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Dotyczy: konsultacji rynkowych na przygotowanie i przeprowadzenie w Internecie
dzialtan promocyjnych kampanii informacyjnej ,,Cudzoziemcy w granicach prawa

pracy”, promujacej zatrudnianie cudzoziemcéw zgodnie z polskimi przepisami.
Informacja o wideokonferencji z Uczestnikiem nr 1 w dniu 6 maja 2025 .

6 maja br. Zamawiajgcy przeprowadzit wideokonferencje (spotkanie on-line) z
Uczestnikiem nr 1 w ramach konsultacji dotyczgcych przygotowania i przeprowadzenia w
Internecie dziatan promocyjnych kampanii informacyjno-edukacyjnej ,Cudzoziemcy w
granicach prawa pracy”. Pytania zadane przez Zamawiajgcego podczas spotkania oraz

odpowiedzi Uczestnika nr 1:

1. Zamawiajacy zapytat jakie przyjeto targetowanie w poszczegoélnych kanatach w
przedstawionej wycenie przez Uczestnika nr 1.
Uczestnik nr 1 poinformowat, ze na YouTube przyjat targetowanie: osoby powyzej 30
roku zycia, cata Polska, zainteresowani biznesem, prowadzacy biznes, odwiedzajgcy
portale biznesowe. Poinformowat, ze optata pobierana jest po obejrzeniu catego spotu,
koszt jest wyliczony za obejrzenie 100%. Na Instagramie przyjeto wchodzenie przez
uzytkownikdéw na fanpage biznesowe, np. Business Insider, Rekiny biznesu. Uczestnik
nr 1 poinformowat, ze na Instagramie nie ma kategorii prowadzenie biznesu, sag
kategorie, ludzie, zainteresowani tematykg biznesu. Targetowanie na Facebooku
przyjeto takie samo jak na Instagramie. Uczestnik poinformowat, Zze jedno narzedzie,

planuje i kupuje ruch jednocze$nie na Instagramie i na Facebooku.

2. Zamawiajacy upewnit sie, ze wycena na Instagramie dotyczy obejrzenia catego spotu
15 s w catosci.
Uczestnik nr 1 potwierdzit, ze zatozyt petne obejrzenia reklamy, podkreslit

jednoczesnie, ze jest ono zalezne od jakosci filmu reklamowego, przekazu
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reklamowego i innych czynnikow, ktore mogg wptyng¢ na obejrzenie reklamy w 100%
oraz poinformowal, ze trzeba wygenerowa¢ duzo wiecej wyswietlen, poniewaz na
Instagramie nie istnieje mozliwos¢ zakupu obejrzen w 100% tylko kupuje sie
wyswietlenia, zeby wygenerowaé zatozong liczbe petnych obejrzen. Potwierdzit
jednoczesnie, ze jest w stanie zweryfikowag, ile filméw zostato obejrzanych w catosci.
Zwrécit uwage, ze w przypadku petnych obejrzen najkorzystniejszg platformg jest
YouTube, gdyz posiada format nieprzewijalny i posiada format rozliczany w petnych
obejrzeniach. Instagram jest zbudowany tak, ze kazdg tre§¢ mozna przewing¢, przy
kazdym typie reklamy. Na Instagramie rekomenduje spoty do 6 s. Gtéwny przekaz
reklamowy musi pojawi¢ sie w pierwszych 3 sekundach i reklama musi by¢ w takim

formacie, zeby mozna byto zrozumie¢ przekaz bez dzwieku.

3. Zamawiajacy zapytat co Uczestnik nr 1 rekomendowatby, zeby jak najlepiej dotrze¢ do
grupy docelowej z konkretnym przekazem, podkreslit, ze nie reklamuje marki, stad
zalezy mu na obejrzeniu filmow w 100%.

Uczestnik nr 1 odpowiedziat, ze YouTube jest bardzo dobrym narzedziem, na
Instagramie i Facebooku lepiej bytoby zastosowac¢ przekaz w formie stories czyli
petnoekranowy format, pomiedzy tresciami, ktére ludzie juz ogladaja live. Poinformowat,
ze tutaj sg formaty do minuty. Dodat, ze mozna wykorzysta¢ format video in feed, ale
nie do konca obejrzany, podkreslit, ze im krétszy spot, tym wieksza szansa, ze
uzytkownik dotrze do konca reklamy, ze uzytkownika trzeba zachecic, zeby wszedt na
landing page. Wg Uczestnika nr 1 stories sg lepsze od reklam in feed, jezeli liczy sie
obejrzenie filmu. Mozna mierzy¢ stories jak in feed czy zostaty obejrzane w 100%.

Kazdy dtugi przekaz nie bedzie oglagdany do konca.

4. Zamawiajacy dodat, ze Wykonawca bedzie miat wptyw, jak materiaty reklamowe bedg
wygladaty.
Uczestnik nr 1 podkredlit, ze najlepiej jak kazda tres¢ w Internecie rozwigzuje jakis
problem. Wtedy osoby zainteresowane bedg ogladaty przekaz do konca. Materiat musi
by¢ atrakcyjny wizualnie, musi sie czyms wyréznia¢. Zwrdcit uwage, ze proponowaitby
przyjg¢ rozliczenia w przypadku reklamy in feed za wyswietlenia. Jednoczes$nie
potwierdzit, ze to, co zostato zaproponowane w konsultacjach, na usrednionych danych,

jest jego zdaniem realne.

5. Zamawiajgcy zapytat jakie byto targetowanie na serwisie LinkedIn.



Uczestnik nr 1 stwierdzit, ze LinkedIn nie posiada szerokich mozliwosci targetowania.
Poinformowat, ze zatozyt grupe oséb na zatrudnieniu wlasnym oraz oséb na
stanowiskach menedzerskich.

Zamawiajacy dopytat czemu Uczestnik nr 1 zatozyt zatrudnienie wlasne, wyjasniajac,
ze nie jest to grupa docelowa kampanii.

Uczestnik nr 1 poinformowal, ze moze usung¢ grupe - zatrudnienie wilasne.
Potwierdzit, ze grupa witasciciele firm jest mozliwa do targetowania.

Uczestnik nr 1 odnidst sie do targetowania na GDN, poinformowat, ze przyjat podobne
targetowanie jak na YouTube — targetowanie do grupy 30+ i zainteresowanie biznesem.
Potwierdzit, ze reklama display i osiggniecie zamierzonej przez Zamawiajgcego liczby

kliknie¢ sg mozliwe.

. Zamawiajacy zapytat jaka bytaby optymalna kampania w budzecie, ktérym dysponuje
tj. prawie 244 tys. zt netto, zeby dotrze¢ do grupy docelowej i ile powinna trwac?
Uczestnik nr 1 stwierdzit, ze termin 35 dni ma jak najbardziej sens, do dwoch miesiecy.
Jakosciowo sugerowatby obnizy¢ oczekiwania w GDN z poziomu 100 tys. kliknie¢ —w
jego opinii to bardzo wysoki wskaznik, bardzo kosztowny, wiekszg czes¢ budzetu
przerzucitby na You Tube, ktéry uznat w przypadku oczekiwan Zamawiajgcego za
najlepszy kanat. Pozostawitby Instagram i Facebook w opcji, ze nie zamykatby sie w
jednym formacie, tylko przygotowatby pare formatéw: in feed, reels, stories i puscitby je
jednoczesnie, zeby system sam optymalizowat i wyswietlat dany format tam, gdzie jest
nim najwieksze zainteresowanie. Automatyczna optymalizacja. LinkedIn uznat za
bardzo niekonwersyjny i tricki”, wskazat, ze tresci video z poziomu reklamy nie
przynoszg wysokich efektow. Proponowatby wspotprace z urzedem, ktoéry prowadzi
LinkedIn i ma sporo subskrybentow. Puscitby organiczny post w formie story telling czyli
co tydzien jeden post przez 4 tygodnie, co prawdopodobnie spowodowatoby wieksze
zainteresowanie oséb z grupy docelowej.

Zamawiajacy potwierdzit, ze Panstwowa Inspekcja Pracy prowadzi LinkedIn i
przypomniat, ze myslat o kliknieciach w reklame karuzelowg na LinkedIn.

Uczestnik nr 1 stwierdzit, ze przy takiej reklamie bytby jego zdaniem niski wspoétczynnik

i sugerowatby zmienic¢ strategie na posty organiczne.

. Zamawiajacy zapytat jak roztozy¢ proporcje, jak egzekwowac od firm automatyczng

optymalizacje?



Uczetsnik nr 1 stwierdzit, ze poszediby w automatyczng optymalizacje i wyceniat
reklamy jako video Meta (bez wyodrebniania Instagrama i Facebooka) z mozliwoscig
wykorzystania na tych kanatach kilku formatéw.

Zamawiajacy zapytat czy przy tych wszystkich formatach jest mozliwos¢ obejrzenia
100% reklamy video15 s? Czy bedzie mozna to sprawdzié.

Uczetsnik nr 1 potwierdzit, ze tak, ze jest w stanie dzieli¢ sie takimi danymi. Dodat, ze
Facebook posiada podobne formaty jak Instagram, ale stories na Facebooku nie jest
efektywne, dlatego sugeruje miksowanie placementdw i puszczanie réznych formatéw
reklam jako catosci w catej Mecie. Automat pozwala zoptymalizowa¢ kampanie.
Rekomendowatby nie rozdziela¢ Facebooka i Instagrama. Jego zdaniem cztowiek nie
jest w stanie tak optymalizowa¢ kampanii jak automaty.

Zamawiajacy dopytat czy na przyktad przy rozdzielaniu wtasnie na te 3 formaty, mozna
zrobi¢ zatozenie obejrzen w 100% jakiejs czesci reklam.

Uczestnik nr 1 potwierdzit, ze tak, ze np. 20% to jest taki poziom, ktory raczej jest w

stanie zrealizowac na podstawie danych historycznych.

Uczestnik nr 1 zapytat o kreacje kampanii, czy i ile grafik, jakie elementy posiada
Zamawiajacy.

Zamawiajacy stwierdzit, ze jeszcze jest na etapie projektowania, ze jest otwarty na
propozycje agencji. Oczywiscie pod warunkiem, ze to bedzie ten poziom i ten przekaz,

ktérego Zamawiajgcy oczekuje i Zamawiajgcy musi takie projekty akceptowac.



