci na temat badan klinicznych z obszaru onkologii wsréd
potencjalnych pacjentéw poprzez dostarczenie rzetelnych informacji na temat prowadzonych
w Polsce badan klinicznych, przedstawienie badan jako alternatywnej mozliwosci leczenia,

dostarczenie w przystepny sposob wiedzy na temat korzysci zwigzanych z udziatem
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w badaniach klinicznych, bezpieczenstwa pacjenta w badaniach klinicznych oraz jego praw,
pokazanie $ciezki dostepu do badan klinicznych. Konsekwencjg dziatan ma byc¢
zainteresowanie szerokiego grona badaniami klinicznymi, zmiana negatywnego
postrzegania badan Kklinicznych, konfrontacja z najpopularniejszymi  stereotypami
i watpliwosciami  pojawiajgcymi sie w kontek$cie udzialu w badaniach Kklinicznych,
a ostatecznie wzrost liczby pacjentéw onkologicznych, ktérzy zgtoszg sie do udziatu

w badaniach klinicznych.

Miernikiem osiggniecia powyzszych celéw jest osiggniecie okreslonych w OPZ wskaznikéw

na wybranym poziomie: wzrost uzytkownikow strony ABM, wieksza liczba polubien profilu ABM na

Facebooku oraz wzrost $wiadomosci o badaniach klinicznych grupy badanej zweryfikowany

przeprowadzeniem ankiety.

Nalezy podkredli¢, ze obecnie prowadzona jest strona ABM, informujgca o jej dziatalnosci

i wspieranych projektach, a takze profile ABM w mediach spotecznosciowych (Facebook, Twitter,

Linkedin, Youtube). ABM jest rowniez zaangazowana w tworzenie serwisu Pacjent w Badaniach

Klinicznych.

3. Grupadocelowa:

3.1

3.2.

Gtowng grupe docelowg stanowig pacjenci onkologiczni najczesciej po 30 r.z. Osoby
nieswiadome mozliwosci jakie daje udziat w badaniu klinicznym lub negatywnie nastawione
do udziatu w badaniu, opierajgce swoje przekonania o obecne w spoteczenstwie stereotypy,
mity. Grupa docelowa, do ktérej ma trafi¢ przede wszystkim przekaz dotyczgcy
onkologicznych badan klinicznych.

Wszyscy interesariusze rynku zdrowia jako uzupetnienie gtéwnej grupy docelowej. Stanowig
ja pacjenci, pracownicy stuzby zdrowia oraz pracownicy podmiotow zaangazowanych
w tworzenie polskiego rynku zdrowia. Osoby nie posiadajgce informacji na temat dziatalnosci
ABM.

4. Korzysé racjonalna, emocjonalna:

4.1.

4.2.

Korzysci racjonalne - Zwigkszenie potencjatu leczenia pacjentéw onkologicznych oraz
poszerzenie swiadomosci spoteczenstwa o korzysciach ptyngcych z badan klinicznych, co
w konsekwencji prowadzi do poprawy zdrowia i jakosci zycia.

Korzysci emocjonalne: Zwiekszenie komfortu psychicznego potencjalnego lub obecnego
pacjenta wynikajgcy z mozliwosci wziecia udziatu w badaniu klinicznym i otrzymania

innowacyjnej terapii.

5. Gléwny przekaz:

5.1.
5.2.

ABM jako kluczowy podmiot na polskim rynku badan klinicznych.

Badania kliniczne jako alternatywna $ciezka terapii dla pacjentéw onkologicznych.
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6. Uzasadnienie:

6.1.

6.2.

ABM jako panstwowy podmiot dziata w interesie polskiego pacjenta, charakteryzuje sie
wiarygodnym przekazem.
Bliska wspoipraca z polskimi i zagranicznymi podmiotami oraz specjalistami gwarantuje

najwyzszg jakos¢ realizowanych dziatan.

7. Zadanie dla Wykonawcy:

Gloéwnym zadaniem w ramach kampanii jest przygotowanie kompleksowej koncepciji strategicznej

oraz kreatywnej, na podstawie ktérych zostanie wybrany Wykonawca. Nastepnie Wykonawca

wyprodukuje odpowiednie materiaty i w petni zrealizuje kampanie.

Zamawiajacy pozostawia do wyboru Wykonawcy dobdr konkretnych dziatan, aktywnosci, kanatow

komunikaciji, narzedzi i materiatdéw. Stworzona koncepcja musi by¢ skonsultowana z Zamawiajgcym

i zatwierdzona przez niego przed realizacjg kampanii. Przekaz ma by¢ jednak dostosowany do grupy

docelowej, a cata kampania ma osiggna¢ zaktadane w OPZ wskazniki.

8. Wazne informacje:

8.1. ABM powstata w 2019 r., jest to mioda, preznie rozwijajgca sie organizacja, o duzym
potencjale.

8.2. Nie mozemy bezposrednio zacheca¢ pacjentéw do udziatu w badaniach klinicznych —
przekaz ma by¢ merytoryczny, nastawiony na uswiadomienie i poszerzenie wiedzy, ale bez
bezposrednich ,zachet” skierowanych do odbiorcy.

8.3.  Brak innej panstwowej instytucji wspierajgcej rynek badan klinicznych.

9. Projekty:

Agencja Badan Medycznych (ABM) jest panstwowg agencjg odpowiedzialng za rozwdj
badan w dziedzinie nauk medycznych i nauk o zdrowiu. ABM jest podmiotem, ktérego celem
jest budowa innowacyjnego systemu opieki zdrowotnej. Funkcjonowanie Agencji przyniesie
rowniez wymierne korzysci dla pacjentéw - pozwoli oceni¢, ktore nowe technologie
medyczne i metody terapeutyczne powinny by¢ stosowane dla zaspokojenia potrzeb
spoteczenstwa.

Agencja realizuje jeden z pierwszych publicznych programéw dotacyjnych z finansowaniem
przeznaczonym na niekomercyjne badania kliniczne w naszym kraju. Finansowane przez
Agencje Badan Medycznych badania, sg szansg dla polskich pacjentéw na dostep do
najnowszych technologii, jak rowniez okazjg dla polskich naukowcdéw na udziat w Swiatowych

badaniach.
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Kluczowym zadaniem Agencji jest rowniez dziatalno$¢ analityczna w zakresie oceny
podejmowanych decyzji i ich wptywu na koszty funkcjonowania systemu ochrony zdrowia.
Opracowane analizy pozwolg na przedstawienie konkretnych rozwigzan, dzieki ktorym
system opieki zdrowotnej bedzie mogt funkcjonowaé w bardziej wydajny sposob. W 2020
roku Agencja podpisata 87 umow o dofinansowanie na tgczng kwote 1 036 002 642,25 zi.
Umowy dotyczyty prowadzenia badan niekomercyjnych, COVID-19, CAR-T oraz wsparcia
i rozwoju Centrow Wsparcia Badan Klinicznych. W 2021 roku podpisano tgcznie 21 uméw
na kwote 179 779 625,21 zt. W tym roku umowy dotyczyly badan niekomercyjnych oraz
COVID-19. W Il kwartale podpisane zostang umowy na kolejne CWBK. Ponadto Agencja
prowadzi szerokg dziatalnos¢ szkoleniowg skierowang do wszystkich interesariuszy rynku
badan klinicznych, zas nadrzednym celem jest szerzenie wiedzy na temat badan klinicznych.
Szczegodtowe informacje na temat prowadzonych projektéw ABM zostang przedstawione
Wykonawcy po podpisaniu umowy.
10. Timing:

Kampania musi by¢ zrealizowana i rozliczona do 17.12.2021 r.



