Sygn. akt KIO 1963/23
WYROK
z dnia 24 lipca 2023 r.

Krajowa Izba Odwotawcza — w skiadzie:

Przewodniczacy:Magdalena Rams
Czlonkowie: Ewa Sikorska
Monika Szymanowska

Protokolant: Mikotaj Kraska

po rozpoznaniu na rozprawie w dniu 21 lipca 2023 r. w Warszawie odwotania wniesionego do Prezesa Krajowej Izby
Odwotawczej w dniu 7 lipca 2023 r. przez wykonawce Agencje Reklamowag DSK Sp. z o.0., z siedzibg w Warszawie,
w postepowaniu prowadzonym przez Zaklad Zaméwien Publicznych przy Ministrze Zdrowia,

przy udziale wykonawcy Jacka K. prowadzgcego dziatalno$¢ gospodarczg pod firmgFILM IMAGE J. K., Warszaw:
zgtaszajgcego przystapienie do postepowania odwotawczego po stronie zamawiajgcego,

orzeka:
1.0ddala odwotanie.
2.Kosztami postepowania odwotawczego obcigza wykonawce Agencje Reklamowg DSK Sp. z o.0., z siedzibg w
Warszawie i:
3.1.zalicza w poczet kosztow postepowania odwotawczego kwote 15 000 zt 00 gr (stownie: pietnascie tysiecy ztotych
zero groszy) uiszczong przez wykonawce Agencje Reklamowg DSK Sp. z o.0., z siedzibg w Warszawie
tytutem wpisu od odwotania.

3.2.zasadza od wykonawcy Agencji Reklamowej DSK Sp. z o.0.,, z siedzibg w Warszawiena rzecz
zamawiajgcego kwote 3 600 zt 00 gr (stownie: trzy tysigce sze$éset ztotych zero groszy) stanowigcg koszty
postepowania odwotawczego poniesione z tytutu wynagrodzenia pethomocnika.

Stosownie do art. 579 ust. 1 i art. 580 ust. 1 i 2 ustawy z dnia 11 wrzesnia 2019 r. - Prawo zaméwien publicznych (tj.: Dz.
U. z 2022 r,, poz. 1710) na niniejszy wyrok - w terminie 14 dni od dnia jego doreczenia - przystuguje skarga za
posrednictwem Prezesa Krajowej Izby Odwotawczej do Sgdu Okregowego w Warszawie.

Przewodniczacy: ..................ccceeeeee

Sygn. akt:KIO 1963/23
UZASADNIENIE
W dniu 7 lipca 2023 r. do Prezesa Krajowej Izby Odwotawczej wptyneto odwotanie wykonawcy

Agencje Reklamowg DSK Sp. z 0.0., z siedzibg w Warszawie (dalej ,Odwotujacy”) zarzucajgc
zamawiajgcemu Zaktadowi Zamoéwien Publicznych przez Ministrze Zdrowia (dalej ,Zamawiajacy”) dokonanie:
1)niezgodnej z ustawg Pzp czynno$ci badania i oceny ofert a w konsekwencji zaniechania odrzucenia i wyboru jako
oferty najkorzystniejszej oferty wykonawcy: Film Image J. K., ul. Banderii 4/177, 01-164 Warszawa, dalej ,K.”,
podczas gdy oferta wykonawcy powinna by¢ odrzucona;
2)niezgodnej z ustawg Pzp czynnosci badania i oceny ofert a w konsekwencji zaniechania odrzucenia oferty
wykonawcow wspolnie ubiegajgcych sie o udzielenie zamoéwienia: BRINGMORE ADVERTISING sp. z 0.0, L
Armii Krajowej 9A, 41-506 Chorzow, KRS 0000943892 oraz EUVIC MEDIA sp. z o.0. ul. Czerska 12, 00-73
Warszawa, dalej ,Konsorcjum Bringmore” podczas gdy oferta wykonawcy powinna by¢ odrzucona.
Odwolujacy zarzucita Zamawiajgcemu naruszenie art. 223 ust. 2 pkt 1, pkt 2 i pkt 3 ustawy Pzp poprzez poprawienie
ztozonych przez Wykonawcow K. oraz Konsorcjum Bringmore przedmiotowych srodkéw dowodowych, pomimo ze ww.
przepisy odnoszg sie do poprawiania "tgcznie tresci oferty, tj. nie odnoszg sie w ogole do poprawiania nie stanowigcych
treSci oferty przedmiotowych srodkéw dowodowych, a w konsekwencji naruszenie art. 226 ust. 1 pkt 2 lit. ¢ ustawy Pzp
oraz art. 226 ust. 1 pkt 5 ustawy PZP poprzez zaniechanie odrzucenia tych ofert.
Na wypadek nie uwzglednienia przez Izbe ww. zarzutu, Odwotujgcy zarzucita Zamawiajgcemu naruszenie (zarzuty.
ewentualne):
1)art. 226 ust. 1 pkt 5 ustawy Pzp poprzez zaniechanie odrzucenia oferty K., pomimo iz oferta jest niezgodna z



warunkami zamoéwienia;
2)art. 223 ust. 2 pkt 1, 2 i 3 ustawy Pzp poprzez poprawienie w kosztorysie kampanii K. (w tresci przedmiotowych
srodkow dowodowych) omylek pisarskich, omytek rachunkowych w obliczeniu ceny, oraz innych omytek
polegajgcych na niezgodnosci oferty z dokumentami zamdwienia, pomimo ze poprawione bledy nie stanowig
omytek pisarskich ani rachunkowych ani tzw. innych omytek i nie podlegajg poprawieniu;
3)art. 226 ust. 1 pkt 3 i 10 ustawy Pzp poprzez zaniechanie odrzucenia oferty K., pomimo iz oferta zawiera btedy w
obliczeniu ceny lub kosztu oraz jest sprzeczna z ustawg;
4)art. 226 ust. 1 pkt 5 ustawy Pzp poprzez zaniechanie odrzucenia oferty Konsorcjum Bringmore, pomimo iz oferta
jest niezgodna z warunkami zamowienia;
5)art. 223 ust. 2 pkt 1, 2 i 3 ustawy Pzp poprzez poprawienie w kosztorysie kampanii Konsorcjum Bringmore (w tresci
przedmiotowych srodkéw dowodowych) omytek pisarskich, omytek rachunkowych w obliczeniu ceny, oraz
innych omytek polegajgcych na niezgodnosci oferty z dokumentami zamoéwienia, pomimo ze poprawione
btedy nie stanowig omyfek pisarskich ani rachunkowych ani tzw. innych omytek i nie podlegaja poprawieniu;
6)art. 226 ust. 1 pkt 3 i 10 ustawy Pzp poprzez zaniechanie odrzucenia oferty Konsorcjum Bringmore, pomimo iz
oferta zawiera btedy w obliczeniu ceny lub kosztu oraz jest sprzeczna z ustawg, a w konsekwencji:
7)art. 239 ust. 1 ustawy Pzp poprzez wybranie jako najkorzystniejszej oferty K..
Odwolujacy wnosi o uwzglednienie odwotania poprzez nakazanie Zamawiajgcemu: uniewaznienia czynnosci oceny ofert,
uniewaznienia czynnosci wyboru oferty K. jako najkorzystniejszej, ponowienia czynnosci badania i oceny ofert w tym
odrzucenia oferty K. oraz oferty Konsorcjum Bringmore, powtérzenia czynnoSci wyboru oferty najkorzystniejszej,
przeprowadzenie dowodu z dokumentacji postepowania oraz dowodéw zatgczonych do odwotania a takze zfozonych w
toku postepowania odwotawczego, zasgdzenie od Zamawiajgcego kosztow postepowania odwotawczego poniesionych
przez Odwotujgcego, w tym kosztow zastepstwa procesowego i optat skarbowych od petnomocnictw.
W uzasadnieniu podniesionych zarzutow Odwotujgcy wskazal, co nastepuje:
Zarzut gtdwny naruszenia przez Zamawiajgcego art. 223 ust. 2 pkt 1, pkt 2 1 pkt 3 ustawy Pzp poprzez poprawienie
zlozonych przez Wykonawcow K. oraz Konsorcjum Bringmore przedmiotowych srodkéw dowodowych pomimo, ze ww.
przepisy odnoszg sie do poprawiania tresci oferty, tj. nie odnoszg sie w ogole do poprawiania nie stanowigcych oferty
przedmiotowych $rodkéw dowodowych, a w konsekwencji naruszenia art. 226 ust. 1 pkt 2 lit. ¢ ustawy Pzp oraz art. 226
ust. 1 pkt 5 ustawy Pzp poprzez zaniechanie odrzucenia tych ofert.
Odwolujacy wskazat, ze Zamawiajgcy prowadzi postepowanie, ktérego przedmiotem jest realizacja kampanil spotecznej
Planuje Dtugie zycie (PDZ) skierowanej do dzieci i mtodziezy.
Z punktu widzenia ww. zarzutu istotne jest, ze Zamawiajgcy wymagat ztozenia wraz z oferta:
a)Szczegotowego kosztorysu realizacji przedmiotu Umowy, dla ktérego okreslit wzor w Zatgczniku 1A do OPZ (dalej:
.Kosztorys ofertowy”),
b)SZCZEGOLOWEGO KOSZTORYSU REALIZACJI PRZEDMIOTU UMOWY KAMPANII SPOLECZNEJ DLA
MLODZIEZY PLANUJE DLUGIE ZYCIE”, dotyczacego realizacji Zadania 2.4., dla ktorego okreslit wzér
Zatgczniku 1B do OPZ (dalej: ,Kosztorys kampanii)”.
c)media planu kampanii jednego odcinka serialu w Internecie (Zamawiajgcy nie narzucit wzoru dokumentu).
Niniejszym dokumentom Zamawiajgcy nadat range przedmiotowych srodkow dowodowych, tj. w Rozdziale VIII pkt 2.1.
Zamawiajgcy wskazal, ze: ,Na podstawie art. 105 oraz art. 106 ustawy Pzp w celu (...) Zamawiajacy zada od
Wykonawcéw przedstawienia nastepujgcych dokumentéw, o ktérych mowa w zatgczniku nr 4 do ,,Przedmiotowe Srodki
dowodowe”.
W zatgczniku 4 do SWZ Zamawiajgcy wskazat:
,SRODKI DOWODOWE
1.Dokumenty. ktére musi ztozy¢ Wykonawca
1.4. Prawidlowo wypetniony i podpisany Szczegétowy kosztorys realizacji przedmiotu Umowy, ktérego wzér stanowi
zatgcznik nr 1a do OPZ oraz Ib do OPZ
Wskazaé nalezy, ze dokument Kosztorys kampanii (zatagcznik 1b do SWZ) zawierat, obok pozycji kosztowych szereg nie
kosztowych ,parametréw” oferowanej kampanii takich jak np. zasieg, liczba obejrzen spotu video, liczba wysSwietlen
reklamy, liczba kliknie¢ w link. Dokument nie stanowit typowej wyceny (budzet kampanii okreslit w SWZ Zamawiajacy) a
umozliwiat zbadanie zgodnosci tresci oferty z SWZ a takze zawierat Informacje niezbedne do ,kryterialnej” oceny ofert.
Odwotujacy wskazat, ze w dniu 6.06.2023 roku Zamawiajgcy dokonat poprawy Kosztorysu kampanii wykonawcy K., a
takze poprawy Kosztorysu kampanii Konsorcjum Bringmore powotujgc sie na art. 223 ust. 2 pkt 1, pkt 2 i pkt 3 ustawy
Pzp. Tre$¢ Kosztorysu K. przed dokonaniem poprawy i po poprawieniu Odwotujacy ujat w zatgczniku A do Odwotania, a
tres¢ Kosztorysu Konsorcjum Bringmore przed dokonaniem poprawy i po poprawieniu przez Zamawiajagcego Odwotujgcy
ujat w zatgczniku E do Odwotania.



Majgc na uwadze przedstawiony stan faktyczny Odwotujacy wskazat, ze zgodnie z treScig art. 107 ust. 1 ustawy Pzp,
jezeli zamawiajgcy zgda ztozenia przedmiotowych $rodkéw dowodowych, wykonawca sktada je wraz z ofert. Powyzsza
regulacja oraz art. 7 pkt 20 ustawy PZP wskazuje jednoznacznie, ze przedmiotowe $rodki dowodowe (tzw. PSD) nie sg
oferta, a Srodkami stuzacymi potwierdzeniu zgodnosci oferowanych dostaw, ustug lub robdt budowlanych z
wymaganiami, cechami lub kryteriami okreSlonymi w opisie przedmiotu zaméwienia lub opisie kryteribw oceny ofert, lub
wymaganiami zwigzanymi z realizacjg zamowienia. Potwierdza to dokiryna, przykladowo Komentarz UZP do art. 7 pkt 20
Pzp wskazuije, ze: ,Przedmiotowe $rodki dowodowe nie stanowig czesci oferty, ale majg stuzy¢ potwierdzeniu tego, co
jest zawarte w tresci oferty wykonawcy.

Odwolujacy zwrécit uwage, ze rowniez w art. 223 ust. 1 ustawy Pzp ustawodawca odrebnie przewiduje mozliwos¢
zadania od wykonawcow wyjasnien dotyczacych ,tresci ztozonych ofert” oraz ,przedmiotowych $rodkéw dowodowych”.
Gdyby wiec ustawodawca traktowat przedmiotowe Srodki dowodowe jako tres¢ oferty, wowczas wyodrebnianie
mozliwosci zwracania sie o wyjasnienia co do przedmiotowych srodkow dowodowych bytoby bezcelowe. Powyzsze
potwierdza, ze przedmiotowe Srodki dowodowe nie stanowig tresci oferty, a tym samym nie znajduje do nich w ogoble
regulacje przewidujgce mozliwos¢ poprawiania ,W OFERCIE” omytek na podstawie art. 223 ust. 2 ustawy Pzp.
Regulacja Oddziatu 5, Rozdziatu 1, Dziatu Il Pzp zawiera wyczerpujgcg i autonomiczng regulacje dotyczacg mozliwosci
,naprawiania" bledéw i uchybien w obszarze PSD. Stosownie do tresci art. 107 ust. 2 Pzp, jezeli wykonawca nie zlozyt
przedmiotowych $rodkéw dowodowych lub ztozone przedmiotowe Srodki dowodowe sg niekompletne, zamawiajacy
wzywa do ich ztozenia lub uzupetnienia w wyznaczonym terminie, o ile przewidziat to w ogloszeniu o zaméwieniu lub
dokumentach zamoéwienia. Z ust. 4 ww. przepisu wynika natomiast, ze zamawiajgcy moze zada¢ od wykonawcéw
wyjasnien dotyczgcych tresci przedmiotowych srodkéw dowodowych.

W ocenie Odwolujgcego, z powyzszego wynika, regulacja art. 223 ust. 2 pkt 1, pkt 2 pkt 3 ustawy Pzp, ktdrg zastosowat
Zamawiajgcy, w ogdle nie dotyczy PSD. Skoro Wykonawcy nie ziozyli wymaganych przez Zamawiajgcego
przedmiotowych $rodkéw dowodowych (z powyzszym zréwnaé nalezy ztozenie przez wykonawce, w przypadku PSD
niepodlegajacego uzupetnieniu, Srodka niekompletnego lub zawierajgcego btedy) oferta podlega odrzuceniu na podstawie
art. 226 ust. 1 pkt 2 lit. ¢ ustawy Pzp oraz art. 226 ust. 1 pkt 5 ustawy Pzp. A zatem Zamawiajgcy naruszyt art. 223 ust. 2
pkt 1, pkt 2 1 pkt 3 ustawy Pzp poprzez poprawienie ztozonych przez Wykonawcéw K. oraz Konsorcjum Bringmore
przedmiotowych $rodkéw dowodowych pomimo, ze ww. przepisy odnoszg sie do poprawiana tresci oferty, tj. nie
odnoszg sie w ogole do poprawiana nie stanowigcych oferty przedmiotowych $rodkéw dowodowych, a w konsekwenciji
naruszenia art. 226 ust. 1 pkt 2 lit. ¢ ustawy Pzp oraz art. 226 ust. 1 pkt 5 ustawy Pzp poprzez zaniechane odrzucenia
tych ofert.

Zarzuty ewentualne

Odwotujgcy wskazat, ze Opis przedmiotu zamoéwienia (dalej OPZ), zawierajacy wszystkie wymagania i warunki realizacji
zamowienia stanowi zatgcznik nr 1 do SWZ (Rozdziat VIII pkt 1.2. SWZ). W dokumencie tym opisano m.in. tto kampani
(pkt 2), cele kampanii (pkt 3), grupe docelowg kampanii (pkt 4), strategie pozycjonowania przekazu w mediach (pkt 5),
forme i wymagania wobec przekazu (pkt 6 i 7). W punkcie 8, ppkt 2.1. — 2.11. Zamawiajacy opisat poszczegdlne
zadania wykonawcy:

»2) Do gtéwnych zadan Wykonawcy nalezy:

2.1.) opracowanie strategii, hasta i logo kampanii dla wszystkich dziatan skierowanych do dzieci i mtodziezy w ramach
kampanii spotecznej Planuje Dtugie zycie,

2.2.) opracowanie scenariusza, przygotowanie i organizacja badania fokusowego opinii na temat scenariusza serialu, a
nastepnie produkcja serialu przy wykorzystaniu techniki animacji lub animacji potaczonej z obecnoscig prawdziwych
aktoréw do wysSwietlania (emisji) na platformach internetowych; 2.3.) zaprojektowanie graficzne i produkcja materiatow
promocyjnych dla kampanii online (banery, grafiki, infografiki, zdjecia, stories, making of),

2.4.) zaplanowanie i przeprowadzenie kampanii internetowej na wybranych platformach,

2.5.) opracowanie merytoryczne, zaprojektowanie graficzne, druk i dostarczenie komiksow,

2.6.) opracowanie merytoryczne i zaprojektowanie graficzne materiatow edukacyjnych i promocyjnych dla ucznidéw i szkot
w wersji elektronicznej i do druku,

2.7.) przygotowanie propozyciji gadzetéw promocyjnych do kampanii, opracowanie ich projektow graficznych i produkcja,
2.8.) organizacja stoiska wraz z atrakcjami i ich obstugg podczas eventu dla dzieci,

2.9.) opracowanie formuty konkursu, materiatdbw promocyjnych do konkursu, organizacja i przeprowadzenie konkursu dla
uczniéw klas 7-8 szkét podstawowych i uczniow klas szkét ponadpodstawowych,

2.10.) zaplanowanie i przeprowadzenie promocji materiatow edukacyjnych, konkursu wsréd ucznidéw i nauczycieli szkot
podstawowych i ponadpodstawowych,

2.11.) opracowanie, wdrozenie i aktualizacja podstrony dla dzieci i miodziezy na stronie kampanii spotecznej
www.planuiedlugiezzcie.gl.”



Odwolujacy wskazat, ze z punktu widzenia niniejszego odwotania istotne jest zadanie 2.4., tj. ,zaplanowanie i

przeprowadzenie kampanii internetowej na wybranych platformach". Zamawiajgcy zaplanowat bowiem kampanig, w

ktérej wykonawca opracuje scenariusz i wyprodukuje serial (animowany), ktéry bedzie nastepnie emitowany na

wybranych, dostosowanych do grupy docelowej kampanii platformach internetowych.

,Zadanie 2.4. Zaplanowanie | przeprowadzenie kampanii Internetowej na wybranych platformach Opis: zaplanowanie i

przeprowadzenie kampanii internetowej dla kazdego odcinka serialu w internecie dopasowanej pod wzgledem form i

kanatow przekazu do grupy docelowej kampanii.

Cel: uzyskanie mozliwie najwiekszego zasiegu kampanii w grupie docelowej, wzbudzenie zainteresowania tematem

kampanii i zaangazowania ze strony grupy docelowe;j.

Grupa docelowa bezposrednia:

suczniowie szkot klas podstawowych 4-6,

suczniowie szkot klas podstawowych 7-8,

suczniowie szkol ponadpodstawowych;

Grupa docelowa dodatkowa:

sopiekunowie i rodzice, opinia spoteczna (materiaty Informacyjne)

Wytyczne do kampanii: kampania realizowana przez Wykonawce w intemecie powinna obejmowac¢ emisje odcinkéw

serialu, Jego virali, making of, baneréw i innych materiatbw promocyjnych kampanii na wybranych przez Wykonawce

internetowych serwisach spo$rod:

~Budzet kampanii jednego odcinka — 30 000 ztotych brutto, w podziale na:

70% kampania swiadomos$ciowa (70% wyswietlenia reklam + 30% obejrzenia spotu wideo), - 30% kampania generujgca

ruch na stronie www.

Czestotliwos¢ wyswietlen: min. 3 wySwietlenia w kampanii dla 1 odcinka/ IJU.

Do zadan Wykonawcy nalezy wprowadzenie i testowanie ustawien kampanii, zarzadzenie budzetami. Wykonawca

bedzie dgzyt do optymalizacji kazdej kampanii i wstrzymywania najmniej efektywnych grup reklam. Bedzie podejmowat

dziatania poprawiajgce wskazniki CTR (wspotczynnik klikalnosci) oraz kryteria targetowania kazdej kampanii,

umozliwiajgce bardziej precyzyjne dotarcie do grupy docelowej.”

Odwolujacy wskazat, ze wskazane w pkt 8 ppkt 2.4. OPZ informacje dotyczgce maksymalnego czasu trwania kampanii

jednego odcinka, wymaganego budzetu kampanii jednego odcinka, podziatu budzetu i czestotliwo$ci wyswietlen zostaty

powtérzone w zatgczniku 1b do OPZ, stanowigcym wzér ,SZCZEGOLOWEGO KOSZTORYSU REALIZA

PRZEDMIOTU UMOWY KAMPANII SPOLECZNEJ DLA DZIECI | MLODZIEZY PLANUJE DLUGIE ZYCIE” . Zam

wskazat tam, ze powyzsze dane stanowia ,zatozenia kampanii internetowej”:

ZAL OZENIA KAMPANI INTERNETOWEJ:

1.Budzet kampanii dla 1 odcinka: 30 000 ztotych brutto

2.Maksymalny czas trwania kampanii dla 1 odcinka: 14 dni kalendarzowych

3.l08¢ odcinkow i kampanii internetowych dla tych odcinkéw: 10

4. Harmonogram emisji kampanii internetowych: zgodnie z OPZ pkt. 9.

5.Cel kampanil Internetowej: budowanie $wiadomosci w grupie docelowej

6.Podziat budzetu kampanii internetowej:

70% - kampania $wiadomosciowa (70% wyswietlenia reklam, 30% obejrzenia spotu video)

30% - kampania generujgca ruch na stronie www

7.Czestotliwos¢ wyswietlen: min. 3 wySwietlenia w kampanii dla 1 odcinka/ U U

8.Zasieg - na potrzeby oceny ofert zasiegi z r6znych kanatéw komunikacji kampanii internetowej moga sie sumowaé

9.Zadania dla Wykonawcy: zgodnie z OPZ pkt. 8., zadanie 2.4.

10.Mozliwe formy promociji do wykorzystania w kampanii internetowej, zgodnie z OPZ pkt. 8, zadanie 2.4.

11.Dodatkowe propozycje zgtoszone przez Wykonawce (tabela punkt 3) muszg by¢ zgodne z zatozeniami kampanii
internetowej i zawiera¢ sie w kwocie budzetu kampanii, wskazanej w pkt 1."

W ocenie Odwotujgcego, jednym z najistotniejszych elementéw kazdej kampanii reklamowej jest okreslenie grupy

docelowej, a wiec tego, do kogo kierowany jest przekaz (promowany produkt lub idea). Jezeli chodzi o wymagang tres¢

oferty to w rozdziale IV SWZ Za mawiajacy wskazat, ze: Wykonawca sktada Oferte na zasadach opisanych w rozdz. I

SWZ poprzez:

3.1.1. Wypetnienie Formularza Oferty w zaktadce ,oferty’ znajdujacej sie na platformie

3.2.2. Dodanie pozostatych dokumentéw (zatacznikéw) okreslonych w niniejszej SWZ jako niezbedne."

W ocenie Odwotujgcego, z punktu widzenia zarzutébw niniejszego odwotania istotne jest, ze Zamawiajgcy wymagat

zfozenia wraz z Szczegbtowego kosztorysu realizacji przedmiotu Umowy, dla ktorego okreslit wzér w Zatgczniku 1A do

OPZ (dalej: ,Kosztorys ofertowy”) oraz SZCZEGOLOWEGO KOSZTORYSU REALIZACJI PRZEDMIOTU UN



KAMPANII SPOLECZNEJ DLA DZIECI | MLODZIEZY PLANUJE DLUGIE Zycie”, dotyczgcego realizacji Zadanic
ktérego wzor okreslit w Zatgczniku IB do OPZ (dalej: ,Kosztorys kampanii)” oraz media planu kampanii jednego odcinka
serialu w Internecie (Zamawiajgcy nie narzucit wzoru dokumentu). Niniejszym dokumentom Zamawiajgcy nadat range
przedmiotowych $rodkéw dowodowych (Rozdziat VIII pkt 2.1. SWZ). Zamawiajgcy nie przewidziat mozliwosci
uzupetniania przedmiotowych srodkéw dowodowych (Rozdziat VIl pkt 2.4. SWZ).

Odwolujacy wskazat tez, ze Zamawiajgcy dokonat wyboru oferty K. w Postepowaniu po raz drugi. Pismem z dnia
12.04.2023 roku Zamawiajgcy dokonat poprawy ztozonych przez K. PSD, tj. Kosztorysu kampanii. W dniu 4.05.2023 roku
Zamawiajgcy zawiadomit uczestnikow Postepowania o m.in.: odrzuceniu oferty Konsorcjum Bringmore na podstawie art.
226 ust. 1 pkt 5i pkt 10 ustawy Pzp jako oferty niezgodnej z warunkami zamowienia oraz zawierajgcej btedy w obliczeniu

ceny, wyborze oferty K.. Dowdd: zawiadomienie o wyborze oferty najkorzystniejszej z dnia 4.05.2023 roku — w

dokumentach zamoéwienia.

Czynnos¢ wyboru Oferty K. byla przedmiotem trzech odwotan (KIO 1346/23 KIO 1351/23 KIO 1357/23). Odwotanie n:
czynno$¢ odrzucenia oferty wniosfo tez Konsorcjum Bringmore wskazujgc, iz omytki w jego ofercie winny by¢

poprawione w trybie art. 223 ust. 2 pkt 3 Pzp. Dowdd: akta sprawy o sygn. KIO 1346/23, KIO 1351/23, KIO 1357/23 -
dostepne Krajowej Izbie Odwotawczej. W dniu 22.05.2023 roku Zamawiajgcy uniewaznit wybor a postepowania
odwotawcze zostaty umorzone (z uwagi na tzw. brak substratu zaskarzenia).

W dniu 6.06.2023 roku Zamawiajgcy dokonat raz jeszcze poprawy Kosztorysu kampanii (PSD) K. (w inny sposéb niz
uczynit to pierwotnie przed pierwszym wyborem oferty wykonawcy K.), a takze pierwotnej poprawy Kosztorysu kampanii

(PSD) Konsorcjum Bringmore. W dniu 27.06.2023 roku dokonat wyboru oferty K. ponownie, za$ oferta Konsorcjum
Bringmore zostata sklasyfikowana na drugiej pozyciji.

Zarzuty (ewentualne) odnoszace sie do oferty Wykonawcy K.

Zarzut naruszenia art. 226 ust. 1 pkt 5 ustawy Pzp poprzez zaniechanie odrzucenia oferty K., pomimo li oferta Jest
niezgodna z warunkami zaméwienia, t]. okreSlonymi przez Zamawiajgcego zatozeniami kampanil w zakresie grupy

docelowej, wysokosci budzetu i podziatu budzetu, co wynika ze ztozonych przez Wykonawce przedmiotowych $rodkéw

dowodowych

1.1. Grupa docelowa kampanii:

Jak wynika ze stanu faktycznego zaprezentowanego w pkt 1 uzasadnienia odwotania, zamowienie obejmuje m.in.

realizacje kampanii internetowej promujgcej kazdy z 10 odcinkdéw serialu wyprodukowanego przez Wykonawce w

ramach realizacji zamowienia (Zadanie 2.4.). Zatozenia tej kampanii Zamawiajacy okreslit w OPZ, pkt 8, Zadanie 2.4. oraz
Zatgczniku 1b do SWZ stanowigcym wzér Kosztorysu kampanii. Jak wynika z tych dokumentow, celem kampanii jest
budowanie $wiadomosci w grupie docelowej, wzbudzenie zainteresowania i zaangazowania tej grupy: uzyskanie

mozliwie najwiekszego zasiegu kampanii w grupie docelowe], wzbudzenie zainteresowania tematem kampanil i

zaangazowania ze strony grupy docelowe]. ', Cel kampanil Internetowe]: budowanie swiadomos$ci w grupie docelowe]"

Grupe docelowa tej kampanii Zamawiajgcy dookreslit natomiast w OPZ, pkt 8, ppkt 2.4.:
Grupa docelowa bezposrednia:

suczniowie szkot Was podstawowych 4-6,

suczniowie szkét klas podstawowych 7-8,

suczniowie szkol ponadpodstawowych, Grupa docelowa dodatkowa:

sopiekunowie i rodzice, opinia spoteczna (materiaty Informacyjne)"

W ocenie Odwolujgcego, nie ma watpliwosci, ze okreslenie grupy docelowej (grupy odbiorcow) jest jednym z

najwazniejszych (bazowych) elementéw kampanii. Kazda kampania ma swojego odbiorce i zaréwno koszty, jak i $rodki

dotarcia do réznych grup, sg zasadniczo odmienne. Dlatego kampanie planuje sie dla konkretnej grupy lub K. okreslit
grupe docelowg kampanii, ktoérg ofertuje Zamawiajgcemu w Media Planie (stanowigcym, wedle SWZ, odrebny od
Kosztorysu Kampanii PSD). W przedmiocie grupy docelowej, do jakiej wykonawca K. zaplanowat swe dziatania w
kampanii, wskazuje, ze:

GRUPY ODBIORCOW:

1.Ekosystem reklamowy Meta

Liczebnos$¢ grupy docelowej: ok 790 000 oséb

Szczegoty grupy odbiorcow:

Lokalizacja: Polska

Wiek: 13—19

Ple¢: kobiety i mezczyzni

2.Tik Tok

Liczebnos¢ grupy docelowej: ok 4 500 000 os6b



Szczegdly grupy odbiorcow:

Lokalizacja: Polska

Wick: 13—24

Ptec: kobiety i mezczyzni

Dowdd: Media plan ztozony przez wykonawce K. — w dokumentach zaméwienia

Zatem K. potwierdzit ztozonym PSD, Ze oferuje Zamawiajgcemu kampanig, ktéra obejmuje wytgcznie osoby w wieku 13-
19 lat, a wiec w ogdle nie obejmuije istotnej czesci okreSlonej przez Zamawiajgcego grupy docelowej, tj.: uczniowie szkot
klas podstawowych 4-6 (uczniowie klas 4-6 majg 9-12 lat — w zaleznosci od tego, czy rozpoczeli nauke w wieku 6 czy 7
lat - a najmlodsi cztonkowie grupy docelowej kampanii K. majg 13 lat) opiekunowie i rodzice, opinia spoteczna
(niewatpliwie opiekunowie i rodzice uczniéw szkét podstawowych i ponadpodstawowych mogg mie¢ wiecej niz 24 lata, a
najstarsi cztonkowie grupy docelowej kampanii K. majg 24 lata),

W ocenie Odwolujgcego zaplanowanie wycenienie kampanii skierowanej tylko do czesci gruby odblorc6w, do kt6red -
wedle SWZ - ma byé ona dedykowana $wiadczy o oczywiste] niezgodnosci tresci oferty z warunkami zamowienia i
powinno skutkowac zastosowaniem w stosunku do niej art. 226 ust. 1 pkt 5 ustawy Pzp.

Budzet kampanii:

Odwolujacy wskazat, ze do bazowych zalozen kazdej kampanii nalezy réwniez jej budzet oraz sposob jego
wykorzystania. Kampanie planuje sie majac na uwadze $rodki, jakimi sie dysponuje na wypromowanie jakiego$ produktu
lub idei oraz wytyczne Klienta (tu: Zamawiajgcego) jak te Srodki wykorzystaé. Tym samym w przypadku kampanii
mediowych Zamawiajacy okre$la budzet, jaki przeznacza na dang kampanig, a rolg wykonawcéw jest zaoferowanie dla
takiego budzetu, jak najlepszych wskaznikow ,dotarcia” przekazu do grupy docelowej (liczby wySwietlen, obejrzen,
kliknie¢ w link, itd.). W OPZ, pkt 8, Zadanie 2.4. oraz w Zatgczniku Ib do SWZ Zamawiajgcy wskazat konkretng wysokos¢
budzetu, jakg wykonawca ma przeznaczy¢ na realizacje kampanii jednego odcinka serialu. Wskazat takze jak nalezy ww.
budzet podzieli¢, podajgc konkretne wartosci procentowe:

~Budzet kampanii jednego odcinka — 30 000 ztotych brutto, w podziale na:

- 70% kampania Swiadomosciowa (70% wysSwietlenia reklam + 30% obejrzenia spotu wideo), - 30% kampania
generujgca ruch na stronie www."

Jak wynika z powyzszego, Zamawiajacy oczekiwat wprost, ze budzet kampanii 1-go odcinka serialu wyniesie doktadnie
30 000,00 zt brutto. Niniejsza kwota zostata wskazana konkretnie (a nie poprzez wskazanie np. wartosci maksymalnej,
czy przyblizonej). O ile zatem w odniesieniu do pozostatych zadan przedmiotu zamowienia wykonawcy konkurujg m.in.
ceng, to w odniesieniu do zadania 2.4., cene narzucit Zamawiajgcy w zatozeniach kampanii internetowej a wykonawcy
zaoferowac mieli jak najlepszy produkt za tg cene (poprzez zaplanowanie za tg cene kampanii internetowej skierowane;j
do wskazanej grupy docelowej o jak najlepszych wskaznikach, ktére to wskazniki podlegaty ocenie w kryterium Ki).
Tymczasem Wykonawca K. zaoferowatl Zamawiajgcemu realizacje kampanii Internetowej o budzecie nizszym niz
wymagany — zgodnie z Kosztorysem kampanii ujetym w ofercie K. wynosi on 297 660,00 zt. W tym miejscu Odwotujacy
wskazat, ze pismem z dnia 12.04.2023 roku Zamawiajgcy dokonat poprawy Kosztorysu kampanii K. w ww. zakresie.
Czynnos¢ ta zostata uniewazniona i po ponownej ocenie ofert pismem z dnia 6.06.2023 roku Zamawiajgcy dokonat
poprawy oferty K. ponownie. Dowo6d: zawiadomienie o poprawieniu w ofercie oczywistych omytek z dnia 12.04.2023 roku
- w dokumentach zamoéwienia - zawiadomienie o poprawieniu w ofercie oczywistych omytek z dnia 6.06.2023 roku - w
dokumentach zaméwienia.

Odwolujacy kwestionuje legalnos¢ dokonania tych poprawek (vide: pkt A oraz pkt B.Il.2. uzasadnienia odwotania) i
wskazuje, iz okolicznosci faktyczne przedstawione w niniejszej czeSci uzasadnienia odwotania stanowig réwniez
podstawe do odrzucenia oferty w oparciu o art. 226 ust. 1 pkt 3, 5i 10 Pzp (vide: pkt B.l.3 uzasadnienia odwotania),
niemniej w niniejszej czesci uzasadnienia odwotania odniesie sie do tresci oferty K. z uwzglednieniem dokonanej przez
Zamawiajgcego w dniu 6.06.2023 roku poprawy, milczgco zaakceptowanej przez K.. TreS¢ Kosztorysu kampanii
zlozonego przez K. przed poprawkami Zamawiajgcego i po tych poprawach Odwolujgcy ujgt w Zataczniku A do
odwotania. Zamawiajgcy dokonat w Kosztorysie kampanii K. m.in. poprawy kwoty wskazanej w pozycji podsumowujgce;:
»,Razem koszty kampanii w PLN brutto”.

Z poprawionego Kosztorysu kampanil Wykonawcy K. wynika, ze zaoferowat Zamawiajgcemu realizacje kampanii
internetowej o budzecie nizszym niz wymagany — 295 993,96 PLN (po poprawie przez Zamawiajgcego). Co wiecej
poprawa powoduje, ze oferta K. jest wewnetrznie sprzeczna, bowiem w Media planie ztozonym przez K., ktéry nie zostat
poprawiony, widnieje nadal kwota 297 66,00 PLN4. Dowdd: Media plan (PSD) ziozony przez wykonawce K. — w
dokumentach zaméwienia.

Powyzsze, zdaniem Odwolujgcego, $wiadczy o oczywistej niezgodnosci tresci oferty K. z warunkami zaméwienia i
powinno skutkowac¢ zastosowaniem w stosunku do niej art. 226 ust. 1 pkt 5 ustawy Pzp. Co Istotne, powyzsza



niezgodnos$¢ dotyczy zaréwno oferty w w wers;ji pierwotnej ztozonej przez Wykonawce, jak i w wersji poprawionej przez
Zamawiajgcego pismem z dnia 6.06.2023 roku.
Kolejnym zatozeniem Kampanii wymaganiem Zamawiajgcego wynikajgcym z dokumentow zamodwienia byt podziat
budzetu kampanil jednego odcinka w $cisle okreslony przez Zamawiajgcego sposob, tj: 70% kampania $wiadomosciowa
(70% wyswietlenia reklam + 30% obejrzenia spotu wideo), - 30% kampania generujgca ruch na stronie www.
Z uwagi na fakt, ze K. nie wypetnit prawidtowo formularza Kosztorysu kampanii (zatgcznik 1b do SW2Z) pismem z dnia
12.04.2023 roku Zamawiajgcy dokonat jego poprawy na podstawie media planu tego Wykonawcy. Czynno$¢ ta zostata
uniewazniona i po ponownej ocenie ofert pismem z dnia 6.06.2023 roku Zamawiajgcy ponownie dokonat licznych
poprawek ww. dokumentu ziozonego przez K.. Tres¢ Kosztorysu kampanii ztozonego przez K. przed poprawkami
Zamawiajgcego i po tych poprawach Odwolujgcy ujgt w Zatgczniku A do odwotania. Dowod: zawiadomienie o poprawieniu
w ofercie oczywistych omylek z dnia 12.04.2023 roku - w dokumentach zamowienia - zawiadomienie o poprawieniu w
ofercie oczywistych omytek z dnia 6.06.2023 roku - w dokumentach zaméwienia.
Odwolujacy wskazat, ze kwestionuje legalnos¢ dokonania tych poprawek (vide pkt A oraz pkt B.I.2. uzasadnienia
odwotania) i wskazuje, iz okolicznosci faktyczne przedstawione w niniejszej czeSci uzasadnienia odwotania stanowig
rowniez podstawe do odrzucenia oferty w oparciu o art. 226 ust. 1 pkt 3, 5 10 (vide pkt B.Il.3 uzasadnienia odwotania)
niemniej w niniejszej czesci uzasadnienia odwotania odniesie sie do tresci oferty K. z uwzglednieniem dokonanej przez
Zamawiajgcego w dniu 6.06.2023 roku poprawy. Aby uzasadni¢ istote niezgodnosci oferty K. z dokumentami zamowienia
w zakresie wymaganego podziatu budzetu kampanii, potwierdzonej trescig PSD, wyjasni¢ nalezy tre$¢ i konstrukcje
wzoru Kosztorysu kampanii (zatgcznik 1b do SWZ, PSD) przygotowanego przez Zamawiajgcego. Wzér ten zostal
skonstruowany w taki sposéb, ze:
w poz. 1 (obejmujacej dziatania wyszczegodlnione w ppkt 1.1. — 1.5.) nalezato poda¢ wartosci i inne parametry dziatan z
zakresu kampanii Swiadomosciowej narzuconych przez Zamawiajgcego, w poz. 2 (obejmujgcej dziatania
wyszczegolnione w ppkt 2.1. — 2.2.) warto$ci i inne parametry dziatan z zakresu kampanii generujgcej ruch na stronie
narzuconych przez Zamawiajgcego, a w poz. 3 (obejmujgcej dziatania wyszczegolnione w ppkt 3.1. — 3.7.) dodatkowe
propozycje dziatarn Wykonawcy dotyczgce zaréwno kampanii Swiadomosciowej jak i generujgcej ruch na stronie.
Pozycje 1-3 (zaznaczone w zalgczniku A do odwotania kolorem zoéltym) obejmujg zatem realizacje catej kampanii
internetowej. Suma pozycji 1+2+3 winna by¢ réwna pozycji ,Razem koszty kampanii w PLN brutto”.
w poz. 4.1. (obejmujgcej dziatania wyszczegdlnione w ppkt 4.1.1. — 4.1.5.) oraz 4.2. (obejmujgcej dziatania
wyszczegolnione w ppkt 4.2.1. — 4.2.2.) Wykonawca raz jeszcze wyceniat i podawat parametry tej samej kampanii,
uwzgledniajgc swe dodatkowe propozycije i dokonujgc ich podziatu na te, ktére stanowig kampanie $wiadomosciowg
(poz. 4.1.) oraz te, kiére stanowig kampanie generujgca ruch na stronie (poz. 4.2.), bowiem dodatkowe propozycje
wykonawcy mogly obejmowac oba te rodzaje dziatan.
Pozycje 4.1 — 4.2. (zaznaczone w zatgczniku A do odwotania kolorem pomaranczowym) obejmujg zatem realizacje
catej kampanii internetowej. Suma pozyciji 4.1. i 4.2. winna by¢ réwna pozycji ,Razem koszty kampanii w PLN brutto”.
Upraszczajgc. zole i pomaranczowe pola zatgcznika A do odwotania to wycena i inne parametry zaoferowanych przez
Wykonawce tych samych dziatan. ujeta w inny sposob. Tres¢ Kosztorysu kampanii (zatgcznik 1b do SWZ, PSD)
zfozonego przez K. przed poprawkami Zamawiajgcego i po tych poprawach z oznaczeniem na zielono pozyciji, ktore
dotyczg kampanii Swiadomos$ciowej a na rézowo pozyciji, ktére dotyczg kampanii generujgcej ruch na stronie Odwolujacy
ujat w Zatgczniku B do odwotania.
Aby wykazaé niezgodnos¢ oferty K. z dokumentami za moéwienia w zakresie wymaganego podziatu budzetu kampanii
Odwotujacy wyliczyt wysokosé tych budzetéw na podstawie skladowych podanych w PSD - Kosztorysie kampanii
osobno dla:
eTredci zalgcznika Kosztorys kampanii przed poprawkami dokonanymi przez Zamawiajgcego: o Dla kalkulacji
wyodrebniajgcej dodatkowe propozycje do osobnych pozycji (zéfta czesé Zatgcznika A do Odwotania), o Dla
kalkulacji opracowanej przy wcieleniu dodatkowych propozycji do pozycji gibwnych (pomarahczowa czesé
Zatgcznika A do Odwotania)
eTredci zatgcznika Kosztorys kampanii z uwzglednieniem poprawek dokonanych przez Zamawiajacego;
eDla poprawionej kalkulacji wyodrebniajgcej dodatkowe propozycje do osobnych pozycii (zétta cze$¢ Zatgcznika A do
Odwotania), o Dla poprawionej kalkulacji opracowanej przy wcieleniu dodatkowych propozycji do pozycji gtbwnych
(pomaranczowa czes¢ Zatgcznika A do Odwotania),
Odwotlujacy wskazat, ze niemal w kazdym z ww. ,wariantow” ujecia zaoferowanej kampanii w Kosztorys kampanii
zaoferowana przez K. proporcja podziatu budzetu jest inna (a jednocze$nie kazdorazowo niezgodna z warunkami
zamowienia).
Wyliczenia przedstawiajg sie nastepujgco:
Przed poprawkami dokonanymi przez Zamawiajgcego: Dla kalkulacji wyodrebniajgcej dodatkowe propozycje do



osobnych pozyciji (z6tta czesS¢ Zatacznika A do Odwotania): Koszt tgczny kampanii $wiadomosciowej mozna wyliczy¢ na
podstawie tacznego kosztu wyswietlen reklamy oraz tgcznego kosztu obejrzen spotu video i powinien by¢ wyliczony w
sposob nastepujacy:

1. Laczny koszt wyswietlen reklamy to iloczyn pozyciji 11 (liczba wy$wietlen reklamy) czyli 18 071 540, i pozyciji 1.2 (koszt
CPM, czyli koszt 1 000 wyswietlen), czyli 6,60 i podzielony przez 1000 (znamy koszt tysigca wyswietlen).

Dodatkowo trzeba doda¢ dane z pozyciji 3.1 i 3.2 dot. dodatkowych dziatan, czyli iloczyn pozyciji 3.1

(liczba wyswietlen reklamy), czyli 3 444 000 i pozycji 3.2 (koszt CPM, czyli koszt 1000 wyswietlen) czyli 7,50 i podzielony
przez 1000 (znamy koszt tysigca wyswietlen)

18 071 540 x 6,60/ 1000 = 119 272,16 zt

+3444 000 x 7,5/ 1000 = 25 830

Razem daje to tgczny koszt wyswietlen reklamy = 145 102,16 zt

2. kaczny koszt obejrzen spotu video to iloczyn pozycji 1.4 (liczba obejrzen spotu video), czyli 475 600 i pozycji 1.5
(kosztu wyswietlenia video tj. CPV) czyli 0,10.

Dodatkowo trzeba dodac dane z pozyciji 3.4 i 3.5 dot. dodatkowych dziatan, czyli iloczyn pozycji 3.4

(liczba obejrzen spotu video), czyli 193 290 i pozyciji 3.5 (kosztu wyswietlenia video tj. CPV), czyli 0,07

475 600 x 0,10 = 47 560,00 zt

+ 193 290 x 0,07 = 13 530,30

Razem daje to Lgczny koszt obejrzen spotu video = 61090,30 zt

taczny koszt kampanii Swiadomo$ciowej wyniesie 145 102,16 + 61 090,30 = 206 192,46 zt

Koszt tgczny kampanii generujgcej ruch na stronie mozna wyliczy¢ na podstawie fgcznego kosztu kliknie¢ i powinien by¢
on wyliczony w sposéb nastepujacy:

taczny koszt kliknie¢ to iloczyn pozyciji 2.1 (liczba kliknie¢), czyli 57 140 i pozycji 2.2 (koszt CPC link, czyli koszt jednego
klikniecia), czyli 1,20.

Dodatkowo trzeba doda¢ dane z pozycji 3,6 i 3.7 dot. dodatkowych dziatan, czyli iloczyn pozyciji 3.6 (liczba kliknie¢), czyli
22 010, i pozyciji 3.5 (koszt CPC link, czyli koszt jednego klikniecia), czyli 0,95,

57 140 x 1,20 = 68 568,00

22 010 x 0,95 = 20 909,50 zt

Razem daje to tgczny koszt kliknie¢ = 89 477,50 zt

taczny koszt kampanii generujgcej ruch wyniesie 89 477,50 zt

Woynikajgca z kalkulacji K. wyodrebniajgcej dodatkowe propozycje do osobnych pozycji PROPORCJA kosztu kampania
$wiadomosciowa / kampania generujgca ruch na stronie wynosi zatem: 69,74 % / 30,26 %

Dla kalkulacji K. opracowanej przy wcieleniu dodatkowych propozycji do pozycji gtéwnych (pomaranczowa czesc
Zatgcznika A do Odwotania):

Koszt faczny kampanil $wiadomosciowej mozna wyliczy¢ z pozycji 4.1.1 do 4.1.5, czyli facznego kosztu wyswietlen
reklamy oraz fgcznego kosztu obejrzen spotu video i powinien by¢ on wyliczony w spos6b nastepujacy:

1. Laczny koszt wyswietlen reklamy to iloczyn pozyciji 4.1.1 (liczba wy$Swietlen reklamy), czyli 21 515 540, i pozyciji 4.1.2
(koszt CPM, czyli koszt 1 000 wyswietlen) czyli 6,75 j podzielony przez 1000 (znamy koszt tysigca wysSwietlen).
21515540 x 6,75/ 1000 = 145 229,89 zt

2. kgczny koszt obejrzen spotu video to iloczyn pozycii 4.1.4 (liczba obejrzen spotu video), czyli 668 890 420 i pozycii
4.1.5 (kosztu wyswietlenia video, tj. CPV), czyli 0,09. 668 890 x 0,09 = 60 200,10 zt

taczny koszt kampanii Swiadomo$ciowej wyniesie 145 229,89 + 60 200,10 = 205 429,99 zt

Koszt tgczny kampanii generujgcej ruch na stronie mozna wyliczy¢ z pozycji 4.2.1 do 4.2.2 czyli tgcznego kosztu kliknie¢
i powinien by¢ on wyliczony w sposdb nastepujacy:

taczny koszt kliknie¢ to iloczyn pozycji 4.2.1 (liczba kliknie¢), czyli 79 420 j pozycji 4.2.2 (koszt CPC link, czyli koszt
jednego klikniecia), czyli 1,13. 79 420 x 1,13 = 89 744,60 zt

taczny koszt kampanii generujgcej ruch wyniesie 89 744,60 zt

Wynikajgca z kalkulacji K. opracowanej przy zatozeniu wcielenia dodatkowych propozycji do pozycji gtéwnych
PROPORCJA kosztu kampanii $wiadomosciowa / kampania generujgca ruch na strone wynosi zatem: 69,60 % /
30,40%.

Powyzsze $wiadczy o oczywistej niezgodnosci tresci oferty K. (w wersji pierwotnej, nie poprawionej) z warunkami
zamoéwienia powinno skutkowaé zastosowaniem w stosunku do niej art. 226 ust. 1 pkt 5 ustawy Pzp. Swiadczy to
réwniez o wewnetrznej sprzecznosci w tresci oferty, co jest przedmiotem zarzutu opisanego w pkt B. 11.3. odwotania.
Inna tres¢ oferty wynika bowiem z pkt 13 kosztorysu kampanil (cze$¢ zétta zatgcznika A do odwotania) a inna z pkt 4 tego
dokumentu (czes¢ pomaranczowa zatgcznika A do odwotania), podczas gdy pkt 1-3 kosztorysu kampanili oraz pkt 4 tego
dokumentu to wycena realizacji przez Wykonawce tych samych dziatan. W obu przypadkach proporcja ta jest niezgodna



z SWZ

Po poprawkach dokonanych przez Zamawiajgcego pismem z dnia 6.06.2023 r.. Dla poprawionej kalkulacii
wyodrebniajgcej dodatkowe propozycje do osobnych pozycji (zétta czes¢ Zatacznika A do Odwotania): Koszt kampanii
Swiadomos$ciowej oraz generujgcej ruch na stronie jest taki sam jak powyzej. Zamawiajacy nie dokonat poprawek (zmian)
treSci oferty w tym zakresie (jedynie dodat podsumowania w pozycjach 1, 2 oraz 3).

Woynikajgca z poprawionej kalkulacji K. wyodrebniajgcej dodatkowe propozycje do osobnych pozycji proporcja kosztu
kampania Swiadomos$ciowa/kampania generujgca ruch na stronie wynos' zatem: 69,66 % / 30,34 %.

Dla poprawionej kalkulacji oferty opracowanej przy wcieleniu dodatkowych propozycji do pozycji gtéwnych
(pomaranczowa czes¢ Zatgcznika A do Odwotania):

Koszt faczny kampanii $wiadomosciowej mozna wyliczy¢ z pozycji 4.1.1 do 4.1.5, czyli facznego kosztu wyswietlen
reklamy oraz fgcznego kosztu obejrzen spotu video i powinien by¢ wyliczony w sposéb nastepujacy:

1.Laczny koszt wyswietlen reklamy to iloczyn pozycji 4.1.1 (liczba wysSwietlen reklamy), czyli 21 515 540 i pozycji 4.1.2
(koszt CPM, czyli koszt 1 000 wyswietlen), czyli 6,74 i podzielony przez 1000 (znamy koszt tysigca wyswietlen).
21515540 x 6,74 / 1000 = 145 014,74 zt

2.t aczny koszt obejrzen spotu video to iloczyn pozycji 4.1.4 (liczba obejrzen spotu video), czyli 668 890 420 i pozycii
4.1.5 (kosztu wyswietlenia video, tj. CPV), czyli 0,09. 668 890 x 0,09 = 60 200,10 zt

taczny koszt kampanii Swiadomo$ciowej wyniesie 145 014, 74 + 60 200,10 = 205 214,84 zt

Koszt taczny kampanii generujgcej ruch na stronie mozna wyliczy¢ z pozyciji 4.2.1 do 4.2.2, czyli tgcznego kosztu kliknie¢
i powinien by¢ on wyliczony w sposo6b nastepujgcy:

taczny koszt kliknie¢ to iloczyn pozycji 4.2.1 (liczba kliknie¢), czyli 79 420 i pozycji 4.2.2 (koszt CPC link czyli koszt
jednego klikniecia), czyli 1,13. 79 420 x 1,13 = 89 744,60 zt

taczny koszt kampanii generujgcej ruch wyniesie 89 744,60 zt

Woynikajgca z poprawionej kalkulacji K. opracowanej przy wcieleniu dodatkowych propozycji do pozycji gtéwnych
PROPORCJA budzetu kampania $wiadomosciowa / kampania generujgca ruch na stronie wynosi zatem: 69,57 % /
30,43 %

Powyzsze Swiadczy o oczywistej niezgodnos¢ poprawionej przez Zamawiajgcego tresci K. z warunkami zamowienia |
powinno skutkowaé zastosowaniem w stosunku do nigj art. 226 ust. 1 pkt 5 ustawy Pzp. Swiadczy to réwniez o
wewnetrznej sprzeczno$¢ w tresci poprawionej oferty, co Jest przedmiotem zarzutu opisanego w pkt B.Il.3. odwotania.
Inna tres¢ oferty inna proporcja podziatu budzetu na kampanie $wiadomosciowg / kampanig generujgca ruch na stronie)
wynika bowiem z pkt 13 poprawionego kosztorysu kampanil a inna z pkt 4 tego dokumentu, podczas gdy pkt 1-3
kosztorysu kampanii oraz pkt 4 tego dokumentu to wycena realizacji przez Wykonawce tych samych dziatain. W obu
przypadkach proporcja ta jest niezgodna z SWZ. Co wiecej, inne proporcje (dwie rézne) wynikajg z oferty pierwotnej, a
inna z oferty poprawionej i zadna z nich nie jest zgodna z wymagang przez Zamawiajgcego.

Ponadto, Odwolujgcy wskazat, Ze analogiczne wyliczenia dokonane na podstawie ztozonego przez K. media planu nie
potwierdzajg zgodnosci oferty z wymagang przez Zamawiajgcego proporcjg podziatlu budzetu na kampanie
Swiadomosciowg / kampanie generujgcg ruch na stronie. Co istotne proporcja nie byta okreslona przez podanie tzw.
widetek, wartosci minimalnych, czy maksymalnych, ale w sposéb konkretny, sztywny — 70%/30%. Tym samym
jakiekolwiek modyfikacje proporcji zastosowane przez wykonawce stanowig wprost niezgodnos¢ z warunkami
zamowienia.

Na marginesie Odwolujgcy wskazat, Ze analogiczne zagadnienie, tj. dotyczgce mozliwosci zaoferowania procentowego
podziatu budzetu kampanii byto przedmiotem wyjadnien Zamawiajgcego, w innym prowadzonym postepowaniu, na
podobny przedmiot (kampania spoteczna) w tym samym czasie:

Pytanie nr 2

Czy wykonawca moze przeznaczyé¢ wiecej niz 70% na dziatania w internecie np. 80% czy 85%. Panstwo odpowiedzieli,
ze moze przeznaczy¢ 70% co raczej wyklucza mozliwo$¢ zwigkszenia budzetu w internecie. Prosze o potwierdzenie
czy wykonawca ma przeznaczyC doktadnie 70% budzetu catej kampanii na kampanie w intemecie? Odpowiedz
Zamawiajgcego: Wykonawca na dziatania w internecie powinien przeznaczy¢ 70 proc. wartoSci ceny zaoferowanej na
realizacje przedmiotu zamdwienia, co oznacza ani mniej, ani wiecej niz 70 proc. Dowdd: wyjasnienia Zamawiajgcego z
dnia 24.03.2023 r. w Postepowaniu ZZP.ZP.411.53.2023 — zatgcznik nr 7 do odwotania

Podziat budzetu kampanii (proporcja wyswietlenia reklam / obejrzenia spotu wideo):

Jak juz wyzej wskazano kolejnym zatozeniem Kampanii (wymaganiem Zamawiajgcego wynikajgcym z dokumentow
zamoéwienia) byt podziat budzetu kampanii Swiadomosciowej jednego odcinka w $cisle okreslony przez Zamawiajgcego
Sposab, tj.:

70% kampania $wiadomosciowa (70% wyswietlenia reklam + 30% obejrzenia spotu wideo), - 30% kampania generujgca
ruch na stronie www.”



Tre$é Kosztorysu kampanii (zatgcznik Io do SWZ, PSD) zlozonego przez K. przed poprawkami Zamawiajgcego i po tych
poprawach z oznaczeniem na niebiesko pozycji, kiére dotyczg wysSwietlen reklam (w ramach kampanii
Swiadomosciowej) a na szaro pozycji, ktére dotyczg obejrzen spotu video (w ramach kampanii $wiadomosciowe;j)
Odwolujacy ujgt w Zatgczniku C do odwotania. Oznacza to, ze podziat budzetu kampanii zaoferowanej przez K. (co do
proporcji wySwietlenia reklam / obejrzenia spotu wideo) przedstawia sie nastepujgco:

Przed poprawkami dokonanymi przez Zamawiajgcego:

Dla kalkulacji oferty wyodrebniajgcej dodatkowe propozycje do osobnych pozycji (zofta czesS¢ Zatacznika A do
Odwotania):

1.Laczny koszt wyswietlen reklamy to iloczyn pozycji 1.1 (liczba wysSwietlen reklamy), czyli 18 071 540, i pozycji 1.2
(koszt CPM, czyli koszt 1 000 wyswietlen), czyli 6,60 i podzielony przez 1000 (znamy koszt tysigca wysSwietlen).
Dodatkowo trzeba doda¢ dane z pozycji 3.1 i 3.2 dot. dodatkowych dziatan, czyli iloczyn pozycji 3.1 (liczba wyswietlen
reklamy), czyli 3 444 000, i pozycji 3.2 (koszt CPM, czyli koszt 1000 wyswietlen), czyli 7,50 i podzielony przez 1000
(znamy koszt tysigca wyswietlen) 18 071 540 x 6,60 / 1000 = 119 272,16 zt + 3 444 000 x / 1000 = 25 830 zt

Razem daje to tgczny koszt wyswietlen reklamy = 145 102,16

2. kaczny koszt obejrzen spotu video to iloczyn pozycji 1.4 (liczba obejrzen spotu video), czyli 475 600 i pozycji 1.5
(kosztu wyswietlenia video tj. CPV) czyli 0,10.

Dodatkowo trzeba doda¢ dane z pozycji 3.4 i 3.5 dot. dodatkowych dziatan, czyli iloczyn pozycji 3.4 (liczba obejrzen
spotu video), czyli 193 290 i pozycji 3,5 (kosztu wyswietlenia video, tj. CPV), czyli 0,07

475 600 x 0,10 = 47 560,00 zt

+ 193 290 x 0,07 = 13 530,30

Razem tgczny koszt obejrzen spotu video = 61090,30

Woynikajaca z kalkulacji K. wyodrebniajgcej dodatkowe propozycje do osobnych pozyciji proporcja kosztu wysSwietlenia
reklam / obejrzenia spotu wideo wynosi zatem: 70,37% / 29,63%.

Dla kalkulacji opracowanej przy wcieleniu dodatkowych propozycji do pozycji gtéwnych (pomaranczowa cze$c
Zatgcznika A do Odwotania):

1.Laczny koszt wyswietlen reklam to iloczyn pozycji 4.1.1 (liczba wyswietlen reklamy), czyli 21 515 540 i pozyciji 4.1.2.
(koszt CPM, czyli koszt 1 000 wyswietlen) czyli 6,75 i podzielony przez 1000 (znamy koszt tysigca wyswietlen).
21515540 x 6,75/ 1000 = 145 229,89 zt

2.t gczny koszt obejrzen spotu video to iloczyn pozycji 4.1.4 (liczba obejrzen spotu video), czyli 668 890 420 i pozycii
4.1.5 (koszt wySwietlenia video CPV), czyli 0,09

668 890 x 0,09 = 60 200,10 zt

Wynikajgca z kalkulacji K. opracowanej przy wcieleniu dodatkowych propozycji do pozycji gtéwnych proporcja kosztu
wyswietlenia reklam / obejrzenia spotu wideo wynosi zatem: 70,70% / 29,30%.

Powyzsze $wiadczy o oczywistej niezgodno$¢ tresci oferty K. z warunkami zamowienia i powinno skutkowac
zastosowaniem w stosunku do niej art. 226 ust. 1 pkt 5 ustawy Pzp. Swiadczy to réwniez o wewnetrzne] sprzeczno$ci w
treci oferty, co Jest przedmiotem zarzutu opisanego w pkt B.Il.3. odwotania. Inna tres¢ oferty (inna proporcja podziatu
budzetu na wyswietlenia reklam / obejrzenia spotu wideo) wynika bowiem z pkt 1-3 kosztorysu kampanii a Inna z pkt 4
tego dokumentu, podczas gdy pkt 1-3 kosztorysu kampanil oraz pkt 4 tego dokumentu to wycena realizacji przez
Wykonawce tych samych dziatan. W obu przypadkach proporcja ta jest niezgodna SWZ

Po poprawkach Kalkulacji K. dokonanych przez Zamawiajacego pismem z dnia 6.06.2023 r.: Dla poprawionej kalkulacji
wyodrebniajgcej dodatkowe propozycje do osobnych pozycji (zéia czes¢ Zatgcznika A do Odwotania):

Koszt wyswietlenia reklam / obejrzenia spotu wideo jest taki sam jak powyzej. Zamawiajgcy nie dokonat poprawek
(zmian) tresci oferty w tym zakresie (jedynie dodat podsumowania w pozycjach 1, 2 oraz 3). Wynikajgca z poprawionej
kalkulacji K. wyodrebniajgcej dodatkowe propozycje do osobnych pozycji proporcja kosztu wyswietlenia reklam /
obejrzenia spotu wideo wynosi zatem: 70,37% / 29,63%.

Dla kalkulacji oferty opracowanej przy wcieleniu dodatkowych propozycji do pozycji gtdbwnych (pomaranczowa czes$é
Zatgcznika A do Odwotania):

taczny koszt wyswietlen reklam to iloczyn pozycji 4.1.1 (liczba wyswietler reklamy), czyli 21 515 540 i pozycji 4.1.2.
(koszt CPM czyli koszt 1 000 wysSwietlen), czyli 6,74 i podzielony przez 1000 (znamy koszt tysigca wyswietlen).
21515540 x 6,74 / 1000 = 145 014,74

Laczny koszt obejrzen spotu video to iloczyn pozycji 4.1.4 (liczba obejrzen spotu video), czyli 668 890 420 i pozyciji 4.1.5
(koszt wyswietlenia video CPV) czyli 0,09

668 890 x 0,09 = 60 200,10 zt

Wynikajgca z poprawionej kalkulacji oferty K. opracowanej przy wcieleniu dodatkowych propozycji do pozycji gtbwnych
proporcja kosztu wyswietlenia reklam | obejrzenia spotu wideo wynosi zatem: 70,66%/ 29,34%.



Powyzsze, w ocenie Odwotujgcego, Swiadczy o oczywiste] niezgodnosci tresci poprawionej kalkulacji K. z warunkami
zamowienia i powinno skutkowaé zastosowaniem w stosunku do niej art. 226 ust. 1 pkt 5 ustawy Pzp. Swiadczy to

réwniez o wewnetrznej sprzecznoS¢ w poprawionej przez Zamawiajgcego kalkulacji, co jest przedmiotem zarzutu

opisanego w pkt B.II.3. odwotania. Inna tres¢ oferty (inna proporcja podziatu budzetu na wyswietlenia reklam / obejrzenia

spotu wideo wynika bowiem z pkt 1-3 kosztorysu kampanii a inna z pkt 4 tego dokumentu, podczas gdy pkt 1-3

kosztorysu kampanil oraz pkt 4 tego dokumentu to wycena realizacji przez Wykonawce tych samych dziatan. W obu

przypadkach proporcja ta jest niezgodna z swz. Jak wynika z powyzszego, ziozone przez K. przedmiotowe $rodki

dowodowe dowodzg, zaoferowany przedmiot zamoéwienia Jest niezgodny z wymaganiami Zamawiajgcego (gtownym

zatozeniami kampanil).

Zarzut naruszenia art. 223 ust. 2 pkt 1, 2 1 3 ustawy Pzp poprzez poprawienie w Kosztorysie kampanii K. omytek
pisarskich, omytek rachunkowych w obliczeniu ceny, oraz Innych omytek polegajacych na niezgodnosci oferty z

dokumentami zamdwienia, pomimo ze poprawione btedy nie stanowig omytek pisarskich ani rachunkowych ani Ew.

innych omytek I nie podlegajg poprawieniu

Na wstepie Odwolujgcy wskazat, iz niniejszej czynnosci dotyczy przede wszystkim zarzut gtéwny odwotania. Po drugie
Odwolujacy odnosi sie fgcznie do zarzutu naruszenia art. 223 ust. 2 pkt 1, pkt 2 i pkt 3 ustawy Pzp bowiem w
~Zawiadomieniu o poprawieniu w ofercie oczywistych omytek” z dnia 6.06.2023 roku Zamawiajgcy podat trzy podstawy
prawne dokonanych w ofercie K. poprawek, nie wskazujac w odniesieniu do kazdej z poprawek, jaka podstawa prawna

zostata w danym przypadku zastosowana ani nie uzasadniajgc mozliwosci skorzystania z ww. przepisow. Odwolujgcy

podjgt probe uzyskania rzetelnej informacji o podstawie prawnej poszczegolnych poprawek i po "borze oferty

najkorzystniejszej, tj. w dniu 28.06.2023 Odwolujgcy zwrocit sie do Zamawiajgcego z wnioskiem o tresci:

»2. Prosimy o przesfanie podstawy prawnej oraz uzasadnienia na jakiej podstawie zamawiajgcy dokonat oczywistych

omytek w ofertach firm: Film Image J. K., konsorcjum BRINGMORE ADVERTISING sp. z 0.0 oraz EU WC MEDIA s}
0.0, konsorcjum FABRYKA KOM WIKACJI SPOLECZNEJ S.C. oraz Fabryka Komunikacji Spotecznej Sp. z 0.0.”

W dniu 3.07.2023 roku Zamawiajgcy udzielt — w odniesieniu do oferty K. - odpowiedzi, iz: ,Ad. 2. W przekazanych
Panstwo dokumentach w dniu 22.06.2023 w zaktadce Korespondencja zamieszczone zostaly wystosowane pisma do
innych oferentéw dot. Zawiadomienie o poprawieniu w ofercie oczywistych omytek z dnia 06.06.2023. Podstawa prawna
oraz uzasadnienie na jakiej podstawie zamawiajgcy dokonat oczywistych omytek w ofertach firm: Film Image J. K., na
podstawie art. 223 ust. 2 pkt. 1, art. 223 ust. 2 pkt. 2 oraz art. 223 ust. 2 pkt. 3 ustawy z dnia 11 wrze$nia 2019 r. Prawo

zamowien publicznych (Dz. U. z 2022 r. poz. 1710 z p6zn. zm.), dalej, jako ,ustawa Pzp” informuje o poprawieniu

oczywistych omytek pisarskich, oczywistych omytek rachunkowych, oraz innych omytek polegajgcych na niezgodnoéci

oferty z dokumentami zaméwienia zawartych w ofercie”.

Oznacza to, ze Zamawiajgcy de facto odmowit podania podstawy prawnej poprawienia kazdego z poprawionych btedow
(nie wspominajgc nawet o uzasadnieniu), co stanowi utrudnianie wykonawcom skorzystania ze $rodkéw ochrony

prawnej. Odwolujgcy wskazat takze, ze tre$¢ poprawionego przez Zamawiajgcego Kosztorysu kampanii ztozonego
przez K. przed poprawkami Zamawiajgcego i po tych poprawach Zamawiajgcego z dnia 12.04.2023 roku (czynnosc¢
uniewazniona) a nastepnie z dnia 6.06.2023 roku Odwolujgcy ujat w Zataczniku D do odwotania.

Odnoszac sie do powyzszego zarzutu, Odwotujgcy wskazat w pierwszej kolejnosci, ze poprawione przez

Zamawiajgcego uchybienia w Kosztorysie kampanii K. nie stanowig ,omyitki”’, a znaczgce braki i btedy Swiadczgce o
niezgodnosci tresci oferty z dokumentami zaméwienia, do czego Odwotujgcy odniést sie w pkt B.ILI. ppkt 1.1. — 1.4.

uzasadnienia odwotania, a takze bledzie w obliczeniu ceny oraz niezgodnosci z ustawg, do czego Odwotujgcy odnidst

sie w pkt B,I.3. uzasadnienia odwotania. Ustawa Pzp zawiera instrumenty (art. 223 ust. 2 pkt 1, 2 i 3 ustawy Pzp)
pozwalajgce na korygowanie w tresciach ofert wykonawcoéw niezamierzonych omytek, drobnych uchybien, ktérych

popetnienie przez wykonawce a takze sposoéb ich poprawienia Zamawiajacy, kierujgc sie zasadami jezyka polskiego,

zasadami matematycznymi, a takze logikg i doswiadczeniem zyciowym, moze bez trudu ustali¢. Chodzi zatem o takie

omyiki, ktére byty przez Wykonawce niezamierzone, a mimo ich popetnienia intencja Wykonawcy, co do treSci oferty

oraz jej zgodnoS¢ z SWZ jest znana i nie budzi watpliwosci (z tym zastrzezeniem, ze mozliwe jest takze dokonanie
poprawy niezgodnosci oferty z dokumentami zaméwienia, ale tylko wéwczas, gdy nie prowadzi to do istotnej zmiany

tresci oferty). Bezwzgledng granice poprawek wyznacza uzyte w przepisie sformutowanie ,omytka” (a nie bigd) oraz art.

223 ust. 1 Pzp, wskazujgc, ze nie mogg one prowadzi¢ do zmiany tresci oferty (takg zmiang jest niewatpliwie takze

uzupetnienie jej tresci). Przepis dotyczy wylgcznie ofert, nie ma zastosowania do przedmiotowych ani podmiotowych

Srodkéw dowodowych, dla ktérych ustawodawca uregulowat swoiste srodki ,naprawcze”.

Przepis art. 223 ust. 2 pkt 1 Pzp pozwala na poprawienie oczywistych omytek pisarskich. Po pierwsze majg by¢ one
oczywiste, a po drugie pisarskie (jezykowe, wynikajgce z przepisywania). Nawet pobiezna analiza poprawek dokonanych

przez Zamawiajacego (zobrazowanych w zatgczniku D do odwotania) wskazuje, ze Zamawiajgcy nie poprawiat omytek
pisarskich, tym bardziej oczywistych. Zamawiajgcy poprawiat braki w Kosztorysie kampanii K. wpisujgc za wykonawce



ceny i inne parametry, ktérych ten - wbrew wymaganiom SWZ - nie podat. Co istotne, wartosci liczbowe uzupetione
przez Zamawiajgcego nie znajdujg sie w innym miejscu oferty (nie mamy tu do czynienia z bledami w przenoszeniu
wartoéci z innej czesci oferty). Na okoliczno$¢ braku oczywistosci tych btedow wskazuje chocby okolicznos¢, ze
Zamawiajgcy poprawiat Kosztorys kampanii K. dwukrotnie, za kazdym razem (w kazdym z poprawianych miejsc)
inaczej. Jest to najlepszym dowodem na to, ze o oczywistosci omytek nie moze by¢ mowy, a to wyklucza zastosowanie
normy z art. 223 ust. 2 pkt 1 Pzp.

Przepis art. 223 ust. 2 pkt 2 Pzp pozwala na poprawienie oczywistych omytek rachunkowych. Zgodnie z pogladami
doktryny i orzecznictwa: ,oczywistg omytkg rachunkowg jest omytka wynikajgca z btednej operacji matematycznej na
liczbach. Stwierdzenie omytki moze mie¢ miejsce w sytuacji, w ktérej przebieg dziatania matematycznego moze by¢
przesledzony i na podstawie regut rzgdzacych tym dziataniem mozliwe Jest stwierdzenie btedu w jego wykonaniu i btgd
ten mozna poprawi¢ wytgcznie w jeden sposob, niebudzgcy zadnych watpliwosci.” Komentarz UZP.

Zatem, omytki o ktérych mowa w art. 223 ust. 2 pkt 2 Pzp po pierwsze majg by¢ oczywiste, a po drugie rachunkowe
(wynikajgce z btednego dokonania rachunkéw na liczbach). Taki btedny wynik operacji matematycznej Zamawiajacy
moze poprawi¢, dokonujgc za Wykonawce prawidiowych obliczen, pod warunkiem, ze btad i jego poprawienie ma ceche
»oczywistosci”.

Nawet pobiezna analiza poprawek dokonanych przez Zamawiajgcego (zobrazowanych w zatgczniku D do odwotania)
wskazuje, ze Zamawiajgcy nie poprawiat omytek rachunkowych, tym bardziej oczywistych. Zamawiajgcy poprawiat braki
w Kosztorysie kampanii K. wpisujgc za wykonawce ceny i inne parametry, ktérych ten - wbrew wymaganiom SWZ - nie
podat. Co istotne, wartosci liczbowe uzupetnione przez Zamawiajgcego nie dajg sie wyliczy¢ przy zastosowaniu
wylgcznie regut matematycznych. Ich poprawienie wymaga specjalistycznej wiedzy w zakresie planowania kampanii
internetowych a dokonanych obliczen w Zaden sposob nie mozna uzna¢ za proste (oczywiste) obliczenia
matematyczne.

Na okoliczno$¢ braku oczywisto$ci tych btedéw wskazuje choéby fakt, ze Zamawiajgcy poprawiat Kosztorys kampanii K.
dwukrotnie, za kazdym razem (w kazdym z poprawianych miejsc) inaczej. Jest to najlepszym dowodem na to, ze o
oczywistosci omytek nie moze by¢ mowy, a to wyklucza zastosowanie normy z art. 223 ust. 2 pkt 2 Pzp.

Odnoszac sie do braku mozliwosci zastosowania przez Zamawiajgcego art. 223 ust. 2 pkt 2 Pzp Odwolujgcy wskazuje
tez, ze omytka oczywista to taka, ktéra daje sie ustali¢ jednoznacznie, bez mozliwosci opcji. Omytka rachunkowa to
omytka w rachunkach na liczbach, oczywista, a wiec nie budzgca watpliwo$ci co do prawidtowego wyniku. Nie jest rolg
Zamawiajgcego domyslanie sig intencji Wykonawcy co do cen / innych parametrow oferty, a tym bardziej wymyslanie ich
za niego. W okoliczno$ciach sprawy poprawiona przez Zamawiajgcego ,omytka” polega na uzupetnieniu brakujacych
pozyciji Kosztorysu kampanii i zmianie treSci jednej pozycii, na dodatek zamierzona tres¢ o$wiadczenia woli K. w tym
zakresie nie jest niewatpliwa.

Odnoszac sie zbiorczo do braku mozliwosci poprawienia Kosztorysu kampanii na zadnej z podanych podstaw
Odwolujacy wskazuje takze, ze zaden z podanych przez Zamawiajgcego przepiséw nie moze by¢ zastosowany w
sytuacji, gdy istnieje wiecej niz jeden sposéb poprawienia uchybienia. Jak wynika z ,Zawiadomienia o poprawieniu w
ofercie oczywistych omylek” z dnia 12.04.2023 roku Zamawiajgcy uzupehit pierwotnie brakujace kwoty na podstawie:
~przemnozenia kwot wskazanych przez Wykonawce w media planie dla 1 odcinka zamieszczonego w zlozonej ofercie i
przemnozenia przez 10 odcinkéw”. (dowdd — w dokumentach zamowienia). Natomiast analiza poprawek dokonanych w
dniu 6.06.2023 roku wskazuje, Ze poprawiajgc Kosztorys kampanii Zamawiajgcy wzigt pod uwage dane ujete w tym
zalgczniku (oba sposoby poprawy dawaly Zamawiajgcemu inne wyniki), zaden z podanych przez Zamawiajacego
przepiséw nie moze by¢ tez zastosowany w taki sposob, ze powstajg wewnetrzne sprzecznosci w tresci oferty, co w
niniejszej sprawie ma miejsce, na co Odwotujgcy wskazywat w pkt B.Il,| Odwotania i co jest przedmiotem zarzutu
opisanego w pkt B.I.3. odwotania. Inna tres¢ oferty wynika bowiem z media planu, inna z poprawionego kosztorysu,
sprzecznosci wystepujg takze w ramach ww. poprawionego kosztorysu.

Na szczegdlng uwage zastuguje tu poprawka dokonana w pozycji 4.1.2., gdzie Zamawiajgcy zaoferowany przez
Wykonawce parametr ,estymacja CPM’ poprawit z 6,75 na 6,74. Nie sposéb ustali¢ jak Zamawiajgcy ustalit, ze
zaoferowany parametr jest btedny i jak nalezy go poprawic.

Odwolujacy kwestionuje takze poprawki dokonane w Kosztorysie ofertowym (zatacznik la do SWZ), w zakresie w jakim
dokonane poprawki stanowig konsekwencje poprawek dokonanych w Kosztorysie kampanii (zatagcznik 1b do SW2).
Zarzut naruszenia art. 226 ust. 1 pkt 3, 5 1 10 ustawy PZP poprzez zaniechane odrzucenia oferty K., pomimo iz oferta
zawiera ona btedy w obliczeniu ceny lub kosztu oraz pomimo niezgodnosci oferty z warunkami zamowienia oraz ustawg
Pzp

Odwolujacy wskazat, ze argumentacja ujeta w pkt B.I.2. uzasadnienia niniejszego odwotania oraz btedy i braki w
Kosztorysie kampanii K. opisane w pkt B.I.l. uzasadnienia wskazujg, iz oferta K. nie zawiera omytek pisarskich,
rachunkowych, ani innych omytek polegajacych na niezgodnosci oferty z dokumentami zaméwienia, ale bledy w



obliczeniu ceny, ktérych na gruncie Pzp poprawi¢ sie nie da, bowiem: ,,Skutkujgce odrzuceniem oferty btedy w obliczeniu
ceny lub kosztu to takie btedy w obliczeniu ceny lub kosztu, ktore nie mogg zosta¢ naprawione w toku postepowania.
Niezaleznie od powyzszego brak podania w ofercie wymaganych pozyciji Kosztorysu kampanii tj. pozycji 1, 2, 3, 4.1.14.2.
stanowi oczywistg niezgodnos¢ z warunkami zamédwienia, o ktérej mowa w art. art. 226 ust. 1 pkt 5 ustawy Pzp.
Zamawiajgcy wymagat opracowania Kosztorysu kampanii, a uzupetnienie go wymagana trescig byto niezbedne m.in. do
potwierdzenia zgodnosci oferty z zatozeniami kampanii, np. w zakresie podziatu budzetu i jej wewnetrznej spdjnosci. Co
wiecej, skonstruowanie oSwiadczenia woli w taki sposéb, ze mozliwe jest na jej podstawie obliczenie zupetnie réznych
kosztow realizacji tych samych ustug (Odwolujacy referuje tu do opisanych w pkt B.ll.I uzasadnienia odwotania
wewnetrznych sprzecznosci w tresci oferty K.) stanowi niezgodnos¢ oferty z ustawg (art. 226 ust. 1 pkt 3 ustawy Pzp).
Wskazac¢ tu nalezy, ze zgodnie z trescig art. 218 ust. 1 ustawy Pzp wykonawca moze ztozy¢ tylko jedng oferte, z
wyjatkiem przypadkow wskazanych w ustawie. Oferte definiuje art. 66 §1 Kodeksu cywilnego, wedtug, ktérego
oswiadczenie drugiej stronie woli zawarcia umowy stanowi oferte, jezeli okresla istotne postanowienia tej umowy. Jak
wynika z orzecznictwa: ,w postepowaniu o udzielenie zamoéwienia publicznego o$wiadczenie woli sktadane przez
wykonawce w ofercie, ma okresli¢ istotne postanowienia umowy, ktora zostanie zawarta z wybranym wykonawca.” (KIO
207/21). Ztozenie przez Wykonawce oferty niejednoznacznej, nie stanowigcej stanowczego oswiadczenia woli, co do
tego, co wykonawca oferuje, lub jakie sg koszty realizacji oferowanego Swiadczenia (w tym proporcja kosztéw ustug
objetych zamowieniem), sprowadza sie do ztozenia dwoch lub wiecej ofert. Na podstawie takiego oswiadczenia woli nie
mozna ustali¢ rzeczywistej tresci oferty Wykonawcy. W ocenie Odwotujgcego, jak wynika z orzecznictwa takg oferte
nalezy odrzuci¢, jako niezgodng z ustawa. Jak wskazata KIO w "roku o sygn. KIO 1370/21: ,Podkresli¢ nalezy, ze na
gruncie ustawy Pzp wykonawca powinien jednoznacznie skonkretyzowa¢ przedmiot oferty, stosujgc sie jednoczesnie do
wymogow specyfikacji (.,.)". W ocenie Odwolujgcego, mamy tu wiec takze do czynienia niezgodnoscig oferty z ustawg
(art. 226 ust. 1 pkt 3 w zwigzku z art. 218 ust. 1 ustawy Pzp).

Zarzut naruszenia art. 239 ust. 1 ustawy Pzp poprzez wybranie jako najkorzystniejszej oferty K.. Zarzut ten jest
konsekwencjg zarzutéw powyzszych. W sytuacji, gdy wybor oferty nastepuje w warunkach naruszenia przepisow ustawy
Pzp majacych wptyw na wynik Postepowania, oczywistym jest, ze i ta czynno$¢ (wybér) narusza ustawe, {j. jej art. 239
ust. 1. Niewatpliwie takze ustalenie wyniku postepowania z naruszeniem przepiséw wyszczegodlnionych w wyzej
omoéwionych zarzutach stanowi jednoczesne naruszanie podstawowych zasad zaméwien publicznych wyrazonych w
art. 16, w szczegdlnoSci zasady zachowania uczciwej konkurenciji, réwnego traktowania wykonawcoéw oraz
przejrzystosci.

Zarzuty (ewentualne) odnoszace sie do oferty Konsorcjum Bringmore

Zarzut naruszenia art. 226 ust. 1 pkt 5 ustawy Pzp poprzez zaniechanie odrzucenia oferty Konsorcjum Bringmore,
pomimo Iz oferta Jest niezgodna z warunkami zaméwienia tj.: okreslonymi przez Zamawiajgcego zatozeniami kampanil
w zakresie podziatu budzetu, co wynika ze ztozonych przez Wykonawce przedmiotowych srodkéw dowodowych

8.1. Budzet kampanii oraz podziat budzetu kampanii proporcja kampania $wiadomos$ciowa / kampania generujgca ruch
na stronie):

Do bazowych zatozen kazdej kampanii nalezy jej budzet oraz sposob jego wykorzystania. Kampanie planuje sie majgc
na uwadze $rodki, jakimi sie dysponuje na wypromowanie jakiego$ produktu lub idei oraz wytyczne Klienta (tu:
Zamawiajgcego) jak te Srodki wykorzysta¢. Tym samym w przypadku kampanii mediowych Zamawiajacy okresla budzet,
jaki przeznacza na dang kampanie, a rolg wykonawcéw jest zaoferowanie dla takiego budzetu, jak najlepszych
wskaznikéw ,dotarcia” przekazu do grupy docelowej (liczby wySwietlen, obejrzen, kliknieé w link itd.).

W OPZ, pkt 8, Zadanie 2.4. oraz w Zalgczniku Ib do SWZ Zamawiajgcy wskazat konkretng wysokos¢ budzetu, jake
wykonawca ma przeznaczyC na realizacje kampanii jednego odcinka serialu. Wskazat takze jak nalezy ww. budzet
podzieli¢, podajgc konkretne wartosci procentowe:

~Budzet kampanii jednego odcinka — 30 000 ztotych brutto, w podziale na:

- 70% kampania Swiadomosciowa (70% wyswietlenia reklam + 30% obejrzenia spotu wideo), - 30% kampania
generujgca ruch na stronie www.”

Jak wynika z powyzszego, Zamawiajacy oczekiwat wprost, ze budzet kampanii 1 odcinka serialu wyniesie doktadnie 30
000,00 zt brutto.

Potwierdzeniu zgodnosci oferty z SWZ stuzyt Kosztorys kampanii, ktérego wzér stanowit zatgcznik Ib do SWZ.
Zamawiajgcy powtérzyt na tym wzorze zatozenie, ze:

»1. Budzet kampanii jednego odcinka — 30 000 ztotych brutto”

Poniewaz zadanie 2.4. obejmowato realizacje kampanii internetowej 10 odcinkéw serialu Wykonawcy zobowigzani byli
zaoferowac kampanie, ktérej tgczny koszt wyniesie 300 000 ztotych brutto.

Jednym z zatozer Kampanii (wymaganiem Zamawiajgcego wynikajgcym z dokumentéw zamodwienia) byt tez podziat ww.
budzetu kampanii jednego odcinka w $cisle okreslony przez Zamawiajgcego sposob tj.:



70% kampania swiadomos$ciowa (70% wyswietlenia reklam + 30% obejrzenia spotu wideo), - 30% kampania generujgca

ruch na stronie www.”

Z uwagi na fakt, ze Konsorcjum Bringmore nie wypefnit prawidtowo formularza Kosztorysu kampanii (zatgcznik Ib do
SW2Z, PSD) pismem z dnia 6.06.2023 roku Zamawiajgcy dokonat poprawy tego dokumentu, na co Konsorcjum wyrazito
zgode (milczgco). Dowod: zawiadomienie o poprawieniu w ofercie oczywistych omytek z dnia 6.06.2023 roku - w

dokumentach zamoéwienia

Tre§¢ Kosztorysu kampanii ztozonego przez Konsorcjum Bringmore przed poprawkami Zamawiajgcego po tych
poprawach Odwolujgcy ujgt w Zatgczniku E do odwotania. Tre$¢ Kosztorysu kampanii (zatgcznik 1b do SWZ, PSD!
zlozonego przez Konsorcjum Bringmore przed poprawkami Zamawiajgcego i po tych poprawach z oznaczeniem na

zielono pozycji, ktére dotyczg kampanii $wiadomosciowej a na rézowo pozycji, ktére dotyczg kampanii generujgcej ruch

na stronie Odwolujgcy ujat w Zatgczniku F do odwotania.

Odwolujacy wskazat, ze kwestionuje legalnos¢ dokonania tych poprawek (vide pkt A i pkt B.lll.2. uzasadnienia odwotania)

niemniej w niniejszej czeSci uzasadnienia odwotania odniesie sie do tresci o$wiadczenia woli Konsorcjum Bringmore

rowniez z uwzglednieniem dokonanej przez Zamawiajgcego w dniu 6.06.2023 roku poprawy. Przeliczenie

szczegotowych danych ujetych w Kosztorysie kampanil Konsorcjum Bringmore wskazuje,wbrew Informacjom ujetym w

pozycjach zbiorowych zaoferowane parametry kampanil nie sumujg sie do wymaganego budzetu 300 000,00 zt (wbrew

Informacji podane] w wierszu ,Razem koszty kampanil w PLN brutto”) a takze proporcja Jego podziatu na kampanie
$wiadomosciowg / kampanig generujgca ruch na stronie nie wynosi 70/30% (wbrew Informacji podanej w wierszach 1, 2

13 oraz 4.1. 1 4.2.). Wymaganiom SWZ odpowiadajg (pozornie) tylko pozycje zbiorcze, tymczasem dane szczegbtowe
wskazujg na niezgodnos¢ z SWZ

Odwolujacy wskazat, ze aby uzasadni¢ istote niezgodno$ci oferty Konsorcjum Bringmore z dokumentami zaméwienia w
zakresie wymaganego podziatu budzetu kampanii raz jeszcze wyjasni¢ nalezy, ze wzor Kosztorysu kampanii (zatgcznik

Ib do SWZ) przygotowany przez Zamawiajgcego zostat skonstruowany w taki sposob, ze zélte i pomaranczowe pola
zatgcznika E do odwotania to wycena i inne parametry zaoferowanych przez Wykonawce tych samych dziatan, ujete w

inny sposob (vide pkt B.II.1.3 odwotania). Wedle ztozonego PSD, ktory miat potwierdzaé¢ zgodno$é oferowanej kampanii z
wymaganiami, podziat budzetu kampanii zaoferowanej przez Konsorcjum Bringmore (co do proporcji kampania

Swiadomosciowa / kampania generujgca ruch na stronie) przedstawia sie nastepujgco (tu ponownie Odwolujacy

przedstawia wyliczenia osobno dla: TreSci zatgcznika Kosztorys kampanii przed poprawkami dokonanymi przez

Zamawiajgcego: o Dla kalkulacji wyodrebniajgcej dodatkowe propozycje do osobnych pozycji (zétta czes¢ Zatgcznika E
do Odwotania), o Dla kalkulacji opracowanej przy wcieleniu dodatkowych propozycji do pozycji gtownych (pomaranczowa

cze$¢ Zalgcznika E do Odwotania) Tresci zalacznika Kosztorys kampanii z uwzglednieniem poprawek dokonanych
przez Zamawiajgcego:

Dla poprawionej kalkulacji wyodrebniajgcej dodatkowe propozycje do osobnych pozycji (zétta czes¢ Zatgcznika E do
Odwotania), o Dla poprawionej kalkulacji opracowanej przy wcieleniu dodatkowych propozyciji do pozycji gtéwnych

(pomaranczowa cze$é¢ Zatgcznika E do Odwolania), bowiem niemal w kazdym z ww. ,wariantéw” ujecia zaoferowanej

kampanii w Kosztorysie zaoferowana przez Konsorcjum Bringmore ww. proporcja podziatu budzetu jest inna (a

jednocze$nie kazdorazowo niezgodna z warunkami zaméwienia:

Przed poprawkami dokonanymi przez Zamawiajgcego:

Brak danych pozwalajgcych na zbadanie oferty pod katem zachowania ww. proporcji, bowiem kosztorys kampanii zostat

wypetniony danymi dla jednej kampanii, a w pozycjach okre$lajacych koszty CPM, CPV i CPC zostaly wpisane btedne
kwoty. Jednoczesnie z pozycjach 4.1. oraz 4.2 nie wpisano zadnych kwot. Powyzsze uniemozliwiato zbadanie zgodnosci

oferty z SWZ w ww. zakresie.

Brak podania wymaganych przez Zamawiajgcego informacji lub podanie ich biednie, skutkiem czego byto

uniemozliwienie zbadania zgodnosci tresci oferty z SWZ $wiadczy o oczywistej niezgodnosci tresci oferty Konsorcjum
Bringmore z warunkami zaméwienia i powinno skutkowa¢ zastosowaniem w stosunku do niej art. 226 ust. 1 pkt 5 ustawy

Pzp.

Po poprawkach dokonanych przez Zamawiajgcego pismem z dnia 6.06.2023 r.

Dla kalkulacji Bringmore wyodrebniajacej dodatkowe propozycje do osobnych pozyciji (zétta czesé Zatgcznika E do
Odwotania):

Koszt tgczny kampanii Swiadomosciowej mozna wyliczy¢ na podstawie tgcznego kosztu wyswietlen reklamy oraz

tacznego kosztu obejrzen spotu video i powinien by¢ wyliczony w spos6b nastepujacy:

taczny koszt wyswietlen reklamy to iloczyn pozycji 1.1 (liczba wyswietlen reklamy) czyli 230 407 350 i pozycji 1.2 (koszt

CPM czyli koszt 1 000 wyswietlen) czyli 0,61 i podzielony przez 1000 (znamy koszt tysigca wySwietlen)

Dodatkowo trzeba doda¢ dane z pozycji 3.1 i 3.2 dot. dodatkowych dziatan, czyli iloczyn pozycji 3.1 (liczba wyswietlen

reklamy) czyli 200 000, i pozyciji 3.2 (koszt CPM czyli koszt 1000 wyswietlen) czyli 32,01 i podzielony przez 1000 (znamy



koszt tysigca wySwietlen)

230407 350 x 0,61 /1 000 = 140 548,48 zt

200 000 x 32,01 /1000 = 6 402,00 zt

Razem koszt wyswietlen reklamy = 146 950,48 zt

taczny koszt obejrzen spotu video to iloczyn pozyciji 1.4 (liczba obejrzen spotu video) czyli 2 283 540 i pozyciji 1.5 (kosztu
wyswietlenia video tj. CPV) czyli 0,03.

Dodatkowo trzeba doda¢ dane z pozycji 3.4 i 3.5 dot. dodatkowych dziatan, czyli iloczyn pozycji 3.4 (liczba obejrzen
spotu video) czyli O, i pozyciji 3.5 (kosztu wyswietlenia video tj. CPV) czyli

2283 540 x 0,03 = 68 506,20 zt

Pozycja 3.4 i pozycja 3.5 tgczny koszt wynosi zero

Razem koszt obejrzen spotu video = 68 506,20 zt

Czyli faczne koszty kampanii Swiadomo$ciowej wynoszg 146 950,48 zt + 68 506,20 = 215 456,68 z

Aby wyliczy¢ faczng sume dla kampanii generujgcej ruch na stronie nalezy zsumowac fgczne koszty dziatan w ramach
kliknie¢ w reklame (pozycje 2.1i2.2 oraz 3.6 3.7)

taczny koszt kliknie¢ to iloczyn pozyciji 2.1 (liczba kliknie¢) czyli 221 840 i pozyciji 2.2 (koszt CPC link czyli koszt jednego
klikniecia) czyli 0,36

Dodatkowo trzeba doda¢ dane z pozycji 3.6 1 3.7 dot. dodatkowych dziatan, czyli iloczyn pozycji 3.6 (liczba kliknie¢) czyli
26 470, i pozyciji 3.5 (koszt CPC link czyli koszt jednego klikniecia) czyli 0,35.

221 840 x 0,36 = 79 862,40 zt

26 470 x 0,35 = 9 264,50 zt

Razem daje to kwote = 89 126,90 zt

Czyli faczne koszty kampanii generujgcej ruch na stronie wynoszg 89 126,90

Na podstawie powyzszych wyliczen nalezy z stanowczoscig stwierdzi¢, ze, koszt kampanil w Internecie wynosi 304
583,58 zt

Woynikajgca z poprawionej oferty Konsorcjum Bringmore wyodrebniajgcej dodatkowe propozycje do osobnych pozyciji
proporcja kosztu kampania $wiadomos$ciowa / kampania generujgca ruch na stronie wynosi zatem:70,74% / 29,26%.

Dla poprawionej kalkulacji oferty opracowanej przy wecieleniu dodatkowych propozycji do pozycji gtéwnych
(pomaranczowa czes¢ Zatgcznika E do Odwotania):

Dla kampanii $wiadomosciowej budzet wpisany przez Zamawiajgcego do pozycji 4.1 wynosi 210 000,00 zt brutto.
Tymczasem koszt ten wynikajagcy z podanych przez Zamawiajgcego wartosci skladajgcych sie na ten budzet jest
zupetnie inny i wynosi 216 094,90 zt.

Koszt tgczny oferowanej kampanii $wiadomosciowej mozna wyliczy¢ z pozycji 4.1.1 do 4.1.5 czyli tacznego kosztu
wyswietlen reklamy oraz tacznego kosztu obejrzen video i powinien by¢ wyliczony w sposob nastepujacy:

taczny koszt wyswietlen to iloczyn pozycji 4.1.1 (liczba wyswietleh reklamy) czyli 230 607 350 oraz pozycji 4.1.2 (koszt
CPM czyli koszt 1 000 wyswietlen) czyli 0,64 i podzielony przez 1000 (znamy koszt tysigca wysSwietlen).

230 607 350 x 0,6411000 = 147 588,70 zt

taczny koszt obejrzen spotu video to iloczyn pozycji 4.1.4 (liczba obejrzen spotu video) czyli 2 283 540 i pozycji 4.1.5
(koszt wyswietlenia video CPV) czyli 0,03 2 283 540 x 0,03 = 68 506,20 zt

Co daje fgczny oferowanej kampanii $wiadomosciowej 216 094,90 zt.

Dla kampanii generujgcej ruch na stronie wpisany przez Zamawiajgcego budzet wynosi 90 000,00 zt brutto (poprawiona
poz. 4.2). Natomiast suma wynikajgca z wyliczen czgstkowych sktadajacych sie na ten budzet jest zupetnie inna i wynosi
7 449,30 zt.

Koszt tgczny dziatar generujgcych ruch na stronie mozna wyliczyé z pozyciji 4.2.1 do 4.2.2 czyli tacznego kosztu kliknigc.
Powinien by¢ on wyliczony w sposéb nastepujacy:

taczny koszt kliknig¢ to iloczyn pozyciji 4.2.1 (liczba kliknie€) czyli 248 310 i pozyciji 4.2.2. (koszt CPC czyli koszt jednego
klikniecia) czyli 0,03. 248 310 x 0,03 = 7 449,3

Co daje fgczny oferowanej kampanii generujgcej ruch na stronie 7 449,3 zt

Na podstawie powyzszych wyliczeh nalezy z catg stanowczoscig stwierdzi¢, ze, tgczny koszt kampanil w Internecie
wynosi 223 544,20.

Wynikajgca z poprawione] oferty Konsorcjum Bringmore opracowanej przy wcieleniu dodatkowych propozycji do pozycii
gtéwnych proporcja kosztu kampania $wiadomosciowa / kampania generujgca ruch na stronie wynosi zatem: 96;67% /
3,33%.

Powyzsze Swiadczy o oczywiste] niezgodnosci poprawionej przez Zamawiajgcego tresci oferty K. z warunkami
zamowienia i powinno skutkowaé zastosowaniem w stosunku do nie] art. 226 ust. 1 pkt 5 ustawy Pzp. Swiadczy to
réwniez 0 wewnetrznej sprzecznosci w tresci poprawionej oferty, co Jest przedmiotem zarzutu opisanego w pkt B.IIL.3



odwotania. Inna tres¢ oferty (inny budzet oraz inna proporcja podziatu budzetu na kampanie $wiadomosciowg / kampanie
generujgca ruch na stronie) wynika bowiem z wartosci wpisanych w pozycjach zbiorczych a Inna z przeliczenia pozyciji
szczegGtowych, a takze inne warto$ci wynikajg z pkt 1-3 poprawionego kosztorysu kampanii, a inne z pkt 4 tego
dokumentu, podczas gdy pkt 1-3 kosztorysu kampanii oraz pkt 4 tego dokumentu to wycena realizacji przez Wykonawce
tych samych dziatan. W obu przypadkach budzet kampanii proporcja jego podziatu wynikajaca z przeliczen pozycii
szczegotowych jest niezgodna z SWZ.

8.2. Podziat budzetu kampanii

(proporcja wyswietlenia reklam / obejrzenia spotu wideo):

Jak juz wyzej wskazano kolejnym zalozeniem Kampanii (wymaganiem Zamawiajgcego wynikajagcym z dokumentow.
zamowienia) byt podziat budzetu kampanii Swiadomo$ciowej jednego odcinka w $cisle okreslony przez Zamawiajgcego
Sposob fj.:

70% kampania $wiadomosciowa (70% wyswietlenia reklam + 30% obejrzenia spotu wideo)

30% kampania generujgca ruch na stronie www

Tre$¢ Kosztorysu kampanii (zatgcznik 1b do SWZ, PSD) zlozonego przez Konsorcjum Bringmore przed poprawkami
Zamawiajgcego i po tych poprawach z oznaczeniem na niebiesko pozycji, ktore dotyczg wyswietlen reklam (w ramach
kampanii Swiadomo$ciowej) a na szaro pozycji, ktére dotyczg obejrzen spotu video ( w ramach kampanii
Swiadomosciowej) Odwotujacy ujat w Zatgczniku G do odwotania.

Oznacza to, ze podziat budzetu kampanii zaoferowanej przez Konsorcjum Bringmore (co do proporcji wySwietlenia
reklam / obejrzenia spotu wideo) przedstawia sie nastepujaco:

Po poprawkach dokonanych przez Zamawiajgcego pismem z dnia 6.06.2023 r.:

Dla poprawionej kalkulacji wyodrebniajgcej dodatkowe propozycje do osobnych pozycji (zélta czes¢ Zatgcznika E do
Odwotania):

Aby wykaza¢ prawidlowo$¢ podziatu budzetu pomiedzy dziatania skierowane na wySwietlenia reklamy i dziatania
skierowane na obejrzenie spotu, ktéry zgodnie z SWZ powinien wynies¢ 70 do 30%, nalezy postuzy¢ sie dokonanymi
wczesniej wyliczeniami z tabelki w czesci 1 do 3.

Wyliczylismy tam:

taczny koszt wyswietlen reklamy to iloczyn pozycji 1.1 (liczba wyswietlen reklamy) czyli 230 407 350 i pozyciji 1.2 (koszt
CPM czyli koszt 1000 wyswietlen) czyli 0,61 i podzielony przez 1000 (znamy koszt tysigca wyswietlen).

Dodatkowo trzeba doda¢ dane z pozyciji 3.1 i 3.2 dot. dodatkowych dziatan, czyli iloczyn pozycji 3.1 (liczba wyswietlen
reklamy) czyli 200 000, pozycji 3.2 (koszt CPM czyli koszt 1000 wyswietlen) czyli 32,01 i podzielony przez 1000 (znamy
koszt tysigca wyswietlen)

230 407 350 x 0,61/ 1000 = 140 548,48 zt

200 000 x 32,01/ 1000 = 6 402,00 zt

Razem koszt wySwietlen reklamy = 146 950,48 zt

taczny koszt obejrzen spotu video to iloczyn pozycji 1.4 (liczba obejrzen spotu video) czyli 2 283 540 i pozycji 1.5 (kosztu
wyswietlenia video tj. CPV) czyli 0,03.

Dodatkowo trzeba doda¢ dane z pozycji 3.4 i 3.5 dot. dodatkowych dziatan, czyli iloczyn pozycji 3.4 (liczba obejrzen
spotu video) czyli O, i pozyciji 3.5 (kosztu wyswietlenia video tj. CPV) czyli 2 283 540 x 0,03 = 68 506,20 zt

Pozycja 3.4 i pozycja 3.5 tgczny koszt wynosi zero

Razem koszt obejrzen spotu video = 68 506,20 zt

Wynikajgca z poprawione] kalkulacji Konsorcjum Bringmore wyodrebniajgcej dodatkowe propozycje do osobnych pozycii
proporcja kosztu wyswietlenia reklam / obejrzenia spotu wideo wynosi zatem: 68,20 / 31,80%.

Dla poprawionej kalkulacji oferty opracowanej przy wecieleniu dodatkowych propozycji do pozycji gtéwnych
(pomaranczowa czes¢ Zatgcznika E do Odwotania):

taczny koszt wyswietlen to iloczyn pozycji 4.1.1 (liczba wyswietlen reklamy) czyli 230 607 350 oraz pozycji 4.1.2 (koszt
CPM czyli koszt 1000 wyswietlen) czyli 0,64 i podzielony przez 1000 (znamy koszt tysigca wyswietlen).

230 607 350 x 0,64 /1000 = 147 588,70 zt

taczny koszt obejrzen spotu video to iloczyn pozycji 4.1.4 (liczba obejrzeh spotu video) czyli 2 283 540 i pozycji 4.1.5
(koszt wyswietlenia video CPV) czyli 0,03 2 283 540 x 0,03 = 68 506,20 zt.

Wynikajacg z poprawionej kalkulacji Konsorcjum Bringmore opracowane] przy wecieleniu dodatkowych propozyciji do
pozyciji glbwnych proporcja kosztu wyswietlenia reklam / obejrzenia spotu wideo wynosi zatem: 68,30% / 31,70%.
Odwolujacy wskazatl, ze w orzecznictwie Izby przyjety zostat poglad, iz w sytuacji sformutowania w SWZ postanowien
dotyczacych proporcji podziatu ceny przekroczenie chociazby o promil wartosci granicznej podanej przez
Zamawiajgcego stanowi niezgodno$¢ z SWZ / btad w obliczeniu ceny, kitéry skutkuje koniecznoscig odrzucenia oferty
(KIO 246/16, KIO 1716/14).



W ocenie Odwolujgcego, z powyzsze Swiadczy o oczywistej niezgodnoSci poprawionej przez Zamawiajgcego tresci
oferty K. z warunkami zaméwienia i powinno skutkowa¢ zastosowaniem w stosunku do niej art. 226 ust. 1 pkt 5 ustawy
Pzp. Swiadczy to réwniez o wewnetrznej sprzecznosci w tresci poprawionej oferty, co Jest przedmiotem zarzutu
opisanego w pkt B.lll.3 odwotania. Inna tres¢ oferty (inna proporcja podziatu budzetu na koszt wy$wietlenia reklam / koszt
obejrzenia spotu wideo) wynika bowiem z pkt 1-3 poprawionego kosztorysu kampanil a Inna z pkt 4 tego dokumentu,

podczas, gdy pkt 1-3 kosztorysu kampanil oraz pkt 4 tego dokumentu to wycena realizacji przez Wykonawce tych

samych dziatan. W obu przypadkach proporcja podziatu budzetu wynikajgca z przeliczen pozycji szczegotowych jest

niezgodna z swz. A zatem poprawiajgc tre§¢ Kosztorysu kampanii Zamawiajgcy nie doprowadzit do jejzgodnosci z

dokumentami zaméwienia.

Zarzut naruszenia art. 223 ust. 2 pkt 1, 213 ustawy Pzp poprzez poprawienie Kosztorysie kampanil Konsorcjum
Bringmore omytek pisarskich, omytek rachunkowych w obliczeniu ceny, oraz Innych omytek polegajacych na

niezgodnosci oferty z dokumentami zamowienia, pomimo ze poprawione btedy nie stanowig omytek pisarskich ani

rachunkowych ani tzw. innych omytek i nie podlegajg poprawieniu

Na wstepie Odwotujgcy wskazat, iz niniejszej czynnosci dotyczy przede wszystkim zarzut gltowny odwotania. Odwolujacy

wskazat tez, iz dla zobrazowania skali i rodzaju dokonanych przez Zamawiajgcego poprawek tres¢ Kosztorysu kampanii

(zatgcznik 1b do SWZ) ztozonego przez Konsorcjum Bringmore przed poprawkami Zamawiajagcego i po tych poprawach
Odwolujacy ujat w Zatgczniku E do odwotania. Odwotujgcy wskazat takze, iz odnosi sie fgcznie do zarzutu naruszenia
art. 223 ust. 2 pkt 1, pkt 2 i pkt 3 ustawy Pzp bowiem w ,Zawiadomieniu o poprawieniu w ofercie oczywistych omytek” z

dnia 6.06.2023 roku Zamawiajgcy podat trzy podstawy prawne dokonanych w ofercie Konsorcjum Bringmore poprawek
nie wskazujgc w odniesieniu do kazdej z poprawek, jaka podstawa prawna zostata w danym przypadku zastosowana ani

nie uzasadniajgc mozliwosci skorzystania z ww. przepisow. Odwotujgcy podjgt probe uzyskania rzetelnej informacji o

podstawie prawnej poszczegoélnych poprawek i po wyborze oferty najkorzystniejszej tj. w dniu 28.06.2023 Odwotujgcy

zwr6cit sie do Zamawiajgcego z wnioskiem o tresci:

»2. Prosimy o przestanie podstawy prawnej oraz uzasadnienia na jakiej podstawie zamawiajgcy dokonat oczywistych

omytek w ofertach firm: Film Image J. K., konsorcjum BRING NORE ADVERTISING sp. z 0.0 oraz EU UC MEDIA s}
konsorcjum FABRYKA KOMWIKACJI SPOLECZNEJ S.C. oraz Fabryka Komunikacji Spotecznej Sp. z 0.0.”

W dniu 3.07.2023 roku Zamawiajgcy udzielit — w odniesieniu do oferty Konsorcjum Bringmore - odpowiedzi, iz:

LAd. 2. W przekazanych Panstwo dokumentach w dniu 22.06.2023 w zaktadce Korespondencja zamieszczone zostaty
wystosowane pisma do innych oferentéw dot. Zawiadomienie o poprawieniu w ofercie oczywistych omytek z dnia

06.06.2023. Podstawa prawna oraz uzasadnienie na Jakiej podstawie zamawiajgcy dokonat oczywistych omylek w
ofertach firm: BRINGMORE ADVERTISING sp. z 0.0 oraz EUVIC MEDIA sp. z 0,0, na podstawie art. 223 ust. 2 pkt. 1,
223 ust. 2 pkt, 2 oraz art. 223 ust. 2 pkt. 3 ustawy z dnia 11 wrzesnia 2019 r. Prawo zaméwien publicznych (Dz. U. z

2022 r. poz. 1710 z p6zn. zm.), dalej, Jako ,ustawa Pzp” informuje o poprawieniu oczywistych omytek pisarskich,

oczywistych omylek rachunkowych, oraz innych omytek polegajgcych na niezgodnosci oferty z dokumentami

zamowienia zawartych w ofercie”. Oznacza to, ze Zamawiajgcy de facto odmoéwit podania podstawy prawnej

poprawienia kazdego z poprawionych btedéw (nie wspominajgc nawet o uzasadnieniu), co jest znamienne, gdyz w

ocenie Odwolujgcego czynnosci poprawienia omytek z dnia 6.06.2023 roku nie da sie na gruncie ustawy PZP uzasadni¢.
Poprawione przez Zamawiajgcego uchybienia w ofercie Konsorcjum Bringmore nie stanowig ,omytek", a znaczgce braki
i bledy Swiadczace o niezgodnosci tresci oferty z dokumentami zamowienia, do czego Odwolujgcy odniést sie

uzasadnienia odwotania i bledzie w obliczeniu ceny oraz niezgodnosci, z ustawg, do czego Odwolujgcy odniesie sie w

pkt B.1I.3. uzasadnienia odwotania.

Odwolujacy powotat sie takze na analize prawng i poglady doktryny / orzecznictwo podane w pkt B.Il.2. uzasadnienia

odwotania.

Po pierwsze Odwolujgcy wskazat, ze skala poprawek dokonanych przez Zamawiajgcego w ofercie Konsorcjum
Bringmore jest bezprecedensowa. Wymagany przez Zamawiajgcego jako PSD Kosztorys kampanii zaktadat wypetnienie
przez Wykonawce 27 pozycji zawierajgcych ceny (budzet) i inne parametry oferty np. zasieg, liczba kliknie¢ w link itp.

Zamawiajgcy nie dokonat w ofercie Bringmore poprawy 2 z 27 pozyciji, przy czym jedna z nich (3.5) nie byta przez

Konsorcjum wypetiona, gdyz Konsorcjum nie oferowato dodatkowych dziatari w tym obszarze i dlatego nie zostata

poprawiona. Oznacza to, ze Konsorcjum Bringmore wypetnito w Kosztorysie kampanii tylko jedng pozycje tj. 1.3.
(sposréd 27) prawidlowo. W ocenie Odwotujgcego nie bez znaczenia pozostaje tez rodzaj dokonanych poprawek.

Poprawienie kilku pozycji wymagato przemnozenia podanej kwoty w PLN razy 10. Niemniej w wiekszosci przypadkéw
dokonanie poprawy wymagato dokonania skomplikowanych obliczen, wymagajacych bardzo specjalistycznej wiedzy

merytoryczne] w zakresie planowana kampanil Internetowych (przyktadowo kwote wpisang przez Wykonawce w pozyciji

Lestymacja CPV” Zamawiajgcy poprawit z 6300,00 na 0,03). Poprawionych wartosci nie da sie ,przenie$¢” z innego
elementu oferty Konsorcjum tj. wartosci liczbowe wpisane przez Zamawiajgcego w miejsce podanych btednie nie



znajdujg sie w innym miejscu oferty (nie mamy tu do czynienia z bledami w przenoszeniu warto$ci z innej czesci oferty).
Zamawiajgcy dokonat poprawek na podstawie ,sugesti” co do sposobu ich poprawienia wynikajgcej z pkt 13 i 14
odwotania Konsorcjum Bringmore na pierwszy wybor oferty najkorzystniejszej w Postepowaniu, co w praktyce stanowito
ustalanie przez Zamawiajgcego z Wykonawcg tresci oferty po uptywie terminu na jej ztozenie i jej zmiane. Dowdd —
Odwotanie Konsorcjum Bringmore z dnia 15 maja 2023 roku — w dokumentach zamowienia.

Odnoszac sie do podanych przez Zamawiajgcego podstaw prawnych dokonanych poprawek Odwotujgcy wskazuje, ze
ustawa Pzp zawiera instrumenty (art. 223 ust. 2 pkt 1, 2 i 3 ustawy Pzp) pozwalajgce na korygowanie w treSciach ofert
niezamierzonych omytek wykonawcéw, drobnych uchybien. Chodzi zatem o takie omyiki, ktore byty przez Wykonawce
niezamierzone a mimo ich popetnienia intencja Wykonawcy, co do tresci oferty oraz jej zgodno$¢ z SWZ jest znana i nie
budzi watpliwosci (z tym zastrzezeniem, ze mozliwe jest takze dokonanie poprawy niezgodnosci oferty z dokumentami
zamoOwienia, ale tylko wéwczas, gdy nie prowadzi to do istotnej zmiany tresci oferty). Bezwzgledng granice poprawek
wyznacza ujete w przepisie stowo ,omytka” (a nie btad) oraz art. 223 ust, 1 Pzp, wskazujac, ze nie mogg one prowadzic¢
do zmiany tresci. Przepis art. 223 ust. 2 pkt 1 Pzp pozwala na poprawienie oczywistych omytek pisarskich. Nawet
pobiezna analiza poprawek dokonanych przez Zamawiajgcego (zobrazowanych w zatgczniku E do odwotania) wskazuije,
ze Zamawiajgcy nie poprawiat omytek pisarskich, tym bardziej oczywistych, a to wyklucza zastosowanie normy z art. 223
ust. 2 pkt 1 Pzp. Przepis art. 223 ust. 2 pkt 2 Pzp pozwala na poprawienie oczywistych omytek rachunkowych. Omytki o
ktérych tu mowa po pierwsze majg by¢ oczywiste, a po drugie rachunkowe (wynikajgce z btednego dokonania rachunkow
na liczbach, mozliwe do stwierdzenia i poprawienia na podstawie regut matematycznych, a nie innych, merytorycznych).
Taki btedny wynik operacji matematycznej Zamawiajgcy moze poprawi¢, dokonujac za Wykonawce prawidiowych
obliczen, pod warunkiem, ze btad i jego poprawienie ma ceche ,oczywistosci".

W ocenie Odwotujgcego, nawet pobiezna analiza poprawek dokonanych przez Zamawiajgcego (zobrazowanych w
zatgczniku E do odwotania) wskazuje, ze Zamawiajgcy nie poprawiat omytek rachunkowych, tym bardziej oczywistych.
Wartosci liczbowe uzupetnione przez Zamawiajgcego nie dajg sie wyliczy¢ przy zastosowaniu wytgcznie regut
matematycznych. Ich poprawienie wymaga specjalistycznej wiedzy w zakresie planowania kampanii internetowych a
dokonanych obliczen w zaden spos6b nie mozna uzna¢ za proste (oczywiste) obliczenia matematyczne. Bledy w
Kosztorysie Kampanii ujetym w ofercie Konsorcjum Bringmore nie podlegajg tez poprawieniu w trybie art. 223 ust. 2 pkt 3
ustawy Pzp. Przepis ten pozwala na poprawianie innych omytek polegajacych na niezgodnosci tresci oferty z
dokumentami zaméwienia, o ile nie powodujg one istotnych zmian w tresci oferty. W okolicznosciach sprawy
Zamawiajgcy w wyniku poprawy sporzadzit Kosztorys za wykonawce, co wiecej w wyniku tych dziatan oferta jest
niezgodna z wymaganiami SWZ. Nie sposob tez zatozy¢ zgodnos¢ poprawek z intencjami Konsorcjum Bringmore, skoro
poprawki doprowadzity do licznych sprzecznosci w tresci skorygowanego PSD. Odnoszac sie zbiorczo do braku
mozliwosci poprawienia oferty na zadnej z podanych podstaw Odwolujgcy wskazat takze, ze zaden z podanych przez
Zamawiajgcego przepisOéw nie moze byC tez zastosowany w taki sposéb, ze powstajg wewnetrzne sprzecznosci w
tresci oferty, co w niniejszej sprawie ma miejsce, na co Odwolujagcy wskazywat w pkt B.lIl.I odwotania i co jest
przedmiotem zarzutu opisanego w pkt B.lI.3. odwotania. Inna tres¢ oferty wynika bowiem z media planu, inna z
poprawionego kosztorysu, sprzecznosci wystepujg takze w ramach ww. poprawionego kosztorysu.

Odwotujacy kwestionuje takze poprawki dokonane w Kosztorysie ofertowym (zatgcznik 1a do SWZ), w zakresie w jakim
dokonane poprawki stanowig konsekwencje poprawek dokonanych w Kosztorysie kampanii (zatgcznik 1b do SWZ2).
Zarzut naruszenia art. 226 ust. 1 pkt 3 10 ustawy Pzp poprzez zaniechane odrzucenia oferty Konsorcjum Bringmore,
pomimo, iz oferta zawiera bledy w obliczeniu ceny lub kosztu oraz pomimo niezgodnosci oferty z ustawg Pzp.
Odwolujacy wskazat, ze argumentacja ujeta w pkt B.ll.2. uzasadnienia niniejszego odwotania oraz btedy i braki w
Kosztorysie kampanii Konsorcjum Bringmore opisane w pkt B.lIl.I. uzasadnienia wskazuja, iz kosztorys nie zawiera
omytek pisarskich, rachunkowych, ani innych omytek polegajgcych na niezgodno$ci oferty z dokumentami zamoéwienia,
ale btedy w obliczeniu ceny, ktérych na gruncie Pzp poprawi¢ sie nie da.

Niezaleznie od powyzszego, w ocenie Odwotujgcego, brak podania w ofercie wymaganych pozycji Kosztorysu kampanii
tj. pozycji 4.1. i 4.2. stanowi oczywistg niezgodno$S¢ z warunkami zamowienia, o ktérej mowa w art. art. 226 ust. 1 pkt 5
ustawy Pzp. Zamawiajgcy wymagat opracowania Kosztorysu kampanii, a uzupetnienie go wymagang trescig. Co wiecej,
skonstruowanie oSwiadczenia woli w taki sposéb, ze mozliwe jest na jej podstawie obliczenie zupemie réznych kosztéw
realizacji tych samych ustug (Odwotujgcy referuje tu do opisanych w pkt B.lIl.I uzasadnienia odwotania wewnetrznych
sprzecznosci w tresci oferty K.) stanowi niezgodno$¢ oferty z ustawg (art. 226 ust. 1 pkt 3 ustawy Pzp). Zgodnie z
treScig art. 218 ust. 1 ustawy Pzp wykonawca moze zfozy¢ tylko jedng oferte, z wyjgtkiem przypadkdéw wskazanych w
ustawie. Oferte definiuje art. 66 §1 Kodeksu cywilnego, wedtug ktérego oswiadczenie drugiej stronie woli zawarcia
umowy stanowi oferte, jezeli okre$la istotne postanowienia tej umowy. Jak wynika z orzecznictwa: ,w postepowaniu o
udzielenie zamdwienia publicznego oswiadczenie woli skltadane przez wykonawce w ofercie, ma okresli¢ istotne
postanowienia umowy, ktora zostanie zawarta z wybranym wykonawca.” (KIO 207/21), Zozenie przez Wykonawce oferty



niejednoznacznej, nie stanowigcej stanowczego oSwiadczenia woli, co do tego, co wykonawca oferuje, lub jakie sg
koszty realizacji oferowanego $wiadczenia (w tym proporcja kosztéw ustug objetych zamdwieniem), sprowadza sie do
zfozenia dwoéch lub wiecej ofert. Na podstawie takiego oSwiadczenia woli nie mozna ustali¢ rzeczywistej tresci oferty
Wykonawcy. W ocenie Odwotujgcemu, mamy tu wiec takze do czynienia niezgodnoscig oferty z ustawg (art. 226 ust. 1
pkt 3 w zwigzku z art. 218 ust. 1 ustawy Pzp).

Izba ustalita co nastepuje:

Izba ustalita, Ze Zamawiajgcy prowadzi postepowanie o udzielenie zamowienia publicznego pn.: ,,Produkcja materiatéw i
przeprowadzenie dziatan o charakterze informacyjno-edukacyjnopromocyjnym na  rzecz  profilaktyki

przeciwnowotworowej i ksztattowania postaw prozdrowotnych, skierowanych bezpo$rednio do dzieci i mtodziezy —

uczniéw szkdt podstawowych i ponadpodstawowych oraz posrednio do ich rodzicéw i opiekunéw w ramach kampanii

spotecznej Planuje Diugie Zycie (PDZ) (dalej ,Postepowanie”).

Izba ustalita, ze w Rozdziale Il pkt 15 Zamawiajgcy wskazat: Wykonawca sktada: wypetniony formularz ofertowy (dalej
Oferta), ktéry jest generowany poprzez platforme, wypetniony Szczegoétowy formularz ofertowy, stanowigcy zatacznik nr

6 do niniejszej SWZ,Szczegdlowy kosztorys realizacji przedmiotu umowy, bedacy integralng czescig formularza

ofertowego oraz inne dokumenty i/lub oSwiadczenia wskazane w niniejszej SWZ, jako konieczne do zatgczenia do oferty
w postaci elektronicznej opatrzonej kwalifikowanym podpisem elektronicznym.

W Rozdziale VIl Zamawiajacy okre$lit wykaz podmiotowych $rodkéw dowodowych.

W Rozdziale VIII Zamawiajgcy dokonat opisu przedmiotu zaméwienia (dalej ,OPZ"). W pkt 2 pn.: Przedmiotowe $rodk
dowodowe, Zamawiajgcy wskazat: Na podstawie art. 105 oraz art. 106 ustawy Pzp w celu potwierdzenia zgodnosci
oferowanych ustug z wymaganiami, cechami lub kryteriami okreslonymi w opisie przedmiotu zaméwienia lub kryteriami

oceny ofert lub wymaganiami zwigzanymi z realizacjg zamoéwienia Zamawiajgcy zgda od Wykonawcéw przedstawienia

nastepujgcych dokumentow, o ktérych mowa w zatgczniku nr 4 do SWZ ,Przedmiotowe $rodki dowodowe”.

Zgodnie z art. 107 ust. 1 ustawy Pzp Wykonawca zobowigzany jest zlozy¢ przedmiotowe Ssrodki dowodowe, o ktorych

mowa w ww. zatgcznikach wraz z ofertg i powinien on dochowac¢ wszelkiej starannosci, aby te dokumenty byly

kompletne i zawieraly wszystkie niezbedne informacje umozliwiajgce Zamawiajgcemu ich zweryfikowanie pod katem

prawidtowosci.

W przypadku nie zatgczenia do oferty przedmiotowych srodkéw dowodowych, oferta Wykonawcy zostanie odrzucona na

podstawie art. 226 ust. 1 pkt. 2 lit. c. ustawy Pzp. Zamawiajgcy zgodnie art. 107 ust 3 ustawy Pzp. nie przewiduje

mozliwosci uzupetniania ww. przedmiotowych srodkéw dowodowych.

W pkt 4 Zamawiajgcy wskazat: Wykonawca zobowigzany jest do podania w generowanym na platformie formularzu

ofertowym facznej ceny catkowitej brutto obejmujacej koszty wszystkich zadan kampanii oraz ztozenia wraz z ofertg

~>zczegodlowego kosztorysu realizacji przedmiotu umowy kampanii spotecznej dla dzieci i miodziezy Planuje Diugie
Zycie” stanowigcego zatgcznik nr 1a do OPZ oraz dodatkowo zlozyé wraz z ofertg ,Szczegdtowy kosztorys realizacii
przedmiotu umowy kampanii spotecznej dia dzieci i miodziezy Planuje Diugie Zycie” — dotyczgcy zadania nr 4 Umowy,

opisanego w ww. szczegotowym kosztorysie stanowigcym zatgcznik nr 1b do OPZKosztorysy, o ktérych mowa w pkt

4.3 stanowig integralng czescig formularza ofertowego w pelnym zakresie okre$lonym przez Zamawiajgcego.

Izba ustalita, ze w Zatgczniku nr 1 do SWZ Zamawiajgcy zawart szczegdtowy OPZ

W punkcie 4 OPZ, Zamawiajacy wskazat:

GRUPA DOCELOWA KAMPANII

Ze wzgledu na rézny stopien rozwoju i percepcji dzieci i mtodziezy, zalezny od ich wieku oraz dla lepszego doboru

Srodkéw komunikacii, grupa dzieci i miodziezy zostata podzielona na 4 podgrupy:

1)uczniowie szkot podstawowych klas 1-3,

2)uczniowie szkot podstawowych klas 4-6,

3)uczniowie szkot podstawowych klas 7-8,

4)uczniowie szkot ponadpodstawowych.

Izba ustalita, ze dla poszczegolnych zadan Zamawiajacy okreslita poszczegolne podgrupy docelowe. Izba ustalita, ze w
pkt 2.4 Zamawiajgcy wskazat:

Zadanie 2.4. Zaplanowanie i przeprowadzenie kampanii internetowej na wybranych platformach

Opis: zaplanowanie i przeprowadzenie kampanii internetowej dla kazdego odcinka serialu w internecie dopasowanej pod

wzgledem form i kanatéw przekazu do grupy docelowej kampanii.

Cel: uzyskanie mozliwie najwiekszego zasiegu kampanii w grupie docelowej, wzbudzenie zainteresowania tematem

kampanii i zaangazowania ze strony grupy docelowe;.

Grupa docelowa bezposrednia:

uczniowie szkét klas podstawowych 4-6,



uczniowie szkét klas podstawowych 7-8,

uczniowie szkét ponadpodstawowych,

Grupa docelowa dodatkowa:

opiekunowie i rodzice, opinia spoteczna (materiaty informacyjne)

Zadania dla Wykonawcy:

Wykonawca przygotuje szczegdlowy media plan kampanii w internecie wraz z kosztorysem emisji, zawierajgcy m.in.

rekomendacje co do wyboru rodzaju i nazw portali, serwiséw, form promociji, stopnia proponowanej aktywnosci w tych

serwisach i na portalach wraz z uzasadnieniem, informacje o zasiegu kampanii, planowane;j liczbie wyswietlen, kliknie¢,
obejrzen, mechanizmie targetowania do grupy docelowej oraz koszcie zakupu poszczegdinych mediow. Zamawiajacy
zastrzega sobie prawo ostatecznego wyboru liczby, rodzaju i nazwy portali, serwisébw a takze form promociji.

Wykonawca zleci ustanowienie przekierowania linku z banneru na strone internetowg ustalong z Zamawiajacym.

Maksymalny czas trwania kampanii jednego odcinka serialu w internecie - 14 dni kalendarzowych.

Budzet kampanii jednego odcinka — 30 000 ztotych brutto, w podziale na:

- 70% kampania $wiadomosciowa (70% wyswietlenia reklam + 30% obejrzenia spotu wideo),

- 30% kampania generujgca ruch na stronie www.

Czestotliwos¢ wyswietlen: min. 3 wySwietlenia w kampanii dla 1 odcinka/ UU.

Do zadan Wykonawcy nalezy wprowadzenie i testowanie ustawien kampanii, zarzadzenie budzetami. Wykonawca

bedzie dgzyt do optymalizacji kazdej kampanii i wstrzymywania najmniej efektywnych grup reklam. Bedzie podejmowat

dziatania poprawiajgce wskazniki CTR (wspotczynnik klikalnosci) oraz kryteria targetowania kazdej kampanii,
umozliwiajgce bardziej precyzyjne dotarcie do grupy docelowe;.

Izba ustalita, ze Zatgcznik nr 4 zawierat liste , Srodkéw dowodowych’. Lista ta obejmowata nastepujace dokumenty:

1. Dokumenty, ktére musi ztozy¢ Wykonawca

1.1.Dokumenty wskazane w SWZ.

1.1.1.Prawidtowo wypetniony i podpisany Szczegdtowy kosztorys realizacji przedmiotu Umowy, ktdrego wzér stanowi

zatgcznik nr 1a do OPZ oraz 1b do OPZ

1.2.Pozostate przedmiotowe Ssrodki dowodowe*:

a)1 x wstepna propozycja strategii komunikacji, hasta i logo kampanii dla wszystkich dziatan skierowanych do dzieci i
miodziezy w ramach kampanii spotecznej Planuje Dtugie Zycie, w formie elekironicznej prezentacji, przy
uwzglednieniu zatozen OPZ, szczegdlnie zatozen wskazanych w OPZ w pkt. 8, zadanie 2.1.

b)1 x wstepny szkic scenariusza serialu z przyktadowymi minimum 2 odcinkami serialu, w formie storyboard, przy
uwzglednieniu zatozeh OPZ, szczegodlnie zatozen wskazanych w OPZ w pkt. 8, zadanie 2.2.

c)3 x wstgpne projekty graficzne materiatbw promocyjnych dla kampanii online, przy uwzglednieniu zatozen OPZ,
szczegOlnie zatozen wskazanych w pkt. 8, zadanie 2.3.

d)1 x media plan kampanii jednego odcinka serialu w internecie, w miesiacu wrzesien 2023, przy uwzglednieniu zatozen
wskazanych w OPZ, szczegdlnie zatozen wskazanych w pkt 8, zadanie 2.4.

e)1 x wstepny scenariusz komiksu dla grupy: uczniowie szkét podstawowych klas 7-8 i uczniowie szkot
ponadpodstawowych, z propozycijg graficzng przygotowang przez 3 rysownikéw/ ilustratoréw komiksu, po minimum
5 klatek przez kazdego z nich (rysunek i dialogi), przy uwzglednieniu zatozen wskazanych w OPZ w pkt. 8, zadanie
25.

f)3 x wstepne projekty graficzne materiatéw edukacyjnych i promocyjnych dla szk&t podstawowych i ucznidw szkét
podstawowych klas 4-6, przy uwzglednieniu zatozen wskazanych w OPZ, szczegdlnie zatozen wskazanych w pkt. 8,
zadanie 2.6.

*Przygotowane i przedstawione w procesie przetargowym przedmiotowe $rodki dowodowe wskazane w pkt 1.3 sg

pracami przyktadowymi, ktére majg pomdc Zamawiajgcemu w procesie oceny ofert.

Ponadto, w zatgczniku nr 4 Zamawiajgcy wskazat:

eSzczegbtowy kosztorys realizacji przedmiotu Umowy jest integralng czescig oferty Wykonawcy, musi zawiera¢
wszystkie wskazane w nim dane, wymagane dla poréwnania ofert i ich oceny.

ePrzedmiotowe $rodki dowodowe, wskazane w pkt 1.3. muszg zostaé przedstawione zgodnie z wytycznymi
okreslonymi w OPZ i postuzg Zamawiajgcemu do poréwnania ofert i ich oceny.

W zatgczniku nr 5 Zamawiajgcy przedstawit kryteria oceny ofert, uwzgledniajgc kryterium Ki

kampania internetowa ( maksymalnie 12 pkt.) i opisujac w szczegdtach zasady oceny.

Izba ustalita, Ze Zatgcznik nr 1a zawierat szczegdtowy kosztorys realizacji Umowy — dalej ,Szczeg6towy kosztorys”. W
pkt 2 wykonawcy zobowigzani byli do wyceny: Opracowanie scenariusza, przygotowanie, organizacja i przekazanie
wymaganej dokumentaciji z badania fokusowego opinii na temat scenariusza serialu w grupie docelowej, a nastepnie



produkcja serialu przy wykorzystaniu techniki animacji lub animacji potaczonej z obecnoscig prawdziwych aktoréw do

wys$wietlania (emisji) na platformach internetowych.

Opis: Scenariusz i produkcja 10 odcinkow od 30 s do 90 s/ kazdy. Technika animac;ji lub animacji potaczonej z grg

prawdziwych aktoréw. Badanie fokusowe w grupie docelowej kampanii. Wytyczne do scenariusza, badania i serialu

zgodnie z OPZ

W zatgczniku nr 1b Zamawiajacy zawart szczeg6towy kosztorys realizacji zadania nr 4, okreSlonego w §1 ust. 3 pkt 4

umowy (dalej ,Kosztorys kampanii”). Zamawiajgcy zawart 11 zatozen co do realizacji zadania.

Ponadto Izba ustalita, ze w §1 ust. 3 pkt 4 umowy Zamawiajgcy wskazat: W ramach realizacji przedmiotu Umowy, o
ktéorym mowa w ust. 1, Wykonawca zobowigzuje sie¢ do wykonania nastepujacych zadan: zaplanowania i

przeprowadzenia kampanii internetowej na wybranych platformach, zgodnie z OPZ, stanowigcym zatacznik nr 3 do
Umowy,

Izba ustalita, ze Zatgcznik nr 3 do Umowy stanowit to tre§¢ OPZ

Izba ustalita, ze w dniu 4 maja 2023 roku Zamawiajgcy zawiadomit uczestnikéw Postepowania o m.in.: odrzuceniu oferty
Konsorcjum Bringmore na podstawie art. 226 ust. 1 pkt 5 i pkt 10 ustawy Pzp jako oferty niezgodnej z warunkami
zamowienia oraz zawierajgcej btedy w obliczeniu ceny oraz wyborze jako najkorzystniejszej oferty wykonawcy K..

Izba ustalita, ze czynnos¢ wyboru oferty wykonawcy K. byta przedmiotem trzech odwotan (KIO 1346/23 KIO 1351/23 KIC
1357/23). W dniu 22.05.2023 roku Zamawiajgcy uniewaznit wybor, a postepowania odwolawcze zostaly umorzone (z

uwagi na tzw. brak substratu zaskarzenia).

Izba ustalita, ze pismem z dnia 6 czerwca 2023 roku Zamawiajgcy poinformowat Konsorcjum Bringmore oraz
wykonawce K. o dokonaniu zmian w ztozonych przez tych wykonawcow dokumentach ofertowych. W pismach tych

Zamawiajgcy wskazat, ze dokonat zmiany w kosztorysach wykonawcow, wskazujgc w tabelach dokonane korekty.

Zamawiajgcy powotat sie na art. 223 ust. 1 — 3 ustawy Pzp. Obaj wykonawcy nie wyrazili sprzeciwu wobec dokonanych
zmian.

Izba ustalita, ze w dniu 27 czerwca 2023 roku Zamawiajgcy dokonat wyboru oferty K. ponownie, zas oferta Konsorcjum

Bringmore zostata sklasyfikowana na drugiej pozycji, oferta Odwotujgcego na pozycii trzeciej.
Izba zwazyla co nastepuje:

W ocenie Izby zarzuty podniesione w odwotaniu nie zastugujg na uwzglednienie, co skutkowato oddaleniem odwotania.

Zarzut naruszenia art. 223 ust. 2 pkt 1 — 3 ustawy Pzp — nieprawidfowe poprawienie przedmiotowych srodkdéw dowodowych
ztoZzonych przez wykonawce K. oraz Konsorcjum Bringmore.

Zarzut nie znalazt potwierdzenia w okolicznosciach analizowanej sprawy. Zgodnie z art. 223 ust. 1 pkt 1 — 3 ustawy Pzp,
w toku badania i oceny ofert zamawiajgcy moze zgda¢ od wykonawcow wyjasnien dotyczacych tresci zlozonych ofert
oraz przedmiotowych $rodkéw dowodowych lub innych sktadanych dokumentéw lub o$wiadczen. Niedopuszczalne jest
prowadzenie miedzy zamawiajgcym a wykonawcg negocjacji dotyczacych ztozonej oferty oraz, z uwzglednieniem ust. 2
i art. 187, dokonywanie jakiejkolwiek zmiany w jej tresci. Zamawiajgcy poprawia w ofercie: oczywiste omyiki pisarskie,
oczywiste omytki rachunkowe, z uwzglednieniem konsekwencji rachunkowych dokonanych poprawek, inne omyiki
polegajgce na niezgodnosci oferty z dokumentami zamodwienia, niepowodujgce istotnych zmian w tresci oferty -
niezwiocznie zawiadamiajgc o tym wykonawce, ktérego oferta zostata poprawiona. Zamawiajgcy wyznacza wykonawcy
odpowiedni termin na wyrazenie zgody na poprawienie w ofercie omyiki lub zakwestionowanie jej poprawienia. Brak
odpowiedzi w wyznaczonym terminie uznaje sie za wyrazenie zgody na poprawienie omytki.

Ponadto, zgodnie z art. 106 ustawy Pzp, Zamawiajgcy moze zgda¢ innych niz wskazane w art. 104 i art. 105
przedmiotowych srodkéw dowodowych na potwierdzenie, ze oferowane dostawy, ustugi lub roboty budowlane spetniajg
okresSlone przez zamawiajgcego wymagania, cechy lub kryteria, jezeli sg one niezbedne do przeprowadzenia
postepowania. Zamawiajgcy wskazuje wymagane przedmiotowe Srodki dowodowe w ogloszeniu o zamoéwieniu lub
dokumentach zamoéwienia. Zamawiajgcy zada przedmiotowych $rodkéw dowodowych proporcjonalnych do przedmiotu
zamoOwienia i zwigzanych z przedmiotem zamoéwienia. Zadanie przedmiotowych $rodkéw dowodowych nie moze
ogranicza¢ uczciwej konkurencji i réwnego traktowania wykonawcéw. Zamawiajgcy akceptuje réwnowazne
przedmiotowe s$rodki dowodowe, jesli potwierdzaja, ze oferowane dostawy, ustugi lub roboty budowlane spetniajg
okreslone przez zamawiajgcego wymagania, cechy lub kryteria. Ponadto, Izba wskazuje, ze w art. 7 pkt 20 ustawy Pzp,
ustawodawca wskazat, ze przez przedmiotowe Srodki dowodowe nalezy rozumie¢ $rodki stuzgce potwierdzeniu
zgodnosci oferowanych dostaw, ustug lub robét budowlanych z wymaganiami, cechami lub kryteriami okre$lonymi w
opisie przedmiotu zamowienia lub opisie kryteriow oceny ofert, lub wymaganiami zwigzanymi z realizacjg zamoéwienia.
Istotg omawianego zarzutu jest ustalenie charakieru Szczego6towego kosztorysu oraz Kosztorysu kampanii w Swietle
postanowien SWZ, a w konsekwencji rozstrzygniecie czy Zamawiajgcy prawidtowo dokonat poprawienia w/w
dokumentéw na podstawie art. 223 ust. 1 — 3 ustawy Pzp.



Okolicznoscig bezsporng w sprawie jest to, ze w SWZ Zamawiajgcy w Rozdziale VIII SWZ postuzyt sie pojecien
»przedmiotowych srodkéw dowodowych”, odwotujgc sie do art. 105 oraz 106 ustawy Pzp. Zamawiajgcy rowniez wskazat,

ze nie przewiduje mozliwoSci uzupetnienia na podstawie art. 107 ust. 3 ustawy Pzp przedmiotowych $Srodkéw

dowodowych. Nie budzi réwniez watpliwosci, ze w Rozdziale VIII SWZ Zamawiajagcy wskazat, ze wymagane
przedmiotowe $rodki dowodowe zostaty okre$lone w zatgczniku nr 4. W zatgczniku nr 4 jako ,Srodek dowodowy”,

Zamawiajgcy zakwalifikowat w pkt 1.2 ,Prawidlowo wypetiony i podpisany Szczeg6towy kosztorys realizacji przedmiotu
Umowy, ktérego wzor stanowi zatgcznik nr 1a do OPZ oraz 1b do OPZ”

W toku badania i oceny ofert ztozonych przez wykonawcdéw w Postepowaniu Zamawiajgcy potraktowat Szczegotowy
kosztorys, jak rowniez Kosztorys kampanii jako cze$¢ oferty dokonujgc ich poprawienia na podstawie art. 223 ust. 1 pkt 1

— 3 ustawy Pzp. Izba uznata, ze czynnoS¢ ta byta prawidlowa. Zdaniem Izby w/w dokumenty ztozone przez
wykonawcow, pomimo, iz zostaly okreSlone przez Zamawiajgcego jako przedmiotowe Srodki dowodowe stanowity de

facto czes¢ oferty wykonawcy, bowiem w ich tresci wykonawcy okreslali swoje $wiadczenie na rzecz Zamawiajgcego, w

tym szczegotowe rozbicie ceny za realizacje zamodwienia, a wiec elementu stanowigcego oferte wykonawcy.

Izba uznata, ze kwalifikacja kwestionowanych dokumentéw musi by¢ dokonana na podstawie analizy catoksztattu

postanowien SWZ, treSci dokumentow, nie zas wylgcznie na przyjetym przez Zamawiajgcego nazewnictwie. Ponadto,
Izba uznajgc zarzut za niezasadny wzieta pod uwage zasade wypracowang w orzecznictwie stanowigca, ze ewentualne

sprzecznosci, nigjasnosci postanowien zawartych w SWZ nie mogg rodzi¢ negatywnych skutkbw po stronie
wykonawcow. Zdaniem Izby postanowienia SWZ nie dajg jednoznacznej odpowiedzi w jaki sposéb Zamawiajgcy
sklasyfikowat sporne kosztorysy. Nalezy bowiem zwréci¢ uwage, co pomija Odwolujgcy w swoich rozwazaniach, ze w

pkt 4.3 i 4.4 SWZ Zamawiajgcy w sposob jednoznaczny wskazat, ze Kosztorys 1b - wraz z kosztorysem sktadanym
zgodnie z zatgcznikiem nr 1a do OPZ - stanowit integralng czes¢ formularza ofertowego, a wiec stanowit tres¢ oferty
wykonawcy. Ponadto, w tresci Zatgcznika nr 4 do SWZ Zamawiajgcy odrebnie wymienit Szczegotowy kosztorys realizacji
przedmiotu umowy, na ktory skladajg sie kosztorys 1ai 1b (pkt 1.2 zatgcznika nr 4) oraz ,pozostate przedmiotowe Srodki

dowodowe", gdzie wymieniono m.in. plany kampanii, scenariusze, projekty graficzne, media plan (pkt. 1.3 zatgcznika nr

4). JednoczesSnie — Zamawiajgcy nie wskazat, ze sformulowanie ,pozostate” uzyte w pkt. 1.3nalezy odnosi¢ do

kosztorysu wymienionego w pkt 1.2. Réwniez w pkt 2.1 i 2.2 zatgcznika nr 4 odrebnie okre$lono wymagania dotyczace

Szczegblowego kosztorysu realizacji przedmiotu umowy oraz przedmiotowych $rodkéw dowodowych, wskazanych w

pkt 1.3. Niewatpliwie zatem, Zamawiajgcy odrézniat w opisie zawartym w Zatgczniku nr 4 ,przedmiotowe Srodki
dowodowe” oraz ,srodki dowodowe”, przypisujgc im odmienne wymagania. Dodatkowo na charakter zatagcznikoéw 1ai 1b

wskazujg zapisy projektu umowy, ktora jest zatgcznikiem do SWZ. Zgodnie z §1 pkt 1 projektu umowy, oferta wykonawcy
stanowi zatgcznik do umowy (nr 4), a zatgcznikiem do oferty jest Szczegdtowy kosztorys realizacji przedmiotu umowy,

ktérego wzory sg zatgcznikami do OPZ (1a i 1b). Kosztorysy stanowig wigc czesS¢ oferty wykonawcy. Zdaniem Izby
analiza postanowien SWZ nie dawata wykonawcom jednoznacznej odpowiedzi jak nalezy traktowa¢ sporne kosztorysy.

Sprzeczno$¢ postanowien zawartych w dokumentacji postepowania nie moze byé¢ interpretowana na niekorzysé

wykonawcow. Zatem, nalezato uznaé, ze sporne kosztorysy stanowig cze$¢ oferty wykonawcy i podlegajg poprawieniu

na podstawie art. 223 ust. 1 — 3 ustawy Pzp.

W ocenie Izby, za przyjeciem w/w stanowiska przemawia rowniez zakres informacji wymaganych w kosztorysach.

Nalezy wskazaé, ze w Formularzu kampanii wykonawca okreslat istotne elementy sktadajagce sie na Swiadczenie, jakie
oferuje w ramach postepowania. Wykonawca nie tylko o$wiadczat czy i jakie dodatkowe propozycje oferuje

Zamawiajgcemu w ramach realizacji przedmiotu zaméwienia, a wiec precyzowat zakres swojego Swiadczenia na rzecz

Zamawiajgcego, ale precyzowat wielkos¢ poszczegdlnych wartosci wymaganych przez Zamawiajgcego, w tym

estymaciji liczby obejrzen czy kliknie¢ w link. Wykonawca kalkulowat koszty wykonania zadania w oparciu o przyjete

estymacje w poszczegoéinych kategoriach wynikajgcych z Formularza kampanii. Takie o$Swiadczenia okreSlajg i

precyzujg zakres $wiadczenia wykonawcy na rzecz Zamawiajgcego i niewatpliwie nalezy je uzna¢ za merytoryczng

cze$¢ oferty wykonawcy. Podobnie, zdaniem Izby, Szczegbtowy kosztorys stanowit czesS¢ oferty. Kosztorys ten

prezentuje szczegdtowe rozbicie ceny za poszczegdlne zadania objete zakresem zamowienia, jak réwniez precyzuje

ewentualne dodatkowe ustugi oferowane przez wykonawce. Skoro zatem cena stanowi cze$¢ oferty, to jej szczegbtowe

rozbicie za taki element musi by¢ réwniez uznane. Zdaniem Izby analiza catoksztattu okolicznoSci sprawy, w tym

postanowien SWZ, tresci spornych kosztoryséw nie daje podstaw do przyjecia, iz dokumenty te nalezy traktowac jako
przedmiotowe Srodki dowodowe. Ich treS¢ nie stuzyta potwierdzeniu okreslonych parametréw granicznych/witasciwosci

wskazanych w SWZ, lecz przede wszystkim — miaty by¢ o$wiadczeniem ofertowym konkretyzujgcym cene - poprzez
okreslenie wskaznikdéw kosztow kampanii (CPM, CPV, CPC) oraz konkretyzowac¢ okreslone elementy ustugi, np. liczbe
wysSwietlen, obejrzen, kliknie¢ i ich koszty. Kwalifikowanie spornych dokumentéw wytgcznie poprzez przyjete przez

Zamawiajgcego nazewnictwo w SWZ, z pominieciem catoksztattu dokumentacji postepowania bytoby dziataniem
nieprawidtowym, bowiem opieratoby sie wytgcznie na formalnej kwalifikacji dokumentéw w oparciu o nazwe, nie zas na



badaniu ich merytorycznej zawarto$ci, w Swietle opisu przedmiotu zamdwienia i wymagan Zamawiajgcego okreslonych
w SWZ.

Majgc na uwadze powyzsze, Izba uznata zarzut za niezasadny.

Zarzut naruszenia art. 226 ust. 1 pkt 5 ustawy PZP - zaniechanie odrzucenia oferty wykonawcy K. z uwagi na
niezgodnos$¢ z zatozeniami kampanii w zakresie grupy docelowej, wysokosci budzetu i jego podziatu

W ocenie Izby zarzut jest niezasadny. Zgodnie z art. 226 ust. 1 ustawy Pzp, Zamawiajgcy odrzuca oferte, jesli jej tres¢
jest niezgodna z warunkami zaméwienia. Istota argumentacji Odwotujgcego sprowadzata sie do twierdzenia, ze skoro
wykonawca K. w ztozonym media planie okreslit jako grupe docelowg grupe odbiorcow nieobejmujgcg swoim zakresem

wszystkich adresatéw wymaganych przez Zamawiajgcego w SWZ, to nalezy uznac¢, ze oferta wykonawcy jest niezgodna

z postanowieniami SWZ

Po pierwsze, Izba wskazuje, ze Zamawiajgcy w zataczniku nr 4 do SWZ w pkt 1.3 — pozostate przedmiotowe Srodki
dowodowe wskazat, ze wykonawca ma ztozy¢: 1 x media plan kampanii jednego odcinka serialu w internecie, w

miesigcu wrzesien 2023, przy uwzglednieniu zatozen wskazanych w OPZ, szczeg6lnie zatozen wskazanych w pkt 8,
zadanie 2.4. Media plan byt wylacznie przykladowym media planem na jeden miesigc. Po drugie, Izba wskazuje, ze
uwzglednienie zatozen wskazanych przez Zamawiajgcego w SWZ musi by¢é mozliwe do realizacji przez wykonawce.
Innymi stowy wykonawca nie moze deklarowa¢ mozliwosci wdrozenia okreslonego zatozenia w media planie, jezeli nie
bedzie w stanie wdrozy¢ takiego zatozenia z uwagi na istnienie obiektywnych okolicznosci. A z takg sytuacjg mamy do

czynienia w przedmiotowym postepowaniu przetargowym. Nalezy bowiem wskazaé¢, ze Zamawiajgcy wskazat platformy
internetowe, ktére moze wykorzysta¢ wykonawca przygotowujgc media plan, nie narzucat zadnych ograniczen w

zakresie wyboru z puli okreslonej przez Zamawiajacego. Zatem przyja¢ nalezy, ze Zamawiajgcy sam dokonat wstepnej
preselekcji platform internetowych, ktére w jego ocenie bedg umozliwialy skuteczng realizacji celu kampanii. Ponadto,

Zamawiajgcy okreslit w grupie docelowej réwniez dzieci ponizej 13 roku zycia, ktdre nie mogg korzysta¢ z platform

spotecznosciowych. Dziatanie Zamawiajgcego jest zatem obarczone wadg, bowiem z jednej strony wskazuje
dopuszczalne platformy internetowe, ktére jednak ze wzgledu na ograniczenia wiekowe nie mogg by¢é wykorzystywane

przez dzieci ponizej 13 roku zycia. Trudno zatem czyni¢ zarzut w stosunku do wykonawcy K., ze nie wskazat w media
planie w grupie docelowej dla platformy Meta i Tik Tok, dopuszczonej przez Zamawiajgcego, dzieci ponizej 13 roku zycia.

Uwzglednienie takiej grupy docelowej byloby, zdaniem Izby, nieuprawnione i nie mogtoby by¢ faktycznie zrealizowane

przez wykonawce. Po trzecie, media plan, jaki wykonawca miat ztozy¢ byt wytacznie traktowany przez Zamawiajgcego
jako przykladowy plan. Zamawiajgcy nie okreslit minimalnego zakresu informaciji, zas sposéb opisu wykonania media

planu zawarty w OPZ sugeruje, ze mozliwe sg odstepstwa od przyjetych przez Zamawiajgcego zatozen. Nie jest przy
tym jasne czy te odstepstwa sg dopuszczalne na etapie sktadania faktycznego media planu, po podpisaniu umowy czy

réwniez na etapie skladania oferty. Zamawiajgcy nie wyrazit w SWZ w tym zakresie jednoznacznego stanowiska. Po
czwarte, docelowg grupe bezposrednig odbiorcow determinuje przede wszystkim treS¢ przekazu, ktéra to tre§¢ zostata

w media planie szczegdtowo opisana przez wykonawce K.. W zawartym w media planie opisie strategii komunikacji
wykonawca opisat szereg rozwigzan, ktére z powodzeniem mogg by¢ kierowane do zdefiniowanej przez Zamawiajgcego
grupy docelowej. W tym zakresie, Odwolujgcy nie kwestionowat przekazu okreslonego przez wykonawce K. w media
planie. Po piate, Izba podziela stanowisko wykonawcy K., ze platformy wybrane przez niego z zamknietej sporzgdzonej
przez Zamawiajgcego listy nie okreslaja gérnej granicy wieku uzytkownikéw, stad tez przekaz na nich zawarty moze by¢

— wbrew twierdzeniom Odwotujgcego - kierowany réwniez do opiekundw, rodzicéw i opinii spotecznej, majgcych wiecej

niz 24 lata. Zasadnicze znaczenie ma treS¢ przekazu i jej dostosowanie do okreslonej przez Zamawiajgcego grupy
odbiorcow. Zaproponowana przez wykonawce K. tre§¢ w media planie nie byla kwestionowana przez Odwotujgcego.

Izba podkresla, Ze z zatgcznika nr 4 wynika, Ze wykonawca miat przygotowaé przyktadowy media plan z uwzglednieniem

zatozen wskazanych w OPZ w pkt 2.4. Uwzglednienie zatozeh nie moze oznacza¢ uwzglednienia zatozen, ktérych
wdrozenie bytoby niemozliwe do realizacji. Bezsporne jest, ze wykonawca K. ziozyt wymagany media plan,
przedstawiajgc propozycje realizacji zadania w oparciu o0 dwa kanaty komunikacyjne dopuszczone przez

Zamawiajgcego. Wykonawca uwzglednit zatozenia przyjete przez Zamawiajgcego, w zakresie w jakim nie narusza to
regulacji zwigzanych z mozliwoscig korzystania z mediow spotecznosciowych przez dzieci. Wykonawca przedstawit

treS¢ jakg bedzie przekazywat grupie docelowej. Tres¢ ta nie zostata niezakwestionowana przez Odwotujgcego, zas

dobor poszczegdlnych platform moze by¢ korygowany przez wykonawce, co wynika z postanowien SWZ.

Izba wskazuje rowniez, ze witasciwy media plan wykonawca jest zobowigzany ztozyé Zamawiajgcemu po zawarciu
umowy. Zgodnie z §3 ust. 4 Projektu umowy, wykonawca w terminie do 5 dni roboczych od dnia zaakceptowania przez

Strony Zlecenia do realizacji, o ktérym mowa w ust. 2 przedstawi Zamawiajgcemu media plan kampanii, przygotowany
zgodnie z OPZ, stanowigcym zatgcznik nr 3 do Umowy, Ofertg wykonawcy, stanowigcg zatgcznik nr 4 do Umowy i
Harmonogramem realizacji przedmiotu Umowy, o ktérym mowa § 2 ust. 1. Zamawiajgcy w terminie do 3 dni roboczych
od momentu przekazania przez Wykonawce media planu kampanii przekaze wykonawcy informacje o zaakceptowaniu



media planu lub zgtosi do niego uwagi. Media plan ziozony przez wykonawce jako przyktadowy plan i traktowany jako
przedmiotowy Srodek dowody nie moze byc¢ traktowany jako czes¢ oferty wykonawcy.

Majgc na uwadze powyzsze, Izba uznata zarzut za niezasadny.

Zarzut niezgodno$ci z wymogami dot. wysoko$ci budzetu

W ocenie Izby, zarzut jest niezasadny. Przedmiotowy zarzut oparty jest na stwierdzeniu, iz koszt kazdego odcinka
kampanii prowadzonej w Internecie powinien wynies¢ dokfadnie 30.000,00 zt brutto (zas 10 odcinkéw doktadnie
300.000,00 zh), i kazda nizsza wartos¢ kalkulacji dla danego odcinka (czy 10 odcinkéw tgcznie) przyjeta przez
wykonawce K. stanowi o niezgodnos$ci oferty z dokumentami zamowienia.

Zdaniem Izby, argumentacja Odwolujgcego jest sprzeczna zaréwno z wyktadnig jezykows, jak i celowosciowg wymogu
zakre$lonego w pkt 8 Zadanie 2.4 OPZ, co czyni oparty na nim zarzut nieuzasadnionym.

Bezsporne w sprawie jest to, ze w OPZ Zamawiajgcy wskazat ,Budzet kampanii jednego odcinka — 30 000 ztotych
brutto”, razem 300 000 zt na catg kampanie. Zamawiajacy rowniez w OPZ wskazat, ze: ,Do zadan Wykonawcy nalezy
wprowadzenie i testowanie ustawien kampanii, zarzgdzenie budzetami Wykonawca bedzie dgzyt do optymalizacji kazdej
kampanii i wstrzymywania najmniej efektywnych grup reklam”. Zamawiajgcy okres$lit rowniez zatozenia co do sposobu
realizacji kampanii.

Majgc na uwadze powyzsze, Izba stoi na stanowisku, ze w ramach budzetu przewidzianego przez Zamawiajgcego,
wykonawca ma za zadanie zrealizowa¢ cele kampanii okreslone przez Zamawiajgcego, przy uwzglednieniu zatozen
wynikajgcych z OPZ. W przedmiotowej sprawie wykonawca K. przewidziat na realizacje kampanii 295 993,96 zi, co
zdaniem Odwotujgcego swiadczy o niezgodnosci oferty wykonawcy z SWZ. W zaden sposéb nie mozna zgodzi¢ sie z
takim twierdzeniem Odwotujgcego. Po pierwsze, nawet jesli hipotetycznie zgodzi¢ sie z argumentem Odwolujacego, ze
wykonawca jest zobowigzany do wykorzystania kwoty okreslonej przez Zamawiajgcego w catosci, i wszelkie odchylenia
skutkujg niezgodnoscig oferty z SWZ (co Izba uwaza za zalozenie nieprawidtowe), to w okolicznoSciach sprawy
Zamawiajgcy bytby uprawniony do poprawienia kwoty 295 993,96 zt. jako innej omytki na podstawie art. 223 ust. 2 pkt 3
ustawy Pzp. Odchylenie w ofercie wykonawcy K. ma, zdaniem Izby, charakter nieistotny i nie powoduje istotnej zmiany
tresci oferty wykonawcy. Kwota ta stanowi zaledwie okoto 1.5% catej kwoty budzetu.

Niezaleznie od powyzszego Izba wskazuje, ze zatozenia Odwolujgcego co do znaczenia kwoty budzetu przewidzianego
przez Zamawiajgcego i koniecznosci ziozenia przez wykonawce o$wiadczenia o jego wykorzystaniu w 100% jest btedne
i nieprawidtowe. Za przystepujacym wskaza¢ nalezy, ze pojecie ,budzetu” na gruncie dokumentéw zamowienia nie
zostato zdefiniowane, zatem nalezy ustali¢ jego znaczenie zgodnie ze stownikiem jezyka polskiego. Budzet to okreslone
zasoby pieniezne bedace w dyspozyciji danego podmiotu. Zatem budzet w przedmiotowym postepowaniu to zasob
pieniezny przeznaczony przez Zamawiajgcego na dany odcinek kampanii, ktéry wykonawca zobowigzuje sie
wykorzystac wytgcznie na ten witadnie cel, w sposob uwzgledniajgcy zatozenia i wymagania Zamawiajgcego. Jesli
wykonawca posiada narzedzia, wiedze i umiejetnosci, aby zrealizowac natozone na niego zadania w kwocie nizszej niz
przewidzianej w budzecie, to trudno racjonalnie przyjac¢, aby celowo zwiekszat koszty w celu catkowitego wypetnienia
kwoty 30 000 zi. Gdyby przyja¢ takie zatozenie za racjonalne, to Panstwo celowo musiatoby zwiekszaé wydatki
przewidziane w budzecie, aby wypetni¢ jego zakfadang wartoS§¢ na koniec danego okresu rozliczeniowego. Takie
rozumowanie jest absurdalne i stoi w oczywistej sprzecznosci z zasadng efektywnego i racjonalnego gospodarowania
$rodkami publicznymi. Zdaniem Izby pojecia budzetu kampanii i wskazanej przez Zamawiajgcego kwoty 30 000 zt nalezy
rozumie¢ jako maksymalne kwoty budzetu kampanii jednego odcinka. Przyjecie odmiennej interpretacji stoi w
sprzeczno$ci z zasadami logiki i doswiadczenia zyciowego.

Odnoszac sie do stanowisko Odwotujgcego o sprzecznosci kwot wskazanej w Kosztorysie kampanii i media planie, 1zba
wskazuje, ze to Kosztorys kampanii jest czescig oferty i jest wigzgcy dla Zamawiajgcego. Media plan miat charakter
przyktadowy i nie stanowi czesci oferty wykonawcy.

Majgc na uwadze powyzsze, Izba uznata zarzut za niezasadny.

Zarzut naruszenia art. 226 ust. 1 pkt 5 ustawy Pzp — podziat budzetu kampanii: proporcja kampania Swiadomosciowa |
kampania generujgca ruch na stronie oraz proporcja wySwietlenia reklam / obejrzenia spotu wideo

W ocenie Izby zarzut jest niezasadny. Przedmiotowy zarzut oparty jest na stwierdzeniu, ze w zaleznosci od przyjetego
sposobu liczenia proporcja kampania $wiadomo$ciowa/ kampania generujgca ruch wynosi 69,74% / 30,26% lub 69,60% /
30,40%, lub 69,66% / 30,34% Ilub 69,57% / 30,43%, co stanowi o sprzecznosci oferty wykonawcy K. z warunkami
zamoéwienia. Jednoczes$nie Odwotujgcy kwestionuje prawidtowo$é podziatu proporcji wyswietlenia reklam / obejrzenia
spotu wideo wskazujac, ze w zaleznosci od przyjetych zatozeh wynoszg one 70,37% / 29,63%, 70,70% / 29,30%,
70,66% / 29,34%.

Izba wskazuje, ze w odwotaniu Odwolujgcy prezentuje kilka alternatywnych sposobéw obliczania kazdej z proporcji, za
kazdym razem czynigc to niezgodnie z matrycg formularza, w ktérym dane zostaly przedstawione, w dowolny i




nieuprawiony sposoéb ,wyodrebniajac dodatkowe propozycije do osobnych pozyciji lub ,wcielajgc dodatkowe propozycije do
pozycji gtéwnych”. Co wiecej, Odwolujagcy nie wskazat nawet, kidéry z wielu przedstawionych w przez niego
alternatywnych sposob6w obliczen uznaje za referencyjny, a tym samym stanowigcy podstawe do oceny zasadnosci
zarzutu odwotania. W tym zakresie, Izba uznata twierdzenia i wyliczenia Zamawiajacego przediozone w odpowiedzi na
odwotanie za wiarygodne. W ziozonych tabelach dla wykonawcy K., Zamawiajacy wskazat przyjetg przez siebie
kolejnos¢ dziatan, ktdry doprowadzity go do przyjetych wynikoéw. Zamawiajgcy wyjasnit kazdg z przyjetych przez siebie
kalkulaciji i przeliczen, przyjmujgc za bardziej doktadniejsze wyliczenie dla kalkulacji wyodrebniajgcej dodatkowe pozycje
do osobnych pozycji. Taka metodologia zostata zastosowana w stosunku do kazdego wykonawcy. Zaznaczy¢ w tym
miejscu nalezy, ze Zamawiajgcy nie zawart w SWZ informacji co do sposobu czy kolejnosci wykowanych dziatan na
danych zawartych w ofertach wykonawcéw i stuzagcych do wyliczenia proporcji wskazanych w OPZ. Zatem, na etapie
badania i oceny ofert zobowigzany byt przyjg¢ jedng metodologie obliczania takich proporcji, najbardziej korzystng dla
wykonawcow. Zdaniem Izby, Zamawiajacy wykazat, ze przyjat wtasnie takie zatozenie.
W ocenie Izby, nawet gdyby przyjac, ze ktérekolwiek z wyliczen przedstawionych przez Odwolujgcego w odwotaniu jest
prawidtowe, to i tak odchylenia procentowe wskazane przez Odwotujgcego nie powoduja, ze zachodzg przestanki do
uznania niezgodnosci oferty wykonawcy K. z warunkami zamoéwienia. Izba w tym zakresie wzieta pod uwage dwa
zasadnicze argumenty. Po pierwsze, wymagane przez Zamawiajgcego wartosci procentowe zostaty podane w liczbach
zasadniczych, bez rozwiniecia do chocby jednego miejsca po przecinku. Procentowa wartos¢ $wiadczen zostata
natomiast przez Odwotujgcego okreslona w kazdym z wariantdw z dokladnoscig do dwoch miejsc po przecinku. Skoro
zakreSlony w dokumentach zaméwienia wymog podziatu budzetu w okreslony sposéb przedstawiony zostat z
dokfadnoscig do petnych procentow, zestawianie z tym wymogiem wartosci wyrazonych z doktadnoscig do utamkowych
czesci procenta stanowi dziatanie nieuprawnione. Gdyby Odwolujgcy przedstawit wartosci procentowe z doktadnosciag do
peinych procentéw, zaokraglone zgodnie z zasadami matematyki, to wartosci te odpowiadatyby wyzej cytowanemu
WYymogowi.
W przypadku proporcji kampania $wiadomo$ciowa / kampania generujgca ruch
a)proporcje 69,74%, 69,60%, 69,66% i 69,57% odnoszace sie do kampanii Swiadomosciowe stanowig po zaokragleniu
70%, a wigc proporcje zgodng z oczekiwaniami Zamawiajgcego;
b)proporcje 30,36%, 30,40%, 30,34% i 30,33% odnoszace sig do kampanii generujgcej ruch stanowig po zaokragleniu
30%, a wigc proporcje zgodng z oczekiwaniami Zamawiajgcego.
W przypadku za$ proporcji wyswietlenia reklam / obejrzenia spotu wideo, jeden z zaprezentowanych przez
Odwotujgcego sposobéw obliczen dat wynik 70,37% / 29,73%, co stanowi 70% / 30% po zaokragleniu do petnych
procentdw, co jest, zdaniem Izby, wystarczajace do stwierdzenia, ze nie zachodzi niezgodnos¢ oferty Przystepujacego z
SWZ. Gdyby nawet taka sprzecznos¢ uznac, to podlega ona poprawieniu w trybie art. 223 ust. 2 ustawy Pzp, jako
sprzeczno$¢ nieistotna z punktu widzenia cato$ci $wiadczenia wykonawcy na rzecz Zamawiajgcego.
Zdaniem Izby, istota zarzutu Odwolujacego zasadza sie na wyrazeniu wyniku dziatania arytmetycznego z doktadnoscig
wiekszg, niz najdoktadniejsza wartos¢ procentowa w jakiej Zamawiajgcy zakreslit progi w SWZ. Wytgcznie ta okoliczno$é
stanowi, w ocenie Odwotujgcego, o niezgodnosci oferty z SWZ. Izba, z powoddw wskazanych powyzej, nie zgadza sie z
takim stanowiskiem. Jednoczes$nie Izba wskazuje, ze przyjecie stanowiska Odwolujgcego za prawidtowo i odrzucenie
oferty wykonawcy K. z powodu wskazanych minimalnych odchyleh procentowych byloby dziataniem nieproporcjonalnym i
nieracjonalnym, prowadzacym do absurdalnych rezultatéw i stojgcych w sprzecznosci z efektywnym gospodarowaniem
$rodkami publicznymi. Skrajne formalistyczne podej$cie prezentowane przez Odwotujgcego nie jest celem postepowania
przetargowego, za$ odrzucenie oferty wykonawcy K. (czy wykonawcy Bringmore) w oparciu o arytmetyczne wyliczenia
Odwolujgcego wskazujgce na niewielkie i nieistotne odchylenia procentowe bylby wiasnie prymatem formalizmu
postepowania. Umyka przy tym catkowicie Odwotujgcemu okoliczno$¢, ze Zamawiajgcy w sposob réwny potraktowat
wykonawcow, dokonujgc zmian w kazdej ofercie, wedlug przyjetej metodologii obliczenia kosztow. Odwotujgcy nie
wykazat w jaki sposob doszto do naruszenia zasady rownego traktowania wykonawcéw przy dokonywaniu poprawek w
ofertach wszystkich wykonawcow.
Zgodzi¢ sie nalezy w catej rozciggtosci z wykonawca K., ze zasada proporcjonalnosci stanowi jedng z naczelnych zasad
postepowan o udzielenie zamdwienia publicznego, wprost okre$long w art. 16 pkt 3 Pzp. O ile zatem Zamawiajgcy ma
prawo okresla¢ progi procentowe w dokumentach zamdéwienia, tak Odwotujgcy nie moze wykorzystywaé tych progéw do
postulowania eliminacji oferty za odstepstwo rzedu dziesigtej czy setnej procenta. Zastosowanie regut SWZ w ten
sposéb, aby odrzuci¢ oferte wykonawcy K. za tak znikome odstepstwo od progu (interpretowanego w sposob nie
znajdujacy zadnego uzasadnienia w Swietle dokumentacji postepowania — z uwagi na okreslenie przez Zamawiajgcego
progu z doktadnoscig do petnych procentéw) doprowadzitoby do zmiany oceny ofert w proces w istocie formutkowy,
gdzie odstepstwo w ofercie rzedu dziesigtej czy setnej czesci procenta skutkowatoby jej odrzuceniem. Uzyskany w ten
sposoéb rezultat bytby catkowicie nieproporcjonalny do celu okreslenia progdw w SWZ i naruszatby obowigzek oceny ofert



zgodnie z art. 16 pkt 1 ustawy Pzp.

Nalezy rowniez na marginesie zaznaczy¢, ze Odwotujgcy w media planie w ogole nie podat wskaznikéw umozliwiajgcych
dokonanie obliczenia proporcji podziatu budzetu kampanii. O dwotujgcy tworzy wiec skrajnie formalne zarzuty prezentujgc
mnogos¢ ,wariantdw” proporciji podziatu budzetu w kosztorysie kampanii K., podczas gdy sam ziozyt media plan, ktory
uniemozliwia ustalenie tych proporcji. Takie dziatanie, zdaniem Izby, potwierdza, ze dokumentacja postepowania
sporzgdzona przez Zamawiajgcego byla niepeina i niejasna skoro kazdy z wykonawcow przedstawiat inny zakres
informacji. Takie niejasnosci nie moga rodzi¢ negatywnych konsekwencji dla wykonawcow, a tym bardziej by¢
wykorzystywane jako narzedzie determinujgce wyniki postepowania przetargowego. Doszitoby bowiem do sytuaciji, w
ktérej Odwotujgcy, nie podajac niezbednych informaciji do weryfikacji proporcji wskazanych w OPZ, wygrywa przetarg,
zas Zamawiajgcy nie ma mozliwosci zweryfikowania podziatu budzetu Odwolujgcego, a na tej podstawie odrzuca oferty
bardziej korzystne. Takie dziatanie nie moze by¢ aprobowane.

Majac na uwadze powyzsze Izba uznata zarzut za niezasadny.

Zarzut ewentualny naruszenia art. 223 ust. 2 pkt 1, 2 i 3 ustawy Pzp poprzez poprawienie w Kosztorysie kampanii K.

omytek pisarskich, omytek rachunkowych w obliczeniu ceny, oraz innych omytek polecajgcych na niezgodnosci oferty z
warunkami zamowienia

W ocenie Izby zarzut jest niezasadny. Zgodnie z art. 223 ust. 1, 2 i 3 ustawy Pzp, w toku badania i oceny ofert
zamawiajgcy moze zgda¢ od wykonawcow wyjasnien dotyczacych tresci ztozonych ofert oraz przedmiotowych srodkow
dowodowych lub innych skiadanych dokumentéw lub oswiadczen. Niedopuszczalne jest prowadzenie miedzy
zamawiajgcym a wykonawcg negocjacji dotyczacych ziozonej oferty oraz, z uwzglednieniem ust. 2 i art. 187,
dokonywanie jakiejkolwiek zmiany w jej treSci. Zamawiajgcy poprawia w ofercie: oczywiste omyiki pisarskie, oczywiste
omyiki rachunkowe, z uwzglednieniem konsekwenciji rachunkowych dokonanych poprawek, inne omyiki polegajgce na
niezgodnosci oferty z dokumentami zamowienia, niepowodujgce istotnych zmian w tresci oferty - niezwlocznie
zawiadamiajgc o tym wykonawce, ktérego oferta zostata poprawiona. W przypadku, o ktbrym mowa w ust. 2 pkt 3,
zamawiajgcy wyznacza wykonawcy odpowiedni termin na wyrazenie zgody na poprawienie w ofercie omytki lub
zakwestionowanie jej poprawienia. Brak odpowiedzi w wyznaczonym terminie uznaje sie za wyrazenie zgody na
poprawienie omyiki.

W ocenie Odwolujgcego, czynno$¢é Zamawiajgcego dokonana w dniu 6 czerwca 2023 r. polegajgca na poprawieniu
oferty wykonawcy K. byta nieprawidlowa, bowiem dokonane zmiany nie mogg by¢ zakwalifikowane jako poprawienie
omytek, btedéw rachunkowych czy innych bledéw niepowodujgcych istotnych zmian w tresci oferty wykonawcy K.. Izba
nie zgadza sie z takim stanowiskiem. W pierwszej kolejnoSci, Izba wskazuje, ze poza zakresem oceny Izby jest
czynno$¢ Zamawiajgcego dokonana w 12 kwietnia 2023 r., bowiem zostata ona uniewaznienia przez Zamawiajgcego. Po
drugie, nie byto okolicznoscig sporng w sprawie, ze wszelkie zmiany dokonane przez Zamawiajgcego w dniu 6 czerwca
2023 r. zostaly dokonane na podstawie informacji zawartych w ofercie wykonawcy K. i wykonanych dziatan
matematycznych, zgodnie z metodologia wyjasniong w odpowiedzi na odwotanie. Zatem, ani wykonawca K., ani
Zamawiajgcy nie uzupetniali oferty o nowe, dodatkowe informaciji, nieznajdujgce sie w tresci oferty. Po trzecie, dokonane
poprawki nie miaty istotnego wptywu na tres¢ oferty wykonawcy K., bowiem wartos¢ Kosztorysu kampanii ulegta zmianie
nieco ponad 1%, co zdaniem Izby, nie stanowi istotnej zmiany wartosci oferty. Po czwarte, odnoszac sie do mozliwosci
poprawienia przez Zamawiajgcego wskaznika CMP w poz. 4.1.2 kosztorysu kampanii K. z 6,75 na 6,74 — na ktore
zwraca uwage Odwolujgcy, Zamawiajgcy doktadnie wyjasnit w jakis sposob ten wskaznik zostat poprawiony.
Poprawnosci tych dziatann Odwolujgcy w zaden merytoryczny sposéb nie zanegowat, ograniczajgc sie do stwierdzenia,
ze takie zmiany sg niedopuszczalne. Po piagte, kierujgc sie zasadg rownego traktowania wykonawcow, Zamawiajgcy
zastosowat jednolity mechanizm poprawienia wobec wszystkich wykonawcow.

Odnoszac sie do zarzutu braku sprecyzowania podstawy prawnej wzgledem dokonanych zmian w ofercie wykonawcy
K., Izba wskazuje, ze wskazanie podstawy prawnej ma charakter wtorny, a jej brak wskazanie nie stanowi podstawy do
uniewaznienia czynnosci Zamawiajgcego. Istotne jest to czy wykonawca ma $wiadomos¢ i wiedze jakie korekty
Zamawiajgcy dokonat w ofercie. W przedmiotowym postepowaniu wykonawca zgodnie z art. 223 ust. 3 nie wyrazit
sprzeciwu wobec dokonanych zmian. Zakres za$ i szczeg6towosS¢ podniesionych zarzutéw przez Odwolujgcego
wskazuje, ze posiada petng wiedze jakie zmiany Zamawiajgcy wprowadzit w ofercie wykonawcy K.. Odnoszac sie do
twierdzen Odwolujgcego, ze dokonane zmiany wymagaty skomplikowanych dziatari matematycznych i w zwigzku z tym
Zamawiajgcy nie mogt ich wykona¢ w Swietle art. 223 ust. 2 ustawy Pzp, Izba wskazuje, ze sam Odwolujgcy wykonat
owe skomplikowane dziatania w wielu wariantach w tre$ci odwotania, opierajgc sie wytgcznie na danych zawartych w
ofertach. Okoliczno$¢ ta potwierdza, ze wszelkie dane byly dostepne Zamawiajgcemu w ofertach wykonawcoéw. Ponadto
nalezy wskaza¢, ze o mozliwosci dokonania zmian nie decyduje stopien skomplikowania dziatan matematycznych, ktory
to ma charakter wzgledny, bowiem jego ocena zalezy od umiejetnosci matematycznych danej osoby. Kluczowe do
oceny dokonanych zmian ma ich wptyw na tres$¢ oferty. Zdaniem Izby, Odwotujacy nie wykazat takiej istotnosci ani na



wzrost kosztow realizacji zamowienia, ani na sposob jego wykonania.

Majgc na uwadze powyzsze, Izba uznata zarzut za niezasadny.

Zarzut naruszenia 226 ust. 1 pkt 3, 5i 10 ustawy Pzp - zaniechanie odrzucenia oferty wykonawcy K. pomimo, iz zawiera
btedy wobliczeniu ceny i jest niezgodna z warunkami zamowienia

W ocenie Izby w okolicznosciach omawianej sprawy nie doszto do naruszenia przez Zamawiajgcego art. 226 ust. 1 pkt 3,

5i 10 tj. Zamawiajgcy prawidtowo ustalit, ze oferta wykonawcy K. nie jest niezgodna z przepisami ustawy, warunkami
zamoOwienia i nie zawiera btedu w obliczeniu ceny/kosztu. Przywotana przez Odwotujgcego argumentacja na wykazanie
zasadnosci omawianego zarzutu jest powieleniem argumentacji dotyczacej poprzednich zarzutéw, co do ktérych Izba
odniosta sie powyzej. Odnoszac sie do przywotanej w uzasadnieniu zarzutu okolicznosci, iz brak podania w Kosztorysie
kampanii pozyciji 1, 2, 3, 4.1, 4.2 jest oczywistg niezgodnosScig z warunkami zamowienia, Izba wskazuje, ze uzupetienie
tych pozyciji byto wytacznie wynikiem dziatann matematycznych, ktére zresztg sam Odwolujacy wykonat i przedstawit w
odwotaniu, opierajgc sie na danych zawartych w ofercie wykonawcy K.. Ponadto, zarzut naruszenia art. 218 ust. 1
ustawy Pzp jest bezpodstawny. Wykonawca K. zlozyt jedng oferte, okreslajgc koszty realizacji zamoéwienia na rzecz
Zamawiajgcego. Zmiany dokonane przez Zamawiajgcego w kosztorysie nie spowodowaty wytworzenia nowego, innego
oswiadczenia wykonawcy, innego sposobu realizacji zamowienia niz pierwotnie wskazany w ofercie wykonawcy.

Dziatania Zamawiajgcego polegaly na usunieciu btedow w obliczeniach, a ich skutkiem byta nieistotna zmiana
ostatecznej kwoty realizacji kampanii okre$lonej w Kosztorysie kampanii.

Z uwagi na powyzsze, lzba uznata zarzut za niezasadny. W konsekwencji niezasadny jest rowniez zarzut naruszenia art.

239 ust. 1 ustawy Pzp. Oferta wykonawcy K. nie podlega odrzuceniu. Oferta uzyskata najwyzsza ocene w kryteriach
oceny ofert okreslonych w SWZ. Wybér oferty nie narusza ustawy Pzp, w tym zostat dokonany z poszanowaniem zasad
zamoOwien publicznych okreslonych w art. 16 ustawy, w tym zasady zachowania uczciwej konkurencji, rownego

traktowania wykonawcow i przejrzystosci, a ponadto - zasady proporcjonalnosci.

Zarzuty dotyczace oferty Konsorcjum Bringmore

Odnoszac sie do zarzutéw dotyczacych oferty Konsorcjum Bringmore, Izba zauwaza, ze sg one powieleniem zarzutow
dotyczacych oferty wykonawcy K.. W konsekwencji, argumentacja Izba przedstawiona powyzej w odniesieniu do oferty
wykonawcy K. odnosi sie rowniez do oferty i zarzutéw dotyczacych oferty Konsorcjum Bringmore.

Izba wskazuje, ze w odniesieniu do zarzutu gtébwnego tj. naruszenia art. 223 ust. 2 pkt 1 — 3 ustawy Pzp poprzez
nieprawidtowe poprawienie przedmiotowych Srodkéw dowodowych ziozonych przez Konsorcjum Bringmore, Izba
odniosta sie do tego zarzutu w pierwszej czeSci uzasadnienia wyroku, uznajgc zarzut za niezasadny. Za zbedne w tym

miejscu lzba uwaza ponowne przytaczanie argumentdéw przedstawionych w pierwszej czesci uzasadnienia.

Odnoszac sie do zarzutu naruszenia art. 226 ust. 1 pkt 5 ustawy Pzp poprzez zaniechanie odrzucenia oferty
Konsorcjum Bringmore, pomimo, ze oferta jest niezgodna z warunkami zamowienia, okreSlonymi przez Zamawiajgcego
zatozeniami kampanii w zakresie podziatu budzetu, co wynika ze ztozonych przez wykonawce przedmiotowych $rodkow

dowodowych, Izba uznata zarzut za niezasadny. Izba w petni podirzymuje swoje stanowisko przedstawione powyzej w
zakresie oferty wykonawcy K.. Odwolujgcy ponownie prezentuje przyjete w réznych wariatach podziaty procentowe
budzetu kampanii, jak rowniez koszt realizacji kampanii, konkludujac, iz oferta Konsorcjum Bringmore jest niezgodna z
przyjetymi przez Zamawiajgcemu zatozeniami, przy czym sam Odwotujgcy nie precyzuje, ktéra metodologia wyliczen
przedstawiona przez niego jest tg poprawng i majgcg zastosowanie do wszystkich wykonawcow, réwniez do

Odwolujagcego. Izba podkresla raz jeszcze, ze Zamawiajgcy nie przedstawit w SWZ Zzadnej metodologii obliczenia
procentowanych udziatéw. Zamawiajgcy wyjasnit jedoczesnie, ze dokonujgc oceny ofert wykonawcow zastosowat tg
samg metodologie dziatari w zakresie poprawienia omytek. W zatgczniku do odpowiedzi na odwotanie Zamawiajgcy
przedstawit sposéb w jaki dokonat poprawienia oferty Konsorcjum Bringmore. Zdaniem Izby nie ma zadnych podstaw do
przyjmowania niekorzystanego sposobu wyliczenia kosztéw realizacji kampanii przedstawionego przez Odwotujgcego.

Odwolujacy przedstawia dwa sposoby liczenia proporcji budzetu, pomimo braku okreslenia w SWZ wymagan, aby
zatozenia dotyczace podziatu budzetu kampanii bylty spetnione przy zastosowaniu obu wyliczen. Ponadto, Izba wskazuje,
ze Odwolujgcy zarzuca, ze Konsorcjum Bringmore nie podato szeregu informacji wymaganych do wyliczenia proporciji
podziatu, ale jednoczesSnie przedstawia w odwotaniu szereg kalkulacji na potwierdzenie braku dochowania przez

Konsorcjum wymaganego podziatu proporcji. Trudno uzna¢ takie stanowisko za logiczne. Skoro brakuje danych w
ofercie Konsorcjum Bringmore, to Odwotujacy nie bytby w stanie wyliczy¢ proporciji. Jesli zas dane sg zawarte w ofercie,
to niezasadny jest zarzut braku podania przez Konsorcjum Bringmore wymaganych przez Zamawiajgcego informacji. W
ocenie lIzby, Zamawiajgcy posiadajgc dane w ofercie Konsorcjum Bringmore dokonat przeliczenia poszczegdlnych
pozyciji, co przedstawiat w zatgczniku do odpowiedzi na odwotanie. Korekty dokonane przez Zamawiajgcego sg
nieistotne z punktu widzenia catosci kosztéw realizacji zamowienia, a Odwotujgcy w zaden sposéb nie wykazat istotnosci

dokonanych zmian przez Zamawiajacego. Nawet gdyby przyjg¢ prawidtowos¢ wyliczen Odwotujgcego przedstawiong na
stronie 29 odwotania, to odchylenie od budzety Zamawiajgcego o kwote 4.583 zt nie stanowi istotnej czesci kosztéw



realizacji zamowienia.

Odnoszac sie do wyliczen Odwoltujgcego w zakresie proporcji wysSwietlenia reklam/obejrzenia spotu video, Izba
podtrzymuje swoje stanowisko wyrazone powyzszej w odniesieniu do oferty wykonawcy K.. Izba wskazuje, ze nawet
gdyby przyja¢ proporcje obliczone przez Odwotujgcego sg prawidtowe tj. 68,20% / 31,80% lub 68,30% lub 31,70%, to
odchylenia od przyjetych przez Zamawiajgcego proporcji sg tak nieznaczne, ze podlegaja poprawieniu w trybie art. 223
ust. 2 pkt 3 ustawy Pzp. Zamawiajacy dokonat korekty wyliczen Konsorcjum Bringmore. Wykonawca wyrazit zgode na
zmiany, zas Odwotujgcy nie wykazat ani istotnoSci merytorycznej dokonanych zmian, ani kwotowej w relacji do kosztow
realizacji zamowienia.

Odnoszac sie do zarzutu naruszenia art. 223 ust. 2 pkt 1, 2 i 3 ustawy Pzp poprzez poprawienie w Kosztorysie kampanii
Konsorcjum Bringmore omytek pisarskich, omytek rachunkowych w obliczeniu ceny oraz innych omytek polecajacych na
niezgodnosci oferty z warunkami zamowienia, pomimo, ze poprawione btedy nie stanowig ani rachunkowych ani innych

omytek i nie podlegajg poprawieniu, Izba uznata zarzut za niezasadny. Argumentacja Izby przedstawiona w odniesieniu
do identycznego zarzutu oferty wykonawcy K. odnosi sie roéwniez do Konsorcjum Bringmore. Uzupetniajgco Izba
wskazuje, ze o istotnosci zmian dokonanych w kosztorysie nie Swiadczy ich liczba, co sugeruje Odwotujacy, ale
charakter i wyplyw zmian dokonanych przez Zamawiajgcego na oferte Konsorcjum Bringmore. W tym zakresie
argumentacja Odwotujgcego de facto nie zostata zawarta w odwotaniu. Rozwazania Odwolujacego co do charakteru
omytki rachunkowej czy pisarskiej nie sg powigzane z ofertg Konsorcjum Bringmore. Jest oczywistym dla Izby, ze
dokonanie korekty jednej pozycji wplywa na pozostate pozycje i wymusza dokonanie zmian w catym kosztorysie, co ma
miejsce w odniesieniu do Konsorcjum Bringmore. Odwotujacy podnosi, ze dokonane zmiany przez Zamawiajgcego
wymagajg specjalistycznej wiedzy i skomplikowanych dziatarn matematycznych, ale pomija przy tym, ze sam przedstawit
w odwotaniu owe rzekome skomplikowane dziatania matematyczne, z wykorzystaniem wytgcznie danych zawartych w
ofercie Konsorcjum Bringmore. Pomija przy tym Odwotujgcy, ze Zamawiajgcy dokonujgc oceny oferty w postepowaniu
musi mie¢ specjalistyczng wiedze co do sposobu wyliczenia kosztéw realizacji zamowienia przez poszczegéinych

wykonawcow. Przyjecie odmiennego zatozenia czynitoby proces weryfikacji ofert iluzoryczny. Zdaniem Izby poprawki
dokonane przez Zamawiajgcego byly dopuszczalne. Ich warto§¢ ma znikome znaczenie z punku widzenia warto$ci
kosztow realizacji zamowienia, za$ wszystkie niezbedne dane konieczne do dokonania korekty byly zawarte w ofercie

Konsorcjum Bringmore, co potwierdzit sam Odwolujgcy przedstawiajgc w odwotaniu kalkulacje. W konsekwenciji, Izba
uznata zarzut za niezasadny.

Za niezasadny Izba uznata rowniez zarzut naruszenia art. 226 ust. 1 pkt 3 i 10 tj. niezgodnosci oferty Konsorcjum
Bringmore z ustawg i btedu w obliczeniu ceny. Izba podtrzymuje swojg argumentacje przedstawiong w odniesieniu do
oferty wykonawcy K.. Brak danych z punktu 4.1 i 4.2 na jaki wskazuje Odwotujgcy zostat wyjasniony przez Konsorcjum
K. w odwotaniu wniesionym w sprawie KIO 1352/23. Konsorcjum wyjasnito sposob uzupetnienia danych na podstawie
informacji zawartych w ofercie. Zamawiajgcy dokonat zmian stosownie do o$wiadczenia wykonawcy, o czym

poinformowat wykonawce w dniu 6 czerwca. Wykonawca nie wniost sprzeciwu. Zdaniem Izby dokonane zmiany majg
charakter nieistotny i byly dopuszczalne na podstawie art. 223 ust. 2 pkt 3 ustawy Pzp. Pozycje 4.1 i 4.2 zostaly ustalone
poprzez pomnozenie wartosci przez liczbe odcinkdw wymaganych przez Zamawiajgcego, zas brakujgce wskazniki
zostaty wyliczone w oparciu o koszty okresSlone przez Konsorcjum, co zdaniem Izby byto dopuszczalne bowiem dziatania

te byly przeprowadzone w oparciu o koszty zawarte w ofercie i w wyniku ich dokonania nie zostata zmieniona w zaden

istotny sposob wartos¢ tych kosztow. W zakresie zarzutu naruszenia art. 218 ust. 1 ustawy Pzp, Izba uznata zarzut za
niezasadny. Uzasadnienie tego zarzutu przedstawione przez Izbe w odniesieniu do oferty wykonawcy K. odnosi sie
réwniez do Konsorcjum Bringmore.

Majgc na uwadze powyzsze, Izba orzekia jak sentenciji.

O kosztach postepowania orzeczono stosownie do wyniku, na podstawie art. 574 ustawy z dnia 11 wrze$nia 2019 . -

Prawo zamoéwien publicznych (tj.: Dz. U. z 2022 r., poz. 1710 ze zm.) oraz w oparciu o przepisy § 8 ust. 2 pkt 1) w zw. z

§ 5 pkt 2 lit. b) rozporzgdzenia Prezesa Rady Ministrow z dnia 30 grudnia 2020 r. w sprawie szczegbtowych rodzajow
kosztéw postepowania odwotawczego, ich rozliczania oraz wysoko$ci i sposobu pobierania wpisu od odwotania (Dz.U. z
2020 r., poz. 2437).

Przewodniczacy: ..................ccceeeeee



