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gﬁ; Dyrekcja Generalna Laséw Panstwowych

Warszawa,3211. 2010 r.
Sz. P.

Zainteresowani

ztozeniem propozycji wstepnej

na przygotowanie i realizacje
koncepc;ji linii kreatywnych

Kampanii informacyjno — edukacyjnej

Szanowni Panstwo,

W zwiazku z realizacjg kampanii informacyjno-edukacyjnej ,Ogiefh w lesie a przyroda
— podniesienie $wiadomosci mieszkancéw terendw wiejskich w zakresie
zapobiegania pozarom laséw” w ramach programu LIFE+, Dyrekcja Generalna
Lasow Panstwowych zaprasza wszystkich zainteresowanych do przedstawienia
wstepnej propozycji obejmujacej:

+ Koncepcje 3 linii kreatywnych do ww. kampanii uwzgledniajacg zatozenia
zawarte ponizej oraz rozwiniete w briefie kreatywnym. Koncepcje nalezy
przedstawi¢ na nie wiecej niz 7 stronach formatu A 4.

e Wstepny kosztorys obejmujgcy realizacje ww. kampanii.

¢ Dodatkowo prosimy dotgczyé wykaz prac zwigzanych ze zrealizowaniem
kampanii medialnych, a w szczegélnosci kampanii, ktérych celem byta zmiana
przyzwyczajen i postaw duzych grup konsumenckich, zrealizowanych przez
Panstwa Agencje w okresie 3 lat. Wykaz prac wykonanych prosimy przedstawié
w zestawieniu zawierajagcym nazwe klienta, nazwe produktu (ustugi), dla ktérego
realizowana byta kampania reklamowa, czas trwania kampanii, wykorzystane
media, warto$¢ zamdwienia.

e Prosimy takze o zalgczenie referencji dwoch firm/instytucii dla  ktérych
przygotowywali Paristwo kampanie.

Planowany harmonogram realizacji projektu:

| etap reatizacji prac — 3 tygodnie od podpisania umowy obejmuje przygotowanie:

1. Gtéwnej idei kampanii w tym:
a) temat kampanii,
b) slogany kampanii,
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c) ,light motives”
d) gtéwne elementy wizualizacji kampanii,
e) kluczowe tresci wykorzystywane w materiatach informacyjnych.

Il etap realizacji prac — 10 tygodni od podpisania umowy obejmuje przygotowanie:

2. Pieciu spotow telewizyjnych o diugosci 30 sekund kazdy.

3. Pieciu spotéw radiowych o dtugosci 30 sekund kazdy.

Planowany czas emisji spotéw radiowych i telewizyjnych - Il / lll kwartat 2011 i H
kwartat 2012 r.

Zamawiajacy planuje przeznaczy¢ na wykonanie powyzszych zadan kwote ok.
339 000 PLN brutto.

BRIEF KREATYWNY

Nazwa kampanii: KAMPANIA INFORMACYJNO-EDUKACYJNA ~OGIEN W LESIE
A PRZYRODA — PODNIESIENIE SWIADOMOS_CI MIESZKANCOW OBSZAROW
WIEJSKICH W ZAKRESIE ZAPOBIEGANIA POZAROM LASOW".

Opis kampanii:

U podstaw kampanii lezy fakt, ze przyczyna zdecydowanej wigkszosci pozarow
laséw w Polsce jest dziatalnos¢ cztowieka.

Kampania ma poruszaé¢ nastepujjce zagadnienia:
1. Pozar lasu jako zagrozenie dla zycia

Pozar niesie ze sobg tylko skutki negatywne nie dajac nic w zamian!!!
Powoduje zniszczenie ekosystemu (gleby, flory, fauny).
Stanowi zagrozenie dla zdrowia i zycia iudzi poprzez emisje szkodliwych
substancji, a takze przez bezposrednie, destrukcyjne dziatanie ognia
(nieodwracaine poparzenia, utrata zdrowia, inwalidztwo, $mierc).

» Stanowi zagrozenie dla mienia ludzi (zniszczone przez pozar plony na polach,
domy i gospodarstwa oraz zwierzeta domowe).

¢ Zatrucie powietrza, zwigkszona emisja CO,, zniszczenie rezerwuaru czystego
powietrza, jakim jest las.

e Wraz z gingcym (palgcym sie lasem) ubywa zrodet tlenu.

2. Problem celowych podpalen las6w.

e Do niedawna jedng z gidwnych przyczyn byly problemy spofecznosci
lokalnych zwigzane ze zmianami ustrojowo — spofecznymi wigzacymi sie
Z przechodzeniem do gospodarki rynkowe;j.

* Podpalenie jako efekt zemsty lub skutek zaburzen psychicznych.
Frustracje oséb bezrobotnych Ilub zwolnionych z pracy w ramach
restrukturyzacji, (dotyczy to gtdéwnie os6b wezeéniej Swiadczgcych ustugi na
rzecz Lasow Panstwowych).

3. Apel do rolnikow

e Nie wypalaj tak, Sciernisk, pozostatosci po pracach polowych. Wypailanie na
polach moze grozi¢ naglym rozprzestrzenieniem sie ognia na sasiadujace
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obszary i doprowadzi¢ do powstania pozaru o trudnych do przewidzenia
skutkach.
¢ Nie uzywaj otwartego ognia w odlegtosci mniejszej niz 100 metrow od lasow
i zadrzewien — w spos6b niekontrolowany mozesz spowodowal powstanie
pozaru.
* Woypalajac trawy i $cierniska niszczysz organizmy zyjace w glebie, wyjatawiasz
ja i powodujesz ze Twoje plony nastepnego roku bedg gorsze.

4. Apel do mieszkancow terenow wiejskich i turystdbw o odpowiedzialne
zachowanie si¢ w lesie i jego sasiedztwie.

Nie wyrzucaj niedopatkow ,na ziemig”
Zachowaj szczegobing ostroznos¢ podczas prac polowych
Dojezdzajgc do pdl, fak, pastwisk nie wyrzucaj niedopatkéw przez okno
pojazdu.

o Zbierajgc plody runa iesnego zachowaj szczegdlng ostroznosé, nie pal
papierosow w lesie.

o Nie uzywaj otwartego ognia w odlegtosci mniejszej niz 100 metrow od laséw
i zadrzewien.

e Qgniska, grille itp. rozpalaj wylacznie w miejscach do tego celu wyznaczonych

¢ Biwakuj wylacznie w wyznaczonych do tego, odpowiednio przygotowanych
miejscach.
Przestrzegaj przepiséw dot. udostepniania laséw.
Pamietaj, ze okresowy zakaz wstepu do lasu stuzy jego ochronie, a takze
zapewnieniu tobie bezpieczenstwa — przestrzegaj go!

e Pojazdem silnikowym, zaprzegowym, motorowerem poruszaj sie wytacznie po
drogach publicznych, oraz specjalnie do tego wyznaczonych, odpowiednio
oznakowanych drogach lesnych.

5. Zapobieganie powstawaniu pozarow lasu — najbardziej skuteczne dziatania
prowadzace do ograniczania liczby pozaréw lasu.

e Prowadzone przez Iiesnikébw i straz pozarng dzialania prewencyjne
przyczyniajg sie do ograniczenia szkod ekologicznych i spotecznych.

o Obserwujac otoczenie, w ktérym jestem i reagujac gdy widze, ze kto$ stwarza
zagrozenie pozarowe — dzwonigc na 998 lub112 - chronie las przed
pozaremi!!

* Nie wchodze do lasu gdy jest wysokie zagrozenie pozarowe (informacje
znajde na www.ogienwlesie lasy.qgov.pl)

e Pamigtam, ze w odlegtosci do 100 m od lasu nie wolno roznieca¢ ognia, poza
miejscami wyznaczonymi.

e Aby rozpali¢ ognisko szukam miejsca do tego wyznaczonego lub pytam
o zgode gospodarza terenu.

Dodatkowe informacje o problemach bedacych tematem kampanii mozna znalez¢ na
stronach:

» www.ogienwlesie.lasy.qov.pl - opracowanie zaftozern kampanii informacyjno-
edukacyjnej dotyczacej podnoszenia Swiadomosci w zakresie zapobiegania
pozarom laséw.




Zalezy nam na tym, aby ww. zagadnienia zostaly przedstawione wyraziscie, ale aby
sktadaly sie w percepcji odbiorcéw w jednag cato§é. ChcielibySmy, aby odbiorcy
zrozumieli, ze to nie sa oderwane od siebie sposoby postepowania, ale jedno
konsekwentne zachowanie.

Bardzo istotne jest to, ze kampania telewizyjna i radiowa bedzie tylko jedng z czesci
kompleksowej kampanii edukacyjno-informacyjnej, na ktorg oprécz telewizji i radia
bedg sie sktadalty:

regionalna kampania prasowa
regionalna kampania oparta na dziataniach interaktywnych: happeningi, festyny,
konkursy itp.

e szkolenia dla nauczycieli i przedstawicieli Ochotniczych Strazy Pozarnych, jako
przysztych trenerow

Charakter kampanii, osobowos$é kampanii, jej kluczowe cechy

Kampania ma by¢ kampanig informacyjng, a zarazem edukacyjna.

Po pierwsze, ma budowaé swiadomosé okreslonych probleméw, o ktdérych mowa
wyZej. Po drugie ma promowac wlasciwe sposoby postepowania. Ma wiec taczy¢
element zdobywania wiedzy z elementem zmiany zachowania
a w konsekwencji budowaé spoleczng odpowiedzialnosé dbania o polskie lasy
(o Srodowisko) .

Styl kampanii.

Oczekujemy kampanii typu call-to-action, czyli wzywajace] do dzialania. Zmiana
postepowania moze nastapic¢ tylko wtedy, gdy odbiorcy beda wiedzieli, dlaczego
maja swoje zachowania zmieni¢, stad potrzeba komponentu edukacyjnego. Nie
wierzymy w zmiane zachowania wytgcznie dzieki wiedzy, dlatego argumentacja
powinna by¢ zaprezentowana w sposéb emocjonalny i bliski odbiorcy, czyii taki,
aby poczut on, ze temat kampanii dotyczy jeqo osobiscie, a nie jest tylko jakas
daleka generalizacja zachowan wszystkich ludzi.

Kampania powinna by¢:

- dosadna

- obrazowa

- wyrézniajgca sie na tle innych kampanii spofecznych
- osadzona w realiach zycia codziennego

- uwzgledniajgca aspekt przyrodniczy i ekonomiczny

Cele kampanii

1. Cel gléwny edukacyjny:

Podniesienie $§wiadomosci ekologicznej odbiorcéw kampanii (tj. kobiet
i mezczyzn w wieku od 20 do 54 lat oraz dzieci i mtodziezy w wieku 7 do 16 lat —
ucznidw szkdt podstawowych i gimnazjow mieszkajgcych na wsi, oraz turystow)
w zakresie odpowiedzialnego zachowania sie w lesie i jego otoczeniu aby nie
spowodowac pozaru lasu.



2. Cele szczegotowe:

a) podniesienie poziomu wiedzy wsréd odbiorcow kampanii nt. zapobiegania
powstawania pozardw lasdéw — dostarczenie odbiorcy informacji | wiedzy nt.
‘odpowiedzialnego i wtasciwego zachowania na obszarach lesnych

b) zwiekszenie $wiadomosci_wsréd odbiorcow kampanii nt. zagrozen, jakie
niesie ze sobg pozar lasu

c) zmiana_zachowan i_stereotypéw wsréd odbiorcow kampanii tj. kobiet
i mezczyzn w wieku od 20 do 54 lat oraz dzieci i mtodziezy w wieku 7 do 16 lat
— ucznidw szkdt podstawowych i gimnazjow, oraz turystéw (osoby aktywnie
spedzajgce czas w lesie zwlaszcza mieszkancy miast potozonych dalej od
lasu) dotyczacych zachowania sie na obszarach lesnych lub w ich otoczeniu
z uwzglednieniem nastepujacych blokow tematycznych:

Ogien w lesie zagrozeniem dla zasobow przyrodniczych,
Bezpieczna turystyka i rekreacja na obszarach le$nych,
Zagrozenia zwigzane z wypalaniem traw,

Ogien w lesie zagrozeniem dla zdrowia i zycia ludzi
Ogien w rekach mtodych ludzi — niedoceniane zagrozenie

Dazenie do osiggniecia celdw bedzie sie odbywalo za pomoca wptywania na
Swiadomos$¢ adbiorcoéw - informowanie, przekonywanie, edukowanie.

Co konkretnie chcemy dana kampania osiagna¢ ?

Przede wszystkim chcemy zmieni¢ zachowanie odbiorcow w ramach gtéwnych
zagadnien wymienionych wyzej. Chcemy podniesé Swiadomos¢ ukrytych kosztow
niewtasciwego zachowania w otoczeniu lasu i na terenach lesnych i zagrozenia jakie
niesie pozar lasu dla zdrowia i Srodowiska. Kampania powinna powodowaé¢ poczucie
dyskomfortu zwiazane z nieodpowiedzialnymi zachowaniami. To, Ze wielu tak robi,
nie znaczy, ze ja tez moge. Nalezy pokazaé, Ze nie jest sie trendy tylko passe
jesli nie dba sie o $rodowisko (o lasy).

Insight
Gtéwnym problem z zachowaniami proekologicznymi iudzi, odpowiedzialnoscig za

wspolne srodowisko w tym za LAS wokét ktérego zyja lub w ktorym wypoczywaja
polega na tym, ze ich sukces zalezy od zachowan jednostek, natomiast jednostki
postrzegajg ten problem jako generalny, nie dotyczacy ich, przerastajgcy ich, co w
konsekwencji prowadzi do przekonania, ze swoim indywidualnym zachowaniem
niewiele s w stanie zmieni¢. Taka postawa sprzyja tatwej racjonalizacji
niewlasciwych zachowan i/lub nieprzywigzywaniu wagi do tego, czy zachowujemy sie
wiasciwie, czy nie. Tak jak niektérzy uwazajg, ze w wyborach jeden glos nie ma
Zzadnego znaczenia, tak tutaj niektérzy uwazaja, ze wyrzucenie niedopatka w lesie,
lub podczas jazdy przez tereny lesne, czy rozpalone ognisko nie spowoduje pozaru, ,
a wypalana pod kontrolg tgka na pewno nie bedzie zagrozeniem dla pobliskiego lasu.
Czesto sa to rowniez zakorzenione bledne przekonania - z dziada pradziada tak sie
robito. Rolnicy uwazajg, ze wypalanie traw uzyZnia glebe, a rzeczywisto$é jest
catkowicie inna.

Sam nie zwréce uwagi osobom Zle zachowujacym sie w lesie bo sie boje, ale moge
zadzwoni¢ na 112. Nie boje sie reaguje — bo dbam o swoje otoczenie i miejsce
mojego wypoczynku, do ktérego chce powracadi!!
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Do jakiej potrzeby sie odwolujemy:

- dbania o otoczenie

- aspiracja

- awans spoteczny

- zapewnienie bezpieczernstwa rodzinie
- kontakt z nieskazong przyroda

Jakie sa pragnienia odbiorcy:

- oszczednosé pieniedzy, czasu

- by¢ modnym, Swiatowym, nowoczesnym, trendy, przyjaznym S$rodowisku (eko-
friendly)

- zy¢ w atrakcyjnym miejscu

Jakie problemy rozwigzujemy:

- problemy ze zdrowiem

- poprawa jakosci krajobrazu za oknem
- leczymy kompleksy

- nieczyste sumienie

Korzysci odbiorcy

Funkcjonalna korzysé odbiorcy to wicksze bezpieczenhstwo w otoczeniu w ktérym
mieszkam, zdrowy pachnacy za oknem las dajacy odpoczynek, zapewniajacy prace
i mozliwosé korzystania z jego dardw (grzyby, jagody, zakupione drewno -
ekologiczny opat), tam wracam kazdego dnia po pracy i chodze z dzie¢mi na
weekendowe spacery. Zyje w zgodzie z moim ,sasiadem” lasem oraz
odpowiedzialnie stosuje sie do zasady zachowania w lesie.

Korzysci emocjonalne to: poczucie przyzwoitosci oraz spokdj wewnetrzny, ze nie
musz¢ kombinowaé, chowaé sie, unika¢ kontakiu z innymi, stresowaé mozliwoscia
bycia zfapanym na goracym uczynku i zwigzanymi z tym konsekwencjami. Dbam
o otoczenie w ktérym mieszkam iflub wypoczywam , aktywnie spedzam w nim wolny
czas czesto z rodzing lub znajomymi, uprawiam sport, pracuje. Las w mojej okolicy
daje mi poczucie estetyki miejsca w ktérym mieszkam, pieknego krajobrazu za
oknem z ktdrym 2yje w zgodzie (dbam o niego by mie¢ gdzie wracac).

Korzy$é symboliczna to poczucie dbatosci o ochrone przed pozarami polskich
lasow jednego z najcenniejszych elementow srodowiska naturalnego, bycie czeécig
wigkszego systemu, na ktoérego jakoSci mi zalezy.

Jestem swiadomie odpowiedzialny za powszechnie dostepne dobro narodowe
jakim sg lasy w Polsce.

Co daje nam niezniszczony las?

1. W 1m®’ powietrza lesnego jest do 70 razy mniej organizméw
chorobotwérczych niz w powietrzu miejskim.

2. Lasy oczyszczaja powietrze — w ciggu sezonu wegetacyjnego 1ha lasu

zatrzymuje od 30-65 ton pylow.

Las ttumi hatas — sSciana lasu lisciastego o dlugosci 150m obniza

natezenie dzwicku o 18-25 decybeli.

Spokdj i cisze.

Odpoczynek od zgietku miasta w ktérym mieszkam.

ar O
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Miejsce rekreacji dostepne dla kazdego.

Mozliwo$sé obcowania z naturg, bezposredniego poznawania przyrody —
roslin i zwierzat.

Atrakcyjne miejsce w otoczeniu ktorego mieszkam.

Las jest moim ,sasiadem” - waznym elementem codziennego 2ycia,
z ktérym nalezy zy¢ w symbiozie (przyjazny ,sasiad”, ktéry daje czyste
powietrze, spokdj, zapewnia surowiec drzewny, z ktérego mam dom
i meble — oczekujacy odpowiedzialnego zachowania i postgepowania
W jego otoczeniu).

Dlaczego maja nam uwierzyé?

Wiarygodnoéé przekazu moze wynika¢ z tresci, np. szokujace fakty lub z formy

przekazu, np. dramatyczne przyktady. Nie rozstrzygamy, czy konwencja komunikatu
ma by¢ oparta na wzmacnianiu emocji negatywnych takich jak strach, czy
pozytywnych, np. przykltaddw wtasciwego postepowania (instrukcji) i dramatyzacji
efektow, czy tez rozbudowanym poczuciu winy i wstydu lub zastosowaniu przekazu
Z uzyciem humoru.

Co musza zapamietaé

Ogien w lesie zagrozeniem dla zasobéw przyrodniczych,

Zasady bezpiecznej turystyki i rekreacji na obszarach lesnych,

Nie wypalam traw i $ciernisk — to wyjatawia glebe i pogarsza plony,
Ogien w lesie zagrozeniem dla zdrowia i zycia ludzi

Ogien w rekach mtodych ludzi — niedoceniane zagrozenie
Odpowiedzialnie zachowuje sie w lesie.

Zapobiegam powstawaniu poZaréw lasu - najbardziej skuteczne
dzialanie ograniczania pozaréw lasu.

Podpalanie laséw to hanbal!l

Co ma zrobi¢ agencja

Zadaniem agencji jest przygotowanie trzech linii kreatywnych do kampanii.

Kazda z nich ma sie sktada¢ z nastepujacych elementow:

1.

Gtéwna idea kampanii tzn. na czym polega pomyst kreatywny i w jaki sposo6b
bedzie realizowat cele kampanii?

W ramach gtéwnej idei kampanii prosimy o przygotowanie:

a) tematu kampanii,

b) sloganéw kampanii,

¢) Llight motives”,

d) gtéwnych elementoéw wizualizacji kampanii

e) kluczowych tresci wykorzystywanych w materiafach informacyjnych

Prosze pamietac, ze temat, slogan oraz gtdéwne wizualizacje wyznacza kierunek
dia calej zintegrowanej kampanii_informacyjno-edukacyijnej, a nie tylko jej
telewizyjno-radiowej czesci.

2.
3.

Pieciu storyboarddw spotu telewizyjnego o diugosci 30 sekund kazdy.
Pieciu scenariuszy spotu radiowego o dtugosci 30 sekund kazdy.



Co agencja ma uwzglednié

Zasady promocji projektu realizowanych ze srodkéw Instrumentu Finansowego
LIFE+, Narodowego Funduszu Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej oraz PGL
Lasy Panstwowe.

Termin zlozenia ofert

Termin ztozenia wstepnej propozyciji: do 16.12.2010 do gqodziny 12.00

Wstepna propozycje wraz z kosztorysem nalezy przesta¢ na adres: Joanna Kabat,
Dyrekcja Generalna Lasdéw Panstwowych, Zespdt Obstugi Programu LIFE+, ul. Bitwy
Warszawskie] 1920 r. nr 3, 02-362 Warszawa. Prosimy o przygotowanie prac
w wersji drukowanej oraz elektronicznej. Wersje drukowang prosimy zapakowac
w koperte oznaczong: ,Propozycja wstepna na realizacje linii kreatywnych kampanii
informacyjno — edukacyjnej ,Ogienn w lesie a przyroda ~ podniesienie $wiadomosci
mieszkancow terendw wiejskich w zakresie zapobiegania pozarom laséw”, nie
otwierac przed 16.12.2010r.

Okres zwigzania propozycjg wstepna wynosi 30 dni.

Kosztorys

Kosztorys powinien zawieraé szczegdtowy podziat na poszczegdlne czesci
Zzamowienia w podziale na kreacje | produkcje materiatdw, kwota netto i brutto.

Kryteria oceny propozyciji wstepnych

Propozycje wstepne zostang ocenione na dwoch poziomach: strategii kreatywnej
i samych propozycji kreatywnych.

Ocena strategii kreatywnej obejmie trzy kryteria. zgodnos¢ propozycji agencji ze
strategig komunikacyjng zawartg w briefie, spéjnos¢ koncepcji w poszczegdlnych
formach komunikacji oraz kampanijnos¢ pomystu.

1. Zgodnos¢ propozycji ze strategig oznacza przede wszystkim poprawne
rozumienie adresatow projektu, gtéwnych korzySci odbiorcy oraz celow
kampanii (maks. 15 pkt.)

2. Spojnosé koncepcji kreatywnej w poszczegdinych formach komunikacji odnosi
sie do wrazenia jednosci kampanii w jej roznych formach. Chodzi o to, czy
pomyst spotu telewizyjnego i radiowego jest na tyle spéjny, ze widac
jednoznacznie, ze jest to jedna kampania, czy tez kazdy z tych pomystow
sprawia wrazenie osobnego przekazu (maks. 10 pkt.)

3. Kampanijnos¢ pomystu odnosi sie do takiej jego specyfiki, ze jest mozliwe
zaadoptowanie tego pomystu we wszystkich trzech odstonach kampanii:
telewizyjno-radiowej i prasowej (maks. 15 pkt.)

Propozycie kreatywne zostang ocenione w oparciu o szesc kryteriow:

1. Prostota oznacza, ze pomyst jest nieskomplikowany, jednoznaczny i fatwy do
zrozumienia (maks.10 pkt.)

2. Wyjatkowosc¢ oznacza, ze pomyst posiada walor unikalnosci, jest wyjatkowy
i wyréznia sie od innych kampanii promocyjnych (maks. 10 pkt.)

3. Konkretnos¢ oznacza, ze pomyst kampanii opiera sie na przekazaniu
konkretnego przekazu i nie utrudnia jego odbioru przez stosowanie
niejasnych, abstrakcyjnych form komunikacji (maks. 10 pkt.)
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4. Wiarygodnos¢ oznacza, ze sposéb przekazu budzi =zaufanie do
przekazywanych tresci {(maks. 10 pkt.)

5. Emocjonalno$¢ oznacza, ze projekt przekazu zapewnia angazowanie emocji
odbiorcow (maks. 10 pkt.)

6. Historia oznacza, ze konstrukcja przekazu jest opowiescig, ktora uruchamia
wyobraznie odbiorcy (maks. 10 pkt.)

Wykonawcy, ktorych oferty uzyskaja najwiekszg ilos¢ punktdéw zostanag zaproszeni
do dalszych negocjacji i zgloszenia ostatecznych ofert.

Zastrzezenia

Nadestanych propozycji wstepnych nie zwracamy.

Niniejsze zaproszenie nie jest postepowaniem w rozumieniu ustawy z dnia 29
stycznia 2004r. Prawo zamédwienn publicznych, (Dz.U.06.164.1163) a propozycje
sktadane przez zainteresowane podmioty nie sg ofertami w rozumieniu kodeksu
cywilnego.

Niniejsze zaproszenie nie stanowi zobowigzania Dyrekcji Generalnej Lasow
Panstwowych do zawarcia umowy.

Kontakt

W razie pytah prosimy o kontakt z Panig Joannag Kabat, tel. 0 22-58-88-312 lub
tel. kom. 509 26 77 28 e-mail: j. kabat@lasy.gov.pl




