BRIEF MEDIOWY

Kampania informacyjno-promocyjna Funduszu Spojno SCi

1. Cel kampanii telewizyjnej

Zwigkszenie $Swiadomosci ogo6lu spoleczenstwa w zakresie projektow wspoétfinansowanych z
Funduszu Spdjnosci w Polsce i zaktadanych efektow realizacji tych projektéw oraz roli Unii
Europejskiej w rozwoju spoteczno-gospodarczym kraju poprzez:
e promowanie projektow wspotfinansowanych z Funduszu Spéjnosci w obszarze ochrony
Srodowiska i infrastruktury transportowej;

* promowanie zaktadanych efektéw (korzysci) realizacji projektéw;
* promowanie skali realizacji projektow (duze inwestycje, na terenie catego kraju);

e promowanie celéw udzialu Unii Europejskiej w realizacji tych projektéw (solidarnos¢
spoteczna/geograficzna/pokoleniowa).

2. Cel komunikacyjny

Na terenie catego kraju, dzieki pomocy z Unii Europejskiej — Funduszu Spéjnosci, realizowane sg
najwigksze inwestycje w zakresie ochrony $rodowiska i transportu, ktére przyczyniajg sie do rozwoju
kraju i wptywajg na jakos¢ zycia przysztych pokoleh.

3. Cel mediowy

Z punktu widzenia efektéw kampanii nalezy zbudowa¢ jak najwiekszy zasieg w czasie kampanii.
Szczegotowy cel mediowy powinien byé okreslony przez dom mediowy na podstawie celu giéwnego
kampanii oraz przeprowadzonych analiz wkasnych.

4. Grupa docelowa

Kampania jest adresowana do ogétu spoteczenstwa tj. wszystkich w wieku 15-65 lat, traktowanych
jako odbiorcy rezultatow realizowanych projektéw Funduszu Spdjnosci.

5. Czas trwania kampanii telewizyjnej

Kampania ma trwaé tacznie 4 tygodnie, w terminie 25 maja — 30 czerwca 2009 r.

6. Budzet kampanii telewizyjnej

Maksymalny budzet przewidziany na realizacje zadania wynosi 2.150.000 PLN brutto (wliczona
prowizja domu mediowego i podatek VAT).

7. Zakres kampanii telewizyjnej

Do wykorzystania w kampanii beda nastepujace spoty reklamowe:
« reklama telewizyjna o dlugosci 30 sekund skierowana do widowni mtodszej (15-24 lata),
» reklama telewizyjna o diugosci 30 sekund skierowana do widowni starszej (25-65 lat).

8. Zakres prac domu mediowego
Zadaniem domu mediowego jest przygotowanie propozycji w ramach ww. budzetu dla stacji
telewizyjnych. Propozycje muszg zawieraé nastepujace elementy:

a) strategie mediowa zawierajaca wyniki wikasnych analiz i pomyst na kampanie,

b) uzasadnienie wyboru mediow,

c) szczegoblowy plan mediowy.

Po realizacji kampanii dom mediowy jest zobowigzany do przedstawienia raportu zawierajgcego
udokumentowang liczbe emisji, osiggniety zasieg i czestotliwos¢, liczbe GRP w grupie docelowej na



podstawie badan prowadzonych przez niezalezny instytut badawczy monitorujacy rynek telewizyjny w
Polsce.

9. Harmonogram prac
Oferty (plan mediowy) nalezy przestac:

a) w wersji papierowej na adres: Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Departament Koordynacji
Programéw Infrastrukturalnych, ul. Wspdlna 2/4, 00-926 Warszawa,

b) w wersiji elektronicznej na adres: ewa.buczkowska@mrr.gov.pl.
do 23 kwietnia 2009 r.

Nadestanych ofert nie zwracamy.

Sposréd nadestanych ofert zostang wybrane maksymalnie 3 propozycje, ktérych autorzy zostang
zaproszeni do prezentacji oferty i dalszych rozmow.

Ministerstwo Rozwoju Regionalnego zastrzega sobie prawo do organizacji dodatkowego etapu
procesu wyboru domu mediowego, jezeli propozycje doméw mediowych bedg podobne do siebie lub
zréznicowane w stopniu uniemozliwiajgcym wybér jednej z nich.

10. Kryteria oceny propozycji

Wyhor propozycji zostanie dokonany po przeanalizowaniu nastepujacych czynnikow:
* zgodnosé propozycji z zatozeniami kampanii przedstawionymi w briefie,
*  kreatywnosc¢ propozyciji,
» optymalizacja budzetu kampanii.

11. Kontakt

W razie pytan prosimy o kontakt z Panem Marcinem Biatkiem tel. 22/461 35 20 lub Panig Katarzynag
Janicka-Nocun tel. 22/461 31 46, Ilub sekretariatem tel. 22/461 39 30/36 e-mail:
marcin.bialek@mrr.gov.pl, katarzyna.janicka@mrr.gov.pl.




