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Wykonawcy ubiegajacy si¢ o0 zamowienie

dotyczy: postgpowania prowadzonego w trybie przetargu nieograniczonego pn.: ,.Przygotowanie
koncepcji oraz przeprowadzenie kampanii promocyjnej z okazji 102 rocznicy wybuchu Powstania
Wielkopolskiego”.

WYJASNIENIA
TRESCI SPECYFIKACJI ISTOTNYCH WARUNKOW ZAMOWIENIA (SIWZ)

Dziatajac na podstawie art. 38 ust. 2 ustawy z dnia 29 stycznia 2004 r. - Prawo zaméwien publicznych
(tj. Dz. U. z 2019r. poz. 1843 ze zm.), dalej zwang ustawa, Zamawiajacy udziela odpowiedzi na pytania,
ktore wpltyngty w dniu 21, 22 i 23 bm. i dotyczg wyjasnienia tresci SIWZ:

Pytania

1. Prosze o wyjasnienie definicji koncepcji kreatywnej kampanii, bo z opisow kryterium dodatkowego
wynika, ze mamy raczej do czynienia z koncepcja strategii realizacji kampanii, a nie koncepcja
kreatywna. Koncepcja kreatywna mozna nazwaé przedstawienie wizualne wraz pomysiem
np. na hasto kampanii. Natomiast z zapisow OPZ wynika, ze Zamawiajacy posiada te elementy
kampanii.

2. Prosze tez o informacj¢ co Zamawiajacy rozumie przez pojecie "Spdjnos¢ przekazu z celami
kampanii oraz pozostalymi elementami kampanii (w odniesieniu do SOPZ’u) -
do 10 punktow." Jest to pojecie dos¢ enigmatyczne i mozna pod nie podciggnac wiele elementow.

3. Prosz¢ rowniez o wyjasnienie jak rozumie¢ zapis " Walory spoteczne kampanii — Zamawiajacy
bedzie ocenial czytelny sposob przedstawienia tematyki kampanii, zaangazowanie odbiorcy oraz
integracje¢ srodowiska lokalnego w oparciu o uniwersalne wartosci lezace u podstaw Powstania
Wielkopolskiego — do 10 punktow." - Pytanie jest o tyle zasadne, ze przedstawiony wzor koncepcji
nie zawiera zadnego podpunktu ktory pozwolitby na rozwiniecie tego zagadnienia.

4. Odnoszac si¢ do calosci kryterium dodatkowego nalezy zauwazy¢, ze zamawiajacy nie okreslit
w zaden sposéb jaka bedzie skala punktacji za poszczegdlne elementy, w taki sposdb aby byto
to czytelne dla wszystkich. Skala tzn. wskazanie np. ze za taka i taka ilo§¢ np. atrakcyjnych
formatow kampanii, wykonawca otrzyma 10 punktéw, a za inng np. 5 pkt. Brak takiego wskazania
w odniesieniu do wszystkich podkryteriow w praktyce uniemozliwia oceng w sposob
obiektywny danego kryterium.

str. 1



W postgpowaniu prowadzonym ze $rodkéw publicznych obowigzujg zasady uczciwej konkurencii,
dotyczy to tez kryterium wyboru oferty. Trudno w tym przypadku méwi¢ o ich zachowaniu, skoro
kryterium jakos$ciowe jest napisane w sposdb uniemozliwiajacy jego weryfikacje.

Reasumujac wnosimy o weryfikacje zapisoOw kryterium jakosciowego i jego modyfikacje w taki
sposob aby mozna bylo oceni¢ za jaka ilo$¢ konkretnych elementow jest konkretna punktacja.

Dotyczy wytarzanie materialdow na potrzeby kampanii. Czy Wykonawca moze liczy¢ na pomoc
w tym zakresie od Zamawiajacego tj. udostgpnienie np. zdje¢ archiwalnych , informacji
historycznych potrzebnych do produkcji poszczegélnych kreacji. (np. nagrania filméw
promocyjnych itp.)

Zapis: Media plany jest pojgciem do$¢ ogdlnym. Jest to o tyle istotne, ze rowniez na etapie dziatan
w ramach umowy zamawiajacy oczekuje szczegblowych media planow. Rodzi sie wiec
pytanie przy tak nieprecyzyjnym opisie kryterium oceny koncepcji, czy poziom
szczegdtowosci media planu na etapie sktadania oferty, bedzie brany pod uwagg. To samo pytanie
dotyczy pozostatych wskaznikoéw ktore zostaty opisane w punkcie 112 punkt Etap | Zadania/
OPZ.

Bioragc pod uwage stan zagrozenia epidemicznego zwigzanego z wirusem COVID-19
czy zamawiajacy moze dopusci¢ elektroniczng formg sktadania ofert np. oferty podpisane przez
Wykonawcow podpisem kwalifikowanym.

Jak rozumie¢ Panstwa zapis :

1) Zaangazowania jak najwigkszej liczby osob w $wigtowanie 102 rocznicy wybuchu Powstania
Wielkopolskiego 2. Zroéznicowany charakter dzialan zapewniajacy jak najszersze dotarcie
do poszczegdlnych grup wiekowych oraz 0sob aktywnie uczestniczgcych w roznych obszarach
zycia spotecznego np.: sportowy, edukacyjny, kulturalny itp.

Prosimy o wyjasnienie jak rozumie¢ powyzszy zapis. Bo z jednej strony zamawiajacy pisze
0 jak najszerszym zasiggu kampanii pkt. 1, a z drugiej strony oczekuje dziatan skierowanych
do 0s6b zainteresowanych poszczegdlnymi obszarami zycia spotecznego tj. sport, kultura,
edukacja.

Kampania targetowania na takie kryteria jak zainteresowania do$¢ mocno zaweza grupe
docelowa i nie moze by¢ wowczas mowy o szerokim zasiegu. Innymi slowy jak najwiekszy
zasieg wyklucza targetowanie po grupach spotecznych. Dodatkowo przygotowanie kampanii
w tak szerokiej grupie wekowej jak 5-60 lat pozwoli dotrze¢ réwniez do tych o0sob
zainteresowanych tymi obszarami zycia spotecznego. Dodatkowe targetowanie generuje
niepotrzebne koszty.

2) Zapis o dywersyfikacji grupy docelowej pojawia si¢ réwniez w opisie kryteriow jakosci
kampanii. Prosimy o doprecyzowanie doprecyzowanie na jakie podgrupy wykonawca
ma podzieli¢ kampanig.

Czy w zwigzku z checia wykorzystania przez naszg agencj¢ materiatdow historycznych
(np. fotografie) mozemy liczy¢ na ich dostarczenie przez Zamawiajgcego po podpisaniu umowy ?
Czy do realizacji mozemy spodziewac si¢ otrzymania jakichkolwiek materialow z Panstwa strony?
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10. Jak mamy rozumie¢ opracowanie celow kampanii i opisu koncepcji kreatywnej skoro sg one podane
w SOPZ - czy zadaniem agencji jest ich doprecyzowanie, okreslenie celow dla poszczegélnych
narzedzi marketingowych ktore zaproponujemy? Jak to si¢ ma do okreslonych w SOPZ celow
zasiggowych, czy mamy je weryfikowac?

11. Dziatania w ramach kampanii - jakie dziatania sa obowiazkowe, czy sa takie? czy w zwiazku
z sytuacja pandemii nie planujecie Panstwo w ogole zadnych ,,fizycznych” obchodow na terenie
miasta? Jezeli jednak sa one zaplanowane, czy zadaniem agencji begdzie takze zaplanowanie
uroczystosci zw. z obchodami rocznicy, czy tylko wypromowanie faktu, ze si¢ odbeda?

12. Czy ,,$wiatto zwycigstwa” bylo hastem ubiegtorocznych obchodow?

13. Narzedzia marketingowe - jak rozumie¢ media lokalne - czy biora panstwo pod uwage takze
dziatania w tv, radio, prasie i outdoor?

14. Harmonogram dzialania - jaki stopien szczegdétowo$ci powinien przyjac¢ na etapie przygotowywania
oferty, w szczegolnosci media plan, mierniki efektywnos$ci, formaty, liczba emisji - skoro w SOPZ
dzialania szczegdtowe przypisane sa do czgsci po podpisaniu umowy.

15. Rezultaty kampanii - czy oczekuja panstwo innych, niz zdefiniowane w SOPZ miernikow
kampanii? jakich?

16. Czy w ramach kampanii wchodzi w gre przebudowa strony www, w jakim zakresie jest mozliwa?

Odpowiedzi:

Ad.1

Pod pojeciem koncepcja kreatywna kampanii Zamawiajacy rozumie opracowanie koncepcji
wypromowania 102. rocznicy wybuchu Powstania Wielkopolskiego poprzez: zaproponowanie
konkretnych dziatan atrakcyjnych dla jak najwiekszej liczby mieszkancéw Wielkopolski, dobor
adekwatnych narzedzi, kanatow i sposobow dotarcia do odbiorcéw oraz przedstawienie koncepcji
budowania komunikacji w oparciu o wyszczegolnione w zatgczniku nr 7 do SIWZ punkty.
Zamawiajacy posiada elementy graficzne oraz hasto kampanii, dopuszcza jednak wprowadzenie
dodatkowych hasetl zgodnie z SOPZ. Oczekuje takze, ze elementy graficzne, ktére od kilku lat
identyfikuja Powstanie Wielkopolskie, zostang wykorzystane w nowych, przygotowanych przez
Wykonawce odstonach.

Ad. 2

Zamawiajacy okreslit cele kampanii w SOPZ i oczekuje, by prowadzona kampania byta jak najbardziej
spojna. Spojnos¢ przekazu z celami kampanii oraz pozostatymi jej elementami powinna opierac si¢
na zastosowaniu w proponowanych dziataniach jednolitego stylu oraz w zapewnieniu ciaglosci
komunikatow.

Ad. 3

W zwigzku z tym, ze jednym z kluczowych elementem kampanii jest komunikacja, Zamawiajgcy oceni

jej wplyw na atrakcyjno$¢ kampanii i zaangazowanie odbiorcow. Zamawiajacy zaktada, ze poprzez

czytelny sposob przedstawienia tematyki kampanii osiggnie pozadane, okreSlone w SOPZ skutki,

zaangazuje jak najwigkszg licze oséb w okreslonym czasie, uwzglgdniajac przy tym specyfike
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promowanego  wydarzenia, tzn. rocznicy  wybuchu Powstania  Wielkopolskiego.
Oferent moze opisa¢ szerzej te zagadnienia W oparciu 0 opis koncepcji kreatywnej, ktory stanowi
zatacznik do dokumentacji przetargowej (Zatacznik nr 7 do SIWZ).

Ad. 4

Przypisujac kryterium jakosciowemu wage 50% Zamawiajacy dal wyraznie do zrozumienia,
7ze wymaga od Oferentow zlozenia przemyslanej, kompleksowej 1 oryginalnej koncepcji
przeprowadzenia kampanii promocyjnej. Zamawiajacy wskazal kluczowe aspekty kampanii, ktére
odpowiadaja przyjetym podkryteriom (oceny) i przypisanym im wagom. Intencjg Zamawiajacego jest
poroéwnanie tresci ztozonych ofert w zakresie pomystow / kreatywnosci zaprezentowanych przez
Oferentow oraz odpowiednie ich (s)punktowanie. Zatem, odniesienie tre$ci jednej oferty
do konkurencyjnej w danym aspekcie umozliwi Zamawiajagcemu zobiektywizowang oceng tegoz
aspektu kampanii. Obiektywizm oceny ma gwarantowa¢ roéwniez indywidualny charakter oceny
poszczegdlnych aspektéw podlegajacych ocenie — a w konsekwencji catej kampanii - dokonanej przez
wszystkich cztonkow komisji przetargowej. Chociaz kazdy czlonek komisji przetargowej dokonuje
w jakiej$§ mierze oceny subiektywnej, kierujac si¢ posiadang wiedzg i doswiadczeniem, to $rednia
arytmetyczna ocen dokonanych przez wszystkich cztonkéw komisji przetargowej bedzie posiadata juz
walor zobiektywizowany. Mechanizm tez opisany zostat w rozdz. XV SIWZ.

Karty indywidualnej oceny ofert, wypelione przez cztonkoéw komisji przetargowej, sa zalacznikami
do protokotu z postepowania, ktory jest dokumentem jawnym. Cztonkowie komisji przetargowej
dokonujacy oceny ofert sg zobowigzani do uzasadnienia swojej punktacji.

Ad. 5
Zamawiajacy przekaze materialy, ktore sg zatacznikiem do SOPZ.

Ad. 6

Media plany podlega¢ bedg ocenie w kryterium spojnosci przekazu z celami kampanii oraz pozostatymi
elementami kampanii. Zamawiajacy oczekuje, ze potencjalni Oferenci przygotuja m.in. harmonogramy
kampanii, media plany, przedstawig zaktadane mierniki efektywno$ci kampanii, co stanowi¢ bedzie
zatagcznik do umowy i bedzie podstawa rozliczenia dzialah Wykonawcy realizowanych w ramach
umowy.

Ad. 7
Zamawiajacy nie dopuszcza sktadania ofert w formie elektronicznej z podpisem kwalifikowanym.

Ad. 8

Zamawiajacy oczekuje, iz dziatania zaproponowane przez Oferentow w ramach kampanii kreatywnej
pozwola dotrze¢ do jak najwiekszej liczby oséb. Dotychczasowe do$wiadczenia Zamawiajacego,
wynikajgce z organizacji obchodéw rocznicowych wskazuja, iz we wspolne §wigtowanie zaangazowane
sg Srodowiska instytucjonalne, przedstawiciele réznych grup wiekowych oraz osoby aktywnie
dziatajacych w réznych obszarach zycia spotecznego. Poprzez zapisy SOPZ wskazane przez Podmiot
Pytajacy, Zamawiajacy liczy na dostarczenie przez Oferentdw zroznicowanych, atrakcyjnych narzedzi,
dostosowanych do grupy docelowej, pozwalajacych wypeti¢ zatozenia kampanii okreslone
w dokumentacji przetargowej.

Zamawiajacy w Szczegdtowym Opisie Przedmiotu Zamowienia (SOPZ) wskazal, iz grupg docelowa
kampanii stanowi¢ maja mieszkancy Wielkopolski w wieku od 5 do 60 lat. Podkresla réwniez w tresci
SOPZ, iz oczekuje od Oferentéw propozycji dziatan zaktadajacych dywersyfikacje grup spotecznych
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- odbiorcéw kampanii. Ewentualne utworzenie podgrup w ramach grupy docelowej oraz dedykowanie
im poszczegdlnych dziatan lezy w gestii Oferentow.

Ad. 9
Odpowiedz w ad. 5

Ad. 10

Zamawiajacy okreslit podstawowe cele kampanii. Oczekuje od Oferentéw zaproponowania dziatan
sluzacych ich osiagnieciu. Cele zasiggowe powinny zosta¢ zaproponowane w odniesieniu
do konkretnych dziatan i wykorzystanych narzedzi.

Ad. 11

Zamawiajacy nie oczekuje od Oferentow zaplanowania i przeprowadzenia uroczystosci obchodow
tegorocznej rocznicy wybuchu Powstania Wielkopolskiego oraz uwzglednia dzialan realizowanych
przez Zamawiajacego w tym zakresie.

Ad. 12

LSwiatlo Zwyciestwa” bylo hastem widowiska multimedialnego zorganizowanego w ramach
ubieglorocznych obchodéw. Zamawiajacy podat w SOPZ hasto promujace 102. rocznicg wybuchu
Powstania Wielkopolskiego.

Ad. 13
Zamawiajacy pozostawia Oferentowi dowolno$¢ w doborze narzgdzi i formatow z uwzglednieniem
zapisow SOPZ oraz dotarcia do grupy docelowej okreslonej w SOPZ.

Ad. 14
Oferent powinien przygotowa¢ harmonogram, ktory pozwoli Zamawiajgcemu oceni¢ kampani¢
pod wzgledem osiagnigcia celow i rezultatéw zgodnie z SOPZ.

Ad. 15
Zamawiajacy oczekuje rezultatow kampanii okreslonych w SOPZ.

Ad. 16
Nie ma mozliwo$ci przebudowania strony 27grudnia.pl na potrzeby kampanii.

Termin skladania i otwarcia ofert nie ulegaja zmianie.
Powyzsze informacje nalezy uwzgledni¢ przy przygotowaniu oferty.

Sekretarz Wojewodztwa Wielkopolskiego

/- Tomasz Grudziak
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