Zalacznik nr 1

piecze¢ naglowkowa oferenta

Oswiadczenie

Oswiadczam, iz zapoznalam/em si¢ z tre$cig ogloszenia o przeprowadzeniu konkursu ofert na
wybor realizatora zadania: ,,Propagowanie honorowego krwiodawstwa” realizowanego

w ramach ,,Zapewnienie samowystarczalno$ci Rzeczpospolitej Polskiej w zakresie krwi,

jej sktadnikow i produktow krwiopochodnych”.

Pieczeé i podpis dyrektora/kierownika jednostki



Zalacznik nr 2

piecze¢ naglowkowa oferenta

Oswiadczenie

Oswiadczam, iz dane zawarte w ztozonej przeze mnie ofercie na konkurs ofert na wybor
realizatora zadania ,,Propagowanie honorowego krwiodawstwa” realizowanego w ramach
»Zapewnienie samowystarczalnosci Rzeczpospolitej Polskiej w zakresie krwi, jej

skladnikéw i produktéw krwiopochodnych” sg prawdziwe.

Pieczec i podpis dyrektora/kierownika jednostki



Zalacznik nr 3

piecze¢ naglowkowa oferenta

Oswiadczenie

Oswiadczam, iz zapoznatam/em si¢ z treScig programu zdrowotnego pn.: ,,Zapewnienie
samowystarczalnosci Rzeczpospolitej Polskiej w zakresie krwi, jej skladnikow
i produktéw krwiopochodnych” oraz o§wiadczam, ze kampania bedzie realizowana zgodnie

Z programem.

Pieczeé i podpis dyrektora/kierownika jednostki



Zalacznik nr 4

piecze¢ naglowkowa oferenta

Oswiadczenie

Oswiadczam, iz spetniam warunki okreslone W czesci IV ,,Wymagania stawiane oferentom,
niezbedne do realizacji zadania w ramach programu zdrowotnego” ogloszenia
o przeprowadzeniu konkursu ofert na wybor realizatora zadania ,,Propagowanie
honorowego krwiodawstwa” realizowanego w ramach »Zapewnienie
samowystarczalnosci Rzeczpospolitej Polskiej w zakresie krwi, jej skladnikéw

i produktéw krwiopochodnych?”, tj.:”

* . .y I3 . . r 7 . . y . .
) wymieni¢, ktére wymagania spetnia oferent sposrod wymienionych w czesci IV ogloszenia.



Zalacznik nr 5

pieczeé naglowkowa oferenta
ZGY.OSZENIE OFERTOWE
»Zapewnienie samowystarczalno$ci Rzeczpospolitej Polskiej w zakresie krwi, jej

skladnikow
i produktéw krwiopochodnych”, zadanie: ,,Propagowanie honorowego krwiodawstwa”

Pelna nazwa oferenta

Adres

Wojewodztwo

Numer telefonu

Numer faksu

Adres e-mail

Nazwisko i imi¢
Dyrektora/kierownika jednostki

Data i numer wpisu do
KRS/Ewid.Dzial.Gospod.

Pelna nazwa sadu/jednostki
dokonujacego rejestru/wpisu

Nazwa banku i numer konta oferenta

Pieczeé i podpis glownego ksiegowego/ Piecze¢ i podpis dyrektora/kierownika
osoby odpowiedzialnej za sprawy jednostki
finansowe




Zalacznik nr 6

Wytyczne do realizacji kampanii (2010 rok)

Opis przedmiotu kampanii:

Krwiodawstwo - jest to akcja spoteczna majaca na celu pozyskiwanie krwi od osob
zdrowych na rzecz os6b wymagajacych transfuzji krwi (np. podczas operacji
chirurgicznej). Krwiodawstwo mozna rowniez definiowaé jako ratowanie zycia
anonimowych chorych i ofiar wypadkow.

Krew i jej sktadniki podawane sg gtdéwnie osobom, ktore utracity swoja wlasng krew
w wyniku wypadku albo zabiegu operacyjnego, osobom z zaburzeniami krzepnigcia,
po oparzeniach 1 wurazach, a takze pacjentom z chorobami rozrostowymi i

nowotworami, w trakcie i po chemioterapii.

2. Mity i stereotypy.

1.

"Gdy zaczn¢ oddawaé krew to bede musial/-ta oddawac ja coraz czgsciej " — Ilo$¢
krwi, ktérg sie oddaje jest catkowicie bezpieczna dla zdrowia cztowieka. Gdy
nastgpuje jej ubytek, organizm "doprodukuje" tylko tyle ile potrzeba, nie mniej nie
wiece;.

"Boj¢ si¢ czym$ zarazi¢ podczas oddawania krwi" - Jest to calkowicie nie mozliwe.

Pielegniarki przy dawcy odpakowuja sprzet jednorazowego uzytku.

3. "Bgdzie mnie to bole¢" - Jedyny bdl jaki si¢ odczuwa podczas pobierania krwi, to

moment ukucia, nic poza tym.

3. Tlo spoleczne — powody przeprowadzenia kampanii:

Niedobory krwi 1 jej skladnikéw wystepuja okresowo w ciggu catego roku, ale najdiuzej

utrzymujg si¢ w okresie wakacyjnym 1 dotycza calej Polski. Jedng z przyczyn niedoborow

krwi jest rozkltad procentowy w poszczegdlnych grupach krwi. Ponadto w okresie

wakacyjnym krwiodawcy czesto przebywaja na urlopach, brak jest mozliwosci

zorganizowania akcji krwi w szkotach i na uczelniach, zwigksza si¢ liczba wypadkow

w zwigzku z przemieszczaniem si¢ ludzi, a to wszystko nie sprzyja utrzymaniu stabilnej

sytuacji w krwiodawstwie. Centra krwiodawstwa zawsze zabezpieczaja przypadki nagte, ale

sa niejednokrotnie zmuszone do ograniczania wydawania krwi do planowanych zabiegow
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operacyjnych i niektorych przypadkéw nie wymagajacych natychmiastowego przetoczenia.
Przy wykonywaniu skomplikowanych operacji zuzywa si¢ czasami nawet kilka litrow krwi,
a jeden dawca moze oddac¢ tylko 450 ml krwi pelne;.

W roku 2009 krew oddato honorowo 688 060 dawcow, co pozwolito na pobranie 1 157 415
donacji krwi pelnej. Wskaznik liczby donacji na 1000 mieszkancéw w roku 2009 wynidst
31,38.

Jednakze postep medycyny 1 mozliwo$¢ przeprowadzenia bardzo skomplikowanych operacji,
szczegllnie przeszczepdéw, do ktorych wykorzystuje sie¢ duze ilosci krwi, a takze aktualna
sytuacja demograficzna (spoteczenstwo starzeje si¢, a wigc nastgpuje wzrost ilosci
hospitalizacji), powoduje wzrost zapotrzebowanie na krew niewspotmierny ze wzrostem

liczby honorowych dawcéw 1 oddawanej przez nich krwi.

Problem:

- Brak $wiadomosci tego, jakie sg skutki niedoboru krwi.

- Brak $wiadomosci tego, ze transfuzja krwi moze uchroni¢ przed tragedia.

- Wozrastajace zapotrzebowanie na krew i jej sktadniki w zwigzku z postgpem
medycyny.

- Starzenie si¢ spoteczenstwa.

- Niedostateczne poinformowanie spoteczenstwa w zakresie bezpieczenstwa procesu

pobierania Krwi.

4. Odbiorcy kampanii:
Grupg docelowg sa:
o osoby, ktore moga oddawaé krew ;
o dzieci 1 mlodziez, ktore powinny zosta¢ wyedukowane w zakresie

krwiodawstwa.

*

Kto moze odda¢ krew
- odpowiada wymaganiom zdrowotnym pozwalajacym na ustalenie na podstawie badan lekarskich i badan laboratoryjnych,
ze kazdorazowe pobranie krwi nie spowoduje ujemnych skutkéw dla jego stanu zdrowia lub stanu zdrowia przysztego biorcy
w szczegolnosci na skutek wystepowania przeciwwskazan statych lub czasowych do pobrania krwi;
- przedstawi dokument tozsamosci ze zdjeciem, adresem zamieszkania oraz numerem PESEL (np. dowod osobisty, prawo
jazdy, paszport, legitymacje szkolna lub studencka, ksigzeczke ubezpieczeniowa), natomiast w przypadku obcokrajowcoOw
odpowiednik PESEL badz identyfikator dokumentu;
- postuguje si¢ jezykiem polskim w mowie i pi§mie w stopniu umozliwiajagcym bez os6b trzecich na zrozumienie tresci
kwestionariusza oraz samodzielne udzielenie odpowiedzi podczas wywiadu lekarskiego, ponadto jej dane, jezeli sg dostgpne,
powinny znajdowac si¢ w centralnym rejestrze mieszkancéw Polski;
- jest w wieku od 18 do 65 lat
* osoba powyzej 65 roku zycia moze odda¢ krew po corocznym uzyskaniu zgody lekarza w centrum krwiodawstwa,
* dawca pierwszorazowy po 60 roku zycia moze odda¢ krew po uzyskaniu zgody lekarza rodzinnego;
- wazy powyzej 50 kg;
- przeszta pozytywnie badanie lekarskie poprzedzajace pobranie krwi od kandydata na dawce¢ krwi lub od dawcy krwi,
obejmujace: wywiad medyczny oraz skrocone badanie przedmiotowe.
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5. Planowany termin kampanii:
Lipiec 2010 — grudzien 2010 r.

6. Glowna mysl przekazu:

Oddawanie krwi jest bezpieczne. Centra Krwiodawstwa i Krwiolecznictwa
korzystaja ze sprzetu jednorazowego uzytku. (Przy pobieraniu krwi
wykorzystywany jest tylko sprzet jednorazowego uzytku.)

Przed oddaniem krwi przeprowadzane sg badania lekarskie 1 laboratoryjne, na
podstawie ktorych lekarze ustalaja, ze kazdorazowe pobranie krwi nie
spowoduje ujemnych skutkéw dla jego stanu zdrowia lub stanu zdrowia
przysztego biorcy w szczegdlnosci na skutek wystepowania przeciwwskazan
statych lub czasowych do pobrania krwi,

Wszystkie grupy krwi sa pozadane.

Krew moze odda¢ roéwniez osoba, ktora nie zna swojej grupy krwi.

Bez znaczenia na miejsce urodzenia kazdy moze zosta¢ dawca.

Oddawania krwi jest w petni bezpieczne.

Dawca wielokrotny to osoba, ktérej stan zdrowia jest regularnie kontrolowany.

Mtodziez dojrzata spotecznie - oddaje krew.

7. Cele i korzysci:

wzrost liczby dawcow krwi,
wzrost liczby honorowych dawcow krwi,
wzrost §wiadomosci spoteczenstwa polskiego w zakresie krwiodawstwa,

edukacja dzieci i mtodziezy, przysztych dawcow krwi.

8. Charakter kampanii:

zwracajaca uwage, bezpretensjonalna,

pokazujaca konsekwencje niedoboru krwi,

edukacyjna i perswazyjnie przedstawiajaca konkretne fakty,
nowoczesna, dynamiczna, atrakcyjna wizualnie i fonicznie,
nawotujaca do dziatania, przekonujaca o korzysciach,
odwotujgca si¢ do inteligencji odbiorcy,

hasta i przekaz zapadajace w pami¢¢ dajgce do myslenia,
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10.

11

12.

— uwzgledniajaca cechy demograficzne grupy docelowej,
— przestanie kampanii ma by¢ logiczne, jednoznaczne, nie pozostawiajace

watpliwosci.

Wizerunek nadawcy:
Ministerstwo Zdrowia i Narodowe Centrum Krwi:
— sg autorytetem,
— zwracaja uwag¢ na problem zwigzany z niedoborem krwi 1 jego
konsekwencjami spolecznymi,

— nie pouczaja,

— nie zmuszajg ale zachecaja do oddawania krwi i do honorowego dawstwa krwi,
— chcg pomoc,

— proponuja najlepsze rozwigzania- odpowiedzialne decyzje

Warunki i ograniczenia przekazu:
— kampania nie moze straszy¢ $miercia,
— kampania nie moze wzbudza¢ agresji i/lub nietolerancji,

— kampania nie moze by¢ btaha, wulgarna lub obrazliwa,

. Obowiazkowe napisy:

= nowe hasto/logo/logotyp kampanii,

= |[ogo Ministerstwa Zdrowia oraz www.mz.gov.pl,

» logo Narodowego Centrum Krwi oraz www.nck.gov.pl,

= Napis: Program sfinansowany ze srodkéw Ministerstwa Zdrowia.

Wszystkie loga/napisy zamieszczane na materiatach promocyjno — informacyjnych

podlegaja akceptacji przez Zamawiajacego.

Elementy kampanii:

Multimedialna kampania obejmuje kompleks dziatan reklamowych ATL, BTL oraz
ewentualne wydarzenia 1 rozwigzania z zakresu PR stuzace promocji idei
przy$wiecajacej kampanii.

Oferent zobowigze si¢ do wspotpracy z Narodowym Centrum Krwi, Ministerstwem
Zdrowia, Regionalnymi Centrami Krwiodawstwa i Krwiolecznictwa oraz innymi
jednostkami wskazanymi przez Zamawiajacego.
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Wymagane:

1.
2.

10.

11.

Kreacja hasta (sloganu) oraz logo i/lub logotypu kampanii,
Kreacja spotu telewizyjnego (np. z udzialem osoby publicznej wybranej na tzw.
»twarz” kampanii), jego produkcja i rozpowszechnianie (rowniez w kinach),
Kreacja spotu radiowego, jego produkcja i rozpowszechnianie,
Przygotowanie 1 przeprowadzenie edukacji dzieci 1 mlodziezy w zakresie
krwiodawstwa (prelekcje w szkotach, na obozach, koloniach) prowadzonej w sposob
interesujacy dla tej grupy docelowej,
Pozyskiwanie 0sob publicznych i ekspertow, ktore wesprg kampani¢ w mediach (np.
wywiady w mediach lifestylowych),
Dziatania prowadzone w Internecie:

— utworzenie strony www kampanii zgodnie z zaakceptowang przez

Zamawiajacego kreacja kampanii,
— prowadzenie strony www kampanii, na ktorej beda m.in. linki do stron:

www.nck.gov.pl,  www.mz.gov.pl oraz  Regionalnych  Centrow

Krwiodawstwa i Krwiolecznictwa, informacje o poborach krwi i
planowanych dziataniach informacyjno-promocyjnych w ramach kampanii,
forum dla internautéw, zabawy oraz konkursy dla dzieci i mlodziezy,
materialy edukacyjne dla dzieci i mtodziezy, itd.

— umieszczenie bannerow na najbardziej popularnych polskich portalach
internetowych, a takze na stronach poszczegolnych Regionalnych Centrow
Krwiodawstwa i Krwiolecznictwa,

Dziatania prowadzone w prasie ogdlnopolskiej i regionalnej skierowanej do kobiet i
mezczyzn (w tym do studentdow) oraz dzieci i mlodziezy m.in. przygotowanie tresci
artykutow wraz z projektami graficznymi (nalezy uwzgledni¢ wysokonaktadowe
regionalne i ogdlnopolskie gazety codzienne i czasopisma),

Projektowanie i wyprodukowanie plakatow, billboardow (np. w formie citylight)
oraz ulotek informacyjnych jak réwniez zapewnienie informacji w s$rodkach
komunikacji miejskiej,

Projekt/y, produkcja i dystrybucja ulotek informacyjnych,

Wybor 1 produkcja gadzetdéw zaproponowanych przez Zamawiajacego oraz
Oferenta.

Inicjowanie i organizowanie ogolnopolskich i regionalnych imprez masowych z

udziatem Regionalnych CKiK oraz innych podmiotéw wskazanych przez
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Zamawiajagcego. Wspolpraca z Regionalnymi Centrami Krwiodawstwa 1

Krwiolecznictwa w zakresie informacji i promocji podczas akcji poboru krwi.

Dodatkowe elementy, nie wchodzace w cene¢ oferty, finansowane z dodatkowych
srodkow np. pozyskanych od sponsorow (nalezy przedstawi¢ elementy mozliwe do
wykonania, wraz z podaniem zZrodla finansowania):

Lista ewentualnych sponsoréw, patrondéw itp. musi byé uzgodniona i zaakceptowana
przez Zamawiajacego.

2. Inne istotne elementy kampanii

Narodowe Centrum Krwi wspélpracuje m.in. z:

I. Ministerstwem Zdrowia

I1. Regionalnymi Centrami Krwiodawstwa i Krwiolecznictwa.

Partnerom zostang przekazane no$niki ze spotami oraz wersje elektroniczne projektow
graficznych kampanii w takiej formie, aby mogty by¢ wykorzystane w lokalnych mediach.

Wykonawca jest zobowigzany, na zyczenie Zamawiajacego oraz organizacji koordynujacych
dziatania w wojewddztwach, do wprowadzenia zmian (np. dostosowanie formatéow reklam;
parametréw itp.) tak, aby mogly by¢ wykorzystane w pozyskanych dodatkowo mediach
lokalnych lub innych no$nikach i przekazania ich w formie elektronicznej (na CD, DVD).

Wszelkie decyzje zwigzane z dziataniami w otoczeniu medialnym (np. patronat) musza by¢

konsultowane z Zamawiajacym.

UWAGA:
Szczegolowy opis elementow kampanii oraz wytyczne znajduja si¢ w zalaczniku nr 7

(opis elementéw kampanii)

Wykonawca jest zobowiazany do przeprowadzenia badan efektywnos$ci kampanii (opis

rzeczowego zakresu tego zadania znajduje si¢ w zalaczniku nr 8)
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Zalacznik nr 7/
OPIS ELEMENTOW KAMPANII

Przy kazdym z elementéw podano informacje, ktore nalezy uwzglednié¢ przy opracowywaniu
szczegdtowego harmonogramu realizacji kampanii oraz w kosztorysie.

Element OPIS/IWYMAGANIA/
Kampanii
Haslo i logo lub
logotyp

1. | kampanii
(zawierajacy jej
haslo/slogan)

Lp.

W ofercie nalezy przedstawi¢ wstepny projekt hasla, loga lub
logotypu kampanii (logo lub logotyp moga by¢ przedstawione w
formie opisowej)

- 30 - sekundowy wedlug przedstawionego scenariusza oraz
wersja skrocona do np. 15 sekund

- w ofercie nalezy przedstawi¢ scenariusz spotu (lub kilka
scenariuszy, jesli kreacja zaklada wariantowo$¢ spotu) oraz
szacunkowe koszty produkcji spotu wg zaproponowanego
scenariusza.

rozpowszechnianie w 2010 zgodnie z zaakceptowanym og6lnym

harmonogramem dzialan
Nalezy uwzgledni¢ m.in.:

1. minimalne wymagania techniczne dla produkcji spotu:
— $ciezka dzwigkowa - format 48 kHz, 24 bit stereo, mix
zmasterowany - 10dB,
— kamera uzywana do produkcji spotu powinna by¢ w
standardzie XDcam / IMX lub wyzszym,
— forma produkcji spotu musi by¢ zgodna z wymogami
emisyjnymi materiatow telewizyjnych w standardzie PAL.
2. Sciezki dzwigkowe, nagranie lektora, mastering musza by¢
zrealizowane w profesjonalnym studio dzwigkowym.
postprodukcja — montaz i udzwigkowienie spotu.
4. Oferent wyprodukuje spot telewizyjny w jakosci
i standardzie wymaganym przez emitenta spotu.
5. w ofercie nalezy przedstawi¢ szacunkowe koszty produkcji
spotu.
. W celu zapewnienia optymalnego zasiggu nalezy zaplanowaé
emisj¢ w nastepujacy sposob:

v’ nie mniej niz 55% wszystkich wyemitowanych spotow -
ogolnopolska telewizja publiczna (z tego 70% w TVP1);

v’ pozostata cze$¢ - ogdlnopolska telewizja komercyjna oraz
telewizja ponadregionalna z pokryciem ludno$ciowym z
nadajnikow naziemnych ponad 45%.

. emisja spotéw nalezy przeprowadzi¢ tak, aby skutecznie dotarta
do grupy docelowej,
8. emisja spotow powinna si¢ odbywac w godzinach
— 5%-10%  wszystkich emisji spotu w pasmie

2. |SpotTV

w

(2]

~




godzinowym 07.00 — 15.59
— 30%-45%  wszystkich emisji spotu w pasmie
godzinowym 16.00 — 18.59
— 30%-40%  wszystkich emisji spotu w pasmie
godzinowym 19.00 — 21.59
— 0%-5% wszystkich emisji spotu w pasmie godzinowym
22.00 - 23.00.
11. w jednym bloku reklamowym moze si¢ znalez¢ tylko jeden
spot.

Spot radiowy

— 30 - sekundowy wedlug przedstawionego scenariusza oraz
wersja skrocona do np. 15 sekund

— w ofercie nalezy przedstawi¢ scenariusz spotu (lub kilka
scenariuszy, jeSli kreacja zaklada wariantowos¢ spotu)
oraz  szacunkowe koszty produkcji  spotu  wg
zaproponowanego scenariusza.

rozpowszechnianie w 2010 zgodnie z zaakceptowanym og6lnym

harmonogramem dzialan

Nalezy uwzgledni¢ m.in.:
1. w spocie wystepuje min 2 lektorow, podktad muzyczny oraz
inne dzwigki np. glosy ludzi itp.
2. minimalne wymagania techniczne produkcji spotu:
- format 48 kHz, 320 kb/s, mix zmasterowany do -1dB.
3. wszelkie dzwigki muszg by¢ nagrane w profesjonalnym studio
dzwickowym.
postprodukcja — montaz i udzwigkowienie spotu.
wykonawca wyprodukuje spot radiowy w jako$ci wymaganej
przez emitenta spotu.
. W celu zapewnienia optymalnego zasi¢gu nalezy zaplanowac
emisj¢ w radiu ogdlnopolskim.
7. emisje spotow nalezy przeprowadzi¢ tak, aby skutecznie dotarta
do grupy docelowej,
8. emisja spotdw powinna si¢ odbywac¢ w godzinach
—  40%-50% wszystkich emisji spotu w pasmie godzinowym

ok~

(2]

08.00 — 15.59

—  30%-40% wszystkich emisji spotu w pasmie godzinowym
16.00 — 18.59

— 0%-5% wszystkich emisji spotu w pasmie godzinowym
19.00 — 21.59

— 0%-5% wszystkich emisji spotu w pasmie godzinowym
22.00 - 23.00.

9. w jednym bloku reklamowym moze si¢ znalez¢ tylko jeden spot.

Strona www
kampanii

Samodzielna oraz jako podstrona do strony Narodowego
Centrum Krwi i Ministerstwa Zdrowia oraz stron centréw
krwiodawstwa - w ofercie nalezy przedstawic:
— wstepny projekt strony internetowej (dopuszcza si¢ forme
opisowa),




— Oferent bedzie zobowigzany do zaprojektowania i
przygotowania we wspélpracy z Zamawiajacym i/lub
wskazanymi przez Zamawiajacego podwykonawcami
elementéw niezbednych do zamieszczenia na stronie
www.nck.gov.pl oraz www.mz.gov.pl,

— strona musi by¢ zaprojektowana w taki sposob, aby
znalazly si¢ na niej nastepujace materialy do $ciagniecia
np.: muzyka ze spotu, tapeta lub inne elementy, ktore
kojarza sie¢ z kampania,

— gra lub inna forma interaktywna stluzaca promocji
krwiodawstwa,

publikacja strony wraz z rozpocz¢ciem kampanii

10.

Banner
internetowy

— W ofercie nalezy przedstawi¢ wstepny projekt banneru
(opcjonalnie w formie opisowej) oraz przedstawic¢
propozycje portali, na ktorych zostanie umieszczony
banner,

— Formaty banneréw  odpowiednie do  wymogow
przeprowadzanej akcji bannerowej,

— Oferent ma takze obowiazek dostosowania formatow na
zyczenie Zamawiajacego i/lub wskazanego przez
Zamawiajacego podmiotu w dowolnym momencie w czasie
trwania kampanii,

akcja bannerowa realizowana od poczatku kampanii

11.

Reklama
prasowa

— w ofercie nalezy przedstawi¢ wstepny projekt/projekty
ogloszenia prasowego (w tym jego/ich tres¢ i wielkos¢),
— formaty odpowiednie do wymagan czasopism

w 2010 roku emisja platnych i/lub bezplatnych zaplanowanych
na caly okres trwania kampanii zgodnie z zaakceptowanym
og6lnym harmonogramem dzialan

12.

Billboard

— w ofercie nalezy przedstawi¢ wstepny projekt (nalezy
Zwrocic¢ szczegolna uwage na czytelnos¢ billboardu)

w 2010 roku emisja platnych i/lub bezplatnych zaplanowanych
na caly okres trwania kampanii

Nalezy uwzgledni¢ m.in.:
1. Oferent zapewni druk, montaz, ekspozycje i demontaz plakatow
reklamowych na standardowej wielko$ci nosnikach billboardow.
2. Adaptacja 1 wydruk projektow plakatu zgodnie z wymaganiami
technicznymi dla poszczegolnego rodzaju bilbordu.
3. Wymagania techniczne plakatu:

— papier bilboardowy Blue Back Side 120 g/m2

(pety kolor 4+0).
— winyl (pelny kolor 4+0).



http://www.nck.gov.pl/
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4. Bilbordy o charakterze informacyjnym w ilo$ciach
umozliwiajacych ich ekspozycje - reklamy zewnetrznej w 15
najwigkszych miastach w Polsce. W tym celu, w okresie trwania
kampanii, nalezy wykorzysta¢ 1340 tablic billboardowych. Wybor
lokalizacji billboardow powinien gwarantowa¢ duza widoczno$¢
kampanii i dobre dotarcie do grup docelowych.

5. Bilbordy begda eksponowane przez okres 1 miesigca od momentu
rozpoczgcia kampanii reklamowej.

6. Kopie finalnych  projektow  graficznych  plakatow
wielkoformatowych zostang przekazane Zamawiajagcemu na ptycie
CD-R wraz z prawami autorskimi,

7. Na potwierdzenie wykonania ustugi Oferent przedstawi raport
uwzgledniajacy opisy lokalizacji.

8. Oferent zobowigzany bedzie do przeprowadzenia biezacej
kontroli jakosci wyeksponowanych plakatow reklamowych. W
przypadku zniszczenia lub uszkodzenia wyklejonych plakatow
Oferent dokona niezwlocznie ich wymiany na nowe.

13.

Reklama
w Srodkach
komunikacji

— sposéb ekspozycji (tablice reklamowe wewnatrz wagonow i

na zewnatrz),

— w  ofercie nalezy przedstawi¢ wstepny projekt

(uwzgledniajac parametry techniczne nosnika),

— (w Kkosztorysie nalezy uwzgledni¢ koszt wykupu miejsc

reklamowych).

w 2010 roku emisja platnych i/lub bezplatnych zaplanowanych
na caly okres trwania kampanii

14.

Plakat

- W ofercie nalezy przedstawi¢ wstepny projekt minimum
trzech plakatow do kazdego z ponizszych formatow

- format: B2
papier: kreda 170 g, blyszczaca
pakowane po 20 szt. (np. folia, papier)

- format: A3
papier: kreda 170 g, blyszczaca
pakowane po 50 szt. (np. folia, papier)

rozpowszechnianie w 2010 zgodnie z zaakceptowanym ogolnym
harmonogramem dziatan

Oferent ma obowigzek dostosowania formatéow na zyczenie
Zamawiajacego lub wskazanego przez Zamawiajgcego podmiotu
w dowolnym momencie w czasie trwania kampanii.




15.

Ulotka

W ofercie nalezy przedstawi¢ wstepny projekt ulotek wraz z
proponowana trescia

— format: 2/3 A4, skladana,
papier: kreda 150 g, blyszczaca,
pakowane w pakiety po 100 szt.(papierowy pasek lub
folia)
w opakowaniach zbiorczych nie wiekszych niz po 500
szt.

— format oryginalny — zaproponowany przez
Wykonawce, spéjny z kreacja kampanii,
papier: kreda 150 g, blyszczaca,

rozpowszechnianie w 2010 zgodnie z zaakceptowanym ogoélnym
harmonogramem dzialan

16.

Inne elementy

W ofercie nalezy przedstawi¢ wstepne projekty wszystkich
ponizszych elementéw wraz z ich kosztorysem. Wspomniane
projekty powinny by¢ zgodne z kreacjg kampanii (np. spojne
kolory).

Kalendarz tréjdzielny na 2011 rok:
Wymiar: catkowity ok.: 310 x 820 mm;
Glowka: kaszerowana na tekture, wypukia, druk: peten kolor
wg indywidualnego projektu zgodnego z kreacjg kampanii.
Papier karton 300g uszlachetniony folig blysk; wymiary:
195mm x 310mm;
Kalendarium: papier offset 90g — 12 stron x 3 kpl 2,
kalendarium w kolorze biato - szarym ze swietami w kolorze
czerwonym, moze zawiera¢ polskie imieniny. Nalezy wyroznié
daty
jak np. Dzien Honorowego Dawcy Krwi, Miedzynarodowy
Dzien Krwiodawstwa, Dni Honorowego Krwiodawstwa;
Wykonczenie: opaska z przesuwanym okienkiem wskazujgcym
aktualng date.
Podkiad drukowany w petnym kolorze. Gtowka oraz kalendaria
dolgczone do podktadu.
Stopka reklamowa: pod kazdym kalendarium.
Pakowane w koperte/folie etc.

Stojak typu rollup

Material podstawy: aluminium.

Material sktadanej konstrukcji: aluminium.

Wymiary: Baner roll-up o wymiarach wys. 225+/-1cm., szer.
100+/-1cm

Sktadany maszt aluminiowy, gérna listwa mocujgca
Magnetyczne ostony boczne

Kolorystyka: podstawa srebrna matowa




Nadruk: projekt zgodny z kreacjg kampanii,

minimalna rozdzielczos¢ nadruku oK. 720 dpi, peten kolor.
Futeraf: torba z uchwytami.

Waga: 5 kg. +/- 1kg

Gwarancja: min 12 miesiecy.

Torba materialowa — bawelniana z dlugimi raczkami
Material: torba z mocnej tkaniny (100 % baweiny) o gestym
splocie z przyszywanymi  dlugimi uszami, wytrzymala,
wielorazowego uzytku.
Nadruk: na obu stronach w wersji petnokolorowe;j.
Kolory materiatu i nadruku zgodne z kreacjg kampanii.
Wymiary: co najmniej 42 cm x38 cm x 11 cm; diugos¢ tasmy
ucha ok. 60cm.

Torba materialowa — bawelniana z dlugimi raczkami i
kieszenig
Material: torba z mocnej tkaniny (100 % bawetny) o gestym
splocie z przyszywanymi diugimi uszami, wytrzymata,
wielorazowego uzytku.
Nadruk: na obu stronach w wersji petnokolorowe;j.
Kolory materiatu i nadruku zgodne z kreacjg kampanii.
Nadrukowane hasto i1 logo/logotyp kampanii i adres strony
internetowej: www.nck.gov.pl i/lub adres strony internetowej
kampanii.
Wymiary:
szerokos¢ ok. 49,00cm
wysokos¢ ok. 38,00cm x bok 20,00cm,
+ kieszen OK.: szerokos¢ 22,00cm x wysokos¢ 17,00cm,
+ uchwyt ok.: szerokosé¢ 5,00 cm x diugosé 80,00 cm.

Dlugopis:
(Dlugopis do masowego rozdawania, nie nalezy wybierac

dhugopisu drogiego, ani w zestawach, lecz powinien by¢ dobrej
jakosci).

Dhtugopis automatyczny, cienko piszacy o grubosci 0,3 - max.
0,4 mm;

Material: metal, plastik, gumka pod palce

mechanizm przyciskany,

wklad wymienny koloru niebieskiego

Kolor_obudowy (lub fragmentow obudowy) zalezny od kreacji
kampanii w tym imitacja metalu — kolor srebrny.

zdobienie: grawer laserowy lub tampodruk logotypu,
Nadrukowane hasto i logo/logotyp kampanii i adres strony
internetowej: www.nck.gov.pl i/lub adres strony internetowej
kampanii.

Pamieé USB typu PenDrive (pojemno$é min. 4G)
Material: twardy silikon;



http://www.nck.gov.pl/
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Ksztalt zgodny z kreacjq kampanii (np. w ksztalcie krwinki);
Kolory wg skali Pantone PMS zgodne z kreacja kampanii;
Tloczenie do wewngtrz i/lub na zewngtrz np. logo kampanii,
Zaczep z fancuszkiem.

Szybkos¢ zapisu ok: [MB/s]: 3min

Szybkos¢ odczytu ok: [MB/s]: 6min.

(W pamigci zapisane w sposob trwaly informacje dotyczace
krwiodawstwa, grup krwi, organizacji publicznej stuzby krwi,
kto moze zosta¢ Honorowym Dawcag Krwi, jakie sa
uprawnienia zashuzonych honorowych dawcow krwi, kiedy
krew dawcy zostanie zakwalifikowana do transfuzji, aktualna
lista punktéw konsultacyjno-diagnostycznych w calej Polsce, w
ktorych mozna odda¢ krew, adres strony internetowej
Narodowego Centrum Krwi oraz Ministerstwa Zdrowia i/lub
inna tre$¢ wskazana przez Narodowe Centrum Krwi

i Ministerstwo Zdrowia)

Zabawki dla dzieci — pluszaki

(beda sluzy¢ do masowego rozdawania i powinny by¢
dobrej jakoSci).

Material.: np. mis — plusz.

Zabawka powinna by¢ zgodna z wymaganiami bezpieczenstwa,
okreslonymi w rozporzqdzeniu Rady Ministrow z dnia
18.09.2001r. w sprawie szczegotowych warunkow dotyczgcych
bezpieczenstwa zabawek.

Bardzo migkki, puszysty, jasnobrgzowy lub w kolorze szampana
mis, lezgcy lub siedzqcy, min. 20cm. Na zabawce musi
znajdowac si¢ trwaly nadruk zgodny z linig wizerunkowg
kampanii (logotyp kampanii, adresy stron internetowych
www.mz.gov.pl i www.nck.gov.pl) umieszczony np. na
kokardce, obrozce, krawacie itp.

Metoda nadruku: dowolna trwata

Kolor nadruku: 4+0 (CMYK)

Wypetnienie misia groszek, natomiast tapki i gtowka mogqg by¢
miekkie. Wios na misiu okoto Icm.

Ponadto Realizator przedstawi wlasne propozycje innych
elementow kampanii, adekwatne do grupy docelowe;j i kreacji
(w tym hasla i logo/logotypu) kampanii (min. 3 elementy,
ewentualnie jeden lub kilka z nich zostanie wybranych przez
Zamawiajacego do realizacji.)

17.

Konferencja
prasowa

Oferent zobowigzany jest do zorganizowania konferencji
inaugurujacej kampani¢ (termin zgodny z zatwierdzonym
harmonogramem) i do przygotowania materialow konferencyjnych
odpowiedniej ilosci pakietow dla dziennikarzy zawierajacych
komplet materiatow w tym m.in.:
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— teczka biurowa tekturowa (projekt zgodny z catoscig
zaakceptowanej przez Zamawiajacego kreacji)

— Materiaty prasowe: W wersji drukowanej - druk dokumentow
z opisem kampanii (opis przygotowany przez Oferenta we
wspotpracy z NCK zawierajacy zatozenia, strategie kampanii
itp., projekt graficznych elementow kampanii - logo/logotyp
kampanii, ogloszenie prasowe itp.). W wersji elektronicznej
na CD — no$nik z nadrukiem spojnym z kreacja (materialty w
formacie PDF oraz spot radiowy i TV)

— pakowanie w bawelniane torby reklamowe wszystkich
materialdow prasowych oraz gadzetow: dtugopis, pamie¢ usb
itp.

pozostate koszty organizacyjne i biurowe

Wykonawca zobowigzany jest do dystrybucji wytworzonych
elementoéw przed i w trakcie trwania kampanii do siedzib

- Mz

- NCK,

- RCKiK,

- WCKIiK i CKiIKMSWiIA.

oraz do innych podmiotéw wskazanych przez Zamawiajacego.

Jak rowniez na eventy organizowane przez Oferenta

— Pozyskanie jak najwigkszej liczby mediow/ partnerow/
sponsorow kampanii. Dotarcie do czasopism adekwatnych do
grupy docelowej kampanii. Pozyskanie bezplatnych
powierzchni, czasow emisji itp.

— Dodatkowe dziatania poza reklamowymi zaoferowane przez
media patronackie: spotkania z ekspertami, czaty, wywiady,
artykuty etc.

— Narodowe Centrum Krwi koordynuje 1 nadzoruje dziatania

RCKIiK, ktore prowadza dzialania promujace honorowe
krwiodawstwo w poszczegdlnych wojewodztwach. Oferent
jest zobowigzany do wspoélpracy z tymi jednostkami oraz
innymi podmiotami wskazanymi przez Zamawiajacego.
W/w podmiotom zostang przekazane nosniki ze spotami oraz
wersje elektroniczne projektow graficznych kampanii, w
takiej formie, aby mogly by¢ wykorzystane w lokalnych
mediach, pozyskanych przez te organizacje (w kosztorysie
nalezy uwzgledni¢ produkcje kopii spotow, etc.)

— Oferent jest rowniez zobowigzany do wspoétpracy z innymi
podmiotami wskazanymi przez Zamawiajgcego.

— Lista ewentualnych sponsorow, patronow itp. musi byé
uzgodniona i zaakceptowana przez Zamawiajacego

18. | Dystrybucja

Dodatkowe

19. .
wymagania

Oferent przekaze Zamawiajgcemu wersje elektroniczne wykonanego zamowienia oraz prawa

autorskie do wykonanych przez siebie projektow.



Zalacznik nr 8

Zakres rzeczowy zadania ,,badanie efektywnosci kampanii”

Przedmiot badania

Pomiar poziomu wiedzy spoteczenstwa z zakresu krwiodawstwa.
Pomiar poziomu wiedzy spoleczefistwa z zakresu skutkéw ubocznych
zwigzanych z oddawaniem krwi.

Pomiar stosunku spoteczenstwa do regularnego oddawania krwi.
Pomiar efektywnos$ci kampanii spotecznej w grupie docelowe;.

Grupa docelowa Badanie prowadzone wsrod 1200 osob nalezacych do grupy docelowej
przed i po kampanii.

Metodologia - Wywiad face-to-face wsrod oséb nalezacych do grupy docelowej.
- Ankieta samodzielnie wypelniana przez respondenta ws$réd osob
nalezacych do grupy docelowe;j.
Zadania do - Przeprowadzenie badania ankietowego.
wykonania - Realizacja terenowa.
- Prezentacja wynikow w siedzibie Zamawiajacego.

Zagadnienia do przeanalizowania w ankiecie:

Gléwnym celem badania jest kontrola efektywnosci kampanii spoteczne;j
Znajomo$¢ kampanii.

Dotarcie poszczegdlnych kanatoéw kampanii.

Percepcja poszczegdlnych elementow kampanii.

Sprawdzenie efektywnosci kreacji ktdra zostanie wykorzystana w kampanii.
Stosunku spoteczenstwa do regularnego oddawania krwi.

Porownanie postaw i zachowan spotecznych przed i po kampanii.

ocoarwnE

Wskazane zagadnienia sg jedynie przykladami i winny by¢ przez Oferenta rozszerzone.



Zalacznik nr 9

»Zapewnienie samowystarczalnosci Rzeczpospolitej Polskiej w zakresie krwi, jej
skladnikow i produktow krwiopochodnych”, zadanie: ,,Propagowanie honorowego

krwiodawstwa” — akcja ogolnopolska.

KOSZTORYS
PLAN RZECZOWO-FINANSOWY

Lp. Zadanie/dzialanie Koszt Koszt Uwagi
netto brutto

Laczne koszty1

Pieczeé i podpis glownego ksiegowego/ Pieczeé i podpis dyrektora/kierownika
osoby odpowiedzialnej za sprawy jednostki
finansowe

! Lgczne koszty powinny zawierac wszystkie koszty zwigzane z wykonaniem niniejszego zadania polegajgcego na wykonaniu
projektu oraz organizacji i przeprowadzenie na jego podstawie ogdlnopolskiej i regionalnej multimedialnej kampanii
spolecznej promujgcej honorowe krwiodawstwo, w tym m.in. koszty przygotowania i przeprowadzenia kampanii,
wytworzenia i dystrybucji materiatow kampanijnych, przygotowaniu nagraniu i emisji spotow radiowych i TV,
przygotowania i organizacji konferencji prasowej, przekazania praw autorskich oraz nalezne zgodnie z przepisami prawa

obcigzenia fiskalne.
Stawka podatku od towarow i ustug VAT winna zostaé okreslona zgodnie z przepisami ustawy z dnia 11 marca 2004 r. o

podatku od towarow i ustug.
Wszelkie rozliczenia prowadzone bedg w walucie polskiej.



Tabelanr 2-BTL - produkcja w 2010

Naklad Cena 3% Stawka - L x .
Lp. Element kampanii zakladany jednostkowa Warto; Ell\lletto W podatku Cebnzjjtizgr\::ls:tllfol\lwa Wgrrﬁ)tstg legtmlta
przez Oferenta netto w PLN VAT w %
1. 2. 3. 4, 5. 6. 7.
1. |Plakat (B2)
2. | Plakat (A3)
3. | Ulotka (A4)
4. | Ulotka (format inny)
5 Kalendarz trojdzielny na
" 12011

6. |stojak typu rollup

torba materiatowa
7. | baweliana z dlugimi

raczkami

torba materialowa
8. |baweiana z dlugimi

raczkami i kieszenig
9. | Dlugopis
10. |pamig¢¢ USB
11. | zabawki dla dzieci - pluszaki
12 Elementy zaproponowane

przez Oferenta

RAZEM WARTOSC BRUTTO




Tabelanr 3— ALT - produkcja i emisja w 2010

Nosniki Cena Wartos¢ - aa :
Lp. Element kampanii (nalezy wymienié¢ jednostkowa calkowita stawkaipoodtkuly SCena |onostCwal SyYantos calkowita
1 VAT w % brutto w PLN brutto w PLN
pozyskane no$niki) netto netto w PLN
1. 2. 3. 4, 5. 6. 7.
1. | Spot TV - produkcja Stacje TV:
2. | Emisja
3. | Spot radiowy - produkcja | Stacie radiowe
4. | Emisja
5 Strona www, Strony internetowe, portale
" | Banner internetowy
6 Akcja bannerowa w
" | Internecie - emisja
7. | Reklama prasowa Czasopisma:
8. | Emisja w prasie
9. |Billboard Lokalizacja (miasta — ilosé):
10. | Ekspozycja
11. | Inne

RAZEM WARTOSC BRUTTO

Do zadan Wykonawcy nalezy pozyskanie jak najwickszej ilosci bezptatnych emisji




Tabela nr 4 — Pozostale koszty w 2010 r.

- X Stawka podatku VAT Wartos¢ calkowita
Lp. Element kampanii Warto$¢ netto w PLN W% brutto w PLN
1. 2. 3. 4,

Konferencja —
1. | przygotowanie materialow konferencyjnych i

organizacja konferencji
2. | Dystrybucja materialéw
3. | Badania efektywnos$ci kampanii
4. |Inne

RAZEM WARTOSC BRUTTO




Tabelanr5-

Szacunkowe koszty produkcji i emisji spotéw radio i TV

.. Nosniki/naklad/liczba | Warto$¢ netto w | Stawka podatku Wartos¢ calkowita
Lp. 2 stz emisii PLN VAT w % brutto w PLN
1. 2. 3. 4, 5.

1. | Spot TV - produkcja
2. | Spot TV - emisjaw TV
3. | Spot TV - emisja w kinie
4. | Spot radiowy - produkcja

Spot radiowy - emisja w
5. : ;

stacjach radiowych

RAZEM WARTOSC BRUTTO




Zalacznik nr 10

piecze¢ naglowkowa oferenta

Wyrazam zgod¢ na przeprowadzenie kontroli i udostepnienie dokumentéw umozliwiajacych
weryfikacje podanych przeze mnie danych w ofercie ztozonej na konkurs ofert na wybor
realizatora zadania ,,Propagowanie honorowego krwiodawstwa” realizowanego w ramach
»Zapewnienie samowystarczalnosci Rzeczpospolitej Polskiej w zakresie krwi, jej

skladnikow i produktow krwiopochodnych”
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