Sygn. akt: KIO 2624/11
WYROK
Z dnia 21 grudnia 2011 r.

Krajowa Izba Odwotawcza - w skladzie:

Przewodnicz acy: Andrzej Niwicki

Protokolant: Matgorzata Wilim

po rozpoznaniu ha rozprawie w dniu 20 grudnia 2011 r. w Warszawie odwotania wniesionego
do Prezesa Krajowej Izby Odwotawczej w dniu 9 grudnia 2011 r. przez wykonawcow
Ireneusza Stankiewicza i Pawta Prochenko, prowadzacych dziatalnos¢ gospodarczg pod
firmg Fabryka Komunikacji Spotecznej s.c, z siedzibg w Warszawie, ul. Filtrowa 75 lok. 22

w postepowaniu prowadzonym przez Zaklad Zamdwien Publicznych przy Ministrze Zdrowia,
Al. Jerozolimskie 155, 02-326 Warszawa,

przy udziale wykonawcy JP Konsulting Sp. z o.0., ul. Frezji 19c, 04-883 Warszawa,
zglaszajgcego swoje przystgpienie do postepowania odwolawczego po  stronie

zamawiajgcego.

orzeka:

1. Oddala odwotanie.

2. Kosztami postepowania obcigza wykonawce Fabryka Komunikacji Spotecznej s.c. z

siedzibg w Warszawie i

2.1 zalicza w poczet kosztéw postepowania odwotawczego kwote 15 000 zt 00 gr
(stownie: dziesiec tysiecy ztotych zero groszy) uiszczong przez wykonawce Fabryka
Komunikacji Spotecznej s.c, z siedzibg w Warszawie tytutem wpisu od odwotania,

2.2 zasadza od wykonawcy Fabryka Komunikacji Spotecznej s.c. z siedzibg w
Warszawie na rzecz Zaktadu Zamowien Publicznych przy Ministrze Zdrowia kwote
3 600 zt (stownie: trzy tysigce szeséset ziotych) stanowigca koszty postepowania

odwotawczego poniesione z tytutu wynagrodzenia petnomocnika zamawiajgcego.



Stosownie do art. 198a i 198b ustawy z dnia 29 stycznia 2004 r. — Prawo zamowien
publicznych (Dz. U. z 2010 r. Nr 113, poz. 759 ze zm.) na niniejszy wyrok — w terminie 7 dni
od dnia jego doreczenia — przystuguje skarga za posrednictwem Prezesa Krajowej Izby

Odwotawczej do Sadu Okregowego w Warszawie .

Przewodnicz acy: ....oeeiinnnl.



Sygn. akt KIO 2624/11

Uzasadnienie

Zamawiajacy tj. Zaklad Zamowien Publicznych przy Ministrze Zdrowia, z siedzibg w
Warszawie prowadzi postepowanie o udzielenie zamowienia publicznego w trybie przetargu
nieograniczonego pod nazwag ,Wybor realizatora spotecznej kampanii promocyjnej

dotyczacej zapobiegania chorobom nowotworowym uktadu moczowo - piciowego”

Wykonawcy Ireneusz Stankiewicz i Pawel Prochenko, prowadzacy dziatalnosé
gospodarczg pod nazwg: Fabryka Komunikacji Spotecznej s.c, z siedzibg w Warszawie
zwani dalej odwotujgcym wniesli odwotanie na czynnosci zamawiajagcego, o ktérych
wykonawcy zostali zawiadomieni pismem przekazanym w dniu 29 listopada 2011 r. i
polegajace na odrzuceniu oferty odwolujgcego i wyborze najkorzystniejszej oferty, zlozonej
przez wykonawce JP Konsulting Sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie — przystepujacego do

postepowania odwotawczego po stronie zamawiajacego.

Odwotujacy zarzuca zamawiajgcemu naruszyenie nastepujgcych przepisow ustawy Prawo
zamowien publicznych (dalej jako ,ustawa pzp):

1) art. 89 ust. 1 pkt 4 poprzez przyjecie, ze jego oferta zawiera razgco niskg cene w
stosunku do przedmiotu zaméwienia,

2) art. 90 ust. 2 i 3 poprzez niedokonanie analizy ztozonych wyjasnien oraz odrzucenie
jego oferty z powodu okolicznosci, ktére nie bylty przedmiotem wyjasnien, a ponadto poprzez
powotanie sie na przyczyny wynikajace z niewtasciwej oceny zawartosci tej oferty, ktora
zawierala zarowno realny kosztorys, jak i wskazania, co do wydatkéw na honoraria dla
celebrytéw, zorganizowanie eventow oraz proponowata rozwigzania w zakresie natezenia
kampanii, liczby emisji komunikatow przy uzyciu wymaganych w SIWZ nosnikéw,

3) art. 91 ust. 1 poprzez wybdr najkorzystniejszej oferty, ktéra powinna zostac
odrzucona (art. 89 ust. 1 pkt 2), wzglednie powinna podlega¢ wykluczeniu z uwagi na
niespetnienie warunku udziatlu w postepowaniu polegajacym na posiadaniu wiasciwego
doswiadczenia (art. 24 ust. 2 pkt 4 w zwigzku z art. 22 ust. 1 pkt 2 i pkt 111.2.1.1.2.1i 2
SIWZ).



Odwolujacy wnosi o:
nakazanie Zamawiajgcemu uniewaznienie czynnosci wyboru najkorzystniejszej oferty,
zlozonej przez wykonawce: JP Konsulting Sp. z 0.0., powtorzenie czynnosci badania ofert i
odrzucenie, badz wykluczenie oferty wybranej, powtérzenia czynnosci oceny (punktacji
ofert), w odniesieniu tylko do waznych ofert, w nastepstwie, czego za najkorzystniejszg
winna zosta¢ uznana oferta odwotujgcego.

Uzasadniajgc zarzuty i zagdania odwotujgcy stwierdzit, co nastepuje.
W dniu 29 listopada 2011 r. otrzymat w formie faxowej pismo, z ktorego tresci wynikato, ze
dokonana zostata ocena 2 ofert ztozonych w tym postepowaniu, jako najkorzystniejszg
uznano oferte, ztozong przez JP Konsulting Sp. z 0.0., zas oferta Odwotujacego i jeszcze
innego wykonawcy, jako odrzucone nie podlegaly ocenie. Wybédr najkorzystniejszej oferty
uzasadniono tym, iz wybrany wykonawca spelnia postawione przez Zamawiajgcego
wymagania, okreslone w ustawie i SIWZ, jak tez oferta przedstawia najkorzystniejszy bilans
ww. kryteriow. Odrzucenie oferty Odwolujgcego uzasadniono tym, iz przygotowany przez
niego projekt nie zawiera dostatecznie udokumentowanej strategii dziatan (w zakresie
proponowanych rozwigzanh: natezenia kampanii, liczby emisji komunikatow przy uzyciu
réznych nosnikow, doboru mediow organizacji eventow), a takze realnego kosztorysu. W
ocenie Zamawiajgcego kosztorys jest zanizony w stosunku do proponowanych dziatan, gdyz
nie uwzglednia czesci wydatkéw, np. zwigzanych z honorariami dla celebrytow, catkowitych
kosztow eventow, co znajdowa¢ miato potwierdzenie w analizie budzetow, jakimi
dysponowaty inne ogdélnopolskie, diugotrwate kampanie spoteczne (nie podano danych tych
kampanii, ani elementéw kwestionowanego budzetu. Dodano, ze przestane przez
Odwotujgcego wyjasnienia i kalkulacja kosztéw réwniez nie potwierdza, ze oferta nie zawiera
razgco niskiej ceny w stosunku do przedmiotu zamowienia, w zwigzku z czym podlega
odrzuceniu.
W ocenie Odwotujacego kiopot w ocenie ofert innych wykonawcéw wynika ze Zle napisanej
siwz w czesci dotyczacej punktacji oferty i wymogdéw uzycia w kampanii okreslonych
nosnikow, majacej swoje zrodio w niewtasciwym rozumieniu tematyki, bedacej przedmiotem
zamodwienia. Na etapie wyjasnien Zamawiajacy wskazatl jedynie, ze wartos¢ zamoOwienia
przekracza 125.000 euro (wlasciwa dla dolnego limitu tzw. progu unijnego przy ustugach),
lecz nie podat maksymalnej ceny zamowienia. Pozostate wyjasnienia, w tym dotyczace zbyt
duzego wptywu liczby emisji czasu emisyjnego na punktacje oferty, byly badz ogolnikowe,
badz wymijajgce i nie pozwalaly pozna¢ wilasciwych w tym wzgledzie oczekiwan
Zamawiajgcego.
Odwolujacy wskazuje na wyjasnienia, co do elementéw oferty majgcych wplyw na wysokosé

ceny i ich analize przez Zamawiajgcego.



Pismem z dnia 8 wrzesnia 2011 r. Zamawiajacy, dzialajgc w trybie art. 90 ust. 1 Prawa
zamowien publicznych zwrdcit sie do Odwotujgcego celem ustalenia, czy jego oferta zawiera
razaco niskg cene w stosunku do przedmiotu zamoéwienia oraz o wyjasnienie dotyczace
elementow oferty majacych wptyw na wysokos¢ ceny. W wyjasnieniach z 9 wrzesnia 2011 r.
Odwolujacy wskazat, ze z uwagi na specjalizacje w zakresie kampanii promujacych idee, a
nie produkty, jest w stanie zaoferowacC bardzo atrakcyjne warunki rabatowe, trudne do
osiggniecia dla podmiotéw nie specjalizujacych sie w kampaniach spotecznych. Wysokosc¢
zas ceny komunikacji w mediach byta wynikiem szeregu analiz przeprowadzonych dla
najefektywniejszego osiggniecia celu mediowego. Koszt ten za$ znacznie poprawiono dzieki
doborowi najlepszych mozliwych kanatow komunikacji, jak tez okreséw kampanii, zwlaszcza
ze dwa sposrdd trzech uderzen komunikacyjnych przewidziano w miesigcach, w ktorych
koszt czasu reklamowego w telewizji jest nizszy o 40 % niz w miesigcach wiosennych i
jesiennych. Dla najdrozszej w wydatkach reklamowych telewizji, jako cel optymalizacji
kampanii wskazano zasieg efektywny na poziomie 6+, €O o0znacza przynajmniej
szesciokrotne dotarcie az do 75 % grupy docelowej, zas dalsza dobudowa zasiegu przestaje
by¢ efektywna. Do wyjasnien dolgczono szczegolowy budzet, z rozbiciem na poszczegodlne
elementy ceny, obrazujgce poziom wydatkéw, przewidzianych w SIWZ.

Na kolejng prosbe zamawiajacego o przedstawienie badan i analiz, z ktérych wynika, ze
osiggniecie wspotczynnika 60 % wzrostu swiadomosci jest mozliwe w przypadku realizacji
kampanii w formie i zasiegu zaproponowanej w ofercie Odwotujgcego, Odwotujgcy w pismie
z dnia 16.09 2011 r. wskazal, Zze najistotniejszym elementem strategii komunikacji jest
wyznaczenie demograficznej grupy mediowej (docelowej). Podat dane liczbowe w grupie
docelowej, odwolujac sie do badan telemetrycznych AGB Nielsen Audience Measurement.
Wyjasnit, ze zdefiniowano grupe docelowg nawet nieco szerzej niz przewidywat
Zamawiajacy i skierowanie komunikacji do takiej szerszej grupy zapewni bezpieczenstwo
zrealizowania Swiadomosciowego celu kampanii. Podano zestawienie liczby planowanych
komunikatow we wszystkich przewidzianych w SIWZ mediach, wskazujac, ze pozwoli to
uzyskac¢ w kampanii telewizyjnej poziom 90 % zasiegu i jednorazowe dotarcie do ponad 2,7
min aktywnych zawodowo mezczyzn powyzej 45 roku zycia oraz 75 % zasiegu (poziom @
6+) przy 6 - krotnym lub wiekszym dotarciu spotu telewizyjnego do 2,28 min mezczyzn z
mediowej grupy docelowej. Taki zasieg, przy prawidtowo dobranym zestawie mediow
pozwala proponowanej komunikacji zwiekszy¢é sSwiadomosé problemu  choréb
nowotworowych ukladu moczowo - plciowego o0 minimum 60 9%. Wskazal, ze
przeprowadzona optymalizacja natezenia komunikacji medialnej pokazata, ze zwiekszanie
natezenia tej komunikacji nie ma sensu ze wzgledu na wyptaszczenie krzywej zasiegu oraz
liczebnos¢ grupy docelowej. Uzupetniono tez, ze oferta Odwolujacego zawiera (choé nie

stanowito to wymogu SIWZ) badanie ewaluacyjne, gdyz bez zbadania poziomu swiadomosci
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sprzed kampanii i po jej przeprowadzeniu, niemozliwe jest ustalenie, czy nastapit oczekiwany
przez Zamawiajgcego wzrost tej Swiadomosci.

Uwzgledniajgc czas pomiedzy ztozeniem wyjasnien, a podjeciem czynnosci odrzucenia
oferty Odwotujgcego z powodu razacej niskiej ceny, tj.ponad 2 miesigce, odwolujacy
wskazuje na lakoniczne stwierdzenie zamawiajgcego, ze wyjasnienia sg niewystarczajgce,
zwtaszcza w kontekscie podania przyczyn przyjecia zanizenia ceny, ktére nie byty
przedmiotem wyjasnien, a przy dotozeniu minimum starannosci Zamawiajgcego mozna je
byto wytowi¢, zaréwno z tresci oferty (zataczonej do niej koncepcji medialnej), jak i tresci
wyjasnien, wskazujac, ze Zamawiajacy zwolnit sie z analizy podanych sktadnikow ceny.
Analiza taka stanowi calkowite zaprzeczenie wymogéw obcigzajacych Zamawiajacego,
okreslonych w art. 90 ust. 2 Pzp, zwlaszcza w czesci odnoszacej sie do bezcelowosci
intensyfikacji dodatkowych emisji spotéw reklamowych, wobec odpowiedniego dotarcia do
grupy docelowej na poziomie wymaganym przez SIWZ.

Odwolujacy wskazat, ze Zamawiajacy odwotat sie do analizy budzetéw innych
ogolnopolskich, dtugotrwatych kampanii spotecznych, lecz nie podat zadnych konkretow. W
istocie kluczowe znaczenie dla wielkosci takich budzetdw ma czas emisji spotow
telewizyjnych, przy czym wydaje sie, ze umkneto to ocenie Zamawiajgcego kryterium czasu
emisji, przy mozliwosci dokonywania tej emisji czy to w kanatach tematycznych, czy to w
godzinach nocnych, nie ma zadnego wplywu na zasieg emisji i odpowiednie dotarcie do
widowni w grupie docelowej, majacej okreslone nawyki telewizyjne, typu pora i czas
spedzany przed telewizorem oraz ogladanie okreslonych kanatéw. Odwotujacy wskazuje, ze
na zlecenie Ministerstwa infrastruktury prowadzit kampanie spoteczng ,Nie jedz na kacu" za
5, 9 min zl, czy tez 3 - letnia kampanie ,Klub pancernika klika w fotelikach" uzyskujac
podniesienie poziomu swiadomosci problemu zapinania dzieci w foteliku z 52 do 83 %. Ze
znanych mu kampanii spotecznych, zlecanych przed podmioty publiczne, wysoki budzet
miata kampania ,Predkos¢ zabija" o wartosci 5 min zi., czy zlecana przez podmiot
komercyjny: Polski Przemyst Spirytusowy, 3 - letnia kampania ,Pites - nie jedz" za 3 min zi.
Kampanie te dysponowaly znacznie mniejszym budzetem niz objeta niniejszym
postepowaniem, ponadto adresowane byly do znacznie szerszych grup docelowych i
pomimo tego uzyskaty bardzo wysoki zasieg.

Oferta Odwotujgcego przewiduje wykorzystanie wszystkich kanatow emisyjnych
przewidzianych w SIWZ, a zwiekszanie czasu emisji, co niewatpliwie uczynili konkurenci w
swoich ofertach (zawyzajac sztucznie budzet swoich kampanii) w tych samych mediach jest
bezsensowne, a budowanie niepotrzebnej nadmiernej liczby dodatkowych kontaktow bytoby
przejawem marnotrawienia $rodkéw publicznych. Spot emitowany w nadmiernej ilosci
zaczyna nuzy¢ widza, nastepuje tzw. przepalenie, co zaczyna tez widza meczy¢ i nie

poprawia wizerunku, tylko go psuje, co oznacza, ze kazdy dodatkowy punkt procentowy
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(GRP) nie jest wart wydawanych pieniedzy. Sama okolicznosé, ze wydatki majg byé¢
sfinansowane ze $rodkow unijnych nie uzasadnia takiego zachowania Zamawiajgcego,
zwlaszcza, ze w standardzie komercyjnym przyjmuje sie, ze wystarczg 3-4 kontakty, by
zapewni¢ dotarcie do grupy docelowej, a Odwotujacy zbilansowat wydatki w swojej ofercie
przy minimum 6 kontaktach. Budzet ujety w Kampanii Odwotujacego przewiduje zgodnie z
SIWZ trzy wejscia kampanijne, po 10 tys. emisji kazda, co pozwoli tez uzyska¢ wymagany w
SIWZ zasieg w grupie docelowej, jak tez oczekiwany przez Zamawiajgcego wzrost poziomu
Swiadomosci problemu. Zataczyt dokumentacje graficzng obrazujacq efektywnosc reklamy
przy okreslonym jej zasiegu w postaci wykresow. Stwierdzit, ze jego oferta nie zawiera ceny
razgco niskiej w stosunku do przedmiotu zamowienia i zostata prawidtowo zbilansowana w
celu zapewnienia optymalizacji zasiegu reklamowego. Wskazuje, ze wobec braku ustawowej
definicji ,oferty z razgco niskg ceng" przyjmuje sie w orzecznictwie, ze za takowg oferte
mozna uznac oferte z ceng niewiarygodna, nierealistyczng w poréwnaniu do cen rynkowych
podobnych zaméwien, czyli cene znacznie odbiegajacg od cen przyjetych, wskazujaca na
zamiar realizacji zamOwienia ponizej kosztéw wytworzenia ustugi. Razaco niska cena
prowadzitaby, wiec do nieoptacalnosci wykonania umowy przez wykonawce, sprowadzajac
niebezpieczenstwo niewykonania lub nienalezytego wykonania zamdéwienia w przysziosci.
Bilansujac swojg oferte Odwotujacy przewidziat jeszcze swoj zysk, stad wywodzi, ze analiza
Zamawiajgcego zakohczyta sie na prostym porownaniu kwot oferowanych przez
poszczegoblnych wykonawcow. Takie wnioski mogg sie wydawac tylko pozornie oczywiste i
ich oczywisto$¢ wzrasta przy zamowieniach polegajacych na dostawie (nieoptacalno$c¢ tatwo
wymierna), lecz przy ustugach juz tak nie jest, zwlaszcza, gdy dotyczy to kampanii
promocyjnych, ktorych skutecznosc nie zalezy wytacznie od liczby wydanych pieniedzy czy
czasu emisji spotow reklamowych, a bardziej liczy sie pomyst i sposéb kreacji. W tych
okolicznosciach proste odniesienie sie do wielkosci proponowanych budzetéw, nie powinno
pozwoli¢ Zamawiajgcemu na przyjecie zanizenia ceny, przez co naruszony zostat przepis
art. 89 ust. 1 pkt 4 Pzp.

Oceniajac spetnienie wymogu udziatu w niniejszym przez JP Konsulting Sp. z o.0.,
stwierdzit:
Zgodnie z pkt 1l1.1.1.2 SIWZ warunkiem udzialu w postepowaniu jest posiadanie
odpowiedniego doswiadczeniu, przez ktére rozumie sie wykazanie przez wykonawce
przeprowadzenia:
1. co najmniej jednej kampanii promocyjnej oraz PR o zakresie co najmniej ogolnokrajowym
(w zakresie, ktérej zostaly podjete dziatania promocyjne oraz public relations) o wartosci co
najmniej 1 min zt brutto,

2. co najmniej jednej kampanii promocyjnej o tematyce zdrowotnej lub spotecznej.



Uzycie czasu przesziego w stowie: ,przeprowadzili” oznacza, iz przedmiotem uwzglednienia
nie mogg by¢ objete kampanie w trakcie realizacji, zas w pkt 3 wykazu wykonanych ustug
przez JP Konsulting Sp. z 0.0. ujeto Program Prewencji Leczenia Cukrzycy, ktory ma byc¢
jeszcze realizowany do dnia 31 grudnia 2011 r. Oznacza to, ze ta realizacja nie mogta byc¢
zaliczona jako juz przeprowadzona. Ujete zas w pkt 2 wykazu opracowanie strategii
kampanii promocyjnej, to co$ innego niz jej przeprowadzenie i tak samo sie rézni jak
projektowanie obiektu budowlanego od jego wybudowania.

Z kolei w pkt 1V.1.2 SIWZ przyjeto, ze w celu potwierdzenia spetnienia warunku udziatu w
postepowaniu przetargowym, wykonawca ma ztozy¢ wykaz zrealizowanych, ustug
odpowiadajgcych opisowi zawartemu w warunkach udziatu w postepowaniu w rozdziale Il
ust. 1 pkt 1.1.2.1. i 1.1.2.2., wraz z dokumentami potwierdzajgcymi, ze projekty te zostaty
nalezycie wykonane. Uzycie w tym zapisie liczby mnogiej (projekty) oraz spodjnika: ,i"
pomiedzy podpunktami zawierajgcymi przywotanie kampanii ogolnopolskiej, o wartosci
powyzej 1 min zt i kampanii o tematyce zdrowotnej lub spotecznej, oznacza, ze warunku
udziatlu w postepowaniu nie wypetnia ujecie w wykazie jednej przeprowadzonej kampanii,
ktéra jest jednoczesnie ogolnopolska, o duzej wartosci, jak i dotyczy tematyki zdrowotnej,
czy spotecznej. Tak jest zas w przepadku wykazu, umieszczonego w ofercie JP Konsulting,
gdzie dla potrzeb dysponowania odpowiednim doswiadczeniem mozna uwzglednic¢ tylko
przeprowadzenie jednej kampanii, ujetej w pkt 1 wykazu, gdyz jak wskazano powyzej te,
ujete z pkt 2 i 3 nie mogg zosta¢ zaliczone. To za$ oznacza, ze 6w oferent nie spetnia
warunku udziatlu w postepowaniu i jego oferta powinna zosta¢ wykluczona na podstawie art.
24 ust. 2 pkt 4 w zwigzku z art. 22 ust. 1 pkt 2 Pzp i z mocy art. 24 ust. 4 Pzp by¢
odrzucona.. Odwolujgcy zauwaza tez , ze ujete w wykazie tego wykonawcy zamoéwienia
realizowane sg na rzecz tego samego Zamawiajgcego, co moze rodzi¢ podejrzenie wiekszej
znajomosci oczekiwan tegoz Zamawiajgcego i co jest szczegodlnie widoczne przez pryzmat
zgodnosci proponowanej ceny z wydatkami finalnie zaplanowanymi na ten cel. W tej sytuacji
dokonujac wyboru tej oferty, jako najkorzystniejszej, gdy powinna podlega¢ wykluczeniu,

Zamawiajacy naruszyt norme art. 91 ust. 1 Pzp.

Zamawiajacy wniost o oddalenie odwotania w catosci uznajgc zarzuty za niezasadne.
Uzasadniajgc decyzje o odrzuceniu oferty wskazal, ze projekt odwotujgcego nie zawiera
dostatecznie udokumentowanej strategii dzialan, w szczegolhosci w  zakresie
zaproponowanych rozwigzahn dotyczacych natezenia kampanii, liczby emisji komunikatow
przy uzyciu réznych nosnikéw, doboru mediéw, organizacji eventéw, a takze realnego
kosztorysu. Zdaniem zamawiajgcego kosztorys ten jest zanizony w stosunku do
zaproponowanych dziatan, gdyz nie uwzglednia czesci wydatkbw np. zwigzanych z

honorariami dla celebrytéw, czy catlkowitych kosztow eventéw. Dokonujgc oceny
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zamawiajacy analizowat koszty i efekty innych diugoletnich kampanii spotecznych o zasiegu
ogolnopolskim realizowanych przez siebie i inne podmioty. Ponadto zasiegnat opinii
ekspertow dr Marzeny B. (adiunkta, Zaktadu Systemow Prasowych i Prawa Prasowego UAM
oraz dr Krzysztofa B. Kierownika Pracowni Analiz Prasowych UAM), ktéra potwierdzita
obawy, ze oferta nie zapewnia wykonania przedmiotu zaméwienia w sposob prawidtowy
m.in. z uwagi na zbyt niskie koszty.

Zamawiajacy wskazal, ze w postepowaniu w terminie skladania tj. 6.09.2011 r. wplynety 4
oferty z cenami: 14 471 644,67 zt, 13 704 150 zt, 5 210 332 zti 11 808 000 zt.

Dnia 2 wrze$nia 2011 r. poinformowat wykonawcow, ze na sfinansowanie zadania planuje
kwote 16 021 301,26 zt. Kwota ta byta wynikiem analizy niezbednych kosztow, jakie nalezy
ponies¢ dla osiggniecia pozadanych efektéw. Wyjasnienia wykonawcy dotyczace elementow
oferty majacych wplyw na wysokos¢ zaoferowanej ceny nie rozwialy watpliwosci
zamawiajacego, ktory wezwat wykonawce ponownie o wyjashienia w szczegdélnosci w
kontekscie realizacji celu projektu polegajacego nha osiggnieciu 60% wzrostu poziomu
swiadomosci pracownikdw wykonujgcych zawody zwigzane z wyzszym narazeniem na
czynniki wywotujace choroby ukltadu moczowo — piciowego w wieku 45+. Wskazat, ze
wykonawca w pismie z 19.09.2011 r. wyjasnit m.in. ze grupe mediowg zdefiniowano szerzej
niz wymagal zamawiajacy — jako mezczyzn powyzej 45 roku zycia czynnych zawodowo,
podczac gdy whasciwa grupa docelowa stanowi zaledwie 12% grupy zidentyfikowanej przez
odwotujgcego. Zbyt szerokie okreslenie grupy docelowej spowodowato nieprawidtowe
okreslenie kosztow dotarcia i niewtasciwy dobor Srodkéw komunikacji. Zamawiajacy
stwierdzit, ze dotarcie do szeroko okreslonej grupy docelowej nie gwarantuje dotarcia do
bardzo specyficznej jej czesci (ktéra ma inne nawyki telewizyjne, radiowe czy czytelnicze).
Szacowany efektywny zasieg kampanii telewizyjnej okreslony jako @6+ dla catej komunikacji
w tym medium wynosi 75%. W efekcie moze dojs¢ od sytuacji, ze grupa docelowa
zidentyfikowana przez zamawiajgcego (12% grupy wskazanej w ofercie odwolujgcego) nie
zobaczy spotu telewizyjnego — gdyz pory jego emisji nie bedg dostosowane do tej wiasnie
grupy. Zamawiajacy podkreslit, ze na potrzeby niniejszej kampanii wskazat wezszg grupe
docelowa, co wymaga starannego doboru medidw i czasu emisji poszczegolnych audycji, co
niesie za sobg dodatkowe koszty. Pewnos¢ , ze konkretne osoby zetknely sie z emitowang
reklamg jest tym mniejsza im mniejszg ilos¢ reklam wyemituje wykonawca. Oceniajgc oferte
odwotujacego pod katem realnosci zaoferowanej ceny w kontek$cie osiggniecia rezultatow
wymaganych w siwz, w w tym ceny oferty w kontekscie catego przedmiotu zaméwienia i
positkujac sie uzyskang opinig specjalistow uznat, ze cena oferty odwotujgcego jest razaco
niska. Zamawiajacy stwierdzit, ze stawiajgc przed wykonawcami cele opisane w przedmiocie
zamodwienia  okreslit  efekty, jakie powinno zagwarantowa¢ przeprowadzenie

zaproponowanych w ofertach kampanii. W przypadku kampanii promocyjnych jednym z
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istotny;ch elementéw jest rodzaj i czestotliwosé przekazu, ktére powinny by¢ dostosowane
do konkretnych grup docelowych i pozadanych efektow (celow kampanii). Elementy te sg
nierozerwalnie zwigzane z kosztami, jakie muszg by¢ poniesione w celu ich osiggniecia.
Projekt przygotowany przez odwolujgcego, zdaniem zamawiajgcego, hie zawiera
dostatecznie szczegdtowo udokumentowanej strategii dziatan (w zakresie zaproponowanych
rozwigzan: natezenia kampanii, liczby emisji komunikatéw przy uzyciu réznych nosnikéw,
doboru mediéw, organizacji eventéw), a takze wiarygodnego kosztorysu tzn. takiego, ktéry
gwarantowatby zrealizowanie przyjetych celéw kampanii. Zamawiajacy wskazuje, ze takze w
treSci odwotania wykonawca podat, ze ,dwa sposrod trzech uderzen komunikacyjnych
przewidziano w miesigcach, w ktérych koszt czasu reklamowego jest nizszy o 40% niz w
miesigcach jesiennych i wiosennych.” Zamawiajacy zauwaza, ze jest to jednoczesnie czas
spadku ogladalnosci z uwagi na warunki pogodowe sprzyjajace przebywaniu na powietrzu
oraz mniej atrakcyjng ramowke programowg wielu stacji. Powyzsze w powigzaniu z
planowanym zasiegiem efektywnym 6+ (minimalnym wymaganym przez zamawiajgcego)
oraz wskazaniem, ze ,dalsza dobudowa zasiegu przestaje by¢ efektywna”, poddaje w
watpliwosé mozliwosé osiggniecia tego zasiegu. Zamawiajacy stwierdza, ze planowany
przez oferenta czas emisji reklam jedynie teoretycznie wskazuje na osiggniecie
zamierzonego efektu. W ocenie zamawiajgcego koszty kampanii zostaly przez wykonawce
zle oszacowane, a co za tym idzie cena oferty.

Zamawiajacy uznat ze wykonawca wybrany spetnia wymagane warunki udziatu i nie ma
podstaw do wykluczenia go z postepowania. Wskazal, ze powotane w odwotaniu warunki
udziatlu mogg by¢ spetnione roztgcznie lub tacznie, co oznacza, ze wykonawca legitymujacy
sie doswiadczeniem w przeprowadzeniu dwéch kampanii, jednej ogdlnopolskiej o wartosci
1 000 000 zt, a drugiej o tematyce zdrowotnej lub spotecznej, jest zdolny do wykonania
zamoéwienia w takim stopniu, jak wykonawca posiadajacy doswiadczenie w prowadzeniu
kampanii ogolnopolskiej o warto$ci ponad 1000000 zt o tematyce zdrowotnej lub
spoteczne.

Przystepujacy wnidst o oddalenie odwotania podzielajac argumentacje zamawiajgcego.

Sktad orzekajacy Krajowej Izby Odwotlawczej po przeprowadzeniu rozprawy
w przedmiotowej sprawie, na podstawie zebranego materialu dowodowego, w tym po
zapoznaniu sie z dokumentacjg postepowania o udzielenie zamowienia publicznego,
w tym w szczegolnosci, postanowieniami SIWZ, ofertg zlozong przez odwotujgcego i
przystepujacego i po przeanalizowaniu stanowisk stron i uczestnika przedstawionych na

pismie oraz do protokotu rozprawy zwazyt, co nastepuje.
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W niniejszym postepowaniu w terminie sktadania ofert tj. do dnia 6 wrzesnia 2011 r. ziozono
4 oferty z cenami: 14 471 644,67 zt, 13 704 150 z}, 11 808 000 zt oraz kwota 5 210 332 zi
stanowigca cene oferty ztozonej przez odwotujacego. .

Dnia 2 wrze$nia 2011 r. poinformowat wykonawcow, ze na sfinansowanie zadania
planuje kwote 16 021 301,26 zi.

Jak wynika z tresci art. 90 ust. 1 ustawy pzp zamawiajgcy w celu ustalenia, czy oferta
zawiera razgco niskg cene w stosunku do przedmiotu zamoéwienia, zwraca sie do
wykonawcy o udzielenie wyjasnien dotyczacych elementéw oferty majacych wplyw na
wysokos¢ ceny. Wobec znaczacej réznicy ceny oferty w stosunku do dokonanego przez
Zamawiajgcego oszacowania przedmiotu zamowienia, za w petni uzasadnione nalezy uznaé
zazgdanie od odwolujacego sie wykonawcy ziozenia wyjasnien. Zaistnienie przestanki
zastosowania powotanego przepisu (nie kwestionowane przez strony) oznacza, ze w
odniesieniu do oferty, ktérej to dotyczy, powstaje domniemanie, iz oferta zawiera razaco
niskg cene, a obalenie tego domniemania jest czynnoscig lezacg po stronie wykonawcy,
ktorego obcigza w tym zakresie przedstawienie wyjasnien popartych dowodami (por. art. 90
ust. 3 ustawy pzp).

Odwotujacy ztozyt dnia 9 wrzesnia 2011 r. wyjasnienia 0 tresci przytoczonej w
przedstawionym wyzej uzasadnieniu zarzutbw odwotania zatgczajgc w formie tabelarycznej
kosztorys, w ktorym przedstawiono 7 elementow skiadowych okreslonych jako dziatania:
Strategia i kreacja, Produkcja, Emisja w mediach, Media relations i eventy, BTL i gadzety,
Badania, Fee agencji wskazujgc ceny tych elementéw, odpowiednio w kwotach: 101 721 zi,
445 260 zt, 3 843 118,11 zt, 312 420 zt, 95 762,88 zt, 92 250 zt i 319 800 zt. W ocenie skiadu
orzekajgcego przedstawione wyjasnienia wraz kosztorysem nie sg wystarczajgce do
stwierdzenia, ze zaoferowana cena jest ceng realng w kontekscie oczekiwanego i opisanego
w siwz celu swiadczenia uslugi, jakim jest poprawa stanu wiedzy, zachowan i wzrost
poziomu swiadomosci adresatéw kampanii — grupy docelowej.

Whiosek taki jako wynik analizy dokonanej przez zamawiajgcego, w tym w oparciu o tres¢
pisemnej ekspertyzy sporzadzonej na zlecenie Ministerstwa Zdrowia, Izba podziela majgc
swiadomosc¢, ze ocena taka z uwagi na specyfike ustug niematerialnych polegajacych na
kampanii spotecznej, a przy tym dotyczaca efektu majacego nastgpi¢ w przysztosci, nie jest
mozliwa w kategoriach w peini mierzalnych. Z tego wzgledu bardziej uzasadnione jest
stwierdzenie o nadmiernym ryzyku nieosiggniecia celu kampanii przeprowadzanej za cene
tak znaczaco odbiegajgcg od przedmiotu zamowienia, jak i cen pozostatych wykonawcow,
legitymujgcych sie nie negowanym doswiadczeniem w dziatalnosci, do ktérej nalezy

przedmiot zamoéwienia. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze wymienione wyzej skladniki
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cenotwdrcze ujete w kosztorysie nie zawieraly wystarczajgcych informacji o szczegdtowych
elementach dziatan sktadowych i ich kosztach (wydatkach) tytutem przyktadu jako
wynagrodzenia celebrytow, koszty eventow). Ponadto wydaje sie watpliwa deklaracja, z
ktorej wynika, ze wiasnie odwotujacy z racji doswiadczenia moze oferowaé szczegolne
rabaty, co mozna odczytaC jako ewentualnoS¢ niedostepng pozostatym wykonawcom.
Kolejna watpliwos¢ co do mozliwosci osiggniecia zamierzonego celu wynika ze wskazania
przez wykonawce doboru czasu reklamowego w telewizji (majacej najwiekszy udziat w
budzecie) w okresie, w ktorym koszt czasu reklamowego jest znaczaco nizszy poprzez
wskazanie w wyjasnieniach takich ,tanszych” miesiecy. Biorgc jednoczesnie pod uwage, ze
w ofercie wykonawca postugujac sie zwrotem ,wybrane pasma czasowe” nie wskazuje
termindéw emisji tj. gdzie i kiedy beda emitowane spoty, uprawnione jest domniemanie o
zamiarze ich usytuowania w czasie nizszej ogladalnosci, w rezultacie z efektem nizszym od
oczekiwanego.

W Swietle powyzszych stwierdzen, izba uznala, ze zlozone wyjasnienia nie obality
domniemania o zlozeniu przez odwolujgcego oferty z ceng razaco niskg, a tym samym
Zamawiajacy nie naruszyt w prowadzonym postepowaniu przepisu art. 89 ust. 1 pkt 4
odrzucajac oferte w wyniku jej uprzedniej analizy dokonanej z poszanowaniem art. 90 ust. 2 i
3 ustawy pzp. W oparciu o dokumentacje postepowania Izba stwierdza, ze ocena
zamawiajgcego nie wynikata wytacznie z prostego poréwnaniu kwot oferowanych przez
poszczegodlnych wykonawcow i odniesienia sie do wielkosci proponowanych budzetow. Ta
okolicznosc w potaczeniu z odniesieniem do przedmiotu zamoOwienia byla wylgacznie

przyczyng wszczecia postepowania wyjasniajgcego, a nie oceny jego wyniku.

Oceniajgc spetnienie w niniejszym postepowaniu przez JP Konsulting Sp. z 0.0. warunku
uziatu polegajacego na doswiadczeniu opisanym pkt 111.1.1.2 SIWZ warunkiem udziatu tj.
wykazanie przez wykonawce przeprowadzenia: 1. co najmniej jednej kampanii promocyjnej
oraz PR o zakresie co najmniej ogolnokrajowym (w zakresie, ktorej zostaly podjete dziatania
promocyjne oraz public relations) o wartosci co najmniej 1 min zt brutto, 2. co najmniej jednej
kampanii promocyjnej o tematyce zdrowotnej lub spolecznej, Izba uznaje za prawidtowe
zastosowanie wskazanego warunku wobec w/w wykonawcy (przystepujacego do
postepowania odwotawczego). Skfad orzekajacy uznaje w oparciu o wskazang tres¢ siwz, ze
realizacja ustugi opisanej w pkt 1 wykazu zalgczonego do oferty wykonawcy potwierdza
spetnienie wskazanego warunku co do obydwu opisanych parametrow tj. wymogu

minimalnej kwoty jak i wymogu tematyki kampanii.
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Wobec powyzszego, orzeczono, jak w sentencji uznajac, ze odwotanie nie zastuguje

na uwzglednienie.

O kosztach postepowania odwotawczego orzeczono stosownie do jego wyniku na
podstawie art. 192 ust. 9 i 10 z uwzglednieniem postanowien i 8 5 rozporzadzenia Prezesa
Rady Ministréw z dnia 15 marca 2010 r. w sprawie wysokosci i sposobu pobierania wpisu od
odwotania oraz rodzajéw kosztow w postepowaniu odwotawczym i sposobu ich rozliczania
(Dz. U. z 2010 r. Nr 41, poz. 238). Izba nie uwzglednita wniosku o zasadzenie kosztéw
postepowania na rzecz uczestnika postepowania odwotawczego przystepujacego po stronie
zamawiajgcego wskazujac, ze prawo uczestnika do zagdania kosztow jest mozliwe jedynie w
okolicznosciach przewidzianych w 8 3 ust. 3 pkt 2 wyzej wskazanego rozporzadzenia, ktore

nie wystapity w niniejszym postepowaniu.

Przewodnicz gCy: ........c.coevvvviennnns
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