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

w Internecie do kampanii ,Bezpieczni na etacie”.

Informacja o wideokonferencji z Uczestnikiem nr 4 data spotkania 10 marca 2026 r.
W dniu 10 marca 2026 r. Zamawiajgcy przeprowadzit wideokonferencje z Uczestnikiem nr 4. W

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

Temat: konsultacje dotyczace przygotowania postepowania przetargowego na realizacje dziatan

promocyjnych kampanii ,Bezpieczni na etacie” w Internecie oraz przestrzeni miejskiej.

Wprowadzenie

W spotkaniu wzieli udziat przedstawiciele Zamawiajgcego oraz przedstawiciele Uczestnika Konsultaciji.
Celem Konsultacji byto zebranie informacji rynkowych dotyczacych przygotowania postepowan o
udzielenie zamowienia publicznego na realizacje dziatan promocyjnych kampanii informacyjno-
edukacyjnej ,Bezpieczni na etacie”, w szczegdlnosci w zakresie kampanii internetowej oraz dziatan
outdoorowych. Informacje uzyskane w trakcie konsultacji majg zosta¢ wykorzystane przy przygotowaniu

opisu przedmiotu zamowienia oraz warunkow przysztych postepowan.

Przebieg konsultacji — pytania i odpowiedzi

1. Pytanie (Uczestnik):
Jaki jest cel prowadzonych konsultacji i w jaki sposdb zostang wykorzystane przekazane
informacje?
Odpowiedz (Zamawiajacy):
Konsultacje prowadzone sg w celu zebrania informaciji niezbednych do przygotowania opiséw
przedmiotéw zamowienia oraz warunkoéw planowanych postepowan przetargowych. Na
podstawie uzyskanych informacji zostang opracowane dokumenty dla dwéch odrebnych
postepowan dotyczacych realizacji kampanii w Internecie oraz dziatan outdoorowych.

2. Pytanie (Uczestnik):
Czy planowane dziatania bedg realizowane w ramach jednego postepowania czy dwéch
odrebnych?
Odpowiedz (Zamawiajacy):
Planowane sg dwa oddzielne postepowania — jedno dotyczgce dziatah promocyjnych w
Internecie oraz drugie dotyczgce dziatan outdoorowych. Wynika to z faktu, ze czes$¢ firm
specjalizuje sie w dziataniach internetowych, a cze$¢ w dziataniach outdoorowych.

3. Pytanie (Uczestnik):
Czy rozdzielenie dziatan internetowych i outdoorowych na dwa postepowania jest
rozwigzaniem optymalnym z punktu widzenia spéjnosci kampanii?
Uczestnik:
Zdaniem uczestnika rozdzielenie tych dziatan moze utrudnia¢ prowadzenie spojnej strategii

komunikacyjnej, poniewaz Internet umozliwia bardziej precyzyjne dotarcie do grup



docelowych, natomiast outdoor petni raczej funkcje medium masowego. Potgczenie obu
kanatéw mogtoby zwiekszy¢ efekt synergii kampanii.

Pytanie (Uczestnik):

Czy Zamawiajacy planuje przygotowanie bardziej szczegétowych materiatéw merytorycznych
dotyczacych przekazu kampanii, ktore bedg mogty zosta¢ wykorzystane przy
przygotowywaniu ofert?

Uczestnik (wyjasnienie):

Z punktu widzenia agencji przygotowujgcych oferte istotne sg bardziej szczegoétowe
informacje dotyczgce tresci przekazu kampanii, w szczegolnosci przyktady konkretnych
sytuacji lub problemoéw, ktére moga sta¢ sie podstawg komunikacji marketingowej.
Odpowiedz (Zamawiajacy):

Zamawiajacy przewiduje przygotowanie materiatdw informacyjnych, ktére bedg stanowity
podstawe przekazu kampanii. Materiaty te bedg powigzane z tresciami publikowanymi na
stronie internetowej kampanii.

Pytanie (Uczestnik):

Czy zapis, ze ekspozycja reklam bedzie przez 4 lub przez 6 tygodni, jest z tym zwigzany, ze
Zmawiajacy nie wie, kiedy przetarg zostanie rozstrzygniety, ile czasu bedzie na zrealizowanie
dziatan, czy jest to przedmiotem konsultaciji.

Odpowiedz (Zamawiajacy):

To jest przedmiotem konsultaciji. | jeszcze wazna informacja. Na jeden (Internet) i drugi
(outdoor) przedmiot zamoéwienia. Mamy maksymalnie po 500 000 zt. To niezalezne od siebie
budzety.

Pytanie (Uczestnik):

Czy kampania ma przede wszystkim budowac¢ rozpoznawalno$¢ hasta ,Bezpieczni na etacie”,
czy raczej koncentrowac sie na przekazie edukacyjnym dotyczgcym bezpieczenstwa
zatrudnienia?

Odpowiedz (Zamawiajacy):

Kampania bedzie prowadzona pod nazwg ,Bezpieczni na etacie”, jednak jej gtdbwnym celem
nie jest budowanie samej rozpoznawalnosci hasta. Najwazniejszy jest przekaz edukacyjny i
informacyjny dotyczgcy bezpieczenstwa pracy i stabilnosci zatrudnienia. Kampania nie bedzie
dtugo trwata, dlatego dziatania komunikacyjne bedg koncentrowac sie przede wszystkim na
przekazie merytorycznym.

Pytanie (Uczestnik):

Jakie grupy odbiorcéw sg gtéwnym celem planowanej kampanii?

Odpowiedz (Zamawiajacy):

Gtéwng grupg docelowg sg osoby osoby mtode wchodzace na rynek pracy i juz pracujace lub
szukajgce kolejnej pracy. Uzupetniajgcg grupg docelowg sg pracodawcy i przedsiebiorcy. W
przypadku secondary target group rozwazana jest rezygnacja jest z nosnikéw w kampanii
outdoor, jezeli w ramach budzetu nie zostanie przekroczony prég zauwazalnosci kampanii dla

tych odbiorcow.
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Pytanie (Uczestnik):

Jakie kryteria oceny ofert planuje zastosowaé Zamawiajgcy?

Uczestnik (rekomendacja):

W ocenie ofert warto zastosowa¢ model mieszany (hybrydowy), ktéry uwzgledniatby nie tylko
cene, ale réwniez jakos¢ strategii komunikacyjnej, efektywnos$¢ proponowanych dziatan oraz
wskazniki dotyczgce zasiegu kampanii.

Odpowiedz (Zamawiajacy):

Zamawiajgcy analizuje mozliwos¢ zastosowania roznych modeli oceny ofert, w tym kryteriow
obejmujgcych zaréwno elementy jakosciowe, jak i wskazniki efektywnosci kampanii.
Zamawiajgcy poprosit Uczestnika o przygotowanie dwéch propozycji konstrukcji kryteriow
(wskazniki vs. hybryda) z precyzyjnymi zapisami, aby zminimalizowaé uznaniowos¢.
Pytanie (Zamawiajacy):

Czy istniejg metody umozliwiajgce poréwnanie skutecznosci réznych typéw nosnikéw
reklamowych, np. citylightéw na przystankach oraz nosnikéw w witrynach sklepowych?
Odpowiedz (Uczestnik):

W praktyce rynkowej pordwnywanie roznych typow nosnikow jest utrudnione, poniewaz nie
istnieje jeden uniwersalny system pomiaru skutecznosci. Wskazniki mogg réznic sie w
zaleznosci od wiasciciela nosnikow oraz stosowanej metodologii pomiaru liczby kontaktow z
reklama.

Pytanie (Zamawiajacy):

Czy w postepowaniu przetargowym lepszym rozwigzaniem bytoby okreslenie liczby nosnikow,
czy raczej oczekiwanej liczby kontaktow z reklamg?

Odpowiedz (Uczestnik):

W praktyce czesto stosuje sie podejscie oparte na liczbie kontaktéw z reklamg. W takim
modelu wykonawca dobiera odpowiednie nosniki w taki sposéb, aby w okreslonym budzecie
osiggna¢ zaktadany poziom zasiegu kampanii.

Ze wzgledu na to, ze sama liczba nosnikow i liczba kontaktéw sg trudno poréwnywalne
miedzy wiascicielami (rézne metodologie), dlatego rozwaza uzycie publicznych danych
dotyczacych ruchu (ZDM/GDDKIA) wraz z opisem warunkéw minimalnych, ktére powinien
spetnia¢ nosnik (np. otoczenie, ekspozycja).

Nie istniejg dane publiczne mierzace ruch z ZDM/ GDDKIA.

Pytanie (Zamawiajacy):

W jakim terminie uczestnicy konsultacji moga przekaza¢ dodatkowe propozycje lub
rekomendacje dotyczgce planowanych postepowan?

Odpowiedz (Uczestnik):

Uczestnicy zadeklarowali mozliwos¢ przekazania dodatkowych informaciji oraz propozycji
dotyczacych zapiséw dokumentacji przetargowej w terminie wskazanym przez
Zamawiajgcego.

Pytanie (Uczestnik):
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Jakie KPI dla Internetu — ,petne obejrzenia 100%” czy inne? Na YouTube ,view” to zwykle 30
s, na Meta 15 s; mozliwa jest optymalizacja pod 100% obejrzenia, ale bez gwaranc;ji
kontraktowej (ryzyko i koszt).

Odpowiedz (Zamawiajacy):

Celem sg petne obejrzenia filmu oraz klikniecia/przejscia na strone, przy czym formaty wideo
stuzg przede wszystkim obejrzeniom. Klikniecia bedg realizowane innymi formami reklamy.
Zamawiajgcy skifania sie ku 30-sek. filmom (dla przekazu merytorycznego), dopuszczajgc
rekomendacje Uczestnika dot. 15s /30 s.

Pytanie (Uczestnik):

Podziat emisji w Meta (FB/IG)?

Odpowiedz (Zamawiajacy):

Zalecenie ustawienia minimum udziatu emisji miedzy Facebookiem i Instagramem (np. 20%
na IG i 20% FB), zeby unikng¢ koncentracji catosci tylko na FB lub tylko na Instagramie.
Zamawiajacy:

Zamawiajacy zwrdcit sie do Uczestnika z prosbg o przekazanie propozyciji (z uwzglednieniem
dwéch grup docelowych):

Rekomendacja rozktadu mediow i produkcji w Internecie: liczba filméw i dtugosci (15 s vs 30
s), formaty (YT/Meta), podziat celu na ,obejrzenia” vs ,klikniecia”, wraz z oszacowaniem
kosztéw w ramach 500 000 zt brutto (Internet). Uwzglednienie minimalny udziatu IG i FB (np.
20%).

Rekomendacje do OPZ dla OOH: opis nosnikow i wskazanie minimalnych warunkéw, ktére
powinny spetnia¢ (ekspozycja, otoczenie, parametry), rezygnacja z metra (jeden wiasciciel),
niezalecanie galerii handlowych, wskazanie realnosci (full-back/billboard) oraz mozliwo$¢
oparcia poréwnan na publicznych danych o trafficu (ZDM/GDDKIA)

Fullbacki efektywnie kosztowo dobudowujg zasieg w przestrzeni miejskiej G10, natomiast
billboardy typu 6x3 zlokalizowane przy gtéwnych ciggach komunikacyjnych oraz w centrach
miast generujg wysoki kontakt z reklama.

Zamawiajgcy poprosit Uczestnika o wskazanie ewentualnych zmian/uwag do opiséw
przedmiotéw konsultacji, zeby mogty zosta¢ uwzglednione przy opracowywaniu dokumentac;ji

przetargowe;j.



