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ul. Pitsudskiego 40-42, pokdj 343
70-421 Szczecin
Tel.: 91 44 67 120
Fax: 91 44 67 185
adres e-mail: zamowienia.publiczne@wzp.pl
strona internetowa: www.przetargi.wzp.pl

Wszyscy zainteresowani

Dotyczy: postepowania o udzielenie zamdwienia publicznego prowadzonego w trybie przetargu
nieograniczonego o wartosci powyzej 207.000 euro na przeprowadzenie ,Krajowej
kampanii promocyjnej Wojewddztwa Zachodniopomorskiego”.

Na podstawie art. 12 a, 38 ust. 1, 2 i 4 ustawy z dnia 29 stycznia 2004 r. — Prawo zamowien
publicznych (tekst jedn.: Dz. U. z 2013 r., poz. 907: dalej ustawa PZP)

1) Zamawiajacy udziela nastepujacych odpowiedzi na zadane pytania, zmienia tresé SIWZ:

Pytanie 1:

Poprosimy o informacje, w ktorym miesigcu zakladacie Panstwo rozpocza¢ kampanie w mediach
(nr: WOIRZL.11.272.07.2014.KW), W zalgczniku numer 1 do SIWZ zalozony jest poczatek kampanii
w kwartale drugim 2014 (kwiecien-czerwiec). Zadajemy to pytanie, poniewaz termin ztozenia oferty
to 03.04.2014, czyli w terminie juz nachodzgcym na Il kwartat 2014 roku.

Odpowiedz 1:

Zamawiajgcy postanawia zmienic termin rozpoczecia kampanii w mediach na dzien 1 wrzeénia 2014
roku. Czas trwania umowy, kiéra zostanie podpisana z Wykonawca zostaje przez Zamawiajgcego
ustalony na 15 miesiecy od dnia podpisania umowy. Nowy harmonogram dziatann w ramach kampanii
przedstawiony jest w tabeli w rozdziale 1.1. SOPZ, kiory stanowi zalacznik nr 5 do SIWZ.

W zwigzku z powyzszym zmianie ulegajg zapisy SIWZ, w szczegdlnosci:
1) Rozdziat VIl. SIWZ Termin wykonania zamoéwienia.

Pkt 2 otrzymuje brzmienie:

Termin wykonania zaméwienia: przez 15 miesigcy od dnia zawarcia umowy.

2) Rozdziatu XXI. SIWZ - Informacja o obowigzku osobistego wykonania przez wykonawce
kluczowych czesci zamoéwienia, Wskazanie czesci zamdwienia, ktéra moze byé
powierzona podwykonawcom. Zmiany umowy.

Zamawiajgcy wykresla zapisy z pkt 5.

3) Zamawiajacy zmienia tresé nastepujacych zalgcznikow:
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Zalacznik nr 1b do formularza ofertowego (zatacznik nr 1 do niniejszego pisma);
Zatacznik nr 1¢ do formularza ofertowego (zatacznik nr 2 do niniejszego pisma);

¢c. Zatacznik nr 5 do SIWZ - Opis przedmiotu zamoéwienia (zatacznik nr 3 do niniejszego
pisma).

Pkt dot. terminu wykonania zamoéwienia otrzymuje brzmienie:

Termin wykonania zamowienia: przez 15 miesiecy od dnia zawarcia umowy.

Zmianie ulegla réwniez: TABELA PARAMETROW KAMPANII W ODPOWIEDNICH
MEDIOWYCH GRUPACH DOCELOWYCH oraz TABELE PODZIALOW BUDZETU NA
POSZCZEGOLNE ETAPY ORAZ MEDIA.

d. Zatacznik nr 9 do SIWZ — umowa (zatacznik nr 4 do niniejszego pisma).

§ 2 ust. 2 otrzymuje brzmienie:

Umowa obowigzuje przez 15 miesiecy od dnia zawarcia umowy.

Pytanie 2:

W nawigzaniu do ogloszonego przez Panstwa przetargu na przeprowadzenie ,Krajowej kampanii
promocyjnej wojewodztwa zachodniopomorskiego® znak sprawy WOIRZL.1.272.07.2014.KW
zwracamy sie o odpowiedz w ponizszej kwestii: Czy przewidziany do przygotowania w komponencie
»Gospodarka” 3minutowy film promocyjny bedzie miat by¢ tez emitowany w TV?

Odpowiedz 2:

Trzyminutowy film promujacy atrakcyjnos¢ gospodarcza i inwestycyjng woj. zachodniopomorskiego,
nie bedzie emitowany w TV.

Pytanie 3:

Czy w zalgczniku nr 7 do SIWZ (,wykaz wykonanych usiug”) oraz w dolgczonych dowodach
potwierdzajgcych nalezyte wykonanie wykazanych ustug konieczne jest podanie dokiadnej kwoty
brutto dla kazdej z wymienionych kampanii, czy wystarczy tylko informacja, ze zrealizowana kampania
wynosita co najmniej 4 000 000 brutto w mediach ATL?

Odpowiedz 3:

Zamawiajacy nie wymaga podania doktadnej kwoty. Wystarczy wskazanie, ze zrealizowana kampania
wynosita co najmniej 4 000 000 brutto zgodnie z trescig warunku udziatu w postepowaniu.

Réwnoczes$nie zaznacza sie, ze jednoznaczna ocena stanu faktycznego przedstawionego w pytaniu,
bez szczegdlowej analizy dokumentdw i oswiadczen nie jest mozliwa wczesniej anizeli poziozeniu

ofert.

2) Zmienia tresci ogtoszenia o zamowieniu:
a. Miejsce. w ktorym znajduje sie zmieniany tekst:

I1.3) Czas trwania zamowienia lub termin realizacii:

Okres w miesigcach: 15

Ogloszenie o zmianie ogloszenia stanowi zatgcznik nr 5 do niniejszego pisma.
b. Miejsce, w ktérym znajduje sie zmieniany tekst:

VI.3) Informacje dodatkowe

Zamawiajgcy wykresla zapisy z pkt 5.
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3) Zmienia termin sktadania i otwarcia ofert:

Oferty nalezy sklada¢ w terminie do dnia 23 kwietnia 2014 r. do godziny 12.00 w budynku Urzedu
Marszalkowskiego Wojewodztwa Zachodniopomaorskiego, ul. Pilsudskiego 40 — 42, 70 — 421 Szczecin
(pok. nr 343).

Otwarcie ofert jest jawne i nastgpi tego samego dnia tj. 23 kwietnia 2014 r. o godzinie 13.00
w budynku Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Zachodniopomorskiego, ul. Pitsudskiego 40 — 42,
70 — 421 Szczecin (pok. nr 308).

Powyzsze zmiany stajg sie czescig SIWZ wigzgcg dla Wykonawcow. Wykonawcy sg zobowigzani
uwzgledni¢ powyzsze zmiany podczas sporzgdzania ofert, w tym takze podczas wypelniania
zatgcznikow i drukéw.

Z powazaniem

z up. ZARZADU WOJEWODZTWA

Sekrotarz Wojewddztwa
' Dyréktor Generaiy Uzgda
Kierownik Zamawiajacego

Zataczniki:
1. Nowy zatgcznik nr 1b do formularza ofertowego;

Nowy zalgcznik nr 1c¢ do formularza ofertowego;

2
3.  Nowy zatgcznik nr 5 do SIWZ — Opis przedmiotu zamowienia;
4.  Nowy zalgcznik nr 9 do SIWZ — Umowa;

5

Ogloszenie o zmianie ogloszenia.

Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Zachodniopomorskiego
ul. Korsarzy 34, 70-540 Szczecin, tel. (+48 91) 48 07 243, (+48 91) 48 07 253, fax (+48 91) 48 93 968
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Nowy Zalacznik nr 1b do formularza ofertowego
NR SPRAWY: WOIRZL-11.272.07.2014. KW

TABELA PARAMETROW KAMPANIE W ODPOWIEDNICH MEDIOWYCH GRUPACH DOCELOWYCH

KOMPONENT GOSPODARKA
kwartat kwartat kwartat
. C . kwartat
wirzesien f grudzied / marzec f czerwiec / lipiec /
paidziernik / styczed / luty kwiecied / maj sierniert 2315
fistopad 2014 2014/2015 2015 P
BIZNES BIZNES BIZNES
KAMPANIA 3 KAMPANIA 1 KAMPANIA 2 X
v 2asfeg 3+
PRASA zasieg 1+
OUTDOOR ficzba nodnikdw
KINO liczba widzdéw
INTERNET liczba wyswiettent
KOMPONENT TURYSTYKA
kwartat kwartat kwartai
L N kwartal
wrzesien / grudzied / marzec / czerwiec / lipiec /
paidziernik / styczen / luty kwiecien / maj sier i;ﬁ 2315
fistopad 2014 2014/2015 2015 P
SPA & AKTYWNA
WELLNESS TURYSTYKA
KINO liczba widzéw
INTERNET | liczba wyéwietlen [:|
KOMPONENT TURYSTYKA c¢.d.
kwartat kwartai kwartal
. kwartat
wrzesien / grudzien / marzec [ A L
fae N L .1 czerwiec [ lipiec /
paidziernik / styczen / luty kwiecieit / maj sierpien 2015
fistopad 2014 2014/2015 2015 1erp
TURYSTYKA
RODZINNA
™ zasieg 3 +
KINO liczba widzéw
INTERNET liczba wyswietled
Uwaga: w poszczegolne rubryki nalezy wpisaé wartosei parametréw, w przypadku parametréw podanych w wartosciach
procentowych, z dokiadnoscia do jednego miejsca po przecinku

{podpis osoby upowaznionej do reprezentacii)
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Nowy Zatacznik nr fc do formuiarza ofertowego

NR SPRAWY: WOIRZL-I1.272.07.2014. KW

TABELE PODZIAtOW BUDZETU NA POSZCZEGOLNE ETAPY ORAZ MEDIA™
UWAGA: catkowity budiet przeznaczony na emisje reklamy w TV w ramach wszystkich kampanii - nie mniej niz 50% wartosci calej oferty.

KOMPONENT GOSFODARKA
{budiet przeznaczony na wszystkie dziatania w ramach tego komponentu - kreacje, produkcig, emisje § PR - nie mniej niz 45% wartosci catego
zamdwienia)
kwartat kwartat kwartat kwartat
wizesied / patdaiernik/ | grudzien / styczen / luty | marzec / kwiecied / maj | czerwiec / lipiec / sierpied
listopad 2014 2014/2015 2015 2015
BIZNES KAMPANIAZ | BIZNESKAMPANIAL | BIZNES KAMPANIA 2 [ x

minimalny budzet brutto, jaki nalezy przeznaczyé na emisie (bez produkeji i kreacjt) oraz PRi ambient w
ramach danej kampanii, rozumiany jako % wartodci calej oferty brutto

15%

| 7%

15% |

wykorzystane media:

™ % %
PRASA 9% 9% %
OUTBOOR 2% % %
KING %
INTERNET o % %
PR % % %
AMBIENT %

KOMPONENT TURYSTYKA
(budiet przezriaczony na wszystkie dziatania w ramach tego komponentu - kreacje, produkcje, emisje | PR - nie mniej niz 45% wartosci calego
2amowienia)
kwartat kwartat kwartat kwartat
wrzesied / paidziernik / | grudzied / styczen [ luty | marzec / kwiecieri / maj czerwiec / lipiec /
listopad 2014 2014/2015 2015 sierpien 2015
SPA & WELLNESS X AKTYWNA TURYSTYKA X

minimalny budzet brutto, jaki nalezy przeznaczyé na emisig (bez produkeji | kreacji} oraz PR i ambient w
ramach dane} kampanii, rozumiany jako % wartoéci catej oferty brutto

12%

wykorzystane media:

10%
v % |
KINO
INTERNET %
PR %
AMBIENT

%

%

%

%

" UWAGA: nalezy bezwzglednie respektowad podane minima budzetowe, Niespefnienie tych warunkéw skutkowaé bedzie odrzuceniem oferty.

2 UWAGA; Wykonawca w tabele wpisuje tylko wartoScl procentowe {procent wartodci caleqo zamowienia).




KOMPONENT TURYSTYKA c.d.

kwartat kwartat kwartat kwartal
wrzesien / paidziernik / grudzien / styczed / luty marzec / kwiecien | czerwiec/ lipiec / sierpien
listopad 2014 2014/2015 / maj 2015 2015
« « TURYSTYKA "
RODZINNA

minimalny budiet brutto, jaki nalezy przeznaczyé na emisie {bez produkcji i kreacji) oraz PRiambient w
ramach danej kampanii, rozumiany jake % wartosci catej oferty brutto
: | : | x| :
wykorzystane media:

v %
KINO %
INTERNET %
PR %
AMBIENT %

Uwaga: w odpowiednie rubryki nalely wpisaé procent wartodci calej oferty brutto, przeznaczony na emisje reklamy w danym medium (lub w
przypadku dziatan PR i ambientowych na realizacje tych dziatart), z doktadnoéci do dwdch miejsc po przecinku

{podpis osoby upowaznionef do reprezentacyi)




Nowy Zatacznik nr 5 do SIWZ

Opis przedmiotu zamdwienia

Wstep

Celem niniejszego postepowania jest wylonienie Wykonawcy, kitéry przygotuje i przeprowadzi
ogoinopolskg kampanie informacyjno-promocyjng, majgcg na celu wykreowanie pozytywnego
wizerunku Wojewodziwa Zachodniopomorskiego jako regionu atrakcyjnego pod wzgledem zaréwno
inwestycyjnym, jak i turystycznym, z uwzgiednieniem szeroko rozumianych produkitdw turystycznych i
kulturowych regionu.

Podstawowe informacje o walorach inwestycyjnych wojewddztwa zachodniopomorskiego

Zachodniopomorskie nalezy do grupy regionéw o ponadprzecigtnej atrakcyjnosci
inwestycyjnej. Potwierdza to ostatnia edycja rankingu przygotowanego przez Instytut Badan
nad Gospodarka Rynkowa.

Wojewddztwo zachodniopomorskie charakleryzuje sig bardzo dobrym polozeniem wzgledem rynkow
europejskich oraz paristw Morza Battyckiego. Najwieksze miasto w wojewddziwie - Szczecin skupia w
sobie najwyzsze wartosci potencjalu gospodarczego w wojewodztwie oraz posiada bardzo dobre
polgczenia komunikacyjne z europejskimi autostradami oraz dogodne polaczenia morskie.

Gléwnymi atutami wojewédztwa sa:

+ wyjatkowe polozenie regionu, kiére daje szanse wykorzystania w dziataniach gospodarczych
bogatego wachlarza $rodkow transportu: wodnego, kolejowego, lotniczego oraz drogowego,

+  wojewodziwo posiada bogate tradycje zwigzane z gospodarkg morskg (przemyst okretowy,
ryboldwstwo, turystyka nadmorska),

+ ponad polowa powierzchni wojewddztwa to tereny rolnicze, co daje szanse na inwestycje oraz
rozwoj branzy rolnej i spozywczej,

+  wysokie walory przyrodnicze dla rozwoju turystyki (Morze Baityckie, Pojezierza Wateckie oraz
Drawskie),

+ szczeqgo6lne walory inwestycyjne dia rozwoju turystyki, gidwnie w pasie nadmorskim wojewodztwa
oraz Pojezierzach Drawskim oraz Wateckim,

« duze mozliwosci produkcji energii odnawiaingj (rosliny energetyczne, farmy wiatrowe), co w
polaczeniu
z rozwojem turystyki sprawia, iz wojewodziwo zachodniopomorskie moze sta¢ si¢ symbolem
rozwoju zrownowazonego z wykorzystaniem nowoczesnych technologii wspierajgcych gospodarke
regionaina.

+ wyksztaicone kadry i czterysta hektaréw wolnych terenéw w specjainych strefach ekonomicznych.

Sektory strategiczne dla wojewédztwa ujete w strategii rozwoju regionalnego to przede wszystkim:
gospodarka morska, gospodarka przemystowa, turystyka, rozwinigte ustugi komercyjne i wirtuaine,
przemyst informacyjny, przemyst komputerowy, przemysl telekomunikacyjny, ustugi informatyczne |
informacyjne, biotechnologie, technologie genetyczne, ustugi konsultingowe, usiugi wiedzy oraz
rozwdj telemetryki.

Preferencyjne warunki prowadzenia dziatalnosci gospodarcze] wystepuja w wojewddztwie m.in. w 4
Specjalnych Strefach Ekonomicznych takich jak:

+  Kostrzynsko-Slubicka SSE, podstrefy: gm. Barlinek, gm. Goleniéw, gm. Gryfino, gm. Karlino, gm.
Police, m. Bialogard, gm. tobez,

+ SSE Euro-Park Mielec, podstrefa: m. Szczecin,

« Pomorska SSE, podstrefa: m. Stargard Szczecinski,

+ Siupska SSE, podstrefy m. in.; m. Koszalin, m. Szczecinek, m. Walcz.

W regionie zachodniopomorskim swoje migjsce znaleZli inwestorzy z calego $wiata. Co noc z
Goleniowskiego Parku Przemyslowego wyjezdzajg samochody przewozgce lopaly do turbin
wiatrowych, wyprodukowane przez dunskiego potentata LM Wind Power Blades. W samym
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Gofeniowie swojg centrale ulokowat Swedwood, szwedzki koncern z branzy drzewno-mebiarskigj
zwigzany z lkea. Tartaki i zakiady produkcyjne nalezgce do koncernu rozsiane sg po calym regionie i
kraju.

W stolicy wojewodztwa zainwestowal dunski producent piwa Carlsberg, a dwa z sze$ciu projektoéw z
branzy BPO sfinalizowanych w 2009 roku w Polsce trafilo wiadnie do Szczecina. Wioski UniCredit |
dunski Coloplast dowodzg atrakcyjnosci miasta dia inwestycji usiugowych. Drugi oérodek regionainy,
Koszalin, stat sie domem dla Royal Greenland Seafood, najwiekszego w Europie przetwoérey ryb, a
porfugalski Jeronimo Martins uruchomil tu centrum logistyczne.

W Parku Przemyslowym Nowoczesnych Technologii w Stargardzie Szczecinskim japonski
Bridgestone produkuje opony do samochodéw cigzarowych i autobuséw. Tuz obok nowoczesny
zakiad otworzyt Cargotec, Swiatowy potentat w produkcji urzgdzen | maszyn do transportu i
przeladunku towaréw. Zdaniem Harriego Ojala, Wiceprezesa fifiskiego Cargotec Corporation, miejsce
ich inwestycji posiada wszystkie cechy pozwalajgce prowadzi¢ dzialalno$¢ gospodarcza: bliskosé do
europefskich klientéw, port, aufostrady, odpowiednie rozwigzania flogistyczne i plany inwestycji
drogowych,

Wymienione projekty to tylko kilka przykladow udanych inwestycji zagranicznych w
Zachodniopomorskiem,

w ktorym zarejestrowanych jest ponad cztery tysigce firm z kapitalem zagranicznym. Wéréd nich
dominujg inwestorzy z Niemiec, Skandynawii i pozostalych krajéw europeijskich, ale oferte regionu
docenili rowniez Amerykanie, Chiriczycy, Hindusi, Japoiiczycy i Koreanczycy.

Dominujgce znaczenie w regionainej gospodarce ma turystyka, co wynika z waloréw przyrodniczych
regionu. Pobyt w Zachodniopomorskiem pozwoli nie tylko wypoczaé, ale takze poprawié stan zdrowia |
kondycje. Natura stworzyla tu znakomite warunki sprzyjajace leczeniu i regeneracji organizmu.
Naturalne walory lecznicze - klimat, bogate zioza borowiny i solanki - stanowig podstawe
funkcjonowania licznych uzdrowisk.

inwestorom, ktorych zainteresowatly atuty i potencjat Pomorza Zachodniego, profesjonalng i bezplatng
pomoc na Kazdym elapie procesu inwesiycyjnege zapewnia Centrum Obsiugi inwestoréw i
Eksporteréw Urzedu Marszatkowskiego, ktore jest regionalnym partnerem Polskiej Agenciji informagii i
Inwestycji Zagranicznych S.A. COIE zwane jest one stop shop ze wzgledu na szeroki zakres
wsparcia, jakie oferuje, poczawszy od informagji na temat warunkéw prawnych lokowania inwestycji w
Zachodniopomorskiem, poprzez oferowane programy wsparcia, zachety inwestycyjne, a skofczywszy
na konkretnych ofertach dzialek inwestycyjnych, dostepnych w bazie ofert inwestycyjnych.

Podstawowe informacije o walorach turystycznych Wojewddztwa Zachodniepomorskiego

Wojewodztwo Zachodniopomorskie jest regionem o© ponadprzecietnej atrakcyjnosci
turystycznej.

Silg Wojewodztwa Zachodniopomorskiego w rozwoju turystyki jest roznorodnosé waloréw naturalnych
oraz ich polozenie geograficzne, a takze walory dziedzictwa kulturowego Regionu. Polozone w
pétnocno-zachodniej czgsci Polski, graniczace z Niemcami, a przez Baltyk z Danig i Szwecja,
Wojewddziwo Zachodniopomorskie nalezy do najpickniejszych i najbardziej atrakcyjnych turystycznie
regiondw kraju. Sama natura predestynuje te okolice de roli turystycznego giganta.

Charakterystyczne dla tego terenu sg liczne krainy pojezierne z bogata faung i florg, czystymi wodami,
a przede wszystkim 185-kilometrowy pas wybrzeza Baltyku, plaze pokryte piaskiem oddzielone od
igdu wydmami z unikatowg roslinnoscia i klifami. Specyfika polozenia Wojewddztwa oraz wynikajaca z
tego roznorodnos¢ walordw przyrodniczo-krajobrazowych, wplywa na wysoka atrakcyjnosé
turystyczna tego obszaru.

Najwazniejsze atuty turystyczne wynikajace z polozenia Regionu:

+ Atrakcyine nadmorskie polozenie, w niedalekiej odleglodci od Danii | Szwecii.
» Graniczy z Niemcami, duzym rynkiem potencjatnych turystow.

» Posiada ciekawg rzezbe terenu uksztaltowang przez dzialalno$é lodowca.

« Oferuje atrakcyjne walory srodowiska naturainego.

¢ Niska, w pordwnaniu ze $rednig krajowa, gestos¢ zaludnienia.



Walory turystyczne

Woda i las to podstawowe komponenty warunkujace rozwdj turystyki i rekreacji, ktorymi Wojewodztwo
Zachodniopomorskie dysponuje w znacznych ilosciach. Woda jest jednym z najwazniejszych zasobow
uzyikowanych srodowiska przyrodniczego, odgrywajgcym znaczng role w ksztaltowaniu atrakcyjnosci
turystycznej Regionu.

Wody

Charakterystyczng cecha Wojewodztwa Zachodniopomorskiego jest obfitos¢ wod powierzchniowych.
Wody powierzchniowe obszaru lgdowego i morskie wody wewnelrzne zajmujg igcznie 5,7 % obszaru
WojewoOdziwa (Srednia krajowa wynosi 2,6 %) i 15,7 % powierzchni wod kraju. Pod tym wzgledem
Wojewddziwo Zachodniopomorskie zajmuje 2 miejsce w kraju po Wojewddziwie Warminsko-
Mazurskim. ’

Baktyk

Najistotniejszym dla turystyki obszarem Wojewbdziwa jest wybrzeze morskie Baltyku. Wystepuje fu
caly zespdl waloréw $rodowiska jakie daje styk ladu 2z morzem. Wybrze2e Pomorza zachodniego to:
szerokie, piaszczyste plaze z wydmami i lasami oraz piytkimi jeziorami nadmorskimi. Atrakcje
krajobrazowg stanowig na tym obszarze klifowe urwiska, z ktérych jedno z najpotezniejszych (95
metrow wysokosci) znajduje sie w Miedzyzdrojach i stanowi popularny punkt widokowy. Strome
urwiska wyksztalcone sg takze w paru innych punktach wybrzeza. Obszar nadmorski Wojewddztwa
Zachodniopomorskiego charakteryzuje sie najkorzystnigjszymi warunkami klimatycznymi w calym
basenie Morza Baltyckiego. Specyficzny mikroklimat w powigzaniu ze zdrowotnymi wlasciwoSciami
wody morskiej oraz obecnoscia zrodel wad wglebnych i zloz surowcow leczniczych, sprzyja rozwojowi
funkcji sanatoryjnej i uzdrowiskowej. Poza typowa turystyka rekreacyjng i wypoczynkows, bliskosé
morza stwarza warunki do rozwoju sportdéw wodnych | roznych form turystyki akiywnej oraz
kwalifikowanej.

Pojezierza

Drugim cbszarem o istotnym znaczeniu dla rozwoju turystyki sg pojezierza powigzane w wigkszoéci z
terenami lesnymi. Na obszarze Wojewédztwa znajduje sie ponad 1.600 jezior o powierzchni powyzej
1 ha zgromadzonych giownie na pojezierzach: Drawskim, Waleckim, Mysliborskim i Weltynskim. Do
najwiekszych zbiornikow wodnych Wojewodztwa (powyzej 1.000 ha) zaliczamy 7 jezior. Dabie (5,5 tys
ha- najwicksze jezicro deltowe w Polsce), Miedwie (3,5 tys ha), Jamno (2,2 tys ha), Drawsko,
Wielimie, Bukowo, Lubie. Jeziora Dabie i Miedwie zajmujg odpowiednio IV i V miejsce w Polsce pod
wzgledem powierzchni, a Drawsko |l miejsce pod wzgledem glebokosci (79,7m).

Zalew Szczecinski

Najbardziej charakterystycznym zbiornikiem wodnym, stwarzajagcym doskonale warunki dla rozwo;u
rekreacji i turystyki aktywnej oraz kwalifikowanej jest Zalew Szczeciski o powierzchni 687 km? (w tym
w granicach Polski - 410 km? }. Zalew wchiania potezny strumien wod Odry i oddaje je morzu trzema
cieéninami — Swing, D2wing i Piang. Po obu stronach Zalewu Szczecifiskiego znajduje sie znaczna
ilos¢ przystani jachtowych i portéw, sprzyjajacych rozwojowi turystyki i sportdéw wodnych na tym
chszarze.

Rzeki

Na terenie Wojewoddziwa Zachodniopomorskiego dobrze rozwinieta jest sie¢ rzek. Gldwng rzekg
regionu jest Odra, jedna z dwéch najwiekszych rzek w Polsce. Gloéwnymi, bezposrednimi doptywami w
granicach Wojewoédziwa sg rzeki: Mysla, Kurzyca, Slubia, Rurzyca, Tywa, Plonia, Ina, Gunica, W
okolicach zbiornikéw wodnych gniezdza sie ptaki wodne i blotne m.in. perkozy, kurki wodne, fabedzie
nieme i krzykliwe, czaple, dzikie gesi, bociany, kormorany i zurawie. Wiele ciekéw wodnych faczy sie
ze sobg za pomocyg réznych zbiornikdw wodnych, co stwarza dogodne warunki dla turystycznego
tworzenia i uzytkowania szlakéw wodnych. Specyficznym obszarem, oferujgcym odmienny rodzaj
produktu turystycznego niz tereny nadmorskie i pojezierza jest dolina oraz obszar ujsciowy Odry. Jest
to specyficzny teren, gdzie obszary atrakcyjne ze wzgleddw przyrodniczych, stabo przeksztalcone
przez cziowieka, przeplatajg sie z terenami silnie zurbanizowanymi.

Lasy

Lasy w Wojewddztwie Zachodniopomorskim speiniaja wazng funkcje ekologiczna i stanowia 0 duzej
atrakcyjnosci turystycznej regionu. Obszary lesne na terenie Wojewddztwa zajmujg powierzchnie
ponad 8.000 km?® co stanowi ok. 36,03% ogdlnej powierzchni (w niektérych gminach lesistosé
przekracza 50%}). Lasy Wojewddziwa sa czesciowo udostepniane furystom poprzez system szlakow
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turystycznych, Sciezek rowerowych i dydaktycznych. Jednoczesnie tworzone sg na tych terenach
migjsca biwakowe, parkingi i miejsca postojowe pojazdow.

Turystyka aklywna i specjalistyczna

Ze wzgledu na réznorodno$é walorbw w Regionie, formami turystyki aktywnej
i specjalistycznej preferowanymi do rozwoju w Wojewddztwie sa:

Turystyka piesza i rowerowa.

Turystyka wodna.

Turystyka uzdrowiskowa i zdrowotna

Turystyka specjalistyczna obejmujgca takie dziedziny aktywnosci, jak:
¢ turystyka konna,

« golf,

o mysliwstwo,
+» wedkarstwo,
s sportowa

Krajobraz kulturowy Wojewddztwa Zachodniopomorskiego jest zréznicowany. Obiektem
zainteresowania turystycznego sg w Wojewddztwie przede wszystkim bardzo liczne budynki i obszary
zabytkowe. Do najbardziej charakterystycznych i atrakcyjnych form decydujgcych o charakterze
krajobrazu kulturowego Wojewédztwa nalezg;

Uklady staromiejskie o sredniowiecznej metryce z kosciolami farnymi, ratuszami i zespolami
zabudowy mieszczanskiej, giownie XiX-wiecznej {m.in. Cedynia, Darlowo, Lipiany, Maszewo,
Mieszkowice, Trzcinsko-Zdroj, Trzebiatéw), a takze odbudowane zespoly staromiejskie w
Szczecinie | Koiobrzegu;

Sredniowieczne systemy obronne miast z wiezami, basztami, bramami ifosami z okresu
sredniowiecza, zachowanymi niemal w pelni, m.in. w Pyrzycach, Reczu, Moryniu, Stargardzie
Szczecinskim, Trzcinsko-Zdroju, Lipianach, Maszewie. Wérdd nich zachowaly sie egzemplarze
obronnej architektury miejskiej klasy europejskiej jak np. Brama Swiecka i Barnkowska w Chojnie,
Brama Woliriska w Goleniowie, Bramy Walowa, Portowa i Pyrzycka w Stargardzie Szczeciriskim,
takze Baszta Pijacka w Pyrzycach - wkomponowana w mury obronne czworoboczna baszta
stuzaca w Sredniowieczu jako izba wytrzezwien;

Oérodki wladzy ksigzecej, biskupiej i rycerskiej w: Szczecinie, Dartowie, Pezinie, Swobnicy,
Swidwinie, Plotach oraz relikty zamkéw w Dobrej, Karlinie, Starym Drawsku, Drawnie, Golczewie;

Budowle sakralne, od sredniowiecza po XIX wiek; do najcenniejszych nalezg katedra w Kamieniu
Pomorskim i w Kolobrzegu, a takze koscioly Mariackie w Gryfinie, Baniach, Stargardzie
Szczecinskim, Chojnie, Trzebiatowie, Trzcinsko-Zdroju;

Granitowe koscioty z XII-XIIt w. w czesci poludniowo-zachodniej Wojewodztwa, m.in. w gminie
Moryn, Chojna, Mieszkowice,

Ryglowe koscioly z XVII-XVIII w. gltownie w pélnocno-wschodnigj czeéci Wojewadztwa;

Zespoly zabudowan poklasztornych cysterski, joannitéw, norberfandw, templariuszy; pozostaly
one Swiadectwem zwiazkéw i wplywow Europy Zachodniej na terenach Pomorza (Bierzwnik,
Chwarszczany, Cedynia, Kotbacz, Marianowo, Jasienica, Pelczyce, Rurka, Polczyn-Zdrgj);

Zalozenia dworsko-palacowo-parkowe z folwarkami, wpisane w krajobraz wiekszosci wsi
zachodniopomorskich (jak unikatowe barckowe zlozenia w Swierznie i Nieplocku, park w Zatoni
Dolnej);

Uklady ruralistyczne z zachowang zabudowa zagrodowa, murowang iryglowa (np. w rejonie
Pyrzyc, pasa nadmorskiego — Jamno, Labusz),

Zabytki sztuki i rzemiosta artystycznego stanowigce wyposazenie kosciotldw i rezydencji (np.
wnetrze katedry w Kamieniu Pomorskim, kosciola w Brzesku oraz w Muzeum Narodowym w
Szczecinie | Muzeum w Koszalinie);

Architektura uzdrowiskowa gléwnie w pasie nadmorskim (Swinoujscie, Miedzyzdroje, Dziwndw,
Kolobrzeg) oraz w rejonach wystepowania leczniczych pokladow wod lub biot (Polczyn Zdrdj,
Trzcifisko Zdroi);

Zabytki techniki i przemystu zwigzane z rozwojem przemystu w XIX w., a takze obiekty militarne
bedace pozostalosciami po il wojnie swiatowe] (umocnienia w rejonie Odry i Pojezierza
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Drawskiego, pasa nadmorskiego, pozostalosci twierdzy kolobrzeskiej, poligon ciezkiej artylerii
oraz bunkry istanowiska artylerii nadbrzeznej z czasdw Il woiny $swiatowej w Dariowie). Do
najbardziej atrakcyinych mozemy zaliczy¢:

Kolejka waskotorowa Gryfice-Pogorzelica,

Falochrony na wyspie Wolin — najdluzszy kamienny falochron w Europie

System kanatdw, Sluz, jazow, m.in. Polderu Cedynskiego i Miedzyodrza,

Mosty zwodzone (Dziwnow) i rozsuwane (Dartowo),

Umocnienia w rejonie Odry, pasa nadmorskiego | Waiu Pomorskiego,

Latarnie morskie

Podsumowujac, najwazniejsze walory turystyczne Pomorza Zachodniego:

Bliske 185 km odcinek wybrzeza Morza Baltyckiege (prawie polowa calego polskiego
wybrzeza) wraz ze wszystkimi walorami — piaszczystymi plazami, wydmami, lasami i ptytkimi
jeziorami nadmorskimi - stanowi podstawe dla rozwoju turystyki rekreacyjno - wypoczynkowej,
typu slonce-morze-plaza, aktywnej, specjalistycznej.

Duze obszary pojezierzy (46% powierzchni Wojewadziwa), w tym 7 jezior powyzej 1.000 ha -
sq podstawag dla rozwoju turystyki rekreacyjnej, aktywnej, specjalistycznej (sporty wodne,
zeglarstwo, nurkowanie, wedkarstwo).

Obszary pojezierne dysponuja znacznymi rezerwami do wykorzystania na cele turystyczne.

Zalew Szczecifiski posiada doskonale warunki dla rozwoju réznych form turystyki aktywnej
{dobrze rozwinieta infrastruktura turystyczna).

Dobrze rozwinieta sie¢ rzek umozliwia uprawianie sportéw wodnych oraz wedkarstwa.
Wystepujg dogodne warunki do tworzenia i uzytkowania szlakéw wodnych — splywy kajakowe.

Niespotykane bogactwo fauny i flory na terenie obszaru ujsciowego Qdry - najpigkniejszym
krajobrazem na Swiecie w latach 1993/1994 wg miedzynarodowej organizacji ,Naturfreunde
Internationale” — daje podstawy do rozwoju turystyki krajoznawcze;.

Bardzo wysoka lesistosé — 35% powierzchni Wojewoddziwa — umoziiwia realizowanie funkcii
wypoczynkowej.

Niespotykane walory uzdrowiskowe sg duzg szansg na rozwdj turystyki uzdrowiskowej,
sanatoryjnej.

Isthieje mozliwos¢ wykorzystania dla celow zdrowotnych i rekreacyjnych wystepowanie wod
geotermalnych.

Niezwykie urozmaicona przyroda morskich wysp — Wolin { Uznam.

Ponad 20% powierzchni Wojewodzitwa zajmujg tereny chronione, znajduje sie tutaj ponad
1000 pomnikéw przyrody.

Najcenniejsze obszary objete achrong to — Wolinski Park Narodowy, cze$é Drawienskiego
Parku Narodowego, Park Krajobrazowy Dolina Doinej Odry, Drawski Park Krajobrazowy, inski
Park Krajobrazowy.

Bardzo bogaty krajobraz kulturowy Wojewddztwa;

Liczne tereny i obiekty zabytkowe — mozliwosé tworzenia i eksploaiowania szlakow
krajoznawczych.

Bogate zbiory muzedw w regionie, ze wzgledu jednak na ograniczone srodki finansowe, brak
mozliwosci odpowiedniego wyeksponowania muzealiow.,

Termin wykonania zamdwienia

Termin wykonania zamowienia: przez 15 miesiecy od dnia zawarcia umowy.



1.  Przedmiot zamdwienia

1.1. Przedmiotem niniejszego zamowienia jest przygotowanie i zrealizowanie ogélnopolskiej kampanii
informacyjno—promocyjnej, majacej na celu wykreowanie pozytywnego wizerunku Wojewéddztwa
Zachodniopomorskiego, jako regionu atrakcyjnego pod wzgledem zaréwno inwestycyjnym, jak i
turystycznym.

Kampania bedzie podzielona na dwa komponenty:

o komponent ,Gospodarka”, w ramach ktérego emitowany bedzie jeden przekaz
o komponent ,Turystyka®, w ramach ktérego emitowane bedg 3 przekazy: ,Spa & Wellness”,
JAktywna Turystyka" i , Turystyka Rodzinna”

Komponenty te w dalszej czesci dokumentu bedg nazywane skrétowo odpowiednio ,Gospodarka” i
LTurystyka”. Oba komponenty majg by¢ wzajemnie spdjne i wynikac¢ z jednego, wspolnego konceptu
kreatywnego.

Ponizsze tabele ilustrujg pory emisji, selekcje mediow oraz podziaty budzetu.

UWAGA: nalezy bezwzglednie respektowaé podane minima budzetowe. Niespetnienie tych
warunkow, podobnie jak i innych warunkéw opisanych w SOPZ skutkowa¢ bedzie odrzuceniem oferty.

KODY CPV:
79342200-5 Uslugi w zakresie promocji
79341100-7 Doradcze ustugi reklamowe
79341200-8 Uslugi zarzadzania reklamg
79341400-0 Uslugi prowadzenia kampanii reklamowych
79340000-9 Ustugi reklamowe i marketingowe




TABELA PARAMETROW KAMPANII W ODPOWIEDONICH MEDIOWYCH GRUPACH DOCELOWYCH

KOMPONENT GOSPODARKA
kwartat kwartat kwartat
. . kwartat
wrzesien / grudzied / marzec / czerwiec / lipiec /
paidziernik / styczen / luty kwiecier / maj sierpied 2315
listopad 2014 2014/2015 2015 P
BIZNES BIZNES BIZMNES
KAMPANIA 3 KAMPANIA 1 KAMPANIA 2 X
v zasieg 3+
PRASA zasieg 1+
OUTDOOR liczba nosnikow
KINO liczba widzdw
INTERNET liczba wyswietlen
KOMPONENT TURYSTYKA
kwartat kwartat kwartal
. L kwartat
wrzesien / grudzied / marzec / R L
e o | czerwiec / lipiec /
paidziernik / styczer / luty kwiecies / maj sierofef 2015
listopad 2014 2014/2015 2015 P
SPA & AKTYWNA
WELLNESS TURYSTYKA
KINO liczba widzow
INTERNET liczba wyswietlen l:]
KOMPONENT TURYSTYKA c.d.
kwartat kwartai kwartat
. . kwartat
wrzesien [ grudzien / marzec f czerwiee / lipiec /
paidziernik / styczent / luty kwiecied / maj sierpier 2315
listopad 2014 2014/2015 2015 P
TURYSTYKA
RODZINNA
™ zasieg 3 +
KINO liczba widzéw
INTERNET ficzba wyswietlenr

Uwaga: w poszczegdine rubryki naleiy wpisac wartoset parametrow, w przypadku parametréw podanych w wartosdciach
procentowych, 2 doktadnoiciz do jednego miejsca po przecinku




UWAGA: catkowity budzet przeznaczony na emisje reklamy w TV w ramach wszystkich kampanii - nie mniej niz 50% wartoéci calej oferty.

TABELE PODRZIALOW BUDZETU NA POSZCZEGOLNE ETAPY ORAZ MEDIAY

KOMPONENT GOSPODARKA
{budiet przeznaczony na wszystkie dziaiania w ramach tego komponentu - kreacje, produkcje, emisie | PR - pie mniej niz 45% wartosci catego
zamowienia}
kwartat kwartat kwartal kwartat
wrzesien / paidziernik / | grudzied / styczen f luty | marzec [ kwiecied / maj | czerwiec / lipiec / sierpien
listopad 2014 2014/2015 2015 2015
BIZNES KAMPANIA 3 I BIZNES KAMPANIA I BIZNES KAMPANIA 2 l X

minimalny budiet brutto, jaki nalely przeznaczyé na emisie tbez produkeji i kreacji) oraz PRiambient w
ramach danej kampanii, rozemiany jako % wartosck calej oferty brutto

15% | ™ | 1% | :
wykorzystane media:
w % %
PRASA % o, %
OUTDOOR 9%, o o
KINDG %%
INTERNET % % %
PR % % %
AMBIENT %
KOMPONENT TURYSTYKA
{budzet przeznaczony na wszystkie dziatania w ramach tego komponentu - kreacje, produkcje, emisje | PR - nie mniej niz 45% wartoéci catego
zamowienia)
kwartat kwartal kwartat kwartal
wrzesien / patdziernik / | grudzien / styczed /luty | marzec [/ kwiecien / maj czerwiec [ lipiec /
fistopad 2014 2014/2015 2015 sierpier 2015
SPA & WELLNESS X AKTYWNA TURYSTYKA X

minimalny budzet brutto, jaki nalezy przeznaczy¢ na emisie (bez produkgji i kreacji) oraz PR i ambient w
ramach danej kampanii, rozumiany jako % wartosci catej oferty brutto

12%

10%
v %
KINO
INTERNET %
PR %
AMBIENT

wykorzystane media:

%

%

%

%

%

P UWAGA: nalezy bezwzglednie respektowaé podane minima budzetowe. Niespefnienie tych warunkéw skutkowadé bedzie odrzuceniem oferty.
? UWAGA: Wykonawca w tabele wpisuje tylko warto$ci procentowe (procent wartogci calege zamdwienia).
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KOMPONENT TURYSTYKA c.d.

kwartat kwartal kwartat kwartal
wrzesien / paidziernik / grudzien / styczed / luty marzec f kwieciedd | czerwiec / lipiec / sierpien
listopad 2014 2014/2015 / maj 2015 2015
X x TURYSTYKA X
ROBZINNA

minimalny budzet brutto, jaki nalezy przeznaczyé na emisje (bez produkeji i kreacji} oraz PR i ambient w
ramach danej kampanii, rozumiany jako % wartosci calej oferty brutto

12%

v

KINO

INTERNET

PR

AMBIENT

wykorzystane media;

%

%

%

%

Uwaga: w odpowiednie rubryki naleiy wpisa¢ procent wartosci catej oferty brutto, przeznaczony na emisje reklamy w danym medium (lub w
przypadku dzialan PR i ambientowych na realizacje tych dziatan), z dokladnoscia do dwéch miejsc po przecinku

2. Cele Kampanii

2.1. Cel wspoiny kampanii: stworzenie pozylywnego i spdjnego wizerunku wojewodztwa wérod

mieszkafcow Poiski

2.2. Cele poszczegoinych komponentow

+ . Gospodarka”

ksztattowanie nowoczesnego wizerunku wojewédziwa zachodniopomorskiego,

o]
o powiegkszenie wiedzy na temat mozliwosci inwestycyjnych,
o

prezentacja potencjalu gospodarczego,

pozyskanie potencjalnych inwestordw,

o}
o stworzenie pozytywnego i spojnego wizerunku wojewddztwa wsrodd mieszkancow Polski,
bazujgcego na jego atutach gospodarczych,

s Turystyka"

o powigkszenie wiedzy na temat moziiwosci réznych form wypoczynku w réznych czesciach

wojewodztwa,

o zwiekszenie ruchu turystycznego,
o stworzenie pozylywnego i spojnego wizerunku wojewddztwa wérdd mieszkancow Polski,
bazujgcego na jego atutach turystycznych i kulturowych,
o wzrost kenkurencyjno$ci wojewddztwa Zachodniopomorskiego pod wzgledem turystyki.

3. Grupy docelowe kampanii

3.1. Kreacyjne grupy docelowe

,Gospodarka”

Podstawowa grupa doceslowa:

» kadra menedzerska wyzszego szczebla w firmach polskich i zagranicznych kazdej wielkosci,
prowadzacych dzialalnos¢ w Polsce.

Dodatkowe grupy docelowe:
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+ Dbilateralne izby gospodarcze
e wydzialy ekonomiczne ambasad krajéw zagranicznych w RP

¢ media
Turystyka".
Podstawowe grupy docelowe:

» turyéci uprawiajgey turystyke aktywna {etap ,Aktywna turystyka®)
» turysci uprawiajgcy turystyke zdrowotng I uzdrowiskowa, (etap ,Spa & wellness”)
* rodziny z dzie¢mi w wieku do 18 lat, dochdd $redni + (etap , Turystyka rodzinna®)

3.2. Mediowe grupy docelowe

,2Gospodarka”:

« Telewizyjna grupa docelowa - Profession: Top Managment

+ Prasowa grupa docelowa — zmienna: Respondent — czy kieruje praca innych oséb, w tym
kierownikdw? — Tak, praca kierownikow

¢ Internetowa grupa docelowa — status zawodowy: kierownik zakladu, prezes, dyr. wyzszego
szczebia

opa & weliness”™.

» Telewizyjna grupa docelowa - Age 20-49 AND Education Secondary High AND Net Income per HH2
2400+
+ Internetowa grupa docelowa - wszyscy 20-49 lat wyksztalcenie $rednie+, dochod respondenta

2500+

JAKtywna turystyka”
+ Telewizyjna grupa docelowa - Age 20-49 AND Education Secondary High AND Net Income per

HHZ 2400+
» Internetowa grupa docelowa - wszyscy 20-49 lat wyksztatcenie érednie+, dochéd respondenta

2500+
Jurystyka rodzinna™:

+ Telewizyjna grupa docelowa - Adults with Children 0-3 OR Adults with Children 4-9 OR Adults with
Children 6-19) AND Education Secendary High AND Net Income per HH 2 2400+

» Internetowa grupa docelowa(wielko$¢ gospodarstwa domowego 3+, wyksztaicenie srednie+,
dochéd respondenta 2500+)

4. Zatozenia kreacyjne

Koncept kreatywny.

Wykonawca w ramach realizacji niniejszego zamoéwienia zaprojektuje i wyprodukuje reklamy,
wynikajace z zapropenowanego w ofercie konceptu kreatywnego.

Koncept kreatywny ma by¢ spojny dla obu komponentéw (,Gospodarka™ i ,Turysiyka™), oraz dia
wszystkich medidéw. W ofercie powinno znalezé sie réwniez uzasadnienie proponowanych technik
reklamowych®.

Nalezy jednak pamietaé, ze przykladowe reklamy zawarte w ofercie Wykonawcy bedg miaty charakter
wytgcznie poglgdowy, natomiast przeznaczone do emisji projekty reklam, wynikajace z konceptu
kreatywnego, zaproponowanego przez Wykonawce, ktory wygra niniejsze postepowanie, beda
przygotowywane | proponowane przez Wykonawce do akceptacji Zamawiajgcege po podpisaniu

umowy.

® Poprzez ,uzasadnienie proponowanych technik reklamowych® nalezy rozumie¢ uzasadnienie zastosowanego pomysiu
kreacyjnego (pomysiu na komunikacje tresci zawartych w reklamie) oraz form i fechnik, jakie bedg zastosowane w reklamie (np.
testimoniate, humor, celebrities, prezentacja krajobrazu, zdjgcia lotnicze itp.). Zamawiajgcemu zalezy na tym, aby migé
przekonanie iz Wykonawca proponuje Koncept kreatywny majgcy szanse na efekiywne dotarcie do $wiadomosci grupy
docelowej.
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Przed zaakceptowaniem materialéw o jakich mowa powyzej Zamawiajgcy moze wnie$¢ do materialow
uwagi, poprawki i modyfikacje. Zamawiajgcy zaklada, ze mozliwe bedg pewne zmiany projekiow
rekiam i pozostalych materialow ale w zakresie nie zmieniajgcym zasadniczo kongeptu kreatywnego.
Dopuszczalne modyfikacje z uwzglednieniem ograniczenia o jakim mowa w poprzednim zdaniu
dotyczg takze zaproponowanego hasta reklamowego.

Koncept musi uwzglednia¢ wytyczne; Systemu ldentyfikacji Wizualnej Urzedu Marszalkowskiego
Wojewobdztwa Zachodniopomorskiego oraz Wytyczne Instytucji Zarzadzajacej RPO WZ na lata 2007-
2013 dotyczgce informacji i promocji projektu realizowanego w ramach RPO WZ — stan na czerwiec
2013 (oba dokumenty w zalaczeniu).

UWAGAI!II:

W przypadku gdy ktorakolwiek skiadowa konceptu kreatywnego, w tym haslo hasla kampanii,
przedstawionego przez Wykonawce w ofercie, bedzie m.in.:

- naruszala obwigzujgce prawo, w tym w szczegdlnosci prawa wiasnosci intelektualnej,
- sprzeczna z dobrymi obyczajami i zasadami wspoizycia spolecznego,

- zawierata slowa powszechnie uwazane za obraziiwe lub kontrowersyjne moralnie, obyczajowo i
politycznie,

- zawierata elementy, ktére moga mie¢ negatywny wplyw na wizerunek Zamawiajgcego jako instytucii
samorzgdowej,

- zawierala nazwy wiasne, do ktérych Zamawiajgcy nie ma praw wiasnoséci, chyba ze otrzyma od
Wykonawcy pisemng zgode wlasciciela nazwy wiasnej,

Zamawiajgcy zastrzega sobie prawo do odrzucenia oferly, jako niezgodnej z celem kampanii
opisanym w p. 2 opisut przedmiotuy zamdwienia {zaigcznik nr 5 do SIWZ).

Wykonawca ma zaproponowaé i wykupi¢ na okres co najmniej do korica sierpnia 2015 roku przyjazng
i tatwg do zapamigtania domene, kojarzgca sie z przedmiotem kampanii (wspolng dla obu
komponentéw). Domena bedzie promowana w miare mozliwoéci jako call to action we wszystkich
mediach, wykorzystanych w kampanii. Do domeny tej bedzie podlinkowana landing page z
przekierowaniem na strone dotyczgcg komponentu turystycznego i na strong dotyczacg komponentu
gospodarczego. Wykonawca w ramach niniejszego zamoéwienia zaprojektuje i wykona ww. landing

page.
Nalezy zwréci¢ szczegbing uwage, aby przekaz byl zauwazainy i zapamietywany oraz kiarowny i
tatwy do zrozumienia, bez silnego angazowania uwagi w odbidr reklamy.

Wszystkie reklamy muszg zawiera¢ wspélne hasio kampanii, ktére winno nawigzywaé¢ do glownych
celow kampanii. Dopuszcza sie zastosowanie dwéch haset (jedno dia komponentu ,Gospodarka”),
drugie dia komponentu , Turystyka” , nawiazujgcych do siebie nawzajem i do konceptu kreatywnego.

Ze wzgledu na odbywajgce sie w roku 2014 wybory do Europarlamentu i samorzadowe, hasio
kampanii, jako element skiadowy konceptu kreatywnego przedstawionego przez Wykonawce, nie
moze w zaden sposob nawigzywac do hasel wyborczych - pod rygorem odrzucenia oferty Wykonawcy
przez Zamawiajacego, jako niezgodnej z celem kampanii opisanym w p. 2 opisu przedmiotu
zaméwienia (zatacznik nr 5 do SIW2).

Komponent ,Gospodarka®. Wykonawca zaprojektule i wyprodukuje w ramach ninieisze| umowy

nastepuigce reklamy komponentu ,Gospodarka™

o reklama 30" i skrot 15", dotyczgcy gospodarczego i inwestycyjnego potencjalu  woj.
zachodniopomorskiego

o trzyminutowy filmu promocyjny, majacy na celu prezentacje, w sposéb dynamiczny i nowoczesny,
potencjalu gospodarczego | inwestycyjnego wojewadztwa zachodniopomorskiego.

o reklamy prasowe, dotyczace gospedarczege i inwestycyjnego  potencialu  woj.
zachodniopomorskiego

* Landing page bedzie to pierwsza strona z linkami do podstron, dotyczgeych wszystkich komponentéw. Podstrony
poszezegbinych komponentéw zostana podane najp6Zniej w ciagu miesigca od daly podpisania umowy z Wykonawea.
Odnoesnie domeny, wszystkie szezegdlowe zalecenia znajdujg sig w SOPZ. Przypominamy tylko, ze domena to jedynie adres
strony internetowej, w tym wypadku jest to adres landing page.
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o reklamy internetowe, dotyczace gospodarczego | inwestycyjnego potencjait  woj.
zachodniopomorskiego,

Komponent  Turystyka” \Wykonawca zaprojektuie i wyprodukuje w ramach niniejsze] umowy

nastepuigce reklamy komponentu , Turystyka™

o rekiama 30" | skrot 15", dotyczgca mozliwosci uprawiania aklywnego wypoczynku w
wojewddztwie

o  reklama 30" i skrét 15", promujgca mozliwosci rodzinnego wypoczynku w wojewodziwie

o reklama 30" i skrot 157, dotyczgca mozliwosci uprawiania furystyki zdrowotnej i uzdrowiskowej w

wojewddztwie
o  reklamy internetowe, promujgce mozliwo$ci uprawiania aktywnego wypoczynku w wojewddztwie
rekiamy internetowe, promujace moziiwosci rodzinnego wypoczynku w wojewoOdziwie
o reklamy internetowe, promujgce mozliwosci uprawiania turystyki zdrowotnej i uzdrowiskowej w

wojewddztwie

W ramach realizacji umowy, Wykonawca wyprodukuje wszystkie powyzsze filmy rekiamowe w wersji
polskiej oraz w wersji z angielskimi napisami.

o]

5. Harmonogram kampanii

Harmonogram dzialan w ramach kampanii przedstawiony jest w tabeli w rozdziale 1.1. SOPZ

6. Emisja reklam w mediach

Harmonogram emisji poszczegdinych czeéci kampanii i obowigzkowe podzialy budzetu znajduja sie w
tabeliw p. 1.1. SOPZ.

6.1. Reklama telewizyjna

W ramach realizacji umowy, Wykonawca zaprojekiuje, wyprodukuje reklamy telewizyjne o diugosci
307 i 15" i zakupi emisje, wedlug przedstawionego w ofercie podziatu budzetu i stworzonego po

podpisaniu umowy media planu.

Nalezy planowa¢ emisje w stacjach ogodlnopolskich craz ponadregionalnych, w godzinach 7.00 —
23.00. W ramach kazdej kampanii, na emisje reklam 15" mozna przeznaczy¢ nie wigcej niz 50%
budzetu emisyjnego danej kampanii,

Priorytet mediowy: zasieg 3+ poszczegodinych kampanii w telewizyjnych grupach docelowych,

6.2. Reklama prasowa

Wykonawca zaprojektuje i przygotuje do emisji reklame internetowa, wedlug harmonogramu
i podziatu budzetu przedstawionego w p. 1.1. oraz zakupi powierzchnie reklamowsg w prasie.

Kampania winna zostaé zaplanowana w magazynach ogélnopolskich®, maksymalnie dopasowanych
do grupy docelowej, o wysokim czytelnictwie w tej grupie.

Priorytet mediowy: zasigg 1+ poszczegbinych kampanii w prasowych grupach docelowych.

Format reklamy: petna strona, kolor, prawa, strona miedzy 3 a 9.

6.3. Reklama internetowa

Wykonawca zaprojektuje i przygotuje do emisji rekiame internetows, wediug harmonogramu
i podziatu budzetu przedstawionego w p. 1.1. oraz zakupi powierzchnie reklamowa w internecie.

Nalezy dobieraé¢ witryny/portale ogélnopolskie, o jak najwyzszym dopasowaniu tematycznym do
specyfiki i tematyki kampanil i grup docelowych.

* Do magazyndw zalicza sie tygodniki, dwutygodniki, miesigczki, dwumiesigezniki, kwartainiki i roczniki.

£2
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Format. dowolne formaty, jednak nie mniejsze niz standard billboard 750x100 pikseli, wazne jest, aby
byly bardzo zauwazalne i nakianialy do przejscia na wczeséniej wykonang przez Wykonawce landing
page.

Priorytet mediowy w planowaniu kampanii internetowej: kampanie nalezy zaplanowa¢ w taki sposoéb,
aby uzyskac jak najwigkszg liczbg wySwietlen rekiamy w grupie docelowej. Dia kampanii nalezy
przyjaé capping = 3 miesiecznie.

6.4. Reklama outdoorowa

Wykonawca w ramach kampanii z komponentu ,Gospodarka” zaprojektuje, przygotuje do emisji,
wydrukuje i zakupi emisje na tablicach outdoorowych, wedlug harmonogramu i podziatu budzetu
przedstawionego w p. 1.1. na terenie lotnisk iub w ich bezposrednim sasiedztwie (do 500 m):

Warszawa
Gdarisk
Szczecin
Poznan
Wroctaw
Krakéw
Katowice

Format i placing reklam: format reklam ~ minimum 2 m?, nierotujace (stala powierzchnia rekiamowa,
nierotujgca z innymi reklamami). Reklamy powinny by¢ wyraznie zauwazalne, powinny znajdowaé sie
w miejscach o duzym natezeniu ruchu oraz w miejscach, gdzie gromadza sie przedsiebiorcy (np.
strefy VIP, Business Class ilp.). Reklamy winny by¢ zaplanowane na najwigkszych lotniskach w
wymienionych kluczowych aglomeracjach.

Priorytet mediowy: priorytetem mediowym (ktory jest jednoczesnie kryterium oceny) jest liczba
nNosnikdw.

6.5. Reklama kKinowa

Wykonawca zaprojektuje, przygotuje do emisji, i zakupi emisje w kinie (na terenie 10 najwigekszych
miast Polski), wedtug harmonogramu i podziatu budzetu przedstawionego w p. 1.1. W kinie bedzie
emitowana wersja 30" reklam.

Nalezy dobiera¢ takie tytuly fimowe, ktére sg najbardziej dopasowane do specyfiki grup docelowych.

Priorytetem w planowaniu kampanii kinowej i jednoczesnie kryterium oceny jest liczba widzéw, ktérzy
obejrza reklame (widownia filméw, przy ktérych zaplanowana bedzie rekiama).

Wskazane fest, aby reklama emitowana byla jak najblizej poczatku filmu.

7. Badania mediéw

Wszystkie wskazniki mediowe, a zwilaszcza te, ktore sg kryteriami oceny oferty musza byé¢ obliczone
na odpowiedniej grupie docelowej przy uzyciu nastepujgcych badan:

¢ Telewizja: AGB Nielsen Media Research
¢ Prasa — Polskie Badania Czytelnictwa Millward Brown SMG/KRC,
+ Internet — Badanie Megapanel Gemius/PBI.

8. Dziatania z zakresu PR

Nalezy zaplanowa¢ dzialania z zakresu public relations oraz zaplanowaé | wyprodukowaé niezbedne
do ich przeprowadzenia materialy. Dziatania public relations majg powodowaé jak najwickszg liczbe
wzmianek prasowych, artykutdw, wywiadéw itp. Majg budowaé pozytywny wizerunek wojewddziwa
zachodniopomorskiego jako idealne miejsce do inwestycji, prowadzenia biznesu, ale takze do

wypoczynku.®

® Dziatania PR powinny by¢ powiazane z konkretnymi wydarzeniami lub miejscami. Wyb6r i rekomendacja pozostaja w gestii
Wykonawcy, Zamawiajacy zastrzega sobie prawo akceptacjl. Dziatania PR wspierajgce ,Gospodarke” moga bazowad np. na
case study poswigconych najbardziej udanym inwestycjom w regionie, wypowiedziach przedstawicieli tych firm elc.

A
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Obowigzkowym elementem dziatann PR jest przeprowadzenie wizyt studyjnych dla dziennikarzy..
Odbedg sig dwie wizyty studyjne — jedna dla komponentu GOSPODARKA i jedna dla komponentu
TURYSTYKA. Kazda wizyta studyjna winna trwaé minimum 2 petne dni. Minimalna liczba
zaproszonych dziennikarzy z odpowiednich tematycznie ogéinopolskich czasopism/gazet/stacji
telewizyjnych’ musi wynosié 10.

9. Dzialania ambientowe

Wykonawca w ramach realizacji umowy, przygotuje i przeprowadzi dzialania ambientowe
(niekonwencjonalne, nowatorskie dziatania promocyjne), wediug harmonogramu i podziatu budzetu
przedstawionego wp. 1.1.}.

Dzialania te mogg odbywac¢ sie wylgcznie w 8 najwigkszych miastach Polski (niekoniecznie we
wszystkich).

10. Sprawozdania z realizacji kampanii

a) Po zakonczeniu kazdej kampanii Wykonawca zobowigzany jest do przedstawienia najpézniej do
40 dni kalendarzowych od poczatku miesigca nastepujacego po misesigcu zakonczenia kampanii,,
sprawozdania czesciowego, zawierajgcego wykaz wszystkich emisji z danej kampanii wraz z
kosztami, formatami, datami i miejscami emisji, faktycznie osiagniete parametry mediowe oraz
materialy dowodowe, $Swiadczgce o prawidiowym wyemitowaniu reklam oraz prawidlowe]
realizacji wszelkich dziatast pozamediowych w ramach kampanii.

b) Po zakoriczeniu realizacji calego zamowienia, Wykonawca zobowigzany jest do przedstawienia
najpozniej do 40 dni kalendarzowych od poczatku miesigca nastepujgcego po miesigcu, w ktorym
zostaly zakonczone wszystkie dzialania, sprawozdania koncowego, zawierajgcego wykaz
wszystkich emisji wraz z kosztami, formatami, datami i miejscami emisji, osiggniete parametry
mediowe oraz materialy dowodowe, $wiadczace o prawidliowym wyemitowaniu reklam oraz
prawidtowej realizacji wszelkich dziatan pozamediowych w ramach kampanii.

¢) Sprawozdania majg mieé¢ forme elektroniczna i pisemng. W przypadku powstania rozbieznosci
migdzy wersjg elektroniczng a wersjg pisemng za obowigzujaca uznaje sie wersje w formie
pisemnej.

d) Sprawozdania wymagajg pisemnej akceptacji Zamawiajgcego.

11. Warunki wspoéipracy

Dzialania podejmowane przez Wykonawce w ramach realizacji umowy wymagajg konsultacji i
zatwierdzenia przez Zamawiajgcego. Termin akceptacii poszczeg6lnych dziglan przez
Zamawiajgcego — do 4 dni roboczych od dnia otrzymania danego materialu do zatwierdzenia. Przed
zaakceptowaniem materiatéw Zamawiajgcy moze do nich wnies¢ uwagi, poprawki i modyfikacje.
Zamawiajgcy zaklada, ze mozliwe bedg pewne zmiany projektéw reklam i pozostalych materiatow, ale
tyiko w zakresie nie zmieniajgcym zasadniczo konceptu kreatywnego. Dopuszczalne modyfikacje z
uwzglednieniem ograniczenia o jakim mowa w poprzednim zdaniu dotyczg takze zaproponowanego
hasta reklamowego.

W szczegolnosci akceptacji Zamawiajacego wymagajg gotowe, ostateczne i dopracowane propozycje:

a) Szczegotowy harmonogram dziatan (Harmonogram promocji) w ramach umowy, stworzony przez
Wykonawce w terminie 1 tygodnia po podpisaniu umowy.

b) Gotowa wersja hasla kampanii,

¢) trzyminutowego filmu promujgcego afrakcyjnosé gospedarczg | inweslycying  woj.
zachodniopomorskiego,

d) Gotowe wersje reklam telewizyjnych,
e) Media plany telewizyine,

7 Stacje ogélnopolskie oraz ponadregionalne to wszystkie slacje, kidrych zasieg techniczny obejrmuje minimum 25% ludnosci

Poiski.
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f) Gotowe wersje reklam zamieszczanych w Internecie,
g) Media plany internetowe,

h) Gotowe wersje reklam prasowych,

i) Media plany prasowe.

i) Gotowe wersje reklam outdoorowych,

k) Szczegotowe opisy lokalizacji reklam outdoorowych,
) Szczegdlowy plan dziatan PR

m) Szczegodlowy opis dzialanh ambientowych

n) Szczegotowy opis wizyt studyjnych

12, Zawartosé oferty

Oferte (formularz ofertowy) sporzadza sig w jezyku polskim, w formie pisemnej, przy uzyciu formularza
stanowigcego zatacznik nr 1 wraz z zalacznikami do niniejszego formularza, tj.:

1) Szczegdlowa kalkulacjg dziatan — zatgcznik nr 1a,
2) Tabelg Parametréw Kampanii — zatgcznik nr 1b,
3) Tabelg podzialow budzetu na dziatania ATL ambientowe i PR — zalgcznik nr 1c.

2) 1 spdjny koncept kreatywny (czyli pomyst na forme komunikacji), zawierajacy:

e szczegolowy opis pomystu na komunikacje, technik i form,

e jedno hasto (wspdlne dla wszystkich dziatan) bgdz dwa hasta (oddzielnie dla
komponentu ,Gospodarka” i dla komponentu ,Turystyka”), ktére Wykonawca
zamierza zastosowac w reklamie,

o przyktadowe projekty reklam majace na celu przyblizenie (zilustrowanie)
Zamawiajgcemu idei oraz technik i form zastosowanych w proponowanym przez
Wykonawce koncepcie kreatywnym, czyli:

o przykladowe storyboardy reklam telewizyjnych dla wszystkich przekazéw obu
komponentow (,Gospodarka” i , Turystyka”),

o wstepny storyboard trzyminutowego filmu promocyjnego, majacego na celu
prezentacje, w sposob dynamiczny i nowoczesny, potencjalu gospodarczego i
inwestycyjnego wojewodztwa zachodniopomorskiego.

o przykladowe projekty reklam prasowych dla komponentu ,Gospodarka”,

o przykladowe projekty reklam internetowych dla wszystkich przekazéw obu
komponentéw (,Gospodarka” i , Turystyka”),

o przykiadowe projekty reklam outdoorowych dla komponentu ,Gospodarka’.

e Opis dziatan PR, w tym wizyt studyjnych,

e Opis dzialan ambientowych.

Zataczniki do OPZ:

Zalgcznik nr 1 — System |dentyfikacji Wizualnej Urzedu Marszatkowskiego  Wojewddztwa
Zachodniopomorskiego link do strony:

ftp://ftp.wzp.pl/pub/regional/MARKA REGIONU/siw/
fto://ftp.wzp.pl/publ/regional/MARKA REGIONU/pomorze zachodnie/
ftp://ftp.wzp. pl/pub/regionallMARKA REGIONU/westpomerania/
ftp:/fftp. wzp.pl/pub/regional/MARKA REGIONU/herb/

Zalgeznik nr 2 — Wytyczne Instytucji Zarzadzajacej RPO WZ na lata 2007-2013 dotyczace informacji
I promocji projektu realizowanego w ramach RPO WZ — stan na czerwiec 2013 link do strony:

http://www.rpo.wzp.pl/rpo/promocja_i_informacja/wytyczne_dotyczacze_informacji_i_promocji.htm
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Nowy Zatacznik nr 9 do SIWZ

UMOWA O PROWADZENIE KAMPANII PROMOCY.JNEJ

Niniejsza umowa (dalej jako: ,Umowa") zostala zawarla dnia roku w
pomiedzy:

1.

zwang w dalszej czesci Umowy ,Zleceniodaweq” lub ,Zamawiajgcym”
a
2.

zwang w dalszej czesci Umowy "Wykonawea".

Zamawiajgcy oraz Wykonawca bedg w dalszej czeéci Umowy lgcznie zwani "Stronami®, a kazde 2z
nich z osobna takze "Strong".

Preambuta

Zwazywszy, ze:

1. Whykonawca jest przedsiebiorstwem profesjonainie zajmujgcym sie Swiadczeniem ustug m.in. z
zakresu przygotowywania i prowadzenia kampanii promocyjnych, za pomocg réznych dostepnych
narzedzi i nosnikéw informacii,

2. Zamiarem Zamawiajacego jest powierzanie Wykonawcy przygotowania i przeprowadzenia dia
Zamawiajgcego ogdinopolskiej Kampanii Promocyjnej, majacg na celu wykreowanie pozylywnego
wizerunku Wojewddztwa Zachodniopomorskiego, jako regionu atrakcyjnego pod wzglgdem
zaréwno inwestycyinym, iak i turysiycznym z uwzglednieniem szeroko rozumianych produkitow
turystycznych i kulturowych regionu, uslug, wzglednie idei Zamawiajgcego.

Strony postanowity, co nastepuje:
Stowniczek
§1

llekroé w Umowie uzyte bedg ponizsze wyrazenia pisane wielka literg, beda one mialy nastgpujace
znaczenie, chyba, ze z kontekstu Umowy bedzie jednoznacznie wynika¢ znaczenie odmienne:

Kampania Promocyjna . ogdt czynnosci wykonywanych na rzecz Zamawiajgcego
w zakresie okreslonym szczegdlowo w tresci SIWZ, w
ofercie  zlozonej przez Wykonawce oraz W
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zaakceptowanym Harmonogramie Promociji
stanowigcym zalgeznik do niniejszej Umowy, dia potrzeb
Kampanii Promocyjnej Zamawiajgceqo za
posrednictwem {elewizji, radia, prasy, Kina, internetu,
outdoor, mediow spolecznoSciowych oraz innych
nosnikdw informacii;

Materiat rekiamowy - przygotowane przez Wykonawce wszelkie materialy lub
ich c¢zesct przeznaczone do emisji lub ekspozycii
sluzace promocji wizerunku Zamawiajgcego,

Kreacja - ksztaltowanie form i tresci przekazu reklamowego oraz
opracowanie  koncepcji | projeklu  materialow
reklamowych dla realizacji celdéw Kampanii Promocyjnej;

Przeprowadzenie - wdrozenie  dziatari  promocyjnych  zgodnie  z

kampanii promocyjnej Harmonogramem Promoci;

Ustugl - okreslone w Umowie ustugi promocyjno-informacyjne

polegajace na przygotowaniu, prowadzeniu i obsludze
Kampanii Promocyjnej;

Dysponent Mediow - nadawca telewizyjny lub radiowy, wydawca, wiasciciel
portalu internetowego lub ich przedstawiciel uprawniony
do emisji materiatow promocyjnych;

Harmonogram Promocjl - uzgodniony i podpisany przez Strony dokument
zawierajacy w szczegbinosci Media, Dysponentow
Medidw | Portali Internetowych wybranych do realizacji
Kampanii Promocyjnej, wykaz dzialan z ich krotkim
opisem, terminy realizacji poszczegodinych dziatan;

Koszty Mediowe - koszty zakupu przez Wykonawce czasu anienowego,
powierzchni reklamowej | innych noénikéw informacii;

Informacje Poufne - informacje dotyczace warunkéw Umowy Ilub jej
wykonywania oraz wszelkie informacje stanowigce
tajemnice przedsiebiorstwa kazdej ze Stron ujawnione
drugiej Stronie dla potrzeb wykonywania Umowy,

a takze inne wyrazenia lub zwroty zdefiniowane w tresci Umowy poprzez wyrdznienie | ujgcie w
cudzyslow.

Przedmiot Umowy

§2

1. Przedmiotem Umowy jest okreslenie zasad, na jakich Wykonawca zobowigzuje sie¢ do
przygotowania i przeprowadzenia Kampanii Promocyjnej za posredniclwem telewizji, radia, prasy,
kina, outdoor, internetu i innych noénikéw informacji dla Wojewédztwa Zachodniopomorskiego,
za$ Zleceniodawca zobowigzuje sie do zaptaty wynagrodzenia Wykonawcy, w tym do pokrycia
Kosztéw Mediowych zleconej Kampanii Promocyjnel.

Umowa obowigzuje przez 15 miesigcy od dnia zawarcla umowy.

Szczegblowe zasady przeprowadzenia Kampanii Promocyjnej przez Wykonawce okresla
Specyfikacja Istotnych Warunkéw Zamoéwienia, w szczegolnosci Opis Przedmiotu Zamoéwienia,
stanowigca Zalgcznik nr 1 do Umowy, Oferta Wykonawcy stanowigea Zalgcznik nr 2 do Umowy.
Wykonawca nie jest uprawniony do podejmowania zadnych innych dziatan, niezaakceptowanych
przez Zleceniodawce, w szczegolnosci takich ktdre rodzg skutki finansowe.

4. W przypadku dokonania jakichkolwiek ustnych ustale’ odnoénie dzialan w ramach Kampanii
Promocyjnej nieckreslonych uprzednio w Harmonogramie Promocji, lub zmieniajacych tres¢
przyjetego Harmonogramu Promociji, podczas spotkania lub rozmowy telefonicznej pomiedzy
Wykonawcg a Zleceniodawcy (takze z udzialem innych podmiotéw), Zleceniodawca potwierdzi
takie ustalenia w formie faksu lub e-mail najpdzniej w hastepnym dniu roboczym po odbyciu
spotkania lub rozmowy. Potwierdzenie wyslane do Wykonawcy, co do ktdrego nie wniesiono uwag
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faksem lub e-mailem w terminie dwéch dni roboczych liczge od dnla wystania polwierdzenia,
uznaje sie za zaakceplowane przez Wykonawce.

Ramy wykonywania Kampanii Promocyjnej, obok dokumentéw zawartych migdzy Stronami,
stanowi¢ beda regulaminy oraz polityki handiowe poszczegélnych Dysponentéw Medidw i Portali
Internetowych, za posrednictwem ktérych wykonywana bedzie Kampania Promocyjna.

Prawa autorskie

§3

Wykonawca oswiadcza, ze przedmiot umowy bedzie wolny od jakichkolwiek obcigzen i praw osob
trzecich oraz wszelkich innych wad prawnych.

Wykonawca oswiadcza, iz z dniem zaplaly wynagrodzenia okreslonego w § 6 ust. 1, przenosi na
Zamawiajacego autorskie prawa majatkowe do wszystkich materiatéw reklamowych wylworzone
przez Wykonawce podczas realizacji przedmiolu umowy w zakresie rozporzgdzania nimi i
korzystania z nich przez czas nieoznaczony na nastepujgcych polach eksploatacii:

a} w zakresie utrwalania i zwielokrotniania utworéw - wylwarzanie okreslong technika
egzemplarzy utworéw, w tym technikg drukarska, reprograficzng, zapisu magnetycznego oraz
technikg cyfrowa, dostepna w dacie podpisania umowy;

b) w zakresie wprowadzania ulworéw w catosci lub w czgéciach do pamieci komputerow i innych
podobnie dzialajgeych urzadzen,

¢) w zakresie obrotu oryginalem albo egzemplarzami, na kidrych utwory utrwalono -
wprowadzanie do obrotu, uzyczenie lub najem oryginatu albo egzemplarzy,

d) w zakresie wykorzystywania utworéw w calosci lub w cze$ciach | w uslalonej przez
Zamawiajgcego formie do celéw marketingowych,

e) w zakresie rozpowszechniania kopii zmodyfikowanych utwordw, a takze jego poszczegolnych
egzempiarzy,

f) w zakresie rozpowszechniania utwordw w sposéb inny niz okreslony powyzej - prawo do
publicznego wykonania, wystawienia, wyswietlenia, odtworzenia oraz nadawania drogg emisji
telewizyjnej i radiowej prowadzonej w sposob bezprzewodowy (naziemny lub satelitarny) iub
w sposdb przewodowy, remitowania, a takze publicznego udostgpniania utworu w taki
sposodb, aby kazdy mogt mie¢ do niego dostep w miejscu | w czasie przez siebie wybranym, w
tym poprzez publikacie w prasie, udostepnianie utworu w sieci Internet”, jak réwniez technikg
webcaslingu, simulcastingu, videocastingu oraz wszelkich innych form transmisji internetowej
oraz rozpowszechniania za posrednictwem sieci telefonicznych (w sieciach stacjonarnych lub
komérkowych), w szczegdlnoéci za pomoca: telefonu komdrkowego (w tymn takze WAP) i
urzadzen cyfrowych (np.: dekodery, VOD, PPV, komputery osobiste i inne),

g) prawo do tlumaczenia, przystosowywania, dokonywania wszelkich zmian, adaptacii,
poprawek, przerébek, zmian formatu, skrétéw i opracowart utworu, w tym zmiany uktadu lub
jakichkolwiek innych zmian w utworze w szczegolnosci zmiany rozmieszczenia i wielkosci
poszczegdinych elementéw graficznych skladajgcych sie na utwdr, a takze wykorzystywania
opracowan Ulworu w postaci przerébek, fragmentyzacji iflub przemontowywania nawet
woéwczas, gdyby efekiem tych dzialan miataby by¢ utrata indywidualnego charakteru utworu z
wylaczeniem mozliwosci wykorzystania wizerunku arlysty zawartego w ulworze w celu
stworzenia innego utwory,

h) prawo do wykorzystania Utworu i jego modylfikacji oraz adaptacji we wszelakiego rodzaju
dostepnych formach, m.in. w $rodkach reklamy, w tym reklamy telewizyjnej, radiowe)j,
prasowej, internetowej, reklamy zewnetrznej (Outdoor), materiatach reklamowych
nieprzeznaczonych do prezentacji w mediach (BTL), plakatach, ulotkach rekiamowych,
broszurach oraz innych akcesoriach reklamowych.

Prawa, o kiorych mowa w ust. 2, Zamawiajgcy nabywa na zasadzie wylgcznoscl. Do dnia ich
przeniesienia Wykonawca bedzie je wykonywal wylgcznie dla celdéw zwigzanych z wykonaniem
niniejszej umowy.,
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Opisane umowg pola eksploatacji dotyczg wykorzystywania tak oryginaldw materiatow
rektamowych, jak i ich kopii.

Wykonawcy nie przystuguje odrebne wynagrodzenie za korzystanie z materiatow reklamowych na
kazdym odrebnym polu eksploatacii.

Przeniesienie autorskich praw majatkowych nastepuje w ramach wynagrodzenia przewidzianego
umowa.

Wykonawca odpowiada za naruszenie débr osobistych lub praw autorskich i pokrewnych osdb
trzecich, spowodowanych w trakcie lub w wyniku realizacji ustug objgtych umowag Iub
dysponowania przez Zamawiajagcego wylworzonymi utworami, a w przypadku skierowania z tego
tytulu roszczen przeciwko Zamawiajgcemu, Wykonawca zobowigzuje sie do catkowitego
zaspokojenia roszczenh osob trzecich. W wypadku zaspokojenia tych roszczen przez
Zamawiajgcego, Wykonawca zobowigzuje sie do zwrotu Zamawiajagcemu wszelkich wyptaconych
z tego tytulu kwot, jak réwniez do zwrolu Zamawiajacemu odpowiedniej czesci wynagrodzenia z
tytutu niniejszej umowy i poniesionych z tego tytutu kosztéw oraz utraconych korzysci.

Ohowiazki Wykonawey
84

W ramach prowadzenia zlecone| przez Zleceniodawce Kampanii Promocyjnej Wykonawca bedzie
zobowigzany do éwiadczenia ustug okreslonych w Specyfikacii Istotnych Warunkow Zaméwienia
dotyczgcej wskazanego zadania oraz wynikajacych z oferty zlozonej przez Wykonawce.

Wykonawca zobowiazany jest w terminie 7 dni kalendarzowych liczgc od dnia podpisania umowy
przygotowad i przedstawi¢ Zamawiajgcemu w wersji elektronicznej Harmonogram Promocii.
Zamawiajgcy moze nanies¢ swoje uwagi (zmiany) niezwiocznie od dnia otrzymania
Harmonogramu. W przypadku naniesienia uwag (zmian) przez Zamawiajgcego, Wykonawca jesl
zobowigzany jest do ich uwzglednienia i wprowadzenia do Harmonogramu w terminie 2 dni
roboczych. Zaakceptowany przez Strony Harmonogram Promocji stanowi podstawe dalszych
dziatan Wykonawcy. Zaakceptowany przez Strony Harmonogram Promociji bedzie stanowit
zatgcznik nr 3 do niniejszej umowy.

Wykonawca, wykonujac prace okreslone w niniejszej Umowie, zobowigzuje sie do starannego i
profesjonalnego dzialania, do przestrzegania obowigzujacego prawa oraz do dbalosci o interesy
Zamawiajaceqo.

Wykonawca zobowigzany jest uzyska¢ akceptacje Zamawiajgcego przed przystgpieniem do
realizacji poszczegdlnych dzialan zgodnie z Harmonogramem Promocji. W celu uzyskania
akceptacji, Wykonawca zobowigzany jest przedstawi¢c w szczegdinosci gotowe, ostateczne i
doprecyzowane propozycje:

a) hasta kampanii,

b) trzyminutowego filmu promujgcego atrakeyjnosé gospodarcza i inwestycyjng Wwoj.
zachodniopomeorskiego,

¢) reklam telewizyjnych,

d) media plany telewizyjne,

e) reklam zamieszczanych w Internecie,

f) media plany internetowe,

g} reklam prasowych,

h) media plany prasowe,

iy reklam outdocrowych,

i} szczegolowe opisy lokalizacji reklam outdoorowych,
k) szczegdlowy plan dzialah PR,

) szczegdlowy opis dzialan ambientowych,



10.

1.

12.

13.
14.

15.

m} szczegodlowy opis wizyt studyjnych,

Termin akceptacji poszczegdinych dzialan przez Zamawiajgcego wynosi 4 dni robocze liczgc od
dnia ofrzymania danego materialu do zatwierdzenia. Zamawiajgcy moze nanies¢ swoje uwagi i
zimiany do ofrzymanego materialu.

Wykonawca zobowigzany jest do wykonywania czynnosci o ktérych mowa w §2 ust. 1 za pormoca
os6b wskazanych w ofercie. Wszelkie zmiany w tym zakresie wymagajg uprzedniej zgody
Zamawiajgacego. Procedure zmian okreslono w § 11 ust. 5 umowy.

Wykonawca zobowigzuje sig do zachowania szczegélnej starannoéci oraz wykonywania
przedmiotu niniejszej Umowy zgodnie z zasadami wiedzy specijalistycznej oraz uwzglgdnieniem
zawodowego charakieru swojej dziatalnosct.

Wykonawca zobowigzuje sie do pozyskania wszelkich niezbednych pozwolen wynikajgcych z
przyletej koncepcji Kampanii Promocyjnej potrzebnych do realizacji. Zamawiajgcy nie ponosi
odpowiedzialnosci za niedopeinienie warunkéw formalnych przez Wykonawce.

Wykonawca jesl zobowigzany do udzielania informacji o stanie Przeprowadzanej kampanii
promocyjnej przez Wykonawce w ramach Kampanii Promocyjnej na kazdorazowe zapytanie
Zleceniodawcy, najpdzniej w nastepnym dniu roboczym po otrzymaniu zapytania.

W przypadku, gdy zakup czasu antenowego, powierzchni reklamowych fub innych nosnikéw nie
bedzie mozliwy do wykonania zgodnie z Harmonogramem Promocji z przyczyn niezaleznych od
Wykonawcy, Wykonawca zobowigzuje sie powiadomi¢ Zleceniodawce o powyzszym oraz dolozyc
starant w celu dokonania danego zakupu w innym, uzgodnionym ze Zleceniodawca, najblizszym
mozliwym terminie, lub u innego, uzgodnionego ze Zleceniodawcy Dysponenta Mediow iub
Portalu Internetowego.

Po zakonczeniu kazdej kampanii Wykonawca zobowigzany jest do przedstawienia najpozniej do
40 dni kalendarzowych od poczatku miesigca nastepujacego po miesigcu zakonczenia kampani,
sprawozdania czedciowego, zawierajacego wykaz wszystkich emisji z danej kampanii wraz z
koszlami, formalami, datami i miejscami emisji, faklycznie osiggniete paramelry mediowe oraz
materialy dowodowe, $wiadczace o prawidlowym wysmitowaniu reklam oraz prawidiowej realizacji
wszelkich dzialan pozamediowych w ramach kampanii.

Po zakonczeniu realizacji catego zaméwienia, Wykonawca zobowigzany jest do przedstawienia
najpézniej do 40 dni kalendarzowych od poczatku miesigea nastepujacego po miesigou, w kiorym
zostaly zakonczone wszystkie dzialania, sprawozdania koncowego, zawierajgcego wykaz
wszystkich emisji wraz z kosztami, formatami, datami i miejscami emisji, osiggnigte parametry
mediowe oraz materialy dowodowe, $wiadczace o prawidiowym wyemitowaniu reklam oraz
prawidtowej realizacji wszelkich dziatar pozamediowych w ramach kampanii.

Sprawozdania majg mie¢ forme elektroniczng i pisemna. W przypadku powstania rozbieznosci
miedzy wersig elektroniczng a wersjg pisemng za obowigzujacg uznaje sig wersje w formie
pisemnej.

Sprawozdania o kiérych mowa w ust. 10-11 wymagaja pisernnej akceptacji Zamawiajacego.

W przypadku niewykonania lub nienalezytego wykonania przez Dysponenta Mediéw lub Portalu
Internetowego zobowigzania do emisji lub druku Reklamy fub innych materiatow promocyjnych
Wykonawca zobowigzuje sie do skladania reklamacji i dokonywania innych niezbednych

czynnoéci zachowawczych oraz, w razie Kkoniecznosci, takze dochodzenia w imieniu
Zleceniodawcy roszezen wynikajacych z umdw zawartych na rzecz Zleceniodawcy.

Wszelkie inne dziatania na rzecz Zleceniodawcy nieokreslone w Umowie fub w Harmonogramie
Promocji, Wykonawca moze podejmowac wylgcznie po uzgodnieniu ze Zleceniodawcy, za
pisemnym potwierdzeniem.

Obowiazki Zamawiajacego
§5

Zleceniodawca zobowigzany jest do dostarczania Wykonawcy materialow i informacii
niezbednych do przygotowania | prowadzenia Kampanii Promocyjnej oraz do podejmowania
decyzji  uzgodniet w sytuacjach wymaganych Umowsg,.
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Akceptujgc Harmonogram Promocii okreslajgcy w szczegodlnosci Media, Dysponentow Mediow |
Portali Internetowych wybranych do realizacji Kampanii Promocyjnej, Zleceniodawca jednoczesnie
akceptuje i jest zobowigzany do przestrzegania aktualnych regulaminéw oraz polilyki handlowej
wydawanych i stosowanych przez odno$nego Dysponenta Mediéw lub Portalu Internetowego. Na
zadanie Zleceniodawcy Wykonawca wskaze Zleceniodawcy miejsce publikacji wiasciwych
regulaminéw oraz polityki handlowe] przez danego Dysponenta Mediéw lub Portalu
internetowego.

Zlecenlodaweca niniejszym  wyraza zgode na wykorzystywanie przez Wykonawce przy
wykonywaniu Umowy, materialdw przygotowanych na zlecenie Zleceniodawcy w celu
Przeprowadzenia Kampanii Promocyjnej, w ltym na wykorzystywanie loga Zleceniodawcy lub
znaku towarowego innego podmiotu reklamowanego.

Zleceniodawca zobowigzany jest do dokonywania terminowej zaptaty wynagrodzenia Wykonawcy
w tym do pokrywania Kosztéw Mediowych, §cisle na zasadach okreslonych w Umowie.

Wynagrodzenie

§6

Z tytutu $wiadczenia Ustug w ramach realizacji przez Wykonawee Kampanii Promocyjnej na rzecz
Zleceniodawcy, Zleceniodawca wyplaci Wykonawcy laczne wynagrodzenie w wysokosci
............... zi brutto (stownie: ..........ccocoeeiiiiiiiniennnnenn. 2Zl), pod  warunkiem  realizaci
wszystkich zadan objetych Harmonogramem Promociji,

W przypadku, gdy po zakonhczeniu danego etapu Kampanii Promocyjnej Zleceniodawca nie
przedstawi Wykonawcy na pismie zastrzezen co do realizacji Kampanii Promocyjnej, wraz 2z
uzasadnieniem, w terminie 21 (dwudziestu jeden) dni liczgc od dnia rozpoczecia
rozpowszechniania ostatniego z elementéw danego etapu Kampanii Promocyjnej, lub wykonania
innego ostatniego zobowigzania Wykonawcy w ramach danego etapu Kampanii Promocyjnej,
Strony uznaja, ze oznacza lo przyjecie bez zastrzezen wykonania zobowigzan Wykonawcy w
ramach danego etapu Kampanii Promocyjnej, w lym ostateczng akceptacje Kosziow Mediowych.

Wykonawca wystawial bedzie Zleceniodawey, po zakofczeniu uzgodnionego i przyjelego bez
zastrzezen etapu Kampanii Promocyjnej zgodnie z Harmonogramem Promogciji, faktury VAT
obejmujace kwoty Kosztdw Kampanii.

W przypadku istotnych zastrzezen co do wykonania danego etapu Kampanii Promocyjnej,
Zamawiajacy bedzie uprawniony do odpowiedniego obniZzenia wynagrodzenia Wykonawcy za
dany etap, w wysokosci 15%. Obnizenie wynagrodzenia nie stanowi przeszkody do dochodzenia
przez Zamawiajacego odszkodowania przewyzszajacego wysokos¢ obnizki wynagrodzenia do
pelnej wysokosci szkody zwiazanej z nienalezylym wykonaniem zaméwienia. Zamawiajacy jest
uprawniony do potracenia kwof obnizonego wynagrodzenia z biezgcych pfatnosci na rzecz
Wykonawcy.

Wynagrodzenie Wykonawcy o ktérym mowa w ust. 4 bedzie wyptacane w terminie 30 dni od daty
otrzymania prawidlowo wystawionej faktury VAT.

Faktury powinny by¢ wystawione na: ............cocoieeiiniane

Zleceniodawca zobowigzuje sig dokonywa¢ platnosci lylulem Kosziéw Kampanii, przelewem
bankowym, na rachunek bankowy Wykonawey ...........ccooeevninnnn,

Za dzien zaplaty uznaje sig date obcigzenia rachunku Zleceniodawcy.
W przypadku opdznienia w platnosci Wykonawey przysiugujg odsetki ustawowe.

Kary umowne i cdszkodowanie

§7

W przypadku opdznienia w realizacji poszczegdlnych czeéci przedmiotu umowy w stosunku do
terminéw okreslonych w Harmonogramie Promocji, stanowigcym Zatgcznik nr 3 do umowy, z
przyczyn lezacych po stronie Wykonawcey, Wykonawca zapltaci Zamawiajgcemu kare umowng w
wysokosci odpowiadajacej 0,5 % ceny brutto danej czesci przedmiotu umowy za kazdy dzien

opoznienia.



W przypadku, gdy okres opo6znienia, o kiérym mowa w ust. 1 przekroczy 14 dni, Zamawiajgcemu
przystugiwat bedzie prawo odstgpienia od umowy, od tej jej czesci, ktérej dotyczy opodznienie. W
przypadku odstapienia od umowy z powyzszych przyczyn Wykonawca zaplaci Zamawiajgcemu
kare umowng w wysokosci 40 % ceny brutto tej czesci umowy, od kiorej odstgpiono.

Wykonawea zaplaci Zamawiajgcemu kary umowne za opodznienie w wykonaniu obowigzkow
wskazanych w § 4 ust. 2 oraz ust. 10 - 11 umowy w wysokos$ci 300 zi za kazdy dzien opdznienia,
a gdy opdznienie przekroczy 14 dni Zamawiajgey jest uprawniony do odstgpienia od umowy.

W sytuacji nienalezytego wykonania przez Wykonawce czesci przedmiotu umowy, Zamawiajgcy
moze wezwaé Wykonawce do ponownego wykonania tej czesci prac na koszt Wykonawcy,
wyznaczajgc stosowny termin oraz obcigzy¢ kara umowna, o ktérej mowa w ust. 1.

W przypadku odstgpienia od umowy przez Wykonawce 2z przyczyn lezacych po jego stronie, Lub
przez Zamawiajacego z przyczyn lezacych po stronie Wykonawcy, Wykonawca zaplaci
Zamawiajgcemu kare umowng w wysokosci odpowiadajacej 40 % ceny brutto okreslonej w § 5
ust. 1 umowy.

Jezeli zastrzezona kara umowna nie pokryje wysokosci poniesionej szkody Zamawiajgcemu
przystuguje prawo dochodzenia odszkodowania przenoszacego wysoko$¢ zastrzezonej kary
umowne} na zasadach ogélnych.

Podwykonawcy
§8
Wykohawca bedzie uprawniony do powierzania wykonywania poszczegdlnych czesci przedmiotu
umowy osobom {rzecim - podwykonawcom - bez koniecznosci uzyskiwania zgody

Zleceniodawcy.

Wykonawca odpowiedzialny jest za dzialania i zaniechania 0séb, ktorym powierza wykonywanie
Przeprowadzenia Kampanii Promocyjnej, na podstawie umowy o prace lub jakiejkolwiek umowy
cywilnoprawnej, jak za wlasne dziatania lub zaniechania.

Wykonawca odpowiada za efekt artystyczny i markelingowy rozpowszechniania Reklam
i przeprowadzenia Kampanii Promocyjne), co wynika z zatozen Kreacji Kampanii.

Zleceniodawca bedzie odpowiedzialny za dokladno$é, prawdziwosé i rzetelnos¢ informacji i
wypowledzi zwiazanych z Wojewddziwem Zachodniopomorskim, kidre Zleceniodawca przekazuje
Wykonawcy w zwigzku z wykonywaniem Umowy.

Poufnosé
89

Strony zobowiazujg sie wzajemnie do utrzymania w tajemnicy wszelkich Informacji Poufnych oraz
do nie ujawniania tych informacji jakimkolwiek podmiotom trzecim bez pisemnej zgody drugiej
Strony.

Obowiazek zachowania tajemnicy, o ktérym mowa w ust. 1 powyzej, ulega wylgczeniu w
odniesieniu do danej Strony, jezeli informacje okreslone w tym postanowieniu: majg zostac
ujawnione podmiotom trzecim, kidre $wiadcza ustugi prawne, ksiggowe lub finansowe na rzecz
Strony, pod warunkiem, ze te podmioly sg zobowigzane do zachowania ich w tajemnicy a takze,
gdy musza zostaé ujawnione zgodnie z prawem lub gdy w sposob zgodny z prawem i z Umowg
przestaty by¢ poufne.

Dane kontaktowe
§10

Do kontakiéw z Wykonawcg podczas realizacji Umowy oraz jej koordynowania Zleceniodawca
wyznacza nastepujgca osobg:

a. w zakresie ,Gospodarki’



e

Do kontakiéw ze Zleceniodawcyg podczas realizacji Umowy oraz jej koordynowania Wykonawca
wyznacza nastepujgca osobe:

Zmiana przedstawicieli Stron, o ktorych mowa w ust. 1 i 2 niniejszego paragrafu, nie stanowi
zmiany Umowy. Zmiana nastepuje poprzez pisemne oéwiadczenie zlozone drugiej Stronie, na
pismie, pod rygorem niewaznosci.

Zmiany w Umowie

§11
Strony przewidujg mozliwos¢ wprowadzania zmian do tresci Umowy:

a. Zmiany Umowy beda mogly by¢ wprowadzane w zwigzku z zaistnieniem okolicznosci, kiérych
wystapienia Strony nie przewidywaly w chwili jej zawierania.

b. Wskazane okoliczno$ci nie mogg byé wywolane przez ktdrakolwiek ze Stron, ani przez
nie zawinione | musza wywolywac¢ ten skutek, iz Umowa nie moze by¢ wykonana wedle
pierwotnej tresci, w szczegdlnosci z uwagi na razacg strate grozaca jednej ze Stron lub
niemoznosé osiggniecia celu Umowy. Okolicznoséci powyzsze odnosi¢ sig moga
w szczegdlnosci do wystapienia naglych zmian stanu prawnego, dekoniunklury, kryzysow
finansowych odnoszacych sie do Zamawiajacego, koniecznosci uwzglgdnienia wplywu
ewentualnych prac dodatkowych i zamiennych na realizacje przedmiotu umowy. W takiej
sytuacji Strony, majgc na uwadze poszanowanie wzajemnych intereséw, zasady rownosci
Stron oraz ekwiwalentnos$ci $wiadczen i przede wszystkim zgodny zamiar wykonania umowy,
okreslajg w niezbednym zakresie wplyw powyzszych okolicznosci na dotychczasowe prawa
i obowigzki.

Niezaleznie od powyzszego, Strony dopuszczajg mozliwosé zmian redakeyjnych Umowy oraz
zmian bedacych nastepstwem zmian danych Stron ujawnionych w rejestrach publicznych, a takze
zimian  korzysinych z punklu widzenia realizacji przedmiotu umowy, w szczegdinosc
przyspieszajgcych realizacjg, obnizajacych koszt ponoszony przez Zamawiajgcego na wykonanie,
utrzymanie lub uzytkowanie przedmiotu umowy badz zwigkszajacych uzytecznos¢ przedmiotu
umowy. W takiej sytuaciji, Strony wprowadza do umowy stosowne zmiany weryfikujgce redakcyjne
dotychczasowe brzmienie umowy badz wskazujgce nowe dane wynikajgce ze zmian w rejestrach
publicznych albo tez kierujgc sig poszanowaniem wzajemnych intereséw, zasadg rownosci Stron
oraz ekwiwalentnosci $wiadczen i przede wszystkim zgodnym zamiarem wykonania przedmiotu
umowy, okreslg zmiany korzystne z punkiu widzenia realizacji przedmiotu umowy.

Wszelkie zmiany wprowadzane do niniejszej umowy dokenywane bedg z poszanowaniem
ohowigzkéw wynikajacych z obowigzujgcego prawa, w tym w szczegolnosci art. 140 ust, 3 Prawa
zamowien publicznych oraz zasad ogélnych rzadzacych tg ustawa.

Stosownie do przepisu art. 144 PZP Zamawiajgcy przewiduje mozliwos¢ zmiany postanowien

zawartej umowy w stosunku do tresci oferty na podstawie, kidrej dokonano wyboru Wykonawcy

jezeli zmiany te sg dla Zamawiajgcego Korzystne lub wynikly z okolicznosci, ktorych nie mozna
bylo przewidzie¢ w chwili zawarcia umowy; w szczegélnoSci w przypadkach wymienionych
ponizej:

a)} Termin realizacji przedmiotu umowy moze ulec przesunieciu o czas wystepowania przeszkdd
o obiektywhym charakierze (zdarzenia nadzwyczajne, zewnetrzne i niemoziiwe do
zapobiezenta, a wiec mieszczace sig w zakresie pojeciowym tzw. ,sily wyzsze|”, np. pogoda
uniemozliwiajgca wykonanie przedmiotu umowy, zdarzenia niezalezne od zadnej ze stron
umowy, sytuacje kryzysowe, sytuacje nadzwyczajne etc.).

A



b) Termin realizacji poszczegdinych dzialann okreslonych w Harmonogramie Promogji i
zwigzanych z kampanig promocyjna, moze ulec przesunieciu o czas wystgpowania
okolicznosci uniemozliwiajacych lub utrudnigjacych realizacje zamdwienia w ustalonych
terminach, ktérych nie mozna bylo przewidzie¢ w chwili zawarcia umowy, w szczegolnosci
wynikajacych z biezgcych potrzeb Zamawiajgcego (np. promocija wydarzenia wykreowanego
po zawarciu umowy, ktére to wydarzenia zastuguje na objecie Kampanig Promocyjng).

¢) Zmiana podmiotowa Wykonawcy dopuszczalna jest wylgcznie w sytuaciji, gdy nie pocigga za
soba przeniesienia praw i obowigzkéw Wykonawcey umowy na osobe trzecig w rozumieniu art.
519 ke.

d) Zmiana umowy na skutek zmiany podatku od towardw i uslug (VAT) dopuszczalna jest tylko
wowczas, gdy koniecznoéé taka powstanie w nastepstwie okolicznosci, kitérych nie mozna
byto przewidzieé (w tym rdéwniez zmian w przepisach prawa), za$ jedna ze stron mogtaby
ponie$é razacq strate w konsekwencji nie wprowadzenia odpowiedniej zmiany w umowie.

e) Zmiana umowy na skutek zmiany obowigzujgcego wskaznika cen i towaréw publikowanego
przez Prezesa GUS dopuszczalna jest tylko wéwezas, gdy konieczno$¢ laka powstaje
w nastepsiwie okolicznosci, ktérych nie mozna bylo przewidzie¢ (w tym zmian w przepisach
prawa), za$ jedna ze stron moglaby ponies¢ razgcq strate w konsekwencji nie wprowadzenia
odpowiedniej zmiany w umowie.

Zamawiajgcy dopuszcza mozliwos¢ zmiany osob wehodzacych w sklad zespolu wyznaczonego
do wykonywania czynnosci okreslonych w §2 ust. 1 umowy. Zmiana skladu wskazanego w ofercie
moze nastapié tylko w uzasadnionym przypadku, za pisemng zgodg Zamawiajgcego. Zmiana jest
dopuszczalna pod warunkiem, iz osoba zastepujgca speinia warunki udzialu w postgpowaniu
okreslone w SIWZ,

Postanowienia koricowe
§12

Spory powstale w zwigzKu z realizacjg umowy rozstrzygane beda przez Strony przede wszystkim
na drodze polubowne;j.

Termin na polubowne rozstrzygniecie sporu wynosi 30 (slownie: trzydziestu) dni od daty
zgtoszenia sporu przez Strone.

W przypadku niemoznosci osiggniecia porozumienia na drodze polubownej wszelkie spory
powstale w zwigzku z realizacja umowy Strony poddajg rozstrzygnieciu sadowi wlasciwemu
Z uwagi na siedzibe Zamawiajacego.

Integralng czes¢ Umowy stanowig nastepujgce zalgczniki:
a, Zalgeznik nr 1 Specyfikacja Istotnych Warunkéw Zaméwienia
b. Zalgcznik nr 2 Oferla Wykonawcy
¢. Zalgcznik nr 3 Harmonogram Promocii,
§13

Umowa zostala sporzadzona i podpisana w dniu wskazanym na wstepie, w trzech jednobrzmigcych
egzemplarzach, dwa dla Zleceniodawcy i jeden dla Wykonawcy.

Za Zleceniodawce: Za Wykonawce:
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Ogloszenie dodatkowych
informacji, informacje o
niekompletnej procedurze lub
sprostowanie

Sekcja I: Instytucja zamawiajgcal/podmiot zamawiajacy

L.1) Nazwa, adresy i punkty kontaktowe:

Oficjalna nazwa: Wojewodziwo Zachodniopomorskie Krajowy numer identyfikacyiny: (jezeli jest
- Urzad Marszatkowski Wojewodztwa znany)
Zachodniopomarskiego

Adres pocztowy: ul. Korsarzy 34
Miejscowosé: Szczecin Kod pocztowy: 70-540 Pansiwo: Polska (PL)

Punkt kontaktowy: Urzad Marszalkowski Wojewddztwa Tel.; +48 914467170
Zachodniopomorskiego, Wydziat Organizacii i Rozwoju

Zasobow Ludzkich ul. Pilsudskiego 40-42, 70-421

Szczecin, pok. 343

Osoba do kontaktow: Katarzyna Witkowska

E-mail: zamowienia.publiczne@wzp.pl Faks: +48 914467185

Adresy internetowe; (jeZeli dotyczy)

Ogolny adres instytucji zamawiajacejf podmiotu zamawiajgcego: (URL) www.przetargi.wzp.pi
Adres profill nabywey: (URL)

Dostep elektroniczny do informacji; {URL)

Elektroniczne skiadanie ofert i wnioskéw o dopuszczenie do udzialu: (URL)

1.2} Rodzaj zamawiajgcego:
® Instytucja zamawiajaca O Podmiot zamawiajacy
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Sekcja IIl: Przedmiot zamdwienia

11.1.1) Nazwa nadana zamdwieniu:
Przeprowadzenie Krajowej kampanii promocyjnej Wojewddztwa Zachodniopomorskiego”

1.1.2) Krétki opis zaméwienia lub zakupu: (podano w pierwotnym ogloszeniu)

1. Przedmiotem zamowienia jest przeprowadzenie Krajowej kampanii promocyjnej Wojewddztwa
Zachodniopomorskiego” szczegélowo opisanej w zalgezniku nr 5 do SIWZ,

2. Na realizacje zamowienia zarezerwowano kwote w wysokosci 8 000 000,00 zi brutto

3. Zamowienie jest finansowane ze $rodkdw Unii Europejskiej z pragramu/w ramach projekiu:

a) Poddziatanie 1.3.3 — Wzrost atrakcyjnosci inwestycyjnej Wojewodziwa Zachodniopomorskiego, schemat C —
Promocja waloréw inwestycyjnych Wojewddztwa Zachodniopomorskiego na lata 2007 ~ 2013. Tytul projektu
Wzrost atrakcyjnosci inwestycyjnej Wojewddziwa Zachodniopomorskiego — Promocja waloréw inwestycyjnych
Wojewodztwa Zachodniopomorskiego — etap |l

b) Dziatanie 6.1 Infrastruktura turystyczna na obszarze metropolitalnym, gcddziaianie 6.1.2. Regionalny
system informacji turystycznej oraz rozwoj produktéw turystycznych na obszarze metropolitalnym. Tytut
projekiu: ,Pomorze Zachodnie — wszystko czego potrzebujesz. Promocja turystyczna Wojewodztwa
Zachodniopomorskiego”.

11.1.3) WspdiIny Slownik Zamdwier (CPV)

Stownik gléwny Stownik uzupelniajacy{jezeli dotyczy)
Gléwny przedmiot 78342200
Dodatkowe przedmioty 79341100
79341200
79341400
79340000
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Sekcja IV: Procedura

IV.1)Rodzaj procedury (podano w pierwotnym ogloszenitl)
® Otwarta

O Qgraniczona

O Ograniczona przyspieszona

O Negociacyjna

O Negocjacyjna przyspieszona

O Dialog konkurencyjny

O Negocjacyjna z uprzednim ogloszeniem

O Negocjacyjna bez uprzedniego ogloszenia

O Negocjacyjna z publikacjg ogloszenia o zaméwieniu
O Negocjacyjna bez publikacji ogloszenia o zaméwieniu

O Udzielenie zaméwienia bez uprzedniej publikacji ogloszenia 0 zaméwieniu w Dzienniku Urzedowym Unii

Europejskigj

IV.2)Informacje administracyjne

iV.2.1)Numer referencyjny: (podano w pierwotnym ogloszeniu)

WOIRZL.1.272.07.2014.KW

IV.2.2)Dane referencyjne ogloszenia w przypadku ogloszen przestanych droga elektroniczna:

Pierwotne ogloszenie przesiane przez
® eNotices
O TED eSender

Login: ENOTICES umwz

Dane referencyjne ogloszenia: 2014-024278 rok i numer dokumentu

IV.2.3)Ogloszenie, ktérego dotyczy niniejsza publikacja:

Numer ogloszenia w Dz.U.: 2014/S 038-062911 z dnia: 22/02/2014 (dd/mm/rrrr)

IV.2.4)Data wystania pierwotnego ogloszenia;
20/02/2014 (ddimmfrrrr)
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Sekcja VI: Informacje uzupetniajace

VI.1) Ogloszenie dotyczy:
£ Procedury niepelnej
Sprostowania

(X Informacji dodatkowych

VI.2) Informacje na temat niepelnej procedury udzielenia zamowienia:
O Postgpowanie o udzielenie zaméwienia zostalo przerwane
O Postepowanie o udzielenie zamdwienia uznano za nieskuteczne

O Zamdéwienia nie udzielono
U Zaméwienie moze by¢ przedmiotern ponownsj publikacii

VI1.3) Informacje do poprawienia lub dodania :

V1.3.1)

® Zmiana oryginalnej informaciji podanej przez instytucje zamawiajgca

O Publikacja w witrynie TED niezgodna z oryginalng informacja, przekazang przez instytucje zamawiajaca
O Oba przypadki

Vi.3.2)
O W ogloszeniu pierwotnym
O W odpowiedniej dokumentacji przetargowej
(wiecej informacji w odpowiedniej dokumentacji przetargowej)
® W obu przypadkach
(wiecej informacji w odpowiednief dokumentaciji przetargowej)

V1.3.3) Tekst, ktory nalezy poprawié w pierwothym ogloszeniu

Miejsce, w ktdrym znajduje sie Zamiast: Powinno by¢:

zmientany tekst: Okres w miesigcach; 14 (od Okres w miesigcach: 15 {od

[1.3) Czas trwania zam6wienia lub  udzielenia zaméwienia) udzielenia zamowienia)

termin realizacji

Miejsce, w ktdrym znajduje sie Zamiast; Powinno by¢:

zmieniany tekst: 5. Zamawiajacy przewiduje Zamawiajacy wykresla zapisy z pkt
V1.3) Informacje dodatkowe mozliwos¢ wprowadzania zmian do 5.

tresci umowy w zakresie wskazanym
we wzorze umowy - zatacznik nr

9 do SIWZ. Zamawiajacy m.in.

w tabeli parametrow kampanii w
odpowiednich mediowych grupach
docelowych — zalacznik nr 1b do
SIWZ wskazat podzial kwartalny
przy realizacji poszczegdinych
komponentdw. Zamawiajacy
dopuszcza, np. w sytuacii
przediuzenia sie procedury
przetargowej i podpisania umowy

w trakcie trwania Il kwartalu 2014,
przeniesienie czgsci dziatan, ktdrych
realizacja jest niemozliwa na Il
kwartat 2015 roku. Wykonawca
zobowigzany jest uzyskad
akceptacje Zamawiajgcego przed
wprowadzeniem ww. zmiany w
realizacji kampanii. Przeniesienie
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czesci dziatan o jakich mowa w
poprzednich zdaniach nie bedzie
tfraktowane jako zmiana umowy, a
jako jej realizacja. W konsekwencji
nie bedzie konieczne zawarcie
aneksu w tym zakresie.

VI.3.4) Daty, ktore nalezy poprawié w pierwotnym ogtoszeniu

Miejsce, w kidrym znajdujg sig Zamiast: Powinno by¢:
zmieniane daty: 03/04/2014 Godzina; 12;00 23/04/2014 Godzina: 12:00
IV.3.4) Termin skladania ofert lub (dd/mmirrrr) {dd/mm/rrrr)

wnioskdw o dopuszczenie do udziatu
W postepowaniu

Miejsce, w ktérym znajduja sie Zamiast: Powinno by¢:
zmieniane daty: 03/04/2014 Godzina: 13:00 23/04/2014 Godzina: 13:00
IV.3.8) Warunki otwarcia ofert (ddfmmiirrr) {dd/mm/rrrr)

V1.3.5) Adresy i punkty kontaktowe, kiére nalezy poprawié

V1.3.6) Tekst, ktéry nalezy dodaé do pierwotnego ogloszenia
Miejsce, w ktdrym nalezy dodac tekst: Tekst do dodania:

VI.4) Inne dodatkowe informacje:

V|.5) Data wystania niniejszego ogloszenia:
28/03/2014 (dd/mm/rrrr) - 1D;2014-041855
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