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WSTEP.

Niniejsze opracowanie powstato na zlecenie Ministerstwa Rozwoju Regionalnego i ma na
celu omowienie zasad postgpowania przy dokonywaniu zamdéwien publicznych z zakresu
komunikacji spolecznej, dziatan (kampanii) informacyjno-promocyjnych, ustug public
relations (PR) itp., ktdre to okreslenia czgsto uzywane beda zamiennie.

Opracowanie skierowane jest przede wszystkim do dwoch grup zawodowych: specjalistow
z zakresu marketingu/PR oraz specjalistow z zakresu zamowien publicznych. Kazda z tych
grup, nie posiadajac zwykle szerszej wiedzy z zakresu specjalizacji drugiej grupy, patrzy na
procedury zaméwien publicznych z innego punktu widzenia. Jak si¢ wydaje, nader czgsto
grupy te nie sa w stanie wspolpracowaé, a nawet zrozumie¢ drugiej strony. Niniejsze
opracowanie stanowi probe okre§lenia wspolnej plaszczyzny pojeciowej oraz zakresu
narzedzi, ktorymi dysponuje instytucja zamawiajac ustugi w zakresie marketingu/PR.

Opracowanie nie wchodzi, ponad to, co konieczne, w merytoryczna stron¢ komunikacji
spolecznej 1 nie stanowi podrecznika z zakresu marketingu/PR. Postuguje si¢ mozliwie prosta
siatka pojgciowa oraz wieloma uproszczeniami. StaraliSmy si¢ uwzgledni¢ Strategi
komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce w ramach Narodowej Strategii Spdjnosci na
lata 2007-2013, cho¢ tekst ten nie stanowi podrgcznika wdrazania tej strategii.

Niniejsze opracowanie nie jest réwniez systematycznym wyktadem z zakresu zaméwien
publicznych. WybralisSmy i omowiliSmy kilka — istotnych naszym zdaniem — tematow
stanowiacych o specyfice zaméwien publicznych z zakresu komunikacji spoteczne;.
Pomijamy inne zagadnienia, cho¢by o podstawowym, fundamentalnym znaczeniu. Wyjatkiem
sa zalaczniki, zawierajace tresci, na ktorych bazuje niniejszy materiat. Specjalisci z zakresu
zamoOwien publicznych moga zapewne pomina¢ ich lekturg, natomiast pracownicy komorek
marketing/PR powinni upewni¢ sig, czy zawarte tam tre$ci s im znane.

Mamy nadziejg, ze niniejsze opracowanie pozwoli obu grupom zawodowym zrozumieé
specyfike zamowien publicznych na ustugi marketing/PR oraz wypracowa¢ wlasciwe dla tego
typu zamoéwien — a bardzo rézne od np. typowego przetargu na budowg — zasady
postgpowania.

Wszystkie terminy i pojgcia z zakresu zamowien publicznych uzywane w tek$cie nalezy
rozumie¢ zgodnie z:

- ustawa z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo zamowien publicznych (Dz. U. Nr 223/2007,
poz. 1655 ze zm.), zwana dalej ,,ustawa” lub ,,Pzp”,

- aktami wykonawczymi do ustawy Pzp, a w szczegdlnosci zgodnie z Rozporzadzeniem
Prezesa Rady Ministrow z dnia 19 maja 2006 r. w sprawie rodzajow dokumentow,
jakich moze zada¢ zamawiajacy od wykonawcy oraz form, w jakich te dokumenty moga
by¢ sktadane (Dz. U. Nr 87/2006 poz. 605; Dz. U. Nr 188/2007 poz. 1155), zwanym
dalej ,,rozporzadzeniem w sprawie dokumentow”,

- prawem europejskim, w szczegdlnosci Dyrektywa 2004/18/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 31 marca 2004 r. w sprawie koordynacji procedur
udzielania zamowien publicznych na roboty budowlane, dostawy i ustugi (Dz. Urz. UE
L 134 z30.4.2004, str. 114-240, Dz. Urz. UE Polskie wydanie specjalne, rozdz. 6, t. 7,
str.132-262 , z p6zn. zm.), zwana dalej ,,dyrektywa klasyczng”.

Opracowanie uwzglednia stan prawny obowiazujacy w listopadzie 2008 r.



1. Od pomystu do efektu: podstawowe etapy planowania, przygotowania,
realizacji i ewaluacji kampanii informacyjno-promocyjnych.

Decyzja o przystapieniu do prac nad kampania informacyjno — promocyjna powinna wynikac
ze strategii komunikacyjnej 1 promocyjnej instytucji, ktéra ta kampani¢ pragnie
zorganizowac.

Posiadanie przez instytucje strategii komunikacyjnej jest istotne ze wzgledu na potrzebg
okreslenia zalozen strategicznych dla wszelkich dzialan informacyjnych i promocyjnych
podejmowanych przez t¢ instytucje, wyznaczenie wiodacych celow takich dziatan,
identyfikacje¢ glownych grup docelowych 1 wustalenie podstawowego przestania
komunikacyjnego. Strategia komunikacyjna obejmuje réwniez wskazanie instrumentow
1 narzedzi marketingu i Public Relations, pozwalajacych na realizacje wskazanych celow.
Cze$¢ finalowa strategii stanowi harmonogram porzadkujacy okreslone dzialania w czasie.
Strategia pozwala na zarezerwowanie okre§lonych s$rodkow w budzecie instytucji na
konkretne dzialania w danym roku. W strategii komunikacyjnej powinien zosta¢ okreslony
sposOb monitorowania 1imierniki oceny dzialan informacyjno-promocyjnych oraz ich
efektow.

Dysponujac opracowang strategia komunikacyjna dla instytucji, znacznie tatwiej zaplanowac,
przygotowac, zrealizowac i ewaluowa¢ konkretng kampanig.

Znajac zalozenia strategiczne komunikacji 1 promocji instytucji, majac wyznaczone giéwne
cele, grupy docelowe i przestanie komunikacyjne, mozemy przystapi¢ do przygotowania
konkretnej kampanii, czy dzialania informacyjno — promocyjnego.

Wydaje si¢ zasadnym zaznaczenie, ze zdarzaja si¢ roOwniez kampanie, ktore sa odpowiedzia
na konkretna sytuacj¢ kryzysowa badz wynikaja z potrzeb biezacych, a zatem nie mogty by¢
objgte strategia instytucji.

Przygotowujac okreslona kampani¢ nalezy przyjac¢ zatozenie, ze kazda kampania powinna
by¢ ,,skrojona na miarg”, biorac pod uwagg specyfike i realia, w ktorych bedzie powstawata.
Odwzorowywanie istniejacych modeli, postugiwanie si¢ gotowymi zestawami grup
docelowych, czy instrumentami, ktére maja zosta¢ uzyte do wdrozenia okreslonych dziatan
nie pozwoli w wigkszosci przypadkow na efektywne i skuteczne dzialania, a tym samym na
realizacjg zamierzonych celéw. Na cele i sposob informowania w ramach kampanii powinna
wywiera¢ wptyw analiza i nastawienie opinii spoteczne;j.

Planujac nalezy kierowaé si¢ zasada, ze plan ten musi przyczyni¢ si¢ do realizacji
zdefiniowanych celow. W planie komunikacji winny zosta¢ okreslone w szczegdlnosci:

- cel ogolny i cele szczegdlowe,

- grupy docelowe,

- formy 1 tresci przekazu,

- kanaty informacyjne,

- ramowy harmonogram dziatan (dziatanie, termin wykonania, osoby odpowiedzialne),
- budzet,

- sposdb monitorowania i mierniki oceny dziatan informacyjnych i promocyjnych.



Cel

Kampania informacyjno-promocyjna powinna mie¢ jasno sprecyzowane cele, ktore wynikaja
posrednio ze strategii komunikacyjnej, bezposrednio z analizy sytuacji, czyli z tego w jakim
punkcie si¢ znajdujemy i jaki efekt dziatan chcemy uzyskac.

Grupy docelowe

Cele determinuja wybor grupy docelowej, co ma wpltyw na tre$§¢ przekazu oraz narzedzia
i kanaly dystrybucji. Na etapie przygotowywania konkretnej kampanii nalezy szczegdétowo
okresli¢ grupy docelowe, ktore beda adresatami informacji i promocji i od ktorych oczekuje
si¢ podjecia okreslonych dziatan.

Formy 1 tre$ci przekazu

Sposoby realizacji projektu informacyjno-promocyjnego okreslaja, jaki przekaz, w jaki
sposob 1 kiedy dotrze do grupy docelowej oraz ile §rodkow finansowych bedzie potrzebnych
na konkretne zadania.

Kanaly informacyjne

Aby =zaistnial kontakt pomiedzy nadawca informacji a jej odbiorca musi istnie¢ kanat
przekazu informacji zakodowanej w pewien system znakéw, sygnatéw lub bodzcow, ktore
musza by¢ rozpoznane, dekodowane, zrozumiane i zinterpretowane przez odbiorcg. Przez
kanat informacyjny rozumiemy drogg, ktéora formy znaku przenikaja do odbiorcy, np.
Internet.

Ramowy harmonogram dziatan

W kazdej kampanii nadchodzi taki etap, kiedy powinnismy przelozy¢ dzialania stuzace
realizacji zapisanych w programie celow na konkretne terminy wykonania, osoby 1 instytucje,
ktoére je wykonuja oraz koszty konieczne do poniesienia.

Przyjmujac termin rozpoczgcia i zakonczenia kampanii nalezy mie¢ na wzgledzie ramy
czasowe warunkowane przez procedury administracyjne, w szczego6lnosci dlugosé
przygotowania 1 realizacji postgpowania o udzielenie zamoOwienia publicznego. Na
opracowany harmonogram prac istotny wpltyw maja terminy, wynikajace z potrzeb realizacji
okreslonych celow, zasoby osobowe, ktorymi dysponujemy oraz $rodki finansowe, ktore
mozemy przeznaczy¢ na realizacjg¢ zadan.

Opracowujac harmonogram dziatan informacyjno-promocyjnych nie nalezy zapominac¢, ze
istotnym dla realizacji prowadzonej kampanii jest zrozumienie i przyjgcie jej celow przez
pracownikow instytucji odpowiedzialnych za wdrozenie danego programu informacyjno-
promocyjnego.

Budzet

Majac na uwadze opisane powyzej elementy dziatan informacyjno-promocyjnych nalezy
wyodrebni¢ szacunkowa warto$§¢ kampanii. Zakres dzialan mozliwych do podjecia w duzej
mierze determinowany jest dostgpnym budzetem. Jak wiadomo, na kampani¢ informacyjno-
promocyjna mozna wyda¢ dowolnie duzo. Zwykle jednak budzet jest jednoznacznie
okreslony i to on okresla rzeczywisty zakres dziatan. Nie oznacza to, ze szczupto$¢ srodkow
uniemozliwia podjecie jakichkolwiek sensownych dziatan. Oznacza jednak koniecznos¢
uwzgledniania ograniczen na kazdym etapie planowania kampanii.



Sposdb monitorowania i ewaluacija

Wdrozenie projektu powinno by¢ stale monitorowane. Zasadnym jest stworzenie wilasnego
systemu pozwalajacego na zbieranie i gromadzenie informacji zwrotnych dotyczacych
przeprowadzanych dzialan informacyjno-promocyjnych oraz ich analizg. Wszystko, aby
zapewni¢ realizacje¢ przyjetych zalozen, a takze w razie potrzeby dostosowaé je do
zmieniajacych si¢ okolicznosci przez wprowadzenie korekt i dziatan naprawczych.
Monitoring jest procesem systematycznego zbierania, raportowania i interpretowania danych
opisujacych postep 1 efekty kampanii (wskazniki). Dobér wskaznikéw powinien rozni¢ si¢
w zaleznos$ci od grupy docelowej 1 celu, jaki zamierzano osiagna¢. Dla kazdej grupy nalezy
ustali¢ istotne wskazniki produktu (mierza bezposrednie wyniki dziatan informacyjno-
promocyjnych), rezultatu (mierza bezposredni wplyw produktéw na osoby, ktore je
przygotowaty lub z nich skorzystaty) oraz wptywu (mierza bezposrednie lub posrednie efekty
programu).

Ocena realizacji projektu informacyjno-promocyjnego (jego efektu) jest zapewniona poprzez
ewaluacjg. Umozliwia ona oceng poszczegélnych etapow kampanii (od zatozen, poprzez
realizacje 1 osiagnigte rezultaty) pod wzgledem efektywnos$ci, skutecznos$ci, ale takze
adekwatno$ci i trwato$ci podjetych dzialan. Ewaluacja odnosi si¢ do dlugoterminowych
efektow podjetych dziatan oraz ich oddziatywania.

2. Konieczno$¢ planowanego i skoordynowanego prowadzenia dzialan
informacyjno-promocyjnych. Czynno$ci przygotowawcze (badania
rynku).

Na etapie planowania kampanii nalezy przede wszystkim odpowiedzie¢ sobie na pytania
w jakim punkcie jesteSmy, do czego dazymy i jak chcemy to osiagnaé. Projekt informacyjno-
promocyjny powinien zatem zawiera¢ ocen¢ aktualnej sytuacji, okresla¢ cele, ktore nalezy
osiagnaé, sposoby realizacji wraz z okre$leniem terminéw i potrzebnych S$rodkow
finansowych.

Przyjmuje sig, ze najbardziej efektywna analiz¢ sytuacji obejmujaca probe odpowiedzi na
pytanie, gdzie jesteSmy, mozna przeprowadzi¢ decydujac si¢ na badania rynku, w tym
badania opinii i postaw oraz samych grup docelowych. W przypadku, kiedy nie mamy do
dyspozycji badan, dobrym sposobem na rozpoczgcie analizy sytuacji wyjsciowej jest zadanie
sobie kluczowych pytan i préba odpowiedzi na nie w oparciu o materiaty dostgpne w prasie,
w publikacjach naukowych, czy Internecie.

Istotna z punktu efektywnosci i skuteczno$ci podejmowanych dzialan jest takze analiza
SWOT, tj. mocnych i stabych stron, szans oraz zagrozen w zakresie dziatan informacyjno-
promocyjnych. Zalecane jest przeprowadzenie studium dotyczacego istotnych zagadnien dla
realizacji dziatan informacyjno-promocyjnych. Okreslenie 1 analiza grup docelowych, badanie
potrzeb w zakresie informowania, czy w przypadku dziatan informacyjno-promocyjnych
dotyczacych planowanych inwestycji, badanie przyzwolenia spotecznego. Kluczowym jest
takze okreslenie zasoboéw ludzkich i budzetowych, ktérymi dysponujemy. Nalezy bowiem
pamigtaé, ze opracowywany plan dzialan oraz wybor okreslonej strategii dzialan bedzie
podporzadkowany tym czynnikom. Istotny bedzie takze czas, w tym termin rozpoczgcia
1 zakonczenia dziatan komunikacyjnych. Termin rozpoczecia kampanii jest szczegolnie
istotny w przypadku podjecia dziatlan komunikacyjnych przy wdrazaniu inwestycji.
W przypadku rozpoczgcia dziatan informacyjno-promocyjnych po dluzszym czasie trwania
procesu inwestycyjnego, wzrosnie prawdopodobienstwo, ze grupy interesu poczuja Si¢
wykluczone i poglebi si¢ towarzyszaca temu frustracja, co moze wrgcz prowadzi¢ do prob
wstrzymania inwestycji.



3. Rozne strategie dokonywania zamowien w zakresie dzialan
informacyjno-promocyjnych.

Przygotowanie 1 przeprowadzenie kampanii informacyjno-promocyjnej jest procesem
ztozonym, czgsto nie przebiegajacym liniowo (od strategicznego celu kampanii do
konkretnego dziatania), lecz wymagajacym modyfikacji w trakcie realizacji (np. na skutek
wnioskdw ptynacych z monitorowania jej skutkow).

W zalezno$ci od ilosci posiadanych przez zamawiajacego danych, stopnia skonkretyzowania
jego oczekiwan, a takze wymaganego zaangazowania zamawiajacego w rozny sposob mozna
opisa¢ zakres prac i odpowiedzialno$ci wykonawcy zamowienia.

3.1. Przygotowanie i przeprowadzenie kampanii informacyjno-promocyjnej
(strategia 1).

Przygotowanie i przeprowadzenie kampanii informacyjno-promocyjnej jest zamowieniem
najbardziej kompleksowym. Nie ogranicza si¢ do realizacji okreslonych przez zamawiajacego
dzialan, lecz obejmuje w pierwszej kolejnosci stworzenie samej metodologii komunikacji. To
wykonawca okresla rodzaj i zakres wymaganych prac, a nastgpnie odpowiada za ich
przeprowadzenie. Wykonanie tak okreslonego zamowienia wymaga tworczego podejscia ze
strony wykonawcy, a zamawiajacemu daje mozliwos¢ wykorzystania wiedzy i doswiadczenia
wykonawcy juz na wezesnym etapie projektowania dziatan informacyjno-promocyjnych.

Potencjalnym wykonawca tak okreslonego zamoOwienia sa agencje zajmujace Si¢
marketingiem 1 public relations (PR). Rynek agencji PR jest rozwinigty i rdéznorodny
(zwlaszcza w wigkszych miastach). Obejmuje zaréwno polskie oddziaty lub spotki-corki
migdzynarodowych koncernow (agencje sieciowe), jak 1 jedno- lub kilkuosobowe
przedsigbiorstwa (dzialajace w roznej formie prawnej). Wigcej o warunkach udziatu
w postgpowaniu piszemy w pkt 1.2. oraz w zataczniku 1.

A. Przygotowanie i przeprowadzenie kampanii informacyjno-promocyjnej na podstawie celu
strategicznego (strategia 1A).

Najbardziej og6lnym  okresleniem  przedmiotu zamdéwienia na  przygotowanie
1 przeprowadzenie kampanii informacyjno-promocyjnej jest wskazanie wylacznie celu
strategicznego. W przypadku tak okreslonego przedmiotu zamdwienia juz samo
sformutowanie celow szczegdtowych, grup docelowych oraz tresci przekazu nalezy do
wykonawcy. Okreslenie tych informacji powinno si¢ znalez¢ w ofercie. Informacje te winny
by¢ przedmiotem oceny i pordwnania ofert (por. pkt 1.3.).

Z jednej strony, wykonawca ma pelna swobodg¢ projektowania dziatan komunikacyjnych,
z drugiej — istnieje duze niebezpieczenstwo zlozenia przez wykonawcdéw bardzo roznych
ofert. Przyjgcie przez poszczegdlnych wykonawcow roznych celéw szczegdtowych rzutuje
w decydujacy sposob na wszystkie dalsze dziatania. W konsekwencji propozycje
wykonawcow co do rodzaju i zakresu oferowanych czynnos$ci moga si¢ diametralnie r6znic¢
od siebie. Moze si¢ okazaé, ze racjonalne porownanie tak réznych ofert jest niemozliwe. Co
do zasady nie jest to wigc strategia godna polecenia. Nie mozna jednak stwierdzi¢, Ze jest
sprzeczna z prawem lub niemozliwa do zastosowania. Przy odpowiednim okresleniu
warunkow realizacji zamowienia (o czym w pkt 1.2.) oraz kryteriow oceny ofert (por. pkt
1.3.) realizacja tak okreslonego zamdwienia moze przynie$¢ oczekiwane rezultaty.

B. Przygotowanie i przeprowadzenie kampanii informacyjno-promocyjnej na podstawie
celow szczegotowych (strategia 1B).




Okreslenie przez zamawiajacego, poza celem strategicznym, réwniez celéw szczegdlowych,
grup docelowych oraz tresci przekazow skierowanych do poszczegolnych grup jest zapewne
najczesciej stosowana strategia zamawiania ustug z zakresu marketingu i PR. Wiasciwe
doprecyzowanie tych informacji wymaga przeprowadzenia badan stanu wyjsciowego w celu
odpowiedzi na pytanie: dlaczego jest tak zle? Zaniechanie tych badan i oparcie si¢ na intuicji
zamawiajacego moze skutkowaé podjeciem niewlasciwych dziatan skierowanych do
niewlasciwych adresatow. Caty wysitek, zar6wno organizacyjny, jak i finansowy moze zostaé
zmarnowany.

Przy opisie przedmiotu zaméwienia w omawiany sposob, to zamawiajacy odpowiada za
wlasciwa identyfikacje grup docelowych 1 tresci przekazu. Zadaniem wykonawcy jest
opracowanie i wdrozenie strategii kampanii obejmujacej w szczegdlnosci dobor mediow
(kanatow przekazu), dziatan, ich kolejnosci 1 powigzan (harmonogramu). Czg$¢ z tych
informacji powinna znalez¢ si¢ w ofertach i stanowi¢ przedmiot oceny.

3.2. Realizacja kampanii (strategia 2).

Zamawiajacy moze opracowac, lub zaméwi¢ w ramach odrgbnego postgpowania, strategi¢
dziatan informacyjnych. Poza okresleniem celow (strategicznego i szczegdlowych), grup
docelowych oraz przekazu zamawiajacy moze zdecydowaé o sposobie osiagnigcia celow.
Strategia ta moze by¢ opracowana na réznym poziomie ogolnosci. Moze ograniczaé si¢ do
wskazania medidéw i1 rodzajow dziatan, moze okresla¢ ich wzajemne proporcje (np. poprzez
budzety przeznaczone na poszczegoélne elementy kampanii), moze zawiera¢ szczegoétowo
okreslony plan dziatan i ich harmonogram.

Im wigcej zostanie przesadzone przed wszczeciem postgpowania o udzielenie zamowienia,
tym mniejszy wktad tworczy wykonawcy. Jego rola coraz bardziej sprowadza si¢ do
organizatora procesu, posrednika w zamawianiu ustug technicznych i koordynatora dziatan.

Zamawiajacy moze okresli¢ przedmiot zamoéwienia jako kompleksowa realizacjg¢ catosci
zaplanowanej przez siebie kampanii informacyjno-promocyjnej lub realizacj¢ wydzielonej
czgsci, elementu kampanii. Odrgbne zlecanie realizacji poszczeg6lnych elementéw kampanii
wymaga, oczywiscie, koordynacji dzialan ze strony zamawiajacego (lub zatrudnionego
w wyniku odrgbnego postgpowania doradcy — autora strategii).

A. Realizacja kampanii lub jej czeséci na podstawie strategii (strategia 2A)

W sytuacji, gdy opis przedmiotu pozostaje na poziomie do$¢ ogolnej strategii, nadal wiele
zalezy od sposobu podejscia wykonawcy zamoéwienia. To on proponuje w ofercie szczegoty
strategii (taktyke) oraz wstepny plan dziatan. To wykonawca opracowuje formy przekazu,
a takze proponuje podzial budzetu na poszczegoélne dziatania (o ile nie zostalo to narzucone
przez zamawiajacego).

B. Realizacja $cisle zaplanowanych dziatan (strategia 2B)

W sytuacji, gdy zamawiajacy dysponuje, najczesciej pozyskanym wczesniej, planem
i harmonogramem dziatan pozostaje jedynie problem ich realizacji. Najczgsciej przedmiotem
odrgbnych zamoéwien bedzie realizacja okreslonego rodzaju dzialan sktadajacych si¢ na
element kampanii, np. organizacja cyklu konferencji, utworzenie i utrzymywanie strony
internetowej, dobor 1 zakup mediow.



3.3. Samodzielna realizacja kampanii przy dokonywaniu zamodwien
»technicznych” (strategia 3).

Strategia zakladajaca maksymalne zaangazowanie zamawiajacego polega na tym, ze
samodzielnie, lub we wspolpracy z odrgbnie wytonionym doradca, realizuje on wszystkie (lub
wybrane) dzialania informacyjne a zamawia na rynku jedynie §wiadczenie ustug technicznych
niezbednych do przeprowadzenia dzialan: wynajem sal, catering, druk materiatow
informacyjnych, dostawe materialdow promocyjnych itp.

Dokonywanie zamowien technicznych stuzacych kampanii informacyjno-promocyjnej trudno
zaliczy¢ do zlecania ustug w zakresie marketingu/PR. Z punktu widzenia wykonawcy
najczesciej nie ma znaczenia cel, dla ktérego dokonywane jest zamowienie. Wigkszosé
zamowien technicznych dokonuje si¢ tak samo, jak inne podobne zamoéwienia, cho¢ stuzace
zupetnie innym celom (np. druk, wynajem sal). Z drugiej strony, pewne zamoOwienia
techniczne sa czynione wytacznie w konteks$cie dziatan informacyjnych (np. zakup mediow),
a inne uzyskuja zupetlie odmienne znaczenie z uwagi na charakter zaméwienia (np. dlugopis
jako gadzet promocyjny nie stuzy wylacznie, ani w pierwszej kolejnosci, do pisania).

Poroéwnujac powyzsze strategie zlecania ustug w zakresie marketingu/PR pod katem tego kto
1 na jakim etapie postgpowania dokonuje kolejnych konkretyzacji planu dziatan, mozna
postuzy¢ sig nastepujacym diagramem:

strategia 1A 1B 2A 2B
Cel ogdlny (strategiczny) SIWZ SIWZ SIWZ
Cele szczegbdtowe (oraz grupy Oferta SIWZ SIWZ
docelowe i tresci przekazu)
Strategia ramowa Oferta Oferta SIWZ
Strategia szczegotowa (taktyka, Umowa Oferta Oferta SIWZ
metodologia)
Dziatania Umowa | Umowa Oferta SIWZ

Dodatkowo, w kazdym przypadku zamawiajacy powinien okresli¢ w SIWZ dostepny budzet,
oraz inne ograniczenia. Jak wspomniano, okreslenie wysoko$ci dostgpnego budzetu ma
decydujace znaczenie dla zakresu i charakteru mozliwych do podjecia dzialan. Dlatego
okreslenie juz w ogloszeniu warto$ci zamdowienia wigcej moéwi o przedmiocie zamowienia,
niz cala strona opisu stownego.

Z punktu widzenia sposobu rozdysponowania budzetu kampanii mozna wyrdzni¢ trzy typy
umow:

1. Wykonanie ..pod klucz”.

Umowa okres$la wynagrodzenie wykonawcy z tytulu przeprowadzenia wszelkich dziatan
ujetych umowa. W ramach wynagrodzenia umownego wykonawca zobowiazuje si¢
przeprowadzi¢, zwykle z pomoca podwykonawcoéw, wszystkie dziatania okre§lone w SIWZ
oraz ofercie wykonawcy. Tego typu umowy, zwlaszcza z wynagrodzeniem ryczaltowym,
powinny by¢ stosowane wytacznie w przypadku zaméwien prostszych, tam, gdzie zakres prac
jest jednoznacznie okreslony.



2. Wykonanie z budzetem technicznym.

Zamawiajacy okresla na wstepie nie tylko catkowity budzet kampanii, ale i jego podziat na
dwie czesci: czes¢ stanowiaca wynagrodzenie wykonawcy za realizacje ustugi oraz budzet
kosztéw technicznych. Wysoko$¢ kosztow technicznych jest narzucona przez zamawiajacego
i jest dla kazdego wykonawcy taka sama. Jednoznaczne okreslenie rodzajow kosztow
pokrywanych w ramach tej kwoty okre$la rozmiar kampanii. Wykonawca dysponuje
budzetem technicznym dokonujac, w uzgodnieniu z zamawiajacym, zamoéwien jako jego
petnomocnik (lub zastepca posredni).

3. Doradztwo.

Wspomniano juz, ze zamawiajacy moze zamoOwi¢ przygotowanie kampanii informacyjno-
promocyjnej oraz wsparcie w jej przeprowadzeniu. Wykonawca zamdwienia opracowuje
strategi¢ lub metodologi¢ komunikacji, a nastgpnie doradza zamawiajacemu w jego
wdrazaniu 1 koordynacji, w tym w dokonywaniu zamdwien polegajacych na realizacji
elementow kampanii. Tym niemniej, to zamawiajacy wdraza kampani¢ zamawiajac jej
poszczegolne elementy lub jedynie ustugi techniczne.

3.4. Wybor wlasciwej strategii.

Wybdr jednego z wyzej opisanych sposobow postepowania nalezy do zamawiajacego. Kazdy
z nich jest mozliwy do zastosowania (legalny). W szczeg6lnosci nie mozna uznaé, ze
przyjecie strategii innej, niz kompleksowe przygotowanie i realizacja lub kompleksowa
realizacja cato$ci kampanii stanowi podzial zamodwienia na czesci lub realizacje jednego
zamowienia w czg$ciach. Kazdy z elementéw kampanii polegajacy ma wykonywaniu innego
rodzaju ustug (lub dostaw) moze by¢ traktowany jako odregbne zamdwienie.

Dokonujac wyboru strategii postgpowania nalezy kierowac si¢ wzglgdami merytorycznymi,
w szczegolnosci nalezy wziac pod uwagg:

- stan wiedzy 1 stopien sprecyzowania oczekiwan zamawiajacego — inaczej beda
zamawiane ustugi w ramach ,,Strategii komunikacji Funduszy Europejskich”, ktéra w
sposOb wiazacy przesadza wiele kwestii, a inaczej ustugi, ktorych jedynym wyraznym
celem jest np. pozyskanie wsparcia spotecznosci lokalnej w X dla inwestycji Y;

- zasoby, ktérymi dysponuje zamawiajacy — jesli zamawiajacy dysponuje kadra zdolna do
przygotowania i przeprowadzenia kampanii lub co najmniej koordynacji dziatan wielu
wykonawcow  technicznych  winien rozwazy¢ dokonanie wielu zamowien
specjalistycznych, w przeciwnym wypadku nalezy wybra¢ agencj¢ marketing/PR, ktéra
albo sama przeprowadzi, albo skoordynuje cata kampanig;

- elastyczno$¢ dziatan — zawarcie umowy na kompleksowa realizacj¢ kampanii
informacyjno-promocyjnej moze uniemozliwi¢ dokonanie zmian w planie dziatan
w sytuacji, gdy jeszcze w czasie trwania kampanii zmiany takie okaza si¢ konieczne lub
pozadane; zlecanie poszczegdlnych dziatan lub elementow kampanii moze ultatwic
wprowadzanie zmian.



1. ZAMOWIENIA NA PRZYGOTOWANIE I PRZEPROWADZENIE
KAMPANII INFORMACYJNO-PROMOCYJNEJ.

Jak wspomniano we wstgpie, umowy, ktérych przedmiotem jest przygotowanie
i przeprowadzenie kampanii informacyjno-promocyjnej sa zamoéwieniami najbardziej
ztozonymi 1kompleksowymi. W zalezno$ci od stopnia ogoélnosci opisu przedmiotu
zamowienia, to wykonawca opracowuje przynajmniej czg$¢ strategii komunikacji, a nastgpnie
ja realizuje.

Aby realizacja zamo6wienia mogla przynies$¢ oczekiwane rezultaty, nalezy przede wszystkim:

-  Wiasciwie okresli¢ przedmiot zamoOwienia, a jezeli zamawiajacy nie jest w stanie
samodzielnie tego dokona¢ — wybra¢ tryb umozliwiajacy negocjacje (dialog)
z wykonawcami,

- Dokona¢ kwalifikacji wykonawcow, czyli okresli¢ odpowiednie wymagania co do ich
wiarygodnosci i wlasciwie oceni¢ ich spetianie,

- Okresli¢ wlasciwe kryteria oceny ofert, pozwalajace na wybdr oferty niekoniecznie
najtanszej, za to oferujacej najkorzystniejszy bilans ceny i jakosci,

- Opracowa¢ uczciwe zasady realizacji przedmiotu zamoéwienia konstruujac istotne
postanowienia umowy.

1.1. Opis przedmiotu zamoéwienia.

Zgodnie z dyspozycja wyrazong w art. 29 Pzp przedmiot zamowienia powinien by¢ opisany
w sposOb jednoznaczny i wyczerpujacy, za pomoca dostatecznie doktadnych i zrozumiatych
okreslen, z uwzglednieniem wszystkich wymagan i okoliczno$ci mogacych mie¢ wptyw na
sporzadzenie oferty.

Specyfika omawianych zaméwien polega na tym, ze nie mozna wskaza¢ jednego, wlasciwego
sposobu opisywania przedmiotu zaméwienia. Opis moze ogranicza¢ si¢ do celu gtéwnego lub
obejmowac dodatkowo cele szczegotowe, grupy docelowe, formy 1 tresci przekazu, kanaty
dystrybucji, zasoby (finansowe, kadrowe), ograniczenia (czasowe, rodzajowe) itp.
W zalezno$ci od stopnia dookreslenia przedmiotu zamowienia zmienia si¢ jego charakter oraz
zakres prac 1 odpowiedzialnosci wykonawcy. Tym niemniej, kazdy z tych sposoboéw nalezy
uzna¢ za spetniajacy wymagania ustawowe.

Wazne jest, aby wybor sposobu dokonania opisu przedmiotu zamoéwienia wynikat z wiedzy
(anie niewiedzy) zamawiajacego, byt §wiadomy i uwzgledniat wszystkie uwarunkowania
(z ktorych czgs$¢ wskazano we Wstepie).

Zwazywszy, ze ograniczenie opisu przedmiotu zamoéwienia do celu (celéw) dzialan
informacyjnych jest rzadko spotykane (cho¢ mozliwe), w dalszej czg$ci zajmiemy si¢ opisem
rozbudowanym, cho¢ pozostawiajacym wykonawcom duza swobod¢ w doborze wtasciwych
dziataf, form przekazu itp.

1.1.1. Cele.

Projekt informacyjno-promocyjny powinien mie¢ jasno sprecyzowane cele. Cele musza by¢
osiagalne, mierzalne 1 wykonalne w okreslonym czasie. Sformutowanie celu lub celow
umozliwia wyznaczenie konkretnych, akceptowalnych i realnych punktow, do ktérych
wyznacza si¢ strategie dzialan. Cel ogdlny to stan pozadany, do ktorego zmierza kampania



informacyjno-promocyjna. Cele szczegolowe, stanowia rezultaty poszczegdlnych dziatan
1 umozliwiaja realizacj¢ wizji catej kampanii. Cele musza by¢ mierzalne, bo tylko w ten
sposob mozna stwierdzié, czy dokonuje si¢ jakakolwiek zmiana.

1.1.2.  Grupy docelowe.

Grupy docelowe zdefiniowane sa jako grupy spoteczne, ktére w danym momencie lub
w przysztosci beda zainteresowane problemem. Informacja nie powinna by¢ zatem kierowana
do anonimowego odbiorcy lub calej spotecznosci, poniewaz bedzie ona mato skuteczna.
Innymi slowy im lepiej zidentyfikowana grupa docelowa tym skuteczniejszy i1 bardziej
zrozumiaty bedzie przekaz informacyjny. Dla celéw kampanii wyodrgbnione grupy docelowe
mozna oszacowa¢ iloSciowo 1w przyblizeniu okresli¢ jaki stanowia procent ogotu
spoteczenstwa. Niekiedy zasadnym jest, by zoptymalizowa¢ organizacj¢ ikoszty przekazu
taczenie na zasadzie podobienstw grup docelowych. Przy Iaczeniu grup nalezy oceni¢, ktére
z grup moga otrzymywaé te same informacje, a ktoérzy z odbiorcéw powinni pozostaé
potraktowani indywidualnie.

W przypadku dziatan informacyjno-promocyjnych finansowanych z Funduszy Europejskich
zdefiniowano trzy podstawowe grupy docelowe:

- 0got spoleczenstwa,
- beneficjenci, ktorzy juz realizuja projekty, oraz
- potencjalni beneficjenci Funduszy Europejskich.

Z reguly dzialania informacyjno-promocyjne, ze wzgledu na cel ktéremu przy$wiecaja
przestanki, o ktorych mowa powyzej, kierowane sa do znacznie wezszej grupy docelowe;.
I tak, w przypadku prowadzonych kampanii komunikacyjnych przy wdrazaniu inwestycji,
dzialania adresowane sa z reguty do spotecznosci regionalnych i lokalnych. Nalezy w tym
wypadku szczegolnie wzia¢ pod uwage kontekst regionalny i specyfike danej grupy
docelowej. Nalezy ustali¢, zeby wymieni¢ tylko kilka istotnych zagadnien, jaki jest aktualnie
stan wiedzy danej grupy, jej stosunek do podejmowanych zagadnien, jakie moga wystapic¢
obawy i problemy, co jest zazwyczaj zrodtem informacji dla danej grupy docelowej, ile czasu
przypuszczalnie odbiorcy poswigcaja na zapoznanie si¢ z informacja, jakiego odzewu ze
strony odbiorcow mozemy si¢ spodziewac. Prowadzac dziatania informacyjno-promocyjne
dla poszczegdlnych grup, nalezy zadba¢ o zbudowanie sieci powiazan migdzy
poszczegolnymi adresatami dzialan, aby w razie potrzeby, moglto dochodzi¢ do interakc;ji
miedzy nimi. Na przyktad media realizujace okreslone dziatania promocyjne i informacyjne,
powinny mie¢ tatwy dostep do beneficjentdw oraz do pracownikow i instytucji zajmujacych
si¢ wdrazaniem programow, aby wykorzysta¢ ich dos§wiadczenia w dalszej komunikacji.

1.1.3. Przekaz.

Kryterium skutecznej informacji jest dotarcie do adresata, wzbudzenie jego zainteresowania
1 zrozumienie przez tego odbiorceg przekazywanej tresci. Nalezy zatem komunikowac sig jak
najprostszym jezykiem, majac przede wszystkim na uwadze, kto jest adresatem komunikatu
i pod tym katem dostosowac elementy przekazu, tj. ilo§¢ zawartych informacji, poziom ich
ztozono$ci oraz zakres przekazu.

Z realizacja celow powinny by¢ zwiazane hasla przewodnie oraz spdjna identyfikacja
wizualna (znaki). Odpowiednia informacja, atrakcyjna w formie tresci, moze nie tylko
zainteresowac odbiorcg, ale takze zacheci¢ go do zaangazowania si¢ w zatozone w celach
dziatania.
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Hasta przewodnie powinny odzwierciedla¢ w sposéb zwigzly i przejrzysty oraz tatwy do
zapamigtania przez odbiorc¢ gtdéwna mysl przekazu. Znaki rozpoznawcze z kolei maja za
zadanie ulatwia¢ rozpoznawanie materialow i wydarzen zwiazanych z kampania. Zadaniem
ich jest przenikanie do powszechnej $wiadomo$ci odbiorcéw. W przypadku realizacji
Strategii komunikacji Funduszy Europejskich na lata 2007-2013 identyfikacja wizualna
okreslona jest w ksigdze znaku, stanowiacej zalacznik nr 1 do Strategii.

Formy przekazu mozemy podzieli¢ na materialy drukowane, materialty audiowizualne
1 wydarzenia promocyjne. Materialy towarzyszace dzialaniom powinny zosta¢ zaopatrzone
w rozpoznawalne hasta i znaki jednoznacznie kojarzace si¢ z programem. Materiaty
drukowane obejmuja w szczegdlnosci: publikacje, plakaty, biuletyny, ulotki, foldery, wktadki,
broszury, gadzety okolicznosciowe (jak np. dlugopisy, koszulki, kalendarze). Wsrod
materialéw audiowizualnych wyrdézniamy m. in. wywiady, audycje, czy reklamg w radiu
i telewizji, wystawy i1 pokazy oraz strony Internetowe. Do przekazu informacji mozna
wykorzysta¢ wydarzenia promocyjne organizujac konferencje, seminaria, warsztaty, imprezy
specjalne, jak happeningi, czy festiwale oraz zebrania spotecznosci lokalne;.

Kazda z wymienionych wyzej form przekazu posiada swoje wady 1 zalety oraz sprawdza si¢
w odniesieniu do okres$lonej grupy docelowej i1 okreslonych okolicznosci. Wybierajac jedna
lub kilka form przekazu nalezy mie¢ przede wszystkim na uwadze koszt, czas przygotowania
przekazu, oraz grupg docelowa, do ktorej jest kierowana informacja. I tak na przyktad, zaleta
ulotek sa niskie koszty druku i mozliwos¢ szybkiego przygotowania przekazu. Wada to, ze
moga zosta¢ potraktowane przez odbiorcg jako ulotki reklamowe i1 wyrzucone bez czytania do
kosza. Organizacja wydarzen promocyjnych, jak na przyktad konferencje czy seminaria wiaze
si¢ z kolei ze stosunkowo wysokimi kosztami, dlugim czasem przygotowania i wysokim
zaangazowaniem organizacyjnym, ale moze w istotnym stopniu przyku¢ uwage adresata oraz
poprzez oddzwigk w prasie, czy telewizji dotrze¢ do szerszej grupy odbiorcow.

1.1.4. Narzedzia i kanaly dystrybucji.

Dla efektywnosci i skutecznosci przekazu istotnym jest zastosowanie odpowiednich narzedzi
komunikacji 1 kanatéw dystrybucji informacji, tak aby byly jak najlepiej dostosowane do
potrzeb i mozliwosdci technicznych oraz percepcyjnych adresata, a takze uwzgledniaty
specyfike informacji, ktéra chcemy przekaza¢. Nalezy zapewni¢ wzajemne wzmacnianie si¢
wybranych narzedzi. Wszystko majac na uwadze zapewnienie planowanego -efektu
komunikacyjnego u adresatow programu. Wsrod narzedzi, ktore moga by¢ elementem catej
kampanii lub stanowi¢ przedmiot odrgbnych zaméwien mozemy wymieni¢ chocby
publikacje, strony internetowe, konferencje, gadzety, reklamy w mass-mediach. Warto
wykorzysta¢ te kanaly dystrybucji informacji, z ktérych korzysta dana grupa docelowa.
Przekazywanie informacji za pomoca kilku kanatoéw na raz pozwoli na wzmocnienie efektu
1 pewniejsze dotarcie do adresata.

Przyjmuje sig, ze bardzo dobre rezultaty przynosi kontakt bezposredni, poniewaz naktania
odbiorcg do osobistego zaangazowania.

Realizujac zaplanowane dzialania informacyjno-promocyjne musimy mie¢ caly czas na
wzgledzie budzet, ktorym dysponujemy. JesteSmy tez zobligowani dostosowaé nasze
dziatania do obowiazujacego formalizmu w zakresie procedur udzielania zamowien
publicznych. Jednoczes$nie jednak musimy zapewni¢ elastyczno$¢ naszym dziataniom,
powinnismy mie¢ mozliwo$¢ na przyktad zmiany narzg¢dzi komunikacji, jezeli monitorowanie
naszych dzialan wskaze na ich nieefektywno$¢, czy konieczno$¢ rozszerzenia grupy
docelowej. Z powyzszego wida¢ jak waznym jest wlasciwe opracowanie programu dziatan,
wybor odpowiedniej procedury o udzielenie zamowienia publicznego na zaplanowane
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dziatania informacyjno-promocyjne oraz wlasciwy opis przedmiotu zamdwienia, ktdrego
przedmiotem moze by¢ zarowno kompleksowe przygotowanie i prowadzenie kampanii, jak
i realizacja poszczeg6lnych dostaw i ustug w ramach danej kampanii.

1.1.5. Wskazniki (mierniki).

Wilasciwa prezentacja celéw dziatan informacyjno — promocyjnych, pozwoli na tatwa ich
identyfikacje oraz przetozenie na konkretne wartosci.

Wskazniki (mierniki) pozwalaja na poréwnanie stanu faktycznego ze stanem oczekiwanym
w oparciu o skwantyfikowane dane. Nalezy mie¢ na uwadze, ze wskazniki musza by¢
obiektywnie 1 weryfikowalne, odzwierciedla¢ zalozone cele dziatan informacyjno—
promocyjnych oraz by¢ adekwatne dla danego rodzaju dziatan. Wyr6zniamy trzy kategorie
wskaznikow: wskazniki produktu, rezultatu i wptywu (oddziatywania).

Wskazniki produktu mierza bezposrednie efekty podejmowanych dziatah. Mierzone sa
konkretnymi fizycznymi wielko$ciami. Dostarczaja danych na temat dziatan zrealizowanych
w ramach kampanii informacyjno-promocyjnej, np. na temat liczby ulotek, ktore zostaty
opublikowane, czy tez liczby osob, ktore uczestniczyly w konferencji zorganizowanej
w ramach kampanii.

Wskazniki rezultatu odnosza si¢ do bezposredniego wpltywu dzialan podejmowanych
w ramach kampanii. Sa $ci$le zwigzane ze wskaznikami produktu i okreslaja np. odsetek
0s0b, ktore na terytorium objgtych kampania informacyjno-promocyjna dotyczaca programu
gospodarki odpadami wzigty aktywny udziat w systemie segregacji odpadéw.

Wskazniki oddzialywania odnosza si¢ do bezposrednich lub posrednich efektow kampanii,
z zasady wykraczaja poza natychmiastowe efekty dla bezposrednich grup odbiorczych. Stuza
monitorowaniu osiagania celow strategicznych, czgsto maja charakter wskaznikow
kontekstowych. Wskazuja ewentualne oddziatywanie kampanii na sytuacje spoteczno-
ekonomiczng. Przyktadowym wskaznikiem oddziatywania moze by¢ wzrost bezpieczenstwa
na drogach w wyniku przeprowadzonej kampanii informacyjno-promocyjnej lub wzrost
akceptacji spotecznej dla inwestycji infrastrukturalnych.

1.1.6. Budzet.

W przypadku kazdego zamoéwienia dostgpny budzet wplywa na mozliwy do wykonania
zakres zamowienia, mozliwa do uzyskania jako$¢ zamawianych dostaw 1 ustug. W wigkszosci
przypadkéw ograniczenia budzetowe przekladaja si¢ na taki a nie inny opis przedmiotu
zamoOwienia. NajczeSciej wystarczy okresli¢ przedmiot zamoOwienia, nast¢pnie oszacowac
jego warto$¢, ewentualnie wprowadzi¢ pewne korekty i w ten sposob dostosowac zakres
zamoOwienia do posiadanych srodkow. (Osobnym problemem jest, ze postepujac w ten sposob
zamawiajacy najpierw ogranicza zakres zamowienia w celu zmieszczenia si¢ w budzecie,
a nastepnie — uzyskawszy w ramach zamowienia ceny korzystniejsze od planowanych — staje
przed problemem dokonania kolejnego zamdéwienia w celu zrealizowania budzetu lub zwrotu
czesci srodkow mimo obiektywnej potrzeby zwigkszenia zakresu zamowienia.) Wydaje sig,
ze w przypadku niektéorych zamowien normalny, standardowy sposob postgpowania nie
wystarcza.

Wspomniano juz, ze zakres potencjalnych dzialan w ramach kampanii informacyjno-
promocyjnej moze by¢ bardzo rézny. Im ogdlniej sformutowany jest przedmiot zaméwienia,
tym réznice te moga by¢ wigksze (kilkusetkrotne). Nawet jednak przy do$¢ precyzyjnym
opisie wymaganych dzialan, ich koszty moga si¢ drastycznie rézni¢ w zalezno$ci od
niewielkich réznic w sposobnie realizacji (np. koszt reklamy telewizyjnej w zalezno$ci od
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godziny emisji). Roznice te w sposob istotny moga przektadaé si¢ na zroznicowanie cen ofert
1 — co wazniejsze — roznice cen ofertowych moga nie odzwierciedla¢ korzysci uzyskiwanych
przez zamawiajacego. W takiej sytuacji, mimo stosowania innych, niz cena kryteriéw oceny
ofert (oczym w pkt 1.3.), wybor rzeczywiscie najkorzystniejszej oferty moze by¢
niemozliwy.

Dlatego tez wydaje sig, ze w przypadku zaméwien z zakresu ustug marketing/PR istotna
informacja uzupekniajaca opis przedmiotu zamowienia jest jego budzet.

Podawanie juz w ogloszeniu o postgpowaniu informacji o warto§ci zamowienia jest, z jednej
strony, rzadko stosowane (i stusznie, gdyz w wigkszosci przypadkow nie jest to dla
zamawiajacego korzystne), z drugiej — dopuszczalne. Sam formularz ogloszenia przewiduje
miejsce (pkt I11.2.1 ogloszenia okreslonego rozporzadzeniem KE nr 1564/20051) na wpisanie
catkowitej wielkos$ci lub zakresu zamdwienia oraz jego wartosci w okre§lonej walucie.

Podanie budzetu kampanii w sposob istotny determinuje zakres mozliwych do
przeprowadzenia dzialan. Stanowi jednoznaczna informacje dla wykonawcow, iz celem
zamawiajacego nie jest przeprowadzenie maksymalnie duzej kampanii (wiadomo, ze na ten
cel mozna wyda¢ praktycznie nieograniczone $rodki), lecz najlepszej kampanii w ramach
posiadanych $rodkoéw. Zadaniem wykonawcéw jest dostosowanie proponowanych dziatan
oraz ich intensywnos$ci do ograniczen budzetowych zamawiajacego.

Okreslenie budzetu kampanii jest tym wazniejsze, im mniej precyzyjny jest opis wymaganych
dziatan. Zwazywszy jednak, iz w kazdym przypadku zamawiania przygotowania
1 przeprowadzenia kampanii wykonawcy powinni mie¢ wptyw na zakres oferowanych dziatan
— informacja o maksymalnej wartosci zamdwienia jest konieczna. Zrezygnowac z niej mozna
wylacznie w przypadku, gdy przedmiotem zamdwienia jest realizacja kampanii zamawiana
w oparciu o szczegdtowa metodologie komunikacji (oraz, gdy przedmiotem sa, przynajmniej
niektore ushugi techniczne zamawiane w przypadku samodzielnego prowadzenia kampanii
przez zamawiajacego).

Okreslenie budzetu kampanii moze odbywac¢ si¢ na kilka sposobow w zaleznosci od rodzaju
umowy, jaka ma zosta¢ zawarta (por. pkt 1.3.4.):

- Jesli zamawiajacy dazy do zawarcia umowy ,,pod klucz’— nalezy wskaza¢ calkowity
budzet kampanii. Podana w ten sposdb warto$¢ zamowienia bedzie odnosita si¢ do
catkowitej ceny sktadanych ofert (w ktérych wykonawcy maja uwzgledni¢ rowniez
wszystkie koszty techniczne).

- Jesli zamawiajacy dazy do zawarcia umowy z budzetem technicznym — nalezy podac
dwie wielkos$ci: maksymalny budzet kampanii oraz budzet kosztéw technicznych
(ogétem 1lub w podziale na poszczegolne rodzaje). Wykonawcy dostosowuja
proponowany zakres dzialan do budzetu kosztow technicznych, pamigtajac
réwnoczesnie, ze maksymalny koszt kampanii z uwzglednieniem wynagrodzenia
wykonawcy nie moze przekroczy¢ drugiej z podanych wartosci.

- Podobnie, jak w przypadku opisanym powyzej nalezy postgpowaé w sytuacji, gdy
zamawiajacy wybiera wykonawce, ktory bedzie autorem strategii lub metodologii
komunikacji oraz doradca w jego wdrazaniu. Wykonawca taki rdwniez musi mie¢
swiadomo$¢ wielkosci budzetu technicznego, cho¢ nie jest on wliczany do wartosci
zamdOwienia na ustuge agencji PR (uwzgledniane jest jedynie wynagrodzenie

1 Rozporzadzenie Komisji (WE) nr 1564/2005 z dnia 7 wrze$nia 2005 r. ustanawiajace standardowe formularze
do publikacji ogtoszen w ramach procedur udzielania zaméwien publicznych zgodnie z dyrektywami
2004/17/WE 1 2004/18/WE Parlamentu Europejskiego i Rady (Dz. Urz. UE L 257 z 1.10.2005
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wykonawcy z tytulu wsparcia zamawiajacego przy dokonywaniu zamowien
technicznych).

Okres$lenie budzetu technicznego zawsze wymaga sprecyzowania rodzajow wydatkow, ktore
moga by¢ w jego ramach pokrywane. Sa to wydatki nie mieszczace si¢ w wynagrodzeniu
wykonawcy za $wiadczone ustugi. W zalezno$ci od zakresu kampanii do wydatkéw
technicznych naleza np.:

- druk 1 — ewentualnie — dystrybucja materiatow informacyjnych, szkoleniowych,
wydawnictw, ulotek itp.,

- zakup medidw: czasu antenowego, powierzchni reklamowej w gazetach, dystrybucji
insertdw, wynajecia billboardéw itp.,

- wynajem sal, catering, ustugi hotelarskie, restauracyjne itp.

Okreslenie przez zamawiajacego maksymalnej warto$ci zamowienia pozwala nie tylko na
dostosowanie dziatan do posiadanych $rodkdéw przy jednoczesnym pozostawieniu, wigkszej
lub mniejszej, swobody wykonawcom projektujacym zakres kampanii, ale réwniez na
dokonanie wyboru oferty przede wszystkim w oparciu o kryteria jako$ciowe.

1.2. Kwalifikacja wykonawcow.

Co do zasady, zadnego zamowienia nie powinien uzyska¢ wykonawca niewiarygodny, nie
dajacy rekojmi jego nalezytego wykonania. Zbadanie wiarygodnosci wykonawcy
w przypadku zlecania ustug intelektualnych jest szczegélnie wazne i trudne zarazem.
Powodzenie realizacji tego rodzaju zamoéwienia w duzej mierze zalezy od trudnych do
uchwycenia 1 skwantyfikowania kwalifikacji kilku osob.

Podstawowe zasady stawiania wymagan odnoszacych si¢ do wiarygodnosci wykonawcow
przedstawiono w zalaczniku nr 1 do niniejszego opracowania. Odnoszac te zasady do
omawianego przedmiotu zamoéwienia, mozna stwierdzi¢ co nastgpuje.

1.2.1. Doswiadczenie wykonawcy.

Dobrze jest upewni¢ sig, ze wykonawca zamowienia nie bedzie realizowat tego typu umowy
po raz pierwszy. Powinien on mie¢ do§wiadczenie w projektowaniu i prowadzeniu kampanii
informacyjno-promocyjnych. Warunek dotyczacy do§wiadczenia wykonawcy moze brzmiec:

O zamowienie moga ubiegaé si¢ wykonawcy, ktorzy zrealizowali w ciagu ostatnich
3 lat:

® Co najmniej podobnych zamdéwien,

Liczba podobnych zamdéwien powinna zaleze¢ od stopnia skomplikowania przedmiotowego
zamoOwienia, a wigc od definicji zamowienia podobnego. Im wigcej podobnych kampanii
mialo miejsce w ciagu ostatnich 3 lat, tym wigkszego do$wiadczenia moze wymagac
zamawiajacy. Niezaleznie jednak od powyzszego, trudne do uzasadnienia jest wymaganie
wykonania w przeszto$ci wigcej, niz 3 podobnych zamowien. Jesli cechy zamoOwienia
podobnego speinia w ciagu ostatnich 3 lat tylko kilka kampanii — zamawiajacy nie powinien
zada¢ wykonania wigcej, niz jednego takiego zamowienia. Tak wigc najczgsciej zamawiajacy
winien porusza¢ si¢ w przedziale od 1 do 3 zaméwien podobnych wykonanych w ciagu
ostatnich 3 lat.

e tj. zamoéwien o nastepujacych cechach
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Stawiajac warunek doswiadczenia nie mozna poprzesta¢ na sformutowaniu ,,zamdwienie
podobne”. Niewystarczajace jest roOwniez uzycie sformutowania: ,ustugi odpowiadajace
swoim rodzajem i warto$cia uslugom stanowiacym przedmiot zamowienia”. Sformutowanie
to zostalo uzyte w rozporzadzeniu w sprawie dokumentoéw, ktore dopuszcza zadanie przez
zamawiajacego wykazu tak okreslonych ustug wraz ,,z podaniem ich wartosci, przedmiotu,
dat wykonania i odbiorcéw”. Tym niemniej, zamawiajacy, tam, gdzie to mozliwe, powinien
doprecyzowac pojecia ogoélne uzyte w rozporzadzeniu.

Jako wlasciwe okreslenie rodzaju ustug trudno przyja¢ ogélne sformutowanie ,,z zakresu PR”,
»polegajace na dzialaniach informacyjnych” itp. Sformutowania te sa zbyt ogdlne, aby mozna
uznaé, ze kazde zamowienie z zakresu ustug marketing/PR odpowiada przedmiotowi
konkretnego postgpowania. Zaréwno zakres, jak 1 rodzaj dziatan skladajacych si¢ na
poszczegolne kampanie sa tak rozne, ze doswiadczenie zdobyte w trakcie jednej kampanii
moze by¢ zupetnie nieadekwatne do przedmiotu i zakresu inne;j.

Z drugiej strony, definicja zamowienia podobnego nie moze by¢ zbyt waska, gdyz moze
zosta¢ uznana za naruszajaca zasadg uczciwej konkurencji.

Definiujac zamoéwienie podobne, co do zasady, nie nalezy wskazywa¢ rodzaju podmiotu
zamawiajacego: cho¢ zamawiajacy ma prawo zadania informacji o osobie wcze$niejszego
zamawiajacego — nie powinien ogranicza¢ kregu zlecajacych ustugi. Dotyczy to m. in.
sformutowan ,,na rzecz podmiotu administracji publicznej”, ,,na rzecz samorzadu”. Podobnie,
nie nalezy ogranicza¢ dotychczasowych dziatan wykonawcy do tzw. kampanii spotecznych.
Kampanie spoteczne maja, oczywiscie, zupetie inne cele niz dzialania podejmowane zwykle
przez przedsigbiorcéw, jednak charakter wigkszosci dziatan podejmowanych w ramach
kampanii komercyjnych jest podobny.

Definiujac zamowienie podobne nie nalezy okresla¢ zakresu wczesniejszych kampanii
poprzez doktadne odzwierciedlenie zakresu dziatan planowanych w ramach konkretnego
zamoOwienia, zwlaszcza, gdy przedmiotem postgpowania jest kampania przewidujaca
wyjatkowa réznorodno$¢ dziatan. Zawsze nalezy wybra¢ kluczowe (najwazniejsze
1 najtrudniejsze) elementy kampanii iz tych elementéw zbudowac definicj¢ zamowienia
podobnego. Warto réwniez, zwlaszcza w przypadku kampanii wielowymiarowych, wyraznie
dopusci¢ mozliwo$¢ zdobycia wymaganego doswiadczenia w trakcie kilku oddzielnych
umow. Warunek brzmiatby wtedy:

O zamowienie moga ubiega¢ si¢ wykonawcy, ktorzy zrealizowali w ciggu ostatnich 3
lat co najmniej 1 podobne zamowienie, tj. zamoéwienie o cechach 4, B, C, D i E, przy
czym dopuszcza si¢ zrealizowanie dwoch oddzielnych zamowien, z ktorych kazde
spelnialo co najmniej dwie z powyzszych cech, a lacznie spelnialy wszystkie w/w
cechy.

lub

O zamodwienie moga ubiegac si¢ wykonawcy, ktorzy zrealizowali w ciggu ostatnich 3

lat, w ramach jednej lub kilku odr¢gbnych uméw, dzialania polegajace na A, B, C, D

i E.
Watpliwosci nalezy podnie$¢ odnosnie definiowania zamoéwien podobnych poprzez
okreslenie ich warto$ci. Zamawiajacy moze zada¢ podania warto$ci podobnych ustug, a samo
rozporzadzenie w sprawie dokumentow wyraznie mowi o wykazie ustug ,,odpowiadajacych
(...) wartoscia ustugom stanowiacym przedmiot zamowienia”. Powyzsze wskazuje, ze
warto$¢ zamowienia moze by¢ elementem definicji zamowienia podobnego. Jest to zapewne
legalne, pytanie jednak, czy jest to wtasciwe. Warto$¢ kampanii, oczywiscie mowi duzo o jej
wielkos$ci, lecz niewiele o zakresie i stopniu skomplikowania. Mozna wskaza¢ wiele
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przyktadow zaréwno wyrafinowanych kampanii niskobudzetowych, jak i prostych a drogich.
Warto o tym pamigtac.

Powyzszych ograniczen nie nalezy rozumie¢ jako bezwzglednie obowiazujace
i bezwarunkowe. Mozna zapewne wskaza¢ sytuacje wyjatkowe, usprawiedliwiajace
odstapienie od powyzszych zasad. W kazdym jednak przypadku to na zamawiajacym ciazy
udowodnienie, iz takie a nie inne sformutowanie warunku, cho¢ ogranicza konkurencjg, jest
konieczne 1 usprawiedliwione obiektywnymi cechami zamowienia.

1.2.2. Kwalifikacje personelu.

Nie mniej wazne, jak doswiadczenie wykonawcy jako firmy (a moze nawet wazniejsze) sa
kwalifikacje konkretnych os6b, ktére beda wykonywaé (koordynowaé wykonanie)
zamoOwienie.

Co do zasady, kluczowa dla powodzenia zamowienia rolg odgrywa nie wigcej, niz kilka osob.
Calkowita liczba zatrudnianych przez wykonawce pracownikow nie jest zwykle wazna dla
zamawiajacego. Tym niemniej, zamawiajacy ma prawo zada¢ informacji na temat przecigtnej
liczby zatrudnionych pracownikow lub liczebnosci personelu kierowniczego. Dane te
moglyby, jako §wiadczace o wielkosci wykonawcy, by¢ podstawa sformutowania warunku
udzialu w postgpowaniu. Tym niemniej, wydaje si¢, ze — w zalezno$ci od wielkos$ci
zamOwienia — zamawiajacy powinien skupi¢ si¢ na badaniu kwalifikacji 1-3 o0sob
odpowiedzialnych za wklad koncepcyjny oraz koordynacj¢ prac (zardwno wlasnego
personelu, jak 1 grona podwykonawcow lub wykonawcow technicznych).

Zwazywszy, ze zamawiajacy ma prawo zada¢ informacji dotyczacych wyksztalcenia osob
majacych uczestniczy¢ w wykonaniu zaméwienia — ma prawo okresli¢ warunki dotyczace
wyksztatcenia. Warunki te moga odnosi¢ si¢ np. do wyzszego wyksztalcenia w zakresie PR,
marketingu lub reklamy. Zauwazy¢ nalezy jednak, ze:

- trudno jednoznacznie okresli¢ wyksztatcenie kierunkowe, jakie najlepiej predysponuje
osoby do $wiadczenia ushlug marketing/PR (zwazywszy mnogo$¢ pokrewnych
kierunkéw studiow);

- w przypadku zlecenia ustug PR, prawdopodobnie duza czg$¢ absolwentow kierunkdéw
marketingu czy reklamy nie posiada odpowiedniego przygotowania w zakresie ustug PR
(a zamawiajacy nie moze, oczywiscie, wskazywaé¢ ani nazw, ani typow uczelni
wydajacych dyplom);

- ¢ze$¢ 0s0b zawodowo zajmujaca si¢ (z powodzeniem) §wiadczeniem ustug w zakresie
marketing/PR posiada inne wyksztatcenie kierunkowe.

Wydaje sig zatem, iz stawianie warunkow dotyczacych wyksztatcenia jest niecelowe.

Podobnie, jak w przypadku doswiadczenia wykonawcy, kluczowe jest doswiadczenie
konkretnych 0s6b zdobyte w przesztosci w ramach podobnych kampanii.

W sytuacji, gdy przedmiotem zaméwienia jest przygotowanie i przeprowadzenie kampanii,
nalezy zwréci¢ uwage na doswiadczenie w obu tych etapach (inne kwalifikacje zwiazane sa
z etapem planowania, inne z etapem realizacji). Najwlasciwszym sposobem moze byc¢
okreslenie oddzielnych warunkow dla projektowania, i oddzielnych dla realizacji dzialan
informacyjnych. Zamawiajacy powinien przy tym dopusci¢ potwierdzenie spetniania
warunkow przez jedna osob¢ taczaca te dwa wymiary, jak i przez dwie rézne osoby
wchodzace w sktad zespolu wykonawcy.
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Jako wtasciwe nalezy uzna¢ doswiadczenie zdobyte zardwno przy realizacji kampanii na
rzecz klienta (np. w czasie pracy w agencji marketing/PR), w trakcie doradztwa (réwniez po
stronie wykonawcy), jak i podczas pracy po stronie zamawiajacego, zwlaszcza przy
samodzielnym (lub z pomoca doradcy) przygotowywaniu i/lub prowadzeniu kampanii.

Minimalne dos$wiadczenie mozna okresla¢ zard6wno w latach, jak 1 liczbie projektow.
Zwazywszy zalety (a zwlaszcza wady) obu tych sposobdw, najlepszym wydaje si¢ ich
polaczenie, np. w postaci warunku:

Co najmniej _ -letnie dosSwiadczenie w zakresie przygotowania/planowania i/lub
realizacji/wdrazania kampanii informacyjnych/promocyjnych/reklamowych, w tym
doswiadczenie na stanowisku w trakcie co najmniej jednej kampanii
podobnej

Zwazywszy, ze brak jest jednolitych standardow co do stanowisk i funkcji jakie wykonuja
osoby kierujace projektami marketing/PR (takich, jak przewiduje np. Prawo budowlane), nie
nalezy przywiazywaé wigkszej wagi do nazwy stanowiska (mozna je okres$li¢ np. jako
kierownik projektu). Zamiast tego warto okresli¢ zakres prac i odpowiedzialno$ci realizowany
w przeszio$ci przez kluczowy personel. Pamigta¢ przy tym nalezy, ze zakres ten moze
w réznych umowach by¢ regulowany odmiennie, a wigc nalezy okresli¢ go w sposob ogdlny,
a zarazem dostosowany do planowanej roli danej osoby w trakcie realizacji przedmiotowego
zamowienia.

Jesli chodzi o definicj¢ zamdwienia podobnego, to aktualne pozostaja uwagi poczynione
w punkcie odnoszacym si¢ do do§wiadczenia zawodowego wykonawcy.

Dokumenty, jakich zamawiajacy moze zada¢ od wykonawcdw na potwierdzenia spelniania
warunkéw udzialu w postgpowaniu (tzw. dokumenty podmiotowe) zostaly omowione
w zalaczniku nr 1.

1.3. Kryteria oceny ofert.

Stawianie wymagan wykonawcom odbywa si¢ za pomoca dwoch podstawowych narzedzi.
Pierwszym z nich jest okre§lenie wymagan za pomoca warunkow, ktorych spetnienia
zamawiajacy bezwzglednie wymaga. Ocena spetniania warunkéw odbywa si¢ metoda zero —
jedynkowa (spetnia - nie spetnia). Drugim jest okreslenie wymagan za pomoca kryteriéw
oceny ofert, ktore stuza do stwierdzenia w jakim stopniu wymaganie jest spetnione. Cho¢
warunki i kryteria sa r6znymi instytucjami, wzajemnie si¢ uzupekniaja i wzajemnie od siebie
zaleza. Im precyzyjniej 1 wyzej postawione warunki, tym mniejsza potrzeba stawiania
w danym zakresie kryteriow.

Dobor kryteridow oceny ofert 1 ich wag nalezy do zamawiajacego. Co do zasady ustawa Pzp
nie ingeruje w dobdr kryteriow. Tym niemniej, nalezy wskaza¢ kilka obowiazujacych zasad.

1.3.1. Zasady ustawowe.

W pierwszej kolejnosci nalezy wskaza¢ na ustawowa definicj¢ najkorzystniejszej oferty (art.
2 pkt 5 Pzp). Przez najkorzystniejsza oferte¢ nalezy rozumie¢ ofertg, ktéra przedstawia
najkorzystniejszy bilans ceny i innych kryteriow odnoszacych si¢ do przedmiotu zamowienia
publicznego, albo oferte z najnizsza cena, a w przypadku zamdéwien publicznych w zakresie
dziatalnosci tworczej lub naukowej, ktorych przedmiotu nie mozna z gory opisaé w sposob
jednoznaczny i wyczerpujacy — ofertg, ktéra przedstawia najkorzystniejszy bilans ceny
i innych kryteriow odnoszacych si¢ do przedmiotu zamowienia publicznego.

Ustawa wymienia dwie zasady wyboru oferty najkorzystniejsze;j:
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- oferta najkorzystniejsza ekonomicznie — jako pierwsza jest wymieniona zasada
rownolegtego uwzgledniania ceny (kosztu) oraz jakosci (lub innych przymiotow)
przedmiotu zamowienia

- oferta najtansza — ustawa dopuszcza stosowanie wylacznie kryterium ceny, co jednak,
przy wiasciwie okreslonych warunkach, nie powinno skutkowa¢ wyborem oferty nie
zapewniajacej odpowiedniej jako$ci

oraz jedno zastrzezenie:

- w przypadku zamoéwien publicznych w zakresie dziatalnosci tworczej lub naukowej,
ktérych przedmiotu nie mozna z gory opisaé w sposob jednoznaczny i wyczerpujacy —
nie wolno przy wyborze najkorzystniejszej oferty stosowac wylacznie kryterium ceny.

Juz sama definicja oferty najkorzystniejszej wskazuje, ze ustawa w zaden sposob nie
»promuje” stosowania wylacznie kryterium ceny, zwlaszcza w przypadku niestandardowych
zamowien. Zakaz stosowania wylacznie kryterium ceny w przypadku zamowien ,,tworczych”
wyraznie wskazuje, ze tego typu zamowienia charakteryzuja si¢ okreslona specyfika. Do
podobnych wnioskéw sktania art. 60b ustawy, zakazujacy stosowania wylacznie kryterium
ceny przy zamowieniach o szczeg6lnie ztozonym charakterze zamawianych w trybie dialogu
konkurencyjnego. Podobny wniosek a contrario ptynie z art. 70 Pzp przewidujacego
stosowanie wytacznie kryterium cenowego przy zamawianiu dostaw i uslug powszechnie
dostepnych o ustalonych standardach jakosciowych.

Ustugi z zakresu marketing/PR nie naleza z cala pewnoscia do ustug powszechnie dostepnych
o ustalonych standardach jakosciowych. Sa to zamdwienia szczegdlnie zlozone, czgsto
polegajace (przynajmniej po czeSci) na dziatalnosci twoérczej. Nie chodzi przy tym tylko
o zadania polegajace na opracowaniu logo, hasta, layout’u itp., co z pewno$cia stanowi
dzialalno$¢ tworcza sensu stricte, ale roOwniez o stworzenie strategii kampanii badz jej
uszczegotowienie w postaci taktyki lub planu dziatan.

W $wietle powyzszego nalezy uznaé, ze stosowanie wylacznie kryterium ceny przy
zamowieniach z zakresu uslug marketing/PR jest nieporozumieniem.

Podstawowym obowiazkiem zamawiajacego jest poinformowanie wykonawcoéw o wszystkich
kryteriach, jakimi bedzie si¢ on kierowal przy wyborze oferty wraz z podaniem znaczenia
procentowego poszczegdlnych kryteridw. W przypadku trybéw przewidujacych publikacje
ogloszenia pierwsza informacja o kryteriach musi by¢ ujawniona w ogloszeniu
o postgpowaniu. Z konieczno$ci ogranicza si¢ ona do podania nazwy kryterium oraz
znaczenia procentowego. Szczegdlowe informacje na temat kryteriow sa podawane w SIWZ.
W dokumencie tym nalezy zamies$ci¢ opis kryteriow, a nie tylko ich nazwe.

Opis kryterium winien by¢ maksymalnie szczegdtowy, jednoznaczny i petny. Wiele kryteriow
powinno by¢ rozbitych na podkryteria, ktorym nalezy przypisa¢ znaczenie w ramach danego
kryterium (procentowe badz punktowe). Nie oznacza to, ze wszystkie kryteria musza zostaé
zalgorytmizowane, tzn. podane w postaci mniej czy bardziej rozbudowanych wzoréw
matematycznych. Zamawiajqcy moze odchodzi¢ od algorytmizacji kryteridow, cho¢ winien to
czyni¢ tylko wtedy, gdy inaczej nie mozna zapewni¢ wyboru najkorzystniejszej oferty. Nawet
wtedy jednak zamawiajacy winien dazy¢ do maksymalnie precyzyjnego i pelnego opisu
kryterium.

Z opisem kryteriéw $cisle wiaze si¢ informacja o sposobie oceny ofert. Nie chodzi przy tym
o poinformowanie wykonawcéw o fakcie powolania komisji przetargowej, ani o tym, ze

kazdy zcztonkéw komisji dokona indywidualnej oceny ofert (sa to informacje begdace
prostym powtdrzeniem obowiazujacych w tym zakresie przepisOw i nie wnoszace nic do
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kwestii sposobu oceny ofert). Sposéb oceny to sposéb mierzenia stopnia spetniania przez
ofertge preferencji zamawiajacego wyrazonej w postaci danego kryterium. Poniewaz przy
dokonywaniu oceny ofert zamawiajacy opiera si¢ wylacznie na informacjach zawartych
w ofercie, kluczowym jest wykaz zadanych dokumentéw wraz z okresleniem danych jakie
winny by¢ w tych dokumentach zawarte. Zamawiajacy powinien poinformowaé o systemie
punktacji, jaki zostanie przyjety do oceny ofert podajac liczbg punktoéw, jaka mozna osiagnaé
w kazdym z kryteriow (i podkryteriéw — jesli s stosowane) oraz sposobie, w jaki beda one
przydzielane. W przypadku, gdy oceniana jest oferta w kryterium wyrazonym w postaci
liczbowej (cena, termin realizacji, itp.), liczba punktow musi by¢ wynikiem podstawienia
danych z ofert (mniej lub bardziej skomplikowanego) do wzoru. W przypadku kryteriow
ztozonych z kilku lub kilkunastu elementéw lub podkryteriow, ocenie podlega suma punktéw
przyznanych w poszczegdlnych elementach (podkryteriach). Poniewaz tryb oceny ofert wiaze
si¢ $cisle z opisem kryteridw, informacje te winny by¢ podawane w SIWZ obok siebie.

Kryteria oceny ofert nie moga narusza¢ zasady uczciwej konkurencji. Czasem zamawiajacy
stosuja kryteria, ktore jako takie sa naruszeniem zasad (kryteria podmiotowe stosowane poza
ustugami grupy ,,.B”2, kryteria niepoddajace si¢ ocenie na podstawie ofert). Znacznie czgsciej
jednak przedmiotem protestow jest brak szerszego opisu kryterium lub zasad oceny ofert
wzgledem kryterium. Dziatanie takie jest traktowane jako potencjalne naruszenie zasady
uczciwej konkurencji, gdyz umozliwia zamawiajacemu dokonanie zbyt swobodnej
1 arbitralnej oceny ofert.

1.3.2. Cena.

Cena, z jednej strony, jest jedynym obligatoryjnym kryterium oceny ofert, z drugiej, nie
mozna przesadzi¢, ze winna stanowi¢ kryterium o przewazajacej wadze. Zwlaszcza, gdy
zamawiajacy okresli maksymalna warto$¢ zamoOwienia, waga ceny przestaje by¢ istotna.
Informacja o warto$ci zamowienia, wraz z postanowieniem o odrzuceniu oferty w przypadku
zaoferowania wyzszej ceny, uzupelniona o kryterium cenowe o wadze 10-20% stanowi
jednoznaczna informacjg, ze zamawiajacy — w ramach posiadanych $rodkow — dazy do
uzyskania maksymalnego efektu kampanii informacyjno-promocyjne;j.

1.3.3. Kryteria jakoSciowe.

Jakos¢ przedmiotu zamowienia jest okreslana przede wszystkim za pomoca zawartych
w opisie przedmiotu zamowienia warunkow, ktorych spetienie stanowi bezwzglgdny wymog
zamawiajacego. Kryteria przedmiotowe sa potrzebne wtedy, gdy zamawiajacemu nie udaje
si¢ sporzadzi¢ szczegotowego opisu przedmiotu zaméwienia za pomoca warunkow lub opis
taki nie bylby wiasciwy (np. nadmiernie ograniczatby zasady uczciwej konkurencji).
Wymagania bezwzgledne (warunki) w takim przypadku stawia si¢ na pewnym
akceptowalnym minimalnym poziomie, a zapewnienie jak najlepszej jako$ci nastepuje za
pomoca uzycia wysoko okreslonego w skali procentowej kryterium jakosci.

Kryteria jako$ciowe mozna stosowaé przy zamawianiu dostaw. Czesto akceptowalna dla
uzytkownika jako§¢ wyznaczaja przepisy prawa (np. przy wprowadzaniu na rynek produktow
niebezpiecznych) lub standardy rynkowe odzwierciedlajace zazwyczaj okre§lone normy.
Jednak wsérod rzeczy wprowadzonych do obrotu sa lepsze czy gorsze. Termin ,lepszy” czy
,»gorszy” oznacza¢ moze z jednej strony parametry czy funkcje danego produktu, z drugiej zas
starannos¢ jego wykonania lub uzyte do wykonania materialy. Jezeli przedmiotem
$wiadczenia sg rzeczy gotowe lub okreslone co do gatunku, ocena jako$ci moze opierac si¢ na
danych technicznych tych rzeczy. Problem powstaje, gdy przedmiotem zamdwienia jest

2 Wigcej o ustugach niepriorytetowych (ustugach grupy B) piszemy w pkt 3. opracowania.
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wyprodukowanie i dostarczenie zamawiajacemu rzeczy. Nie bedac w stanie oceni¢ jakosci
rzeczy, ktora powstanie dopiero po udzieleniu zaméwienia, zamawiajacy moze dokonaé
oceny wylacznie jej elementow sktadowych, podzespotow, itp.

Najwigcej trudnosci stwarza opis kryteriow odnoszacych si¢ do jako$ci oferowanych ushug,
ktérych przedmiotem sa §wiadczenia przyszie. Nie mozna na etapie oceny ofert oceni¢ jakosci
tych ustug. Tym niemniej, zamawiajacy moze ocenia¢ szereg informacji podanych w ofertach
pod katem zapewnienia najlepszej jakosci ustugi, ktora bedzie $wiadczona. W tym celu
mozna przyja¢ jako kryterium oceny ofert oceng koncepcji (organizacji i metodologii)
realizacji zamowienia.

Kryterium to powinno bra¢ pod uwage oferowany przez wykonawcg sposdéb wykonania
zamdwienia. Zamawiajacy moze w ramach tego kryterium ocenia¢ sktadany wraz z oferta
dokument opisujacy organizacj¢ 1 metodologi¢ realizacji zamowienia. W tresci SIWZ nalezy
okresli¢ wymagania dotyczace zawartosci tego dokumentu oraz zasady jego oceny. Jako
przyktadowy sposob oceny ofert w tym zakresie mozna wskaza¢ nastgpujace podkryteria:

1. Zrozumienie projektu i przedmiotu zamoéwienia (w skali od 0 do ... pkt)
a) zrozumienie danych wyjsciowych przekazanych w SIWZ, w tym celow projektu,

b) umiejetno$¢ pozyskania dodatkowych danych pozwalajacych na osiagnigcie zaktadanych
rezultatow,

¢) zrozumienie stopnia ztozonosci projektu i jego uwarunkowan,
d) zrozumienie roli wykonawcy w realizacji projektu,

e) zrozumienie zasad finansowania i realizacji projektu wspotfinansowanego ze srodkéw Unii
Europejskiej oraz wynikajacych z tego obowiazkow wykonawcy.

2. Organizacja (w skali od 0 do ... pkt)

a) struktura organizacyjna zespolu wykonawcy, adekwatnos¢ podziatu pracy
1 odpowiedzialnosci, mozliwos¢ korzystania z zaplecza wykonawcy,

b) zasady przeptywu informacji w ramach zespotu wykonawcy oraz migdzy wykonawca
a zamawiajacym, zasady raportowania postgpu prac,

¢) sposdb podejmowania decyzji, w tym koniecznych do podjgcia przez zamawiajacego,
sposob reagowania w sytuacjach kryzysowych,

d) sposdb wewngetrznej kontroli jako$ci dziatan zespotu wykonawcy,

e) opis wewngtrznych systemow gromadzenia danych, wymiany doswiadczen z innych
projektow.

3. Strategia realizacji przedmiotu zamowienia (w skali od 0 do ... pkt)
a) zrozumienie przyjetej przez zamawiajacego strategii,

b) uwagi dotyczace adekwatnos$ci przyjetej strategii, jej mocne i stabe strony, ewentualne
propozycje zmian, uzasadnienie,

c) wykaz dzialan uwazanych za niezbg¢dne do osiagnigcia celow projektu oraz przedstawienie
ich wzajemnych powiazan, uzasadnienie,
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d) wzajemne proporcje planowanych dziatan, alokacja budzetu pomig¢dzy elementami
kampanii,

e) adekwatnos$¢ proponowanych dziatan dla osiagnigcia zaktadanych celow.

4. Metodologia (w skali od 0 do ... pkt)
a) harmonogram dziatan,

b) zasady monitorowania postgpu projektu, sposoby identyfikacji probleméw i efektoéw,
sposob wprowadzania zmian w trakcie projektu,

c) zasady wyboru podwykonawcow technicznych, egzekwowania nalezytej staranno$ci,
zasady rozliczen z podwykonawcami,

d) zasady monitorowania budzetu i terminu realizacji, przeciwdzialanie wzrostowi kosztow
i przedtuzaniu si¢ terminow.

Kazdemu z podkryteriow nalezy przypisa¢ skalge punktowa, na ktorej bedzie dokonywana
ocena. Mozna rowniez na odrgbnych skalach ocenia¢ poszczegolne elementy podkryteriow.
Aby ulatwi¢ i zobiektywizowaé oceng mozna przyja¢ zasady oceny spelniania podkryteriow
iich elementow. Przyktadowo:

0 pkt — brak opisu lub opis nieadekwatny,

... pkt — opis ogolny, powierzchowny i niekompletny, §wiadczacy o braku doglebnego
rozpoznania tematu,

... pkt — opis ogoélny, ale poruszajacy wszystkie istotne zagadnienia lub opis poglebiony, ale
nieuwzgledniajacy niektorych istotnych zagadnien,

... pkt — opis poruszajacy wszystkie istotne zagadnienia w sposob $wiadczacy o dociekliwosci
1 metodycznej analizie przeprowadzonej przez wykonawce.

Jesli w wyniku wykonania ustugi ma powsta¢ dzielo jednostkowe stworzone na wytaczne
potrzeby zamawiajacego moze on zada¢ zlozenia wraz z oferta czgsci dziela, wstepnej
koncepcji. Probka tworczosci wykonawcy moze stanowi¢ odrgbne kryterium oceny. W tym
przypadku ocena bedzie musiata przebiega¢ w oparciu o subiektywne kryteria. Zadaniem
zamawiajacego jest zamieszczenie w specyfikacji istotnych warunkéw zaméwienia opisu
sposobu dokonywania oceny ofert réwniez w przypadku tych kryteridéw. Nalezy, o ile to
mozliwe, wyspecyfikowaé¢ cechy, ktére beda braé pod uwage czlonkowie komisji
przetargowe] przy ocenie ofert. Opis ten jest wiazacy dla komisji przetargowej, cho¢ jej
cztonkowie moga r6zni¢ si¢ w ocenie stopnia spetniania kryteriow przez poszczegdlne oferty.
Zobowiazani sa jednak do dokonania oceny rzetelnej i obiektywne;.

Aby zapobiec zbyt duzym rozbiezno$ciom oceny ofert przez poszczegdlnych cztonkdéw
komisji, zamawiajacy stosuja rézne metody ujednolicania oceny. Jedna z nich jest przyjecie
przez komisje zasady dwuetapowej oceny ofert. W pierwszym etapie czlonkowie komisji
wystuchuja opinii ekspertéw, dyskutuja o ofertach i na koniec glosuja nad przydzieleniem
kazdej z ofert oceny pomocniczej stosujac np. skalg 2 — 3 — 4 — 5. Przyjgcie okre$lonej oceny
pomocniczej oznacza, ze w drugim etapie oceny ofert, czyli w trakcie punktowania ofert
cztonkowie komisji moga przyporzadkowac ofercie punkty w zakresie jednej z ¢wiartek skali,
np. w przypadku skali 100-punktowej ofercie, ktéra otrzymata ocen¢ pomocnicza 4 mozna
przyporzadkowac od 51 do 75 pkt.
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Jaka powinna by¢ waga kryteriow jakosciowych? To zalezy przede wszystkim od tego, czy
zostal okreslony maksymalny budzet zamowienia. Jesli tak, zamawiajacy powinien dokona¢
wyboru oferty najkorzystniejszej przede wszystkim w oparciu o kryteria jakosciowe. Oto
kilka przyktadow ogloszen z TED:

B-Bruksela: Dzialania public relations wspierajgce dzialalno$¢ morska

Nr ogloszenia: 2006/S 245-262362

Kryteria udzielenia zamoéwienia:

Oferta najkorzystniejsza ekonomicznie z uwzglednieniem kryteriow:

1. Ogolnej jako$ci struktury organizacyjnej proponowanej do $wiadczenia ustug. Waga:
20.

2. Jakos$ci proponowanej metodologii utrzymania, rozwijania i wykorzystania kontaktow
medialnych na poziomie europejskim, krajowym, regionalnym i lokalnym. Waga: 20.

3. Jakosci proponowanej metodologii okre$lenia docelowych grup zainteresowania
podczas obu etapéw kampanii public relations. Waga: 20.

4. Analizy wyzwan dla kampanii public relations oraz metod ich podotania. Waga: 40.

Ceny. Waga: 100.

B-Bruksela: Kampania informacyjna poSwigcona tematyce praw konsumenta i promocji
organizacji konsumenckich na Wegrzech, Cyprze i Malcie — czes¢ 1: kampania
informacyjna poswigcona tematyce praw konsumenta i promocji organizacji
konsumenckich na Wegrzech

Nr ogloszenia: 2006/S 237-252821
Kryteria udzielenia zamoéwienia:
Oferta najkorzystniejsza ekonomicznie z uwzglednieniem kryteriow:
1. ogodlna jakos¢ 1 spdjnos¢ strategii komunikacji z grupa docelowa. Waga: 50;

2. efektywnos¢ proponowanego planu wykorzystania mediow w odniesieniu do grupy
docelowej. Waga: 30;

3. zakres, w tym ocena potencjalnej grupy odbiorcéw programu relacji z mediami/public
relations. Waga: 20;

B-Bruksela: Kampania na rzecz wspierania eksportu do Japonii (program UE
»Gateway to Japan 3 Plus”)

Nr ogloszenia: 2006/S 74-076797

Kryteria udzielenia zamoéwienia:

Oferta najbardziej korzystna ekonomicznie, oceniona pod wzgledem:
- sposobu realizacji programu w UE 1 w Japonii,

- wykorzystania zasobow ludzkich i finansowych.
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B-Bruksela: Ocena dzialan, strategii i polityki komunikacyjnej DG ds. Handlu
Nr ogloszenia: 2008/S 23-029139

Kryteria udzielenia zamo6wienia:

Oferta najbardziej korzystna ekonomicznie pod wzgledem:

kryteria; waga:

1. jako$¢ — pod wzgledem wykazania nalezytego przemyslenia i zrozumienia celow
oceny. Waga: 30.

2. jako$¢ — pod wzgledem adekwatnos$ci proponowanego przez oferenta podejscia do
oceny. Waga: 30.

3. jakos$¢ metody oceny. Waga: 30.
4. prezentacja i przejrzystos¢ oferty. Waga: 10.

5. podana cena nie byta objgta punktacja; jest to element obiektywny, ktérego nie mozna
oznaczy¢.

RU-Moskwa: Uslugi public relations

Nr ogloszenia: 2005/S 240-236230

Kryteria oceny ofert:

Oferta najbardziej korzystna ekonomicznie z uwzglednieniem kryteriow:
1. zrozumienia kontekstu projektu/celow (40 punktow);
2. metodologii i organizacji pracy (40 punktow);

3. jakosci systemu oceny majacego na celu monitorowanie realizacji projektu (20
punktéw);

4. ceny.

Kryteria oceny ofert, jak wspomniano, musza by¢ dostosowane do konkretnego zamowienia,
opisu jego przedmiotu i uwarunkowan, w jakich zamawiajacy dokonuje zamoOwienia.
W kazdym przypadku potrzeby i1 preferencje zamawiajacego moga by¢ inne. Dotyczy to
rowniez sytuacji, gdy przedmiot zamowienia wydaje si¢ by¢ podobny, jednak rézny zakres
wymagan okre$lonych jako warunki w sposob istotny wptywa na konieczno$¢ i rodzaj
stosowanych kryteriow oceny ofert. Dlatego tez nie mozna rekomendowaé stosowania takich,
a nie innych kryteridéw oceny ofert, nawet w przypadku zamoéwien okre§lonego rodzaju. Aby
jednak pomdc zamawiajacym w doborze wlasciwych kryteridéw, zamieszczamy jako zatacznik
nr 2 do niniejszego opracowania, opis jednej z metod okreslania kryteriow oceny ofert oraz
ich wag.

1.4. Tryb udzielenia zamowienia.

Podstawowymi trybami udzielania zaméwien publicznych sg przetargi: nieograniczony oraz
ograniczony. Wybor jednego z tych trybéw nie wymaga uzasadnienia. Nie oznacza to jednak,
ze w kazdej sytuacji przetarg jest najwlasciwszym trybem udzielenia zamdwienia. Istnieja
sytuacje, w ktorych przeprowadzenie postgpowania w jednym z tych trybow jest albo
niemozliwe, albo nieracjonalne. Dlatego ustawa Pzp przewiduje stosowanie innych trybow
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udzielania zamowien. Ustawodawca wprowadza zasadg, iz odstapienie od trybu
przetargowego mozliwe jest wylacznie w okolicznos$ciach przewidzianych w Pzp.

Warunkiem organizacji przetargu jest okreslenie przez zamawiajacego wszystkich istotnych
warunkow zamoOwienia w sposob umozliwiajacy ztozenie oferty. Nie oznacza to, o czym juz
byla mowa, koniecznosci opisywania kampanii informacyjno-promocyjnej poprzez
szczegotowy plan i1 harmonogram dzialan. Z natury tego typu zamowien wynika, ze opis
powinien umozliwia¢ wykonawcom udzial w opracowaniu strategii i metodologii
komunikacji.

Tym niemniej, zadaniem zamawiajacego jest takie dokonanie opisu przedmiotu, aby z jedne;j
strony okresli¢ w nim wszystkie istotne dla zamawiajacego wymagania, z drugiej — zostawic
wykonawcom odpowiedni zakres swobody oraz umozliwi¢ komisji przetargowej wybor
najkorzystniejszej oferty. Zadanie to nie jest proste. Wymaga od zamawiajacego eksperckiej
wiedzy, nie tylko akademickiej, ale i praktycznej znajomosci standardow rynkowych,
ustalonych zwyczajow itp.

W sytuacji, gdy zamawiajacy nie dysponuje konieczna wiedza, ma do wyboru dwie metody
postgpowania:

- wynaja¢ zewnetrznego doradcg, ktory — we wspdlpracy z zamawiajacym — opracuje
specyfikacj¢ istotnych warunkéw zamoOwienia, a przynajmniej odpowiedni opis
przedmiotu zamowienia lub

- przeprowadzi¢ postgpowanie w trybie umozliwiajacym rozmowy z wykonawcami.

W przypadku, gdy zamawiajacy nie posiada wiedzy koniecznej do prowadzenia owocnych
rozméw z wykonawcami i nie chce uzalezni¢ si¢ od zewngtrznego doradcy, moze potaczyc
obie metody zatrudniajac doradce do pomocy w przeprowadzeniu dialogu (negocjacji).
Nalezy zwrdci¢ bowiem uwage na fakt, ze prowadzenie rozméw z wykonawcami, o ile ma
doprowadzi¢ do wilasciwego okreslenia warunkéw realizacji zamowienia, wymaga pewnej
wiedzy ze strony zamawiajacego. Tryby umozliwiajace rozmowy z wykonawcami nie sa
panaceum na ignorancj¢ zamawiajacego. Wykonawcy prowadza dziatalnos¢ w celu
osiagnigcia zysku. W tym samym celu uczestnicza w postgpowaniu o udzielenie zamowienia.
Dlatego naturalnym jest, ze w czasie rozmoOw staraja si¢ przekona¢ zamawiajacego do
rozwigzan dajacych im przewage konkurencyjna. Zamawiajacy musi umie¢ oceni¢ wszelkie
propozycje zgtaszane przez wykonawcow.

Uwzgledniajac powyzsze zastrzezenia, nalezy rekomendowa¢ zastosowanie trybu
umozliwiajacego rozmowy z wykonawcami, jakim jest dialog konkurencyjny. Formalne
przestanki jego stosowania omdéwiono w zalaczniku nr 3. Najwazniejsza merytoryczna
przestanka stosowania dialogu jest mozliwos¢ rozmowy z wykonawcami na temat przedmiotu
zamdOwienia, harmonogramu dziatan, mierzenia ich efektywnosci, sposobu wynagradzania
oraz innych uwarunkowan.

Zwazywszy na roznorodno$¢ kampanii informacyjno-promocyjnej realizowanych na rynku,
szeroki wachlarz dziatan przewidzianych do wykonania w ramach konkretnego zaméwienia,
roéznice zasobdéw jakimi dysponuja zamawiajacy, ograniczenia budzetowe i terminowe itd.,
nalezy stwierdzi¢, ze kazde z tych zamoéwien jest inne, wymaga indywidualnego podejscia.
Stosowanie szablonow (np. sprawdzonych specyfikacji) przez zamawiajacego 1 wykonawcow
moze nie przynies¢ oczekiwanych rezultatow. Tym bardziej, ze najwigksza zaleta kampanii
informacyjno-promocyjnej jest jej innowacyjnos¢. Dlatego zaangazowanie wykonawcow do
tworczego podejscia do kampanii na mozliwie wczesnym stadium jej przygotowania jest ze
wszech miar godne polecenia.
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Pozyskanie zaangazowania wykonawcow moze nie by¢ mozliwe bez zapewnienia im cho¢by
zwrotu kosztow udzialu w postgpowaniu. Ustawa przewiduje mozliwo$¢ wyplaty nagrod dla
wykonawcow, ktorzy podczas dialogu przedstawili rozwigzania stanowiace podstawe do
skladania ofert. Cho¢ wyptata takich nagrod wiaze si¢ z wydatkami publicznymi, sa to dobrze
wydane pieniadze. Niewielkim, w pordwnaniu z warto$cia zamoéwienia, kosztem
zamawiajacy moze pozyska¢ bardzo wartosciowe propozycje realizacji zamodwienia.
Propozycje te moga znacznie obnizy¢ warto$¢ zamowienia lub zwigkszy¢ jego uzytecznosé
(przy niezmienionym budzecie).

Jako dodatkowa =zalet¢ dialogu konkurencyjnego nalezy wskaza¢ przewidziane ustawa
szczegllne uprawnienie dla zamawiajacego polegajace na mozliwosci — w toku badania
ioceny ofert — zadania od wykonawcéw sprecyzowania i dopracowania tresci ofert oraz
przedstawienia informacji dodatkowych, pod warunkiem wszakze, ze nie beda dokonywane
istotne zmiany w tresci ofert oraz zmiany wymagan zawartych w SIWZ.

Opis przebiegu postgpowania prowadzonego w trybie dialogu konkurencyjnego znajduje si¢
w zalaczniku nr 4.

W odpowiedzi na ogloszenie o postgpowaniu wykonawcy sktadaja wnioski o dopuszczenie do
udzialu w dialogu wraz z wymaganymi dokumentami podmiotowymi. Na podstawie
wnioskow w oparciu o warunki udzialu w postgpowaniu oraz (ewentualnie) kryteria
kwalifikacji zamawiajacy wybiera i zaprasza do udzialu w postgpowaniu taka liczbg
wykonawcow, jaka okreslit w ogloszeniu o postgpowaniu.

Zapraszajac do dialogu zamawiajacy przekazuje wykonawcom opis potrzeb i wymagan
okreslony w sposob umozliwiajacy przygotowanie si¢ wykonawcéw do dialogu. Dialog
prowadzony jest z kazdym wykonawca osobno i ma charakter poufny. Przedmiotem dialogu
moga by¢ wszystkie aspekty realizacji zamdwienia. Dialog moze trwa¢ kilka rund.

Gdy zamawiajacy jest w stanie okre$li¢ rozwigzanie lub rozwiazania najbardziej spetniajace
jego potrzeby, etap dialogu si¢ konczy. Zamawiajacy zaprasza do sktadania ofert zmieniajac,
jesli to potrzebne, wymagania okre§lone pierwotnie w zaproszeniu do dialogu 1 uzupehniajac
o wszystkie informacje wymagane w specyfikacji istotnych warunkow zamowienia.
W odpowiedzi na zaproszenie, wykonawcy sktadaja oferty, ktore sa badane i oceniane
zgodnie z zasadami zawartymi w SIWZ.

1.5. Istotne postanowienia umowy.

W duzym stopniu powodzenie zamdwienia zalezy od wlasciwego sformutowania umowy,
jaka zostaje zawarta w wyniku postgpowania. Okreslenie istotnych postanowien przysziej
umowy nalezy do zamawiajacego. Jedynie w przypadku trybow umozliwiajacych rozmowy
z wykonawcami (np. w dialogu konkurencyjnym) wykonawcy moga mie¢ wptyw na ksztatt
przysziej umowy. Wbrew rozpowszechnionemu wsrdod wielu zamawiajacych pogladowi,
stanowi to istotna zalete, a nie wadg dialogu.

Nie jest bowiem prawda, ze wlasciwie — z punktu widzenia zamawiajacego — sformutowana
umowa powinna w pelni zabezpiecza¢ zamawiajacego przed wszelkimi zmianami czy to
ceny, czy terminu wykonania, a wszelkie ryzyka realizacji przerzuca¢ na wykonawce.
Stosowanie tej filozofii powoduje konieczno$¢ oszacowania i wyceny ryzyka po stronie
wykonawcy 1 — w konsekwencji — sktadanie zamawiajacemu ofert znacznie drozszych
(oferujacych znacznie wezszy zakres ustug), niz mozna byloby oczekiwaé przy przyjeciu
wiasciwego podziatu ryzyka.
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Co do zasady nalezy przyjaé, ze korzystna dla obu stron i uczciwa umowa powinna
poszczegolne rodzaje ryzyka przypisywac stronie, dla ktdrej przyjecie tego rodzaju ryzyka
jest tansze.

1.5.1. Przedmiot umowy

Umowa, ktérej przedmiotem jest przygotowanie i przeprowadzenie kampanii informacyjno-
promocyjnej (lub jej czgsci) jest umowa skomplikowana. Roznorodnos$¢ dziatan objetych ta
umowa przenosi si¢ na wielowymiarowo$¢ zobowiazan stron umowy.

Co do zasady umowa taka bedzie umowa o $wiadczenie ustug, tym niemniej moze
obejmowac, i czgsto obejmuje, elementy innych uméw nazwanych. Naleza do nich:

- umowa o dzieto — ilekro¢ wykonawca zobowiazany jest do wykonania (wytworzenia)
dzieta, np. wygloszenia wyktadu lub przeprowadzenia autorskiego szkolenia, stworzenia
scenariusza reklamy, happeningu, eventu, opracowania strony WWW, logo, hasta,
layout’u itp. Wiele tych dziet bedzie chroniona prawami autorskimi;

- sprzedaz — gdy zamawiajacy nabywa wlasno$¢ rzeczy (wydawnictwa, materiaty
reklamowe, gadzety itp.) lub prawa (czas antenowy, prawa autorskie itd.);

- najem — ilekro¢ wykonawca wynajmuje zamawiajacemu (lub na rzecz zamawiajacego)
nieruchomosci (np. sale, billboardy) lub rzeczy (np. naglo$nienie);

- zlecenie — np. w sytuacji, gdy wykonawca bedzie zobowiazany, dziatajac w imieniu
zamawiajacego, dokonywa¢ zamowien, ktorych przedmiotem bgda ustugi techniczne.

Cho¢ zamawiajacy ma peing swobodg ksztalttowania postanowien umowy byleby jej tre$¢ lub
cel nie sprzeciwiaty si¢ wilasciwosci (naturze) stosunku, ustawie ani zasadom wspotzycia
spotecznego (art. 3531 k.c.), wlasciwym wydaje si¢ ksztaltowanie postanowien tak
wielowymiarowej umowy w oparciu o elementy poszczegdlnych typow umoé6w nazwanych.
W kazdym za§ przypadku nalezy rozwazy¢ formutowanie poszczegdlnych praw
1 obowiazkow stron umowy w oparciu o zasady rzadzace roznymi typami umow.

Umowa o §wiadczenie ustug

Umowy o $wiadczenie ustug o charakterze czynnosci faktycznych zawiera si¢ stosownie do
art. 750 k.c., stosujac odpowiednio przepisy o umowie zlecenia. Oznacza to, ze wykonawca,
zwany rowniez zleceniobiorca, zobowiazany jest do dokonania czynnos$ci faktycznych
okreslonych w umowie.

Umowa o $wiadczenie ustug (do ktorej stosuje si¢ przepisy o zleceniu) nie akcentuje
osiagnigcia okreslonego rezultatu. Jej istota jest podejmowanie staran w okreslonym
kierunku, a efekt tych staran w postaci okreslonego rezultatu nie jest konieczny do uznania, ze
umowa zostala wykonana. Zleceniobiorca jest zobowiazany do dziatania z nalezyta
starannos$cia. Jezeli zleceniobiorca dziala w zakresie prowadzonej przez niego dzialalnosSci
gospodarczej, staranno$¢ zleceniobiorcy okre$la si¢ przy uwzglednieniu zawodowego
charakteru tej dziatalnosci.

Umowa o dzieto

Umowa o dzieto jest jedna z uméw nazwanych, ktéra zasadniczo mozna zaliczy¢ do umow
obejmujacych odptatne $wiadczenie ustug okreslonego rodzaju. Przez umoweg o dzieto
rozumie si¢ umowe, w ktorej przyjmujacy zamoéOwienie zobowiazuje si¢ do wykonania
oznaczonego dzieta, a skladajacy zamowienie - do zaptaty wynagrodzenia. Konstrukcja
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umowy o dzieto jest bardzo elastyczna i charakteryzuje si¢ réznorodnoscia obejmowanych
przez nia stosunkow.

Podstawowym elementem wyrdzniajacym umowe o dzielo jest fakt, iz jest to umowa
rezultatu, a nie starannego dziatania. Wykonawca zobowiazuje si¢ do osiagnigcia efektu,
wykonania dzieta, jest odpowiedzialny za jego jako$¢ (a nie tylko za dzialanie z nalezyta
starannoscia). Jezeli dzielo ma wady, wowczas zamawiajacy moze odmowic odebrania dzieta.

Przyjmujacy zamdéwienie winien nie tylko wykonaé dzielo we wtasciwym terminie, ale takze
we wlasciwym terminie rozpocza¢ jego wykonywanie. Zamawiajacy ma prawo kontroli
sposobu wykonywania dzieta. Moze oceni¢ przy tym rzetelno§¢ wykonawcy i postep prac.
Zamawiajacy moze reagowa¢ na spostrzezone nieprawidtowosci w wykonywaniu dzieta
poprzez wezwanie wykonawcy do zmiany sposobu wykonywania dzieta. Jezeli wezwanie
takie nie przyniesie rezultatow to zamawiajacy moze odstapi¢ od umowy.

Z drugiej strony, moze okaza¢ sig¢, ze, dla osiagni¢cia wymaganego rezultatu, konieczne jest
wspotdziatanie stron. W przypadku braku wspotdziatania ze strony zamawiajacego
(wierzyciela) dhluznik jest uprawniony do odstapienia od umowy (po bezskutecznym
oznaczeniu wierzycielowi terminu do podjgcia wspolpracy).

Sprzedaz

Umowa sprzedazy charakteryzuje si¢ tym, ze sprzedawca zobowiazuje si¢ przenie$¢ na
kupujacego wtasnos¢ rzeczy i wyda¢ mu rzecz, a kupujacy zobowiazuje si¢ rzecz odebrad
1 zaptaci¢ sprzedawcy ceng. Przedmiotem sprzedazy moga by¢ rzeczy juz istniejace
oznaczone indywidualnie lub gatunkowo (rodzajowo). Przedmiotem sprzedazy moga by¢
rzeczy jeszcze nieistniejace - przyszie, ktore dopiero powstana.

Przedmiotem sprzedazy moga by¢ rowniez prawa (m. in. autorskie prawa majatkowe).
Najem
Umowa najmu charakteryzuje si¢ tym, iz wynajmujacy zobowiazuje si¢ odda¢ najemcy rzecz

do uzywania przez czas oznaczony lub nie oznaczony, a najemca zobowiazuje si¢ placic¢
wynajmujacemu umowiony czynsz.

Obowiazkiem wynajmujacego jest:

- wydanie rzeczy w stanie przydatnym do umowionego uzytku — np. poprzez wrgczenie
rzeczy, dostarczenie srodkoéw, ktore pozwalaja na objecie rzeczy wladztwem,

- zapewnienie najemcy spokojnego uzywania rzeczy, W szczegoOlnosci poprzez
zapewnienie najemcy ochrony, gdy osoby trzecie zakldcaja uzywanie rzeczy przez
dziatania faktyczne albo wystepuja z roszczeniami dotyczacymi rzeczy najetej,

- utrzymywanie rzeczy w nalezytym stanie przez czas trwania najmu — obowiazek ten
obciaza wynajmujacego juz po wydaniu rzeczy w trakcie realizacji umowy najmu.

Obowiazkiem najemcy jest m. in.:

- uzywanie rzeczy w sposob okreslony w umowie oraz odpowiadajacy jej wlasciwosciom
1 przeznaczeniu,

- placenie czynszu.
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Zlecenie

Przyjmujacy zlecenie zobowiazuje si¢ do dokonania okre$lonej czynno$ci prawnej dla
dajacego zlecenie. Zlecenie obejmuje umocowanie do wykonania czynnosci w imieniu
dajacego zlecenie, chyba Ze postanowienia zawartej umowy stanowia inaczej. Zlecenie nie
moze by¢ zbyt ogolnikowe, lecz powinno dotyczy¢é czynnosci prawnej okreslonej
indywidualnie.

Do zlecenia maja zastosowanie uwagi poczynione przy opisie umowy o §wiadczenie ushug.

1.5.2. Okreslenie ceny lub wysokos$ci wynagrodzenia.

Cena lub wysoko$¢ wynagrodzenia, jakie wykonawca umowy o zaméwienie publiczne winien
otrzymaé, wynika przede wszystkim z przyjetego (przez zamawiajacego) sposobu
dokonywania rozliczen migdzy stronami umowy, a dopiero w drugiej kolejnosci - ze ztozone;j
przez wykonawce w postgpowaniu oferty. Ceng¢ mozna okresla¢ na kilka sposobdw, z ktdrych
kazdy rodzi w przysztosci okreslone skutki prawne.

Czgsciej spotykanym sposobem okreslenia wynagrodzenia jest wynagrodzenie ryczaltowe
(art. 632 k.c.). Wynagrodzenie ryczaltowe oznacza, ze wykonawca zamdwienia nie moze
zada¢ podwyzszenia wynagrodzenia, chociazby w czasie zawarcia umowy nie mozna bylo
przewidzie¢ rozmiaru lub kosztéw prac. Wynagrodzenie to przerzuca niemal cale ryzyko
zwiazane z realizacja zamowienia na wykonawce, dlatego zwykle prowadzi do wzrostu cen.
Z drugiej strony, w sytuacji, gdy to wykonawca okresla zakres i rodzaj oferowanych dziatan
w oparciu o kwote, ktoéra dysponuje zamawiajacy — przyjecie zasady wynagrodzenia
ryczattowego jest w pelni uzasadnione.

Zarowno w przypadku sprzedazy, jak i umowy o dzieto oraz wielu umow o $wiadczenie
ustug, istnieje mozliwo$¢ okreslenia wysokosci ceny lub wynagrodzenia poprzez wskazanie
podstaw do ich ustalenia (art. 536 § 1 1 art. 628 § 1 k.c.). W zaleznos$ci od przedmiotu
umowy i sktadnikéw kosztowych podstawa do obliczania ceny lub wynagrodzenia moga by¢:

- stawki jednostkowe za wykonanie okreslonych czynnos$ci np. za szkolenie, warsztaty,
broszur¢ o parametrach X w nakladzie Y, miesiac utrzymywania i aktualizacji strony
internetowej,

- stawki godzinowe §wiadczenia ustug np. za pracg eksperta, thumacza,

- marze badz rabaty od cen producenta (wydawcy, nadawcy itp.) lub cen srednich (jezeli
istnieje niezalezne zrodlo podajace takie informacje).

W przypadku uméw o dzieto (oraz pochodnych) wysoko$¢ wynagrodzenia moze by¢ ustalona
na podstawie zestawienia planowanych prac (art. 629 k.c.). Mamy wtedy do czynienia
z wynagrodzeniem kosztorysowym. Zgodnie z art. 630 k.c.: ,,Jezeli w toku wykonywania
dzieta zajdzie konieczno$¢ przeprowadzenia prac, ktore nie byly przewidziane w zestawieniu
prac planowanych bedacych podstawa do obliczenia wynagrodzenia kosztorysowego,
a zestawienie sporzadzit zamawiajacy, przyjmujacy zamowienie moze zada¢ odpowiedniego
podwyzszenia umowionego wynagrodzenia. Jezeli zestawienie planowanych prac sporzadzit
przyjmujacy zamdwienie, moze on zada¢ podwyzszenia wynagrodzenia tylko wtedy, gdy
mimo zachowania nalezytej staranno$ci nie mogl przewidzie¢ konieczno$ci prac
dodatkowych”.

Cena umowna moze mie¢ rowniez mieszany charakter: wynagrodzenie kosztorysowe jest
uzupetniane o klauzule waloryzacyjne, koszty pracy, liczone w oparciu o stawki godzinowe,
sa powigkszane o zwrot wydatkow za materialy itp.
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1.5.3. Okreslenie terminu wykonania umowy o zaméwienie publiczne.

Dla okreslenia terminu wykonania umowy zamawiajacy moze postuzy¢ si¢ wskazaniem
konkretnej daty kalendarzowej jako konca terminu. Metoda ta ma jedna istotna wadg.
W momencie okre$lania przez zamawiajacego terminu wykonania zamdwienia nie jest znany
termin zawarcia umowy. W przypadku znacznego wydluzenia postgpowania w stosunku do
plandw zamawiajacego powstaje problem mozliwo$ci wykonania zamowienia w krotszym od
przewidywanego okresie. Zmiana terminu wykonania droga ustalen z wybranym wykonawca
nie jest mozliwa. Dlatego okre$lanie terminu wykonania umowy poprzez wskazanie daty
kalendarzowej winno by¢ stosowane jedynie w sytuacjach absolutnie niezbednych.

Termin moze by¢ okreslony w dniach, tygodniach miesiacach czy latach. Rowniez moze by¢
ustalony jako okres$lona liczba godzin. Przy takim ustalaniu terminu zamawiajacy winien
wskaza¢ termin poczatkowy poprzez pewne zdarzenie (np. zawarcie umowy). Termin
oznaczony w dniach konczy si¢ z uplywem ostatniego dnia. Termin oznaczony w tygodniach,
miesigcach lub latach konczy si¢ zuplywem dnia, ktory nazwa lub data odpowiada
poczatkowemu dniowi terminu, a gdyby takiego dnia w ostatnim miesiacu nie bylo —
w ostatnim dniu tego miesiaca.

W przypadku umoéw, ktorych przedmiotem sa $wiadczenia wykonywane w czgsciach (np.
organizacja cyklu szkolen, konferencji, wystaw, happeningéw, eventow) strony moga
wskaza¢ w umowie konkretne terminy spetnienia kazdego z nich (harmonogram). Moga takze
oznaczy¢ jedynie termin spetnienia ostatniego §wiadczenia, nie wskazujac w jakich terminach
maja by¢ spetnione pozostate. W zaleznosci od stopnia pewnosci co do wymaganych
termindéw $§wiadczen czg¢sciowych mozna t¢ kwesti¢ uregulowaé w sposob nastepujacy:

- zamawiajacy zobowiazuje sig, ze w okre§lonym terminie lub okre§lonych terminach
wskaze lub wskazywac bedzie terminy spelnienia §wiadczen czg§ciowych,

- zamawiajacy nie przesadza w umowie w jakich terminach maja by¢ spelniane
Swiadczenia czg$ciowe, w takim przypadku strona umowy musi mie¢ $wiadomos¢, ze
zamawiajacy moze ja wezwac do spetnienia $wiadczenia, wyznaczajac w wezwaniu
rozsadny termin, ktorego dochowanie bgdzie obowiazkiem strony.
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2. ZAMOWIENIA NA  REALIZACIJE CZESCI  KAMPANII
INFORMACYJNO-PROMOCYJNEJ

Jak wspomniano we wstepie, kompleksowe przygotowanie i przeprowadzenie kampanii
informacyjno-promocyjnej nie jest jedynym sposobem postgpowania, jaki moze obraé
zamawiajacy. Posiadajac odpowiedni potencjat kadrowy, zamawiajacy moze chcie¢ zachowaé
wigkszy wpltyw na przebieg kampanii.

Postgpowania na kompleksowe przygotowanie i przeprowadzenie kampanii oraz zawarte
w ich wyniku umowy posiadaja kilka wad.

Wykonawcy sktadaja oferty catosciowe, gdy tymczasem poziom poszczegdlnych elementéw
kampanii wynikajacych ze ztozonych ofert moze by¢ bardzo rézny. Moze si¢ okazaé, ze
w pewnym zakresie jedna z ofert jest najlepsza, w innym — inna. Zamawiajacy staje wobec
wyboru oferty, w ktérej bilans wszystkich elementéw jest najlepszy. Zamawiajacy wybiera
najkorzystniejsza ze ztozonych ofert, mimo $wiadomosci wad tej oferty i tego, ze ich
usunigcie w okresie realizacji umowy moze by¢ niemozliwe.

Poziom szczegdtowoséci ofert kompleksowych nie jest zwykle duzy. Zadajac w ofercie
(bardziej lub mniej szczegotowej) strategii dzialan, trudno oczekiwac szczegdtow takich jak:
teksty roéznego rodzaju, projekty graficzne wszystkich wydawnictw (nie mowiac juz
o projektach hasta, czy logo), scenariusze reklam, materiaty promocyjne (facznie z probkami)
itp. W efekcie zamawiajacy kupuje ushuge ,,w ciemno”, opierajac si¢ na do$wiadczeniu
wykonawcy, jakos$ci zaproponowanej strategii 1 probkach tworczosci. Ten sposob
postgpowania moze, oczywiscie, przynie$s¢ sukces, lecz zamawiajacy ma réwniez prawo
wiedzie¢ co doktadnie (i jak) zostanie wykonane.

Zlecenie kompleksowej kampanii, zwlaszcza za wynagrodzeniem ryczattowym, moze
skutkowac niska jako$cia $wiadczenia. Cena ryczattowa sklania wykonawce do czynienia
mozliwie duzych oszcz¢dnosci w czasie realizacji kampanii. Je§li wigc opis dzialan
wykonawcy, a w szczegolnosci parametry jakosciowe tych dziatan (zaréwno dostaw, jak
iushug) nie zostalty wyraznie okreslone (a nie moga by¢ okreslone z uwagi na charakter
takiego zamoOwienia), istnieje duze niebezpieczenstwo, np. dostarczania zamawiajacemu
materiatow reklamowych niskiej jako$ci. Realizacja kampanii z wyodrgbnionym budzetem
technicznym w pewnym stopniu usuwa t¢ wade¢. Tym niemniej, petny wplyw na jakos¢
poszczegdlnych $§wiadczen zamawiajacy moze uzyskaé tylko wtedy, gdy zamawia je
odrebnie.

Zlecenie przygotowania i przeprowadzenia kampanii uniemozliwia, a przynajmniej bardzo
utrudnia zarzadzanie projektem w jego trakcie. Zamawiajacy nie bedzie w stanie reagowac na
zmieniajace si¢ warunki realizacji kampanii, czy wnioski ptynace z monitorowania jej
efektow. Tymczasem standardem jest, ze, zwlaszcza w trakcie dtuzszych kampanii, wyniki
monitoringu (np. medidéw) powinny wpltywaé¢ na zmiany form i kierunkéw dziatan.
Kontynuujac zaplanowane dziatania, zamawiajacy moze nie osiagna¢ zamierzonego efektu
lub, co gorsze, efekt przeciwny (np. rozdajac gadzet uznany publicznie za niewlasciwy).
Ponownie mozna stwierdzi¢, ze zawarcie umowy z budzetem technicznym w pewnym stopniu
umozliwia dokonywanie zmian w trakcie kampanii, jednak pelna elastyczno$¢ zamawiajacy
uzyskuje zachowujac maksymalny wpltyw na poszczegolne elementy kampanii.

Realizacja kampanii poprzez oddzielny wybor wykonawcow roznych rodzajow dostaw
1 ustug pozwoli zamawiajacemu na przezwyci¢zenie przynajmniej czesci z w/w wad.
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Zyskujac wigkszy wplyw na poszczegélne dziatania zamawiajacy musi dysponowaé
personelem, ktory bedzie w stanie prowadzi¢ lub co najmniej koordynowac poszczegdlne
elementy kampanii.

2.1. Jednolita strategia. Konieczno$¢ koordynacji dzialan przez zamawiajacego.

Podstawowym problemem przy oddzielnym zlecaniu elementéw kampanii jest zapewnienie
ich spojnosci 1 koordynacji. Niezaleznie od tego ile i jak drobnych elementéw sktada si¢ na
cato$¢ kampanii, musi ona by¢ uprzednio zaplanowana jako spdjny i powiazany ze soba ciag
dziatan.

Wstepnym warunkiem tej $ciezki postgpowania zamawiajacego jest posiadanie strategii
dzialan informacyjnych. Zakres informacji, jakie powinny znalez¢ si¢ w strategii omdéwiono
we wstepie.

Stopien szczegotowosci strategii, niezbgdny do tego, aby sta¢ si¢ podstawa opisu przedmiotu
zamoOwienia na realizacj¢ poszczegolnych elementéw kampanii moze by¢ rézny.

Zamawiajacy moze dysponowac strategia (lub planem dziatan) okreslajacym np. podstawowe
elementy identyfikacji wizualnej kampanii (jak w przypadku Strategii komunikacji Funduszy
Europejskich w Polsce w ramach Narodowej Strategii Spdjnosci na lata 2007-2013) lub
szczegotowe projekty graficzne wydawnictw. W zaleznosci od stopnia szczegdtowosci
posiadanych przez zamawiajacego informacji, inne elementy beda stanowily przedmiot
zamdwien, inny zakres informacji bedzie wymagany w ofercie, inne beda kryteria oceny ofert
oraz zakres praw 1 obowiazkow stron zawartej umowy.

Im bardziej ogélna jest posiadana przez zamawiajacego strategia, tym wigksza rola
wykonawcy poszczegélnych elementéw kampanii, tym wigkszy jego wklad tworczy oraz
trudniejsza koordynacja dzialan. Przykladowo, jesli na podstawie oddzielnych umow
realizowane sa: organizacja cyklu konferencji, reklama telewizyjna i reklama outdoorowa,
konieczna moze by¢ nie tylko koordynacja czasowa dziatan (np. reklamy maja m. in. zachgci¢
do udzialu w konferencjach, a wigc musza zosta¢ wyemitowana w $cisle okre§lonym czasie),
ale 1 merytoryczna (np. reklama outdoorowa powinna bazowaé na klatce ze spotu
telewizyjnego). Istotnym problemem moze by¢ sama synchronizacja czasowa poszczegolnych
dziatan. Planujac odrgbne zlecanie elementéw kampanii nalezy bra¢ pod uwage m. in. czas
trwania procedur udzielania zamowien publicznych. Jak wiadomo czas ten w znacznym
stopniu zalezy od tego, czy wykonawcy beda korzysta¢ ze srodkow ochrony prawnej (co jest
niemozliwe do przewidzenia).

Im bardziej szczegdtowa strategia (np. okreslajaca liczbg, program, lokalizacj¢ i terminy
konferencji) tym bardziej przedmiot zamowienia zbliza si¢ do $§wiadczenia wytacznie ustug
technicznych.

Strategi¢ (metodologi¢) w stopniu szczegdtowosci zapewniajacym osiagnigcie zakladanych
rezultatow zamawiajacy moze opracowaé sam lub zleci¢ jej opracowanie zewngtrznemu
wykonawcy. Jak wskazano we wstgpie, zamawiajacy moze w odrgbnym postgpowaniu
wytoni¢ wykonawcg zamoéwienia, ktore bedzie polegalo na opracowaniu szczegdlowej
strategii, a nastgpnie na pomocy zamawiajacemu w jej wdrazaniu. Zakres tego wsparcia
zalezy w catosci od potrzeb 1 mozliwosci zamawiajacego.

W rozdziale 1 oméwiono kompleksowe zlecanie przygotowania i realizacji calo$ci kampanii
informacyjno-promocyjnej, natomiast w rozdziale 3 — zamawianie dostaw i ustug réznych
rodzajow, stuzacych prowadzeniu kampanii przez zamawiajacego. W tym rozdziale chcemy
zwroci¢ uwage na mozliwos¢ wyboru strategii posrednich, polegajacych na tym, ze
wykonawca realizuje okre$lony element kampanii. Podzial na realizacj¢ elementow
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i poszczegdlnych czynno$ci ma, oczywiscie, charakter umowny. Z jednej strony, piszac
o zamdwieniach technicznych (rozdziat 3) nie mamy na mys$li odrgbnej umowy, ktorej
przedmiotem jest posprzatanie jednej sali po konferencji w dniu X, z drugiej strony,
odrgbnym elementem kampanii moze by¢ utrzymanie strony www.

Kryterium wyodrebnienia z catosci dziatan sktadajacych si¢ na kampanig tych, ktore moga
stanowi¢ przedmiot odrgbnych zamowien powinien nastgpowaé w oparciu o pojgcie dostaw
i ustug tego samego rodzaju. Pojgcie to, cho¢ jest uzyte w ustawie Pzp (art. 34), nie ma swojej
legalnej definicji. Mozna przyjaé, ze dostawy tego samego rodzaju (podobne) to dostawy
produktow standardowo oferowanych przez zapewniajaca konkurencje liczbe wykonawcow,
przeznaczonych do tego samego celu. Podstawowym kryterium okres$lania zakresu
przedmiotowego zamowienia jest wigc standardowa oferta potencjalnych wykonawcow.

2.2. Organizacja cyklu szkolen, konferencji.

Jesli w ramach kampanii zostatl przewidziany do realizacji cykl szkolen, konferencji lub
innych wydarzen (eventdéw), moga one stanowi¢ przedmiot odrgbnego postgpowania. Tego
rodzaju ustugi realizowane sa przez wyspecjalizowanych wykonawcdéw zajmujacych sig
organizacja szkolen. Wlaczenie tych ustug w zakres zamdéwienia, ktérego przedmiotem jest
cato$¢ kampanii spowoduje, ze najprawdopodobniej wykonawca kampanii zatrudni
organizatora szkolen jako podwykonawce, a ten nie bedzie mogt ztozy¢ oferty, gdyz nie
prowadzi dziatalno$ci w zakresie pozostalych ustug objetych kampania.

Rozwazajac odrebne zlecenie organizacji szkolen nalezy wzia¢ pod uwagg, z jednej strony,
poszerzenie konkurencji 1 mozliwos¢ uzyskania korzystniejszych warunkow od
bezposredniego wykonawcy ustugi, z drugiej, problemy zwiazane z prowadzeniem odrgbnych
postepowan, ich synchronizacji oraz konieczno$ci koordynacji dziatan kilku wykonawcow.

Z drugiej strony, organizacja szkolen (konferencji) moze by¢ rowniez zlecana nie jako
kompleksowa ustuga, lecz jako poszczegdlne ustugi techniczne. Zamawiajacy moze pozostaé
samodzielnym organizatorem szkolen (jesli dysponuje odpowiednia do tego kadra)
i zamawia¢ wylacznie wynajem sal, ustugi hotelowe, catering, transport uczestnikow itp.
W takim przypadku sposob postgpowania zostal opisany w pkt 3.2.

Strategia posrednia moze polega¢ na potaczeniu szeregu ushug technicznych, aby zapewnic
kompleksowa organizacj¢ szkolenia (konferencji). Moze rowniez obejmowac (cho¢ rzadko
dotyczy to szkolen) merytoryczne przygotowanie i przeprowadzenie szkolenia (o zlecaniu
ustug szkoleniowych piszemy w pkt 3.1.).

Opis przedmiotu zalezy od potrzeb zamawiajacego. Moze on obejmowac:
- opracowanie programu szkolenia (konferencji) i dobér wyktadowcow (prelegentow),

- rekrutacje uczestnikow wg. okreslonych kryteriow (w tym wysylke zaproszen,
publikacje ogloszen itp.),

- wynajgcie sali (zwykle wyposazonej w pomoce dydaktyczne, naglo$nienie, projektor,
flip-chart itp.),

- wynajgcie  hotelu (dla wszystkich uczestnikoéw lub wylacznie wyktadowcow,
prelegentow),

- opracowanie i powielenie lub wylacznie powielenie materiatdw konferencyjnych (teksty
merytoryczne, notatnik, dlugopis, teczka itp.),

- catering (przerwy kawowe, positki),
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- transport (uczestnikow lub prelegentéw),
- zapewnienie obstugi organizacyjnej (recepcja, hostessy itp.)

Wigcej o poszczegolnych ustugach sktadajacych sie na organizacje konferencji piszemy w pkt
3.2. opracowania.

2.3. Witryna internetowa.

Czgstym narzedziem kampanii informacyjno-promocyjnej jest utworzenie i utrzymywanie
strony www poswigconej kampanii. Internet ma wiele zalet (m. in. niski koszt utworzenia
iutrzymania strony, mozliwo$¢ zamieszczenia szeregu informacji na réznych poziomach
ogolnosci, tatwos$¢ aktualizacji) 1 jedna zasadnicza wadg: dociera do ograniczonego
1 specyficznego kregu odbiorcéw. Tym niemniej, jest to kanat przekazu wart wykorzystania.

Na przedmiot zamowienia moze sktadac sig:

- opracowania projektu graficznego strony — trzeba przy tym zapewni¢ zgodno$¢
z elementami identyfikacji wizualnej kampanii (projektu). Jest to element zamowienia
o wyraznie tworczym charakterze, cho¢ ustugi tego typu sa powszechnie oferowane
przez wiele podmiotow, z osobami prywatnymi wiacznie,

- stworzenie strony — réwniez w tym zakresie istnieje szeroki rynek potencjalnych
wykonawcow, ktorzy (postlugujac si¢ czgsto bardzo prostymi narzedziami
informatycznymi) tworza witryny internetowe od strony informatycznej. Wydaje sig, ze
jezyk programowania nie powinien stanowi¢ istotnego elementu opisu, chyba, ze
zamawiajacy planuje w przysztoSci przeja¢ aktualizacje strony (wtedy tatwosé
zarzadzania zawarto$cia strony staje si¢ istotna),

- opracowanie i umieszczenie na witrynie wlasciwych tresci — zwykle wigkszos¢
zamieszczanych tekstow, zdjeé, rysunkow itp. pochodzi od zamawiajacego, jednak
czg$¢ z nich powinien pozyskiwac 1 opracowywaé wykonawca (przy czym okreslenie
proporcji tych tekstow jest bardzo trudne),

- aktualizacja — jedna z najwigkszych zalet strony internetowej jest mozliwos¢ jej
szybkiej aktualizacji. Zadaniem calej kampanii jest dostarczanie newsow do
zamieszczenia na witrynie, dlatego dopoki trwa kampania witryna zawiera aktualne
informacje. Problem powstaje po formalnym zakonczeniu kampanii (co nie musi
oznacza¢ konca projektu). Okazuje si¢, ze warto pozostawi¢ witryne, ktora nadal bywa
czesto odwiedzana. Warunkiem jest zapewnienie jej ciaglej aktualno$ci. Zapewne jej
aktualizowanie nie musi odbywaé si¢ z tak duza czestotliwoscia, jednak jest to
konieczne (strona nieaktualizowana powinna zosta¢ zlikwidowana).

Zwazywszy, ze ushuge opracowania i1 utrzymania strony internetowej mozna pozyskac
bezposrednio u wykonawcoéw tego typu ustug (bez posrednictwa agencji PR), odrgbne jej
zlecenie moze by¢ korzystnym rozwigzaniem.

W zalezno$ci od tego, czy opis przedmiotu obejmuje projekt graficzny, czy nie —
zamawiajacy powinien przeprowadzi¢ postgpowanie w oparciu jedynie o kryterium ceny
(przetarg lub zapytanie o ceng) lub zapewni¢ sobie mozliwo$¢ oceny rowniez projektu strony.
W takim przypadku koniecznym jest zastosowanie trybu przetargowego i przyjecie kryterium
oceny ofert polegajacego na ocenie wstgpnego projektu zataczanego do oferty. Kryterium
takie musi pozosta¢ kryterium niewymiernym. Zamawiajacy moze rowniez pozyskaé projekt
witryny w trybie konkursu. Wigcej o zamowieniach na ustugi twoércze 1 intelektualne piszemy
w pkt 3.1. opracowania.
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3. ZLECANIE POSZCZEGOLNYCH DZIALAN W RAMACH KAMPANII
INFORMACYJNO-PROMOCYJNEJ

Zamawiajacy, zwlaszcza jezeli dysponuje odpowiednim potencjatem kadrowym i wiedza, moze
si¢ zdecydowa¢ na samodzielne stworzenie koncepcji kampanii informacyjno-promocyjnej i jej
samodzielne przeprowadzenie, zlecajac realizacj¢ poszczegolnych dziatan objetych kampania
wykonawcom zewngtrznym. W takim przypadku zamawiajacy przyjmuje na siebie rolg
koordynatora calosci wszystkich podejmowanych dzialan. W zalezno$ci od organizacji
wewngtrzne] zamawiajacego, w tym od charakteru prowadzonej przez niego dzialalnosci,
wigkszy lub mniejszy zakres dziatan bedzie podlegal wykonaniu przez podmioty zewngtrzne.
Mozliwa jest, przyktadowo, sytuacja, w ktorej dany zamawiajacy dysponuje wiasna drukarnia
pozwalajaca na realizacj¢ wlasnymi sitami drukéw do okreslonego formatu. W przypadku takich
zamawiajacych regulaminy wewngtrzne udzielania zaméwien czgsto przesadzaja, ze konieczno$¢
zlecania ,,na zewnatrz” odnosi si¢ tylko do tych dziatan, ktére nie moga zosta¢ wykonane
samodzielnie przez zamawiajacego.

Decydujac si¢ na samodzielne przygotowanie i przeprowadzenie kampanii informacyjno-
promocyjnej, zamawiajacy powinien z uwaga i ostrozno$cia sporzadza¢ plany realizacji
zamowien publicznych. Kampani¢ informacyjno-promocyjna mozna uzna¢ za zlozone
przedsigwzigcie, ktorego poszczegdlne elementy nastgpuja kolejno po sobie (np. najpierw
zlecenie druku materialbw promocyjnych informujacych o wydarzeniu, a nastgpnie
poprowadzenie wydarzenia) i powinny zosta¢ zrealizowane w okreslonym czasie. Tworzac
harmonogram zamawiajacy powinien mie¢ na uwadze czas niezbg¢dny na przeprowadzenie
postgpowan, ktorego dlugos¢ przede wszystkim zalezy od wybranych trybow udzielenia
zamdwien. Czas ten powinien uwzglednia¢ fakt, iz wykonawcom przystuguja srodki ochrony
prawnej, a wigc powinien opiera¢ si¢ na zatozeniu, iz wykonawcy ze Srodkéw ochrony
prawnej skorzystaja.

Roéznorodnos¢ dostaw 1 ustug, ktére w ramach organizacji kampanii informacyjno-
promocyjnej moga by¢ zlecane podmiotom zewngtrznym, wymusza ich pogrupowanie
wedtug kryterium rodzajowego podobienstwa, co z kolei umozliwia okreslenie ram prawnych
postepowania dla kazdej z nich. Wyodrgbniono zatem zamoéwienia na: (1) ustugi tworcze
1 intelektualne, (2) obstuge event'ow, (3) materiaty informacyjne, (4) reklame, (5) artykuty
promocyjne. Zakreslony w ten sposob podzial zamowien nie nalezy utozsamia¢ z podziatem
zamoOwienia na cze$ci, o ktorym mowa w art. 32 ust. 2 ustawy Prawo zamowien publicznych.
Podzial ten ma na celu wytacznie uporzadkowanie tematyki niniejszego opracowania.

W ramach kampanii informacyjno-promocyjnej przedmiotem zaméwienia beda dostawy lub
ustugi. Przez dostawy nalezy rozumie¢ nabywanie rzeczy, praw oraz innych dobr,
w szczegdlnosci na podstawie umowy sprzedazy, dostawy, najmu, dzierzawy oraz leasingu
(art. 2 pkt 2 ustawy Pzp). Ustugami sa, zgodnie z art. 2 pkt 10) ustawy Pzp, §wiadczenia nie
bedace robotami budowlanymi lub dostawami, a wymienione w zataczniku II do dyrektywy
klasycznej.

Wszelkie dostawy, ustugi i roboty budowlane, jakie moga stanowi¢ przedmiot zamdowienia
publicznego zostaly sklasyfikowane w jednolitym dla wszystkich krajow cztonkowskich Unii
Europejskiej Wspolnym Stowniku Zamoéwien (CPV)’. Opisujac przedmiot zamoéwienia

> Wspolny Stownik Zamoéwien zostal wprowadzony rozporzadzeniem Komisji Europejskiej WE nr 213/2008
z dnia 28 listopada 2007 r. zmieniajacym rozporzadzenie (WE) nr 2195/2002 Parlamentu Europejskiego i Rady
w sprawie Wspolnego Stownika Zamowien (CPV) oraz dyrektywy 2004/17/WE 12004/18/WE Parlamentu
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w ogloszeniu o zamodwieniu i specyfikacji istotnych warunkéw zamdwienia zawsze nalezy
wskazywa¢ na kod/kody ze stownika CPV. Szczegdly dotyczace poszczegdlnych
przedmiotéw zamowienia i przyporzadkowanych im nazw i kodéw ze stownika CPV zostana
omoOwione przy kazdej z grup zamowien.

W przypadku ustug — w przeciwienstwie do dostaw — funkcjonuje ponadto rozroéznienie na
ustugi priorytetowe i niepriorytetowe (zwane rowniez ustugami grupy B). Przyczyna
wprowadzenia rozroznienia jest przede wszystkim to, iz poszczegdlne ustugi maja
niejednakowy wplyw na handel pomigdzy panstwami cztonkowskimi Unii Europejskiej;
niektore ustugi przyciagaja co do zasady jedynie lokalna konkurencje i pozostaja poza
zainteresowaniem mig¢dzynarodowej konkurencji. Uslugi te, z powodu mniejszego
prawdopodobienstwa wystapienia (migdzynarodowej) konkurencji, traktowane sa ulgowo
1 nazywane ,,niepriorytetowymi”. Uslugi niepriorytetowe, cho¢ objgte szeregiem wylaczen,
powinny by¢ udzielane z zachowaniem podstawowych zasad zaméwien publicznych: zasady
réwnosci, przejrzystosci, zachowania uczciwej konkurencji. Z tego tez wzgledu dyrektywa
klasyczna  wymaga stosowania przy ich udzielaniu przepiséw  dotyczacych
niedyskryminacyjnych specyfikacji technicznych oraz obowiazku publikowania ogloszenia
o udzieleniu zamowienia (art. 21 dyrektywy klasycznej). Zwrdcenie szczegdlnej uwagi na
istote ustug niepriorytetowych ma znaczenie dla czytelnika niniejszego opracowania o tyle, ze
gros ushug zamawianych w zwiazku z realizacja kampanii promocyjno-informacyjnej na
ushugi tworcze bedzie miato wtasnie taki charakter.

Zdaniem organow prawodawczych Unii Europejskiej ,, najlepszym sposobem definicji ustug
jest ich podzial na kategorie odpowiadajqce poszczegdlnym pozycjom wspdlnej klasyfikacji
oraz wskazanie ich w dwoch zalqcznikach, 11 A i Il B, w zaleznosci od zasad, ktorym
podlegajq. W odniesieniu do ustug wymienionych w zalqczniku Il B stosuje sie odpowiednie
przepisy niniejszej dyrektywy bez uszczerbku dla wspolnotowych zasad szczegolnych
odnoszqcych sie do tych ustug.” (z punktu 18 preambuly do dyrektywy klasycznej).
W zwiazku z powyzszym, zalacznik II do dyrektywy klasycznej zawiera wykaz ustug
zarOwno priorytetowych, jak iniepriorytetowych, do ktorych odsyta definicja zaméwien
publicznych na ustugi zawarta w art. 1 ust. 2 lit. d) tejze dyrektywy, zgodnie z ktora
., Zamowienia publiczne na ustugi oznaczajq zamowienia publiczne, inne niz zamowienia na
roboty budowlane lub dostawy, ktorych przedmiotem jest Swiadczenie ustug, o ktorych mowa
w zatqczniku II”. Definicja ustug zawarta w ustawie Pzp pozostaje w zgodzie z definicja
okreslona w dyrektywie klasyczne;j.

Ustugi wymienione w zataczniku II A do dyrektywy klasycznej (tj. ushugi priorytetowe)
zostaly pogrupowane w kategoriach od 1 do 16, natomiast ustugi wymienione w zataczniku
IT B do dyrektywy klasycznej (tj. ustugi niepriorytetowe) zostaty pogrupowane w kategoriach
od 17 do 27.

Przepisy nie tworza zamknigtego katalogu ustug, zwazywszy ze zatacznik II B do dyrektywy
klasycznej zawiera kategorig ,,innych ushug” (kategoria nr 27), ktéra nie ma przypisanego
zadnego numeru referencyjnego ze slownika CPV. Warto takze zwrdci¢ uwage na
okoliczno$¢, iz kategoria nr 27 ,inne ustugi” zostala wymieniona w zalacznikach
zawierajacych wykaz ustug niepriorytetowych. Oznacza to, iz wykaz ustug niepriorytetowych
ma charakter otwarty, a wszelkie §wiadczenia, ktore zostana zakwalifikowane jako ustugi (ze
wzgledu na to, 1z nie bgda robotami budowlanymi ani dostawami), a nie znajda si¢ w wykazie
ustug priorytetowych (tj. w zataczniku II A do dyrektywy klasycznej), beda uznawane za
ustugi niepriorytetowe.

Europejskiego i Rady dotyczace procedur udzielania zamowien publicznych w zakresie zmiany CPV, zwane
dalej ,,rozporzadzeniem Komisji WE nr 213/2008” (obowiazuje od dnia 15 wrzes$nia 2008 r.).
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Mozliwa jest sytuacja, w ktorej zamowienie begdzie obejmowalo rownoczesnie ustugi
niepriorytetowe oraz inne ustugi, dostawy lub roboty budowlane. W takim przypadku, do
udzielenia zamoéwienia stosowaé nalezy przepisy dotyczace tego przedmiotu zamowienia,
ktérego wartosciowy udziat w danym zamoéwieniu jest najwigkszy (art. 5 ust. 2 ustawy Pzp).
Przyktadem zbiegu ustug priorytetowych i niepriorytetowych w ramach jednego zamowienia
moze by¢ zaméwienie na dzialania public relations/media relations w zwiazku z jakim$
wydarzeniem (ustugi w zakresie promocji, kod CPV 79342200-5, kategoria ustug 13, ustuga
priorytetowa) wraz z usluga monitorowania mediéw, np. prasy, radia, telewizji i Internetu,
i sporzadzanie raportow prasowych (ustugi $wiadczone przez agencje informacyjne, kod CPV
92400000-5, kategoria 26, ustuga niepriorytetowa).

Przyktadem, z kolei, ustug rodzajowo zblizonych, w przypadku ktérych zamawiajacy bedzie
musiat dokona¢ analizy tresci ustugi w celu wtasciwego przyporzadkowania jej nazwy i1 kodu
CPV, jest usluga opracowywania projektow graficznych, ktorej mozna przypisa¢ kod
79822500-7 (ustugi projektow graficznych, w grupie ustug drukowania i powiazanych,
kategoria 15, ustuga priorytetowa), jak rowniez np. kod 92311000-4 (dzieta sztuki, kategoria
26, ustuga niepriorytetowa).

Nalezy przestrzega¢ zakazu laczenia innych zaméwien z ustugami niepriorytetowymi w celu
uniknigcia procedur udzielania zamowien okreslonych ustawa Pzp (art. 5 ust. 3 ustawy Pzp).

3.1. Zlecanie ustug tworczych i intelektualnych (tekst, film, plakat, haslo, logo,
layout, happening, konferencja, szkolenie, itp.).

Wspolna cecha wszystkich ustug tworczych i intelektualnych jest ich podleganie regulacjom
prawno-autorskim. Dla okres$lenia sposobu udzielenia zamdéwienia w powyzszym zakresie
istotne bgda regulacje ustawy Pzp. Na tres¢ umowy z kolei oraz sposob jej realizacji
decydujacy wptyw beda miaty postanowienia nie tylko ustawy Kodeks cywilny, ale takze
ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych.

3.1.1. Opis przedmiotu zamowienia i szacowanie wartosci.

Opisujac przedmiot zamowienia na ww. ustugi zamawiajacy kazdorazowo powinien
przestrzega¢ przepisow art. 29, 30, 32, 34 1 35 ustawy Pzp. Oznacza to, ze ogdlne zasady
dotyczace opisywania przedmiotu zamowienia majq zastosowanie do kazdego pojedynczego
zamoOwienia z zakresu ustug twoérczych i intelektualnych. Jednoczesnie, ze wzgledu na to, iz
czes$¢ z nich bedzie si¢ kwalifikowata do tzw. ustug niepriorytetowych (opisanych szerzej we
wstepie do Rozdziatu 3), ocena, czy przedmiot zamowienia zostat opisany w sposob, ktory
moglby utrudniaé uczciwa konkurencje (art. 29 ust. 2 ustawy Pzp) bedzie przebiegata wedtug
tagodniejszych kryteriow. Ustugi tworcze 1 intelektualne charakteryzuja si¢ co do zasady tym,
ze przyciagaja lokalna konkurencj¢. Tym niemniej, opis przedmiotu zamdéwienia powinien
umozliwia¢ wykonawcom jednakowy dostep 1 nie powinien on w sposdb nieuzasadniony
ogranicza¢ uczciwe] konkurencji. Zgodnie z art. 21 dyrektywy klasycznej, do ustug
niepriorytetowych zastosowanie ma art. 23 dyrektywy klasycznej dotyczacy specyfikacji
technicznych w catoéci. Podobnie przepis art. 5 ustawy Pzp nie wylacza stosowania
postanowien ustawy Pzp dotyczacych przygotowania postgpowania znajdujacych si¢ w Dziale
II Rozdziale 2 ustawy Pzp, w tym ww. przepisy art. 29 i nastgpne.

Przedmiot zamowienia nalezy opisywa¢ w sposob jednoznaczny i wyczerpujacy, za pomoca
dostatecznie doktadnych i1 zrozumialych okreslen, uwzgledniajac wszystkie wymagania
1 okoliczno$ci mogace mie¢ wplyw na sporzadzenie oferty (art. 29 ust. 1 ustawy Pzp).
Zastosowanie si¢ do powyzszego przepisu powinno zagwarantowa¢ wlasciwy przebieg
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postgpowania o udzielenie zamdwienia publicznego, a takze w konsekwencji wlasciwa
realizacje umowy w sprawie zamowienia publicznego.

Opis przedmiotu zamowienia na napisanie tekstu, stworzenie hasta, logo, layout'u strony
internetowej, 1 tym podobnych dziet (utworéw), powinien zawiera¢ informacje takie, jak:

- tematyka i sposéb ujecia danego dziela. Przykladowo: wskazane jest przywolanie
krggu finalnych odbiorcow dzieta dla zobrazowania jego przysztego wykorzystania,
okreslenie przeznaczenia dzieta, w przypadku logo, layout'u strony internetowej czy
innych projektéw graficznych sugestie dotyczace kolorystyki itp. Wskaza¢ takze mozna
na ewentualne wymagania co do kompozycji, techniki wykonania, transponowania
dzieta na rézne no$niki graficzne i elektroniczne, przygotowanie dzieta do skalowania w
wersjach kolorowej i monochromatycznej itp.,

- numer referencyjny CPV, zgodnie z art. 30 ust. 7 ustawy Pzp,

- wymagania co do wielkosci dziela, jezeli wielko$¢ ta ma dla zamawiajacego znaczenie.
Przyktadowo: okreslenie wielko$ci tekstu, ktore co do zasady nastgpuje poprzez
wskazanie minimalnej i/lub maksymalnej ilo§ci znakéw. Opisanie logo nastepuje
poprzez wskazanie rodzaju pliku (np. bitmapowy, wektorowy) i ewentualnie jego
rozdzielczosci, itp.,

- sposob przekazania zamawiajacemu dzieta. Przykladowo: informacje o formacie,
w jakim dany tekst lub projekt graficzny powinien zosta¢ sporzadzony, nosnikach na
jakich powinien zosta¢ zapisany i przekazany zamawiajacemu,

- zakres autorskich praw majatkowych do dzieta, ktére zamawiajacy nabedzie z chwila
zaptaty wykonawcy wynagrodzenia,

- termin wykonania dziela i procedurze jego odbioru. W szczegdlnos$ci istotne jest
okreslenie, czy zamawiajacy zachowuje dla siebie prawo zapoznania si¢ z dzietem przed
jego ostatecznym odbiorem, a jezeli tak, opisanie procedury. Zaleca si¢ stworzenie albo
procedury biezacej wspotpracy pomigdzy zamawiajacym a wykonawca albo procedury
odbioru dzieta przewidujacej etap zapoznania si¢ z dzielem wstgpnie opracowanym
przez wykonawce oraz etap nanoszenia przez niego ewentualnych uwag zamawiajacego.
Wskazane jest w takim przypadku okreslenie dla obu stron terminéw na wykonanie
poszczegoOlnych czynnosci.

Opis przedmiotu zamdwienia na zorganizowanie happeningu, konferencji, szkolenia,
wystawy 1 tym podobne wydarzenia, powinien zawiera¢ informacje takie, jak:

- tematyka wydarzenia i wskazanie krggu oséb, ktore w wydarzeniu wezma udziat
przyjmujac, przyktadowo, za kryterium: zawdd, status spoteczny, wyksztatcenie oséb
itp., a takze okreslajac liczbg 0sob, ktore powinny zostac objete wydarzeniem,

- numer referencyjny CPV, zgodnie z art. 30 ust. 7 ustawy Pzp,

- scenariusz przebiegu wydarzenia, w tym wskazanie =zakresu scenariusza
opracowanego przez zamawiajacego oraz, ewentualnie, zakresu, ktoéry wykonawca
powinien dopracowac i z zamawiajacym uzgodnié,

- wymagania co do opracowania materialdow szkoleniowych, konferencyjnych itp.,
w tym opis procedury i terminu odbioru tychze materiatow,

- wymagania co do czasu trwania, a dodatkowo czgsto takze co do czasu rozpoczecia
1/lub zakonczenia,
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- wymagania co do miejsca przeprowadzenia, jezeli zamawiajacy z gory nie okreslit
miejsca wydarzenia,

- organizacja calosci wydarzenia, tj. informacje o koordynacji z innymi wydarzeniami
organizowanymi przez zamawiajacego, informacje o konieczno$ci zapewnienia
dodatkowych $wiadczen, jak np. catering,

- zakres autorskich praw majatkowych do materialow, ktéore zamawiajacy nabedzie
z chwila ich odbioru, jezeli przewiduje si¢ zlecenie tworzenia takich materiatow, ktore
beda podlegaty ochronie prawno-autorskiej. Warto przewidzie¢ dwa etapy wykonania
zaméwienia w przypadku, w ktorym wykonawca zobowiazany bedzie stworzy¢ materiat
o cechach utworu, co umozliwi zamawiajacemu wczesniejsze dokonanie odbioru
materiatu (dzieta), przed rozpoczeciem przez wykonawce realizacji wlasciwego
przedmiotu zamowienia (ustugi).

Wspdlny Stownik Zamowien.

Ustugi tworcze 1 intelektualne, o ktorych mowa w niniejszym punkcie, zasadniczo zostaty
opisane w kategorii ustug 24 zatytutowanej Usfugi edukacyjne i szkoleniowe i kategorii ustug
26 zatytutowanej Usfugi rekreacyjne, kulturalne i sportowe, zgodnie z nomenklatura przyjeta
przez rozporzadzenie Komisji WE nr 213/2008. Przynalezno$¢ danej ustugi do kategorii 24
lub 26 oznacza w wigkszos$ci przypadkow, iz ustugi te naleza do tzw. ustug niepriorytetowych
(zwanych tez ustugami grupy B).

Kategoria ustug nr 24 obejmuje ustugi edukacyjne 1 szkoleniowe o kodach referencyjnych
CPV od 80100000-5 do 80430000-7, ktore opisuja ushlugi od poziomu szkolnictwa
podstawowego po poziom specjalistycznych szkolen zawodowych. Tym niemniej nie
wszystkie ustugi objgte kategoria nr 24 naleza do ustug tzw. niepriorytetowych, a mianowicie
nast¢pujace ustugi zostaty wyjete z tej kategorii:

- Ustugi zapoznawania uzytkownika z obstuga komputera i ustugi szkoleniowe -
80533000-9,

- Ustugi szkolenia komputerowego - 80533100-0,
- Kursy komputerowe - 80533200-1.

W zwiazku z powyzszym, wszystkie ustugi kategorii 24 z wyjatkiem trzech wyzej
wymienionych, naleza do kategorii ustug niepriorytetowych.

Dla zobrazowania zawartosci kategorii warto tu wymieni¢ nastgpujace nazwy i kody ustug:
- Ustlugi edukacyjne i szkoleniowe - 80000000-4
- Ustugi szkolnictwa podstawowego - 80100000-5
- Ustlugi szkolnictwa przedszkolnego - 80110000-8
- Uslugi szkolnictwa $redniego - 80200000-6
- Ustugi edukacji technicznej 1 zawodowej na poziomie szkoty §redniej - 80210000-9
- Ustugi edukacji technicznej na poziomie szkoty sredniej - 80211000-6
- Ustugi edukacji zawodowej na poziomie szkoty sredniej - 80212000-3
- Ustugi szkolnictwa wyzszego - 80300000-7
- Ustugi edukacji mtodziezy - 80310000-0
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- Ustugi edukacji medycznej - 80320000-3

- Ustlugi edukacji w zakresie bezpieczenstwa - 80330000-6
- Ustugi edukacji specjalnej - 80340000-9

- Ustugi edukacji 0s6b dorostych oraz inne - 80400000-8

- Ro&zne ustugi szkolne - 80410000-1

Wsrod ushug kategorii 26 znajduja si¢ ustugi objete numerem referencyjnym CPV od
92.00.00.00-1 do 92.62.20.00-7. Nie wszystkie jednak ushugi tej kategorii naleza do ustug
niepriorytetowych, wydaje si¢ jednak, ze dla potrzeb niniejszego opracowania nie ma to
wigkszego znaczenia, zwazywszy ze wytaczenia dotycza grupy ustug kablowej sieci radiowej
1 telewizyjnej (kod CPV - 92230000). Podobnie jak w przypadku kategorii ustug 24, 1 tu
warto przywota¢ nazwy i kody CPV witasciwe dla kategorii ustug 26, dla zobrazowania
zawartos$ci tejze kategorii. I tak, sa tu:

- Ustugi kinematograficzne oraz wideo - 92100000-2, w tym m.in.:

*  Produkcja filméw reklamowych, propagandowych i informacyjnych i tasm wideo -
92111200-4

*  Produkcja rozrywkowych filmoéw i tasm wideo - 92111300-5
= Ustugi produkcji filmoéw kinowych i tasm wideo - 92112000-9
= Ustugi dystrybucji filmow kinowych oraz tasm wideo - 92120000-8
= Ushugi projekeji filmow - 92130000-1
= Ustugi projekeji tasm wideo - 92140000-4
- Uslugi rozrywkowe - 92300000-4, w tym:
= Ustugi tworzenia dziet artystycznych i literackich oraz przektadu -92310000-7
»  Uslugi prowadzenia placowek artystycznych - 92320000-0
= Ustugi §wiadczone przez osrodki rekreacyjne - 92330000-3
= Ustugi taneczne oraz przedstawienia artystyczne - 92340000-6
= Ustugi pirotechniczne - 92360000-2
- Uslugi §wiadczone przez agencje informacyjne - 92400000-5

- Ustugi §wiadczone przez biblioteki, archiwa, muzea i inne ustugi kulturalne - 92500000-
6

- Ustugi sportowe - 92600000-7, w tym:
=  Uslugi promocji wydarzen sportowych - 92621000-0
= Ustugi w zakresie organizowania wydarzen sportowych - 92622000-7

Do petnego opisu przedmiotu zaméwienia za pomoca Wspdlnego Stownika ZamoOwien
wskaza¢ nalezy kod CPV okreslony z doktadnoscia do wszystkich 9 cyfr. W celu doktadnego
opisania przedmiotu zamowienia mozna wykorzystywac, oprocz stownika gtéwnego, réwniez
stownik uzupehniajacy, ktérego zadaniem jest umozliwienie rozszerzenia opisu przedmiotu
zamoOwienia. Powyzsze wyliczenia nazw 1 kodéw CPV nie zostaly przedstawione w sposob

wyczerpujacy.
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Szacowanie warto$ci zamoOwienia.

Ustalajac warto$§¢ zamowienia na ustugi tworcze 1 intelektualne, takie jak przywotane w tytule
podrozdziatu: napisanie tekstu, wyprodukowanie filmu, opracowanie plakatu, hasta czy
layout'u, zorganizowania konferencji lub szkolenia, itp., nalezy dazy¢ do ustalenia
catkowitego szacunkowego wynagrodzenia wykonawcy, bez podatku od towaréw i ustug
(art. 32 ust. 1 ustawy Pzp), kierujac si¢ swoja najlepsza wiedza, jak réwniez czerpiac
niezbedna wiedze z rynku ustug danego typu. Ushlugi dotyczace organizacji szkolen,
przyktadowo, sa $wiadczeniem do pewnego stopnia zestandaryzowanym, w zwiazku z czym
mozliwe jest poréwnanie ofert wykonawcow wystepujacych na rynku. Inaczej sprawa si¢
przedstawia w przypadku ustug takich, jak napisanie tekstu na zamowienie — ustugi tego typu
na ogol wymagaja osobistego $wiadczenia przez zleceniobiorcg i sa silnie nacechowane
indywidualnymi walorami wybranego wykonawcy. Nie jest w zwiazku z tym tatwe
poréwnanie cen rynkowych, o ile w ogdle mozna uznaé, iz wyst¢puja na rynku autorow
tekstow (np. copyrighterow, scenarzystow, itp.).

Bez wzgledu na charakter ww. ustug, zamawiajacy zawsze powinien dokonaé ustalenia
warto$ci zamowienia kierujac si¢ zasada okreslong w art. 32 ust. 1 ustawy Pzp.

3.1.2. Tryb postepowania.

W przypadku ustug tworczych i intelektualnych w jednakowej mierze istotny jest opis
przedmiotu zamoéwienia, jak i osoba jego wykonawcy. Majac to na wzgledzie ustawodawca
unijny, a w nastepstwie takze krajowy, przewidzieli ztagodzenie procedur udzielania
zamowien w tym zakresie. Co do zasady, ilekro¢ dana ustuga zostanie zakwalifikowana do
ushug niepriorytetowych, tryb prowadzenia postgpowania o udzielenie zamowienia na nig
zamawiajacy bedzie ustalal w oparciu o art. 5 ustawy Pzp. W pozostalych przypadkach, tj.
w przypadkach ustug priorytetowych, zastosowanie beda mialy zasady ogélne. Ponizej
zostanie omOwiona specyfika zamoéwien na ustugi niepriorytetowe, w pozostatym bowiem
zakresie sposob postgpowania bedzie taki, jaki zostal opisany w zalacznikach nr 3 i 4 do
opracowania.

Zgodnie z art. 5 ustawy Pzp, w postgpowaniach o udzielenie zamowien, ktérych przedmiotem
sa ushlugi niepriorytetowe, zamawiajacy moze nie stosowal przepisow ustawy Pzp
dotyczacych innych niz dotyczace wartosci zamowienia przestanek wyboru trybu negocjacji
z ogloszeniem, negocjacji bez ogloszenia, zapytania o ceng, licytacji elektronicznej, a takze:

- przestanek wyboru trybu zamdéwienia z wolnej rgki oraz obowiazku informowania
w tych przypadkach Prezesa Urzedu Zamdéwien Publicznych,

- terminow sktadania wnioskéw o dopuszczenie do udzialu w postgpowaniu lub termindéw
skladania ofert,

- wadium,

- obowiazku zadania dokumentéw potwierdzajacych spetnianie warunkow udziatu
W postgpowaniu,

- zakazu ustalania kryteriéw oceny ofert na podstawie wiasciwosci wykonawcy.

W zwiazku z powyzszym, zamawiajacy ma mozliwo$¢ stosunkowo swobodnego
ksztaltowania trybu postgpowania, poczawszy od wyboru trybu, poprzez tagodzenie rygoréw
wiazacych si¢ z poszczegolnymi trybami (np. brak wymagan co do minimalnych terminow,
co do wadium itp.).
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Jak juz wyzej zauwazono, zamawiajacy moze dokona¢ wyboru jednego z nastgpujacych
siedmiu trybow postgpowania o udzielenie zamowienia w sposdb stosunkowo swobodny:
przetarg nieograniczony lub przetarg ograniczony, negocjacje z ogltoszeniem, negocjacje bez
ogloszenia, zapytanie o ceng, licytacja elektroniczna lub zamowienie z wolnej reki (zgodnie
z art. 5 ust. 1 ustawy Pzp). Przepis art. 5 ustawy Pzp nie pozwala jedynie na stosowanie trybu
dialogu konkurencyjnego, w przypadku tego trybu konieczne jest uprzednie wykazanie, iz
przestanki okreslone w art. 60b ustawy Pzp zostaly speilnione. Nalezy zwroci¢ uwage na
ograniczenie swobody wyboru zamawiajacego z uwagi na warto§¢ zamoOwienia; tryby
zapytania o ceng oraz licytacji elektronicznej mozna stosowaé wytacznie w przypadkach,
w ktorych warto$¢ zamdwienia jest mniejsza niz kwoty okre§lone w przepisach wydanych na
podstawie art. 11 ust. 8 ustawy Pzp, a wigc mniejsza od tzw. progéw unijnych.

Wskaza¢ ponadto nalezy na procedurg konkursu, o ktérej mowa w art. 110 ustawy Pzp.
Zamawiajacy moze zastosowac konkurs ilekro¢ uzna, ze uzyska dobry rezultat w postaci
jakiego$ utworu, gdy oglosi przyrzeczenie publiczne nagrody w zamian za wykonanie
i przeniesienie prawa do wybranej pracy konkursowe;.

O wyborze najwlasciwszego trybu postgpowania powinny decydowac takie czynniki, jak:
warto$¢ przedmiotu zamowienia, specyfika przedmiotu zamodwienia, wazenie korzysci
z zastosowania trybu rozszerzajacego 1 ograniczajacego konkurencje. Termin realizacji
zamoOwienia nie powinien by¢ czynnikiem przesadzajacym; zamawiajacy ktory planuje
udzielanie zamowien 1 przystgpuje do ich realizacji z wlasciwym wyprzedzeniem czasowym
nie powinien znalez¢ si¢ w potrzebie pilnej realizacji zamowienia. Tym bardziej, Zze czas
potrzebny na przygotowanie i przeprowadzenie postgpowania w duzej mierze jest zalezny od
zamawiajacego, w tym od jego sprawnosci organizacyjne;.

Przebieg postgpowania w przypadku kazdego z trybow okre$laja odpowiednie przepisy
ustawy Pzp, a opisuje je zalacznik nr 4 do niniejszego opracowania. W przypadku ustug
niepriorytetowych nalezy uwzgledni¢ wylaczenia wymienione w art. 5 Pzp. Szczegodlnie
istotnym zlagodzeniem proceduralnym jest zniesienie zakazu ustalania Kkryteriow
podmiotowych, czyli kryteriow oceny ofert na podstawie wlasciwosci wykonawcy.
W przypadku ustug niepriorytetowych nie ma zastosowania przepis art. 91 ust. 3 ustawy Pzp
(Kryteria oceny ofert nie mogq dotyczyé wlasciwosci wykonawcy, a w szczegolnosci jego
wiarygodnosci ekonomicznej, technicznej lub finansowej), w pozostatym natomiast zakresie
przepis art. 91 bedzie miat zastosowanie.

Biorac za przyktad uslugi szkoleniowe, w przypadku ktérych, z jednej strony na rynku
wystgpuje znaczaca konkurencja, a z drugiej strony niezwykle istotnym jest pozyskanie
z rynku wykonawcow dos§wiadczonych i odpowiednio wykwalifikowanych, pokaza¢ mozna
wykorzystanie powyzszego przywileju pozwalajacego na stosowanie kryteriow oceny ofert
dotyczacych wlasciwosci wykonawcy. 1 tak zauwazy¢ nalezy, ze w przypadku tego typu
ustug potencjat wykonawcy 1 jego doswiadczenie zawodowe (badane na etapie oceny
spetniania warunkow udziatlu w postgpowaniu) oraz jakos¢ wykonania zamdwienia (jakos¢
oferty) przeplataja si¢ nawzajem  bardziej, niz w  przypadku zamdwien
,hieuprzywilejowanych”. Zamawiajacy angazuje wykonawce (przedsigbiorce prowadzacego
dzialalnos$¢ szkoleniowa), ktory przede wszystkim powinien by¢ w stanie przekaza¢ okreslona
wiedzg lub umiej¢tnos¢ w najbardziej przystgpny sposob. Wykonawca (lub trener, ktorym
dysponuje wykonawca), ktory czesto prowadzi szkolenia zapewne ma tez wypracowana
metodyke dziatania, co powinno prowadzi¢ do wysokiej skutecznosci szkolen. Jednoczesnie
taki wykonawca (lub trener, ktorym wykonawca dysponuje) powinien posiadaé rozlegta
wiedzg z danej dziedziny. Mowiac krotko, im wykonawca jest bardziej doswiadczony 1 im
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bardziej rozlegla wiedzg posiada, badz tez im bardziej doswiadczona kadra wykonawca
dysponuje i im wyzsze sa kwalifikacje tej kadry, tym jego oferta jest korzystniejsza.

Chcac przyja¢ kryterium oceny ofert w zakresie potencjatu kadrowego wykonawcy przyjac
mozna zatozenie, ze w wigkszosci przypadkow kwalifikacje kadry sa funkcja dwoch
zmiennych: kompetencji rozumianych jako wyksztalcenie, posiadane dyplomy, uprawnienia,
certyfikaty itp. oraz doswiadczenia w realizacji podobnych zamoéwien. W celu zatem oceny
potencjatu kadrowego wykonawcdw mozna przedsigwziaé nastepujace kroki:

1.

Okresli¢ minimalng liczbg personelu wykonawcy, ktéry jest niezbgdny do realizacji
zamoOwienia wraz z okre$leniem minimalnych kwalifikacji i do§wiadczenia tych osob.
Nalezy bada¢ wytacznie personel kluczowy dla powodzenia realizacji zamowienia.

Okresli¢ preferencje zamawiajacego w zakresie przewyzszania tych wymagan.
W niektorych aspektach kwalifikacji personelu wystarczajace bgdzie spetnianie przez
wykonawcow warunkéw minimalnych okreslonych w pkt. 1, natomiast w niektorych
zamawiajacy bedzie preferowal osoby o wyzszych kwalifikacjach badZz doswiadczeniu.

. Wyrazi¢ preferencje zamawiajacego w postaci trzech stopni kwalifikacji (niskie, srednie

1 duze) 1 do$wiadczenia (mate, $rednie i duze). Nalezy mozliwie precyzyjnie okresli¢
warunki przyporzadkowania konkretnej osoby, jaka wykonawca dysponuje do
okreslonej kategorii.

Opracowa¢ szablon oceny potencjatu kadrowego wykonawcy. Szablon ten moze mie¢
postac:

DOSWIADCZENIE
MALE SREDNIE DUZE
KWALIFIKACJE
NISKIE
SREDNIE
DUZE

Okresli¢ ilos¢ punktow, ktora zamawiajacy bedzie przyporzadkowywal konkretnym
osobom w zaleznosci, do ktérego z pol zostanie ona zakwalifikowana. Nalezy pamigtac,
ze stosujac powyzsza tabelg ilosci punktow powinny rosnac z géry do dotu oraz z lewe;j
strony na prawa.

Ocena oferty przy uzyciu powyzszego szablonu polega na zakwalifikowaniu
poszczegbdlnych oséb, ktérymi wykonawca dysponuje do jednego z pol i odczytaniu
z szablonu 1ilo$ci przyznanych punktéw. W przypadku badania wigkszej liczby osob
nalezy obliczy¢ sumg lub $rednia arytmetyczna punktéw, ktora stanowi globalna oceng
oferty w tym kryterium.

Mozliwo$¢ oceny ofert opartej o kryterium ceny zrownowazonym np. kryterium potencjatu
kadrowego stanowi dla zamawiajacego skuteczne narz¢dzie wyboru rzeczywiscie
najkorzystniejszej oferty.
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W celu pozyskania najlepszego utworu (tekstu, projektu graficznego na logo itp.)
zamawiajacy moze oglosi¢ konkurs, o ktorym mowa w art. 110 ustawy Pzp. Konkurs
pozwala odpowiednio oceniaé utwory stanowiace przejaw dziatalnoSci tworczej
o indywidualnym charakterze, ponadto zamawiajacy nie jest zobligowany do stosowania
kryterium ceny. W regulaminie konkursu zamawiajacy zawsze powinien okresli¢ jaki rodzaj
1 wysoko$¢ nagrod przewiduje (art. 116 ust. 2 pkt 13 ustawy Pzp), a w wachlarzu nagréd
moze sig znalez¢ nagroda pieni¢zna lub rzeczowa, jak tez zaproszenie do negocjacji w trybie
negocjacji bez ogloszenia lub zaproszenie do negocjacji w trybie zamowienia z wolnej reki
(art. 111 ust. 1 ustawy Pzp). Poniewaz przedmiotem zamoéwienia udzielanego w trybie
negocjacji bez ogloszenia badZz zamowienia z wolnej rgki moze by¢ szczegdtowe opracowanie
pracy konkursowej (art. 111 ust. 2 ustawy Pzp), przedmiotem samej pracy konkursowej
powinien by¢ wstepny projekt utworu badz jego koncepcja.

Przepisy ustawy Pzp nie przewiduja przestanek stosowania konkursu, a zatem konkurs jest
procedura, ktéra zawsze moze znalez¢ zastosowanie. Istotne jest jednak to, aby przedmiot
konkursu nadawatl si¢ na prace konkursowa, tj. aby praca konkursowa stanowita przejaw
dzialalnosci tworczej, do ktorej zamawiajacy bedzie mogl — z chwila wydania/wyptacenia
nagrody — naby¢ prawa.

Cecha charakterystyczng konkursu jest obligatoryjnos¢ powotania sadu konkursowego, ktory
sklada si¢ wylacznie z osdb posiadajacych kwalifikacje umozliwiajace oceng zgloszonych
prac konkursowych (art. 112 ust. 5 ustawy Pzp) oraz ktoérego wylaczna kompetencja jest
ocena prac konkursowych i wybdr najlepszych sposrod nich (art. 113 ust. 1 ustawy Pzp).
W zakresie zastrzezonych dla sadu konkursowego kompetencji, jest on niezalezny. Wigcej
o ocenie prac konkursowych w punkcie 3.1.4.

Przyja¢ mozna, ze w przypadku ustug niepriorytetowych przepis art. 5 ustawy Pzp przewiduje
takie proceduralne ztagodzenia, ze zamawiajacy rzadziej beda sigga¢ po procedurg konkursu.
Inaczej sprawa si¢ moze przedstawia¢ w przypadku ustug priorytetowych (np. ustug
reklamowych, ustug w zakresie promoc;ji), dla ktorych przepisy o zamoéwieniach publicznych
nie przewiduja zadnych przywilejow. W przypadku tych ostatnich wigc, konkurs moze by¢
przydatnym narzgdziem pozwalajacym zamawiajacemu na uzyskanie zamierzonego efektu.

3.1.3. Warunki udzialu w postgpowaniu (jesli maja zastosowanie).

Udzielajac zamowien w zakresie ustug tworczych i intelektualnych (niepriorytetowych)
zamawiajacy nie zawsze bedzie miat do czynienia z postgpowaniem konkurencyjnym.
W przypadku, w ktorym zdecyduje si¢ on na tryb przetargowy, negocjacje z ogloszeniem, czy
licytacj¢ elektroniczna zamawiajacy bezwzglednie bedzie zobowiazany do okreslenia
warunkoéw udzialu w postgpowaniu i to juz w ogloszeniu o zamdwieniu.

W przypadku, w ktorym przedmiotem zamdwienia jest ustuga priorytetowa, zamawiajacy
bedzie badat spelnianie warunkéw udziatu w postgpowaniu wedlug regut ogodlnych, opisanych
w zalaczniku nr 1.

Niezaleznie od kategorii zamdOwienia na ustugi, a ze wzgledu na specyfike przedmiotu
zamoOwienia zamawiajacy nie ma obowiazku i raczej nie powinien stawia¢ warunkoéw udzialu
w zakresie:

- art. 22 ust. 1 pkt 1) ustawy Pzp — zadne przepisy nie ograniczaja swobody dziatalnosci
w omawianym zakresie,

- art. 22 ust. 1 pkt 2) ustawy Pzp w zakresie potencjatu technicznego — do wykonania
zamdOwienia w zakresie ustug tworczych i intelektualnych trudno sobie wyobrazié
konieczno$¢ dysponowania jakim$ niestandardowym zapleczem technicznym,

43



- art. 22 ust. 1 pkt 3) ustawy Pzp — wykonanie zamowienia w zakresie ustug tworczych
i intelektualnych co do zasady nie jest konieczne stawianie warunkéw finansowych,
zwazywszy ze rowniez wykonanie zamoéwienia z reguly nie wymaga angazowania przez
wykonawcg wigkszych srodkow finansowych na dtuzszy okres czasu.

Nalezy zawsze badaé, czy wykonawca ubiegajacy si¢ o udzielenie zamowienia nie podlega
wykluczeniu z udzialu w postgpowaniu o udzielenie zamdwienia. Jednoczesnie, jezeli
przedmiotem zamowienia jest ustuga niepriorytetowa, zamawiajacy nie ma obowiazku
zadania dokumentéw na potwierdzenie spetnienia tego warunku i moze oprzec si¢ wylacznie
na oswiadczeniu o spelianiu warunkéw udzialu w postgpowaniu (o$wiadczenia tego
zamawiajacy powinien wymagaé zawsze, bez wzgledu na warto$¢ zamdwienia lub tryb
postgpowania o udzielenie zamdéwienia).

Warto rozwazy¢ stawianie warunkow udzialu w postgpowaniu w zakresie wiedzy
1 doswiadczenia wykonawcy oraz jego potencjatu kadrowego. W zamodwieniach z zakresu
ustug tworczych i intelektualnych przede wszystkim istotny jest czynnik ludzki, wiedza,
potencjat tworczy tkwiacy w osobach o okreslonym wyksztatceniu i dorobku zyciowym.
Jezeli od tego typu waloréw wykonawcy zalezy jako$¢ wykonania zamowienia, zamawiajacy
powinien zdecydowaé si¢ na postawienie warunkow w tym zakresie. Ponadto, jak to
omoéwiono w punkcie 3.1.2, w przypadku ustug niepriorytetowych zamawiajacy dodatkowo
ma mozliwo$¢ oceny ofert w oparciu o wlasciwosci wykonawcy.

Zakres dokumentéw 1 os$wiadczen, jakie zamawiajacy moze zada¢ od wykonawcow
w postgpowaniu o udzielenie zamdwienia publicznego zostal okreslony w art. 25 ustawy Pzp.
Szerzej o dokumentach i o§wiadczeniach podmiotowych zostato napisane w zataczniku nr 1
do niniejszego opracowania.

3.1.4. Kryteria oceny ofert, prac konkursowych (jesli maja zastosowanie).

Zamawiajacy, udzielajac zamoéwien w zakresie ustug tworczych i intelektualnych bedacych
jednoczesnie ustugami niepriorytetowymi, nie zawsze bedzie si¢ decydowal na
przeprowadzenie postgpowan w trybach konkurencyjnych (co do wyboru trybu patrz punkt
3.1.2). W przypadku, w ktérym zdecyduje si¢ on na tryb konkurencyjny, zamawiajacy
bezwzglednie bedzie zobowiazany do okreslenia kryteriow oceny ofert. W przypadku ustugi
grupy B zamawiajacy nie jest zwigzany ograniczeniem okre$lonym w art. 91 ust. 3 ustawy
Pzp, zgodnie z ktorym kryteria oceny ofert nie moga dotyczy¢ wilasciwosci wykonawcy.
Oznacza to, iz wiarygodno$¢ wykonawcy ubiegajacego si¢ o realizacje ustugi
niepriorytetowej moze by¢ oceniana na etapie porownania ofert, a oferta wykonawcy bardziej
wiarygodnego (np. pod wzgledem potencjatu kadrowego, doswiadczenia, ekonomicznym)
moze by¢ wyzej punktowana i uznana za korzystniejsza.

Ustugami priorytetowymi o charakterze tworczym i intelektualnym moga by¢ m.in. ustugi
reklamowe objete kategoria ustug 13 1 czg$ciowo 11. Wybor najkorzystniejszej oferty na
wykonanie takich ustug powinien opiera¢ si¢ wylacznie na przedmiocie zamowienia.
Przyktadami stosowanych kryteriow, poza cena, do ustug reklamowych i promocyjnych sa
oceny: strategii dziatan, terminu lub harmonogramu realizacji dziatan, koncepcji linii
kreacyjnej/ wspotpracy z mediami/ kampanii promocyjnej w Internecie/ scenariuszy spotow
radiowych, layouty reklamy prasowej/ internetowej, dziatania ATL/ dziatania BTL.

Ocena scenariuszy, strategii, koncepcji itp. dziatan, w przypadku udzielania zamowien
publicznych na ustugi z kategorii ustug reklamowych powinna zapewniaé realizacj¢ zasady
rownego traktowania wykonawcow 1 uczciwej konkurencji. Z tego wzgledu nalezy dazy¢ do
tego, by w specyfikacji istotnych warunkéw zamowienia precyzyjnie zostat opisany sposob
oceny ofert.
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Procedura konkursowa, poprzez przekazanie zadania oceny i poréwnania prac konkursowych
wyspecjalizowanemu zespolowi pomocniczemu zamawiajacego jakim jest sad konkursowy,
stanowi atrakcyjna alternatywe¢ wobec zamowien na ushugi priorytetowe o charakterze
tworczym. Sad konkursowy, sktadajacy si¢ wylacznie z osob posiadajacych kwalifikacje
umozliwiajace ocen¢ prac konkursowych, dziatajac w oparciu o postanowienia regulaminu
konkursowego oraz wiedzg i do$wiadczenie zawodowe sgdzidéw, majac zagwarantowana
niezaleznos$¢, daje gwarancj¢ zgodnego z zasadami ustawy Pzp wyboru najlepszych prac
konkursowych. W zwiazku z tym regulamin konkursu moze postugiwa¢ si¢ kryteriami mniej
wymiernymi, niz w przypadku postgpowan o udzielenie zaméwienia, tj. przyktadowo takimi
jak: warto$¢ marketingowa scenariusza dziatan, czytelno$¢ w odbiorze layoutu, wywotywanie
pozytywnych skojarzen koncepcji spotéw reklamowych, warto$¢ artystyczna reklamy (jej
estetyka, oryginalno$¢ pomystu, nowoczesno$¢ kompozycji), zgodno$¢ pracy konkursowe;j
z ,,duchem” wydarzenia, itp.

3.1.5. Istotne postanowienia umowy (kwestie prawno-autorskie).

Poniewaz specyfika umoéw na ushugi tworcze i intelektualne sprowadza si¢ do kwestii
prawno-autorskich, szczegdlna uwage nalezy zwroci¢ na postanowienia umowy okreslajace
zakres autorskich praw majatkowych do opracowanego w ramach umowy utworu, ktore
zamawiajacy nabywa.

W pierwszej kolejnosci zastrzec nalezy, iz przedmiotem ochrony prawno-autorskiej sa
wylacznie utwory rozumiane jako przejawy dzialalnosci tworczej o indywidualnym
charakterze, ustalone w jakiejkolwiek postaci, niezaleznie od warto$ci, przeznaczenia
1 sposobu wyrazenia (art. 1 ust. 1 ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych, zwane;j
dalej ,,ustawa o prawie autorskim”). Nie zawsze calo$¢ przedmiotu zamowienia bedzie mozna
uznac za objeta ochrona prawno-autorska, gdyz niektére z elementdw przedmiotu zamowienia
moga nie stanowi¢ przejawu dziatalno$ci tworczej o indywidualnym charakterze.

Zgodnie z art. 41 ust. 2 ustawy o prawie autorskim, umowa o przeniesienie autorskich praw
majatkowych lub umowa o korzystanie z utworu (zwana ,licencja”), obejmuje pola
eksploatacji wyraznie w niej wymienione. Zamawiajacy powinien wigc okresli¢, czy dana
umowa obejmuje (a) przeniesienie autorskich praw majatkowych na okreslonych polach
eksploatacji, czy (b) upowaznienie do korzystania z utworu (licencje¢) na okreslonych polach
eksploatacji.

W przypadku, w ktérym umowa obejmuje uprawnienie do korzystania z utworu (licencjg),
okresli¢ takze nalezy:

- czy zamawiajacy zastrzega sobie wylaczno$¢ korzystania z utworu w okreslony sposob
(licencja wytaczna),

- czy zamawiajacy, jako licencjobiorca, moze upowazni¢ inna osobg do korzystania
z utworu w zakresie uzyskanej licencji (sublicencja).

Nastgpnie zamawiajacy powinien okresli¢ pola eksploatacji utworu. Przepis art. 50 ustawy
o prawie autorskim przewiduje, iz odrgbnymi polami eksploatacji sa w szczegolnosci:

1. w_zakresie utrwalania i zwielokrotniania utworu: wytwarzanie okreslona technika
egzemplarzy utworu, w tym technika drukarska, reprograficzna, zapisu magnetycznego
oraz technika cyfrowa;

2. w_zakresie obrotu oryginalem albo egzemplarzami, na ktérych utwér utrwalono:
wprowadzanie do obrotu, uzyczenie lub najem oryginatu albo egzemplarzy;
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3. w zakresie rozpowszechniania utworu w sposob inny niz okreslony w pkt 2: publiczne
wykonanie, wystawienie, wyswietlenie, odtworzenie oraz nadawanie i reemitowanie,
a takze publiczne udostgpnianie utworu w taki sposob, aby kazdy mogt mie¢ do niego
dostep w miejscu i w czasie przez siebie wybranym.

Powyzszy wykaz nie stanowi wyczerpujacego katalogu pdl eksploatacji. Nie jest zreszta
mozliwe wyczerpujace opisanie wszystkich mozliwych pdl eksploatacji, tym bardziej, iz wraz
z rozwojem techniki pojawiaja si¢ nowe, wczesniej nieznane, pola eksploatacji. Dla potrzeb
niniejszego opracowania wskaza¢ mozna na przyktadowe pola eksploatacji, ktore moga mieé¢
zastosowanie w przypadku ustug tworczych i intelektualnych zamawianych w zwiazku
z realizacja kampanii informacyjno-promocyjnej. Sa nimi m.in.: zwielokrotnianie, utrwalanie,
uzyczenie 1 najem egzemplarzy scenariusza, publiczne wykonywanie, wys$wietlanie,
odtwarzanie, nadawanie w telewizji/radiu, uzyczenie lub najem egzemplarza no$nika
z utworem, publiczne odtworzenie utworu, zamieszczenie utworu na stronie internetowej
zamawiajacego, zwielokrotnienie utworu i wprowadzenie utworu do obrotu, itp. Zamawiajacy
powinien okres§li¢ zakres pol eksploatacji odpowiednio do swoich potrzeb zwiazanych
z realizacja kampanii informacyjno-promocyjnej. Wskaza¢ powinien, przyktadowo, na czym
bedzie polegato zwielokrotnianie utworu (jaka technika, w jakim celu, w ilu egzemplarzach,
do jakiego wykorzystania itp.). Nalezy takze okres§li¢ zakres terytorialny i1 czasowy
nabywanych autorskich praw majatkowych, badz to tacznie dla wszystkich wymienionych
w umowie pol eksploatacji badz dla kazdego z pdl odrgbnie.

Warto zwroci¢ uwage na kwestie ochrony wizerunku, jaka wprowadza ustawa o prawie
autorskim, zwazywszy ze opracowane dzieta moga wykorzystywa¢ wizerunek oséb. Zasada
jest, iz rozpowszechnianie wizerunku wymaga zezwolenia osoby na nim przedstawionej
(art. 81 ust. 1 ustawy o prawie autorskim). Jednoczesnie przepisy prawno-autorskie
wprowadzaja domniemanie, zgodnie z ktorym w braku wyraznego zastrzezenia zezwolenie
nie jest wymagane, jezeli osoba ta otrzymata umdwiona zaptate za pozowanie. Zamawiajacy
przyjmujac dzielo wykorzystujace wizerunek okre$lonej osoby powinien pamigtaé
o sprawdzeniu, czy osoba, ktérej wizerunek zostal wykorzystany wyrazita zgode na jego
rozpowszechnianie. Nalezy tez mie¢ na uwadze, ze zezwolenie na rozpowszechnianie
wizerunku moze zawiera¢ ograniczenie terytorialne i/lub czasowe. Zgodnie z art. 81
ust. 2 ustawy o prawie autorskim, zezwolenia nie wymaga rozpowszechnianie wizerunku:
(1) osoby powszechnie znanej, jezeli wizerunek wykonano w zwiazku z pelnieniem przez nia
funkcji publicznych, w szczegdlnosci politycznych, spotecznych, zawodowych, jak réwniez
(2) osoby stanowiacej jedynie szczegodt catosci takiej jak zgromadzenie, krajobraz, publiczna
impreza.

Ponadto, w umowie w sprawie zamoOwienia publicznego nalezy przewidzie¢ o$wiadczenia
wykonawcy dotyczace m.in. tego, ze:

- przystuguja mu autorskie prawa osobiste i majatkowe do utworu, ze nie sa one w zaden
sposOb ograniczone lub obcigzone prawami 0sob trzecich oraz ze utwor ten nie narusza
praw osob trzecich;

- nie udzielit zadnej osobie licencji uprawniajacej do korzystania z utworu, jesli
zamawiajacy zastrzega sobie wytaczno$¢ na korzystanie z utworu w okreslony sposob;

- posiada wylaczne prawo do udzielania zezwolen na rozporzadzanie i korzystanie
Z opracowan utworu,

- prawa i zezwolenia, ktore udziela zamawiajacemu, obejmuja cato$¢ praw i1 zezwolen,
niezbednych do eksploatacji utworu w zakresie okreSlonym w umowie w sprawie
zamdwienia publicznego;
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- przejscie praw autorskich powoduje przejscie na zamawiajacego wlasnosci egzemplarza
utworu.

Przydatne moga by¢ dodatkowe uprawnienia, ktére zamawiajacy moze dla siebie zastrzec
W umowie w sprawie zamowienia publicznego, takie jak:

- zezwolenie do dokonywania wszelkich zmian 1 przerébek utworu, w tym do
wykorzystania go w czg$ci lub catodci oraz taczenia z innymi utworami.

- prawo do korzystania i1 rozpowszechniania utworu oraz jego opracowania bez
oznaczania ich imieniem 1 nazwiskiem wykonawcy (autora). Upowaznienie do
wykonywania autorskich praw osobistych wykonawcy (autora).

- prawo do zbycia nabytych praw lub upowaznienie osoby trzeciej do korzystania
z uzyskanych zezwolen.

3.2. Obsluga event 6w (wynajecie sali, hostessy, naglosnienie, transport, catering,
tlumaczenie, itp.).

Trudno o wspolna cechg powyzszych zamoéwien patrzac na nie z punktu widzenia ustawy
Pzp. Zostaly one potaczone w jednym rozdziale z uwagi na to, iz sa na ogdt udzielane
w podobnym czasie i stuza wszystkie realizacji obstugi imprez. W istocie moga to by¢ bardzo
rozne imprezy, od konferencji czy kongresu poczynajac, przez rdéznego rodzaju akcje
promocyjne, na imprezach plenerowych konczac. Z uwagi na odrgbno$¢ poszczegoélnych
ustlug potrzebnych do organizacji imprez, potrzebne jest ukazanie specyfiki kazdego
z potencjalnych przedmiotow zamowien, zwlaszcza ze ma to wplyw na oceng stosowania
przepisOw o zamowieniach publicznych, a w przypadku ich stosowania takze na witasciwy
wybor sposobu udzielania zamoéwien. Czg$¢ zamdéwien objetych niniejszym punktem begdzie
wylaczona spod stosowania przepisow ustawy Pzp, do cz¢sci z nich beda miaty zastosowanie
przepisy ograniczajace rygory proceduralne, a do czgéci przepisy ustawy Pzp beda mialy
zastosowanie w calej rozciagtosci.

W pierwszej kolejnosci nalezy wskaza¢ na kwesti¢ wynajmowania sal, pomieszczen,
obiektow, itp. Realizujac kampani¢ informacyjno-promocyjna zamawiajacy moze
przewidywa¢ organizacj¢ imprezy (koncertu, gali wreczenia nagrdd, konferencji, itp.)
w miejscu odpowiadajacym jej charakterowi (sala koncertowa, sala konferencyjna, sala
kinowa, itp.). Nie dysponujac odpowiednim miejscem, moze on by¢ zmuszony do wynajgcia
lokalu, budynku czy innej nieruchomosci na okreslony czas.

Zgodnie z art. 4 pkt 3 lit. i) ustawy Pzp, ustawy tej nie stosuje si¢ do zamowien, ktorych
przedmiotem jest nabycie witasnosci nieruchomosci oraz innych praw do nieruchomosci,
w szczegblnosci dzierzawy 1 najmu. Powyzszy przepis koresponduje z art. 16 lit. a)
dyrektywy klasycznej, zgodnie z ktéra dyrektywa ta nie ma zastosowania do zamowien
publicznych na ustugi majqcych na celu nabycie lub dzierzawe, bez wzgledu na sposob
finansowania, gruntu, istniejqcych budynkow lub innych nieruchomosci albo praw do nich.

Przepisy o zamoéwieniach publicznych nie stosuje si¢ zatem do nabycia wszelkich praw do
nieruchomos$ci, w tym ograniczonych praw rzeczowych oraz uzytkowania wieczystego, jak
ipraw o charakterze obligacyjnym (dzierzawa, najem). Do wynajgcia sali, pomieszczen,
obiektu, itp. zamawiajacy zatem nie stosuje przepisow ustawy Pzp.

Przepisy dyrektywy klasycznej, a w $lad za nia i przepisy ustawy Pzp, wylaczaja powyzsze
zamoOwienia spod rygorow wynikajacych z przepisOw o zamowieniach publicznych przede
wszystkim ze wzgledu na nikla szanse wystgpowania (transgranicznej) konkurencji w tym
zakresie — zamoOwienia te dotycza nieruchomos$ci, a te sa uwarunkowane polozeniem
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geograficznym. Od zamoéwien, ktoérych przedmiotem jest nabycie praw do nieruchomosci
nalezy odr6zni¢ zamowienia, ktérych przedmiotem jest §wiadczenie ushug finansowych, przed
lub po zawarciu umowy o nabycie praw do nieruchomosci (art. 16 lit. a) in fine dyrektywy
klasycznej), a takze zamdwienia na inne ustugi towarzyszace nabyciu praw do nieruchomosci
(np. umowy =z agencjami nieruchomos$ci). Do tych ostatnich przepisy o zamoéwieniach
publicznych stosuje sig.

Angazowanie agencji modelek i hostess wymaga udzielenia zamdéwienia w zakresie ustug
rozrywkowych, co oznacza, iz co do zasady zamdwienia te beda obejmowaty ustugi kategorii
26 zatytutowanej Ustugi rekreacyjne, kulturalne i sportowe, wymienionej w zataczniku II B
do dyrektywy klasycznej. W zwiazku z powyzszym, co do zasady, udzielenie zamowienia na
ustugi modelek i hostess podlega¢ bedzie przepisowi art. 5 ustawy Pzp. Oznacza to znaczace
uproszczenia postgpowania o udzielenie zamdéwienia m.in. w zakresie wyboru trybu
udzielenia zamowienia. Odrgbnosci te zostaty szerzej oméwione w punkcie 3.1.

Organizacja imprezy wymaga czgsto technicznego wsparcia ze strony wykonawcow
zewnetrznych w zakresie o$wietlenia, naglo$nienia, rejestracji dzwigku itp. Beda to z reguly
ustugi z grupy o numerze kodu CPV 79950000-8 opisanej jako Ustugi w zakresie
organizowania wystaw, targow i kongresow. W grupie tej znajduja si¢ ustugi m.in. w zakresie
organizowania seminariow, imprez kulturalnych, festiwali, przyje¢, aukcji.

Potrzeby zamawiajacego w zakresie transportu moga dotyczy¢ transportu lotniczego,
ladowego, kolejowego, wodnego. Czes¢ z ustug transportu zostata wymieniona w zataczniku
II A, a czg$¢ w zataczniku II B do dyrektywy klasycznej. Przyporzadkowanie ustugi do
jednego z powyzszych dwoch zatacznikéw determinuje nast¢pnie rezim prawny, jakiemu
postgpowanie o udzielenie zamowienia bgdzie podlegato. W zalaczniku II A do dyrektywy
klasycznej zostalty wymienione:

- ustugi transportu ladowego oznaczone kodami CPV od 60100000-9 do 60183000-4
(z wyjatkiem 60160000-7, 60161000-4, 60220000-6) i od 64120000-3 do 64121200-2,

- ustugi transportu lotniczego pasazeréw 1 towarow oznaczone kodami CPV od
60410000-5 do 60424120-3 (z wyjatkiem 60411000-2, 60421000-5) i 60500000-3 od
60440000-4 do 60445000-9,

co oznacza, 1z ustugi te zostaly uznane za priorytetowe. Pozostale ustugi transportowe, w tym
transportu kolejowego i wodnego, sa ustugami niepriorytetowymi. W przypadku ustug
priorytetowych stosuje si¢ przepisy o zamoéwieniach publicznych bez Zzadnych wyjatkow,
w przeciwienstwie do ustug niepriorytetowych, w przypadku ktorych ustawodawca
przewidziat szereg zwolnien z obowiazku stosowania przepisOw ustawy Pzp.

Zamowienia na catering naleza do zamdwien na ustugi restauracyjne (55300000-3 Ustugi
restauracyjne i dotyczqce podawania positkow), ktore zostaly wymienione w zataczniku II B
do dyrektywy klasycznej (kategoria ustug nr 17). Oznacza to, iz uslugi cateringowe sa
traktowane jako ustugi niepriorytetowe.

Wykonywanie tlumaczen pisemnych 1 wustnych takze nalezy do kategorii ushug
niepriorytetowych. Jest to pewne novum w polskim ustawodawstwie zwazywszy, ze takie
kategoryzowanie ustug thumaczeniowych stalo si¢ mozliwe po wejéciu w zycie ustawy z dnia
4 wrzesnia 2008 r. o zmianie ustawy — Prawo zamowien publicznych oraz niektorych innych
ustaw, ktora zmienita przepis art. 2 pkt. 10) oraz art. 5 ust. 1 ustawy Pzp. Obecnie
obowiazujacy przepis art. 5 ust. 1 ustawy Pzp nie zawiera juz zamknigtego katalogu ustug,
przy udzielaniu ktorych mozna stosowa¢ pewne ulgi, a odsyla do zalacznika II B do
dyrektywy zawierajacego wykaz ustug niepriorytetowych. Roznica jest istotna, gdyz katalog
ustug ujety w zataczniku II B do dyrektywy klasycznej jest szerszy niz katalog okreslony
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w nieobowiazujacym juz przepisie art. 5 ust. 1 ustawy Pzp. Ponadto, katalog zawarty
w zataczniku II B do dyrektywy klasycznej ma charakter otwarty, co oznacza iz ustugi, ktore
nie zostaly przyporzadkowane do ustug priorytetowych (zatacznik II A do dyrektywy
klasycznej) nalezy uzna¢ za niepriorytetowe. Zasada ta odnosi si¢ do ustug ttumaczeniowych,
ktére nie zostaly wymienione w zataczniku II A, co powoduje iz obecnie stosuje si¢ do nich
przepis art. 5 ust. 1 ustawy Pzp.

3.2.1. Tryb postepowania.

Wskazano juz, iz nie jest mozliwe jednolite potraktowanie wszystkich ushug, ktore
zamawiajacy moze potrzebowa¢ w ramach organizacji event’o0w. W pierwszej kolejnosci
zawsze nalezy ustali¢ jaki rezim prawny do danego rodzaju zamdéwien nalezy stosowac.
W szczeg6lnosci, w pierwszej kolejnosci nalezy stwierdzi¢, czy dana ustuga wymaga
udzielenia zaméwienia zgodnie z ustawa Pzp, a jezeli tak, w jakim zakresie przepisy ustawy
Pzp beda miaty zastosowanie do jej udzielenia.

Ustugi niepriorytetowe moga by¢ udzielane z pominigciem pewnych rygorow ustawy Pzp,
czyli zgodnie z przepisem art. 5 ustawy Pzp. Szerzej o trybie postgpowania o udzielenie
zamowienia publicznego na ustugi niepriorytetowe napisano w punkcie 3.1.1. opracowania.

Ushlugi transportu ladowego i lotniczego naleza zasadniczo do ustug priorytetowych.
Udzielanie zamowien publicznych w tym zakresie wymaga stosowania przepisOw ustawy Pzp
bez wytaczen. Oznacza to, iz podstawowymi trybami udzielenia zamoéwien publicznych na te
ushugi beda tryb przetargu nieograniczonego i ograniczonego, a pozostate tryby moga by¢
stosowane wylacznie w przypadkach okreslonych w ustawie Pzp. Trybem, ktory poza trybami
przetargowymi, mogiby by¢ stosowany na udzielenie zamoéwien w omawianym zakresie jest
takze tryb zapytania o ceng. Zgodnie z art. 70 ustawy Pzp, tryb zapytania o ceng moze by¢
zastosowany, jezeli ustugi sa powszechnie dostgpne o ustalonych standardach jako$ciowych,
a warto§¢ zamowienia jest mniejsza niz kwoty okreslone w przepisach wydanych na
podstawie art. 11 ust. 8 ustawy Pzp. Ustugi transportowe co do zasady mozna uzna¢ za ustugi,
ktoére sa powszechnie dostgpne i majq ustalone standardy jakosciowe. W przypadkach zatem,
w ktorych zamawiane ustugi transportowe beda mialy warto$¢ mniejsza niz kwoty tzw.
progéw unijnych, zamawiajacy bedzie modgl dodatkowo rozwazy¢ zastosowanie trybu
zapytania o ceng.

Szerzej o wyborze trybu postgpowania o udzielenie zamdwienia publicznego napisano
w zalaczniku nr 3 do opracowania.

3.2.2. Opis przedmiotu zamowienia.

Opisujac przedmiot zamowienia na ustugi konieczne do realizacji obstugi event' 6w nalezy
mie¢ na uwadze zasady okreslone ustawa Pzp. Z uwagi na r6znorodno$¢ omawianych ustug,
a takze biorac pod uwage tryb ich zlecania, wigcej miejsca nalezy poswigci¢ sporzadzeniu
opisu przedmiotu zamdowienia na ustugi transportowe oraz ttumaczenia, ktore, jak si¢ wydaje,
nastrgczaja w praktyce najwigcej watpliwosci.
Opis przedmiotu zamdwienia na ustugi transportowe powinien zawiera¢ informacje takie, jak:
- okreslenie rodzaju ustugi transportowej, a takze odpowiednio do danego rodzaju
ustugi opis $rodka transportu, w tym tam gdzie to adekwatne opis standardu danego
srodka lokomocji (np. nie nalezy poprzestawa¢ na wskazaniu, iz transport powinien

odbywac¢ si¢ autokarem, nalezy dodatkowo wskaza¢ klas¢ i maksymalny wiek pojazdu,
wymagana ilo§¢ miejsc, wymagania co do klimatyzacji, WC, barku, lodowki, video,
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komfortu foteli, miejsc na bagaze, itp.). W przypadku ustug transportu ladowego na
dlugich trasach nalezy jednoznacznie wskaza¢ liczbg wymaganych kierowcow,

- okreslenie sposobu realizacji ushugi, ze wskazaniem na czgstotliwos¢ wykonywania
ustugi, miejsca rozpoczecia i1 zakonczenia podrozy, wskazanie czy wykonawca
powinien pokry¢ koszty diety i noclegéw kierowcdw, autostrad i optat parkingowych —
w przypadku przewozu ladowego, czy wymaga si¢ od wykonawcy zapewnienia pilota,
itp.,

- numer referencyjny CPV, zgodnie z art. 30 ust. 7 ustawy Pzp,

- termin wykonania zamowienia.

Opis przedmiotu zamdwienia na thumaczenia powinien zawiera¢ informacje takie, jak:

- przedmiot thumaczen, wskazanie rodzaju thumaczen, tj. czy sa to thtumaczenia pisemne
(zwykte, przysiggle) czy ustne (symultaniczne, konsekutywne), jezykow z ktérych i na
ktére tlumaczenie powinno zosta¢ dokonane, okres§lenie tematyki, w przypadku
thumaczen pisemnych okreslenie dtugosci tekstow, wskazanie czy tlumaczenie bedzie
podlegato publikacji, itp.,

- sposob wykonania tlumaczen, w tym czgstotliwo$s¢ wykonywanych tlumaczen,
miejsce realizacji tlumaczenia lub miejsce odbioru tlumaczenia, okreslenie czy
thumaczenie powinno by¢ sprawdzone przez drugiego tlumacza i/lub redaktora badz
korektora i ew. adaptacja tekstu przez native speakera, tryb wykonania zamowienia
(zasadniczo rozrdznia sig tryb zwykty, pilny, ekspresowy), w przypadku tlumaczen
wymagajacych dojazdu tlumacza okreslenie kto pokrywa koszty jego dojazdu,
w przypadku ttumaczen symultanicznych czy ustuga obejmuje udostgpnienie systemow
transmisji mowy i naglo$nienia, itp.,

- termin realizacji zamdéwienia, w tym okres obowiazywania umowy, terminy realizacji
poszczegdlnych zlecen w trakcie obowigzywania umowy (zaleznie od rodzaju
wykonywanego ttumaczenia) — jezeli zamawiajacy przewiduje zawarcie umowy na stala
obstluge thumaczeniowa w dtuzszym okresie czasu,

- numer referencyjny CPV, zgodnie z art. 30 ust. 7 ustawy Pzp,

- ewentualnie zakres autorskich praw majatkowych do tlhumaczen, jezeli zamawiajacy
przewiduje powstanie dzieta (utworu).

3.2.3. Warunki udzialu w postegpowaniu (jesli maja zastosowanie).

W przypadku zamawiania ustug priorytetowych (zwtaszcza w trybach otwartej konkurencji)
zamawiajacy powinien okre§li¢ warunki udzialu w postgpowaniu juz w ogloszeniu
0 zamowieniu. Zasady stawiania warunkéw podmiotowych zostalty omdéwione w zalaczniku
nr 1.

W przypadku zaméwien na ustugi transportowe zamawiajacy powinien zbada¢ czy dany
rodzaj dzialalno$ci nie wymaga posiadania koncesji lub zezwolenia na mocy przepisow
ustawy z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej. Przyktadowo wskazac
mozna, iz prowadzenie dziatalno$ci w zakresie wykonywania okreslonego transportu
drogowego zgodnie z ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. o transporcie drogowym wymaga od
przewoznika drogowego posiadania zezwolenia. W przypadku, w ktdorym przepisy wymagaja
posiadania uprawnien do wykonywania okreslonej dziatalnosci lub czynnosci, zamawiajacy
powinien wymagac, aby wykonawca ustugi stosowne uprawnienia posiadat. Warto okresli¢
wymagania co do potencjatu technicznego, czyli S$rodka transportu, ktérym bedzie
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swiadczona ustuga. Ponadto, nalezy rozwazy¢ postawienie warunku udzialu w postgpowaniu
w zakresie posiadania ubezpieczenia w zakresie prowadzonej przez wykonawce dziatalnosci.

W przypadku ustug tlumaczeniowych warto rozwazy¢ stawianie warunkow udziatu
w postgpowaniu w zakresie wiedzy i1 do$wiadczenia wykonawcy oraz jego potencjatu
kadrowego. W zamodwieniach z zakresu ushug ttumaczeniowych duze znaczenie maja wiedza
1 umiejetnosci osob, ktore zamowienie bgda wykonywaty, dlatego zamawiajacy powinien
rozwazy¢ postawienie warunkow w tym zakresie. Ponadto, jak to oméwiono w punkcie 3.1.2,
w przypadku ustug niepriorytetowych zamawiajacy dodatkowo ma mozliwo$¢ oceny ofert
w oparciu o wlasciwosci wykonawcy (w tym np. w oparciu o jego doswiadczenie 1 wiedzg).

Zakres dokumentéw 1 os$wiadczen, jakie zamawiajacy moze zada¢ od wykonawcow
w postgpowaniu o udzielenie zamdwienia publicznego zostal okreslony w art. 25 ustawy Pzp.
Szerzej o dokumentach 1 o$wiadczeniach podmiotowych zostato napisane w zataczniku nr 1
do niniejszego opracowania.

3.2.4. Kryteria oceny ofert (jesli maja zastosowanie).

Zamawiajacy ma obowiazek okresli¢ kryteria oceny ofert bez wzgledu na wybrany tryb
udzielania zamowien, z wyjatkiem trybu zaméwienia z wolnej reki.

W przypadku, w ktérym przedmiotem zaméwienia bedzie ustuga niepriorytetowa
w rozumieniu dyrektywy klasycznej, zamawiajacy nie bedzie zwiazany ograniczeniem
okreslonym w art. 91 ust. 3 ustawy Pzp, zgodnie z ktdrym kryteria oceny ofert nie moga
dotyczy¢ witasciwosci wykonawcy. Oznacza to, iz wiarygodno$¢ wykonawcy ubiegajacego
si¢ o realizacj¢ uslugi niepriorytetowej moze by¢ oceniana na etapie poréwnania ofert,
a oferta wykonawcy bardziej wiarygodnego (np. pod wzgledem potencjatu kadrowego,
doswiadczenia, ekonomicznym) moze by¢ wyzej punktowana i uznana za korzystniejsza.
W przypadku pozostatych rodzajow zamoéwien na obstuge imprez (tj. uslug priorytetowych,
dostaw) zamawiajacy nie moze wyznacza¢ kryteriow oceny ofert, ktoére dotyczylyby
wlasciwosci wykonawcy.

Podstawowym kryterium oceny ofert na uslugi transportowe bedzie co do zasady cena.
Przewidzie¢ mozna, iz inne kryteria oceny ofert, przy doktadnym opisie ustugi i wymagan
zamawiajacego co do taboru, jakim ustuga powinna by¢ §wiadczona oraz narzuceniu terminu
realizacji zamdwienia, nie beda miaty wigkszego znaczenia na jakos¢ oferty.

Jako przyktady kryteriow oceny ofert na ustugi ttumaczeniowe mozna podaé, poza cena,
do$wiadczenie 1 wiedz¢ wykonawcy (lub osob, ktérymi wykonawca dysponuje). Szczegdtowo
sposob dokonania wyboru oferty najkorzystniejszej w przypadku ushugi niepriorytetowe;j
zostal opisany w punkcie 3.1.2 na przyktadzie ustug szkoleniowych.

3.2.5. Istotne postanowienia umowy.

Przepisy ustawy Pzp wymagaja, ilekro¢ zamowienie jest udzielane w trybie, w ktorym
konieczne jest sporzadzenie specyfikacji istotnych warunkow zamowienia, aby zamawiajacy
opracowat 1przedstawit wykonawcom istotne dla stron postanowienia, ktore zostanq
wprowadzone do tresci zawieranej umowy w sprawie zamowienia publicznego, ogolne
warunki umowy albo wzor umowy, jezeli zamawiajqcy wymaga od wykonawcy, aby zawart
z nim umowe w sprawie zamowienia publicznego na takich warunkach (art. 36 ust. 1 pkt 16
ustawy Pzp). Zamawiajacy swobodnie podejmuje decyzje dotyczaca tego, czy przedstawi
wykonawcom istotne dla stron postanowienia przysztej umowy, ogolne warunki umowy lub
WzOr umowy.
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Ze wzgledu na roznorodno$¢ tematyki zamowien objgtych punktem 3.2. niniejszego
opracowania, nie sposob wskaza¢ jednolitych zasad formutowania warunkéw umowy.
Przypomnie¢ nalezy, ze wérdd istotnych postanowien umowy powinny si¢ znalez¢ m.in.:

1. Opis przedmiotu umowy 1 sposobu jego realizacji, w tym:
- sposob wykonania zamowienia,
- termin wykonania/wykonywania zamdwienia,
- sposob odbioru ustugi/ dzieta.

2. Sposob rozliczenia sig stron.

3. Narzedzia motywujace strony do terminowos$ci 1 wlasciwej jakosci dziatan (m.in. kary
umowne, odstgpne).

Pewne trudno$ci przy konstruowaniu umoéw moga powstaé przy umowach na tlumaczenia
w przypadku, gdy zamawiajacy udziela zamowienia na usluge roztozona w czasie na np. stala
obsluge zamawiajacego w danym okresie czasu przewidujacym $wiadczenie niejednorodnych
ustug tlumaczeniowych, ze wzgledu na niedookre$lony z natury rzeczy przedmiot
zamdwienia oraz trudno$¢ w okresleniu sposobu rozliczenia si¢ stron. Warto w takim
przypadku zapozna¢ si¢ z powszechnie dostgpnymi i aktualnymi ofertami biur thumaczen. Na
ogol biura tlumaczen standaryzuja swoje ushugi i dysponuja cennikami ushug
thumaczeniowych, ktére pozwalaja zamawiajacemu na zaproponowanie takich istotnych
postanowien umowy (lub ogdlnych warunkéw umowy badz wzoru umowy), ktore beda
zawieraly zobowiazanie wykonawcy do $wiadczenia ustlug po okreslonych cenach
jednostkowych. W takim przypadku umowa powinna okresla¢ takze swoja maksymalna
nominalna warto$¢ umowy.

Ceny jednostkowe w przypadku ttumaczen pisemnych na ogét opieraja si¢ na stawkach za
jedna strong tekstu zrédtowego rozumianego jako 1800 znakow za spacjami wg wskazan
edytora tekstu. Ponadto stawki tlumaczen sa uzaleznione od trybu ich wykonywania,
a standardowo rozroznia sig trzy tryby: zwykty, pilny, ekspresowy. Istotne dla wyceny stawek
jednostkowych jest takze i to, czy ustuga obejmuje formatowanie ttumaczonego dokumentu
bez lub z ostatecznym przygotowaniem do druku, czy bedzie realizowana w sobot¢ 1 dni
ustawowo wolne od pracy badz w godzinach 20.00 — 6.00 (stawka wowczas jest z reguly
wyzsza od ceny podstawowej).

W przypadku ttumaczen ustnych rozliczenie na ogot opiera si¢ o tzw. bloki, ktdre nalezy
zdefiniowac, zwykle jednak wynosza one 4 godziny pracy tlumacza (tzw. potdniowki).

W przypadku ustug transportu ladowego (wynajem autokaréw, busow, vandw itp.) istotne jest
aby zamawiajacy okreslit w umowie wymagany standard $wiadczenia (zar6wno co do srodka
transportu, jak i osob wykonujacych ustugg), gdyz to pozwoli egzekwowaé w trakcie
realizacji umowy wiasciwe wykonanie $wiadczenia. W celu zbadania wieku i standardu
pojazdu zamawiajacy powinien mie¢ mozliwo$¢ zapoznania si¢ z dowodem rejestracyjnym
pojazdu 1 polisa ubezpieczeniowa wykonawcy, ktore powinny dostarczy¢ mu niezbednych
informacji.

Rozliczenie ustug transportowych w przypadku transportu ladowego moze nastgpowac
w formie ryczattu, jak réwniez na podstawie stawek za godzing pracy lub za 1 km, zaleznie
do rodzaju zamawianej ustugi, w tym przewidzianego sposobu wykonania §wiadczenia.
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3.3. Materialy informacyjne (sklad, druk, przechowanie, dystrybucja itp.).

3.3.1. Tryb postepowania.

ZamoOwien na druk materiatow informacyjnych najlepiej udziela¢ w trybie przetargu
nieograniczonego, ktéry jest trybem podstawowym i1 wilasciwym do udzielenia kazdego
niemal zaméwienia tak ponizej, jak i powyzej progow okreslonych w przepisach wydanych
na podstawie art. 11 ust. 8 Pzp (tzw. progdéw unijnych). Takze drugi z trybow podstawowych
— przetarg ograniczony - moze postuzy¢ do wylonienia wykonawcy tej ustugi, jest to jednak
bardziej czasochtonna procedura i z tego wzgledu moze by¢ rzadziej wybierana przez
zamawiajacych. W przypadku, gdy warto$§¢ zamdéwienia nie przekracza progdéw unijnych,
mozna rozwazy¢ udzielenie takiego zamdwienia w trybie zapytania o ceng, ktore wlasciwe
jest do nabywania dostaw i1 uslug powszechnie dostgpnych o ustalonych standardach
jakosciowych o wartosci nieprzekraczajacej progdéw unijnych. Jest to szybki i prosty tryb
oparty na zaproszeniu, w ktérym zamawiajacy kieruje do wybranych przez siebie (co
najmniej 5) wykonawcoOw pytanie o ceng.

Przeprowadzajac postgpowanie na wytonienie wykonawcy druku materialow informacyjnych,
nalezy respektowa¢ ogolne zasady udzielania zamoéwien. Przebieg postgpowania w kazdym
z trybow opisany zostal w zataczniku nr 4 do niniejszego opracowania. Ponizej omdéwiono
elementy postgpowania o udzielanie zamowienia publicznego charakterystyczne dla
opisywanych ustug.

3.3.2. Opis przedmiotu zamowienia.

Zgodnie z art. 29 ust. 1 Pzp przedmiot zamdwienia nalezy opisaé w sposob jednoznaczny
1 wyczerpujacy, za pomoca dostatecznie doktadnych 1 zrozumiatych okreslen, uwzgledniajac
wszystkie wymagania 1 okoliczno$ci mogace mie¢ wplyw na sporzadzenie oferty.
W przypadku ustug poligraficznych, jakimi jest drukowanie materialow informacyjnych,
edukacyjnych, ulotek, folderéw reklamowych, broszur itp. zakres opisu przedmiotu
zamoOwienia zalezy przede wszystkim od tego, czy zamawiajacy zleca ustuge od projektu
graficznego do druku, czy sam druk zgodnie z dostarczonym projektem, czy ustuga ma
zawiera¢ takze dystrybucje wydrukowanych materiatbw do wskazanych odbiorcow.
W pelnym zakresie ustugi mozna wyr6zni¢ nastgpujace etapy cyklu produkcyjnego:

1. opracowanie graficzne (pracownia graficzna),

2. przygotowanie do druku i sam druk (naswietlania i drukarnia),
3. oprawienie (introligatornia),

4. spedycja.

Zlecajac opracowanie graficzne, przykladowo, ulotki mozna okresli¢ ogdlnie, iz ulotka ma
zawieraC oprocz przekazanego tekstu 1 np. logo, takze ilustracje badz zdjgcia o okreslonej
tematyce. Wtedy to grafik dobierze zdjecia badz sporzadzi rysunki, ktére wkomponuje
w przekazany tekst. W takim przypadku w umowie nalezy przewidzie¢ procedure
zatwierdzania projektu przygotowanego w takim trybie.

Zamawiajacy moze takze przekaza¢ konkretne zdjgcia wraz z tekstem, pozostawiajac
grafikowi jedynie skomponowanie powyzszych elementow na okre§lonym formacie ulotki.
Dostarczajac wykonawcy ww. materialy wyjsciowe, poza wydrukami nalezy przekaza¢ ich
wersj¢ elektroniczna. Przy czym pliki elektroniczne musza mie¢ odpowiedni format
i wlasciwa jako$¢, aby mogly by¢ wydrukowane. Zdjgcia powinny mie¢ wysoka
rozdzielczo$¢ (co najmniej 300 dpi, gdzie dpi oznacza liczbe punktoéw (rastrowych) na
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dlugo$¢ cala), zas logo mie¢ posta¢ wektorowa, ktéra uzyskuje si¢ przy uzyciu programow
komputerowych zawierajacych grafik¢ wektorowa.

Praca grafika nad projektem ulotki obejmuje sktad, tamanie tekstu, oblewanie ilustracji
tekstem, czyli dziatania wplywajace na to, jak tekst uklada si¢ na stronie. W ten sposob
powstaje layout ulotki, ktory podlega zatwierdzeniu przez zamawiajacego zgodnie
z procedurami okre§lonymi w umowie.

Poza informacjami, ktore okre$laja wymagania zamawiajacego w zakresie opracowania
graficznego, zlecajac wustuge poligraficzna zamawiajacy powinien dokladnie opisaé
parametry zwiazane z drukiem materiatow, tj.:

a) naklad,
b) format,

c) papier,
d) kolor,
e) objetos¢ materiatu (ilos¢ stron),
f) rodzaj oprawy (nie dotyczy ulotek).
Ad a) Naklad jest okresleniem ilosci egzemplarzy, czyli np. 50, 1 000 czy 50 000 sztuk.

Ad b) Format zamawiajacy okresla za pomoca obowiazujacych oznaczen, np. A4, BS, badz
jesli potrzebujemy niestandardowego wymiaru, okre§lamy go podajac wymiary w mm, np.
300 x 100 mm. W przypadku sktadanych ulotek dodatkowo podajemy swoje wymagania co
do sktadania (falcowania), np. falcowany na 3 lub na 4 lub przygotowania do zlozenia
(bigowania).

Ad c) Okreslajac papier nalezy doprecyzowac jego gramature, kolor oraz ewentualnie rodzaj.

Gramatura to waga 1 m® papieru. Podaje si¢ ja w g lub g/m* np. 150g lub 150g/m*. Warto
zaznaczyC, ze papier moze by¢ spulchniany (tzw. papier objgtosciowy lub pulchny).
Spulchniony papier ma gramaturg 60-100g/m’ jednak wydaje si¢, ze jest ona wigksza.
W zwiazku z tym, ze generalnie zastosowanie ma zasada, ze im grubszy papier tym drozszy,
zaoferowanie papieru o mniejszej gramaturze lecz spulchnianego moze pozwoli¢ wykonawcy
na skalkulowanie nizszej ceny oferty, jednak nie w pelni odpowiadajacej wymaganiom
zamawiajacego. W praktyce papieru tego uzywa si¢ gldwnie do drukowania broszur i ksiazek.

Jesli chodzi o kolor papieru, to podstawowymi sa: biaty 1 kremowy. Podkresli¢ jednak nalezy,
iz istnieje wiele odcieni bieli papieru, a kazdy z nich wptywa na kolor nadruku. Bielszy
odcien papieru, tak jak wyzsza gramatura wplywa na podwyzszenie ceny, jednak najbielsze
papiery uzna¢ nalezy za nieekologiczne, gdyz ich biel podbija si¢ chemicznie.

Okreslajac rodzaj papieru, czyli np. offsetowy, kredowy btyszczacy, potmatowy, matowy,
czerpany, ekologiczny czy satynowy nalezy takze dookresli¢c ewentualne pozostale
wymagania czyli, np. foliowanie. W szczegolnosci nalezy pamigta¢ o okresleniu wymagan co
do papieru z rozroznieniem na oktadki i srodek w przypadku broszury. Zamawiajacy moze
okresli¢, iz oktadki maja by¢ wykonane z papieru kredowego pdétmatowego o gramaturze
170g, natomiast §rodek broszury z papieru o gramaturze 130g.

Ad d) Okreslenie koloru standardowo odbywa si¢ w nastgpujacy sposob, np. 4+0, 4+4, 2+2,
3+0. Pierwsza cyfra oznacza ilo$¢ koloréw na jednej stronie, za$ druga cyfra — ilo$¢ kolorow
na drugiej stronie wydruku (np. 4+0 oznacza kolorowy wydruk na pierwszej stronie i brak
druku na drugiej stronie). Liczba koloréw (4) jest rozumiana jako cztery podstawowe kolory
uzywane w drukowaniu, okreslane jako CMYK (C — cyan (niebieskozielony), M — magenta
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(purpura), Y — yellow (z6lty), K — black (czarny)). Z tych podstawowych barw w procesie
mieszania si¢ atramentéw podczas druku uzyskuje si¢ pelna game¢ kolorow niezbgdnych do
wydrukowania kolorowych zdje¢, ilustracji, symboli, logo. Poza CMYKiem istnieje skala
kolorow Pantone, ktéra stanowi kolory dodatkowe do CMYKa. Kazdy kolor Pantone ma
swoje oznaczenie, np. Pantone Process Blue C. Mieszanie 4 kolorow CMYKa pozwala
uzyskiwaé rozne kolory, nawet zblizone do koloréw Pantone, jednak nigdy nie identyczne.
Z CMYKa nie mozna uzyska¢ kolorow fluorescencyjnych, a takze srebrnego i ztotego. Jesli
zamawiajacy wymaga uzycia do druku np. logo konkretnego koloru z palety Pantone,
powinien to zaznaczy¢ w opisie przedmiotu zamodwienia, gdyz jest to istotne dla
skalkulowania ceny oferty. Kolory Pantone sa znacznie drozsze od tych uzyskiwanych
z CMYKa. Dla odroznienia wskaza¢ nalezy, iz programy graficzne, w ktoérych opracowuje si¢
projekty materiatow tworza palet¢ koloréw na bazie RGB (Red, Green, Blue), trzech
podstawowych kolorow. Model tych trzech podstawowych barw opiera si¢ na wlasciwosciach
oka ludzkiego, ktore widzi dowolna barw¢ w wyniku zmieszania odpowiednich proporcji
wiazek $§wiatla o tych barwach.

Ad e) W przypadku zamawiania druku broszur informacyjnych nieodzowne jest okreslenie
takze ich wymaganej objetosci np. 16 stron + okladka lub 8 stron (w tym oktadka), przy czym
przyjmuje sig, ze broszura ma nie wigcej niz 48 stron.

Ad f) Koleja kwestia dotyczaca druku wielostronicowych materialéw, jest kwestia ich
oprawienia. Przyktadowe okres$lenia dotyczace oprawy to: zeszytowa, na sztych, szytoklejona.

Jak wspomniano powyzej, zamawiajacy moze obja¢ zamoéwieniem takze dostarczenie
materialdéw do odbiorcow. W tym celu okresli¢ musi do kogo, ile i jak wykonawca ma
przesta¢ przygotowane druki/broszury/ulotki itp., poprzez:

- przekazanie listy odbiorcow wraz z ich adresami (na etapie przetargu lub w toku
realizacji umowy),

- okreslenie ilosci sztuk, jaka ma zawiera¢ kazda przesytka,

- okreslenie rodzaju przesylki, jaka maja by¢ nadane materialty informacyjne np.
przesylka kurierska, przesytka polecona,

- zalaczenie do SIWZ pisma przewodniego, ktore ma by¢ zalaczone do kazdej przesyiki.
Przekazanie go poza wersja pisemna takze w wersji elektronicznej ograniczy koszt
wykonawcy tylko do wydrukowania pisma.

Poniewaz wykonawca musi moc wyceni¢ oferte, podanie wszystkich powyzszych informacji
jest nieodzowne. Warto wprowadzi¢ do opisu przedmiotu zamdwienia wymog, aby
wykonawca wysylajac ulotki np. przesytka polecona przekazal zamawiajacemu dowody ich
nadania. Natomiast w przypadku zwrotu przesylek, zamawiajacy powinien zastrzec w SIWZ,
1z wykonawca niezwtocznie dostarczy kazdy zwrot do siedziby zamawiajacego. Takie
elementy, wraz z okre$leniem terminu na dostarczenie zamawiajacemu zwrotdéw powinny
przewidywac takze istotne warunki umowy.

Zazwycza] dostarczenie materialdw do odbiorcéw ogranicza¢ si¢ bedzie do dostarczenia
catego naktadu materialow informacyjnych do siedziby zamawiajacego, w miejsce wskazane
przez zamawiajacego. Zawsze, a w szczegolnosci, gdy naktad zaméwionych materiatléw jest
znaczny, zamawiajacy powinien doktadnie wskaza¢ miejsce dostarczenia zamowienia.
W przeciwnym razie wykonawca moze ograniczy¢ si¢ do dostarczenia zamédwienia na
portierni¢ siedziby zamawiajacego.
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Opisujac przedmiot zamowienia nalezy pamigta¢ o przypisaniu mu odpowiedniego kodu
CPV, zgodnie z art. 30 ust. 7 ustawy Pzp. W przypadku omawianych ustug poligraficznych
wlasciwe kody odnoszace si¢ do ustug drukowania zawieraja si¢ pomigdzy kodami
79800000-2: Ustugi drukowania i powiqzane, poprzez: 79810000-5: Usfugi drukowania,
79821000-5: Drukarskie ustugi wykanczalnicze, 79822500-7 Ustugi projektow graficznych
i1inne, az do 79823000-9: Ustugi drukowania i dostawy oraz 79824000-6: Ustugi drukowania
i dystrybucji. Ushugi te mieszcza si¢ w kategorii ustug 15 Ustugi w zakresie publikowania
i drukowania — wykonywane na podstawie wynagrodzenia lub umowy.

3.3.3. Warunki udzialu w post¢gpowaniu.

Przygotowujac postgpowanie o udzielanie zamowienia publicznego zamawiajacy powinien
rozwazy¢ zasadno$¢ okreslania i ewentualny poziom warunkéw udzialu w postepowaniu
w zakresie okreslonym w art. 22 ust. 1 pkt 2) i 3) ustawy Pzp, tj. co do jego do$wiadczenia,
zdolnosci technicznych, kadrowych oraz finansowych. Poziom warunkow i ich dobor zalezy
od warto$ci 1 rodzaju zamdwienia.

W przypadku zamowienia na druk materiatow informacyjnych nie b¢dzie konieczne stawianie
wymogu finansowego, ktory jest bardzo wazny w przypadku zamowien, ktorych realizacja
wymaga od wykonawcy zaangazowania wilasnych $rodkéow do czasu pierwszych platnosci
(np. roboty budowlane). W przypadku niewielkich zamowien tego typu w ogole mozna
odstapi¢ od formutowania warunkow udzialu w postgpowaniu.

ZamoOwienia duzych naktadéw materialdow czy zaméwienia obejmujace takze wykonanie
projektu graficznego wg wskazowek zamawiajacego moga uzasadnia¢ postawienie warunku
w zakresie do§wiadczenia wykonawcy i/lub dysponowania potencjatem kadrowym majacym
doswiadczenie w sporzadzaniu graficznych projektéw broszur, ulotek, folderéw, przy uzyciu
ktoregos$ z powszechnie uzywanych programow komputerowych.

Jesli za$ chodzi o warunek w zakresie potencjalu technicznego, stwierdzi¢ nalezy, iz bgdzie
on wtego typu zamodwieniach stosowany wyjatkowo. Sytuacja uzasadniajaca wymog
dysponowania okreslonym parkiem maszynowym moze by¢ konieczno$¢ zrealizowania
duzego zamowienia w stosunkowo krotkim czasie. W przypadku np. drukéw offsetowych na
rynku funkcjonuje wiele roznych maszyn. Najlepsze z nich drukuja wszystkie kolory za
jednym przejSciem arkusza przez maszyng. Ale sa i takie, ktore jednorazowo drukuja np. 2
kolory. W takim przypadku aby uzyskaé ostateczny wydruk, arkusz musi przej$¢ przez
maszyn¢ kilka razy, co wydtuza proces druku, jesli liczba maszyn nie jest odpowiednio
wigksza.

3.3.4. Kryteria oceny ofert.

Zamowienia obejmujacego swym zakresem wydruk materialdéw informacyjnych zgodnie
z przekazanym przez zamawiajacego wzorem mozna udziela¢ w oparciu o kryterium cena —
100%. Przy wyczerpujaco opisanym przedmiocie zamdwienia to kryterium pozwoli naby¢
ushuge na satysfakcjonujacym poziomie za najnizsza ceng. Mozliwos$¢ stosowania zapytania
o ceng jako drogi do uzyskania zamowienia na tego typu ustugi poligraficzne (przy warto$ci
nieprzekraczajacej progéw unijnych) potwierdza fakt, iz kryterium ceny jest wystarczajacym
do wyboru najkorzystniejszej oferty w takim przypadku.

Zamawiajacy moze rowniez wprowadzi¢ do kryterium oceny ofert oceng¢ techniczng oparta
na zalaczonych do ofert probkach tego typu wydrukdéw, np. broszur, informatordw w postaci
ksiazkowej. Probki zataczone do oferty wybranej powinny stanowi¢ wzor, na podstawie
ktérego zamawiajacy bedzie dokonywal odbioru jakosciowego dostarczanych materialow.

56



Ocena w zakresie tego kryterium, zgodnie z zasada przejrzystos$ci postgpowania i uczciwe;j
konkurencji, musi odbywac si¢ w oparciu o sprecyzowany w SIWZ sposob punktacji. Ponizej
wymieniono przyktadowe elementy, ktore moga podlegaé¢ ocenie, w oparciu o zapisy normy
branzowej druku i redakcji technicznej (BN-73/7401-11):

1. w zakresie skladu i lamania;:

- poprawnos$¢ wiersza otwierajacego kolumneg tekstowa (bez pozostawienia na
poczatku nastgpnego tamu samotnego koncowego wiersza akapitu, tzw. wiersza
zawieszonego),

- poprawnos¢ dlugosci wiersza zamykajacego akapit (min. 5 znakéw plus znak
interpunkcyjny konczacy wypowiedzenie),

- poprawnos$¢ wlamanych tabel i rycin (nie moga wyprzedza¢ informacji w tekscie),
- poprawnos¢ przenoszenia tabel (powtérzona gldwka lub numeracja rubryk),
- itp.;

2. w zakresie druku:

- poprawnos¢ registru wydrukowanych kolumn (kolumny powinny doktadnie ,,pada¢”
na siebie),

- jednolito$¢ natezenia farby,

- zgodnos$¢ wydrukowanej obwoluty, oktadki z projektem graficznym,

- itp.;

3. w zakresie introligatorstwa:

- jako$¢ zszycia broszury/sklejenia oktadki wraz wktadem ksiazkowym,

- jakosc¢ obcigcia broszury z trzech bokow,

- jako$¢ foliowania,

- itp.
Jezeli zamdéwienie obejmuje rowniez ustugi graficzne: opracowanie layout’u na podstawie
przekazanych przez zamawiajacego materiatdéw, zamawiajacy moze ocenia¢ rowniez walory
artystyczne zaproponowanego layout’u. Zamowienie takie taczy w jednym postgpowaniu
ustugi tworcze i1 standardowe. Z jednej strony, krag potencjalnych wykonawcow jest szeroki
(kazda drukarnia wspoétpracuje z grafikami, a graficy z drukarniami), z drugiej strony,

taczenie tak réznych ustug i — w konsekwencji — stosowanie kryteriow niewymiernych do
zlecania ustug poligraficznych wydaje si¢ watpliwe. Dlatego tez:

- w przypadku, gdy zamawiajacy oczekuje prac o wysokich walorach artystycznych,
powinien projekt graficzny zleca¢ w oddzielnym post¢gpowaniu (zgodnie z pkt 3.1.)
1 przekazywa¢ drukarni materiat gotowy do druku (zlozony),

- w przypadku, gdy projekt graficzny nie stanowi zbytnio o wartosci wydawnictwa,
zamawiajacy moze zleci¢ wykonanie tego projektu tacznie ze sktadem i drukiem,
zapewniajac sobie wptyw na projekt graficzny w trakcie realizacji zamowienia.
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3.3.5. Istotne postanowienia umowy.

Przygotowujac umowg¢ na projekt graficzny, wydruk 1 dystrybucj¢ materialow
informacyjnych w zalezno$ci od zakresu konkretnego zamdwienia moze by¢ niezbgdne
uwzglednienie w niej m.in. nast¢pujacych kwestii:

1.  trybu udostgpniania wykonawcy tre$ci materialdéw informacyjnych (jesli zamawiajacy
nie przekazat ich w ramach opisu przedmiotu zamowienia zawartego w SIWZ),

trybu zatwierdzania projektu graficznego np. ulotek, broszur,
praw autorskich w przypadku sporzadzania przez wykonawce projektu graficznego,

trybu ewentualnego przechowywania i dystrybucji materiatow,

“w»okh v

trybu dostarczenia materialow zamawiajacemu,
6. mozliwosci ograniczenia zamoéwienia w okreslonych okolicznos$ciach.

Ad a) W zalezno$ci od zakresu zamoéwienia zamawiajacy powinien przewidzie¢ termin
i formg udostegpniania elementéw poszczegolnych materiatéw informacyjnych (tekst, logo,
zdjecia, ryciny, itp.).

Ad b) W przypadku zamowienia publicznego na druk np. ulotek wraz z przygotowaniem
projektu graficznego w oparciu o ogdlne wytyczne zamawiajacego (bez przekazania fotografii
czy rycin majacych by¢ zamieszczonymi na ulotce) zamawiajacy powinien przewidzieé
w umowie tryb zatwierdzania projektu ulotki. Przyktadowo zamawiajacy moze w umowie
zastrzec, iz wykonawca ma w okre§lonym terminie przekaza¢ np. 5 alternatywnych layoutéw
ulotek, z ktorych zamawiajacy wybierze np. 1. Zamawiajacy moze dodatkowo przewidzie¢
mozliwo$¢ jednokrotnego/kilkukrotnego wnoszenia korekt do wybranego layoutu. W takim
przypadku nalezy przewidzie¢ maksymalne terminy na wniesienie uwag 1 dostarczenie
poprawionej wersji projektu przez wykonawcg.

Ad c¢) Kwestia praw autorskich jest istotna w przypadku gdy zamawiajacy zleca
zaprojektowanie ulotki. Zamowienie tego typu moze mie¢ rdézny zakres, na co zwracano
uwage w czeSci dotyczacej opisu przedmiotu zamodwienia (np. przekazanie grafikowi
elementow folderu typu zdjgcia, ryciny, tekst, tabele, logo lub przekazanie samego tekstu
1 zlecenie dobrania zdj¢¢ o okreslonym charakterze, w okres$lonej liczbie wg wyboru grafika).
Zamawiajacy musi pamigta¢ o klauzuli dotyczacej przekazania majatkowych praw autorskich
wraz z prawami zaleznymi do materialéw opracowanych przez wykonawce. W tym zakresie
mozna przewidzie¢ takze zapisy zawierajace oswiadczenie wykonawcy, ze wszelkie utwory,
w rozumieniu ustawy o prawie autorskim i1 prawach pokrewnych, powstale w ramach
wykonania umowy nie naruszaja wilasnosci intelektualnej, w tym praw autorskich i praw
pokrewnych, ani innych praw osob trzecich. Na wypadek wystapienia takiej sytuacji warto
przewidzie¢ mozliwos¢ egzekwowania od wykonawcy przedmiotu zamoéwienia wolnego od
wad prawnych w okreslonym terminie, a takze przewidzie¢ kar¢ umowna w okreslonej
wysokosci. Poza tym stosuje si¢ zapisy zobowiazujace wykonawce do pokrycia kosztow
poniesionych w wyniku dziatan osob trzecich, w przypadku naruszenia przez wykonawce ich
praw wilasnosci intelektualne;.

Ad d) Jesli przedmiot zamowienia obejmuje takze dystrybucje materialow, umowa powinna
wskazywa¢ adresy pod jakie nalezy dostarczy¢ przesytki, terminy na ich dostarczenie, sposob
ich realizacji a takze sposdéb udokumentowania dostarczenia materialdw czy procedurg
dotyczaca zwrotow. Wskazowki w tym zakresie zamieszczono w rozdziale dotyczacym opisu
przedmiotu zamdwienia.
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Ad e) Zamawiajacy powinien pamigta¢ poza wskazaniem terminu, o precyzyjnym okresleniu
miejsca w siedzibie zamawiajacego, w ktore wykonawca ma dostarczy¢ zamdéwione materiaty
(zwroty materiatéw dostarczanych do innych odbiorcow).

Ad f) W przypadku zamoéwien na ushugi poligraficzne, warto przewidzie¢c w umowie
mozliwo$¢ ograniczenia naktadu drukowanych materiatow, okreslajac okolicznosci, w ktorych
wspomniane ograniczenie nastapi. Przykladem moze by¢ zapis w umowie o terminie
obowiazywania dluzszym niz rok, w ktorym wielko$¢ realizowanego zamdowienia uzaleznia si¢
od wysokosci $rodkow finansowych o okreslonym przeznaczeniu w kolejnym roku
budzetowym.

3.4. Reklama.

3.4.1. Tryb postgpowania.

W celu zlecenia w ramach kampanii dzialania, jakim jest reklama, zamawiajacy, w zaleznosci
od wyboru no$nika reklamy (prasowa, radiowa, telewizyjna, Internet, zewngtrzna), moze to
zrealizowa¢ samodzielnie lub za pomoca wyspecjalizowanych podmiotéw (np. domow
mediowych). Jesli chodzi o reklamg za posrednictwem telewizji czy radia zamawiajacy moze
skorzysta¢ z wytaczenia, jakie daje mu ustawa Pzp na mocy art. 4 pkt. 3 lit. h), ktory mowi, ze
do zamowien, ktérych przedmiotem jest zakup czasu antenowego ustawy Pzp si¢ nie stosuje.
Wowczas zamawiajacy, bez stosowania procedur ustawy Pzp, kieruje si¢ do wybranego przez
siebie nadawcy, z ktorym przeprowadza negocjacje, ustalajac samodzielnie warunki przysztej
umowy.

W przypadku reklamy poprzez prasg, Internet czy wykorzystanie reklamy zewngtrznej
(outdoorowej) najkorzystniejsza, a zarazem w miarg najkrdtsza forma dokonania zakupu tych
nos$nikow reklamy, wydaje si¢ by¢ zastosowanie przetargu nieograniczonego i/lub zapytania
o ceng. Zamawiajacy decydujac si¢ na tryb, w ktérym bedzie dokonywat zakupu reklamy
powinien wzia¢ pod uwage fakt, iz samodzielne dokonywanie zakupu np. reklamy
telewizyjnej bedzie wymagato od niego (jego pracownikow) posiadania odpowiedniej wiedzy
na temat funkcjonowania rynku mediow. Brak wystarczajacej wiedzy i doswiadczenia w tym
temacie moze spowodowac np. w kwestii finansowej zamdwienia, ze zamawiajacy zaptaci za
dana ustuge znacznie wigcej niz w sytuacji gdyby powierzyl to zadanie profesjonalnemu
podmiotowi zajmujacemu si¢ zakupem medidw tj. domowi mediowemu. Z racji tego, iz
obsluguja oni wielu klientow, maja znacznie wigksza wiedz¢ na temat rynku reklamowego
isa znacznie silniejszym partnerem w negocjacjach z mediami. Ztego powodu
prawdopodobienstwo popelnienia btedu jest znacznie mniejsze, niz samodzielne
podejmowanie decyzji przez zamawiajacego zwigzane z wykorzystaniem poszczego6lnych
mediow w kampanii reklamowej. Warto takze zauwazy¢, ze korzystajac z ustug np. doméw
mediowych zamawiajacy oszczedza niemate kwoty w budzecie. Zamawiajacemu, ktory
kupuje samodzielnie reklamg, nie przystuguje prawo np. do rabatu agencyjnego wynoszacego
zwykle 10-15 %, a ktéry jest udzielany agencjom reklamowym. Dlatego tez korzystniejsza
sytuacja dla zamawiajacego przy zakupie medidw jest zlecanie tych zamdéwien poprzez
Wykonawcéw zajmujacych si¢ profesjonalnie reklama.

Zakladajac, ze zamawiajacy nie bedzie bezposrednio dokonywat zakupu mediéw
u poszczegdlnych nadawcow (np. z uwagi na brak wystarczajacego personelu posiadajacego
wiedz¢ na temat rynku medidéw ich zakupu), mozna przeprowadzi¢ postgpowanie cato§ciowe
obejmujace wszystkie zaktadane do wykorzystania media. Kwestia do rozwazenia bedzie dla
zamawiajacego dopuszczenie mozliwosci skladania ofert czg§ciowych w postgpowaniu.
Obecnie na rynku jest wielu wykonawcow, ktorzy zajmuja si¢ zakupem poszczegodlnych form
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reklamy, dlatego tez celowym jest podzial zamowienia na czesci, co umozliwi ztozenie ofert
przez te podmioty a takze przyczyni si¢ do zwigkszenia konkurencyjnosci postgpowania.

3.4.2. Opis przedmiotu zamowienia.

Zamowienie powinno by¢ opisane w taki sposob, aby potencjalny wykonawca jak najlepiej
moégt dokona¢ wyceny oferty. W zaleznosci od zastosowania przez zamawiajacego rodzaju
form przewidywanych reklam (prasa, telewizja, radio, Internet itp.) nalezy okresli¢ zasigg,
jaki ma obja¢ planowana kampania. Od tego bowiem zalezy wybdr konkretnych stacji
telewizyjnych, rozglosni radiowych, miejsc, w ktorych ma by¢ prowadzona reklama
zewnetrzna, (billboardy, citylighty itp.) Niezaleznie jednak od faktu czy kampania begdzie
obejmowata caly kraj czy bedzie przebiegata na poziomie regionalnym, sposéb dokonywania
opisu przedmiotu zaméwienia bgdzie podobny.

Reklama telewizyjna.

Podstawowa forma reklamy zamieszczana w telewizji sa spoty emitowane w blokach
reklamowych. W telewizji publicznej (np. TVP 1 1 2) bloki reklamowe sa umieszczane
wylacznie migdzy poszczegdlnymi programami, natomiast w stacjach komercyjnych,
(np. TVN, Polsat) czg$¢ blokow reklamowych jest emitowana w czasie trwania programow.

Dodatkowa forma reklamy telewizyjnej moze by¢ sponsoring. Jego istota polega na tym, ze
sponsor pokrywajac koszty reklamy i produkcji programu moze w nim si¢ zareklamowac juz
bez dodatkowych optat. W ramach sponsoringu mozna umiescié, przed programem i po nim,
tzw. billboard sponsorski wskazujacy w tym przypadku nazwe¢ zamawiajacego, ktory jest
sponsorem danego programu. Billboard taki moze przyja¢ forme¢ animowana i by¢
fragmentem filmu reklamowego, z tym, ze nie moze on trwa¢ dluzej niz 8 sekund.
Zamawiajacy w opisie zamOwienia powinien okresli¢ dlugos¢ reklamy telewizyjnej, ktéra
bedzie si¢ bezposrednio przektada¢ na koszty wyemitowania spotu. Generalnie dlugos¢
reklamy wynosi 30 sekund, ale mozna zaméwi¢ emisje reklam trwajacych od 5 sekund do
reklam bardzo dtugich (np. 1 minuta). Przy okreslaniu czasu reklamy nalezy bra¢ pod uwage
fakt, iz koszt 1 sekundy emisji jest najtanszy w reklamie 30-sekundowej. Wynika to
z przelicznika cen dla reklam innych dlugosci, bazujacych na cenie reklamy 30-sekundowe;.
Dla przyktadu koszt emisji reklamy 15-sekundowej nie jest rowny potowie kosztu emisji
reklamy 30-sekundowej, lecz stanowi okoto 70% tej ceny. Zamawiajacy w opisie zamowienia
powinien okre$li¢ czasy emisji spotow tzn. o jakiej porze dnia i po jakich programach
powinny si¢ one ukazywac. Nalezy pamigtac, iz nie wszystkie miejsca w bloku reklamowym
sa identyczne. Za najatrakcyjniejsze uwaza si¢ ostatnie miejsca w bloku emitowanym przed
ciekawym programem badz filmem lub pierwsze miejsce w bloku emitowanym w trakcie albo
po zakonczeniu takiego programu. O atrakcyjnosci danego czasu emisji decyduje wiele
czynnikow, m.in. koszt emisji, koszt dotarcia do 1% osob z okreslonej przez zamawiajacego
grupy docelowej, zasigg emisji, to co si¢ dzieje przed blokiem reklamowym i po nim,
przewidywana dhugos¢ bloku reklamowego. Godziny, w ktorych programy ciesza si¢
najwigksza ogladalnoscia (prime time) to godziny wieczorne, migdzy 18 a 22, dlatego
zamawiajacy powinien okresli¢, jaki procent emitowanych spotow powinien ukazywac si¢ np.
w czasie najwigkszej ogladalnosci.

Istotng sprawa, ktora powinna si¢ znalez¢ w opisie jest okreslenie, jaka ma by¢ intensywnos$¢
kampanii. Okresla si¢ ja za pomoca wskaznika GRP (catkowity punkt ogladalnosci — okresla
sum¢ ogladalnosci wszystkich emisji reklamy ws$rod grupy docelowej) mierzonego
w punktach. Zazwyczaj podaje si¢ warto§¢ punktowa GRP jaka musza osiagnaé emitowane
poszczegodlne spoty. Srednio okrela si¢ GRP na poziomie 140 — 180 punktéow dla spotu.
Mozna tez podaé, jaki zamawiajacy zaktada poziom GRP podczas calej kampanii. Przy
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okreslaniu wskaznika GRP nalezy bra¢ pod uwage mozliwe okresowe zmiany ogladalnosci
1 dopusci¢ miesigczne wahania osiagnigtego GRP na poziomie np. +/- 10%. Oprocz
wskaznika GRP mozna okresli¢ takze inne parametry dla zapewnienia uzyskania jak
najlepszych rezultatow reklamy telewizyjnej. Te parametry to tzw. efektywny zasieg (ER)
i efektywna czgstotliwos¢ (EF), gdzie ER oznacza procent grupy docelowej, ktory zetknie si¢
z reklama z co najmniej efektywna czgstotliwoscia, natomiast EF oznacza zakladana
minimalng liczbe powtorzen danej reklamy, o ktérej sadzi sig, ze bedzie skuteczna dla
osiagnigcia celéw komunikacji. EF jest wyrazana w postaci liczby, np. wyznaczamy dla EF
liczb¢ 3+, co oznacza, ze aby reklama efektywnie oddziatywala na klienta, powinna by¢
obejrzana przez niego co najmniej trzy razy. W zalezno$ci od danej sytuacji rynkowej, na
podstawie dos§wiadczen wybiera si¢ liczby z przedziatu od 1 do 9. Jesli mamy do czynienia
np. ze ztozonym przekazem reklamowym EF powinien by¢ wigkszy. Jezeli natomiast nasz
przekaz ma cechy informacyjne wowczas EF powinni$my ustanowi¢ na nizszym poziomie.
Generalnie mozna powiedzie¢, ze jesli naszym celem jest, poprzez reklamg, stworzenie
wizerunku czy budowanie pozytywnych skojarzen, poziom EF powinien by¢ wysoki,
natomiast przy przekazie informacji mozna wskaznik EF ustanowi¢ na niskim poziomie.
Wskaznik EF jest $cisle powiazany z efektywnym zasiggiem (ER). ER wyznaczamy w ujgciu
procentowym np. okreslenie ER na 55% 1 wskaZznika EF na 4+ oznacza, iz 55% grupy
docelowej obejrzy przekaz reklamowy co najmniej 4 razy. Przyjmuje sig, ze kampanie
telewizyjne sa efektywne, gdy zasi¢g na efektywnym poziomie czg¢stotliwosci bedzie wynosit
co najmniej 50%. Zamawiajacy powinien przedstawi¢ w opisie zamdOwienia, jaki procent
ogotu budzetu przeznaczonego na emisje powinien zosta¢é wykorzystany w konkretnych
stacjach telewizyjnych z podziatem np. na ogélnopolska telewizj¢ publiczna (TVP 1, TVP 2),
telewizje komercyjna (TVN, Polsat) 1 inne pozostate stacje.

Reklama radiowa.

Radio jest generalnie uwazane za medium wspomagajace. Pomimo, iz nie oddziatuje ono
wizualnie, stanowi bardzo dobre medium w potaczeniu np. z telewizja lub prasa. Czgsto
sciezka dzwigkowa z reklamy telewizyjnej jest wykorzystywana w reklamie radiowej, co
powoduje u stuchacza przypomnienie reklamy telewizyjnej 1 stanowi niejako jej przediuzenie.
Reklamy radiowe maja najczesciej na celu utrwalenie np. marki produktu lub sloganu
reklamowego, a ogodlnie mowiac — przypomnienie przekazu reklamowego. Dociera do
odbiorcow wtedy, kiedy oddzialywanie wigkszosci mediow jest niemozliwe, np. w czasie
jazdy samochodem. Z tego wzgledu radio $wietnie si¢ nadaje do reklam, ktorych grupa
docelowa sa posiadacze samochodow. Ale oczywiscie nie tylko, gdyz grupa stanowiaca duzy
odsetek w strukturze stuchalnosci radia jest np. mtodziez.

Najczestsza forma reklamy w radiu sa, podobnie jak w reklamie telewizyjnej, spoty
umieszczane w blokach reklamowych. W wigkszo$ci dzialania opisane dla telewizji mozna
zastosowa¢ do reklamy radiowej. Tutaj zamawiajacy rowniez okresla czas trwania reklamy
lub audycji radiowych, (jezeli zamawiajacy je przewiduje w kampanii) okresla stacje radiowe,
w ktorych chce emitowac reklamy oraz o jakich porach maja by¢ emitowane. Czasy ich emisji
sa tozsame z telewizyjnymi reklamami. Zazwyczaj nagrywa si¢ spoty 30-sekundowe
natomiast w przypadku audycji czasy te wynosza do kilku minut. Zamawiajacy okreslajac
godziny emitowania spotéw radiowych musi bra¢ pod uwagg, fakt, iz godziny o najwyzszej
stuchalnos$ci (prime time) przypadaja zwykle w godzinach porannych i przedpotudniowych.
Istotng sprawa jest tutaj okreslona grupa docelowa, gdyz to rdwniez przesadza o dotarciu
spotow do stuchaczy (rozréznienie grup wiekowych oraz zawodowych). Dla reklamy
radiowej réwniez wyznacza si¢, w sposob analogiczny jak w reklamie telewizyjnej, wskazniki
GRP, ER i EF.

61



Reklama prasowa.

W reklamie prasowe] rozrozniamy reklamg w prasie codziennej (dziennikach)
i w czasopismach. Dzienniki dzieli si¢ na ogolnopolskie i regionalne lub lokalne. Cecha
charakterystycznag dziennikow jako mediéw jest codzienne docieranie do odbiorcy
z przekazem drukowanym. W Polsce prasa ukazuje si¢ zwykle przez 6 dni w tygodniu, dzigki
czemu jest to medium stosunkowo szybko budujace zasieg i czestotliwos¢ kontaktow
z reklama.

Podstawowa forma reklamy w dziennikach jest reklama modulowa. Strony w dziennikach sa
podzielone na okre$long liczb¢ modutéw, z ktérych mozna tworzy¢ reklamy o prawie
dowolnych formatach, begdacych wielokrotnoscia wymiaréw 1 modulu. W dziennikach
zamawiajacy ma do dyspozycji dwa rodzaje stron: tansze ogloszeniowe, gdzie
zamieszczanych jest wiele mniejszych reklam, oraz drozsze redakcyjne, na ktorych reklama
sasiaduje z tekstem redakcyjnym. Strony redakcyjne otwieraja wydanie, natomiast
ogloszeniowe znajduja si¢ w dalszej czgsci gazety.

Inng forma reklamy sa inserty (ulotki reklamowe luzno wkladane do danego tytutu) lub
banderole opasujace dziennik. W dziennikach mozna si¢ reklamowac nie tylko w gtéwnym
wydaniu, lecz takze w statych dodatkach tematycznych po$wieconych np. komputerom,
nieruchomo$ciom, motoryzacji, turystyce lub dodatkach okazjonalnych, ktore sa
przygotowywane np. na rozpoczgcie roku szkolnego czy w zwiazku ze zblizajacym sig
terminem rozliczen z urzedem skarbowym.

Chcac zamieséci¢ reklamg w dziennikach zamawiajacy powinien zdecydowaé, czy chce
dotrze¢ do mieszkancéw wszystkich regionow kraju, czy tylko do wybranych. Dzigki temu
uzyska odpowiedZ na pytanie czy reklamowaé si¢ w dziennikach ogolnopolskich, czy
lokalnych. Istotne znaczenie ma rowniez charakter prowadzonej kampanii, co bedzie si¢
przektada¢ na wybor konkretnych tytuldow i formatoéw. Jezeli planowana kampania ma
charakter wizerunkowy to niekorzystne begdzie zamieszczanie reklamy w lokalnych
dziennikach o niskiej jako$ci druku. Zamawiajacy powinien zamie$ci¢ w opisie réwniez
kwestie umiejscowienia reklamy w dzienniku. Za najatrakcyjniejsze miejsca reklamowe w
prasie uwaza si¢ okladki, tj. strony — pierwsza, druga, przedostatnia i ostatnia, oraz strony
redakcyjne. OczywiScie nalezy si¢ liczy¢ z tym, ze strony te sa zwykle drozsze od
pozostatych. Znaczenie, co dla wigkszo$ci mogloby si¢ wydawac¢ nieistotnym, ma takze
umiejscowienie reklamy juz na samej stronie dziennika tzn. strony prawe sa bardziej
atrakcyjne od stron lewych, co wynika ze sposobu czytania przez czytelnika. Zamawiajacy
powinien okresli¢ czas trwania takiej kampanii, liczbe emisji prasowych oraz kiedy powinny
si¢ reklamy ukazywa¢. Najlepiej, jesli ukazuja si¢ w dniach najwyzszej czytelno$ci
(o najmniejszych zwrotach) danego dziennika.

Wazna sprawa, przy wyborze dziennika, jest dokladna analiza ich oferty reklamowej oraz
plany wydawnicze wydawcow (state i okazjonalne dodatki tematyczne; wlasne promocje
gazet, mogace mie¢ wplyw na wzrost czytelnictwa w okresie tej promoc;ji).

Drugim rodzajem reklamy prasowej sa czasopisma. Moga one stanowi¢ nie tylko
specjalistyczne medium docierajace do osdb o S$ciSle okreslonych zainteresowaniach
1 potrzebach, lecz takze medium uniwersalne o szerokim zasiggu. Na rynku istnieje bardzo
wiele tygodnikéw 1 miesigcznikow oraz niewielka liczba dwutygodnikow. Wszystkie tytuty sa
objete dystrybucja ogoélnopolska. Oprocz popularnych tygodnikow 1 miesigcznikoOw na rynku
istnieje duza liczba tytutow specjalistycznych. Wiele z nich niejednokrotnie stanowi jedyne
medium trafiajace do waskiej grupy odbiorcow (np. hodowcow psoéw 1 kotéw rasowych,
zwolennikdw muzyki rockowej), do ktorej dotarcie za pomoca innych medidw, w tak
selektywny sposob nie byloby mozliwe.
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Standardowymi formami reklamy w czasopismach sa reklamy na okreslonej czgsci lub catosci
strony oraz niewielkie reklamy modutowe zamieszczane w specjalnych rubrykach
ogloszeniowych. Zdecydowana wigkszo$¢ reklam w czasopismach to reklamy kolorowe.
W roznych czasopismach sa stosowane rozne formy reklamy. Moga to by¢ podobnie jak
w dziennikach inserty, czyli wrzutki do wydania. Koszt umieszczenia insertu jest,
w zalezno$ci od tytulu, bardzo rézny i1 waha si¢ on w granicach kosztu emisji reklamy
catosciowej. Koszt ten zalezy od wielko$ci i wagi insertu. Nalezy pamigta¢ o tym, iz do
kosztoéw insertu trzeba doliczy¢ tzw. koszty techniczne (koszty robocizny za wlozenie insertu
do czasopisma oraz koszty produkcji insertu). Oprécz insertow wystepuja tez: wklejki — czyli
ulotki, probki lub inne materiaty przyklejone do strony, na ktorej znajduje si¢ reklama;
wszywki — czyli ulotki, broszury lub katalogi wszyte do grzbietu czasopisma stanowiace jego
integralna czgs$¢.

W czasopismach, podobnie jak w dziennikach, sa rozr6zniane kwestie atrakcyjnosci miejsca
zamieszczenia reklamy. Najkorzystniej z punktu wiedzenia przekazu uznawane sa przede
wszystkim oktadki, nastgpnie prawe strony na poczatku numeru. Najmniej atrakcyjne sa
strony lewe, zwtaszcza w koncowej czg$ci numeru. Te strony sa tez najtansze.

Reklama zewnetrzna.

Reklama zewngtrzna (outdoor) jest dzi§ powszechnie obecna na kazdym kroku. Wszedzie
napotykamy tablice reklamowe, neony, reklamy na $rodkach komunikacji i wiele innych form
reklamy zewnetrznej. Ze wzgledu na swoje potozenie, czyli w miejscach o duzym nat¢zeniu
ruchu, ten typ mediéw idealnie sprawdza si¢ do budowania zasiggu oraz czgstotliwosci.
Codziennie bowiem obok plakatow przechodzi tysiace osob, a znakomita cze$¢ z nich ma
znimi wielokrotny kontakt. Wlasnie z tego powodu reklama zewngtrzna jest czgsto
wykorzystywana w kampaniach wizerunkowych. Reklama zewngtrzna moze wystepowac
w bardzo r6éznych formach. Czgsto spotykanymi formami tego medium sa:

- Wielkie powierzchnie na $cianach budynkéw. Sa to zwykte konstrukcje, na ktérych sa
rozpinane zadrutowane ptachty winylowe lub siatki. Formaty tych reklam zaleza od
rodzaju 1 wielko$ci dostgpnej powierzchni. Zwykle jednak reklamy na $cianach budynkow
maja wielkie rozmiary siggajace setek metrow kwadratowych.

- Wielkie tablice wolnostojace, zwane supersites, megasites, megaboards itp., wystepuja
w formatach 12x4 m, 12x3 m, 18x6 m lub innych. Tablice te moga by¢ podswietlane od
przodu (front light), od tytu (back light) lub moga wystgpowac bez podswietlenia.

- billboardy — tablice o formatach 5,04x2,38 m, 4x3 m lub podobnych. Cze$¢ tablic jest
podswietlona. Billboardy sa najliczniej wystgpujacym rodzajem tablic zewngtrznych,
bardzo czgsto wykorzystywanych w kampaniach reklamowych.

- Sandwich — jest to dwustronna tablica umieszczona na slupach o$wietleniowych przy
ulicy. Najczestszy format to 1x1,4 m.

- Citylight — nazwa ta jest najczg$ciej stosowana do powierzchni reklamowych
znajdujacych si¢ na przystankach autobusowych i tramwajowych. Ich format to
najczesciej 1,2x1,8 m. Przy tej formie reklamy istnieje mozliwos$¢ jednoczesnej
ekspozycji reklamy kilku produktow (na zmiang).

Powyzej wymienione zostaty tylko niektore formy outdoor z wystgpujacych na rynku.

Firny outdoorowe przescigaja si¢, chcac przyciagna¢ klientow, w proponowaniu
najrozmaitszych form, wielkosci i ksztaltéw powierzchni reklamowych.
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Zamawiajacy przy dokonywaniu zakupu powierzchni reklamowych musi okresli¢ tak jak
w innych mediach czas ich ekspozycji. Najczgsciej kupowany czas ekspozycji to miesiac lub
wielokrotno$¢ miesiaca. Wigkszo$¢ firm outdoorowych oferuje rowniez kampanie
dwutygodniowe, jednak koszt wynajmu tablic na taki okres nie jest réwny potowie kosztu
miesigcznego 1 zwykle jest znacznie wyzszy 1 wynosi okoto 70-75% kosztu ekspozycji
miesigczne;.

Przy dokonywaniu zakupu tablic i okreslaniu ich lokalizacji nalezy bra¢ pod uwage
nastepujace parametry:

- ruchliwos$¢ danego miejsca,
- rodzaj ruchu (pieszy czy kotowy),

- liczbg innych tablic, ktore znajduja si¢ w bezposrednim sasiedztwie rozpatrywanej
tablicy 1 tym samym rozpraszaja uwage,

- czy tablica jest o§wietlona, czy nie, co jest szczegOlnie istotne, jesli kampania jest
przeprowadzana w okresie jesienno-zimowym,

- czy ruch przy tablicy jest codziennie generowany przez te same osoby (chodzi o dojazdy
do osiedli mieszkaniowych) czy codziennie przez inne (rejony handlowe w centrach
miast).

Tablice mozna zamowi¢ u brokera reklamy zewnetrznej, ktory dysponuje oferta wielu firm
outdoorowych lub bezposrednio w takich firmach.

Zamawiajacy przy okres$laniu rodzajow tablic i ich ilo$ci powinien wymagaé, w celu
uzyskania jak najlepszych efektow takiej kampanii, aby wszystkie lokalizacje tablic
znajdowaty si¢ w miejscach o najwyzszej ogladalnosci.

Internet.

Internet jest nos$nikiem reklamy, ktory przoduje w kampaniach reklamowych gltéwnie dzigki
swoim nieograniczonym mozliwo$ciom, zasi¢giem i niewielkimi naktadami finansowymi
w porOwnaniu z wyzej opisywanymi formami reklamy. Pozwala na dotarcie do $cisle
okreslonej grupy potencjalnych klientéw w konkretnym miescie, wojewodztwie czy kraju
atakze daje mozliwos¢ wyswietlania reklamy w okreslony dniu tygodnia, a nawet
w ustalonych wczesniej godzinach. Mozliwe do wykorzystania formy internetowej reklamy
pozwalaja na uzycie kazdego z dostgpnych w mediach kanatu przekazania informacji — tekstu,
grafiki, dzwigku i wideo.

Jedna z najpopularniejszych form reklamy w Internecie jest reklama bannerowa. Reklama ta
ma rézne formy, ktére mozna dopasowa¢ do swoich potrzeb, oto niektdre z nich:

- Button, czyli ,,przycisk” — jest to niewielka, prostokatna forma graficzna o rozmiarach
120x60 pikseli i wadze do 8 kB; efektywny kosztowo szczegolnie w przypadku
generowania reakcji bezposrednie;.

- Tradycyjny — jest to prostokatna forma umieszczana zazwyczaj na gorze strony, niegdy$
najpopularniejsza forma reklamy w Internecie, rozmiar standardowy 468x60 pikseli,
waga do 15 kB.

- Srodtekstowy, inaczej ,,rectangle” — jest to reklama otoczona trescia serwisu, wystepuje
w kilku wariantach rozmiarowych, np. 180x150, 300x250, 336x280 pikseli, waga do 25
kB; czgsto postrzegany jest nie jako reklama, ale jako tre$¢ witryny.
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Skyscraper czyli ,,wiezowiec” — jest to reklama pionowa, zazwyczaj w rozmiarach
120x600 pikseli ub 160x600 pikseli tzw. wide skyscraper, waga do 25 kB; duzo
wigkszy rozmiar niz tradycyjnego bannera i nietypowa pozycja powoduja, ze jest
efektywniejszy.

Dziatanie kampanii bannerowej, polega przede wszystkim na osiagnigciu jak najwigkszej
liczby kliknig¢. Istotne jest, aby jak najwigcej internautow trafito do danego promowanego
serwisu, poprzez kliknigcie w banner. Zamawiajacy moze w celu okreslenia oddzialywania
bannera poda¢ w opisie wskaznik CTR, ktéry oznacza procent ilorazu liczby kliknigé
w banner do liczby jego odston. Srednio wskaznik ten waha sig od 0,5% do 3% (co oznacza,
ze na 1000 wyswietlen tylko od 5 do 30 os6b klika w banner).

Oprécz reklam bannerowych Internet daje nam mozliwo$¢ wykorzystania innych form
reklamy takich, jak:

Reklama graficzna — sa to animowane lub statyczne obrazy, wyswietlane jako element
strony internetowej. W bardziej zaawansowanych formach moze na przyktad rozwijaé
si¢ po najechaniu na niego kursorem (expand, push), lub porusza¢ si¢ wraz
z przewijaniem strony przez internautg (scroll). Czgsto spotykane sa formy tzw.
inwazyjne, ktore zaslaniajq przekazem reklamowym wtasciwa tre$¢ strony www.

Reklama wideo — od reklamy graficznej rozni si¢ przede wszystkim tym, ze zamiast
grafiki zawiera film. Moze mie¢ form¢ samodzielnego spotu reklamowego (video ad),
umieszczonego na stronie na podobnych zasadach, jak banner. Ciekawym sposobem na
jej wykorzystanie jest spotykane np. w serwisach informacyjnych wstawienie przekazu
reklamowego do tresci relacji filmowej (in-stream video ad).

Linki sponsorowane — s3a najmniej inwazyjna i1 niedrazniaca forma reklamy. Link
sponsorowany to krétki tekst reklamowy, ktéry po kliknigciu odsyta internautg do strony
reklamodawcy. Uzywany jest do promowania produktéw i ustlug na pokrewnych
tematycznie stronach www 1 w wyszukiwarkach internetowych.

Wizytowki — jest to krotka prezentacja firmy, zawierajaca najwazniejsze informacje na
temat jej dzialalno$ci i1 oferty oraz dane adresowe. Ta forma reklamy pojawia si¢
przewaznie w branzowych katalogach firm i internetowych spisach teleadresowych,
rzadziej jako samodzielna strona www.

Ogloszenia — zamieszczane sa zazwyczaj w specjalnie do tego stworzonych,
ogloszeniowych serwisach internetowych. Podobnie jak w prasie, moga mie¢ formg
ogloszenia drobnego, czyli krotkiej informacji o ofercie z danymi kontaktowymi, lub
ogloszenia wymiarowego, w ktorych dopuszczalne jest uzycie grafiki - na przyktad logo
firmy.

E-mailing — jest to forma marketingu bezposredniego. Reklama wysylana jako list
prosto do skrzynki internauty. Daje najlepsze mozliwosci targetowania, czyli okreslenia,
kto powinien reklamg otrzymaé. Przyktadowe kryteria to: wyksztalcenie, wiek, pte¢,
branza, zawdd, stanowisko, wojewodztwo czy miejsce zamieszkania.

Reklama w newsletterze — jest to przekaz reklamowy, zamieszczany w cyklicznym
biuletynie rozsylanym na przyktad do uzytkownikéw portali lub tematycznych serwiséw
internetowych. Daje mozliwo$¢ wykorzystania wigkszosci form reklamy graficznej
1 linkdow sponsorowanych, rzadziej ogloszen.
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- Artykut sponsorowany — jest to strona www umieszczona w szablonie podobnym, lub
identycznym do tresci portalu lub tematycznego serwisu internetowego. Jej tresé
stanowi artykul przygotowany najczesciej przez reklamodawce.

Zamawiajacy przy opisywaniu zamowienia powinien dobiera¢ wybdr odpowiedniego serwisu
internetowego, na ktérym bedzie chcial zamieszcza¢ reklamg w zalezno$ci od rodzaju
zdefiniowanej grupy docelowej. Przy dokonywaniu oceny przydatnosci witryny do realizacji
celow kampanii reklamowej zamawiajacy moze zastosowac nastgpujace kryteria:

- tematyka witryny,

- uzytkownicy witryny (w jakim stopniu odwiedzajacy witryng odpowiadaja
charakterystyce osob z grupy docelowej),

- ilo$¢ wej$¢ na witryng,
- mozliwo$¢ podmiany reklamy w trakcie trwania kampanii,
- rozmiary i potozenie bannerow.

Zamawiajacy okre§la takze, po wybraniu form reklamy internetowej, jakie zostana
zastosowane w kampanii, liczbe ich odston, czas ich emisji oraz ich czgstotliwos¢. Bardzo
istotng kwestia jest okreslenie tzw. cappingu. Jest to natozenie limitu kontaktow z reklama,
przypadajacych na jednego uzytkownika (internautg). Jego okreslenie daje zamawiajacemu
pewnos$¢, ze dana reklama zostanie zobaczona przez internaut¢ maksymalnie tyle razy, na ile
zostat okreslony capping tzn. jesli capping wynosi 3 to oznacza, ze pojedynczy uzytkownik
zobaczy reklam¢ maksymalnie 3 razy.

Opisujac przedmiot zamowienia nalezy pamigta¢ o przypisaniu mu odpowiedniego kodu
CPV, zgodnie z art. 30 ust. 7 ustawy Pzp.

3.4.3. Warunki udzialu w postepowaniu.

Okres$lenie warunkéw udziatu w postepowaniu w przypadku zlecania zakupu reklamy bedzie
w duzej mierze zalezalo od tego, jaka zamawiajacy przyjat strategie przeprowadzenia
kampanii. Zaktadajac, bowiem, iz reklama ma zosta¢ przeprowadzona z wykorzystaniem
takich mediow jak telewizja i/lub radio zamawiajacy w zwiazku z zastosowaniem art. 4 pkt. 3
lit. h) ustawy Pzp nie bgdzie stosowal zadnych warunkéw udziatu w postgpowaniu. Rowniez,
gdy zamawiajacy bedzie zglaszatl si¢ bezposrednio do nadawcow pozostatych mediow (prasa,
Internet, outdoor) warunki udzialu w postgpowaniu nie beda mialy zastosowania.
O zastosowaniu warunkéw mozna mowi¢ wtedy, gdy zamawiajacy nie chce lub nie ma
wystarczajaco wykwalifikowanej kadry do bezposredniego zamawiania medidéw u ich
nadawcow. Wowczas zamawiajacy chcac zleci¢ zakup mediow, moze zdecydowacé si¢ na
przeprowadzenie post¢gpowania o zamowienie publiczne. Przy tak specyficznym przedmiocie
zamoOwienia, jakim jest zakup reklamy wydaje si¢, ze mozna tu zastosowa¢ warunki
dotyczace doswiadczenia wykonawcy w zakresie zakupu interesujacych zamawiajacego
mediéw czy tez dysponowaniem osob/ekspertow w dziedzinie dokonywania zakupow
mediow.

Przy okreslaniu warunku np. do$wiadczenia przy zakupie medidéw zamawiajacy moze odnosic¢
si¢ do ilo$ci wykonanych przez wykonawcg zaméwien na zakupu jednego lub kilku mediéw
(adekwatnie do przedmiotu zamoéwienia) przy jednoczesnym okresleniu wartosci takiego
zamowienia. W przypadku prowadzenia postgpowania np. na kampani¢ outdoorowa mozna
postawi¢ warunek mozliwosci technicznych wykonawcy poprzez okreslenie np.
dysponowania okre$lona liczba tablic reklamowych. Zawsze opisujac warunki udziatu
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w postgpowaniu nalezy pamigtaé, iz powinny one by¢ adekwatne do wielkosci 1 zakresu
przedmiotowego zamowienia.

3.4.4. Kryteria oceny ofert.

Kwestia kryteriow oceny ofert, podobnie jak przy opisanych sytuacjach w pkt 3.4.3. beda
miaty zastosowanie, jesli zamawiajacy zdecyduje si¢ na przeprowadzenie postgpowania.
Podstawowym kryterium, ktérym zamawiajacy bedzie si¢ kierowat przy ocenie ofert bedzie
cena za wykonanie zamoOwienia. Mozna si¢ zastanowi¢ czy moga tutaj, przy takim
specyficznym przedmiocie zamdwienia, wchodzi¢ w gre inne rodzaje kryteriow. Mozliwym
do zastosowania kryterium, wydaje si¢ by¢ okre§lenie wskaznikow decydujacych
o efektywno$ci kampanii poprzez podanie minimalnych i maksymalnych wartosci tych
wskaznikow przy okresleniu minimalnego efektywnego zasiggu, a nastgpnie punktowania
konkretnych warto$ci w zakresie okreslonego przedzialu min-max. Oczywiscie kryterium to
dla mediow takich jak telewizja, radio czy prasa bedzie dotyczylo wskaznika GRP natomiast
dla Internetu bedzie to wskaznik CTR.

3.4.5. Istotne postanowienia umowy.

W istotnych postanowieniach umowy na zakup medidw zamawiajacy moze zawrze¢, oprocz
kwestii zawsze wystepujacych w umowach takich jak wynagrodzenie, opis przedmiotu, kary
umowne, terminy realizacji, nast¢pujace zapisy dotyczace:

1. Wykonania przedmiotu zamowienia na podstawie harmonogramu i zachowania
terminéw kampanii informacyjno — promocyjnych, okreslonego przez zamawiajacego;

2. Skladania zamowien mediom na podstawie udzielonej przez zamawiajacego pisemne;j
akceptacji poszczegdlnych planéw mediowych na rezerwacjg i zakup przestrzeni i czasu
reklamowego w mediach;

3. Kontroli potwierdzen ze strony mediow dokonania rezerwacji lub zakupu przestrzeni
i czasu reklamowego w mediach;

4. Przekazania zestawienia informacji o warunkach technicznych i terminach dostarczenia
materiatow reklamowych do medidéw, informacji dotyczacych warunkéw produkeji
materiatow reklamowych (wlacznie z terminami wysytki 1 adresami, na ktére nalezy
przesta¢ gotowe materialy reklamowe), niezbednych agencji reklamowej
wspotpracujacej z zamawiajacym,;

5. Kontroli faktur za emisj¢/publikacj¢ materialdéw reklamowych w mediach i w razie
potrzeby przeprowadzanie 1 realizacja iloSciowych lub jakosciowych reklamacji
w uzgodnieniu z zamawiajacym;

6. Wykonania i przedstawienia analizy efektywnosci kampanii reklamowej w mediach
z wyszczegolnieniem wlasciwych wskaznikow, okreslajacych kazde z wykorzystanych
mediow.

7. Przedstawienia dokumentacji zdjgciowej z przeprowadzonej kampanii outdoorowej
(zdjecie kazdej lokalizacji zapisane na ptycie CD).

3.5. Artykuly promocyjne.

Materialty promocyjne stanowia jedno z podstawowych narzedzi promocyjnych
wykorzystywanych na potrzeby réznego rodzaju kampanii czy promocji. Wykonanie
materialdéw promocyjnych i1 reklamowych na potrzeby konkretnej kampanii czy projektu ma
zazwyczaj na celu zbudowanie i utrwalenie spdjnego i pozytywnego przekazu, jaki niesie
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prowadzona kampania. Dzigki materiatom promocyjnym/gadzetom, promocja/kampania
przestaje by¢ jedynie atakujacym zmysty szumem medialnym (poprzez ich nattok w radiu,
prasie i telewizji), a staje si¢ czyms$ namacalnym i fizycznym, co moze dtuzej przypominaé
wartos$ci, jakie kampania starata si¢ przekazac.

Przede wszystkim nalezy wigc stwierdzi¢, ze celem zakupu materiatdw promocyjnych jest
budowanie (utrwalanie) okreslonego wizerunku zamawiajacego badz sprawy lub idei
promowanej w trakcie kampanii. Réwniez w przypadku, gdy artykul promocyjny jest
artykulem codziennego uzytku opatrzonym logo czy haslem nie stuzy on wylacznie celom,
dla ktorych pierwotnie zostal wyprodukowany no$nik przekazu: kubek nie stuzy do picia,
a parasol do ochrony przed deszczem. Oczywiscie, artykuly promocyjne powinny spetnia¢
bez zarzutu podstawowa funkcj¢ nosnika (dtugopis powinien pisa¢, a pendrive umozliwiaé
przechowywanie danych), lecz to za mato, aby uzna¢ go za artykul promocyjny. Nie przez
wzglad na mozliwo$¢ pisania zamawiajacy powinien wybra¢ ten, a nie inny dlugopis.
Dhugopis bedacy artykutem promocyjnym ma przede wszystkim, jak wspomniano, budowaé
wizerunek kogo$ lub czego$. Ma sig kojarzy¢ w okreslony sposodb. Nie stanowi wsparcia
promocji, lecz jej zaprzeczenie, zarowno dlugopis, ktory nie pisze, jak i taki, ktory szybko si¢
psuje lub posiada kolorystyke nie kojarzaca si¢ z warto§ciami, ktére powinna nie$¢ kampania.

3.5.1. Tryb postepowania.

Pod okresleniem ,artykuty promocyjne” kryja si¢ przedmioty bardzo rézne: od typowych
gadzetow (dlugopisy, kubki, smycze, koszulki 1 wiele, wiele innych), poprzez bardziej
wyrafinowane (kalendarze, pendrive’y, parasole, kurtki, krawaty, chustki damskie, itp.),
skonczywszy na wyjatkowych dzietach sztuki. Zamawiajacy moze dostosowywa¢ do rodzaju
gadzetow wlasciwe tryby postgpowania o udzielenie zamowienia publicznego.

Przy zakupie gadzetow zamawiajacy ma do dyspozycji szerokie spektrum trybodw 1 sposobow
postgpowania.

Typowe gadzety przede wszystkim maja dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcow. Ich walory
artystyczne sa mniej wazne. Poniewaz sa one zwykle rozdawane w wigkszych ilo$ciach, ich
cena jednostkowa jest istotng zmienna. Dlatego ich zakupu mozna dokona¢ zaréwno w trybie
przetargu, jak i zapytania o ceng (o ile warto$¢ zamowienia na to pozwala). Stosowanie ceny
jako jedynego kryterium nie oznacza, oczywiscie, koniecznosci nabywania rzeczy
o najnizszych parametrach technicznych. Zamawiajacy moze, 1 powinien, postawi¢
odpowiednie wymagania jakosciowe w postaci minimalnych parametrow przedmiotowych.
Tym niemniej, okre$lenie wymagan jako$ciowych ocenianych na zasadzie ,,spetnia-nie
spetnia” nie jest tatwe. Postawienie wymagan zbyt wysokich moze narusza¢ zasadg uczciwej
konkurencji, natomiast zbyt niskich skutkowaé bedzie zakupem ,,bubli”.

W sytuacji, gdy trudno okres§li¢ wymagania w postaci parametrow przedmiotowych, ktorych
niespelnienie stanowiloby podstawg odrzucenia oferty, zamawiajacy moze przewidzie¢ dla
oceny ofert kryteria jakosciowe (o czym w dalszej czgéci). Stosowanie kryteriow
jakosciowych wyklucza tryb zapytania o ceng (wlasciwym trybem pozostaje przetarg:
nieograniczony lub ograniczony).

Chcac pozyska¢ najbardziej wyrafinowane i niepowtarzalne przedmioty, zamawiajacy moze
zamOwi¢ ich projekt np. w trybie konkursu. Wbrew pozorom, nie odnosi si¢ to jedynie do
najwigkszych kampanii. W zaleznosci od przedmiotu, koszt opracowania projektu
1 wytworzenia okre$lonej partii rzeczy jest bardzo rézny. Wystarczy wskaza¢ np. wielkie
mozliwo$ci opracowania 1 produkcji krotkich serii kalendarzy. Duzy efekt stosunkowo
niewielkim kosztem mozna osiagna¢ zamawiajac wyjatkowe opakowanie popularnego
gadzetu.
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3.5.2. Opis przedmiotu zamowienia.

Jakie gadzety reklamowe sa najbardziej odpowiednie do konkretnej kampanii? Na pytanie to
nie ma prostej i jednoznacznej odpowiedzi. Nalezy bra¢ pod uwage cala game czynnikéw
poczawszy na wieku grupy docelowej, a skonczywszy na ograniczeniach finansowych
kampanii. Przy wyborze materiatbw promocyjnych zamawiajacy moze bra¢ pod uwage
mobilno$¢ gadzetu, jego szanse na stanie si¢ ikona kampanii czy tez praktycznag strong
gadzetow, ktore bedzie mozna wykorzysta¢é w codziennym zyciu, co pozwoli dhuzej
zapamigta¢ skad 1 dlaczego si¢ one znalazty u odbiorcy. Obecnie na rynku oferowana jest
niezliczona ilo$¢ rodzajow gadzetow, ktore przyjmuja rézne formy czy ksztalty.

Wybdr artykutéw promocyjnych moze nastgpowaé w roézny sposéb. W przypadku zlecenia
realizacji kompleksowej kampanii doborem gadzetéw zajmuje si¢ firma realizujaca kampanig,
a jej swoboda ograniczona jest jedynie postanowieniami umowy. W przypadku umowy
z budzetem technicznym wykonawca kampanii dokonuje odrgbnych zamowien dziatajac na
rzecz zamawiajacego. W sytuacji, gdy zamowienia dokonuje zamawiajacy, sam musi
sporzadzi¢ opis przedmiotu zamowienia.

Opis przedmiotu zamowienia bedzie kazdorazowo inny w zalezno$ci od zamawianych
produktéow. Co do zasady, zamawiajacy powinien okresli¢ przyblizone wymiary, ksztalty,
kolorystyke tych produktow a takze materiaty, z jakich maja one by¢ wykonane. Sprecyzowac
nalezy rodzaje nadruku na gadzetach, ich tre$¢, kolorystyke, a takze informacje dotyczace
zamieszczenia logo na produktach (jezeli sa przewidziane). Dla przykiladu podajemy
mozliwos$ci opisania niektorych produktow:

» Kubek
Surowiec: kubek z uchwytem, wykonany z bezbarwnego szkla badz ze szkla
szronionego zwezajacy sie¢ ku dotowi, na stopce; w estetycznym opakowaniu
kartonowym.
Wysokos¢: 90-110 mm.
Pojemnos¢: 250-300 ml.
Nadruk: w przypadku kubka wykonanego z bezbarwnego szkta: piaskowanie (efekt
szronienia) 1 kolor (mleczno-biaty), natomiast na kubku wykonanym w catos$ci ze szkta
szronionego  nadruk  monochromatyczny;  rozmiar  nadruku: 50x50mm.
Logo: tutaj zamawiajqcy okresla, jakie i czyje logo ma sie znalezé.

> Dlugopis
Surowiec: metalowy z ergonomiczng gumka (z poziomymi perforacjami) ulatwiajaca
trzymanie dlugopisu, automatyczny (wyciskany 1 weciskany) z klipsem. Korpus
w kolorze niebieskim metalicznym (w tym klips oraz skuwka w kolorze srebrnym)
Wkiad: cienkopiszacy max 0.5 mm, kolor niebieski.
Wymiary: 13-15,5 cm x © 0,8-1,5 cm.
Nadruk: graficzny na korpusie jednokolorowy.
Logo: jw.

> Koszulka bawelniana T-shirt damska

Surowiec: bawetniana koszulka, mocne, podwojne szycia, kroj damski. Wykroj szyi
w formie trojkatnego dekoltu, krotkie rekawy raglanowe z ozdobnym szwem. Kroj
podkreslajacy sylwetke.

Sktad: 100% bawelna, gramatura 180-220 g/m2

Rozmiary: S ...... szt, M ...... szt, L ...... szt, XL ..... szt
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Kolorystyka: navy blue

Nadruk: w technice zapewniajacej jako$¢ sitodruku transferowego, na rekawie koszulki:
nadruk kolorowy, rozmiar ... cm X ... cm; z tylu koszulki: nadruk - napis: ,,np. hasto
reklamowe kampanii” rozmiar ...cmX ... cm

> Pendrive 512 mb

USB 2.0, 512MB, kolor obudowy srebrny z czarna zatyczka, system operacyjny
Win98/NT/ME/200/XP/VISTA, zapakowany w pudetku metalowym z transparentnym
okienkiem z tworzywa sztucznego. Nadruk laserowy logo 1 kolor/ 1 str. na USB.

> Brelok

Metalowy brelok w ksztalcie kota, z granatowym polem w S$rodku, krawedzie
metaliczne w kolorze srebrnym, w aluminiowym pudetku, ktére moze peic¢ funkcje
wizytownika. Nadruk laserowy na breloku: logo.

W przypadku niektorych artykutow nalezy rozwazy¢ postuzenie si¢ opisem przedmiotu
zamdwienia, o ktorym mowa w art. 29 ust. 3 Pzp. Przepis ten dopuszcza wskazanie
konkretnego produktu, np. poprzez okreslenie typu, modelu, numeru katalogowego, patentu
w sytuacji tacznego spetnienia nastgpujacych warunkow:

1. jest to uzasadnione specyfika przedmiotu zamoéwienia — przedmiotem zamowienia jest
artykut promocyjny, czyli przedmiot, ktory, poza funkcja podstawowa (o ile ja posiada),
ma peli¢ przede wszystkim funkcje promocyjna, ma nies¢ ze soba trudne do
uchwycenia przestanie,

2. zamawiajacy nie moze opisa¢ przedmiotu zamowienia za pomoca dostatecznie
doktadnych okreslen — o ile opis funkcji podstawowych gadzetow jest mozliwy (cho¢
czesto nie jest prosty), opis ich symboliki, opis przestania, jakie przedmiot ma nies¢ nie
jest mozliwy do doktadnego okreslenia,

3. wskazaniu towarzysza wyrazy ,,lub rownowazny” — rownowazno$¢ nalezy rozpatrywac
z punktu widzenia funkcji (pamigtajac, ze funkcja gadzetu daleko wykracza poza
funkcje nosnika przekazu), zwazywszy na funkcje przedmiotu, rownowazno$¢ nalezy
rozpatrywaé réwniez na gruncie skojarzen, jakie produkt wywotuje u odbiorcy oraz
przekazu, jaki niesie.

Opisujac przedmiot zamoéwienia w powyzszy sposob (np. dlugopis Parker, model X lub
rOwnowazny) zadaniem zamawiajacego jest zdefiniowanie pojecia rOwnowaznosci,
a zadaniem wykonawcy wykazanie, Ze oferowany inny produkt rzeczywiscie jest
rOwnowazny (speinia te same funkcje jako produkt promocyjny).

Z uwagi na fakt, iz na rynku jest wiele podmiotow mogacych wykona¢ zamowienie na
artykuty promocyjne — gadzety oraz z uwagi na mocno zrdéznicowany rodzaj gadzetow,
zamawiajacy powinien rozwazy¢ podziat przedmiotu zamdwienia i dopuszczenie sktadania
ofert czesciowych. Czgsto wykonawcey specjalizuja si¢ w wykonywaniu pewnych okre§lonych
artykutow np. kalendarzy roznych typow (Scienne, ksiazkowe, plakaty itp.). W przypadku
zagregowanego zamoOwienia bez dopuszczenia ofert czg$ciowych nie bgda oni mogli ztozy¢
oferty, ktora mogtaby si¢ okaza¢ najkorzystniejsza (pochodzaca wprost od producenta).
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Opisujac przedmiot zamowienia nalezy pamigta¢ o przypisaniu mu odpowiedniego kodu
CPV, zgodnie z art. 30 ust. 7 ustawy Pzp.

3.5.3. Warunki udzialu w post¢gpowaniu.

Podobnie jak w innych opisanych w opracowaniu przypadkach, tak i przygotowujac
postgpowanie o udzielanie zamdwienia publicznego na dostawe gadzetow zamawiajacy
powinien rozwazy¢ zasadno$¢ okre§lania 1 ewentualny poziom warunkow udziatu
w postgpowaniu  w zakresie zdolnosci finansowych, kadrowych, technicznych oraz
dos$wiadczenia wykonawcy. Biorac pod uwage charakter przedmiotu zamoéwienia, jego
,»mala” ztozono$¢ mozna stwierdzi¢, ze - jesli stawianie warunkow jest w ogole uzasadnione -
nalezy przede wszystkim zbada¢ do§wiadczenia wykonawcy.

Warunek dotyczacy do§wiadczenia wykonawcy (zgodnie z zasadami opisanymi w zataczniku
nr 1 do niniejszego opracowania) powinien wskazywac liczb¢ wykonanych zamoéwien
podobnych oraz zawiera¢ definicj¢ zamoéwienia podobnego. Liczbe wczesniejszych zamowien
nalezy, co do zasady okresli¢ w granicach od 1 do 3, w zaleznos$ci od wielkosci 1 stopnia
ztozono$ci przedmiotu zamoéwienia (ilosci tego typu zamoéwien udzielanych na rynku).
Zwazywszy, ze kazda kampania postuguje si¢ innym zestawem materiatow promocyjnych,
nie mozna zdefiniowa¢ zamoéwienia podobnego jako obejmujacego doktadnie taki zestaw
gadzetow, jaki jest przedmiotem postgpowania. Wydaje sig¢, ze w przypadku prostych,
standardowych, gadzetéw pojecie zamdwienia podobnego mozna ograniczy¢ do ,,zamowienia
obejmujacego dostawe przygotowanych zgodnie z wymaganiami zamawiajacego materiatlow
promocyjnych”. W przypadku jednak pewnych wyrafinowanych produktow wymagajacych
specjalnego przygotowania (np. grawerowania) lub konfekcjonowania (np. opakowanie
wykonane wg jednostkowego projektu) zasadnym moze by¢ wymaganie doswiadczenia
w dostawach materialow okreslonego typu. Potwierdzeniem doswiadczenia moga by¢
zardwno referencje, jak i zdjgcia (lub probki) wykonanych gadzetow.

3.5.4. Kryteria oceny ofert.

Stwierdzono juz, ze w przypadku standardowych produktéw zamawiajacy moze kierowac si¢
przy wyborze najkorzystniejszej oferty wylacznie kryterium ceny. Zakladajac jednak, ze
zamawiajacy chce uzyska¢ mozliwie korzystny bilans ceny 1 jako$ci artykutow
promocyjnych, powinien on rozwazy¢ zastosowanie kryteriow jakosciowych do oceny
przynajmniej czg$ci zamawianych gadzetow. W przypadku, gdy czg$¢ artykutow bedzie
wybierana na zasadzie najnizszej ceny, a c¢zg$¢ jako oferta najkorzystniejsza ekonomicznie —
zamawiajacy musi co najmniej dopusci¢ skladanie ofert czgsciowych (ewentualnie dokonaé
odrebnych zamowien).

Ocena jako$ci moze opiera¢ si¢ zardOwno na opisie zawartym w ofercie, jak i1 zataczonych do
oferty zdjeciach (lepiej) lub proébkach (najlepiej). Przede wszystkim nalezy wigc
poinformowaé wykonawcoéw o konieczno$ci zalaczenia do skladanej oferty probek
(pojedynczych egzemplarzy) artykutow, ktore beda oceniane.

Ocena w zakresie kryterium ,jako$¢”, zgodnie z zasada przejrzystosci postgpowania
1uczciwe] konkurencji, musi odbywac si¢ w oparciu o okreslony w specyfikacji istotnych
warunkéw zamowienia sposob punktacji. Najczgsciej ocena ofert wedlug tego kryterium nie
bedzie ocena wymierna, tzn. nie bgdzie mozliwe przedstawienie zasad oceny za pomoca
matematycznego wzoru. Tym niemniej, ocena ofert w tym kryterium nie moze by¢ catkowicie
dowolna 1 subiektywna. Zamawiajacy powinien opisa¢, co 1 w jaki sposéb bedzie brane pod
uwage przez czlonkéw komisji przetargowej przy przyznawaniu punktéw kazdej probce. Nie
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jest to zadanie tatwe, ale tez nie niemozliwe do wykonania. Jako przyklady mozna wskazaé
nastgpujaca oceng:

Przy ocenie ofert w kryterium ,,jako$¢” bedzie brana pod uwagg trwatos¢ i jakos¢ wykonania
materialdéw promocyjnych oraz ich funkcjonalno$¢, biorac pod uwage w szczegdlnosci:

notatnik A'S— solidno$¢ wykonania, sposob przyklejenia oktadki uniemozliwiajacy jej
odklejenie w momencie odrywania kartek, tatwo$¢ odrywania poszczegdlnych kartek,
jednorodnos¢ cigcia zewngtrznej krawedzi notatnika;

kubek — jednorodno$¢ struktury szkla, jednorodno$¢ barwy, gladkos¢ krawedzi,
ergonomia uchwytu, stabilno$¢, trwato$¢, odporno$¢ na uderzenia;

dtlugopis — solidno$¢ wykonania, lekko$¢ 1 jednocze$nie pewnos¢ funkcjonowania
automatu wciskania 1 wyciskania, dokladno$¢ dopasowania czg$ci diugopisu, brak
ostrych krawedzi, jednorodnos$¢ zastosowanych materialdw, ergonomia;

odziez (koszulka, polar) — jako$¢ materiatu, jako$¢ i1 solidno$¢ wykonczenia szwow
(wykonczenie przy szyi, regkawach, bokow i1 dotu), lekko§¢ funkcjonowania zamka
polaru 1 kurtki, jako$¢ $ciagacza koszulki, odporno$¢ na rozciaganie (defasonowanie),
trwalo$¢ kolorow;

pen driver — gtadko$¢ polaczenia materiatow, doktadno§¢ dopasowania czgsci, tatwosé
1 doktadnos$¢ faczenia z portem USB, trwatos¢;

smycz — jako$¢ uzytych materiatow, szczelno$¢ zamknigcia karabinczyka, jednorodnosé
tasmy, brak strzgpien, brak ostrych krawedzi, odpornos$¢ na zginanie i rozciaganie;

torba materialowa — sposo6b wykonczenia szwow, jednorodno$¢ materiatu;

plecak — jakos¢ 1 solidno$¢ wykonczenia szwow, solidno$¢ i1 jednoczesnie lekkosc
funkcjonowania zamkow, material, jako$¢, solidnos¢ wszycia 1 lekko$¢ zapinania
(rozpinania) klamerek;

parasol — jakos$¢ i jednorodno$¢ materiatu, jednolitos¢ koloru, jakos¢ i solidnos¢
wykonczenia szwow, solidnos¢ i lekkos$¢ dziatania mechanizmu otwierania / zamykania,
materiat 1 gtadko$¢ powierzchni drewnianej lub aluminiowej raczki;

brelok — gtadko$¢ krawedzi, jednorodnos$¢ materiatu, brak ostrych krawedzi.

3.5.5. Istotne postanowienia umowy.

Przy opisywaniu istotnych postanowien umowy na dostawg materiatlbw promocyjnych
zamawiajacy powinien okresli¢ m.in.:

termin i miejsce dostawy — czyli do kiedy wykonawca ma dostarczy¢ zamawiany
asortyment oraz gdzie ma go dostarczyC. Je§li zamawiajacy przewiduje dostawy
w czgsciach to dla kazdej z tych czg$ci powinien okresli¢ doktadny termin ich
dostarczenia do wyznaczonego miejsca. Rowniez jezeli dostarczony towar ma by¢ np.
wniesiony na konkretne pigtro to musi to zosta¢ jasno zapisane w przeciwnym razie
wykonawca moze, odméwi¢ wykonania takiej czynno$ci powotujac si¢ na brak takiego
zapisu w umowie.

sposob odbioru przedmiotu zamowienia, zwrot towaru — nalezy opisa¢ procedurg
odbioru dostarczonego towaru np. poprzez stworzenie protokotu odbioru ilo§ciowo
jakosciowego, ktory bedzie stanowit zatacznik do umowy. Pozwoli to zamawiajacemu
w sposob wilasciwy dokona¢ sprawdzenia zgodnosci dostarczonych materiatoéw
z wymogami opisanymi w SIWZ. Na wypadek stwierdzenia, iz zamowiony asortyment
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zawiera wady lub w inny sposob nie spelnia wymagan zamawiajacego, powinien
podlega¢ wymianie na nowy wolny od wad (w wyznaczonym terminie).

kary umowne — dla wszelkich zapisoéw naktadajacych na wykonawce zobowiazania
sktadajace si¢ na nalezyte i zgodne z postanowieniami umowy wykonanie zaméwienia
moga zosta¢ natozone kary umowne. Sa one niezbednym elementem dyscyplinujacym
wykonawce do rzetelnego 1 zgodnego z postanowieniami umowy realizacji przedmiotu
zaméOwienia.
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ZALACZNIK NR 1.

Kwalifikacja wykonawcow

Cho¢ ustawa Pzp nie formutuje jej wprost, nalezy z przepisow tej ustawy wywies¢ nastgpujaca
zasadg: zamoOwienie moze uzyska¢ wylacznie wykonawca wiarygodny, dajacy rekojmig
nalezytego wykonania tego zamoéwienia. Wybdr wiarygodnego wykonawcy ma kluczowe
znaczenie dla osiagnigcia zakladanych efektow zamowienia, zwlaszcza polegajacego na
$wiadczeniu ustug niematerialnych.

Co do zasady wymagania dotyczace wiarygodno$ci wykonawcy formutuje sig jako:

- warunki udzialu w post¢gpowaniu (tzw. warunki podmiotowe) — sa to wymagania
okreslone w sposéb precyzyjny, ich ocena przebiega na zasadzie ,,spetnia — nie spetnia”,
przy czym wykonawca nie spelniajacy warunku zostaje wykluczony z postgpowania,
a wykonawcy spelniajacy wszystkie warunki uznawani sa za rownie wiarygodnych,

- kryteria kwalifikacji — w trybach ograniczonej konkurencji (przetarg ograniczony,
negocjacje z ogloszeniem, dialog konkurencyjny) zamawiajacy okre$la liczbg
wykonawcow, jaka zaprosi do udziatu w postgpowaniu i w sytuacji, gdy warunki
podmiotowe spetnia wigksza liczba wykonawcow — wybiera najbardziej wiarygodnych
stosujac kryteria kwalifikacji okreslone w ogloszeniu o postgpowaniu,

- Kkryteria podmiotowe — w przypadku zamawiania tzw. ustug grupy ,,B” (wymienionych w
zalaczniku I1IB do dyrektywy klasycznej) zamawiajacy moze stosowaé kryteria
podmiotowe, ktore roznia si¢ od kryteriow kwalifikacji tym, ze nie sa stosowane przed
zaproszeniem do udzialu w postgpowaniu, lecz stosuje si¢ je lacznie z innymi kryteriami
oceny ofert (po ich ztozeniu).

Ponizej przedstawiono zasady formulowania warunkéw podmiotowych, kryteriow kwalifikacji
1 kryteriow podmiotowych, a takze dokumenty, ktéorych zamawiajacy moze zada¢ na
potwierdzenie spetniania warunkow (tzw. dokumenty podmiotowe).

A. Warunki udzialu w post¢gpowaniu.

Na strazy wiarygodno$ci wykonawcy stoja warunki podmiotowe, z ktorych czgs¢ formutuje sama
ustawa, cze$¢ — zamawiajacy, dzialajac w granicach ustawy. Warunki okreslone przez
ustawodawce w art. 24 okresla si¢ czgsto warunkami formalnymi, natomiast warunki stawiane
przez zamawiajacego na podstawie art. 22 — warunkami merytorycznymi.

1. Warunki formalne.

Formalne warunki udzialu w postepowaniu nie zaleza od woli zamawiajacego. Ustawa Pzp
szczegotowo okresla te warunki 1 wymaga ich stosowania w kazdym postgpowaniu, niezaleznie
od trybu i niezaleznie od warto$ci zaméwienia. Formalne warunki udzialu w postgpowaniu
mozna podzieli¢ na dwie grupy:

- warunki ogélne ubiegania si¢ 0 zamowienia publiczne oraz
- warunki dotyczace konkretnego postgpowania.

a) Ogolne warunki formalne.
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Warunki ubiegania si¢ o zamdwienia publiczne dotyczace podlegania wykluczeniu
z postgpowania zostaly okre§lone w art. 24 ust. 1 pkt 1+9 Pzp. Na mocy tych przepisow
wykluczeniu podlegaja:

1. wykonawcy, ktorzy w ciagu ostatnich 3 lat przed wszczgciem postgpowania wyrzadzili
szkodg, nie wykonujac zamowienia lub wykonujac je nienalezycie, jezeli szkoda ta zostata
stwierdzona prawomocnym orzeczeniem sadu wydanym w okresie 3 lat przed wszczeciem
postepowania.

Na podstawie tego przepisu wykluczeniu z postgpowania podlegaja wykonawcy, w stosunku do
ktorych istnieje prawomocne orzeczenie sadu stwierdzajace wyrzadzenie szkody przez nie
wykonanie, badZ nienalezyte wykonanie zamowienia. Orzeczenie musi by¢ wydane nie wczesniej
niz 3 lata przed wszczeciem prowadzonego postgpowania.

2. Wykonawcy, w stosunku do ktorych otwarto likwidacj¢ lub ktorych upadtosé ogloszono
z wyjatkiem wykonawcow, ktorzy po ogloszeniu upadtosci zawarli uktad zatwierdzony
prawomocnym postanowieniem sadu, jezeli uktad nie przewiduje zaspokojenia wierzycieli
poprzez likwidacj¢ majatku upadtego.

Firmy takie, z przyczyn oczywistych, nie moga by¢ uznane za wiarygodnych wykonawcow
zamdwien publicznych.

3. Wykonawcy, ktorzy zalegaja z uiszczeniem podatkdw, optat lub sktadek na ubezpieczenie
spoleczne lub zdrowotne, z wyjatkiem przypadkéw gdy uzyskali oni przewidziane prawem
zwolnienie, odroczenie, roztozenie na raty zaleglych ptatnosci lub wstrzymanie w catosci
wykonania decyzji wlasciwego organu.

Okolicznoscia wytaczajaca stosowanie tej przestanki jest uzyskanie odroczenia lub roztozenia na
raty (rzadziej zwolnienia) zalegtosci. Nalezy w tym celu zwrdci€ si¢ z prosba do odpowiedniego
organu i uzyskac od niego stosowna decyzje.

4. Wykonawcy, ktorych wilascicieli, wspolnikow, partneréw, czlonkoéw zarzadu lub
komplementariuszy prawomocnie skazano za przestgpstwo popelnione w zwiazku
z postgpowaniem o udzielenie zamoéwienia, przestgpstwo przeciwko prawom o0sob
wykonujacych prace zarobkowa, przestepstwo przekupstwa, przestgpstwo przeciwko
obrotowi gospodarczemu lub inne przestgpstwo popetnione w celu osiagnigeia korzysci
majatkowych, a takze za przestgpstwo skarbowe lub przestepstwo udzialu
w zorganizowanej grupie albo zwiazku majacych na celu popetnienie przestgpstwa lub
przestepstwa skarbowego.

5. Podmioty zbiorowe, wobec ktérych sad orzekl zakaz ubiegania si¢ o zamoOwienia, na
podstawie przepiséw o odpowiedzialnosci podmiotéw zbiorowych za czyny zabronione pod
grozba kary.

,Dodatkowa” sankcja za popetnienie przez konkretne osoby wystepujace w imieniu podmiotow
zbiorowych (spotek) okreslonych ustawa czynow, moze by¢ zakaz ubiegania si¢ przez te
podmioty o zamdwienia publiczne. Jak dotychczas, nie sa nam znane przypadki takich orzeczen.
Podmiotem zbiorowym, w rozumieniu wiasciwych przepiséw, jest osoba prawna oraz jednostka
organizacyjna nie majaca osobowos$ci prawnej, ktorej odrebne przepisy przyznaja zdolnosé
prawna (z wylaczeniem Skarbu Panstwa, jednostek samorzadu terytorialnego i ich zwiazkéw)
oraz spotka handlowa (z udziatem Skarbu Panstwa, jednostki samorzadu terytorialnego lub
zwiazku takich jednostek), spotka kapitalowa w organizacji, podmiot w stanie likwidacji oraz
przedsigbiorca niebedacy osoba fizyczna, a takze zagraniczna jednostka organizacyjna.

75



b) Warunki formalne skutkujace wykluczeniem z konkretnego postgpowania.

Oprocz ogodlnych przestanek wykluczenia z kazdego postgpowania o udzielenie zamowienia,
w przypadku konkretnego postgpowania moze doj$¢ do wykluczenia wykonawcy z uwagi na
niespelnienie innych jeszcze warunkow formalnych. Zgodnie z art. 24 ust. 1 pkt 10 1 ust. 2 Pzp
wykluczeniu podlegaja:

1. Wykonawcy, ktorzy nie spelniaja warunkéw udzialu w postgpowaniu, o ktéorych mowa
w art. 22 ust. 1 pkt 1+3 Pzp.

Przestanka ta przywotuje merytoryczne przyczyny wykluczenia wykonawcow, o ktorych bedzie
mowa dalej.

2. Wykonawcy, ktoérzy wykonywali bezposrednio czynno$ci zwiazane z przygotowaniem
prowadzonego postgpowania lub postugiwali si¢ w celu sporzadzenia oferty osobami
uczestniczacymi w dokonywaniu tych czynno$ci, chyba ze udziat tych wykonawcow
w postgpowaniu nie utrudni uczciwej konkurencji; przepisu nie stosuje si¢ do
wykonawcow, ktorym udziela si¢ zamowienia na podstawie art. 62 ust. 1 pkt 2 lub art. 67
ust. 1 pkt 1 12 ustawy Pzp.

Oczywistym jest, ze osoba uczestniczaca w przygotowaniu postgpowania ma dostgp do
informacji w szerszym zakresie i1 znacznie wczesniej od wykonawcow ubiegajacych si¢
o zamoéwienie. Dopuszczenie, aby podmiot taki ubiegat sig¢ o to zamdwienie lub pomagal jednemu
z wykonawcow sporzadzi¢ oferte byloby ewidentnym naruszeniem zasady rownego traktowania
wykonawcoéw. Nalezy zwroci¢ uwage, ze przepis ten nakazuje wykluczy¢ tylko takiego
wykonawce, ktory wykonywal bezposrednio czynnosci polegajace na przygotowaniu
postegpowania 1 to tylko pod warunkiem, ze jego udzial w post¢gpowaniu utrudni uczciwa
konkurencjg. Z oczywistych powoddéw przepisu tego nie wolno stosowaé¢ w sytuacji, gdy
zamowienie jest poprzedzone konkursem oraz zamowienie moze by¢ zrealizowane tylko przez
jednego wykonawcg.

3. Wykonawcy, ktérzy zlozyli nieprawdziwe informacje majace wplyw na wynik
prowadzonego postgpowania.

Wykluczenie z postgpowania nie jest jedyna sankcja za sktadanie fatlszywych informacji w jego
trakcie. Ustawodawca odstapil, co prawda, od dodatkowej sankcji w postaci utraty wadium, lecz
w mocy pozostaje przepis art. 297 §1 Kodeksu karnego: ,.kto, w celu uzyskania dla siebie lub
innej osoby kredytu, pozyczki bankowej, gwarancji kredytowej, dotacji, subwencji lub
zamoOwienia publicznego, przedktada falszywe lub stwierdzajace nieprawde dokumenty albo
nierzetelne, pisemne o$wiadczenia dotyczace okoliczno$ci majacych istotne znaczenie dla
uzyskania takiego kredytu, pozyczki bankowej, gwarancji kredytowej, dotacji, subwencji lub
zamdwienia publicznego, podlega karze pozbawienia wolno$ci od 3 miesigcy do lat 5. Tej samej
karze podlega, kto wbrew ciazacemu na nim obowiazkowi nie powiadamia wlasciwego organu
lub instytucji o powstaniu okoliczno$ci mogacych mie¢ wpltyw na wstrzymanie lub ograniczenie
wysokosci udzielonego kredytu, pozyczki bankowej, gwarancji kredytowej, dotacji, subwencji
lub zamdwienia publicznego.

4. Wykonawcy, ktorzy nie zlozyli o$wiadczenia o spelianiu warunkéw udziatu
w postgpowaniu  lub dokumentéw potwierdzajacych spelianie tych warunkow,
z zastrzezeniem art. 26 ust. 3 ustawy Pzp.

Wykonawcy sktadajac wniosek o dopuszczenie do udzialu w postgpowaniu lub oferte,
przedktadaja zamawiajacemu oswiadczenia lub dokumenty potwierdzajace spelnianie warunkow
udzialu w postgpowaniu (warunkéw formalnych omoéwionych powyzej jaki 1 merytorycznych
omoOwionych ponizej). W oparciu o te oswiadczenia i dokumenty dokonywana jest ocena
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spetniania przez wykonawcow poszczegélnych warunkow. W sytuacji, gdy wykonawca nie
zataczyt ww. o$wiadczen lub dokumentéw do wniosku badz oferty lub zataczone o$wiadczenia
lub dokumenty zawieraja bledy, zamawiajacy ma obowiazek wezwania wykonawcow do
uzupehienia tych o$wiadczen lub dokumentow. Uzupelnianie dokumentéw odbywa si¢ zgodnie
z przestankami art. 26 ust. 3, ktérego stosowanie (W pelnym zakresie) zostalo omdwione
wczesniej. Dopiero bezskuteczne wezwanie do uzupenienia o$wiadczen lub dokumentow
podmiotowych na podstawie art. 26 ust. 3 moze sta¢ si¢ podstawa do wykluczenia wykonawcy
Z postgpowania na podstawie omawianej przestanki (art. 24 ust. 2 pkt 3) Pzp). Taka sytuacja po
nowelizacji z 2008 r. wiaze si¢ z jeszcze jedna sankcja a mianowicie z przepadkiem wadium na
podstawie art. 46 ust. 4a. Sankcja ta ma jednak zastosowanie tylko w sytuacji, gdy wykonawca
nie uzupeli dokumentow z przyczyn lezacych po jego stronie.

W tym miejscu doda¢ nalezy, iz zamawiajacy ma takze obowiazek wyptywajacy z przepisu art.
26 ust. 4 do zadania zlozenia w wyznaczonym przez siebie terminie wyjasnien dotyczacych
o$wiadczen lub dokumentéw (podmiotowych lub przedmiotowych).

5. Wykonawcy, ktérzy nie wniesli wadium, w tym rowniez na przedtuzony okres zwiazania
oferta, lub nie zgodzili si¢ na przedtuzenie okresu zwiazania oferta.

Nie wniesienie wadium, wniesienie wadium po terminie lub w niewtasciwej formie skutkuje
wykluczeniem wykonawcy z postgpowania. Réwniez odmowa przedtuzenia terminu zwiazania
oferta lub nieprzedtuzenie wazno$ci wadium na okres przedluzonego terminu zwigzania oferta
musi skutkowa¢ wykluczeniem wykonawcy. Oferta winna by¢ zabezpieczona wadium przez caty
okres zwigzania oferta, stad przerwa w zabezpieczeniu (wazno$ci wadium) jest niedopuszczalna.
Wyjatkiem jest sytuacja uregulowana w art. 46 ust 3 ustawy, zgodnie z ktorym mozliwe jest
ponowne wniesienie wadium zwrdconego uprzednio na wniosek wykonawcy, ktory zostat
wykluczony z postepowania lub ktorego oferta zostala odrzucona, jezeli w wyniku ostatecznego
rozstrzygnigcia protestu uniewazniono czynnos¢ wykluczenia wykonawcy lub odrzucenia oferty.
Nowelizacja z 2008 r. wykreslono art. 168 ust. 6 Pzp zgodnie z ktorym nie stanowit podstawy do
wykluczenia uplyw wazno$ci wadium w trakcie kontroli uprzedniej Prezesa UZP.

Warunki formalne sa w miarg precyzyjne i maja zastosowanie zawsze. Dlatego ich stosowanie nie
budzi z reguly wigkszych probleméw. Z drugiej strony, spelnianie przez wykonawce tych
warunkow nie §wiadczy jeszcze o jego wiarygodnosci 1 mozliwosci powierzenia mu realizacji
zamoOwienia. Dlatego, poza tymi warunkami (ktore zwane sa formalnymi) ustawa przewiduje
formutowanie przez zamawiajacego warunkow merytorycznych.

2. Warunki merytoryczne.

Z uwagi na fakt, iz ustawa objete sa bardzo rozne zamdwienia, nie moze ona okreslac
szczegotowo warunkdéw merytorycznych, jakie winni spetnia¢ wykonawcy. Ustawa okresla
jedynie ramy, w ktorych winien porusza¢ si¢ zamawiajacy stawiajac wymagania merytoryczne.
Zgodnie z art. 22 ust. 1 ustawy Pzp ,,0 udzielenie zamowienia moga ubiega¢ si¢ wykonawcy,
ktorzy:

1. posiadaja uprawnienia do wykonywania okreslonej dzialalno$ci lub czynnosci, jezeli
ustawy naktadaja obowiazek posiadania takich uprawnien;

2. posiadaja niezbedna wiedzg i1 do$wiadczenie oraz dysponuja potencjalem technicznym
1osobami zdolnymi do wykonania zamdwienia lub przedstawia pisemne zobowigzanie
innych podmiotéw do udostgpnienia potencjatu technicznego i oséb zdolnych do
wykonania zamowienia;

3. znajduja si¢ w sytuacji ekonomicznej i finansowej zapewniajacej wykonanie zamowienia;
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4. nie podlegaja wykluczeniu z postgpowania o udzielenie zamowienia.”

Omawiany przepis jest tzw. przepisem blankietowym. Zadaniem zamawiajacego jest okreslenie
jednoznacznych warunkéw (a w przypadku przetargu ograniczonego, negocjacji z ogltoszeniem
i dialogu konkurencyjnego rowniez kryteriow kwalifikacji) udziatu w postgpowaniu. Warunki
podmiotowe nie moga wykracza¢ poza zakres okreslony ustawa. Zamawiajacy nie powinien si¢
przy tym postugiwa¢ sformutowaniami typu ,,odpowiedni”, ,wlasciwy”, ,niezbedny do
wykonania zamdwienia”, ,.zapewniajacy wykonanie zamoéwienia”. Warunki (o kryteriach
kwalifikacji piszemy w dalszej czgsci opracowania) winny by¢ postawione w taki sposob, aby
wykonawca przystgpujac do postgpowania wiedzial, ze je spelnia (skladanie ofert ze
Swiadomoscia nie spetniania warunkéw podmiotowych nie ma sensu).

Drugim ograniczeniem zamawiajacego w zakresie stawiania warunkow podmiotowych jest
rozporzadzenie Prezesa Rady Ministréw w sprawie rodzajow dokumentow, jakich moze zada¢
zamawiajacy od wykonawcy oraz form, w jakich te dokumenty moga by¢ skladane.
Rozporzadzenie to wymienia migdzy innymi dokumenty podmiotowe, jakich zamawiajacy moze
zada¢, ograniczajac w tym zakresie swobod¢ zamawiajacego. Zamawiajacemu nie wolno
wymagaé zlozenia dokumentu nie wymienionego w rozporzadzeniu lub zawierajacego wigcej
informacji, niz okreslono w tym akcie prawnym. Konsekwentnie, nie wolno zamawiajacemu
stawia¢ warunkow, na potwierdzenie ktérych wykonawca musiatby ztozy¢ inny dokument, niz
wymieniony Ww rozporzadzeniu. Przyktadowo, skoro rozporzadzenie przewiduje mozliwos¢
zadania wykazu wykonanych w ciagu ostatnich trzech lat dostaw lub ustug, to zamawiajacy nie
moze stawia¢ jakichkolwiek wymagan dotyczacych do$wiadczenia wykonawcow w okresie
wczesniejszym lub dluzszym.

Obowiazkiem zamawiajacego jest dostosowanie warunkdéw podmiotowych do wielkosci 1 stopnia
skomplikowania zamdwienia oraz do realnej sytuacji na rynku potencjalnych wykonawcow. Nie
mozna z gory przesadzi¢ jakie warunki sa wlasciwe, a jakie nadmiernie ograniczaja konkurencjg.
Nie ma, jak si¢ wydaje, zadnego warunku merytorycznego, o ktorym mozna by arbitralnie
stwierdzi¢, ze jest dopuszczalny. Mozna natomiast wskaza¢ warunki z cata pewnoscia naruszajace
zasadg uczciwej konkurencji np. wykazanie doswiadczenia w realizacji podobnych zaméwien na
rzecz szpitali (gdy zamawiajacym jest szpital) lub wykazanie przychodu w wysokosci 10-
krotnosci warto$ci rocznego zamdwienia.

Czgsto dochodzi do sporow na tle konkretnych warunkéw merytorycznych sformutowanych
przez zamawiajacego. Najczescie] zamawiajacy narusza zasady udzielania zaméwien publicznych
poprzez postawienie zbyt wysokich warunkéw lub poprzez postawienie warunkoéw
niejednoznacznych. Zbyt wysokie warunki udzialu w postgpowaniu moga narusza¢ zasade
uczciwej konkurencji. W sposob oczywisty ograniczaja konkurencje, uniemozliwiajac uzyskanie
zamoOwienia podmiotowi niespetniajacemu  wszystkich warunkéw. W razie napotkania
nieuzasadnionych warunkéw wykonawca ich nie spetniajacy, lecz uwazajacy si¢ za zdolnego do
wykonania zamoéwienia, moze wnies¢ $rodki ochrony prawnej. Pytanie rodzi si¢ jednak
w odniesieniu do mozliwo$ci wniesienia w tym zakresie odwolania w postgpowaniach ponizej
progdw unijnych. Art. 184 ust. la pkt 2) Pzp stanowi bowiem, iz odwolanie przyshuguje
wylacznie od rozstrzygnigcia protestu dotyczacego opisu sposobu spetniania warunkéw udziatu
W postepowaniu, a nie warunkow udziatu w post¢powaniu.

Skuteczne wykazanie w postgpowaniu protestacyjnym, ze warunki zostaty okreslone w sposob
niewlasciwy nie musi juz skutkowa¢ uniewaznieniem post¢gpowania. Warunki moga zostaé
zmienione w toku postgpowania z jednoczesnym przedtuzeniem terminu na sktadanie ofert.

Ponizej omoéwione zostaly zasady stawiania warunkéw podmiotowych obowiazujace
zamawiajacych, pamigtajac jednak, ze kazdy przypadek nalezy rozpatrywaé indywidualnie.

78



a) Wiedza i doswiadczenie.

Zadanie wykazania si¢ przez wykonawce odpowiednim do$wiadczeniem jest zapewne
najprostsza i najbardziej kompleksowa metoda badania jego wiarygodnosci. Wykonanie
w przeszto$ci wielu podobnych zamowien nie daje oczywiscie absolutnej gwarancji, iz przyszie
zamoOwienie rowniez zostanie wykonane przez danego wykonawcg z nalezyta starannoscia (firma
mogla w migdzyczasie popas¢ w klopoty finansowe, uzyskac zbyt duzo zamowien itp.). Z drugiej
strony, kwalifikujac wykonawcéw, zamawiajacy jest skazany na wnioskowanie co do przysztosci
na podstawie danych dotyczacych przesztosci.

Warunek dotyczacy doswiadczenia formutowany jest najczgsciej w postaci:

O zamowienie moga ubiega¢ si¢ wykonawcy, ktorzy zrealizowali w ciagu ostatnich lat
€O najmniej podobnych zaméwien, tj. zamoéwien o nastepujacych cechach

W przypadku dostaw i ustlug zamawiajacy moze uwzglednia¢ tylko zamdéwienia wykonane
w okresie ostatnich 3 lat. Oznacza to, ze wykonawca nie moze powolywac si¢ na zamowienia
realizowane wczesniej. Natomiast nie oznacza to, ze wykonawca musi prowadzi¢ dziatalnos$¢ od
trzech lat (zamawiajacemu nie wolno stawia¢ warunkéw w tym zakresie). Wykonawca mogt
rozpocza¢ dziatalno$¢ np. rok wczesniej i wykona¢ wymagane zamowienia w ciagu ostatniego
roku.

Przy wustalaniu, jaka liczba zamowien bedzie wystarczajacym dowodem niezbednego
doswiadczenia nalezy bra¢ pod uwagg przede wszystkim stopien ich skomplikowania oraz to, czy
zamdwienie bgdace przedmiotem postgpowania nie jest na tyle rzadkie, iz niemozliwym byloby
wykazanie przez wielu wykonawcow okreslonej liczby podobnych, wcze$niej wykonanych
zaméwien. W pewnych sytuacjach warunek wykonania dwoch podobnych zaméwien bgdzie zbyt
wysoki, w innych zadanie wykazania si¢ pigcioma bedzie catkowicie uzasadnione.

Za kazdym razem uzywajac terminu ,,podobne zamdwienie”, zamawiajacy powinien opisaé
szczegdblowo, co rozumie pod sformutowaniem ,,podobne” — wartos¢, 1lo$¢, charakter czy tez inne
parametry zamOwienia. Z drugiej strony zbyt szczegdtowe doprecyzowanie terminu ,,podobny”
czesto prowadzi do nieuzasadnionego ograniczania konkurencji. Za podobne nalezy przyjmowac
zamdOwienia o podobnej skali przedsigwzigcia, charakterze i stopniu ztozonosci. Zwykle osoba
poprzedniego inwestora nie ma wptywu na podobienstwo zamdwienia.

W sytuacji, gdy zamowienie ma charakter pionierski, jest unikalne i1 nie byto nigdy realizowane,
zamawiajacy nie moze wymaga¢ do$wiadczenia w realizacji podobnych zaméwien. Powinien
wtedy postawi¢ warunki odnosnie doswiadczenia w realizacji pewnych, majacych kluczowe
znaczenie elementow (czesci) zamowienia.

Zarzut stawiany zamawiajacym, i1z formulowanie warunkow dotyczacych doswiadczenia
uniemozliwia nowym firmom rozpoczgcie dziatalnosci zgodnej z przedmiotem zamowienia jest
tylko czesciowo stuszny. W wigkszosci branz wykonawca moze zdoby¢ wymagane
doswiadczenie na kontraktach prywatnych lub jako podwykonawca zamdéwien publicznych. Co
do zasady zamawiajacy ma prawo zada¢ wykazania si¢ doswiadczeniem, a ewentualne spory
winny dotyczy¢ wysokos$ci tego warunku, a nie jego istnienia.

b) Potencjal techniczny.

Nowelizacja z 2008 r. wprowadzita zasadnicza zmiang w zakresie warunkéw udziatu
w postepowaniu dotyczacych potencjatu technicznego 1 kadrowego. Nowe brzmienie art. 22 ust. 1
pkt 2 dopuszcza bowiem przyszte dysponowanie sprzetem i osobami zdolnymi do wykonania

zamoOwienia, co oznacza, ze wykonawca nie musi nimi dysponowac¢ w chwili sktadania wniosku
o dopuszczenie do udziatu w postgpowaniu czy oferty. W takim przypadku wystarczy
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przedlozenie przez wykonawceg pisemnego zobowigzania innego podmiotu do udostgpnienia
wymaganych jednostek sprzgtu badz osob spetniajacych warunki udziatu w postepowaniu.

Pozostale aspekty omawianej regulacji pozostaty bez zmian. Wymagania dotyczace potencjatu
technicznego musza wynika¢ z przedmiotu zamowienia. Znaczenie potencjatu technicznego
w przypadku dostaw i ushug jest zwykle znacznie mniejsze, niz w przypadku rob6t budowlanych.
Zamawiajacy powinien bada¢ wylacznie sprzet kluczowy, drogi lub trudno dostgpny.
Nieuzasadnione jest np. wymaganie dysponowania $rodkami transportu tylko dlatego, ze
w trakcie realizacji umowy sprzedazy wykonawca musi przewiez¢ rzeczy bedace przedmiotem
dostawy do siedziby zamawiajacego. Natomiast potencjatl techniczny moze mie¢ kluczowe
znaczenie dla umowy dostawy, w ramach ktorej wykonawca zobowiazuje si¢ do wytworzenia
(wyprodukowania) rzeczy bedacych przedmiotem dostawy. Wsrod ustug znajduja si¢ zar6wno
takie, ktorych realizacja nie wymaga zadnego specjalistycznego sprzgtu, jak itakie, ktdrych
powodzenie uzaleznione jest przede wszystkim od jakosci urzadzen jakimi dysponuje
wykonawca.

W wielu przypadkach wykonawcy postuguja si¢ przy wykonywaniu zamowienia sprzgtem nie
stanowiacym ich wlasnosci (zwlaszcza urzadzenia kosztowne, a rzadko uzywane). Zamawiajacy
nie moze wymagac, aby wymagany sprzet byt wlasnoscia wykonawcy.

Warunek dotyczacy potencjatu technicznego stawiany jest zazwyczaj w postaci:

O zamowienie mogg ubiega¢ si¢ wykonawcy, ktorzy dysponuja lub beda dysponowa¢ nizej
wymienionymi, w pelni sprawnymi, narzedziami i urzadzeniami):

Postawienie takiego warunku wymaga od zamawiajacego bardzo dobrego przygotowania do
przeprowadzenia postgpowania. Tylko dobra znajomo$¢ metod i technologii wykonania
zamOwienia pozwala na jednoznaczne okre§lenie wymaganego sprzetu, gdyz okreslenie przez
zamawiajacego wymaganego potencjatu technicznego wigzac si¢ musi z wczesniej ustalonym
przez niego sposobem realizacji zamdwienia.

W sytuacji, gdy zamawiajacy nie narzuca sposobu realizacji zamdwienia, powinien warunek
dotyczacy potencjatu technicznego sformutowac¢ w odmienny sposob:

O zamowienie moga ubiegaé¢ si¢ wykonawcy, ktorzy dysponuja lub beda dysponowaé
potencjalem technicznym niezb¢dnym do wykonania zamowienia w sposob zaproponowany
w ofercie.

Formulujac warunek w taki sposob zamawiajacy pozwala wykonawcom na samodzielne
okreslenie sposobu realizacji zamowienia 1 narz¢dzi niezbgdnych do jego wykonania. Wazne jest
osiagnigcie przez wykonawce zaktadanego efektu. Stawiajac warunek w ten sposdb zamawiajacy
nie wymienia sprzetu, ktorego wskazania oczekuje od wykonawcy. W zaleznosci od przyjetej
technologii wykonania zaméwienia, wykonawcy wymienia odpowiednie jednostki sprzg¢towe.
Rola wykonawcow bedzie uzasadnienie, iz przy pomocy wskazanego potencjalu zamowienie
moze by¢ wykonane zgodnie z zaproponowana przez nich technologia. Natomiast zadaniem
zamawiajacego jest weryfikacja oswiadczen wykonawcow w tym zakresie.

) Potencjal kadrowy.

Jak wspomniano wyzej, nowelizacja Pzp uchwalona w 2008 r., dopuscila przyszte dysponowanie
potencjalem kadrowym. Zamawiajacy nie moze juz wymagacé, aby wykonawca dysponowat
osobami zdolnymi do wykonania zamoéwienia w dniu sktadania wnioskéw o dopuszczenie do
udzialu w postgpowaniu o udzielenie zamowienia publicznego czy ofert. Jesli wykonawca
zataczy do wniosku albo oferty pisemne zobowigzanie innego podmiotu, z ktérego wynikaé
bedzie, iz wykonawca bgdzie dysponowal w czasie realizacji zamowienia osobami spetniajacymi
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wymagania zamawiajacego, zamawiajacy musi uzna¢, iz warunek w zakresie potencjalu
kadrowego zostal speliony. Zmiana tego przepisu powoduje konieczno$¢ modyfikacji
formutowania warunkow stawianych przez zamawiajacych w odniesieniu do potencjatu
kadrowego.

Stawianie wykonawcy przystgpujacemu do udzialu w postgpowaniu warunkow w zakresie
potencjalu kadrowego ma na celu zapewnienie wykonania zamowienia przez osoby posiadajace
odpowiednie kwalifikacje zawodowe, legitymujace si¢ wymaganymi do wykonania danego
zamOwienia uprawnieniami, czy tez majace okreslone doswiadczenie zawodowe wyrazajace si¢
albo w pelieniu w przeszlosci podobnych funkcji, albo catkowitym do$wiadczeniem
zawodowym. Zaleznie od specyfiki zamdwienia, warunek odnoszacy si¢ do potencjatu
kadrowego dotyczy¢ moze zardbwno pracownikow zamawiajacego, jak i 0sob, z ktorych pomoca
ma zosta¢ wykonane zamoéwienie, lub odpowiednio wykwalifikowanego 1 do$wiadczonego
personelu kierowniczego stosownego szczebla.

Warunki dotyczace potencjatu kadrowego zaleza od przedmiotu zamowienia. W przypadku
sprzedazy trudno uzasadni¢ jakiekolwiek warunki dotyczace potencjalu kadrowego, chyba ze
dotyczy¢ one beda realizacji ustugi instalacyjnej lub serwisu gwarancyjnego oferowanego
sprz¢tu. W sytuacji mato skomplikowanej ustugi jaka jest np. sprzatanie, wystarczajacym (o ile
w ogole koniecznym) warunkiem wydaje si¢ by¢ zatrudnianie $redniorocznie okres$lonej liczby
pracownikéw. Stawiajac taki warunek nalezy mie¢ na uwadze, iz jego spelnienie nie daje
zamawiajacemu gwarancji, ze wykonawca aktualnie zatrudnia chocby jednego pracownika.
Natomiast w przypadku wielu skomplikowanych ustug (np. niematerialnych) kwalifikacje osob
majacych wykonywa¢ zaméwienie beda kluczowe dla jego realizacji.

Najczgsciej spotykanym warunkiem dotyczacym potencjatu kadrowego jest sformutowanie:

O zamoOwienie mogg si¢ ubiega¢ wykonawcy, ktorzy dysponuja lub beda dysponowaé
osobami o nast¢pujacych kwalifikacjach: .

Zamawiajacy okresla nastgpnie stanowiska lub funkcje oraz wymagania dotyczace osob
przewidzianych na te stanowiska, np. minimalne wyksztalcenie, do§wiadczenie, uprawnienia itp.

Co do zasady zamawiajacy nie moze wymagacé, aby wskazywane osoby byly pracownikami
wykonawcy (jedyny mozliwy warunek odno$nie pracownikdw moze dotyczy¢ przecigtnej liczby
zatrudnionych 1 liczby personelu kierowniczego). Potencjalni wykonawcy czgsto nie posiadaja
wsérod swoich pracownikéw odpowiednich kandydatow iposhuguja si¢ osobami trzecimi,
z ktorych pomoca beda wykonywaé¢ zamoéwienie. Informacja o kwalifikacjach tych oséb wraz
z deklaracja wspotpracy z wykonawca musi stanowi¢ dla zamawiajacego wystarczajaca rekojmig
rzetelnego wykonania zamowienia.

Co do zasady, zamawiajacy nie moze w obecnym stanie prawnym ogranicza¢ zatrudniania
podwykonawcow, nie moze stawia¢ wymagan wobec podwykonawcow, a nawet zada¢ podania
ich nazw (firm). Wyjatkiem sa zamowienia, ktdrych specyficzny przedmiot uzasadnia
ustanowienie ograniczen w zakresie podwykonawstwa (np. $wiadczenie wykonawcy ma
charakter osobisty).

Zamawiajacy powinien zada¢ informacji dotyczacych jedynie kluczowego personelu. Pamigtac
nalezy, ze wskazane w ofercie osoby bgda musialy uczestniczy¢ w realizacji zamdwienia,
a zamawiajacy moze zgodzi¢ si¢ na ich zastapienie innymi tylko w wyjatkowych sytuacjach
obiektywnej niemoznos$ci $wiadczenia, przy czym nowe osoby winny posiada¢ kwalifikacje nie
nizsze od wymaganych przez zamawiajacego w SIWZ.
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d) Potencjal ekonomiczno — finansowy.

Zamawiajacy nie ma powodu dokonywa¢ kompleksowej analizy wiarygodnos$ci ekonomicznej
wykonawcoéw. Celem badania nie jest przygotowanie np. decyzji o zakupie przedsigbiorstwa
wykonawcy, lecz upewnienie si¢, ze, w razie uzyskania zamowienia, podmiot ten dysponuje
potencjalem niezbednym do jego realizacji. W szczego6lno$ci badanie potencjatu ekonomicznego
wykonawcoéw ma na celu zapewnienie, ze:

1. beda w stanie sfinansowac, co najmniej pierwszy etap realizacji zamoéwienia, do otrzymania
pierwszej ptatnosci od zamawiajacego,

2. przez caly okres realizacji zamoOwienia beda si¢ znajdowali w sytuacji finansowej
umozliwiajacej terminowe regulowanie zobowigzan wobec Skarbu Panstwa oraz swoich
kontrahentow,

3. w razie opdznienia platno$ci beda w stanie kontynuowac realizacje¢ zamdwienia przy
wykorzystaniu wlasnych srodkow,

4. dysponuja stuzbami finansowymi zdolnymi do wykonania niezbgdnych operacji
finansowych zwiazanych z realizacja zamdwienia.

Zamawiajacy powinien najpierw rozstrzygnac, czy — tak, jak w innych obszarach wiarygodnosci
— postawienie jakichkolwiek warunkow dotyczacych sytuacji finansowej wykonawcy jest
w ogole potrzebne. Realizacja wigkszo$ci zamdwien na dostawy nie wymaga szczeg6lnego
potencjatu ekonomicznego, chyba ze dostawa jest ogromnej warto$ci i jest rozciagnigta w czasie,
a zamawiajacy przewiduje regulowanie ptatnosci za nia dopiero po jej realizacji. Podobnie,
wykonanie wigkszosci ustug optacanych sukcesywnie przez zamawiajacego nie wymaga od
wykonawcy dysponowania jakimi$ szczegdlnymi Srodkami. Jednak w przypadku zamodwien
kapitatochtonnych lub skomplikowanych i dlugookresowych projektéw trudnosci finansowe
wykonawcy moga zagrozi¢ (lub uniemozliwi¢) wykonanie zamdwienia, zwlaszcza w Swietle
dyskusyjnego w sektorze finanséw publicznych zakazu udzielania zaliczek.

Kazda obiektywna metoda kwalifikacji wykonawcoéw musi si¢ opiera¢ na danych zawartych
w dokumentach podmiotowych. Jesli chodzi o wiarygodno$¢ finansowa, zamawiajacy moze
zada¢ sprawozdan finansowych, informacji z banku lub spoétdzielczej kasy oszczednosciowo-
kredytowej oraz polisy ubezpieczenia oc. Dlatego tez zamawiajacy moze postawi¢ warunki co do
wielkosci poszczegdlnych pozycji bilansowych lub wielkosci wskaznikow wyliczonych na
podstawie danych bilansowych.

Zamawiajacy jest w stanie dokona¢ pelnej analizy wskaznikowej tylko takiego podmiotu, ktory,
zgodnie z ustawa o rachunkowosci, jest zobowigzany do sporzadzania sprawozdan finansowych.
Dlatego tez szczegdtowe warunki ekonomiczne moga by¢ stosowane wytacznie w przypadku
duzych zamoéwien. Przy mniejszych zamdwieniach zamawiajacy musi ograniczy¢ sig¢ do
warunkow mozliwych do sprawdzenia na podstawie informacji o wysokosci obrotow, zysku,
zobowiazan i1 naleznosci wykonawcy.

a Przychodd.

Pierwszym, i najczgsciej spotykanym warunkiem dotyczacym sytuacji ekonomicznej i finansowe;j
wykonawcow jest wymaganie wykazania si¢ okreslonym przychodem (czgsto mylnie okreslanym
jako obroét). Nie wchodzac w rozwazania, czy wysoko$¢ przychodu rzeczywiscie odzwierciedla
potencjat ekonomiczny lub finansowy wykonawcy, czy raczej jego wielkosc¢ 1 ,,0brotno$¢” nalezy
stwierdzi¢, ze — co do zasady — zamawiajacy ma mozliwo$¢ postawienia takiego warunku.

Poniewaz w sprawozdaniu finansowym nie uwidacznia si¢ przychodow z réznych rodzajow
dzialalno$ci, zamawiajacy nie moze okresli¢ warunku jako np. ,,przychod ze sprzedazy
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komputerow”. Jedyny, jak si¢ wydaje, wybor ma zamawiajacy migdzy przychodem ze sprzedazy
(ogotem) a przychodem ze sprzedazy produktow.

Wysoko$¢ wymaganego przychodu winna by¢ okreslona z uwzglednieniem wielko$ci i czasu
trwania zamoOwienia: (warto$¢ zamowienia / czas trwania w miesiacach ) x 12 x wskaznik (jego
wysokos¢ w zaleznoS$ci od sytuacji powinna si¢ miesci¢ w przedziale 1,5 — 2,5).

Zamawiajacy ma mozliwos¢ uwzglednienia zmian sytuacji finansowej wykonawcow w ciagu
ostatnich trzech lat obrotowych, w szczego6lnosci w zakresie przychodu. Moze uelastycznié ten
warunek zadajac np. okreslonej wysokosci $redniego przychodu w ciagu ostatnich trzech lat
obrotowych.

0 Dostep do Srodkow.

Zamawiajacy moze zada¢ od wykonawcy dostepu do $rodkow finansowych niezbednych do
realizacji zamowienia. Wysoko$¢ srodkéw finansowych winna by¢ dostosowana do wielkosci
koniecznych do poniesienia przez wykonawce wydatkow w pierwszym 1 ewentualnie
w kolejnych etapach realizacji zamowienia. Prawidlowo okreslony warunek winien wynikaé
z wysokosci $rodkéw, jakie wykonawca musi wylozy¢ od momentu rozpoczecia prac nad
realizacja zadania do momentu otrzymania pierwszej zaplaty za wykonane, odebrane
1 zafakturowane prace.

Zamawiajacy moze postawi¢ warunek na dwa sposoby: albo samodzielnie wyliczy¢ niezbgdna
kwote na podstawie szacowanej wartosci zamdwienia, czasu jego trwania i przewidywanego
harmonogramu ptatnosci, albo okresli¢ tylko okres kredytowania. W tym przypadku wysoko$¢
niezbednych $rodkow bedzie zalezala od zaproponowanego w ofercie harmonogramu rzeczowo —
finansowego (i dla kazdego wykonawcy bedzie inna). Nie mozna postawi¢ warunku w sposob
drugi w trybie przetargu ograniczonego, negocjacji z ogloszeniem i dialogu konkurencyjnego
(kwalifikacja wykonawcow nastepuje przed ztozeniem przez nich ofert).

a Ubezpieczenie.

Zamawiajacy moze zada¢ posiadania przez wykonawce umowy ubezpieczenia od
odpowiedzialno$ci cywilnej w zakresie prowadzonej dzialalnosci. Zamawiajacy winien okresli¢
kwote ubezpieczenia uwzgledniajac przede wszystkim ewentualng wielko$¢ szkody, jaka moze
zaistnie¢ w trakcie lub w nastepstwie wykonywania zamoéwienia.

3. Warunki stawiane wykonawcom wspolnie ubiegajacym si¢ o udzielenie zamowienia (tzw.
konsorcjum).

Warunki udzialu w postgpowaniu stanowia oczywiste ograniczenie kregu wykonawcoéw
mogacych ubiega¢ si¢ o zamowienie. Im wigksze zamowienie i — w konsekwencji — wyzsze
warunki, tym liczba potencjalnych wykonawcow jest mniejsza. Jest to zrozumiale 1 nie narusza
zasad uczciwej konkurencji, o ile warunki uzasadnione sa wielkos$cia i specyfika zamdwienia. Nie
oznacza to jednak, ze mniejsze firmy skazane sa wylacznie na mniejsze zamowienia. Po pierwsze,
moga wystgpowaé w duzych przetargach jako podwykonawcy, po drugie moga wspdlnie ubiegac
si¢ 0 udzielenie zamowienia publicznego (art. 23 ust. 1 Pzp). Cho¢ ustawa nie postuguje si¢ tym
pojeciem, zwykle podmioty wspdlnie ubiegajace si¢ o udzielenie zamdwienia okresla si¢ mianem
»Kkonsorcjum”.

Konsorcjum jest jedna z form koncentracji gospodarczej. Mozna pojecie to zdefiniowaé jako
porozumienie co najmniej dwoch samodzielnych podmiotéw. TreScia porozumienia jest

wzajemne zobowiazanie do wspdlnej realizacji okreslonego zamdwienia na rzecz okreslonego
zamawiajacego. Zamawiajacy nie moze odmowic przyjecia oferty wspolne;.
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a) Warunki, ktore musi spelnié¢ kazdy z wykonawcow wspolnie ubiegajacych si¢ o udzielenie
zamoOwienia.

Wspolne ubieganie si¢ o udzielenie zamoéwienia przez kilku wykonawcoéw nie moze doprowadzié
do uzyskania zaméwienia przez podmiot niespelniajacy warunkoéw formalnych. Dlatego tez
wszystkie omowione wyzej warunki formalne okre$lone w art. 24 ust. 1 pkt 1+9 ustawy Pzp
winien spelia¢ kazdy z czlonkéw konsorcjum. Jesli cho¢by jeden z nich nie spetnia chocby
jednego warunku, cate konsorcjum musi zosta¢ wykluczone z ubiegania si¢ 0 zamowienie.

b) Warunki, ktore wykonawcy wspolnie ubiegajacy si¢ o udzielenie zamowienia musza
spelnia¢ lacznie.

Jesli chodzi o warunki merytoryczne, to, co do zasady, ich spelienie winni wykaza¢ tacznie
czlonkowie konsorcjum. Podstawowym powodem wspdlnego ubiegania si¢ o zamowienie jest
potaczenie potencjatéw poszczegdlnych wykonawcow.

Najlepszym przykladem prostego sumowania potencjaldéw wykonawcoOw jest kwestia
dysponowania $srodkami finansowymi. Bez watpienia konsorcjum moze wykaza¢, ze dysponuje
okreslonymi $rodkami w ten sposob, ze jeden, niektorzy lub kazdy z cztonkéw konsorcjum
whniesie do realizacji zamowienia okreslona czes¢ sktadajaca si¢ na laczna wymagana kwote.

Bez wigkszych probleméw mozna zwykle taczy¢ potencjal techniczny. Sprzet i srodki transportu,
bedace w posiadaniu poszczegolnych wykonawcdéw moga by¢ przez nich albo uzywane wspolnie,
albo przez kazdego z nich do realizacji przyjgtego na siebie zakresu zamowienia.

Jesli chodzi o potencjat kadrowy, to problemy powstaja w sytuacji, gdy realizacja zaméwienia
wymaga pracy zespotowej. Wysokie kwalifikacje poszczegélnych osob moga nie by¢
wystarczajacym potwierdzeniem ich mozliwosci, jesli nigdy osoby te nie pracowaty razem (jako
zespOt). W takiej sytuacji zamawiajacy ma prawo wymaga¢ dysponowania odpowiednio
doswiadczonym zespotem o0sob (nie suma 0s6b o odpowiednich kwalifikacjach).

Wiele nieporozumien wywoluje spetnianie przez konsorcjum warunkéw dotyczacych
doswiadczenia. Wykonawcy moga uzupetnia¢ si¢ doswiadczeniem w tym znaczeniu, ze kazdy
z nich wykaze wykonanie okreslonej liczby zamowien obejmujacych zakres zblizony do tego,
jaki przyjmuja na siebie w trakcie realizacji przedmiotowego zamédwienia (jeden z wykonawcow
dostarczat produkty, drugi wykonywal ustugi serwisowe tych produktéw). Nie mozna jednak
sumowa¢ do$wiadczenia wykonawcoOw w ten sposob, iz, je§li zamawiajacy wymagat
wczesniejszej realizacji co najmniej trzech zamoéwien, to warunek zostat spelniony przez
konsorcjum trzech firm, z ktoérych kazda wykonata tylko jedno zaméwienie. Takie konsorcjum
ma tak naprawd¢ doswiadczenie tylko w realizacji jednego zamdwienia, bo kazda z firm tylko raz
wykonywata zadanie o podobnym charakterze czy zlozonosci.

B. Kryteria kwalifikacji.

W  trzech trybach zamawiajacy winien, poza okresleniem warunkow podmiotowych,
sformulowa¢ rowniez kryteria kwalifikacji wykonawcow: w przetargu ograniczonym,
negocjacjach z ogloszeniem oraz dialogu konkurencyjnym. Kryteria kwalifikacji stuza do wyboru
najlepszych wykonawcow w sytuacji, gdy warunki minimalne spetnia wigcej firm, niz ma zosta¢
zaproszone do udziatu w postgpowaniu.

Do kryteriow kwalifikacji nalezy podchodzi¢ inaczej, niz do warunkéw podmiotowych. Warunki
ograniczaja konkurencj¢. W sytuacji, gdy jest to ograniczenie nieuzasadnione, wykonawca moze
whnies¢ protest 1 wykazaé, ze bez spetnienia jakiego§ warunku jest w stanie nalezycie wykonac¢
zamowienie. Natomiast w przypadku trybéw ograniczonych ograniczenie konkurencji jest niejako
wpisane w filozofi¢ postgpowania. Zamawiajacy moze z géry ograniczy¢ liczbg potencjalnych
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oferentow i zaden wykonawca nie moze tego ograniczenia kwestionowac (o ile miesci si¢ ono
w granicach zakre$lonych ustawa). Wybor najbardziej wiarygodnych wykonawcow jest prosta
konsekwencja ograniczenia ich liczby.

Zakres, w ktorym zamawiajacy moze okresla¢ kryteria kwalifikacji jest okreslony tym samym
przepisem, ktory okresla zakres mozliwych do postawienia merytorycznych warunkow
podmiotowych (art. 22 ust. 1 Pzp). Sa to: doswiadczenie, potencjat techniczny, kadrowy oraz
ekonomiczno-finansowy. Zamawiajacy powinien wybra¢ jako kryteria kwalifikacji takie cechy
wykonawcy, ktére moga rzutowac na wtasciwe wykonanie zamowienia.

Ustawa wymaga okreslenia kryteriow kwalifikacji 1 ich znaczenia. Znaczenie (wagg) kryteriow
okresla si¢ zarowno w postaci procentowej (analogicznie, jak w przypadku wag kryteriow oceny
ofert), jak i w inny sposob (np. jako liczbg mozliwych do uzyskania punktow).

Podstawowa cecha wilasciwie okreslonych kryteriow kwalifikacji powinna by¢ ich
jednoznaczno$é. Ustawa nie wymaga (podobnie, jak w zakresie kryteriow oceny ofert), aby
kryteria kwalifikacji byly wymierne. Tym niemniej stosowanie jednoznacznych kryteriow
powinno by¢ zasada, od ktorej odstepstwa powinny by¢ niewielkie i uzasadnione.

C. Kryteria podmiotowe.

Kryteria podmiotowe odnosza si¢ do cech wykonawcy. Co do zasady stosowanie takich kryteriow
jest zabronione (art. 91 ust. 3 Pzp). Ustawa dopuszcza jednoczesnie dwa wyjatki: zamawianie
ustug grupy B (wymienionych w art. 5 ust. 1 Pzp) oraz udzielanie koncesji na roboty budowlane.

Te same cechy wykonawcdéw moga stanowi¢ kryteria kwalifikacji oraz kryteria podmiotowe (ich
zakres okresla art. 22 ust. 1 Pzp). Te same sa rowniez zasady ich okreslania. Jednak, inna jest
przestanka stosowania kryteriow kwalifikacji (tryb postgpowania), inna kryteriow podmiotowych
(przedmiot zaméwienia). Ponadto, inny jest etap ich stosowania: kryteria kwalifikacji stosuje si¢
przed zaproszeniem do skladania ofert, natomiast kryteria podmiotowe stosuje si¢ lacznie
z innymi kryteriami oceny ofert (po ich ztozZeniu).

D. Oswiadczenia i dokumenty, jakie majg dostarczy¢ wykonawcy w celu
potwierdzenia spelniania warunkow udzialu w postgpowaniu.

W kazdym postgpowaniu o udzielenie zamdwienia publicznego wykonawca winien zlozy¢
oswiadczenie o spelnianiu warunkow udziatlu w post¢powaniu oraz zadane przez zamawiajacego
dokumenty potwierdzajace spetnianie tych warunkéw. W przeciwnym wypadku, zamawiajacy
wezwie go do uzupehienia tych dokumentéw (art. 26 ust. 3 Pzp) w wyznaczonym przez siebie
terminie, po bezskutecznym uplywie ktérego wykonawca zostanie wykluczony z postgpowania.
Jezeli warto§¢ zamowienia jest mniejsza niZ progi unijne zamawiajacy moze, a jezeli wartos$¢
zamoOwienia jest rowna lub przekracza te kwoty, zamawiajacy ma obowiazek, zada¢ od
wykonawcoéw dokumentdéw potwierdzajacych spetnianie warunkéw udzialu w postgpowaniu.

Zamawiajacy moze zada¢ od wykonawcow przedstawienia wylacznie takich o$wiadczen oraz
dokumentow, ktore sa niezbedne do przeprowadzenia postgpowania i jedynie takich, ktére zostaty
wskazane w ogloszeniu, SIWZ lub zaproszeniu do skladania ofert. Natomiast w przypadku
zamowienia z wolnej reki najpdzniej wraz z zawarciem umowy wykonawca ma obowiazek
ztozy¢ oswiadczenie o spelnianiu warunkow udzialu w postgpowaniu, a jezeli warto$¢
zamoOwienia jest rowna albo przekracza progi unijne, takze dokumenty potwierdzajace spetnianie
tych warunkow.

Wezwanie do uzupehienia dokumentéw winni otrzyma¢ rownoczesnie wszyscy wykonawcy,
ktorzy nie potwierdzili spetniania warunkdéw. Zamawiajacy winien wyznaczy¢ odpowiedni termin
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na uzupetnienie dokumentdéw. Przypomnie¢ nalezy, ze uzupetnienie moze dotyczy¢ jedynie
dokumentéw, o ktérych mowa w art. 25 ust. 1 (potwierdzajacych spetnianie warunkéw udziatu
W postgpowaniu i potwierdzajacych spetnianie przez oferowane dostawy, ustugi lub roboty
budowlane wymagan okres§lonych przez zamawiajacego).

Na podstawie delegacji zawartej w art. 25 ust. 2 ustawy Pzp Prezes Rady Ministrow w drodze
rozporzadzenia okres$la rodzaje dokumentdw, jakich moze zada¢ zamawiajacy od wykonawcy,
oraz formy, w jakich dokumenty te moga by¢ sktadane.

1. Dokumenty potwierdzajace spelnianie warunkow formalnych.

Niezaleznie od przedmiotu zaméwienia i trybu postgpowania zamawiajacy zobowiazany jest
zada¢ nizej omdéwionych dokumentéw formalnych (o ile warto§¢ zamdwienia jest rowna lub
przekracza kwoty progéw unijnych).

W celu potwierdzenia, ze wykonawca posiada uprawnienie do wykonywania okreslonej
dziatalnosci lub czynnosci oraz nie podlega wykluczeniu na podstawie art. 24 ustawy Pzp,
zamawiajacy moze zada¢ nizej wymienionych dokumentow:

1. Koncesji, zezwolenia lub licencji, jezeli ustawy naktadaja obowiazek posiadania koncesji,
zezwolenia lub licencji na podjgcie dzialalnosci gospodarczej w zakresie objetym
zamOwieniem publicznym.

Obszary podlegajace reglamentacji okresla przede wszystkim ustawa o swobodzie dziatalnosci
gospodarczej.

2. Aktualnego odpisu z wilasciwego rejestru albo aktualnego zaswiadczenia o wpisie do
ewidencji dzialalnosci gospodarczej, jezeli odrgbne przepisy wymagaja wpisu do rejestru
lub zgloszenia do ewidencji dziatalnosci gospodarczej, wystawionego nie wczesniej niz
6 miesigcy przed uplywem terminu skladania wnioskow o dopuszczenie do udzialu
W postepowaniu o udzielenie zamowienia albo sktadania ofert.

Wskaza¢ nalezy, iz ustalona przez ustawodawce data wystawienia dokumentu nie jest tozsama
zjego aktualnoscia. Pojecie aktualnosci musi byC interpretowane w funkcjonalny sposob.
Aktualnym jest dokument obrazujacy aktualny stan prawny i faktyczny w odniesieniu do danych
zawartych w dokumencie.

3. Aktualnych zaswiadczen wlasciwego naczelnika urzedu skarbowego oraz wiasciwego
oddziatu Zaktadu Ubezpieczen Spotecznych lub Kasy Rolniczego Ubezpieczenia
Spotecznego potwierdzajacych odpowiednio, ze wykonawca nie zalega z optacaniem
podatkow, oplat oraz sktadek na ubezpieczenie zdrowotne 1 spoleczne, lub zaswiadczen, ze
uzyskal przewidziane prawem zwolnienie, odroczenie lub rozlozenie na raty zaleglych
ptatnosci lub wstrzymanie w calosci wykonania decyzji wlasciwego organu -
wystawionych nie wczesniej niz 3 miesiace przed uptywem terminu sktadania wnioskoéw o
dopuszczenie do udziatu w postgpowaniu o udzielenie zamowienia albo sktadania ofert.

4. Aktualnej informacji z Krajowego Rejestru Karnego w zakresie okreslonym w art. 24 ust. 1
pkt 4+8 ustawy, wystawionej nie wczesniej niz 6 miesigcy przed uplywem terminu
sktadania wnioskow o dopuszczenie do udziatu w postgpowaniu o udzielenie zamdwienia
albo skfadania ofert.

Informacje powinny dotyczy¢ wszystkich os6b majacych status:
a) osoby fizycznej prowadzacej dziatalnos¢ gospodarcza;
b) wspdlnika spotki jawnej;

¢) partnera lub cztonka zarzadu spotki partnerskiej;
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d) komplementariusza spotki komandytowej lub komandytowo-akcyjnej;
e) czlonka organu zarzadzajacego osoby prawne;.

5. Aktualnej informacji z Krajowego Rejestru Karnego w zakresie okreslonym w art. 24 ust. 1
pkt 9 ustawy, wystawionej nie wczesniej niz 6 miesigcy przed uptywem terminu sktadania
wnioskow o dopuszczenie do udzialu w postgpowaniu o udzielenie zamdwienia albo
sktadania ofert.

Kolejna informacja z KRK dotyczy w istocie wyroku sadu orzekajacego zakaz ubiegania
0 zamo6wienia na podstawie przepisow o odpowiedzialnosci podmiotow zbiorowych za czyny
zabronione pod grozba kary.

2. Dokumenty potwierdzajace spelnianie warunkow merytorycznych.

O ile dokumenty formalne musza by¢ zadane zawsze (o ile warto§¢ zaméwienia jest rowna lub
przekracza kwoty progéw unijnych), to dokumenty potwierdzajace spelnianie warunkow
merytorycznych powinny zaleze¢ od sformulowania tych warunkéw. Jak juz wspomniano,
zjednej strony, na potwierdzenie kazdego warunku zamawiajacy musi zazada¢ okreslonego
dokumentu, z drugiej za$, zamawiajacemu nie wolno zada¢ zadnego dokumentu, ktory nie bytby
niezbgdny dla przeprowadzenia postgpowania. Jesli np. zamawiajacy nie postawi zadnego
warunku odnosnie potencjatu technicznego wykonawcow, nie wolno mu zadaé¢ wykazu narzedzi
1 urzadzen (chociaz zostal on wymieniony w rozporzadzeniu).

a) Wiedza i doSwiadczenie.

W celu potwierdzenia, ze wykonawca posiada wymagana przez zamawiajacego wiedzg
1 doswiadczenie zamawiajacy moze zada¢ (w przypadku dostaw i ustug) wykazu wykonanych,
aw przypadku $wiadczen okresowych lub ciagltych rowniez wykonywanych, dostaw lub ustug
w okresie ostatnich trzech lat przed dniem wszczgeia postgpowania o udzielenie zamdwienia,
ajezeli okres prowadzenia dziatalno$ci jest krotszy — w tym okresie, odpowiadajacych swoim
rodzajem i wartos$cia dostawom lub ustlugom stanowiacym przedmiot zamowienia, z podaniem
ich warto$ci, przedmiotu, dat wykonania 1 odbiorcow oraz zataczenia dokumentéw
potwierdzajacych, ze dostawy lub ustugi te zostaly wykonane nalezycie.

Zamawiajacemu przystuguje prawo zadania dokumentdéw potwierdzajacych nalezyte wykonanie
poprzednich zamowien. Dokumentami tymi sa zwykle listy referencyjne, lecz moga by¢ nimi
réwniez protokoty odbioru, potwierdzenia dokonania ptatnosci lub inne dokumenty. Wybor
wlasciwego dokumentu nalezy do wykonawcy. Jako niewlasciwe nalezy uznaé zadanie
zamawiajacego, aby z tresci dokumentéw sporzadzanych przez osoby trzecie (wczesniejszych
klientow) wynikalo co§ wigcej poza potwierdzeniem nalezytego wykonania zamdwienia (np.
szczegOlowy zakres prac). Informacje takie moga wynika¢ jedynie z o§wiadczenia wykonawcy
(sporzadzonego przez niego wykazu). Podkresli¢ nalezy, ze zamawiajacy moze zada¢ podania
wartosci zaméwien. Jezeli wykaz ma zawiera¢ dane o zamowieniach prywatnych, wykonawca
moze zastrzec nie ujawnianie tego wykazu innym osobom.

b) Potencjal techniczny.

W celu potwierdzenia, ze wykonawca begdzie dysponowal w trakcie realizacji zamowienia
wymaganym przez zamawiajacego potencjalem technicznym zamawiajacy moze zada¢ wykazu
niezbgdnych do wykonania zamowienia narzedzi i urzadzen, jakimi dysponuje badZz bedzie
dysponowat wykonawca.

Dysponowanie przez wykonawcg okreslonym potencjalem technicznym dokumentowane bgdzie
jedynie na podstawie oswiadczenia zlozonego przez niego samego, natomiast przyszie
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dysponowanie potwierdza¢ musi pisemne zobowiazanie innych podmiotow do udostgpnienia
potencjatu technicznego.

) Potencjal kadrowy.

W celu potwierdzenia, ze wykonawca bedzie dysponowal w trakcie realizacji zamowienia
wymaganym przez zamawiajacego potencjalem kadrowym zamawiajacy moze zadad
nastgpujacych rodzajow dokumentow:

1. Informacji na temat przecigtnej liczby zatrudnionych pracownikéw lub liczebnosci
personelu kierowniczego, w okresie ostatnich trzech lat, a w przypadku gdy okres
prowadzenia dziatalnosci jest krotszy — w tym okresie, jezeli przedmiotem zamdowienia sa
roboty budowlane lub ustugi.

Zakresem tej regulacji nie sa objete dostawy, stad zamawiajacy nie jest uprawniony do zadania
wskazanej wyzej informacji w przypadku, gdy przedmiotem zamoéwienia jest dostawa. Zadana
informacja jest w istocie ograniczona do liczby osob. Stad zamawiajacemu nie wolno okresla¢
wymaganych kwalifikacji pracownikéw lub personelu kierowniczego wykonawcy.

2. Wykazu os6b, ktorymi dysponuje lub bedzie dysponowatl wykonawca i1 ktore beda
uczestniczy¢ w wykonywaniu zamdwienia wraz z informacjami na temat ich kwalifikacji
zawodowych, doswiadczenia i wyksztalcenia niezbednych do wykonania zamoéwienia, a
takze zakresu wykonywanych przez nich czynnosci.

2a) Pisemnego zobowiazania innych podmiotéw do udostgpnienia 0séb zdolnych do wykonania
zamoOwienia, jezeli w wykazie, o ktorym mowa w pkt 2) wykonawca wskazal osoby,
ktérymi bedzie dysponowat.

Osoby wskazane przez wykonawcg musza spetnia¢ minimalne wymagania okre§lone przez
zamawiajacego, natomiast nie musza by¢ pracownikami wykonawcy.

3. Dokumentow stwierdzajacych, ze osoby, ktore beda uczestniczy¢ w wykonywaniu
zamOwienia, posiadaja wymagane uprawnienia, jezeli ustawy nakladaja obowiazek
posiadania takich uprawnien.

Odwrotnie niz w przypadku koncesji czy zezwolenia, ktorych posiadanie wymagane jest dla
rozpoczecia dzialalno$ci gospodarczej w zakresie objetym koncesja czy zezwoleniem,
uprawnienia dotycza upowaznienia do podejmowania okreslonych czynno$ci. Uprawnienia
wydawane sa dla konkretnych osob, ktére dla ich uzyskania winny legitymowac si¢ okreslona
wiedza, wyksztalceniem a nierzadko i1 stazem pracy czy odbytymi szkoleniami izdanymi
egzaminami. Przypomnie¢ nalezy, ze zamawiajacy ma prawo zadania uprawnien tylko wtedy,
jezeli dla wykonania okre$lonej czynnosci ustawa nakazuje posiadanie uprawnien.

d) Potencjal ekonomiczno — finansowy.

W celu potwierdzenia, ze wykonawca znajduje si¢ w sytuacji ekonomicznej i finansowej
zapewniajacej wykonanie zamowienia, zamawiajacy moze zadac¢ nastgpujacych dokumentow:

1. Sprawozdania finansowego albo jego czgsci, a jezeli podlega ono badaniu przez biegtego
rewidenta zgodnie z przepisami o rachunkowosci rowniez z opinia odpowiednio o badanym
sprawozdaniu albo jego czgéci, a w przypadku wykonawcow niezobowiazanych do
sporzadzania sprawozdania finansowego, innych dokumentéw okreslajacych obroty oraz
zobowiazania 1 nalezno$ci — za okres nie dtuzszy niz ostatnie 3 lata obrotowe, a jezeli okres
prowadzenia dziatalnosci jest krotszy — za ten okres.

Podstawowym zrodlem informacji o potencjale ekonomicznym jest bilans i rachunek zyskow
i strat. Z dokumentdéw tych zamawiajacy moze uzyska¢ wigkszo$¢ informacji niezbednych do
przeprowadzenia kwalifikacji wykonawcow.
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2. Informacji banku Iub spoéldzielczej kasy oszczedno$ciowo-kredytowej, w ktorym
wykonawca posiada rachunek, potwierdzajacej wysoko$¢ posiadanych $rodkow
finansowych lub zdolno$¢ kredytowa wykonawcy, wystawionej nie wczesniej niz
3 miesiagce przed uptywem terminu sktadania wnioskdw o dopuszczenie do udzialu
W postepowaniu o udzielenie zamowienia albo sktadania ofert.

Informacja ta moze shizy¢ do potwierdzenia spetniania warunku dostgpnosci $rodkow.
Zamawiajacy nie moze zada¢ jednej z dwodch wskazanych w tym punkcie informacji.
Wykonawca moze wybraé¢ sposob potwierdzenia dostgpnosci srodkoéw: informacja o stanie konta
lub informacja o zdolnosci kredytowej (albo czesciowo w jeden sposob, czgsciowo w drugi).
Wykonawca musi zadba¢, aby z informacji banku lub spoldzielczej kasy oszcz¢dnos$ciowo-
kredytowej wynikato potwierdzenie spetniania warunku.

3. Polisy, a w przypadku jej braku innego dokumentu potwierdzajacego, ze wykonawca jest
ubezpieczony od odpowiedzialnosci cywilnej w zakresie prowadzonej dziatalnosci.

3. Dokumenty wymagane od wykonawcow zagranicznych.

Jezeli wykonawca ma siedzibe lub miejsce zamieszkania poza terytorium Rzeczypospolite]
Polskiej, zamiast aktualnego odpisu z wilasciwego rejestru albo zaswiadczenia o wpisie do
ewidencji dzialalnosci gospodarczej, jak réwniez zamiast aktualnych za§wiadczen o niezaleganiu
z optacaniem albo zwolnieniu, odroczeniu lub roztozeniu na raty zaleglych ptatnosci, podatkow,
oplat i skladek na ubezpieczenie zdrowotne i1 spoleczne oraz informacji z KRK w zakresie
okreslonym w art. 24 ust. 1 pkt9 ustawy Pzp, sktada dokument lub dokumenty, wystawione
w kraju, w ktorym ma siedzibg lub miejsce zamieszkania, potwierdzajace odpowiednio, ze:

a) nie otwarto jego likwidacji ani nie ogloszono upadtosci,

b) nie zalega z uiszczaniem podatkéw, optat, skladek na ubezpieczenie spoteczne
1 zdrowotne albo ze uzyskal przewidziane prawem zwolnienie, odroczenie lub roztozenie
na raty zaleglych platnosci lub wstrzymanie w cato$ci wykonania decyzji wiasciwego
organu,

¢) nie orzeczono wobec niego zakazu ubiegania si¢ 0 zamdwienie.

Natomiast, zamiast informacji z KRK w zakresie okreslonym w art. 24 ust. 1 pkt 4+8 ustawy Pzp,
wykonawca sklada zaswiadczenie wlasciwego organu sadowego lub administracyjnego kraju
pochodzenia albo zamieszkania osoby, ktorej dokumenty dotycza, w zakresie okreslonym
W pOWYyZszym przepisie.

Jezeli w kraju pochodzenia osoby lub w kraju, w ktorym wykonawca ma siedzibg lub miejsce
zamieszkania, nie wydaje si¢ wskazanych wczesniej dokumentoéw, zastgpuje si¢ je dokumentem
zawierajacym o$wiadczenie ztozone przed notariuszem, wlasciwym organem sadowym,
administracyjnym albo organem samorzadu zawodowego lub gospodarczego odpowiednio kraju
pochodzenia osoby lub kraju, w ktorym wykonawca ma siedzibg lub miejsce zamieszkania.

Zgodnie z art. 2 pkt 9 ustawy z dnia 13 czerwca 2003 r. o udzielaniu cudzoziemcom ochrony na
terytorium Rzeczpospolitej Polskiej (DzU Nr 128, poz. 1176) krajem pochodzenia jest panstwo,
ktérego obywatelem jest cudzoziemiec, a w przypadku cudzoziemca, ktdrego obywatelstwa nie
da si¢ ustali¢, lub ktory nie posiada obywatelstwa zadnego panstwa — panstwo, w ktorym stale
zamieszkuje.

Dokumenty zawierajace oswiadczenia, o ktérych mowa wyzej powinny by¢ sporzadzone
(wystawione) odpowiednio — nie wczesniej niz 3 lub 6 miesigcy przed uptywem terminu
sktadania wnioskdw o dopuszczenie do udziatu w postgpowaniu o udzielenie zamowienia albo
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sktadania ofert — w zaleznosci od terminéw wymaganych dla dokumentéw, ktore to o§wiadczenie
zastepuje.

4. Forma i jezyk dokumentow.

Dokumenty powinny by¢ sktadane w formie oryginatu lub kopii poswiadczonej za zgodno$¢
z oryginatem przez wykonawce. Dokumenty sporzadzone w jezyku obcym powinny by¢ sktadane
wraz z thumaczeniem na jezyk polski, poswiadczonym przez wykonawce. Thumaczenie na jezyk
polski nie jest wymagane, jezeli zamawiajacy wyrazit zgode na ztozenie wniosku o dopuszczenie
do udzialu w postgpowaniu o udzielenie zamodwienia, o$wiadczen, oferty oraz innych
dokumentéw réwniez w jednym z jezykow powszechnie uzywanych w handlu
mig¢dzynarodowym lub jezyku kraju, w ktorym zamdwienie jest udzielane — a dokument jest
sporzadzony w tym jezyku.
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ZALACZNIK NR 2.

Kryteria oceny ofert

Dobor odpowiednich kryteriéw oceny ofert oraz ich wag ma kluczowe znaczenie dla wyboru
oferty najkorzystniejszej. Tymczasem najczesciej odbywa si¢ on na wyczucie, bez glgbszego
rozwazenia wszelkich opcji 1 ewentualnych skutkéw ich przyjecia.

Najczgsciej jedynym kryterium oceny ofert jest cena. O ile w przypadku wigkszos$ci
zamoOwien moze to by¢ zasadne (np. przy zamawianiu robdt budowlanych), o tyle przy
zamawianiu ushug intelektualnych — jest wysoce niewtasciwe. Tymczasem okreslenie
niewtasciwych kryteriow lub ich wag powoduje wybor oferty, ktora jest najkorzystniejsza
z punktu widzenia tych kryteriow, lecz - biorac pod uwage calos¢ oferty - najkorzystniejsza
wecale nie jest.

Dobor kryteriow

Aby proces doboru kryteriow uczyni¢ $wiadomym i racjonalnym zamawiajacy moga
postuzy¢ sig¢ metodami wspomagania podejmowania decyzji stosowanymi przede wszystkim
w zarzadzaniu. Jedna z metod wspomagania podejmowania decyzji jest Metoda (Proces)
Hierarchii Analitycznej. Jest z powodzeniem stosowana w réznych procesach decyzyjnych.
Przystosowana do celow wyznaczania kryteriow sktada si¢ z nastgpujacych etapow:

1. ,,Burza mozgow”.

Wszyscy, ktorzy uczestnicza w okreslaniu kryteriow zglaszaja propozycje kryteriow.
Propozycje te nie moga by¢ na tym etapie oceniane jako stuszne badz nie, wlasciwe, madre
itp. Wazne jest, aby opracowac jak najpetniejsza list¢ mozliwych do zastosowania kryteriow.

2. Wybor kryteriow mozliwych do oceny i sensownych.

Sposrdd propozycji zgloszonych na pierwszym etapie trzeba odrzuci¢ po pierwsze te, ktore
nie poddaja si¢ ocenie na etapie sktadania ofert. Nastgpnie, sposrdd pozostalych propozycji,
nalezy wybrac te, ktore moga stanowi¢ sensowna zasad¢ oceny ofert.

3. Pogrupowanie kryteriow.

Prawdopodobnie cze$¢ kryteriow bedzie wzajemnie zaleznych. Wzajemna zaleznos$¢
kryteriow wystepuje wtedy, gdy w miar¢ wzrostu oceny wzglgdem jednego proporcjonalnie
wzrasta ocena wzgledem drugiego 1 odwrotnie. Na jednym poziomie hierarchii nie moga si¢
znajdowac¢ kryteria zalezne. Dodatkowo, czg$¢ zgloszonych propozycji bedzie dotyczylo
podobnego zakresu: te kryteria nalezy zgrupowac jako podkryteria jednego kryterium.

4. Nakreslenie hierarchii.

Hierarchia moze obejmowa¢ dowolna ilos¢ kryteriow 1 podkryteriow, moze sktadaé sie
z dowolnej ilo$ci poziomoéw, zawsze jednak na jednym poziomie sa kryteria wzglgdem siebie
niezalezne, natomiast podkryteria sa zawsze uszczegotowieniem kryteriow.

91



NAJKORZYSTNIEJSZA OFERTA

kryterium 1 kryterium 2 kryterium 3 kryterium 4
podkryterium  podkryterium podkryterium  podkryterium  podkryterium
la 1b 4a 4b 4c

5. Poréwnywanie kryteriéw. Kryteria porownuje si¢ ze soba parami. Nastepnie podkryteria
kazdego z kryterium (np. 4a, 4b i 4c na powyzszym wykresie) pordwnuje si¢ w ten sam
sposob w celu ustalenia ich ,,udzialu” w kryterium. Poréwnujac kryteria (i podkryteria)
zadajemy pytanie: Ktore z tych dwoch kryteriow jest wazniejsze? OdpowiedzZ nastgpuje przez
przyporzadkowanie parze kryteriow liczby od 1 (sa tak samo wazne) do 9 (kryterium
w wierszu jest zdecydowanie wazniejsze od kryterium w kolumnie). Poslugujemy sig
nastepujaca tabela:

KRYTERIUM 1 KRYTERIUM 2 KRYTERIUM 3 KRYTERIUM 4
kryterium 1 1
kryterium 2 1
kryterium 3 1
kryterium 4 1

Oczywiscie, po przekatnej wpisujemy jedynki (kazde kryterium w poréwnaniu ze soba jest
tak samo wazne). Nastgpnie wypeliamy jedna cze$¢ tabeli (np. powyzej przekatnej). Po
drugiej stronie (ponizej przekatnej) wpisujemy w odpowiednich polach odwrotnosci liczb
wpisanych w tym przypadku powyzej przekatnej. Kazdy z ekspertéw winien samodzielnie
wypehic te tabelg.

6. Wyliczenie wag kryteriow.

Obliczenie wag kryteriow moze nastapi¢ kilkoma metodami. Dla celow zamodwien
publicznych wystarczy najprostszy sposob polegajacy na obliczeniu sumy kazdego wiersza
oraz ,,sumy sum”, a nastgpnie na podzieleniu sumy wiersza przez ,,sumg¢ sum’. Przyklad
obliczen zawiera tabela:
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KRYTERIUM 1 | KRYTERIUM 2 | KRYTERIUM 3 | KRYTERIUM 4 SUMA SUMA WIERSZA /
WIERSZA »SUMA SUM”
KRYTERIUM 1 1 3 7 5 16.0000 55.31%
KRYTERIUM 2 1/3 1 2 2 5.3333 18.44%
KRYTERIUM 3 1/7 1/2 1 Va 1.8929 6.54%
KRYTERIUM 4 1/5 1/2 4 1 5.7000 19.71%
,SUMA SUM” 28.9262 100.00%

Postuzenie si¢ ta metoda umozliwia réwniez weryfikacj¢ poprawnosci poroOwnywania

kryteriow.

Wynikow zastosowania metody nie nalezy przyjmowac bezkrytycznie. Wagi kryteriow
nalezy skonfrontowa¢ z tym, co nam podpowiada intuicja i do§wiadczenie. Jesli rozbiezno$ci
sa duze nalezy poszukiwa¢ ich powodow analizujac dokonane wczesniej porownanie
kryteriow. Metoda kolejnych przyblizen nalezy doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej intuicja
1 analityczne poréwnanie beda wskazywaly na takie same kryteria i ich wagi.
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ZAL ACZNIK NR 3.

Wybor trybu udzielenia zamowienia.

Podstawowymi trybami udzielania zamoéwien publicznych sa przetargi: nieograniczony oraz
ograniczony. Wybdr jednego z tych trybow nie wymaga uzasadnienia. Nie oznacza to jednak, ze
w kazdej sytuacji przetarg jest najwlasciwszym trybem udzielenia zamowienia. Istnieja sytuacje,
w ktorych przeprowadzenie postgpowania w jednym z tych trybow jest albo niemozliwe, albo
nieracjonalne. Dlatego ustawa Pzp przewiduje stosowanie innych tryboéw udzielania zamowien.
Ustawodawca wprowadza zasadg, iz odstapienie od trybu przetargowego mozliwe jest wytacznie
w okolicznosciach przewidzianych w Pzp.

Od tej zasady jest kilka wyjatkow, z ktorych najwazniejszym dla niniejszego opracowania jest
dopuszczenie swobodnego wyboru trybu (poza mozliwoscia stosowania zapytania o ceng
i licytacji elektronicznej powyzej progéw unijnych) w przypadku, gdy przedmiotem zamowienia
sa ustugi niepriorytetowe (tzw. ushugi grupy ,,B”) tzn. ushugi ujete w kategoriach 17 — 27, zgodnie
z zalacznikiem nr [IB do dyrektywy klasycznej (art. 5 Pzp).

Warto réwniez zwroci¢ uwage, iz majac pelna swobode w wyborze jednego z trybow
przetargowych, zamawiajacy powinien dokona¢ analizy i oceny zaréwno zalet jak i pewnych
mankamentow kazdego z tych trybow.

Przetarg ograniczony jest procedura, ktdora mozna nazwaé przetargiem z prekwalifikacja
wykonawcow. Z racji swojej dwuetapowosci procedura ta, z oczywistych powodow, trwa dluzej
niz przetarg nieograniczony, powodujac jednak, co w licznych przypadkach jest jej zaleta,
wyrazne 1 jednoznaczne rozdzielenie etapu oceny wiarygodno$ci wykonawcoéw od oceny
sktadanych ofert. Jako swoisty mankament procedury przetargu ograniczonego jest niekiedy
wskazywany fakt, iz w sytuacji gdy po ocenie zlozonych wnioskdw pozostaje tylko jeden
wykonawca zamawiajacy zobowiazany jest kontynuowaé postgpowanie i zaprosi¢ do zlozenia
oferty tylko tego jednego wykonawce, chociaz dokonuje si¢ to w sytuacji petnej wiedzy takiego
wykonawcy o braku jakiejkolwiek konkurencji na etapie sktadania ofert.

Ponizej omoéwiono przestanki uprawniajace zamawiajacego do zastosowania dwoch trybow
nieprzetargowych: dialogu konkurencyjnego, ktéry moze mie¢ zastosowanie do zlecania ustug
przygotowania 1 przeprowadzenia kampanii informacyjnej (lub jej czgsci) oraz zapytania o ceng
ilicytacji elektronicznej, ktére moga by¢ wykorzystywane przy niektorych zamowieniach
technicznych (np. druk). Omowiono rowniez przestanki stosowania konkursu, ktéry moze mie¢
zastosowanie do dziatan tworczych.

Dialog konkurencyjny

Warunki zastosowania dialogu konkurencyjnego okresla art. 60b ust. 1 ustawy Pzp wymagajacy
tacznego spetnienia nastepujacych przestanek:

1. nie jest mozliwe udzielenie zamdwienia w trybie przetargu nieograniczonego lub
przetargu ograniczonego, poniewaz ze wzgledu na szczegélnie ztozony charakter
zamoOwienia nie mozna opisa¢ przedmiotu zamowienia zgodnie z art. 30 1 31 Pzp lub
obiektywnie okresli¢ uwarunkowan prawnych lub finansowych wykonania zamowienia;

2. cenanie jest jedynym kryterium wyboru najkorzystniejszej oferty.
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Przestanki stanowiace o uprawnieniu zamawiajacego do zastosowania trybu
dialogu konkurencyjnego w znakomity sposob oddaja jego istotg, stanowiac tez
argumenty uzasadniajace potrzebg uzupeinienia katalogu trybow udzielania
zamowien o tryb, w ktorym okreslenie warunkdéw udzielania zamowienia oraz jego
realizacji wymaga dialogu (rozmowy) z wykonawcami.

Okolicznosci, ktorych zaistnienie uprawnia zamawiajacego do zastosowania trybu dialogu
konkurencyjnego wskazuja na:

1. niemozliwo$¢ jednoznacznego opisu przedmiotu zamdwienia, zgodnie z wymaganiami
okreslonymi przepisami art. 30 i 31 ustawy Pzp, co eliminuje mozliwo$¢ zastosowania
tryboéw podstawowych (przetarg nieograniczony, przetarg ograniczony),

2. brak obiektywnej mozliwo$ci okreslenia uwarunkowan prawnych lub finansowych
wykonania zaméwienia,

3. obowiazek wyboru jako najkorzystniejszej oferty, ktora przedstawia najlepszy bilans
ceny oraz innych kryteriow wyboru (zakaz ustanowienia jednego kryterium wyboru —
najnizsza cena).

Tryb dialogu konkurencyjnego moze by¢ i powinien by¢ stosowany w tych przypadkach, gdy
obiektywna niemozliwos$¢ sprecyzowania wszystkich niezb¢dnych warunkéw konkretnego
zamoOwienia wymaga podjecia dialogu z zainteresowanymi wykonawcami, celem uzyskania
propozycji mozliwych do zastosowania rozwigzan (technicznych, organizacyjnych,
prawnych, finansowych itp.), tak aby efekt udzielonego zamoéwienia byt jak najwyzszy.

Jeszcze bardziej czytelna jest przestanka zastosowania tego trybu zawarta w art. 29 dyrektywy
klasycznej, ktora nie zawiera katalogu okolicznos$ci, ale wprost stanowi, ze tryb dialogu
konkurencyjnego moze by¢ stosowany w ,,przypadku szczegolnie zloZonych zamowien”.

Warto tez podkresli¢ istot¢ tkwigca w samej nazwie trybu, odrdzniajac go od
innych procedur, w ktorych dochodzi do bezposrednich rozméw pomigdzy
zamawiajacym a wykonawcami. Pozostate tryby uymuja w swojej procedurze jako
element obowiazkowy — negocjacje (negocjacje z ogloszeniem — art. 58 ust.1 Pzp;
negocjacje bez ogloszenia — art. 63 ust.1 Pzp; zamdwienie z wolnej reki — art. 66
Pzp).

Samo pojecie stowa ,,negocjacje” wywodzi si¢ od tacinskiego negotiatio — ,,zajmowanie si¢
handlem” 1 powszechnie jest rozumiane jako, targowanie si¢ ze sprzedajacym o uzyskanie
korzystniejszych warunkéw transakcji lub tez jako, prowadzenie rokowan przez
przedstawicieli stron zaangazowanych w konflikt.

Pojecie ,,dialogu” - zawarte w nazwie trybu, jak i w opisie elementdw procedury (art. 60a,
60d ust. 7 1 art. 60e ust. 1 Pzp) jest wskazaniem na istot¢ prowadzonego postgpowania —
osiagnigcie porozumienia, uzgodnienia. Ten tryb postgpowania, co wynika ze sposobu jego
prowadzenia ma na celu wspolne poszukiwanie — przez zamawiajacego 1 wykonawcow —
rozwiazan najbardziej racjonalnych, efektywnych, a tam gdzie to mozliwe — optymalnych.

Ten tryb powinien by¢ stosowany wowczas gdy istnieje wiele rozwiazan technicznych,
technologicznych, prawnych, organizacyjnych lub mozliwych do zastosowania instrumentéw
finansowych, ktorych szczegbtowa znajomos$¢ jest niewspotmiernie wigksza po stronie,
profesjonalnie zajmujacych si¢ tymi zagadnieniami wykonawcow, anizeli po stronie
zamawiajacego.

95



W duzych, ztozonych i trudnych do realizacji przedsigwzigciach, kiedy wystepuje szerokie
spektrum uwarunkowan, procedura wiasciwa dialogowi konkurencyjnemu ma na celu
umozliwienie zamawiajacemu uzyskania szerokiej ,,oferty” propozycji sposobow rozwiazania,
zanim podejmie on decyzje o warunkach, na jakich wymaga¢ bedzie zlozenia wiazacych
wykonawcow ofert.

Zapytanie o ceng

Tryby zapytania o cen¢ moze by¢ stosowany wylacznie w przypadku dostaw i1 ustug powszechnie
dostepnych, o ustalonych standardach jakosciowych, o wartosci podprogowe;j (art. 70 Pzp).

Powszechnie dostgpny to inaczej wytwarzany masowo, seryjnie. Ustalone standardy jakosciowe
to standardy okreslone przez rynek lub stosowne organy, to przedmioty znormalizowane,
odpowiadajace przecigtnym oczekiwaniom, nie wymagajace uwzglednienia specyficznych,
jednostkowych potrzeb.

Oznacza to, ze tryb zapytania o ceng moze by¢ stosowany tylko w odniesieniu do takich dostaw
lub ustug, ktorych standardy jako$ciowe nie sa ustalane indywidualnie przez zamawiajacego na
jego konkretne potrzeby, ale zamawiajacy zaspakaja swoje potrzeby poprzez nabywanie towarow
lub ustug ogodlnie dostgpnych, powszechnie oferowanych (,,gotowy towar z potki”), takich jakie
sa de facto oferowane wszystkim, ewentualnie zainteresowanym ich zakupem.

O tym, czy dany przedmiot zamoéwienia zakwalifikowa¢ mozna jako powszechnie dostgpny
o ustalonych standardach jakosciowych, decyduje zamawiajacy majac na uwadze catos¢
zaméwienia. O powszechnej dostgpnosci $wiadczy istnienie wielu podmiotow zdolnych wykonaé
dane zamowienie.

Z uwagi na brak tych procedur w prawie europejskim, mozliwos$¢ ich stosowania ograniczona jest
warto$ciag zamowienia, ktora winna by¢ mniejsza od kwot progéw unijnych.

Licytacja elektroniczna

Tryb licytacji elektronicznej, istotnie zmieniony w nast¢pstwie nowelizacji ustawy Pzp
z 4 wrzesnia 2008r. jest procedura udzielania zamdéwien na dostawy, ushugi, roboty budowlane,
w trakcie ktorej wykonawcy skladaja droga elektroniczng kolejne korzystniejsze oferty
(postapienia).

Ograniczeniem w stosowaniu tego trybu jest warto$¢ szacunkowa zamowienia, ktora nie moze
by¢ wyzsza od kwot progdw unijnych oraz konieczno$¢ stosowania jedynie kryterium ceny.

Konkurs

Konkurs nie jest trybem udzielania zamowien publicznych moze on poprzedza¢ udzielenie
zamoOwienia w trybie negocjacji bez ogloszenia lub zamoéwienia z wolnej reki. Konkurs ma
charakter fakultatywny.

Pzp definiuje konkurs jako przyrzeczenie publiczne, w ktorym przez publiczne ogloszenie
zamawiajacy przyrzeka nagrode za wykonanie iprzeniesienie prawa do wybranej przez sad
konkursowy pracy konkursowej, w szczegdlnosci z zakresu planowania przestrzennego,
projektowania urbanistycznego, architektoniczno-budowlanego oraz przetwarzania danych.
Katalog ten nie jest zamknigty. Konkurs moze by¢ najlepszym trybem pozyskania utworéw
takich, jak logo, hasto reklamowe, plakat, layout itp.

Ogtoszenie kierowane jest do nieoznaczonej grupy podmiotdow, ktére beda uprawnione do
otrzymania nagrody w zamian za wykonanie czynnosci stanowiacej przestanke przyrzeczenia.
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Pzp nie przewiduje mozliwosci organizowania konkurséw zamknigtych. Ograniczenie udzialu
w konkursie moze wynika¢ jedynie z przepisow art. 118 ust. 2 Pzp.

Przedmiotem konkursu, a wigc czynno$cia warunkujaca otrzymanie nagrody, jest wykonanie
1 przeniesienie prawa do wybranej przez sad konkursowy pracy konkursowej. Nagroda stanowi
niezbedny element konkursu. Pzp okresla katalog nagrod, jakie zamawiajacy moze ustanowié
w konkursie:

- nagroda pieni¢zna lub rzeczowa,

- zaproszenie do negocjacji w trybie negocjacji bez ogloszenia co najmniej 2 autoréw
wybranych prac konkursowych (art. 62 ust. 1 pkt 2 Pzp), lub

- zaproszenie do negocjacji w trybie zamoéwienia z wolnej r¢ki autora wybranej pracy
konkursowej (art. 67 ust. 1 pkt 2 Pzp).

Zamawiajacy moze udzieli¢ nagrody jednemu lub wigkszej liczbie uczestnikow konkursu.
W przypadku przyrzeczenia nagrody wigkszej liczbie uczestnikoéw konkursu zamawiajacy
powinien w regulaminie konkursu okresli¢ rodzaj 1 wysokos$¢ nagréd w zalezno$ci od oceny pracy
konkursowe;.
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ZAL ACZNIK NR 4.

Przebieg postgpowan w zaleznosci od trybu.

Ponizej oméwiono skrotowo przebieg postepowan, czyli prawa i obowiazki zamawiajacego
iwykonawcy wystgpujace w poszczeg6élnych trybach udzielania zamoéwienia publicznego.
Z uwagi na fakt, ze od pewnego momentu postgpowania prowadzone w trybach konkurencyjnych
(oprocz licytacji elektronicznej) przebiegaja w ten sam sposob, w cato$ci zostat opisany przetarg
nieograniczony, natomiast w opisach pozostatych trybéw zostalo umieszczone odwotanie do
przetargu nieograniczonego lub innych wcze$niej opisanych postgpowan.

1. Przetarg nieograniczony.

Ogloszenie.

Uwzgledniajac warto$¢ przedmiotu zamdwienia, czyli warto$¢ progdéw unijnych (133 000 lub 206
000 euro — dla dostaw lub ustug, 5 150 000 euro — dla rob6t budowlanych) oraz poszczegolne
tryby udzielania zamdwien rozpoczynajace si¢ ogloszeniem (przetarg nieograniczony, przetarg
ograniczony, negocjacje z ogloszeniem, dialog konkurencyjny oraz licytacja elektroniczna),
ustawa Pzp przewiduje nastgpujace miejsca publikacji ogloszefn o zamowieniu:

e warto$¢ zamowienia nieprzekraczajaca progéw unijnych: w siedzibie zamawiajacego
w miejscu publicznie dostgpnym, na stronie internetowej, w Biuletynie Zamodwien
Publicznych (BZP),

e warto$¢ zamowienia réwna lub przekraczajaca progi unijne: zamiast ogloszenia w BZP,
ogloszenie jest publikowane w Dzienniku Urzedowym Unii Europejskie;j,

e warto$¢ zamdwienia rowna lub przekraczajaca rownowarto$¢ dla dostaw 1iushig
10 000 000 euro (dla robot budowlanych 20 000 000 euro): dodatkowo ogloszenie musi
zosta¢ zamieszczone w dzienniku lub czasopismie o zasiggu ogdlnopolskim.

Termin skladania ofert.

W postepowaniach, ktorych warto$¢ nie przekracza rownowartosci kwot progu unijnego,
zamawiajacy wyznacza termin skladania ofert z uwzglednieniem czasu niezbgdnego do
przygotowania 1 ztozenia oferty, jednak nie krotszy (liczac od dnia zamieszczenia ogloszenia
w BZP) niz: dla dostaw lub ushug — 7 dni, a dla robdt budowlanych — 20 dni.

Jezeli warto$¢ zamdwienia jest rowna lub przekracza kwoty progéw unijnych termin sktadania
ofert nie moze by¢ krotszy niz:

1) 40 dni — od dnia przekazania ogloszenia o zamdéwieniu Urzedowi Oficjalnych Publikacji
Wspolnot Europejskich droga elektroniczna,

2) 47 dni — od dnia przekazania ogloszenia o zamdéwieniu Urzedowi Oficjalnych Publikacji
Wspolnot Europejskich, w inny sposob niz okreslony w pkt 1.

Jezeli informacja o zamoéwieniu, ktorego warto$¢ jest rowna lub przekracza kwoty progéw
unijnych zostala zawarta we wstgpnym ogloszeniu informacyjnym dotyczacym zamowien
planowanych w terminie 12 miesigcy, przekazanym lub zamieszczonym w profilu nabywcy
co najmniej na 52 dni przed dniem przekazania ogloszenia o zamodwieniu Urzgdowi
Oficjalnych Publikacji Wspolnot Europejskich, wowczas zamawiajacy moze wyznaczy¢
krotszy termin sktadania ofert, jednak nie krétszy niz:
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1) 29 dni — od dnia przekazania ogloszenia o zamdéwieniu Urzedowi Oficjalnych Publikacji
Wspdlnot Europejskich,

2) 36 dni - od dnia przekazania ogloszenia o zamowieniu Urzedowi Oficjalnych Publikacji
Wspdlnot Europejskich, w sposob inny niz okreslony w pkt 1 powyze;.

Udostepnienie i ewentualne przekazanie SIWZ.
SIWZ udostepnia si¢ na stronie internetowej od dnia zamieszczenia ogloszenia o zamdwieniu
w BZP albo w Dzienniku Urzgdowym Unii Europejskiej do uptywu terminu sktadania ofert.

Wykonawca zainteresowany udzialem w postgpowaniu moze rowniez ztozy¢ do zamawiajacego
wniosek o przekazanie SIWZ w formie pisemnej. Jednocze$nie wnosi on optatg¢ w wysokosci
1w sposob okreslony przez zamawiajacego (mozliwos¢ zadania optaty za SIWZ istnieje tylko
i wylacznie w trybie przetargu nieograniczonego). Optata za SIWZ moze pokrywac¢ jedynie
koszty jej druku oraz przekazania. Zamawiajacy ma obowiazek przekaza¢ wykonawcy SIWZ
w terminie 5 dni od otrzymania wniosku o jej przekazanie. Przekazanie SIWZ powinno nastapi¢
w sposob wskazany przez wykonawce, przy czym moze by¢ uzaleznione od wczesniejszego
uiszczenia zaplaty za jej wydanie.

Wyjasnienia tresci SIWZ.

Wykonawca moze zwréci¢ si¢ do zamawiajacego o wyjasnienie tresci SIWZ. Zamawiajacy jest
obowiazany niezwlocznie udzieli¢ wyjasnien, chyba ze prosba o wyjasnienie tresci specyfikacji
wplyneta do zamawiajacego na mniej niz 6 dni przed terminem sktadania ofert. Tres¢ zapytan
wraz z wyjasnieniami zamawiajacy przekazuje wykonawcom, ktorym przekazat specyfikacje
istotnych warunkéw zamodwienia, bez ujawniania zrodla zapytania oraz zamieszcza na stronie
internetowej, na ktorej zostala zamieszczona specyfikacja.

Zebranie przedofertowe.

Zamawiajacy moze zwola¢ zebranie wszystkich wykonawcoéw w celu wyjasnienia watpliwosci
dotyczacych tresci specyfikacji istotnych warunkéw zamodwienia. Poniewaz SIWZ jest
udostgpniana na stronie internetowej, informacj¢ o terminie zebrania zamawiajacy zamieszcza
takze na tej stronie. Zamawiajacy sporzadza informacj¢ zawierajaca zgltoszone na zebraniu
pytania o wyjasnienie tresci specyfikacji istotnych warunkéw zamdwienia oraz odpowiedzi na
nie, bez wskazywania zrodet zapytan. Informacje z zebrania dorgcza si¢ niezwlocznie
wykonawcom, ktéorym przekazano specyfikacjg istotnych warunkéw zamowienia oraz, poniewaz
specyfikacja istotnych warunkow zamoOwienia jest udost¢pniana na stronie internetowej,
zamieszcza si¢ takze na tej stronie.

Zmiany tresci SIWZ.

W uzasadnionych przypadkach zamawiajacy moze przed uptywem terminu skfadania ofert
zmieni¢ tre§¢ specyfikacji istotnych warunkéw zamodwienia. Dokonana zmiang SIWZ
zamawiajacy przekazuje niezwlocznie wszystkim wykonawcom, ktorym przekazano SIWZ oraz,
poniewaz specyfikacja jest udostgpniana na stronie internetowej, zamieszcza takze na tej stronie.

Jezeli zmiana tresci SIWZ prowadzi do zmiany tresci ogloszenia, zamawiajacy:

1. zamieszcza ogloszenie o zmianie w BZP — jezeli warto$¢ zaméwienia jest mniejsza od kwot
progoéw unijnych,

2. przekazuje Urzedowi Oficjalnych Publikacji Wspoinot Europejskich ogloszenie dodatkowych
informacji, informacji o niekompletnej procedurze lub sprostowania — jezeli warto$¢
zamdwienia jest rowna lub przekracza kwoty progdw unijnych.
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Przedluzanie terminu skladania ofert.

Jezeli w wyniku zmiany tresci specyfikacji istotnych warunkéw zamoéwienia nieprowadzacej do
zmiany tresci ogloszenia jest niezbgdny dodatkowy czas na wprowadzenie zmian w ofertach,
zamawiajacy przedtuza termin sktadania ofert 1 informuje o tym wykonawcow, ktorym
przekazano SIWZ, oraz zamieszcza informacj¢ na stronie internetowej, na ktdrej jest
udostepniana SIWZ.

Jezeli zmiany tresci SIWZ prowadza do zmiany tresci ogloszenia i sg istotne (dotycza okreslenia
przedmiotu, wielkosci lub zakresu zamowienia, kryteriow oceny ofert, warunkéw udziatu
w postgpowaniu lub sposobu oceny ich spetniania) zamawiajacy przedtuza termin sktadania ofert
0 czas niezb¢dny na wprowadzenie zmian w ofertach, z tym ze w postgpowaniach o wartosci
réwnej lub powyzej kwot progéw unijnych termin sktadania ofert nie moze by¢ krétszy niz 22 dni
od dnia przekazania zmiany ogloszenia Urzedowi Oficjalnych Publikacji Wspolnot Europejskich.

Przygotowanie oferty oraz dokumentow potwierdzajacych spelnianie warunkow
udzialu w postgpowaniu (podmiotowych).

Tres¢ oferty musi odpowiada¢ tresci SIWZ. Oferta, pod rygorem niewaznosci, powinna mie¢
form¢ pisemna albo, za zgoda zamawiajacego, moze mie¢ posta¢ elektroniczng opatrzona
bezpiecznym podpisem elektronicznym weryfikowanym przy pomocy waznego kwalifikowanego
certyfikatu.

Oferta oraz dokumenty podmiotowe powinny by¢ sporzadzone w j¢zyku polskim, chyba ze
zamawiajacy wyrazi zgod¢ na zlozenie oferty oraz dokumentdow podmiotowych rowniez
w jednym z jezykow powszechnie uzywanych w handlu migdzynarodowym lub jezyku kraju,
w ktorym zamowienie jest udzielane. Jezeli w postgpowaniu oferty wraz z dokumentami
podmiotowymi musza by¢ sporzadzone w jezyku polskim, to wszystkie dokumenty sporzadzone
w innym jezyku musza by¢ przettumaczone na jezyk polski.

Zamawiajacy moze dopusci¢ ztozenie oferty czgsciowej. Wykonawca moze ztozy¢ oferty
czgSciowe na jedna lub wigeej czgSci zamowienia, chyba ze zamawiajacy okresli maksymalna
liczbe czg$ci zamowienia, na ktore oferty czgsciowe moze ztozy¢ jeden wykonawca.

Whiesienie wadium.

Prowadzac postgpowanie o wartosci rownej lub przekraczajacej rownowarto$¢ kwot progoéw
unijnych zamawiajacy zobowiazany jest do zadania wniesienia wadium. W przypadku zaméwien
o warto$ci mniejszej niz kwoty progéw unijnych zamawiajacy moze zada¢ wadium.

W przypadku zadania wadium wykonawca winien je wnie§¢ przed terminem skladania ofert
w jednej (lub kilku) z dopuszczonych ustawa form.

Z}lozenie oferty wraz z dokumentami dotyczacymi przedmiotu zamowienia, oraz
dokumentow podmiotowych (tzn. dokumentow potwierdzajacych spelnianie
warunkow udzialu w postepowaniu); zmiana i wycofanie oferty; zwrot oferty
zlozonej po terminie skladania ofert.

Wykonawca moze ztozy¢ tylko jedna ofert¢. Wraz z oferta wykonawca sktada o$wiadczenie
o spelnianiu warunkow udzialu w postgpowaniu (warunkéw podmiotowych) oraz dokumenty
potwierdzajace spelnianie tych warunkéw — jezeli byly wymagane.

Oferty nalezy sktada¢ w miejscu i terminie wskazanym przez zamawiajacego w ogloszeniu oraz
SIWZ, przy uwzglednieniu ewentualnych zmian SIWZ w tym zakresie.

Wykonawca moze zada¢ od zamawiajacego wydania pisemnego poswiadczenia ztozenia oferty.
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Wykonawca moze, przed uptywem terminu do sktadania ofert, zmieni¢ lub wycofaé¢ ztozona
przez siebie oferte.

Ofert¢ zlozona po terminie zamawiajacy zwraca, bez otwierania, po uptywie terminu
przewidzianego na wniesienie protestu. Oznacza to, Ze zamawiajacy najpierw powinien
poinformowaé zainteresowanego wykonawcg o tym, ze jego oferta wptyngta po terminie.
Wykonawca ma prawo do wniesienia protestu, jezeli bedzie mial dowody na to, ze jego oferta
wplyneta w terminie. Jezeli wykonawca nie wniesie protestu zamawiajacy po uptywie terminu na
jego wniesienie zwrdci wykonawcy ztozong przez niego ofertg.

Otwarcie ofert.

Z zawartoscia ofert nie mozna si¢ zapozna¢ przed uplywem terminu otwarcia ofert. Oferty
otwiera si¢ w miejscu i terminie okre§lonym w ogloszeniu o zamdéwieniu oraz w SIWZ. Otwarcie
ofert powinno nastapi¢ w dniu, w ktérym uptywa termin sktadania ofert oraz bezposrednio po
uptywie tego terminu.

Otwarcie ofert jest jawne. Bezposrednio przed otwarciem pierwszej oferty zamawiajacy podaje
kwote, jaka zamierza przeznaczy¢ na sfinansowanie zaméowienia.

Nastepnie zamawiajacy po otwarciu kazdej oferty odczytuje obecnym: (1) nazwe (firme) 1 adres
wykonawcy, (2) ceng oferty, (3) termin wykonania zamowienia, (4) okres gwarancji, (5) warunki
platnosci.

Wszelkie podane podczas otwarcia ofert informacje oraz o$wiadczenia skladane przez
wykonawcow sa protokotowane. Informacje, ktore zamawiajacy jest zobowiazany poda¢ podczas
otwarcia ofert przekazuje si¢ niezwlocznie wykonawcom, ktérzy nie byli obecni przy otwieraniu
ofert, na ich wniosek.

Kwalifikacja wykonawcow, badanie, ocena ofert i wybor oferty
najkorzystniejszej.

Zamawiajacy sprawdza poprawno$¢ ztozonych wraz z oferta dokumentéw, w celu ustalenia czy
wykonawcy spetniaja warunki udziatu w postgpowaniu zawarte w art. 22 ust. 1 i art. 24 Pzp oraz
w ogtoszeniu 1 SIWZ, czy ich oferty nie podlegaja odrzuceniu oraz, ktéra sposrod ztozonych ofert
oceniona w oparciu o ustalone kryteria jest najkorzystniejsza.

Niespetnienie przez wykonawce¢ warunkéw udzialu w postgpowaniu skutkuje wykluczeniem
wykonawcy z post¢gpowania.

Od niespetienia warunkow udziatu w postgpowaniu nalezy odrdzni¢ sytuacje niezlozenia wraz
z oferta wymaganych dokumentow podmiotowych lub przedmiotowych, o ktérych mowa
wart. 25 ust. 1 Pzp, ktéore na wezwanie zamawiajacego powinny by¢ przez wykonawce
uzupelione w terminie okre§lonym w wezwaniu. Zamawiajacy ma obowiazek wezwa¢ do
uzupelienia o$wiadczen lub  dokumentéw  podmiotowych 1 przedmiotowych, oraz
pelnomocnictw wszystkich wykonawcow, ktorzy ich nie zlozyli badZz popeknili bledy
w ztozonych o$wiadczeniach, dokumentach lub pelnomocnictwach, wyznaczajac im jednakowy
termin na dokonanie uzupelnienia. Zlozone na wezwanie zamawiajacego o$wiadczenia
i1dokumenty powinny potwierdza¢ spelnianie przez wykonawce warunkéw udziatu
W postgpowaniu oraz spetnianie przez oferowane dostawy, ustugi lub roboty budowlane
wymagan okre§lonych przez zamawiajacego nie pozniej niz w dniu, w ktorym uplywat termin
sktadania ofert. W przypadku, gdy zamawiajacy dojdzie do wniosku, ze mimo uzupeknienia
dokumentéw postgpowanie musi by¢ uniewaznione, nie wzywa wykonawcdéw do uzupetnienia
dokumentéw. Zamawiajacy nie wzywa rowniez do uzupelienia dokumentéw wykonawcy,
ktorego oferta mimo uzupehienia dokumentéw, podlegataby odrzuceniu.
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Ofert¢ wykonawcy, ktory zostat wykluczony z postepowania uznaje si¢ za odrzucona.

W tym samym czasie zamawiajacy, dokonuje badania ofert, czyli sprawdza, czy oferty podlegaja
odrzuceniu na podstawie art. 89 Pzp. Zgodnie z tym przepisem zamawiajacy ma obowiazek
odrzucenia oferty, jezeli:

1. jestniezgodna z ustawa;

2. jej tre$¢ nie odpowiada tresci specyfikacji istotnych warunkdéw zamowienia, z zastrzezeniem
art. 87 ust. 2 pkt 3 Pzp;

3. jej zlozenie stanowi czyn nieuczciwe] konkurencji w rozumieniu przepisdw o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji;

4. zawiera razaco niska ceng w stosunku do przedmiotu zamoéwienia;

zostala zlozona przez wykonawc¢ wykluczonego z udzialu w postgpowaniu lub
niezaproszonego do sktadania ofert;

6. zawiera bledy w obliczeniu ceny;

7. wykonawca w terminie 3 dni od dnia dorgczenia zawiadomienia nie zgodzil si¢ na
poprawienie omyiki, o ktdérej mowa w art. 87 ust. 2 pkt 3 Pzp;

8. jest niewazna na podstawie odrgbnych przepisow.

W toku badania i oceny ofert zamawiajacy moze zada¢ od wykonawcow wyjasnien dotyczacych
ztozonych przez nich ofert. Niedopuszczalne jest prowadzenie migdzy zamawiajacym
a wykonawca negocjacji dotyczacych zlozonej oferty oraz z zastrzezeniem wynikajacym z art. 87
ust. 2 Pzp, dokonywanie jakiejkolwiek zmiany w jej tresci.

Przywolany wyzej art. 87 ust. 2 Pzp naklada na zamawiajacego obowiazek poprawienia
w ofertach:

1) oczywistych omytek pisarskich,

2) oczywistych omylek rachunkowych, z uwzglednieniem konsekwencji rachunkowych
dokonanych poprawek,

3) innych omylek polegajacych na niezgodnosci oferty ze specyfikacja istotnych warunkéw
zamdwienia, niepowodujacych istotnych zmian w tresci oferty.

O poprawieniu omytek zamawiajacy niezwlocznie zawiadamia wszystkich wykonawcow,
ktorych oferty zostaly poprawione. Jezeli wykonawca w terminie 3 dni od dnia dorgczenia
zawiadomienia, nie zgodzi si¢ na poprawienie w jego ofercie omytki, o ktorej mowa w pkt 3),
zamawiajacy, jak juz byla mowa wczesniej, ma obowiazek odrzuci¢ jego ofertg.

W celu ustalenia, czy oferta zawiera razaco niska ceng w stosunku do przedmiotu zamdéwienia
zamawiajacy zwraca si¢ do wykonawcy w formie pisemnej o udzielenie, w okreSlonym terminie,
wyjasnien dotyczacych elementdw oferty majacych wplyw na wysoko$¢ jej ceny. Zamawiajacy,
oceniajac wyjasnienia, bierze pod uwage obiektywne czynniki, w szczegdlnosci oszczednosé
metody wykonania zamoOwienia, wybrane rozwiazania techniczne, wyjatkowo sprzyjajace
warunki wykonywania zamowienia dostgpne dla wykonawcy, oryginalno$¢ projektu wykonawcy
oraz wplyw pomocy publicznej udzielonej na podstawie odregbnych przepisow. Zamawiajacy
odrzuca ofertg wykonawcy, ktory nie ztozyt wyjasnien lub jezeli dokonana ocena wyjasnien wraz
z dostarczonymi dowodami potwierdza, ze oferta zawiera razaco niska ceng w stosunku do
przedmiotu zaméwienia. Jezeli warto$¢ zamdwienia jest rowna lub przekracza kwoty progow
unijnych, zamawiajacy zawiadamia Prezesa Urz¢du oraz Komisj¢ Europejska o odrzuceniu ofert,
ktore wedhug zamawiajacego zawieraly razaco niska cen¢ z powodu udzielenia pomocy
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publicznej, a wykonawca, w terminie wyznaczonym przez zamawiajacego, nie udowodnil, ze
pomoc ta jest zgodna z prawem Ww rozumieniu przepisOw o post¢gpowaniu w sprawach
dotyczacych pomocy publiczne;.

Zamawiajacy wybiera ofert¢ najkorzystniejsza na podstawie kryteriow oceny ofert okreslonych
w specyfikacji istotnych warunkéw zamoéwienia. Jesli w ogloszeniu o przetargu iw SIWZ
przewidziano elektroniczng dogrywke czyli aukcje elektroniczng, zamawiajacy stosuje rowniez
do wyboru oferty kryteria przewidziane dla aukcji opisane w SIWZ.

Jezeli nie mozna wybraé oferty najkorzystniejszej z uwagi na to, ze dwie lub wigcej ofert
przedstawia taki sam bilans ceny i innych kryteridéw oceny ofert, zamawiajacy sposrod tych ofert
wybiera ofert¢ z nizsza cena. Jezeli w postgpowaniu o udzielenie zamdowienia, w ktorym jedynym
kryterium oceny ofert jest cena, nie mozna dokona¢ wyboru oferty najkorzystniejszej ze wzgledu
na to, ze zostaly zlozone oferty o takiej samej cenie, zamawiajacy wzywa wykonawcow, ktorzy
ztozyli te oferty, do ztozenia w terminie okre§lonym przez zamawiajacego ofert dodatkowych.
Wykonawcy, sktadajac oferty dodatkowe, nie moga zaoferowac cen wyzszych niz zaoferowane
w ztozonych ofertach.

Termin zwiazania oferta.

Wykonawca zwiazany jest ztozong oferta do uptywu terminu okreslonego w SIWZ, ktory zostat
ustalony na podstawie art. 85 ust. 1 Pzp i w zalezno$ci od wartosci zaméwienia wynosi 30, 60 lub
90 dni. Bieg terminu zwiazania oferta rozpoczyna si¢ wraz z uptywem terminu sktadania ofert.

Wykonawca samodzielnie lub na wniosek zamawiajacego moze przedtuzy¢ termin zwiazania
oferta, z tym ze zamawiajacy moze tylko raz, co najmniej na 3 dni przed uplywem terminu
zwigzania oferta, zwroci¢ si¢ do wykonawcdw o wyrazenie zgody na przedtuzenie terminu
zwigzania oferta o oznaczony okres, nie dtuzszy jednak niz 60 dni.

Odmowa przychylenia si¢ do prosby zamawiajacego nie powoduje utraty wadium (o ile bylo
wymagane).
Przedhuzenie okresu zwiazania oferta jest dopuszczalne tylko z jednoczesnym przedtuzeniem

okresu wazno$ci wadium (o ile bylo wymagane), albo jezeli nie jest to mozliwe, z wniesieniem
nowego wadium obejmujacego przedtuzony okres zwiazania oferta.

W przypadku wniesienia protestu termin zwiazania oferta ulega zawieszeniu do czasu
ostatecznego rozstrzygnigcia protestu. Zamawiajacy informuje niezwlocznie wykonawcow,
ktorzy ztozyli oferty, o zawieszeniu biegu terminu zwiazania oferta.

Zawiadomienie o wyborze oferty najkorzystniejszej.

Niezwlocznie po wyborze najkorzystniejszej oferty zamawiajacy zawiadamia wykonawcow,
ktorzy ztozyli oferty o:

1. wyborze najkorzystniejszej oferty, podajac nazwg (firmg), siedzibg¢ 1 adres wykonawcy,
ktorego ofert¢ wybrano, oraz uzasadnienie jej wyboru, a takze nazwy (firmy), siedziby
1adresy wykonawcow, ktorzy zlozyli oferty wraz ze streszczeniem oceny 1 porOwnania
zlozonych ofert zawierajacym punktacj¢ przyznang ofertom w kazdym kryterium oceny ofert
1 taczna punktacje;

2. wykonawcach, ktorych oferty zostaty odrzucone, podajac uzasadnienie faktyczne i prawne;

wykonawcach, ktorzy zostali wykluczeni z postgpowania o udzielenie zamowienia, podajac

uzasadnienie faktyczne i prawne.

»
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Niezwlocznie po wyborze najkorzystniejszej oferty zamawiajacy zamieszcza informacje,
o ktorych mowa w pkt 1) powyzej, rowniez na stronie internetowej oraz w miejscu publicznie
dostepnym w swojej siedzibie.

Uniewaznienie postegpowania.

Zamawiajacy jest obowiazany postgpowanie uniewazni¢ w przypadkach okreslonych w art. 93
Pzp, tj. jezeli:

1. nie ztozono zadnej oferty niepodlegajacej odrzuceniu;

2. cena najkorzystniejszej oferty przewyzsza kwote, ktéra zamawiajacy moze przeznaczy¢ na
sfinansowanie zamowienia;

3. w przypadkach, o ktérych mowa w art. 91 ust. 5 Pzp, zostaty ztozone oferty dodatkowe o
takiej samej cenie;

4. wystapita istotna zmiana okoliczno$ci powodujaca, ze prowadzenie postgpowania lub
wykonanie zamowienia nie lezy w interesie publicznym, czego nie mozna bylo wczesniej
przewidzie¢;

5. postgpowanie obarczone jest wada uniemozliwiajaca zawarcie waznej umowy.

Zawarcie umowy, mozliwo$¢ ponownego wyboru oferty najkorzystniejszej.
Nie wezesniej, niz po uptywie:

- 7 dni w przypadku zamowien o wartosci ponizej kwot progdw unijnych,

- 10 dni w przypadku zaméwien o warto$ci rownej 1 powyzej kwot progéw unijnych

od dnia przekazania zawiadomienia o wyborze oferty, zamawiajacy zawiera umowe z wybranym
wykonawca. Wyzej podane terminy odpowiadaja terminom, jakie przyshuguja wykonawcom na
whniesienie protestu. W przypadku wniesienia protestu nie wolno zawrze¢ umowy do czasu jego
ostatecznego rozstrzygnigcia, chyba Ze zamawiajacy uzyska postanowienie Krajowej Izby
Odwotawczej uchylajace zakaz zawarcia umowy przed ostatecznym rozstrzygnigciem protestu.

Zamawiajacy moze zawrze¢ umowg przed uptywem termindéw okreslonych w tym punkcie, jezeli
W postgpowaniu ztozona zostala tylko jedna oferta.

Jezeli wykonawca, ktorego oferta zostata wybrana, uchyla si¢ od zawarcia umowy w sprawie
zamoOwienia lub nie wnosi wymaganego zabezpieczenia nalezytego wykonania umowy,
zamawiajacy moze wybra¢ ofert¢ najkorzystniejsza sposrdd pozostatych ofert, bez
przeprowadzania ich ponownej oceny, chyba ze zachodza przestanki do uniewaznienia
postepowania (okreslone w art. 93 ust. 1 Pzp).

Ogloszenie o udzieleniu zamowienia.

Jezeli warto$¢ zaméwienia jest mniejsza niz kwoty progdw unijnych, zamawiajacy niezwtocznie
po zawarciu umowy w sprawie zamowienia publicznego, zamieszcza ogloszenie o udzieleniu
zamowienia w Biuletynie Zaméwien Publicznych.

Jezeli warto§¢ zamoéwienia jest rowna lub przekracza kwoty progéw unijnych zamawiajacy
przekazuje ogloszenie o udzieleniu zamowienia Urzedowi Oficjalnych Publikacji Wspolnot
Europejskich niezwtocznie po zawarciu umowy w sprawie zamowienia publicznego.

Zamawiajacy nie zamieszcza/przekazuje ogloszenia o udzieleniu zamowienia, jezeli zamdwienia
udziela si¢ na podstawie umowy ramowe;.
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2. Przetarg ograniczony.

Ogloszenie.

Analogicznie jak w przetargu nieograniczonym.

Termin skladania wnioskow o dopuszczenie do udzialu w postegpowaniu.

Jezeli warto$¢ zamowienia jest mniejsza niz kwoty progéw unijnych, zamawiajacy w ogloszeniu
o zamoéwieniu wyznacza termin sktadania wnioskdw o dopuszczenie do udzialu w przetargu,
z uwzglednieniem czasu niezbednego do przygotowania i zlozenia wymaganych dokumentow,
jednak nie krétszy niz 7 dni od dnia publikacji ogloszenia.

Jezeli warto$¢ zamdwienia jest rowna lub przekracza kwoty progdéw unijnych termin sktadania
wnioskow o dopuszczenie do udziatu w przetargu ograniczonym nie moze by¢ krotszy niz:

1. 30 dni — od dnia przekazania ogloszenia o zamdéwieniu Urzedowi Oficjalnych Publikacji
Wspolnot Europejskich;

2. 37 dni — od dnia przekazania ogloszenia o zamowieniu Urzedu Oficjalnych Publikacji
Wspolnot Europejskich, w inny sposob, niz okreslony w pkt 1.

Jezeli zachodzi pilna potrzeba udzielenia zamowienia, zamawiajacy moze, w przypadkach, gdy
warto$¢ zaméwienia jest rowna lub przekracza kwoty progdw unijnych, wyznaczy¢ krotszy
termin skladania wnioskéw o dopuszczenie do udzialu w przetargu ograniczonym, jednak nie
krotszy niz:
1. 10 dni — od dnia przekazania ogloszenia o zamdéwieniu Urzedowi Oficjalnych Publikacji
Wspolnot Europejskich;

2. 15 dni — od dnia przekazania ogloszenia o zaméwieniu Urzedowi Oficjalnych Publikacji
Wspolnot Europejskich, w inny sposob niz okreslony w pkt 1.

Zlozenie wniosku o dopuszczenie do udzialu w przetargu ograniczonym oraz
dokumentow potwierdzajacych spelnianie warunkow udzialu w post¢gpowaniu
(podmiotowych).

Wykonawca zainteresowany udziatem w postgpowaniu sktada wniosek o dopuszczenie do
udzialu w postgpowaniu. Wniosek nalezy sporzadzi¢ zgodnie z wymaganiami zamawiajacego,
pamigtajac, aby wykaza¢ w nim spetnianie warunkéw udziatu w postgpowaniu (podmiotowych)
postawionych przez zamawiajacego w ogloszeniu. Wykonawca powinien spelni¢ wymagania
okreslone w ogloszeniu.

Wraz z wnioskiem o dopuszczenie do udzialu w przetargu ograniczonym wykonawca powinien
ztozy¢ oswiadczenie o spelnieniu warunkow udziatu w postgpowaniu, a jezeli zamawiajacy zada
dokumentéw potwierdzajacych spetnianie wymagan, réwniez te dokumenty.

W przypadku ztozenia przez wykonawce¢ wniosku o dopuszczenie do udzialu w przetargu
ograniczonym po terminie, zamawiajacy niezwlocznie zawiadamia o tym wykonawcg.
Zamawiajacy zwraca wniosek po uptywie terminu na wniesienie protestu.

Kwalifikacja wykonawcow.

Na podstawie analizy wnioskéw o dopuszczenie do udzialu w przetargu ograniczonym,
o$wiadczenia o spelnianiu warunkow udzialu w postepowaniu oraz zalaczonych do wniosku
dokumentéw podmiotowych zamawiajacy dokonuje kwalifikacji wykonawcow. Zamawiajacy
sprawdza, czy wykonawcy spetniaja warunki udzialu w postepowaniu zawarte w art. 22 ust. 1 1
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art. 24 Pzp oraz w ogloszeniu. Niespelnienie przez wykonawceg warunkoéw skutkuje
wykluczeniem wykonawcy z postgpowania.

Od niespelnienia warunkéw udzialu w postepowaniu nalezy odrézni¢ sytuacj¢ nieztozenia przez
wykonawcg wraz z wnioskiem o dopuszczenie do udzialu w przetargu ograniczonym
wymaganych przez zamawiajacego dokumentoéw. Zamawiajacy ma obowiazek wezwaé do
uzupetnienia o$wiadczen lub dokumentéw, o ktorych mowa w art. 25 ust. 1 Pzp, oraz
pelnomocnictw wszystkich wykonawcow, ktorzy ich nie ztozyli badz popehili bledy w tych
dokumentach ipelnomocnictwach, wyznaczajac im jednakowy termin na dokonanie
uzupehlnienia. Zlozone na wezwanie zamawiajacego o$wiadczenia idokumenty powinny
potwierdza¢ spetnianie przez wykonawce warunkow nie pdzniej niz w dniu, w ktorym uptywat
termin sktadania wnioskow o dopuszczenie do udzialu w postgpowaniu. Zamawiajacy nie
wystosuje wezwania jedynie w sytuacji, gdy mimo uzupehienia dokumentéw konieczne bytoby
uniewaznienie post¢gpowania.

Zamawiajacy wzywa takze w wyznaczonym przez siebie terminie, do ztozenia wyjasnien,
o$wiadczen 1 dokumentéw potwierdzajacych spetnienie warunkéw udziatu w postepowaniu.

Zamawiajacy zawiadamia rownocze$nie wykonawcow, ktdrzy zostali wykluczeni z postgpowania
o ich wykluczeniu podajac uzasadnienie faktyczne i prawne.

W sytuacji, gdy liczba wykonawcdéw spehiajacych warunki jest roéwna lub mniejsza od
przewidzianej w ogloszeniu liczby wykonawcow, ktorzy maja zosta¢ zaproszeni do skladania
ofert, zamawiajacy poprzestaje na ocenie spetniania warunkoéw 1 kwalifikuje do dalszego udziatu
w postgpowaniu wszystkich, ktorzy spelniaja postawione warunki. Jezeli liczba wykonawcow
spelniajacych warunki jest wigksza od przewidzianej w ogloszeniu liczby wykonawcow, ktorzy
maja zosta¢ zaproszeni do skladania ofert, zamawiajacy, stosujac podane w ogloszeniu mierniki
kwalifikacji, wybiera sposrdd nich okreslona w ogloszeniu liczbg wykonawcoéw spetniajacych
warunki w najwyzszym stopniu. O wynikach oceny spelniania warunkéw udzialu
w postepowaniu i1 otrzymanych ocenach spehiania tych warunkow, zamawiajacy niezwlocznie
informuje wykonawcow, ktorzy ztozyli wnioski o dopuszczenie do udziatu w postgpowaniu.

Zaproszenie do skladania ofert i przekazanie SIWZ.

Zamawiajacy zaprasza do sktadania ofert wykonawcow zakwalifikowanych zgodnie z procedura
opisana wyzej. W zaproszeniu zamawiajacy powinien wskaza¢ termin imiejsce publikacji
ogloszenia o zamdéwieniu. Wraz z zaproszeniem do skladania ofert zamawiajacy przekazuje
wykonawcom SIWZ, w ktorej powinny by¢ pominigte informacje dotyczace warunkéw udziatu
w postgpowaniu oraz o$wiadczen 1 dokumentow podmiotowych. SIWZ moze by¢ rowniez
udostgpniona przez zamawiajacego na stronie internetowe;.

Termin skladania ofert.

Jezeli warto$§¢ zamoOwienia jest mniejsza niz kwoty progdéw unijnych, zamawiajacy wyznacza
termin sktadania ofert z uwzglednieniem czasu niezbgdnego do przygotowania i ztozZenia oferty,
z tym ze termin ten nie moze by¢ krétszy niz 7 dni od dnia przekazania zaproszenia do sktadania
ofert dla dostaw lub ustug 1 nie krotszy niz 14 dni dla robdt budowlanych.

Jezeli warto$¢ zamdOwienia jest rowna lub przekracza kwoty progéw unijnych, termin sktadania
ofert nie moze by¢ krétszy niz 40 dni od dnia przekazania zaproszenia do skladania ofert.

W przypadku zamoéwien, ktorych warto$¢ jest rowna lub przekracza kwoty progéw unijnych,
zamawiajacy moze wyznaczy¢ termin sktadania ofert nie krotszy niz 36 dni, jezeli informacja
otym zamoéwieniu zostala zawarta we wstgpnym ogloszeniu informacyjnym dotyczacym
zaméwien planowanych w terminie 12 miesigcy, przekazanym lub zamieszczonym w profilu
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nabywcy co najmniej na 52 dni przed dniem przekazania ogloszenia o zamowieniu Urzedowi
Oficjalnych Publikacji Wspdlnot Europejskich.

Jezeli zachodzi pilna potrzeba udzielenia zamdéwienia, zamawiajacy moze - w przypadkach,
zamoOwien, ktorych warto$¢ jest rowna lub przekracza kwoty progdéw unijnych - wyznaczy¢
krotszy termin sktadania ofert, z tym ze termin ten nie moze by¢ krotszy niz 10 dni.

Zamawiajacy moze skroci¢ termin 40-dniowy o 5 dni, jezeli udostgpnia SIWZ na stronie
internetowej od dnia publikacji ogloszenia o zamdéwieniu w Dzienniku Urzegdowym Unii
Europejskiej do uptywu terminu sktadania ofert.

Wyjasnienia tresci SIWZ.

Analogicznie jak w przetargu nieograniczonym wykonawca moze zwréci¢ si¢ do zamawiajacego
0 wyjasnienie tresci specyfikacji istotnych warunkéw zamdwienia. Zamawiajacy jest obowiazany
niezwlocznie udzieli¢ wyjasnien, chyba ze prosba o wyjasnienie tresci specyfikacji wptyneta do
zamawiajacego na mniej niz 6 dni przed terminem sktadania ofert, a w przypadku gdy zachodzi
pilna potrzeba udzielenia zamowienia — na mniej niz 4 dni przed terminem sktadania ofert. Tre$¢
zapytan wraz z wyjasnieniami zamawiajacy przekazuje wykonawcom, ktorym przekazal
specyfikacje istotnych warunkéw zamoOwienia, bez ujawniania Zrodlta zapytania, a jezeli
specyfikacja jest udostgpniana na stronie internetowej zamieszcza na tej stronie.

Zebranie przedofertowe, zmiany treSci SIWZ, przedluzanie terminu skladania
ofert.

Analogicznie jak w przetargu nieograniczonym, z tym ze informacje o zebraniu przedofertowym,
zmianach tre§ci SIWZ 1 przedtuzeniu terminu skladania ofert zamieszcza si¢ na stronie
internetowej, na ktérej udostepnia si¢ specyfikacje — jezeli specyfikacja jest udostepniania na
stronie internetowe;.

Niedopuszczalne sa zmiany tresci SIWZ, ktore prowadza do zmiany tresci ogloszenia
0 zamdwieniu.

Przygotowanie oferty.

Analogicznie jak w przetargu nieograniczonym, z tym zastrzezeniem, ze wraz z oferta nie
przygotowuje si¢ dokumentéw potwierdzajacych spetnienie warunkéw udziatu w postgpowaniu,
z uwagi na fakt ich wczesniejszego ztozenia wraz z wnioskiem o dopuszczenie do udziatu
W postgpowaniu.

Whiesienie wadium; zlozenie oferty, zmiana i wycofanie oferty, zwrot oferty
zlozonej po terminie skladania ofert; otwarcie ofert, badanie, ocena ofert i wybor
oferty najkorzystniejszej; termin zwigzania oferta; uniewaznienie postgpowania;
zawarcie umowy, mozliwos¢ ponownego wyboru oferty najkorzystniejszej;
ogloszenie o udzieleniu zamowienia.

Analogicznie jak w przetargu nieograniczonym.

Zawiadomienie o wyborze oferty najkorzystniejszej.

Analogicznie jak w przetargu nieograniczonym z tym zastrzezeniem, ze zawiadomienie
o wyborze oferty najkorzystniejszej bedzie zawiera¢ informacje o wykonawcach wykluczonych
z postgpowania wylacznie wtedy, gdy wykluczenie nastapi z uwagi na okoliczno$ci opisane
w art. 24 ust. 2 pkt 1, 2 14 Pzp.
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3. Negocjacje z ogloszeniem.

Ogloszenie.

Analogicznie jak w przetargu nieograniczonym.

Termin skladania wnioskow o dopuszczenie do udzialu w negocjacjach
z ogloszeniem; zlozenie wniosku oraz dokumentow potwierdzajacych spelnianie
warunkow udzialu w postgpowaniu (podmiotowych); kwalifikacja wykonawcow.

Analogicznie jak w przetargu ograniczonym.

Zaproszenie do skladania ofert wstepnych i przekazanie SIWZ.

Zamawiajacy zaprasza do skltadania ofert wstepnych wykonawcoéw zakwalifikowanych zgodnie
z procedura analogiczna jak w trybie przetargu ograniczonego, w liczbie okreslonej w ogloszeniu
o zamdwieniu, zapewniajacej konkurencjg, nie mniejszej niz 3, a jezeli warto§¢ zamowienia jest
réwna lub przekracza kwoty progéw unijnych - nie mniejszej niz 5.

W  zaproszeniu zamawiajacy powinien wskaza¢ dzien 1 miejsce publikacji ogloszenia
o zaméwieniu. Wraz z zaproszeniem zamawiajacy przekazuje SIWZ, w ktorej powinny by¢
pomini¢te informacje dotyczace warunkow udzialu w postgpowaniu 1 dokumentéw
podmiotowych, terminu zwiazania oferta oraz miejsca i terminu sktadania i otwarcia ofert. SIWZ
moze by¢ réwniez udostgpniona przez zamawiajacego na stronie internetowe;.

Termin skladania ofert wst¢pnych.

Zamawiajacy powinien ustali¢ termin skladania ofert wstgpnych z uwzglednieniem czasu
niezbgdnego do przygotowania i zlozenia oferty wstgpnej, z tym, Ze termin ten nie moze by¢
krotszy niz 10 dni od dnia przekazania zaproszenia do sktadania ofert wstepnych.

Przygotowanie i zlozenie oferty wstepnej, badanie oferty wstepnej.

Wykonawca powinien przygotowac oferte wstgpna majac na uwadze wszystkie wymagania
zamawiajacego zamieszczone w SIWZ, w tym wymagania dotyczace sporzadzenia oferty
wstepnej. Przepisy dotyczace tresci 1 formy oferty, mozliwosci ztozenia jednej oferty,
dopuszczalno$ci zlozenia oferty wariantowej i cz¢Sciowej, zmiany 1 wycofania oferty oraz zwrotu
oferty spdznionej, stosuje si¢ odpowiednio dla oferty wstgpnej. Oferta wstepna podlega badaniu
w celu stwierdzenia, czy nie podlega ona odrzuceniu, na podstawie przestanek opisanych
w art. 89 ust. 1 pkt 1+3, 51 8 Pzp. Jezeli na tym etapie zachodza okoliczno$ci opisane w art. 93
ust. 1 pkt 1, 6 1 7 Pzp postgpowanie powinno zosta¢ uniewaznione. Nalezy jednak pamigtac, ze
w sytuacji, gdy uniewaznienie postgpowania nastapi z przyczyn lezacych po stronie
zamawiajacego, wykonawcom, ktorzy zlozyli oferty wstgpne nie podlegajace odrzuceniu,
przystuguje roszczenie o zwrot uzasadnionych kosztoéw uczestnictwa w postgpowaniu,
w szczegolnosci kosztow przygotowania oferty wstepnej.

Zaproszenie do negocjacji, zasady prowadzenia negocjacji.

Zamawiajacy zaprasza do negocjacji wszystkich wykonawcow, ktorzy ztozyli oferty wstepne
niepodlegajace odrzuceniu, wskazujac termin i miejsce opublikowania ogloszenia o zamowieniu.
Zamawiajacy prowadzi negocjacje w celu doprecyzowania lub uzupehienia opisu przedmiotu
zamdOwienia lub warunkdw umowy w sprawie zamoOwienia. Prowadzone negocjacje maja
charakter poufny. Zadna ze stron nie moze bez zgody drugiej strony ujawnié¢ informacji
technicznych i handlowych zwiazanych znegocjacjami. Wszelkie wymagania, wyjasnienia

108



i informacje, a takze dokumenty zwiazane z negocjacjami sa przekazywane wykonawcom na
réwnych zasadach.

Zaproszenie do skladania ofert, zakres dopuszczalnych zmian SIWZ, przekazanie
SIWZ.

Zamawiajacy ma obowiazek zaprosi¢ do skladania ofert wykonawcow, z ktoérymi prowadzit
negocjacje. Zaproszenie do sktadania ofert zawiera co najmniej informacje o:

1) miejscu i terminie sktadania oraz otwarcia ofert;
2) obowiagzku wniesienia wadium,;
3) terminie zwigzania oferta.

Po zakonczeniu negocjacji zamawiajacy moze doprecyzowa¢ lub uzupehié specyfikacje
istotnych warunkoéw zamowienia, wylacznie w zakresie, w jakim byla ona przedmiotem
negocjacji. Zmiany te nie moga jednak prowadzi¢ do istotnej zmiany przedmiotu zamdwienia lub
pierwotnych warunkéw zamowienia. W przypadku gdy zamawiajacy dokonat zmian SIWZ
zobowiazany jest, wraz z zaproszeniem do sktadania ofert, przekaza¢ zmieniona specyfikacje¢ lub
zamiescic ja na stronie internetowe;j, jezeli specyfikacja jest udostgpniana na tej stronie.

Termin skladania ofert.

Zmawiajacy wyznacza termin skladania ofert z uwzglednieniem czasu niezbgdnego do
przygotowania i ztozenia oferty, z tym, ze termin ten nie moze by¢ krotszy niz 10 dni od dnia
przekazania zaproszenia do sktadania ofert.

Wyjasnienia tresci SIWZ, zebranie przedofertowe, zmiany tresci SIWZ,
przedluzanie terminu skladania ofert, przygotowanie oferty, zawiadomienie
o wyborze oferty najkorzystniejszej.

Analogicznie jak w przetargu ograniczonym.

Whiesienie wadium, zlozenie oferty, zmiana i wycofanie oferty, zwrot oferty
zlozonej po terminie skladania ofert, otwarcie ofert, badanie, ocena ofert i wybor
oferty najkorzystniejszej, termin zwigzania oferta, uniewaznienie post¢gpowania;
zawarcie umowy, mozliwos¢ ponownego wyboru oferty najkorzystniejszej,
ogloszenie o udzieleniu zamowienia.

Analogicznie jak w przetargu nieograniczonym.
4. Dialog konkurencyjny.

Ogloszenie.

Analogicznie jak w przetargu nieograniczonym z tym, ze ogloszenie zawiera rowniez:

1. opis potrzeb 1 wymagan zamawiajacego okreSlonych w sposéb umozliwiajacy
przygotowanie si¢ wykonawcow do udziatu w dialogu lub informacjg¢ o sposobie uzyskania
tego opisu;

2. informacj¢ o wysokosci nagrod dla wykonawcow, ktdrzy podczas dialogu przedstawili
rozwiagzania stanowiace podstawe do skladania ofert, jezeli zamawiajacy przewiduje
nagrody.
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Termin skladania wnioskOw o dopuszczenie do wudzialu w dialogu
konkurencyjnym; zlozenie wniosku oraz dokumentow potwierdzajacych
spelnianie warunkow udzialu w postegpowaniu (podmiotowych); kwalifikacja
wykonawcow.

Analogicznie jak w przetargu ograniczonym, przy czym okreslenie liczby wykonawcow, ktorzy
zostang zaproszeni do dialogu — analogicznie jak w negocjacjach z ogtoszeniem.

Zaproszenie do dialogu, zasady prowadzenia dialogu.

Zaproszenie do dialogu zawiera co najmniej:

1. informacjg o terminie i miejscu opublikowania ogloszenia o zamowieniu;

2. opis potrzeb 1 wymagan zamawiajacego okreslonych w sposob umozliwiajacy
przygotowanie si¢ wykonawcow do udziatu w dialogu lub informacj¢ o sposobie uzyskania
tego opisu;

3. informacj¢ o miejscu i terminie rozpoczeceia dialogu.

Wszelkie wymagania, wyjasnienia i informacje, a takze dokumenty zwiazane z dialogiem sa
przekazywane wykonawcom na rownych zasadach. Prowadzony dialog ma charakter poufny
i moze dotyczyé wszelkich aspektow zamdwienia. Zadna ze stron nie moze bez zgody drugiej
strony ujawni¢ informacji technicznych 1 handlowych zwiazanych z dialogiem.

Zamawiajacy prowadzi dialog do momentu, gdy jest w stanie okresli¢, w wyniku poréwnania
rozwiazan proponowanych przez wykonawcow, jezeli jest to konieczne, rozwiazanie lub
rozwigzania najbardziej spelniajace jego potrzeby. O zakonczeniu dialogu zamawiajacy
niezwlocznie informuje uczestniczacych w nim wykonawcow.

Zaproszenie do skladania ofert, zakres dopuszczalnych zmian wymagan,
przekazanie SIWZ.

Analogicznie jak w negocjacjach z ogloszeniem, z tym, Ze zamawiajacy moze przed
zaproszeniem do sktadania ofert dokona¢ zmiany wymagan bedacych przedmiotem dialogu.
Wraz z zaproszeniem do skladania ofert, na podstawie rozwiazan przedstawionych podczas
dialogu, zamawiajacy przekazuje SIWZ, w ktdrej powinny by¢ pominigte informacje dotyczace
warunkow udziatu w postgpowaniu i dokumentéw potwierdzajacych spetienie tych warunkow.

Termin skladania ofert.

Analogicznie jak w negocjacjach z ogloszeniem.

Wyjasnienia tresci SIWZ, zebranie przedofertowe, zmiany tresci SIWZ,
przedluzanie terminu skladania ofert, przygotowanie oferty, zawiadomienie
o wyborze oferty najkorzystniejszej.

Analogicznie jak w przetargu ograniczonym.

Whiesienie wadium, zlozenie oferty, zmiana i wycofanie oferty, zwrot oferty
zlozonej po terminie skladania ofert, otwarcie ofert, badanie, ocena ofert i wybor
oferty najkorzystniejszej, termin zwigzania oferta, uniewaznienie post¢gpowania,
zawarcie umowy, mozliwos¢ ponownego wyboru oferty najkorzystniejszej,
ogloszenie o udzieleniu zamowienia.
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Analogicznie jak w przetargu nieograniczonym, z tym zastrzezeniem, ze przy wyborze oferty
najkorzystniejszej nie jest mozliwa dogrywka w postaci aukcji elektroniczne;j.

Ponadto, w trybie dialogu konkurencyjnego ustawa Pzp przewiduje szczego6lne uprawnienie dla
zamawiajacego polegajace na mozliwosci — w toku badania i oceny ofert — Zadania od
wykonawcoéw sprecyzowania i1 dopracowania tresci ofert oraz przedstawienia informacji
dodatkowych, pod warunkiem wszakze, ze nie bgda dokonywane istotne zmiany w tresci ofert
oraz zmiany wymagan zawartych w SIWZ.

Dodatkowo, w postgpowaniu prowadzonym w trybie dialogu konkurencyjnego, niezwlocznie po
wyborze najkorzystniejszej oferty, ale w terminie nie krétszym niz 14 dni, zamawiajacy wyptaca
nagrody dla wykonawcow, ktorzy podczas dialogu przedstawili rozwiazania stanowiace podstawe
do sktadania ofert, jezeli zamawiajacy przewidzial takie nagrody.

5. Negocjacje bez ogloszenia.

Dobor uczestnikow postepowania.

Zamawiajacy wybiera do negocjacji taka liczbg¢ wykonawcow, ktora zapewni konkurencjg,
minimum 5. Jezeli, ze wzgledu na specjalistyczny charakter zamowienia, liczba wykonawcow
mogacych je wykona¢ jest mniejsza niz 5 lecz nie mniejsza niz 2 — zamawiajacy moze zaprosic
mniejsza liczbg¢ wykonawcow. Powinien w tym przypadku zaprosi¢ do udzialu wszystkich
wykonawcoéw zdolnych do wykonania zamdéwienia.

W przypadku negocjacji wszczetych na skutek wczesniejszego uniewaznienia przetargu
nieograniczonego lub ograniczonego, zamawiajacy musi zaprosi¢ do negocjacji co najmniej tych
wykonawcow, ktorzy ztozyli oferty w uniewaznionym przetargu.

W przypadku negocjacji organizowanych w wyniku rozstrzygnigcia konkursu zamawiajacy musi
zaprosi¢ co najmniej dwoch autorow wybranych prac konkursowych.

Przed wszczgeciem postgpowania w trybie negocjacji bez ogloszenia na podstawie przestanki
opisanej w art. 62 ust. 1 pkt 1 Pzp, jezeli wartos¢ zamowienia jest rowna lub przekracza kwoty
progdw unijnych, zamawiajacy jest obowiazany przekaza¢ Komisji Europejskiej informacje
0 uniewaznieniu post¢powania, jezeli Komisja Europejska wystapi o jej przekazanie.

Zaproszenie do negocjacji, zasady prowadzenia negocjacji.

Zamawiajacy wszczyna postgpowanie w trybie negocjacji bez ogloszenia, przekazujac wybranym
przez siebie wykonawcom zaproszenie do negocjacji zawierajace co najmnie;j:
1. nazwg (firme) i adres zamawiajacego;

2. okreslenie przedmiotu zamdwienia, z podaniem informacji o mozliwosci skladania ofert
czgsciowych;

3. informacj¢ o mozliwosci ztozenia oferty wariantowej;
4. termin wykonania zaméwienia;
5. opis warunkow udziatu w postgpowaniu oraz opis sposobu dokonywania oceny spetniania

tych warunkow;
6. okreslenie trybu zamoéwienia i podstawy prawnej jego zastosowania;
7. kryteria oceny ofert i ich znaczenie;
8. miejsce i termin negocjacji z zamawiajacym.

Zasady prowadzenia negocjacji sa analogiczne jak w trybie negocjacji z ogloszeniem.
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Zaproszenie do skladania ofert, przekazanie SIWZ.

Zaproszenie do sktadania ofert zawiera informacje analogiczne, jak zaproszenie do sktadania ofert
w trybie negocjacji z ogloszeniem. Wraz z zaproszeniem do skladania ofert zamawiajacy
przekazuje SIWZ, ktora nie zawiera warunkow udzialu w postgpowaniu (warunki udziatu
w postgpowaniu zamawiajacy okreslit w zaproszeniu do negocjacji).

Termin skladania ofert.

Termin sktadania ofert powinien uwzglednia¢ czas niezbedny do przygotowania i ztozenia oferty.

Wyjasnienia treSci SIWZ, zebranie przedofertowe, zmiany tresci SIWZ,
przedluzanie terminu skladania ofert, przygotowanie oferty oraz dokumentow
potwierdzajgcych spelnianie warunkow udzialu w postegpowaniu (podmiotowych),
zawiadomienie o wyborze oferty najkorzystniejszej.

Analogicznie jak w przetargu nieograniczonym.

Whiesienie wadium.

Analogicznie jak w przetargu nieograniczonym, z tym ze gdy warto§¢ zamdowienia jest rowna lub
przekracza kwoty progow unijnych, zamawiajacy ma mozliwo$¢ zadania wadium, lecz nie ma
takiego obowiazku.

Zlozenie oferty oraz dokumentow potwierdzajacych spelnianie warunkow udzialu
w postepowaniu (podmiotowych), zmiana i wycofanie oferty, zwrot oferty zlozonej po
terminie skladania ofert, otwarcie ofert, kwalifikacja wykonawcéw, badanie, ocena
ofert i wybor oferty najkorzystniejszej, termin zwigzania oferta, uniewaznienie
postepowania, zawarcie umowy, mozliwos¢ ponownego wyboru oferty
najkorzystniejszej, ogloszenie o udzieleniu zamowienia.

Analogicznie jak w przetargu nieograniczonym, z tym ze niemozliwa jest dogrywka w postaci
aukcji elektroniczne;.

6. Zamowienie z wolnej reki.

Przebieg postgpowania.

Zamawiajacy wybiera wykonawcg, z ktorym beda prowadzone negocjacje. W zalezno$ci od
przestanki, na podstawie ktorej udzielane jest zamoéwienie z wolnej reki, zamawiajacy moze nie
mie¢ mozliwosci wyboru wykonawcy lub by¢ zobowiazanym zaprosi¢ do udziatu
w postgpowaniu konkretnego wykonawce.

Zamawiajacy rozpoczyna negocjacje z wybranym wykonawca w celu uzgodnienia warunkoéw
realizacji zamowienia. Po ustaleniu wszystkich warunkow, strony podpisuja umowe regulujaca
prawa i obowiazki kazdej ze stron.

Wraz z zaproszeniem do negocjacji zamawiajacy przekazuje informacje niezbedne do
przeprowadzenia postgpowania, w tym istotne dla stron postanowienia, ktdre zostana
wprowadzone do tre$ci zawieranej umowy w sprawie zamdwienia publicznego, ogolne warunki
umowy lub wzdér umowy. Przepisow dotyczacych zawartosci SIWZ, jej przekazywania lub
udostgpniania, a takze zmian i przedtuzania termindw nie stosuje si¢. Zamawiajacy ze wzgledu na
specyfike przedmiotu zamowienia moze zastrzec, ze czg$¢ lub cato§¢ zamdwienia nie moze by¢
powierzona do wykonania podwykonawcom.
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Z}ozenie dokumentow potwierdzajgcych spelnianie warunkéw udzialu w postegpowaniu.
Najpozniej wraz z zawarciem umowy w sprawie zamowienia publicznego wykonawca sktada,
o$wiadczenie o spetnianiu warunkow udziatu w postepowaniu, a jezeli warto§¢ zamoéwienia jest
réwna lub przekracza kwotg progéw unijnych, réwniez dokumenty potwierdzajace spelnianie
tych warunkow.

Wadium.
Zamawiajacy nie ma mozliwosci zadania wadium.
Uniewaznienie postgpowania, zawarcie umowy, ogloszenie o udzieleniu

zamowienia.

Analogicznie jak w przetargu nieograniczonym.
7. Zapytanie o cene.

Dobor uczestnikow postgpowania.

Zamawiajacy wszczyna postgpowanie w trybie zapytania o ceng, zapraszajac do skladania ofert
taka liczbe wykonawcoéw $wiadczacych w ramach prowadzonej przez nich dziatalnosci dostawy
lub ushugi bedace przedmiotem zamodwienia, ktora zapewnia konkurencj¢ oraz wybor
najkorzystniejszej oferty, nie mniej niz 5.

Zaproszenie do skladania ofert, przekazanie SIWZ.

Wraz z zaproszeniem do sktadania ofert zamawiajacy przesyta specyfikacjg istotnych warunkéw
zamoOwienia, ktéra nie moze zawiera¢ wymogoéw dotyczacych wniesienia wadium oraz
zabezpieczenia nalezytego wykonania umowy.

Termin skladania ofert.

Analogicznie jak w negocjacjach bez ogloszenia.

Wyjasnienia tresci SIWZ, zebranie przedofertowe, zmiany tresci SIWZ,
przedluzanie terminu skladania ofert, przygotowanie oferty oraz dokumentow
potwierdzajacych spelnianie = warunkow udzialu w postegpowaniu
(podmiotowych); zawiadomienie 0 wyborze najkorzystniejszej oferty.

Analogicznie jak w przetargu nieograniczonym.

Whiesienie wadium.

Zamawiajacy nie ma mozliwosci zadania wadium.

Zlozenie oferty oraz dokumentow potwierdzajacych spelnianie warunkow
udzialu w postegpowaniu (podmiotowych), zmiana i wycofanie oferty, zwrot oferty
zlozonej po terminie skladania ofert, otwarcie ofert, kwalifikacja wykonawcow,
badanie, ocena ofert i wybor oferty najkorzystniejszej, termin zwigzania oferta,
uniewaznienie post¢gpowania, zawarcie umowy, mozliwo$s¢ ponownego wyboru
oferty najkorzystniejszej, ogloszenie o udzieleniu zamowienia.

Analogicznie jak w przetargu nieograniczonym z tym zastrzezeniem, ze jedynym kryterium
wyboru oferty najkorzystniejszej jest cena, niemozliwa jest dogrywka w postaci aukcji
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elektronicznej oraz zamawiajacy zobowiazany jest uniewazni¢ postgpowanie, gdy ztozono mniej
niz dwie oferty niepodlegajace odrzuceniu.

8. Licytacja elektroniczna.

Ogloszenie.

Zamawiajacy wszczyna postgpowanie w trybie licytacji elektronicznej, zamieszczajac ogloszenie
o zamowieniu w Biuletynie Zamdéwien Publicznych i na swojej stronie internetowej oraz stronie,
na ktorej bedzie prowadzona aukcja.

Ogtoszenie powinno zawiera¢ informacje okreslone w art. 75 ust. 2 Pzp. Zawarto$¢ ogloszenia
jest bardzo obszerna z uwagi na fakt, ze w tym trybie zamawiajacy nie sporzadza SIWZ, stad
ogloszenie musi spetnia¢ jej role 1 zawieraC wszelkie niezbgdne, do ztozenia wniosku
o dopuszczenie do udzialu w postgpowaniu oraz oferty, informacje. W odréznieniu od innych
trybow, w ktorych wykonawca zobowiazany jest ztozy¢ wniosek o dopuszczenie do udziatu
w postepowaniu, w ogloszeniu nie wskazuje si¢ ilosci wykonawcow, ktorzy zostana zaproszeni
do sktadania ofert, co oznacza, ze zamawiajacy powinien dopusci¢ do sktadania ofert wszystkich
wykonawcoéw spetniajacych postawione w ogloszeniu warunki.

Termin skladania wnioskow o dopuszczenie do udzialu w postegpowaniu.
Zamawiajacy powinien ustali¢ termin sktadania wnioskow o dopuszczenie do udziatu w licytacji

elektronicznej nie krotszy niz 7 dni od publikacji ogloszenia.

Z}ozenie wniosku o dopuszczenie do udzialu w licytacji oraz dokumentow
potwierdzajacych spelnianie warunkow udzialu w postepowaniu (podmiotowych).

Analogicznie jak w przetargu ograniczonym, z tym ze z uwagi na elektroniczne skladanie
wnioskow, dokumenty sporzadzone pierwotnie w wersji papierowej, ktdre powinny by¢
dotaczone do wniosku nalezy np. zeskanowac.

Kwalifikacja wykonawcow.
Analogicznie jak w przetargu ograniczonym, z tym ze kazdy wykonawca, ktory spelni warunki
udzialu w postepowaniu zostanie dopuszczony do udzialu w licytacji elektroniczne;j.

Zaproszenie do skladania ofert.

Zamawiajacy dopuszcza do udzialu 1 zaprasza do licytacji wszystkich wykonawcow
speliajacych warunki udziatu w postgpowaniu, okreslajac w zaproszeniu termin zwiazania oferta
wykonawcy, ktory zaoferuje najnizsza ceng.

Termin otwarcia licytacji.

Licytacje otwiera si¢ w terminie okreslonym w ogloszeniu, z tym Ze termin ten nie moze by¢
krétszy niz 5 dni od dnia przekazania wykonawcom zaproszenia do sktadania ofert.

Zamawiajacy 1 wykonawcy od momentu otwarcia do momentu zamknigcia licytacji przekazuja
oferty cenowe i informacje droga elektroniczna.

Whiesienie wadium.

Analogicznie jak w negocjacjach bez ogloszenia, przy czym zamawiajacy moze zada¢ od
wykonawcoéw wniesienia wadium w okreslonym przez siebie terminie, jednak nie pozniej niz
przed uptywem terminu otwarcia licytacji elektroniczne;.
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Elektroniczna forma oferty, tryb zwigzania oferta.
Wykonawca sktada ofert¢ w postaci elektroniczne;.
Oferty sktadane przez wykonawcow podlegaja automatycznej klasyfikacji na podstawie ceny.

Oferta ztozona w toku licytacji przestaje wigza¢, gdy inny wykonawca zilozyt oferte
korzystniejsza.

Jednoetapowos¢ lub wieloetapowos¢ licytacji, informacje przekazywane w trakcie licytacji.

Licytacja elektroniczna moze by¢ jednoetapowa albo wieloetapowa. Z uwagi na fakt, zZe
ustawodawca nie zdefiniowat pojecia etapu, zamawiajacy powinien uczyni¢ to samodzielnie na
potrzeby kazdego postepowania. Etapem moze by¢ np. okreslony termin, w ktorym sktada sig¢
postapienia. W praktyce jednak nie spotyka si¢ licytacji wieloetapowych.

Zamawiajacy moze, jezeli zastrzegl to w ogloszeniu, po zakonczeniu kazdego etapu licytacji
elektronicznej nie zakwalifikowa¢ do nastepnego etapu licytacji elektronicznej tych
wykonawcow, ktorzy nie ztozyli nowych postapien, informujac ich o tym niezwlocznie.

W toku (kazdego etapu) licytacji elektronicznej zamawiajacy na biezaco przekazuje wszystkim
wykonawcom informacje o pozycji ztozonych przez nich ofert, liczbie wykonawcow bioracych
udziat w kazdym z etapow licytacji elektronicznej, a takze o cenach ztozonych przez nich ofert,
z tym ze do momentu zamknigcia licytacji elektronicznej nie ujawnia informacji umozliwiajacych
identyfikacje wykonawcow.

Zamknigcie licytacji, wybor najkorzystniejszej oferty, zawiadomienie o wyborze oferty
najkorzystniejszej.

Zamawiajacy zamyka licytacjg elektroniczna:
1. w terminie okreslonym w ogloszeniu;
2. jezeli w ustalonym w ogloszeniu okresie nie zostana zgtoszone nowe postapienia, lub
3. po zakonczeniu ostatniego, ustalonego w ogloszeniu etapu.

Bezposrednio po zamknigciu licytacji elektronicznej zamawiajacy podaje, pod ustalonym
w ogloszeniu o zamowieniu adresem internetowym, nazwe (firmg) oraz adres wykonawcy,
ktorego oferte wybrano. Zamawiajacy wybiera najkorzystniejsza ofert¢ iudziela zamowienia
wykonawcy, ktory zaoferowat najnizsza ceng.

Uniewaznienie postgpowania; zawarcie umowy, mozliwos¢ ponownego wyboru
oferty najkorzystniejszej; ogloszenie o udzieleniu zamowienia.

Analogicznie jak w przetargu nieograniczonym, z tym ze post¢gpowanie zamawiajacy uniewaznia
rowniez gdy wplyngly mniej niz dwa wnioski o dopuszczenie do udzialu w licytacji
elektroniczne;.

Przepisy, ktorych nie stosuje si¢ w licytacji elektroniczne;j.

Do licytacji elektronicznej nie stosuje si¢ przepisow odnoszacych si¢ do sporzadzania,
wyjasniania 1 zmian SIWZ, a takze przepisow dotyczacych tresci 1 formy pisemnej oferty. Nie
obowiazuje ograniczenie dotyczace mozliwosci ztozenia tylko jednej oferty. Zamawiajacy nie
moze dopusci¢ mozliwosci ztozenia ofert czgsciowych lub wariantowych. Nie stosuje si¢ rowniez
przepisow dotyczacych zmiany, wycofania izwrotu oferty oraz terminu zwigzania oferta,
otwarcia ofert, wyjasniania i poprawiania zawartosci ofert. Ponadto nie obowiazuja przestanki
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odrzucenia oferty, przepisy odnoszace si¢ do zasad ustalania razaco niskiej ceny i kryteriow oceny
ofert (w licytacji jedynym kryterium jest cena), a takze ogdlne zasady wyboru oferty
najkorzystniejszej. Niemozliwa jest dogrywka w postaci aukcji elektroniczne;.

9. Przebieg konkursu.

Konkurs podlega publicznemu ogloszeniu, ktore wszczyna postgpowanie konkursowe.
Ogtoszenie dokonywane jest w sposob analogiczny do ogloszenia postgpowania o zamowienie
publiczne prowadzonego w trybach z ogloszeniem. Niezaleznie od warto$ci konkursu
zamawiajacy zamieszcza ogloszenie w swojej siedzibie, na stronie internetowej (wlasnej lub innej
jezeli wlasnej nie posiada) oraz w zalezno$ci od wartos$ci konkursu, przekazuje odpowiednim
organom do publikacji. Konkurs, ktérego warto$¢ jest mniejsza niz kwoty progdéw unijnych,
podlega ogloszeniu w Biuletynie Zaméwien Publicznych. Ogloszenie o konkursie, ktorego
warto$¢ jest rowna lub przekracza prég unijny przekazywane jest Urzedowi Oficjalnych
Publikacji Wspolnot Europejskich. Obowiazkowe formy publikacji nie wykluczaja mozliwosci
oglaszania informacji o konkursie w inny sposob, z tym ze ogloszenie o konkursie, odpowiednio
zamieszczane lub publikowane w miejscu publicznie dostgpnym w siedzibie zamawiajacego, na
stronie internetowej w dzienniku lub czasopismie lub w inny sposdéb nie moze zostaé
odpowiednio zamieszczone lub opublikowane przed dniem jego przekazania Prezesowi Urzedu
Zamowien Publicznych lub Urzedowi Oficjalnych Publikacji Wspolnot Europejskich oraz nie
moze zawiera¢ innych informacji.
Zakres informacji jakie powinny zosta¢ zamieszczane w ogloszeniu o konkursie okreslony zostat
w art. 115 ust. 2 Pzp. A zatem ogloszenie o konkursie powinno zawiera¢ co najmniej:

1. nazwg (firme) i adres zamawiajacego,

2. okreslenie przedmiotu konkursu,

3. okreslenie wymagan, jakie musza spelnia¢ uczestnicy konkursu, z tym ze jezeli nagroda

w konkursie jest zaproszenie do negocjacji w trybie negocjacji bez ogloszenia lub
zamOwienia z wolnej reki, wymagania powinny by¢ okreslone w oparciu o art. 22 Pzp,

kryteria oceny prac konkursowych wraz z podaniem znaczenia tych kryteriéw,
okreslenie sposobu uzyskania regulaminu konkursu,

termin sktadania prac konkursowych,

rodzaj 1 wysoko$¢ nagrod,

a takze, mimo nie wymienienia w art. 115 Pzp:
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wskazanie miejsca i terminu sktadania wnioskéw o dopuszczenie do udzialu w konkursie,
10 wysoko$¢ zwrotu kosztow udzialu w konkursie, jezeli jest przewidziany.

Wykonawca, w odpowiedzi na ogloszenie o konkursie skltada wniosek o przekazanie
regulaminu konkursu. Zamawiajacy przekazuje wykonawcy regulamin konkursu w terminie 5
dni od dnia ztozenia wniosku. Zamawiajacy moze ustali¢ odplatno$¢ za regulamin konkursu,
ztym ze cena jakiej mozna zada¢ za regulamin, powinna pokrywac jedynie koszty jego druku
oraz przekazania.

Uczestnicy konkursu skladaja wnioski o dopuszczenie do udzialu w konkursie, w miejscu
1 terminie wyznaczonym przez zamawiajacego w regulaminie konkursu. Uczestnikami konkursu
moga by¢ osoby fizyczne, osoby prawne oraz jednostki organizacyjne nie posiadajace
osobowosci prawne;j. Jezeli przepisy szczegolne wymagaja posiadania uprawnien do opracowania
pracy konkursowej, uczestnikami konkursu moga by¢ wylacznie osoby fizyczne posiadajace
wymagane uprawnienia lub podmioty postugujace si¢ osobami fizycznymi posiadajacymi
wymagane uprawnienia. Uczestnicy konkursu moga tez bra¢ wspodlnie udziat w konkursie.
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Jezeli nagroda w konkursie jest zaproszenie do negocjacji w trybie negocjacji bez ogloszenia lub
w trybie zamowienia z wolnej reki, uczestnicy konkursu musza spelnia¢ warunki okreslone
w art. 22 Pzp.

Na podstawie oceny spelniania przez uczestnikbw konkursu wymagan okreslonych
w regulaminie konkursu dokonanej przez sad konkursowy zamawiajacy dopuszcza do udziatu w
konkursie i zaprasza do skladania prac konkursowych uczestnikow konkursu spehiajacych
wymagania okre§lone w regulaminie konkursu. Uczestnicy konkursu niespetniajacy wymagan
okreslonych w regulaminie konkursu podlegaja wykluczeniu. Na mocy postanowien art. 26 ust. 3
i ust. 4 Pzp, do ktorych kieruje nas art. 120 ust. 3 Pzp, zamawiajacy wzywa wykonawcow, ktorzy
wraz z wnioskiem o dopuszczenie do udzialu w konkursie nie ztozyli wymaganych o$wiadczen,
dokumentéw lub pelnomocnictw, Iub ktorzy ztozyli o§wiadczenia lub dokumenty zawierajace
bledy lub ktorzy ztozyli wadliwe pelnomocnictwa, do ich uzupetienia w wyznaczonym terminie,
chyba, ze mimo ich uzupetienia konieczne bytoby uniewaznienie konkursu. Zamawiajacy, jezeli
ztozone wraz z wnioskiem oswiadczenia lub dokumenty budza jego watpliwo$ci, wzywa rowniez
wykonawcow, w wyznaczonym przez siebie terminie, do ztozenia wyjasnien dotyczacych tych
dokumentow.

Wydaje sig, ze brak odpowiedniej regulacji w zakresie przekazywania informacji o wykluczeniu,
nie ogranicza zamawiajacego w mozliwosci skorzystania z rozwiazania analogicznego jak
przewidziane w art. 24 ust. 3 Pzp.

Zaproszeni przez zamawiajacego uczestnicy konkursu skladaja prace konkursowe w terminie
okreslonym w regulaminie konkursu. Jak juz byta mowa wcze$niej, zamawiajacy w regulaminie
konkursu powinien poinformowa¢ o maksymalnym planowanym koszcie wykonania prac
realizowanych na podstawie pracy konkursowej. Zdaniem UZP poniewaz podawane przez
zamawiajacego wielkoSci nie wiaza go na przyszitos¢, uczestnicy konkursu nie musza dostosowac
si¢ do kwoty podanej w regulaminie. Powinni jednak uwzgledni¢ fakt, Ze istotne przekroczenie tej
kwoty moze uniemozliwi¢ zamawiajacemu realizacj¢ zamoéwienia bedacego przedmiotem
opracowania pracy konkursowej, jezeli zostanie wybrana.

Zamawiajacy zapewnia, aby do czasu rozstrzygnigcia konkursu przez sad konkursowy
niemozliwe bylo zidentyfikowanie autorow prac konkursowych. Przepis art. 121 Pzp wzmacnia
zasad¢ bezstronnosci cztonkéw sadu konkursowego. Wigkszy, wynikajacy z przedmiotu
konkursu dopuszczalny zakres subiektywizmu ocen sadu konkursowego musi by¢ zrdéznicowany
pewnoscia, ze subiektywizm ten nie wynika z oceny uprzednich dokonan autoréw pracy, ale
wylacznie z oceny samej pracy.

Sad konkursowy zapoznaje si¢ z zawartoscia prac konkursowych po uptywie terminu ich
sktadania i dokonuje oceny prac zgodnie z kryteriami okreSlonymi w ogloszeniu o konkursie,
powtorzonymi w regulaminie konkursu. Sad konkursowy rozstrzyga konkurs poprzez dokonanie
wyboru najlepszych/ej prac/y konkursowych/ej. Sad konkursowy nie moze przekroczy¢ kwoty
przeznaczonej przez zamawiajacego na nagrody lub zwigkszy¢ liczby nagrodzonych prac.
Zdaniem UZP sad moze podja¢ decyzje o ograniczeniu liczby prac nagrodzonych lub nie
przyznaniu konkretnej wskazanej w regulaminie nagrody (np. przyzna¢ nagrody pieni¢zne
1 odstapi¢ od wskazania prac, ktorych autorzy zostang zaproszeni do udzialu w postgpowaniu
o udzieleniu zamowienia).

Zadaniem sadu konkursowego jest przygotowanie informacji o pracach konkursowych
i uzasadnienia rozstrzygnigcia konkursu. Po rozstrzygnigciu konkursu sad konkursowy
dokonuje identyfikacji wszystkich prac konkursowych. Niezwlocznie po ustaleniu wynikow
konkursu zamawiajacy zawiadamia uczestnikow konkursu o wynikach i otrzymanych ocenach,
podajac imi¢ i nazwisko albo nazwe (firmg) oraz adres i miejsce zamieszkania (siedzibg) autora
wybranej pracy konkursowej albo autorow wybranych prac konkursowych.
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Zamawiajacy uniewaznia konkurs, jezeli nie zostal zlozony zaden wniosek o dopuszczenie do
udzialu w konkursie lub nie zostata zlozona Zadna praca konkursowa, a w przypadku, gdy
uczestnicy konkursu mieli zosta¢ zaproszeni do negocjacji bez ogloszenia - gdy nie zostaty
ztozone co najmniej dwie prace konkursowe, albo jezeli nie rozstrzygnigto konkursu.
Zamawiajacy uniewaznia konkurs rowniez w sytuacji, gdy wystapifa istotna zmiana okolicznosci
powodujaca, ze prowadzenie konkursu lub wykonanie zamowienia nie lezy w interesie
publicznym, czego nie mozna bylo wczesniej przewidzie¢, oraz w sytuacji, gdy postgpowanie
obarczone jest wada, ktéra uniemozliwi zawarcie waznej umowy w sprawie zamoOwienia
publicznego.

Ogloszenie o wynikach konkursu podawane jest do publicznej wiadomos$ci w sposob okreslony
w regulaminie konkursu. Zamawiajacy niezwlocznie po ustaleniu wynikéw konkursu ma
obowiagzek zamieszczenia ogloszenia w BZP — dla konkurséw o warto$ci mniejszej niz kwoty
progéw unijnych; przekazania Urzedowi Oficjalnych Publikacji Wspodlnot Europejskich - dla
konkurséw o wartosci réwnej lub przekraczajacej kwoty progdéw unijnych.

Z chwila ogloszenia wynikow konkursu autor/zy prac/y zwycigskich/ej nabywa/ja roszczenie
o wyplacenie nagrody. Zamawiajacy zobowiazany jest wyptaci¢ (wyda¢) nagrody w terminie
okreslonym w regulaminie konkursu, nie krétszym niz 15 dni od dnia ustalenia wynikow
konkursu. Za datg¢ ustalenia wynikow konkursu powinno si¢ uznawaé dat¢ zatwierdzenia
rozstrzygnigcia konkursu przez kierownika zamawiajacego.

Zamawiajacy przechowuje dokumentacj¢ konkursu przez okres 4 lat od dnia ustalenia wynikéw
konkursu, w sposdb gwarantujacy jej nienaruszalno$¢. Czteroletni okres przechowywania
rozpoczyna si¢ w dniu nastgpnym po dniu ustalenia wynikow konkursu, tzn. zatwierdzenia
wynikow przez kierownika zamawiajacego, a w przypadku wniesienia protestu w dniu
nast¢pujacym po dniu jego ostatecznego rozstrzygnigceia.

Zamawiajacy na wniosek uczestnikow konkursu, ktérych prace nie zostaly wybrane, ma
obowiazek zwrotu zlozonych przez nich prac konkursowych. Wniosek taki stanowi element
dokumentacji konkursu i podlega obowiazkowi przechowywania.
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