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SZACOWANIE WARTOSCI ZAMOWIENIA

KAMPANIA KOMUNIKACYJNA SZKOLY GLOWNE]
GOSPODARSTWA WIEJSKIEGO w WARSZAWIE
(SGGW)

Zespot Biura Promocji Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie
prowadzi rozeznanie rynku przed planowanym ogtoszeniem przetargu na
»Kampanie komunikacyjna Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa”.

Ogtoszenie przetargu planowane jest w IV kwartale 2025 roku. Zaktadamy,
ze zamoOwienie bedzie realizowane przez 12 lub przez 24 miesiace (od
grudnia 2025 r. do listopada 2026 lub listopada 2027 r.). Ostateczna decyzja
zostanie podjeta w oparciu o uzyskane wyceny w wyniku oszacowania.
Docelowy brief bedzie zawierat komplet zatozen komunikacyjnych, definicje
celow oraz szczegotowy opis przedmiotu zamoéwienia. Zakres zamowienia do
czasu ogtoszenia przetargu moze ulec zmianie. Zamawiajacy zaktada
roztozenie ptatnosci za realizacje zamdwienia na etapy. Standardowy termin
ptatnosci wynosi 21 dni.

Zamawiajacy oczekuje dokonania oszacowania w oparciu o Formularz
oszacowania ze str. 8 niniejszego Zapytania w terminie do dnia 22 wrzesnia
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2025 r. na adres mailowy: promocja@sggw.edu.pl

Cele i kluczowe przekazy komunikacji

Przekazy realizowane w ramach dziatan informacyjno-promocyjnych SGGW
odpowiadajg dwom strumieniom komunikacji, tj. komunikacja marki parasolowej
SGGW oraz komunikacji biezacych dziatan realizowanych przez uczelnie.
Priorytetowym celem komunikacji, ktéry powinien stacd sie kontekstem dla
wszystkich pozostatych celdw, jest wsparcie rekrutacji na studia |l i Il stopnia.

1. Budowa “marki parasolowej” SGGW

Wzmocnienie wizerunku i zwiekszenie rozpoznawalnosci uczelni w oparciu o ponizsze
atrybuty:

1.

SGGW jako nowoczesna uczelnia, wyrdzniajgca sie scistg wspodtpracg z biznesem
i dajgca realne perspektywy na atrakcyjng prace.

. SGGW jako uczelnia ksztatcgca “pracownika przysztosci”, oferujgca nauke

praktycznych umiejetnosci, w oparciu o aktualne oczekiwania rynku.

. SGGW jako “zielona uczelnia”, zorientowana na zréwnowazony rozwaj

i wyznaczajgca trendy w zakresie wykorzystania nowoczesnych, odpowiedzialnych
spotecznie technologii w zawodach czerpigcych z nauk przyrodniczych.

SGGW jako “uczelnia z dusza” z wieloletnimi, miedzypokoleniowymi tradycjami,
darzona powszechnym sentymentem wsréd absolwentéw.

SGGW jako uczelnia silnie umiedzynarodowiona.

SGGW jako uczelnia mogaca poszczycic¢ sie wybitnymi osiggnieciami naukowymi

z wielu dziedzin.

2. Komunikacja biezacych dziatan uczelni

1.

Wsparcie rekrutacji: promocja uczelni - wsréd potencjalnych kandydatéw na
studia | i Il stopnia: w perspektywie dtugofalowej dgzymy do wizerunku uczelni
pierwszego wyboru;

. W perspektywie krétkoterminowej promujemy wybrane kierunki jako pierwszy

wybor (te ktére majg status lideréw potwierdzony przez rankingi lub takie, ktére
aspirujg do pierwszych miejsc w swych kategoriach);

. SGGW jako szkota oferujgca wysoki poziom nauczania w siedmiu obszarach

ksztatcenia: srodowisko i klimat, zywnos¢ i zywienie, inzynieria i technika, Swiat
zwierzat, gospodarka i spoteczenstwo, biologia i zdrowie, cztowiek i srodowisko;
SGGW jako uczelnia oferujgca zindywidualizowany model nauczania (m.in.
mikroposwiadczenia, mozliwos¢ studiowania zagranicg, programy mentoringowe
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6.

i tutoringowe), silnie zorientowany na pozyskanie przez absolwentéw
praktycznych umiejetnosci..

Promocja wybranych, wskazanych przez Zamawiajgcego, inicjatyw, w tym
wydarzen organizowanych na terenie SGGW badZ we wspétpracy z uczelnia,

a takze w kooperacji z innymi podmiotami o szczegdlnym znaczeniu biznesowym
i wizerunkowym.

Komunikacja osiggnie¢ naukowych pracownikéw SGGW.

Zatozenia ogodlne - grupy odbiorcow

1.

Uczniowie szkét srednich, w szczegdlnosci absolwenci rocznikéw 2026 i 2027 jako
grupa potencjalnych kandydatéw na studia | stopnia

Studenci studiéw pierwszego stopnia (SGGW oraz innych uczelni) jako grupa
potencjalnych kandydatéw na studia Il stopnia.

Absolwenci szkdét wyzszych zainteresowani dalszym ksztatceniem, jako grupa
potencjalnych kandydatéw na studia w Szkole Doktorskiej oraz na studia
podyplomowe.

Rodzice ucznidéw szkét srednich, potencjalnych kandydatéw na studia w SGGW.

. Przedstawiciele mediéw oraz wyselekcjonowani influencerzy podejmujacy

tematyke edukacji i szkolnictwa wyzszego (rowniez posrednio).
Otoczenie gospodarczo-biznesowe, w tym potencjalni partnerzy uczelni lub
pracodawcy.

. Jednostki naukowe, jednostki administracji publicznej, szerokie pojete otoczenie

instytucjonalne uczelni.

Wyzwania w obszarze komunikacji

1.

Nazwa uczelni moze kojarzy¢ sie odbiorcom z waskg ofertg edukacyjng

w obszarze rolniczym[1]. W konfrontacji z rzeczywistym zakresem oferty nazwa
budzi zdziwienie i watpliwosci dotyczgce jakosci ksztatcenia. Konieczna jest
intensywna komunikacja petnej oferty ksztatcenia oraz wyeksponowanie tych
zalet SGGW, ktére pozycjonuja jg jako uczelnie nowoczesng i atrakcyjng dla
mtodego cztowieka - zaréwno pod wzgledem oferty edukacyjnej, jak i atmosfery.
Nie rezygnujgc z komunikowania atutéw zwigzanych z tradycjami uczelni, nalezy
dazy¢ do “liftingu” wizerunku uczelni, podkreslajgc jej rzeczywisty, nowoczesny
charakter i gtebokie rozumienie aktualnych trendéw na rynku pracy i w biznesie.

. Réznorodnos¢ oferty i rozbudowana struktura uczelni pociggajg za soba

réoznorodne potrzeby komunikacyjne, definiowane oddzielnie przez kazdy wydziat
(niekiedy rowniez realizowane czesciowo bezposrednio przez przedstawicieli
danej jednostki organizacyjnej). Wyzwaniem jest stworzenie spéjnego



i uniwersalnego przekazu o uczelni, a jednoczesnie uwzgledniajgcego
indywidualng specyfike kierunkéw, ktéra sSwiadczy o sile uczelni.

3. Stworzenie przekazu wyrdzniajgcego sie na tle innych uczelni: silna konkurencja
ze strony innych uczelni wyzszych oraz nattok informacji wtasciwy okresom
rekrutacyjnym. Komunikacja ma stuzy¢ konkretnym i mierzalnym efektom, jakim
jest osiggniecie celéw rekrutacyjnych.

4. Efektywne potaczenie komunikacji prowadzonej poprzez kanaty wtasne, w tym
przede wszystkim poprzez social media, z przekazami o uczelni pojawiajgcymi sie
w kanatach zewnetrznych. Koniecznos¢ zachowania spojnosci komunikacji przy
jednoczesnej rozsadnej selekcji informacji ptyngcych z réznych jednostek
organizacyjnych uczelni.

5. Niewielka liczba zgtaszanych patentéw i rozwigzah naukowo-technologicznych
transferowanych do biznesu oraz ich wysokowyspecjalizowany, niszowy charakter
utrudniajg szerokg komunikacje poprzez media szerokiego zasiegu o charakterze
0gdllnym.

Materiaty referencyjne

Przed przystgpieniem do realizacji zaméwienia, a takze przez caty czas jego trwania,
Wykonawca powinien czerpac z ponizszej wskazanych materiatéw referencyjnych,
przedstawiajgcych kluczowe dla funkcjonowania uczelni obszary, ktére powinny miec
swoje odzwierciedlenie w dziataniach komunikacyjnych:

1. Strategia Szkoty Gtdwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie do 2030 roku
dostepna pod adresem: https://www.sggw.edu.pl/uczelnia/misja-i-strategia-
uczelni/

2. Statut Szkoty Gtoéwnej Gospodarstwa Wiejskiego (tekst jednolity) dostepny pod
adresem: https://www.sggw.edu.pl/uczelnia/statut-uczelni/

3. Raport z badania iloSciowego i jakosciowego wizerunku SGGW

4. System ldentyfikacji wizualnej SGGW dostepny pod adresem:
https://www.sggw.edu.pl/uczelnia/identyfikacja-wizualna-sggw/

5. Aktualne informacje nt. funkcjonowania uczelni dostepne na stronie internetowej
sggw.edu.pl

Przedmiot Zamodwienia

Zadanie 1

Stworzenie strategii komunikacji dla Szkoty Gtéwnej
Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie
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Zadaniem Wykonawcy bedzie uzupetnienie zatozeh komunikacji uczelni,
przedstawionych przez Zamawiajgcego w ramach OPZ. Strategia powinna by¢
kompleksowym opisem dziatan komunikacyjnych zaplanowanych do realizacji w ciggu
12 lub opcjonalnie 24 miesiecy, a jej stworzenie powinna poprzedzac gruntowna
analiza otoczenia komunikacyjnego oraz celéw uczelni, ktérych realizacja jest
uzalezniona m.in. od efektywnosci inicjatyw informacyjno-promocyjnych. Strategia
powinna obejmowac catosc¢ dziatan realizowanych przez Wykonawce w ramach
niniejszego zaméwienia, a takze wybrane/rekomendowane dziatania prowadzone przez
Zamawiajgcego, zaréwno w ciggu najblizszych 24 miesiecy, jak i w dalszej
perspektywie.

Strategia powinna zawiera¢ minimum:

1. Rozwiniecie opisu celéw komunikacji zaproponowanych przez Zamawiajgcego.

2. Analize otoczenia komunikacyjnego, w tym dziatah prowadzonych przez inne
uczelnie, w szczegolnosci uczelnie o profilu przyrodniczym w catym kraju oraz
uczelnie z ofertg ogdlng na terenie wojewddztwa mazowieckiego.

3. Prezentacje zestawu gtéwnych przekazéw komunikacyjnych (bazujacych na
zatozeniach zdefiniowanych przez Zamawiajgcego).

4. Petng propozycje narzedzi wraz ze szczegétowym opisem sposobu ich
wykorzystania.

5. Przygotowanie petnego harmonogramu dziatan na 24 miesigce.

6. Propozycje sposobu badania efektywnosci dziatan komunikacyjnych.

Zadanie 2

Pozycjonowanie strony internetowej Zamawiajacego

1. Do zadan Wykonawcy nalezec bedzie opracowanie audytu, a nastepnie
przygotowanie i wdrozenie strategii w zakresie optymalizacji oraz pozycjonowania
strony, a takze analityka wraz z comiesiecznym raportowaniem.

2. Przedmiotem pozycjonowania bedzie strona www.sggw.edu.pl i jej podstrony przy
uzyciu min. 15 stéw/fraz kluczowych zaproponowanych przez Wykonawce
i zaakceptowanych przez Zamawiajgcego.

3. Celem dziatania jest zbudowanie jak najwiekszego ruchu witryny poprzez
wypozycjonowanie strony w wynikach wyszukiwania przegladarki Google w grupie
10 najwyzej pozycjonowanych stron (TOP10) dla zadeklarowanych stéw/fraz
kluczowych w ciggu 3 miesiecy od zawarcia umowy oraz podtrzymanie tego
wskaznika do konca trwania umowy. Wskazniki te bedg mierzone za pomoca
narzedzi analitycznych np. Google Analytics.



4. Wykonawca zaproponuje i zrealizuje dziatania zaréwno z zakresu SEO on-page,
jak i SEO off-page.

5. Wykonawca przedstawi rekomendacje dot. optymalizacji tresci na stronie
internetowej pod katem fraz kluczowych oraz ew. dostosowania struktury witryny
oraz architektury informacji pod algorytmy wyszukiwarki Google w celu
wygenerowania jak najwiekszego ruchu organicznego na stronie (z
uwzglednieniem tzw. technicznego SEO, optymalizujgcego witryne m.in.

w zakresie przekierowan, poprawnosci adresdw URL, szybkosci tadowania strony
czy jej dostosowania do urzadzeh mobilnych.

Zadanie 3

Platne dziatania promocyjne w Internecie: Kampania Google Ads

1. Wykonawca zrealizuje dziatania reklamowe uczelni w wyszukiwarce Google przy
uzyciu narzedzia Google Ads.

2. Budzet, jaki Zamawiajgcy przeznacza miesiecznie na realizacje dziatania, wynosi
max. od 2000 do 3000 zt brutto, w zaleznosci od intensywnosci dziatan w danym
miesigcu. Miesieczna wysokos¢ budzetu bedzie kazdorazowo ustalana
z Zamawiajgcym, przy zatozeniu wiekszego budzetu w miesigcach, kiedy
prowadzona jest rekrutacja.

3. Wykonawca opracuje plan realizacji Zadania dla catego okresu trwania umowy.
Plan, obejmujgcy min. okreslenie formy/grup reklam oraz stéw kluczowych bedzie
aktualizowany w cyklach miesiecznych.

4. Wykonawca bedzie odpowiedzialny za kompleksowe opracowanie kreacji
dostosowanej do formy reklam (opracowanie merytoryczne, edytorskie,
graficzne/multimedialne). Wszystkie materiaty bedg podlegaty pisemnej
akceptacji Zamawiajgcego przed publikacja.

5. Wykonawca jest odpowiedzialny za optymalizacje kampanii, tj. dgzenie do
mozliwie najwiekszej jej efektywnosci w zatozonym budzecie. Zamawiajacy
dopuszcza mozliwos¢ zmian zatozeh kampanii w trakcie jej trwania (np. zmiany
kolejnosci stéw, zaimkdéw, przyimkéw, zamiany stdw na synonimy, uwzglednienie
literdwek oraz innych oczywistych omytek pisarskich), o ile zmiana ta bedzie
miata na celu zwiekszenie efektywnosci. Wykonawca dokona zakupu medidw,
przeprowadzi i rozliczy dziatania Google Ads zgodnie ze swoja najlepsza wiedza
i umiejetnosciami.

6. Kampania bedzie kierowana i dostosowana do urzgdzen: komputery stacjonarne,
laptopy i urzadzenia mobilne (w tym telefony komdrkowe, smartphony czy tablety
z systemem Android i i0S).

Zadanie 4



Platne dziatania promocyjne w Internecie: wysokozasiegowa
kampania promocyjna w mediach spotecznosciowych

1. Wykonawca zrealizuje wysokozasiegowg kampanie promocyjng w mediach

spotecznosciowych, w ktérych Zamawiajgcy posiada wtasny profil, tj.: Tik Tok,
Facebook, Instagram, Youtube, LinkediIn.

. Budzet roczny, jaki Zamawiajgcy przeznacza na realizacje dziatania, wynosi

75 000 zt brutto. Miesieczna wysokos¢ budzetu bedzie kazdorazowo ustalana

z Zamawiajgcym, przy zatozeniu wiekszego budzetu w miesigcach, kiedy
prowadzona jest rekrutacja (maj, czerwiec, lipiec sierpien, wrzesien).

. W ramach realizacji kampanii Wykonawca bedzie scisle wspotpracowat

z Zamawiajgcym. Przed przystgpieniem do realizacji tego zadania zostanie
wypracowany model wspétpracy, aby osiggnag¢ mozliwie najwieksza synergie
dziatania. Zamawiajgcy bedzie odpowiedzialny za tworzenie tresci w kanatach
spotecznosciowych. Wykonawca bedzie odpowiedzialny za ich promocje.
Zamawiajacy dopuszcza réwniez mozliwos¢ stworzenia przez Wykonawce tresci
(tekst oraz content multimedialny) dedykowanych kampanii, jesli obie strony
uznajg takie rozwigzanie za najbardziej efektywne.

. Wykonawca opracuje plan realizacji Zadania dla catego okresu trwania umowy.
Plan bedzie aktualizowany w cyklach miesiecznych. Wybér tresci przeznaczonych
do wykorzystania w kampanii promocyjnej musi zosta¢ zatwierdzony przez
Zamawiajgcego.

. Minimalne wskazniki kampanii: dotarcie do min. 300 000 osdéb z grup docelowych
kampanii w kazdym miesigcu kampanii oraz zwiekszenie interakcji (tgcznej liczby
polubien, komentarzy i udostepnien, liczby wyswietlen zdjecia/filmu). Wartos¢
bazowa zostanie okreslona w miesigcu poprzedzajgcym miesigc rozpoczecia
kampanii. Zadaniem Wykonawcy bedzie zwiekszenie wartosci bazowej o min.
500% w pierwszym miesigcu trwania kampanii min. 50% w kolejnych miesigcach
trwania kampanii (w stosunku do wartosci bazowej).

. Wykonawca wykorzysta mozliwosci targetowania umozliwiajgce precyzyjne

i mozliwie najbardziej efektywne dotarcie do grup docelowych.

. Wykonawca bedzie odpowiedzialny za przygotowywanie raportéw miesiecznych,
tj. zestawien podsumowujacych dziatania zrealizowane w ramach kampanii,
zawierajgce co najmniej: informacje nt. osiggnietych wskaznikéw kampanii,
raporty poemisyjne (w tym: display - liczba emisji, CTR (Click Through Rate),
widocznos¢ (min. 50% kreacji widoczne przez co najmniej 1 sekunde), statystyki
wyswietlen i UU dla kazdego formatu; video - liczba emisji, CTR, widocznos$¢ (min.
50% kreacji widoczne przez co najmniej 1 sekunde), statystyki obejrzen/
wyswietlen i UU poszczegdlnych video, sredni czas spedzony na video, VCR),
elektroniczne wersje wyemitowanych materiatéw, wnioski dotyczgce dotychczas



zrealizowanych dziatah i rekomendacje dla kolejnych okreséw wspétpracy,
zestawienie kosztéw zewnetrznych kampanii

Zadanie 5

Dziatania informacyjno-promocyjne w mediach o tematyce
edukacyjnej i studenckiej

1. Wykonawca zaproponuje formy obecnosci w innych rodzajach mediéw o tematyce
edukacyjnej i studenckiej, w tym np. w prasie, radiu, podcastach publikowanych
w serwisach streamingowych oraz kanatach YouTube wybranych tworcéwczy
Spotify.

2. Wykonawca bedzie odpowiedzialny za prezentacje aktualnych informacji nt.
uczelni w zaproponowanej przez siebie formie. Zamawiajgcy dopuszcza mozliwosc
realizacji dziatah w ramach wspoétpracy dziennikarskiej (media relations), a takze
w formie artykutéw sponsorowanych, reklam oraz innych, niestandardowych
dziatanh promocyjnych, ktérych ksztatt Wykonawca opracuje z przedstawicielami
danego medium. Zamawiajacy jest otwarty réwniez na wspdtprace zewnetrzne
o charakterze barterowym oraz ambasadorskim.

Zadanie 6

Dziatania uzupetniajace

1. W ramach dziatah uzupetniajgcych Zamawiajacy planuje zleci¢ opracowanie
zatozeh oraz realizacje 3-miesiecznej kampanii outdoorowej (w okresie czerwiec,
lipiec, sierpien), obejmujacg emisje reklam na ekranach i citylightach przy duzych
liceach, punktach przesiadkowych komunikacji miejskiej, w okolicach dwordéw
kolejowych i/lub autobusowych dworcach (w Warszawie oraz 5 innych
lokalizacjach uzgodnionych z zamawiajgcym), przy wjazdowych trasach szybkiego
ruchu w okolicach Warszawy, przy galeriach handlowych. Budzet dziatania
Zamawiajgcy szacuje na ok. 200 000 zt brutto.

2. Celem Zamawiajgcego jest realizacja dziatah promocyjnych uczelni w oparciu
0 najwyzsze standardy rynkowe, z uwzglednieniem aktualnych trendoéw. Oprécz
szczegbtowo przedstawionych w OPZ zadan, Zamawiajgcy zaktada skorzystanie
z ekspertyzy Wykonawcy w zakresie doboru najbardziej efektywnych narzedzi
promocji, ktére pomogg w realizacji okreslonych celdéw.

3. W ramach tego zadania forma i zakres dziatan powinien zosta¢ zaproponowany
przez Wykonawce. Budzet zaproponowanych przez Wykonawce dziatan nie
powinien przekroczy¢ 10% wyceny zadan opisanych w punktach 1-5.



4. W ramach tego zadania Wykonawca ma petng dowolnos¢ w proponowaniu
narzedzi komunikacji. Zamawiajgcy w szczegdlnosci zaktada wykorzystanie
narzedzi o charakterze niestandardowym, ktére wyréznig komunikacje uczelni na
tle innych, a docelowo przyczynia sie do dobrych wynikéw rekrutacji oraz
ugruntowania wizerunku uczelni.

5. Zadaniem Wykonawcy bedzie stworzenie koncepcji, okreslenie narzedzi,
zaplanowanie i egzekucja zaproponowanych dziatanh, a takze przygotowanie
raportu koncowego prezentujgcego osiggniete efekty.

Zadanie 7

Badanie oceny skutecznosci i efektywnosci dziatan
komunikacyjnych

1. Zadaniem Wykonawcy bedzie zaproponowanie mechaniki oceny skutecznosci
dziatan komunikacyjnych realizowanych przez Wykonawce, ktéra powinna
zawiera¢ min. opis proponowanych wskaznikéw efektywnosci oraz przedstawienie
zaktadanych efektéw dziatan.

2. Wykonawca przeprowadzi ocene skutecznosci zrealizowanych dziatah
komunikacyjnych. Bedzie réwniez odpowiedzialny za proces raportowania przez
caty czas realizacji zaméwienia.

3. Do zadah Wykonawcy bedzie naleze¢ w szczegdlnosci: realizacja
zaakceptowanych przez Zamawiajgcego sposobdéw pomiaru efektywnosci dziatan,
opracowywanie kompleksowych raportéw miesiecznych podsumowujgcych
wszystkie dziatania, w podziale na narzedzia, wg schematu zaakceptowanego
z Zamawiajgcym, a takze opracowanie raportu kohcowego - podsumowania
i oceny efektywnosci dziatah zrealizowanych w trakcie trwania umowy.

Zadanie 8

Stworzenie zestawu rekomendacji do budowania komunikacji
SGGW w kolejnych latach

1. Zamawiajgcy zaktada wieloletnig i systematyczng realizacje celow
komunikacyjnych, a takze ewaluacje prowadzonych dziatan w trybie ciggtym,
W oparciu o najwyzsze standardy rynkowe i aktualng wiedze.

2. W trosce o zachowanie spdjnosci komunikacji, jej efektywnos¢ oraz rozsgdne
korzystanie z juz wypracowanych zasobow, Wykonawca opracuje zestaw
rekomendacji do realizacji przez Zamawiajgcego i podmioty z nim wspétpracujace
w kolejnych latach. Opracowanie powinno dotyczy¢ zaréwno zatozen



strategicznych komunikacji, jak i doboru narzedzi promocji.

Ramowy harmonogram realizacji:

Zadanie | Okres realizacji

1 w ciggu 3 tygodni od dnia zawarcia umowy

2 w trybie ciggtym przez 12 lub 24 miesigce od dnia przyjecia Zadania 1
3 w trybie ciggtym przez 12 lub 24 miesigce od dnia przyjecia Zadania 1
4 w trybie ciggtym przez 12 lub 24 miesigce od dnia przyjecia Zadania 1
5 w trybie ciggtym przez 12 lub 24 miesigce od dnia przyjecia Zadania 1
6 w trybie ciggtym przez 12 lub 24 miesigce od dnia przyjecia Zadania 1
7 w trybie ciggtym przez 12 lub 24 miesigce od dnia przyjecia Zadania 1
8 do przekazania Zamawiajgcemu na koniec realizacji umowy

FORMULARZ OSZACOWANIA

Lp.

Nazwa zadania

Oszacowanie kosztéow
realizacja zadania

w przypadku realizacji
zamowienia przez 12
miesiecy od dnia zawarcia
umowy

Oszacowanie kosztow
realizacji zadania

w przypadku realizacji
zamoOwienia przez 24
miesiecy od dnia zawarcia
umowy

Stworzenie strategii
komunikacji dla Szkoty Gtéwnej
Gospodarstwa Wiejskiego

w Warszawie

Pozycjonowanie strony
internetowej Zamawiajgcego
(15 stéw kluczowych)

Ptatne dziatania promocyjne
w Internecie: Kampania Google
Ads

Ptatne dziatania promocyjne

w Internecie: wysokozasiegowa
kampania promocyjna

w mediach spotecznosciowych




Dziatania informacyjno-
promocyjne w mediach

5.
o tematyce edukacyjnej
i studenckiej
A. Dziatania uzupetniajace -
outdoor
6.

B. Dziatania uzupetniajace -
propozycja Wykonawcy

Badanie oceny skutecznosci
7. |i efektywnosci dziatah
komunikacyjnych

Stworzenie zestawu
rekomendacji do budowania
komunikacji SGGW w kolejnych
latach

SUMA:

[1] Zrédto: Raport z badania iloéciowego i jako$ciowego wizerunku SGGW.
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