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Warszawa, 3 czerwca 2026 roku

Zapytanie ofertowe nr 08/06/2026

na przygotowanie koncepcji oraz realizacje kampanii informacyjno-promocyjnej pt. ,,Po pierwsze klient
3” dotyczacej produktéw wytworzonych w krajowym systemie jakosci QAFP sprzedawanych w sklepach
wiasnych uczestnikéw systemu.
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Il.  OPIS PRZEDMIOTU ZAMOWIENIA

ZAtOZENIA PROJEKTU

Polski rynek miesa (wieprzowego i drobiowego), wedlin oraz wyrobdw garmazeryjnych znajduje sie pod
silng presjg kosztowg i konkurencyjng, przy réownoczesnej zmianie zachowan konsumenckich. Dane
panelowe dla kategorii miesa i wedlin wskazujq: utrzymuje sie wysoka penetracja kategorii, ale wolumen
zakupdw spada w warunkach wzrostu cen, co przesuwa popyt w strone produktéow tanszych oraz
pakowanych, szczegdlnie w kanatach dyskontowych. Tradycyjne sklepy miesne — w tym sklepy wiasne
producentéw — pozostajg wyborem konsumentow poszukujacych jakosci i $wiezosci, ale wymagaja
wzmocnienia w obszarze ekspozycji, komunikacji i edukacji konsumenckiej, aby skuteczniej konkurowac
z sieciami wielkopowierzchniowymi. Wnioski te byly baza dla wczeséniejszych projektéw ,Po pierwsze
klient” oraz ,Po pierwsze klient 2”, ktérych dziatania (branding POS, szkolenia personelu, degustacje,
kampanie social) przetozyty sie na wzrost rozpoznawalnosci QAFP oraz realny wzrost sprzedazy
raportowany przez producentéw. Rownolegle rynek convenience/garmaz jest w trendzie wzrostowym,
ale obarczony barierami zaufania (postrzeganie ,przetworzenia”), co wymaga twardych,
weryfikowalnych kryteriow jakosci i przejrzystej komunikacji — zwtaszcza dla produktow z
certyfikatem systemu jakosci.

Kluczowe bariery:
e Dominacja dyskontéw i supermarketéw w sprzedazy miesa i wedlin (udziaty i polityka
cenowa), skutkujaca zmniejszeiem wolumenu w kanatach tradycyjnych

e Inflacjairosnace koszty zycia/produkcji, ktére windujg cene jako gtdwne kryterium wyboru
i ostabiajg sktonnos$¢ do doptaty za jakosé
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e Niestabilnoé¢ podazowa/rynkowa wynikajaca z epizootii (ASF, HPAI) oraz presji
informacyjnej/aktywistycznej w mediach, co obniza zaufanie do miesa i produktéw gotowych

Potrzeby i oczekiwania branzy oraz odbiorcow:

e Skuteczny merchandising i wspélny branding POS w sklepach wiasnych (ladach
chtodniczych, strefach wejscia), ktéry natychmiast ,wyjasnia” znaczenie znaku QAFP i ufatwia
wybor

e Czytelna, dowodowa komunikacja przewag jakosciowych, w tym dla wyroboéw
garmazeryjnych QAFP (parametry receptur, surowce, limity technologiczne, kontrola i
identyfikowalnos$c¢), aby zniwelowac stereotypy nt. ,przetworzenia” oraz podnies$¢ zaufanie

Uwarunkowania z otoczenia blizszego (rynkowego):

e Stabilna rola sklepéw miesnych w koszyku konsumenckim w segmencie jakosci/potwierdzonego
pochodzenia; utrzymujaca sie potrzeba ,domowego” smaku oraz gotowosci do wydania wiecej
za produkt zaufany

e Rosngca waga patriotyzmu konsumenckiego i preferencji dla produktéw certyfikowanych,
zwlaszcza przy rosnacym imporcie z krajow trzecich

e Wysoka skutecznos¢ komunikacji w mediach spotecznosciowych (krétki format edukacyjny,
tresci wideo z degustacji, ,od kuchni”

Uwarunkowania z otoczenia dalszego:
e Inflacja i presja ptacowo-kosztowa po stronie producentdéw/detalistow, wptywajaca na polityke
cenowgq i budzety promocyjne
e Dezinformacja zywieniowa i quasi-eksperckie przekazy w social media — konieczna jest
komunikacja oparta na faktach (sktad, parametry jakosciowe, bezpieczenstwo, dobrostan,
srodowisko

Wymogi systemowe i oczekiwania regulacyjne wobec krajowych systeméw jakosci:
jednoznacznos¢ przewag ponad minimum prawne, audytowalnos¢, identyfikowalnos¢ i przejrzystosc.

Problem gtéwny:

Spadek wolumenu sprzedazy w kanatach tradycyjnych (sklepy wtasne producentéw), przy jednoczesnej
dominacji dyskontéw, powoduje, ze konsumenci wybierajg produkty tansze zamiast certyfikowanych
(wieprzowych, drobiowych, wedlin oraz wyrobéw garmazeryjnych), mimo ich wyzszej jakosci.

Przyczyny (wybrane):

e Sita dyskontow/sieci (cena, skala, budzety marketingowe) vs stabszy merchandising w
sklepach wtasnych.

e Presja kosztowa/inflacja - cena staje sie filtrem nr 1 przy decyzji zakupowej.

e Dezinformacja zywieniowa (media spotecznosciowe) oraz wptyw epizootii (ASF/HPAI) na
zaufanie do miesa.

e W kategorii garmaz - utrwalone stereotypy ,wysokiego przetworzenia” i brak czytelnych,
weryfikowalnych kryteriow jakosci w komunikacji do konsumenta

Skutki/oddziatywanie na ludzi:
e Konsument: czesciej wybiera cene zamiast jakosci, nie odréznia produktéw certyfikowanych
od standardowych; w garmazu - ostroznosé/nieufnosé.

e Sprzedawca/sklep witasny: stabsza argumentacja przy ladzie
e Producent: nizszy udziat produktéw premium w miksie sprzedazy,
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Uzasadnienie potrzeby realizacji zadania (jak dzialania zadzialajq):
Projekt adresuje przyczyny u zrédia:
1. POS & branding w sklepie — natychmiastowa widoczno$¢ QAFP i ,tatwy wybor” w miejscu
decyzji.
2. Social media— dowdd smaku i tresci ,od kuchni”, ktére konwertuja na sprzedaz i zasieg.

Efekt: wzrost rozpoznawalnosci i zaufania do QAFP, poprawa konwersji w sklepie wiasnym,
utrzymanie/zwrot trendu wolumenu w miesie wieprzowym/drobiu, wedlinach i garmazu.

CELE KAMPANII | EFEKTYWNOSC

I.  CELE GEOWNE

Fundusz Promocji Ziarna Zbo6z i Przetworow Zbozowych:
Edukacja konsumentow pod katem spozywania jakosciowych produktéw zbozowych

Fundusz Promocji Miesa Wieprzowego:

Promowanie zbilansowanej diety z udziatem wieprzowiny wysokiej jakosci jako elementu zdrowego stylu
zycia, szczegolnie wérod miodych konsumentéw. Podkreslanie waloréow odzywczych, funkcjonalnosci,
fatwosci przygotowania oraz znaczenia kulturowego wieprzowiny jako odpowiedzi na wspotczesne
potrzeby zywieniowe.

Fundusz Promocji Miesa Drobiowego:
Utrzymanie wysokiego poziomu konsumpcji drobiu w Polsce.

Il. CELE SZCZEGOtOWE KAMPANII

W odniesieniu FPMW:
e Zwiekszenie $Swiadomosci konsumentéw na temat waloréw odzywczych i kulinarnych
wieprzowiny certyfikowanej.
e Wozrost sprzedazy produktéw wieprzowych certyfikowanych
e Ugruntowanie wizerunku wieprzowiny wysokiej jakosci jako elementu nowoczesnej,
zbilansowanej diety

W odniesieniu FPMD
e Utrzymanie wysokiego poziomu konsumpcji miesa drobiowego poprzez zwiekszenie wiedzy
konsumentéw -
e Budowa pozacenowej przewagi konkurencyjnej drobiu QAFP
e Wzrost zaufania do drobiu QAFP

W odniesieniu FPZZiPZ:
e Podniesienie swiadomosci konsumentéw w zakresie jakosci produktéw garmazeryjnych QAFP

(pierogi, krokiety, kluski ziemniaczane, nalesniki itp.
e Zwiekszenie rozpoznawalnosci logo QAFP na wyrobach garmazeryjnych

M. PRZEWIDYWANE REZULTATY ZADANIA

v" 200 sklepdw objetych petnym pakietem POS i wyposazeniem QAFP.
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v" 40 000 konsumentéw, ktérzy otrzymajg gadzet (magnesy z wyrywanymi kartkami do listy
zakupdw).
v" Min. 500 000 odbiorcéw kampanii online (posty + promocja).

<\

Wzrost rozpoznawalnosci logo QAFP
v' Zwiekszenie widocznosci i sprzedazy produktéw QAFP (mieso, wedliny, garmaz) w sklepach
wtasnych objetych projektem.

V. MONITORING — METODY | NARZEDZIA

Monitoring realizacji zadania bedzie prowadzony na biezaco przez Wykonawce we wspotpracy z
producentami uczestniczacymi w systemie QAFP oraz agencja realizujacq dziatania.

A. Sposob gromadzenia informacji:
o raporty z wizyt nadzorczych w sklepach (zdjecia ekspozycji, checklisty wdrozenia
materiatéw POS),
o dokumentacja dystrybucji materiatdw promocyjnych (faktury, protokoty odbioru),
o zestawienia zasiegow kampanii online (raporty z platform social media -
Facebook/Instagram),
o biezace rejestry liczby wydanych gadzetdéw i materiatow POS.

B. Narzedzia monitoringu:
o ankiety krétkie wsrdd konsumentow (on-site i online),
o checklisty kontrolne dla nadzorcéw sklepdw,
o statystyki i raporty narzedzi cyfrowych (Meta Business Manager).

Ewaluacja projektu bedzie prowadzona w dwéch etapach:

Ewaluacja okresowa (w trakcie realizacji):
o analiza stopnia wdrozenia materiatbw POS w sklepach (liczba punktéw z petnym
pakietem oznaczen QAFP),
o biezace badania opinii konsumentéw (ankiety — min. 500 respondentéw),
o monitoring osigganych zasiegéw kampanii w social mediach (wskazniki: liczba
wyswietlen, interakcji, CTR).

Ewaluacja koncowa (po zakonczeniu zadania):
o zestawienie liczby sklepdw objetych projektem i jakosci wdrozenia materiatow,
o porownanie efektédw z zatozonymi miernikami (200 sklepdw objetych, 40 000 gadzetow
rozdanych, min. 500 000 odbiorcow kampanii SM),
o raport koncowy zawierajacy wnioski i rekomendacje dla kolejnych edycji projektu.

GRUPY ODBIORCOW KAMPANII

¢ Konsumenci w wieku 20-50 lat, aktywni zawodowo, mieszkancy miast i mniejszych
miejscowosci, regularnie robiacy zakupy w sklepach witasnych producentéw oraz tradycyjnych
sklepach miesnych.

e Szczegblng podgrupe stanowig miodzi dorosli (20-35 lat) - poszukujacy wygodnych
rozwigzan zywieniowych, sktonni do testowania produktéw garmazeryjnych, ale jednoczesnie
wrazliwi na jakos¢ i sktad.
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Rodziny z dzie¢mi (30-45 lat), dla ktorych wazne sg: bezpieczenstwo, wartos¢ odzywcza i
tradycyjny smak positkow.

Swiadomi konsumenci (25-45 lat) - zainteresowani zréwnowazong dieta, jakoécig
surowcow, certyfikatami, ,domowym” charakterem dan gotowych.

Charakterystyka grupy:

Cenig tradycyjne smaki (pierogi, kluski, krokiety, klasyczne wedliny), ale jednoczesnie szukajq
wygody (,szybko, ale zdrowo"”).

Podejmujg decyzje zakupowe w duzej mierze w oparciu o cene i jako§¢ - cena pozostaje
barierg, ale ro$nie znaczenie wartosci dodanej (,naturalne, lokalne, certyfikowane”).

Deklarujg wysoki poziom troski o zdrowie i diete, ale faktyczne wybory czesto sa kompromisem
miedzy ceng a jakoscia.

Silnie reagujg na przekaz wizualny w miejscu sprzedazy (materiaty POS, oznaczenia poétek,
degustacje).

W przypadku garmazu - istnieje bariera nieufnosci wobec ,,przetworzonego”; konsumenci
chcg jasnych, wiarygodnych informacji o sktadzie i jakosci.

Potrzeby i oczekiwania grupy docelowej:

Jakos¢ i bezpieczenstwo: gwarancja, ze kupowany produkt jest wytworzony z
certyfikowanych surowcéw, poddanych kontroli, spetnia restrykcyjne normy QAFP.
Przejrzysta informacja: prosty, zrozumiaty przekaz w sklepie (cendéwki, oznaczenia QAFP,
infografiki), wyjasniajacy, dlaczego produkt QAFP jest lepszy niz standardowy.

Smak ,jak w domu”: w garmazu - oczekiwanie tradycyjnych receptur, wysokiego udziatu
farszu, minimalizacji dodatkéw technologicznych.

Wygoda: produkty szybkie w przygotowaniu, ale jednoczes$nie zdrowe i wartosciowe
(rozwigzanie dla oséb aktywnych i rodzin).

Kontakt bezposredni: mozliwos¢ sprébowania produktdw (degustacje), rozmowa ze
sprzedawcy, ktéry potrafi doradzi¢ i zbudowac zaufanie.

Potwierdzenie wartosci: certyfikat QAFP jako znak ,premium” - element, ktéry pozwala
$wiadomemu konsumentowi odrézni¢ produkt od tanszych alternatyw z dyskontu.

DZIAtANIA STANOWIACE PRZEDMIOT ZAMOWIENIA

Projekt dotyczy promocji produktéw certyfikowanych w systemie QAFP (mieso wieprzowe, drobiowe,
wedliny i wyroby garmazeryjne) w sklepach wlasnych producentow posiadajacych certyfikaty.
Realizacja obejmie dziatania w punktach sprzedazy oraz komunikacje online, a takze systematyczny
nadzér nad prawidtowym wdrozeniem materiatow. Jest to kontynuacja projektow ,,Po pierwsze
klient”, ktore przyniosty wymierne efekty w postaci wzrostu rozpoznawalnosci QAFP i zwiekszenia
sprzedazy produktow certyfikowanych w sklepach objetych dziataniami.

Planowane dziatania i spos6b realizacji

1. Nadzor sklepoéw QAFP

(o]

Wizyty nadzorcze w 200 sklepach objetych projektem, weryfikacja wdrozenia materiatow POS,
oznaczen QAFP i stanu ekspozycji.

Rezultat: zapewnienie jednolitego standardu ekspozycji i petne wykorzystanie materiatdw we
wszystkich punktach sprzedazy.
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2. Materialy POS i wyposazenie sklepéw

o Magnesy na lodéwke z logo QAFP (40 000 szt.) — dystrybuowane do konsumentéw jako
gadzet wspierajacy rozpoznawalnosé marki.

o Naklejki na lady chtodnicze z produktami QAFP - wyrdznienie stref sprzedazy produktow
certyfikowanych.

o Czapki, polo koszulki i fartuchy dla sprzedawcoéw - jednolite oznakowanie personelu,
wzmacniajgce profesjonalny i rozpoznawalny wizerunek sklepéw QAFP.

o Rezultat: silna obecno$¢ marki QAFP w przestrzeni sklepowej, zwiekszona widocznosc¢ i
rozpoznawalnos$c¢ certyfikatu.

3. Komunikacja w mediach spotecznosciowych

o Kreacjai publikacja 10 dedykowanych postow dotyczacych QAFP. Posty bedg publikowane
na profilu Facebook - Gwarancja Jakosci QAFP w okresie od lipca do konca listopada w odstepie
ok. 1.5 tygodnia (1 post co 1,5 tygodnia).

o Promocja ptatna - wszystkie posty zamieszczone w ramach kampanii na profilu FB Gwarancja
Jakosci QAFP bedq dodatkowo promowane w kampanii ptatnej. Kampania ptatna wygeneruje
minimum 500 000 wyswietlen tgcznie wszystkich postow (lipiec-listopad).

o Rezultat: zwiekszenie $wiadomosci i zasiegu QAFP wsrdd konsumentdw online, szczegdlnie
miodszych.

Zadanie ,Po pierwsze klient 3”7 stanowi kontynuacje dziatan realizowanych w ramach
wczesniejszych projektow ,Po pierwsze klient” (2023-2024) oraz ,,Po pierwsze klient -
kontynuacja” (2025), ktérych celem byto zwiekszenie rozpoznawalnosci Systemu
Gwarantowanej Jakoéci Zywnoéci QAFP oraz wsparcie sprzedazy -certyfikowanych
produktéw miesnych w sklepach wtasnych producentéw uczestniczacych w systemie.

Projekt ,Po pierwsze klient” obejmowat kompleksowe dziatania promocyjno-edukacyjne realizowane w
448 sklepach wtasnych na terenie catego kraju. Zakres projektu obejmowat m.in. branding punktow
sprzedazy, wyposazenie sklepow w materiaty POS, kampanie informacyjng w mediach
spotecznosciowych i Internecie, organizacje degustacji produktow QAFP, konkurs konsumencki oraz
program szkolen dla personelu sklepéw i kadry zarzadzajgcej. Gtdwnym celem projektu byto budowanie
Swiadomosci konsumentéw w zakresie systemdw jakosci, zwiekszenie widocznosci produktéw
certyfikowanych oraz wzrost sprzedazy produktow wieprzowych i drobiowych oznaczonych znakiem
QAFP.

Projekt ,,Po pierwsze klient — kontynuacja” rozwijat i rozszerzat dziatania wdrozone w pierwszej edycji.
Skoncentrowano sie na dalszym wzmacnianiu ekspozycji produktéw QAFP w sklepach wtasnych,
rozbudowie systemu szkoleri dla personelu, wdrozeniu nowoczesnych materiatdow brandingowych i
informacyjnych, prowadzeniu dziatarn edukacyjnych w mediach spotecznosciowych oraz organizacji
warsztatéw i konkurséw dla pracownikéw sklepéw. Projekt objat okoto 350 sklepdw wiasnych i miat na
celu utrwalenie efektéw osiggnietych w pierwszej edycji, dalsze zwiekszanie rozpoznawalnosci marki
QAFP oraz budowanie lojalnosci konsumentéw wobec produktéw wysokiej jakosSci.

Projekt ,,Po pierwsze klient 3” wykorzystuje doswiadczenia i rezultaty osiggniete w poprzednich edycjach.
Dziatania planowane w ramach trzeciej odsfony projektu koncentrujq sie na dalszym wzmacnianiu
obecnosci marki QAFP w sklepach wifasnych producentéw, zapewnieniu jednolitych standardéw
ekspozycji produktéw, wykorzystaniu materiatdbw POS i wyposazenia sklepdw, prowadzeniu komunikacji
w mediach spofecznosciowych oraz zwiekszaniu Swiadomosci i zaufania konsumentéw do
certyfikowanych produktéw wieprzowych, drobiowych, wedliniarskich i garmazeryjnych.
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Wszystkie materialy promocyjno-informacyjne powinny posiada¢ informacje o

finansowaniu zgodng z Rozporzadzeniem Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 13

czerwca 2023 r. zmieniajgcym rozporzadzenie w sprawie szczegétowych warunkow i trybu

udzielania wsparcia finansowego z funduszy promocji produktéw rolno-spozywczych (Dz.
U. z 2023 r. poz. 1122) - https://dziennikustaw.gov.pl/DU/2023/1122

Pliki logotypu funduszy promocji, w wersji kolorowej oraz achromatycznej mozna pobraé ze strony
internetowej Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi:
https://www.gov.pl/web/rolnictwo/fundusze-promocji-produktow-rolno-spozywczych

Projekty materiatdw powinny takze zawierac loga organizacji zamawiajgcych UPEMI i FBZPR.

.  TERMIN WYKONANIA ZAMOWIENIA

Termin wykonania przedmiotu zamowienia: lipiec 2026 — listopad 2026 .
Zamawiajgcy zastrzega sobie prawo do zmiany terminu realizacji przedmiotu zamdwienia.

IV. BUDZET ZAMOWIENIA

Maksymalny budzet dla przedmiotu zamdwienia 428 360,00 zt (stownie: czterysta dwadziescia osiem
tysiecy trzysta szescdziesigt ztotych i 00 groszy) brutto.

KATEGORIA 2 2z KWOTA
LP. WYKAZ SZCZEGOtOWY ILOSC
KOSZTOWA BRUTTO
Posty media spotecznosciowe copywriting 10 4 920,00
reklama w telewizji, Posty media spotecznosciowe - kreacja 10 12 300.00
1 |radio, prasie lubinnych | (projekty graficzne zakup zdjec) !
mediach Kampania informacyjna media spotecznosciowe
— promocja postow 10 12 300,00
Magne,sy z wyrywanymi kartkami do listy 40 000 69 200,00
zakupow
. Naklejki na lade chtodnicza 400 39 360,00
promocja w punktach
2| sprzedazy Czapka z logotypem 1000 47 970,00
Koszulka polo z logotypem 1 000 67 650,00
Fartuch z logotypem 1 000 152 520,00
wynagrodzenie
dostawcy towardéw lub p .. z
3 ustug, niezbednych do Nadzér (supervising) sklepow QAFP 200 22 140,00
realizacji zadania
RAZEM 428 360,00

V.  OPIS SPOSOBU PRZYGOTOWANIA OFERTY

1. Postepowanie prowadzone jest na podstawie przepisow 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,
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c) ocene ztozonych ofert,

d) wybdr najkorzystniejszej oferty.

Postepowanie prowadzi sie z zachowaniem formy pisemnej.

Postepowanie prowadzi sie w jezyku polskim.

Zamawiajgcy nie dopuszcza mozliwosci sktadania ofert czesciowych.

Zamawiajacy nie dopuszcza mozliwosci sktadania ofert wariantowych.

Zamawiajgcy dopuszcza mozliwo$¢ powierzenia czesci zamowienia podwykonawcom.

Zamawiajgcy zastrzega sobie prawo do uniewaznienia procedury lub wydtuzenia terminéw o czym
niezwtocznie poinformuje Oferentéw.

Zamawiajgcy zastrzega sobie prawo do zakorczenia postepowania bez wyboru zadnej oferty bez
podawania przyczyny.

Niniejsze postepowanie w trybie zapytania ofertowego nie stanowi zobowigzania do zawarcia
umowy.

WARUNKI UDZIAtU W POSTEPOWANIU | PODSTAWY WYKLUCZENIA

O udzielenie zamdwienia moga sie ubiega¢ Oferenci, ktorzy:

a) nie podlegajg wykluczeniu

b) spetniajg warunki udziatu postepowaniu.
Ocena spetnienia warunkdw przeprowadzona bedzie w oparciu o ztozone przez Oferentdéw
oswiadczenia i inne dokumenty.
W postepowaniu ofertowym moga bra¢ udziat Oferenci spetniajacy nastepujace 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.

Z niniejszej procedury wyklucza sie:

4.1 Oferentéw, w stosunku, do ktdrych otwarto likwidacje lub ktérych upadtosé¢ ogtoszono, z
wyjatkiem Oferentéw, ktorzy po ogtoszeniu upadtosci zawarli uktad zatwierdzony
prawomocnym postanowieniem sgdu, jezeli ukfad nie przewiduje zaspokojenia wierzycieli
poprzez likwidacje majatku upadtego;

4.2 Oferentow, ktorzy ztozyli nieprawdziwe informacje majace wptyw na wynik prowadzonego
postepowania;

4.3 Oferentdw, ktdrzy zalegajg z optatami podatkéw wobec Urzedu Skarbowego oraz sktadek w
zakresie ubezpieczenia spotecznego;

4.4 Oferentdw, ktérzy nie ztozyli formularza ofertowego zgodnie z zatgcznikiem nr 1 lub
dokumentdéw potwierdzajgcych spetnienie warunkéw formalno-prawnych, o ktérych mowa w
rozdziale VIII;

4.5 Oferentéw, bedacych osobg fizyczng, ktdra:
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a) petnifunkcje cztonka komisji zarzadzajgcej funduszu promocji;

b) petni funkcje cztonka organu zarzadzajgcego lub nadzorczego podmiotu, ktéremu
udzielono wsparcia;

c) jest upowazniona do zaciggania zobowigzan w imieniu podmiotu, ktéremu udzielono
wsparcia, lub osobg wykonujgca w jego imieniu czynnosci zwigzane z procedurg wyboru
wykonawcy;

d) powigzanych osobowo i kapitatowo z Zamawiajgcym oraz osobami dziatajgcymi w jego
imieniu przy wyborze Wykonawcy;

e) jest powigzana osobowo i kapitalowo z podmiotami, wzgledem ktérych maja
zastosowanie srodki sankcyjne, o ktérych mowa w art. 1 pkt. 1i2 ustawy z dnia 13 kwietnia
2022 r. o szczegdlnych rozwigzaniach w zakresie przeciwdziatania wspieraniu agresji na
Ukraine oraz stuzgcych ochronie bezpieczenstwa narodowego (Dz. U. poz. 835, z pdzin.
zm.);

f) pozostaje w zwigzku matzenskim, w stosunku pokrewienstwa lub powinowactwa w linii
prostej, pokrewienstwa drugiego stopnia lub powinowactwa drugiego stopnia w linii
bocznej lub w stosunku przysposobienia, opieki lub kurateli, z osobg petnigca funkcje, o
ktdrych mowa w pkt a-e;

4.6 Zgtoszenie Oferenta wykluczonego uznaje sie za odrzucone.
4.7 W przypadku ztozenia oferty przez konsorcjum zasady wykluczenia obowigzujg kazdego z

konsorcjantéw osobno. Oznacza to, ze jesli jeden z konsorcjantéw podlega wykluczeniu, to
wykluczeniu podlega cate konsorcjum.

PODSTAWY ODRZUCENIA OFERTY

Zamawiajgcy odrzuca oferte, jezeli:

1.

VIII.

Oferta nie spetnia wymagan okreslonych w niniejszym Zapytaniu ofertowym; jest przedstawiona
w formie innej niz wynika z zapiséw ZO, jest niekompletna lub niezgodna z zapisami ZO;

Oferta zostata ztozona przez podmioty powigzane osobowo i/lub kapitatowo z Zamawiajgcym oraz
osobami dziatajgcymi w jego imieniu przy wyborze Wykonawcy;

Oferta zostata ztozona przez Oferenta wykluczonego z postepowania;

Oferta zostata ztozona przez podmioty powigzane osobowo i kapitatowo z podmiotami, wzgledem
ktorych majg zastosowanie srodki sankcyjne, o ktérych mowa w art. 1 pkt. 1 i 2 ustawy z dnia 13
kwietnia 2022 r. o szczegdlnych rozwigzaniach w zakresie przeciwdziatania wspieraniu agresji na
Ukraine oraz stuzgcych ochronie bezpieczenstwa narodowego (Dz. U. poz. 835, z pdzn. zm.);
Oferta zostata ztozona po terminie okreslonym w niniejszym Zapytaniu ofertowym;

Oferta zawiera razgco niskg cene zgodnie z rozdz. XI pkt. 3 niniejszego Zapytania ofertowego.

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 zatgcznika skutkuje odrzuceniem oferty. Jezeli do
postepowania przystepuje konsorcjum firm, komplet dokumentéw skfada jego lider, ktory
zobowigzany jest rowniez dostarczy¢ umowe konsorcjum. Wyjatek stanowig dokumenty opisane
w pkt. 8.1 lit. a—d.
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2. Do oferty nalezy dotgczy¢ wszystkie wymagane Zatgczniki, ktdre powinny zosta¢ podpisane przez
osoby upowaznione*. Brak jakiegokolwiek, poprawnie wypetnionego zatacznika skutkuje
odrzuceniem oferty.

3. Kazdy z Oferentéw ma prawo do ztozenia jednej oferty na cato$¢ zamowienia. Ztozenie dwdch
ofert na zamodwienie skutkowac bedzie odrzuceniem Wykonawcy w zamowieniu.

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

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

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

uprawniong do sktadania oswiadczen woli w imieniu Oferenta.
8. Do oferty nalezy dotgczy¢ nastepujace dokumenty:

8.1. Dokumenty potwierdzajace posiadanie statusu przedsiebiorcy oraz fakt, ze sytuacja
ekonomiczna i finansowa zapewni prawidtowa realizacje zamoéwienia, 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
ubiegajg sie o udzielenie zamodwienia powyziszy dokument sktada kazdy z
konsorcjantéw.

b) 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 konsorcjantow.

c) aktualne zaswiadczenie o niezaleganiu ze zobowigzaniami do Urzedu Skarbowego,
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.

d) 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.

e) umowe konsorcjum (jezeli dotyczy) — umowa cywilno-prawna ze wskazaniem lidera
upowaznionego do reprezentowania konsorcjum oraz szczegétowego zakresu
obowigzkéw kazdego z konsorcjantow.

8.2 Koncepcje realizacji zamdwienia obejmujgcy nastepujace elementy:
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8.2.1. koncepcje identyfikacji wizualnej marki QAFP w sklepach wraz z propozycja
spojnej linii kreatywnej dla wszystkich materiatéw oraz propozycja
przedstawienia standardu ekspozycji produktow QAFP w sklepie (lada
chtodnicza, strefa wejscia, materiaty informacyjne);

8.2.2. koncepcje kampanii social media z opisem sposobu targetowania,
harmonogramem kampanii i planem min. 5 postéw oraz propozycja
wskaznikow;

8.2.3. koncepcje wdrozenia materiatéw POS w sklepach zawierajgcg szczegétowy
plan dystrybucji materiatbw POS w minimum 200 sklepach, sposéb
dokumentowania realizacji (np. raporty fotograficzne, checklisty,
geolokalizacja punktéw) oraz metodyke kontroli wdrozenia materiatow POS z
opisem sposobu raportowania wizyt w sklepach.

Zamawiajgcy zastrzega sobie prawo do wprowadzania modyfikacji w ramach koncepcji i propozyciji

objetych wybrang oferta.

1.

MIEJSCE ORAZ TERMIN SKEADANIA OFERT

Oferte w formie papierowej nalezy dostarczy¢ w zaklejonej kopercie z tytutem:

,,OdpowiedZ na zapytanie nr 08/06/2026” do Zamawiajgcego na wskazany adres siedziby
Zamawiajgcego:

UNIA PRODUCENTOW | PRACODAWCOW PRZEMYStU MIESNEGO, ul. Solec 18 LOK. U51 (klatka
D), pietro 5, 00-410 WARSZAWA

w terminie do dnia 19 czerwca 2026 r. do godziny 12.00. Liczy sie data wptyniecia oferty do biura
Zamawiajgcego.

Zamawiajgcy dopuszcza ztozenie oferty w formie elektronicznej jako zeskanowane, podpisane pliki
pdf lub dokumenty opatrzone podpisem elektronicznym kwalifikowalnym. Oferte w formie
elektronicznej nalezy przestaé na maila—a.krzyzak@upemi.pl z tytutem: ,,0dpowiedz na zapytanie
nr 08/06/2026 w terminie do dnia 19 czerwca 2026 r. do godziny 12.00. Liczy sie data i godzina
wptyniecia oferty na serwer Zamawiajgcego.

Oferty ztozone po terminie nie beda rozpatrywane.

Oferent moze przed uptywem terminu sktadania ofert zmieni¢ lub wycofa¢ swojg oferte.

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

Zapytanie ofertowe zamieszczono na stronie: www.upemi.pl oraz na stronie www.fbzpr.org.pl

OCENA OFERT

Ztozone oferty zostang ocenione pod wzgledem stawianych im warunkéw udziatu w postepowaniu
okreslonych w Zapytaniu.

W przypadku gdy oferta nie spetni ktéregokolwiek z warunkéw udziatu w postepowaniu (brak
formularza ofertowego oraz zatacznikéw, brak podpiséw oséb upowaznionych do reprezentowania
Wykonawcy) niniejszego zapytania ofertowego — oferta zostanie odrzucona. Z tytutu odrzucenia

I11|Strona


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

’UPEI l ” kampanii informacyjno-promocyjnej pt. ,Po pierwsze klient 3” dotyczacej

ZWIAZKOW
PRODUCENTOW
produktéw wytworzonych w krajowym systemie jakosci QAFP sprzedawanych — Llrezre ROLNYCH

w sklepach wtasnych uczestnikéw systemu.

FEDERAC]JA
Zapytanie ofertowe nr 08/06/2026 na przygotowanie koncepcji oraz realizacje 2 BRANZOWYCH

oferty, Oferentom nie przystugujg zadne roszczenia przeciw Zamawiajgcemu. Oferty oceniane bedg

punktowo. Maksymalna liczba punktdow, jakg moze uzyskac oferta, wynosi tgcznie 100 pkt.

Przy wyborze najkorzystniejszej oferty spetniajgcej kryteria formalne Zamawiajacy bedzie kierowaé

sie kryteriami oceny oferty:

KRYTERIUM MAX. LICZBA PUNKTOW
1. CENA 40
2. KONCEPCJA IDENTYFIKACII 20
3. KONCEPCJA SOCIAL MEDIOW 20
4. KONCEPCJA WDROZENIA | METODYKA 20
KONTROLI

3.1. CENA - w tym kryterium Zamawiajacy przydzieli kazdej badanej ofercie odpowiednia liczbe

3.2.

3.3.

punktdw wg wzoru nr 1. Oferent, ktéry zaproponuje najnizszg cene otrzyma 40 punktéw,
natomiast pozostali Oferenci odpowiednio mniej punktéw wedtug wzoru zamieszczonego
ponizej:

(Cena najnizsza/Cena badanej oferty) x 40 pkt

KONCEPCJA IDENTYFIKACJI - w tym kryterium Zamawiajacy przydzieli kazdej badanej ofercie
odpowiednig liczbe punktéw (maksymalnie 20 pkt) biorgc pod uwage:
v' czytelno$é i funkcjonalno$é rozmieszczenia materiatdw POS zwiekszajgca widoczno$é
produktow certyfikowanych,
v/ zaproponowane rozwigzania zwiekszajagce rozpoznawalno$é logo QAFP w miejscu
sprzedazy,
v' spbjnos¢ proponowanej identyfikacji wizualnej wszystkich materiatow.

KONCEPCJA SOCIAL MEDIOW - w tym kryterium Zamawiajacy przydzieli kazdej badanej ofercie
odpowiednig liczbe punktow (maksymalnie 20 pkt) biorgc pod uwage:
v jako$¢ i atrakcyjno$¢ proponowanych formatéw tresci,
v' jako$¢ przekazu edukacyjnego dotyczacego jakosci, pochodzenia i bezpieczeristwa
produktow,
v" dostosowanie komunikacji do wskazanych grup docelowych (mtodzi konsumenci, rodziny,
$swiadomi konsumenci),
v"integracja komunikacji online z dziataniami prowadzonymi w sklepach,
v" skuteczno$é planowanych dziatan mediowych umozliwiajgcych osiggniecie zaktadanych
zasiegow.

3.4. KONCEPCJA WDROZENIA | METODYKA KONTROLI - w tym kryterium Zamawiajacy przydzieli

Xl.

kazdej badanej ofercie odpowiednig liczbe punktéw (maksymalnie 20 pkt), biorgc pod uwage:
v" sposdb kontroli wdrozenia materiatéw POS i oznakowania sklepéw objetych projektem,
v jako$¢ oraz przejrzystosé systemu raportowania postepdw realizacji zadania.

WYBOR | OGLOSZENIE ZWYCIEZCY

Za najkorzystniejszg oferte uznana zostanie oferta, ktéra otrzyma najwiekszg liczbe punktéw.
Zamawiajgcy jest uprawniony do wyboru kolejnej, najkorzystniejszej oferty w przypadku, gdyby
wybrany Wykonawca, ktorego oferta zostata uznana za najkorzystniejszg odmoéwit podpisania
umowy lub gdyby podpisanie umowy z takim Oferentem stato sie niemozliwe z innych przyczyn.
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Wybdr i ogtoszenie wybranego Oferenta nastgpig w terminie do 7 dni roboczych liczonych od dnia
zakonczenia przyjmowania ofert.

Zamawiajgcy poinformuje Oferentdw, 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.

XIv.

WARUNKI SZCZEGOLNE

Termin zwigzania ofertg powinien wynosi¢ 30 dni od dnia jej ztozenia.

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

Zamawiajgcy dopuszcza udziat podwykonawcdw w realizacji zamdwienia. Odpowiedzialnos¢ za
prawidtowg 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.
Zamawiajgcy zastrzega, ze realizacja projektu bedzie przebiegata w etapach, z ktérych kazdy
bedzie miat minimum 3 miesiace.

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

Zamawiajgcy zastrzega, iz wszystkie materiaty wytworzone w ramach projektu objetego
niniejszym zapytaniem ofertowym beda musiaty zawiera¢ informacje o Zrédle finansowania,
ktorej tresc zostanie przekazana wybranemu Wykonawcy.

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

ZALACZNIKI

Zatgcznik nr 1 — Formularz ofertowy dla zaméwienia.
Zatgcznik nr 2 - Oswiadczenie Oferenta o braku powigzan osobowych i kapitatowych z
Zamawiajgcym.
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FEDERAC]JA
Zapytanie ofertowe nr 08/06/2026 na przygotowanie koncepcji oraz realizacje 2 BRANZOWYCH

Zatacznik nr 1 do Zapytania ofertowego nr 08/06/2026

Formularz ofertowy
Nazwa i adres oferenta:

W odpowiedzi na Zapytanie ofertowe

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

Lp. Podmiot zamowienia ilos¢ Cena netto Cena brutto

na przygotowanie koncepcji oraz
realizacje  kampanii informacyjno-
promocyjnej pt. ,,Po pierwsze klient 3”
1 | dotyczacej produktéw wytworzonych 1
w krajowym systemie jakosci QAFP
sprzedawanych w sklepach wtasnych
uczestnikéw systemu

2. Propozycja koncepcji realizacji zamowienia opisana szczegdétowo w pkt. VIl ppkt. 8.2 stanowi zatgcznik
nr 1 do niniejszego formularza ofertowego.
3. Oswiadczamy, ze powyzsza cena zawiera wszystkie koszty, jakie poniesie Zamawiajacy w zwigzku z
realizacjg zamodwienia w przypadku wyboru niniejszej oferty.
4. Oswiadczamy, ze wykonamy cato$é przedmiotu zamdwienia w terminie okreslonym w zapytaniu
ofertowym.
5. Jednoczesnie oswiadczamy, ze:
v" posiadamy status przedsiebiorcy w rozumieniu art. 4 ust. 1 ustawy z dnia 6 marca 2018 roku
Prawo przedsiebiorcéw (Dz.U. 2018 poz. 646.);
v" znajdujemy sie w sytuacji ekonomicznej i finansowej zapewniajacej poprawng i terminowg
realizacje zamdwienia;
v" posiadamy niezbedng wiedze i doswiadczenie zapewniajgce poprawna i terminowa realizacje
zamowienia;
v" dysponujemy odpowiednim potencjatem ludzkim zapewniajagcym poprawng i terminowg
realizacje zamdwienia;
v" dysponujemy odpowiednim potencjatem technicznym gwarantujacym poprawng i terminowg
realizacje zamdwienia;

14|Strona



FEDERAC]JA

Zapytanie ofertowe nr 08/06/2026 na przygotowanie koncepcji oraz realizacje P BRANZOWYCH
’ U Pe‘ ' ) I kampanii informacyjno-promocyjnej pt. ,Po pierwsze klient 3” dotyczacej it P
produktéw wytworzonych w krajowym systemie jakosci QAFP sprzedawanych PRZPE| ROLNYCH

w sklepach witasnych uczestnikéw systemu.

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 oséb figurujgcych w rejestrach do zaciggania zobowigzarh w imieniu
Wykonawcy lub we wtasciwym upowaznieniu.
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Zatacznik nr 2. Oswiadczenie Oferenta o braku powigzan osobowych i kapitatowych z
Zamawiajacym, do Zapytania ofertowego nr 08/06/2026

OSWIADCZENIE

Ja, nizej podpisany/a przystepujgc do Zapytania ofertowego nr 08/06/2026, oswiadczam o braku

powigzan kapitatowych lub osobowych z Zamawiajgcym.

Przez powigzania kapitatowe lub osobowe rozumie sie wzajemne powigzania miedzy Zamawiajgcym

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 wykonawcg, 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 budzi¢ uzasadnione
watpliwosci, co do bezstronnosci w wyborze wykonawcy, w szczegdlnosci pozostawanie w
zwigzku matzenskim, stosunku pokrewienstwa lub powinowactwa w linii proste;j,
pokrewienstwa lub powinowactwa w linii bocznej do drugiego stopnia lub w stosunku
przysposobienia, opieki lub kurateli.

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

* Podpis osoby figurujgcej lub oséb figurujgcych w rejestrach do zaciggania zobowigzan w imieniu

Wykonawcy lub we wtasciwym upowaznieniu.
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