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Warszawa, 1 pazdziernika 2021r.

Nr sprawy: ABM-ZP-7/2021

Wykonawcy

W zwigzku z pytaniami zgtoszonymi w trybie art. 135 ust. 1 ustawy z dnia 11 wrzesnia 2019 r. Prawo
zamowien publicznych, zwanej dalej ,ustawg Pzp”, w sprawie postepowania na Przeprowadzenie
kampanii spolecznej o charakterze informacyjno-promocyjnym dotyczacej realizowanych
projektow B+R z dziedziny nauk medycznych, w tym z obszaru onkologii, prowadzonego w trybie
przetargu nieograniczonego zgodnie z art. 132 ustawy Pzp, Zamawiajgcy na podstawie art. 135 ust. 2
ustawy Pzp, ponizej przedstawia ich tre$¢ wraz z wyjasnieniami.

Zamawiajacy udziela odpowiedzi na nastepujace pytanie Wykonawcy:

Pytanie nr 1:
W punkcie 5.2 SWZ Zamawiajgcy wskazuje:

“W celu oceny zrozumienia przedmiotu zamoéwienia przez Wykonawce i planowanego sposobu jego
realizacji oraz dokonania oceny w kryterium oceny ofert Zamawiajgcy wymaga przedstawienia wraz
z ofertg opracowania (prezentacji) w formacie np. ppt lub pdf, przedstawiajgcego projekt koncepcji
kampanii w oparciu o ktérg wykonawca bedzie realizowat przedmiot zamoéwienia.

TreSci zawarte w ww. projekcie koncepcji kampanii muszg by¢ zgodne z wymaganiami zawartymi
w OPZ, a w szczegdblno$ci muszg umozliwiaé dokonanie oceny w oparciu o kryterium oceny ofert
o0 nazwie Projekt koncepcji kampanii. Projekt ten powinien by¢ kompleksowy, na odpowiednim
poziomie szczegotowosci, dostosowany do wymogow realizacji przedmiotowego zamowienia
okre$lonych w OPZ.”

Jednoczesnie w kryterium nr 2 ,,Projekt koncepcji kampanii (K)” Zamawiajgcy opisuje sposdb oceny na
podstawie zatgczonego wraz z ofertg opracowania, o ktérym mowa w pkt. 5.2 SWZ wg ponizszych
podkryteriow:

a) Podkryterium 1: Szczegotowy harmonogram kampanii wraz z uwzglednieniem strategii
uwzgledniajgcej punkt 6 OPZ — do 10 pkt. Punkty bedg przyznane na podstawie zalgczonego do
oferty Wykonawcy Harmonogramu wraz z Planem Strategii. W ramach kryterium ocenie zostanie
poddana racjonalno$¢ organizacji kampanii i wykonalno$¢ zadan w zaplanowanym czasie.

b) Podkryterium 2: Opis sposobu komunikacji i Srodkéw przekazu — do 10 pkt. W ramach kryterium
ocenie zostanie poddany rodzaj dziatan oraz kanatow i narzedzi wraz z uzasadnieniem ich wyboru,
ktore Wykonawca zamierza zrealizowac lub wykorzysta¢ w ramach kampanii.



c) Podkryterium 3: Koncepcja kreatywna - do 10 pkt. W ramach kryterium ocenie zostanie poddana:

* czytelnosc i fatwosSc zrozumienia komunikatow dla grupy docelowej przy niewielkim zaangazowaniu
uwagi (uniwersalnoSc i prostota przekazu),

» jednoznaczno$8¢, zauwazalnoSc, oryginalnoS¢ | atrakcyjnoS¢ konceptu dla grupy docelowej
(zastosowanie nowych, niekonwencjonalnych technik przekazu stownego i wizualnego, pomysfowo$¢
idei i proponowanych rozwigzan kreatywnych, dotarcie do grup docelowych w sposoéb przyjazny,
wzbudzajgcy uwage i zaufanie, zaskakujgcy odbiorce),

* SpOjnos¢ idei, zastosowanych technik oraz wszystkich dziatan i komunikatow.
Punkty za spetnienie poszczegdlnych podkryteriow bedg przydzielone w oparciu o nastepujgce zasady:

Kryterium oceny odnosi sie do punktu 6 OPZ. Zgodnie z tym punktem Wykonawca zobowigzany jest
do opracowania kompleksowej koncepcji strategicznej oraz koncepcji kreatywnej kampanii, ktore
beda stanowity podstawe wszystkich prowadzonych dziatan (dalej ,Koncepcja”), w tym:

6.2.1. Kompleksowa koncepcja strategiczna dziatann w ramach kampanii informacyjno-spotecznej wraz
z zatozeniami jej realizacji powinna zawierac:

6.2.1.1. Analize dziatan komunikacyjnych w obszarze badan klinicznych oraz gtownych
problemow w obszarze badarn klinicznych, ze szczegdlnym naciskiem na badania onkologiczne.

6.2.1.2. Gtéwne zatozenia kampanii, ,Big idea” (gtowny motyw), cel kampanii.
6.2.1.3. Opis sposobu realizacji celow kampanii.

6.2.1.4. Opis zdefiniowanej grupy docelowej (po uprzedniej weryfikacji grupy docelowej).
6.2.1.5. Okreslenie ,tone of voice” (sposob komunikacji), ,insight” (jako punkt widzenia
konsumenta), benefitow.

6.2.1.6. Opis sposobu komunikacji i sSrodkéw przekazu, w tym rodzaj dziatann oraz kanatéow
i narzedzi wraz z uzasadnieniem ich wyboru, ktére Wykonawca zamierza zrealizowac lub
wykorzysta¢ w ramach kampanii.

6.2.1.7. Doktadny harmonogram zawierajgcy wszystkie przewidywane dziatania w ramach
kampanii, m.in. daty rozpoczecia i zakoriczenia danego dziatania, liczbe emisji itp.
Harmonogram powinien by¢ przedstawiony w formie tabeli z podziatem na tygodnie.
Zamawiajgcy zastrzega, ze w przypadku uzgodnienia zmian w harmonogramie realizacji
kampanii informacyjno-edukacyjnej, Wykonawca zobowigzany jest do aktualizacji
harmonogramu dziafan.

6.2.1.8. Przyktadowy content (materiat, w tym posty, grafiki, banery).

6.2.1.9. Mediaplan, w tym nazwa medium, w ktérych prowadzona bedzie kampania, zasieg,
przewidywana liczba odsfon/kontaktéw z trescig w ujeciu tygodniowym oraz w podziale na
poszczegolne dni tygodnia, wskazniki oceny skuteczno$ci kampanii, szczegoétowy budzet
Z wyszczegolnieniem na konkretne medium i podsumowaniem.

6.2.1.10. Plan produkcyjny.

6.2.1.11. Szczegdétowy Kkosztorys realizacji poszczegdlnych dziatan w ramach kampanii.
Kosztorys powinien by¢ przedstawiony w formie tabeli z datami realizacji.

6.2.2. Kompleksowa koncepcja kreatywna kampanii z uwzglednieniem materiatow informacyjnych oraz
merytorycznych otrzymanych od Zamawiajgcego powinna zawierac:
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6.2.2.1. Ogolny opis koncepcji kreatywnej.

6.2.2.2. Wizualizacje graficzng kampanii (Key Visual), w tym okre$lenie kolorystyki, czcionek,
elementow identyfikacji wraz z przyktadowymi projektami, makietami oraz nosnikami.

6.2.2.3. Propozycje komunikatow uzywanych w kampanii, gtbwnego claimu oraz hasta
przewodniego, ktére muszg byc¢ jasne i zrozumiate dla grupy docelowey.

6.2.2.4. Przedstawienie minimum dwdOch scenariuszy spotéw telewizyjnych o dfugosci 30
sekund oraz co najmniej jednego scenariusza skroconego (15 sekund) dla kazdego z tych
spotéw podstawowych.

6.2.2.5. Przygotowanie co najmniej dwoch scenariuszy spotow radiowych (15 sekund)
pozostajgcych w najwiekszych zasiegach w obu grupach docelowych.

6.2.2.6. Przedstawienie co najmniej jednego scenariusza dyskusji w TV $niadaniowej na temat
roli badan klinicznych w procesie terapii pacjentéw (dfugos¢ 5 min).

Majgc na uwadze powyzsze zapisy i odniesienia do zakresu zamoéwienia (pkt 6 OPZ), prosze
0 wyjasnienie, co konkretnie Wykonawca ma przedstawi¢ w ofercie na etapie projektu koncepciji
kampanii? Czy projekt koncepcji kampanii powinien zawiera¢ wszystkie elementy wskazane w pkt 6
OoPz?

Odpowiedz:

Zamawiajgcy wyjasnia, ze projekt koncepcji jak wynika z zapisow SWZ ma by¢ projektem, a nie
opracowaniem kompleksowej koncepcji. Kompleksowa koncepcja ma by¢ wykonana przez
Wykonawce dopiero na etapie realizacji zamodwienia z wykorzystaniem dziatan i warunkow wskazanych
w projekcie koncepcji skladanej wraz z ofertg. Jak wskazano w pkt 14.3.2 SWZ, projekt koncepciji
powinien zawiera¢ informacje pozwalajgce na ocene w ustalonych poszczegdlnych podkryteriach
oceny w kryterium Projekt koncepcji kampanii. Wykonawca przygotowujgc projekt koncepcji w celu jego
oceny w podkryterium 1 dotyczacym harmonogramu powinien uwzgledni¢ w nim zatozenia jakie zostaty
wskazane w pkt 6 - 10 OPZ, aby réwniez, zgodnie z zapisami pkt 5.2 SWZ, zatozenia wskazane przez
Wykonawce w koncepcji byly zgodne z zapisami OPZ. Jednocze$nie Zamawiajgcy zwraca uwage, aby
Wykonawca przy przygotowywaniu projektu koncepcji brat pod uwage wskazane w pkt 14.3.2 SWZ
zapisy, to czym Zamawiajacy bedzie sie kierowat przy ocenie poszczegoélnych podkryteridow, jak
i sposob przyznawania punktow, bowiem to réwniez wskazuje Wykonawcy kierunek w jakim zawartos¢
projektu koncepcji powinna zmierzac.

Pytanie nr 2:

Czy na etapie projektu koncepcji kampanii do oferty Wykonawca w ramach kryterium koncepcja
kreatywna ma pokazac¢ poza hastem i scenariuszami spotéw TV/radio wizualizacje graficzng kampanii
poprzez keyvisual, 1 przykladowg grafike, 1 post oraz 1 banner czy Zamawiajgcy oczekuje jeszcze
jakichs projektéw graficznych na tym etapie?

Odpowiedz:

Zamawiajacy w lit. ¢ pkt 14.3.2 SWZ wskazat co bedzie podlegato ocenie w tym podkryterium jak
i w sposobie przyznawania punktow i tym prosze sie kierowa¢. Ponadto proponowane rozwigzania
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w sktadanym wraz z ofertg projekcie koncepcji powinny by¢ zgodne z zatozeniami wskazanymi w OPZ
w tym zakresie.

Pytanie nr 3:

Zamawiajgcy prosi o wskazanie claimu, hastfa i przekazéw kampanii. Czy pojecie hasto i claim mozemy
traktowac¢ zamiennie?

Odpowiedz:

Zamawiajacy wyjasnia, ze oba przedstawione pojecia majg zasadniczo inne znaczenie, a kryjgce sie
pod nimi komunikaty petnig inne funkcje. Jako claim rozumie sie przekaz na state powigzany z dang
marka, najbardziej kojarzacy sie z nig i rozpoznawalny. Hasto natomiast stuzy promociji poszczegdlnego
produktu/ustugi, nie dotyczy natomiast catej marki. Zamawiajgcy dodaje jednak, ze ze wzgledu na
specyfike dziatalnosci Zamawiajgcego jak i charakter kampanii, pojecia ,claim” i ,hasto” mogg by¢
stosowane zamiennie.

Pytanie nr 4:

Zamawiajacy wskazuje, ze nie dopuszcza zdjec/video/motywdw z bankdéw zdje¢ przy realizacji
kampanii. Czy Wykonawca moze postuzyé sie przyktadowymi materiatami z w/w bankéw jedynie na
etapie oferty, zeby zobrazowac¢ koncepcje, jednoczesnie deklarujgc np. wykonanie ses;ji zdjeciowej na
potrzeby realizacji kampanii?

Odpowiedz:

Zamawiajgcy wyjasnia, ze Wykonawca moze postuzyc¢ sie przyktadowymi materiatami z bankow zdje¢
na etapie oferty, jednoczesnie deklarujgc np. wykonanie sesji zdjeciowej na potrzeby realizaciji
kampanii.

Pytanie nr 5:

Jednym z ocenianych wskaznikow jest wzrost liczby UU strony internetowej ABM o 10% - wzrost bedzie
mierzony na podstawie poréwnania Sredniej dziennej liczby unikalnych wejsS¢ na strone mierzonej przez
okres 2 m-cy przed rozpoczeciem kampanii i $redniej dziennej liczby unikalnych wejs¢ na strone
mierzonej przez okres trwania kampanii - biorgc pod uwage ze kampania ma potrwacé 5 tyg,. i powinna
zakonczy¢ sie najpdzniej 20.12. pomiary powinny juz trwac. Czy na tym etapie Zamawiajgcy dysponuje
wynikami z przeprowadzanych pomiaréw? Je$li tak, prosimy o ich udostepnienie

Odpowiedz:

Zamawiajgcy wyjasnia, ze na biezgco monitoruje liczbe unikalnych uzytkownikéw strony internetowej
ABM. SredniadziennaUU strony internetowej ABM mierzona w okresie 01.08.2021 — 27.09.2021 wynosi
ok. 1304.
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Pytanie nr 6:

Co Zamawiajgcy rozumie pod pojeciem plan produkcyjny? Do oferty zatgczamy harmonogram
i mediaplan, zatem jakich dodatkowych danych Zamawiajgcy oczekuje w tej czesci oferty?

Odpowiedz:

Zamawiajacy wyjasnia, ze pod pojeciem ,plan produkcyjny” rozumie wszystkie informacje
uzupetniajgce istotne dla Zamawiajgcego w realizacji projektu, w tym w szczegdlnosci informacje
dotyczgce daty oddania poszczegolnych elementéw do wydawcy, informacje o specyfikacji technicznej
kazdego formatu czy dodatkowe uwagi Wykonawcy. Jednoczesnie w zakresie przygotowywanego
projektu koncepcji kampanii Zamawiajgcy odsyta do odpowiedzi na pytanie nr 1.

Pytanie nr 7:
W OPZ Zamawiajgcy w celach szczegdtowych kampanii wskazuje:

2.1.1.1. Wzmocnienie rozpoznawalno$ci ABM, przedstawienie ABM jako podmiotu odpowiedzialnego
za rozwdj badan klinicznych w Polsce, zaangazowanego w budowe innowacyjnego systemu ochrony
zdrowia, ktory przyniesie wymierne korzysci dla pacjentéw, w szczegdlnosci onkologicznych.

2.1.1.2. Przedstawienie podjetych inicjatyw i osiggnie¢ ABM oraz przekazanie biezgcych informacji na
temat realizowanych projektow badawczo - rozwojowych z dziedziny nauk medycznych, w tym
z obszaru onkologii.

2.1.1.3. Zainteresowanie grupy docelowej badaniami klinicznymi, promocja innowacyjnosci
W dziedzinie zdrowia, badan i rozwoju w obszarze biotechnologii.

2.1.1.4. Zwigekszenie Swiadomosci pacjenta, w szczegolnosci pacjenta onkologicznego, dotyczgcej
badan klinicznych prowadzonych w Polsce, przedstawienie badan klinicznych jako alternatywnej
mozliwosci leczenia.

2.1.1.5. Dostarczenie w przystepny sposob wiedzy na temat mozliwosci zwigzanych z udziatem
w badaniach klinicznych, bezpieczeristwa pacjenta w badaniach klinicznych oraz jego praw.

2.1.1.6. Zmiana negatywnego postrzegania badan klinicznych, konfrontacja z najpopularniejszymi
stereotypami i watpliwosciami pojawiajgcymi sie w kontekscie udziatu w badaniach klinicznych.

2.1.1.7. Przedstawienie Sciezki dostepu do badan klinicznych.
Dodatkowo w briefie:
1. Cele i efekty kampanii:

Kampania informacyjno-spofeczna, w ktorej przyblizymy Polakom elementy zwigzane w rynkiem badan
klinicznych.

1.1. Zbudowanie $wiadomosci istnienia ABM, dostarczenie informacji na temat jej dziatalnosci,
podjetych inicjatyw oraz dotychczasowych osiggnie¢. Przedstawienie ABM jako kluczowego podmiotu
odpowiedzialnego za rozwdj badan klinicznych w Polsce, zaangazowanego w budowe innowacyjnego
systemu ochrony zdrowia, ktory przyniesie wymierne korzysci dla pacjentow. Przekazanie bieZzgcych
informacji na temat realizowanych projektéow badawczo - rozwojowych z dziedziny nauk medycznych,
w tym z obszaru onkologii.
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1.2. Podniesienie $wiadomosci na temat badan klinicznych z obszaru onkologii wsréd potencjalnych
pacjentébw poprzez dostarczenie rzetelnych informacji na temat prowadzonych w Polsce badan
klinicznych, przedstawienie badan jako alternatywnej mozliwosci leczenia, dostarczenie w przystepny
sposob wiedzy na temat korzysci zwigzanych z udziatem w badaniach klinicznych, bezpieczenstwa
pacjenta w badaniach klinicznych oraz jego praw, pokazanie Sciezki dostepu do badan klinicznych.
Konsekwencjg dziatarn ma byc¢ zainteresowanie szerokiego grona badaniami klinicznymi, zmiana
negatywnego postrzegania badan klinicznych, konfrontacja z najpopularniejszymi stereotypami
i watpliwoSciami pojawiajgcymi sie w kontekscie udziatu w badaniach klinicznych, a ostatecznie wzrost
liczby pacjentow onkologicznych, ktorzy zgtoszg sie do udziatu w badaniach klinicznych.

Zamawiajacy z jednej strony wskazuje wiec na cel jakim jest podniesienie swiadomosci marki Agencji
Badan Medycznych i realizowanych przez nig projektéw - czyli charakter wizerunkowy kampanii,
z drugiej strony wskazujgc na cel spoteczny, jakim jest obalanie stereotypow i wzrost zaufania do
i w konsekwencji uczestnictwa w badaniach klinicznych z zakresu onkologii. Te 2 kierunki zasadniczo
wpltywajg na docelowy przekaz kampanii. Ktéry z nich Wykonawca ma traktowaé jako nadrzedny cel
komunikacyjny przektadajgc go na hasto i keyvisual kampanii.

Odpowiedz:

Zamawiajacy wyjasnia, ze zgodnie z pkt 2 OPZ, gtdwnym celem komunikacyjnym kampanii jest wzrost
Swiadomosci spofecznej na temat dziatalnosci ABM, w tym miedzy innymi dziatalnosci z obszaru
onkologii. Promocja badan onkologicznych oraz wzrost Swiadomosci spotecznej na temat badan
onkologicznych, ktére stanowig duzy procent wszystkich prowadzonych badan klinicznych, w zamysle
Zamawiajgcego powinna stanowi¢ niejako kontynuacje dziatann promocyjnych zwigzanych z samg
Agencjg Badan Medycznych. Tym samym hasto i keyvisual kampanii powinno dotyczy¢ marki ABMi jej
dziatalnosci w obszarze onkologii.

Pytanie nr 8:

Pytanie dotyczy zawartosci oferty, tj. elementéw koncepcji wymaganych na etapie postepowania.
W pkt 6.2 wyczerpujgco opisano co ma zawiera¢ kompleksowa koncepcja strategiczna oraz koncepcja
kreatywna kampanii. Jednoczesnie, znajdujg sie tam zapisy wprost wskazujgce, ze do oferty majg by¢
zatgczone ich uproszczone wersje, jak np. pkt 6.2: ,Koncepcja powinna by¢ spoéjna z projektem
koncepciji zatgczonym do oferty Wykonawcy”, pkt 6.2.2 ,Kompleksowa koncepcja kreatywna kampanii
z uwzglednieniem materiatéw informacyjnych oraz merytorycznych o trzymanych od Zamawiajgcego”.
Prosimy o wskazanie, ktore elementy kompleksowej koncepcji strategicznej oraz koncepcji kreatywne;j
kampanii powinny by¢ zatgczone do oferty.

Odpowiedz:

Zgodnie z odpowiedzig na Pytanie nr 1.

Pytanie nr 9:

Czy podany budzet 2 000 000,00 zt brutto zawiera w sobie:
- wynagrodzenie agencji za przygotowanie strategii i pomystéw kreatywnych
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- koszty mediowe
- koszty wyprodukowania materiatow?

Odpowiedz:

Zamawiajacy wyjasnia, ze zgodnie z § 6 ust. 2 i 4 Zatgcznika nr 3 do SWZ, podany budzet 2 000 000,00
zt brutto jest kwotg ostateczng za wszystkie koszty ponoszone przez Wykonawce w ramach realizacji
zamowienia. Ponadto Zamawiajacy podkresla, ze przygotowanie strategii i pomystow kreatywnych lezy
po stronie Wykonawcy, ktéry opracuje koncepcje sugerujac sie informacjg o kwocie jakg Zamawiajgcy
zamierza przeznaczy¢ na sfinansowanie zamdéwienia.

Pytanie nr 10:

Grupa docelowa - kim sg osoby, ktére sg szczegdlnie narazone na zachorowania na nowotwory? Jak
mozna scharakteryzowac¢ gtéwng grupe docelowg?

Odpowiedz.

Zamawiajacy wyjasnia, ze zgodnie z pkt 4 OPZ, osoby 50+ to grupa szczegdlnie narazona na
zachorowanie na nowotwory, ponadto osoby powyzej czterdziestego roku zycia ale do pie¢dziesigtego
roku zycia to grupa podwyzszonego ryzyka zachorowania na nowotwory. Zamawiajgcy podkresla, ze
gtébwng grupe docelowg kampanii stanowig osoby 40+ i interesariusze rynku zdrowia.

Pytanie nr 11:

Z jakim problemem mierzycie sie Panstwo jako Agencja Badan Medycznych w kontekscie badan
klinicznych w dziedzinie onkologicznej oprécz kwestii $wiadomosciowych? Czy zgtasza sie
niewystarczajgca grupa chorych/grupa kontrolna?

Odpowiedz:

Zamawiajgcy wyjasnia, ze gtéwne bariery i problemy z jakimi mierzy sie Agencja Badan Medycznych
zostaty opisane w pkt 1.2. i 1.4 Zatgcznika nr 1 do OPZ. Dotyczg one zaréwno realizacji onkologicznych
badan klinicznych jak i pozostatych obszaréw dziatalnosci Agencji. Zamawiajgcy podkresla, ze
najistotniejszg kwestig z punktu widzenia Agencji w kontekscie onkologicznych badan klinicznych jest
wzrost Swiadomosci na temat badan klinicznych wsréd potencjalnych uczestnikow badania.

Pytanie nr 12:

Srodki przekazu - na ile powinni$my bazowaé na sugerowanych $rodkach przekazu a na ile mozemy
przedstawi¢ wtasng koncepcje?

Odpowiedz:

Zamawiajacy wyjasnia, ze w pkt. 7 OPZ znajdujg sie proponowane przez Zamawiajgcego srodki
przekazu. Tym samym Wykonawca moze, ale nie ma obowigzku uwzgledni¢ srodkéw przekazu
sugerowanych przez Zamawiajgcego.
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Pytanie nr 13:

Wzrost liczby unikalnych uzytkownikow strony internetowej ABM o 10% podczas trwania kampanii.
Wzrost okreslony bedzie na podstawie poréwnania Sredniej dziennej liczby unikalnych wej$¢ na strone
ABM mierzonej przez okres dwoch miesiecy bezpoSrednio poprzedzajgcych rozpoczecie kampanii
i Sredniej dziennej liczby unikalnych wejs¢ na strone ABM mierzonej przez okres trwania kampanii.

Czy Zamawiajgcy moze podac jaka jest aktualnie liczba Unikalnych uzytkownikéw (Srednia dzienna
z ostatnich dwoch miesiecy?

Odpowiedz:

Zgodnie z odpowiedzig na Pytanie nr 5.

Prosze o uwzglednienie powyzszego przy sporzadzaniu oferty.

Signed by /
Podpisano przez:

Agnieszka
Gorzoch

Date / Data:
2021-10-01 15:41

Kierownik Zamawiajgcego lub jego petnomocnik
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