C.j. SZIF/2020/0471886

ZADAVACI DOKUMENTACE

Zakazka je zadavana ve smyslu zakona ¢. 134/2016 Sb., o zadavani verejnych zakazek
(dale jen ,ZzZvVZ"“)

Druh zadavaciho fizeni:

OTEVRENE RIZENi

Predmét verejné zakazky:

SLUZBY

Rezim verejné zakdazky:

NADLIMITNI REZIM

Nazev verejné zakazky:

~Ramcova dohoda- Informacni a propagacni
kampan na podporu kvalitnich potravin -
strategické, kreativni a public relations sluzby pro
roky 2021 - 2023"

Stranka 1z 33



Tato zadavaci dokumentace (dale jen ,ZD"“) je vypracovana jako podklad pro podani nabidek
do otevieného fizeni v nadlimitnim rezimu k verejné zakazce na sluzby s nazvem ,Ramcova
dohoda - Informacni a propagacni kampan na podporu kvalitnich potravin - strategické,
kreativni a public relations sluzby pro roky 2021 - 2023™ a spolu se vSemi svymi pfilohami

predstavuje soubor dokumentd, Gdajd, pozadavk{ a technickych podminek zadavatele.

Podanim nabidky do tohoto zadavaciho Fizeni pfijima dodavatel plné a bez vyhrad zadavaci

podminky, véetné véech pfiloh a piipadnych dodatkl a dodateénych informaci k této ZD.
Kompletni ZD pro tuto vefejnou zakazku je uverejnéna na profilu zadavatele.

Zadavatel v souladu s § 36 odst. 4 ZZVZ uvadi, ze pfiloha ¢. 5 ZD byla vypracovéana spol.
STEM/MARK, a.s., IC 6185959, se sidlem Smrc¢kova 2485/4, Liberi, 180 00 Praha 8.

1. IDENTIFIKACNI UDAJE ZADAVATELE

‘ Statni zemédélsky intervencni fond (SZIF)
‘ Ve Smeékach 33, 110 00 Praha 1
‘ Mgr. Janem Havlickem, Feditelem Sekce spravnich cinnosti

PROFIL
ZADAVATELE

KONTAKTNI OSOBA

Mgr. Lenka Rychlovska
ZADAVATELE:
EMAIL: ‘ lenka.rychlovska@szif.cz

2. VYMEZENI PREDMETU PLNENI VEREINE ZAKAZKY

https://zakazky.szif.cz/

uvobD

Na ¢eském trhu se dlouhodobé zvyduje zdjem o kvalitni potraviny. Prlizkumy opakované ukazuiji,
7e roste pocet zakaznikl, ktefi se zamysli nad tim, co konzumuji a p¥i ndkupu preferuji kvalitu
a Cerstvost na Ukor ceny vyrobku. Tento trend spolu s dlouhodobym zamérenim na vysokou kvalitu
a bezpecnost potravin pfinasi navic dalsi nezanedbatelné efekty, jako je zachovani tradic¢ni vyroby,
udrzeni a tvorba novych pracovnich mist, podpora potravinové sobéstacnosti ¢i obecné priliv
financnich prostfedk( do regionl. Benefitem je také rozvoj zemé&délstvi a dlraz na ekologii a
snizovani uhlikové stopy. Z téchto dlvodl je zdjem o kvalitni produkci jak u spotiebiteld, tak i u
vyrobcl déle podnécovadn a rozvijen fadou propagacnich a edukaénich projektd. Pro usnadnéni

orientace na trhu slouzi tyto statem garantované znacky kvality: Klasa, Regionalni potravina,
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evropskd a narodni znacka biopotravin a evropské znacky kvality (Zarucena tradi¢ni specialita,
Chranéné oznaceni plvodu, Chrdnéné zemépisné oznaceni).

Podpora kvalitnich potravin na trhu v Ceské republice je jednou z priorit Ministerstva zemédélstvi,
které se sna¥i zvysit zastoupeni kvalitnich, chutnych ¢&i tradiénich produktl na trhu. V ndvaznosti
na probihajici pandemii COVID-19, ve svétle moznosti zastaveni dovozu potravin z okolnich statl pfi
obdobné, ¢i jiné krizové situaci, je strategickym zajmem CR posilit potravinovou sobéstacnost a snizit
riziko zavislosti na dovozech u zakladniho sortimentu potravin.

Cilem pro dal$i obdobi je zvysit poptdvku spotiebiteld po vyrobcich s vy$si pridanou hodnotou a
posilit u spotiebiteld nakupni povédomi o kvalitnich potravindch na tuzemském trhu a motivovat je
k jejich zakoupeni a tim posilit konkurenceschopnost vyrobcl. Vice nez dfive bude dilezitd aktivni
komunikace se spotfebiteli. Stavajici edukaéni program postaveny na prezentaci parametrd kvality
u jednotlivych vyrobkovych skupin je nutno modifikovat tak, aby novymi nosnymi tématy kromé
samotného tématu kvality potravin byla také otdzka struktury koncové ceny vyrobkl, preference
kratkych dodavatelskych fetézcd a dlraz na snizovani uhlikové stopy. Takové nasmérovani projektu
bude jesté vice aktivizovat nase spotrebitele, motivovat vyrobce k prechodu na vyrobky s vyssi
pfidanou hodnotou a umozni stavajicim vyrobcim kvalitnich potravin rozsifeni jejich sortimentu.
Obchodni fetézce a ostatni prodejci pod tlakem takto vedené komunikace a s ohledem na preference
spotFebitell budou jesté vice navySovat zastoupeni kvalitni potravinové produkce ve své obchodni
siti. Zvysujici se preference kvalitnich potravin motivuje stale vice lidi k zakladani zemédélskych
farem s vlastni produkci potravin, coz je dalS$im nezbytnym predpokladem pro dalsi rozvoj
tuzemského potravinarského priimyslu. V neposledni fadé je kampan na podporu kvalitnich potravin
zaroven i programem podporujicim zdravé stravovani obyvatelstva a predstavuje tak prevenci pred
vznikem civiliza¢nich chorob.

Marketingova podpora kvalitnich potravin, znacek KLASA a Regionalni potravina a také biopotravin
a produktl ekologického zemé&délstvi by se méla nadale plné soustfedit na vyuZiti vdech trznich
ptileZitosti a marketingové maximalizovat svij silny vliv na poptéavku a prodej kvalitnich potravin.
Komunikace projektu musi byt vedena v mezich, které umoznuje evropska legislativa a zejména

spliiovat pravidla ochrany volného trhu.

2.1 Klasifikace predmétu verejné zakazky dle CPV

Podnikatelské a manazerské poradenstvi 79400000-8

a souvisejici sluzby
Reklamni a marketingové sluzby 79340000-9

2.2 Predmét verejné zakazky

Predmétem vefejné zakazky je uzavieni rdmcové dohody dle § 131 ZZVZ s jednim dodavatelem
na poskytovani sluzeb v oblasti marketingové, medidlni a PR kampané smérfujici ke komunikacni
podpofe kvalitnich potravin na obdobi 3 let od ucinnosti ramcové dohody.

Pfredmétem verejné zakazky je zejména:

e Poradenska Cinnost v oblasti propagace a to zejména:
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- Konzultace v otazkach reklamy, podpory prodeje, public relations a agenturni
¢innosti v reklamé.

- Konzultace v otdzkach prizkumu trhu a vefejného minéni.

Vypracovani souhrnné propagaéni koncepce jednotlivych produktl a sluzeb klienta, kterd
zejména zahrnuje:
- Zpracovani zakladni reklamni koncepce, public relations koncepce a koncepce podpory
prodeje,
- Vypracovani definitivni koncepce a harmonogramu kampani (reklama, public relations,
podpora prodeje),
- Opticka ztvarnéni a prezentace reklamni ideje, textové vypovédi a zakladniho provedeni
(basis-layout) pro nasledujici komunikacni kanaly znacky:
o navrh ideového konceptu a Fedeni kli¢ovych vizuall kampani znacky,
o navrh ideového konceptu a feeni storyboardl TVC,
o navrh ideového konceptu a feseni online videi,
o navrh ideového konceptu a feseni storyboard@ online bannerd,
o navrh ideového konceptu a reseni printl A4, A5, 2 A4, podval,
o navrh scénare rozhlasového spotu,
o navrh ideového konceptu a FeSeni indoorové a outdoorové prezentace,
o navrh konceptu vizualizace znacky na obchodnich prodejnich mistech,
o navrh systému feSeni podpory prodeje znacky v jednotlivych obchodnich
retézcich,
o navrh konkrétnich provedeni prezentaénich materiall pro jednotlivé obchodni
retézce,
o navrh kreativniho FeSeni web stranek,
o navrh ideového konceptu a feseni systému edukace spotfebitelské verejnosti na
téma ,Kvalita potravin,*
o navrh ideového konceptu a FeSeni vystav.
Vypracovani navrhu finanéniho rozpoétu jednotlivych komunikacnich projektl (reklama,
public relations, shopper marketingové kampangé).
Prib&Zny prizkum klasické reklamni kampané (tj. kampané probihajici v tisku, rozhlase,
televizi ¢i jako velkoplosna reklama) prostrednictvim kvalitativniho vyzkumu nebo interview.
Zavéredny prizkum a vyhodnoceni kampané.
Sestaveni a vyroba vlastni reklamy jednotlivych produktl sluZzeb klienta, coZ zejména
zahrnuje:

- vypracovani textu a navrh( véech vy$e zminénych reklamnich materialt aZ do stadia
konecného grafického provedeni,

- vypracovani scénarl pro televizni, filmovou, rozhlasovou a jinou zvukovou anebo
zvukové-obrazovou reklamu a vypracovani navrhd jeji produkce pro jednotliva
média/komunikacni kanaly,

- vlastni vyrobu reklamy do vech vyse zminé&nych komunikaénich kanald.

Vybér a koordinaci tfetich stran, zicastnénych na vyrobé reklamy.
Kontrolu kvality, Gctovani cen, vytizovani reklamaci, platebni styk a dokumentace ve vztahu

k objednanym vykon{m tfetich stran.
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Podrobna specifikace predmétu verejné zakazky je dale obsazena v navrhu ramcové dohody (pfiloha
¢. 2 zadavaci dokumentace Rdmcova dohoda). Pfilohou ndvrhu rdmcové dohody je rovnéz tabulka
jednotkovych cen obsahujici specifikaci dil¢ich plnéni (pfiloha ¢. 2 ramcové dohody).

Jednotlivé dil¢i smlouvy na plnéni predmétu verejné zakazky budou uzavirdny na zakladé ramcové
dohody postupem podle § 134 odst. 1 ZZVZ, tj. bez obnoveni soutéze. Pfi postupu podle § 134 odst.
1 ZZVZ miZe zadavatel, pozadat Ucastnika rémcové dohody o doplnéni nabidky, v ptipadé&, Ze bude
zadavatel pozadovat plnéni, které neni predmétem tohoto zadavaciho fizeni a je-li to pro plnéni
verejné zakazky nezbytné.

Zadavatel si vyhrazuje moznost zrusit vefejnou zakazku nebo neuzavirat dil¢i smlouvy s vybranym
dodavatelem na realizaci verejné zakazky postupem podle § 134 odst. 1 ZZVZ v pfipadé, Ze nebude
mit dostatec¢né financni prostfedky (napf. zadavatel neobdrzi ze statniho rozpoctu financni prostiedky
na realizaci verejné zakazky nebo poskytnuté financni prostfedky by nepokryly plnéni verejné
zakazky v celé vysi). PFi zmé&né strategie a financovani & ukonéeni tohoto projektu mdze Zadavatel
po ukonceni notifikace propagacni kampané na podporu kvalitnich potravin vypovédét Ramcovou
dohodu, a to s vypovédni Ihltou 1 mésic, kterad zacind bé&zet od prvniho dne mésice nasledujiciho po

doruceni vypovédi.

2.2.1 Filozofie projektu

Primarnim cilem dalSiho rozvoje programu podpory kvalitnich potravin je pokracovani ve vzdélavani
(edukaci) spotiebitell v otdzkach kvality potravin. Takové nasmérovani projektu jednak podporuje
vyrobce kvalitnich potravin a vede k rozsifeni jejich sortimentu, dale vyrobce motivuje k zafazeni
takovych potravin do jejich vyrobkového portfolia, na strané druhé motivuje prodejce, aby pod
tlakem pozadavkl spotrebitell zvySovali zastoupeni kvalitni potravinové produkce v obchodni siti.
Zvysujici se preference kvalitnich potravin vede k rozvoji ¢eského zemédélstvi, motivuje stéle vice
lidi k zakladani zemédélskych farem s vlastni produkci potravin. Informacni a propagacni kampan je
zaroven i programem podporujicim zdravé stravovani obyvatelstva, jako prevence pred vznikem

civilizacnich chorob.

Zastfedujicim a zakladnim identifikaénim prvkem programu podpory kvalitnich potravin zlstava

znaCka KLASA (ambasadorem kampané soucasné kampané je panacek ,Klasacek"), kterd obecné

projekt podporuje tim ze:

e Na emotivni Urovni prinasi spotrebiteli dobry pocit z dobré volby.

e Na racionalni Urovni prinasi jistotu volby, kdy zdkaznik nakupuje vyrobek, ktery neni nejlevné;jsi,
na druhou stranu spliuje fadu jinych kritérii (vypada, voni a chutna tak jak ma atd.)

o PFind&i spottebitelim osvétu a podtrhuje nékteré ze soucasnych trendl (plvod potravin a surovin,
obsaZena aditiva, uhlikova stopa, zaméstnanost, zddvodnéni cenotvorby atd.).

o Zjednoduduje vyb&r a umoZfuje se intuitivné a rychleji orientovat v nabidce vyrobkd (pokud

hleddm kvalitni vyrobek a nechci ¢&ist slozeni, plvod a dali informace).

Pouziti znacky KLASA a dalSich znacek kvality v kampani zajistuje, ze spotfebitelé komunikaci

pfijimaji jako oficidlni projekt statu a zaujimaji k poskytovanym informacim pozitivni postoj.
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2. 2. 2 Marketingovy problém, ktery by reklama méla pomoci Fesit

Zakladnim marketingovym problémem je skuteCnost, Ze Cesti spotiebitelé jsou pfi ndkupu potravin
stale primarné orientovani pouze na cenu bez toho, aby tuto pomérovali odpovidajici kvalitou
potravin. Pojem slova Kvalita je pro spotfebitele ¢asto zavadéjici, nebot u jednotlivych segmentd
potravin se lisi jejich kvalitativni charakteristiky — u mléka jde o slozeni a obsah tuku, u Sunky vétsi
podil masa apod. Cena je pro spotrebitele stale silnym a bohuzel zcela jednoznacnym voditkem pfi
jejich nadkupech. Samotna znalost znacek kvality neznamena automaticky jejich podporu a to vse
predevéim z dlivodu velkého mnoZstvi nejriiznéjsich oznaceni kvality, ve kterych se spotiebitel
$patné orientuje, a hlife se mu rozliuji. Podstatu a vyznam kvality potravin je tudiz nutné dale a

podrobnéji cilovym skupindm vysvétlovat.

2. 2. 3 Reseni marketingového problému

Cilem prvni etapy komunikace znacky v letech 2006-2008 bylo seznamit cilovou skupinu s existenci
znacky KLASA a rychle vybudovat jeji znalost. V druhé etapé komunikace 2009 — 2011 se komunikace
zameéfrila na fyzické a produktové hodnoty znacky s cilem naudit spotiebitele rozeznavat kvalitativni

rozdily mezi jednotlivymi potravinami a zaroven jim ulehCovat vybér a nakup téchto potravin.

Cilem dalsi etapy komunikace 2015+ byl posun komunikacni strategie do Urovné spotiebitelskych
benefitd znacky, aby spotFebitel jasné pochopil, pro¢ se mu vyplati preferovat a kupovat kvalitni
potraviny a to zejména ty oznacené znackou KLASA a ostatnimi statem garantovanymi znackami
kvality Regionalni potravina, ZTS, CHZO, CHOP, BIO. Komunikace znacky se zamérila na edukaci
o0 spotrebitelskych benefitech a byla maximalné zacilena do spotFebitelskych okamzik{, které jsou
pro vyb&r a ndkup potravin nejdllezit&jsi. V rdmci této edukace byla znacka KLASA vyuzita jako
Larbitr" kvality, aby spotfebitel jasné pochopil, pro¢ se mu vyplati preferovat a kupovat kvalitni
potraviny a Ze neudéld chybu, kdyz si koupi ty oznacené nékterou se znacek kvality. Symbolem
komunikace se stal panacek ,Klasacek®, mily a nenuceny spolec¢nik pratelského charakteru, ktery
vzdélaval spotiebitele, vysvétloval na co je dobré a dilezité se pfi vyb&ru a nakupu zaméfit.
Zachovani souc¢asného ambasadora kvality je doporucujici pro nasledujici obdobi kampané, neni vSak

pro nabidky zavazné.

Na zdkladé této kampané doslo k zdsadnimu obratu ve spotrebitelskych preferencich, ke zméné
spotiebitelského chovani a k novému trendu ndkupu kvalitnéjsich potravin v Ceské republice. Na tyto

vysledky by méla navézat i komunikace pro obdobi let 2021- 2023.

Vysledkem synergické komunikace bude stav, kdy stdtem garantované znacCky kvality - KLASA,
Regionalni potravina, ZTS, CHZO, CHOP a certifikované znacky BIO - ekologicka produkce a BIO -
produkt ekologického zemédélstvi, (dale jen znacky kvality) budou vnimany jako potvrzeni kvality
vyrobku a spotiebitel bude davat takto oznacenym potravindm automaticky prednost a zaroven bude

preferovat ostatni kvalitni produkci.
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2. 2. 4 Co chceme sdélit

,Pfi nédkupu jasné vim, pro¢ se mi vyplati koupit kvalitni vyrobek (oznadeny znackou kvality)."

Cilem komunikace tedy bude pokracovani seznameni spotrebitele s odpovédi na otazku ,co je tou

kvalitou, ktera se mi vyplati a jak ji jednoduse poznam®.

Vysledkem Uspésné komunikace bude stav, kdy =zakaznik pfi nakupu preferuje potraviny

s garantovanou kvalitou a vytvari tlak na prodejce, aby méli ve svych prodejnach co nejvétsi Sifi

takovych produktd k dispozici.

Sekundarnim vysledkem komunikace bude zvySeni prodejli vyrobkl se znac¢kami kvality

a na to navazujici zvy$eny zajem vyrobcl o ziskani téchto znaéek na obaly svych vyrobkd.

Hlavni cile kampané tedy budou:

e udrZzet znaCcku KLASA a posunout ostatni znacky kvality na prfedni misto ,top of mind"
pfi rozhodovani o nakupu potravin,

. maximalné se priblizit cilovym spotiebitelim, a to predeviim zdsahem spotfebitele p¥imo
v misté prodeje béhem nakupniho rozhodovaciho procesu plus vytvorenim emocionalniho
vztahu ke znackam kvality (kvalita, prodejni efekt),

e edukovat spotrebitele v otazce kvality potravin,

o zdlvodnéni vy3&i ceny kvalitnich potravin v ndvaznosti na levny dovoz a uhlikovou stopu,

. udrzet spontanni znalost znacky KLASA na stavajici vysoké urovni,

e  zvySovat zajem o znacku KLASA:

> u spotrebitell zdjem a preference nakupu vyrobk( KLASA, &mZ zvysime prodejnost
a preference kvalitnich potravin ve vSech regionech Ceské republiky,

> u vyrobcl zdjem o ziskdni ocenéni znacky KLASA a ostatnich znacek kvality pro své
vyrobky.

Obecnym cilem pro dalSi obdobi je zvysit poptavku spotiebiteli po vyrobcich s vyssi
pFidanou hodnotou a posilit u spotiebitelli nakupni povédomi o kvalitnich potravinach na
tuzemském trhu a motivovat je k jejich zakoupeni a tim posilit konkurenceschopnost

vyrobcii.

2. 2. 5 Pozadované vysledky kampané

2. 2. 5. 1. Vysledky obecné
e Siroka verejnost
> Zvysit obecny zajem o kvalitu potravin
Zvysit Grover edukace vefejnosti v otdzce kvality potravin a vysvétlit spotfebiteldm
konkrétni kvalitativni parametry u vybranych segment{ potravin.
> Zvysit Uroven edukace o spotfebitelskych pfinosech kvalitnich potravin s vyuzitim znacek
kvality jako garantd projektu.
> Ovlivnit ndkupni chovani zamérenim komunikace na téma jakosti potravin.
Zvysit spontanni znalost znacky KLASA
> Udrzet podpofenou znalost znacky KLASA
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e Vyrobci
> Zajistit argumentacni a informacni zakladnu jako predpoklad pro zvySeni prodejnosti
kvalitnich potravin.

> Zvysit zajem vyrobcl o proplijceni o znacku KLASA, pripadné dalsich znacek kvality.

e  Distributofi
> Zvysit zalistovani a prodej kvalitnich potravin se znackami kvality v obchodnich retézcich.
> Zvysit zajem o domaéci kvalitni produkci u obchodnich Fetézcd.
e Odborna verejnost + média v Ceské republice
> Zvysit zajem odborné verejnosti o problematiku kvality potravin, a to jak na narodni tak
i regiondlni Urovni.
> Zvysit zajem novinarské verejnosti o problematiku kvality potravin.
2. 2. 5. 2 Kvantifikované vysledky
Pozadované kvantifikované vysledky kampané 2021 - 2023 jsou stanoveny v souladu s metodikou

Setieni spolecnosti STEM/MARK, ktera je Prilohou ¢. 5 této zadavaci dokumentace.

Vychozi stav Predpokladany cilovy stav

¢ Podporena znalost znacky KLASA 88% udrzeni
e Spontanni znalost znacky KLASA 55% udrzeni
o Kuvalitativni asociace se znackou KLASA 42% 49%
e Obecny zajem o kvalitu potravin pfi nakupu 62% 65%
e Kvalita, kvalitni suroviny a zpracovani 26% 29%
e Vyrobeno z toho, z ¢eho ma byt 08% 15%
o Casté&jsi ndkup kvalitnich potravin? 56% 61%
e Snaha o vybér potravin se znackou kvality 58% 63%

V ptipadé, e se zméni situace na trhu z objektivnich ddvodd, bude po dohodé se zadavatelem

nastaven novy cilovy stav dle aktudlnich vyzkuma.

2. 2. 6 Komu to chceme sdélit - definice cilovych skupin

Program bude zaméren primarné na spotrebitele. S ohledem na fakt, ze kampan bude probihat
celoplosné, Ize predpokladat, ze budou zasazeny i ostatni cilové skupiny. Sekundarnim cilem
kampané je zasah spotfebitelskych sdruZeni, producentd a zpracovatell, distributord a osob
ovliviiujicich verejné minéni. Vlastni komunikace s odbornou verejnosti bude probihat na bazi B2B,

kdy bude oslovovana pfimo.

PRIMARNE:

. Siroka verejnost - z populace 25-60 let.

. Zeny hospodyné 25 - 60 let, které se vice (nez ostatni segmenty) nechavaji pfi ndkupu ovlivnit
znackami kvality. Cilem je vyuzit této cilové skupiny pro presvédceni Siroké verejnosti (WOM).

« Mladi do 25 let.

Stranka 8 z 33



SEKUNDARNE:

« Vyrobci — soucasni i potencionalni drzitelé znacky KLASA a ostatnich znacek kvality.
- Distributofi a prodejci potravin KLASA a ostatnich znacek kvality.

« Odbornd vefejnost a média v Ceské republice.

« Zakonodarné organy, organy statni spravy a samospravy.

« Zastupci Evropského parlamentu a Evropské komise.

« Skupina seniofi 60+

Zena ,hospodyné"

Je primarni cilovou skupinou pro komunikaci, tato cilova skupina ma nejvétsi spotiebitelsky potencial.
Zena hospodyné = Zena, kterd se stard o béh domécnosti, bez ohledu na to, zda Zije v rodinném
vztahu & je sama. Zena je zpravidla tim, kdo zajisfuje nakupy a pfipravuje jidlo, a tim ovliviiuje
stravovaci navyky rodiny. Svym Zivotnim stylem a postojem k jednotlivym potravindam formuje
zejména déti, které si stravovaci zvyklosti odnaseji do dalsiho Zivota.

Je nejcitlivéjsi cilovou skupinou, kterou lze pozitivné motivovat. Nejlépe se orientuje na trhu a patfi
k informovanym a naroénym zakaznikim. Inklinuje ke zdravé vyzivé, ke kvalitn&j$im produktdm
aje u ni patrnd preference tradi¢nich produktd. Pro zdravi déti je ochotna zménit jidelnicek,
ale i investovat vice prostiedkl do kvalitn&j&i stravy. Nakupuje prevdZné v hypermarketech
a supermarketech. Ve zvysSené mire se zajima o dodrzovani hygienickych pravidel pfi nakupovani
a uchovavani potravin. Preferuje Cerstvé nebalené potraviny. Preferuje vyrobky s certifikaty.
Je ochotna pfriplatit za kvalitu. Jednoznacné preferuje tradi¢ni a regionalni produkty. Upfednostiuje

ekologické potraviny.

Spotrebitelé - muzi 25+

Muzi jsou v nakupech potravin konzervativn&jsi a nakupuji spide spontanné a nad plvodem potravin
ptili§ neuvazuji. Na trhu se neorientuji tak dobfe jako Zeny. U muzd neni cena potravin hlavnim
kritériem nakupu. PFi nakupech casto prevlada zvyk.

Vztah muzd k potravindm je zdrzenlivéjsi nez u Zzen. Jsou zpravidla pasivnimi konzumenty, presto
je pro zdravi ochotna zménit jidelni¢ek 1/3 muzli. Pro muze, stejné jako pro Zeny, je na jidle primarni
chut. Vysoka je preference tradi¢ni kuchyné (86 %). V tématech, o ktera se cilova skupina v médiich
zajima, jsou nejsilnéji zastoupeny zpravy, sport, zadbava, motorismus, hudba, politika, filmy.
V porovnani s populaci se respondenti vice zajimaji zejména o témata jako motorismus, pocitace,

véda/technika.

Spotrebitelé - déti a mladi lidé

Nakupni chovani mladé generace se zcela odliSuje od ostatnich cilovych skupin. Financni prostiedky
investuji spiSe do véci dlouhodobé spotieby, techniky, obleceni a aktivit volného Casu.

Nemaji tak pevné vazby k oblastem, jsou flexibilnéjSi v pohybu i v nazorech, tj. i v nazorech
na stravovani. Jidlo neni prioritou, o jeho pripravu se priliS nezajimaji, tato skupina je ovlivnéna
stravovacimi trendy propagovanymi prostifednictvim médii, kopiruji stravovani vrstevnikd v jinych
zemich, vyznamny podil zaujima fast food. Je jim jedno, odkud potravina pochéazi, hlavné, ze jim

chutna a je ,trendy".
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U této skupiny nelze o&ekavat zasadni zmé&nu ve stravovani, tzn. i preference produktl se znackami
kvality. Tuto cilovou skupinu povazujeme v této kampani za okrajovou, zahrnujeme ji mezi
spotrebitele i presto, ze pfimo na ni komunikaci nesmérujeme, zasazena bude cCastec¢né kampani
pro ostatni cilové skupiny. V ovliviiovani této skupiny miZe sehrat do jisté miry roli rodina,
kdy se mladez setkdva s konkrétnimi potravinami doma, a tak se zvysi potencial, ze v pripadé

vlastniho nakupu zvoli produkt, ktery znad z domova.

Odborna verejnost
Vyrobci, zpracovatelé, Distributofi (maloobchod, velkoobchod, gastronomicka zarizeni)
Spotrebitelska sdruzeni

Osoby ovliviujici vefejné minéni - decision makers

Vyrobce a zpracovatele chceme motivovat, aby usilovali o rozsifeni portfolia vyrobki a ziskani
nékteré ze znacek kvality na své produkty.

Distributofi - zastupci této cilové skupiny jsou témi, ktefi ovliviluji prodej a spotifebu, mohou
vyznamné ovlivnit rozhodovani spotfebitele.

Vyznamné mohou ovlivnit vnimani kvalitnich vyrobk{ spotfebitelska sdruzeni.

V kampani nezapominame ani na osoby, které vyznamné ovliviiuji vefejné minéni.

2. 2. 7 Jak to chceme sdélit

Pro obdobi let 2021 - 2023 zadavatel preferuje pokracovani v nastoleném sméru komunikace
a v navazovani na komunikaci let 2018 - 2020, s vyuZitim kli¢ovych prvk{ zrealizovanych kampani,
a to edukacniho formatu kampané a vyuziti loga KLASA. Pouziti animovaného pandacka Klasacka

a sloganu ,Nakupujte kvalitu s chuti* ponechavame na strané doporuceni Ucastnika.

Z nize uvedenych minimalnich parametrl potravin je nutno pro kazdy okruh komodit vybrat ty,
které jsou nejvhodnéjsi pro Ucely komunikace (edukace) kvality potravin a jejiho kreativniho

zpracovani.

CilG komunikace, uvedenych v &lanku 2. 2. 5, by mélo byt dosazeno postupem, kdy spotfebitel bude

osloven synergickym plsobenim pomoci riznych komunika&nich kanall s d@razem na ddvéryhodnost

a uvéfitelnost:

e Reklamni podpora v ramci vybranych celoplosnych médii za ucelem edukace a medialni podpory
akci na podporu prodeje.

 Zacileni reklamni kampané& na misto prodeje za G¢elem maximalniho pFiblizeni ke spotfebitelim
a zvysSeni jejich preference kvalitnich potravin.

e Realizace spotiebitelskych soutézi.

e Prezentace formou roadshow, ochutnavek, eventovych akci a Ucast na vyznamnych veletrzich
a vystavach.

 VyuZiti odbornych médii pro zasazeni odborné vefejnosti a ostatnich zajmovych segmentd.

e Silna PR podpora tématu kvalitnich potravin.

¢ Kampané na socialnich sitich.

e Rozvijeni webu akademiekvality.cz.

Stranka 10z 33



Zakladnim spotrebitelskym benefitem je kvalita potravin. Jako podklad pro vysvétleni pojmu ,kvalita
potravin® cilové skupiné, by mély poslouzit minimalni kvalitativni parametry, které zaroven spliuji
znacCkou KLASA dosud ocenéné potraviny a dale kvalitativni parametry potravin a statuty garantujici
systémy kvality vyroby potravin.

Z kvalitativnich parametrd potravin budou pro kazdy okruh komodit i nadéle vybirény ty, které jsou

nejvhodnéjsi pro ucely komunikace (edukace) kvality potravin a jejiho kreativniho zpracovani:

Obecné

e Vyssi pfidana hodnota produktu.

e Pouziti kvalitni suroviny s dolozenym plvodem, pfip. doloZeni a popis tradiéni receptury.

e Tradi¢ni technologie vyroby, vCetné tradi¢niho sloZeni (suroviny).

e Dulraz na &erstvost a kratkou distribuéni vzdalenost potravin a surovin na jejich vyrobu véetné
otazky dopadu na Zzivotni prostredi.

e Minimalni obsah pfidatnych latek, které nejsou z technologického hlediska nezbytné nutné
pfi vyrobé (napf. $krob, zahustovadla, barviva).

e Nulova tolerance pouziti nahrazek zakladnich surovin a jakychkoli zlevnujicich pfisad.

e Stalost deklarovanych parametrd, véetné kvalitativnich parametrd.

Otdazka cenotvorby potravin v ndvaznosti na zdlvodnéni vy$si ceny kvalitni produkce.

Otdazka pouziti obalové technologie.

Stanovenych vy&e uvedenych cild komunikace by mélo byt dosazeno postupem, kdy spotiebitel bude

opét osloven synergickym pdsobenim pomoci riznych komunikacnich kanald:

¢ reklamni podpora v ramci vybranych celoploSnych médii za ucelem edukace a medialni podpory
akci na podporu prodeje,

« zacileni reklamni kampané na misto prodeje za G¢elem maximalniho pfiblizeni ke spotfebitelim,

e vyuZiti odbornych médii pro zasaZeni odborné vefejnosti a ostatnich zajmovych segmentd,

¢ silnd PR podpora s vyuzitim socialnich médii.

Na zakladé specifikace a analyzy jednotlivych komunikaénich kanalld o&ekdvame od agentury
doporuéeni vhodnych komunikaénich kanall véetné jejich doporu¢ené vahy uziti pro znacku KLASA
a ostatni znacky kvality pro obdobi 2021 - 2023 s prihlédnutim k:

e moznosti splnit hlavni cile komunikace,

¢ schopnosti prenést veskera komunikacni sdéleni,

« finanéni efektivité jednotlivych komunikaénich kanalQ,

e komunika¢nim vyhodam a nevyhodam jednotlivych médii,

e zasahu cilové skupiny,

o vhodnosti daného média v{¢&i cilové skupinég.
Pro sestaveni nejoptimalnéjsiho komunikac¢niho mixu v obdobi pro roky 2021-2023, ktery zaruci

komplexni a kvalitni pokryti cilové skupiny na zakladé vyse uvedeného zadavatel doporucuje vyuzit

nasledujici komunikacni prostredky:
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Televizi - pro vybudovani rychlého a Sirokého zasahu napfi¢ cilovymi segmenty spolu
s tematickym propojenim znacek kvality s relevantnimi tematickymi porady, které by byly vyuzity
pro edukaci cilové skupiny v otazce kvality potravin pfipadné pro podporu spotfebitelskych
soutézi.

¢ Ra&dio - media typ s vyraznym ,call to action" efektem, ktery by mél byt vyuzivan pro podporu
spotrebitelskych soutézi a regionalnich roadshow.

Tisk — masovy zdsah umoznujici zaroveri komunikaci vysvétlujiciho typu a plsobici synergicky

s PR aktivitami a socialni sité - vyuziti zejména pro edukaci cilové skupiny v otazce kvality
potravin a pro komunikaci s odbornou verejnosti.

¢ Internet - doplfikové na misté, kde se resi potraviny a jejich kvalita, dale pak pro podporu mista,
kde si zakaznici hledaji informace o potravinach a zdravém Zzivotnim stylu.

¢ Venkovni reklamu - pouze v pfipadé podpory spotrebitelské soutéze, soustredit se predevsim
na misto prodeje, kde probiha posledni faze rozhodovani nakupniho procesu.

e Instore aktivity v Fetézcich a dalsich mistech prodeje — oznaceni prodejnich mist KLASA za ucelem

zvyraznéni prodejnich mist.

Ochutnavky v fetézcich - kromé vlastnich ochutnavek mohou byt zakaznici seznameni i s edukacni
¢asti kampané na zakladé Ustnich informaci a informaénich materialG.

e Spottebitelska soutéz - piima podpora prodeje produktl KLASA a ostatnich znaéek kvality.

e Roadshow - kromé pfimého prodeje produktd se znackou kvality mohou byt zédkaznici seznameni
i s edukaéni &asti kampané na zdklad& Ustnich informaci a informacnich materiall. V ramci

détskych koutkl i moznost plsobeni na déti.

Veletrhy a vystavy - prezentace vyrobkl a vyrobcl v rdmci tuzemskych a zahrani¢nich akci.

o Zajist&ni stanoveni strategie a exaktnich (SMART) cilG komplexni komunikaéni kampané, véetné
mechaniky pribézného a poté nasledného méreni a hodnoceni plnéni stanovenych cild. Bude
se jednat nejen o zhodnoceni jednotlivych dil&ich kandl{, ale zejména o komplexni vyhodnoceni
efektivity celé komunikac¢ni kampané zamérené na podporu znacky KLASA a ostatnich znacek

kvality.

3. DOBA PLNENI VEREINE ZAKAZKY

Doba pInéni verejné zakazky: 3 roky od ucinnosti ramcové dohody. Pri zméné strategie a
financovani & organizace projektu na podporu kvalitnich potravin z divodu ukonéeni notifikace
k 31. 12. 2021 m{Ze Zadavatel vypovédét Ramcovou dohodu, a to s vypovédni Ihdtou 1 mésic,
ktera zacina bézet od prvniho dne mésice nasledujiciho po doruéeni vypovédi.

4. MISTO PLNENI

Mistem pInéni je Ceska republika.

5. PREDPOKLADANA HODNOTA VEREINE ZAKAZKY
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Pifedpokladana hodnota verejné zakazky | 148 840 000 K¢ bez DPH

Soucasti predpokladané hodnoty je i skicovné ve vysi 80.000 K¢ bez DPH. Skicovné ve vysi 20.000 K¢
bez DPH zadavatel poskytne Gcastnikiim zadavaciho fizeni v souvislosti s jejich Ucasti v zadavacim fizeni

—viz ¢l. 7.4 této zadavaci dokumentace.

6. POZADAVKY NA ZPRACOVANI NABIDKOVE CENY

Nabidkova cena bude uvedena ve struktufe tabulky jednotkovych cen dle Pfilohy A ZD (po vyplnéni
bude tvorit Pfilohu ¢. 2 Ramcové dohody - Nabidkova cena za diléi pIlnéni spocivajici ve vykonech
agentury). Ucastnik je povinen uvést ceny pro kazdé dil¢i pInéni uvedené v tabulce jednotkovych
cen. Zadavatel upozornuje, ze Ucastnik je povinen ocenit vSechny polozky uvedené v tabulce
jednotkovych cen tak, aby zohlednovaly veskeré ekonomické naklady nutné na pofizeni konkrétni
polozky. Uvedeni nulové nabidkové ceny (u kterékoli polozky) povede k vyFazeni nabidky

ze zadavaciho Fizeni.

Ucastnik neni opravnén zasahovat (ve formé Uprav) do predmétu dil¢iho pinéni nebo specifikace
dil¢iho pInéni uvedeného v tabulce jednotkovych cen, neni-li v konkrétnim pfipadé uvedeno
v tabulce nebo v této zadavaci dokumentaci vyslovné jinak. Uastnik je povinen vyplnit cenové &asti
tabulky, tj. cenu za konkrétni plnéni bez DPH, pfipadné sazbu DPH a cenu s DPH, kde jsou

pozadovany.
Nabidkové ceny budou uvedeny v Ceské méné.
Zplsob hodnoceni jednotlivych nabidkovych cen je popsan v ¢€l. 11 této ZD.

Jednotkové ceny uvedené Ucastnikem v tabulce jednotkovych cen (Pfiloha ¢. 2 Ramcové dohody)
budou pro Ucastnika zavazné po celou dobu plnéni této verejné zakazky. Jednotkové ceny plnéni jsou
po celou dobu pInéni nejvyse pripustné a obsahuji veskeré naklady Ucastnika nezbytné k realizaci

nabizeného pInéni.

Pro ucely Rdmcové dohody plati, Ze nebude-li pro konkrétni dil¢i reklamni sluzbu, resp. soubor
reklamnich sluzeb v Pfiloze ¢. 2 pfislusné Ramcové dohody stanovena dil¢i jednotkova cena, bude
cena takovych sluzeb urcena dle povahy a predpoklddaného rozsahu téchto sluzeb postupem dle
ZZNZ.
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7. OBCHODNI PODMINKY

7. 1 Dodavatel, resp. uUcastnik je povinen ve své nabidce podat navrh Ramcové dohody dle pFilohy
¢. 2 ZD, pri¢emz neni opravnén &init jiné zmény & doplnéni ndvrhu dohody, s vyjimkou udaj,

které jsou vyslovné vyhrazeny pro doplnéni ze strany dodavatele.
Podepsany navrh Ramcové dohody bude pfilozen vcetné pfiloh.

7. 2 Udastnik zadavaciho fizeni v ndvrhu rémcové dohody uvede jméno osoby, svého zaméstnance,
kterd bude urCena jako kontaktni osoba pro plnéni vsSech sluzeb vyplyvajicich z tohoto
zadavaciho fizeni.

7.3 Udastnik je opravnén zajisfovat plnéni predmétu verejné zakdzky prostfednictvim
poddodavatel.

7.4 Soucasti verfejné zakazky ,Ramcova dohoda - Informacni a propagacni kampan na podporu
kvalitnich potravin - strategické, kreativni a public relations sluzby pro roky 2021 - 2023" je
skicovné. Skicovné ve vysi 20.000 K¢ bez DPH je urceno pro kazdého Ucastnika zadavaciho
fizeni, ktery se umisti na druhém aZz patém misté v poradi v ramci hodnoceni nabidek

provedeného dle ¢l. 11 ZD. Skicovné bude vyplaceno po ukonceni zadavaciho Fizeni.

8. PODMINKY A POZADAVKY ZADAVATELE NA OBSAH A ZPRACOVANI NABIDKY

Ucastnik zadavaciho fizeni musi nabidku zpracovat na kompletni zajisténi predmétu plnéni. Varianty

nabidky jsou nepfipustné.

8.1 Pozadavky na obsah nabidky s navrhem predmétu plnéni veFejné zakazky:

8. 1. 1 Navrh komunikadni strategie

Nabidka musi obsahovat navrh komunikacni strategie obsahujici:

a) navrh komunikacni strategie
Podkladem pro vypracovani navrhu komunikacni strategie je SWOT analyza, kterd tvofi prilohu
¢. 4 zadavaci dokumentace. Pokud si U&astnik vypracuje vlastni SWOT analyzu, mdZe tuto pouZit
pro pfipravu komunikacni strategie. KomunikacCni strategie musi obsahovat doporuceni jak
navadzat a pokracovat v dosavadni komunikaci. Strategie musi obsahovat navrh zpdsobu
komunikace kvalitativnich parametrl potravin platné a to jak obecné tak i konkrétné
pro jednotlivé druhy potravin, jak je uvedeno v ¢l. 2. 2. 7. zadavaci dokumentace. Zadavatel
preferuje takové doporuceni, které bude obsahovat efektivni pldan komunikace po jednotlivych
letech v ramci tfiletého obdobi, tak i vyhled, jaka témata a jakou formou komunikovat
v nasledném obdobi (do roku 2023). Soucasti doporuceni musi byt i odhad dosazené spontanni
znalosti kvalitativnich parametrl potravin, uvedenych zadavatelem v &lanku 2. 2. 5, na konci
tiileté kampané. Spontanni znalost se bude vztahovat k cilové skupiné Obecna populace CR
ve véku 18 a vice let.
Komunikacni strategie musi obsahovat navrh vyuziti TV, jak pro prezentaci Ucastnikem
navrzenych témat, tak i pro ostatni potfeby komunikace. Pro prezentaci Ucastnikem navrzenych

témat je preferovéna forma miniporadl o stopazi dle doporuceni G&astnika. Pro ostatni potfeby
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je preferovan klasicky TV spot o stopazi max. 30s. V pfipadé, Zze Ucastnik nebude doporucovat
pouZiti tohoto komunikaéniho kanalu, musi strategie obsahovat odCivodnéni takového postupu.
Komunikacni strategie musi obsahovat navrh vyuziti Radia, jak pro prezentaci UcCastnikem
navrzenych témat, tak i pro ostatni potifeby komunikace. Pro prezentaci Ucastnikem navrzenych
témat je preferovan klasicky RD spot o stopazi max. 30s. V pripadé, Ze ucastnik nebude
doporudovat pouziti tohoto komunikaéniho kanalu, musi strategie obsahovat odGvodnéni
takového postupu.

Komunikacni strategie musi obsahovat navrh vyuziti obecné i odborné tiskové inzerce, jak
pro prezentaci (castnikem navrzenych témat, tak i pro ostatni potfeby komunikace.
Pro prezentaci U&astnikem navrzenych témat je preferovano pouZiti jak klasickych formats
inzerce, tak i advertoridll. V pfipadé, Ze uclastnik nebude doporucovat pouziti tohoto
komunikacniho kanalu, musi strategie obsahovat oddvodnéni takového postupu.

Komunikacni strategie musi obsahovat navrh vyuziti on-line médii, jak pro prezentaci Ucastnikem
navrzenych témat, tak i pro ostatni potfeby komunikace. Pro vyuziti on-line médii nema zadavatel
vlastni preferenci. V pfipadé, Ze Ucastnik nebude doporucovat pouziti tohoto komunikacniho
kanalu, musi strategie obsahovat odlvodnéni takového postupu.

Komunikacni strategie musi obsahovat navrh vyuziti OOH médii, jak pro prezentaci Ucastnikem
navrzenych témat, tak i pro ostatni potifeby komunikace. Pro vyuziti OOH médii nema zadavatel
vlastni preferenci. V pfipadé, Ze Ucastnik nebude doporucovat pouziti tohoto komunikacniho
kanalu, musi strategie obsahovat od{vodnéni takového postupu.

Komunikacni strategie musi obsahovat navrh aktivit v misté prodeje, jak pro prezentaci
G¢astnikem navrzenych témat, tak i pro ostatni potfeby komunikace. Pro vyuZiti instore poutact
nema zadavatel vlastni preferenci. V pfipadé, Ze ucastnik nebude doporucovat pouziti tohoto
komunika&niho kanalu, musi strategie obsahovat odtivodnéni takového postupu.

Komunikacni strategie musi obsahovat navrh vyuziti spotrebitelské soutéze, jak pro zvySeni
znamosti kvalitnich potravin (znacek kvalitnich potravin), tak i pro ostatni potifeby komunikace.
Preferovan je takovy navrh spotfebitelské sout&Ze, ktery zajisti v prib&hu 3 mésicl prodej min
2.100.000 ks ocenénych potravin. V pripadé, ze ucastnik nebude doporucovat pouziti tohoto
komunikacniho kanalu, musi strategie obsahovat oddvodnéni takového postupu.

Komunikacni strategie musi obsahovat navrh regiondlnich roadshow, jak pro prezentaci
Ucastnikem navrzenych témat, tak i pro ostatni potfeby komunikace. Pro vyuziti regionalnich
roadshow preferuje zadavatel realizaci min. 30 akci s celkovou navstévnosti minimalné 700.000
osob. V pripadé, ze Ucastnik nebude doporucovat pouziti tohoto komunika¢niho kanalu, musi
strategie obsahovat odvodnéni takového postupu.

Komunikacni strategie musi obsahovat ndvrh PR strategie a navrh feseni komunikace
na socialnich sitich (véetné stanoveni nastrojli, obsahu a stylu sdéleniv zavislosti na jednotlivych
cilovych skupinach). Zadavatel preferuje takovy navrh uceleného konceptu postaveného na jedné
¢i vice hlavnich myslenkach, ktery zajisti jednotnost a propojenost komunikace znacek kvality
i tcastnikem navrhovanych témat, a to s ohledem na celkovy komunikacni mix ATL/BTL, tak
i v aktudlnim case. Navrhované feSeni by mélo umoznit propojeni s webem Akademie kvality
a FCB profilem Klasa dobré a kvalitni potraviny a Instagramem akademiekvality (pfipadné weby
ostatnich znacek kvality), a podpofit vérohodnost poskytovanych informaci a zajistit snadnou

identifikovatelnost kampané na podporu kvalitnich potravin.
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b) hlavni cile komunikacni strategie
c) definice cilovych skupin v narodnim i regionalnim c¢lenéni
d) navrh klicového sdéleni

e) zdlvodnéni a argumentace.

Z hlediska hodnoceni zadavatel preferuje, aby navrh komunikacni strategie obsahoval strategii
reklamniho sdéleni (jakym zplisobem reklama vyjadfuje pozadovanou informaci), reklamni apel
(obsah reklamniho sdé&leni, zdlrazfujici uréité viastnosti kvalitnich potravin, které mohou byt pro
cilové skupiny pfitazlivé nebo zajimavé), informacni sdéleni (stanoveni mnoZzstvi informaci
predavanych cilovym skupindm jednotlivymi prostfedky komunika¢niho mixu ATL/BTL), forma
reklamy (demonstrace, prednaska, asociace, srovnavani, doporuceni, testimonial, sdéleni atd.).
Navrh komunikacni strategie musi naplfiovat cil, jimz je zvySeni Urovné edukace vefejnosti v otazce
kvality potravin a jejich spotfebitelskych pfinosech s vyuZitim znacky KLASA a ostatnich znacek

kvality jako garanta projektu.

8. 1. 2 Navrh kreativni strategie a grafického reseni komunikace

Nabidka musi obsahovat navrh kreativni strategie (vCetné stanoveni obsahu a stylu reklamniho
sdéleni v zavislosti na jednotlivych cilovych skupindch) a navrh grafického feseni komunikace
(vizualizace navrzené komunikacni strategie a kreativni strategie).

Zadavatel z hlediska hodnoceni nabidek dale preferuje navrh uceleného kreativniho konceptu, ktery
bude navazovat na komunikaci z let 2018 a 2020, postaveného na jedné ¢i vice hlavnich myslenkach,
ktery zajisti jednotnost a propojenost komunikace jak v ramci komunika¢niho mixu ATL/BTL, tak
i v Case. Zadavatel preferuje takové ztvarnéni, které ma potencial pritdahnout pozornost a predat
cilové skupiné komunikaéni sd&leni, zapamatovatelnym zplsobem. Navrhované te$eni by mélo
umoznit v druhém planu propojeni kampané se znackou KLASA (pripadné ostatnich znacek kvality),
ktera, jako arbitr kvality, by méla podpofit vérohodnost poskytovanych informaci a zajistit snadnou
identifikovatelnost kampané na podporu kvalitnich potravin.

Zadavatel pozaduje predloZeni imageové celostatni varianty sloganu (mize doporucit ponechani
stavajiciho - Nakupujte kvalitu s chuti), ktery bude obecné komunikovat hlavni sdéleni komunikace.
Graficky koncept pfi praci se znackou KLASA musi respektovat graficky manual znacek kvality, ktery
tvori prilohu ¢. 3 této zadavaci dokumentace.

Zadavatel pozaduje predlozeni Explikace kreativni strategie a grafického feSeni kampané s ohledem
na cile komunikace stanovené v této zadavaci dokumentaci.

Zadavatel pozaduje predlozeni kliCového vizudlu (ve formatu A4 na Sifku), pripadné jeho
rozpracovani, pro demonstraci tfiletého pojeti komunikacni kampané tak, aby zadavatel porozumél
navrzené kreativni strategii a mohl posoudit navrhované kreativni prostfedi a celkovy komunikacni
pfibéh rozvijejici dialog se spotfebitelem.

Zadavatel poZaduje predlozeni scénare TV minipofadu resp. TV spotu ve formé storyboardu
(1 varianta provedeni), pokud Ucastnik doporucuje vyuziti tohoto komunikacéniho kanalu. V pfipadé
serialu TV minipofadl nebo TV spott, mohou mit ostatni jiz pouze formu pisemné explikace.
Zadavatel pozaduje predlozeni scénafe RD spotu 30" ve formé pisemného storyboardu (1 varianta
provedeni), pokud ucéastnik doporucuje vyuziti tohoto komunikacniho kanalu. V pripadé seridlu RD

spotl mohou mit ostatni jiz jen obecny popis obsahu komunika&niho sdéleni.
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Zadavatel pozaduje predloZeni navrhu tiskové inzerce ve formatech 1 /1 4C, 1 /2 horizont 4C,
1 /3 horizont 4C (celkem 1 varianta provedeni) a dalsi navazujici nastroje prezentace v tisku,
pokud Gcastnik doporucuje vyuziti tohoto komunikacéniho kanalu.

Zadavatel pozaduje predlozeni navrhu OOH billboardu ve formatu 5,1 x 2,4 m (celkem 1 varianta
provedeni), pokud Ucastnik doporucuje vyuziti tohoto komunikacniho kanalu. V pripadé seridlu OOH
billboardl mohou mit ostatni jiZ jen obecny popis obsahu komunika&niho sdéleni.

Zadavatel pozaduje predlozeni navrhu online banneru ve formatu Wide Square 300x300 px (celkem
1 varianta provedeni), pokud Ucastnik doporucuje vyuziti tohoto komunikacniho kanalu. V pripadé
serialu online bannerd mohou mit ostatni jiz jen obecny popis obsahu komunikaéniho sdéleni.
Zadavatel pozaduje predloZeni névrhu instore poutacl pro oznaceni prodejnich mist ve formatech
min. wobler 10x10 cm, stopper 1/2 A4 na vysku, regalova lista (celkem 1 varianta provedeni), pokud
Gcastnik doporucuje vyuziti tohoto komunikaéniho kanalu. V ptipadé serialu instore poutacd mohou

mit ostatni jiz jen obecny popis obsahu komunikacniho sdéleni.

8. 1. 3 Navrh konkrétniho kreativniho feseni komunikace

Aby zadavatel provéril schopnost Ucastnika pracovat pod tlakem a zaroven mohl hodnotit vzajemné
porovnatelné kreativni vystupy ucastnikd, zasle vdem Uc&astnikim ve IhGté cca 30 dnd od data
terminu k podani nabidky zadani konkrétniho kreativniho feSeni komunikace. Termin, kdy bude
Uéastniklim zasldno zadani, bude uvefejnén na profilu zadavatele a Ucastnikim sdélen formou
emailové zpravy, zaslané na adresu kontaktni osoby, uvedenou uUcastnikem v ramcové dohodé,
nejméné 5 pracovnich dni pred zaslanim zadani. Zadani pripravi hodnotici komise na svém jednani
a prfimo z n& bude odesldno do elektronickych schranek uGcastnikd. Predpokladand Ih(ta
k pFedlozeni navrh{ konkrétniho fedeni komunikace bude 5 pracovnich dn{. Navrh bude hodnocen
podle stejnych kritérii a stejnym zpldsobem jako Navrh kreativni strategie a navrh grafického Fedeni

komunikace. Podrobnéjsi informace bude obsahovat vlastni zadani.

8. 1. 4 Navrh komunikaéniho mixu ATL/BTL

Nabidka musi obsahovat navrh komunika¢niho mixu ATL/BTL aktivit, v€etné odhadu zasahu cilovych

skupin jednotlivymi komunikacnimi kanaly. Zadavatel preferuje, aby Komunikacni mix ATL/BTL

aktivit byl sestaven zejména z té&chto nastroji:

+ Televize - pro vybudovani rychlého a Sirokého zdsahu napfi¢ cilovymi segmenty spolu
s tematickym propojenim tématiky kvalitnich potravin s relevantnimi pofady, které by byly
vyuzity pro edukaci cilové skupiny v otdzce kvality potravin pfipadné pro podporu
spotrebitelskych soutézi.

+ Radio - media typ s vyraznym ,call to action" efektem, ktery by mél byt vyuzivan pro podporu
spotrebitelskych soutézi a regionalnich roadshow.

« Tisk - masovy zadsah umozfiujici zaroveri komunikaci vysvétlujiciho typu a pUsobici synergicky
s PR aktivitami - vyuziti zejména pro edukaci cilové skupiny v otazce kvality potravin
a pro komunikaci s odbornou verejnosti.

+ Internet - dopliikové na misté, kde se resi potraviny a jejich kvalita, dale pak pro podporu mista,
kde si zakaznici hledaji informace o potravinach a zdravém Zzivotnim stylu, vyuZiti pro podporu

spotrebitelskych soutézi.
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+  Venkovni reklamu - pouze v pfipadé podpory spotrebitelské soutéze, soustredit se predevsim
na misto prodeje, kde probiha posledni faze rozhodovani nakupniho procesu.

« Instore aktivity v retézcich a dalSich mistech prodeje - oznaceni prodejnich mist KLASA
za Ucelem zvyraznéni prodejnich mist.

+ Ochutnavky v Fetézcich - kromé vlastnich ochutndvek mohou byt zdkaznici seznameni
i s edukaéni ¢asti kampané na zakladé& Ustnich informaci a informacnich materialQ.

+ Spotrebitelska soutéz - pfima podpora kvalitnich potravin a potravin se znackami kvality.

« Roadshow - kromé piimého prodeje produktl se zna¢kami kvality mohou byt zédkaznici sezndmeni
i s edukaéni &asti kampané na zakladé Gstnich informaci a informacnich materiadll. V. rédmci

détskych koutkl i moznost plisobeni na déti.

Na zakladé specifikace a analyzy jednotlivych komunikacnich kanall o¢ekdvédme od Ucastnika
doporuceni vhodnych komunikaé¢nich kanald véetné jejich doporucené vahy na tfileté obdobi,
s prihlédnutim k:

e moznosti splnit hlavni cile komunikacni strategie,

¢ schopnosti prenést pozadovana komunikacni sdéleni,

« finanéni efektivité jednotlivych komunikaénich kanald,

¢ komunikacnim vyhodam a nevyhodam jednotlivych médii,

e zasahu cilovych skupin,

e vhodnosti daného média vic¢i cilové skupiné a komunikovanému tématu,

e ro¢nimu budgetu na nakup médii 40 mil. K¢ v¢. DPH (neni soucasti predpoklddané hodnoty

verejné zakazky).

8.2 Dalsi pozadavky na zpracovani nabidky

Zadavatel stanovuje maximalni celkovy rozsah nabidky pro ¢asti - Navrh komunikacni strategie /

Navrh kreativni strategie / Navrh komunika¢niho mixu ATL/BLT na 200 stran.

Nabidky se podavaji v ¢eském jazyce. Doklady ve slovenském jazyce a doklad o vzdélani v latinském

jazyce se predkladaji bez prekladu.

Nabidka nebude obsahovat pfepisy a opravy, které by mohly zadavatele uvést v omyl.
Zadavatel doporucuje predlozit nabidku v nasledujici strukture:

e Kryci list nabidky (Ucastnik pouzije Prilohu ¢. 1 ZD)

e Kuvalifikace - (doklady prokazujici splnéni zpisobilosti dle bodu 10. ZD)

e Nabidkova cena v ¢lenéni dle bodu 6. ZD

e Vyplnény navrh rémcové dohody vcetné pfiloh dle Pfilohy ¢&. 2 této ZD

e Ostatni Udaje, které tvofi nabidku

Nabidkové ceny souvisejici s nabidkou, budou Ucastnikem specifikovany za jednotliva dilci pInéni

v tabulce jednotkovych cen , Nabidkova cena za dil¢i plnéni spocivajici ve vykonech agentury",
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ktera tvofi Prilohu A ZD a vyplnéna bude tvofit pfilohu ¢. 2 Ramcové dohody pro plnéni verejné

zakazky.

9. DALSI ZADAVACI PODMINKY

9.1 Zadavatel m{ze vylou¢it U¢astnika zadavaciho tizeni, ktery je akciovou spole¢nosti, nebo ma
pravni formu obdobnou akciové spoleCnosti a nema vydany vyluc¢né zaknihované akcie.
U vybraného dodavatele ovéfi naplnéni tohoto divodu pro vylouéeni na zakladé informaci
uvedenych v obchodnim rejstfiku. Pokud z informaci v obchodnim rejstfiku vyplyva naplnéni
tohoto dlvodu, zadavatel vybraného dodavatele ze zaddvaciho Fizeni vyloudi.

9.2 Poddodavatelé
V pripadé, Ze Ccast verejné zakazky bude plnéna formou poddodavky, pozaduje
zadavatel uvést v nabidce ucastnika, jakd konkrétni ¢ast plnéni vefejné zakazky bude
plnéna prostfednictvim poddodavatele. V pfipadé, ze dodavatel prokazal splnéni Casti
technické kvalifikace a profesni zpUsobilosti (s vyjimkou kritéria podle § 77 odst. 1 ZZVZ)
prostfednictvim poddodavatele, tak soucasti nabidky budou dokumenty prokazujici spInéni
kvalifikace dle § 83 odst. 1 a 2 ZZVZ.

9.3 Ovéreni informaci
Zadavatel mize v souladu s ustanovenim § 39 odst. 5 ZZVZ ovéFovat vérohodnost udajd,

dokladd, vzorkl nebo modeld poskytnutych G&astnikem a mize si je opatiovat také sam.

10. POZADAVKY NA PROKAZANI KVALIFIKACE

Kvalifikovanym pro plnéni verejné zakazky je dodavatel, ktery prokaze spinéni:
a) zakladni zplsobilosti podle § 74 ZZVZ (specifikovano v bodé 10.1.),
b) profesni zplsobilosti podle § 77 odst. 1 a 2 pism. a) ZZVZ (specifikovédno v bodé 10.2.)
c) technické kvalifikace podle § 79 odst. 2 pism. b) a d) ZZVZ (specifikovano v bodé 10.3.)

Zadavatel neumoznuje prokazani kvalifikace prostrednictvim cestného prohlaseni dle § 86 ZZVZ.
10. 1 Zakladni zptsobilost

ZpUsobilym neni dodavatel (U¢astnik) ktery:

a) byl v zemi svého sidla v poslednich 5 letech prfed zahdjenim zadavaciho fizeni pravomocné
odsouzen pro trestny ¢in uvedeny v pfiloze ¢. 3 ZZVZ nebo obdobny trestny ¢in podle
pravniho fadu zemé sidla dodavatele; k zahlazenym odsouzenim se nepfihlizi; jde-li
o pravnickou osobu, musi tuto podminku tato pravnicka osoba a zaroven kazdy clen
statutarniho organu, a je-li ¢lenem statutarniho organu dodavatele pravnicka osoba, musi
tuto podminku splfiovat tato pravnicka osoba, kazdy clen statutarniho organu této
pravnické osoby a osoba zastupujici tuto pravnickou osobu v statutarnim organu
dodavatele; Ucastni-li se zadavaciho Fizeni pobocka zavodu zahrani¢ni pravnické osoby,
musi uvedenou podminku splfiovat tato pravnicka osoba a vedouci pobocky zavodu;

Ucastni-li se zadavaciho fizeni pobocka zavodu ceské pravnické osoby, musi uvedenou
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b)

c)

d)

e)

podminku splfiovat tato pravnicka osoba, kazdy clen statutarniho organu této
pravnické osoby a osoba zastupujici tuto pravnickou osobu v statutarnim organu
dodavatele a vedouci pobocky zavodu,

mé v Ceské republice nebo v zemi svého sidla v evidenci dani zachycen splatny dariovy
nedoplatek,

méa v Ceské republice nebo v zemi svého sidla splatny nedoplatek na pojistném
nebo na penale na verejné zdravotni pojisténi,

mé v Ceské republice nebo v zemi svého sidla splatny nedoplatek na pojistném
nebo na penale na socialni zabezpeceni a prispévku na statni politiku zaméstnanosti,

je v likvidaci, proti némuz bylo vydano rozhodnuti o Gpadku, vi¢&i némuz byla nafizena
nucena sprava podle jiného pravniho predpisu nebo obdobné situaci podle pravniho fadu
zemé sidla dodavatele.

Dodavatel prokazuje splnéni zakladni zpdsobilosti ve vztahu k Ceské republice v souladu s § 75 odst.

1 ZZVZ predloZzenim:

a)

b)

c)

d)

e)

f)

10. 2

vypisu z evidence Rejstfiku trestt pro bod 10. 1. pism. a) zadavaci dokumentace;

je-li dodavatelem pravnicka osoba, musi tuto podminku splfiovat tato pravnicka osoba
a zaroven kazdy clen statutarniho organu. Je-li ¢lenem statutarniho organu dodavatele
pravnicka osoba, musi tuto podminku splfiovat tato pravnicka osoba, kazdy ¢len statutarniho
organu této pravnické osoby a osoba zastupujici tuto pravnickou osobu ve statutarnim
organu dodavatele,

potvrzeni prislusného finanéniho afadu ve vztahu k bodu 10. 1. pism. b) zadavaci
dokumentace,

pisemného cestného prohlaseni ve vztahu ke spotiebni dani ve vztahu k bodu 10. 1.
pism. b) zadavaci dokumentace,

pisemného cestného prohlaseni ve vztahu k verFejnému zdravotnimu pojisténi
k bodu 10. 1. pism. c) zadavaci dokumentace,

potvrzeni prislusné okresni spravy socialniho zabezpeceni ve vztahu bodu 10. 1. pism.
d) zadavaci dokumentace,

vypisu z obchodniho rejstfiku, nebo predloZzenim pisemného cCestného prohlaseni
v pripadé, Zze neni v obchodnim rejstfiku zapsan, ve vztahu k bodu 10. 1. pism. €) zadavaci

dokumentace.

Profesni zplsobilost

Dodavatel prokazuje splnéni profesni zptsobilosti ve vztahu k Ceské republice predlozenim

a)

b)

vypisu z obchodniho rejstfiku nebo jiné obdobné evidence, pokud jiny pravni predpis zapis
do takové evidence vyzaduje dle § 77 odst. 1 ZZVZ,

dokladu o opravnéni k podnikdni v rozsahu odpovidajicim predmétu verejné zakazky,
dle § 77 odst. 2 pism. a) ZzZVZ, zejména Zivnostenského opravnéni na cinnost:

,Zprostfedkovani obchodu a sluzeb“, ,Poradenskda a konzultac¢ni cinnost, zpracovani

odbornych studii a posudkd®, ,Reklamni &innost, marketing, medialni zastoupeni®, ,Sluzby

v oblasti administrativni spravy a sluzby organizacné hospodarské povahy" nebo
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~Provozovani kulturnich, kulturné vzdéldvacich a zabavnich zafizeni, poradani kulturnich

produkci, zdbav, vystav, veletrhd, prehlidek, prodejnich a obdobnych akci®.

10. 3 Technicka kvalifikace
Splnéni technické kvalifikace bude prokazano predlozenim nasledujicich dokladi:

A.

Zadavatel zohlednil pfi navrhu zadavacich podminek zejména riziko, aby vybrany dodavatel byl
schopen poskytovat sva plnéni fadné, véas a na vysoké odborné Urovni a za tomu odpovidajicich
financnich podminek. Tomu odpovida poZzadavek na predlozeni seznamu sluzeb a vyznamnych sluzeb
v objemech, které vzhledem k predpokladané hodnoté prislusné verejné zakazky nebudou ve vztahu
k G€astnikim diskriminaéni.
PoZzadavek na predlozeni sluzeb a vyznamnych sluzeb ma garantovat, ze Ucastnik ma zkusSenost
s realizaci dané problematiky reklamni kampané a tuto dokaZe pribé&zné financovat z vlastnich
zdrojl, protoZe platby od zadavatele je mozné realizovat aZ po realizaci dil¢ich realizaénich smiuv,
coZ u nékterych projektd mize byt i v fddu mésicd.
Ucastnik zadavaciho Fizeni prokaze splnéni technické kvalifikace dle § 79 odst. 2 pism. b) ZzZVZ
predlozenim seznamu minimalné 3 sluZzeb obdobného charakteru jako je predmét pInéni této verejné
zakazky, tj. zejména realizace projektl v oblasti potravinaistvi, zemé&dé&lstvi nebo rychloobratkového
zbozi, realizovanych v poslednich 3 letech prfed zahajenim zadavaciho Fizeni.
V seznamu musi byt uvedena alespon jedna vyznamna sluzba, pfi¢emz za vyznamnou sluzbu
se povazuje:
e sluzba, jejimz pfedmétem byly nadlinkové aktivity, tedy zejména prFiprava komunikacni
a kreativni strategie zamérené na rychloobratkové zbozi, véetné grafického feseni, navrh
a vyroba televizni, rozhlasové a tiskové inzerce, tiskovin, reklamnich predmétll a ostatnich
P. O. S. material{, ve finanénim objemu minimaln& 20 000 000,- K¢& (slovy: dvacet miliond
korun Ceskych) v¢. DPH za jeden kalendarni rok, pfipadné za obdobi 12 ti po sobé jdoucich
kalendainich mésicl; sluzbou dle tohoto bodu se rozumi poskytovani sluzeb komunikaéni
podpory pro jednoho objednatele (klienta) jednim dodavatelem bez ohledu na to, zda byly
dodavatelem poskytovany na zakladé jedné Ci vice smluv.
Zadavatel stanovi, ze pro splnéni této kvalifikace pozaduje predlozeni seznamu realizovanych sluzeb
s uvedenim jejich zadavatele (objednatele), nazvu sluzby, popisu a rozsahu sluzby, odmény a doby
realizace sluzby véetné kontaktnich (daji objednatele, na kterych je mozné ovéfit poskytnuti pinéni

ze strany ucastnika.
B.

Vzhledem k rozsahu pozadovaného plnéni vefejné zakazky a s tim spojenych narok( na odbornost
dodavateld je nutno zajistit, aby dodavatelé méli pro pinéni zakézky k dispozici realizaéni tym
s patfi¢nymi znalostmi a zkuSenostmi. Vzhledem k prfedpokladané hodnoté verejné zakazky zadavatel
stanovil podminku vysokoskolského vzdélani pro vedouciho realizac¢niho tymu, kdy vysokoskolské
vzdélani a délka praxe ma garantovat teoretické a praktické predpoklady pro vedeni realiza¢niho tymu

a po strance odborné, poskytovani sluzeb na té nejvyssi Urovni. Zadavatel vyzaduje vysokoskolské
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vzdélani v oblasti potravinarstvi nebo zemédélstvi pro odborného poradce realizacniho tymu, ktery
bude garantovat obsahovou a vécnou spravnost komunikovanych sdéleni. Vzhledem k rozsahu
a odborné narocnosti dané problematiky realizacni tym v ramci nadlinkovych aktivit bez sluzeb
odborného poradce nemize efektivné realizovat verejnou zakazku.

Ucastnik zadavaciho Fizeni prokdZze splnéni technické kvalifikace dle § 79 odst. 2 pism. d) ZzVZ
pfedlozenim osvédleni o vzd&lani a odborné kvalifikaci G¢astnika nebo vedoucich zaméstnancd
Ucastnika zadavaciho Fizeni nebo osob v obdobném postaveni a osob odpovédnych za poskytovani

prislusnych sluzeb.
Zplsob prokazani kvalifikace:

Vedouci realiza¢niho tymu

- Vysokoskolské vzdélani

- minimalné 8 let praxe v oblasti marketingu a propagace

- dolozeni alespon 1 reference z oblasti realizace komunikac¢ni kampané v minimalnim finan¢nim
objemu 20 000 000 K¢ (slovy: dvacet miliond korun &eskych) vé. DPH za jeden kalendarni rok,
ptipadné za obdobi 12 ti po sobé jdoucich kalendafnich mésicl; sluzbou dle tohoto bodu se rozumi
poskytovani sluzeb komunikacni podpory pro jednoho objednatele (klienta) jednim dodavatelem bez

ohledu na to, zda byly dodavatelem poskytovany na zakladé jedné ¢i vice smluv.

Odborny poradce realiza¢niho tymu
- Vysokoskolské vzdélani v oblasti potravinarstvi nebo zemédélstvi

- minimalné 10 let praxe v oblasti potravinafstvi

Clen realizaéniho tymu
- stfredoskolské vzdélani,

- minimalné 5 let praxe v oblasti PR nebo medialni komunikace.

Clen realizaéniho tymu
- stfredoskolské vzdélani,

- minimalné 3 roky praxe v oblasti v oblasti marketingu a propagace.

Dodavatel prokaZe splnéni této technické kvalifikace predloZzenim profesnich Zivotopisd, dokladd
o vzdélani a dokladl o odborné kvalifikaci osob, které se budou podilet na pinéni predmétu verejné
zakézky, z nichZ bude vyplyvat, Ze osoby splfiuji shora uvedené poZzadavky zadavatele. Ucastnik
mize pFedlozit rovnéz doklad o nejvy3sim dosazeném vzdélani v latinském jazyce bez nutnosti

prekladu do ¢eského jazyka.

VysSe uvedeni ¢lenové realizacniho tymu, ktefi se budou podilet na plnéni vefejné zakazky, predlozi
zivotopis ve formé cestného prohlaseni obsahujici minimalné nize uvedené udaje:
jméno a prijmeni,
2. dosazené vzdélani,
dosavadni praxe v oblasti marketingu, zemédélského nebo potravinarského sektoru
uvedena s ohledem na vysSe uvedené pozadavky zadavatele,
4. uvedeni projektd obdobného charakteru jako je tato zakazka s uvedenim charakteru
cinnosti této osoby,

5. uvedeni podilu osoby na realizaci této zakazky,
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6. vlastnorucni podpis uvadéné osoby,

¢estné prohlaseni o pravdivosti vyge uvedenych tdajd.
10.4 Spolecna ustanoveni ke kvalifikaci
10. 4. 1. Forma dokladi
Dodavatel prokaze splnéni kvalifikace ve vSech pfipadech pfislusnymi doklady dle ¢l. 10.1 az 10.3
této ZD predlozenymi v prostych kopiich. Doklady prokazujici zakladni zpUsobilost a vypis
z obchodniho rejst¥iku musi prokazovat splnéni pozadovaného kritéria zpQsobilosti nejpozd&ji v dobé

3 mésicl prede dnem zahajeni zadavaciho Fizeni.

Pfed uzavfenim smlouvy si zadavatel od vybraného dodavatele vZdy vyzada piedloZeni originald

nebo Uiedné ovérenych kopii dokladd prokazuiicich splnéni kvalifikace, pokud jiz nebyly v zaddvacim

fizeni predlozeny. Povinnosti dodavatele je dle § 122 odst. 3 ZZVZ doklady predloZit bez zbyte¢ného
odkladu.

Dodavatel mlZe nahradit poZadované doklady jednotnym evropskym osvéd&enim pro verejné
zakazky ve smyslu § 87 ZZVZ.

Splnéni zakladni a profesni zpUsobilosti mlZe prokazat dodavatel také predlozenim wvypisu

ze seznamu kvalifikovanych dodavateld v souladu s § 228 odst. 1 a 3 ZZVZ v tom rozsahu,
v jakém Udaje ve vypisu ze seznamu kvalifikovanych dodavatell prokazuji spinéni kritérii profesni
zpUsobilosti a zadkladni zplsobilosti. Vypis ze seznamu kvalifikovanych dodavateld nesmi byt
k poslednimu dni, ke kterému ma byt prokazana zakladni nebo profesni zplsobilost, starsi nez t¥i
mésice. Dodavatel mize také splnéni kvalifikace prokazat predlozenim certifikatu vydaného v ramci
systému certifikovanych dodavatell podle § 234 odst. 1 a 3 ZZVZ. Certifikat nesmi byt k poslednimu

dni, ke kterému ma byt prokazana kvalifikace, starsi jednoho roku.
10.4. 2 Prokazovani kvalifikace prostirednictvim jinych osob

Dodavatel midZe prokazat uréitou ¢ast technické kvalifikace, profesni zpUsobilosti s vyjimkou kritéria
podle § 77 odst. 1 ZZVZ prostrednictvim jinych osob. Dodavatel je v takovém pripadé povinen
zadavateli predlozit:

1. doklady prokazujici spln&ni profesni zp(sobilosti podle § 77 odst. 1 ZZVZ jinou osobou,

2. doklady prokazujici splnéni chybéjici ¢asti kvalifikace prostrednictvim jiné osoby,

3. doklady o splnéni zakladni zpUsobilosti podle § 74 ZZVZ jinou osobou a

4. pisemny zavazek jiné osoby k poskytnuti plnéni ur¢eného k plnéni verejné zakazky nebo

k poskytnuti véci a prav, s nimiz bude dodavatel opravnén disponovat v ramci pInéni verejné

zakazky, a to alespon v rozsahu, v jakém jina osoba prokazala kvalifikaci za dodavatele.
10. 4.3 Spolecna nabidka

V ptipadé spoleéné Géasti dodavatel& prokazuje zakladni zplsobilost a profesni zplsobilost podle
§ 77 odst. 1 ZZVZ ve spojeni s § 82 ZZVZ kazdy dodavatel samostatné.

10.4.4 Prokazani kvalifikace ziskané v zahranici
Podminky urcuje ustanoveni § 81 ZZVZ.

10.4.5 Zmény v kvalifikaci
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Dojde-li po predloZeni dokladd nebo prohlddeni o kvalifikaci ke zmé&né& kvalifikace Glastnika
zadavaciho fizeni, je Ucastnik zadavaciho fizeni v souladu s ustanovenim § 88 ZZVZ povinen tuto
zménu zadavateli do 5 pracovnich dnii oznamit a do 10 pracovnich dnili od oznameni této zmény
predlozit nové doklady nebo prohlaseni ke kvalifikaci. Povinnost podle véty prvni Ucastniku
zadavaciho fizeni nevznika, pokud je kvalifikace zménéna takovym zplsobem, Ze

a) podminky kvalifikace jsou nadale splnény

b) nedoslo k ovlivnéni kritérii hodnoceni nabidek

11. ZPUSOB HODNOCENI NABIDEK DLE HODNOTICICH KRITERII

Hodnoceni nabidek bude provedeno v souladu s ustanovenim § 114 ZZVZ. Zadavatel bude
ekonomickou vyhodnost nabidky hodnotit na zakladé nejvyhodnéjsiho poméru nabidkové ceny
a kvality.

V souladu s § 115 ZZVZ stanovil zadavatel pro tuto verfejnou zakazku nasledujici dil¢i hodnotici

kritéria:

Nazev diléiho hodnoticiho kritéria

A Nabidkova cena za dilci plnéni spocivajici ve vykonech agentury 30

B Kvalita nabizeného reseni 70

Jednotlivym dil¢im hodnoticim kritériim jsou zadavatelem stanoveny vahy v procentech podle jejich
dlleZitosti tak, Ze jejich soucet je celkem 100.

Hodnoceni podle bodové metody provede komise tak, ze body pfidélené v ramci dil¢ich hodnoticich
kritérii vynasobi pfislusnou vahou daného kritéria.

Ucastnik neni opravnén podminit jim navrhované udaje, které jsou predmétem hodnoceni, dalsi
podminkou. Podminéni nebo uvedeni n&kolika rozdilnych hodnot je divodem pro vytazeni nabidky
a vylouceni Ucastnika ze zadavaciho Fizeni. Obdobné bude zadavatel postupovat v pripadé, ze dojde
k uvedeni hodnoty, ktera je predmétem hodnoceni, v jiné veli¢iné ¢i formé nez zadavatel stanovil.
PFedmét a zplsob hodnoceni v ramci jednotlivych dil&ch hodnoticich kritérii je popsan dale v této

¢asti zadavaci dokumentace.

11. 1 A. Hodnoceni nabidkové ceny za diléi pInéni spocivajici ve vykonech agentury
Zadavatel bude hodnotit cenu za dil¢i pInéni spocivajici ve vykonech agentury v téchto subkritériich:

Nazev subkritéria Vaha

%

A 1.1 Cena za navrhy a vyrobu 20

A 1.2 Cena za vyrobu materiall a dopravu 20

A 1. 3 Cena za sluzby zajisténi podpory 30

A 1. 4 Cena za sluzby zajisténi projektového Fizeni 30

V ramci tohoto dil¢iho hodnoticiho kritéria bude hodnotici komise hodnotit nabidkové ceny bez DPH
(zjisténé v souladu s ¢l. 11. 1.1, 11. 1. 2, 11. 1. 3, 11. 1. 4 zadavaci dokumentace) v ramci
kazdého subkritéria tak, ze za dil¢i pIlnéni spocivajici ve vykonech agentury pridéli hodnotici komise

body od 0 do 100, pfi¢emZ nejvy3si pocet bodl obdrzi nabidka s nejnizéi nabidkovou cenou
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za predmeétné dil¢i pInéni (v rémci konkrétniho subkritéria) spocivajici ve vykonech agentury. Kazdé
nasledujici nabidce pridéli zadavatel bodové ohodnoceni (zaokrouhleno na jedno desetinné misto),

které vyjadruje miru splnéni predmétného subkritéria ve vztahu k nejvhodnéjsi nabidce, dle vzorce:

nejnizsi nabidkova cena za diléi plnéni

spocivajici ve vykonech agentury vaha konkrétniho
—————————————————————————————————————————————————————————————— X hodnoceného
hodnocena nabidkova cena za dil¢i pInéni subkritéria

spocivajici ve vykonech agentury

U kazdé nabidky budou nasledné secteny body, které dana nabidka ziskala v ramci vSech subkritérii
dil¢iho hodnoticiho kritéria nabidkové ceny za diléi plnéni spodivajici ve vykonech agentury. Nabidce,
kterd ziska v souctu nejvyssi pocet bodl, bude prifazeno jako nejvhodné&jsi nabidce v daném dil&m
kritériu sto (100) bodd. Dalim nabidkdm bude pfifazena bodova hodnota, kterd bude vypoctena
jako nésobek 100 a poméru bod{, které ziskala v sou¢tu hodnocena nabidka k boddim, které ziskala
nabidka nejvhodnéjsi (zaokrouhleno na jedno desetinné misto) x 30% (vaha dil¢iho hodnoticiho

kritéria ,nabidkova cena za dil¢i pInéni spocivajici ve vykonech agentury™).

Ucastnik mé povinnost specifikovat véechny polozky jednotkovych cen v Tabulce jednotkovych cen
~Al. Nabidkova cena za dil¢i pInéni spocivajici ve vykonech agentury", ktera tvofi pfilohu ¢. A
zadavaci dokumentace a po vyplnéni bude tvorit pfilohu ¢. 2 ramcové dohody pro plnéni verejné

zakazky.

11.1.1 Hodnoceni ceny subkritéria ,A 1. 1 Cena za navrhy a vyrobu"

V ramci subkritéria A 1. 1 Cena za navrhy a vyrobu bude hodnotici komise hodnotit soucet
jednotkovych cen bez DPH v K¢ za diléi plnéni uvedena v tabulce jednotkovych cen ,Al.
Nabidkova cena za dil¢i plnéni spodivajici ve vykonech agentury" kterd jsou v predmétu
hodnoticiho subkritéria ozna¢ena Al.1, a to zplsobem popsanym vyse v ¢l. 11. 1. Nabidkova
cena za dil¢i plnéni hodnocend v subkritériu ,A 1. 1 Cena za navrhy a vyrobu" bude tvorena
souctem cen uvedenych v tabulce jednotkovych cen ,Al. Nabidkova cena za dil¢i pInéni
spocivajici ve vykonech agentury" u téch polozek, které jsou predmétem hodnoticiho subkritéria
A 1.1 (barva zelend).

V podrobnostech viz dale tabulka ,Al. Nabidkova cena za dilci plnéni spocivajici ve vykonech
agentury" tabulky jednotkovych cen, ktera tvofi pfilohu ¢. A zadavaci dokumentace

a po vyplnéni bude tvofit pfilohu ¢. 2 ramcové dohody.

11.1.2 Hodnoceni ceny subkritéria ,A 1. 2 Cena za vyrobu materiald a dopravu®
V rdmci subkritéria A 1. 2 Cena za vyrobu materiald a dopravu bude hodnotici komise hodnotit
soucet jednotkovych cen bez DPH v K¢ za dil¢i pInéni uvedend v tabulce jednotkovych cen ,Al.
Nabidkova cena za dil¢i plnéni spocivajici ve vykonech agentury", kterd jsou v predmétu
hodnoticiho subkritéria oznadena A 1. 2, a to zplsobem popsanym vy$e v ¢l. 11. 1. Nabidkova
cena za dilé&i pln&ni hodnocena v subkritériu ,A1.2 Cena za vyrobu materiall a dopravu" bude

tvorena souctem cen uvedenych v tabulce jednotkovych cen ,A 1. Nabidkova cena za dil¢i pInéni

Stranka 25z 33



spocivajici ve vykonech agentury" u téch polozek, které jsou predmétem hodnoticiho subkritéria
A 1.2 (barva modra).

V podrobnostech viz dale tabulka ,A 1. Nabidkova cena za dil¢i plnéni spocivajici ve vykonech
agentury" tabulky jednotkovych cen, ktera tvofi pfilohu ¢. A zadavaci dokumentace a po

vyplnéni bude tvofit pfilohu ¢. 2 ramcové dohody.

11.1. 3 Hodnoceni ceny subkritéria ,A 1. 3 Cena za sluzby zajisténi podpory"

V ramci subkritéria A 1. 3 Cena za sluzby zajisténi podpory bude hodnotici komise hodnotit
soucet jednotkovych cen bez DPH v K¢ za diléi plnéni uvedena v tabulce jednotkovych cen ,Al.
Nabidkova cena za dil¢i plnéni spocivajici ve vykonech agentury", kterd jsou v predmétu
hodnoticiho subkritéria ozna¢ena A 1. 3, a to zplsobem popsanym vy$e v ¢l. 11. 1. Nabidkova
cena za dil¢i plnéni hodnocena v subkritériu ,A 1. 3 Cena za sluzby zajisténi podpory" bude
tvorena souctem cen uvedenych v tabulce jednotkovych cen ,A 1. Nabidkova cena za diléi pInéni
spocivajici ve vykonech agentury" u téch polozZek, které jsou predmétem hodnoticiho subkritéria
A 1. 3 (barva okr).

V podrobnostech viz dale tabulka ,A 1. Nabidkova cena za dil¢i pInéni spocivajici ve vykonech
agentury" tabulky jednotkovych cen, kterda tvofi pfilohu ¢ A zadavaci dokumentace

a po vyplnéni bude tvofit pfilohu ¢. 2 ramcové dohody.

11.1.4 Hodnoceni ceny subkritéria ,A 1. 4 Cena za sluzby zajisténi projektového fizeni*

V ramci subkritéria A 1. 4 Cena za sluzby zajisténi projektového Fizeni bude hodnotici komise
hodnotit soucet jednotkovych cen bez DPH v K¢ za diléi plnéni uvedena v tabulce jednotkovych
cen ,Al. Nabidkova cena za dil¢i plnéni spocivajici ve vykonech agentury“, kterd jsou
v predmétu hodnoticiho subkritéria oznacena A 1. 4, a to zplsobem popsanym vyge v ¢l. 11.
1. Nabidkova cena za dil¢i pIlnéni hodnocend v subkritériu ,A 1. 4 Cena za sluzby zajisténi
projektového Fizeni* bude tvofena souctem cen uvedenych v tabulce jednotkovych cen ,A 1.
Nabidkova cena za dil¢i plnéni spocivajici ve vykonech agentury™ u téch polozek, které jsou
predmétem hodnoticiho subkritéria A 1. 4 (barva oranzova).

V podrobnostech viz dale tabulka ,A 1. Nabidkova cena za dilCi pInéni spocivajici ve vykonech
agentury" tabulky jednotkovych cen, ktera tvofi pfilohu ¢. A zadavaci dokumentace

a po vyplnéni bude tvofit pfilohu ¢. 2 ramcové dohody.

11. 2 B Hodnoceni kvality nabizeného rFeseni

Zadavatel bude hodnotit kvalitu nabizeného feSeni v téchto subkritériich:

\Y

Nazev subkritéria Vaha %
B 1. 1 Kvalita ndvrhu komunikacni strategie 30
B 1. 2 Kvalita navrhu kreativni strategie a grafického reseni komunikace 30
B 1. 3 Kvalita ndvrhu konkrétniho kreativniho FeSeni komunikace 30
B 1. 4 Kvalita navrhu komunikaéniho mixu ATL/BTL 10

ramci tohoto dil¢iho kritéria a jednotlivych subkritérii bude nabidka hodnocena ve vztahu

k zadavatelem vymezenym komunikaé&nim cilim, cilovym skupindm a poZadovanym kvalifikovanym
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vysledkim kampan&. Nejlépe v ramci jednotlivého subkritéria bude hodnocena nabidka, ktera
v nejvétsim rozsahu naplni pozadavky a cile stanovené zadavatelem v této zadavaci dokumentaci,

a to z hledisek popsanych déale v ramci jednotlivych subkritérii:

B 1. 1 Kvalita navrhu komunikacni strategie
V ramci hodnoceni kvality navrhu komunikacni strategie a kazdého doporuceni z ni vzeslého bude
zadavatel nabidku posuzovat dle téchto kritérii:

- zda navrhovana strategie optimalné navazuje na dosavadni a je vhodna s ohledem
na uroven a detailnost zpracovani analyzy nakupnich zvyklosti a preferenci zadanych
cilovych skupin v otazce kvality potravin a zohlednuje zaroven prilezitosti vzeslé ze SWOT
analyzy,

- vybér nejvhodnéjsich témat pro komunikaci v tfiletém obdobi, pficemZ za nejvhodné;jsi
témata budou povazovana ta, kterad maji nejvétsi potencial, v ramci zvoleného obdobi, oslovit
co nejveétsi cast cilové skupiny a ovlivnit jeji nakupni preference smérem ke stanovenym
cildm komunikace,

- Uroven potencidlu zvysit informovanost verejnosti o kvalité potravin a spotiebitelskych
pfinosech znacek kvality, stanoveni racionalniho odhadu dosazené spontanni i podporené
znalosti nejdllezit&j&ich témat pro komunikaci v rémci t¥iletého cyklu,

- v pripadé navrhu nového klicového sdéleni (sloganu) Uroven potencialu oslovit cilové skupiny
(tj. v jakém rozsahu a ¢im je podlozena schopnost klicového sdéleni - sloganu oslovit cilové
skupiny), jeho efektivitu a soulad s cili komunikacni strategie,

- zdali vytvari prostfedi a komunikacni pfibéh pro rozvinuti dialogu s cilovou skupinou, ¢imz
automaticky prispéje ke zvysSeni edukace o kvalité potravin,

- Urover potencidlu ovlivnit prodeje kvalitnich potravin a vyrobkl se znackou KLASA

a ostatnimi znackami kvality.

Hodnotici komise bude, v rdmci tohoto subkritéria, hodnotit kazdy navrh vyse uvedenym postupem,
kdy napred tento posoudi pomoci jednotlivych kritérii s pfihlédnutim k jejich vzajemnym
souvislostem a posléze komise pridéli pocet bod{ s vyuZitim tabulky bodového hodnoceni dle ¢lanku
11. 3. Jako nejvhodnéjsi nabidka bude vyhodnocen takovy navrh komunikacni strategie, ktery bude
nejlépe odpovidat zadavatelem vymezenym komunikaénim cildim, cilovym skupindm, pozadovanym
kvalifikovanym vysledklim kampané&, uvedenym v ¢lanku 2. 2. 5 a preferencim zadavatele, pokud

jsou uvedeny v ¢lanku 8. 1. 1.

B 1. 2 Kvalita navrhu kreativni strategie a grafického reseni komunikace

V rdmci tohoto subkritéria bude zadavatel hodnotit kvalitu navrhu kreativni strategie a grafického
feSeni komunikace z hlediska Urovné naplnéni cile, jimz je v souladu s navrZzenou komunikacni
strategii pfevést hlavni komunikacni sdéleni do takové podoby, kterd ma nejvétsi potencial oslovit
a motivovat cilové skupiny. V ramci hodnoceni kvality navrhu (kreativni strategie a grafického

feSeni komunikace) bude zadavatel nabidku posuzovat dle téchto kritérii:
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- Uroven grafického ztvarnéni propojeni kampané (klicového sdéleni) a znacky KLASA nebo
ostatnich znacek kvality (tj. jasna a rychld identifikovatelnost spojeni klicového sdéleni
a znacek kvality jako arbitra kvality),

- Uroven schopnosti pfitdhnout pozornost a predat cilové skupiné komunikacni sdéleni
(tj. neprehlédnutelnost v konkurenci reklamy jinych zadavatel()

- zdali je navrzené kreativni feseni srozumitelné (vzbudi pozitivni emoce a zajem o dalsi
informace o kvalitnich potravindch pfip. o nakup produktl se znackou kvality) a slouzi
k jasné a rychlé identifikovatelnost kampané, u titulkl jestli dok&Zou pFitdhnout pozornost
a vyraznym zpUsobem komunikovat,

- zdali ma navrzené kreativni FeSeni potencial vytvofit dialog se spotiebitelem na téma vyznam
kvality potravin v jejich Zivoté,

- zdali je navrzené kreativni FeSeni Siroce aplikovatelné pro praktické vyuziti (je mozné
aplikovat do v8ech zadanych prostiedkl komunikace tak, aby bylo dosazeno maximalni

synergie a provazani komunikace).

Hodnotici komise bude, v ramci tohoto subkritéria, hodnotit kazdy navrh vyse uvedenym postupem,
kdy naprfed tento posoudi pomoci jednotlivych kritérii s pfihlédnutim k jejich vzajemnym
souvislostem a posléze komise pridéli pocet bod{ s vyuZitim tabulky bodového hodnoceni dle ¢lanku
11. 3. Jako nejvhodnéjsi nabidka bude vyhodnocen takovy navrh kreativni strategie a grafického
Fedeni komunikace, ktery bude nejlépe odpovidat zadavatelem vymezenym komunikaénim cilim,
cilovym skupindm, pozadovanym kvalifikovanym vysledkim kampané, uvedenym v &lanku 2. 2. 5

a preferencim zadavatele, pokud jsou uvedeny v c¢lanku 8. 1. 2.

B 1. 3 Kvalita navrhu konkrétniho kreativniho Feseni komunikace

V ramci tohoto subkritéria bude zadavatel hodnotit kvalitu konkrétniho reSeni komunikace
z hlediska Urovné naplnéni cile, jimz je v souladu s navrzenou komunikacni strategii prevést hlavni
komunikacni sdéleni do takové podoby, ktera ma nejvétsi potencial oslovit a motivovat cilové
skupiny. V ramci hodnoceni kvality navrhu konkrétniho kreativniho reSeni komunikace bude
zadavatel navrh posuzovat dle téchto kritérii:
- Uroven prace se zakladnimi vizudlnimi a identifikacnimi prvky (tj. jasna a rychla
identifikovatelnost kampané),
- Uroven grafického ztvarnéni propojeni kampané (klicového sdéleni) a znacky KLASA nebo
ostatnich znacek kvality (tj. jasna a rychlad identifikovatelnost spojeni klicového sdéleni
a znacCky KLASA (znacek kvality) jako arbitra kvality),
- Uroven schopnosti pfitdhnout pozornost a predat cilové skupiné komunikacni sdéleni
(tj. neprehlédnutelnost v konkurenci reklamy jinych zadavatelQ),
- zdali je navrzené kreativni feSeni srozumitelné (vzbudi pozitivnhi emoce a zajem o dalsi
informace o kvalitnich potravinach pfip. o nakup produktl se zna¢kou kvality) a slouzi
k zapamatovani komunikacniho sdéleni,
- zdali je navrzené kreativni feSeni Siroce aplikovatelné pro praktické vyuziti (je mozné
aplikovat do vSech zadanych prostfedk( komunikace tak, aby bylo dosazeno maximalni

synergie a provazani komunikace).
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V ramci predmétného subkritéria bude zadavatel hodnotit kvalitu kreativniho a grafického
zpracovani jednotlivych konkrétnich navrhl. Zadavatel bude déle hodnotit soulad a provazanost
predlozeného feseni s pfislusnou ¢asti komunikacni a kreativni strategie a navrhem grafického
feSeni komunikace.

V ramci hodnoceni kvality kreativniho a grafického zpracovani bude zadavatel u jednotlivych
komunikacnich ndstrojd posuzovat Uroveri kreativniho zpracovani a originalitu grafické
a doprovodné textové podoby navrhl z hlediska Urovné naplnéni preferenci zadavatele, pokud jsou
uvedeny v Clanku 8. 1. 3, s prihlédnutim k cilovym skupindm, pro které jsou urceny.

Hodnotici komise bude, v ramci tohoto subkritéria, hodnotit kazdy navrh vyse uvedenym postupem,
kdy napred tento posoudi pomoci jednotlivych kritérii s pfihlédnutim k jejich vzajemnym
souvislostem a posléze komise pridéli pocet bod{ s vyuZitim tabulky bodového hodnoceni dle &lédnku
11. 3. Jako nejvhodnéjsi nabidka bude vyhodnocen takovy navrh konkrétniho kreativniho Feseni
komunikace, ktery bude nejlépe odpovidat zadavatelem vymezenym komunikaénim cillim, cilovym
skupindm, pozadovanym kvalifikovanym vysledkim kampané&, uvedenym v &anku 2. 2. 5

a preferencim zadavatele uvedenym v ¢lanku 8. 1. 3.

B 1. 4 Kvalita navrhu komunikaéniho mixu ATL/BTL

V ramci tohoto subkritéria bude zadavatel hodnotit kvalitu navrhu komunikac¢niho mixu ATL/BTL
z hlediska Urovné naplnéni cilG zD, jimiZ je zvySeni GUrovné edukace vefejnosti v otdzce kvality
potravin a jejich spotfebitelskych pfinosech s vyuzitim znacek kvality jako garanta projektu.
V ramci hodnoceni kvality navrhu (komunikacniho mixu ATL/BTL) bude zadavatel nabidku
posuzovat dle téchto kritérii:
- soulad se zadavatelem stanovenymi cili,
- zohlednéni doporuceni SWOT analyzy,
- zda a do jaké miry ma navrhované reSeni oporu v navrhované komunikacni strategii,
- zda a do jaké miry ma navrhované reseni oporu v navrhované kreativni strategii,
- alokaci penéZnich prostfedkl na nakup médii (40 mil. K& v&. DPH/ rok) mezi jednotlivé
nastroje komunikace na zakladé definovani role jednotlivych komunikacnich ndstrojd
s dlrazem na vyuziti synergie a dosaZeni maximalni efektivity komunika&niho mixu.
Hodnotici komise bude, v rdmci tohoto subkritéria, hodnotit kazdy navrh vyse uvedenym postupem,
kdy napred tento posoudi pomoci jednotlivych kritérii s prihlédnutim k jejich vzajemnym
souvislostem a posléze komise pridéli pocet bod{ s vyuZitim tabulky bodového hodnoceni dle ¢lanku
11. 3. Jako nejvhodnéjsi nabidka bude vyhodnocen takovy navrh komunikacniho mixu ATL/BT, ktery
bude nejlépe odpovidat zadavatelem vymezenym komunika¢nim cildm, cilovym skupindm,
pozadovanym kvalifikovanym vysledkim kampané uvedenym v &lanku 2. 2. 5 a preferencim

zadavatele, pokud jsou uvedeny v ¢lanku 8. 1. 4.

11. 3 Bodové hodnoceni v ramci diléiho hodnoticiho kritéria B.

Hodnoceni nabidek v réamci subkritérii dil¢iho hodnoticiho kritéria B. Kvalita nabizeného reSeni bude
provedeno nasledujicim zplsobem:
Pro hodnoceni kritérii, kterd nelze vyjadrit Ciselné, tj. hodnotici kritérium B. Kvalita nabizeného

feseni, bude pouzita bodovaci stupnice v rozsahu 0 az 100. Kazdé jednotlivé nabidce bude na
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zakladé rozhodnuti hodnotici komise pridélena bodova hodnota, kterd odrazi Uspésnost predmétné

nabidky v ramci kazdého jednotlivého subkritéria prislusného dil¢iho hodnoticiho kritéria. Na vysi

bodové hodnoty se komise bud shodne jednomysin&, nebo bude zjisté&na jako aritmeticky primér

souctu bodl pridélenych od viech ¢lend komise. Hodnotici komise sestavi poradi nabidek v kazdém

subkritériu od nejvhodnéj&i k nejméné vhodné, oznadi nabidku s nejvy$&im poétem bodl jako

nejvhodné&jsi a ptifadi ji 100 bod{. Kazdé nasledujici nabidce pak pFifadi takové bodové ohodnoceni,

které vyjadfuje miru spinéni subkritéria ve vztahu k nejvhodnéjsi nabidce.

Na zakladé miry naplnéni jednotlivych subkritérii dil¢ich hodnoticich kritérii B., zadavatel resp. jim

jmenovana hodnotici komise, pfifadi jednotlivym nabidkdam v kazdém subkritériu pfislusny pocet

bodl, a to nasledujicim zplsobem:

Bodova hodnota odrazejici Gspésnost

predmétné nabidky v ramci subkritéria

Zdlvodnéni pridéleni pocétu bodi

~Nejvhodnéjsi nabidka"

Nejvhodnéjsi nabidka (odrazi Uspésnost

pfedmétné nabidky v ramci subkritéria)

99 az 75 bodu

100 bodd
s ohledem na predmét hodnoceni popsany
v Casti 11 zadavaci dokumentace pro konkrétni
subkritérium

~vysoka®“ Nabizené plnéni je srovnatelné (kvalitativné)

s nejvhodnéjsi nabidkou a zadavatel nema

k nabizenému pinéni pripominky z hlediska

naplnéni preferenci zadavatele, nabidka naplnuje

sledované cile ¢aste¢né v porovnani

s nejvhodnéjsi nabidkou.

~nadprimérna"“

74 az 50 bod

Nabizené plnéni je s nejvhodnéjsi nabidkou

srovnatelné (kvalitativné) pouze ¢astecné,

zadavatel ma k nabizenému plnéni drobné
pripominky z hlediska naplnéni preferenci

zadavatele a nabidka napliiuje sledované cile

CastecCné v porovnani s nejvhodnéjsi nabidkou.

~prameérnad"

49 az 25 bod

Nabizené plnéni je s nejvhodnéjsi nabidkou

srovnatelné (kvalitativné) pouze &astecné,

zadavatel ma k nabizenému plnéni podstatné
pripominky z hlediska naplnéni preferenci

zadavatele a nabidka napliiuje sledované cile

pouze omezené v porovnani s nejvhodnéjsi
nabidkou.

w

~podpriimérna

24 az 0 bodu

Nabizené plnéni neni srovnatelné (kvalitativné)

s nejvhodnéjsi nabidkou, zadavatel ma

k nabizenému pInéni velké mnoZstvi zédsadnich

pripominek z hlediska naplnéni preferenci
zadavatele a nabidka nevyhovuje sledovanym

cilim v porovnani s nejvhodné&jsi nabidkou.
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U kazdé nabidky budou secteny body, které dana nabidka ziskala v ramci vSech subkritérii dil¢iho
hodnoticiho kritéria B. Po provedeném souctu ziskd nabidka, které byl v ramci dil¢iho hodnoticiho
kritéria B. prifazen nejvétsi pocet bodl, jako nejvhodné&jsi nabidka sto (100) bodd. Dal&i nabidky
ziskaji bodovou hodnotu, kterd bude vypoctena jako nasobek 100 a poméru bodl, které ziskala
hodnocend nabidka k bodlm, které ziskala nabidka nejvhodné&jsi (zaokrouhleno na jedno desetinné

misto).

12. DULEZITE TERMINY ZADAVACIHO RiZEN1

Lhiita pro podani nabidek: 10. 8. 2020 do 10:00 hod

Adresa pro podani nabidek: https://zakazky.szif.cz/vz00000152

Dodavatel miZe podat nabidku vyhradné elektronickymi prostiedky prostiednictvim elektronického
nastroje E-ZAK na vySe uvedené adrese. Zadavatel nepfipousti podani nabidky v listinné podobé ani

v jiné elektronické forme.

Nabidky v elektronické podobé& zadavatel otevite po uplynuti Ihdty pro podani nabidek. Otevirdni

nabidek bude probihat bez Uc¢asti verejnosti.

Nabidky doruéené zadavateli po uplynuti stanovené lhiity nebudou posuzovany a hodnoceny.

13. VYSVETLENI, ZMENA NEBO DOPLNENI ZADAVACI DOKUMENTACE

13. 1 Tato zadavaci dokumentace obsahuje veskeré Udaje pro zpracovani nabidky. Zadavaci
dokumentace v kompletni podobé vcetné priloh je uverfejnéna na profilu zadavatele:

Soucasti zadavaci dokumentace jsou:

a) Priloha ¢. 1: Kryci list nabidky

b) Pfiloha ¢. 2: Ramcova dohoda

c) Priloha ¢. 3: Logomanual narodni znacky kvality KLASA

d) Priloha €. 4: SWOT analyza

e) Priloha &. 5: Setfeni spolecnosti STEM/MARK

f) Priloha A : Nabidkova cena za dildi pIlnéni spocivajici ve vykonech agentury

13. 2 Zadost o vysvétleni zadavaci dokumentace

Zadavatel poskytne vysvétleni zadavaci dokumentace na zakladé pisemné zadosti ve smyslu
ustanoveni § 98 ZZVZ. Pisemna forma zadosti o vysvétleni zadavaci dokumentace musi byt dorucena
do datové schranky zadavatele (ID datové schranky jn2aiqd ) k rukam kontaktni osoby Mgr. Lenky

Rychlovské, nebo prostfednictvim elektronického nastroje E-ZAK.

Zadavatel vysvétleni uverejni, odesle nebo preda vietné presného znéni zadosti bez identifikace
tohoto dodavatele, a to nejméné 5 pracovni dni pfed skon&enim |h{ty pro podani nabidek. Zadavatel
nebude povinen vysvétleni poskytnout, pokud nebude Zadost o vysvétleni dorucena vcas, a to

alespori 3 pracovni dny pired uplynutim shora uvedené Ihity.
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Vysvétleni zadavaci dokumentace vcetné presného znéni Zadosti uvefejni zadavatel
v zakonné lhaté 3 pracovnich dni na svém profilu zadavatele na adrese:

https://zakazky.szif.cz/

Zadavatel je opravnén uverejnit na profilu zadavatele za podminek ustanoveni § 98 odst. 1 ZZVZ
vysvétleni zadavaci dokumentace i z vlastniho podnétu. Dle ustanoveni § 99 ZZVZ mize takto rovnéz

uverejnit zménu nebo doplnéni zadavaci dokumentace.

14. OSTATNI

Tento dokument , Zaddvaci dokumentace™ neni dokumentem ve smyslu vymezeni pojmG dle § 28

odst. 1 pism. b) ZZVZ, jedna se o shodny zavedeny nazev dokumentu.

15. ZADAVACI LHUTA

Zadavatel nestanovuje zadavaci Ihitu pro toto zadavaci fizeni.

16. VYHRAZENA ZMENA ZAVAZKU

Zadavatel si v souladu s § 100 odst. 1 ZZVZ vyhrazuje moznost zmény zavazku z ramcové dohody
na verejnou zakazku, kterd bude uzaviena s vybranym dodavatelem, a to v pfipadé, ze budou
splnény nasledujici podminky:

a) Pfredmét plnéni nového zavazku nebylo mozno predvidat nebo specifikovat tak, aby zadavatel
od uc&astnikl v rdmci zadavaciho fizeni obdrzel vzajemné porovnatelné cenové nabidky, nebo
nabidky v souladu se zakonem ¢. 320/2001 Sb. - Zakon o financni kontrole ve verejné spravée
a 0 zméné nékterych zékond (zakon o finanéni kontrole).

b) pokud mozZzno, musi byt pro kalkulaci nabidkové ceny nového pInéni pouzity polozky
z Nabidkovych cen za dil¢i pInéni spocivajici ve vykonech agentury (Pfiloha A ZD a priloha
¢. 2 RAmcové dohody), pricemz jejich vySe nesmi byt prekrocena.

c) pokud neni mozno pro kalkulaci nabidkové ceny nového plnéni pouzit polozky z Nabidkovych
cen za dil¢i pInéni spocivajici ve vykonech agentury (Pfiloha A ZD a pfiloha ¢. 2 Ramcové
dohody), navrhne dodavatel nabidkovou cenu, pri¢emz na vyzvu zadavatele predlozi
odlvodnéni vySe nabidkové ceny jako ceny obvyklé v porovnani s cenovou hladinou
u srovnatelné konkurence daného plinéni.

d) cena za nakup zbozi nebo reklamnich sluzeb od tretich stran bude Uuctovana Zadavateli bez
pfirdzky nebo agenturni provize. Dodavatel se zavazuje vynalozit soucinnost pfi ziskavani

slev v souvislosti s nakupem zboZzi nebo reklamnich sluzeb od tretich stran.

Zména zavazku se mize tykat rozsahu poskytovanych sluzeb a s tim souvisejici zmény ceny.

17. PRILOHY

Pfiloha ¢. 1: Kryci list nabidky - vzor
Pfiloha ¢. 2: Rd&mcova dohoda
Pfiloha ¢. 3: Logomanual narodni znacky kvality KLASA
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Pfiloha ¢. 4: SWOT analyza
PFiloha ¢&. 5: Setieni spole¢nosti STEM/MARK
Pfiloha A : Nabidkova cena za dil¢i pInéni spocivajici ve vykonech agentury.

V Praze dne 29. 6. 2020

elektronicky podepsano

Digitalné podepsal
Tomas Kroupa
29.06.2020 14:43

Mgr. Jan Havlicek
feditel Sekce spravnich Cinnosti

otisk Uredniho razitka
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