Sygn. akt: KIO 1800/23
WYROK
z 14 lipca 2023 roku
Krajowa Izba Odwotawcza - w skiadzie:
Przewodniczacy: Ernest Klauzinski
Protokolant: Piotr Ceglowski

po rozpoznaniu na rozprawie 10 lipca 2023 roku w Warszawie odwotania wniesionego
do Prezesa Krajowej Izby Odwotawczej 26 czerwca 2023 r. przez wykonawce Euvic Media
Sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie w postepowaniu prowadzonym przez zamawiajgcego: Zaktad Zamowien Publicznych
przy Ministrze Zdrowia z siedzibg w Warszawie, przy udziale wykonawcéw zgtaszajgcych przystgpienie do
postepowania odwotawczego po stronie zamawiajgcego:

1.Media Group sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie,

2.0ne House sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie

orzeka:

1.0ddala odwotanie.
2.Kosztami postepowania obcigza odwoltujgcego: Euvic Media sp. z 0.0. z siedzibg

w Warszawie i:
3.zalicza w poczet kosztéw postepowania odwotawczego kwote 15 000 zt 00 gr (stownie: pietnascie tysiecy ztotych zero

groszy), uiszczong przez odwotujgcego tytutem wpisu

od odwotania,
4.zasgdza od odwotujgcego na rzecz zamawiajgcego: Zakladu Zaméwien Publicznych przy Ministrze Zdrowia z siedzibg

w Warszawie kwote 3 600 zt 00 gr (trzy tysigce szescset ziotych zero groszy) jako zwrot kosztow postepowania

odwotawczego poniesionych przez zamawiajgcego z tytutu wynagrodzenia petnomocnika na rozprawe.
Stosownie do art. 579 i 580 ustawy z 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.
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Sygn. akt: KIO 1800/23
Uzasadnienie

Zaktad Zaméwien Publicznych przy Ministrze Zdrowia z siedzibg w Warszawie (dalej: Zamawiajgcy) prowadzi na
podstawie przepiséw ustawy z 11 wrzesnia 2019 r. — Prawo zaméwien publicznych (t.j. Dz.U. z 2022 r. poz. 1710, dalej:

Pzp) postepowanie w trybie przetargu nieograniczonego pn.: ,Zaplanowanie i przeprowadzenie kampanii o charakterze
informacyjno-edukacyjno-promocyjnym na rzecz profilaktyki przeciwnowotworowej

i ksztattowania postaw prozdrowotnych dla kampanii spotecznej Planuje Diugie Zycie

w wybranych mediach ogélnopolskich - w Internecie, w kinach i na nosnikach promocji OOH. Czesci: 1-2”, numer:
Z7P 7P .411.47.20, zwane dalej postepowaniem.

Ogtoszenie o zamoéwieniu zostalo opublikowane 3 marca 2023 r. w Dzienniku Urzedowym Unii Europejskiej pod
numerem 2023/S 045-129915.

26 czerwca 2023 r. wykonawca Euvic Media sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie (dalej: Odwotujgcy), wnidst odwotanie
zarzucajgc Zamawiajgcemu naruszenie nastepujgcych przepiséw Pzp:
1.art. 239 ust. 1 Pzp w zw. z art. 16 pkt 1 - 3 Pzp przez nieprawidlowg ocene oferty Odwolujgcego w ramach
kryterium Media plan nr 1, Media plan nr 2 i Media plan nr 3 i przyznanie jej po 3 pkt za kazdy z Media planéw,
mimo ze byta to punktacja zanizona, a oferta Odwotujgcego powinna otrzymac punktacje w ramach podkryterium
Harmonogram emisji, a w konsekwencji otrzymac réwniez punktacje za podkryteria liczba wyswietlen reklamy,
zasieg kampanii, liczba obejrzer spotéw video kampanii, liczba kliknig¢ w link w ramach kazdego z Media
planéw;
2.art. 223 ust. 2 pkt 2 Pzp przez zaniechanie poprawienia w ofercie Odwolujagcego oczywistej omytki rachunkowej
polegajgcej na nieprawidtowym zsumowaniu
dla kampanii Zagrozenia - palenie papieroséw kobiety poz. 1.3 i 3.3 (zasieg) Szczegbdtowego kosztorysu
wykonania przedmiotu umowy i wpisaniu w poz. 4.1.3
ww. dokumentu wartosci 37 166 675, mimo ze suma wartosci podanych w poz. 1.3
i 3.3 powinna wynie$¢ 36 900 000;



3.art. 223 ust. 1 Pzp przez zaniechanie wezwania Odwotujacego do udzielenia wyjasnien w zakresie spojnosci
Media planu nr 1-3 z kosztorysem realizacji przedmiotu umowy;
4.art. 239 ust. 1 Pzp w zw. z art. 16 pkt 1-3 Pzp przez nieprawidtowa ocene oferty One House sp. z 0.0. z siedzibg w
Warszawie, dalej ,One House”, w ramach kryteribw Media plan nr 1, Media plan nr 2 i Media plan nr 3, co
doprowadzito do zawyzenia punktacji przyznanej ofercie ww. wykonawcy;
5.art. 226 ust. 1 pkt 5 w zw. z art. 16 pkt 1-3 Pzp przez zaniechanie odrzucenia oferty Media Group sp. z 0.0. z
siedzibg w Warszawie, dalej ,Media Group”, mimo ze jej tre$¢ byla niezgodna z warunkami zamoéwienia w
zakresie nieprawidtowego podziatu budzetu kampanii;
6.ewentualnie w przypadku nieuwzglednienia zarzutu dotyczacego zaniechania odrzucenia oferty Media Group: art.
239 ust. 1 Pzp w zw. z art. 16 pkt 1-3 Pzp przez nieprawidtowg ocene oferty wykonawcy w ramach kryteriow
Media plan nr 1, Media plan nr 2 i Media plan nr 3, co doprowadzito do zawyzenia punktacji przyznanej ofercie
Media Group.
Odwolujgcy wnidst o uwzglednienie odwotania i nakazanie Zamawiajgcemu:
1.uniewaznienia czynnosci wyboru oferty najkorzystniejszeyj;
2.powtérzenia czynnosci badania i oceny ofert z uwzglednieniem zarzutéw postawionych w odwofaniu;
3.poprawienia w Szczegotowym kosztorysie realizacji przedmiotu umowy ztozonym wraz z ofertg Odwolujagcego
oczywistej omytki rachunkowej w ten sposob, ze w poz. 4.1.3 dotyczacej zasiegu dla kampanii Zagrozenia -
palenie papierosow kobiety wpisana zostanie wartos¢ 36 900 000;
4.przyznania ofercie Odwotujgcego dodatkowej punktac;ji:
a)w ramach podkryterium Harmonogram emisji dla kazdego z Media planéw 1-3 -
po 1 pkt, w rezultacie tgcznej punktacji 4 pkt za kryterium jako$¢ w kazdym Media planie nr 1, 21 3,
b)a w konsekwencji oceny oferty i przyznania odpowiedniej liczby punktéw réwniez w podkryteriach liczby
wyswietlen reklamy, zasieg kampanii, liczba obejrzen spotéw video kampanii, liczba kliknie¢ w link;
5.obnizenia punktaciji oferty One House w ramach podkryterium Harmonogram emisji
dla kazdego z Media planéw 1-3 w ten sposob, ze przyznane zostanie tej ofercie
po O pkt za kazdy z Media planébw, a w konsekwencji brak oceny oferty w ramach podkryteriow liczby
wyswietlen reklamy, zasieg kampanii, liczba obejrzen spotdéw video kampanii, liczba kliknie¢ w link;
6.odrzucenia oferty Media Group;
7.ewentualnie: obnizenia punktacji oferty Media Group w ramach podkryterium Harmonogram emisji dla kazdego z
Media planéw 1-3 w ten sposdb, ze przyznane zostanie tej ofercie po O pkt za kazdy z Media planéw, a w
konsekwencji brak oceny oferty w ramach podkryteriéw liczby wysSwietlenn reklamy, zasieg kampanii, liczba
obejrzen spotéw video kampanii, liczba kliknie¢ w link;
Ponadto Odwotujacy wniost o zasgdzenie na jego rzecz od Zamawiajgcego kosztéw postepowania odwotawczego.

W uzasadnieniu swojego stanowiska Odwotujgcy wskazat m. in.:
Zamowienie obejmuje przeprowadzenie 13 kampanii szczegotowych. W celu oceny ofert
w postepowaniu Zamawiajgcy wymagat ztozenia przedmiotowych srodkéw dowodowych zgodnie z Zatgcznikiem nr 4a
do SWZ. Stosownie do pkt 1.2 i 1.3 ww. Zatgcznika nr 4a
do SWZ wykonawca powinien wraz z ofertg przedstawic:
»1.2. Prawidlowo wypetniony i podpisany Szczegdtowy kosztorys realizacji przedmiotu Umowy, ktdrego wzoér stanowi
zatgcznik nr 1 do OPZ
1.3. Media plan* dla kazdej z 3 kampanii szczeg6towych, przy uwzglednieniu zatozen wskazanych w OPZ, szczegolnie w
pkt. 7:
1.3.1.Media plan nr 1 - rak ptuca, w ktérym czynnikiem sprawczym jest palenie papieroséw; kampania skierowana do
kobiet w wieku 25-50 lat; termin realizacji - sierpien 2023,
1.3.2.Media plan nr 2 - badania profilaktyczne; kampania skierowana do mezczyzn w wieku 25-50 lat; termin realizacji -
listopad 2023,
1.3.3.Media plan nr 3 - rak jelita grubego; kampania skierowana do kobiet i mezczyzn
w wieku 25-50 lat; termin realizacji - wrzesien 2024.

*Przygotowane i przedstawione w procesie przetargowym media plany jako przedmiotowe $rodki dowodowe sg pracami
przykladowymi, ktére majg pomoc Zamawiajgcemu w procesie oceny ofert. Zamawiajgcy nie ma obowigzku ich realizaciji
po podpisaniu umowy. Oferentowi nie nalezy sie wynagrodzenie za ich przygotowanie”.
Wskazniki wynikajgce ze Szczegdtowego kosztorysu realizacji przedmiotu umowy oraz informacje zawarte w Media
planach nr 1-3 wskazanych w zatgczniku nr 4a do SWZ podlegaty ocenie w ramach kryteriéw oceny ofert. Stosownie do
Rozdziatu Vil ust. 2 pkt 2.1 SWZ



»(...) Wykonawca zobowigzany jest ztozy¢ przedmiotowe srodki dowodowe, o ktdrych mowa
w ww. zatgcznikach wraz z ofertg i powinien on dochowa¢ wszelkiej staranno$ci, aby te dokumenty byty kompletne i
zawieraly wszelkie niezbedne informacje umozliwiajgce Zamawiajgcemu ich zweryfikowanie po katem prawidtowosci”.
Zamawiajgcy w Rozdziale VIII ust. 2 pkt 2.3 SWZ wskazat, ze nie przewiduje mozliwosci uzupetnienia przedmiotowych
Srodkéw dowodowych.
Zgodnie z Rozdziatem X ust. 1 SWZ Zamawiajacy ustalit nastepujace kryteria oceny ofert:
o(oe2)

1.4.Media plan nr 1 (Np 1) - waga - 12 pkt (maksymalna warto$¢ do uzyskania);

1.5.Media plan nr 2 (Mp2) - waga - 12 pkt (maksymalna warto$¢ do uzyskania);

1.6.Media plan nr 3 (hdp3) - waga - 12 pkt (maksymalna wartos¢ do uzyskania)(...)".
Szczegodtowy sposob liczenia punktacji dla czesci 1 zamowienia zostat opisany w Zatgczniku nr 5a do SWZ
W odniesieniu do Media planéw Zamawiajacy zastrzegt przy tym, ze ocena punktowa wedtug podkryteribw oceny
okreslonych w punktach b-e zostanie przeprowadzona pod warunkiem,
ze w ramach podkryterium punkt a media plan uzyska co najmniej 2,5 punktu z trzech mozliwych do zdobycia.
Oferta Odwotujgcego otrzymata w kazdym z Media planoéw po 3 pkt. Oferta wykonawcy otrzymata 0 pkt w ramach
podkryterium Harmonogram emisji (wchodzgce w zakresie podkryterium punkt a), przez co nastepnie, zgodnie z
pouczeniem zawartym pod tabelg, nie byta oceniana w podkryteriach b-e odnoszacych sie do wskaznikdéw liczby
wysSwietlen reklamy, zasieg kampanii, liczba obejrzen spotéw video kampanii, liczba kliknie¢ w link.
Karta oceny oferty Odwolujacego zawierata nastepujgcg adnotacje: ,Ze wzgledu na brak zgodno$ci wartosci wskaznikow
i zgodnie z zasadami wskazanymi przez Zamawiajgcego
w kryteriach ocen, media plan 1, 2, 3 nie zostaly ocenione przez komisje przetargowg pod katem wysokosci wskaznikow
wskazanych przez Wykonawcow w tych media planach”.
Z Zatgcznika nr 1 do oceny oferty wynikato, ze:

1.Zamawiajgcy uznat, ze wskazniki z Media planéw nie byly spojne ze wskaznikami podanymi przez Odwotujgcego w
Szczegblowym kosztorysie realizacji przedmiotu umowy. W uzasadnieniu Zamawiajgcy wskazat, w ktérych
miejscach upatrywat ,niespojnosci” w odniesieniu do Media planu 1, 2 i 3 stwierdzajgc, ze liczby wyswietlen,
zasiegu i kliknie¢ nie byly zgodne z wartoSciami tych wskaznikéw podawanymi

w Szczegbtowym kosztorysie realizacji przedmiotu umowy dla poszczeg6lnych kampanii.

2.W zaproponowanych Media planach wykonawca nie wskazat réwniez wysoko$ci prowizji ,ktéra co prawda nie byta
oceniana w kryteriach, ale jest jednym z konstrukcji Media planu, wskazanych przez Zamawiajgcego w OPZ,
zatgczniku nr 1 do SWZ

i standardowo okre$lana jest przez Wykonawcéw w proponowanych Media planach”.

Zamawiajgcy stwierdzit, ze Media plany dolgczane do oferty stanowity jedynie prace przyktadowe, a szczegotowe
dokumenty bedg przygotowywane na etapie realizacji umowy. Zamawiajgcy wskazat, ze ,wykonawca byt zobowigzany
jedynie do uwzglednienia w Media planach liczby tych samych wskaznikow, ktére podat dla kampanii, ktérych dotyczyty
Media plany, w Szczegdtowym kosztorysie realizacji przedmiotu umowy”. Dodatkowo, Zamawiajacy uznat, ze Media
plany powinny by¢ przygotowane w taki sposdb, aby Zamawiajgcy bez trudu byt w stanie odnalez¢ odpowiednie
wskazniki bez koniecznosci ich obliczen w celu potwierdzenia korelacji pomiedzy Media planem, a Szczeg6towym
kosztorysem realizacji przedmiotu umowy.

Wskazane powyzej uzasadnienie i brak przyznania punktacji ofercie Odwolujgcego w ramach podkryterium
Harmonogram emisji dla kazdego z Media planéw potwierdzaty, ze Zamawiajgcy dokonat bardzo pobieznej i
nieprawidtowej analizy ztozonych przez Odwotujacego dokumentéw. Zamawiajacy blednie zinterpretowat ztozone przez
Odwotujgcego dokumenty nieprawidtowo poréwnujgc zawarte w nich wartosci.

Kazdy z Media planéw dotgczonych do oferty Odwotujgcego byt zgodny ze Szczegdtowym kosztorysem realizacji
przedmiotu umowy, zawierat dodatkowe wskazniki do pomiaru efektywnosci, jak réwniez byt czytelny i miat przejrzysty
uktad danych.

Zamawiajacy wskazat, ze wskazniki z Media planu nr 1 nie pokrywaly sie ze wskaznikami

z Kosztorysu dotyczgcego omawianej kampanii, ale w spos6b bezzasadny poréwnat wskazniki zawarte w Media planie
w pozyciji , Total” dla odston, obejrzen, zasiegu oraz kliknie¢

z pozycjami 4.1.1, 4.1.3, 4.1.4 1 4.2.1 Szczegbtowego kosztorysu. Wskazniki zawarte w Media planie w pozycjach ,Total”
stanowig podsumowanie dla catej kampanii. Kazda z kampanii zawiera dziatania obejmujace ,Swiadomo$¢” oraz ,Ruch”
- tzw. kampania $wiadomosciowa oraz ruch. Na takie rozdzielenie wskazat sam Zamawiajgcy, ktéry w pkt 7 ust. 10 OPZ
narzucit sztywny podziat budzetu kampanii: 70% kampania Swiadomosciowa (70% wysSwietlenia reklam + 30%



obejrzenia spotu wideo) oraz 30% kampania generujgca ruch na stronie www. Taki podziat kampanii zostat réwniez
wskazany we wzorze Szczegdtowego kosztorysu realizacji przedmiotu umowy. Zamawiajgcy udostepnit wzoér
kosztorysu, natomiast Media plany byly konstruowane przez wykonawcéw. Media plany powinny by¢ zgodne z
kosztorysem nie co do uktadu, formy tylko w zakresie merytorycznym, tj. wskaznikdw.
Zamawiajacy poréwnat podsumowanie zawarte w Media planie nr 1 obejmujace wskazniki
z catej kampanii Swiadomos$ciowej oraz generujgcej ruch na stronie z danymi podanymi
w Szczegbtowym kosztorysie realizacji przedmiotu umowy, ktore byty pokazane odrebnie.
Zamawiajgcy wskazat, ze wartos¢ 110 700 000 stanowigca estymowang liczbe wysSwietlen reklamy w Szczegotowym
kosztorysie nie pokrywata sie z wartoscig 193 191 200 liczby odston, ktére sg wskazane w podsumowaniu w Media
planie. Wartos¢ 193 191 200 liczby odston (wyswietlen) stanowi jednak catg sume kolumny ,Odstony” Media planu, {j.
obejmuje nie tylko wysSwietlenia liczby reklam, ale rowniez video, jak réwniez kampanie generujgcg ruch. Wartos¢ 110
700 000 Szczegotowego kosztorysu dotyczy wylgcznie ,estymowanej liczby wysSwietlen reklam” (byt to wzoér
Zamawiajgcego, ktory zawezat odstony do wyswietlen reklamy z kampanii $wiadomosciowej), a zatem nieuprawnione i
zupetnie bezzasadne bylo poréwnywanie przez Zamawiajgcego ww. liczby do 193 191 200 stanowigcej podsumowanie
odston dla catej kampanii. Wskaznik 110 700 000 wy$wietlen (odston) reklamy wynikat z Media planu jako suma odston
dla catej kampanii ,Swiadomo$é - reklamy” - jest to pierwsze 5 pozycji wartoéci odston wskazanych w Media planie: 22
000 000 + 22 000 000 + 12 000 000 + 5 000 000 + 49 700 000 (cata kampania Swiadomo$é reklamy z dziataniami
dodatkowymi) = 110 700 000. Wskazniki podane w Media planie dla estymowanej liczby wyswietlen reklamy byty wiec
spojne ze wskaznikami zawartymi w Szczegdlowym kosztorysie - pozycja 4.1.1 dotyczyta catej kampanii
Swiadomosciowej w zakresie wySwietlen reklamy wraz z dziataniami dodatkowymi. Skoro w Szczegotowym kosztorysie
jest wskazanie konkretnie na ,estymowang liczbe wyswietlen reklamy”, to niezrozumiate jest wskazywanie przez
Zamawiajgcego podsumowania dla catej kampanii w tym np. kampanii obejmujgcej ruch.
Analogiczne btedy Zamawiajgcy popetnit poréwnujgc dalsze wskazniki w ujeciu , Total”
z wartoSciami Szczegdlowego kosztorysu.
W przypadku ,,Obejrzen” nie jest jasne, dlaczego Zamawiajgcy w uzasadnieniu odmowy przyznania punktow wskazat, ze
warto$¢ ma byc¢ niespojna, gdyz wartos¢ 2 484 000 pokrywa sie wprost z pozycijg 4.1.4 Szczegotowego kosztorysu.
Analogiczne btedy w analizie ztozonych przez Odwotujgcego dokumentéw Zamawiajgcy popeinit w zakresie pozostatych
Media planow.
Zamawiajgcy nie narzucit ani formy, ani uktadu Media planéw - kazdy z wykonawcéw ubiegajacych sie o udzielenie
zamo&wienia przygotowywat wiasny dokument i uktad oraz zakres danych pokazany przez poszczegdélnych wykonawcow
roznit sie. Wysoko$¢ wskaznikéw wynika z Media planéw dotgczonych do oferty Odwotujgcego, natomiast
w zadnym miejscu dokumentow zamowienia nie zostalo wskazane, ze w ramach Media planéw, ktérych formy
Zamawiajgcy nie narzucit, Zamawiajgcy bedzie ocenia¢ wylgcznie podsumowanie dokumentu a nie jego catg tres¢.
Zamawiajgcy powinien porownywac¢ wiasciwe wartosci, w szczegolnosci, jezeli wynikajg one ze ztozonego dokumentu.
Nie mozna dokonywac takiego ,uproszczenia” jakie przeprowadzit Zamawiajgcy polegajgcego na poréwnaniu wartosci
,Jotal” w Media planach z poszczeg6inymi pozycjami podsumowania Szczegotowego kosztorysu, mimo ze z Media
planéw jasno wynika, ze w pozycji ,Total” zawarte sg wskazniki z catej kampanii, a poszczegdlne pozycje
Szczegbtowego kosztorysu, ktdre wskazat Zamawiajgcy w uzasadnieniu przyznania punktacji obejmuijg jedynie jej czes¢.
Nie sposéb uzna¢, ze nieprawidtowe i nielogiczne poréwnanie wartoSci przez Zamawiajgcego mogto prowadzi¢ do
odjecia punktacji ofercie Odwotujgcego.
Przyjmujgc nawet, ze Zamawiajgcy miat watpliwosci w zakresie oceny dokumentow, to na podstawie art. 223 ust. 1 Pzp
mogt zwréci¢ sie do Odwotujgcego o wyjasnienia. Wyjasnienia nie prowadzg w tym wypadku do negocjacji czy zmiany
oferty tylko do wyjasnienia tresci w niej zawartej, istniejgcej. zadne z powyzszych dziatan nie prowadzi do uzupetnienia
oferty o informacje z niej nie wynikajace.
W zakresie zarzutu niezgodnosci oferty Media Group z dokumentami zamdwienia. Odwotujgcy podniost:
Zgodnie z pkt 2 ust. 10 Opisu Przedmiotu Zamdwienia ustalony zostat nastepujacy podziat budzetu kampanii:
Budzet jednej kampanii szczegdtowej w kazdym roku kampanii: od 150 000 ztotych brutto
do 170 000 zfotych brutto, w podziale na:

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

- 30% kampania generujgca ruch na stronie www.
W przypadku Media Planu nr 1 kampania palenie papieroséw kobiety w wieku 25-50 lat, Media plan nr 2 badania
profilaktyczne mezczyzni oraz Media Plan nr 3 Nowotwory - rak jelita grubego, Media Group zaoferowat niezgodny z ww.
wymaganiem podziat budzetu:

1.Media Plan nr 1: wykonawca zaproponowat podziat budzetu w proporcjach:



-69% na kampanie generujgcg wyswietlenia reklam - kwota 83 180,41 zt brutto. Na te kwote sktadajg sie:
Pozycja 1 z MP - GDN za kwote 75 874,21 zt
Pozycja 6 z MP - Statyczne za kwote 7 306,20 zt
-31% na kampanie generujacg obejrzenia spotu video - kwota 37 446,30 zt brutto. Na te kwote sktadajg sie:
Pozycja 3 z MP - Youtube za kwote 33 996,15 zt
Pozycja 4 z MP - Meta za kwote 3 450,15 zt
-Dodatkowo Media Group nie zachowat proporcji dla kampanii generujgcej ruch na stronie. Udziat procentowy
kampanii 29% z wymaganych 30% - kwota 48 565,94 zt brutto. Na te kwote sktadajg sie:
Pozycja 2 z MP - GDN za kwote 46 739,39 zt
Pozycja 5 z MP - Meta za kwote 1 826,55 zt
Warto$¢ 48 565, 94 zt brutto zostata rowniez wskazana w Szczegotowym kosztorysie.
-kaczna kwota media planu nr 1, wraz prowizjg to 169 192,65 zt brutto (analogiczna kwota zostata rowniez
wskazana w kosztorysie)

2.Media Plan nr 2: Media Group zaproponowat podziat budzetu w proporcjach:

-67% na kampanie generujgcg wyswietlenia reklam - kwota 78 360,35 zt brutto.
Na te kwote sktadajg sie:
Pozycja 1 z MP - GDN za kwote 78 360,35 zt
-33% na kampanie generujacg obejrzenia spotu video - kwota 38 511,79 zt brutto.
Na te kwote sktadajg sie:
Pozycja 3 z MP - Youtube za kwote 35 061,64 zt
Pozycja 4 z MP - Meta za kwote 3 450,15 zt
-Dodatkowo Media Group nie zachowat proporcji dla kampanii generujgcej ruch
na stronie. Udziat procentowy kampanii 31% z wymaganych 30% - kwota 52 523,46 zt brutto. Na te kwote
sktadajg sie: Pozycja 2 z MP - GDN za kwote 48 261,51 z
Pozycja 5 z MP - Meta za kwote 1 826,55 zt
Pozycja 6 z MP - E-mail za kwote 2 435,40 zt
-tgczna kwota Media planu nr 2, wraz prowizjg to 169 395,60 zt brutto.
Co wiecej, uwzgledniajac kwote za kampanie generujgca ruch na stronie wskazang
w Szczeg6towym kosztorysie - 50 088, 06 zt brutto wartos¢ budzetu wynosi rowniez 29% z wymaganych 30%.

3.Media Plan nr 3: Media Group zaproponowat podziat budzetu w proporcjach:

-67% na kampanie generujacg wyswietlenia reklam - kwota 77 697,38 zt brutto
-33% na kampanie generujgcg obejrzenia spotu video - kwota 38 227,66 zt brutto
-Dodatkowo Oferent Media Group nie zachowat proporcji dla kampanii generujgcej ruch na stronie. Udziat
procentowy kampanii 32% z wymaganych 30% - kwota 53 402,91 z! brutto. Na te kwote sktadajg sie:
Pozycja 2 z MP - GDN za kwote 47 855,61 zt
Pozycja 5 z MP - Meta za kwote 1 826,55 zt
Pozycja 6 z MP - Push za kwote 3 720,75 zt
-tgczna kwota media planu nr 3, wraz prowizjg to 169 327,95 zt brutto.
Co wiecej, uwzgledniajac kwote za kampanie generujgcg ruch na stronie wskazang
w Szczegotowym kosztorysie - 49 682,16 zt brutto warto$é budzetu wynosi rowniez 29% z wymaganych 30%.
Powyzsze $wiadczy o niezgodnosci oferty z wymaganiami, ktéra nie podlega korekcie na podstawie art. 223 ust. 2 pkt 3
Pzp. Tym samym oferta Media Group powinna zosta¢ odrzucona jako niezgodna z wymaganiami.
W zakresie nieprawidtowej oceny ofert One House oraz Media Group (w stosunku do Media Group - zarzut ewentualny).
One House.
W Szczegdlowym kosztorysie realizacji umowy dla kampanii Zagrozenia palenie papieroséw kobiety wykonawca One
House wskazat, w ppkt 1.1 ze kampania wygeneruje estymowang liczbe wyswietlen reklamy, wpisujgc wartos¢ 32 644
972 - jest to warto$¢ wskazana
dla kampanii $wiadomosciowej. Wartos¢ 32 644 972 zostata rowniez wskazana w Media planie nr 1 jako tgczna wartos¢
wyswietlen dla catej kampanii tzn. Swiadomosciowej oraz generujacej ruch. Podobny zabieg przeprowadzono w kampanii
generujacej ruch, gdzie w ppkt 2.1 podano sume kliknie¢ 109 856 zaréwno z dziatan $wiadomosciowych, podczas gdy w
Media planie



nr 1 wartos¢ ta jest suma kliknie¢ dla kampanii Swiadomosciowej, jak i generujgcej ruch. Wartosci 32 644 972 oraz 109
856 zostaty podane w wierszu ,SWIADOMOSC | RUCH - PODSUMOWANIE”.

W Media planie nr 1 wpisana jest zatem wartos¢ dla sumy kampanii $wiadomosciowej oraz generujgcej ruch. One
House w Media Planach zsumowat warto$ci z kolumn 17-21 oraz wierszy Ruch - Podsumowanie oraz Swiadomos$¢ i
ruch - Podsumowanie. Ztozone media plany nie sg jasne i czytelne. Brak jest mozliwosci rozbicia wskaznikdéw dla
kampanii $wiadomosciowe;j i dla generujgcej ruch na stronie w odniesieniu do estymowanej liczby wyswietlen, zasiegu,
liczby obejrzen. Nie jest wiadome, w jaki sposdb podzielic te zakresy, aby uzyska¢ faktyczne wyniki dla kampanii
Swiadomosciowej oraz dla kampanii ruch.

Jest to niespdjne merytorycznie z wymaganiami Zamawiajgcego, a miato na celu zawyzenie wskaznikéw, bowiem, aby
uzyskac¢ ppkt 2.1 - klikniecia, nalezy zrealizowac ppkt. 1.1 - wySwietlenia oraz 1.3 - zasieg. Zamawiajgcy wymagat, by
kazdy z parametrow wpisac¢ odrebnie w kosztorysie, oddzielnie dla kazdego typu kampanii. Zatem wykonawca zsumowat
wszystkie ilosci, czym zawyzyt wyniki, popetniajac tym samym bigd merytoryczny, kidére powinien prowadzi¢ co najmniej
do odjecia punktébw w ramach podkryterium. Wskazanie bowiem tgcznej wartosci np. 109 856 ilosci kliknie¢ w Media
planie nr 1 dla kampanii $wiadomos$¢ oraz ruch oraz tej samej wartosci w Szczegdtowym kosztorysie jako wiasciwej dla
liczby kliknie¢ w kampanii generujgcej ruch jest niespojne i nieprzejrzyste.

Analogiczne zabiegi zostaty przez One House przeprowadzone w Media Planach 2 i 3 - wykonawca wskazat fgczng
warto$é wskaznikéw w wierszu ,SWIADOMOSC | RUCH - PODSUMOWANIE”, natomiast w Szczegbtowym kosztory
podawat te same warto$ci np. dla kampanii generujacej ruch albo dla kampanii Swiadomosciowej.

Tym samym, oferta One House powinna otrzymac¢ 0 pkt w podkryterium Harmonogram emisji (uktad nie jest jasny,
czytelny, niespdjno$¢ z kosztorysem) oraz nie uzyskac punktow

w podkryteriach ilosciowych b-e, tj. za liczbe wySwietlen reklamy, zasieg kampanii, liczbe obejrzen spotéw video
kampanii, liczbe kliknie¢ w link.

Media Group.

W przypadku Media planu nr 1 Media Group w kolumnie cel kampanii wyraznie wskazat czego dotyczy dane dziatanie, {j.:
Kampania $wiadomosciowa zostata ujeta jako $wiadomos¢ i zasieg marki oraz rozpoznawalnos¢, natomiast kampania
generujgca ruch na stronie ujeta jako: ruch w witrynie. Jednocze$nie, wykonawca pokazat wszystkie wskazniki, jakie
zostang osiggniete w ramach kampanii, ale w przypadku kampanii $wiadomosciowej dodat informacje z kampanii
generujgcej ruch na stronie, celowo zawyzajgc estymowane wyniki kampanii.

Wg powyzszego Media Group w kampanii generujgcej ruch, typ kampanii ruch w witrynie, format reklamy - wideo
zaproponowat 60 000 wyswietlen, ktére majg przetozy¢ sie na 1 800 obejrzen i 1 500 kliknie¢. Nastepnie wykonawca
zsumowat wszystkie obejrzenia wraz z tymi generujgcymi $wiadomosc i rozpoznawalno$¢ do liczby 1 305 625 obejrzen
(1300 000

+ 3 825 + 1 800), po czym w Szczegdlowym kosztorysie, wskazat ww. wartos¢ 1 305 625 jako wiasciwg wytgcznie dla
kampanii Swiadomos$ciowej (poz. 1.4 Szczegdtowego kosztorysu).

Podobnie zaburzone informacje w kampanii Swiadomos$ciowej wpisano w estymowanych wyswietleniach i kliknieciach.

W przypadku Media Planu nr 2 i Media Planu nr 3 wystgpita analogiczna sytuacja.

Skoro wskazniki powinny byé spéjne to nieuzasadnione bylo przyznanie ofercie Media Group punktacji w ramach
podkryterium Harmonogram emisji. Skoro wykonawca konsekwentnie

w ramach kazdego z Media planéw oraz Szczegodtowego kosztorysu dgzyt do sumowania wskaznikow za kampanie ruch
oraz za kampanie $wiadomos¢, mimo ze w kosztorysie

sg to odrebne kampanie, to nie sposéb uznac, ze mamy do czynienia z omytkg tylko z celowym dziataniem wykonawcy.
Oferta Media Group powinna wiec otrzyma¢ w ramach podkryterium Harmonogram emisji

0 pkt ze wzgledu na brak spojnosci danych Media planéw nr 1-3 ze szczegdtowym kosztorysem realizacji przedmiotu
umowy oraz brak czytelnosci danych.

W odpowiedz na odwotanie z 7 lipca 2023 r. Zamawiajgcy wniost o jego oddalenie.

W uzasadnieniu swojego stanowiska Zamawiajgcy wskazat m. in.:

Odwotanie zmierza do zakwestionowania podstawowych zasad oceny ofert w ramach kryteriéw dotyczacych Media planéw
szczeg6towo opisanych w dokumentach zaméwienia. Czynnosci, ktérych przeprowadzenia zadat Odwotujgcy w uzasadnieniu
zarzutéw oraz formutujgc wnioski odwotania — bylyby nielogiczne oraz niezgodne z przyjetymi w przetargu kryteriami oceny
ofert

i nie mogtyby zostac¢ przeprowadzone w oparciu o zawarto$¢ oferty (Media planéw) Odwotujgcego.

1. Brak spoéjnosci wskaznikow w dokumentach — media planach nr 1, 2, 3 ze szczegblowym kosztorysem w ofercie
Odwotujgcego uniemozZliwiajgca uzyskanie przez Odwotujgcego punktow:

Niespéjnos¢ ta — zwigzana jest ze wskazaniem zupetnie innych wartosci wskaznikéw przez Odwotujgcego w dokumentach,
ktére zgodnie z wymaganiami specyfikacji SWZ miaty by¢ ze sobg spojne co do wartosci: w szczegbétowym kosztorysie



realizacji przedmiotu umowy i media planach 1, 2 i 3. Odwotujgcy w dwdch miejscach swojej oferty: w podsumowaniach Media
Planu 1, 2 i 3 (w wierszu Total) jak rowniez w pliku Opisowym — Prezentacje Media Planéw (strony 20, 55, 63) wskazat te
same wartosci wymaganych przez Zamawiajgcego wskaznikéw, ktére sg inne niz wskazane przez niego w szczegbtowym
kosztorysie realizacji przedmiotu umowy dla wybranych kampanii szczegotowych.

Zamawiajgcy wskazat, ze w szczegotowy sposéb uzasadnit powody, dla ktorych postanowit nie przyzna¢ oczekiwanej przez
Odwotujacego liczby punktoéw jego ofercie.

Zamawiajgcy w opisie kryteribw oceny ofert wskazat jednoznacznie, ze dla media planéw pierwszym i kluczowym kryterium
oceny jest spdéjnos¢ danych ze szczegdtowym kosztorysem realizacji przedmiotu umowy. Wymaganie to zostato przez
Zamawiajgcego wskazane 3-krotnle w kryteriach oceny ofert przy kazdym z Media planéw: przy opisie zatozern do Media
planéw, w tabeli ocen i pod tabelg ocen.

Niespéjnos¢ media planu z kosztorysem oznaczata, ze wykonawca nie otrzyma 2,5 pkt wymaganych do dalszej oceny w
ramach podkryteriow zwigzanych z warto$ciami wskaznikow.

W sytuacji, gdy wartosci wskaznikow jakie nalezato zawrze¢ w Media planach i w szczegdtowym kosztorysie — wartosciowo
réznity sie od siebie (odstony, obejrzenia, zasieg, klikniecia) — nie mogto by¢ mowy o spéjnosci tych dokumentow.
Zamawiajgcy zwrdcit uwage na statg wartos¢ kwotowg okreslonej czesci kampanii, mimo,

ze te same czesci roznity sie istotnie pod wzgledem zaktadanych wskaznikow realizacji okreslonych w kosztorysach i media
planach.

Odwotujgcy zawart inne wartosci wskaznikow w media planach, a inne w szczegotowym kosztorysie realizacji przedmiotu
umowy — byly one zrodtem stwierdzenia niespojnosci pomiedzy tymi dwoma dokumentami.

Tres¢ media planéw miata kluczowe znaczenie dla oceny ofert. Wskazniki zawarte w media planach dotyczgce: liczby
wyswietlen reklamy, liczby obejrzen spotu video, zasiegu oraz liczby kliknie¢ w link podlegajg ocenie w ramach oceny ofert.
Zeby nie dopusci¢ do sytuacji wytworzenia przez wykonawcow hipotetycznych media planéw z niemozliwymi do zrealizowania
wysoko$ciami wskaznikdw wytgcznie dla celdw uzyskania wyzszej punktacji — Zamawiajgcy ustanowit warunek sine qua non
dokonania oceny zlozonych media planéw w ramach kryteriow oceny oferty, ktorym byla spojnos¢ miedzy media planem a
kosztorysem szczegotowym.

Kosztorys szpargatowy stanowit bowiem bedzie zatgcznik do umowy i na jego podstawie nastgpi rozliczenie wykonania
zamoéwienia i nie bedzie podlegat zmianom. Jednoczes$nie kosztorys zawiera informacje dotyczgce wartosci wskaznikow jakie
zaoferowat wykonawca.

Biorgc pod uwage powyzsze - w ocenie Zamawiajgcego — Odwotujgcy sporzadzit Media Plany 1, 2 i 3 w taki sposob, aby
uzyskac¢ najwyzsze wskazniki, ale w konsekwencji — uczynit to kosztem spojnosci.

Odwotujgcy usituje wytworzy¢ wrazenie, Zze jego Media Plany byly spéjne, poniewaz sumowanie niektérych wskaznikoéw z
media planow — mogto dawac¢ wartosci z kosztorys6w. Jego obecne wyjasnienia nie majg sensu w kontekscie pojec
uzywanych przez niego w Media Planach —

np. Odwolujgcy dodat w media planach m.in. ,wyswietlenia video” ktére zawyzyly wskaznik

w podsumowaniu — a ktére co do zasady powinien wzig¢ pod uwage réwniez w kosztorysie — czego nie uczynit (obecnie
Odwotujacy twierdz, ze wzigt pod uwage tylko 5 pierwszych wartosci

w danej kolumnie, nie informujgc o tym Zamawiajgcego).

Odwotujgcy — nawet przy stosowaniu sobie tylko znanego systemu wpisywania wartosci w media planie - popetniat btedy, w
tym w szczego6lnosci np. zawyzat ilosci w zakresie populacii.

Odwotujacy zarzucit Zamawiajgcemu, ze nie ,policzyl” wskaznikow w Media planach

wg wskazanego przez Odwotujgcego w odwotaniu klucza, tylko przyjat jego wskazniki wskazane dwukrotnie w kazdym z planéw
(przy tabeli, jako Total i w prezentacji jako Podsumowanie).

Zasad obliczania podanych wskaznikow Odwotujgcy nie okreslit jednak w ofercie ani

w dokumentach do niej zatgczonych. Gdyby Zamawiajgcy chciat sumowa¢ wskazane przez Odwotujgcego wskazniki to w
przypadku kampanii ,Zagrozenie - palenie papieroséw kobiety”

i tak wskazniki nie bylyby spéjne ze Szczegdtowym kosztorysem realizacji przedmiotu umowy.

Odwotujgcy wskazat, ze ,zrodtem danych pozycji 4.1.3 z kosztorysu Odwotujgcego jest suma pozycji kolumny Zasieg UU dla
catej kampanii Swiadomo$¢ - reklamy. Wartos¢ jest identyczna

i wynosi 37 166 675”. Zsumowanie wskazanych przez Odwotujgcego pozycji daje wynik 36 900 000. Tym samym nadal brak
jest korelacji danych Media planu i kosztorysu.

Zarzut dotyczgcy zaniechania odrzucenia oferty Media Group jako niezgodnej z warunkami zamoéwienia.

Zamawiajgcy przewidujgc podziat wartosci kampanii $wiadomosciowej w proporcjach 70% wy$wietlenia reklam do 30%
obejrzenia spotu video — wskazat jedynie na pewne zatozenie co do wydatkowania srodkow na poszczegodlne elementy
kampanii.

Majgc swiadomos$¢, ze doprowadzenie do wartosci rownych 70% i 30% w przypadku Zlozonoéci tego zamoéwienia, jego wielu
elementéw — moze utrudnia¢ opracowanie Media planéw

i racjonalnego roztozenia wskaznikow — Zamawiajgcy nie zdecydowat sie na obarczenie tego wymogu sankcjg odrzucenia
ofert w przypadku jego niespetnienia. Zamawiajgcy uznat,



ze niewielkie odstepstwa nie mogg przesgdzaé¢ o niezgodnosci oferty z warunkami zaméwienia, gdyz nie wptywajg one w
istotny spos6b na zaloZzenia Zamawiajgcego i sposéb realizacji kampanii. Zatem odstepstwa w proporcjach kosztéw
wynoszgce kilka procent — nie wptywajg na zatozenia

i cele kampanii oraz sposoéb realizacji kampanii.

Wymbg podziatu wartosci kampanii w proporcjach 70% na kampanie generujgca wyswietlenia reklam do 30% na kampanie
generujgcy obejrzenia spotu video — nie zostat zastrzezony przez Zamawiajacego pod rygorem odrzucenia oferty.

Z dokumentdéw zambwienia nie wynika, ze kazde, nawet najmniejsze odstepstwo od wymogu zostanie uznane za niezgodnosc¢
oferty z warunkami zaméwienia.

Zamawiajgcy ma $wiadomos¢, ze ostateczne proporcje wartoSci przy realizacji umowy beda sie rozni¢ od zatozenia ,,30% do
70%” Przedmiotowy wymoég nie zostat zatem przeniesiony na grunt umowy w sprawie zamoéwienia. Majac na wzgledzie
powyzsze okolicznosci nalezato uznac,

ze podnoszona w odwotaniu okoliczno$¢ miata wtérne znaczenie dla oceny zgodnosci oferty

z warunkami zamowienia.

Zarzut dotyczacy nieprawidtowej oceny oferty wykonawcy One House oraz nieprawidiowej oceny oferty wykonawcy Media
Group

Odwotujgcy upatrywat niespojnosci miedzy Media planem a kosztorysem zozonym przez wykonawce One House w zakresie
sposobu sumowania poszczegolnych wskaznikéw, ktory

w ocenie Zamawiajgcego byt oczywisty i nie $wiadczyt o niespéjnosci.

Najlepszym dowodem na brak niespéjnosci miedzy obydwoma dokumentami zZlozonymi przez One House bylo to, ze
Odwolujacy bez trudu potrafit samodzelnie przeliczy¢ wartosci dla wszystkich wskaznikow, co tez uczynit w tresci odwotania.
Media plany Zlozone przez One House i Media Group byly czytelne i przejrzyste, a spojnosc

z trescig kosztorysu nie budz w przypadku tych ofert Zadnych watpliwosci. W szczeg6lnosci media plany w petni umoZiwiaja
prawidtowg weryfikacje danych w nim zawartych.

Nalezy zaznaczy¢, ze dane w kosztorysie to dane liczbowe — sp6jno$¢ pomiedzy kosztorysem

i media planem — to spo6jno$¢ pomiedzy poszczegoinym wartosciami wskaznikow. Wszystkie wskazniki zawarte w media
planach obydwu wykonawcéw znajdujg swoje odzwierciedlenie

w kosztorysach szczego6towych.

Zamawiajgcy poréwnat dane z media planu i kosztorysu szczeg6towego dotyczgce kampanii ,Badania profilaktyczne —
mezczyzni” wykonawcy One House (Zamawiajgcy poréwnat tre$¢ dokumentow w taki sam sposéb, jak w przypadku
dokumentéw Odwotujgcego):

1.Estymowana liczba wy$wietlen reklamy (estymowana liczba wy$wietlen): 38 862 300
(ta sama wartos¢ w obydwu dokumentach),
2.Zasieg (estymowany zasieg w grupie docelowej): 12 884 579 (ta sama warto$¢ w obydwu dokumentach),
3.Estymowana liczba obejrzen spotu video (estymowana liczba obejrzen): 1 441 827
(ta sama wartos¢ w obydwu dokumentach),
4. Estymowana liczba kliknie¢ w link (estymowana liczba kliknie¢): 122 754 (ta sama warto$¢ w obydwu dokumentach).

Réwniez w ofercie Media Group brak niespojnosci Media planu i szczegdtowego kosztorysu. Wszystkie wskazniki zawarte w
media planach znajdujg swoje odzwierciedlenie w kosztorysie.

Zamawiajgcy poréwnat dane z media planu i kosztorysu szczeg6towego dotyczace kampanii ,Badania profilaktyczne —
mezczyzni”:

1.Estymowana liczba wy$wietlen reklamy (wy$wietlenia): 41 311 111 (ta sama warto$¢
w obydwu dokumentach),
2.Zasieg (zasieg): 7 666 349 (ta sama warto$¢ w obydwu dokumentach),
3.Estymowana liczba obejrzen spotu video (liczba obejrzen): 1 305 625 (ta sama wartos¢
w obydwu dokumentach),
4 .Estymowana liczba kliknie¢ w link (liczba kliknie¢): 106 690 (ta sama wartos¢ w obydwu dokumentach).

Po przeprowadzeniu rozprawy Izba, uwzgledniajac dokumentacje postepowania

o udzielenie zaméwienia publicznego, w tymw szczegdlnosci tres¢ SWZ, jak

réwniez biorac pod uwage o$wiadczenia i stanowiska Stron i Przystepujacych zawarte w odwolaniu, odpowiedzi
na odwotanie i piSmie procesowym oraz wyrazone ustnie

na rozprawie i odnotowane w protokole, ustalita i zwazyta, co nastepuje.

Izba stwierdzita, Ze nie zostata wypetiona Zzadna z przestanek ustawowych skutkujgcych odrzuceniem odwotania,
wynikajgcych z art. 528 Pzp.



Przystepujac do rozpoznania odwotania, Izba ustalita wystagpienie przestanek z art. 505 ust. 1 Pzp, {j. istnienie po stronie
odwotujgcego interesu w uzyskaniu zamoOwienia oraz mozliwoSci poniesienia przez niego szkody w wyniku
kwestionowanych czynno$ci zamawiajgcego.
Majgc na uwadze powyzsze Izba merytorycznie rozpoznata ztozone odwotanie uznajgc, ze nie zastuguje ono na
uwzglednienie.
Rozpoznajgc odwotanie Izba przeprowadzita dowody z:
1.dokumentac;ji postepowania, ze szczeg6lnym uwzglednieniem SWZ wraz
z zatgcznikami,
2.ofert Odwotujgcego oraz obu Przystepujacych;
3.uzasadnien ocen punktowych ofert Odwotujacego oraz obu Przystepujgcych.
Izba ustalita, co nastepuije:
Zgodnie z Rozdziatem VIl SWZ (pkt 1.1) przedmiotem zamowienia jest:
»(.-.) zaplanowanie i przeprowadzenie kampanii o charakterze informacyjno-edukacyjno-promocyjnym w wybranych
mediach na rzecz profilaktyki przeciwnowotworowej
i ksztattowania postaw prozdrowotnych, zgodnie z wytycznymi Zamawiajgcego.
Dla wiekszej efektywnosci dziatan realizacja przedmiotu zamoéwienia podzielona zostata na 2 czesci -2 grupy
medialnych $rodkéw przekazu:
Cze$¢ 1:dotyczy dziatan promocyjnych w Internecie (YouTube, TikTok, Digital Marketing, Viral), zwana dalej kampanig
internetowg (grupa I),
Cze$¢ 2: dotyczy emisji spotdbw w kinach i publikacji materiatdbw promocyjnych na $rodkach reklamy zewnetrznej w
formie klasycznej i digital (matego i duzego formatu), zwana dalej kampanig pozainternetowg (grupa Il).
Cel gtéwny kampanii: przetozenie $wiadomosci ryzyka choréb nowotworowych u Polakéw
na konkretne dziatania z ich strony: udziat w badaniach profilaktycznych, zmiana stylu zycia
i odzywiania na zdrowy”.
W zakresie istotnym dla oceny zarzutow odwotania SWZ zawiera nastepujgce postanowienia:
+4. Cena oferty (...)
4.3.Wykonawca zobowigzany jest do podania w generowanym na platformie formularzu ofertowym:
Czes$¢ 1: tacznej ceny catkowitej brutto obejmujgcej koszty kampanii szczegdtowych w roku 2023 i 2024 oraz ztozenia
wraz z ofertg ,Szczegbtowego kosztorysu realizacji przedmiotu umowy” stanowigcego zatacznik nr 1a do OPZ
4.4 Kosztorysy, o ktérych mowa w pkt 4.3 stanowig integralng cze$cig formularza ofertowego w pelnym zakresie
okreslonym przez Zamawiajgcego”.
.X. Zasady oceny ofert
1. Okreslenie kryteriéw oceny ofert i ich rangi w ocenie dla Czesci 1:
1.1. Srednie wskazniki kampanii szczegétowych w roku 2023 (W23)- waga — 24 pkt (maksymalna warto$¢ do
uzyskania);
1.2.Srednie wskazniki kampanii szczegdtowych w roku 2024 (W24)- waga — 24 pkt (maksymalna warto$¢ do
uzyskania);
1.3.Cena kampanii szczegdtowych w roku 2023 i 2024 (C) — waga — 6 pkt (maksymalna wartos¢ do uzyskania);
1.4.Media plan nr 1 (Mp1) - waga — 12 pkt (maksymalna warto$¢ do uzyskania);
1.5.Media plan nr 2 (Mp2) - waga — 12 pkt (maksymalna warto$¢ do uzyskania);
1.6.Media plan nr 3 (Mp3) - waga — 12 pkt (maksymalna warto$¢ do uzyskania);
1.7.Doswiadczenie oséb zaangazowanych do realizacji przedmiotu zamoéwienia (Dr) — waga — 10 pkt (maksymalna
wartos¢ do uzyskania)’.
»2. Sposéb obliczania warto$ci punktowej poszczegdlnych kryteriow
Opisy kryteribw oceny ofert wraz z podaniem znaczenia tych kryteribw oraz sposobu obliczania warto$ci punktowe;j
poszczegoéinych kryteriow zostaty okre$lone w zatgcznikach 5a (Czes¢ 1) oraz 5b (Czes¢ 2) do SWZ , Kryteria oceny
ofert”.
»3. Sposbb oceny koncowej oferty
Jest to suma punktéw uzyskanych za kryteria wymienione w pkt 1 — zgodnie z wyliczeniem okre$lonym w zatgcznikach
5a (Czes¢ 1) oraz 5b (Czes¢ 2) do SWZ , Kryteria oceny ofert”.
W zatgczniku nr 5a do SWZ okreslone zostaty nastepujgce zasady oceny ofert w ramach kryteriéw dotyczgcych media
planéw:
»3.4. Media plan nr 1 (Mp1)
W ramach kryterium Media plan nr 1 (Mp1) Zamawiajgcy bedzie przyznawat punkty za przygotowany i przedstawiony
przez Wykonawce media plan dla kampanii szczegdtowej rak ptuca, w ktérym czynnikiem sprawczym jest palenie



papierosow.
Zatozenia do media planu:
—kampania skierowana do kobiet w wieku 25-50 lat,
—termin realizacji — sierpien 2023,
—uwzglednienie zatozen wskazanych w OPZ, szczegdlnie w pkt. 7.
—spojnos¢ z danymi wskazanymi przez Wykonawce w Szczegbtowym kosztorysie realizacji przedmiotu zaméwienia
(zatgcznik nr 1 do OPZ).
W kryterium tym Wykonawca moze otrzyma¢ maksymalnie 12 punktow.
Zamawiajgcy bedzie oceniat planowane przez Wykonawce wskazniki medialne kampanii oraz jako$¢ przygotowania i
zawarto$¢ merytoryczng media planu.
Ocena szczegdtowa kryterium:
a)podkryterium M1j: jakos¢ media planu kampanii M1
Ocena podkryterium zostanie dokonana w oparciu o ponizsze zasady:

Lp. Opis knyterium Liczba punktow
1. is propozycii kampanii internetowej: pisemne uzasadnienie prajetej

strategii emisji (dtugos¢ kampanii, terminy, wybrane serwisyi portale, 05
wybrane formy promogji, planowana efektywno$¢): 1

o ) . -brakopisu,
- opis nie zawiera wszystkich elementéw,
- opis zawiera wszystkie elementy.

2. Targetowanie odbiorcow kampanii internetowej: sposob targetowania, zrédta 0
danych do targetowania, trafnosc przyetych kategorii targetowania w stosunku 0,5

do potrzeb kampanii szczegdtowej:

- brak targetowania lub brak opisu targetowania lub targetowanie niezgodne z
zatozeniami kampanii,

- targetowanie zgodne z zatoZeniami kampanii, bez podania sposobu i zrédta
danych do targetowania,

- targetowanie zgodne z zatozeniami kampanii, zpodaniem sposobu i zrodta
danych do targetowania,

3. Harmonogram emisji: czytelno$¢ i przejrzysty uktad, zastosowanie liczbyi 0
rodzaju wskanikow gwarantujgcych pomiar efektywnosci kampanii, spojno$¢ 0,5
danych ze Szczegétowym kosztorysem realizacji przedmiotu umowy:. ) 1
- brak spéjnosci danych ze Szczegétowym kosztorysem realizacji przedmiotu

umowy,
- Spdjnos¢ danych ze SzczegGtowym koszorysem realizagji przedmi\évt.ﬁ
umowy, brak dodatkowych wskazmikéw do pomiaru efektywnosci kampanii,
- spojnos¢ danych ze Szpzegdowyrjn kosztorysem realizacji przedmiotu
umowy, dodatkowe wskazniki do pomiaru efektywno$ci kampanii, wysoka
catelnoSc i przejrzysty uktad danych

4. Dodatkowe Erogog;g’e dziatan w kampanii internetowej: zgtoszenie 0
dodatko dzatan w ramach dostepnego budzetu i wskazanych form 0,5

romodiji, bardziej dopasowanych do potrzeb grupy docelowe;j i aktualnych 1
enddw komunikadji, pozwalajgcych jednoczesnie na zwigkszenie

efektywnosci kampanii:

- brak propozygji,

- Zgtoszone propozycje spetniajg zatozenia kampanii internetowej, zwiekszajg
jej efektywno$c¢, sg modiwe do realizacji w ramach wskazanych form
promocgiji,

- Zgtoszone propozycje spetniajg zatozenia kampanii internetowej, zwie;kszajja
jej efektywno$c¢, sg modiwe do realizacji w ramach wskazanych form
promocii.

Zaproponowane rozwigzania wyrozniajg sie na tle typowych rozwigzan
stosowanych w innych kampaniach.

W tym podkryterium Wykonawca moze otrzymac¢ maksymalnie 4 punkty.
Aby Media plan M1 byt oceniany w kolejnych podkryteriach (b — e) musi uzyskaé
w podkryterium a) w ppkt. 1, 2, 3 minimum 2,5 pkt. z maksymalnej liczby 3 pkt”.
Analogiczne zasady dotyczyly oceny ofert w zakresie dotyczgcym Media planu nr 2 i 3.
16 czerwca 2023 r. Zamawiajgcy opublikowat informacje o wyborze najkorzystniejszej oferty oraz o punktacji ofert w
postepowaniu. Pierwsze trzy miejsca (z szesciu) zajety oferty:
1.ONE HOUSE - faczna ilos¢ punktow - 78,70, w tym:
Media plan 1: 11,71,
Media plan 2: 11,84,
Media plan 3: 11,80,
2.Media Group - tgczna ilo$¢ punktow - 74,10, w tym:
Media plan 1: 11,01,
Media plan 2: 10,74,
Media plan 3: 10,91,
3.0dwolujacy - faczna ilos¢ punktow - 71,44, w tym:
Media plan 1: 3,00,
Media plan 2: 3,00,
Media plan 3: 3,00.
W uzasadnieniu oceny punktowej oferty Odwotujacego, w czesci dotyczgcej kryteriow zwigzanych z oceng Media planéw
Zamawiajgcy wskazat:




»(--.) W opisie Media planu dla kampanii badan profilaktycznych, skierowanej wylacznie do mezczyzn, przy opisie dziatan
Wykonawca powoluje sie na ,uzytkowniczki’ internetu (str. 17). Zamawiajgcy nie jest w stanie okresli¢ na podstawie
opisu czy jest to pomytka ze strony Wykonawcy czy tez propozycja rozszerzenia grupy docelowej.

Propozycje dziatah dodatkowych opisane przez Wykonawce w Media planach zostaty dopasowane do charakteru grup
docelowych poszczeg6lnych kampanii szczegdlowych

i zaplanowanych dla nich dziatan podstawowych ze wskazaniem ich rodzaju i formy, jako dziatan przyczyniajgcych sie
do zwiekszenia efektywnosci catej kampanii.

W podkryterium Jakosci Media planow w pkt. 3.4.a)1,2,4; 3.5.a)1,2,4 i 3.6.a)1,2,4 Wykonawca otrzymat maksymalng
liczbe punktow.

Harmonogramy emisji Media plandéw zostaty przygotowane przez Wykonawce w sposéb czytelny i przejrzysty ze
wskazaniem wszystkich wymaganych wskaznikow.

Wskazniki z Media planéw Wykonawcy nie sg jednak spdjne ze wskaznikami podanymi przez Wykonawce w
Szczegdtowym kosztorysie realizacji przedmiotu umowy.

Zamawiajgcy w Kryteriach oceny ofert - Zatgczniku nr 5a do SWZ w punktach dotyczgcych kazdego z Media plandw,
odpowiednio 3.4., 3.5 i 3.6 zaznaczyt w zatozeniach do kazdego z Media planéw oraz w samych kryteriach koniecznos¢
spojnosci wskaznikow Media plandw ze wskaznikami podanymi przez Wykonawce w Szczegdtowym kosztorysie
realizacji przedmiotu zamoéwienia (zatgcznik nr 1 do OPZ).

Wartosci wskaznikéw podane przez Wykonawce w Media planach dla poszczegolnych kampanii szczegdtowych i w
Szczegodtowym kosztorysie przedmiotu zaméwienia przedstawiajg sie nastepujgco:

1)Media plan 1 — palenie papieroséw, kampania skierowana do kobiet (sierpien 2023)

Wskazniki i budzet Wykonawcy wedtug Media planu

Dodatkowo w prezentacji Media planu dla kampanii szczegotowej raka pluca skierowanej do kobiet, Wykonawca na
stronie 55 potwierdza powyzsze dane piszac:

Agencja w dziataniach dla kampanii dotyczacej przeciwdziataniu rakowi ptuc wérod kobiet estymuje wydatek 169 944,18
zt brutto.

Kampania zrealizuje w sumie ok. 193 191 200 odston reklam, 2 484 000 obejrzenia spotdw video, pozyska zasieg ok. 64
482 900 unikalnych uzytkowniczek (bez deduplikacji) oraz ok. 610 560 kliknig¢ w ciagu 30 dni sierpnia 2023.

Wskazniki Wykonawcy w Szczegotowym kosztorysie realizacji przedmiotu umowy majg inne wartosci i przedstawiajg
sig nastepujgco:

4. RAZEM DLA KAMPANII SZCZEGOLOWE (przy zatozeniu dodatkowych propozycji Z:ag;?eirg’;fw ko])ie:ypa'e"ie
4.1.1. estymowana liczba wyswietlen reklamy 110700000
4.13. zasieg 37166 675
4.1.4. estymowana liczba obejrzen spotu video 2484000
4.2.1. estymowana liczba kliknig¢ w link 166 000

Razem koszty kampanii w PLN brutto w roku 2023 169 944,18

2)Media plan 2 — badania profilaktyczne, kampania skierowana do mezczyzn (listopad 2023)
Wskazniki i budzet Wykonawcy wedtug Media planu

Dodatkowo w prezentacji Media planu dla kampanii szczegdtowej badan profilaktycznych skierowanej do mezczyzn,
Wykonawca na stronie 20 potwierdza powyzsze dane piszac:

Agencja w dziataniach dla kampanii promujacej badania profilaktyczne wsréd mezczyzn w wieku 25-50 lat estymuje
wydatek 169 992,40 zt brutto.

Kampania zrealizuje w sumie ok. 206 827 900 odston reklam, 1 873 500 obejrzenia spotdéw video, pozyska zasieg ok. 69
017 558 unikalnych uzytkownikow (bez deduplikaciji) oraz ok. 641 329 kliknie¢ w ciggu 30 dni listopada 2023.

Wskazniki Wykonawcy w Szczegotowym kosztorysie realizacji przedmiotu umowy majg inne warto$ci i przedstawiajg
sie nastepujaco:

4. RAZEM DLA KAMPANII SZCZEGOtOWE! (przy zatozeniu dodatkowych propozycji Bada'figg{gf):iaﬂycme
4.1.1. estymowana liczba wyswietlen reklamy 111500000
4.1.3. zasieg 37166 667
4.1.4. estymowana liczba obejrzen spotu video 1873500
4.2.1. estymowana liczba kliknie¢ w link 192 560

Razem koszty kampanii w PLN brutto w roku 2023 169 992,40

3)Media plan 3 — rak jelita grubego, kampania skierowana do kobiet i mezczyzn (wrzesien 2024) Wskazniki i budzet



Wykonawcy wedtug Media planu

Dodatkowo w prezentaciji Media planu dla kampanii szczegdtowej raka jelita grubego w kampanii skierowanej do kobiet i
mezczyzn, Wykonawca na stronie 63 potwierdza powyzsze dane piszac:

Agencja w dziataniach dla kampanii promujgcej badania profilaktyczne w$réd wszystkich uzytkownikow w wieku 25-50 lat
estymuje wydatek 169 829,79 zt brutto.

Kampania zrealizuje w sumie ok. 228 938 750 odston reklam, 1 407 500 obejrzenia spotéw video, pozyska zasieg ok. 76
390 583 unikalnych uzytkownikow (bez deduplikaciji) oraz ok. 728 959 kliknie¢ w ciggu 30 dni wrzesnia 2024.

Wskazniki Wykonawcy w Szczegdtowym kosztorysie realizacji przedmiotu umowy majg inne wartosci i przedstawiajg
sig nastepujgco:

4. RAZEM DLA KAMPANII SZCZEGOLOWE! (przy zatozeniu dodatkowych propozycji N°W°‘Wg°ru'yb'e;kje“‘a
4.1.1. estymowana liczba wyswietlen reklamy 131500000
4.1.3. zasieg 43833333
4.1.4. estymowana liczba obejrzen spotu video 1407 500
4.2.1. estymowana liczba kliknie¢ w link 200000
Razem koszty kampanii w PLN brutto w roku 2024 169 829,79

We wszystkich 3 Media planach liczby wy$wietleh, zasiegu i liczby kliknie¢ w link nie sg zgodne z warto$ciami tych
wskaznikéw podanymi przez Wykonawce w Szczegbtowym kosztorysie realizacji przedmiotu umowy dla tych kampanii.
Ze wzgledu na brak zgodnoéci warto$ci wskaznikdéw i zgodnie z zasadami wskazanymi przez
Zamawiajgcego w kryteriach ocen pkt. 3.4.a)3; pkt. 3.5a)3 i pkt. 3.6a)3 Wykonawca otrzymat O punktéw.
Wykonawca otrzymat dla kazdego z Media planéw w pkt. a) ppkt. 1,2,3 po 2 pkt. z mozliwych 3 pkt.
Zgodnie z zalozeniem Zamawiajgcego, podanym pod tabelg oceny tego punktu Media planéw:
Aby Media plan byt oceniany w kolejnych podkryteriach (b — e) musi uzyskac w podkryterium a) wppkt. 1, 2, 3 minimum
2,5 pkt. z maksymalnej liczby 3 pkt.
Media plany Wykonawcy nie mogly zosta¢ ocenione przez komisje przetargowg w kolejnych podkryteriach Media planéw
dotyczgcych wskaznikéw kampanii.
W zaproponowanych Media planach Wykonawca nie wskazat rowniez wysokoSci prowizji, ktéra co prawda nie byta
oceniana w kryteriach, ale jest jednym z elementéw konstrukcji Media planu, wskazanych przez Zamawiajagcego w OPZ,
zatgczniku nr 1 do SWZi standardowo okre$lana jest przez Wykonawcéw w proponowanych Media planach”.
Tym samym podstawg twierdzenia Zamawiajagcego o niespéjnosci kosztoryséw i media plandw dla poszczegdinych
kampanii Odwolujgcego byty nastepujace dane:
1.Palenie papieroséw, kampania skierowana do kobiet (sierpien 2023):
Media plan 1
Liczba odston - 193 191 200
Liczba obejrzen - 2 484 000
Wydatek: 169 944,18 zi
Kosztorys 1
Estymowana liczba wyswietlen reklamy - 110 700 000
Liczba obejrzen - 2 484 000
Wydatek - 169 944,18
2.Badania profilaktyczne, kampania skierowana do mezczyzn (listopad 2023):
Media plan 2
Liczba odston - 206 827 900
Liczba obejrzen - 1 873 500
Wydatek: 169 992,40 zt
Kosztorys 2
Estymowana liczba wyswietlen reklamy - 111 500 000
Liczba obejrzen - 1 873 500
Wydatek - 169 992,40 zt
3.Rak jelita grubego, kampania skierowana do kobiet i mezczyzn (wrzesien 2024):
Media plan 3
Liczba odston - 228 938 750
Liczba obejrzen - 1 407 500
Wydatek: 169 829,79 z
Kosztorys 3
Estymowana liczba wyswietlen reklamy - 131 500 000




Liczba obejrzen - 1 407 500
Wydatek - 169 829,79 zt
Zamawiajgcy dla kazdej z kampanii poréwnat liczby odston oraz estymowane liczby wysSwietlen reklamy z
uwzglednieniem faktu, ze pozostate dane, w tym finansowe, nie ulegaty zmianie.
Biorgc pod uwage opisany wyzej stan faktyczny Izba uznata, ze Zamawiajgcy w zakresie oceny punktowej oferty
Odwolujgcego nie dopuscit sie zarzucanych mu w odwotaniu naruszen.
Dla wykonawcow byto jasne, ze informacje zawarte w media planach bedg podlega¢ ocenie punktowej. Zamawiajacy
podkreslit rbwniez, ze spojnos¢ danych pomiedzy media planami,
a odpowiednimi kosztorysami bedzie miata istotne znaczenie dla mozliwosci uzyskania przez oferty petnej punktaciji w
ramach kryteriow dotyczgcych media planéw. W interesie wykonawcow bylo zatem zaprezentowanie danych tak, by nie
budzity one zadnych watpliwosci oraz by byty spéjne.
Zamawiajgcy porownujgc liczby odston z Media planéw oraz estymowane liczby wyswietlen reklamy z kosztoryséw w
ocenie Izby dziatat w sposéb racjonalny — dane te wydajg
sie dotyczy¢ tego samego aspektu kampanii, a przynajmniej mozna byto je w ten sposéb potraktowac. W konsekwenciji
Zamawiajgcy wywiodt, ze w Media planach Odwotujacy zawyzyt zaktadang liczbe odston. O taki wniosek byto o tyle tatwo,
ze pozostate dane sie pokrywaty,
w tym zaktadane liczby obejrzen reklam oraz ich warto$¢. Nie ma w tej sytuacji podstaw uzna¢, ze Zamawiajgcy dokonat
oceny w sposob nieprawidiowy, poniewaz jesli porownywanie liczby odston oraz estymowanych liczby wysSwietlen
reklamy byto btedne, to wylgcznie jako skutek sposobu przygotowania dokumentacji przez Odwotujgcego.
Podkreslenia wymaga rowniez, ze Odwotujgcy mimo twierdzen o oczywistych btedach Zamawiajgcego nie przedstawit
jasnej argumentaciji dotyczacej tego jakie dane pomiedzy Media planami i kosztorysami nalezato poréwnywac, by ocena
oferty (w ocenie Odwolujgcego) byla prawidiowa. Odwotujgcy miat ten komfort, ze sprawa dotyczy poréwnywania
wartosci liczbowych — oczywistym wydawatoby sie w tej sytuacji ztozenie dowodu matematycznego, pokazujacego
prawidtowy sposob kalkulacji i porownania danych. Odwolujgcy nie ztozyt jednak takiego dowodu. Z tego powodu Izba
oddalita zarzuty dotyczgce bteddéw w ocenie
oferty Odwolujacego uznajac, ze Zamawiajacy kierujgc sie zasadami logiki ocenit oferte
w sposoéb prawidtowy, a Odwotujgcy nie udowodnit, ze jego oferta byta spojna wewnetrzne
co do poréwnywanych danych pomiedzy Media planami i kosztorysami.
W konsekwenciji Izba oddalita zarzuty nr:
1.art. 239 ust. 1 Pzp w zw. z art. 16 pkt 1 - 3 Pzp przez nieprawidlowg ocene oferty Odwotujgcego w ramach
kryterium Media plan nr 1, Media plan nr 2 i Media plan nr 3 i przyznanie jej po 3 pkt za kazdy z Media planow —
jako zarzut niezasadny,
2.art. 223 ust. 2 pkt 2 Pzp przez zaniechanie poprawienia w ofercie Odwolujgcego oczywistej omytki rachunkowej —
jako zarzut nie majgcy wptywu na wynik postepowania.
Oddaleniu podlegat tez zarzut nr 3 — zarzut naruszenia art. 223 ust. 1 Pzp przez zaniechanie wezwania Odwolujgcego
do udzielenia wyjadnien w zakresie spdjno$ci Media planu nr 1-3 z kosztorysem realizacji przedmiotu umowy. Zgodnie z
art. 223 ust. 1 zd. 1 Pzp w toku badania i oceny ofert zamawiajgcy moze zgda¢ od wykonawcdw wyjasnien dotyczacych
tresci zlozonych ofert oraz przedmiotowych $rodkéw dowodowych lub innych sktadanych dokumentéw lub oSwiadczen.
Tym samym, co do zasady to zamawiajgcy uprawniony jest
do oceny zasadnosci skierowania do wykonawcy wezwania do wyjasnien. Jedli Zamawiajgcy oceniajgc dokumenty
zfozone przez Odwotujgcego nie miat zadnych watpliwo$ci, ktdre nalezatoby wyjasni¢, to nie miat obowigzku wezwania,
chyba, ze podstawy do podjecia watpliwosci miatyby oczywisty charakter. W ocenie Izby taka sytuacja nie zaistniata
w postepowaniu — Zamawiajgcy miat podstawy do uznania, ze w dokumentach zatagczonych do oferty Odwolujgcego sg
niespoéjnosci, a co za tym idzie nie musiat dgzy¢ do wyjasnienia czegos, co byto dla Zamawiajgcego jasne.
Oddaleniu podlegaty zarzuty skierowane przeciwko ocenie punktowej ofert wykonawcéw One House oraz Media Group.
Oceniajgc sposéb w jaki Zamawiajgcy przeprowadzit ocene ofert w postepowanie, w tym oferty Odwotujgcego, Izba
uznata, ze Zamawiajgcy stosowat taki sam sposob interpretacji i oceny danych zawartych w media planach i
kosztorysach wykonawcéw. W konsekwencji Izba uznata za wiarygodne i znajdujgce oparcie w dokumentach
stanowisko Zamawiajgcego wyrazone w odpowiedzi na odwotanie:
W zakresie oferty wykonawcy One House:
LPoréwnanie danych z media planu i kosztorysu szczegbtowego:
—estymowana liczba wyswietlen reklamy (estymowana liczba wyswietlen): 38 862 300 (ta sama wartos¢ w obydwu
dokumentach),
—zasieg (estymowany zasieg w grupie docelowej): 12 884 579 (ta sama wartos¢
w obydwu dokumentach),



—estymowana liczba obejrzen spotu video (estymowana liczba obejrzen): 1 441 827
(ta sama warto$¢ w obydwu dokumentach),
—estymowana liczba kliknie¢ w link (estymowana liczba klikniec¢): 122 754 (ta sama wartos¢
w obydwu dokumentach)”.
W zakresie oferty wykonawcy Media Group:
»,Poréwnanie danych z media planu i kosztorysu szczeg6towego:
—estymowana liczba wyswietlen reklamy (wyswietlenia): 41 311 111 (ta sama wartos¢ w obydwu dokumentach),
—zasieg (zasieg): 7 666 349 (ta sama wartos¢ w obydwu dokumentach),
—estymowana liczba obejrzen spotu video (liczba obejrzen): 1 305 625 (ta sama wartos¢ w obydwu dokumentach),
—estymowana liczba kliknie¢ w link (liczba kliknie¢): 106 690 (ta sama warto$¢ w obydwu dokumentach)”.
Twierdzenia Odwotujgcego o btedach w media planach i kosztorysach obu ww. wykonawcow byly gotostowne i opieraty
sie gtoéwnie na tezach nie znajdujgcych potwierdzenia w tresci SWZ
Zarzut nr 5 — zarzut naruszenia art. 226 ust. 1 pkt 5 w zw. z art. 16 pkt 1-3 Pzp przez zaniechanie odrzucenia oferty
Media Group, mimo ze jej tre$¢ byta niezgodna z warunkami zamowienia w zakresie nieprawidtowego podziatu budzetu
kampanii potwierdzit sie w zakresie podstaw faktycznych wskazanych przez Odwotujacego, ale podlegat oddaleniu jako
nie majacy wptywu na wynik postepowania.
Miedzy Odwotujgcym i Zamawiajgcym nie byto sporu, co do niezachowania przez wykonawce Media Group wtasciwego
podziatu finansowego oferty, przy czym Zamawiajgcy twierdzit,
ze mimo odstepstw siggajacych 3% od zakladanego w SWZ podziatu kosztéw w proporciji
70 do 30, oferta nie byta nieprawidtowa.
Zgodnie z Opisem przedmiotu zaméwienia dla grupy | — kampania internetowa — Czes$¢ |, pkt 2:
,10.Budzet jednej kampanii szczegdtowej w kazdym roku kampanii: od 150 000 ztotych brutto do 170 000 ziotych
brutto, w podziale na:
—70% kampania Swiadomos$ciowa (70% wyswietlenia reklam + 30% obejrzenia spotu wideo),
—30% kampania generujgca ruch na stronie www.
Czestotliwos¢ wyswietlen: min. 3 wysSwietlenia w kampanii szczegotowej/ UU”.
Zamawiajacy nie okreslit w dokumentacji postepowania dopuszczalnych granic odstepstw
od ww. podziatu. Brak tez jednoznacznego wskazania, Zze ww. podziat nie ma charakteru bezwzglednie wigzgcego.
Dlatego tez Odwotujgcy miat stuszno$¢ twierdzac, ze oferta Media Group w zakresie podziatu finansowego nie
odpowiadata wymogom OPZ. Omawiany zarzut podlegat jednak oddaleniu na podstawie art. 541 ust. 1 pkt 1 Pzp,
zgodnie z ktérym Izba uwzglednia odwotanie w cato$ci lub w czedci, jezeli stwierdzi naruszenie przepisdéw ustawy, ktére
miato wptyw lub moze mieé¢ istotny wptyw na wynik postepowania o udzielenie zaméwienia, konkursu lub systemu
kwalifikowania wykonawcow. Tym samym Izba nie ocenita czy wskazana wyzej niezgodno$é oferty wykonawcy Media
Group z OPZ winna byla ewentualnie skutkowaé odrzuceniem tej oferty z postgpowania.
Majgc powyzsze na uwadze, orzeczono jak w sentenciji.
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