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	[bookmark: _Hlk80274242]1. PIRKIMO OBJEKTAS


1.1. Lietuvos Respublikos socialinės apsaugos ir darbo ministerija (toliau – Perkančioji organizacija) perka socialinės kampanijos koncepcijos sukūrimo ir kampanijos viešinimo paslaugas (toliau – Paslaugos). 
1.2. Pirkimo objektą sudaro ilgalaikės socialinės kampanijos, skirtos palankios, saugios ir palaikančios aplinkos formavimui ketinimui susilaukti vaikų Lietuvoje, koncepcijos sukūrimas ir jos įgyvendinimas, apimantis komunikacijos planavimą, turinio kūrimą, viešinimo veiklų vykdymą, kampanijos stebėseną ir rezultatų vertinimą. Kampanija siekiama:
- mažinti informacines, psichologines ir socialines baimes bei mitus, kurie gali stabdyti sprendimą susilaukti vaikų;
- suteikti aiškią, patikimą informaciją, realius pavyzdžius ir palaikymo jausmą tikslioms auditorijoms.
1.3. Pirkimo objektą sudaro šios pagrindinės paslaugų dalys:
1.3.1. Socialinės kampanijos koncepcijos parengimas, įskaitant kampanijos komunikacijos krypties ir pagrindinės idėjos suformavimą, ir kampanijos koncepcijos pagrindimą, nurodant, kaip ji prisideda prie kampanijos tikslų pasiekimo.
1.3.2. Socialinės kampanijos įgyvendinimas pagal patvirtintą koncepciją, įskaitant komunikacijos kampanijos plano parengimą, konkrečių viešinimo veiklų, komunikacijos priemonių ir turinio formų įgyvendinimą, turinio pritaikymą pasirinktiems komunikacijos kanalams, kampanijos viešinimo veiklų vykdymą ir koordinavimą.
1.3.3. Kampanijos stebėsena ir rezultatų vertinimas, įskaitant kampanijos rodiklių (KPI) nustatymą ir stebėseną, kampanijos eigos analizę ir, esant poreikiui, optimizavimą, ataskaitų apie kampanijos įgyvendinimą ir pasiektus rezultatus parengimą.
1.4. Tiekėjas atsako ne tik už kampanijos koncepcijos ir komunikacijos plano parengimą, bet ir už kampanijos viešinimo veiklų įgyvendinimą, vadovaujantis patvirtinta kampanijos koncepcija, suderintu komunikacijos kampanijos planu ir sutartyje, ir (ar) jos prieduose nustatytomis sąlygomis.

	2. REIKALAVIMAI PIRKIMO OBJEKTUI


2.1. Bendrieji reikalavimai:
1 lentelė
	2.1.1
	Komunikacijos kampanijos tema
	Šeimos kūrimas ir sprendimas susilaukti vaikų Lietuvoje, mažinant informacines, psichologines ir socialines baimes bei mitus, ir stiprinant pasitikėjimą sprendimu kurti ar plėsti šeimą.

	2.1.2
	Komunikacijos kampanijos tikslai
	Mažinti informacines, psichologines ir socialines baimes bei mitus, susijusius su sprendimu susilaukti vaikų, ir stiprinti tikslinės auditorijos pasitikėjimą sprendimu kurti ar plėsti šeimą, pateikiant patikimą informaciją, realius pavyzdžius ir palaikančias žinutes.

	2.1.3
	Kampanijos uždaviniai
	1. Didinti informuotumą apie šeimai teikiamą valstybės paramą, socialines garantijas ir paslaugas, skirtas šeimos stiprinimui.
2. Mažinti mitus ir nepagrįstas baimes, susijusias su vaikų susilaukimu ir šeimos kūrimu.
3. Pristatyti realius šeimų pavyzdžius, atspindinčius skirtingus šeimos kūrimo modelius ir patirtis.
4. Formuoti teigiamą emocinį foną, skatinantį pasitikėjimą sprendimu kurti šeimą.
5. Motyvuoti 22–40 metų asmenis, gyvenančius santuokoje ar partnerystėje, drąsiau ir palankiau spręsti šeimos kūrimo klausimus.

	2.1.4
	Sprendžiamos problemų grupės
	1. Finansinio saugumo ir materialinio stabilumo neapibrėžtumas - abejonės dėl pajamų stabilumo, būsto prieinamumo, kasdienių išlaidų auginant vaiką; nepakankamas žinojimas apie valstybės teikiamą finansinę paramą ir socialines garantijas.
2. Emocinės ir psichologinės baimės - nerimas dėl ateities, karo ir geopolitinės situacijos, klimato kaitos, baimė „nebūti pasiruošus“, prarasti asmeninę erdvę, laisvalaikį, santykių balansą.
3. Karjeros ir profesinio augimo derinimo iššūkiai - baimė prarasti profesines galimybes, lėtėjantį karjeros tempą, neaiškios grįžimo į darbo rinką perspektyvos, nepasitikėjimas darbdavių palaikymu.
4. Informacijos trūkumas ir sudėtingumas - nežinojimas, kokios realios garantijos, paslaugos ir pagalba priklauso gimus vaikui, informacijos fragmentiškumas ir sudėtingumas; nepakankama informacija apie vaisingumo, sveikatos ar įvairiapusės paramos galimybes.
5. Socialinė aplinka ir visuomenės spaudimas - kitų žmonių neigiami komentarai ir patirtys (kaip pavyzdžiui, pervargimas, miego trūkumas, skyrybos), kurios pristatomos kaip absoliučios, visuomenės ir darbdavių stereotipai.
6. Santykių baimė – nerimas dėl partnerių santykių stabilumo ir to, ar bus geras tėvas / motina;
7. Asmeninių laisvių praradimo ir pokyčių baimė – baimė dėl ribotų asmeninių galimybių (pavyzdžiui, keliauti, siekti asmeninių tikslų); baimė kardinaliai pakeisti gyvenimą kuriant šeimą;
8. Socialinė baimė – bendruomenės palaikymo stoka.

	2.1.5
	Tikslinė auditorija
	Pagrindinė kampanijos tikslinė auditorija – 22–40 metų amžiaus asmenys, gyvenantys santuokoje arba partnerystėje, kurie svarsto galimybę susilaukti pirmo arba dar vieno vaiko. Šiai auditorijai būdinga: sprendimų priėmimas, susijęs su šeimos kūrimu ar plėtra; poreikis derinti šeimos, profesinius ir asmeninius tikslus; jautrumas ekonominiams, socialiniams ir gyvenimo kokybės pokyčiams.
Tikslinė auditorija dažnai susiduria su finansinio stabilumo, karjeros tęstinumo ir gyvenimo sąlygų pokyčių baimėmis, informacijos stoka apie valstybės teikiamą paramą šeimoms ir tėvystei, neaiškumu dėl praktinių sprendimų, susijusių su vaikų susilaukimu ir auginimu.
Todėl kampanijos komunikacija turi remtis realistiškomis situacijomis ir patirtimis, pateikti aiškią, patikimą ir aktualią informaciją, atliepti tikslinės auditorijos lūkesčius ir kasdienius iššūkius.

	2.1.6
	Komunikacijos principai ir žinučių kryptys
	Komunikacijos pagrindinės žinutės turėtų akcentuoti reikšmingą, vertę kuriančią motinystės ir tėvystės prasmę ir praktinius sprendimus baimėms. Skleidžiant ryškius, patrauklius ir lengvai suprantamus pranešimus, siekiama parodyti, kad šeimos gyvenimas gali būti prasmingas ir suderinamas su asmeniniu tobulėjimu. Kampanija kviečia pažvelgti į motinystę ir tėvystę be perteklinių baimių ir stereotipų. Ji parodo, kad dauguma nerimų yra suprantami, bet išsprendžiami, o kitų žmonių patirtys nėra tavo ateities scenarijus. Kiekviena šeimos istorija yra unikali – tai naujas lapas, kurį kiekvienas kuria savo tempu, ateidamas į motinystę ir tėvystę kaip brandus, sąmoningas žmogus.

	2.1.7
	Planuojamos veiklos, kurias iki sutarties pabaigos turi įgyvendinti tiekėjas
	Planuojamos veiklos apima socialinės kampanijos koncepcijos sukūrimą ir komunikacijos kampanijos įgyvendinimą, vadovaujantis šioje techninėje specifikacijoje nustatytais reikalavimais.
Komunikacijos kampanijos kanalų ir priemonių pasirinkimas nėra ribojamas, tačiau pasirinkti kanalai ir priemonės turi atitikti šiuos reikalavimus:
· komunikacijos kampanijai turi būti naudojami ne mažiau kaip keturi (4) skirtingi komunikacijos kanalai ar priemonių grupės;
· pasirinktų kanalų ir priemonių derinys turi būti pagrįstas, atsižvelgiant į kampanijos tikslus, tikslinę auditoriją ir planuojamą poveikį;
· komunikacijos kanalų ir priemonių pasirinkimas turi būti argumentuotas komunikacijos kampanijos plane;
· pasirinkti kanalai ir priemonės turi būti tarpusavyje suderinti ir užtikrinti nuoseklią kampanijos žinučių sklaidą.
Tiekėjas gali siūlyti nestandartinius ar papildomus komunikacijos kanalus ir priemones, jeigu jų pasirinkimas yra aiškiai pagrįstas ir suderintas su Perkančiąja organizacija.

Komunikacijos kampanija turi būti pradėta įgyvendinti per 4 (keturis) mėnesius nuo sutarties įsigaliojimo dienos, įskaitant pasirengimo ir įgyvendinimo laikotarpį.

	2.1.7.1
	Galimi kanalai ir priemonės
	Skaitmeninės medijos: socialiniai tinklai (pavyzdžiui, Facebook, Instagram) – informaciniai vaizdo klipai ir karuselės, nuomonės formuotojų, kitų visuomenėje žinomų žmonių pasakojimai; YouTube vaizdo kampanijos; internetiniai portalai (reklaminiai skydeliai, straipsniai žiniasklaidoje); Google Ads nukreiptos kampanijos. Tikslinė auditorija aktyviai naudojasi internetu, todėl skaitmeninės priemonės leidžia greitai pasiekti platų ratą.
Tradiciniai kanalai: televizija ir radijas – išsamūs reportažai, interviu ar trumpi informaciniai klipai, orientuoti tiek į jaunus tėvus, tiek vyresnio amžiaus šeimų narius; radijo žinutės – motyvuojantys skelbimai arba garso istorijos; spauda – straipsniai ir informaciniai intarpai populiariausiuose žurnaluose. Šie kanalai padeda pasiekti tuos, kurie mažiau dalyvauja internete, ir didina kampanijos patikimumą.
Renginiai ir viešumas: seminarai, šeimų festivaliai, bendruomenės susitikimai ir parodos – tiesioginiai kontaktai su auditorija. Renginiai organizuojami svarbiais momentais (pavyzdžiui, Motinos dienos proga) ir skirti skleisti žinią per paskaitas bei diskusijas. Įtraukiami vietos lyderiai (pavyzdžiui, pediatrai, psichologai, šeimų atstovai). Šeimos ir poros skatinamos aktyviai dalyvauti ir dalintis savo istorijomis.
Viešinimas lauke: stendai, plakatai miestų transporto priemonėse arba stotelėse – žinutėmis primenanti apie kampaniją; aplinkos takoskyros su atitinkamais QR kodais. Tokie sprendimai užtikrina, kad žinutės pasiektų besinaudojančiuosius viešuoju transportu.
Partnerystės: bendradarbiavimas su nevyriausybinėmis organizacijomis, bendruomenių centrais, šeimos klubais – informacijos sklaida per jų kanalus. Pavyzdžiui, katalogų ar pranešimų kampanijų išteklių bendrijų tinkluose. Galimi įvairūs papildomi kūrybiniai sprendimai: skaitmeninė bilietų loterija ar šeimų tinklinis žaidimas.
Tiekėjo pasiūlymas: tiekėjas laisvas detaliau numatyti kanalus ir priemones, pasirinkdama labiausiai tikslinę auditoriją pasiekiantį mišinį. Siūlomas medijų planas turi būti pagrįstas pasiūlyme nurodytais biudžeto santykiais, atsižvelgiant į kanalų efektyvumą. Bet kokie papildomi neįprasti kanalai galimi, jei argumentuotai pasiūlyti ir suderinti su Perkančiąja organizacija.

	2.1.8
	Kita svarbi informacija
	Kampanijos turinys turi remtis patikima informacija apie valstybės teikiamą pagalbą šeimoms. Nuoroda į Ministerijos svetainę: Socialinė parama: kas man priklauso? https://socmin.lrv.lt/lt/veiklos-sritys/socialine-parama-kas-man-priklauso/ – naudotina kaip pagrindinis informacijos šaltinis apie šeimai priklausančias garantijas. (Pavyzdžiui, šioje svetainėje pateikiama išsami informacija, kad gimdymo atveju šeima gauna įvairias pinigines išmokas ir paslaugas, kurios kompensuoja prarastas pajamas ir padeda stiprinti šeimą. Tokius faktus ir garantijas reikia paaiškinti kampanijos medžiagoje, kad tikslinei auditorijai būtų aišku – valstybė paruošusi struktūrizuotą paramą motinystei ir tėvystei.)



2.2. Pirkimo objekto apimtys
2.2.1. Socialinės komunikacijos kampanijos koncepcijos sukūrimo ir įgyvendinimo paslaugos apima: komunikacijos kampanijos koncepcijos sukūrimą, komunikacijos kampanijos plano parengimą ir įgyvendinimą, turinio parengimo ir įgyvendinimo planą.
2.2.2. Socialinės komunikacijos kampanijos koncepciją sudaro:
- koncepcijos aprašymas ir pagrindimas – kaip siūloma koncepcija padės pasiekti užduotyje iškeltus tikslus;
- kampanijos šūkis / pavadinimas ir jo pagrindimas;
- pagrindinis vizualas su šūkiu, kuris iliustruotų koncepciją (eng. key visual) bei pagrindimas.
2.2.3. Komunikacijos planas. Komunikacijos plano kampanijai sukūrimas apima šias dalis:
2.2.3.1. efektyviausių visuomenės informavimo priemonių parinkimas, atsižvelgiant į pateiktą komunikacijos kampanijos poreikį, tikslus bei tikslines auditorijas. Tiekėjas turi pasiūlyti, kaip optimaliai suderinti skirtingus kampanijai keliamus tikslus.
2.2.3.2. komunikacijos plano parengimas Excel formatu, į komunikacijos planą įtraukiant ne mažiau kaip 4 skirtingus kanalus (taikoma atsižvelgiant į tiekėjo siūlomus kanalus), kurių vienas turi būti nacionalinis televizijos kanalas, bei ESI egzistuojantys kanalai (socialinės medijos kanalai bei oficialus ESI puslapis). 
	Pasirašius sutartį, tiekėjas atlieka paruošiamuosius komunikacijos kampanijos darbus pagal numatytą kalendorių ir pasiūlytą komunikacijos planą. 
Komunikacijos kampanijos planas turi būti pateikiamas Perkančiajai organizacijai su pasirinktų kanalų pagrindiniais veiklos rodikliais (toliau – KPI), kartu pridedant argumentaciją, t. y. pasiūlyto komunikacijos plano efektyvumo pagrindimą, remiantis tyrimais / statistiniais duomenimis/ tiekėjo turima rinkos patirtimi. Pagrindimas turi atliepti kampanijai keliamus tikslus ir turi būti pateikiamas kartu su komunikacijos planu. Planas ir argumentacijos pateikiamos .xls arba pdf formatais.
2.2.4. Turinio parengimo ir įgyvendinimo planas. Jame turi atsispindėti, kada, kokiais etapais bus kuriamas turinys numatytiems kanalams ir priemonėms. Kūrimą apima dizaino, tekstų ir scenarijų kūrimas, tiražavimas ir priemonių adaptavimas reikiamiems formatams, pranešimų žiniasklaidai rašymas ir platinimas, vaizdo priemonių kūrimas, animavimas ir pan., jei to reikalauja komunikacijos plane nurodyti kanalai ir priemonės.
	Kiekviena turinio priemonė turės būti derinama su Perkančiąja organizacija tiek kartų, kol gaunamas jos pritarimas. Turinys bus kuriamas po sutarties pasirašymo pagal plane nurodytą grafiką.
	
	2.3. Kampanijos turinys ir tonas.
	2.3.1. Bendras tonas: kampanijos turinys turi būti šiltas, empatiškas ir pozityvus., tačiau realus ir tikras, nekuriantis nepasiekiamo šeimos idealo įvaizdžio. Pranešimų tonas – „jaukus“ ir įtraukiančiai optimistiškas, kad auditorija jaustųsi patogiai ir drąsiai klausytųsi. Vengiama moralizavimo ar bauginimo; vietoje to akcentuojamas realus palaikymas ir sėkmės istorijos. Pavyzdžiui, siunčiamos žinutės galėtų būti iliustruotos žaismingais vizualais, garsais ar pasakojimais, skatinančiais šypseną ir viltį. Taip kuriama nuotaikinga kampanijos atmosfera, kuri pritraukia dėmesį ir stiprina teigiamą asociaciją su motinyste ir tėvyste.
	2.3.2. Komunikacijos pobūdis: kalbama žmonėms suprantamai ir draugiškai, naudojant lengvai įsimenamas frazes. Turinys gali būti įvairus – nuo trumpų motyvuojančių vaizdo klipų iki ilgesnių pasakojimų / vaizdo interviu su realiomis šeimomis. Kūrybinis sprendimas turėtų parodyti, kad šeimos laimė yra kasdienybėje – pavyzdžiui, rodyti tikrus tėvus ir vaikus kasdienėse situacijose (leidžiasi į kelionę, kepa bandeles, daro darbų sąrašą kartu, švenčia sezonines šventes ir kt.).
	2.3.3. Pozityvumas: visoje kampanijoje dominuoja optimistinės žinutės. Net sprendžiant sunkesnius klausimus (pavyzdžiui, finansų valdymą), komunikacija orientuojama į sprendimus ir palaikymą: akcentuojama, kad iššūkius galima įveikti, valstybė taip pat pasirengusi padėti. 
	Viešinimo kampanijos metu informacija turi būti pateikiama įvairiais, prieinamais formatais (pvz., su subtitrais, aiškia vizualine struktūra), siekiant užtikrinti jos prieinamumą asmenims su įvairiomis negaliomis.

	2.4. Vertinimo kriterijai (KPI).
	2.4.1. Kampanijos sėkmė bus matuojama iš anksto sutartais rodikliais. Konkrečius metodus ir KPI (angl. Key Performance Indicator – liet. pagrindinis veiklos rodiklis) siūlo tiekėjas.
	2.4.2. Siūlytini / galimi KPI pavyzdžiui:
	- Pasiekiamumas: kiek auditorijos narių iš tikslinės grupės peržiūrėjo kampanijos medžiagą. Vertinimui gali būti panaudoti socialinių tinklų ir medijų ataskaitų duomenys (pavyzdžiui, visuomenės pasiekiamumas internetu ar tradiciniais kanalais). Remiantis sėkmingomis praktikomis, vienas iš rodiklių yra plačiai auditoriją pasiekti turinčių priemonių diegimas.
	- Žinomumo pokytis: tikslinės grupės informuotumo lygio augimas. Iki kampanijos pradžios atliekama apklausa, po kampanijos – analogiška apklausa, lyginant, kiek padidėjo žinojimas apie valstybės paramą ir pasitikėjimas parama šeimai. Tokius rodiklius apibūdina sąvokos „žinomumas“ ir „požiūrio kaita“.
	- Įsitraukimas: visuomenės dalyvavimas kampanijos veiklose – pavyzdžiui, socialinių tinklų sklaidos atstumu ir aktyvumu (paspaudimai, dalijimaisi, komentarai), renginiuose dalyvavusiųjų šeimų skaičius. 
	- Pasitikėjimo ir palaikymo rodikliai: per kampaniją vertinama, ar padidėja šeimų iš tikslinės grupės pasitikėjimas valstybės parama (tai galėtų būti išmatuota apklausų klausimais apie pasitikėjimą valdžia ar jaučiamą saugumą kurti šeimai) bei kiek daugiau žmonių teigia jaučiantys palaikymą iš aplinkos.
	- Informavimas apie rezultatus: kampanijos tiekėjas turi reguliariai teikti pažangos ataskaitas Perkančiajai organizacijai, įskaitant KPI įgyvendinimo skaičius. Visų rodiklių aiškus apibrėžimas pirkimo pradžioje suderintas su Perkančiąja organizacija (ne mažiau 3–5 pagrindinių KPI).

	3. KAMPANIJOS ETAPAI IR TRUKMĖ


	3.1.Socialinės komunikacijos kampanija yra ilgalaikė ir bus vykdoma dviem atskirais etapais: I etapo trukmė – 24 (dvidešimt keturi) mėnesiai ir II etapo trukmė – 12 (dvylika ) mėnesių.
Atsižvelgiant į tai sutartis bus pasirašoma 24 (dvidešimt keturių) mėnesių laikotarpiui ir, jei bus išlikęs paslaugų poreikis ir suteiktos paslaugos atitiks joms techninėje specifikacijoje keliamus reikalavimus, bus teikiamos be trūkumų ir laiku, sutartyje ir koncepcijoje nustatytais terminais, sutartis bus pratęsta 1 (vieną) kartą 12 (dvylikos) mėnesių laikotarpiui. 
3.2. Bendra socialinės komunikacijos kampanijos numatoma vertė 3 (trejų) metų yra 300 000,00 (trys šimtai tūkstančių) eurų su PVM., iš kurių 200 000,00 (du šimtai tūkstančių) eurų su PVM numatoma I etapui ir 100 000,00 (vienas šimtas tūkstančių) – II etapui. Socialinės komunikacijos kampanijos koncepcijos sukūrimas turi sudaryti ne daugiau nei 10 proc. tiekėjo siūlomos I etapo vertės.
3.3. Už suteiktas paslaugas bus atsiskaitoma kas 6 (šešis) mėnesius pateikiant suteiktų paslaugų ataskaitą ir paslaugų perdavimo-priėmimo aktą:
3.3.1. I etapo paslaugos – už per pirmus 3 (tris) pusmečius bus mokama po 30 proc. tiekėjo pasiūlyme nurodytos I etapo vertės, ir už 4 (ketvirtą) pusmetį – likusius 10 proc. tiekėjo pasiūlyme nurodytos I etapo vertės;
3.3.2. II etapo paslaugos – už pirmą pusmetį (6 mėn.) bus mokama 30 proc. tiekėjo pasiūlyme nurodytos II etapo vertės, ir už antrą pusmetį – likusius 70 proc. tiekėjo pasiūlyme nurodytos II etapo vertės. 
	3.4. Abiem socialinės komunikacijos kampanijos etapams tiekėjas privalo parengti atskirą, detalų komunikacijos veiksmų planą ir pateikti jį Užsakovui tvirtinti. Kiekvieno etapo plane turi būti aiškiai ir išsamiai nurodyta:
· planuojamos veiklos ir jų apimtis;
· numatomos komunikacijos priemonės;
· veiklų įgyvendinimo terminai;
· atsakingi asmenys ir (ar) vykdytojai;
· planuojami rezultatai ir (ar) vertinimo rodikliai.
	3.5. Tiekėjas turi pateikti orientacinį veiklų kalendorių, nurodydamas planuojamų veiklų pasiskirstymą kiekvienais etapais. Veiklų planavimas turi užtikrinti:
- komunikacijos nuoseklumą;
- kampanijos žinučių periodiškumą;
- sezoniškumo vertinimą.
	3.6. Socialinę komunikacijos kampaniją turi sudaryti nuoseklūs ir periodiškai vykdomi veiksmai, įskaitant, bet neapsiribojant:
- informacines veiklas;
- renginius;
- informacines akcijas;
- gerųjų praktikų viešinimą ir sklaidą savivaldybėse.

	4. UŽDUOTIS TIEKĖJUI


4.1. Tiekėjas savo pasiūlyme turi pateikti šią informaciją:
4.1.1. Preliminarią socialinės komunikacijos kampanijos koncepciją (maksimali apimtis negali būti didesnė nei 10 puslapių A4 formato, ne mažesniu nei 11 dydžiu šriftu; į apimtį įeina ir visos tiekėjo siūlomos lentelės ir schemos), kurioje būtų nurodyta:
- koncepcijos esmė ir pagrindinė žinutė – trumpas idėjos aprašymas, kampanijos tikslas, tonas ir siūloma komunikacijos kryptis;
- kūrybinės krypties paaiškinimas – argumentai, kodėl siūloma koncepcija būtų veiksminga ir padėtų pasiekti nustatytus tikslus;
- preliminarūs vizualiniai sprendimų pavyzdžiai – 4–5 eskizai arba vizualiniai variantai, iliustruojantys kūrybinę kryptį ir idėjos įgyvendinimo galimybes;
- kampanijos šūkis/pavadinimas – kartu su trumpu paaiškinimu;
- siūlomų komunikacijos kanalų logika – trumpas paaiškinimas, kaip pasirinkti kanalai padeda perteikti pagrindinę žinutę ir pasiekti auditoriją.
	4.1.2. preliminarų komunikacijos planą, parengtą pagal Perkančiosios organizacijos pateiktą komunikacijos kampanijos poreikį bei tikslus. Detali plano apimtis nurodyta Techninės specifikacijos 2.2.3 punkte. Komunikacijos planą tiekėjas įsipareigoja įgyvendinti plane nurodytais terminais; turi būti atsižvelgiama, kad socialinė komunikacijos kampanija vykdoma 2 (dviem) savarankiškais etapais;
	4.1.3. preliminarų turinio parengimo ir įgyvendinimo kalendorinį planą. Detali apimtis nurodyta Techninės specifikacijos 2.2.4 punkte; turi būti atsižvelgiama, kad socialinė komunikacijos kampanija vykdoma 2 (dviem) savarankiškais etapais;
	4.1.4. išsamų darbo organizavimo ir darbo pasidalinimo aprašymą ir argumentaciją. Aprašyme turi aiškiai atsispindėti, kaip tiekėjas užtikrins sklandų komunikacijos kampanijos įgyvendinimą;
	4.1.5. galimų rizikų analizę ir jų valdymo užtikrinimą.
	4.1.6. Techninis pasiūlymas bus vertinamas pagal konkurso sąlygų priede nustatytus vertinimo kriterijus.
	4.1.7. Pateikta preliminari socialinės komunikacijos kampanijos koncepcija teikiama tik pasiūlymo vertinimo tikslais. Perkančioji organizacija nelaimėjusio tiekėjo preliminarios socialinės komunikacijos koncepcijos ar jos dalių negali naudoti be atskiro rašytinio susitarimo su tiekėju.

	5.  APLINKOS APSAUGOS KRITERIJAI TAIKOMI PIRKIME


	5.1. Atliekamas žaliasis pirkimas. Pirkimas vykdomas vadovaujantis Aplinkos apsaugos kriterijų taikymo, vykdant žaliuosius pirkimus, tvarkos aprašo, patvirtinto Lietuvos Respublikos aplinkos ministro 2011 m. birželio 28 d. įsakymu Nr. D1-508, 4.4.3 ir 4.4.4.1 papunkčiais. Perkamos tik nematerialaus pobūdžio (intelektinės) ir kitokios paslaugos, nesusijusios su materialaus objekto sukūrimu, kurių teikimo metu nėra numatomas reikšmingas neigiamas poveikis aplinkai, nesukuriamas taršos šaltinis ir negeneruojamos atliekos, o siekiant sunaudoti mažiau gamtos išteklių, visa su paslaugų teikimu susijusi informacija turi būti teikiama elektroniniu formatu (elektroniniais .doc, .docx, .pdf ar kitais perkančiajai organizacijai priimtinais formatais, visi Sutarties vykdymo metu perkančiajai organizacijai teikiami dokumentai neturi būti spausdinami) ir elektroninėmis priemonėmis, perkančiosios organizacijos ir tiekėjo susitikimai turi būti vykdomi nuotoliniu būdu.
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