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Warszawa, dnia 3 listopada 2021 r.

Nr sprawy: ABM-ZP-7/2021

INFORMACJA O WYBORZE NAJKORZYSTNIEJSZEJ OFERTY
w postepowaniu o udzielenie zamowienia publicznego prowadzonego w trybie w trybie
przetargu nieograniczonego na podstawie art. 132 ustawy z dnia 11 wrze$nia 2019 roku

Prawo zaméwien publicznych, zwanej dalej ,ustawg Pzp” na:

»Przeprowadzenie kampanii spofecznej o charakterze informacyjno-promocyjnym
dotyczacej realizowanych projektow B+R z dziedziny nauk medycznych, w tym

Zz obszaru onkologii”

Zgodnie z art. 253 ust. 2 ustawy Pzp Zamawiajgcy informuje o wyborze oferty
najkorzystniejszej, a takze punktacji przyznanej ofertom w kazdym kryterium oceny ofert
i fgczng punktacje.

Wybrana zostata oferta ztozona przez:
Tarraya S.A.,
ul. Gtlogowska 108lok. 6,
60-263 Poznan

Wyboru najkorzystniejszej oferty dokonano zgodnie z art. 239 ust. 1 ustawy Pzp na podstawie
kryteriéw oceny ofert okreslonych w pkt 14.2. SWZ.

Zamawiajacy przedstawia ponizej punktacje przyznang ztozonym ofertom w kazdym kryterium
oceny ofert: Ofertowana cena (C) — 30% (30 pkt), Projekt koncepcji kampanii (K) — 30%
(30 pkt), Doswiadczenie os6b wyznaczonych do realizacji zamoéwienia (D) — 40 % (40 pkt) oraz

taczng punktacje:



KRYTERIA OCENY OFERT (WAGA %)
LACZNA
Lo FIRMA [NAZWA] PROJEKT | DOSWIADCZENIE | pUNKTACIA
: OFERTOWANA KONCEPCJI 0soB
SIEDZIBA WYKONAWCY PN o | wyzNACZONYCH (100%)
DO REALIZACJI
(30 pkt =30%) (30 pkt ZAMOWIENIA
=30%) (40 pkt =40%)
Konsorcjum firm: Agencja Reklamowa 17 '
DSK sp. z 0.0. ul. Bielawska 6 LOK.3 02- = I 0l
1 511 Warszawa oraz Euvic Media sp. z 0.0., 15 pkt 40 pkt 78,63 pkt
ul. Czerska 12, 00-732 Warszawa
23,63 pkt

Projekt koncepcji kampanii (K) — do 30 pkt, w tym:

Ztozony prawidtowo, podlega ocenie merytorycznej

Podkryterium 1: Szczegétowy harmonogram
kampanii wraz z uwzglednieniem strategii
uwzgledniajgcej punkt 6 OPZ — do 10 pkt.

Szczegotowy harmonogram pracy zawiera wszystkie elementy
wspomniane w mediaplanie, plan okresla zakres bardzo
intensywnych dziatan od poczatku pracy nad kampania.

Nie wyznaczono terminéw konsultacji i akceptaciji, przez co
Zamawiajgcy ma obawy co do terminowosci pracy zespotu. W razie
jakichkolwiek opdznier Zamawiajgcy moze zosta¢ poinformowany
ostatniego mozliwego dnia o koniecznosci akceptaciji wszystkich
materiatéw koncepcyjnych.

Start kampanii 10.11.2021, zakonczenie 14.12.2021. (5 tygodni)

Czas przeznaczony na kampanig reklamowg w mediach
internetowych poprawny - wedlug wytycznych Zamawiajgcego. Czas
kampanii w TV i radio dos$¢ krotki i zaplanowany na koncowe dwa
tygodnie kampanii, co moze mie¢ wptyw na brak czasu na podjecie
dziatan naprawczych zwigzanych z osiggnigciem wskaznikow.

Aktywnosci w ramach samej kampanii roztozono z naciskiem na
ostatnie dwa tygodnie, Zamawiajgcy ma watpliwosci, czy w razie
problemoéw z osigganiem wskaznikéw, Wykonawca bedzie w stanie
zareagowac na czas i dopasowac dziatania naprawcze.

Wykonawca uwzglednit czas na przeprowadzenie ankiety, oraz
przygotowanie raportu z kampanii.

Ocena: 5 pkt

Podkryterium 2: Opis sposobu komunikaciji i Srodkéw
przekazu — do 10 pkt.

Wykonawca dokonat analizy grupy docelowej pod wzgledem
konsumpcji mediéw. Okreslit najczesciej ogladane tresci programoéw
TV, aktywnos$¢ w Internecie oraz stuchalno$é pakietéw/rozgtosni
radiowych.

Dziatania prowadzone za pomocg rozgtosni radiowych:

Kampania zostanie przeprowadzona za pomoca pakietéw stacji o
najwyzszym zasiegu tygodniowym oraz najwiekszym dopasowaniu
(stacje ogdlnopolskie oraz regionalne)

Wykonawca zaplanowat doktadne terminy przeprowadzenia
kampanii wraz z przewidywanym zasiegiem (1+ oraz 3+), $rednig
czestotliwoscia.

Dziatania prowadzone za pomocg TV:

Wykonawca rekomenduje przeprowadzenie kampanii spotowej za
pomoca ogodlnopolskich kanatéw TVP, proponujgc doktadne terminy
i czas emisji spotow oraz podajac przewidywany zasieg (1+ i 3+).

Pozostate dziatania

Wykonawca proponuje ponadto emisje artykutdéw sponsorowanych w
tytutach oraz serwisach prasowych o zasiegu ogdlnopolskim oraz
regionalnym, emisje reklam TrueView w serwisie YouTube do oséb
spetniajgcych kryteria Zamawiajgcego, wykorzystanie platform VOD




FIRMA [NAZWA]

Lp.
SIEDZIBA WYKONAWCY

KRYTERIA OCENY OFERT (WAGA %)
LACZNA
PROJEKT | DOSWIADCZENIE | pyNKTACJA
OFERTOWANA KONCEPCJI 0soB
CENA KAMPANII WYZNACZONYCH (100%)
DO REALIZACJI
(30 pkt =30%) (30 pkt ZAMOWIENIA
=30%) (40 pkt =40%)

0 najwyzszych zasiegach, kierowanie kampanii w wyszukiwarce na
frazy zwigzane bezposrednio z dziatalnos$cig serwisu ABM oraz na
frazy, ktére mogg by¢ wyszukiwane przez osoby z grupy docelowej
Zamawiajgcego, skierowanie reklamy display na grupe docelowg
Zamawiajgcego, wykorzystanie dziatan remarketingowych, dziatania
w social mediach.

Ocena: 5 pkt

Podkryterium 3: Koncepcja kreatywna — do 10 pkt.

. czytelnos¢ i tatwos¢ zrozumienia komunikatéw
dla grupy docelowej przy niewielkim
zaangazowaniu uwagi (uniwersalnosg¢ i
prostota przekazu),
e jednoznacznos¢, zauwazalnos¢, oryginalno$c i
atrakcyjnos¢ konceptu dla grupy docelowe;j
(zastosowanie nowych, niekonwencjonalnych
technik przekazu stownego i wizualnego,
pomystowos¢ idei i proponowanych rozwigzan
kreatywnych, dotarcie do grup docelowych w
sposob przyjazny, wzbudzajacy uwage i
zaufanie, zaskakujgcy odbiorce),
e spojnoscé idei, zastosowanych technik oraz
wszystkich dziatan i komunikatow.

Przedstawione komunikaty sg czytelne, tatwe do zrozumienia dla

grupy docelowej przy niewielkim zaangazowaniu uwagi. Przekaz KV

nie do konca pokrywa sig¢ z celem kampanii, daje skojarzenia z
opiekg medyczna, ktérej ABM nie swiadczy.

Wykonawca zaproponowat chwytliwe hasto ,ABM. Nadzieja dzieki
Nauce” z pozytywnymi konotacjami u odbiorcy, wzbudzajgce
zaufanie. Hasto od strony merytorycznej niezwykle oryginalne i
atrakcyjne, ale przedstawione w bardzo uproszczony sposob, bez
nowoczesnej grafiki i czcionki. Nie nawigzuje do koloréow ABM, nie
wywotuje skojarzen.

Key Visual jest starannie wykonane, zawiera wszystkie niezbedne
elementy. Mimo atrakcyjnego konceptu zdjecia, hasto na banerze
jest mato rzucajgce sie w oczy, logo ABM poprawnie umieszczone,
jednak bez elementéw zwracajacych uwage, biate tto logo mato
estetycznie odcina sig od reszty motywu. Strzatka jest gtéwnym
punktem wizualnym, w skojarzeniach nie niesie tresci przekazu.

Podejscie kreatywne w scenariuszach spotéw poprawne, bez
nowoczesnego podejscia, przyjemne w odbiorze, ale bez
zaskoczenia. Moodboard wywotujgcy pozytywne skojarzenia.

Koncepcja mato zréznicowana pod kgtem atrakcyjnosci, key visual
mato spojne z hastem przewodnim od strony graficzne;.

Ocena: 5 pkt

Doswiadczenie oséb wyznaczonych do realizacji
zaméwienia (D) — do 40 pkt.

1) Koordynator
2) Ekspertds. Pr

4)  Osoba petnigca funkcje copywritera
5) Specjalista grafik
6) Specjalista ds. Digital marketing’u

3) Ekspert ds. Zakupu i planowania mediéw

Przedstawione prawidtowo, podlega ocenie merytoryczne;.

Zamawiajgcy wymagat, aby w celu potwierdzenia spetnienia
warunku w zakresie dysponowania osobami zdolnymi do wykonania
zamowienia, Wykonawca ztozyt wypetniony i podpisany wykaz osoéb,

ktérym Wykonawca powierzy wykonanie przedmiotu zamoéwienia.

W Wykazie wymieniono 6 osob:

1) PanlJS
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 20 lat doswiadczenia

zawodowego i koordynowata co najmniej trzy kampanie promocyjno-
informacyjne z zakresu spoteczno-edukacyjnego

Osoba posiada wymagane doswiadczenie min. 5lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 15 lat.

Punkty: 2

2) PaniPK

Z wykazu wynika, ze osoba posiada 11 lat doswiadczenia
zawodowego w prowadzeniu dziatan komunikacyjnych, organizac;ji
konferencji prasowych, dziatan z zakresu media relations, w tym w




Lp.

FIRMA [NAZWA]

SIEDZIBA WYKONAWCY

KRYTERIA OCENY OFERT (WAGA %)

LACZNA
PROJEKT | DOSWIADCZENIE | pyNKTACJA
OFERTOWANA KONCEPCJI 0soB
CENA KAMPANII WYZNACZONYCH (100%)
DO REALIZACJI
(30 pkt =30%) (30 pkt ZAMOWIENIA
=30%) (40 pkt =40%)

social mediach oraz odpowiadajgca za realizacje co najmniej 8
konferencji prasowych tego typu.

Osoba posiada wymagane doswiadczenie min. 5lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 6 lat. W wykazie znajduje sie potwierdzenie
realizacji wymaganych organizacji 8 konferencji.

Punkty: 2

3) PanM$
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 6 lat doswiadczenia
zawodowego w planowaniu kampanii reklamowych, strategii,
budzetu i harmonogramu dziatan, a tym samym przygotowaniu
oferty dla klienta. Ogolne do$wiadczenie w branzy reklamowej to 10
lat.

Osoba posiada wymagane doswiadczenie min. 3 lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 3 lata.

Punkty: 2

4) Pan MB
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 20 lat doswiadczenia
zawodowego w tworzeniu haset reklamowych komunikatow,
scenariuszy, tekstow prasowych.

Osoba posiada wymagane doswiadczenie min. 2 lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 18 lata.

Punkty: 2

5) PanMC
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 20 lat doswiadczenia
zawodowego w tworzeniu kreacji wizualnych, projektéw graficznych,
animaciji itp..

Osoba posiada wymagane doswiadczenie min. 3 lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 17 lata.

Punkty: 2

6) Pani MM
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 6 lat doswiadczenia
zawodowego w planowaniu, realizowaniu kampanii marketingowych
online z wykorzystaniem przynajmniej dwoch ze wskazanych
rodzajéw dziatan: social media marketing, influencer marketing,
kampanie PPC / Google Ads lub e-mail marketing.

Osoba posiada wymagane doswiadczenie min. 2 lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 4 lata.

Punkty: 2
Wykonawca w Wykazie oséb ztozonym wraz z ofertg przedstawit

informacje niezbedne do dokonania oceny ofert w oparciu o kryteria
okreslone w pkt 14 SWZ. Zamawiajacy nie powadzit badania




FIRMA [NAZWA]

Lp.
SIEDZIBA WYKONAWCY

KRYTERIA OCENY OFERT (WAGA %)

LACZNA
PROJEKT | DOSWIADCZENIE | pyNKTACJA
OFERTOWANA KONCEPCJI 0soB
CENA KAMPANII WYZNACZONYCH (100%)
DO REALIZACJI
(30 pkt =30%) (30 pkt ZAMOWIENIA
=30%) (40 pkt =40%)

dokumentéw podmiotowych tego wykonawcy z uwagi na fakt, iz jego
oferta nie zostata najwyzej oceniona.

Konsorcjum firm: MASTERMIND
MEDIA Sp. z 0. 0., al. Jerozolimskie
2 94; 00-807 Warszawa oraz LB

Relations Sp. z 0. 0., 01-510
Warszawa, ul. Gen. Zajaczka 11/C5

1694 576,31zt
15 pkt 33,33 pkt 73,37 pkt
25,04 pkt

Projekt koncepcji kampanii (K) — do 30 pkt,
w tym:

Ztozony prawidtowo, podlega ocenie merytorycznej

Podkryterium 1: Szczegétowy harmonogram
kampanii wraz z uwzglednieniem strategii
uwzgledniajgcej punkt 6 OPZ — do 10 pkt.

Harmonogram zawiera wszystkie elementy wspomniane w mediaplanie.
Nie wyznaczono terminéw wstgpnych konsultacji i akceptaciji.
Wykonawca przeznaczyt wigcej czasu na przygotowanie materiatow do
kompanii w poréwnaniu do innych ofert, tym samym kampania
rozpoczyna sie pozniej niz w innych ofertach. W przypadku
Zamawiajgcego czas jest niezwykle ograniczony i jego prawidtowe
rozdysponowanie jest kluczowe dla powodzenia kampanii. Brak
sprecyzowanego czasu na dostarczenie materiatéw do ewentualnych
poprawek. Zamawiajgcy nie ma pewnosci, czy nie otrzyma do
zatwierdzenia wszystkich materiatéw w jednym czasie i w ostatnim dniu
wyznaczonym w harmonogramie.

Start kampanii 15.11.2021, zakonczenie 19.12.2021. (5 tygodni)
Plan rozpoczecia i zakohczenia kampanii zostat wyznaczony bez zapasu
czasowego na ewentualne korekty zwigzane z osiggnigeciem wskaznikéw.
Zamawiajgcy ma duze watpliwosci, czy w razie probleméw z osigganiem
wskaznikéw, Wykonawca bedzie w stanie zareagowac na czas i
dopasowac dziatania naprawcze. Nie bedzie tez czasu na ewentualne
modyfikacje raportu po uwagach Zamawiajgcego.
Aktywnosci w ramach samej kampanii roztozono réwnomiernie, ale
watpliwosci budzi czas przeznaczony na raport oraz przeprowadzenie
badania.

Czas na weryfikacje osiggniecia wskaznika dotarcia do grupy docelowe;j
jest krotki i catkowicie pokrywa sie z czasem na opracowanie raportu,
ktéry miat powsta¢ m.in. na podstawie tych istotnych danych. Czas na
pierwsze badanie $wiadomosci grupy docelowej (2 tygodnie) jest
zdecydowanie dtuzszy niz czas przeznaczony na ponowng weryfikacje (4
dni), mimo ze do wykonania beda te same czynnosci. Zamawiajacy ma
watpliwosci odnosnie do tak duzych rozbieznosci w planie tych samych
dziatan.

Ocena: 5 pkt

Podkryterium 2: Opis sposobu komunikaciji i
Srodkéw przekazu — do 10 pkt.

Wykonawca dokonat analizy grupy docelowej pod wzgledem konsumpcji
mediéw, zaproponowat dobor srodkéw przekazu i rekomendowane
narzedzia taktyczne kampanii
Dziatania prowadzone za pomocg rozgtosni radiowych:
Kampania z wykorzystaniem stacji ogélnopolskich szeroko zasiegowych
0 najwyzszej stuchalnosci i najlepszym dopasowaniu do grupy docelowe;j,
z podaniem minimalnej liczy spotéw, terminéw emisji i zasiegu.
Wykonawca zaplanowat doktadne terminy przeprowadzenia kampanii
wraz z przewidywanym zasigegiem (1+ oraz 3+) oraz $rednig
czestotliwoscia.




Dziatania prowadzone za pomoca TV:
Wykonawca rekomenduje przeprowadzenie kampanii spotowej za
pomocg ogodlnopolskich szeroko zasiegowych kanatéw TVP i Polsat oraz
tematycznych, podajgc doktadne terminy emisji i czas trwania spotow
wraz z minimalng iloscig spotow oraz zasieg.
Ponadto proponuje dyskusje w programie sniadaniowym z udziatem
osoby rozpoznawalnej i ekspertow.
Pozostate dziatania:
Doktadne okreslenie narzedzi online (media spotecznosciowe, YouTube,
Google Search, GDN, serwisy informacyjno-edukacyjne, remarketing )
wraz z czasem emisji, liczbg odston, zasiggiem, w tym emisja i promocja
artykutéw kontent marketingowych wraz z czasem publikacji , iloscig
publikaciji i liczbg odbiorcéow.
Propozycja zaangazowanie os6b rozpoznawalnych (konkretne
propozycije).
Dziatania o charakterze media relations, zaproponowanie wydarzen o
charakterze cyklicznym
Propozycja landing page,
Reportaz do mediéw spotecznosciowych

Ocena: 5 pkt

Podkryterium 3: Koncepcja kreatywna — do 10
pkt.

o czytelnos¢ i tatwos¢ zrozumienia
komunikatéw dla grupy docelowej przy
niewielkim zaangazowaniu uwagi
(uniwersalnos¢ i prostota przekazu),

e  jednoznacznos¢, zauwazalnos¢,
oryginalnos$¢ i atrakcyjnos¢ konceptu dla
grupy docelowej (zastosowanie nowych,
niekonwencjonalnych technik przekazu

stownego i wizualnego, pomystowos¢ idei i
proponowanych rozwigzan kreatywnych,
dotarcie do grup docelowych w sposéb

przyjazny, wzbudzajgcy uwage i zaufanie,

zaskakujgcy odbiorce),

spojnosc idei, zastosowanych technik oraz

wszystkich dziatan i komunikatow.

Przedstawione komunikaty nie umozliwiajg zrozumienia bezposrednio
celu kampanii, kojarzg sie z opiekg medyczng, ktérej ABM bezposrednio
nie prowadzi.

Wykonawca zaproponowat hasto ,Rak? Zréb mu szach mat!, ktére nie
ma konotacji z catym aspektem kampanii, a jedynie jego czescig
ukierunkowana na projekty onkologiczne. Moze to wptywac na niepetny
odbior przez grupe docelowa. Hasto jest przedstawione w bardzo
uproszczony sposob, bez nowoczesnej grafiki i czcionki. Nawigzuje do
koloru ABM, moze wywota¢ skojarzenie. Key Visual jest starannie
wykonane, zawiera wszystkie niezbedne elementy. Hasto mocno
rzucajace si¢ w oczy, logo ABM poprawnie umieszczone, ale przez
mocno widoczne hasto nie przycigga duzej uwagi. Okragta kula nie
przypomina komérki, nie buduje skojarzenia walki z rakiem. Nie buduje
skojarzenia z ABM. Kolory i czcionka mite dla oka, mato oryginalne w
poréwnaniu do ogélnopolskich kampanii/innych otrzymanych ofert. Mato
zréznicowana szata graficzna, zaproponowane reklamy sag gtéwnie
tekstowe , potencjalnie mato atrakcyjne dla grupy docelowe;.
Podejscie kreatywne w scenariuszach spotéw poprawne, bez
nowoczesnego podejscia, przyjemne w odbiorze, ale bez zaskoczenia.
Brak podkreslenia roli ABM, skupienie sie wytgcznie na onkologii bez
hybrydowego przedstawiania zatozen kampanii. Podejscie moze
prowadzi¢ do braku osiggniecia wskaznikéw przez Wykonawce.
Scenariusz dyskusji w TV $niadaniowej wywotujacy pozytywne
skojarzenia, emocjonalne podkreslenie istotnosci tematu, mato informac;ji
o samym ABM. Kreatywne podejscie do tematu ustanowienia listopada
miesigcem $wiadomosci badan klinicznych. Ciekawie dobrani potencjalni
influencerzy do wspdipracy — zasadni pod katem tematyki kampanii.

Koncepcja mato zréznicowana, key visual mato spojne z hastem
przewodnim pod katem graficznym. Oferta sprawia wrazenie mocnego
skupienia na stronie merytorycznej z pominieciem niejako wzmocnienia
szaty graficznej, ktéra w pierwszej kolejnosci powinna przycigga¢ uwage.
Proponowany komunikat "Badania kliniczne prowadzone przez ABM...”
wprowadza w btgd, moze wywotac btedny odbior ABM jako instytucii
medycznej. Przez to idea kampanii nie jest spdjna z jej celem.

Ocena: 5 pkt

Doswiadczenie oséb wyznaczonych do

realizacji zamowienia (D) — do 40 pkt.

1) Koordynator

2) Ekspertds. Pr

3) Ekspert ds. Zakupu i planowania
mediow

Zamawiajgcy wymagat, aby w celu potwierdzenia spetnienia warunku w
zakresie dysponowania osobami zdolnymi do wykonania zamdéwienia,
Wykonawca ztozyt wypetniony i podpisany wykaz oséb, ktérym
Wykonawca powierzy wykonanie przedmiotu zaméwienia.
W Wykazie wymieniono 6 osob:




4)
5)
6)

Osoba petnigca funkcje copywriter'a
Specjalista grafik
Specjalista ds. Digital marketing’u

1) Pani AP
W wykazie napisano, ze osoba posiada 10 lat doswiadczenia
i koordynowata co najmniej trzy kampanie promocyjno-informacyjne
z zakresu spofeczno-edukacyjnego lub nowych technologii.
Wykaz nie jest petny, przedstawione kampanie nie sg opisane (brak
nazwy/tytutu), na podstawie wykazu nie mozna potwierdzi¢, ze kampanie
te odpowiadaty swoim rodzajem i zakresem ustudze bedacej
przedmiotem zamoéwienia z zakresu spoteczno-edukacyjnego lub nowych
technologii (np. kampanie promocyjne o zasiggu ogolnopolskim,
kampanie online)’. Obstuga medialna festiwalu Eufonie nie jest kampanig
informacyjno-edukacyjna.

Brak mozliwosci uzupetnienia/wyjasnienia wykazu oséb na etapie oceny
ofert, ewentualna zmiana nie podlega ponownej ocenie tj. nie wptywa na
zmiane oceny oferty. Uzupetnienie/poprawienie wykazu oséb mozliwe
jest na wezwanie Zamawiajgcego do uzupetnienia podmiotowych
Srodkéw dowodowych na podstawie art. 126 ust. 1 ustawy Pzp,

w przypadku gdy oferta zostata najwyzej oceniona, co nie ma miejsca
w przypadku tej oferty.

Punkty: 0
2) Pani MD
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 10 lat doswiadczenia zawodowego
w prowadzeniu dziatarh komunikacyjnych, organizacji konferenc;ji
prasowych, dziatan z zakresu media relations, w tym w social mediach
oraz odpowiadajgca za realizacje co najmniej 8 konferencji prasowych
tego typu.

Osoba posiada wymagane doswiadczenie min. 5 lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 5 lat. W wykazie znajduje sig¢ potwierdzenie
realizacji wymaganych organizacji 8 konferencji.

Punkty: 2

3) PaniDB
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 17 lat doswiadczenia zawodowego
w planowaniu kampanii reklamowych, strategii, budzetu i harmonogramu
dziatan, a tym samym przygotowaniu oferty dla klienta.
Osoba posiada wymagane doswiadczenie min. 3 lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 14 lat.
Punkty: 2
4) PaniJN
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 23 lata doswiadczenia zawodowego
w tworzeniu haset reklamowych komunikatéw, scenariuszy, tekstow
prasowych.
Osoba posiada wymagane doswiadczenie min. 2 lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 21 lat.
Punkty: 2
5) PanPW
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 8 lat doswiadczenia zawodowego w
tworzeniu kreacji wizualnych, projektéw graficznych, animadii itp.
Osoba posiada wymagane doswiadczenie min. 3 lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 5 lat.
Punkty: 2
6) PanlLC
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 7 lat doswiadczenia zawodowego w
planowaniu, realizowaniu kampanii marketingowych online z
wykorzystaniem przynajmniej dwdch ze wskazanych rodzajow dziatan:
social media marketing, influencer marketing, kampanie PPC / Google
Ads lub e-mail marketing.
Osoba posiada wymagane doswiadczenie min. 2 lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 5 lat.
Punkty: 2

Wykonawca w Wykazie os6b ztozonym wraz z ofertg przedstawit
informacje niezbedne do dokonania oceny ofert w oparciu o kryteria
okreslone w pkt 14 SWZ. Zamawiajgcy nie powadzit badania




dokumentéw podmiotowych tego wykonawcy z uwagi na fakt, iz jego
oferta nie zostata najwyzej oceniona.

Tarraya S.A., ul. Glogowska 108 lok. 6,
60-263 Poznan

1797 699,74 zt

25 pkt 40,00 pkt 88,61 pkt
23,61 pkt

Projekt koncepcji kampanii (K) — do 30 pkt,
w tym:

Ztozony prawidtowo, podlega ocenie merytorycznej

Podkryterium 1: Szczegétowy harmonogram
kampanii wraz z uwzglednieniem strategii
uwzgledniajgcej punkt 6 OPZ — do 10 pkt.

Zaproponowany harmonogram uwzglednia wszystkie wspomniane w

mediaplanie dziatania promocyjne, nie uwzglednia przeprowadzenia

badania, uwzglednia czas na ewentualne poprawki/modyfikacje przez
Zamawiajgcego.

Start kampanii 03.11.2021, zakonczenie 12.12.2021. (5 tygodni i 5 dni)

Kampania rozpoczyna sie wczesnie co daje zapas czasowy na
ewentualne modyfikacje planowanych dziatan.

Zorganizowanie dziatan podczas kampanii roztozono w sposéb
racjonalny i mozliwy do wykonania w zaplanowanym terminie.
Aktywnosci roztozone stosunkowo réwnomiernie w catej kampanii.

W harmonogramie nie uzupetniono informacji kiedy i jak dtugo bedzie
trwac badanie dotarcia do grupy docelowej. Koszt wymaganego badania
CATI uwzgledniono jednak w kosztorysie oferty, wiec Wykonawca zdaje

sobie sprawe z konieczno$ci przeprowadzenia badania.

Ocena: 5 pkt

Podkryterium 2: Opis sposobu komunikaciji i
Srodkow przekazu — do 10 pkt.

Zaproponowane kanaty komunikaciji celujg w grupe docelowg zaktadang
przez Zamawiajgcego.

Oferta zwiera obszerny opis korzysci wynikajacych z przyjetych technik.
Sposob dotarcia do grupy docelowej nalezy oceni¢ jako prawidtowy i
wyczerpujacy.

Opis sposobu organizacji kampanii zostat przedstawiony w sposéb

kompleksowy.

Portale horyzontalne zaproponowane przez \WWykonawce sg bardzo
dobrze znane grupie docelowej, odwiedzane przez nig w spos6b
regularny. Zastosowanie reklam Google Ads w réznych wielkosciach z
duzym powodzeniem pozwoli Wykonawcy na bezposrednie dotarcie do
0s0b mogacych by¢ potencjalnym uczestnikiem badania klinicznego.

Wykonawca proponuje reklame w Gazecie Fakt — jako dziennik o
najwigkszej sprzedazy dziennej istnieje duza szansa na dotarcie z
informacjg o ABM do duzego grona zréznicowanych odbiorcow.
Mediaplan oferty jest bardzo mocno nastawiony na ogélnopolski zasieg
kampanii, co jest ogromnym plusem przedstawionej oferty. tacznie 12
artykutéw natywnych wraz z redakcyjnymi ma zosta¢ opublikowanych
w znanych i popularnych serwisach: Medonet, onet.kobieta i fakt24.pl,
portal.abczdrowie.pl, zdrowie.interia.pl, special.gazeta.pl. Tematy nie sg
okreslone z gory, dzigki czemu istnieje mozliwo$¢ zaproponowania
tematow promujacych projekty Zamawiajgcego, wspomniane w OPZ.
Ciekawym pomystem Wykonawcy jest kampania odstonowa - pakiet
+Kobieta” skupiajacy sie na osobach zainteresowanych stylem zycia i
zdrowia. Zazwyczaj sg to osoby w petni Swiadome, ze zdrowie wymaga
zaangazowania i sg potencjalnymi interesariuszami rynku zdrowia i
badan klinicznych.

Zastosowanie reklam na YouTube, Google Display Network oraz reklam
SEM pozwoli na dotarcie z przekazem do konkretnych grup docelowych,




reklamy te majg rowniez wspiera¢ poszczegdlne akcje kampanii i je
promowac — dzieki temu jest wieksza pewnos¢, ze przekaz zostanie
wychwycony przez oczekiwanego Odbiorce zaktadanego przez
Zamawiajgcego.

Wybrani influencerzy w roli pomocniczej jako $rodek przekazu majg
wptyw na grupe docelowg i potrafig przekazywac tresci w sposob
przystepny dla widza.

Liczba 5 podcastow okoto 30 minutowych pozwoli na promocje projektow
ABM oraz przekaz skupiajgcy sie na merytorycznych aspektach
kampanii.

Ocena: 10 pkt

Podkryterium 3: Koncepcja kreatywna — do 10
pkt.

e czytelno$C¢ i tatwos¢ zrozumienia
komunikatéw dla grupy docelowej przy
niewielkim zaangazowaniu uwagi
(uniwersalnos¢ i prostota przekazu),

e  jednoznacznos¢, zauwazalnosé,
oryginalnos¢ i atrakcyjnos¢ konceptu dla
grupy docelowej (zastosowanie nowych,

niekonwencjonalnych technik przekazu

stownego i wizualnego, pomystowos$¢ idei i
proponowanych rozwigzan kreatywnych,

dotarcie do grup docelowych w sposéb
przyjazny, wzbudzajgcy uwage i zaufanie,
zaskakujgcy odbiorce),
spojnos¢ idei, zastosowanych technik oraz
wszystkich dziatan i komunikatow.

Koncepcja kreatywna zostata przygotowana w sposoéb staranny i
kompleksowy, uniwersalny - czytelny i tatwy do zrozumienia, powigzany z
celami kampanii.

Opisany przez Wykonawce Big Idea odnosi sie bezposrednio do celu
zaktadanego w kampanii przez Zamawiajgcego. Wykonawca w Key
Visual uwzglednit logotyp ABM oraz kolory Agencji, co moze pozytywnie
wptyng¢ na jednoznaczne zrozumienie i zapamigtanie przekazu przez
potencjalnych odbiorcéw. Hasto ,Wyznaczamy kierunek w medycynie” w
petni daje do zrozumienia za co odpowiedzialny jest ABM. Jest
atrakcyjne, zauwazalne, oryginalne i atrakcyjne dla grupy docelowe;.
Zastosowane pokretto ukierunkowane na badania kliniczne to bardzo
pomystowa idea, kreatywna i przyciagajaca uwage.

Przekaz stowny i wizualny zastosowany w reklamach bardzo chwytliwy,
zaskakujgcy odbiorce. Proponowane podejscie kreatywne w
scenariuszach spotéw poprawne, przyjemne w odbiorze, zaskakujgce
zwrécenie uwagi na to, co dajg spoteczenstwu badania kliniczne.
Scenariusz dyskusji w TV $niadaniowej wywotujacy pozytywne
skojarzenia, emocjonalne podkreslenie istotno$ci tematu. W programie
zaznaczono czas na przedstawienie roli ABM w badaniach klinicznych.
Dobér influenceréw pozwalajgcy na dotarcie do grupy docelowej poprzez
zupetnie rézne $ciezki kontaktowe. Zaproponowane spoty radiowe
chwytliwie i oryginalnie podchodzg do tematu badan klinicznych,
poruszajgc zarazem gtéwne problemy w badaniach klinicznych.
Wykonawca nie uwzglednit w dziataniach badan onkologicznych, ale
pozostawit miejsce na dopasowanie tresci do wymagan Zamawiajgcego.

Caly koncept jest spojny, oryginalny i jednoznacznie nastawiony na
zrealizowanie celu kampanii.

Ocena: 10 pkt

Doswiadczenie os6b wyznaczonych do

realizacji zaméwienia (D) — do 40 pkt.

1) Koordynator

2) Ekspertds. Pr

3) Ekspert ds. Zakupu i planowania
mediéw

4) Osoba petnigca funkcje copywriter'a

5) Specjalista grafik

6) Specjalista ds. Digital marketing’u

Przedstawione prawidtowo, podlega ocenie merytorycznej
Zamawiajgcy wymagat, aby w celu potwierdzenia spetnienia warunku w
zakresie dysponowania osobami zdolnymi do wykonania zamoéwienia,
Wykonawca ztozyt wypetniony i podpisany wykaz oséb, ktorym
Wykonawca powierzy wykonanie przedmiotu zaméwienia.

W Wykazie wymieniono 6 osob:

1) PanMS
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 20 lat doswiadczenia zawodowego i
koordynowata co najmniej trzy kampanie promocyjno-informacyjne z
zakresu spoteczno-edukacyjnego.
Osoba posiada wymagane doswiadczenie min. 5lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 15 lat.
Punkty: 2
2) Pani AK
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 15 lat doswiadczenia zawodowego
w prowadzeniu dziatarn komunikacyjnych, organizacji konferencji
prasowych, dziatan z zakresu media relations, w tym w social mediach
oraz odpowiadajgca za realizacje co najmniej 8 konferencji prasowych
tego typu.




Oosba posiada wymagane doswiadczenie min. 5 lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 10 lat. W wykazie znajduje sie potwierdzenie
realizacji wymaganych organizacji 8 konferencji.

Punkty: 2

3) PanTG
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 20 lat doswiadczenia zawodowego
w planowaniu kampanii reklamowych, strategii, budzetu i harmonogramu
dziatan, a tym samym przygotowaniu oferty dla klienta.
Osoba posiada wymagane doswiadczenie min. 3 lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 17 lat.
Punkty: 2
4) Pani AS
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 6 lat doswiadczenia zawodowego w
tworzeniu haset reklamowych komunikatéw, scenariuszy, tekstow
prasowych.
Osoba posiada wymagane doswiadczenie min. 2 lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 4 lata.
Punkty: 2
5) PanMzZ
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 6 lat doswiadczenia zawodowego w
tworzeniu kreacji wizualnych, projektéw graficznych, animacii itp.
Osoba posiada wymagane doswiadczenie min. 3 lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 3 lata.
Punkty: 2
6) PanTZ
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 15 lat doswiadczenia zawodowego
w planowaniu, realizowaniu kampanii marketingowych online z
wykorzystaniem przynajmniej dwoch ze wskazanych rodzajéw dziatan:
social media marketing, influencer marketing, kampanie PPC / Google
Ads lub e-mail marketing.
Osoba posiada wymagane doswiadczenie min. 2 lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 13 lat.
Punkty: 2
Na podstawie danych zawartych w Wykazie os6b ztozonym wraz z ofertg
mozna stwierdzi¢, ze Wykonawca zaproponowat do realizacji
zamowienia osoby, ktére spetniajg wymogi okreslone w pkt 10.4.4.2 oraz
pkt 14.3.3.SWZ.

Fabryka Komunikacji Spotecznej s.c.,
Ul. Filtrowa 75/22, 02-032 Warszawa

1 414 500,00zt
20 pkt 33,33 pkt 83,33 pkt
30,00 pkt

Projekt koncepcji kampanii (K) — do 30 pkt,
w tym:

Ztozony prawidtowo, podlega ocenie merytorycznej

Podkryterium 1: Szczegétowy harmonogram
kampanii wraz z uwzglednieniem strategii
uwzgledniajgcej punkt 6 OPZ — do 10 pkt.

Zaproponowany harmonogram uwzglednia wszystkie wspomniane w
mediaplanie dziatania, uwzglednia czas na ewentualne
poprawki/modyfikacje przez Zamawiajacego.

Start kampanii 11.11.2021, zakonczenie 15.12.2021. (5 tygodni)

Czas przeznaczony na kampanig reklamowa w mediach internetowych
(Fb, LinkedIn) poprawny - wedtug wytycznych Zamawiajgcego.
Kampania w TV i radio wraz z uwzglednieniem spotéw dosc¢ krétka w
poréwnaniu do innych ofert. Potowa aktywnos$ci zaplanowana na ostatnie
dwa tygodnie kampanii, co moze mie¢ wptyw na brak czasu na podjecie
dziatan naprawczych zwigzanych z osiggnigciem wskaznikow.

Zorganizowanie dziatan roztozono w sposéb racjonalny i mozliwy do
wykonania w zaplanowanym terminie.
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W harmonogramie uwzgledniono czas na przeprowadzenie ankiety i
analize wraz z opracowaniem raportu.
Ocena: 10 pkt

Podkryterium 2: Opis sposobu komunikaciji i
$rodkoéw przekazu — do 10 pkt.

Wykonawca dokonat analizy grupy docelowej pod wzgledem konsumpcji
mediow. Okreslit najczesciej ogladane tresci programéw TV, aktywno$c
w Internecie oraz stuchalnos¢ pakietéow/rozgtosni radiowych.

Dziatania prowadzone za pomocg rozgtosni radiowych:

Zostang przeprowadzone za pomocg pakietéw stacji o najwyzszym

zasiegu tygodniowym oraz najwigkszym dopasowaniu (stacje
ogdlnopolskie oraz regionalne)

Wykonawca zaplanowat doktadne terminy przeprowadzenia kampanii
wraz z przewidywanym zasigegiem (1+ oraz 3+), $rednia czestotliwoscia,

Dziatania prowadzone za pomocg TV:
Wykonawca rekomenduje przeprowadzenie kampanii spotowej za
pomocg ogolnopolskich kanatéw TVP, proponujgc doktadne terminy i

czas emisji spotow oraz podajgc przewidywany zasieg (1+ i 3+)

Pozostate dziatania

Wykonawca proponuje ponadto emisje artykutéw sponsorowanych w
tytutach oraz serwisach prasowych o zasiegu ogolnopolskim oraz
regionalnym, emisje reklam TrueView w serwisie YouTube do oséb
spetniajgcych kryteria Zamawiajgcego, wykorzystanie platformy VOD o
najwyzszych zasiggach, kierowanie kampanie w wyszukiwarce na frazy
zwigzane bezposrednio z dziatalnoscig serwisu oraz na frazy, ktére mogg
by¢ wyszukiwane przez z grupy docelowej Zamawiajacego, skierowanie
reklamy display na grupe docelowg Zamawiajgcego, wykorzystanie
dziatan remarketingowych, kampania prowadzana w social mediach.
Ocena: 5 pkt

Podkryterium 3: Koncepcja kreatywna — do 10
pkt.

e czytelnosc¢ i tatwos¢ zrozumienia

komunikatéw dla grupy docelowej przy
niewielkim zaangazowaniu uwagi
(uniwersalnos¢ i prostota przekazu),
jednoznacznosé, zauwazalnosé,
oryginalnos¢ i atrakcyjnos¢ konceptu dla
grupy docelowej (zastosowanie nowych,
niekonwencjonalnych technik przekazu
stownego i wizualnego, pomystowos¢ idei i
proponowanych rozwigzan kreatywnych,
dotarcie do grup docelowych w sposéb
przyjazny, wzbudzajgcy uwage i zaufanie,
zaskakujgcy odbiorce),
spojnos¢ idei, zastosowanych technik oraz
wszystkich dziatan i komunikatow.

Przedstawione komunikaty sg mato czytelne, nie pozwalajg na
zrozumienie celu kampanii, kojarzg sie z opiekg medyczna, ktérej ABM
bezposrednio nie prowadzi. W celu zrozumienia hasta kampanii nalezy
poszukac¢ informacji na wtasng reke, co nie zawsze bedzie mozliwe przez
grupe docelowg. Brak uniwersalnosci i prostoty przekazu.

Key visual przedstawiono w sposéb poprawny kolorystycznie, spojny z
logo ABM. Napis jest jednak mato czytelny dla Wykonawcy, nalezy sie
skupi¢ aby odczyta¢ wyrazy. Samo hasto nie kojarzy sie z dziatalnoscig
ABM, a jedynie z czescig finansowanych projektéw w badaniach
onkologicznych. Brak skojarzenia z catym spektrum dziatalnosci Agenciji i
celami kampanii.

Brak czytelnosci i fatwosci zrozumienia komunikatéw wymaganych przez
Zamawiajgcego - Big Idea odnosi sie wylacznie do badan klinicznych,
ktére sg prowadzone przez ABM — przekaz wprowadza w btagd. Agencja
nie prowadzi badan klinicznych wigc grupa docelowa moze zakodowac
niewtasciwe informacje o ABM. Na zaproponowanych banerach hasta o
statej opiece medycznej dajg wrazenie kampanii instytucji opieki

zdrowotnej.
Reklamy kampanii majg by¢ targetowane na grupe docelowa, format
tekstowy (Wykonawca wpisat txt) — Zamawiajacy ma obawy, ze bez
wizualnej atrakcji sam tekst nie bedzie odpowiednio interesujacy dla
grupy docelowe;j.
Oferta w matym stopniu skupia sie na atrakcyjnym opracowaniu strony
graficznej kampanii.

Motyw przekazywania dobrej wiadomosci ciekawy, zastosowany
jednolicie w catej kampanii, dajgcy spojnosé¢ idei.
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Ocena: 5 pkt

Doswiadczenie oséb wyznaczonych do

realizacji zamoéwienia (D) — do 40 pkt.

7) Koordynator

8) Ekspertds. Pr

9) Ekspert ds. Zakupu i planowania
mediéw

10) Osoba petnigca funkcje copywriter'a

11) Specjalista grafik

12) Specjalista ds. Digital marketing’'u

Zamawiajgcy wymagat, aby w celu potwierdzenia spetnienia warunku w
zakresie dysponowania osobami zdolnymi do wykonania zaméwienia,
Wykonawca ztozyt wypetniony i podpisany wykaz oséb, ktérym
Wykonawca powierzy wykonanie przedmiotu zaméwienia.
W Wykazie wymieniono 6 osob:
1) PanPP
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 18 lat doswiadczenia zawodowego i
koordynowata co najmniej trzy kampanie promocyjno-informacyjne z
zakresu spoteczno-edukacyjnego.
Oosba posiada wymagane doswiadczenie min. 5lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 13 lat.
Punkty: 2
2) PaniOL
Wykaz nie jest petny, nie zawiera informacji o latach do$wiadczenia
zawodowego w prowadzeniu dziatann komunikacyjnych, organizacji
konferencji prasowych, dziatan z zakresu media relations, w tym w social
mediach.

Brak mozliwosci uzupetnienia/wyjasnienia wykazu oséb na etapie oceny
ofert, ewentualna zmiana nie podlega ponownej ocenie tj. nie wptywa na
zmiane oceny oferty. Uzupetnienie/poprawienie wykazu oséb mozliwe
jest na wezwanie Zamawiajgcego do uzupetnienia podmiotowych
Srodkéw dowodowych na podstawie art. 126 ust. 1 ustawy Pzp, w
przypadku gdy oferta zostata najwyzej oceniona, co nie ma miejsca w
przypadku tej oferty.

Punkty: 0

3) Panlis
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 15 lat doswiadczenia zawodowego
w planowaniu kampanii reklamowych, strategii, budzetu i harmonogramu
dziatan, a tym samym przygotowaniu oferty dla klienta.
Osoba posiada wymagane doswiadczenie min. 3 lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 12 lat.
Punkty: 2
4) PanCZz
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 20 lat doswiadczenia zawodowego
w tworzeniu haset reklamowych komunikatéw, scenariuszy, tekstow
prasowych.
Osoba posiada wymagane do$wiadczenie min. 2 lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 18 lat.
Punkty: 2
5) Pani ZC
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 20 lat doswiadczenia zawodowego
w tworzeniu kreacji wizualnych, projektéw graficznych, animaciji itp.
Osoba posiada wymagane doswiadczenie min. 3 lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 17 lat.
Punkty: 2
6) PanMC
Z wykazu wynika, ze osoba posiada 6 lat doswiadczenia zawodowego w
planowaniu, realizowaniu kampanii marketingowych online z
wykorzystaniem przynajmniej dwoch ze wskazanych rodzajow dziatan:
social media marketing, influencer marketing, kampanie PPC / Google
Ads lub e-mail marketing.
Osoba posiada wymagane doswiadczenie min. 2 lat, doswiadczenie
ponad wymagane to 4 lata.
Punkty: 2
Wykonawca w Wykazie oséb ztozonym wraz z ofertg przedstawit

informacje niezbedne do dokonania oceny ofert w oparciu o kryteria
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okreslone w pkt 14 SWZ. Zamawiajacy nie powadzit badania
dokumentéw podmiotowych tego wykonawcy z uwagi na fakt, iz jego
oferta nie zostata najwyzej oceniona.

Oferta Wykonawcy Tarraya S.A., ul. Glogowska 108lok. 6, 60-263 Poznan spetnia
wszystkie warunki wymagane przez Zamawiajgcego okreslone w SWZ i przedstawia

najkorzystniejszy bilans cen i innych kryteriow oceny ofert.

Signed by /
Podpisano przez:

Agnieszka
Gorzoch

Date / Data:
2021-11-03 18:49

(podpis Kierownika Zamawiajgcego lub jego
petnomocnika)
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