Fundusze Unia Europejska
Europejskie \g/ Europejski Fundusz
Program Regionalny “iZvew  Ldrowe zycie, czysty zysk Rozwoju Regionalnego

Mikotajki, dnia<742.2018r.

Numer referencyjny: WIM.271.12.2018

Zamawiajacy
Stowarzyszenie Wielkie Jeziora Mazurskie 2020
ul. Kolejowa 6, 11-730 Mikotajki

ZAWIADOMIENIE O WYBORZE NAJKORZYSTNIEJSZEJ OFERTY

Dotyczy: postgpowania o udzielenie zamodwienia publicznego prowadzonego w trybie przetargu
nieograniczonego pn. ,Przygotowanie | przeprowadzenie dziatari informacyjno-promocyjnych
(kampanii informacyjno-promocyjnej) realizowanych w ramach projektu pn.: 7 Cudéw Mazur -
promocja gospodarcza obszaru Wielkich Jezior Mazurskich" na potrzeby projektu pn. ,7 Cudéw Mazur —
promocja gospodarcza obszaru Wielkich Jezior Mazurskich” wspétfinansowanego ze érodkéw
Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewoddztwa Warminisko-Mazurskiego na lata 2014-2020 w ramach Dziatania 1.4 Nowe modele
biznesowe i ekspansja, Poddziatania 1.4.1 Promocja gospodarcza regionu. Numer referencyjny:
WIM.271.12.2018.

Dziafajac na podstawie art. 92 ust. 1 ustawy z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo zamdwien publicznych (Dz. U.
z 2017 r. poz. 1579 z poin. zm.), zwanej dalej ,ustawg Pzp”, Stowarzyszenie Wielkie Jeziora Mazurskie
2020 — Zamawiajacy informuje, iz w przedmiotowym postepowaniu, Jako oferta najkorzystniejsza zostata
wybrana oferta ztciona przez Wykonawce:

Tarraya S.A. ul. Gtogowska 108/6, 60-263 Poznan.

Uzasadnienie wyboru: Wykonawca spetnia warunki udziatu w postepowaniu, a jego oferta spetnita wymogi
formalne okreslone przez Zamawiajgcego w Specyfikacji Istotnych Warunkéw Zamdwienia, zwanej dalej
LSIWZ” oraz uzyskata najwiekszg liczbe punktow, tj. 86,26 pkt.

Wybér oferty zostat dokonany zgodnie z kryteriami oceny ofert okreslonymi w SIWZ, tj. wedtug kryterium:

3.1. Cena brutto — 34%

3.2. Liczba klikéw - AdWords — 10%
3.3. Komunikacja projektu w TV — 13%
3.4. Naktad w prasie — 18%

3.5. Jakos¢ — 25%

Ponizej wskazane sg informacje, w zakresie okreslonym w art. 92 ust. 1 pkt 1) ustawy Pzp, streszczenie
oceny:

- iczba . : i Liczba
Nazwa firmy lub imig i Lic , Liczba punktdw | Liczba punktow w ; Liczba
: punktow w . " punktow w i taczna
Nrafare nazwisko Wykonawcy, adres S w kryterium kryterium kiR punktow w liczh
Y siedziby lub miejsca rt sLiczba klikdw — ~Komunikacja v .| kryterium z ?
i p »Cena . : i ,Naklad w i punktow
zamieszkania p AdWords projektu w TV T JJakos¢
brutto prasie




Media Group sp. z 0.0.
ul. Zurawia 6/12 lok. 320
00-503 Warszawa

27,66

10,00

9,07

18,00

19,00

83,73

bringMore advertising

Wihodzimierz Rajczyk

ul. Armii Krajowej 9A
41-506 Chorzdw

33,46

10,00

9,08

14,42

18,00

85,96

FM PRO sp.z 0.0.
ul. Btekitna 3
Bielany Wroctawskie 55-
040 Kobierzyce

26,80

10,00

6,59

2,77

19,00

65,16

Mastermind Media sp. z
0.0.

Al. Jerozolimskie 107, 02-
011 Warszawa
Fleishman Hillard sp. z
0.0.

Ul. Ogrodowa 58, 00-876
Warszawa
lohn Pitcher sp. Z 0.0.
Ul. Lenartowicza 34, 02-
614 Warszawa

29,82

10,00

11,61

2,74

20,00

74,17

Infinity Media sp. z 0.0. —
lider konsorcjum
ul. Putawska 465, 02-844
Warszawa
Ambasada BC sp. z 0.0.
Ul. E. Druzbackiej 11, 01-
622 Warszawa

31,68

10,00

12,31

4,83

19,00

77,82

Tarraya S.A.
ul. Gtogowska 108/6, 60-
263 Poznan

34,00

10,00

13,00

10,26

19,00

86,26

Effective Media Solutions
sp. Z 0.0. sp.k. — lider
konsorcjum
ul. tadystawa z Gielniowa
4,02-066 Warszawa
Effective Media sp. z 0.0.
ul. tadystawa z Gielniowa
4, 02-066 Warszawa
Agencja Reklamowa DSK
sp.z 0.0.
ul. Bielawska 6/3, 02-511
Warszawa
Partner of Promotion sp. z
0.0.
ul. Belgradzka 8/01, 02-
793 Warszawa

26,77

10,00

11,27

11,23

19,00

78,27




Polski Instytut Rozwoju sp.
2 0.0. 5p.k.
ul. Twarda 18,
00-105 Warszawa

31,65 10,00 8,67 3,63 15,00

72,95

Na podstawie art. 92 ust. 1 pkt 2) ustawy Pzp, Zamawiajacy, informuje 2e zaden Wykonawca nie zostat
wykluczony.

Na podstawie art. 92 ust. 1 pkt. 3) ustawy Pzp, Zamawiajacy, informuje ze nie odrzucit zadnej oferty.

Na podstawie art. 92 ust. 1 pkt 6) ustawy Pzp, Zamawiajacy informuje, iz nie ustanawia dynamicznego
systemu zakupdw.

Uzasadnienie faktyczne do kryterium Jakosé:

Oferta nr 1:

Koncepcja strategiczna (0-10)
Brak wyraznej spojnosci filméw reklamowych z reszta kampanii, poza bilboardem koricowym, brak jest
wyrazistych elementdw/technik taczacych poszczegdine przekazy.

Wstepna koncepcja kreatywna {(0-11)

Wyscka estetyka graficzna. Grafika nowoczesna i czytelna. Duza mozliwoéé rozszerzania komunikatu.
Przedstawienie anonimowych przedstawicieli biznesu na Mazurach sztampowe, nie wyréiniajace sie na tle
innych, analogicznych komunikatéw, mato oryginalne, mogace nie zosta¢ zauwazone poséréd innych,
podobnych komunikatéw, cho¢ oczywiscie z drugiej strony, ludzka twarz jest silnym elementem

przyciggajgcym uwage.

Jezyk komunikacji (0-4)
Hasto wyrainie sugeruje, ze jest to wyjgtkowe miejsce, nie tylko do wypoczynku, ale réwniez do
uprawiania biznesu. Komunikat dos¢ klarowny, zrozumiaty dla catej grupy docelowej.

Ofertanr 2:

Koncepcja strategiczna (0-10)

Nalezy pamigtac, ze aby kampania byta odebrana jako spdjna i jednolita catoéé, potrzebne s3 silne i
wyraziste ,faczniki”, czyli unikatowe, wyrainie odrézniajace sie od tta informacyjnego elementy silnie
spajajace poszczegolne elementy kampanii w jedng catos¢. W proponowanej komunikaciji brak jest takich
wyrazistych elementéw, ktére spajalyby poszczegdine egzekucje oraz komunikacje w poszczegdlnych
kanatach przekazu w jedng catos¢. Pomyst z potaczeniem piekna krainy WIM z biznesem, w postaci
naprzemiennych ujec z pleneru i wnetrza biura/przetwdrni do$¢ mato wyrazisty. Istnieje powazna obawa,
czy odbiorca, przetwarzajgcy przekaz w sposéb mato uwazny, rozpozna ten pomyst, co jest podstawowym
warunkiem uzyskania wrazenia jednolitosci przekazu. Najbardziej widoczny w pierwszej egzekucji (biuro +
widok na jeziora), pozostate egzekucje juz nie s3 tak oczywiste. W egzekucji pokazujgcej tartak i las w
miejscu wycinki trudno doszukac sig piekna przyrody. Miejsce wycinki z powalonymi pniami i maszynami
raczej kojarzy sig z niszczeniem érodowiska (zwtaszcza w kontekscie m.in. niedawnej wycinki Puszczy
Biatowieskiej), a na pewno nie z pieknem przyrody. W egzekucji z sadem i przetwérnia tez trudno
dopatrzyc sig unikatowego pigkna Mazur. Sad nie jest krajobrazem naturalnym, nie budzi tez skojarzen z
Mazurami. Jest w Polsce wiele innych regiondw znacznie bardziej kojarzacych sie z sadownictwem.,
Podsumowujac, pomyst strategiczny, bazujgcy na potaczeniu biznesu z pieknem naturalnego krajobrazu
nie jest wyrazisty ani konsekwentnie realizowany, co zmniejsza jednolitoé¢ i spéjnoéé elementow
kampanii. W spocie 3'-5" réwniez brak jest jednoznacznego potgczenia biznesu z pieknem przyrody
mazurskiej. Pokazane tam sg rézne ujecia budynkéw biurowych, hoteli, uniwersytetéw, fabryk, przetwérni,
wizerunki studentow, biznesmendw, sportowcdw, a wiec znacznie wiecej niz tylko pofaczenie biznesu z




pigknem natury. Istnieje powazne ryzyko, ze film nie bedzie budzit jednoznacznych skojarzen ,biznes w
pigknych okolicznoéciach przyrody”, ktére sg strategicznym zatozeniem formalnym przekazu. W zwigzku z
tym, Ze spojnos¢ komunikacji Wykonawca probuje zapewni¢ w warstwie obrazu, spot radiowy w
niewielkim stopniu realizuje to zatozenie.

Wstepna koncepcja kreatywna (0-11)

Pomyst mato oryginalny, przedstawienie przedstawicieli biznesu czesto wystgpujace w podobnych
kampaniach. Brak wyrazistych elementéw wyrdzniajacych przekaz sposréd innych.

Key visual, bazujacy na potgczeniu biznesu z pieknem przyrody do$¢ oczywisty, mato oryginalny. Brak
unikatowego pomystu/elementu/techniki, ktéry wyréiniatby przekaz na tle innych, po$wieconych
biznesowi. Potgczenie z pigknymi mazurskimi widokami nie jest wystarczajaco silnym gimmickiem, ktéry
spowodowatby zwrécenie uwagi odbiorcy. Reklam postugujgcych sie pigknymi widokami jest wiele,
podobnie, jak reklam postugujacych sie standardowym wizerunkiem przedstawicieli biznesu. Nalezy
pamigtac, ze absolutna wiekszo$¢ odbiorcéw przetwarza komunikaty reklamowe torem peryferyjnym,
nie koncentrujac na nich swojej uwagi. Przy takim przetwarzaniu komunikatu istnieje powazne ryzyko, ze
pomyst z potaczeniem standardowego wizerunku przedsigbiorcy z tadnymi widokami nie wystarczy do
zwrocenia uwagi na przekaz i wylowienia go sposréd dziesiatek innych reklam. W dobie dzisiejszego
ogromnego clutteru reklamowego potrzeba znacznie wyrazistszych elementdw/pomystéw/technik, aby
wybic¢ sie ponad szum reklamowy i informacyjny.

Szata graficzna dosc prosta, jasna i przejrzysta, zrozumiata dla wszystkich segmentéw grupy docelowe;j.
Jednoczednie nowoczesna, zgodna z obecnymi trendami w grafice. Moiliwa do zastosowania we
wszystkich proponowanych narzedziach.

Jezyk komunikacji (0-4)
Jezyk przekazu dos¢ prosty, dostosowany do wszystkich segmentéw grupy docelowej.

Oferta nr 3:

Koncepcja strategiczna (0-10)

Kampania umiarkowanie spojna, zrozumiata, bazujaca na ciekawostkach, ktére mogg przykué uwage i
zwigkszy¢ zapamietywalnos¢. Mato wyrdzniajacy sie pomyst, przedstawienie natury dos¢ standardowe.
Zdjecia natury, success story to techniki dos¢ czesto stosowane w reklamach. Poza ciekawostkami, ktére
nie zawsze sg intrygujace, oraz claimu, brak wyrazistych, zauwazalnych i zapamietywanych elementéw
spajajgcych kampanie.

Wstepna koncepcja kreatywna (0-11)

Przekaz poza hastem (a przede wszystkim jego forma) nie posiada wyrainych i oryginalnych elementéw
formalnych, wyrdzniajgcych go sposréd innych. Szata graficzna estetyczna, nowoczesna, czytelna i doéé
zrozumiata. Mozliwos¢ rozszerzania komunikatu w oparciu o ciekawostki.

Jezyk komunikacji (0-4)
Jezyk przekazu prosty i zrozumiaty, dostosowany do grupy docelowe;j.

Oferta nr 4:

Koncepcja strategiczna (0-10)

Poszczeg6lne komunikaty, na pierwszy rzut oka dos¢ luzno ze sobg powigzane, co zmniejsza spojnosé
kampanii. W spocie TV mato widoczna jest spdjnos¢ z gtéwnym zatozeniem kreatywnym. W spocie
reklamowym bezposrednie potaczenie piekna przyrody z wycinka drzewa jest do$¢ niefortunne.
Kampania ma szanse dotrzec do grupy docelowej z podstawowym przekazem.



Wstepna koncepcja kreatywna (0-11)
Poza przedstawieniem biurka czy laptopu na tle natury, brak oryginalnych elementéw zwiekszajacych
zauwazalnos¢ reklamy. Szata graficzna dos¢ estetyczna, mozliwa do zastosowania w réznych kanatach

komunikacji.

Jezyk komunikacji (0-4)
Jezyk komunikacji dos¢ zrozumiaty, dostosowany do grupy docelowe;j

Ofertanr 5:

Koncepcja strategiczna (0-10)

Kampania formalnie umiarkowanie spéjna, cho¢ brak silnych, wyrazistych elementéw spajajacych
wszystkie elementy komunikacji. Komunikat ma szanse dotrze¢ do grupy docelowej. Wiecej niz 1
narzedzie sprofilowane do os. niepetnosprawnych.

Wstepna koncepcja kreatywna (0-11)

Warstwa graficzna jasna i czytelna. Wysoka estetyka graficzna. Duza mozliwoéé rozszerzania komunikatu.
Forma reklamy prezentujgca piekno przyrody oraz biznesmendw/zdjecia poszczegdlnych branz - doéé
typowe, nie wyrdzniajace sie, brak wyrazistych elementéw graficznych, wyrdzniajacych kreacje na tle
innych. Ciekawy pomyst z wkomponowaniem ksztattdw narzedzi w krajobraz, co zwiekszy
zainteresowanie odbiorcéw, jednak elementy te sg obecne tylko w czeéci komunikatéw, ponadto
stanowig pewien ,zgrzyt” w zestawianiu z pigknem naturalnych krajobrazéw.

Jezyk komunikacji (0-4)

Komunikaty dos¢ jasne i czytelne. Znany lektor z off-u zwigksza zapamigtywalnosé¢, nie odciagajac uwagi
od meritum, jak to moze sie zdarzy¢ w przypadku znanego aktora w warstwie wideo. Spoty TV bogate
informacyjnie, zawierajace jednoczes$nie kilka branzy.

Oferta nr 6:

Koncepcja strategiczna (0-10)

Forma reklam w postaci success story oraz obecnos$¢ znanego aktora w pewien sposéb spaja reklamy.
Testymoniale sg bardzo czesto stosowang technika, istnieje wiec ryzyko, ze nie bedzie to wystarczajaco
wyrazisty element spajajacy poszczegolne komunikaty. Silniejszym elementem spajajagcym komunikacje
moze byC tu znany i lubiany aktor, proponowany przez wykonawce, (zaréwno jego wizerunek jak i gfos),
cho¢ znane postaci tez sg czesto stosowang w reklamie technika. W reklamach statycznych (prasa,
Internet) nie widac wyraznego nawigzania do sukces story z reklam filmowych. Na pierwszym planie w
reklamach statycznych pojawiajg sie ciekawostki, ktére nie s3 widoczne z kolei w reklamach filmowych,
co zmniejsza spojnos$¢ komunikacji. Cze$¢ komunikatéw czytana wierszem, cze$¢ proza, co nie sprzyja
spojnosci komunikacji. Dialogi w spotach radiowych mato oryginalne, nie nawigzujace formalnie do
pozostatych elementéw kampanii (poza gtosem znanego aktora na koricu). Przekaz prosty zrozumiaty
docierajgcy do grupy docelowej. Testymoniale w postaci success story przyktadowych bizneséw jasno
komunikujg tresci nt. atrakcyjnosci Mazur dla inwestordw.

Wstepna koncepcja kreatywna (0-11)
Szata graficzna mato oryginalna, brak graficznych elementéw wyrdzniajacych jg spoéréd innych
przekazéw. Uzycie znanych aktoréw jest technika powszechnie stosowang w reklamie. Nie jest to wiec
pomyst oryginalny, wyrézniajgcy te reklame sposrad innych.



Layout reklamy estetyczny, dos¢ klarowny, prosty, czytelny i zrozumialy a jednoczeénie nowoczesny,
zgodny z obowigzujacymi trendami w grafice. Mozliwy do zastosowania we wszystkich planowanych
narzedziach.

Jezyk komunikacji (0-4)
Jezyk komunikacji prosty i w wiekszosci przypadkéw zrozumiaty, jednoczesnie dostosowany w warstwie
graficznej jak i tekstowej do grupy docelowej.

Ofertanr 7:

Koncepcja strategiczna (0-10)

Mata sp6jnos¢ kampanii, poszczegdlne jej elementy dos¢ rézne, w niewielkim stopniu nawiazujace do
siebie, poza wykresami i diagramami (réwniez réznymi) brak wyrazistych elementéw zwiekszajacych
zauwazalnos¢, zapamigtywalno$¢ i spéjnosé kampanii. Mata spdjnosé reklamy display'owej z reszta
kampanii, nieciekawy, mato spéjny z resztg kampanii spot radiowy.

Wstepna koncepcja kreatywna (0-11)
Brak wyraZnie zauwazalnego, oryginalnego pomystu, szata graficzna mato jednolita. Grafika estetyczna,
nowaoczesna, prosta, mozliwa do zastosowania w réznych kanatach przekazu.

Jezyk komunikacji (0-4)
Jezyk przekazu zrozumialy, dostosowany do grupy docelowej.

Oferta nr 8:

Koncepcja strategiczna (0-10)

Brak wyrazistych elementdw spajajgcych kampanii, historie success story sg doé¢ popularne i mato
oryginalne. Zmniejsza to zainteresowanie przekazem oraz powoduje, ze nie wyrdznia sie spoéréd innych,
podobnych. Znane postaci mogg (ale nie muszg) zwiekszy¢ zauwazalnoéé i zapamietywalnoéé. Efekt ten
ostabiony jest przez fakt pojawiania sie w réinych reklamach réinych oséb, co moze skutkowaé
zmniejszeniem zapamigtywalnosci bohateréw reklamy i samego przekazu. Ponadto znane postaci
pojawiaja sie tylko w czesci komunikatow.

Wstepna koncepcja kreatywna (0-11)

Warstwa graficzna jasna i czytelna. Wysoka estetyka graficzna. Duza mozliwoé¢ rozszerzania komunikatu.
Brak oryginalnych elementow, lub zabiegéw formalnych, odréiniajacych kreacje od innych, o podobnym
charakterze.

Jezyk komunikacji (0-4)

Przekaz zrozumialy, nowoczesny, realizujgcy cele komunikacyjne, dostosowany do grupy docelowe;j.

Sekreta

Wojeiech Klirol Iwapzkiewicz




