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Załączniki nr 1A - Opis przedmiotu zamówienia
OPIS PRZEDMIOTU ZAMÓWIENIA
„Rebranding marki Uniwersytetu Opolskiego”
ETAP 1
Badania wizerunku, analiza potencjalnych odbiorców, konkurencji, trendów, benchmarkingu.

Cel badania. 

Wykrycie, a następnie scharakteryzowanie kluczowych motywacji dotyczących edukacji. Jego wynik powinien pozwolić na określenie jak uczelnia jest postrzegana wśród potencjalnych kandydatów, obecnych studentów oraz absolwentów Uniwersytetu Opolskiego. 
Wskazania. 

Przeprowadzenie netnografii z wykorzystaniem narzędzi social listeningu. Analiza wypowiedzi na forach, w social media, w sekcjach komentarzy. Charakterystyka kluczowych konsumenckich potrzeb. 
Badanie powinno składać się z dwóch modułów:
· Na podstawie jakościowej analizy wypowiedzi konsumentów (np. konwersacji w social mediach, zapytań w wyszukiwarce Google itp.) oraz innych przekazów kulturowych (np. wzorów zachowań przekazywanych przez filmy/seriale, artykułów w mediach itp.) należy wyróżnić i scharakteryzować motywacje odbiorców związane z edukacją.
· Na podstawie danych o charakterze ilościowym (wspierając się danymi jakościowymi) należy zweryfikować istotność wyróżnionych motywacji w kontekście ich strategicznego potencjału. Na przykład: wskazanie, które z nich wykazują aktualnie tendencję wzrostową.
Analiza powinna mieć charakter jakościowy i zostać przeprowadzona zgodnie z metodologią teorii ugruntowanej (grounded theory). 
 

Analiza marketingowa powinna uwzględnić całokształt świata edukacji. 
Wskazania. 

Analiza i charakterystyka konkurencji – określenie pozycji i argumentacji pozostałych graczy, identyfikacja ich mocnych oraz słabych stron.

Zbadanie trendów oraz przeprowadzenie benchmarkingu – analizy porównawczej. 
Podsumowanie pierwszego etapu: Raport z badania zawierający kluczowe spostrzeżenia, wnioski, analizy, który jest niezbędnym punktem wyjścia do dalszych prac. 

ETAP 2

Strategia tj, zdefiniowanie marki/pozycjonowanie, ustalenie reguł komunikacji
 

Pozycjonowania marki
Na podstawie obserwacji oraz analiz należy wypracować 2-3 koncepty pozycjonowania marki. Określić motywacje, na które odpowiada marka oraz jej przewagi korzystając przy tym z modeli pozycjonowania będących połączeniem strategicznych praktyk z najlepszych organizacji marketingowych i doradczych oraz współczesnych badań naukowych.
Na kolejnym etapie należy zweryfikować koncepty i określić finalne pozycjonowanie. Oczekiwania. Znalezienie odpowiedzi na następujące pytania: Kim jesteśmy? Jak o sobie mówimy? Jak marka powinna być widziana przez odbiorców? Co zostanie im zaproponowane i czym ich do siebie przekonamy?
Reguły komunikacji
W oparciu o pozycjonowanie należy określić w jaki sposób Uniwersytet Opolski ma się komunikować ze światem. Zdefiniować co powinniśmy pisać, mówić i robić, aby osiągnąć zamierzony efekt. Wskazać dobre i złe praktyki. 
Podsumowanie drugiego etapu: Prezentacja strategii oraz dokument dotyczący najważniejszych aspektów marki – jej założeń strategicznych oraz komunikacji.

ETAP 3

Rebranding tj. nowa identyfikacja wizualna, logo, księga znaków, formaty.

Proces wdrażania nowej identyfikacji wizualnej Uniwersytetu Opolskiego ma na celu stworzenie wyrazistego i wyróżniającego się wizerunku marki w polskim oraz zagranicznym środowisku edukacyjnym.
Uczelnia powinna zachować swoje godło na uniwersyteckim sztandarze, pieczęciach oraz oficjalnych pismach rektorskich. Zaproponowane logo będzie pełniło funkcję uzupełnienia do oficjalnego godła. 

Koncept identyfikacji  wizualnej powinien również zawierać rebranding strony internetowej uczelni, nowego hasła uczelni wraz z opisem układu graficznego i jego zasad stosowania. 
Zamawiający zleca przygotowanie :

a) Pięciu koncepcji linii kreatywnych

Koncept linii kreatywnej powinien zawierać prezentację systemu (logo + przykładowe logo jednostek podległych, kolorystykę, typografię oraz przykłady min. 5 akcydensów.

b) Księgi znaku
Na podstawie przedstawionych 5 linii kreatywnych zostanie wybrana jedna linia kreatywna, z której stworzona zostanie księga znaku a w niej:
stylistyka, stosowanie kolorów, miejsce i sposób osadzania logo, charakterystyczne rozwiązania graficzne w ramach systemu – logo uniwersytetu i wszystkich jego jednostek, typografię, sposoby łamania tekstu i pracy zdjęciami. oraz innych elementów wizualizacji, liternictwa (podstawowy font przeznaczony do składu tekstu w identyfikacji wizualnej dopuszczalnych zestawień kolorystycznych opisanych w systemach Pantone i CMYK, RGB, dopuszczalnych i niedopuszczalnych zestawień znaków, dopuszczalnych modyfikacji znaków, przykładowych zastosowań znaku - pion, poziom, kolorystyka, konstrukcja - siatka znaku). Dla całej uczelni i wszystkich jej jednostek. Dobór barw i grafik, musi być otwarty i również przygotowany na rozwój uczelni o kolejne wydziały czy jednostki. 

c) Formaty
Do księgi znaku dołączone zostaną formaty logo:

· Znak marki (logo promocyjne) - znak słowno-graficzny, zawierający charakterystyczną ikonę i/lub typografię, w docelowej wersji kolorystycznej, w układzie pozytyw i negatyw (do zastosowań na tłach jasnych i ciemnych).
· Logopack - komplet plików w wersji elektronicznej (na CD lub zip do pobrania online) zawierający wszystkie zamówione warianty znaku, w formatach graficznych rastrowych i wektorowych: .jpg, .png, .pdf, .eps, .ai.
· Logo jednostek podległych, tj 66 jednostek w tym 12 wydziałów, 19 instytutów, 12 jednostek ogólnouczelnianych, 16 jednostek administracyjnych, 7 studenci i doktoranci UO. Logo jednostek podległych będzie bazowało na ogólnym nowym logo uczelni oraz odpowiednim skomponowaniu nazwy jednostki i dobraniu koloru. 

Dobór barw i grafik, musi być otwarty i przygotowany na rozwój uczelni o kolejne wydziały czy jednostki. 
Podsumowanie trzeciego etapu: Przekazanie (po akceptacji zamawiającego) ostatecznej koncepcji linii kreatywnej, księgi znaku i formatów logo.
ETAP 4

Opracowanie wspólnego systemu identyfikacji wizualnej, projekty wzorów materiałów firmowych.

Nowa identyfikacja wizualna będzie obejmować również akcydensy. Należy przygotować ich przykładowe wizualizacje oraz zasady korzystania z nich. Pliki otwarte powinny być dostępne w katalogu obejmującym komplet materiałów dla danego wydziału i jednostki. 
Rebranding musi zatem objąć zaprojektowanie projektów akcydensów i nośników promocji:
- szablonu firmowych dwujęzycznych stopek mailowych, zalecany font, stopień pisma dla treści i podpisu (wielkość fontu) zalecane odstępy między wierszami (interlinia) odstępy pomiędzy funkcją, adresem i danymi kontaktowymi, 
- teczek firmowych A4 w wersji polskiej i angielskiej (po jednej sztuce),
- papieru firmowego ogólnego A4 w wersji polskiej i angielskiej w dwóch rodzajach, 
- dwa szablony prezentacji PowerPoint w wersji polskiej i angielskiej; co najmniej pięć (5) slajdów: strona tytułowa i końcowa, przykładowe slajdy z infografiką, zdjęciem oraz zdjęciem i tekstem,
- roll - up,( dwa projekty)
- ścianka (dwa projekty)
- grafika social mediów 

Facebook: 
1. grafika w tle 1920 × 730 PX, 3x (T,T+O,O)*
2. our story 1500 × 888 PX, x3 (T,T+O,O)
3. wydarzenie 1200 × 628 PX, 
4. grafiki do sekcji usługi 500 × 500 PX, 
5. post kwadratowy 1200 × 1200 PX, x3 (T,T+O,O)
6. post pionowy 640 × 800 PX, x3 (T,T+O,O)*
7. post rozwijany po kliknięciu 900 × 2583 PX,  (T+O)
8. relacja 1080 × 1920 PX, x2 (T,T+O,O)*
9. galeria trzech grafik (grafika pozioma 1000 × 500 px,
 dwie grafiki dole 1200 × 1200 px), 
10. galeria czterech grafik, grafika pozioma 1200 × 800 px, 
11. trzy grafiki dole 1000 × 1000 px).
12. grafika na wydarzenie 1200x628, 
13. grafika na grupę (1640x856 px (format 1.91:1)), 

Instagram: 
14. post kwadratowy 1024 × 1024 PX,  x3 (T,T+O,O)
15. post pionowy 800 × 1000 PX, x3 (T,T+O,O)
16. instastory 1080 × 1920 PX x3 (T,T+O,O) 

Social media (40 grafik)
*(T,T+O,O) – Grafika tekstowa, Grafika tekst + obraz, obraz (ramka ozdobniki etc.),

grafiki muszą być dostarczone w edytowalnym formacie PDF.

- zaprojektowanie logotypu pod kątem zamieszczenia na stronie internetowej, 

- plakaty 3 rodzaje, 

- przykłady wizualizacji na materiałach promocyjnych w tym ulotek/folder/ broszura/powerbank/torba papierowa, 

- koperta, zaproszenie, (po jednym projekcie),

- projekt koszulek/w tym koszulek polo (jeden projekt koszulki polo, liczba projektów T-Shirt dopasowana kolorystycznie i wizualnie do projektów jednostek ),


- baner reklamowy, balon, ( po dwa projekty),

- flagi pionowe (kropla) flagi poziome ( po jednym projekcie),

- stoisko reklamowe  (3 m szerokie i dwa 2 metry głębokie)

Podsumowanie czwartego etapu. Przekazanie (po akceptacji zamawiającego) projektów akcydensów i nośników promocji w tym m.in. facebook, instagram, social media
ETAP 5

Kreacja kampanii informacyjnej, wypracowanie linii kreatywnej, grafiki kampanii, spotu video i radiowego - kompleksowa produkcja

Wskazania. Stworzenie kampanii informacyjnej, która będzie miała na celu przedstawienie nowego wizerunku Uniwersytetu Opolskiego oraz zakomunikowanie wprowadzonych zmian.
Agencja będzie odpowiedzialna za wypracowanie i wdrożenie jednej spośród przedstawionych 3 linii kreatywnych. 
Za linie kreatywną uważa się przedstawienie unikalnego pomysłu na kampanię reklamową opartą na przeprowadzonej wcześniej strategii i badaniach.
Linia kreatywna to minimum seria trzech grafik, opis określający ideę przewodnią kampanii oraz zbiór haseł i tekstów. 
Do wybranej linii kreatywnej zostaną przygotowane następujące formaty:
1. Minimum 3x5 formatów pod media społecznościowe

2. Minimum 3x12 formatów pod działania reklamowe w sieci (Google Ads)

3. Minimum 3x8 formatów pod działania w przestrzeni miejskiej (OOH)

Po stronie agencji znajdzie się również stworzenie materiału video oraz spotu radiowego (scenariusz, produkcja oraz montaż). 
Kampania będzie realizować założenia stworzonej wcześniej strategii i zostanie oparta na przeprowadzonych badaniach. Materiały graficzne będą oparte na key visualu stworzonym w ramach rebrandingu Uniwersytetu Opolskiego. Wykonawca jest zobligowany do przedstawienia 3 różnych linii kreatywnych

Podsumowanie piątego etapu. Prezentacja wybranej przez zamawiającego kampanii informacyjnej, linii kreatywnej, grafiki kampanii, spotu video i radiowego.
ETAP 6

Przygotowanie schematu nowej strony www

1. Przygotowanie strony uni.opole.pl
- graficzny projekt strony internetowej z określeniem funkcji i animacji poszczególnych fragmentów projektu. 
- wykonanie (zakodowanie) strony produkcyjnej, która powinna być wykonana w CMS'ie Wordpress z dodatkiem DIVI oraz innymi wymaganymi modułami do uzyskania pełnej funkcjonalności strony. Moduły muszą być sprawdzone pod kątem bezpieczeństwa. Strona musi posiadać możliwość przydzielania spersonalizowanych uprawnień administracyjnych i redakcyjnych oraz wieloetapową weryfikację logowania dla administratorów.
- nowa strona produkcyjna wraz z bazą musi być osadzona na serwerach Uniwersytetu Opolskiego oraz być kompatybilna z wersją PHP 7.3 i wyżej.
- migracja treści ze starej strony uni.opole.pl do nowo utworzonej strony, określonej w niniejszych założeniach.

2. Przygotowanie szablonów stron w oparciu o framework DIVI w CMS'ie Wordpress :

1. Wydziałowych

2. Instytutowych

3. Kół naukowych

4. SSUO 

5. Wydarzeń

6. Administracja

3. Zaprojektowanie szaty graficznej oraz przygotowanie elementów dla stron nieszablonowych (z uwzględnieniem funkcjonalności):

1. rekrutacja.uni.opole.pl

2. logowanie do sieci uniwersyteckiej

3. Moodle

4. USOS

5. login.uni.opole.pl

6. MS Teams

4. Wszystkie powyższe szablony powinny zostać stworzone w oparciu o przeprowadzone badania oraz z zachowaniem obecnie panujących standardów UX.

5. Szablony muszą być w pełni responsywne, dostosowane go urzadzeń mobilnych.

6. Szablony graficzne z punktu 2 muszą być dostosowane do dodatku DIVI w Wordpressie oraz zapisane do pliku konfiguracyjnego divi (.json)

7. Udostępnienie plików czcionek wykorzystanych do wizualizacji, w formacie pozwalającym zaimportować je do systemów operacyjnych oraz Wordpress'a z Divi (.ttf i .otf).

8. Wszystkie szablony oraz zlecona strona główna UO muszą spełniać wymagania w zakresie dostępności stron WWW, tj. zgodność z WCAG 2.0 – dostosowanie strony WWW do osób niepełnosprawnych, określone w Rozporządzeniu Rady Ministrów z 12 kwietnia 2012 ws. Krajowych Ram Interoperacyjności, minimalnych wymagań dla rejestrów publicznych i wymiany informacji w postaci elektronicznej oraz minimalnych wymagań dla systemów teleinformatycznych.  

Podsumowanie szóstego etapu: przekazanie finalnych materiałów do wdrożenia nowych stron internetowych.
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