Protokét, 08.05.2023
Warszawa, 08 maja 2023 r.

PROTOKOL ZE WSTEPNYCH KONSULTACJI RYNKOWYCH

prowadzonych na podstawie art. 84 Ustawy Pzp

Zamawiajgcy w dniu 5 kwietnia 2023 r. ogtosit na stronie internetowej informacje o
wstepnych konsultacjach rynkowych w celu przygotowania postepowania o udzielenie
zamowienia publicznego na zakup powierzchni reklamowej oraz czasu reklamowego
w kampanii reklamowej dotyczgcej otwarcia siedziby statej Muzeum Historii Polski w
Warszawie.

Do udziatu we wstepnych konsultacjach rynkowych zgtosit sie podmiot: Dentsu,
zwany dalej Wykonawcg. Wstepne konsultacje rynkowe odbylty sie w dniu 8 maja 2023
r. o godzinie 12:00.

W spotkaniu uczestniczyli:
1) ze strony Zamawiajgcego:
- Emilia Szczesna
- Matgorzata Kowalczyk
- Elzbieta Lichocka
- Pawet Prusik
- Karolina Kowalska
- Zofia Dzieduszycka-Zdziech

- Maciej Rézanski

2) ze strony Wykonawcy:
- Jan Roman

- Ewelina Penszko

Zamawiajgcy na wstepie wyjasnit, ze wstepne konsultacje rynkowe stuzg
przygotowaniu postepowania, ktérego przedmiotem bedzie zakup powierzchni
reklamowej oraz czasu reklamowego w kampanii reklamowej dotyczgcej otwarcia
siedziby statej Muzeum Historii Polski w Warszawie.

Zamawiajgcy podczas konsultacji chciatby uzyskac¢ informacje, nt. jak optymalnie
przeprowadzi¢ postepowanie, jak wtasciwie okresli¢ poszczegolne elementy sktadowe
zamowienia i cel dziatan promocyjnych w odniesieniu do obszaréw tematycznych:

1



otwarcie siedziby, festiwal otwarcia, wystawa czasowa, jak wiasciwie zaplanowac czas
potrzebny na wykonanie poszczegdlnych etapow zamdwienia, na co zwroci¢ uwage
podczas opisywania warunkow zamaoéwienia, jak podzieli¢ postepowanie na czesci aby
uzyska¢ dogodne warunki i cene.

Zamawiajgcy z kolei podejmuje srodki majgce na celu zapobiezeniu zaktécenia
konkurencji z uwagi na udziat Wykonawcy w konsultacjach polegajgce na
zamieszczeniu protokotdow ze wstepnych konsultacji rynkowych na stronie internetowej
Zamawiajgcego.

Szczegobtowy zakres konsultacji zawiera Zatgcznik nr 1 do Protokotu.

Na tym wstepne konsultacje rynkowe zostaty zakonczone.

Protokét opracowany przez:
Maciej Rozanski — Dziat Komunikaciji

Pawet Prusik — Sekcja Zaméwien Publicznych

ZALACZNIK NR 1 DO PROTOKOLU

INFORMACJE UZYSKANE PRZEZ ZAMAWIAJACEGO PODCZAS WSTEPNYCH
KONSULTACJI RYNKOWE W CELU PRZYGOTOWANIA POSTEPOWANIA O
UDZIELENIE ZAMOWIENIA PUBLICZNEGO NA ZAKUP POWIERZCHNI
REKLAMOWEJ ORAZ CZASU REKLAMOWEGO W KAMPANII REKLAMOWEJ
DOTYCZACEJ OTWARCIA SIEDZIBY STALEJ MUZEUM HISTORII POLSKI W
WARSZAWIE

MHP — Muzeum Historii Polski
DENTSU — Dentsu

MHP: Witamy na spotkaniu dot. reklamy zewn. i wykupu powierzchni reklamowych.

DENTSU: Swiadczymy wszystkie ustugi, zaréwno te dotyczace medidw, jak i kwestii
kreatywnych.

MHP:. 28 wrzesnia to jest obecna data otwarcia muzeum. 28.09 otworzy sie budynek
MHP i udostepnimy czesc¢ funkciji. Nie bedzie dostepna wystawa stata. Nasza wystawa
jest olbrzymia i dtugo bedzie trwato jej budowanie. Wystawa stata jest na gérnym
poziomie muzeum, a caty dot i czesC podziemna bedzie udostepniona. Dostepna
bedzie wystawa czasowa opowiadajgca o naszej kolekcji. Udostepnimy centrum
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konferencyjne: audytorium na koncerty, debaty, spotkania; sala kinowa, sale
konferencyjne. Przestrzenie edukacyjne takze bedg udostepnione. To jest kompleks
sal edukacyjnych. Udostepnione zostanie cze$¢ gastronomiczna, sklep muzealny,
biblioteka, a takze monumentalny hall, w ktérym mozna organizowa¢ spotkania,
koncerty.

Mamy okreslony budzet: 950 tys. zt netto. Kampania ogolnopolska: radio, tv, internet,
media spotecznosciowe, a outdoor: Warszawa i jej okolice. Chcemy sie skupi¢ na
stolicy. Nie chodzi tylko o Sciggniecie gosci do muzeum, ale zalezy nam takze na
promocji Mamy tez dach, z ktérego pieknie wida¢c Warszawe. Chcemy sie w tej
kampanii zaznaczy¢ jako nowe miejsce. MHP to najwieksza powojenna inwestycja w
obszarze instytucji kultury. W Warszawie chcemy by¢ widziani w przestrzeni miejskiej
tak, zeby nie dato nas sie przeoczyC. Bardziej nam zalezy na kampanii we wrzesniu,
ktora zapowie otwarcie 28 wrzesnia. Jesli bedziemy kupowac reklamy, to najpewniej
na jeden miesigc i wtedy wrzesien jest najwazniejszy. Telewizja i radio publiczne
udostepnig nam czas telewizyjny i radiowy.

DENTSU: Jaki zakres tych dziatan?

MHP: Najpewniej dwa tygodnie przed i po otwarciu. To jeszcze bedzie negocjowane.
13 sierpnia otwiera sie MWP. To jest moment, ktory jest istotny, bo na Cytadeli pojawig
sie na ludzie. 28 wrzesnia my sie otwieramy, to jest czwartek, a w sobote i niedziele
bedzie festiwal otwarcia: dziatania eventowe, edukacyjne skierowane dla rodzin, ale
nie tylko. Czy otwarcie to cztery dni: 28 otwarcie, a potem weekend festiwalu otwarcia.
Do konca 2023 publicznosé bedzie ptaci¢ 1 zt za bilet.

DENTSU: Otwarcie to bardzo trudny okres. To jest nauka zarzgdzania kryzysami.
Najwazniejsze, zeby robi¢ pozytywne rzeczy pr. Muzeum Chopina robito wiele fajnych
wizerunkowych, niestandardowych dziatan. To odwrdci uwage od ewentualnych
kryzysow po otwarciu.

MHP: Chcemy przekaza¢ nasze idee, idee naszej wystawy: wolnos¢, suwerennosc.
Ale zalezy nam takze na odwotaniu sie do wspodlnotowosci. A to osiggniemy robigc
niestandardowe dziatania, ktére bedg przyciggac ludzi.

DENTSU: Kryteria oceny tych dziatan kreatywnych bedg bardzo trudne w kontekscie
przetargu. Jak poréwna¢ dziatania w ramach tej ceny. Wagi oceny?

MHP: kampania kreatywna to 60/40 koncepcja/cena.

DENTSU: Przetargi BGK sg bardzo profesjonalne, precyzyjnie bedg oceniane kryteria,
podkryteria. 2021 byt pierwszy przetarg, w 2022 kolejny.

MHP: Bedziemy ocenia¢ w przypadku koncepcji kreatywnej: wstepna koncepcja
kreatywna — wyrdznialnosc¢, prostota i konkretno$é, emocjonalnos¢ i wiarygodnosc.
Bedziemy ocenia¢ zgodnie z celami komunikacyjnymi w OPZ. Wymagamy
doswiadczenia, ale to nie bedzie punktowane. Te trzy grupy: zgodnos¢ z celami w
OPZ, key visual (emocje, wiarygodnos¢), wyrdznienie sie kampanii i identyfikacja
emocjonalna z kampanig. To wszystko ma by¢é zgodne z wartosciami muzeum.
Zrobimy debriefing, zeby opowiedzie¢ szerzej o naszych wartosciach.



DENTSU: Przetarg na kampanie kreatywng bedzie niedtugo?

MHP: Tak, w najblizszym czasie. Na te kampanie mamy 600 tys. zt netto i chcieliby$my
ja przekaza¢ w ratach. Placimy za wykonang prace. Chcemy agencje zasili¢ jakas
kwotg, aby mogta optaci¢ okreslone dziatania. Jak podzieli¢ te kwote.

DENTSU: Ptatnos¢ w ratach to dobry pomyst.
MHP: Ptatnos¢ w etapach.

DENTSU: Tak, to dobra koncepcja.

MHP: A odno$nie mediow?

DENTSU: Tutaj nie ma takiej potrzeb.

MHP: Podzielenie kwoty na media na miesigce, ale w nieodlegtym terminie od
kampanii. Czy macie Panstwo informacje o tym jak realizowana kampania?

DENTSU: Dostajecie Panstwo informacje o tym, co zostato wykupione w outdoor,
gdzie, kiedy i jak. Dostajecie tez bardzo szczegdtowy raport o kampanii w internecie z
informacjami o zasiegach itd.

MHP: Czy to zawrze¢ w OPZ?

DENTSU: Mozecie Panstwo zaproponowaé wzor takiego raportu. Przekazmy przyktad
takiego raportu.

MHP: Konstruujemy OPZ, zeby dostac ciekawg oferte, nie tylko optymalne. Co wpisaé
w OPZ? Co wynika z Panstwa doswiadczenia? Chodzi o konkretne przyktady?

DENTSU: Na pewnym poziomie ogolnosci. Mamy wstepng wizje. Panstwo dobrze
wiecie czego potrzebujecie: Swiadomosciowa kampania, bez generacji ruchu, ktérego
nie potrzebujecie. Musimy budowac pozytywny PR. Nie musimy budowac poteznego
zasiegu, to sie bedzie dziato organicznie. Dobrze by byto zrobi¢ 1-2 rzeczy duze w
Warszawie: np. murale. Interesujgce rzeczy z pozytywnym przekazem. Mural z farby
pochfaniajgcej smog. Dziatania wpisane w tkanke miejskg. Mysle¢ o lokalizacji ze
wzgledu na ruch w okolicy. Ale jest tez przestrzen do oceny rzeczy miekkich: czy
koncepcija jest fajna? Myslimy o nosnikach digital w Warszawie i okolicy: emisja spotu,
emisja innych materiatow, ktére mozna zmienia¢ w zaleznosci od pogody, od dnia, od
lokalizacji (np. tresci, komunikaty dedykowane bardzo lokalnie, np. w obrebie dzielnic).
Warto mie¢ co$ namacalnego: cos, co bedzie wida¢ w miescie, co zostanie.

MHP: Czy jest wskaznik, ktory pozwoli oceni¢ dziatania domu mediowego.

DENTSU: To zamknie mozliwos¢ zmiany. Niektére lokalizacje bedg niedostepne.
Raczej estymacje na poziomie poszczegdélnych dostawcéw ustugi. Czy przetarg na
kreacje zakonczy sie przed przetargiem na media?

MHP: Tak bysmy chcieli, ale ciezko przewidzie¢ co sie stanie.

DENTSU: Bezpieczny przejazd PKP — kolejna dobra referencja. Jesli bedziecie z
przetargu kreatywnego wiedzie¢ co jest dobre, to potem przeniesienie tego na media.



MHP: Czyli to powinno by¢ w opz kreatywnej koncepcji. Po to mamy nowoczesng
oferte, nowoczesny budynek — dla nas wazne, zeby nosniki, ktére majg nas promowaé
tez byly nowoczesne. To, co powiedzielisScie: mniej, ale lepiej i bardziej oryginalnie —
to jest nam blisko. Czy da sie ubezpieczy¢ na nowy trend w OPZ?

DENTSU: W zakresie kreatywnym tak, ale mediowo juz pewnie trudnie;j.

MHP: w przetargu kreatywnym mozemy wymagac wiecej konkretnych formatéw. Czy
zmiana kreacji pod nosnik kosztuje wiecej?

DENTSU: Mozna ustawic rotacje i to nie podnosi kosztéw (np. 2 tygodnie z jedng
kreacja, 2 tygodnie z druga).

MHP: Czy w trakcie realizacji dziatan bedziemy sie spotykac?

DENTSU: Oferta w przetargu: excel (mural — ruch), koncepcja digitalowa i realizacja
kampanii na FB, Instagramie (film na 1 min wyswietlen) itd. Druga sprawa to koncept:
ktére nosniki wybieramy, czas trwania — tutaj sg bardziej miekkie kryteria. W OPZ
trzeba zostawicC sobie furtke na lekkg korekte. Zorganizowanie spotkania, w ktorych
omowi sie drobne zmiany. Czyli takie spotkanie po przetargu jest mozliwe, ale za duzo
takich spotkan chyba tez nie jest konieczne.

MHP: Czy catg koncepcije i realizacje muralu moze zrobi¢ agencja, dom mediowy?

DENTSU: W OPZ takie doswiadczenia jak realizacja murali, najlepiej w Warszawie,
powinno sie znalez¢. Tak, agencja mediowa moze sie tym zajgc. Projekt muralu — to
zalezy od koncepciji, od skomplikowania. Kluczowe jest pytanie o to, po czyjej stronie
jest projekt muralu: szkic, jaki$ opis koncepciji.

MHP: Mural nie musi by¢ tak bardzo spdéjny z resztg, ale powinien by¢ zgodny z
naszymi wartosciami. Jak wybrac¢ lokalizacje muralu?

DENTSU: W przypadku nosnikow zestandaryzowanych to jest fatwe, bo jest jedno
zrédto informaciji o publicznosé, zasieg. W przypadku sg to dziatania pr, ktore trudniej
okresli¢. Podamy przyktady estymowanej ilosci publicznosci w najbardziej znanych
lokalizaciji.

MHP: Wieloreklamowych siatek nie rekomendujecie?
DENTSU: Nie.

MHP: Patrzymy na to, co robi Netflix. Oni wykorzystujg stacje metra, wieloformatowe
media.

DENTSU: PrzejScia w metrze sg bardzo drogie.
MHP: A galerie handlowe? Na przyktad Arkadia?

DENTSU: Nosniki digitalowe. To by wpisywato sie w nasze rekomendacje. Ale ciezko
pogodzi¢ MHP i galerie handlowa.

MHP: Ktopotliwy jest opis kryteriow i jak nie zamkna¢ drogi do kreatywnych rozwigzan.
Panstwo rekomendujcie ramy budzetowe?



DENTSU: Tak.
MHP: Czy nie jest za pdzno na wykupienie topowych lokalizacji?

DENTSU: Ciezko bedzie to zagwarantowac. Bedzie kampania wyborcza. Cho¢ do
kampanii murale nie bedg najpewniej wykupywane.

MHP: Jaki jest szacunkowy koszt muralu w dobrej lokalizacji?

DENTSU: Mural jest wykupywany na minimum miesigc. Jesli nie ma chetnego na te
lokalizacje, to mural nie jest zamalowywany. To zalezy od umowy.

MHP: Jak dtugo trwa realizacja?
DENTSU: Kilka dni trwa zrobienie muralu.
MHP: Rzad wielkosci ceny takiego muralu?

DENTSU: 100-200 tysiecy zt w topowych lokalizacjach, ale jeszcze pytanie o artyste,
o farby itd. Robili§my murale dla naszych klientéw, np. Philips, Adidasa. Mamy w tym
doswiadczenie.

MHP: A Sciezki miejskie na chodnikach?

DENTSU: Jest mozliwo$¢ zrobienia kreacji myjkg na chodnikach. Jak Panstwo
planujecie podzieli¢ budzet: ile outdoor, ile digital i ile na dziatania niestandardowe?
70% budzetu na dziatania bezpieczne, 20% mniej bezpieczne, a 10% szalone. Jakos$
podzieli¢ te sume na poszczegdlne dziatania — to mozna okre$lic w kryteriach
przetargu.



