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Znak sprawy: WOIRZL.11.272.07.2014 KW Szczecin, dnia lfglutego 2014 .

a)

b)

Nazwa (firma) oraz adres zamawiajacego:

Wojewodziwo Zachodniopomorskie

— Urzad Marszatkowski Wojewo6dztwa Zachodniopomorskiego w Szczecinie
ul. Korsarzy 34, 70-540 Szczecin

Tel.: 0 914 467 170(120)

Fax: 0 914 467 185

NIP: 851-28-71-498

REGON: 811683876

adres e-mail: zamowienia.publiczne@wzp.pl

www.bip.wzp.pl

Adres do korespondenciji:

Wojewddztwo Zachodniopomorskie

— Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Zachodniopomorskiego
ul. Pitsudskiego 40 — 42 (pokdj 343)

70-421 Szczecin

Tel.: 0914 467 170 (120)

Fax: 0 914 467 185

adres e-mail: zamowienia.publiczne@wzp.pl

Tryb udzielenia zamowienia.

Zaméwienie udzielane jest w trybie przetargu nieograniczonego, na podstawie art. 10 ust. 1,
art. 39 oraz nast. ustawy z dnia 29 stycznia 2004 r. — Prawo zamdwien publicznych (tekst
jednolity: Dz. U. z 2013 r., poz. 907 z pozn. zm. — dalej: ,ustawa PZP”) oraz niniejszej
Specyfikacji Istotnych Warunkéw Zamoéwienia (dalej: ,SIWZ").

W sprawach nieuregulowanych w niniejszej SIWZ stosuje sie przepisy ustawy PZP oraz aktéw
wykonawczych do ustawy PZP.

Do udzielenia przedmiotowego zamdwienia publicznego stosuje sie przepisy dotyczgce usiug.

Opis przedmiotu zamowienia.

Przedmiotem zamoéwienia jest przeprowadzenie ,Krajowej kampanii promocyjne;
Wojewddztwa Zachodniopomorskiego” szczegolowo opisanej w zatgczniku nr 5 do SIWZ.

Na realizacje zamoéwienia zarezerwowano kwote w wysokosci 8 000 000,00 zt brutto
Zamowienie jest finansowane ze srodkdéw Unii Europejskiej z programu/w ramach projektu:

Poddziatlanie 1.3.3 - Wzrost atrakcyjnosci inwestycyjnej Wojewddztwa
Zachodniopomorskiego, schemat C — Promocja waloréw inwestycyjnych Wojewodziwa
Zachodniopomorskiego na lata 2007 — 2013. Tytul projektu — Wzrost atrakcyjnosci
inwestycyjnej Wojewoddztwa Zachodniopomorskiego — Promocja waloréw inwestycyjnych
Wojewddztwa Zachodniopomorskiego — etap Il

Dziatanie 6.1 Infrastruktura turystyczna na obszarze metropolitalnym, poddziatanie 6.1.2.
Regionalny system informacji turystycznej oraz rozwoj produktéw turystycznych na obszarze



metropolitalnym. Tytul projektu: ,Pomorze Zachodnie — wszystko czego potrzebujesz.
Promocja turystyczna Wojewddziwa Zachodniopomorskiego™,

4, Nazwy i kody Wspélnego Stownika Zamoéwien (Klasyfikacji CPV):

79342200-5 Uslugi w zakresie promocji

79341100-7 Doradcze ustugi reklamowe

79341200-8 Ustugi zarzadzania reklama

79341400-0 Usitugi prowadzenia kampanii reklamowych
79340000-9 Uslugi reklamowe i marketingowe

v, Opis czesci zamdwienia, jezeli Zamawiajacy dopuszcza skladanie ofert czeéciowych.

Przedmiot zamoéwienia nie zostal podzielony na czesci.

V. Opis sposobu przedstawienia ofert wariantowych oraz minimalne warunkli, jakim musza
odpowiadac oferty wariantowe, jezeli Zamawiajacy dopuszcza ich skiadanie.

Zamawiajacy nie dopuszcza mozliwosci skladania ofert warfantowych.

VL Informacja o przewidywanych zaméwienfach uzupetniajacych, o ktérych mowa w art. 67
ust, 1 pkt 6 ustawy PZP.

Zamawiajgcy przewiduje mozliwosc¢ udzielania zamowien uzupelniajgcych w wysokosci 40%
zambwienia podstawowego.

vil. Termin wykonania zamowienia.

1. Umowa o udzielenie zamowienia publicznego zostanie zawarla na czas oznaczony.

2, Termin wykonania zaméwienia: przez 14 miesiecy od dnia zawarcia umowy,

VHl.  Warunki udziaiu w postgpowaniu oraz opis sposobu dokonywania oceny speiniania
tych warunkow:

1. W postepowaniu wzigé moga udzial Wykonawcy, ktérzy spetniaja warunki udziatu
w postepowaniu, o ktérych mowa w art. 22 ustawy PZP;

1) posiadajg uprawnienia do wykonywania ckreslonej dzialainosci lub czynnosci, jezeli przepisy

prawa nakiadajg obowiazek ich posiadania;

Wykonawca potwierdza spetnianie warunku poprzez ziozenie o$wiadczenia (zalgcznik nr 2 do
SIwWzZ).

2) posiadaja wiedze i dosdwiadczenie tj..

W okresie ostatnich trzech lat przed uplywem terminu skiadania ofert a jezeiz okres
prowadzenia dz:aialnoém jest krotszy — w lym okresie, zrealizowali' co najmme; dwie
kampanie reklamowe® o charakterze ogdinopolskim, w ktdrych warto$¢ emisji (rozumtana
jako kwota do zapiaty okreslona w umowie pomiedzy stronami) standardowych reklam® w

' ,zrealizowali kampanie reklamowe" nalezy rozumied, iz byli autorami kreaci oraz przygotowali lub zleci przygolowanie

media plandw kampanii oraz kKoordynowali przeprowadzenie tej kampanil, czyli zlecili emisje rekfamy w mediach ATL takich, jak

prasa, radio, telewizja, internet, outdoor, kino, podwykcenawcom {mediom lub posrednikom) oraz odpowiadali za jej prawidlowy
rzebieg.

»kampanig reklamowa” nalezy rozumie¢ zespot skoordynowanych dzialan reklamowych, w co najmniej dwéch mediach ATL
(takich, jak prasa, radio, telewizja, internet, outdoor, kino) majacych wiasne cele marketingowe i komunikacyjne oraz oddzieing
kreaqe

* ,standardowe reklamy” nalezy rozumie¢ standardowe platne spoly radiowe, telewizyjne lub kinowe, standardowe platne
reklamy wymiarowe {modulowe)} w prasie, réznorodne formy platnej reklamy w internecie oraz réznorodne formy platnych




mediach ATL w ramach kazdej z kampanii, wynosita co najmniej 4 000 000 ziotych brutto (a w
przypadKku, jezeli wartos¢ usiugi zostala w umowie wyrazona w walucie obcej — réwnowarto$é
4 000 000 ziotych brutto wg $redniego kursu NBP z dnia zawarcia umowy o wykonanie
kampanii).

3) dysponujg odpowiednim potencjatem technicznym oraz oscbami zdolnymi do wykonania
zamdwienia tj. dysponujg lub przedstawig pisemne zobowiazanie innych podmiotéw do
udostepnienia co najmniej 5 oséb, kidre wykonywa¢ beda zamowienie, w tym:

a. Zarzadzajacy Projektem — posiadajgcy minimum 3 lata doswiadczenia zawodowego na
stanowiskach kierowniczych zwigzanych z zarzgdzaniem projektami o charakterze
pramocyjno - reklamowym,

b. 1 osoba ds. kreacji — posiadajgca minimum 3 jata do$wiadczenia zawodowego
na stanowisku zwigzanym z tworzeniem kraacji reklamowej (np. Art. Director, Senior Art.
Director lub Creative Director, Copywriter lub Senior Copywriter),

c. 1 osoba zajmujaca si¢ planowaniem iflub zakupem medidw — posiadajgca minimum 3
lata doswiadczenia zawodowego na stanowisku zwigzanym z planowaniem iflub
zakupem emisji w mediach (np. Media Planner/Buyer, Semor Media Planner/Buyer,
Media Manager lub Media Director),

d. 1 grafik komputerowy — posiadajgcy minimum 2 lata do$wiadczenia zawodowego
w branzy usfug reklamowych na stanowisku zwigzanym z obrébka komputerowa reklam
do druku (np.: DTP Operator),

e. 1 osoba d.s. public relations - posiadajgca co najmniej 3 lata doswiadczenia
zawodowego na stanowisku zwigzanym z prowadzeniem dzialarn o charakierze public
relations.

Zamawiajacy nie dopuszcza igczenia funkcijl.

Doswiadczenie powinno by¢ podawane w taki sposdb, by mozna byto wyliczy¢ wymagane lata pracy
- od dzien/m-cfrok do dziefifm-cfrok; przy czym 1 miesigc = 30 dni. Hos$¢ lat doswiadczenia
wymaganego dla kazdej z ww. os6b obliczony zostanie przez zsumowanie miesiecy, w ktoérych dana
osoba byla aktywna zawodowo tj. miala zawarta umowe zlecenie lub umoweg o prace lub
prowadzila dzialalnosé gospodarczg i w tym okresie zajmowala wymagane w warunku
stanowisko.

Uwaga: przy obliczaniu diugosci okresu doswiadczenia dla poszczegdlnych wyzej wskazanych oséb
nie bedzie uwzgledniane do$wiadczenie zdobywane w réwnolegle realizowanych przedsigwzieciach
zawodowych/zajmowanych stanowiskach itp.

4) znajdujg sig w sytuacji ekonomicznej i finansowej zapewniajgcej wykonanie zaméwienia;
Wykonawca potwierdza spelnianie warunku poprzez zlozenie oswiadczenia (zatacznik nr 2 do
SWz).

2. Wykonawca moze odwolac sie do potencjalu podmiotu trzeciego w zakresie wiedzy i

dodwiadczenia oraz potencjalu kadrowego, niezaleznie od charakteru prawnego tgezacych go
z nimi stosunkéw. Wykonawca w takiej sytuaciji zobowigzany jest udowodni¢ Zamawiajgcemu,
iz bedzie dysponowal zasobami niezbednymi do realizacji zaméwienia, w szczegdinosci
przedstawiajgc w tym celu pisemne zobowigzania lych podmiotéw do oddania mu do
dyspozycji niezbednych zasobdéw na okres korzystania z nich przy wykonywaniu zaméwienia.
Oswiadczenie winno by¢ zlozone na wzorze o$wiadczenia — zalgcznik nr 6 do SIWZ,

3. W postgpowaniu wziaé mogg udziat Wykonawcy, w stosunku do ktérych nie zachodza
podstawy do wykiuczenia z powodu niespeiniania warunkéw, o ktérych mowa w art. 24
ust, 11i 2 ustawy PZP.

4. Zamawiajgcy dokona oceny spelniania ww. warunkow udzialu w postepowaniu na podstawie
danych i informacji zawartych w Zzgdanych i zalgczonych do oferty — dokumentach
i oswiadczeniach.

reklam outdoorowych. Rekiamy o kiérych mowa nie moga by¢ platnymi audycjami radiowymi lub telewizyjnymi, materialami o
charakterze PR czy redakcyjnym (artykuly, audygje, wzmianki, wywiady, wypowiedzi).




L)

ERR———

Wykaz osSwiadczen lub dokumentdw, jakie maja dostarczyé Wykonawcy w celu
potwierdzenia spefniania warunkéw udzialu w postepowaniu:

Potwierdzenie przez Wykonawcéw speifniania warunkéw udzialu w postepowaniu opisanych
szczegdlowo w rozdziale VIl SIWZ, niepodlegania wykiuczeniu oraz w celu potwierdzenia, ze
oferowane ustugi lub dostawy odpowiadaja wymaganiom okreslonym przez Zamawiajacego,
nastapi w oparciu o analize przediozonych przez Wykonawce oswiadczen lub dokumentow,
0 ktérych mowa ponizej.

W celu potwierdzenia, e Wykonawca nie podlega wykluczeniu z postepowania na podstawie
arl. 24 ustawy PZP, Zamawiajacy 2g5da oswiadczenia o braku podstaw do wykluczenia,
wedtug wzoru stanowigcego zalacznik nr 3 do SIWZ.

W celu potwierdzenia, ze Wykonawca nie podlega wykluczeniu z postepowania na podslawie
art. 24 ust. 2 pkt. 5 ustawy PZP, Zamawiajacy zada listy podmioctow nalezgcych do tej samej
grupy kapitatowe] w rozumieniu ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji
i konsumentdéw albo informacji o tym, ze nie nalezy do grupy kapitalowej wediug wzoru
stanowigcego zatacznik nr 4 do SIWZ.

W celu potwierdzenia, ze WyKonawca nie podiega wykluczeniu z postepowania na podstawie
art. 24 ustawy PZP, Zamawiajacy zada, w formie oryginaiu lub kserokopii poswiadczonej za
zgodno$¢ z oryginalem przez osobe uprawniong do reprezentacji Wykonawcy w obrocie
gospedarczym nastepujgcych dokumentow:

1) aktualnego odpisu z wiasciwego rejestru lub z centralnej ewidencji i informacji o

dziatalnodci gospodarczej, jezeli odrebne przepisy wymagaja wpisu do rejestru lub
ewidencji, w celu wykazania braku podstaw do wykluczenia w oparciu o art. 24 ust. 1 pkt
2 ustawy, wystawionego nie wczesniej niz 6 miesiecy przed uplywem terminu skiadania
ofert;
Zamawiajacy dopuszcza ziozenie przez Wykonawcow dokumentu w postaci wydruku z
rejestru  przedsiebiorcdw Krajowego Rejestru  Sadowego  stanowigcego informacje
odpowiadajacy odpisowi aktualnemu z rejestru przedsiebiorcéw pobrang na podstawie
art. 4aa ustawy z dnia 20 sierpnia 1997 r. o Krajowym Rejestrze Sgdowym (Dz. U. z 2007
r. Nr 168, poz. 1186 ze zm.), a dla osdb fizycznych prowadzacych dzialainosé
gospodarczg wydruku z Centralnej Ewidencji i Informacji o Dziatalnosci Gospodarczej
majgcego moc zaswiadczenia o wpisie w CEIDG na podstawie art. 38 ust. 4 ustawy z
dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dzialaino$ci gospodarczej (L. jedn. Dz. U. z 2010 r. Nr
220, poz. 1447 ze zm.},

2} aktuainego zaswiadczenia wiasciwego naczelnika urzedu skarbowego potwierdzajacego,
ze wykonawca nie zalega z oplacaniem podatkéw, lub zaswiadczenia, ze uzyskal
przewidziane prawem zwolnienie, odroczenie fub roztozenie na raty zalegiych platnosci
lub wstrzymanie w calosci wykonania decyzji wiaSciwego organu — wystawionego nie
wczesniej niz 3 miesigece przed uplywem terminu skladania ofert;

3) akiualnego zaswiadczenia wlasciwego oddzialu Zakladu Ubezpieczen Spolecznych lub
Kasy Rolniczego Ubezpieczenia Spolecznego potwierdzajgcego, ze wykonawca nie
zalega z oplacaniem skiadek na ubezpieczenia zdrowotne i spoleczne, lub polwierdzenia,
ze uzyskal przewidziane prawem zwolnienie, odroczenie lub roztozenie na raty zaleglych
platnosci lub wstrzymanie w calo$ci wykonania decyzji wiasciwego organu -
wystawionego nie wezesniej niz 3 miesigce przed uplywem terminu skiadania ofert;

4) aklualnej informacji z Krajowego Rejestru Karnego w zakresie okre$lonym w art. 24 ust. 1
pké 4-8 ustawy, wystawionej nie wczesdniej niz 6 miesiecy przed uplywem terminu
sktadania ofert:

5) akiualnej informacji z Krajowego Rejestru Karnego w zakresie ckreslonym w art. 24 ust. 1
pkt 2 ustawy, wystawionej nie wczesnigj niz 6 miesiecy przed uplywem terminu skiadania
ofert;

§8) akluainej informacji z Krajowego Rejestru Karnego w zakresie okreslonym w art. 24 ust. 1
pkt 10 i 11 ustawy, wystawionej nie wczesniej niz 6 miesiecy przed uptywem terminu
skiadania ofert.

T /Q
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5. Na potwierdzenie spelniania warunku okresionego w Rozdziale Vill pkt 1 ppkt 2 Wykonawca
jest zobowigzany przediozy¢ informacje na formularzu ,Wykaz wykonanych ustug” —
zatacznik nr 7 do SIWZ. Informacja musi potwierdza¢ spelnienie warunku, o ktérym mowa w
Rozdziale VIII pkt 1 ppkt 2. Do informacji muszg by¢ dolgczone dowody potwierdzajace
nalezyte wykonanie wykazanych usiug (np. podwiadczenia, referencje, protokoty odbioru itp.).

6. Na potwierdzenie spelniania warunku okreslonege w Rozdziale Vil pkt 1 ppkt 3 nalezy
przedstawi¢ informacje na formularzu pn.. ,Wykaz osdéh, ktére beda uczestniczyé
w wykonaniu zamowienia” — zalgeznik nr 8 do SIWZ wraz z informacjami na temat ich
kwalifikacji zawodowych i doswiadczenia niezbednego do wykonania zamoéwienia, a takze
zakresu wykonywanych przez nie czynnosci, oraz informacjg o podstawie do dysponowania

tymi osobami.

7. Do oferty zalgczyé nalezy takze o$wiadczenie o speinianiu warunkéw udzialu w
postepowaniu — zgodnie z zalgcznikiem nr 2 do SIWZ.

8. Jezeli, w przypadku wykonawcy majgacego siedzibe na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej,

osoby, o ktérych mowa w art. 24 ust. 1 pkt 5-8, 10 i 11 ustawy, majg migjsce zamieszkania
poza lerytorium Rzeczypospolitej Polskiej, wykonawca skiada w codniesieniv do nich
zaswiadczenie wiasciwego organu sgdowego albo adminisfracyjnego miejsca zamieszkania,
dotyczgce niekarainosci tych osdb w zakresie okreslonym w art. 24 ust. 1 pkt 5-8, 10§ 11
ustawy, wystawione nie wczesniej niz 6 miesiecy przed uplywem terminu skladania wnioskéw
o dopuszczenie do udzialu w postepowaniu o udzielenie zamoéwienia albo skladania ofert, 2z
tym ze w przypadku gdy w miejscu zamieszkania tych oséb nie wydaje sle takich zaswiadczen
— zastepuje sie je dokumentem zawierajgcym oéwiadczenie ziozone przed wiasciwym
organem sadowym, administracyjnym aibo organem samorzadu zawodowego lub
gospodarczedgo miejsca zamieszkania tych 0s6b lub przed notariuszem.

9, Jezeli wykonawca ma siedzibe lub miejsce zamieszkania poza terytorium Rzeczypospolitej
Polskiej, zamiast dokumentdéw, o ktérych mowa w pkt 4 rozdziatu IX SIWZ skiada
dokument lub dokumenty wystawione w kraju, w ktorym ma siedzibe lub miejsce
zamieszkania, potwierdzajace odpowiednio, ze:

1} nie otwarto jego likwidacji ani nie cgloszono upadiosci, wystawione nie wezesniej niz 6
miesiecy przed upltywem terminu skladania ofert,

2} nie zalega z uiszczaniem podatkéw, oplat, skladek na ubezpieczenie spoleczne i
zdrowotne albo ze uzyskal przewidziane prawem zwolnienie, odroczenie lub roziozenie
na raty zaleglych platnosci lub wstrzymanie w calo$ci wykonania decyzjf wlasciwego
organu, wystawione nie wczesniej niz 3 miesigee przed uplywem terminu skladania ofert,

3) nie orzeczocho wobec niego zakazu ubiegania sie o zamdwienie, wystawione nie
wczesniej niz 6 miesiecy przed uplywem terminu skladania ofert.

9. Jezeli Wykonawca ma siedzibe lub miejsce zamieszkania poza terytorium Rzeczypospolitej
Polskiej, zamiast aktualnej informacji z Krajowego Rejestru Karnego w zakresie okreslonym w
art. 24 ust. 1 pkt 4-8 ustawy PZP oraz art. 24 ust. 1 pkt 10 i 11 ustawy PZP, wystawionej nie
wczesniej niz 6 miesiecy przed uplywem terminu skladania ofert, sklada zaswiadczenie
wiasciwego organu sadowego lub administracyjnego miejsca zamieszkania albo zamieszkania
osoby, klorej dokumenty dotycza, w zakresie okrelonym w art. 24 ust. 1 pkt 4-8 ustawy PZP
oraz arl. 24 ust. 1 pkt 10 i 11 ustawy PZP, wystawione nie wczesniej niz 6 miesiecy przed
uplywem terminu sktadania ofert.

10. Jezeli w kraju miejsca zamieszkania osoby lub w kraju, w ktérym wykonawca ma siedzibe lub
miejsce zamieszkania, nie wydaje sie dokumentéw, o kiérych mowa w § 4 ust. 1
rozporzadzenia®, zastepuje sie je dokumentem zawierajacym o$wiadczenie, w ktorym okresla
sig takZe oscoby uprawnione do reprezentacji wykonawcy, zlozone przed wiasciwym organem
sgdowym, administracyjnym albo organem samorzgdu zawodowego lub gospodarczego
odpowiednio kraju miejsca zamieszkania osoby lub kraju, w ktérym wykonawca ma siedzibe
lub miejsce zamieszkania, lub przed notariuszem.

* Rozporzadzenie Prezesa Rady Ministréw z dnia 19 lutego 2013 r. w sprawle rodzajéw dokumentéw, jakich moze zgdad
zamawiafacy od wykonawcy, oraz form, w jakich te dokumenty mogg by¢ skladane
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W przypadku walpliwoscl co do tresci dokumentu ziozonego przez Wykonawce majgcego
siedzibe lub miejsce zamieszkania poza terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, Zamawiajacy
moze zwrécit sie do wlasciwych organdw odpowiednio migjsca zamieszkania osoby lub kraju,
w ktorym Wykonawca ma siedzibe lub migjsce zamieszkania, z wnioskiem o udzielenie
niezbednych informacii dotyczgcych przedlozonego dokumentu.

W przypadku Wykonawcow wspdinie ubiegajacych sie ¢ udzielenie zambwienia:

1) Dokumenty wymienione w pkt. 2, 3 i 7 rozdzialu 1X SIWZ musi ziozy¢ kazdy z
Wykonawcow wspélnie ubiegajagcych sie o udzielenie zamoéwienia badz pelnomocnik
wystepujacy w imieniu wykonawcow wspdinie ubiegajacych sie o udzielenie zaméwienia.

2) Dokumenty wymienione w pkt. 4 rozdziatu IX SIWZ albo cdpowiadajgce im dokumenty
ckreslone w pkt 8, 9, 10 rozdzialu IX SIWZ, winny by¢ przediozone przez kazdego
Wykonawce.

3) W celu wykazania spetnienia warunkow szczegolowych, dokumenty wymienione w pkt 5 i
6 rozdzialu IX SIWZ, winien przediozyé w imieniu wszystkich ten, lub ci sposréd
Wykonawcow, kidrzy tacznie spelniajg dany warunek.

W przypadku, gdy o udzielenie zamowienia ubiega sie wspolnie kilku Wykonawcow do oferty
winni zalgczy¢ dokument petnomocnictwa wystawionego zgodnie z dyspozycjg art. 23 ust. 2
ustawy PZP, ij. o zakresie co najmnigj do reprezentowania w posigpowaniu 0 udzielenie
zamowienia Wykonawcéw wspdinie ubiegajacych sie © udzielenie zamowienia aibo
reprezentowania w postepowaniu i zawarcia umowy w sprawie zamowienia publicznego.

Zamawiajgcy zasirzega sobie prawo zgdania przed zawarciem umowy w sprawie zamodwienia
publicznego, umowy regulujgcej wspbiprace Wykonawcow wspdlnie ubiegajacych sie
o udzielenie zamdwienia.

Dokumenty, o ktérych mowa w ogloszeniu o zamdwieniu oraz SIWZ Wykonawcy mogg
sklada¢ w formie oryginalu lub kopii poswiadczone] za zgodnos¢ z oryginalem przez
Wykonawce, tf. przez osohe uprawniona do reprezentacji Wykonawcy w obrocie
gospodarczym,

Jezeli z przedstawionych dokumentoéw wynika, ze osoba, kidra podpisala oferte nie jest
uprawniona do reprezentacji Wykonawcy w obrocie gospodarczym, do oferty zalaczy¢ nalezy
dokument pelnomocniciwa. W przypadku zlozenia kopii pelnomocnictwa musi by¢ ono
potwierdzone za zgodnos$¢ z oryginatem przez notariusza.

Dodatkowo dla oswiadczenia skladanego zgodnie z wymaganiami art. 26 ust. 2b ustawy PZP
(zalgeznik nr 6 do SIWZ) wymaga sie zachowania formy pisemnej (musi zostaé zlozone

w oryginale).

Zamawiajgcy zastrzega sobie rdwniez prawo zadania przedstawienia cryginatu lub notarialnie
poswiadczoneg] kopii dokumentu, gdy ziozona przez Wykonawce kopia dokumentu bedzie
nieczytelna lub bedzie budzi¢ watpliwosci, co do jej prawdziwosci.

Postepowanie o udzielenie zamdwienia prowadzi sie w jezyku poiskim. Dokumenty iub
oswiadczenia sporzgdzone w jezyku obcym sg skladane wraz z tumaczeniem na jezyk polski.
Zasada ta rozciaga sie takze na skladane w toku postepowania wyjadnienia, oswiadczenia,
whioski, zawiadomienia oraz informacie, itp.

Pozostale dokumenty, kiére musza by¢ zalgczone:
1) Dokument potwierdzajgcy wniesienie wadium.

2)  Wypetniony formularz ofertowy sporzadzony wedlug wzoru stanowigcego zalgcznik nr
1 do SIWZ wraz z wypelnionymi zatgcznikami do formularza, ).

1) Szczegdioway kalkulacjg dziatan — zatacznik nr 1a,

2) Tabelg Parametréw Kampanii — zatacznik nr 1b,

3) Tabelg podziatow budzetu na dzialania ATL ambientowe | PR — zatacznik nr 1e¢.
3) 1 spojny koncept kreatywny {czyli pomysi na forme komunikacji), zawierajgcy.

» szczegolowy opis pomysiu na komunikacje, technik i form,
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* jedno hasto {wspdlne dla wszystkich dzialan) badz dwa hasla (oddzielnie dla
komponeniu ,Gospodarka® i dla komponentu ,Turystyka"), kidre Wykonawca
zamierza zastosowac w reklamie,

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

o przykiadowe storyboardy reklam telewizyjnych dla wszystkich przekazéw obu
komponentdw {,Gospodarka” i ,Turystyka™,

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

o przyktadowe projekty rekfam prasowych dia komponentu ,Gospodarka”,

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

o przykladowe projekty reklam outdoorowych dla komponeniu ,Gospodarka™
» Opis dzialan PR, w tym wizyt studyinych,
« (Opis dziafan ambientowych.

Informacja o sposobie porozumiewania sie Zamawiajagcego z Wykonawcami oraz
przekazywania oswiadczen i dokumentéw, a takze wskazanie oséb uprawnionych do
porozumiewania sie z Wykonawcami. Adres poczty elektronicznej lub strony
internetowej zamawiajacego.

Oswiadczenia, wnioski, zawiadomienia oraz informacje Zamawiajacy | Wykonawcy przekazujg
pisemnie lub faksem (nr. 81 44 67 185) lub elektronicznie (zamowienia.publiczne@wzp.pl).

Forma pisemna zastrzezona jest dla zlozenia oferty wraz z zalgcznikami, w tym oswiadczen
i dokumentow potwierdzajgcych speinianie warunkéw udzialu w postepowaniu oraz
odwiadczenn | dokumentdw polwierdzajacych spelnianie przez oferowany przedmiot
zaméwienia wymagan okreslonych przez Zamawiajgcego, a takze zmiany lub wycofania
oferty.

Jezeli Wykonawca przekaze oswiadczenia, wnioski, zawiadomienia oraz informacje faksem,
elektronicznie i pisemnie, za date ich zlozenia przyjmuje sie date wplywu dokumentu,
stosownie do formy przekazu. Dokument uwaza sig za ziozony w terminie, jezeli adresat mégt
zapoznaé sie z jego trescig przed uplywem wyznaczonego terminu, z uwzglednieniem pkt. 2.

Zawsze dopuszczalna jest forma pisemna.

Jezeli odwiadczenia, wnioski, zawiadomienia oraz informacje przekazywane sg faksem lub
drogg elektroniczng, kazda ze stron na zgdanie drugiej niezwlocznie potwierdza fakt ich
otrzymania. Natomiast, jezeli Wykonawca odstapi od potwierdzenia faktu otrzymania
o$wiadczen, wnioskéw, zawiadomien oraz informacji przekazywanych faksem lub droga
elekironiczng, dowdd transmisji danych jest réwnoznaczny z otrzymaniem korespondencji
przez Wykonawce w momencie przekazania jej przez Zamawiajgcego.

Wykonawca moze zwréci¢ sie do Zamawiajacego o wyjasnienie treéci specyfikacji istotnych
warunkéw zamowienia. Zamawiajgcy jest obowigzany udzieli¢ wyjasnier niezwlocznie, jednak
nie p62niej niz na 6 dni przed uptywem ferminu skladania ofert, pod warunkiem, ze wniosek o
wyjasnienie tresci SIWZ wplyngl do Zamawiajgcego nie péZniej niz do kornca dnia, w ktérym
uptywa polowa wyznaczonego terminu skiadania ofert.

Tre$¢ zapytan wraz z wyjasnieniami zostanie przekazana Wykonawcom, ktdrym przekazano
SIWZ, bez ujawnienia Zrédla zapytania, a takze zamieszczona na stronie internetowej, na
ktorej zamieszczona jest niniejsza SIWZ.

Zamawiajgey nie bedzie udzielat ustnych i telefonicznych informacji, wyjasnien czy odpowiedzi
na kierowane do Zamawiajgcego zapyltania, w sprawach wymagajgcych zachowania formy
pisemnej. Uzyskane odpowiedzi nie beda wigzace dla Zamawiajgcego i Wykonawcow.
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Osobami uprawnionymi do porozumiewania sie z Wykonawcami w zwigzku z toczacym sie
postepowaniem sa:

- w zakresie proceduralnym:
Katarzyna Witkowska ul. Pilsudskiego 40 — 42, 70 — 421 Szczecin, tel.: 91 44 67 170,

- w zakresie merytorycznym:
Dominika Bednarek: ui. Pilsudskiego 40 — 42, 70 — 421 Szczecin, tel.: 91 44 67 177,

Magdalena Bulikowska: Plac Holdu Pruskiego 8, 70-550 Szczecin, tel.: 91 44 19 132,

Wymagania dofyczace wadium:

Zamawiajgcy zada wniesienia wadium w wysokoéci: 200 000 zi (slownie: dwiescie tysiecy
zlotych 06/100);

Wadium moze byé wnoszone w jednej lub kilku nastepujacych formach:

1) pienigdzy;

2) porgezeniach bankowych lub poreczeniach spoldzieiczej kasy oszczednosciowo-
kredytowsj, z tym Ze porgczenie kasy jest zawsze poreczeniem pienieznym;

3) gwarancjach bankowych;

4) gwarancjach ubezpleczeniowych;

5) poregczeniach udzielanych przez podmioty, o ktérych mowa w art. 6b ust. 5 pkt 2 ustawy z
dnia 9 listopada 2000 r. o utworzeniu Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci (Dz.
U. Nr 109, poz. 1158, z pézn. zm.).

UWAGA! W tytule przelewu wadium wnoszonego w pienigdzu nalezy wskazaé dane
identyfikujgce postepowanie, tak aby przyporzadkowanie wadium do danego postepowania
nie budzilo zadnych watpliwosci, przykladowo: ,wadium w przetargu nieograniczonym nr
WOIRZL.11.272.07.2014.KW, Wadium w przetargu na przeprowadzenie ,Krajowej
kampanii promocyjnej Wojewddztwa Zachodniopomorskiego”,

Wadium wniesione w formie innej niz pieniezna winno zawiera¢ w dokumencie poreczenia lub
gwarancji oznaczenie postgpowania, ktérego wadium dotyczy, zgodnie z przykiadem
wskazanym powyzZej.

Z wadium wniesionego przez Wykonawcéw wspélnie ubiegajacych sie o udzielenie
zamoéwienia w formie innej niz pieniezna musi wynika¢, ze zabezpiecza ono oferte wnoszong
przez Wykonawcow skladajgcych oferte wspolng.

Wadium wnosi sie przed uplywem terminu skladania ofert.

Wadium wniesione w formie pienigznej musi wplyng¢ na konto Zamawiajgcego przed
terminem skiadania ofert.

Wadium wniesione w pienigdzu Zamawiajgcy przechowuje na osobnym rachunku bankowym.

Numer konta Zamawiajgcego, na ktore wnosi sie wadium w formie pienieznej: PKO BP S.A.
nr konta: 03 1020 4795 0000 9302 0130 2231.

Zamawiajgcy zwréci wadium wraz z odsetkami wynikajacymi z umowy rachunku bankowego,
na ktorym bylo ono przechowywane, pomniejszone o koszly prowadzenia rachunku
bankowego oraz prowizji bankowej za przelew pieniedzy na rachunek bankowy wskazany
przez Wykonawce.

Wadium wniesione w formie innej niz pieniezna winno obowigzywaé od dnia skladania ofert
(a nie od dnia nastepnego) przez caly okres zwigzania oferta, zgodnie z art. 85 ustawy PZP,
Dokument wniesienia wadium musi by¢ zalgczony do oferty.

Zamawiajgcy zatrzyma wadium wraz z odsetkami, jezeli Wykonawca w odpowiedzi na
wezwanie, o kitérym mowa w art. 26 ust. 3 ustawy PZP, nie zlozyl dokumentéw lub
oSwiadczen, o ktdrych mowa w arl. 25 ust. 1 ustawy PZP, lub pelnomocnictw, chyba ze
Wykonawca udowodni, ze wynika to z przyczyn nielezacych po jego stronie,
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Zamawiajgcy zatrzyma wadium wraz z odsetkami, jezeli Wykonawca, ktérego oferta zostala
wybrana:

1) odmowit podpisania umowy w sprawie zaméwienia publicznego na warunkach
okreslonych w ofercie;

2) nie wnidst wymaganego zabezpieczenia nalezytego wykonania umowy;

3) zawarcie umowy w sprawie zamowienia publicznego stalo sie niemozliwe z przyczyn
lezacych po stronie wykonawcy.

Zamawiajgcy zwraca niezwlocznie wadium:

1) wszystkim Wykonawcom niezwlocznie po wyborze oferty najkorzystniejszej Iub
uniewaznieniu postepowania, z wyjgtkiem Wykonawcy, ktérego oferta zostata wybrana,
jako najkorzystniejsza, z zastrzezeniem art. 46 ust. 4a ustawy PZP.

2) Wykonawcy, ktérego oferta zostata wybrana, jako najkorzystniejsza, Zamawiajgcy
zwraca wadium niezwlocznie po zawarciu umowy w sprawie zamowienia publicznego
oraz wniesieniu zabezpieczenia nalezytego wykonania umowy, jezeli jego wniesienia
Zzgdano.

3) Na wniosek Wykonawcy, ktéry wycofat oferte przed uplywem terminu skiadania ofert.

Termin zwiazania ofertg:

Termin zwigzania ofertg wynosi 60 dni, z tym, ze bieg terminu zwigzania ofertg rozpoczyna sie
wraz z uplywem terminu sktadania ofert.

Wykonawca samodzielnie lub na wniosek Zamawiajgcego moze przediuzyé termin zwigzania
ofertg, z tym, ze Zamawiajgcy moze tylko raz, co najmniej na 3 dni przed uplywem terminu
zwigzania ofertg, zwréci¢ sie do Wykonawcéw o wyrazenie zgody na przediuzenie tego
terminu o oznaczony okres, nie diuzszy jednak niz 60 dni.

Opis sposobu przygotowania ofert:

Oferte (formularz ofertowy) sporzadza sie w jezyku polskim, w formie pisemnej, przy uzyciu
formularza stanowigcego zalgcznik nr 1 wraz z zalgcznikami do niniejszego formularza, tj..

1) Szczegotowsg kalkulacjg dziatan — zalgcznik nr 13,
2) Tabelg Parametrow Kampanii — zalacznik nr 1b,
3) Tabelg podzialdow budzetu na dziatania ATL ambientowe i PR — zatgcznik nr 1c.

4) 1 spojny koncept kreatywny (czyli pomyst na forme komunikacji), zawierajacy:
' o szczegdlowy opis pomysiu na komunikacje, technik i form,

e jedno haslo (wspolne dla wszystkich dzialan) badz dwa hasta (oddzielnie dla
komponentu ,Gospodarka” i dla komponentu ,Turystyka”), ktére Wykonawca
zamierza zastosowac w reklamie,

e przykladowe 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 przekazow obu
komponentéw (,Gospodarka” i , Turystyka”),

o wstepny storyboard trzyminutowego filmu promocyjnege, majacego na celu
prezentacjg, w sposob dynamiczny i nowoczesny, potencjatu gospodarczego i
inwestycyjnego wojewodztwa zachodniopomorskiego.

o przyktadowe projekty reklam prasowych dla komponentu ,Gospodarka”,

o przyktadowe projekty reklam internetowych dla wszystkich przekazéw obu
komponentow (,Gospodarka” i , Turystyka”),

o przykladowe projekty reklam outdoorowych dla komponentu ,Gospodarka”.

e Opis dziatan PR, w tym wizyt studyjnych,
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o Opis dzialan ambientowych.

wypetnionych na maszynie do pisania, komputerze albo recznie, dlugopisem w sposob
czytelny.

Koncept kreatywny bedzie podlegat ocenie przez pryzmat zastosowanych kryteriow oceny
ofert. Celem zlozenie tego dokumentu jest w szczegdlnosci zaprezentowanie koncepcji
realizacji ustugi w tym np. pomysiéw na reklamy, dzialania ambientowe itp. Ewentualne
(drobne, nieznaczgce) uchybienia jakimi bylyby obarczone materialy skladajgce sie na
koncept — w szczegolnosci typu: nieprawidiowe oznakowanie logotypami nie bedg podstawg
do odrzucenia oferty na podstawie art. 89 ust. 1 pkt 2 PZP.

Nieczytelne oferty mogg zosta¢ odrzucone.
Oferta musi by¢ zlozona przed uplywem terminu skiadania ofert.

W przypadku zalgczenia do oferty innych dokumentéw niz wymagane przez Zamawiajgcego
(np. materiatow reklamowych i informacyjnych) zaleca sie, aby stanowily one odrebng czesg,
nieztaczong z oferta w sposob trwaly. Dokumenty takie nie bedg podlegaly ocenie przez
Zamawiajgcego.

Oferte wraz z wymaganymi zalacznikami, oswiadczeniami i dokumentami zamiesci¢ nalezy w
kopercie zaadresowanej na Zamawiajgcego: Urzad Marszatkowski Wojewoddztwa
Zachodniopomorskiego, ul. Pilsudskiego 40 — 42, pok. nr 343, 70 — 421 Szczecin z
nastepujgcym dopiskiem: przeprowadzenie ,Krajowej kampanii promocyjnej Wojewodztwa
Zachodniopomorskiego” oraz ,Nie otwieraé przed dniem...0.0.. 9 ... 2014 r.,
godzJ2...". (nr postepowania WOIRZL-11.272.07.2014.KW).

Kazdy Wykonawca moze ztozy¢ tylko jedng oferte.
Wykonawca zfozy oferte zgodnie z wymaganiami SIWZ,

Zaleca sig, aby wszystkie strony oferty i zalgcznikéw byly ponumerowane i parafowane. Brak
ponumerowania i parafowania nie skutkuje odrzuceniem oferty.

Oferty winny by¢ podpisane w wyznaczonych miejscach przez osoby upowaznione do
reprezentowania Wykonawcy (Wykonawcow wspolnie ubiegajgcych sie o udzielenie
zamowienia) w obrocie gospodarczym.

Wszystkie miejsca, w ktdrych Wykonawca nanidst zmiany winny by¢ parafowane przez osobe
upowazniong do reprezentowania Wykonawcy w obrocie gospodarczym.

Oferta wraz z wymaganymi zalgcznikami, oswiadczeniami i dokumentami jest jawna, z
wyjatkiem informacji stanowigcych tajemnice przedsiebiorstwa w rozumieniu przepiséw
ustawy z dnia 16 kwietnia 1993r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz. U. z 2003 r., Nr
163, poz. 1503 ze zm.), a Wykonawca skladajgc oferte zastrzegt w odniesieniu do tych
informacji, ze nie mogg by¢ one udostepnione. Wykonawca nie moze zastrzec informacji
podawanych do publicznej wiadomosci podczas otwarcia ofert (art. 86 ust. 4 ustawy PZP).

Zaleca sie, aby Wykonawca, ktéry zastrzega w odniesieniu do informacji stanowigcych
tajemnice przedsiebiorstwa, ze nie mogg byé one udostepnione, ztozyt te informacje w
osobnym segregatorze (opakowaniu) z odpowiednim oznaczeniem, zamieszczonym w tej
samej kopercie, w ktorej zamieszczona jest pozostala, jawna czes¢ oferty wraz z
zalgcznikami, oswiadczeniami i dokumentami.

Tajemnicg przedsiebiorstwa, zgodnie z art. 11 ust. 4 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o
zwalczaniu nieuczciwe] konkurencji (Dz. U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503 ze zm.) sg: nie
ujawnione do wiadomosci publicznej informacje techniczne, technologiczne, handlowe lub
organizacyjne przedsiebiorstwa, co do ktdrych przedsiebiorca podjgt niezbedne dzialania w
celu zachowania ich poufnosci.

Wykonawca moze, przed uplywem terminu do skiadania ofert, zmieni¢ lub wycofac¢ oferte.

W zakresie skladania o$wiadczen woli dotyczacych zmiany i wycofania oferty obowigzujg
takie same zasady jak dla skiadania ofert, tj. forma pisemna.

Zmiany dotyczace tresci oferty powinny by¢ przygotowane, opakowane oraz zaadresowane
w ten sam sposob jak oferta z dopiskiem, odpowiednio: ,,Zmiana” albo ,,Wycofanie”.
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XIV. Miejsce oraz termin skladania i otwarcia ofert:

7 - / gy O

1 Oferty nalezy sklada¢ w terminie do dnia 201 2014 r. do godziny .Zl.R....
w budynku Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Zachodniopomorskiego, ul. Pitsudskiego
40 — 42, 70 — 421 Szczecin (pokodj nr 343). Jezeli oferta Wykonawcy nie bedzie oznaczona
W wymagany sposéb, Zamawiajacy nie bedzie ponosi¢ zadnej odpowiedzialnosci za
nieterminowe wplyniecie oferty. Zamawiajacy nie bedzie ponosi¢ odpowiedzialnosci za
nieterminowe zlozenie oferty w szczegolnosci w sytuacji, gdy oferta nie zostanie zlozona do
wskazanego pokoju.

2. Otwarcie ofert jest jawne i nastgpi tego samego dnia (.2, Y .1‘.f ........ 2014 r.) o godzinie /I)‘
w pok. .27, w budynku Urzedu Marszatkowskiego Wojewoddztwa Zachodniopomorskiego,
ul. Pitsudskiego 40 — 42, 70 — 421 Szczecin.

<

3. W przypadku ztozenia oferty po terminie Zamawiajacy niezwlocznie zwraca ofertg, ktdra
zostala ztozona po terminie.

4, Podczas otwarcia ofert Zamawiajgcy poda nazwy (firmy) oraz adresy Wykonawcow, a takze
informacje wskazane w art. 86 ust. 4 ustawy PZP, jezeli ich podanie przez Wykonawcow bylo
wymagane.

5. Informacje, o ktérych mowa powyzej wpisuje sie do odpowiedniego protokolu postepowania,

ktérego tres¢ Zamawiajgcy niezwilocznie przekaze na wniosek Wykonawcow, ktérzy nie byli
obecni przy otwarciu ofert.

6. Bezposrednio przed otwarciem ofert Zamawiajgcy poda kwote, jakg zamierza przeznaczy¢ na
sfinansowanie zamdwienia.

XV. Opis sposobu obliczenia ceny:

1. Za najkorzystniejszg oferte uznana zostanie oferta, ktéra uzyska najwieksza liczbe punktow
w poszczegdlnych kryteriach oceny ofert.

2. Wykonawca obowigzany jest przedlozy¢ oferte cenowg na Formularzu Ofertowym
stanowigcym zatacznik nr 1 do SIWZ (wraz z zalgcznikami do tego formularza).

3. W Formularzu Ofertowym Wykonawca wpisuje taczng cene brutto. Cena brutto oferty musi
by¢ wyliczona zgodnie z tabela, znajdujgca sie w zalaczniku nr 1a do formularza ofertowego.

4, W formularzu ofertowym (zalacznik nr 1) Wykonawca w ofercie przedstawi catkowity koszt
realizacji zamdwienia brutto.

5. Podana przez Wykonawce {aczna cena brutto oferty stanowi maksymalny limit ponoszonego

przez Zamawiajgcego wydatku na sfinansowanie zaméwienia. Cena ta nie podlega negocjaciji
czy zmianie w toku postepowania z zastrzezeniem art. 87 ust. 2 ustawy PZP.

6. Cena oferty musi by¢ podana w ztotych polskich (PLN), cyfrowo i stownie z dokladnoscig do
dwdch miejsc po przecinku zgodnie z matematycznymi zasadami zaokraglania tj.:

a) utamek konczacy sie cyfrg od 1 do 4 zaokragli¢ nalezy w dot,
b) utamek konczacy sie cyfrg od 5 do 9 zaokraglic nalezy w gore.

7. W cenie oferty powinny byé uwzglednione w szczegolnoéci wszystkie naleznosci publiczno —
prawne, koszty osobowe, ewentualne koszty ubezpieczenia, transportu i inne, jezeli
Wykonawca zakiada ich poniesienie albo jest do ich poniesienia zobowigzany w celu
prawidtowego realizowania przedmiotu zamowienia.

8. Jezeli Wykonawcy zlozg oferty, ktérych wybér prowadzitby do powstania obowigzku
podatkowego Zamawiajgcego zgodnie z przepisami o podatku od towardw i ustug w zakresie
dotyczacym wewnatrzwspoélnotowego nabycia towaréw, Zamawiajacy w celu oceny takich
ofert doliczy do przedstawionych w nich cen podatek od towaréw i ustug, ktéry mialby
ohowigzek wplaci¢ zgodnie z obowigzujacymi przepisami.
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XVL.  Informacja dotyczgca walut obcych, w jakich moga by¢ prowadzone rozliczenia miedzy
Zamawiajacym a Wykonawca, jezeli Zamawiajacy przewiduje rozliczenia w walutach

obcych:
1. Rozliczenfa miedzy Zamawiajgcym a Wykonawca bedg prowadzone w ziotych polskich (PLN).
2. Zamawiajacy nie przewiduje rozliczenia w walutach obcych.

XVIl. Opis kryteriow, ktérymi Zamawiajacy bedzie sie kierowal przy wyhorze oferty, wraz z
podaniem znaczenia tych kryteridéw i sposobu oceny ofert;

1. Przy wyborze najkorzystniejszej oferty Zamawiajgcy bedzie sie kierowal nastepujgcymi
kryteriami/podkryteriami i ich znaczeniem:

11 Cena 5% 50
2 [ Koncept kreatywny 20% 200
3 [ Kampania "Biznes 1" - Parametry kampanii prasowej 4% 40
4 | Kampania "Biznes 1" - parametry kampanii cutdoorowej 2% 20
5 | Kampania "Biznes 1" - parametry kampanii internetowej 2% 20
6 | Kampania "Biznes 2" - paramelry kampanii telewizyjnej 5% §0
7 | Kampania "Biznes 2" - parametry kampanii prasowej 4% 40
8 | Kampania "Biznes 2" - parametry kampanii outdoorowej 2% 20
9 | Kampania "Biznes 2" - parametry kampanii internstowej 2% 20
10 | Kampania "Biznes 2" - parametry kampanii kinowej 2% 20
11 | Kampania "Biznes 2" -jako$¢ dzialari ambientowych 2% 20
12 | Kampania "Biznes 3" - paramefry kampanii telewizyjnej 5% 50
13 { Kampania "Biznes 3" - parametry kampanii prasowej 4% 40
14 | Kampania "Biznes 3" - parametry kampanii outdoorowej 2% 20
15 [ Kampania "Biznes 3" - parametry kampanii internetowej 2% 20
16 | Jako$cé dziafan PR przy kampaniach z komponentu "Biznes" 2% 20
17 | Kampania "Spa & wellness” - parametry kampanii telewizyjnej 5% 50
18 | Kampania "Spa & wellness" - paramelry kampanii internetowej 2% 20
19 { Jako$é dzialain PR przy kampanii "Spa & wellness" 2% 20
20 | Kampania "Aktywna turystyka" - parametry kampanii tetewizyjnej 5% 50
21 | Kampania "Aklywna turystyka” - parametry kampanii internetowej 2% 20
22 | Kampania "Aktywna turystyka” - parametry kampanii kinowej 2% 20
23 | Kampania "Akfywna turystyka" - jako$é dziatan ambientowych 2% 20
24 | Jakos¢ dziatan PR przy kampanii "Aktywna turystyka 2% 20
25 | Kampania "Turystyka rodzinna" - paramelry kampanii telewizyjngj 5% 50
26 [ Kampania "Turystyka rodzinna” - parametry kampanii internelowej 2% 20
27 { Kampania "Turystyka rodzinna” - parametry kampanii kinowej 2% 20
28 | Kampania "Turystyka rodzinna” - jakos¢ dzialait ambientowych 2% 20
29 | Jakosé dziatari PR przy kampanii "Turystyka rodzinna” 2% 20

SUMA 100% 1000

1) Kryterium: cena ,,C” — zostanie ocenione w skali punktowej do 50 punkidow, Oferta najtansza

uzyska 50 punktow, pozostale proporcjonalnie mnie} punktéw. Punkty za cene zostang
wyliczone wediug naslepujgcego wzoru:
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2)

3)

4)

5)

najnizsza cena przedstawiona w ofercie

liczba punktéw za ceng = - --- X 1000 pkt x 5%
cena badanej oferly

Po uwzglednieniu wagi kryterium 5% maksymalna liczba punktéw w tym kryterium wyniesie 50.

Kryterium: Koncept kreatywny — maksymalna liczba punktéw, jakg moze uzyskac oferta
(po uwzglednieniu wagi kryterium 20%) - 200 punktéw, gdzie ocenie zostana poddane
nastepujace parametry:

a) zapamietywalno$é haslashaset kampanii; maksymaina liczba punktéw, jakg moze uzyskaé
oferta; 5 punktéw x waga 6 = 30 punktow,

b) zgodno$¢ haslafhasel kampanii z komunikowanymi korzysciami opisanymi w SOPZ;
maksymalna liczba punktdéw, jakg moze uzyskaé oferta: 5 punktéw x waga 6 = 30
punktow,

c) wplyw zaproponowanych technik i form zastosowanych w koncepcie na zauwazalnoéé
i zapamietywalnos¢ przekazu; maksymalna liczba punktoéw, jaka moze uzyskaé oferta:
5 punktow x waga 14 = 70 punktow,

d) wplyw zastosowanych technik reklamowych na wizerunek reklamodawcy; maksymalna
liczba punktow, jakg moze uzyskac oferta: 5 punktéw x waga 8 = 40 punktow,

e} czylelnos¢ (jasnosc) przekazu merylerycznego; maksymalna liczba punklow, jakg moze
uzyskaé oferta: 5 punktow x waga 6 = 30 punktow,

Kryterium: Kampania "Biznes 1" — parametry kampanii prasowej - maksymalna liczba
punktow, jakg moze uzyskac oferta (po uwzglednieniu wagi kryterium 4%) — 40 punktdw,
gdzie ocenie zostang poddane nastepujgce parametry;

a) oferowany zasieg 1+ kampanii ,Biznes 1" w prasowe] grupie docelowe;.
Punkty za zasieg kampanii prasowej zostang wyliczone wediug nastepujgcego wzoru:

zasieg 1+ z badanej oferty
liczba punktow za zasieg 1+ = -- X 1000 pkt x 4%
najwyzszy zasieg 1+ przedstawiony w ofertach

Kryterium: Kampania "Biznes 1" - parametry kampanii outdoorowej - maksymalna liczba
punkiow, jakg moze uzyskaé oferta {po uwzglednieniu wagi kryterium 2%) — 20 punktéw,
gdzie ocenie zostang poddane nastepujgce parametry:

a) oferowana liczba nosnikdéw w ramach kampanit ,Biznes 1"
Punkty za liczbe nodnikéw zostang wyliczone wediug hastepujgcego wzorn;

liczba nosnikdw z badanej oferty
liczba punktow za liczbe nosnikéw = - x 1000 pkt x 2%
najwieksza liczba noénikow przedstawiona w ofertach

Kryterium: Kampania "Biznes 1" - parametry kampanii internetowej - maksymaina liczba
punkiéw, jaka moze uzyskac¢ oferta (po uwzglednieniu wagi kryterium 2%) — 20 punkiéw,
gdzie ocenie zostang poddane nastepujgce parametry:

a) oferowana liczha wyswietlen reklamy internetowej w internetowej grupie docelowe;j.

Punkty za liczbe wyswietlenn kampanii internetowej zostang wyliczone wedtug nastepujacego
WZOru;

liczba wyswietlen z badanej oferty

liczba punktéw za ficzhe wyswietlent = --—--- x 1000 pkt x 2%
najwyzsza liczha wyswietlen przedstawiona w ofertach

Kryterium: Kampania "Biznes 2" - parametry kampanii telewizyjnej - maksymalna liczba
punktow, jaka moze uzyska¢ oferta (po uwzglednieniu wagi kryterium 5%) — 50 punktow,
gdzie ocenie zostang poddane nastepujgce parametry:

a} oferowany zasigg 3+ kampanii ,Biznes 2" w telewizyjnej grupie docelowej.
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7)

8)

10)

11)

Punkty za zasieg kampanii telewizyjnej zostang wyliczone wediug nastepujgcego wzoru:

zasieg 3+ z badanej oferty

liczha punktow za zasieqg 3+ = ~---mmermm e x 1000 pkt x 5%
najwyzszy zasieg 3+ przedstawiony w ofertach

Kryterium: Kampania "Biznes 2" - parametry kampanii prasowej - maksymalna liczba
punktow, jakg moze uzyska¢ oferta (po uwzglednieniu wagi kryterium 4%) — 40 punktow,
gdzie ocenie zostang poddane nastepujgce parametry:

a) oferowany zasieg 1+ kampanii ,Biznes 2" w prasowej grupie docelowej.
Punkty za zasieg kampanii prasowej zostang wyliczone wedlug nastepujacego wzoru:

zasieg 1+ z badanej oferty

liczba punktéw za zasieg 1+ = mmmmmmmm e nen --- % 1000 pkt x 4%
najwyzszy zasieg 1+ przedstawiony w ofertach

Kryterium: Kampania "Biznes 2" - parametry kampanii outdoorowej - maksymalna liczba
punktow, jaka moze uzyska¢ oferta (po uwzglednieniu wagi kryterium 2%) — 20 punktow,
gdzie ocenie zostang poddane nastepujace parametry:

a) oferowana liczba nosnikéw w ramach kampanii ,Biznes 2",

Punkty za liczbe nosnikéw zostang wyliczone wedlug nastepujacego wzoru:

liczba nosnikéw z badanej oferty

liczba punktow za liczbe NOSNIKOW = —-mrmemmme e x 1000 pkt x 2%
najwieksza liczba nosnikéw przedstawiona w ofertach

Kryterium: Kampania "Biznes 2" - parametry kampanii internetowej - maksymalna liczba
punktéw, jakg moze uzyska¢ oferta (po uwzglednieniu wagi kryterium 2%) — 20 punktow,
gdzie ocenie zostang poddane nastepujgce parametry:

a) oferowana liczba wyswietlen reklamy internetowej w internetowej grupie docelowe;j.

Punkty za liczbe wyswietlen kampanii internetowej zostang wyliczone wedtug nastepujgcego
WZOoru:

liczba wyswietlen z badanej oferty

liczba punktow za liczbe wyswietlen = —-------mmomm e x 1000 pkt x 2%
najwyzsza liczba wy$wietlen przedstawiona w ofertach

Kryterium: Kampania "Biznes 2" - parametry kampanii kinowej - maksymalna liczba
punktéw, jakg moze uzyskac¢ oferta (po uwzglednieniu wagi kryterium 2%) — 20 punktow,
gdzie ocenie zostang poddane nastepujace parametry:

a) oferowana widownia filmow, przy ktorych bedzie emitowana reklama.

Punkty za widownie zostang wyliczone wedlug nastepujacego wzoru:

widownia z badanej oferty

liczba punktow za WidOWNIg = —m-ommmmm e x 1000 pkt x 2%
najwyzsza widownia przedstawiona w ofertach

Kryterium: Kampania "Biznes 2" - jakos¢ dziatlan ambientowyech — maksymalna liczba
punktéw, jakg moze uzyska¢ oferta (po uwzglednieniu wagi kryterium 2%) — 20 punktow,
gdzie ocenie zostang poddane nastepujace parametry:

a) zgodnos¢ dzialan z celami komunikacyjnymi kampanii; maksymalna liczba punktow, jakg
moze uzyskac oferta: § punktéw x waga 2 = 10 punktow,
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12)

13)

14)

15)

16)

b) niekonwencjonalno&¢ i sita oddzialywania na grupe docelows; maksymalna liczba
punktow, jaka moze uzyskac oferta: 5 punkidw x waga 2 = 10 punktow.

Kryterium: Kampania "Biznes 3" - parametry kampanii telewizyjnej - maksymalna liczba
punktéw, jaka moze uzyska¢ oferta {po uwzglednieniu wagi kryterium 5%) - 50 punktéw,
gdzie ocenie zostang poddane nastepujgce parametry:

a) oferowany zasieg 3+ kampanii ,Biznes 3" w telewizyjnej grupie docelowej.
Punkiy za zasieg kampanii telewizyjnej zostang wyliczone wediug nastepujgcego wzoru:

zasieg 3+ z badanej oferty
liczha punktow za zasieg 3+ = —-—------reem o - X 1000 pkt x 5%
najwyzszy zasieg 3+ przedstawiony w ofertach

Kryterium: Kampania "Biznes 3" - parametry kampanii prasowej - maksymaina liczba
punktodw, jakg moze uzyskaé oferta (po uwzglednieniu wagi kryterium 4%) — 40 punktow
gdzie ocenie zostang poddane nastepujgce parametry:

a) oferowany zasieg 1+ kampanii ,Biznes 3" w prasowej grupie docelowej.
Punkty za zasieg kampanii prasowej zostana wyliczone wedlug nastepujgcego wzoru:

zasieg 1+ z badanej oferty

liczba punktéw za zasigg 1+ = % 1000 pkt x 4%
najwyzszy zasieg 1+ przedstawiony w ofertach

Kryterium: Kampania "Biznes 3" - parametry kampanii outdoorowej - maksymalna liczba
punktéw, jaka moze uzyskaé oferta (po uwzglednieniu wagi kryterium 2%) — 20 punktow,
gdzie ocenie zostang poddane nastepujgce parametry:

a) oferowana liczba nosnikéw w ramach kampanii ,Biznes 3".

Punkty za liczbe nosnikow zostang wyliczone wedlug nastepujgcego wzoru:

liczba no$nikow z badanej oferty
liczba punktéw liczbe nosnikéw = % 1000 pkt x 2%
najwieksza liczba nosnikéw przedstawiona w ofertach

Kryterium: Kampania "Biznes 3" - parametry kampanii internetowej - maksymalna liczba
punktow, jaka moze uzyskad oferta (po uwzglednieniu wagi kryterium 2%) — 20 punktéw,
gdzie ocenie zostang poddane nastepujgce parametry:

a) oferowana liczha wyswietlen reklamy internetowej w internetowej grupie docelowej.

Punkly za liczbe wysSwietlert kampanii internetowej zostang wyliczone wedlug
nastepujgcego wzoru:

liczba wyswietiert z badanej oferty

liczha punktow za liczbg wyswietlen = -- x 1000 pkt x 2%
najwyzsza liczha wySwietlen przedstawiona w ofertach

Kryterium: Jakoséé dziatari PR przy kampaniach z komponentu “Biznes"”; maksymalna
liczba punkidw, jaka moze uzyskaté oferta - 20 punktéw, gdzie ocenie zostang poddane
nastepujgce paramefry:

a) prognozowana skutecznos¢ dzialan PR, czyli prognozowany wplyw na pojawienie sie
duzej liczby publikacji w mediach, na temat zwigzany z tematykg kampanii: 5 punkiéw x
waga 2 = 10 punktéw,

b) wplyw zastosowanych technik PR na wizerunek wojewodziwa zachodniopomorskiego;
maksymalna liczba punklow, jakg moze uzyskad oferta: 5 punktdow x waga 2 = 10

punktow.
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17)

18)

19)

20)

21)

22)

Kryterium: Kampania "Spa & wellness™ - parametry kampanii telewizyjnej - maksymaina
liczba punktéw, jaka moze uzyskaé oferta {po uwzglednieniu wagi kryterium 5%) — 50
punktéw, gdzie ocenie zostang poddane nastepujgce parametry:

a) oferowany zasieg 3+ kampanii ,Spa & wellness” w telewizyjnej grupie docelowej.

Punkty za zasieg kampanii telewizyinej zostang wyliczone wedlug nastepujgcego wzoru:

zasieg 3+ z badanej oferty

liczba punktéw za zasieg 3+ = % 1000 pkt x 5%
najwy2szy zasieg 3+ przedstawiony w ofertach

Kryterium: Kampania "Spa & wellness" - parametry kampanii internefowej - maksymalna
liczba punktdw, jaka moze uzyskaé oferta (po uwzglednieniu wagi kryterium 2%) — 20
punktéw, gdzie ocenie zostang poddane nastepujace parametry:

a) oferowana liczba wyswietlen reklamy internetowej w internetowej grupie docelowe;.

Punkty za liczbe wyswietlen kampanii internetowej zostang wyliczone wedtug nastepujacego
WZoru:

liczba wyswietlent z badanej oferty
liczba punktéw za liczhg wysSwiettert = - - X 1000 pkt x 2%
najwyzsza liczha wyswietlen przedstawiona w ofertach

Kryterium: Jakosé dziatan PR przy kampanii ,,Spa & wellness”- maksymalna liczba
punktéw, jakg moze uzyskaé oferta - 20 punktéw, gdzie ocenie zostang poddane nastepujgce
parametry:

a) prognozowana skutecznos¢ dzialan PR, czyli prognozowany wplyw na pojawienie sie
duzej liczby publikacji w mediach, na temat zwigzany z tematykg kampanii: 5§ punkiéw x
waga 2 = 10 punktow,

b) wplyw zastosowanych technik PR na wizerunek wojewddztwa zachodniopomorskiego;
maksymalna liczba punktow, jaka moze uzyskat oferta: 5 punktéw x waga 2 = 10
punkiow.

Kryterium: Kampania "Aktywna turystyka” - parametry kampanii telewizyjnej -
maksymalna liczba punktéw, jakg moze uzyskaé oferta (po uwzglednieniu wagi kryterium 5%)
— 50 punktéw, gdzie ocenie zostana poddane nastepujgce parametry:

a) oferowany zasieg 3+ kampanii ,Aktywna turystyka" w telewizyjnej grupie docelowej.
Punkty za zasieg kampanii telewizyjnej zostang wyliczone wedtug nastepujacego wzoru:

zasieg 3+ z badanej oferly

liczba punktéw za zasteg 3+ = —-—-memrmmmmmm e x 1000 pkt x 5%
najwyzszy zasieg 3+ przedstawiony w ofertach

Kryterium: Kampania "Aktywna turystyka” - parametry kampanii internetowej -
maksymalna liczba punktow, jakg moze uzyskac oferta (po uwzglednieniu wagi kryterium 2%)
— 20 punktow, gdzie ocenie zostang poddane nastepujgce parametry:

a) oferowana ficzba wySwietlen reklamy internetowej w internetowej grupie docelowe;.

Punkty za liczbe wyswietlet kampanii internetowej zostang wyliczone wediug hasiepujgcego
wzoru:

liczba wyswietlen z badanej oferty
liczba punktéw za liczbe wyswietleh = e -—-- % 1000 pkt x 2%
najwyzsza liczba wyswietlen przedstawiona w ofertach

Kryterium: Kampania "Aktywna turystyka" - parametry kampanii kinowej - maksymalna
liczba punkidw, jakg moze uzyskaé oferta (po uwzglednieniu wagi kryterium 2%) — 20
punktéw, gdzie ocenie zostang poddane nastepujgce parametry:
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23)

24)

25)

26)

27)

a) oferowana widownia filmow, przy kitérych bedzie emitowana reklama.
Punkty za widownie zostang wyliczone wediug nastepujacego wzoru:

widownia z badanej oferty
liczba punktéw za widownig = —-----——-----m e X 1000 pkt x 2%
najwyzsza widownia przedstawiona w ofertach

Kryterium: Kampania "Aktywna turystyka" - jako$¢ dziatann ambientowych — maksymalna
liczba punktow, jaka moze uzyska¢ oferta (po uwzglednieniu wagi kryterium 2%) — 20
punktéw, gdzie ocenie zostang poddane nastepujgce parametry:

a) zgodno$¢ dzialan z celami komunikacyjnymi kampanii; maksymalna liczba punktow, jaka
moze uzyskaé oferta: 5 punktéw x waga 2 = 10 punktow,

b} niekonwencjonalnos¢ i sita oddzialywania na grupe docelowa; maksymalna liczba
punktow, jakg moze uzyska¢ oferta; 5 punktéw x waga 2 = 10 punktéw.

Kryterium: Jako$¢ dziatan PR przy kampanii ,Aktywna turystyka”- maksymaina liczba
punkiow, jakg moze uzyskac¢ oferta - 20 punktéw, gdzie ocenie zostang poddane nastepujgce
parametry:

a) prognozowana skutecznos¢ dzialan PR, czyll prognozowany wplyw na pojawienie sie
duzej liczby publikacji w mediach, na temat zwigzany z tematyka kampanii: 5 punktéw x
waga 2 = 10 punktéw,

b) wplyw zastosowanych technik PR na wizerunek wojewodziwa zachodniopomorskiego;
maksymaina liczba punktow, jakg moze uvzyska¢ oferta: 5 punkiow x waga 2 = 10

punktow.

Kryterium: Kampania "Turystyka rodzinna” - parametry kampanii telewizyjnej -
maksymaina liczba punktdw, jakg moze uzyska¢ oferta {po uwzglednieniu wagi kryterium 5%)
- 50 punktéw, gdzie ocenie zostang poddane nastepujgce parametry:

a) oferowany zasigg 3+ kampanii , Turystyka rodzinna” w telewizyjnej grupie docelowej.
Punkty za zasieg kampanii telewizyjnej zostang wyliczone wedtiug nastepujacego wzoru:

Zasieg 3+ z badanej oferty

liczba punktow za zasieg 3+ = - X 1000 pkt x 5%
najwyzszy zasieg 3+ przedstawiony w ofertach

Kryterium: Kampania " Turystyka rodzinna" - parametry kampanii internetowej -
maksymalna liczba punkiow, jakg moze uzyskaé oferta (po uwzglednieniu wagi kryterium 2%)
— 20 punktéw, gdzie ocenie zostang poddane nastepujace parametry:

a) oferowana a liczba wyswietlen reklamy internetowej w internetowej grupie docelowsj.

Punkty za liczbe wySwietlern kampanii internetowej zostang wyliczone wediug nastepujgcego
WZory:

liczba wyswiellen z badanej oferty

liczba punktéw za liczbe wyswietlent = - X 1000 pkt x 2%
najwyzsza liczba wyswietlen przedstawiona w ofertach

Kryterium: Kampania "Turystyka rodzinna" - parametry kampanii kinowej - maksymalna
ficzba punktow, jakg moze uzyskaC oferta (po uwzglednieniu wagi kryterium 2%) — 20
punktoéw, gdzie ocenie zostang poddane nastepujgce parametry:

a) oferowana widownia filmoéw, przy ktorych bedzie emitowana reklama.

Punkty za widownie zostang wyliczone wediug nastepujgcego wzoru:

: widownia z badane] oferty
liczba punktéw za widownie = - - %X 1000 pkt x 2%
najwyzsza widownia przedstawiona w ofertach
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28) Kryterium: Kampania "Turystyka rodzinna" - jakoé¢ dziatan ambientowych — maksymalna
liczba punkiéw, jaka moze uzyskaé oferta (po uwzglednieniu wagi kryterium 2%) — 20
punktéw, gdzie ocenie zostang poddane nastepujgce parametry:

a) zgodnos¢ dzialan z celami komunikacyjnymi kampanii; maksymailna liczba punktoéw, jakg
moze uzyskac oferta: 5 punktéow x waga 2 = 10 punktéw,

b) niekonwencjonalnoé¢ i sita oddziatywania na grupe docelowa; maksymalna liczba
punktéw, jaka moze uzyskac oferta: 5 punktéw x waga 2 = 10 punktéw.

29) Kryterium: Jakosé dziatan PR przy kampanii ,,Turystyka rodzinna®”- maksymalna liczba
punkiéw, jakg moze uvzyskac oferta - 20 punktéw, gdzie ocenie zostang poddane nastepche
parametry:

a) prognozowana skuteczno$¢ dzialan PR, czyli prognozowany wplyw na pojawienie sie
duzej liczby publikacji w mediach, na temat zwigzany z tematyka kampanii: 5 punkiéw x
waga 2 = 10 punktéw,

b) wplyw zastosowanych technik PR na wizerunek wojewodziwa zachodniopomorskiego;
maksymalna liczba punkidw, jakg moze uzyskaé oferta: 5 _punkiow x waga 2 = 10

punktéw.

2. Poszczegolne kryteria/podkryteria t.:

Nr 2 — Koncept kreatywny (waga - 200 pkt),

Nr 11 — Kampania ,Biznes 2" —~ jako&¢ dzialan ambientowych (waga — 20 pkt),

Nr 16 — Jakos¢ dziatan PR przy kampaniach z komponentu ,Biznes” (waga — 20 pkt),
Nr 19 — Jakosc dziatan PR przy kampanii ,Spa & wellness” (waga — 20 pkt),

Nr 23 — Kampania ,Aktywna lurystyka" — jakos¢ dzialan ambientowych({waga — 20 pkt),
Nr 24 — Jakos¢ dzialan PR przy kampanii ,Aktywna turystyka” {waga — 20 pkt),

Nr 28 — Kampania ,Turystyka rodzinna” — jako¢ dzialan ambientowych{waga — 20 pki),
Nr 29 — Jako$§¢ dziatarh PR przy kampanii , Turystyka rodzinna” {waga — 20 pkt),

bedy przez czlonkdw komisji oceniane w skali 0-5 punkidéw a nastepnie mnozone przez wlasciwg
wage danego kryterium/podkryterium,

Skala punktowa;

0 — catkowicie nie spelnia,

1 — nie doé¢ spelnia,

2 — spelnia w niewielkim stopniu,

3 — spetnia w stopniu srednim,

4 — speinia w stopniu dobrym,

5 - speinia w stopniu bardze dobrym.

Punkty zostang przyznane przez kazdego czlonka komisji przetargowej dokonujgcego oceny, zgodnie
z powyzszymi kryleriamifpodkryteriami i ich znaczeniem. Liczba punktdw przyznana przez
dokonujgcych oceny czionkdw komisji w tym kryterium/podkryterium zostanie zsumowana
i podzielona przez liczhe oceniajgcych czionkdw komisii.

Oferta, ktéra w chociazby jednym kryterium/podkryterium uzyska 0 pkt zostanie uznana za oferte
niezgodng z SIWZ i zostanie odrzucona na podstawie art. 88 ust. 1 pkt 2 ustawy PZP,

Zamawiajgcy udzieli zamodwienia Wykonawcy, klorego oferta uzyskala lgcznie we wszystkich
kryteriach oceny ofert najwigkszg liczbe punktow.

Ocena punktowa, o kiérej mowa powyzej zostanie przyznana z dokladnosécig do dwéch miejsc po
przecinku. W przypadku gdy dwie fub wiecej ofert uzyska taki sam bilans punktéw, zgodnie z arl. 91
usl. 4 ustawy, Zamawiajacy wybierze oferte z nizszg cena.

3. UWAGA! Zamawiajacy chcgc zagwarantowad wysokg jakos¢ i profesjonalizm realizowanej
kampanii wymaga, by w ramach kryteriow/podkryteriow wymienionych w pkt. 2, czyli:

Nr 2 — Kencept kreatywny {waga - 200 pkt),
Nr 11 — Kampania ,Biznes 2" — jakos¢ dzialar ambientowych (waga — 20 pki),
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XV,

Nr 16 — Jakos¢ dziataih PR przy kampaniach z komponentu , Biznes” (waga — 20 pkt),

Nr 19 — Jako$¢ dziatar PR przy kampanii ,Spa & wellness” (waga — 20 pkt),

Nr 23 — Kampania ,Aktywna turystyka” — jako$¢ dzialan ambientowych (waga — 20 pkt),
Nr 24 — Jakoé¢ dziatan PR przy kampanii ,Aktywna turystyka” (waga — 20 pkt),

Nr 28 — Kampania , Turystyka rodzinna” — jako$¢ dzialan ambientowych (waga — 20 pkt),
Nr 29 — Jako$¢ dzialan PR przy kampanii , Turystyka rodzinna" (waga — 20 pkt),

oferta Wykonawcy otrzymala tgcznie minimum 50% mozliwych punktéw (tj. minimum 170 pkt).
Oferty, ktére nie uzyskajg w ww kryteriach minimum 170 pkt zostang przez Zamawiajgcego
odrzucone, jako niezgodne z celami kampanii opisanymi w p. 2 opisu przedmiotu zaméwienia
pn. Cele kampanii (zatgcznik nr 5 do SIWZ) na podstawie art. 89 ust. 1 pkt 2 ustawy PZP.

Uzyskane w ramach poszczegodlnych kryteriow punkty zostang zsumowane. Zamawiajgcy
udzieli zaméwienia Wykonawcy, ktérego oferta uzyskala igcznie we wszystkich kryteriach
oceny ofert najwigkszg liczbe punktdw. Ocena punktowa, o ktérej mowa powyzej zostanie
przyznana z doktadno$cia do dwdch miejsc po przecinku. W przypadku gdy dwie lub wigcej
ofert uzyska taki sam bilans punktéw, zgodnie z art. 91 ust. 4 ustawy, Zamawiajgcy wybierze
oferte z nizszg cena.

W toku badania i oceny ofert Zamawiajgcy moze Zzgda¢ wyjasnien dotyczacych tresci
ztozonych ofert. Nie dopuszcza sie¢ prowadzenia miedzy Zamawiajgcym a Wykonawca
negocjacji dotyczgcych ztozonej oferty oraz dokonywanie jakiejkolwiek zmiany w jej tresci.

Zamawiajgcy w celu ustalenia, czy oferta zawiera razaco niska cene w stosunku do
przedmiotu zamoéwienia, moze zwré6ci¢ sie w formie pisemnej do Wykonawcy o udzielenie w
okreslonym terminie wyjasnien dotyczgcych elementéw oferty majacych wplyw na wysoko$¢
ceny. Zamawiajacy odrzuci oferte Wykonawcy, ktéry nie ztozy wymaganych wyjasnien lub
jezeli dokonana ocena wyjasnienn wraz z dostarczonymi dowodami potwierdzi, ze oferta
zawiera razgco niskg cene w stosunku do przedmiotu zamowienia.

Zamawiajgcy poprawia w ofercie:

oczywiste omylki pisarskie,

oczywiste omylki rachunkowe, z uwzglednieniem konsekwencji rachunkowych dokonanych
poprawek,

inne omylki polegajace na niezgodnosci oferty ze specyfikacjg istotnych warunkow
zamowienia, niepowodujgce istotnych zmian w tresci oferty

- niezwlocznie zawiadamiajgc o tym Wykonawce, ktorego oferta zostata poprawiona

Jezeli w postepowaniu, w ktérym jedynym kryterium oceny ofert jest cena, nie mozna dokonaé
wyboru najkorzystniejszej oferty ze wzgledu na to, ze zostaly zlozone oferty o takiej same;j
cenie, Zamawiajacy wzywa Wykonawcow, ktorzy ziozyli te oferty, do ztozenia w terminie
okreslonym przez Zamawiajgcego ofert dodatkowych. Wykonawcy skladajgc oferte nie mogg
zaoferowac cen wyzszych niz zaoferowane w ztozonych ofertach.

Zamawiajacy odrzuci oferte, jezeli wystgpi, co najmniej jedna przestanka unormowana w art.
89 ust. 1 lub 90 ust. 3 ustawy PZP.

Informacja o formalnos$ciach, jakie powinny zosta¢ dopelnione po wyhorze oferty, w
celu zawarcia umowy w sprawie zamoéwienia publicznego:

Podpisanie umowy na realizacje przedmiotu zaméwienia nastapi w terminie zwigzania ofertg,
w spos6b ustalony indywidualnie z Wykonawca, ktory zlozy oferte najkorzystniejszg pod
wzgledem kryteriéw oceny ofert.

Jezeli Wykonawca, ktérego oferta zostala wybrana, uchyla sie od zawarcia umowy w sprawie
zamOwienia publicznego, Zamawiajgcy moze wybra¢ oferte najkorzystniejszg sposréd
pozostalych ofert, bez przeprowadzania ich ponownej oceny, chyba ze zachodzg przestanki
uniewaznienia postepowania, o ktorych mowa w art. 93 ust. 1 ustawy PZP.

Wymagania dotyczace zabezpieczenia nalezytego wykonania umowy:
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XXV,

XXV,

Zamawiajgcy nie wymaga wniesienia zabezpieczenia nafezytego wykonania umowy.

Istotne dia stron postanowienia, ktére zostang wprowadzone do tresci zawieranej
umowy w sprawle zaméwienia publicznego, ogélne warunki umowy albo wzdr umowy,
jezeli zamawiajacy wymaga od wykonawcy, aby zawarl z nim umowe w sprawie
zamowienia publicznego na takich warunkach:

Wzdr umowy wraz z zalgczhikami stanowi zalgeznik nr 9 do SIWZ.

Informacja o obowiazku osobistego wykonania przez wykonawce kluczowych czesci
zaméwienia. Wskazanie czeSci zamowienia, ktéra moze byé powierzona
podwykonawcom. Zmiany umowy.

Zamawiajgcy nie zastrzega wykonania przez wykonawce kluczowych czedci zamowienia.

Zamawiajgcy dopuszceza udzial podwykonawcow. Zamawiajgcy nie wymaga wskazania czesci
zamoéwienia jaka bedzie ewentualnie planowana do zlecenia podwykonawcom.

Zakres Swiadczenia Wykonawcy wynikajgoy z umowy bedzie tozsamy z jego zobowigzaniem
zawartym w ofercie zlozonej w niniejszym postepowaniu o udzielenie zamdwienia.

Zamawiajgcy przewiduje mozliwosé wprowadzania zmian do tresci umowy w zakresie
wskazanym we wzorze umowy — zalgcznik nr 9 do SIWZ.

Zamawiajgey m.in. w tabeli parametrow kampanii w odpowiednich mediowych grupach
docelowych — =zalgcznik nr 1b do SIWZ wskazal podzial kwartalny przy realizacji
poszczegdlnych komponentéw. Zamawiajgcy dopuszcza, np. w sytuacji przedhizenia sie
procedury przetargowej i podpisania umowy w trakcie trwania Il kwartalu 2014, przeniesienie
czesci dzialan, ktorych realizacja jest niemozliwa na Il kwartat 2015 roku. Wykonawca
zobowigzany jest uzyskaé akceptacje Zamawiajacego przed wprowadzeniem ww. zmiany
w realizacji kampanii. Przeniesienie czesci dzialan o jakich mowa w poprzednich zdaniach nie
bedzie traktowane jako zmiana umowy, a jako jej realizacja. W konsekwencji nie bedzie
konieczne zawarcie aneksu w tym zakresie,

Maksymalna liczba Wykonawcéw, z ktérymi Zamawiajacy zawrze umowe ramowa, jezeli
Zamawiajacy przewiduje zawarcie umowy ramowej:

Zamawiajgcy hie prowadzi postepowania w celu zawarcia umowy ramowsj,

Informacje dodatkowe dotyczgce wysokosci zwrotu kosztéw udziatlu w postepowaniu,
jezeli Zamawiajgcy przewiduje ich zwrot oraz aukcji elektronicznej, jezeli Zamawiajacy
przewiduje aukcjg elektronfczna.

Wszystkie koszly zwigzane =z uczestnictwem w postepowaniu, w szczegdlnosci
z przygotowaniem i zlozeniem ofert ponosi Wykonawca skladajacy oferte.

Zamawiajgcy nie przewiduje zwrotu koszidow udziatu w postepowaniu.

Zamawiajgcy nie przewiduje aukcji efekironicznej.

Pouczenie o $rodkach ochrony prawnej przystugujacych Wykonawey w  toku
postepowania o udzielenie zamowienia:

Wykonawcom przystuguja srodki ochrony prawnej okreslone w Dziale V| ustawy PZP.

Wykaz zalacznikow do SIWZ

Formularz ofertowy — zalgcznik nr 1wraz z zalacznikami do niniejszego formularza, ij.:
a) Szczegbdlowa kalkulacig dzialan — zalgeznik nr 1a,

b} Tabelg Parametrow Kampanii — zalgcznik nr 1b,
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c) Tabelg podzialow budzetu na dzialania ATL ambientowe i PR — zatgcznik nr 1c.
Oswiadczenie o spefnianiu warunkéw udziatu w postepowaniu — zalgcznik nr 2.

Oswiadczenie o niepodleganiu wykluczeniu z postepowania — zatgcznik nr 3.

4, Lista podmiotéw nalezacych do tej samej grupy kapitatowejf/informacja o tym, ze wykonawca
nie nalezy do grupy kapitatowej — zatgcznik nr 4.

5. Opis przedmiotu zamowienia — zalgcznik nr 5.

6. Wzér odwiadczenia skladanego zgodnie z art. 26 ust. 2b ustawy — zalgcznik nr 6.

7. Wykaz wykonanych usiug — zatgcznik nr 7.

8. Wykaz oséb, ktore bedg uczestniczy¢ w wykonywaniu zamdwienia — zalgcznik nr 8.

9. Wzdr umowy — zalgeznik nr 9.

Niniejsza SIWZ przedkiada do akceptacji Komisja Przetargowa w nastgpujacym skiadzie:

Funkcja w Komisji Imig i Nazwisko: Podpis:
Przetargowej:

Przewodniczgcy Komisji: Pawet Bartoszewski

Czlonek Komisiji: Magdalena Bulikowska

Cztonek Komis;ji: Magdalena Metel

Czlonek Komisji: Dominika Bednarek

Sekretarz Komisji: Katarzyna Witkowska

Zatwierdza

MARSZALEK WO EWODZTW!
L SSS — :? 'Q_.ﬁl—._.;
Olgierd Geblewicz

(Kierownik Zamawiajgcego)
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Zatgcznik nr 1 do SIW2

Pelna nazwa Wykonawcy:

Adres siedziby Wykonawcy:

0o USRS
Kod, migjscowoss: ..o
WojewddzZiwo: v

Dane teleadresowe osoby upowaznionej
do kontaktowania sie z Zamawiajacym:

Wojewddztwo Zachodniopomorskie
Urzad Marszalkowski Wojewodztwa
Zachodniopomorskiego

ul. Korsarzy 34

FORMULARZ OFERTOWY

W odpowiedzi na ogloszenie o zamodwienia publicznym prowadzonym w lrybie przetargu
niecgraniczonego o wartosci powyzej 200700 euro na przeprowadzenie ,Krajowej kampani
promocyjnej Wojewodziwa Zachodniopomorskiego

my nizej podpisani;

(nazwa (firma} dokladny adres Wykonawcy/Wykonawcow), w przypadku skladanfa oferty wspoinej podac nazwy (firmy) i dokladne adresy wszysthich
wykonawcéw skiadajacych wspbing oferle

1. Skladamy oferte na wykonanie przedmiotu zamowienia zgodnie ze specyfikacjg istotnych
warunkow zamdowienia,

2. Oswiadczamy, ze zapoznalismy sie ze specyfikacjg istolnych warunkéw zamdwienia i uznajemy
sie za zwigzanych okreslonymi w niej postanowieniami i zasadami postepowania.
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3. Oferujemy wykonanie przedmiotu zamoéwienia za lgczng ceng brutio .......................... zi
(SOWIIE. .. .. e e e e e e et e ).

4. Uwazamy sie za zwigzanych ninigjszg ofertg przez czas wskazany w specyfikacji istotnych
warunkow zamowienia, {f. przez okres 60 dni od uplywu terminu skladania ofert.

5. Oswiadczamy, ze sposéb reprezentacji konsorcjum dla potrzeb ninigjszego zamdwienia jest
TR e =T oy T P S U TP P OT P U P OO PPUSOTPTRUPR

{Wypelniajg fedynie przedsiebiorcy skiadajgcy oferte wspdlng)

6. Oswiadczamy, Ze zapoznaliémy sie ze wzorem umowy i zobowigzujemy sie, w przypadku wyboru
naszej oferty, do zawarcia umowy zgodnej z niniejszg oferta, na warunkach okreslonych
w specyfikacji istolnych warunkdédw zamdwienia, w miejscu iterminie wyznaczonym przez

Zamawiajgcego.

7. Osobami upowaznionymi do kontaktu z Zamawiajacym w sprawie niniejszego zamdwienia sa;
L) T PSSP PSR tel...l faX .o,
/L T PO 1] faX. i

10. Oferte niniejszg skladamy na ................ kolejno ponumerowanych stronach.

11. Zailgcznikami do niniejszej oferty sa:

1 P .

e et et e e et e e e ,

U .
.................................. ydnia L

{podpis osoby upowaznionej do reprezentacji)

{podpis osoby upowaznionej do reprezentacji)

® W Formularzu Ofertowym Wykonawca wpisuje laczng cene brutto. Cena brulto oferty musi byé wyliczona zgodnie z tabels,
znajdujacy sie w zalaczniku nr ia do formularza oferfowego.
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NR SPRAWY: WOIRZL.1i.272.07.2014 KW

Zatacznik nr 1b do formularza ofertowego

TABELA PARAMETROW KAMPANII W ODPOWIEDNICH MEDIOWYCH GRUPACH DOCELOWYCH

KOMPONENT GOSPODARKA
1l kwartat 2014 iH kwartal 2014 IV kwartaf 2014 | kwartat 2015 |
BIZNES BIZNES BIZNES
KAMPANIA 2 KAMPANIA 3 KAMPANIA 1
w zasieg 3+
PRASA zasieg 1+
OUTDOOCR liczba nosnikdw
KINO liczba widzéw
INTERNET | liczba wyswietlen |
KOMPONENT TURYSTYKA
Ikwartat 2014 I kwartat 2014 W kwartat 2014 I kwartal 2015
AKTYWRA
TURYSTYKA SPA & WELLNESS
v zasieg 3 +
KINO liczba widzow
INTERNET ficzba wyswietlert
KOMPONENT TURYSTYKA c.d.
It kwartal 2014 11 kwartat 2014 IV kwartat 2014 | kwartat 2015
TURYSTYKA
ROEZINNA
TV zasieg 3 +
KINO liczba widzdw
INTERNET liczbya wydwietlen
Uwaga: w poszczeg6lne rubryki nalezy wpisad wartosci parametrdéw, w przypadku parametréw podanych w wartoéciach
procentowych, z dokladnoscia do jednego miejsca po przecinku

g,

i 57

—————__

* (podpis osoby upowaznionej do reprezentacy)

" (podpis osoby upowaznionej do reprezentaci)




NR SPRAWY: WOIRZL.11.272.07.2014 KW

Zatacznik nr 1c do formularza ofertowego

TABELE PODZIAtGW BUDZETU NA POSZCZEGOLNE ETAPY ORAZ MEDIAY

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

KOMPONENT GOSPODARKA
{budzet przeznaczony na wszystkie dziatania w ramach tego komponentu - kreatje, produkcje, emisje i PR - nie mniej niz 45% wartoici calego
zamdwienia)
lkwartat2014 | il kwartat 2014 | Wkwanat2014 | | kwartal 2015
BIZNES KAMPANIA 2 | X | Biznes kampania 3 | BIZNES KAMPANIA 1

minimalny budiet brutto, jaki nalezy przeznaczyc na emisie {bez produkeji i kreacji) oraz PRiambient w
ramath danej kampanii, rozumiany jako % wartoici calej oferty brutto

15% I | 15% | 7%
wykorzystane media;
v % %
PRASA % 9% 9%
OUTDOOR 9% % o
KING %
INTERNET % % %
PR % % %
AMBIENT %,
KOMPONENT TURYSTYKA

(budiet przeznaczony na wszystkie dzialania w ramach tego komponentu - kreacje, produkcje, emisje | PR - nie mnief niz 45% wartoici calego

zamowienia)

Mkwartai2014 | Wikwartal204 | Wkwertat204 | tkwartat 2015

AKTYWNA TURYSTYKA S$PA & WELLNESS

minimalny budzet brutto, jaki naleiy przeznaczy¢ na emisie {bez produkcji i kreacjt) oraz PR i ambient w
ramach danej kampanii, rozumiany jako % wartosci catej oferty brutto

12% l I 10%

wykorzystane media:
v % | %
KINO %
INTERNET % %
PR % %
AMBIENT %

® UWAGA: nalety bezwzglednie respextowat podane minima budzetowe. Niespetnienle tych warunkéw skutkowat bedzie odrzuceniem oferty.
T UWAGA: Wykonawca w tabele wpistle tylko wartosci procentowe {procent wartosci calego zaméwienia).

Al




KOMPONENT TURYSTYHA c.d.

lkwartal 2014 | i kwartal 2014 | wiwartat2014 | kwanat 2015
TURYSTYKA RODZINNA X X X
minimainy budiet brutto, jaki naleiy przeznaczyé na emisie (bez produkcji i kreacji) oraz PR i ambient w
ramach danej kampanii, rozumiany jako % wartosci cafej oferty brutto
12% - - -
wykorzystane media:

v %
KiNO %
INTERNET %
PR %
AMBIENT %%

Uwaga: w odpowiednie rubryki naleiy wpisac procent wartosci catej oferty brutto, przeznaczony na emisje reklamy w danym medium (lub w
przypadkuy dzialad PR i amblentowych na realizacje tych dziatad), 2 dokladnoécia do dwéch miejsc po przecinku

 (podpis osoby upowaznionej do reprezentaci)

" (podpis osoby upowaznionej do reprezentacji



Zatacznik nr 2 do SIWZ

OSWIADCZENIE
O SPELNIANIU WARUNKOW UDZIALU W POSTEPOWANIU

Oswiadczam, ze reprezentowany przeze mnie wykonawca spelnia wszystkie warunki udzialu w
przedmiotowym postepowaniu okre$lone w Specyfikacji Istotnych Warunkéw Zamowienia oraz speiniam
warunki okreslone w art. 22 ust. 1 ustawy z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo zamoéwien publicznych (Dz. U. z

2013 r,, poz. 907 z pdzn. zm.).

{podpis osoby upowaznionej do reprezentacyi)

{podpis osoby upowaznionej do reprezentacji)



Zatgcznik nr 3 do SIWZ

OSWIADCZENIE
O NIEPODLEGANIU WYKLUCZENIU Z POSTEPOWANIA

Oswiadczam, 2e brak jest podstaw do wykluczenia reprezentowanego przeze mnie wykonawcy
z przedmiotowego postgpowania o udzielenie zaméwienia w oparciu o art, 24 ust. 1 i 2 ustawy z dnia 29
stycznia 2004 r. Prawo zamowien publicznych ( Dz. U. z 2013 r,, poz. 907 ze. zm.).

(podpis osoby upowaznionej do reprezentaci)

(podpis osoby upowaznionej do reprezentaci)



Zatgcznik nr 4 do SIWZ

LISTA PODMIOTOV\! NALEZACYCH DO TEJ SAMEJ GRUPY KAPITALOWEJ/
INFORMACJA O TYM, ZE WYKONAWCA NIE NALEZY DO GRUPY KAPITALOWEJ®.

Zgodnie z art. 26 ust. 2 pkt. 2d ustawy z dnia 29 slycznia 2004 roku - Prawo zamowien publicznych (Dz. U.
z 2013 r., poz. 907 z pozn. zm. dalej: ustawa PZP):

1. Skiadamy liste podmiotéw, razem z ktérymi nalezymy do tej samej grupy kapitatowej,
o ktérej mowa w art. 24 ust. 2 pkt. 5 ustawy PZP w rozumieniu ustawy z dnia 16 lutego 2007 r.
o0 ochronie konkurencii i konsumentow (Dz. U. nr 50 poz. 331 z pozn. zm.).

Lp. Nazwa podmiolu Adres podmiotu
1.

{podpis osoby upowaznionegj do reprezentacyi)

{podpis osoby upowaznionej do reprezentaci}

2. Informujemy, ze nie nalezymy do grupy kapitatlowej, o kiérej mowa w art. 24 ust. 2 pkt. 5 ustawy
PZP w rozumieniu ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. 0 ochronie konkurencji i konsumentéw (Dz. U. nr 50
poz. 331 z pdzn. zm.).

{podpis osoby upowaznionej do reprezentaci)

{podpis oscby upowaznionsj do reprezentacyi)

® Nalezy wypelni¢ pkt 1 albo pkt 2

SV T p



Zalacznik nr 5 do SIWZ

Opis przedmiotu zamoéwienia

Wstep

Celem ninigjszego postepowania jest wylonienie Wykonawcy, ktory przygotuje i przeprowadzi ogoinopolskg
kampanig informacyjno-promocyjng, majgcg na celu wykreowanie pozylywnego wizerunku Wojewodziwa
Zachodniopomorskiego jako regionu atrakcyjnego pod wzgledem zardwno inwestycyjnym, jak i
turystycznym, z uwzglednieniem szeroko rozumianych produktéw turystycznych i kulturowych regionu.

Podstawowe informacje o walorach inwestycyjnych wojewodztwa zachocdniopomorskiego

Zachodniopomorskie nalezy do grupy regionéw o ponadprzecietnej atrakcyjnosci inwestycyineg].
Potwierdza to ostainia edycja rankingu przygotowanego przez Instytut Badan nad
Gospodarka Rynkowa.

Wojewddztwo zachodniopomorskie charakteryzuje sie bardzo dobrym poloZzeniem wzgledem rynkow
europejskich oraz panstw Morza Ballyckiego. Najwieksze miastc w wojewddztwie - Szczecin skupia w sobie
najwyzsze wartosci potencjalu gospodarczego w wojewodziwie oraz posiada bardzo dobre polgczenia
komunikacyjne z europejskimi autostradami oraz dogodne polaczenia morskie.

Glownymi atutami wojewddztwa sa:

«  wyjatkowe polozenie regionu, ktore daje szanse wykorzystania w dzialaniach gospodarczych bogatego
wachlarza $rodkdw transportu: wodnego, kolejowego, lotniczego oraz drogowego,

+  wojewddziwo posiada hogale tradycje zwiazane z gospodarkg morska (przemyst okretowy, rybotéwstwo,
turystyka nadmorska),

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

« wysokie walory przyrodnicze dla rozwoju turystyki (Morze Baltyckie, Pojezierza Waleckie oraz Drawskie),

« szczegolne walory inwestycyjne dia rozwoju turystyki, gltownie w pasie nadmorskim wojewddztwa oraz
Pojezierzach Drawskim oraz Waleckim, ‘

+ duze mozliwosci produkeji energii odnawialngj (rosliny energetyczne, farmy wiatrowe), co w polgczeniu
Z rozwojem turystyki sprawia, iz wojewo6dziwo zachodniopomorskie moze stat¢ sie symbolem rozwoju
Zrownowazonego z wykorzystaniem nowoczesnych technologii wspierajgcych gospodarke regionalna.

» wyksztalcone kadry i czterysta hektardw wolnych terendw w specjalnych strefach ekonomicznych.

Sektory strategiczne dla wojewddztwa ujete w sltrategii rozwoju regionalnego to przede wszystkim:
gospedarka morska, gospodarka przemyslowa, lurystyka, rozwiniete uslugi komercyjne i wirtualne, przemyst
informacyjny, przemyst komputerowy, przemyst telekomunikacyjny, uslugi informatyczne i informacyjne,
biotechnologie, technologie genetyczne, usiugi konsultingowe, uslugi wiedzy oraz rozwdj telemetryki.

Preferencyjne warunki prowadzenia dzialalnosci gospodarczej wystepuja w wojewddziwie miin. w 4
Specjalnych Strefach Ekonomicznych takich jak:

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

« SSE Euro-Park Mielec, podsirefa: m. Szczecin,

« Pomorska SSE, podstrefa: m. Stargard Szczecinski,

« Slupska SSE, podstrefy m. in.; m. Koszalin, m. Szczecinek, m. Walcz.

W regionie zachodniopomorskim swoje migjsce znalezli inwestorzy 2z calego $wiata. Co noc z
Goleniowskiego Parku Przemystowego wyjezdzaja samochody przewozgce lopaty do turbin wiatrowych,
wyprodukowane przez dufiskiego potentata LM Wind Power Blades. W samym Goleniowie swojg centrale
ulckowat Swedwood, szwedzki koncern z branzy drzewno-meblarskiej zwigzany z lkea. Tartaki i zakiady
produkcyjne nalezgce do koncernu rozsiane sg po calym regionie i kraju.

W stolicy wojewodziwa zainwestowal duiiski producent piwa Carlsberg, a dwa z szeSciu projekiow z branzy
BPO sfinalizowanych w 2009 roku w Polsce trafifo wlasnie do Szczecina. Wioski UniCredit i dusniski
Coloplast dowodzg atrakeyjnosci miasta dia inwestycji uslugowych. Drugi o$rodek regicnalny, Koszalin, stal
sie domem dla Royal Greenland Seafood, najwickszego w Europie przetwércy ryb, a portugaiski Jeronimo
Martins uruchomit tu centrum fogistyczne.

W Parku Przemyslowym Nowoczesnych Technologii w Stargardzie Szczecinskim japonski Bridgestone
produkuje opony do samochodow ciezarowych i autobusdéw. Tuz ohok nowoczesny zaklad oflworzyl



Cargotec, Swiatowy potentat w produkcjf urzadzen | maszyn do transportu i przetadunku towaréw. Zdaniem
Harriego Ojala, Wiceprezesa finskiego Cargotec Corporation, miejsce ich inwestycji posiada wszystkie
cechy pozwalajgce prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarczy: blisko$¢ do europefskich kiientéw, port, autostrady,
odpowiednie rozwigzania logistyczne i plany inwestycji drogowych.

Wymienione projekty to tylko kilka przykiadéw udanych inwestycji zagranicznych w Zachodniopomorskiem,
w ktdrym zarejestrowanych jest ponad cztery tysigce firm z kapitalem zagranicznym. Wéréd nich dominuja
inwestorzy z Niemiec, Skandynawii i pozostalych krajow europejskich, afe oferte regionu docenili rowniez
Amerykanie, Chifczycy, Hindusi, Japoriiczycy i Koreaiiczycy.

Dominujace znaczenie w regionalnej gospodarce ma turysiyka, co wynika z waloréw przyrodniczych
regionu. Pobyt w Zachodniopomorskiem pozwoli nie tylko wypoczaé, ale takze poprawi¢ stan zdrowia i
kondycje. Natura stworzyla tu znakemite warunki sprzyjajgce leczeniu i regeneracji organizmu. Naturalne
walory lecznicze - klimat, bogate zioza borowiny i sclanki - stanowia podstawe funkcjonowania licznych

uzdrowisk.

Inwestorom, ktorych zainteresowaly atuly i potencial Pomorza Zachodniego, profesjonalng i bezplatna
pomoc na kazdym etapie procesu inwestycyjnego zapewnia Centrum Obsiugi inwestoréw i Eksporterow
Urzedu Marszatkowskiego, kiore jest regionalnym parinerem Polskiej Agencji Informacji | Inwestycji
Zagranicznych S.A. COIE zwane jest one slop shop ze wzgledu na szeroki zakres wsparcia, jakie oferuje,
poczawszy od informacji na temat warunkdéw prawnych lokowania inwestycji w Zachodniopomorskiem,
poprzez oferowane programy wspaicia, zachety inwestycyine, a skonczywszy na konkretnych ofertach
dzialek inwestycyjnych, dostepnych w bazie ofert inwestycyjnych,

Podstawowe informacje o walorach turystycznych Wojewoddztwa Zachedniopomorskiego

Wojewddztwo Zachodniopomorskie jest regionem o ponadprzecietnej atrakcyjnosci turystycznej.

Silg Wojewddztwa Zachodniopomorskiego w rozwoju turystyki jest réznorodnoé¢ waloréw naturainych oraz
ich polozenie geograficzne, a takze walory dziedzictwa kulturowego Regionu. Polozone w péinocno-
zachodniej czesci Polski, graniczgce z Niemcami, a przez Baltyk z Danig i Szwecjg, Wojewodziwo
Zachodniopomorskie nalezy do najpiekniejszych i najbardziej atrakcyjnych turystycznie regiondw kraju.
Sama natura predestynuje te okolice do roli turystycznego giganta.

Charakterystyczne dla tego terenu sg liczne krainy pojezierne z bogatg faung i florg, czystymi wodami, a
przede wszystkim 185-kilometrowy pas wybrzeza Baltyku, plaze pokryte piaskiem oddzielone od ladu
wydmami z unikatowg roslinnoscig i klifami. Specyfika polozenia Wojewodziwa oraz wynikajgca z tego
réznorodnosé walordw przyrodniczo-krajobrazowych, wplywa na wysokg atrakcyjnosc turystyczng tego
obszaru.

Najwazniejsze atuty turystyczne wynikajace z polozenia Regionu:

+ Alrakcyjne nadmorskie polozenie, w niedalekiej cdleglosci ad Danii | Szwecii,
s Graniczy z Niemcami, duzym rynkiem potencjalnych turystow.

e Posiada ciekawg rzezbe terenu uksztaltowang przez dzialalnos¢ lodowea.

» Oferuje atrakcyjne walory srodowiska naturalnego.

¢ Niska, w porownaniu ze $rednig krajows, gestosé zaludnienia.

Walory turystyczne

Woda i las to podstawowe komponenty warunkujgce rozwdj turystyki i rekreacji, kidrymi Wojewoddziwo
Zachodniopomorskie dysponuje w znacznych iloSciach. Woda jest jednym z najwazniejszych zasobdw
uzytkowanych $rodowiska przyrodniczego, odgrywajacym znaczng role w ksztatfowaniu atrakcyjnoéci
turystycznej Regionu.

Wody

Charaklerystyczng cechg Wojewédztwa Zachodniopomorskiego jest obfito$¢ wéd powierzchniowych. Wody
powierzchniowe obszaru ladowego i morskie wody wewnelrzne zajmujg igcznie 5,7 % obszaru
Wojewodztwa ($rednia krajowa wynosi 2,6 %) i 15,7 % powierzchni wéd kraju. Pod tym wzgledem
Wojewddztwo Zachodniopomorskie zajmuje 2 migjsce w kraju po Wojewddztwie Warminsko-Mazurskim.

Bailtyk

Najistotniejszym dla turystyki obszarem Wojewddziwa jest wybrzeze morskie Baltyku, Wystepuje tu caly
zespot walordw $rodowiska jakie daje styk ladu z morzem. Wybrzeze Pomorza zachodniego fo: szerokie,
piaszczyste plaze z wydmami i lasami oraz plytkimi jeziorami nadmorskimi. Atrakcje krajobrazowg stanowig

I q



na tym obszarze klifowe urwiska, z ktorych jedno z najpotezniejszych (95 metréw 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
najkorzystniejszymi warunkami klimatycznymi w calym basenie Morza Baltyckiego. Specyficzny mikroklimat
w powigzaniu ze zdrowotnymi wiasciwosciami wody morskiej oraz obecnoscig zrodet wod wglebnych i zlbz
surowcow leczniczych, sprzyja rozwojowi funkcji sanatoryjnej i uzdrowiskowej. Poza typows turystykg
rekreacyjng i wypoczynkowa, blisko$¢ morza stwarza warunki do rozwoju sportow wodnych i réznych form
turystyki aklywnej oraz kwalifikowanej.

Pojezierza

Drugim obszarem o istotnym znaczeniu dla rozwoju turystyki sq pojezierza powigzane w wiekszosci z
terenami lesnymi. Na obszarze Wojewédztwa znajduje sie ponad 1.600 jezior o powierzchni powyzej 1 ha
zgromadzonych glownie na pojezierzach: Drawskim, Waleckim, Mysliborskim i Weltynskim. Do
najwigkszych zbiornikéw wodnych Wojewodztwa (powyzej 1.000 ha) zaliczamy 7 jezior: Dabie (5,5 tys ha-
najwieksze jezioro 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 1l miejsce pod wzgledem glebokosci (79,7m).

Zalew Szczeciiski

Najbardziej charakterystycznym zbiornikiem wodnym, stwarzajgcym doskonale warunki dia rozwoju
rekreacji i turystyki aktywnej oraz kwalifikowanej jest Zalew Szczecinski o pOWIerzchm 687 km® (w tym w
granicach Polski — 410 km) Zalew wchiania potezny strumienn wod Odry i oddaje Je morzu trzema
ciesninami ~ Swina, Dzwmq i Piang. Po obu stronach Zalewu Szczecinskiego znajduje sie znaczna ilo$é
przystani jachiowych i portéw, sprzyjajacych rozwojowi turystyki | sportéw wodnych na lym obszarze.

Rzeki

Na terenie Wojewoédztwa Zachodniopomorskiego dobrze rozwinicta jest sieé rzek. Glowng rzekg regionu
jest Odra, jedna z dwoch najwiekszych rzek w Polsce. Gléwnymi, bezposrednimi doplywami w granicach
Wojewddztwa sa rzeki: Mysla, Kurzyca, Slubia, Rurzyca, Tywa, Plonia, Ina, Gunica. W okolicach zbiornikéw
wodnych gniezdzg sie ptaki wodne i blotne m.in. perkozy, kurki wodne, {abgdzie nieme i krzykliwe, czaple,
dzikie gesi, bociany, kormorany i zurawie. Wiele ciekéw wodnych laczy sie ze sobg za pomocg roéznych
zbiornikéw wodnych, co stwarza dogodne warunki dla turystycznego tworzenia i uzytkowania szlakow
wodnych. Specyficznym obszarem, oferujgcym odmienny rodzaj produktu turystycznego niz tereny
nadmorskie i pojezierza jest dolina oraz obszar uj$ciowy Odry. Jest to specyficzny teren, gdzie obszary
atrakcyjne ze wzgledéw przyrodniczych, stabo przeksztaicone przez czlowieka, przeplataja sie z terenami
silnie zurbanizowanymi.

Lasy

Lasy w Wojewoddziwie Zachodniopomorskim speiniajg wazna funkcje ekofoglczna i stanowig o duzej
atrakcyjnoém turystycznej regionu. Obszary lesne na terenie Wojewodztwa zajmuja powierzchnie ponad
8.000 km?, co stanowi ok. 36,03% ogoéinej powierzchni (w niektdrych gminach lesisto§¢ przekracza 50%).
Lasy Wo;ewédztwa sg czegsciowo udostgpniane turystom poprzez system szlakéw turystycznych, $ciezek
rowerowych i dydaktycznych. Jednocze$nie tworzone sg na tych terenach miejsca biwakowe, parkingi i
miejsca postojowe pojazdow.
Turystyka akiywna i specjalistyczna
Ze wzgledu na réznorodno$é waloréw w Regionie, formami turystyki aktywnej | specjalistycznej
preferowanymi do rozweju w Wojewodztwie sa:
» Turystyka piesza i rowerowa.
* Turystyka wodna.
¢ Turystyka uzdrowiskowa i zdrowotna
» Turystyka specjalistyczna obejmujaca takie dziedziny aktywnosci, jak:

» turystyka konna,

s golf,

»  mysliwstwo,
+ wedkarstwo,
+ sportowa

Krajobraz kulturowy Wojewédztwa Zachodniopomorskiego jest zroznicowany. Obiektem
zainteresowania turystycznego sg w Wojewoddztwie przede wszystkim bardzo liczne budynki i obszary
zabytkowe. Do najbardziej charakterystycznych i atrakcyjnych form decydujacych o charaklerze krajobrazu
kulturowego Wojewédztwa nalezg;
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Ukiady staromiejskie o $redniowieczne] metryce z kosciotami farnymi, ratuszami i zespotami zabudowy
mieszczanskiej, glownie XiX-wiecznej (m.in. Cedynia, Darlowo, Lipiany, Maszewo, Mieszkowice,
Trzcinsko-Zdroj, Trzebiatow), a takze odbudowane zespoly staromiejskie w Szczecinie i Kolobrzegu,

Sredniowieczne systemy obronne miast z wiezami, basztami, bramami i fosami z okresu $redniowiecza,
zachowanymi niemal w pefni, m.in. w Pyrzycach, Reczu, Moryniu, Stargardzie Szezecifiskim, Trzcinsko-
Zdroju, Lipianach, Maszewie. Wéréd nich zachowaly sie egzemplarze obronnej architektury miejskiej
klasy europejskiej jak np. Brama Swiecka i Barnkowska w Chojnie, Brama Woliska w Goleniowie,
Bramy Walowa, Portowa i Pyrzycka w Stargardzie Szczecinskim, takze Baszta Pijacka w Pyrzycach -
wkomponowana w mury obronne czworoboczna baszta sluzaca w  Sredniowieczu jako izba

wylrzezwien;

Osrodki wiadzy ksiazecej, biskupiej i rycerskiej w: Szczecinie, Darlowie, Pezinie, Swobnicy, Swidwinie,
Plotach oraz relikty zamkéw w Dobrej, Karlinie, Starym Drawsku, Drawnie, Golczewie:

Budowie sakralne, od éredniowiecza 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 koscioly z XII-XIIl w, w cze$ci poludniowo-zachodniej Wojewédziwa, m.in. w gminie Moryn,
Chojna, Mieszkowice;

Ryglowe koscioly z XVII-XVIil w. gléwnie w péinocno-wschodniej czesci Wojewddziwa;

Zespoly zabudowan pokiasztornych cysterski, joannitéw, norbertandw, templariuszy; pozostaly one
$wiadectwem zwigzkéw i wplywoéw Europy Zachodniej na terenach Pomorza (Bierzwnik, Chwarszczany,
Cedynia, Kolbacz, Marianowo, Jasienica, Pelczyce, Rurka, Polczyn-Zdrgj);

Zalozenta dworsko-patacowo-parkowe z folwarkami, wpisane w krajobraz wigkszosci wsi
zachodniopomorskich (jak unikatowe barokowe ztozenia w Swierznie i Nieptocku, park w Zatoni Doinej);

Uklady ruralistyczne z zachowang zabudowg zagrodowa, murowang i ryglowa (np. w rejonie Pyrzyc,
pasa nadmeorskiego — Jamno, Labusz);

Zabytki sztuki i rzemiosta artystycznego stanowigce wyposazenie koécioldw i rezydencji (np. wnetrze
katedry w Kamieniu Pomorskim, kosciola w Brzesku oraz w Muzeum Narodowym w Szczecinie i

Muzeum w Koszalinie);

Architektura uzdrowiskowa gtownie w pasie nadmorskim (Swinoujscie, Miedzyzdroje, Dziwnow,
Kolobrzeg) oraz w rejonach wystepowania leczniczych pokladéw wod lub blot (Potczyn Zdrdj, Trzcinsko

Zdréj);
Zabytki techniki i przemysiu zwigzane z rozwojem przemystu w XIX w., a takze obiekty militarne bedace
pozostalosciami po !l wojnie Swiatowe] {(umocnienia w rejonie Qdry i Pojezierza Drawskiego, pasa

nadmorskiego, pozostatosci twierdzy kolobrzeskiej, poligon ciezkiej arlylerii oraz bunkry | stanowiska
artylerii nadbrzeznej z czaséw Il wojny Swiatowej w Darfowie). Do najbardziej atrakcyjnych mozemy

zaliczy¢:

Kolejka waskotorowa Gryfice-Pogorzelica,

Falochrony na wyspie Wolin — najdluzszy kamienny falochron w Europie
System kanalow, $luz, jazéw, m.in. Poideru Cedynskiego i Migdzyodrza,
Mosty zwodzone (Dziwnow) i rezsuwane {(Darlowo),

Umocnienia w rejonie Odry, pasa nadmorskiego | Walu Pomorskiego,

Latarnie morskie

Podsumowujac, najwazniejsze walory turystyczne Pomorza Zachodniego:

+ Blisko 185 km odcinek wybrzeza Morza Battyckiego (prawie polowa calego polskiego wybrzeza)
wraz ze wszystkimi walorami — piaszczystymi plazami, wydmami, lasami i plytkimi jeziorami
nadmorskimi - stanowi podstawe dia rozwoju turystyki rekreacyjno - wypoczynkowej, typu slonce-
morze-plaza, aktywnej, specjalistycznej,

* Duze obszary pojezierzy (46% powierzchni Wojewoddztwa), w tym 7 jezior powyzej 1.000 ha — sg
podstawg dia rozwoju turystyki rekreacyjnej, aktywnej, specjalistycznej (sporty wodne, zeglfarstwo,
nurkowanie, wedkarstwo).

* Obszary pojezierne dysponujg znacznymi rezerwami do wykorzystania na cele turystyczne.
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» Zalew Szczecinski posiada doskonate warunki dla rozwoju réznych form turystyki aktywnej (dobrze
rozwinieta infrastruktura turystyczna).

* Dobrze rozwinigta sie¢ rzek umozliwia uprawianie sportéw wodnych craz wedkarstwa.
« Wystepujg dogodne warunki do tworzenia i uzytkowania szlakéw wodnych — splywy kajakowe.

» Niespolykane bogactwo fauny i flory na terenie obszaru ujsciowego Odry - najpieknigjszym
krajobrazem na $wiecie w latach 1993/1994 wg miedzynarodowej organizacji ,Naturfreunde
Internationale” — daje podstawy do rozwoju turystyki krajoznawcze;.

* Bardzo wysoka lesisto§¢ — 35% powierzchni Wojewoddziwa — umozliwia realizowanie funkcii
wypoczynkowei.

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

» |[stnieje mozliwos¢é wykorzystania dla celéw zdrowotnych i rekreacyjnych wystepowanie woéd
geotermainych. :

+ Niezwykle urozmaicona przyroda morskich wysp — Walin i Uznam.

e« Ponad 20% powierzchni Wojewédztwa zajmujg tereny chronione, znajduje sie tutaj ponad 1000
pomnikdw przyrody.

e Najcenniejsze obszary objete ochrong to — Wolinski Park Narodowy, czeéé Drawieriskiego Parku
Narodowego, Park Krajobrazowy Dolina Delnej Odry, Drawski Park Krajobrazowy, Inski Park

Krajobrazowy.

¢ Bardzo bogaty krajobraz kulturowy Wojewddztwa;

e Liczne tereny | obiekty zabytkowe - mozliwosé tworzenia i eksploatowania szlakow
krajoznawczych.

+ Bogate zbiory muzeéw w regionie, ze wzgledu jednak na ograniczone $rodki finansowe, brak
mozliwosci odpowiedniego wyeksponowania muzealidw,

Termin wykonania zaméwienia

Termin wykonania zamdwienia: przez 14 miesigcy od dnia zawarcia umowy.

1. Przedmiot zamdwienia

1.1.Przedmiotem niniejszego zamowienia jesl przygotowanie i zrealizowanie ogdlnopolskiej kampanii
informacyjno-promocyjnej, majacej na celu wykreowanie pozytywnego wizerunku Wojewddztwa
Zachodniopomorskiego, jake regicnu atrakcyjnego pod wzgledem zardwno inwestycyjnym, jak i
turystycznym.

Kampania bedzie podzielona na dwa komponenty:

« komponent ,Gospodarka”, w ramach ktérego emitowany bedzie jeden przekaz
+« komponent ,Turystyka®, w ramach ktérego emitowane bedg 3 przekazy: ,Spa & Welness”,
~Aktywna Turystyka” i, Turystyka Rodzinna"
Komponenty te w dalszej czesci dokumentu beda nazywane skrétowo odpowiednio ,Gospodarka” i
JTurystyka”. Oba komponenty majg byé wzajemnie spéjne i wynikaé z jednego, wspélnego konceptu
kreatywnego.
Ponizsze tabele ilustrujg pory emisji, selekcje mediéw oraz podzialy budzetu.

UWAGA: nalezy bezwzglednie respekiowac podane minima budzetowe. Niespeinienie tych warunkow,
podobnie jak i innych warunkdw opisanych w SOPZ skutkowad bedzie odrzuceniem oferty.



TABELE PODZIALOW BUDZETU NA POSZCZEGOLNE ETAPY ORAZ MEDIA™
UWAGA: calkowity budzet przeznaczony na emisje reklamy w TV w ramach wszystkich kampanii - nle mniej nit 50% wartodcl calej oferty.

KOMPONENT GOSPODARKA
{budiet przeznaczony na wszystkie dziatania w ramach tego komponentu - kreacje, predukeje, emisje | PR - nie mniej niz 45% wartodci calego
zamdbwienia}
It kwartat 2014 ] i kwartal 2014 | IV kwartai 2014 I I kwartat 2015
BIZNES KAMPANIA 2 l X l BIZNES KAMPANIA 3 | BIZNES KAMPANIA 1

minimalny budiet brutto, jaki nalety przeznaczyé na emisie (bez produkejl i kreacji) oraz PR i ambient w ramach
danej kampanii, rozumiany jako % wartodci catej oferty brutto

15% l l 15% I 7%
wykorzystane media:
v % %
PRASA ag o o
QUTDOOR % o %
KINO %
INTERNET 9% % %
PR % % %
AMBIENT o
KOMPONENT TURYSTYKA
{budzet przeznaczony na wszystkle dziatania w ramach tego komponentu - kreacje, produkcje, emisje i PR - nie mniej niz 45% wartosci calego
zamodwienia)
Il kwartat 2014 l 1§ kwartat 2014 ] IV kwartai 2014 [ | kwartat 2015
AKTYWNA TURYSTYKA X [ SPA & WELLNESS X

minimalny budzet brutto, jaki naleiy przeznaczy¢ na emisje {bez produkeji i kreacji) oraz PR i ambient w ramach
danej kampanii, rozumiany jako % wartoéci calej oferty brutto

12% 10%
wykorzystane media:
13% % % |
KINO %
INTERNET o %
PR % %
AMBIENT %

® UWAGA: nalezy bezwzglednie respeklowaé podane minima budzetowe. Niespelnienie tych warunkdw skutkowaé bedzie

odrzuceniem oferty.
** UWAGA: Wykonawca w tabele wpisuje tylko wartosci procentowe (procent wartosci cateqo zaméwienia).
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KOMPONENT TURYSTYKA c.d.

i kwartat 2014 I kwartat 2014 | IV kwartat 2014 | { kwartat 2015

TURYSTYKA RODZINNA X X X

minimalny budzet brutto, jaki naleiy przeznaczy na emisie {bez produkefi i kreac)i} oraz PR i ambient w
ramach danej kampanii, rozumiany jako % wartodci calef oferty brutto

o - I

wykorzystane media:

v %
KINO %
INTERNET %
PR %
AMBIENT %

KQODY CPV:

79342200-5 Uslugi w zakresie promocii

79341100-7 Doradcze uslugi reklamowe

79341200-8 Ustugi zarzgdzania reklama

79341400-0 Uslugi prowadzenia kampanii reklamowych

79340000-9 Usiugi reklamowe i marketingowe

2, Cele Kampanii

2.1, Cel wspdiny kampanii: stworzenie pozytywnego i spojnego wizerunku wojewddziwa wsrod
mieszkancow Polski

2.2. Cele poszczegdinych komponentow

s Gospodarka”

o ksztaltowanie nowoczesnego wizerunku wojewddztwa zachodniopomorskiego,
o powiekszenie wiedzy na temat mozliwosci inwestycyjnych,

o prezentacja potencjalu gospodarczego,

o pozyskanie potencjalnych inwestorow,

o stworzenie pozylywnege i spojnego wizerunku wojewddztwa wsréd mieszkancow  Polski,
bazujgcego na jego atutach gospodarczych,

o Turystyka”

o powickszenie wiedzy na temat mozliwosci rdéznych form wypoczynku w rdznych czesciach
wojewodziwa,

o zwiekszenie ruchu turystycznego,

o siworzenie pozylywnego | spojnego wizerunku wojewodztwa wsrdd mieszkancoéw  Polski,
bazujgcego na jego atutach turystycznych i kulturowych,

o wzrost konkurencyjnosci wojewodziwa Zachodniopomorskiego pod wzgledem turystyki.

3. Grupy docelowe kampanii
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3.1, Kreacyjne grupy docelowe

.(Gospodarka”

Podstawowa grupa docelowa:

* kadra menedzerska wyzszego szczebla w firmach poiskich i zagranicznych kazdej wielkosci,
prowadzacych dzialalnos¢ w Polsce,

Dodatkowe grupy docelowe:

» bilateralne izby gospodarcze
+ wydziaty ekonomiczne ambasad krajow zagranicznych w RP
s media

Turystyka™.
Podstawowe grupy docelowe:
» turysci uprawiajacy turystyke aktywna (etap ,Aktywna turystyka™

¢ turysci uprawiajgcy turystyke zdrowotng i uzdrowiskows, (etap ,Spa & wellness”)
e rodziny z dzieCmi w wieku do 18 lat, dochdd éredni + (etap , Turystyka rodzinna™)

3.2. Mediowe grupy docelowe

.(Gospodarka”;

+ Telewizyjna grupa docelowa - Profession: Top Managment

+ Prasowa grupa docelowa — zmienna: Respondent — czy Kieruje praca innych osobh, w tym kierownikéw?

~ Tak, praca kierownikéw
+ Internetowa grupa docelowa — status zawodowy: kierownik zakladu, prezes, dyr. wyzszego szczebla

Spa & wellness”;

» Telewizyjna grupa docelowa - Age 20-49 AND Education Secondary High AND Net Income per HH2 2400+
+ Internelowa grupa docelowa - wszyscy 20-49 lat wyksztalcenie srednie+, dochdd respondenta 2500+

JAktywna turystyka”
+ 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+, dochdd respondenta 2500+

LJurystyka rodzinna™

+ Telewizyjna grupa docelowa - Adults with Children 0-3 OR Adults with Children 4-9 OR Adults wilh Children 6-19)
AND Education Secondary High AND Net Income per HH 2 2400+
¢ Internetowa grupa docelowa(wielko$¢ gospodarstwa domowego 3+, wyksztalcenie $rednie+, dochéd

respondenta 2500+)

4. Zatozenia kreacyjne

Koncept kreatywny.

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

Koncept kreatywny ma by¢ spéjny dia obu komponentéw (,Gospodarka” i , Turystyka"), oraz dla wsgystkich

mediéw. W ofercie powinno znalez¢ sie rowniez uzasadnienie proponowanych technik reklamowych'.
Nalezy jednak pamietaé, ze przykladowe reklamy zawarte w ofercie Wykonawcy bedg mialy charakter
wylgcznie pogladowy, natomiast przeznaczone do emisji projekty reklam, wynikajgce z konceptu

kreatywnego, zaproponowanego przez Wykonawce, ktory wygra ninigjsze postepowanie, bedsg
przygotowywane i proponowane przez Wykonawce do akceptacji Zamawiajgcego po podpisaniu umowy.

Przed zaakceptowaniem materialow o jakich mowa powyzej Zamawiajacy moze wnie§é do materiatéw
uwagl, poprawki i modyfikacje. Zamawiajgcy zaklada, ze mozliwe bedg pewne zmiany projektow reklam i

" Poprzez ,uzasadnienie proponowanych technik reklamowych™ nalezy rozumieé uzasadnienie zastosowanego pomysiu kreacyjnego
{pomysiu na kemunikacje tresci zawarlych w reklamie) oraz form i technik, jakie bedg zastosowane w reklamie {np. testimoniale,
humor, celebrities, prezentacja krajebrazu, zdjgcia lotnicze itp.). Zamawiajacemu zalezy na tym, aby mieé przekonanie iz Wykonawca
proponuje koncept kreatywny majacy szanse na sfektywne dotarcie do $wiadomosci grupy docelowej.
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pozostalych materiatow ale w zakresie nie zmieniajacym zasadniczo konceptu kreatywnego. Dopuszczalne
modyfikacie z uwzglednieniem ograniczenia o jakim mowa w poprzednim zdaniu dotycza takze
zaproponowanego hasia reklamowego.

Koncept musi uwzglednia¢ wytyczne: Systemu Identyfikacji Wizualnej Urzedu Marszalkowskiego
Wojewodztwa Zachodniopomorskiego oraz Wytyczne Instytucji Zarzadzajacej RPO WZ na lata 2007-2013
dotyczgce informacji | promocji projektu realizowanego w ramach RPO WZ - stan na czerwiec 2013 (oba

dokumenty w zatgczeniu).
UWAGAIlL

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

- naruszata obwigzujgce prawo, w lym w szczegolnosci prawa wiasnosci intelektualnej,
- sprzeczna z dobrymi obyczajami i zasadami wspolzycia spolecznego,

- zawierala stowa powszechnie uwazane za obrazliwe iub kontrowersyjne moralnie, obyczajowo i
politycznie,

- zawierata elementy, kidre mogg mie¢ negatywny wplyw na wizerunek Zamawiajacego. jako instytucii
samorzadowej,

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

Zamawiajgcy zastrzega sobie prawo do odrzucenia oferty, jako niezgodnej z celem kampanii opisanym w p.
2 opisuy przedmiotu zamowienia (zalacznik nr 5 do SIWZ).

Wykonawca ma zaproponowac i wykupié¢ na okres co najmniej do korica 1i kwartafu 2015 roku przyjazng i
tatwg do zapamietania domene, Kojarzgcg sie z przedmiotem kampanii (wspding dla obu komponentow).
Domena bedzie promowana w miare mozliwosci jako call to action we wszystkich mediach, wykorzystanych
w kampanii. Do domeny tej bedzie podiinkowana landing page z przekierowaniem na strone dotyczaca
komponentu turystycznego i na strong dotyczaca komponentu gospodarczego. Wykonawca w ramach
niniejszego zamowienta zaprojektuje i wykona ww. landing page.

Nalezy zwréci¢ szczegoing uwage, aby przekaz byt zauwazalny i zapamietywany oraz klarowny i fatwy do
zrozumienia, bez silnego angazowania uwagi w odbidr reklamy.

Wszystkie reklamy muszg zawiera¢ wspéine hasio kampanii, ktére winno nawigzywaé do gtéwnych celow
kampanii. Dopuszcza sie zastosowanie dwdch hasel {(jedno dla komponentu ,Gospodarka”), drugie dla
komponentu , Turystyka” , nawigzujgcych do siebie nawzajem i do konceptu kreatywnego.

Ze wzgledu na odbywajgce sie¢ w roku 2014 wybory do Europarlamentu i samorzadowe, hasio kampanii,
jako element skladowy konceptu kreatywnego przedstawionego przez Wykonawce, nie moze w zaden
sposdb nawigzywa¢ do hasel wyborczych - pod rygorem odrzucenia oferly Wykonawcy przez
Zamawiajgcego, jako niezgodnej z celem kampanii opisanym w p. 2 opisu przedmiotu zamodwienia
{(zaigcznik nr 5 do SIWZ),

Komponent ,Gospodaka”. Wykonawca zaprojekiuje | wyprodukuje w ramach niniejszej umowy nastepuiace
reklamy komponentu ,Gospodarka”:

o reklama 30" i skrét 15", dolyczacy gospodarczego i inwestycyjnego potencjalu  woj.
zachodniopomorskiego

o firzyminutowy filmu promocyjny, majacy na celu prezentacje, w sposob dynamiczny i nowoczesny,
potencjalu gospodarczego i inwestycyjnego wojewddztwa zachodniopomorskiego.

o reklamy prasowe, dotyczace gospodarczego i inwestycyjnego potencjalu woj. zachodniopomorskiego

o rteklamy internetowe, dotyczgce  gospodarczego i inwestycyjnego  potenciatu  woj.
zachodniopomorskiego,

Komponent ,Turystyka’ Wykonawca zaprojektuje i wyprodukuje w ramach ninieiszej umowy nastepuiace
reklamy komponentu , Turystyka”:

o rekiama 30" i skrét 157, dotyczgca mozliwosci uprawiania aktywnego wypoczynku w wojewddztwie
o reklama 30" i skrét 15", promujaca mozliwoscl rodzinnego wypoczynku w wojewddziwie

"2 Landing page bedzie to pienwsza strona z linkami do podstron, dotyczacych wszystkich komponentéw, Podstrony poszczegdinych
komponentow zostang podane najpdzniej w ciggu miesigea od daty podpisania umowy z Wykonawca. Odnoénie domeny, wszystkie
szczegllowe zalecenia znajdujg sig w SOPZ. Przypominamy tylko, ze domena to jedynie adres strony internetowej, w tym wypadku

jest lo adres landing page.
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-

o reklama 30" i skrét 15", dotyczaca mozliwosci uprawiania turyslyki zdrowotnej i uzdrowiskowej w
wojewddziwie

o reklamy internetowe, promujgce mozliwoécl uprawiania aktywnego wypoczynku w wojewodztwie

o reklamy internetowe, promujace mozliwosci rodzinnego wypoczynku w wojewoddztwie

o reklamy internetowe, promujace mozliwosci uprawiania turystyki zdrowotne] i uzdrowiskowe] w

wojewodztwie

W ramach realizacji umowy; Wykonawca wyprodukuje wszystkie powyzsze filmy reklamowe w wersji
polskiej oraz w wersjl z angielskimi napisami.

5. Harmenogram kampanii

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

6. Emisja reklam w mediach

Harmonogram emisji poszczegdlnych czesci kampanii i obowigzkowe podzialy budzetu znajdujg sie w tabeli
wp. 1.1. SOPZ.

6.1. Reklama telewizyjna

W ramach realizacji umowy, Wykonawca zaprojekluje, wyprodukuje reklamy telewizyjne o diugosci 30" i 15"
i zakupi emisje, wedlug przedstawionego w ofercie podzialu budzetu i stworzonego po podpisaniu umowy

media planu,

Nalezy planowa¢ emisje w stacjach ogdinopoiskich oraz ponadregionalnych, w godzinach 7.00 — 23.00. W
ramach kazdej kampanii, na emisje reklam 15" mozna przeznaczyé nie wiecej niz 50% budzetu emisyjnego

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

6.2. Reklama prasowa

Wykonawca zaprojektuje 1 przygoluje do emisji reklame internetows, wedlug harmonogramu
i podziatu budzetu przedstawionego w p. 1.1. oraz zakupi powierzchnie reklamowa w prasie.

Kampania winna zostaé¢ zaplanowana w magazynach ogolnopolskich'™, maksymalnie dopasowanych do
grupy docelowej, o wysokim czytelnictwie w tej grupie.

Priorytet mediowy: zasieg 1+ poszczegdinych kampanii w prasowych grupach docelowych.

Format reklamy: petna strona, kolor, prawa, strona miedzy 3 a 8.

6.3. Reklama internetowa

Wykonawca zaprojekiuje | przygotuje do emisji reklame internetowa, wedlug harmonogramu
i podzialu budzetu przedstawionego w p. 1.1. oraz zakupi powierzchnie reklamowa w internecie.

Nalezy dobiera¢ witryny/portale ogdinopolskie, o jak najwyzszym dopasowaniu tematycznym do specyfiki |
tematyki kampanii i grup docelowych.

Format: dowolne formaty, jednak nie mnigjsze niz standard billboard 750x100 pikseli, wazne jest, aby byly
bardzo zauwazalne i nakianialy do przejécia na wezesniej wykonang przez Wykonawce landing page.

Priorytet mediowy w planowaniu kampanii internetowej: kampanie nalezy zaplanowac w taki sposdb, aby
uzyskac jak najwieksza liczhe wyswietlen rekiamy w grupie docelowej. Dia kampanii nalezy przyjaé capping
= 3 miesiecznie.

6.4. Reklama outdoorowa

Wykonawca w ramach kampanii z komponentu ,Gospodarka” zaprojekiuje, przygotuje do emisji, wydrukuje i
zakupi emisje na tablicach outdoorowych, wedlug harmonogramu | podzialu budzetu przedstawionego w p.
1.1. na terenie lotnisk lub w ich bezpoérednim sgsiedziwie {do 500 m):

B Do magazynéw zalicza sie tygodniki, dwutygedniki, miesieczki, dwumiesieczniki, kwartalniki i roczniki.

L~ “A A
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Warszawa
Gdarnsk
Szczecin
Poznan
Wroctaw
Krakow
Katowice

Format | placing reklam: format reklam — minimum 2 m? nierolujace (stala powierzchnia reklamowa,
nierotujgca z innymi reklamami). Reklamy powinny byé wyraznie zauwazalne, powinny znajdowac¢ sie w
migjscach o duzym natezeniu ruchu oraz w miejscach, gdzie gromadzg sie przedsigbiorcy (np. strefy VIP,
Business Class itp.). Reklamy winny by¢ zaplanowane na najwigkszych lotniskach w wymienionych
kluczowych aglomeracjach.

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

. & & o o » »

6.5. Reklama kinowa

Wykonawca zaprojektuje,'przygotuje do emisji, i zakupi emisje w kinie (na terenie 10 najwiekszych miast
Polski}, wedlug harmonogramu i podzialu budzetu przedstawionego w p. 1.1. W kinie bedzie emitowana
wersja 30" rekiam.

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

Priorytetem w planowaniu kampanii kinowej i jednoczesnie kryterium oceny jest liczba widzow, ktérzy
obejrzg rekilame (widownia filméw, przy kidrych zaplanowana bedzie reklama).

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

7. Badania mediow

Wszystkie wskaZniki mediowe, a zwlaszcza te, kidre sg kryteriami oceny oferty muszg byé¢ obliczone na
odpowiedniej grupie docelowej przy uzyciu nastepujacych badan:

* Telewizja: AGB Nielseit Media Research
» Prasa - Polskie Badania Czyteinictwa Millward Brown SMG/KRC,
+ Internet — Badanie Megapanel Gemius/PBl.

8. Dzialania z zakresu PR

Nalezy zaplanowaé dziatania z zakresu public relations oraz zaplanowacé | wyprodukowac niezbedne do ich
przeprowadzenia materialy. Dzialania public relations majg powodowaé jak najwigkszg liczbe wzmianek
prasowych, artykutdw, wywiadéw itp. Majg budowaé pozytywny wizerunek wojewodztwa
zachodniopomorskiego jako idealne migjsce do inwestycji, prowadzenia biznesu, ale takze do
wypoczynku.

Obowigzkowym elementem dziatait PR jest przeprowadzenie wizyt studyjnych dla dziennikarzy.. Odbeda
sie dwie wizyty studyjne — jedna dila komponentu GOSPODARKA | jedna dla komponentu TURYSTYKA.
Kazda wizyta studyjna winna trwaé minimum 2 pelne dni. Minimalna liczba zaproszonych dziennikarzy z
odpowiednich tematycznie ogéinopolskich czasopism/gazet/stacji telewizyjnych'® musi wynosié 10.

9, Dzialania ambientowe

Wykonawca w ramach realizacii umowy, przygotuje | przeprowadzi dzialania ambientowe
{niekonwencionalne, nowatorskie dziafania promocyine), wedlug harmonogramu i podzialu budzety
przedstawionego w p. 1.1.).

Dzialania te moga odbywac sie wylgcznie w 8 najwiekszych miastach Polski {niekoniecznie we wszystkich).

10. Sprawozdania z realizacji kampanii

"% Pzialania PR powinny byé powigzane z konkretnymi wydarzeniami ub raigjscami, Whybdér i rekomendacja pozosiajg w gestii
Wykonawcy, Zamawiajgcy zastrzega sobie prawo akceptacii. Dzialania PR wspierajgce ,Gospodarke” moga bazowaé pp. na case
study poSwieconych najbardziej udanym inwestycjom w regionie, wypowiedziach przedstawicieli tych firm etc.

' Stacje cgbnopolskie oraz ponadregionalne to wszystkie stacje, ktdrych zasieg techniczny obsjmuje minimum 25% ludnosci Polski.



b)

d)

Po zakonczeniu kazdej kampanii Wykonawca zobowigzany jest do przedstawienia najp6zniej do 40 dni
kalendarzowych od poczatku miesigca nastepujgcege po miesigeu  zakonczenia kampanit,,
sprawozdania czesciowego, zawierajgcego wykaz wszystkich emisji z danej kampanii wraz z kosztami,
formatami, datami i miejscami emisji, faktycznie osiggniete parameiry mediowe oraz materialy
dowodowe, $wiadczgce o prawidlowym wyemitowaniu reklam oraz prawidlowej realizacji wszelkich
dziatan pozamediowych w ramach kampanii.

Po zakonczeniu realizacji calego zamowienia, Wykonawca zobowigzany jest do przedstawienia
najpozniej do 40 dni kalendarzowych od poczgtku miesigca nastepujgcego po miesigeu, w ktorym
zostaly zakoriczone wszystkie dziatania, sprawozdania koricowego, zawierajgcego wykaz wszystkich
emisji wraz z kosztami, formatami, datami i miejscami emisji, osiagniete parametry mediowe oraz
materialy dowodowe, $wiadczgce o prawidiowym wyemitowaniu rekiam oraz prawidlowej realizacii
wszelkich dzialan pozamediowych w ramach kampanii.

Sprawozdania majg mie¢ formg elektroniczng i pisemng. W przypadku powstania rozbieznosci migdzy
wersjq elektroniczng a wersjg pisemng za obowigzujgcy uznaje sie wersje w formie pisemnej.

Sprawozdania wymagajg pisemnej akceptacji Zamawiajacego.

11. Warunki wspolpracy

Dziatania podejmowane przez Wykonawce w ramach realizacji umowy wymagajg konsultacji i zatwierdzenia
przez Zamawiajgcego. Termin akceptacji poszczegélnych dzialan przez Zamawiajgcego — do 4 dni
roboczych od dnia otrzymania danego materialu do zatwierdzenia. Przed zaakceptowaniem materialow
Zamawiajgcy moze do nich wnieé¢ uwagi, poprawki i modyfikacje. Zamawiajgcy zaklada, ze mozliwe beda
pewne zmiany projektoéw reklam i pozostalych materiaiow, ale tylko w zakresie nie zmieniajgcym zasadniczo
konceptu kreatywnego. Dopuszczalne modyfikacje z uwzglednieniem ograniczenia o jakim mowa w
poprzednim zdaniu dotyczg takze zaproponowanego hasia reklamowego.

W szczegoinosci akceptacji Zamawiajgcego wymagajg gotowe, ostateczne i dopracowane propozycje:

a)

b)
c}
d)
e)
f)
g)
h)
i)
)

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

Gotowa wersja hasta kampanii,

irzyminutowego  filmu  promujgcego  atrakcyjnos¢  gospodarczg i inwestycyjng  woj.
zachodniopomorskiego,

Gotowe wersje reklam telewizyjnych,

Media plany telewizyjne,

Gotowe wersje reklam zamieszczanych w internecie,
Media plany internetowe,

Gotowe wersje reklam prasowych,

Media plany prasowe.

Gotowe wersje reklam outdoorowych,

Szczegdtowe opisy lokalizacji reklam outdoorowych,
Szczegdlowy plan dzialan PR

Szczegblowy opis dzialarh ambientowych
Szczegdlowy opis wizyt studyjnych

12. Zawartos¢ oferty

Oferte (formularz ofertowy) sporzadza sie w jezyku polskim, w formie pisemnej, przy uzyciu formularza
stanowigcego zatgcznik nr 1 wraz z zalgcznikami do niniejszego formularza, §j.:

1) Szczegdlowy kalkulacja dziatan — zalgcznik nr 1a,
2} Tabelg Parametrow Kampanii — zalgcznik nr 1b,
3) Tabelg podziatéw budzetu na dziatania ATL ambientowe i PR — zalgcznik nr 1c.

5) 1 spéjny koncept kreatywny (czyli pomyst na forme komunikacii), zawierajacy:

e Dy X



* szczegotowy opis pomysiu na komunikacje, technik i form,

* jedno hasio (wspoine dla wszystkich dziatan) badz dwa hasta (oddzielnie dla komponentu
~Gospodarka” i dla komponentu ,Turystyka”), ktére Wykonawca zamierza zastosowadé w
reklamie,

» przykladowe projekly reklam majgce 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, potencjatu gospodarczego i
inwestycyjnego wojewddziwa zachodniopomorskiego.

o przykladowe projekty reklam prasowych dia komponentu ,Gospodarka”,

o przykladowe projekty rekiam internetowych dla wszystkich przekazéw obu
komponentdw (,Gospodarka” i , Turystyka®),

o przykiadowe projekty reklam outdoorowych dla komponentu ,Gospodarka®.

Opis dziatan PR, w tym wizyt studyjnych,
Opis dziatarn ambientowych.

Zalgczniki do OPZ;

Zatgeznik mr 1 - System Identyfikacii Wizualnej Urzedu Marszalkowskiego Wolewddztwa
Zachodniopomorskiego link do strony:

fip://ftp. wzp.plipub/regionallMARKA REGIONU/siw/

fip./iftp. wzp.pl/pub/regionaiMARKA REGIONU/pomorze_zachodnie/
ftp://ftp.wzp.plipub/regional/MARKA REGIONU/westpomerania/
fip:/iftp. wzp.plpub/regional/MARKA REGIONU/herb/

Zatacznik nr 2 — Wytyczne Instytucji Zarzadzajgcej RPO WZ na lata 2007-2013 dotyczgce informagii
i promocji projektu realizowanego w ramach RPO WZ — stan na czerwiec 2013 link do strony:

hitp://mww.rpo.wzp.plirpo/promocia i informacja/wytyczne dotyczacze informacji i promociji.htm




Zatacznik nr 6 do SIWZ

OSWIADCZENIE
SKLADANE ZGODNIE Z WYMAGANIAMI
ART. 26 UST. 2B USTAWY PZP

My nizej podpisani

{osoby upowaznione do reprezenlacyi podmiotu trzeciego)

dziatajgc w imieniu i na rzecz

{nazwa (firma) dokiadny adres podmiolu trzeciego)

Zobowigzujemy éie do udostepnienia firmie;

{nazwa (firma) dokfadny adres Wykonawcy/Wykonavicdw); w przypadku skiadania oferty wspdinef podac nazwy {firmy) i dokladne adresy wszystkich
wykonawcdw skfadajgcych wspding oferfe)

na czas realizacji zaméwienia obejmujgcego przeprowadzenie Krajowej kampanii promocyjnej
Waojewodziwa Zachodniopomorskiego

swojego potencjatu dotyczacego wiedzy i doéwiadczenia oraz potencialu kadrowego zgodnie z
dyspozycja art. 26 ust. 2b ustawy PZP.

Udostepnienie potencijatu bedzie polegalo na:

{podpis osoby upowaznionef do reprezentacji podmictu trzeciego
udostepniajgcego potenciaf)

{podpis osoby upowainionsf do reprezentac)i podmiotu lrzeciego
udoslepniajacego potencial)

" Wskazaé w jaki sposdb bedzie udostepniony potencjat.
45
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Zalgcznik nr 9 do SIWZ

UMOWA O PROWADZENIE KAMPANH PROMOCYJNEJ

Niniejsza umowa (dalej jako: ,Umowa”) zostala zawarta dnia roku w
pomiedzy:

1.

zwang w dalszej czesci Umowy Zleceniodawca” ub ,Zamawiajacym”
. .
2.

zwang w dalszej czgsci Umowy "Wykonawcea”,

Zamawiajgey oraz Wykonawca beda w délszej czesci Umowy tgcznie zwani "Stronami", a kazde z
nich z osobna takze "Strong".

Preambula

Zwazywszy, ze:

1. Wykonawca jest przedsiebiorstwem profesjonalnie zajmujgcym sie $wiadczeniem uslug m.in, z
zakresu przygotowywania i prowadzenia kampanii promocyjnych, za pomoca réznych dostepnych
narzedzi i nosnikow informacii,

2. Zamiarem Zamawiajgcego jest powierzanie Wykonawcy przygotowania i przeprowadzenia dla
Zamawiajgcego ogodlnopoiskiej Kampanii Promocyjnej, majaca na celu wykreowanie pozylywnego
wizerunku Wojewddztwa Zachodniopomorskiego, jako regionu atrakeyjnege pod wzgledem

zaréwno inwestycyjinym, jak i turystycznym z uwzglednieniem szeroko rozumianych produktow

turystycznych i kulturowych regionu, ustug, wzglednie idei Zamawiajgcego.
Strony postanowily, co nastepuje:
Stowniczek

§1

llekro¢ w Umowie uzyte bedg ponizsze wyrazenia pisane wielkg litera, bedg one mialy nastepujace
znaczenie, chyba, ze z kontekstu Umowy bedzie jednoznacznie wynikaé¢ znaczenie odmienne:

Kampania Promocyjna - ogot czynnosci wykonywanych na rzecz Zamawiajgcego
w zakresie okreslonym szczegblowo w fresci SIWZ, w
ofercie  zlozonej przez Wykonawce oraz w
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zaakceptowanym Harmonogramie Promocji
stanowigcym zatacznik do niniejszej Umowy, dla potrzeb
Kampanii Promocyjnej Zamawiajgcego 2a
poérednictwem telewizji, radia, prasy, kina, internetfu,
outdoor, medidéw spolecznosciowych oraz  innych
nosnikéw informacji;

Materiat reklamowy - przygotowane przez Wykonawce wszelkie materialy lub
ich czesci przeznaczone do emisji lub ekspozycji
siuzgce promocji wizerunku Zamawiajgcego;

Kreacja - ksztaltowanie form i {resci przekazu reklamowego oraz
opracowanie  koncepcji i projekiu  materialow
reklamowych dia realizagji celéw Kampanii Promocyjne;j;

Przeprowadzenie - wdrozenie  dzialan  promocyjnych  zgodnie  z

kampanii promocyjnej Harmonogramem Promocii,

Ustugi - okreslone w Umowie uslugi promocyijno-informacyjne

polegajgce na przygotowaniu, prowadzeniu i obsludze
Kampanii Promocyjnej;

Dysponent Medidéw - nadawca telewizyjny lub radiowy, wydawca, wilasciciel
portalu internetowego fub ich przedstawiciel uprawniony
do emisji materiatow promocyjnych;

Harmonogram Promocji - uzgodniony | podpisany przez Strony dokument
zawierajgcy w szczegolnosci Media, Dysponentow
Mediéw i Portali Internetowych wybranych do realizacji
Kampanii Promocyinej, wykaz dziatan z ich krétkim
opisem, terminy realizacji poszczegéinych dziatan;

Koszty Mediowe - koszty zakupu przez Wykonawce czasu antenowego,
powierzchni reklamowej i innych nosnikéw informacii;

Informacje Poufne - informacje dotyczgce warunkéw Umowy lub jej
wykonywania oraz wszelkie informacje stanowigce
tajemnice przedsiebiorstwa kazdej ze Stron ujawnione
drugiej Stronie dia potrzeb wykonywania Umowy,

a takze inne wyrazenia lub zwroty zdefiniowane w tresci Umowy poprzez wyrdznienie i ujecie w
_cudzystow.

Przedmiot Umowy
§2

1. Przedmiotem Umowy jest okre$lenie zasad, na jakich Wykonawca zobowiazuje sie do
przygotowania i przeprowadzenia Kampanii Promocyjnej za posrednictwem telewizji, radia, prasy,
kina, outdoor, internetu i innych no$nikéw informacji dla Wojewodztwa Zachodniopomorskiego,
zas$ Zleceniodawca zobowigzuje sie do zaplaty wynagrodzenia Wykonawcy, w tym do pokrycia
Kosztow Mediowych zleconej Kampanii Promocyjnej.

2. Umowa obowigzuje przez 14 miesigcy od dnia zawarcia umowy.

Szczegotowe zasady przeprowadzenia Kampanii Promocyjnej przez Wykonawce okresla
Specyfikacja Istotnych Warunkdéw Zamoéwienia, w szczegélnosci Opis Przedmiotu Zamowienia,
stanowigca Zalgcznik nr 1 do Umowy, Oferta Wykonawcy stanowiaca Zalgcznik nr 2 do Umowy.
Wykonawca nie jest uprawniony do podejmowania zadnych innych dzialan, niezaakceptowanych
przez Zleceniodawce, w szczegdinosci takich ktére rodzg skutki finansowe.

4. W przypadku dokonania jakichkolwiek usinych ustalen odnosnie dziafai w ramach Kampanii
Promocyjnej nieokreslonych uprzednio w Marmonogramie Promocji, lub zmieniajgcych fresé
przyjgtego Harmonogramu Promocji, podczas spotkania lub rozmowy telefonicznej pomiedzy
Wykonawcg a Zleceniodawcy (takze z udziatem innych podmiotéw), Zleceniodawca potwierdzi
takie ustalenia w formie faksu lub e-mail najp6zniej w nastepnym dniu roboczym po odbyciu
spotkania lub rozmowy. Potwierdzenie wyslane do Wykonawcy, co do ktérego nie wniesiono uwag
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faksem lub e-mailem w terminie dwéch dni roboczych liczac od dnia wyslania potwierdzenia,
uznaje sie za zaakceptowane przez Wykonawce.

Ramy wykonywania Kampanii Promocyjnej, obok dokumentéw zawartych miedzy Stronami,
stanowi¢ bedag reguiaminy oraz polityki handlowe poszczegdlnych Dysponentow Mediow i Portali
Internetowych, za posrednictwem ki6érych wykonywana bedzie Kampania Promocyjna.

Prawa autorskie

§3

Wykonawca oswiadcza, ze przedmiot umowy bedzie wolny od jakichkolwiek obcigzen i praw os6b
trzecich oraz wszelkich innych wad prawnych.

Wykonawca oswiadcza, iz z dniem zaplaty wynagrodzenia okreslonego w § 6 ust. 1, przenosi na
Zamawiajgcego autorskie prawa majatkowe do wszystkich materialéw reklamowych wytworzone
przez Wykonawce podczas realizacji przedmiotu umowy w zakresie rozporzadzania nimi i
korzystania z nich przez czas nieoznaczony na nastepujgcych polach eksploatacii:

a) w zakresie utrwalania | zwielokrotniania utworow - wytwarzanie okre$long technikg
egzemplarzy utwordw, w tym technika drukarska, reprograficzna, zapisu magnetycznego oraz
technika cyfrowa, dostepng w dacie podpisania umowy;

b) w zakresie wprowadzania utworéw w catosci iub w cze$ciach do pamieci komputerdw i innych
podobnie dziatajgcych urzadzen,

¢) w zakresie obrotu oryginalem albo egzemplarzami, na ktérych utwory utrwalono -
wprowadzanie do obrotu, uzyczenie lub najem oryginalu albo egzemplarzy;

d) w zakresie wykorzystywania utworéw w calosci lub w cze$ciach i w ustalone] przez
Zamawiajgcego formie do celdw marketingowych,

e) w zakresie rozpowszechniania kopii zmodyfikowanych utworéw, a takze jego poszczegdinych
egzemplarzy,

f) w zakresie rozpowszechniania utworéw w sposéb inny niz okreslony powyzej - prawo do
publicznego wykonania, wystawienia, wy$wietlenia, odiworzenia oraz nadawania drogg emisji
telewizyjne] i radiowej prowadzonej w sposdb bezprzewedowy (naziemny lub satelitarny) lub
w sposdb przewodowy, remilowania, a takze publicznego udostepniania utworu w taki
sposob, aby kazdy mogt mie¢ do niego dostep w miejscu | w czasie przez siebie wybranym, w
tym poprzez publikacjg¢ w prasie, udostepnianie utworu w sieci ,Internet”, jak réwniez technikg
webcastingu, simulcastingu, videocastingu oraz wszelkich innych form transmisji internetowe;j
oraz rozpowszechniania za posrednictwem sieci telefonicznych (w sieciach stacjonarnych lub
komérkowych), w szczegdinosci za pomocy: telefonu komdrkowego (w tym takze WAP) i
urzgdzen cyfrowych (np.: dekodery, VOD, PPV, komputery osobiste i inne),

g) prawo do flumaczenia, przystosowywania, dokonywania wszelkich zmian, adaptacj,
poprawek, przerébek, zmian formatu, skrétdéw i opracowan utwory, w tym zmiany ukladu lub
jakichkoiwiek innych zmian w utworze w szczegdinodci zmiany rozmieszczenia i wielkosci
poszczegoinych elementow graficznych skiladajgcych sie na utwor, a takze wykorzystywania
opracowan Utworu w postaci przerébek, fragmentyzacji iflub przemontowywania nawet
wowczas, gdyby efektem tych dzialart mialaby by¢ utrata indywidualnego charakteru utwory z
wylgczeniem mozliwosci wykorzystania wizerunku artysty zawartego w utworze w celu
stworzenia innego utwor;

h} prawo do wykorzystania Ulworu i jego modyfikacji oraz adaptacji we wszelakiego rodzaju
dostgpnych formach, m.in. w $rodkach reklamy, w tym reklamy telewizyjnej, radiowe;j,
prasowej, internetowej, reklamy zewnetrznej (Outdoor), materialach reklamowych
nieprzeznaczonych do prezenlacji w mediach (BTL), plakatach, ulotkach reklamowych,
broszurach oraz innych akcesoriach reklamowych.

Prawa, o ktérych mowa w ust. 2, Zamawiajgcy nabywa na zasadzie wylgcznosci. Do dnia ich
przeniesienia Wykonawca bedzie je wykonywat wylgcznie dlia celdw zwigzanych z wykonaniem
niniejszej umowy.
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Opisane umowg pola eksploatacii dotyczg wykorzystywania tak oryginatdbw materiaiow
reklamowych, jak i ich kopii.

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

Przeniesienie autorskich praw majgtkowych nastepuje w ramach wynagrodzenia przewidzianego
umowa.

Wykonawca odpowiada za naruszenie dobr osobistych lub praw autorskich i pokrewnych os6b
trzecich, spowodowanych w trakcie lub w wyniku realizacji ustug objetych umowsg Ilub
dysponowania przez Zamawiajacego wytworzonymi utworami, a w przypadku skierowania z tego
tytulu roszczen przeciwko Zamawiajgcemu, Wykonawca zobowigzuje sie do calkowitego
zaspokojenia roszczen osob frzecich. W wypadku zaspokojenia tych roszczen przez
Zamawiajgcego, Wykonawca zobowigzuje sie do zwrotu Zamawiajgcemu wszelkich wyplaconych
2 tego tytuiu kwot, jak rowniez do zwrotu Zamawiajgcemu odpowiedniej czesci wynagrodzenia z
tytuiu niniejszej umowy i poniesionych z tego tytutu kosztdéw oraz utraconych korzysci,

Obowiazki Wykonawcy
§4

W ramach prowadzenia zleconej przez Zieceniodawce Kampanii Promocyjnej Wykonawca bedzie
zobowigzany do $wiadczenia uslug okreslonych w Specyfikacji Istotnych Warunkdw Zamdwienia
dotyczgcej wskazanego zadania oraz wynikajgcych z oferty ztozonej przez Wykonawce.

Whykonawca zobowigzany jest w terminie 7 dni kalendarzowych liczac od dnia podpisania umowy
przygotowaé i przedstawi¢ Zamawiajgcemu w wersji elektronicznej Harmonogram Promogii.
Zamawiajacy moze nanies¢ swoje uwagi (zmiany) niezwlocznie od dnia ofrzymania
Harmonogramu. W przypadku naniesienia uwag (zmian) przez Zamawiajgcego, Wykonawca jest
zobowigzany jest do ich uwzglednienia i wprowadzenia do Harmonogramu w terminie 2 dni
roboczych. Zaakceptowany przez Strony Harmonogram Promocji stanowi podstawe dalszych
dzialan Wykonawcy. Zaakceptowany przez Strony Harmonogram Promocji bedzie stanowil
zalgceznik nr 3 do niniejszej umowy.

Wykonawca, wykonujgc prace okreslone w niniejszej Umowie, zobowiazuje sie do starannego i
profesjonalnege dzialania, do przesirzegania obowigzujgcego prawa oraz do dbatosci o interesy
Zamawiajgcego,

Wykonawca zobowigzany jest uzyska¢ akceptacje Zamawiajgcego przed przystapieniem do
realizacji poszczegdinych dziatah zgednie z Harmonogramem Promocji. W celu uzyskania
akceptacji, Wykonawca zobowigzany jest przedstawi¢ w szczegodinosci gotowe, ostateczne i
doprecyzowane propozycje:

a) hasla kampanii,

b) trzyminutowego filmu promujacego  atrakcyjno$é gospodarczg i inwestycyjng  woj.
zachodniopomorskiego,

¢) reklam telewizyjnych,

d) media plany telewizyjne,

e) reklam zamieszczanych w Internecie,

f)  media plany internetows,

g) reklam prasowych,

h) media plany prasowe,

iy reklam cutdoorowych,

i) szczegdlowe opisy lokalizacji reklam outdoorowych,
k) szczegolowy plan dzialan PR,

) szczegdlowy opis dziatanh ambientowych,
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10.

11.

12.

13.
14.

16.

m) szczegdlowy opis wizyt studyjnych.

Termin akceptacji poszczegdlnych dzialan przez Zamawiajgcego wynosi 4 dni robocze liczae od
dnia otrzymania danego materialu do zatwierdzenia. Zamawiajgcy moze naniesc swoje uwagi i
zmiany do otrzymanego materialu.

Wykonawca zobowigzany jest do wykonywania czynnosci o ktérych mowa w §2 ust. 1 za pomocag
osdb wskazanych w ofercie. Wszelkie zmiany w tym zakresie wymagajg uprzedniej zgody
Zamawiajgcego. Procedure zmian okresiono w § 11 ust. 5 umowy.

Wykonawca zobowigzuje sie do zachowania szczegolnej starannosci oraz wykonywania
przedmiotu niniejszej Umowy zgodnie z zasadami wiedzy specjalistycznej oraz uwzglednieniem
zawodowego charakteru swojej dziatainosci.

Whykonawca zobowigzuje sie do pozyskania wszelkich niezbednych pozwolert wynikajgcych z
przyjetej koncepcji Kampanii Promocyjnej potrzebnych do realizacji. Zamawiajgcy nie ponosi
odpowiedzialnosci za hiedopetnienie warunkdw formalnych przez Wykonawce.

Wykonawca jest 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 lub innych nosnikéw nie
bedzie mozliwy do wykonania zgodnie z Harmonogramem Promaocji 2 przyczyn niezaleznych od
Whykonawcy, Wykonawca zobowigzuje sie powiadomi¢ Zteceniodawce o powyzszym oraz dolozyc
staran w celu dokonania danego zakupu w innym, uzgodnionym ze Zleceniodawca, najblizszym
moziiwym terminie, lub u innego, uzgodnionego ze Zleceniodawcg Dysponenta Mediow lub
Portalu Internetowego.

Po zakonczeniu kazdej kampanii Wykonawca zobowigzany jest do przedstawienia najpozniej do
40 dni kalendarzowych od poczatku miesigca nastepujgcego po miesigcu zakorficzenia kampanii,
sprawozdania czesciowego, zawierajgcego wykaz wszystkich emisfi z danej kampanii wraz z
kosztami, formatami, datami i miejscami emisji, faktycznie osiggniete parametry mediowe oraz
materiaty dowodowe, $wiadczace o prawidiowym wyemitowaniu reklam oraz prawidiowej realizacji
wszelkich dziatan pozamediowych w ramach kampanii. ‘

Po zakonczeniu realizacji calege zaméwienia, Wykonawca zobowigzany jest do przedstawienia
najpdzniej do 40 dni kalendarzowych od poczgtku miesigca nastepujgcego po miesigeu, w ktorym
zostaly zakonczone wszystkie dzialania, sprawozdania koficowego, zawierajacego wykaz
wszystkich emisji wraz z kosztami, formatami, datami i miejscami emisji, osiggniete parametry
mediowe oraz materialy dowodowe, $Swiadczgce o prawidlowym wyemitowaniu reklam oraz
prawidiowej realizacji wszelkich dzialan pozamediowych w ramach kampanii.

Sprawozdania majg mieé forme elektroniczng i pisemna. W przypadku powstania rozbieznosci
miedzy wersja elektroniczng a wersjg pisemng za obowigzujgca uznaje sig wersje w formie
pisemnej.

Sprawozdania o ktdrych mowa w ust. 10-11 wymagajg pisemnej akceptacji Zamawiajgcego.

W przypadku niewykonania lub nienalezytego wykonania przez Dysponenta Medidw fub Portalu
Internetowego zobowigzania do emisji lub druku Reklamy lub innych materialéw promocyjnych
Wykonawca zobowiagzuje sie do skiadania reklamacji i dokonywania innych niezbednych
czynnosci zachowawczych oraz, w razie koniecznosci, takze dochodzenia w imieniu
Zleceniodawcy roszczen wynikajgcych z uméw zawartych na rzecz Zleceniodawcy.

Wszelkie inne dzialania na rzecz Zleceniodawcy nieckre$lone w Umowie lub w Harmonogramie
Promocji, Wykonawca moze podejmowad wylgcznie po uzgodnieniu ze Zleceniodawca, za
pisemnym potwierdzeniem.

Obowigzki Zamawliajacego
§5

Zleceniodawca zobowigzany jest do dostarczania Wykonawcy materialéw i informacii
niezbednych do przygotowania i prowadzenia Kampanii Promocyjnej oraz do podejmowania
decyzji | uzgodnien w sytuacjach wymaganych Umowa.
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Akceptujac Harmonogram Promocji okreslajacy w szczegdinosci Media, Dysponentow Medidw i
Portali internetowych wybranych do realizacji Kampanii Promocyjnej, Zleceniodawca jednoczesnie
akceptuje i jest zobowigzany do przestrzegania aktualnych regulamindw oraz polityki handlowej
wydawanych i stosowanych przez odnosnego Dysponenta Mediéw lub Portalu Internetowego. Na
zadanie Zleceniodawcy Wykonawca wskaze Zleceniodawcy migjsce publikacji wlasciwych
regulamindéw oraz polityki handlowej przez danego Dysponenta Medidw lub Portalu
Internetowego.

Zleceniodawca ninigjszym wyraza zgode na wykorzystywanie przez Wykonawce przy
wykonywaniu  Umowy, malerialow przygotowanych na ziecenie Zleceniodawcy w celu
Przeprowadzenia Kampanii Promocyinej, w tym na wykorzystywanie loga Zieceniodawcy lub
znaku towarowego innego podmiotu reklamowanego.

Zleceniodawca zobowigzany jest do dokonywania terminowej zaplaty wynagrodzenia Wykonawcy
w tym do pokrywania Kosztow Mediowych, $cisle na zasadach okreslonych w Umowie.

Wynagrodzenie

§6

Z tylulu swiadczenia Uslug w ramach realizacji przez Wykonawce Kampanii Promocyjnej na rzecz

Zleceniodawcy, Zleceniodawca wyplaci Wykonawcy fgczne wynagrodzenie w  wysokosci
............... zt brutto (sfownie: ...l 2Zh, pod warunkiem realizacji

wszystkich zadan objetych Harmonogramem Promogji,

W przypadku, gdy po zakonczeniu danego etapu Kampanii Promocyjnej Zleceniodawca nie
przedstawi Wykonawcy na pismie zastrzezenl co do realizacjf Kampanii Promocyjnej, wraz z
uzasadnieniem, w terminie 21 (dwudziestu jeden) dni liczac od dnia rozpoczecia
rozpowszechniania ostatniego z elementow danego etapu Kampanii Promocyinej, lub wykonania
innego ostatniego zohowiazania Wykonawecy w ramach danego etapu Kampanii Promocyinej,
Strony uznajg, Zze oznacza {o przyjecie bez zastrzezen wykonania zobowigzan Wykonawcy w
ramach danego etapu Kampanii Promocyinej, w tym ostateczng akceptacje Kosztéw Mediowych.

Wykonawca wystawial bedzie Zlecenicdawcy, po zakonczeniu uzgodnicnego i przyjetego hez
zastrzezen\ etapu Kampanii Promocyjnej zgodnie z Harmonogramem Promocji, fakiury VAT
obejmujgce kwoly Kosztéw Kampanii.

W przypadku istotnych zastrzezeh co do wykonania danego etapu Kampanid Promocyjnej,
Zamawiajacy bedzie uprawniony do cdpowiedniego obnizenia wynagrodzenia Wykonawcy za
dany etap, w wysokosci 15%. Obnizenie wynagrodzenia nie stanowi przeszkody do dochodzenia
przez Zamawiajgcege odszkodowania przewyzszajgcego wysokosé obnizki wynagrodzenia do
petnej wysokosci szkody zwigzanej z nienalezytym wykonaniem zaméwienia. Zamawiajgcy jest
uprawniony do pofrgcenia kwot obnizonego wynagrodzenia z biezacych plathoSci na rzecz
Wykonawcy.

Wynagrodzenie Wykonawcey o ktorym mowa w ust. 4 hedzie wyplacane w terminie 30 dni od daty
otrzymania prawidiowo wystawicnej faktury VAT.

Faktury powinny by¢ wystawione na: .............cooeieeeenn,

Zleceniodawca zobowigzuje sie dokonywaé platnosci tytulem Kosztow Kampanii, przelewem
bankowym, na rachunek bankowy Wykonawey .........occoeiviviicvinnnnnns

Za dziehh zaplaty uznaje sie date obcigzenia rachunku Zieceniodawcy.
W przypadku opéznienia w platnosci Wykonawcy przysluguja odsetki ustawowe.,

Kary umowne i odszkodowanie
§7

W przypadku opoznienia w realizacji poszczegolnych czesci przedmiotu umowy w stosunku do
termindw okreslonych w Harmonogramie Promocii, stanowigoym Zalgcznik nr 3 do umowy, z
przyczyn lezgcych po stronie Wykonawcey, Wykonawca zaplaci Zamawiajacemu kare umowng w
wysokosci odpowiadajgce] 0,5 % ceny brutto danej czesci przedmiotu umowy za kazdy dzien
opbdZnienia.
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W przypadku, gdy okres op6Znienia, ¢ ktdrym mowa w ust. 1 przekroczy 14 dni, Zamawiajgcemu
przyslugiwa¢ bedzie prawo odstapienia od umowy, od tej jej czesci, ktdrej dotyczy opdznienie. W
przypadku odstgpienia od umowy z powyZszych przyczyn Wykonawca zaplaci Zamawiajgcemu
kare umowng w wysokosci 40 % ceny brutto tej czesci umowy, od ktérej odstapiono.

Wykonawca zaplaci Zamawiajgcemu kary umowne za op6Znienie w wykonaniu cbowigzkéw
wskazanych w § 4 ust. 2 araz ust. 10 - 11 umowy w wysokosci 300 zl za kazdy dzien opdznienia,
a gdy opéznienie przekroczy 14 dni Zamawiajacy jest uprawniony do odstgpienia od umowy.

W sytuacji nienalezytego wykonania przez Wykonawce czescl przedmiotu umowy, Zamawiajgcy
moze wezwac Wykonawce do ponownego wykonania tej czesci prac na koszt Wykonawcy,
wyznaczajac stosowny termin oraz obcigzy¢ karg umowng, o ktdrej mowa w ust. 1.

W przypadku odstapienia od umowy przez Wykonawce 2 przyczyn lezacych po jego stronie, Lub
przez Zamawiajgcego z przyczyn lezacych po stronie Wykonawcy, Wykonawca zaplaci
Zamawiajgcemu kare umowng w wysckosci odpowiadajacej 40 % ceny brutto okreslonej w § 5

ust, 1 umowy.

Jezeli zasirzezona kara umowna nie pokryje wysokosci poniesione] szkody Zamawiajgcemu
przysiuguje prawo dochodzenia odszkodowania przenoszgcego wysokosé zastrzezonej kary
umownej na zasadach ogolhych.

Podwykonawcy
§8
Wykonawca bedzie uprawniony do powlerzania wykonywania poszczegéinych czesci przedmiotu
umowy osobom trzecim -~ podwykonawcom - bez koniecznosci uzyskiwania zgody

Zleceniodawcy.

Wykonawca odpowiedzialny jest za dzialania i zaniechania osob, kiérym powierza wykonywanie
Przeprowadzenia Kampanii Promocyjnej, na podstawie umowy o prace lub jakiejkolwiek umowy
cywilnoprawnej, jak za wiasne dzialania lub zaniechania.

Wykonawca odpowiada za efekt artystyczny i marketingowy rozpowszechniania Reklam
i przeprowadzenia Kampanii Promocyjnej, co wynika z zalozer Kreacji Kampanii.

Zleceniodawca bedzie odpowiedzialny za dokladnosé, prawdziwosé i rzetelnos¢ informacii i
wypowiedzi zwigzanych z Wojewodztwem Zachodniopomorskim, ktére Zleceniodawca przekazuje
Wykonawcy w zwigzku z wykonywaniem Umowy.

Poufnosé

§9

Streny zobowigzujg sie wzajemnie do utrzymania w tajemnicy wszelkich Informacji Poufnych oraz
do nie ujawniania tych informacji jakimkolwiek podmictom trzecim hez pisemnej zgody drugiej
Strony.

Obowigzek zachowania tajemnicy, o ktérym mowa w ust. 1 powyzZe], ulega wylaczeniu w
odniesieniu do danej Strony, jezeli informacje okre$lone w tym postanowieniu: majg zostad
ujawnione podmiotom trzecim, ktore Swiadczg usiugi prawne, ksiegowe lub finansowe na rzecz
Strony, pod warunkiem, ze te podmioty sg zobowigzane do zachowania ich w fajemnicy a takze,
gdy muszg zostac ujawnione zgodnie z prawem lub gdy w sposéb zgodny z prawem i z Umowa
przestaly byc poufne.

Dane kontaktowe
§10

Do kontaktow z Wykonawcg podczas realizacji Umowy oraz jej koordynowania Zleceniodawca
wyznacza nastepujaca osobe:

a. w zakresie ,Gospodarki”
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Do kontaktéw ze Zlecenicdawca podczas realizacji Umowy oraz jej koordynowania Wykonawca
wyznacza nastepujacg osobe:

Zmiana przedstawicieli Stron, o ktorych mowa w usl. 1 i 2 niniejszego paragrafu, nie stanowl
zmiany Umowy. Zmiana nastepuje poprzez pisemne oswiadczenie zlozone drugiej Stronie, na
pismie, pod rygorem niewaznoscl.

Zmiany w Umowie

§11
Strony przewidujg mozliwo$é wprowadzania zmian do tresci Umowy:

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

b. Wskazane okolicznoéci nie mogg byé¢ wywolane przez kidrakolwiek ze Stron, ani przez
nie zawinione i muszg wywolywaé fen skutek, iz Umowa nie moze byé¢ wykonana wedle
pierwotnej tresci, w szczegdlnosct z uwagi na razaca strate grozacs jednej ze Stron lub
niemoznos¢ osiggniecia celu Umowy. Okolicznosci powyzsze odnosi¢ sie mogag
w szczegolnoscl do wystgpienia naglych zmian stanu prawnego, dekoniunkiury, kryzysow
finansowych odnoszgeych sie do Zamawiajgcego, koniecznosci uwzglednienia wpiywu
ewentualnych prac dodatkowych i zamiennych na realizacje przedmiotu umowy. W takiej
sytuacji Strony, majgc na uwadze poszanowanie wzajemnych interesoéw, zasady réwnosci
Stron oraz ekwiwalentnosci swiadczen i przede wszystkim zgodny zamiar wykonania umowy,
okreslajg w niezbednym zakresie wplyw powyzszych okolicznosci na dotychczasowe prawa
i obowigzki.

Niezaleznie od powyzszego, Strony dopuszczajg mozliwo$¢ zmian redakcyjnych Umowy oraz
zmian bedacych nastepstwem zmian danych Stron ujawnionych w rejestrach publicznych, a takze
zmian korzystnych 2z punktu widzenia realizacji przedmiotu umowy, w szczegoinosci
przyspieszajacych realizacje, obnizajgcych koszt ponoszony przez Zamawiajgcego na wykonanie,
utrzymanie lub uzytkowanie przedmiotu umowy badZz zwiekszajgcych uzytecznosé przedmiotu
umowy. W takiej sytuacii, Strony wprowadzg do umowy stosowne zmiany weryfikujgce redakcyjne
dotychczasowe brzmienie umowy badz wskazujgce nowe dane wynikajgce ze zmian w rejestrach
publicznych albo tez kierujac si¢ poszanowaniem wzajemnych interesow, zasadg réwnosci Stron
oraz ekwiwalentnosci $wiadczen i przede wszystkim zgodnym zamiarem wykonania przedmiotu
umowy, okreslg zmiany korzystne z punktu widzenia realizacji przedmiotu umowy.

Wszelkie zmiany wprowadzane do niniejszej umowy dokonywane bedg z poszanowaniem .
obowigzkéw wynikajgcych z obowigzujgcego prawa, w tym w szczegolnosci arf. 140 ust. 3 Prawa
zamowien publicznych oraz zasad ogéinych rzadzacych tg ustawa.

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

zawartej umowy w stosunku do tresci oferly na podstawie, ktdrej dokenano wyboru Wykonawcy

jezeli zmiany te sa dla Zamawiajgcego korzystne lub wynikly z okolicznosci, ktérych 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 obiektywnym charakierze (zdarzenia nadzwyczajne, zewnetrzne i niemozliwe do
zapobiezenia, a wiec mieszczace sig w zakresie pojeciowym tzw. ,sity wyzszej”, np. pogoda
uniemozliwiajgca wykonanie przedmiolu umowy, zdarzenia niezalezne od Zadnej ze stron
umowy, syluacje kryzysowe, sytuacje nadzwyczajne etc.).
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b) Termin realizacji poszczegdinych dziatah okreslonych w Harmonogramie Promocji i
zwigzanych z kampanig promocyjng, moze ulec przesunieciu o czas wyslepowania
okolicznosci uniemozliwiajgcych fub utrudniajgcych realizacje zaméwienia w ustalonych
terminach, ktdrych nie mozna bylo przewidzie¢ w chwili zawarcia umowy, w szczegolnosci
wynikajgcych z biezgceych potrzeb Zamawiajgcego (np. promacja wydarzenia wykreowanego
po zawarciu umowy, ktore to wydarzenia zasluguje na objecie Kampanig Promocying).

¢) Zmiana podmiotowa Wykonawcy dopuszczaina jest wylgcznie w sytuacii, gdy nie pocigga za
sobg przeniesienia praw i obowigzkéw Wykonawcy umowy na osobe trzecig w rozumieniu art.
519 kc.

d) Zmiana umowy na skutek zmiany podatku od towardw i ustug (VAT) dopuszczalna jest tylko
wowczas, gdy koniecznosé taka powstanie w nastepstwie okolicznosci, ktérych nie mozna
bylo przewidzie¢ (w tym rowniez zmian w przepisach prawa), za$ jedna ze sitron mogiaby
poniesc razaca strate w konsekwencji nie wprowadzenia odpowiedniej zmiany w umowie.

e) Zmiana umowy na skutek zmiany obowigzujacego wskaZnika cen i towaréw publikowanego
przez Prezesa GUS dopuszczalna jest tylko wédwcezas, gdy koniecznosé taka powstaje
w nastepstwie okolicznosci, kidrych nie mozna bylo przewidzieé (w tym zmian w przepisach
prawa), za$ jedna ze stron moglaby ponies¢ razacq strate w konsekwencji nie wprowadzenia
odpowiedniej zmiany w umowie.

5. Zamawiajgcy dopuszcza mozliwosé zmiany oséb wchodzacych w sklad zespolu wyznaczonego
do wykonywania czynnosci ckreslonych 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 zaste,pUJaca speinia warunki udziatu w postepowaniu
okreslone w SIWZ.

Postanowienia koncowe
§12

1. Spory powstale w zwigzku z realizacjg umowy rozstrzygane beda przez Strony przede wszystkim
na drodze polubownej.

2. Termin na polubowne rozstrzygniecie sporu wynosi 30 (sfownie: trzydziestu) dni od daty
zgloszenia sporu przez Strone.

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

4. Integralna czes¢ Umowy stanowig nastepujgce zalaczniki:
a. Zalacznik nr 1 Specyfikacja Istotnych Warunkéw Zaméwienia
b. Zalgcznik nr 2 Oferta Wykonawcy
c. Zalgcznik nr 3 Harmonogram Promocii,
8§13

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

Za Zleceniodawce: Za Wykonawce:
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