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Dotyczy: konsultacji rynkowych na przygotowanie i przeprowadzenie w przestrzeni

miejskiej dziatan promocyjnych kampanii informacyjnej ,,Cudzoziemcy w granicach

prawa pracy”, promujacej zatrudnianie cudzoziemcéw zgodnie z polskimi

przepisami.

Informacja o wideokonferencji z Uczestnikiem nr 2 w dniu 22 maja 2025 .

22 maja br. Zamawiajgcy przeprowadzit wideokonferencje (spotkanie on-line) z

Uczestnikiem nr 2 w ramach konsultacji dotyczacych przygotowania i przeprowadzenia w

przestrzeni miejskiej dziatan promocyjnych kampanii informacyjnej ,Cudzoziemcy w

granicach prawa pracy”. Pytania zadane przez Zamawiajgcego podczas spotkania oraz

odpowiedzi Uczestnika nr 2:

1. Zamawiajacy poinformowat Uczestnika nr 2, ze dysponuje budzetem 308 000 zt netto
i zapytat w jaki sposéb najlepiej mozna by w podanym budzecie zrealizowa¢ kampanie
w przestrzeni miejskiej. Dodat, ze zalezatloby mu na objeciu kampanig catej Polski,
wszystkich wojewodztw, najwiekszych miast. Zapytat rowniez, jak najlepiej mierzyc
efekty takiej kampanii. Zamawiajgcy podkreslit takze, ze Urzad nie bedzie postugiwat
sie nomenklaturg konkretnej firmy, gdyz jest to przetarg, w ktérym moze wzig¢ udziat
kazda firma, ktéra zajmuje sie tego typu reklamg. Dodat, ze parametry nosnikéw
muszg by¢ zdefiniowane w taki sposob, zeby wszystkie firmy zajmujgce sie tematem
mogly wzig¢ udziat w ogtoszonym w przysztosci postepowaniu, miaty rowng szanse.
Dodat, ze taka sama zasada dot. wskaznikdw mierzenia efektywnos$ci kampanii, mimo
ze jest Swiadomy, ze nie istnieje jeden standard, to zlozone oferty muszg byc¢
porownywalne.
Uczestnik nr 2 zaproponowat, ze kampania powinna trwa¢ minimum 1 miesigc.
Stwierdzit, ze mogag to by¢ tyly autobuséw, galerie handlowe, przychodnie grupy
Medicover, ktére majg sie¢ ekranéw reklamowych. Uczestnik zaproponowat, ze moze

przestaé propozycje, jak wg niego najlepiej dotrze¢ do grupy docelowe;j.
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2. Zamawiajacy podkreslit, ze musi by¢ to opis uniwersalny. Podkreslit, tez, ze zalezy
mu na wskaznikach, konkretnych warunkach, ktére firma musi spetni¢, np. liczba
nos$nikow. Muszg to by¢ warunki, ktére sg dostepne dla wiecej niz jednej firmy.
Uczestnik nr 2 stwierdzit, ze zawsze nosniki sg jakiejs firmy. Np. w galeriach
handlowych sg trzy firmy i wiekszos¢ ekranéw nalezy do tych trzech firm.

3. Zamawiajacy dopytat, czy dobrze rozumie, ze wiasciciele sprzedajg nosniki dale;j.
Uczestnik nr 2 potwierdzit, ze tak, ze wszystkie agencje wspétpracujg z wtascicielami
nosnikow i od nich je kupujg, kazdy moze sie zgtosi¢. Zapytal, gdzie Zamawiajgcy
chciatby najchetniej umieszczac reklame.

4. Zamawiajacy odpowiedziat, ze mys$lat o reklamie digital, city light w przestrzeni

miejskiej, w witrynach sklepowych.
Uczestnik nr 2 stwierdzit, ze tu wtascicielem sg dwie firmy Clear Channel i Jet Line.
Majg one oferte ogdlnopolskg na najwieksze miasta. Firma Zamawiajgcego
wspotpracuje tez z ww. Dodat, ze to jest bardzo dobry noénik, poniewaz jest on
bezposrednio w przestrzeni miejskiej, na wysokosci oczu, w najruchliwszych punktach
miast i mozna tam przekazac troszke wiecej informacji niz na nosniku statycznym.
Uczestnik nr 2 odniést sie tez do wyboru wskaznikow, stwierdzit, ze rozpisanie
przetargu pod tym katem jest bardzo trudnym tematem, zeby byly one jednoczesnie
efektywne i nie szkodzity bardziej niz pomagaty. Uczestnik nr 2 zadeklarowat, ze
zaproponuje jaka$ oferte do 26 maja br.

5. Zamawiajacy dopytat z jakim wyprzedzeniem czasowym trzeba rezerwowac tyt
autobusu.

Uczestnik nr 2 stwierdzit, ze najlepiej juz teraz trzeba by zrobi¢ rezerwacje, w
przypadku realizacji kampanii jesienig. Dodat, ze jest to bardzo popularny typ reklamy
od dwdch lat i czesto sg miesigce, ze ciezko jest znalez¢ cos wolnego. Citylighty
przystankowe rezerwowane sg jeszcze wczesniej, kilkka miesiecy do przodu i majg
bardzo sztywny system rezerwacji. Dlatego zasugerowat skupienie sie bardziej na
ekranach digital. Stwierdzit, ze spot jest bardziej efektywny. Poza tym na ekranach w
petli mozna rozpoczgé kampanie, jesli spot/plakat jest gotowy nawet z dnia na dzien.
Mozna sobie zatozy¢ max. 3 dni robocze, zeby uruchomi¢ kampanie na wszystkich
ekranach w catej Polsce. Oczywiscie jesli spot jest prawidiowo przygotowany zgodnie
ze specyfikacjami. Dodat, ze mys$li o digital citylight, ktére sg witrynach sklepéw i na
Scianach budynkow. Chciatby tez zarekomendowac reklamy na polskich lotniskach,
gdyz jego zdaniem jest to bardzo dobry kanat. Co do kryteriow proponowatby w
przestrzeni miejskiej np. 5 lub 8 lub 10 najwiekszych miast, czestotliwo$¢ emitowania

w petli. Dodat, Ze widownia jako kryterium wyboru, to bardzo trudny obszar.



Zadeklarowat, ze odniesie sie do tematu w przestanej ofercie. Potwierdzit, ze w cenie
kampanii dostosuje spoty Zamawiajgcego do nosnikow.

. Zamawiajacy jeszcze raz zwrdcit sie 0 przygotowanie takiej oferty w optymalnych
zatozeniach. Zapytat czy Uczestnik nr 2 swiadczy ustuge przygotowywania spotu.
Uczestnik nr 2 potwierdzit, ze tak. Zamawiajacy poprosit o orientacyjny koszt takiej
ustugi i o uwzglednienie kosztu dostosowania spotu do danego nosnika.

Uczestnik nr 2 stwierdzit, ze nie jest to duzy koszt, ze jest on w ustudze.

. Rekomendacje Uczestnika nr 2 przestane po spotkaniu on-line:

a) TV Pharma Premium - sie¢ ekrandw w najlepszych i najbardziej trafficowych
przychodniach prywatnych w Polsce, dotarcie do kadry managerskiej i
przedsiebiorcow,

b) Business TV - sie¢ ekranow w prestizowych i najlepszych biurowcach w
Warszawie, dotarcie do kadry managerskiej i przedsigebiorcéw,

c) lotniska - ekrany na wszystkich polskich lotniskach - dotarcie do ludzi biznesu i
pracodawcow,

d) ekrany w przestrzeni miejskiej - ekrany umieszczone w najbardziej trafficowych
lokalizacjach najwigkszych polskich miast.

8. Uczestnik nr 2 przestat takze wyceny dla ww. rekomendacji, nie wyrazit zgody na

ich publikacje.



