ZAPYTANIE OFERTOWE

na realizacj¢ dziatan promocji produktow oznaczonych znakiem ,,Produkt Polski” jako
narzedzia budowania przewagi konkurencyjnej na rynku krajowym i wspolnotowym oraz
zwiekszajacych swiadomosci konsumentdéw, w tym mtodych pokolen (pokolenia ,,Z” i
»Alfa”), na temat jakosci, bezpieczenstwa, dobrostanu zwierzat, srodowiskowych waloréw
oraz wartos$ci kulturowych polskiej wieprzowiny.

»NA BOCZKU FESTIVAL”

I. ZAMAWIAJACY

Stowarzyszenie Polska Tradycja Smaku
Moscibrody 52, 08-112 Wisniew
KRS: 0000968800
NIP: 8212678521
REGON: 522011531
E-mail: biuro@polskatradycjasmaku.pl
Osoba do kontaktu: Adam Filipczuk — Prezes Zarzadu

II. OPIS PRZEDMIOTU ZAMOWIENIA

1. Przedmiotem zamdwienia jest zorganizowanie pikniku / festiwalu / festynu / jarmarku
o charakterze imprezy masowej na okoto 900 oso6b promujace polska wieprzowing.
Wydarzenie poprowadzi¢ powinien doswiadczony konferansjer. Impreza planowana
jest w okresie letnim (miesigce czerwiec — wrzesien) w atrakcyjnym miejscu, ktore w
naturalny sposdb podkresli rodzinny, przyjacielski charakter wydarzenia. Miejsce
zostanie wybrane w oparciu o dokladne analizy aby nawigzywato do tradycyjnych
wartos$ci, staropolskiej kuchni 1 dobrego jedzenia. Powinno roéwniez wpisywac si¢

historycznie w tradycje naszego kraju.



2. Problemami na ktére odpowiedzie¢ ma organizowane wydarzenie:

Badanie SW RESEARCH pokazalo, ze 72% respodnentéw uznato, ze wpltyw migsa w diecie
czlowieka ma charakter pozytywny — dostarcza niezbednych sktadnikéw odzywczych dla
zdrowego funkcjonowania organizmu. Jednakze rosngca §wiadomos¢ zdrowotna sprawia, ze
coraz wigcej osob decyduje si¢ na ograniczenie spozycia migsa. Gtownymi motywami sg
zalecenia lekarzy, troska o zdrowie oraz che¢ redukcji poziomu cholesterolu. Mtlodsze
pokolenia cz¢$ciej eksperymentuja tez z dietami ro$linnymi, cho¢ wielu z nich wraca do migsa
z powodu uczucia gtodu 1 braku satystfakcji po positkach wegetarianskich. Starsi konsumenci
natomiast podchodza do idei ograniczenia migsa bardziej pragmatycznie, wybierajac zdrowsze
metody jego przyrzadzania, takie jak gotowanie na parze lub duszenie.

Wielu ekspertow zaleca zmniejszenie spozycia mig¢sa czerwonego i przetworzonego.
Zalecenia takie wydat m.in. Miedzynarodowy Fundusz Badan Swiatowych nad
Rakiem/Amerykanski Instytut Badan nad Rakiem (WCRFI/AICR) oraz zalecenia takie
znajduja si¢ w wytycznych zywieniowych wielu krajow. W europejskiej strategii ,,od pola do
stotu” Komisja Europejska podkre$la potrzeb¢ modyfikowania diety nie tylko w celu
zmniejszenia ryzyka chorob zagrazajacych zyciu, ale takze w celu ograniczenia wplywu
systemu zywno$ciowego na srodowisko. W strategii podkreslono, ze dieta cztowieka powinna
zawiera¢ mniej czerwonego 1 przetworzonego mig¢sa, a wigcej warzyw 1 owocow. Wytyczne
zywieniowe wielu krajow europejskich dotycza ograniczenia spozycia migsa czerwonego i
przetworzonego do 300-600 g tygodniowo 1 spozywanie migsa tylko w niektore dni, nie
codziennie. Maksymalna ilo$¢ czerwonego 1 przetworzonego migsa jest zwykle podawana jako
—,,do 500 g/tydzien” (np. Finlandia, Szwecja) lub spozywanie rzadziej niz dwa razy w tygodniu
(np. Malta). Polskie wytyczne rekomenduja ograniczenie spozycia migsa czerwonego i
przetworzonego do 500 g tygodniowo oraz zaleca si¢ unikanie jedzenia mig¢sa co najmniej jeden
dzien w tygodniu.

Przytoczone powyzej opinie rozprzestrzeniajg si¢ lotem btyskawicy po mediach
spotecznosciowych zwtaszcza celebrytéw i niektorych influenceréw, portalach internetowych,
ktére bardzo czesto wyjmuja z kontekstu co bardziej ,,ciekawe” fakty, zmieniaja je i
przetwarzaja na swoj sposob, by kontrowersyjnymi materialami zdoby¢ popularno$¢ i tak
istotne w dzisiejszym wirtualnym $wiecie klikbajty. W zalewie internetowych ,,specjalistow” 1
coraz czgsciej generowanych za pomocg Al informacji trudno natrafi¢ na rzetelne 1 sprawdzone
informacje, ktére ging w zalewie falszywych wiadomos$ci. Konsumenci coraz cze¢sciej
zwlaszcza z mtodych pokolen Z i Alfa nie chca przekopywac si¢ przez niezliczone serwisy w

poszukiwaniu naukowej wiedzy, ktora wydaje im si¢ nudna i podana w mato przyjazny sposob.



Publikacja Cambridge/Public Health Nutrition, 2023 wskazuje, ze okolo polowa
analizowanych badan nad tre$ciami zZywieniowymi w sieci ma problematyczng warto$¢ i nie
moze by¢ traktowane jako wiarygodne zrodla; problem czgsciej dotyczy mediow
spotecznosciowych niz klasycznych stron WWW. Z kolei czasopismo Journal of Human
Nutrition & Dietetics 2024/2025 wskazuje, ze tresci dietetyczne w serwisach WWW sg czesto
niezgodne z wytycznymi i trudne do zrozumienia, a na stronach komercyjnych jako$¢
informacji jest znaczaco nizsza. Zgodno$¢ z wytycznymi wynosita zaledwie ~18-40%, a w
tematach ,,odchudzanie” udziat problematycznych informacji siggal ~54-94%.

Kto najczgsciej wypowiada si¢ o roli migsa i zywienia? Dominujg tworcy niebedacy
specjalistami (influencerzy ,,wellness”, fitness, konta marek). W badaniach TikTok dietetycy to
ok. 5% proby, a najwickszy udzial majg influencerzy. Specjalisci (dietetycy/zywieniowcy,
lekarze) publikuja rzadziej, ale srednio rzetelniej (wyzsza zgodno$¢ z dowodami 1 lepsza ocena
jakos$ci). Marki i tresci sponsorowane maja nizsza jakos¢ (konflikty interesow, brak referencji,
uproszczenia).

Z kolei dane GFK Consumer Panel 2023 wskazuja, ze zwlaszcza mlodzi dorosli
konsumenci, mimo rosngcej $wiadomosci zywieniowej, czesto kierujg si¢ w zakupach ceng i
wygoda, a nie faktyczng wartoscig odzywcza produktow. Paradoks polega na tym, Ze migso
wcigz jest podstawowym skladnikiem diety wielu mtodych Polakow, jednak wybieraja oni
czesto produkty niskiej jakosci — dostgpne w dyskontach, promowane gtownie ceng. Wynika to
z braku wiedzy, ale tez z przekonania, ze ,,mi¢so nie jest trendy”, a inwestowanie w jego jakos¢
nie wigze si¢ z prestizem czy aspiracyjnym stylem zycia. Brak rzetelnej wiedzy prowadzi do
sytuacji, w ktorej migso — mimo ze wcigz jest jednym z podstawowych sktadnikow ich diety —
bywa postrzegane jako produkt przestarzaty, nudny lub niezdrowy. To z kolei sprawia, ze
mlodzi konsumenci czgsto siggaja po produkty niskiej jakosci, bo przy wyborze kieruja si¢
przede wszystkim ceng, wygoda i1 dostgpnoscia, a nie wartosciag czy bezpieczenstwem.
Konsekwencjg takiego stanu rzeczy jest: utrwalanie mitow 1 negatywnych stereotypow
dotyczacych migsa.

Konieczne jest zatem odczarowanie zlej passy migsa jako takiego, a wieprzowego w
szczegolnosci. Doskonatg przestrzenig do prowadzenia takich dziatan na duza skale sg pikniki,
festiwale 1 jarmarki o charakterze kulinarnym. Imprezy masowe stanowig doskonatg przestrzen
do promowania roéznych tresci, poniewaz taczag w sobie rozrywke, edukacje 1 kulinarng
przyjemnos$¢. To wydarzenia o charakterze rodzinnym 1 spotecznym, gromadzace szerokie
grono odbiorcéw — od dzieci 1 mlodziezy, przez osoby aktywnie zainteresowane gotowaniem,

po osoby dbajace o zdrowie i $wiadomie komponujace swoja diete. Podczas takich wydarzen



uczestnicy sg w naturalny sposob otwarci na nowe doswiadczenia smakowe i chetnie angazujg
si¢ w rdznego rodzaju atrakcje kulinarne. Degustacje stanowig kluczowy element tych dziatan
promocyjnych, poniewaz pozwalaja nie tylko opowiedzie¢ o walorach np. wieprzowiny, ale
takze bezposrednio ich doswiadczy¢. Bezposredni kontakt ze smakiem i jako$cig migsa buduje
pozytywne skojarzenia, wzmacnia przekaz edukacyjny i1 motywuje konsumentéw do
czestszego siggania po wieprzowing w codziennej diecie. Dodatkowo, masowy i otwarty
charakter jarmarkow i piknikéw sprzyja szerokiemu dotarciu z informacjg — zardowno do 0soéb
poszukujacych inspiracji kulinarnych, jak i tych, ktorzy traktujg wydarzenie jako okazje do
spedzenia czasu z rodzing. W takim otoczeniu treSci promocyjne sg odbierane w sposob

przyjazny, naturalny i nienachalny, co zwigksza ich skutecznos¢.

3. Celem glownym zadania jest promocja produktéw oznaczonych znakiem ,,Produkt
Polski” jako narzgdzia budowania przewagi konkurencyjnej na rynku krajowym i
wspolnotowym. Zwigkszanie §wiadomos$ci konsumentéw, w tym mtodych pokolen
(pokolenia ,,Z” i ,,Alfa”), na temat jakos$ci, bezpieczenstwa, dobrostanu zwierzat,
srodowiskowych waloréw oraz wartosci kulturowych polskiej wieprzowiny. Kolejnym
celem jest przeciwdzialanie deprecjonujacej narracji dotyczacej hodowli i spozycia
migsa poprzez edukacje nt. znaczenia trzody chlewnej w systemie zywnos$ciowym i roli

migsa wieprzowego w zbilansowanej diecie.

Cele ogolne zadania:

e Promowanie mi¢sa wieprzowego jako wartosciowego sktadnika diety cztowieka.

e Ksztaltowanie pozytywnego wizerunku wieprzowiny wsrdd konsumentéw roznych
grup wiekowych.

e Zwigkszenie swiadomosci spotecznej na temat walorow odzywczych, smakowych i
kulturowych wieprzowiny.

e Zachecanie do czgstszego 1 bardziej swiadomego wyboru produktow wieprzowych w

codziennej kuchni.

Cele szczegbdtowe zadania:
e Przedstawienie warto$ci odzywczych i zdrowotnych migsa wieprzowego (biatko,

witaminy, mineraty).



Us$wiadamianie konsumentow o ro6znorodnych mozliwosciach  kulinarnych
wieprzowiny.

Promowanie tradycji kulinarnych zwigzanych z wieprzowing w polskiej kuchni.
Przetamywanie stereotypow dotyczacych wieprzowiny (np. ze jest cigzkostrawna czy
niezdrowa).

Budowanie relacji emocjonalnych z produktem poprzez wspoélne doswiadczenia —
gotowanie, degustacje, zabawy rodzinne.

Zwigkszenie rozpoznawalnosci branzy wieprzowej oraz zaufania do jej produktow.

Odbiorcami organizowanego wydarzenia ma by¢ szeroka grupa spoleczenstwa z
naciskiem szczegdlnym na:

e Rodziny z dzieémi - Charakterystyka: osoby odwiedzajace pikniki w celach
rekreacyjnych, poszukujace wspdlnych aktywnosci i atrakcji kulinarnych.
Potrzeby i oczekiwania: zdrowe 1 smaczne jedzenie dla catej rodziny, mozliwo$¢
wspolnego spedzania czasu, zabawy edukacyjne dla dzieci.

Cel dziatan wobec tej grupy: pokazanie wieprzowiny jako migsa odpowiedniego
dla calej rodziny, fatwego w przygotowaniu i r6znorodnego kulinarnie.

e Osoby lubigce gotowac i1 poszukujace inspiracji kulinarnych. Charakterystyka:
amatorzy kuchni, hobbysci kulinarni, osoby $ledzace trendy kulinarne 1
programy o gotowaniu. Potrzeby i oczekiwania: nowe przepisy, inspiracje
kulinarne, mozliwo$¢ rozmowy z kucharzami, degustacje wysokiej jakos$ci
potraw. Cel dziatah wobec tej grupy: zainspirowanie do wykorzystania
wieprzowiny w kreatywnych, nowoczesnych potrawach oraz budowanie
prestizowego wizerunku produktu.

e Osoby zainteresowane zdrowiem i §wiadomym odzywianiem. Charakterystyka:
osoby dbajace o diete, czgsto aktywne fizycznie, $§wiadome wartosci
odzywczych produktow. Potrzeby i oczekiwania: rzetelna wiedza o walorach
odzywczych migsa, potwierdzenie, ze wieprzowina jest Zrodlem wartoSciowych
sktadnikow (biatko, witaminy z grupy B, zelazo). Cel dziatan wobec tej grupy:
przetamywanie stereotypéw o wieprzowinie jako migsie ci¢zkostrawnym i
thustym; przedstawianie naukowych argumentéw popartych degustacja

1zejszych, zdrowych potraw.



e Seniorzy. Charakterystyka: osoby starsze, czesto przywigzane do tradycji
kulinarnych i lokalnych smakow. Potrzeby i1 oczekiwania: potrawy nawigzujace
do kuchni tradycyjnej, informacje o zdrowym 1 lekkim przygotowaniu migsa.
Cel dziatan wobec tej grupy: pokazanie wieprzowiny jako elementu zdrowe;j
kuchni tradycyjnej, przyjaznego dla starszych osob.

e Miodziez i mitodzi dorosli. Charakterystyka: osoby otwarte na nowe
do$wiadczenia, chetnie uczestniczace w wydarzeniach plenerowych i
korzystajace z mediow spotecznosciowych. Potrzeby 1 oczekiwania: szybkie,
proste i nowoczesne formy kulinarne (np. street food), atrakcyjna prezentacja,
mozliwo$¢ dzielenia si¢ do§wiadczeniem online. Cel dzialan wobec tej grupy:
przedstawienie wieprzowiny jako modnego, uniwersalnego produktu, ktory

mozna latwo przygotowaé w prostych i nowoczesnych daniach.

II. SZCZEGOLOWY OPIS PRZEDMIOTU ZADANIA

W ramach realizacji zadania zorganizowany zostanie piknik / festiwal / festyn /
jarmark o charakterze imprezy masowej na okoto 900 0os6b. Wydarzenie poprowadzi
dos$wiadczony konferansjer. Impreza odbedzie si¢ w okresie letnim (miesigce
czerwiec — wrzesien) w atrakcyjnym miejscu, ktore w naturalny sposob podkresli
rodzinny, przyjacielski charakter wydarzenia. Miejsce zostanie wybrane w oparciu
o doktadne analizy aby nawigzywato do tradycyjnych wartosci, staropolskiej kuchni
1 dobrego jedzenia. Powinno réwniez wpisywac si¢ historycznie w tradycj¢ naszego

kraju.

Szczegdlowe dziatlania realizowane w ramach zadania promocyjno-

informacyjnego:

1. Degustacje — przygotowanie i serwowanie potraw z wieprzowiny, pokazujacych
jej roznorodnos¢ kulinarng 1 wysoka jako$¢. Zostanie wybrane 3 rodzaje dan
degustacyjnych i przygotowane po 300 porcji kazdego z nich. Przyktadowe dania —
roladki z boczku ze §liwka/morelg

-mini pulled pork



-paszteciki z farszem wieprzowym
-mini koreczki/kanapeczki z migsem/wedling wieprzowa
-wedliny

Dania beda roznoszone przez hostessy podczas trwania wydarzenia.

2. Pokazy kulinarne — wystapienie dwoch medialnych kucharzy prezentujgcych

ciekawe sposoby przygotowania wieprzowiny.

3. Materiaty edukacyjne —ulotki (1000 szt.), plakaty (100 szt.), broszury (400 szt.),
kolorowanki (300 sztuk.) zawierajace fakty o wartosciach odzywczych, historii i

tradycji wieprzowiny.

4. Warsztaty rodzinne — proste aktywno$ci kulinarne dla dzieci i1 rodzicow,
angazujace cate rodziny. Warsztaty bedg miaty form¢ cyklicznych zaj¢¢ rodzinnych
organizowanych 4 razy w ciggu catego wydarzenia dla grup do 30 oséb. W trakcie
warsztatow wykonane zostang dwa rodzaje dan ( burgery z szarpanym boczkiem
oraz finger food —mini porcje z pieczonej wieprzowiny na tostach z bagietek z
dodatkami). Warsztaty beda realizowane w wydzielonej strefie relaksu 1 prowadzone

przez do$wiadczonego konferansjera wspieranego przez 4 animatorki.

Przebieg warsztatOw:

1. Wprowadzenie —prowadzacy/konferansjer wita uczestnikdw, przedstawia temat
zaje¢ oraz zasady bezpieczenstwa.

2. Czg$¢ praktyczna —uczestnicy pod opieka prowadzacego, biorag wudziat w
prostych aktywnosciach kulinarnych, takich jak : przygotowanie migsa, wybor i
krojenie dodatkéw, dobor sosow, komponowanie wlasnych —mini-porcji
degustacyjnych.

3. Element edukacyjny- w trakcie zaje¢ prowadzacy przekazuje krotkie informacje
na temat np. wartosci odzywczych wieprzowiny, zasad zbilansowanej diety, tradycji
kulinarnych regionu. Tresci beda przekazywane w formie ciekawostek i pytan do
uczestnikow.

4. Podsumowanie 1 integracja-warsztat konczy si¢ wspdlng prezentacja
przygotowanych potraw, krotka rozmowa z uczestnikami oraz zaproszeniem do

dalszego korzystania z atrakcji wydarzenia.



5. Strefa wiedzy o zdrowiu — konsultacje z dietetykami i ekspertami Zywieniowymi na
temat roli migsa w zbilansowanej diecie. Dodatkowo w strefie zdrowotnej bedzie
mozliwo$¢ pomiaru cukru i cholesterolu zorganizowana przez specjalistow. Lacznie w

tworzeniu tej strefy bedzie uczestniczyto 5 0sob.

6. Gry 1 konkursy tematyczne —zostang zorganizowane 3 konkursy po 10 uczestnikow
kazdy. Konkursy beda prowadzone przez konferansjera wspieranego przez 2
animatorki.

Przyktadowe konkursy:

-Quiz wiedzy kulinarnej ,Smaki Tradycji”’- quiz przeprowadzony przez
konferansjera w formie pytan z zakresu tradycyjnych dan, przypraw i ciekawostek
dotyczacych dan z wieprzowiny.

-Mini-konkurs ,Prawda czy falsz?” — szybkie pytania zadawane przez
prowadzacego dotyczace zagadnien zwigzanych z wieprzowing.

-Konkurs kreatywny dla dzieci ,,Zaprojektuj danie”-konkurs w formie rysunkowe;j
dla dzieci — wymyslenie i narysowanie dania

Dla kazdego uczestnika konkursu przewidziana jest nagroda rzeczowa. Zostang
zakupione 3 rodzaje nagrod:

1. Zestaw nozy +deska

2. Zestaw mtynkow sol + pieprz

3. Tablet do rysowania — dla dzieci

7. Promocja medialna — wykorzystanie medidw spoteczno$ciowych, strony internetowe;j
wydarzenia 1 stron lokalnych portali do rozpowszechnienia informacji o projekcie, a
takze zatrudnienie fotografa i1 kamerzysty do uwiecznienia wydarzenia. Kampania
informacyjna promocja w social mediach (Facebook i/lub Instagram) 3 posty, reklama
w postaci banneru internetowego na stronach np.: podlasie24.pl, tygodniksiedlecki.pl,

lokalna strona radia eska.

8. Budowanie atmosfery rodzinnego pikniku — stworzenie przestrzeni przyjaznej dla dzieci
1 dorostych, ktora zacheci do spedzenia czasu przy stoisku z wieprzowing. Przyjazny 1
rodzinny charakter wydarzenia zostanie podkreslony oprawa artystyczng obejmujaca

wystepy rozpoznawalnych zespoldéw . Uzupetnieniem bedzie zakupiona strefa relaksu



wyposazona w lezaki, kocyki, parasole, umozliwiajgce uczestnikom odpoczynek i

integracje.

W ramach organizacji wydarzenia mi¢dzy innymi nalezy:

10.
1.

12.

13.
14.
15.
16.
17.

18.

Przygotowa¢ kampani¢ informacyjno-promocyjng w social mediach ( 3 posty
promowane ) wraz z opracowaniem graficznym.

Zrealizowa¢ reklame w postaci banneru internetowego na 3 regionalnych portalach
internetowych wraz z opracowaniem graficznym.

Przygotowac materialy edukacyjne wraz z opracowaniem (ulotkal000 szt., plakat 100
szt., broszura 400 szt., kolorowanka 300 szt.).

Wykona¢ 2000 szt. Gadzetow promocyjnych np.: drewniane topatki, nozyki itp.
Wynaja¢ powierzchni¢ wraz z infrastrukturg i obslugg (technicy, obstuga sanitarna,
sprzatajaca i ochrona).

Opracowa¢ nalezy koncepcj¢ szczegdtowa wydarzenia, agende 1 skoordynowac caty
projekt.

Zorganizowa¢ pokazy kulinarne z dwoma medialnymi kucharzami, wraz z calym
zatowarowaniem degustacyjnym i zapleczem technicznym do ich realizacji.
Przygotowac i1 obstuzy¢ trzy degustacje z trzech ré6znych dan — co najmniej 300 porcji
z rodzaju.

Zatrudni¢ nalezy oprawe artystyczng w postaci dwoch rozpoznawalnych zespotow.
Nalezy zatrudni¢ dwoch animatoréw zabaw 1 konkursow dla dzieci 1 mlodziezy.
Nalezy zatrudni¢ czterech animatoréw do organizacji i nadzoru rodzinnych warsztatow
kulinarnych.

Podczas wydarzenia powinno by¢ zatrudnione co najmniej 6 osob obstugujacych event
(hostessy).

Wydarzenie poprowadzi dwoch do§wiadczonych moderatoréw/konferansjerow.
Wydarzenie musi zosta¢ ubezpieczone.

Zakup nagrod dla uczestnikow konkursu kulinarnego ( 30 szt. )

Nalezy zatrudni¢ 2 osoby do prowadzenia dokumentacji fotograficznej i video.
Zorganizowa¢ na wydarzeniu strefe zdrowia z zatrudnionymi specjalistami ( dietetyk,
specjalista zywienia, strefa pomiaru cukru i /lub cholesterolu — tacznie 5 oséb).
Zorganizowaé na wydarzeniu strefe relaksu uwzgledniajac zakup dla okoto 50 oséb

lezakéw, parasoli 1 kocy.



19. Wynaja¢ nalezy scen¢ wraz z obstuga techniczng, naglto$nieniem i o$wietleniem.

20. Przygotowac raport z przeprowadzonego zadania.

9. Wszystkie materialy promocyjno — informacyjne powinny posiada¢ informacj¢
o finansowaniu zgodng z Rozporzadzeniem Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia
13 czerwca 2023 r. zmieniajacym rozporzadzenie w sprawie szczegdlowych warunkow
1 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 pobra¢ ze strony internetowej Ministerstwa Rolnictwa
1 Rozwoju Wsi:  https://www.gov.pl/web/rolnictwo/ fundusze-promocji-produktow-

rolno-spozywczych. Materialty musza zawiera¢ takze logotypy zamawiajacego.

TRYB POSTEPOWANIA

Postgpowanie prowadzone jest w nawigzaniu do:

1) ustawy z dnia 22 maja 2009 r. o funduszach promocji produktéw rolno-spozywczych;
2) zasad Obstugi Funduszy Promocji Produktow Rolno-Spozywczych;

3) wytycznych Krajowego Osrodka Wsparcia Rolnictwa dotyczacych konkurencyjnego
wyboru wykonawcow; 4) ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny (art. 701—
705).

1. Postepowanie prowadzone jest w trybie konkurencyjnego wyboru wykonawcy oraz
zgodnie z zasadami wskazanymi w punkcie 3.1.2. Zasad obstugi funduszy promoc;ji
produktéw rolno-spozywczych.

2. Zapytanie ofertowe zostanie opublikowane na stronie internetowej Zamawiajacego.

3. Postgpowanie ma charakter jednoetapowy 1 obejmuje: publikacje Zapytania
Ofertowego — na stronie internetowe] Zamawiajacego, komisyjne otwarcie ofert,
weryfikacje spetnienia wymogow formalno—prawnych 1 oceng ztozonych ofert, wybor

najkorzystniejszej oferty, publikacj¢ informacji o wyborze najkorzystniejszej oferty —



VI.

Wykonawcy. Zamawiajgcy nie dopuszcza sktadania ofert czesciowych ani
wariantowych oraz sktadania wigcej niz jednej oferty. Ztozenie wickszej liczby ofert
lub oferty wariantowej lub oferty cze$ciowej, spowoduje odrzucenie wszystkich ofert
ztozonych przez danego oferenta.

Dopuszcza si¢ sktadanie ofert wspolnych (konsorcja). W takim przypadku te podmioty
zobowigzane s3 do ustanowienia Lidera w celu reprezentowania ich w postepowaniu
i zawarcia umowy w przypadku wyboru ich oferty przez Zamawiajacego. Lider
powinien posiada¢ i dotagczy¢ do oferty stosowne upowaznienie/pelnomocnictwo
do reprezentowania podmiotdw ubiegajacych si¢ wspdlnie o udzielenie zamdwienia.
oraz dotgczy¢ umowe konsorcjum lub kopi¢ w/w umowy poswiadczong za zgodno$¢
z oryginatem przez lidera konsorcjum.

Zamawiajacy dopuszcza realizacj¢ czeSci zamdwienia przy udziale podwykonawcow.
Wykonawca ponosi pelng odpowiedzialno§¢ za dzialania 1 zaniechania

podwykonawcow.

TERMIN REALIZACJI ZADANIA

Termin wykonania przedmiotu zamowienia wyznaczony zostanie w zakresie dat od dnia
podpisania umowy do 1 pazdziernika 2026 r. Doktada data wydarzenia musi zosta¢

skonsultowana z Zamawiajacym.

ZASADY MODYFIKACJI TRESCI ZAPYTANIA OFERTOWEGO, ZMIAN
OFERT ORAZ UDZIELANIE WYJASNIEN.

Zamawiajacy jest uprawniony do modyfikacji tresci zapytania ofertowego przed
uplywem terminu sktadania ofert.

W przypadku istotnej modyfikacji tresci zapytania ofertowego, Zamawiajacy przedtuzy
termin sktadania ofert o stosowng ilo$¢ dni.

Informacja o zmianie zapytania ofertowego zostanie przekazana w trybie analogicznym
jak upublicznienie niniejszego zapytania, tj. na stronie internetowej Zamawiajacego.
Oferent moze wprowadzi¢ zmiany lub wycofa¢ ztozong oferte przed uptywem terminu

skladania ofert.



VIIL.

Wykonawca wycofujac ofert¢ zobowigzany jest przedtozy¢ stosowne oswiadczenie
podpisane przez osobg upowazniong do jego reprezentacji.

Zmiana ztozonej oferty przez Oferenta jest mozliwa jedynie w drodze wycofania oferty
1 zlozenia, zmienionej oferty, dokonanego przed terminem okre§lonym na sktadanie
ofert.

Oferent moze zwroci¢ si¢ z pytaniem do Zamawiajacego w formie mailowej
0 wyjasnienie Zapytania ofertowego, do dnia 13 maja 2026 r. do godz. 12:00. Pytania
nalezy kierowac¢ na adres mailowy: prezes@polskatradycjasmaku.pl.

Zamawiajacy udzieli wyjasnien oferentowi w terminie do 2 dni roboczych droga
mailowa.

Zamawiajacy moze w toku badania i oceny ofert zada¢ od Oferentéw wyjasnien oraz

dokumentow dotyczacych tresci ztozonych ofert.

10. Niniejsze Zapytanie ofertowe nie stanowi oferty w rozumieniu Kodeksu cywilnego i nie

zobowigzuje do zawarcia umowy ze strony Zamawiajacego — skladajacego Zapytanie

ofertowe.

WARUNKI UDZIALU W POSTEPOWANIU

W postepowaniu mogg wzia¢ udziat oferenci, ktorzy spelniajg nastepujace warunki:

Posiadajg status przedsigbiorcy w rozumieniu art. 4 ust. 1 ustawy z dnia 6 marca 2018
r. Prawo przedsigbiorcow (t.j. Dz. U. z 2023 r., poz. 221 ze zm.) oraz nie podlegaja
wykluczeniu z mozliwos$ci realizacji zadan na podstawie odrgbnych przepisow lub
prawomocnych wyrokow sadu.

Posiadaja niezbedng wiedze i1 doswiadczenie w zakresie objetym przedmiotem
zamoOwienia oraz dysponuja potencjatem technicznym 1 osobami zdolnymi
do wykonania przedmiotu zamowienia. W zwigzku z tym Oferent zobowigzany jest
wykazaé, ze w ciagu ostatnich 2 lat zrealizowal przynajmniej jedno wydarzenie
0 zasiggu co najmniej regionalnym.

Posiadaja ubezpieczenie OC na kwote nie nizszg niz 300 000,00 zt wraz z wymogiem
utrzymania waznosci polisy do zakonczenia realizacji zaméwienia + 30 dni;

Znajduja si¢ w sytuacji ekonomicznej 1 finansowej zapewniajacej prawidtowe

wykonanie zamowienia.

. Nie znajduja si¢ w stanie upadtosci lub likwidacji.



VIII.

6. Nie zalegaja z platnosciami do ZUS 1 US.

7. W celu potwierdzenia spetnienia warunkow Oferent sktada o$wiadczenie (Zalacznik

nr 3) wraz z dokumentami wskazanymi powyze;j.

8. W przypadku oferty wspdlnej warunki okreslone powyzej podlegaja sumowaniu.

ZAWARTOSC OFERTY I WYMAGANIA

1. Oferta powinna zosta¢ sporzadzona w jezyku polskim, w formie elektronicznej (PDF)

lub w formie papierowej i przestana na adres e-mail lub siedziby Zamawiajacego.

2. Oferta powinna zawiera¢ co najmniej:

a) wypekiony Formularz ofertowy (Zatacznik nr 1);

b) kosztorys dziatan — puste tabele do wypetnienia (Zatacznik nr 2), z wycena

kazdej pozycji osobno;

¢) Oswiadczenie nr 1 o spelnianiu warunkéw udziatu (Zatgcznik nr 3);

d) Oswiadczenie nr 2 o braku powigzan z Zamawiajacym (Zatacznik nr 4);

e) Wykaz zrealizowanych kampanii reklamowych lub wydarzen promocyjnych.

f) kopie aktualnej polisy OC;

g) materiaty wstepne:

v
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propozycja tematyki i koncepcji merytorycznej wydarzenia,

propozycja harmonogramu wydarzenia,

propozycja lokalizacji wydarzenia wraz z dokumentacja zdjeciowa,

key visual wymienionych materialow reklamowych,

propozycje¢ pakietu gadzetow,

propozycje 4 znanych, medialnych kucharzy,

propozycje 3 moderatoréw majacych doswiadczenie w prowadzeniu
wydarzen wraz z ich opisami,

materiaty koncepcyjne ztozone w ramach oferty nie podlegaja zwrotowi.
Zamawiajacy nie nabywa do nich praw autorskich w przypadku, gdy

oferta nie zostanie wybrana jako najkorzystniejsza.

3. Termin sktadania ofert Zamawiajacy wyznacza na dzien: 19.05.2026 do godz. 12:00.

4. Adres e-mail do sktadania ofert: prezes@polskatradycjasmaku.pl.



5. Adres do przestania oferty w formie papierowej: Moscibrody 52, 08-112 Wisniew.
6. Oferta musi by¢ wazna przez okres co najmniej 60 dni od dnia uptywu terminu sktadania
ofert.

7. Oferty ztozone po w/w terminie zostang odrzucone.

IX. BUDZET REALIZOWANEGO ZADANIA
Maksymalny budzet dla przedmiotu zamdwienia 277 700,00 zt (stownie: dwiescie
siedemdziesiat siedem tysiecy siedemset ztotych i 00 groszy) brutto.
Ceny podane w tabeli sa maksymalnymi cenami podanymi w kwocie brutto.
Szczegotowa kalkulacja kosztow
Lp. Wykaz kosztéow Szczegélow’y wykaz
kosztow . cena i
ilos¢ jednostkowa tacznie
1 2 3 4 5 6
1.1 kampania informacyjna
promocja w social mediach
(Facebook i/lub Instagram) 2 ek 20 e et
reklama w 3 posty
1 telewizji, radio,
prasie lub innych 1.2 reklama w postaci
mediach banneru internetowego na
stronach np.: podlasie24.pl, 3 szt. 1 000,00 3 000,00
tygodniksiedlecki.pl, lokalna
strona radia eska.
2.1 przygotowanie grafik
dla 3 postow i 3 banerdw 6 szt. 500,00 3 000,00
internetowych
. 2.2 przygotowanie
przygotowanie ey .
stoisk | materiatéw materiatow edukacyjnych
2 . . (opracowanie, sktad) ulotki, 4 szt. 500,00 2 000,00
informacyjno-
romocyjnych plakaty, broszury,
P kolorowanki
2.3 gadzety promocyjne
takie jak np.: drewniane 2000 szt. 4,00 8 000,00
topatki, nozyki itp.




najem powierzchni
informacyjno-
promocyjnych

najem powierzchni wraz z
infrastrukturg i obstugg
techniczng, sanitarna,

sprzatajaca, ochrong

1 szt.

22 000,00

22 000,00

publikacja i
dystrybucja
broszur, ulotek,
plakatow,
zaproszen i innych
materiatéw
informacyjno-
promocyjnych

druk materiatéw
edukacyjnych — ulotki (1000
szt.), plakaty (100 szt.),

broszury (400 szt. ),
kolorowanki (300 sztuk.)

4 kpl.

1250,00

5 000,00

wynagrodzenie
dostawcy towarow
lub ustug,
niezbednych do
realizacji zadania

5.1 obstuga agencyjna
realizacji zadania
(koncepcja szczegbtowa
wydarzenia, agenda,
organizacja i kontrola
wykonania)

1 szt.

8 000,00

8 000,00

5.2 organizacja wydarzenia
- pokazy kulinarne dwdch
kucharzy-wynagrodzenie

2 os.

15 000,00

30 000,00

5.3 zatowarowanie i sprzet
na pokazy kulinarne

1 kpl.

10 000,00

10 000,00

5.4 organizacja wydarzenia
- przygotowanie degustacji
dla uczestnikéw 3
kompozycje dan po 300
porcji.

3 kpl.

4 000,00

12 000,00

5.5 organizacja wydarzenia
- oprawa artystyczna
rozpoznawalnych zespotow.

2 szt.

27 000,00

54 000,00

5.6 organizacja wydarzenia
- dwdch animatoréw zabaw
i konkursow dla dzieci i
mtodziezy

2 os.

1 500,00

3 000,00

5.7 organizacja wydarzenia
- czterech animatoréow
warsztatow kulinarnych

rodzinnych

4 os.

1 500,00

6 000,00

5.8 organizacja wydarzenia
- hostessy

6 os.

700,00

4 200,00

5.9 organizacja wydarzenia
- konferansjer prowadzacy
konkursy i warsztaty
dodatkowo prowadzacy
wydarzenie

2 os.

2 000,00

4 000,00

5.10 organizacja
wydarzenia - ubezpieczenie
imprezy

1 szt.

1 500,00

1 500,00




5.11 organizacja
wydarzenia — nagrody
drobne dla uczestnikéw
konkurséw takie jak np: 30 szt. 100,00 3 000,00
zestaw nozy z deskq,

zestaw mtynkdw, tablety
rysownicze.

5.12 organizacja
wydarzenia - serwis 2 os. 1 500,00 3 000,00
fotograficzny i wideorelacji

5.13 organizacja
wydarzenia - strefa zdrowia
(dietetycy, specjalisci 5 os. 2 000,00 10 000,00
zywienia, stacja pomiaru
cukru i/lub cholesterolu)

5.14 organizacja
wydarzenia - strefa relaksu

e T —— 1 kpl. 15 000,00 15 000,00
parasoli) dla okoto 50 oséb.

najem $rodkow

trwatych albo

amortyzacji .

zakupionych 6.10 — wynajem sceny wraz

: 5 bstuga techni

srodkow trwatych, 2 GEg Heehnle, 1szt. 65000,00|  65000,00

w przypadku gdy nagtosnieniem i

zakup jest bardziej
opfacalny lub

oswietleniem.

najem jest
niemozliwy
MAKSYMALNA SUMA CALEGO ZADANIA = 277 700,00 Zt sruTTO
ZAWARCIE UMOWY

Umowa zostanie zawarta z Wykonawca, ktorego oferta zostanie uznana
za najkorzystniejszg.

Umowa bedzie uwzglednia¢ warunki wynikajace z umowy Zamawiajacego
z Krajowym Osrodkiem Wsparcia Rolnictwa (KOWR) oraz Zasad Obstugi Funduszy
Promocji Produktow Rolno-Spozywczych.

Zamawiajacy zastrzega sobie prawo do odstgpienia od zawarcia umowy w przypadku

nieuzyskania decyzji KOWR o przyznaniu $§rodkdw na realizacj¢ projektu.



4. Wykonawca zobowigzany bedzie do dostosowania harmonogramu rzeczowo-

finansowego do ostatecznej wersji zaakceptowanej przez KOWR.

XI. PROCEDURA WYBORU OFERTY I OGLOSZENIE WYNIKOW

—

Ocena ofert zostanie dokonana przez komisje powotang przez Zamawiajgcego.

2. Zamawiajacy dokona wyboru oferty najkorzystniejszej na podstawie
kryteriéw okreslonych w Rozdziale XII.

3. Zamawiajacy zastrzega sobie prawo do wezwania Oferentéw do uzupehienia
lub wyjasnienia dokumentow zlozonych wraz z oferta.

4. Informacja o wyniku postgpowania zostanie opublikowana na stronie internetowej

Zamawiajacego.

XII. KRYTERIA OCENY I WYBORU OFERT

Ocena ofert zostanie przeprowadzona w oparciu o nastgpujace kryteria i ich wagi:

Cena 50%

Propozycja tematyki wydarzenia 10%
Propozycja medialnych Kucharzy 10%
Propozycja key visualu 10%
Propozycja gadzetow 10%
Propozycja Moderatorow 10%

Kazde kryterium bedzie oceniane w skali 0—100 pkt, a nastepnie przemnazane przez wage.
Jezeli cena oferty wyda si¢ razaco niska w stosunku do szacowanej wartosci przedmiotu
zamoOwienia 1 budzi¢ bedzie watpliwosci Zamawiajacego co do mozliwosci wykonania, za taka
cene, przedmiotu zamoéwienia zgodnie z wymaganiami okreslonymi przez Zamawiajacego

lub wynikajacego z odrgbnych przepiséw, w szczegdlnosci jest nizsza o co najmniej 20%




od drugiej oferty w zakresie wysokosci ceny, Zamawiajgcy moze zwr6oci¢ si¢ o udzielenie

wyjasnien w okreslonym terminie dotyczacych elementow oferty majacych wplyw

na wysokos$¢ ceny. Obowigzek wykazania, ze oferta nie zawiera razgco niskiej ceny, spoczywa

na Oferencie. Zamawiajacy oceniajac wyjasnienia, bierze pod uwage obiektywne czynniki, w

szczegbdlnosci oszczednos¢ metody wykonania zamowienia, wybrane rozwigzania techniczne,

wyjatkowo sprzyjajace warunki wykonania zaméwienia dostepne dla Oferenta, oryginalnos¢

projektu Oferenta oraz wplyw pomocy publicznej udzielonej na podstawie odrgbnych

przepisoOw. Zamawiajacy odrzuca oferte Oferenta, ktory nie ztozyt wyjasnien lub jezeli

dokonana ocena wyjasnien wraz z dostarczonymi dowodami potwierdza, ze oferta zawiera

razaco niska cen¢ w stosunku do warto$ci przedmiotu zaméwienia.

XIII. ODRZUCENIE OFERTY — PRZESEANKI DO WYKLUCZENIE OFERENTA

1.Oferta podlega odrzuceniu w przypadku, gdy:

a) jej tres¢, w tym jako$¢ merytoryczna wstepnych projektow zataczonych

b)

materiatow reklamowych, nie odpowiada tresci 1 wymogom Zapytania
ofertowego,

zostala zlozona przez podmiot niespelniajacy warunkow udzialu
W niniejszym postgpowaniu,

zostala zlozona przez podmiot powigzany osobowo lub kapitatowo
z Zamawiajacym - przez powigzania osobowe lub kapitatlowe rozumie
si¢ wzajemne powigzania miedzy podmiotem ubiegajacym
si¢ 0 przyznanie pomocy - Zamawiajacym/beneficjentem, lub osobami
upowaznionymi do zaciggania zobowigzan w jego imieniu, lub osobami
wykonujagcymi w jego imieniu czynnosci zwigzane z przygotowaniem
i przeprowadzeniem postgpowania w sprawie wyboru wykonawcy
a oferentem, polegajace na: uczestniczeniu jako wspdlnik w spotce
cywilnej lub osobowej, posiadaniu co najmniej 10 % udziatéw lub akcji
spotki kapitatlowej, pelnieniu funkcji cztonka organu nadzorczego lub
zarzadzajacego, prokurenta lub pelnomocnika, pozostawaniu w zwigzku
malzenskim, w stosunku pokrewiefistwa lub powinowactwa w linii

prostej, pokrewienstwa drugiego stopnia lub powinowactwa drugiego



stopnia w linii bocznej lub w stosunku przysposobienia, opieki lub
kurateli, pozostawaniu z oferentem/wykonawcg w takim stosunku
prawnym lub faktycznym, ze moze to budzi¢ uzasadnione watpliwosci
co do bezstronnosci tych osob,

d) oferta zostala zlozona po terminie skladania ofert okreslonym
w Zapytaniu ofertowym,

e) nie zawiera wszystkich wymaganych tre$cig niniejszego Zapytania
dokumentow, nie spetnia warunkow formalnych Zapytania ofertowego.

f) oferta nie podlega odrzuceniu, mimo Ze zostala ztozona przez podmiot
powigzany osobowo lub kapitalowo z osoba, o ktérej mowa w/w ust.
c, jezeli osoba ta nie bedzie brala udziatu w dalszym postepowaniu
w sprawie wyboru przez Zamawiajagcego wykonawcy zadan ujetych

w Zapytaniu ofertowym - zestawieniu rzeczowo-finansowym operacji.

XIV. POSTANOWIENIA KONCOWE

1. Zamawiajacy zastrzega sobie prawo do uniewaznienia postgpowania w catosci
lub w czg$ci, bez podania przyczyny.

2. Zamawiajacy nie jest zobowigzany do wyboru Zadnej oferty.

3. Zamawiajacy zastrzega sobie prawo do zmiany tresci Zapytania ofertowego
przed uplywem terminu skladania ofert, z jednoczesnym opublikowaniem
informacji o zmianach.

4. Koszty przygotowania i ztozenia oferty ponosi Oferent.

5. W sprawach nieuregulowanych w Zapytaniu ofertowym zastosowanie majg

przepisy Kodeksu cywilnego.



