Dotyczy: konsultacji rynkowych na przygotowanie i przeprowadzenie w przestrzeni miejskiej dziatan

promocyjnych kampanii informacyjno - edukacyjnej ,Bezpieczni na etacie”.

Informacja o wideokonferencji z Uczestnikiem nr 3 data spotkania 2 marca 2026 r.
W dniu 2 marca 2026 r. Zamawiajgcy przeprowadzit wideokonferencje z Uczestnikiem nr 3. W

ramach konsultacji rynkowych dotyczgcych realizacji kampanii outdoorowej ,Bezpieczni na etacie”

Spotkanie miato na celu doprecyzowanie mozliwosci technicznych, sposobu opisu przedmiotu
zamoéwienia oraz optymalnego wykorzystania budzetu

Wprowadzenie

Konsultacje rynkowe w zakresie realizacji kampanii informacyjnej w przestrzeni miejskiej.

W dniu 2 marca 2026 r. Zamawiajgcy przeprowadzit wideokonferencje z Uczestnikiem nr 1 w ramach
konsultacji rynkowych dotyczgcych realizacji kampanii w przestrzeni outdoorowej. Spotkanie miato na
celu doprecyzowanie mozliwosci technicznych, sposobu opisu przedmiotu zaméwienia oraz

optymalnego wykorzystania budzetu.

Przebieg konsultacji — pytania i odpowiedzi
Zamawiajacy poprosit o przedstawienie, jakiego typu nosnikami dysponuje Uczestnik nr 1 i ktére z
nich rekomendowatby do kampanii.
Odpowiedz (Uczestnik):
Uczestnik poinformowat, ze dysponuje nosnikami digital, zarzgdzanymi centralnie online, co
umozliwia:

e emisje w wybranych dniach i godzinach,

e rdzne dtugosci spotéw,

e regulacje czestotliwosci i interwatéw emisji,

e dynamiczne zarzadzanie kampanig z jednego systemu.
Wskazano m.in. wielkoformatowe nosniki w najwiekszych miastach (najwieksze zageszczenie w
Warszawie), zlokalizowane przy dworcach, galeriach handlowych oraz w $cistych centrach miast.
Uczestnik podkreslit mozliwosé taczenia nosnikéw zewnetrznych (outdoor) z nosnikami na dworcach
PKP jako miejscami o wysokim natezeniu ruchu.
Uczestnik wskazat, ze nie dysponuje zewnetrznymi no$nikami w dwoch miastach: Lublinie oraz
Krakowie (w Krakowie z uwagi na uchwate krajobrazowg); w tych lokalizacjach zaproponowat
alternatywne nosniki wewnetrzne (np. dworce PKP).
Zamawiajacy wskazat, ze ze wzgledu na przepisy o zamdwieniach publicznych nie moze opisac
postepowania pod jednego wykonawce i potrzebuje parametrow umozliwiajgcych porownywanie ofert
(bez wskazywania konkretnych lokalizaciji).
Uczestnik zaproponowat, aby opisywac nosniki poprzez:

e typ przestrzeni (np. miejsca pracy/biurowce, wezty komunikacyjne, przestrzen handlowo-

ustugowa),

o wielkos¢ nosnika (widetki powierzchni),



charakter ruchu (np. natezenie w godzinach szczytu).

Pytanie (Zamawiajacy):

Jakie elementy zawieratby media plan i strategia?

Odpowiedz (Uczestnik):

Uczestnik wskazat, ze obejmowatyby one:

liczbe dni kampanii (wariant 4 lub 6 tygodni),

dtugosé spotow,

czestotliwosé emisiji,

propozycje godzin emisji (dopasowang do natezenia ruchu),

zestawienie lokalizaciji,

szacunkowg widownie dobowg dla kazdego nosnika.

Zadeklarowano mozliwos$é przygotowania mapy z lokalizacjami (np. pinezki Google) oraz kart
nosnikéw.

Czas przygotowania strategii i media planu po podpisaniu umowy — do 7 dni roboczych
Zamawiajacy wskazat, ze zgodnie z badaniami uwaga odbiorcy przy nosnikach zewnetrznych
moze trwac jedynie ok. 3 sekund.

Uczestnik zarekomendowat:

dtugosé spotu 10—15 sekund (nie 5 sekund),

prosty, wyrazisty przekaz,

ograniczenie liczby komunikatow,

wyrazne hasta i kontrastowe kolory.

Podkreslono, ze 5-sekundowe spoty sg zbyt krotkie w przestrzeni miejskiej. Jednoczesnie
zaznaczono, ze spoty emitowane sg rotacyjnie

Pytanie (Zamawiajacy):

Jaka czestotliwos¢ emisji ma sens, aby kampania byta zauwazalna?

Odpowiedz (Uczestnik)

Standard rynkowy: emisja co 6 minut (10 spotéw na godzine),

rekomendacja: co 3 minuty — dla wiekszej efektywnosci,

optymalizacja godzin emisji pod katem szczytu komunikacyjnego (7:00-10:00 i 16:00—-18:00).
Podkreslono rowniez, ze czestotliwosc¢ istotnie wptywa na koszt kampanii.

Zamawiajacy wskazat na potrzebe dotarcia do:

miodziezy wchodzacej na rynek pracy,

pracownikow,

pracodawcow/przedsiebiorcow.

Uczestnik zarekomendowat przygotowanie 2—3 spotéw rotacyjnych:

osobny przekaz dla mtodszej grupy,

osobny dla pracodawcow,

mozliwos¢ narracji sekwencyjnej (kampania ,opowiesciowa”).

Podkreslono, ze mozliwa jest rotacyjna emisja kilku spotéw w ramach jednego budzetu.
Pytanie (Zamawiajacy):



Jaki orientacyjny czas jest potrzebny od podpisania umowy do startu kampanii?
Odpowiedz (Uczestnik)

przygotowanie kreacji — minimum 2 tygodnie do miesigca (z uwagi na opracowanie,
akceptacje i dostosowanie do réznych rozdzielczosci nosnikow),

start kampanii — mozliwy w ciggu jednego dnia od otrzymania gotowych materiatow i
zatwierdzenia lokalizacji i podpisania umowy

Zamawiajacy zapytat o mozliwos$¢ raportowania i wykonania dokumentacji zdjeciowej?
Odpowiedz (Uczestnik)

Potwierdzit:

mozliwo$é wykonania zdje¢ ze wszystkich nosnikéw,

tatwiejszg realizacje w Warszawie (zasoby wtasne),

w innych miastach — przy wsparciu lokalnym.

Raport obejmowatby realizacje emisji zgodnie z ustalonym planem.

Pytanie (Zamawiajacy):

Czy mozliwe jest zagwarantowanie dostepnosci konkretnych nos$nikéw juz na etapie sktadania
oferty?

Odpowiedz (Uczestnik)

Przy skfadaniu oferty gwarantujemy dostepnos¢ konkretnych nosnikow.

Zamawiajacy wskazat maksymalny budzet 500 000 zt brutto (obejmujacy kreacje, strategie,
emisje, obstuge i raportowanie) oraz wariant kampanii 4- lub 6-tygodniowe;.

Uczestnik podkreslit, ze kluczowe zmienne cenotwércze to:

liczba tygodni emisiji,

dtugos¢ spotu,

czestotliwosc,

wybér miast i typdw przestrzeni,

udziat nosnikow wielkoformatowych.



