Dotyczy: konsultacji rynkowych na przygotowanie i przeprowadzenie w Internecie dziatan mediowych

w Internecie do kampanii ,Bezpieczni na etacie”.

Informacja o wideokonferencji z Uczestnikiem nr 3 data spotkania 11 marca 2026 r.

W dniu 11 marca 2026 r. Zamawiajacy przeprowadzit wideokonferencje z Uczestnikiem nr 3. W

ramach konsultacji rynkowych dotyczacych realizacji kampanii w Internecie ,Bezpieczni na etacie”

Spotkanie mialo na celu doprecyzowanie mozliwosci technicznych, sposobu opisu przedmiotu
zamowienia oraz optymalnego wykorzystania budzetu Celem konsultacji byto doprecyzowanie zatozen
do przysztego postepowania przetargowego: zakresu OPZ, wskaznikéw efektywnosci (KPI),
harmonogramu, zasad targetowania i kluczowych wymagan kreacyjno-mediowych dla przygotowania,
produkcji i przeprowadzenia w Internecie dziatan promocyjnych kampanii informacyjno-edukacyjne;j

"Bezpieczni na etacie".

Zamawiajgcy wskazat, ze celem kampanii nie jest budowanie swiadomosci samego hasta, lecz
osiggniete wskazniki (efekty): petne obejrzenia materiatéw wideo (100%) i przejscia na strone kampanii.
Format 15 s nie realizuje potrzeb edukacyjnych; preferowane sg 30 s i 60 s (zwtaszcza na YouTube dla

petnych obejrzen). Budzet maksymalny: 500 000 zt brutto.

Przebieg konsultacji — pytania i odpowiedzi

1. Pytanie (Uczestnik):
Kto stanowi gtéwng grupe docelowg dziatan komunikacyjnych?
Odpowiedz (Zamawiajacy):
Gléwng grupg docelowg (primary target group) sg osoby w wieku 18—34 lata, ktére poszukujg
pierwszej pracy lub rozwazajg jej zmiane. Grupe uzupeiniajacg stanowig przedsiebiorcy i
pracodawcy, ze szczegélnym uwzglednieniem sektora matych i Srednich przedsiebiorstw
(MSP).

2. Pytanie (Uczestnik):
Jakie sg gtéwne cele merytoryczne i mediowe kampanii?
Odpowiedz (Zamawiajacy):
Celem merytorycznym jest edukacja na temat korzysci ptyngcych z umowy o prace oraz
budowanie swiadomosci dotyczgcej praw pracowniczych. Celami mediowymi, z ktorych
wykonawca bedzie rozliczany, sg liczba petnych obejrzeh materiatéw wideo oraz liczba kliknige¢
(wejs¢ na strone internetows).

3. Pytanie (Uczestnik):
Jaki jest przewidziany harmonogram i czas trwania kampanii?
Odpowiedz (Zamawiajacy):
Wykonawca ma 110 dni kalendarzowych na realizacje catosci zaméwienia od dnia zawarcia

umowy. Sama faza emisji reklam powinna trwa¢ od minimum 49 do maksymalnie 56 dni.



Wszystkie dziatania, w tym raportowanie, muszg zakohczyc¢ sie i zostac rozliczone do konca
roku kalendarzowego.

Pytanie (Uczestnik):

Jakie wymagania techniczne i kreatywne dotyczg produkcji materiatéw wideo (rolek)?
Odpowiedz (Zamawiajacy):

Zamawiajgcy wymaga przygotowania minimum 7 rolek, w ktérych musi wystgpi¢ przedstawiciel
Zamawiajgcego. Filmy powinny by¢ realizowane w autentycznym $rodowisku (np. na uczelni),
bez uzycia sztucznej inteligencji czy technologii greenbox. Sugerowana dtugos¢ materiatow to
od 15 do 60 sekund, przy czym dopuszcza sie formy 15-sekundowe jako element lejka
sprzedazowego zwiekszajgcego szanse na petne obejrzenie.

Pytanie (Uczestnik):

W jaki sposéb Zamawiajgcy zamierza rozliczac efektywno$¢ dziatan?

Odpowiedz (Zamawiajacy):

Zamawiajgcy preferuje model efektywnosciowy, w ktérym wykonawca gwarantuje konkretne
wskazniki  (wyswietlenia i klikniecia) w ramach budzetu. Za niewywigzanie sie
z zadeklarowanych pozioméw przewidziane sg kary finansowe. Cho¢ uczestnik sugerowat
model prowizyjny, Zamawiajgcy ktadzie nacisk na finalny efekt mierzalny w narzedziach
reklamowych, do ktérych chce mie¢ wglad.

Pytanie (Uczestnik):

Na jakich kanatach komunikacji i sposobach targetowania nalezy sie skupi¢?

Odpowiedz (Zamawiajacy):

Reklamy majg by¢é emitowane w internecie (np. YouTube, Facebook, Instagram, TikTok).
W przypadku przedsiebiorcow Zamawiajgcy sugeruje precyzyjne dotarcie, ale z rezerwag
podchodzi do serwisu LinkedIn ze wzgledu na wysokie koszty. Targetowanie powinno opierac
sie na profilowaniu zawodowym i zainteresowaniach, aby unikng¢ ,przepalania” budzetu na
osoby spoza grupy docelowe;j.

Pytanie (Uczestnik):

Jakie sg cele mediowe i wskazniki sukcesu?

Odpowiedz (Zamawiajacy):

Zamawiajgcy zrezygnowat z okre$lania celu jako procentowego wzrostu, poniewaz strona
kampanii jest catkowicie nowg strukturg w budowie i nie posiada danych historycznych. Zamiast
tego agencje bedg konkurowac¢ w przetargu konkretnymi liczbami petnych obejrzen wideo oraz
kliknie¢ (wejs¢ na strone), ktére zostang okreslone jako minima w dokumentacji przetargowe;.
Chcemy ponadto zaznaczy¢, ze klikniecie w reklame skutkuje przejsciem na strone, ale liczba
kliknie¢ wedtug paneli reklamowych nie bedzie sie réwnac liczbie wejs¢ na strone w GA4 bo np.
uzytkownik moze zamkngé przegladarke zanim strona sie zataduje. Warto zatem okre$li¢ na
etapie briefu czy wigzaca jest liczba kliknie¢ wg paneli reklamowych czy skutecznych wejs¢ na
strone wg danych z GA4.

Pytanie (Uczestnik):

Skad takie pozycje dat w harmonogramie?
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Odpowiedz (Zamawiajacy):

Okres 110 dni kalendarzowych to czas przewidziany na realizacje catego zamowienia, liczony
od dnia podpisania umowy. Obejmuje on faze przygotowawczg (scenariusze, produkcje,
poprawki), samg emisje oraz raportowanie.

Emisja reklam: Zaplanowano jg na okres od minimum 49 do maksymalnie 56 dni.Terminy
budzetowe: Wszystkie dziatania, w tym wystawienie faktur, muszg zakonczy¢ sie do konca roku

kalendarzowego.

Start kampanii: Ze wzgledu na specyfike zamoéwien publicznych, data rozpoczecia nie jest

mozliwa do przewidzenia — zalezy od momentu rozstrzygniecia przetargu i podpisania umowy.

Pytanie (Uczestnik):

Co nalezy podkresli¢ w komunikac;ji?

Odpowiedz (Zamawiajacy):

W komunikacji nalezy wykorzystaé nastepujgce argumenty:

Pewnos¢ urlopu: W przeciwienstwie do innych uméw, na etacie urlop jest prawem, a nie

przedmiotem negocjacji z pracodawca.

Ochrona rodzicielstwa: 100% ptatne chorobowe dla kobiet w cigzy oraz szeroki katalog

uprawnien rodzicielskich i zasitkow.
Bezpieczenstwo chorobowe: Gwarancja srodkéw w przypadku niezdolnosci do pracy.

Aspekt prawny: Podkreslenie, ze jesli praca spetnia przestanki stosunku pracy, etat jest

obowigzkiem pracodawcy, a nie kwestig wyboru.

Pytania (Uczestnik):

Jakie zasady rozliczenia przewiduje Zamawiajgcy i jakie kary sg przewidziane na etapie
umowy?

Odpowiedz (Zamawiajacy):

Zamawiajgcy ktadzie nacisk na model efektywnosciowy, odrzucajgc rynkowy standard
prowizyjny, aby wymusi¢ na agencji wiekszg dbatos¢ o jakos¢ kreacji i optymalizacje wynikow.

Success fee: Jako instytucja publiczna, Zamawiajgcy nie moze stosowac premii za sukces.

Kary umowne: Za niedowiezienie zadeklarowanych wynikéw grozg kary finansowe wyliczane
jako procent niezrealizowanego celu. Zazwyczaj nie przewiduje sie marginesu btedu — kara

moze zostac naliczona nawet przy 1% niedoboru wzgledem deklaraciji.

Pytanie (Zamawiajacy):

Co Panstwo sgdza o kampanii na LinkedIn. Czy warto go uzywac przy takim budzecie i celu?
Odpowiedz (Uczestnik):

LinkedIn: Cho¢ oferuje precyzyjne targetowanie na wielkos¢ firm, Zamawiajgcy obawia sie, ze
jest zbyt drogi i dociera do 0sbb o juz wysokiej Swiadomosci (np. prawnikdéw korporacyjnych),
co przy budzecie 500 000 zt brutto mogtoby by¢ nieefektywne.

Pytanie (Zamawiajacy):

Czy wszystkie grupy mozna $cisle targetowaé z naszej kampanii?
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Pytanie (Uczestnik):

Czy przedstawiciel Zamawiajgcego wystgpi w kazdym materiale, jak zaplanowac¢ pod tym kgtem
scenariusz filméw?

Odpowiedz (Zamawiajacy):

Przedstawiciel Zamawiajgcego: Musi wystgpi¢ w kazdej z minimum 7 rolek. Moze to by¢ osoba
znana juz z dotychczasowych dziatan urzedu.

Pytanie (Uczestnik):

Jak przygotowac ciekawg reklame, ktéra nie "zje" catego budzetu na emisje? Jak sie Panstwo
zapatrujecie na udziat influencera w kampanii?

Odpowiedz (Zamawiajacy):

Influencerzy: ich zaangazowanie mogtoby obnizy¢ koszty produkcji, poniewaz dostarczajg
gotowy materiat i zasieg w ramach jednej kwoty

Pytanie (Uczestnik):

Czy Agencja ma sie skupi¢ na konkretnych zawodach, w ktérych problem braku etatu jest
najwiekszy?

Odpowiedz (Zamawiajacy):

Nie przeprowadzono badan, opierajg sie na intuicji (np. kurierzy, branze sezonowe, Pokolenie
Z). Chca jednak uczy¢ szeroko, a nie tylko w wybranych niszach.

Pytanie (Uczestnik):

Czy agencja ma przedstawi¢ dodatkowe informacje o zespole i doswiadczeniu w samej
prezentacji?

Odpowiedz (Zamawiajacy):

Doswiadczenie i zespdt sg oceniane w innych dokumentach (SWZ). W briefie warto jednak
okresli¢ wymagania co do zespotu (np. osobne osoby do Google i Facebooka).

Pytanie (Uczestnik):

Czy rozliczenie jest zero-jedynkowe, czy dopuszczalny jest procentowy niedobdr wynikéw?
Odpowiedz (Zamawiajacy):

Z reguty nie ma marginesu btedu. Za kazdy procent niezrealizowania celu naliczana jest
proporcjonalna kara finansowa.

Pytanie (Zamawiajacy):

Pytanie o poprawki w briefie: Co zdaniem agencji brakuje w opisie lub co jest do zmiany?
Odpowiedz (Uczestnik):

Nalezy doprecyzowac¢ zapis o 110 dniach (ze to czas od umowy do rozliczenia) oraz ujednolici¢
nazewnictwo emisji reklam w Internecie.

Pytanie (Zamawiajacy):

Jakie sg obecnie standardy w przetargach — rozliczanie za efekt czy prowizja?

Odpowiedz (Uczestnik):

Standardem rynkowym jest prowizja od budzetu. Model czysto efektywnosciowy (za
klikniecie/obejrzenie) jest rzadszy, zwtaszcza w kampaniach swiadomosciowych i krétkich, bo

niesie duze ryzyko zewnetrzne.



21.

22,

23.

24,

Pytanie (Zamawiajacy):

Pytanie o liczbe rolek: Czy 7 rolek to dobra liczba, czy lepiej zrobi¢ 5?

Odpowiedz (Uczestnik):

7 to dobra liczba, pozwala na lepszg optymalizacje (wytaczanie stabszych kreacji).

Pytanie (Zamawiajacy):

Pytanie o jako$¢ techniczng (benchmark): Jak okresli¢ w zamowieniu minimum techniczne, by
unikng¢ stabej jakosci?

Odpowiedz (Uczestnik)

Trudno to opisa¢ liczbowo (os$wietlenie, "vibe"). Najlepiej poda¢ benchmarki jako wzér
jakosciowy i wymagac¢ akceptacji materiatéw na kazdym etapie.

Pytanie (Zamawiajacy):

Pytanie o formaty: Czy opisane formaty sg odpowiednie?

Odpowiedz (Uczestnik):

Tak, sg opisane bardzo szczegodtowo i agencje bedg wiedziaty, co wyceniaé.

Pytanie (Zamawiajacy):

Pytanie o 15-sekunddéwki: Co sie w nich zmiesci i jak je ocenia¢ w przetargu?

Odpowiedz (Uczestnik):

W 15 sekundach da sie przekaza¢ sporo tresci. W przetargu mozna okresli¢ procentowy udziat

krétkich form w catej emisji



