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PRUVODCE VEREJNOU ZAKAZKOU NA SLUZBY
V OBLASTI KOMUNIKACE ANEB...

...Jak se vyhnout nehospodarnému naklddani s vefejnymi pro-
stfedky a zrealizovat vybérové Fizeni v oblasti marketingu, komu-
nikace a reklamy v souladu se Zdkonem o zadavani verejnych
zakazek bez zbytecnych pratahl a ndmitek.

Dle Zakona ¢. 134/2016 Sb., o zadavani verejnych zakazek,
v aktualnim znéni.

Novy zdkon prinasi vétsi flexibilitu, snizeni administrativy, pod-

poru inovaci, socidlnich aspektd, zivotniho prostfedi, zaméreni
na kvalitu, otevreni soutéze a dalsi zmény.

Tento pravodce vznikl za prispént:
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Tento privodce vefejnou zakdzkou na sluzby v oblasti komuni-
kace ptipravila profesni Asociace komunikaénich agentur Ceské
republiky (dale jen AKA) za Ucelem zjednodusit a zefektivnit za-
davateldm verejné spravy zadavani marketingovych komunikac-
nich projektd.

Cilem prdvodce je zejména pomoci pfi:
ujasnéni si cill a dlvodu realizace zakazky;
vybéru nejvhodnéjsiho typu zadavaciho Fizeni;
definici a popisu predmétu plnéni;
nastaveni hodnoticich kritérii tak, aby vedla k vybéru
nejfunkénéjsiho reseni a nejvhodnéjsi nabidky.

Hlavnim cilem AKA je poskytnout zadavateli co nejlepsi navod,
jak se vyhnout nej¢astéjSim chybam a zrealizovat vybérové rizeni
v dané oblasti v souladu se Zakonem o zadavani verfejnych za-
kazek (dale jen ZZVZ) tak, aby minimalizoval rizika spojena se
zbyte¢nymi ndmitkami ze strany uchazecl a sankce dozorovych
organd.

V jednotlivych fazich zadavaciho fizeni je AKA pripravena
poskytnout verejnému zadavateli odborné poradenstvi.

AKA dale zastituje odborna skoleni pro zaméstnance verejné
spravy v dané oblasti.

KONTAKT:

Asociace komunikaénich agentur (AKA)
Manesova 1643/92, 120 00 Praha 2

E-mail: aka@aka.cz, tel.: +420 224 934 518



KAPITOLA 1

DEFINICE POJMU

Co znamena pojem ,marketingovda komunikace ve vefejné
spravé“ ve smyslu tohoto priivodce?

Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdou formu
komunikace, kterou organizace pouziva k informovani, presved-
¢ovani nebo ovlivhovani dnesnich nebo budoucich potencidlnich
klientl/obcand.

Soucasti marketingové komunikace jsou i samostatné jedno-
rdzové zakazky (realizace eventovych a promo akci, reklamni
kampan lokalniho charakteru, nakup konkrétnich médii, kreativni
a grafické reseni apod.), a to jako soucast celého komunika¢niho
projektu, nebo jako samostatna verejnd zakazka.

Cilem marketingové komunikace ve vefejném sektoru je
zejména ovliviiovani vefejného minéni, vytvafeni pFiznivého
dojmu a ziskdni pozitivni publicity - spravné sdéleni pfedané
spravnym lidem muizZe zménit vSechny existujici negativni po-
stoje v pozitivni.

Dalsim cilem je vytvofeni systému, jehoz prostfednictvim bu-
dou sluzby organizace poskytovany verejnosti. Kone¢nym cilem
komunikaéniho mixu je povzbuzovani zdkaznikd, ze sluzbu ,chté-
ji @ pozaduji“. V ziskovém sektoru je toto nazyvano ,rozhodnuti
koupit“, zatimco v organizacich verejného sektoru je to ,rozhod-
nuti pozadovat“.*

Ve verejném prostoru ¢asto panuje odpor obyvatelstva, nebo
Casti obyvatelstva, k zavadénym verejnym pravidldm a sluzbam.
Ukolem komunikace je zajistit zménu téchto postoj(.
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(* Hannagan, T. J. Marketing pro neziskovy sektor.)
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Poslanim marketingové komunikace ve vefejném sektoru
je pak zejména:

— byt v kontaktu s cilovou skupinou/obcany (uzivateli sluzeb
a produktl vefejné organizace);

— zkoumat a hodnotit potreby cilové skupiny;

— vytvaret produkty a sluzby, které tyto potreby uspokojuji;

— obhadjit a ziskat obc¢ana i pro nepopuldrni kroky verejné spravy;

— informovat, vysvétlovat a predstavovat sluzby verejné spravy
jasné, srozumitelné a vhodnymi nastroji komunikace tak, aby
bylo dosazeno pozadovaného cile (vnimani, uzivani, zmény
postojd vicéi sluzbam verejné spravy);

— hodnotit efektivitu komunikace a prdbézné ji upravovat tak,
aby vedla k nastavenym cildm (marketingovou komunikaci
nelze zejména v oblasti vyuzivanych nastrojl nastavit zcela
fixné&, nebot jejim cilem je prevdzné ovliviiovani verejného
minéni, které vzdy podléha i dalsim vnéjsim vlivim mimo
dany komunikacéni mix a je tfeba tyto vlivy prabézné sledovat,
vyhodnocovat a v konkrétni marketingové komunikaci
zohlednit);

L zachovat co nejvyhodnéjsi pomér dosazeni stanovenych cill
a investovanych prostfedk(;

Marketingova komunikace ve vefejném sektoru ma sva speci-
fika, a to zejména:

Organizace verejné spravy poskytuji sluzby, které zpravidla
vyplyvaji ze zakon(, a to cilové skupiné (ob&anfim CR), kterd ne-
muze ovlivnit jejich podobu ani poskytovatele.

Stanoveni cilC a zejména jejich kvantifikace je ve vefejném

sektoru obtizna.

Obtizné je i zacileni makretingové komunikace a vybér vhodné

cilové skupiny.

Podminky a ceny sluzeb poskytovanych verejnym sektorem

neodrazi hodnotu pro zadkaznika/obcana, ale pfedevsim

hodnotu celospole¢enskych potreb.

Moznosti a rozhodovaci pravomoci predstavitell vefejného sek-
toru jsou omezené.

Nejefektivnéjsi pak je integrovand marketingova komunikace,
kterd slucuje specifické komunikac¢ni nastroje, které drive plsobi-
ly v rdzné mife samostatné a oddélené. Sladénim a spravné na-
¢asovanym nasazenim komunikacénich nastrojd, které odpovidaji
konkrétni sluzbé a situaci, mize organizace snaze docilit napl-
néni stanovenych cild. Zvlastnosti integrované komunikace je, ze
oproti klasické komunikaci se vice soustfeduje na zakaznika, na
vztahy a interakci se zdkaznikem, coz je aktualni pravé ve verejné
spravé.

Zakladem efektivni marketingové komunikace je sestaveni kva-
litniho komunikac¢niho planu. Toto je vSak tézké realizovat pro
predstavitele verejné spravy bez pohledu tzv. zvenku a bez po-
trebnych znalosti a zkusenosti v oblasti marketingové komunikace.

Poskytovateli sluzeb v oblasti marketingové komunikace jsou
marketingové a komunikacni agentury.

Tyto profesiondlni subjekty jsou schopny pomoci vefejnému
zadavateli:

— spravné definovat cile komunikace a jejich kvantifikaci;
— spravné vybrat a definovat cilové skupiny, zajistit potrebna
data pro posouzeni jejich postojt, potfeb, medidlniho chovani
i Zivotniho stylu, a to na zakladé relevantnich dat;
— vybrat a doporucit vhodna sdéleni;
— vybrat nejvhodnéjsi zpracovani komunikacnich sdéleni;
— vybrat nejvhodnéjsi nastroje komunikace, jejich miru a nacasovani;
— zajistit realizaci a dodani vSech komunikacnich nastroj
a jejich flexibilni Upravu v prlbéhu realizace komunikace
na zdkladé vnéjsich vlivl a dosazenych vysledkd;
 vyhodnotit celkovou realizovanou komunikaci a stanovit
doporuceni pro nasledné kroky;
a samozrejmeé také zajistit realizaci jednorazovych kampani
a projektl, které zadavatel poptava formou samostatného
vybérového Fizeni;
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Kdo je zadavatel vefejné zakazky v oblasti marketingové
komunikace?

Za zadavatele verejné zakdzky povazujeme takovou osobu,
kterd nakupuje ve jménu verejné organizace statni spravy, samo-
spravy cCi organizace s podilem statu, pripadné ve jménu jiné
organizace, ktera na dany nakup pouziva prostredky z verejnych
rozpoc¢td CR & EU dle § 4 ZZVZ.

Zadavatel by mél brat v potaz ekonomickou vyhodnost na-
kupu a opirat se o schopnosti a znalosti poradce odpovédného
za komunikaci a poradce specializovaného na oblast verejnych
zakazek tak, aby dokazal zvolit formu soutéze a formu zakazky,
kterd bude nejlépe vyhovovat stanovenym komunikaénim cilm.
V optimalnim pripadé proces ndkupu organizuje a projednava
dvojice - pracovnik odpovédny za oblast komunikace a pracov-
nik odpovédny za oblast vefrejnych zakdzek. V mensich organi-
zacich je ale ¢asto zadavatelem zakazky pouze jeden pracovnik,
odpovédny za komunikaci nebo pracovnik zodpovédny za pro-
cesy zadavani verejnych zakazek.

Kdo je poskytovatelem komunikace?

Je to spole¢nost schopna vyhovét potfebdm verejné organizace
ve véci komunikace a pUsobici v jedné nebo vice z nasledujicich
oblasti, jimiz jsou: strategické poradenstvi, vytvareni a realizace
reklamnich kampani, planovani a nakup médii, marketingové
sluzby, branding, podpora prodeje a spotrebitelské soutéze,
primy marketing, vytvareni udalosti jako nastroje komunikace
(eventy), digitalni marketing a aktivity, PR, krizovad komunikace,
socialni média aj. Takové subjekty mohou byt sdruzeny i v profes-
nich asociacich. Jednou z nich je AKA a dalSi asociace prihlasené
k této metodice.




JAK SPRAVNE ZADAT ZAKAZKU NA SLUZBY

KAPITOLA 2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

v s

Pfedpokladem tspésného vybérového Fizeni jsou tFi zakladni
aspekty:

znalost potreb
E znalost Zakona o zadavani verejnych zakazek
znalost trhu

Zasady vyplyvajici ze zdkona o vefejnych zakazkach (§ 6):

Ve vztahu k postupu zadavatele:
[ transparentnost
primeérenost
Ve vztahu k dodavateliim:
[ rovné zachazeni
zdkaz diskriminace

KROK 1 - €im zagit?

CILE

Ujasnéte si, jaky problém ma komunikace resit, jaké cile chcete
komunikaci dosdhnout a jaké jsou vase (hlavné finanéni) moz-
nosti. Definujte kvantifikované cile a nastavte metriky, kterymi
budou méreny tak, abyste byli schopni provérit a dolozit u¢innost
komunikaéni kampané.

Pokud si nejste v tomto jisti, konzultujte svou situaci s odborniky z AKA.

Na cile nezapominejte ani u mensich jednorazovych zakazek
s pfedem danymi nastroji komunikace, napfiklad zvyseni poctu
navstévnikl akce na XY, dosazeni znalosti znacky/projektu/vy-
hlasky mezi stanovenou cilovou skupinou v XY %, zlepSeni
image destinace v parametru, napriklad ,pro rodiny s détmi“
o XY % apod.
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TERMINY

Nastavené cile u komunikacnich projektd maji vzdy stanoveny
termin, do kterého je nezbytné nutné je naplnit. Ve vétsiné pfri-
padld jsou takové terminy zdsadni, nebot naplnéni cild po jejich
uplynuti jiz maze byt bezpfedmétné. Zde je jeden z dalsich za-
sadnich rozdild oproti jinym obordm, napfiklad stavebnictvi, kde
zpozdéni termin( jesté nutné neznamend znehodnoceni celé
dosavadni investice. Zadavatel by nemél stanovovat terminy
pro realizaci komunikacnich projektd fixnim datem, ale naopak
vyuzivat moznost stanoveni doby realizace prostfednictvim
urceni jeji délky nikoliv datem jejiho ukonceni. Vyse uvedené je
vhodné doporucit s ohledem na v dnesni dobé jiz zcela bézné
pratahy zadavacich Fizeni zplsobené namitkami uchazedd.

ROZSAH
Ujasnéte si, jaky rozsah odbornych sluZzeb budete potfebovat.

1. Dlouhodoby projekt, kdy cilem je ovlivnéni vefejného
minéni v celoplosném rozsahu = potrebujete partnera pro
oblast marketingové komunikace, ktery ma dostatecné
zkusenosti a je schopen profesionadlné pfipravit marketin-
govy komunikaéni plan a zajistit jeho plnou a funkéni
realizaci. Zaroven potrebujete dodavatele nezavislého
marketingového vyzkumu, ktery bude po celou dobu
realizace projektu vyhodnocovat vysledky komunikace.

2. Zavedeni nové sluzby verejného sektoru, ¢i informovani
a vysvétlovani novych zdkonl a norem - i zde se neobejdete
bez profesionalniho partnera pro oblast marketingové
komunikace. Jedna se ¢asto o samostatnou komunikac¢ni
kampan vétsiho rozsahu.

3.  Kratkodoba, zcela konkrétni komunikace mensiho
rozsahu jak z pohledu ¢asu, tak i financi, napfiklad realizace
eventu, regionalni roadshow, vytvoreni nového loga,
logomanuadlu, nakup médii, realizace lokalni reklamni
kampané, PR projekty, vyzkumy a analyzy apod. | v ujasnéni
rozsahu vdm mohou pomoci odbornici z AKA.

PREDPOKLADANA HODNOTA ZAKAZKY

Vyse uvedené zadavateli pomUze stanovit predpoklddanou hod-
notu odpovidajici pozadavkim § 16 a nasl. zdkona ¢. 134/2016 Sb.,
o zadavani verejnych zakazek, v platném znéni (dale jen ,,ZZVZ")
s tim, Zze zadavatel nesmi zapominat na svou povinnost secist
pravidelné porizované nebo trvajici dodavky nebo sluzby (blize
viz § 19 ZZVZ). V pripadé smluv trvajicich déle nez jeden rok sta-
novit predpokladdanou hodnotu sou¢tem hodnot za celé obdo-
bi, v pfipadé smluv na dobu neurcitou za 4 roky. Pro stanoveni
predpokladané hodnoty verejné zakazky na sluzby, u které se ne-
stanovi celkovd smluvni cena, je rozhodna predpoklddana vyse
Uplaty, je-li doba trvani smlouvy kratsi nebo rovna 48 mésiclm,
nebo za 48 mésicl u smlouvy na dobu neurcitou nebo s trvanim
del$im nez na 48 mésicl.

Dalsi informace potfebné pro stanoveni pfedpokladané hodnoty
zakazky:

celkovy plan finan¢nich prostfedkd uré¢enych na komunikaéni
projekty stanoveny rozpoctem verejného zadavatele

zjisténi cen obvyklych - v pfiloze &. 1 naleznete vydisleni
cenova diskuze - setkdni s odbornymi dodavateli pred
vypsanim vybérového fizeni - dale téz predbézna trzni
konzultace

KROK 2

Predbézna trzni konzultace (§ 33 ZZV2Z)

V oblasti zakdzek na komunikaci je vhodné vyuzit moznosti po-
skytnuté zakonem, kdy zadavatel ma pravo vést trzni konzultaci
s odborniky ¢i dodavateli s cilem pripravit zadavaci podminky
a informovat dodavatele o svych zdmérech a pozadavcich. Tento
krok ¢asto zkrati vybérové Fizeni, nebot predem omezi mnozstvi
nutnych dodate&nych informaci. Tato konzultace vsak nesmi vést
k omezeni hospodarské soutéze, tedy aby napfriklad jejim vysled-
kem byly takové podminky, které vylucuji c¢ast jinych uchazect
nez téch, ktefi poskytli predbéznou trzni konzultaci.
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Zakon vyzaduje pro dodrzeni transparentnosti, aby zadavatel
uvedl, s kym zadavaci dokumentaci konzultoval a co bylo pred-
métem dané konzultace (blize viz & 36 odst. 4 ZZV 7).

Zadavatel je povinen pribéh predbézné trzni konzultace
pisemné zdokumentovat, je vSak na ném, zda povede pisemna
¢i Ustni jednani s jednim &i vice dodavateli. Zadavatel si téz mtze
uréit, zda vyzvu k predbézné trzni konzultaci uverejni na verej-
né dostupnych mistech &i zda vyzve pouze konkrétni dodavatele
Ci odborniky.

Dale je zadavatel povinen v pfipadé, ze Cast zadavaci doku-
mentace vypracovala osoba odliSnd od zadavatele, tuto cast
oznacit spolu s identifikaci osoby, ktera ji vypracovala.

AKA je pripravena pro zadavatele zajistit setkani s dodavateli ¢i poskytnout
plnou odbornou pomoc pfi pfipravé zadavaci dokumentace, véetné vypracovani
jejich odbornych ¢asti.

KROK 3

Vybér vhodného druhu zadavaciho Fizeni

Zadavatel voli druh zadavaciho fizeni s ohledem na pfedpo-
klddanou hodnotu, cile a potieby predmétu, které ma verejna
zakazka naplnit.

I.  DLOUHODOBA SPOLUPRACE s cilem systematické
komunikace s nastavenymi dil¢imi cili = oteviené vybérové
Fizeni s cilem uzaviit RAMCOVOU DOHODU s jednim
nebo vice uchazedi.

v~ v

Vhodné feseni pro nastoleni dlouhodobé spoluprace s nejvhod-
néjsim dodavatelem (obvykle na 2-3 roky), kde je dUlezitd uzka
spoluprace a kooperace jak zadavatele, tak dodavatele.

Zde je vSak vyzadovdna vysokd odbornost a rozsah tymu na
strané zadavatele, nebot veskeré ¢asovani a koordinace zUstava
na jeho strané, coz ¢asto byva ve verejné spravé nerealné. Tyto
druhy zadavacich fizeni se nejvice hodi pro porizovani predem jasné

dobgjsich projektl by zadavatel mél zvolit jiny druh zadavaci-
ho Fizeni, ktery umozni Gcastnikim zadavaciho Fizeni predstavit
jejich ndpady a reseni (napf. jednaci Fizeni s uverejnénim).

V praxi Ize oteviené vybérové fizeni prizplsobit alespon ¢astec¢né
oblasti marketingové komunikace. Postup a osa viz pfiloha ¢&. 3.

JEDNACI RIiZENi S UVEREJNENIM (§ 60 ZZVZ) nebo RIiZENI
SE SOUTEZNIM DIALOGEM (§ 68 ZZVZ)

Vhodné feseni pro nastoleni dlouhodobé spoluprace s nejvhod-
néjSim dodavatelem (obvykle na 2-3 roky), kde je ddlezitd uzka
spoluprace a kooperace jak zadavatele, tak dodavatele. Navic
ze¢Um pak umozni pripravit pro zadavatele nejvhodnéjsi nabidku.

Jednaci fizeni s uverejnénim a fizeni se soutéznim dialogem
dale Setfi ndklady zadavatele a klade mensi naroky na hodnotitele,
nebot hodnoti jiz pouze nabidky obsahujici vhodna rfeseni.

Jednaci Fizeni s uvefejnénim je pro oblast komunikace vhodné
zejména proto, Zze se témér vzdy jednd o plnéni potreb zadava-
tele, které nelze uspokojit bez Upravy na trhu dostupnych plnéni
a soucasti plnéni je ndvrh feseni nebo inovativni reseni. Verejna
zakazka na komunikaci také neni vhodna k zadani bez predchozi-
ho jednani z ddvodu zvlastnich okolnosti vyplyvajicich z povahy
a slozitosti zakazky.

V jednacim Ffizeni s uverejnénim vyzve zadavatel neomezeny
pocet uchazecl k podani zaddosti o ucast ve vybérovém Fizeni.
V zadavaci dokumentaci zadavatel oznadi, které pozadavky na
plnéni verejné zakazky predstavuji minimalni technické podminky,
které musi nabidka splfnovat.
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* Doporuceni AKA:

Pfiklady stanovenych minimalnich technickych kvalifikaénich pfedpokladt
uchazece Ci jeho tymu:

minimané 5 let pusobeni na trhu;

reference z komunikac¢nich zakazek dle ZZVZ, pro minimalizaci problému pfi
realizacni ¢ast zakazky;

odbornici v tymu agentury - naptiklad strategické planovani, medialni planovani,

kreativni koncepty, client service se zkuSenosti v realizaci zakdzek dle ZZVZ, PR

specialisté, produkéni specialisté, eventové oddéleni apod. V zdvislosti na typu

poptavanych sluzeb;
certifikdty z odbornych skoleni ve vztahu k ZZVZ;
ocenéni realizovanych projektl realizovanych dle ZZVZ v soutézich.
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V dalSich kolech jednaciho Fizeni je umoznéno snizeni poctu
Ucastnikd. Predbéznou nabidku mize podat pouze Ucastnik za-
davaciho Fizeni, ktery byl zadavatelem k tomu vyzvan a jehoz
zadost o Ucast splnila pozadavky zadavatele na rozsah pozado-
vané kvalifikace. Zadavatel je oprdvnén snizit pocet Ucastnikl za-
davaciho fizeni na zdkladé kritéria technické kvalifikace viz vyse,
pokud si to vyhradil v ozndmeni o zahdjeni zadavaciho rizeni.
Zadavatel nesmi snizit pocet Ucastnik({, jez budou vyzvani, pod tFi.

V pribéhu Fizeni je ddle mozZno sniZovat pocet pfedbéZnych
nabidek:

[ Na zakladé kritérii kvality stanovenych v zaddvacim fizeni.
Vzdy minimalné tfi predbézné nabidky.

U soutézniho dialogu pak:

— Jsou zachovany stejné podminky pro pouziti a InGta pro podani
zadosti jako u jednaciho Fizeni s uverejnénim.

— Zadavatel pokracuje v soutéznim dialogu do doby, nez rozhodne,

zda predlozend reseni jsou vhodna.

— Ucastniky zadadvaciho Fizeni, jejichz Feseni nejsou pro zadavatele

vhodna3, zadavatel z fizeni vyloudi.

— Vyzve k podani nabidek jen ty ucastniky, ktefi predlozili vhodna

reseni.

S vitéznym uchazecem/uchazeci pak zadavatel uzavira
Ramcovou dohodu (§ 131 a nasl.).

Ramcova dohoda obsahuje rdmcové podminky tykajici se ze-
jména ceny a dalsich podminek plnéni verejné zakazky, které jsou
zavazné po dobu trvani ramcové smlouvy.

Trvani rdmcové dohody nesmi byt az na vyjimecné a radné odu-
vodnéné dlvody delsi nez 4 roky.

V pribéhu trvani rdamcové dohody nesmi dojit k podstatné zmeéné
zavazku (§ 222).

V pripadé, Zze zadavatel uzavie RAmcovou dohodu s vice doda-
vateli, musijiz v zaddvaci dokumentaci definovat, jak budou zakazky
zadavany:

a) S obnovenim soutéze mezi Ucastniky ramcové dohody

b) Bez obnoveni soutéze mezi Ucastniky ramcové dohody

¢) Kombinaci postupd a) a b)

. ZAVEDENI NOVE CI SLUZBY VYSVETLOVANI NOVYCH
ZAKONU A NOREM, jasné ohraniceny projekvt,vpro k’tery
hleda zadavatel nejlepsi ucelené feseni = SOUTEZ O NAVRH.

SOUTEZ O NAVRH se zadanim veFejné zakazky na sluzby v nava-
zujicim JEDNACIM RIZENI BEZ UVEREJNENI

IdedIni postup pro zadavatele, ktery zvazuje pofrizeni pouze
jednoho projektu, ale rozsahlejSiho charakteru s cilem ziskani
navrhu na realizaci uceleného komunikacniho projektu s pevné
stanovenymi cili. Zde je tedy mozné pozadat uchazece o pred-
loZzeni anonymnich navrh(, které posoudi porota slozend z vétsi
¢asti nestrannych odbornikd, konkrétni postupy se nasledné Fidi
§ 143 ZZVZ postup a osa viz priloha &. 4. Vyhodou daného typu
Fizeni je pravé anonymita, jez zarucuje, ze porota bude schopna
posoudit navrhy ucastnikl s odhlédnutim od osobnich sympatii
¢i antipatii k uré¢itym uchazecdm. V daném pripadé je viak kladen
velky dlraz na odbornost poroty, jez bude schopna fadné posou-
dit predlozené navrhy. Na soutéz o navrh dale navazuje Jednaci
fizeni bez uvefejnéni (§ 65 ZZVZ), kdy zadavatel zada verej-
nou zakazku vybranému ucastnikovi nebo jednomu z vybranych
Ucastnikd predchozi soutéZze o navrh, ktery dopracuje vitézny
navrh do finalni podoby.

3. KRATKODOBA ZCELA KONKRETN| KOMUNIKACE = ZJED-
NODUSENE PODLIMITNI RIZENI

ZJEDNODUSENE PODLIMITNI RiZENi

Tento druh zadavacich Fizeni je vhodny pro mensi jednorazové
projekty, u nichz neni podminkou nastoleni dlouhodobé&jsi spo-
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luprace. Zadavatel se mezi jednotlivymi druhy zadavacich fizeni
rozhoduje dle predpokladané hodnoty verejné zakazky a dle své-
ho uvazeni. Podminky vyuziti, postup a ¢asovou osu dle zjedno-
duseného podlimitniho Fizeni (§ 53 ZZVZ) najdete v priloze €. 5.

U kazdého typu vyse uvedeného vybérového Fizeni se pokuste
zachovat nasledujici pravidla.

1. Dejte si praci s vypracovanim specifikace pozadovaného
predmétu verejné zakazky, a pokud potrebujete poradit,
obratte se na AKA. Spatna definice cilC vede ke $patnym
reSenim.

V pfipadé marketingové komunikace plati vice nez kde jinde,
ze nejlevnéjsi reSeni neni nikdy nejvyhodnéjsi. Zejména proto, ze
levné nekvalitni Feseni vas nejen nedovede k potfebnym ciliim,
ale mlze dokonce pUsobit kontraproduktivné a zpUsobit velké
Skody, jejichz naprava bude stat dalsi finan¢ni prostfedky = vystavu-
jete se tak riziku nehospodarného vynakladani vefejnych pro-
stfedkdu.

2. Dobre nastavte hodnotici kritéria s ohledem na pozadované
sluzby. A hlavné, nastavte kritéria vybéru tak, abyste vy-
brali to nejvhodnéjsi reseni, které vam doda nejvyssi pfri-
danou hodnotu za vynakladané finan¢ni prostredky. Pro
uspéch komunikace je nejpodstatnéjsi kvalitni strategické
mysleni, zapamatovatelnda ¢&i chovani ménici kreativni
myslenka a excelentni provedeni véech krokd kampané -
ne nejnizsi cena. Asi také nebudete vybirat sdlistu statni
opery podle vysSe jeho hodinové sazby.

3.V pribéhu fizeni komunikujte s uchazeci pisemnou
formou a odpovidejte na zaslané dotazy jasné a srozumi-
telné tak, abyste predesli jakymkoliv nejasnostem ¢i nedo-
rozuménim (blize viz § 98 a § 99 ZZV 7).

Doporuceni AKA:
Nejvhodnéjsi pomér mezi mezi kvalitou a cenou je 70 % kvality a 30 % ceny.

4. Dodavatelé v oblasti marketingové komunikace vzdy pred-
kladaji do vybérového fizeni témér hotové dilo - pamatujte
na to a chrante tyto predlozené navrhy pred zneuzitim.
Agentury jsou zejména tvdlrci napadd, toho, jak by kam-
pan méla vypadat. To je jejich know-how. Agentury si své
napady chrani a jejich zneuzitim se vystavujete trestnimu
postihu.

5. Respektujte naklady, které je uchaze¢ nucen vynalozit na
predlozeni nabidky (Fadové statisice korun), a minimali-
zujte zbyteéné pozadavky, napriklad v oblasti rozpraco-
vani kreativniho feseni, detailnich medialnich pland apod.

DRUHY SMLUV

Obecné je v pripadé komunika¢nich zakazek doporucovano
uzavirat nasledujici druhy smluv:

Ramcova dohoda - smlouva na dlouhodobou spolupraci (napft.
3 roky), kde jsou smlouvou stanoveny podminky spoluprace,
ceniky apod. na zadkladé kterych se v pribéhu realizace predkla-
daji ke schvaleni dil&i rozpocty.

Zakon v § 131 a nasl. dava zadavateli moznost uzavrit rédmcovou
dohodu na zakladé zadavaciho Fizeni, které byl opravnén pou-
Zit na verejnou zakdzku obdobného predmétu a predpokladané
hodnoty. Rdmcova dohoda se tedy uzavira jako typ smlouvy ve
standardnim postupu dle ZZVZ (napriklad se bude jednat o ote-
viené fizeni, jehoz vysledkem je uzavfreni rémcové dohody).

Ramcova dohoda mize byt uzaviena s jednim Ci vice Ucastniky,
vzdy vsak pouze na dobu maximalné 4 let. Co je dUlezité, po ce-
lou dobu trvani ramcové dohody nesmi zadavatel v zadném pfri-
padé umoznit podstatnou zménu prav vyplyvajicich ze smlouvy.
Ramcové dohody Ize uzavirat s obnovenim soutéze, tedy s vice
Ucastniky, nebo bez obnoveni soutéze s jednim ¢&i vice ucastniky.
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a) Ramcova dohoda s obnovenim soutéze - je vhodna pro
nakupy jednotlivych dil¢ich plnéni bez zjevné navaznosti,
napfriklad pro porizeni reklamnich pfedmétl nebo vyrobu
tiskovin.

b) Ramcova dohoda bez obnoveni soutéze - je vhodna pro
situace, kde zadavatel pozaduje vytvoreni jednotné ko-
munika¢ni kampané. Zde je tfeba upozornit, Ze neni vhod-
né uzavirat rdmcovou dohodu s obnovenim soutéze,
pokud pozaduje zadavatel jednotnou koncepci kampané.
V takovém pripadé neni vhodné, aby do dané komunikacni
akce vstupovalo vice subjektd, a mélo by se tedy jednat
o rdmcovou dohodu s jednim uc¢astnikem.

Smlouva o dilo - vhodnd u jasné definovanych konkrétnich
projektd, které maji jiz stanoveny polozkovy rozpocet a celkovou
cenu (budget).

KROK 4 - Zadavaci podminky

POZADAVKY NA KVALIFIKACI

Zadavatel by mél vzdy rozumné zvazit, jaké pozadavky na kva-
lifikaci bude v zadavacim fizeni pozadovat a prfedevsim ¢eho chce
nastavenim danych pozadavk( dosdhnout. V zadném ptipadé by
se nemélo pristoupit k mechanické aplikaci ustanoveni ZZVZ.
U zdkladni a profesni zpUsobilosti zadavatel postupuje obdobné
jako u jinych druht zakazek. To, ¢emu bychom viak méli vénovat
zasadni pozornost, je technicka kvalifikace, pfipadné ekonomicka
kvalifikace.

Zadavatel bude vyuzivat predevsim § 79 ZZVZ, vhodné je také
pozadovat prokdzani ekonomické kvalifikace, tedy pozadavku
na dosazeny obrat. Zadavatel mlze vyzadovat po jednotlivych
Ucastnicich zadavaciho Fizeni, aby minimalni ro¢ni obrat doda-
vatele nebo obrat dosazeny dodavatelem s ohledem na predmét
verejné zakdzky dosahoval zadavatelem urc¢ené minimalni Urov-
né, a to nejdéle za 3 bezprostfedné predchazejici U¢etni obdo-
bi. Podminka minimalni vySe ro¢niho obratu nesmi presahovat
dvojndsobek predpokladané hodnoty verejné zakazky. V pfipadé
zadavaciho Fizeni, v némz ma byt uzaviena ramcova dohoda

s obnovenim soutéze, nesmi tato podminka presahnout dvojna-
sobek primérné predpokladané hodnoty vefejnych zakazek, které
budou provadény na zakladé ramcové dohody soucasné.

Pozadavek na predlozeni seznamu vyznamnych sluzeb poskyt-
nutych dodavatelem v poslednich 3 letech by mél byt ze strany
zadavatele nastaven tak, aby byl maximalné vyuzit pro ucely
omezeni okruhu moznych zdjemcd, ale aby nedochéazelo k diskri-
minaci.

Pozadavek na realizované vyznamné sluzby by se tedy mél
odvijet pfedevsim:
*od rozsahu pfedmétu plnéni - zkusenosti s realizaci projektl
obdobného rozsahu

*od finan¢niho objemu zakazky - predevsim z divodu zkuse-
nosti se spravou rozpoctu a schopnosti uchazece financovat
jednotlivé ¢asti zakazky mezi vyuctovanimi

Seznam techniku &i technickych utvaru, jeZ se budou podilet
na plnéni vefejné zakdzky, by nemél u danych sluzeb chybét,
zvIlasté pokud je zadavatel presvédcen, Ze k organizaci a pripravé
daného projektu je tfeba rozsahlejsiho tymu lidi, ktefi budou dis-
ponovat urcitymi zkusenostmi pro dané cinnosti. Vhodné je i do-
plnéni pozadavku na odbornika pro dany obor pfredmétu komuni-
kace. Zadavatel v tomto pripadé vSak musi definovat, jaky je jeho
minimalni pozadavek, tedy jak rozsahly by mél tym uchazece byt
a predevsim jakymi zkusenostmi by mél disponovat. Zadavatel
by zde mél vychazet bud z vlastni zkusenosti, anebo oslovit od-
borniky, ktefi mu budou schopni poradit s definovanim minimal-
niho pozadavku.
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* Poznamka AKA:

Zde je treba uvést, ze zadny marketingovy komunikacni projekt neni presné
stejny jako jiny, tedy slovo obdobné je tfeba chapat ve vyznamu cilt a dGvodu
komunikace, pripadné rozsahu zasahu.

* Doporuceni AKA:
Doporucujeme vyzadovat objem referencnich zakazek ve vysi cca 30 % objemu
zadavané zakazky.
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Osvédceni o vzdélani a odborné kvalifikaci dodavatele nebo
vedoucich zaméstnanct dodavatele nebo osob v obdobném po-
staveni a osob odpovédnych za poskytovani pFislusnych sluzeb.

V tomto pripadé by se mél zadavatel vyhnout definovani po-
zadavku v podobé praxe x let v oboru, pokud tato praxe neni
podlozena relevantnimi zkuSenostmi. Zadavatel by tedy mél po-
zadavek definovat, napf. zkuSenost na pozici vedouciho projektu
minimalné u dvou projektl, jejichz rozsah byl odpovidajici pred-
meétu verejné zakazky (samozrejmé zde zadavatel doplni kon-
krétni pozadavek na rozsah a nespokoji se s pouhym odkazem na
predmét verejné zakazky).

KROK 5 - Zadavaci dokumentace
Hlavni prvky pfedmétu plnéni vefejné zakazky - vstupy

1. Predmeét zakazky - definice pfedmétu zakazky, napfriklad,
zda se jednad o navrh komunikacni kampané vcetné samotné
realizace, nebo zda zadavatel poptdvd pouze dilé¢i reali-
zacni kroky podle stanoveného strategického planu.

2. Cile projektu - kratkodobé i dlouhodobé, tak, jak je zada-
vatel definoval v KROKU 1, a uré¢eni poradi jejich ddlezitosti.

3. Hlavni sdéleni komunikace - jaké postoje, vnimani, znalosti
apod. ma cilova skupina vykazovat po ukonéeni marketin-
gové komunikace.

4. Cilova skupina projektu - komu je predmétna komunikace
urcena.

5.  Vychodiska - zda a jak probihala marketingova komunikace
predmétu zakdzky v minulosti, s jakymi vysledky, omeze-
nimi a zkusenostmi.

6. Jaké jsou hlavni benefity pro cilovou skupinu.

7. Jaké je vnitrni i vnéjsi prostredi, v jakém se komunikac¢ni
projekt bude realizovat - napfriklad, zda se da ocekavat
pozitivni, ¢i negativni vnimani komunikovanych témat
u cilové skupiny.

8. Jaka jsou vnitini i vnéjsi rizika a uzka mista, ktera by mél
uchazec znat pro nastaveni nejvhodnéjsiho komunikacéniho
planu.

9. Jaky je faktor ¢asu - tedy, jak dlouho ma realizace marke-
tingové komunikace probihat - odborni dodavatelé jsou
schopni doporucit nejvhodnéjsi délku trvani i jednot-
livé faze komunikace, nicméné u verejnych zakazek je za-
davatel povinen definovat ¢asovy rozsah projektu.

10. Finané¢ni rdmec projektu - jaké finanéni prostfedky jsou
na realizaci zakazky urceny.

1. Dalsi povinné prvky a omezeni - graficky manual, prvky
povinné publicity a dalsi.

Pro radné stanoveni predmétu je nutnd Uzka spoluprdce mezi
pracovnikem zodpovédnym za komunikaci a pracovnikem zod-
povédnym za nakup, nebot cilem je obdrzet srovnatelné nabidky,
které jim jako zadavateldm umozni vybrat nejlepsi moznou sluzbu
za primérenou cenu.
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Doporuceni AKA:

Jestlize zadavateli neni jasné, jak spravné své potreby formulovat, nebo ma pro-
blém s jejich formulaci ¢i zacilenim, mize se obratit na AKA, kterd umi pomoci
s ujasnénim a pripravou fizeni.
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Hlavni prvky zaddvaci dokumentace - pozadovana struktura
nabidky (podklad pro hodnoceni)

1. Strategicko-analyticka ¢ast

U daného typu sluzeb je vice nez u jinych potrebné, aby byl
uchazeC schopen prozkoumat trh a zohlednit jeho pozadavky
a dopady na néj. Zadavatel by tedy v ramci nabidky mél pozadat
uchazece o predlozeni analyzy sestavajici zejména z:

zhodnoceni vychoziho stavu;

analyzy prostfedi a vliv(;

analyzy cilovych skupin;

navrhovaného zpUsobu méfeni naplnovani cil(;

strategickych predpokladd uchazece pro naplnéni cild.

Zadavatel vSak musi uchazecim jasné stanovit, jaky rozsah
analyzy by meéli predlozit a do jakych podrobnosti by méla byt
z jejich strany zpracovana. Zaroven musi zadavatel k jednotlivym
boddm stanovit, co pfesné bude z jeho strany pfedmétem hod-
noceni - viz hodnotici kritéria.

U jednordzovych projektd s kratkodobou ucinnosti je pravdé-
podobné, Ze tato ¢ast nabidky nebude nikterak rozsahla, nicméné
i zde plati, Ze by uchaze¢ mél byt schopen v zUZzeném rozsahu
analyzu provést. Zadavatel tak ziskd predstavu o odbornych
schopnostech uchazece.

Doporuceni AKA:

S ohledem na znac¢nou odbornost této ¢asti zadavaci dokumentace doporu-
Cujeme, aby se zadavatel obratil na AKA, ¢&i zapojil odborné hodnotitele
do pripravy zadavaci dokumentace.

2. Marketingové FeSeni naplnéni stanovenych cili

V daném pripadé by zadavatel nemél po uchazecich pozado-
vat predlozeni redlnych feseni, ale naopak pripravit jakousi mo-
delovou kampan, jiz bude chtit od uchazedl pripravit, pfipadné
vyjmout pouze urcitou ¢ast celé kampané a z ni ucinit modelovou
¢ast pro ucely hodnoceni.

Uchaze¢ zde prelozi navrh projektu, tedy navrhne, jak by dle
jeho zkusSenosti a predlozené analyzy mélo probihat plnéni.
Jedna se jiz o samotné nabizené reseni, které by mélo obsahovat:

— zpUsob naplnéni cild vychazejici z pozadavk( zadavatele
a analyzy sestavené uchazecem ve strategicko-analytické ¢asti;

— navrhovand komunikaéni sdélenti;

— kreativni reseni;

— vybrané komunikaéni nastroje - popis, jak budou zasahovat
vybrané cilové skupiny, dlvod jejich volby, vyhody danych
nastrojl, odhady zasahd;

— realiza¢ni harmonogram - jak dlouha bude pfipravna faze
kampané, kdy nejdfive mize byt kampan spusténa, jaké faze
kampané uchaze¢ navrhuje, jakd bude intenzita v jednotlivych
fazich kampané apod,;

— rozdéleni rozpoctu na jednotlivé faze a nastroje komunikace.

| v tomto pfipadé by ze strany zadavatele mélo dojit ke stano-
veni minimalniho i maximalniho rozsahu projektu, ktery mu ma
byt predlozen.

Zadavatel by si mél uvédomit, ze napfriklad rozpracovani krea-
tivniho feseni do v$ech navrhovanych nastrojl a nosi¢t komuni-
kace neni relevantni, pro posouzeni zivotaschopnosti navrhované
kreativni strategie postacdi zpracovani hlavnich mediatypu.

Dale napriklad pozadavek na detailni mediapldn je v této fazi
také irelevantni, nebot v realizacnim planu navrhovaném ucha-
ze¢em muze dojit i v pfipadé jeho vybéru k ¢asovym posuntim,
a tim i ke zménam v nakupovaném medialnim prostoru. Navic de-
tailni mediaplany nebudou stejné srovnatelné, a tedy nic nevypo-
vidaji o schopnostech dodavatele v oblasti medialniho planovani
a nakupu.
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Uchazec&i musi byt dopredu seznameni s tim, co zadavatel bude

Poznamka AKA:

Modelové feSeni je ukdzkou prace agentury pro pripad, kdy se nepredpokla-
da, ze by doslo k realizaci zakdzky presné dle nabidnutého modelového feseni.
Tedy i s ohledem na tento fakt neni vhodné pozadovat po dodavateli presné
mediaplany a rozpracovani véech formata viz vyse.

V pripadé, kde uchazec predklada konecné reseni, s jehoz realizaci zadavatel
pocitd v plném rozsahu, pamatujte na riziko casového zpozdéni. Napriklad v pfi-
padé mediapland maze mit ¢asovy posun vliv na cenu plnéni. V takovém pripadé
by se pak jednalo o zmeénu smlouvy.

Ekonomicka vyhodnost

Zde zalezi na druhu zadavaciho fizeni, predevsSim na povaze
predmétu plnéni. V pripadé, Ze se jedna o dlouhodoby vztah
s jednou agenturou, je nejvhodnéjsim reSenim vytvoreni prehle-
du jednotkovych cen, které zcela jisté budou soucasti realizova-
ného feseni, a srovnani cen jednotlivych uchazecl na téchto po-
lozkach.

Pro rdmcovou smlouvu je zcela nevhodné srovnavani celkové
nabizené ceny, a to zejména z divodu nejednotnosti navrhova-
nych reseni.

Zadavatel by mél primarné hodnotit ekonomickou vyhodnost
v podobé zkuSenosti tymu, kvality predlozené strategické kon-
cepce, ndvrhu modelového feseni (které ukaze zadavateli pfistup
uchazece k realizaci zakdzky) a poméru cen nejddlezitéjsich po-
lozek.

Sestaveni prehledu jednotkovych cen za poptavané sluzby a je-
jich spolehlivé porovnani vyzaduje mit jasno v tom, co je zahrnuto
do cen fakturovanych agenturami. Tato informace je nasledné re-
levantnii pro urc¢eni mimoradné nizké nabidkové ceny - viz priloha
¢.1Ceny obvyklé.

Agentury jsou podniky z oblasti sluzeb prodavajici prevazné 33
intelektudlni sluzby. Z toho ddvodu jsou jejich cenové kalkulace
vyhotovovany prevazné ve c&lovékohodinach, tedy v nasobku
strdveného ¢asu a poctu lidi. Zahrnuje tfi hlavni etapy:

1. c¢as na ideové FeSeni (vypracovani strategii, kreativnich
navrh{, pland rGznych akci aj.);
2. cas narealizaci (produkce kreativnich navrh(, psani textG
a tvorba vizudll, produkce udalosti (eventd) aj.);
3. cas na klientsky servis (Cas straveny pribéznym sledova-
nim aktivit, fizenim dodavatell, rozpoctd a dodacich Ihit,
jakoz i jedndnim s klientem aj.).

Zadavatel by mél vzit v potaz tyto tfi Casové etapy, prficemz
¢as na klientsky servis byva ¢asto zahrnut do prvni nebo druhé

etapy.

1. etapa

Predmét
dil¢iho plnéni

Supervisor

Specifikace
dil¢iho plnéni

Clen vedeni spole¢nosti,
zejména dohled nad
realizaci véech projektU
v rdmci spoluprace

a s tim spojena celkova
odpovédnost.

Cena za hodinu
bez DPH

0,00 K&

DPH

0,00 K¢

Cena za hodinu
véetné DPH

Cas na ideové Feseni

0,00 K¢

Strategic planner

Zpracovani komunikac-
nich strategii.

0,00 Ké

0,00 K&

0,00 K&

Creative director

Tvorba kreativnich
konceptd, strategii,
odpovédnost za krea-
tivni vystupy.

0,00 K&

0,00 K¢

0,00 K¢
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Predmét
dil¢iho plnéni

Art director

Specifikace
dil¢iho plnéni

Vytvarné a grafické zpraco-
vani veskerych grafickych
a vytvarnych praci.

Cena za hodinu
bez DPH

0,00 K¢

DPH

0,00 K&

Cena za hodinu
véetné DPH

Cas na ideové reseni

0,00 K&

Copywriter

Tvorba textl pro propagac-
ni a marketingové ucely tak,
aby byly soudobé jazykové,
terminologicky a stylisticky
spravné.

0,00 K&

0,00 K¢

0,00 K¢

PR manager

Navrh a realizace PR strate-
gie, konzultace aktivit s do-
padem na medializaci, ndvrh
textové podoby PR materiald,
sestaveni medialistu, média

lobbying, krizova komunikace.

0,00 Ké

0,00 K¢

0,00 K¢

Production manager

Priprava a provedeni vsech
krokd produkéniho proce-

su v oblasti vyroby, tisku,
reklamnich pfedmétl apod.,
komunikace s ostatnimi ¢leny
tymu, komunikace s dodava-
teli, zajisténi kalkulaci od vice
dodavatell za Ucelem vybéru
nejvhodnéjsi nabidky.

0,00 Ké

0,00 K¢

0,00 K¢

event

Production manager

Priprava a realizace akci,
komunikace s ostatnimi ¢leny
tymu, komunikace s doda-
vateli.

0,00 K&

0,00 K¢

0,00 K¢

DTP operator

Zpracovani obrazovych a
textovych navrha reklamnich
materiall podle vytvarnych
podkladd, grafické upravy a
finalizace navrh( do koneéné
podoby v rdmci predtiskové
kontroly.

0,00 K&

0,00 K¢

0,00 K¢

Flash designer

Tvorba a zpracovani flash
komponentl kampané.

0,00 Ké

0,00 K¢

0,00 K¢

Web designer

Zejména vyhodnocovani na-
vstévnosti webovych stranek,
poradenska analyza uzivatel-
ského chovani navstévniku
webu, navrhy na rozvoj web.
stranek.

0,00 K&

0,00 K¢

0,00 K¢

pokracovani >>

>>

35

Media planner

Zpracovani media pland

a vybéru médii, rozlozeni
reklamniho rozpoctu do
rGznych typl nosi¢t reklamy,
vyhodnocovani kampani

a doporucovani jednotlivych
typU médii, poskytovani
pfehledd a cenové kalkulace
dostupnych médii.

0,00 Ké

0,00 K¢

0,00 K¢

3. etapa

Predmét
dil¢iho plnéni

Account director

Specifikace
dil¢iho plnéni

Vedeni projektového tymu,
pravidelnd komunikace se
zadavatelem a klicovymi
dodavateli, poskytovani po-
radenstvi, U¢ast na strategic-
kych jednanich.

Cena za hodinu
bez DPH

0,00 K&

DPH

Cas na klientsky servis

0,00 K¢

Cena za hodinu
vcetné DPH

0,00 K¢

Account manager

Kazdodenni sprava projektu,
komunikace s klientem

a dodavateli, néklady, spojené
s pfipravou projektu, jednani,
controlling, reporting, odpo-
védnost za prlibéh projektu,
ptiprava podkladl AD a su-
pervize dle aktudlni potreby,
feSeni problémda, tvorba pre-
zentaci a nabidky vcéetné cen,
AM slouzi jako pFimé spojeni
mezi reklamni agenturou

a zadavatelem.

0,00 K&

0,00 K¢

0,00 K&

Account executive

Podpora AM, podpora kazdo-
denni spravy projektu, komu-

nikace s klientem a dodavateli,
naklady spojené s pripravou

projektu, controlling, reporting,

ptiprava podkladd.

0,00 Ké

0,00 K¢

0,00 K¢

Traffic manager

Distribuce Ukoll v rdmci agen-
tury, odpovédnost za casové
pInéni jednotlivych projektl

a dodrzovani klicovych ter-
min0 nejen vUci klientovi, ale
také vuci dodavatelim.

0,00 Ké

0,00 K¢

0,00 K¢

Administrativa

Asistenska vypomoc na reali-
zovanych projektech.

0,00 K&

0,00 K¢

0,00 K¢
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Samostatnou kapitolou jsou pak prava uziti autorskych dél,
na kterd je treba také pamatovat. Vzhledem k potrebam verejné
spravy na konkrétni nacenéni je treba vzdy jasné definovat ¢aso-
vy a Uzemni rozsah a zpUsob uziti dila, pro jaky zadavatel prava
uziti pozaduje.

V oblasti vefejné komunikace pak vétSinou neexistuji relevantni

ddvody pro zakoupeni prav uziti bez omezeni, a to z ddvodu vy-
soké ceny a nizké vyuzitelnosti autorskych dél po ukonéeni pro-
jektu.
Jedinou vyjimkou mohou byt loga a znacky, o kterych zadava-
tel predem vi, ze jejich uziti bude dlouhodobé a bude presaho-
vat rozsah jedné komunikaéni kampané, napriklad loga a znacky
konkrétnich Uradud vefejné spravy apod.

Doporuceni AKA:

Doporucujeme nasledujici nastaveni pozadavku:

1. Uzemni rozsah: CR / v pfipadé komunikace zasahujici mimo Uzemi CR pak dle
predmétu zakazky;

2. casovy rozsah: na dobu realizace projektu;

3. zpUsob uziti dila: nastroje, v nichz bude autorské dilo vyuzivano.

Pripominame, ze autorska prava jsou neprenositelna a lze tedy postupovat pou-
ze majetkova prava k uziti téchto dél.

Prava uziti

Cena za jednot- | DPH
ku bez DPH

Cena za jednot-
ku veetné DPH

Prava uziti

Specifikace rozsahu prav
uziti - ¢asové, uzemni
a zpUsob uziti

0,00 K& | 0,00 K¢ 0,00 K¢

Mimo straveny cas je vSak nutné pocitat s dalSimi technickymi 3

N

naklady dodavatele (externi naklady dodavatele za ucelem
realizace projektu), jako jsou:

vyhotoveni komunikac¢nich podklad(;
tiskova vyroba;

produkce aud

nakup medialniho prostoru apod.

iovizualnich dél;

Zadavatel mlze i zde definovat nékteré polozky, jejichz vysoké
vyuziti v ramci realizace zakazky predpoklada.

Technické naklady dodavatele (externi ndklady dodavatele
za Ucelem realizace projektu)

1. Vyhotoveni komunikaénich podkladC

Predmét dil¢iho Specifikace dil¢iho plnéni Cena za jednot- |DPH Cena za jednot-

plnéni ku bez DPH ku véetné DPH
0,00 K¢ | 0,00 K¢ 0,00 K¢
0,00 Ké | 0,00 K¢ 0,00 K¢

2. Tiskova vyroba

Predmeét dil¢iho Specifikace dil¢iho plnéni Cena za jednot- |DPH Cena za jednot-

plnéni ku bez DPH ku véetné DPH
0,00 K& [ 0,00 K¢ 0,00 K&
0,00 K& [ 0,00 K¢ 0,00 K¢

3. Produkce audiovizu

alnich dél

Predmét dil¢iho Specifikace dil¢iho plnéni Cena za jednot- |DPH Cena za jednot-

plnéni ku bez DPH ku véetné DPH
0,00 Ké [ 0,00 K¢ 0,00 K¢
0,00 K¢ [ 0,00 K¢ 0,00 K&

4. Nakup medialniho ¢

yrostoru

Predmét dil¢iho Specifikace dil¢iho plnéni Cena za jednot- | DPH Cena za jednot-

plnéni ku bez DPH ku véetné DPH
0,00 K¢ [ 0,00 K¢ 0,00 K¢
0,00 K¢ [ 0,00 K¢ 0,00 K&
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Dalsim prvkem, ktery Ize v ramci této Casti jednotkovych cen
vyuzit, je srovnani tzv. agenturniho fee, které uchazeci pokryva
naklady na vybér nejvhodnéjsich dodavateld téchto externich
nakladl. Agenturni fee se pak pocitd z technickych naklad do-
davatele, které dodavatel dolozi subdodavatelskymi fakturami.

Nepresné definovani toho, co je soucdasti ceny, mlze vést ke
snizeni kvality sluzby a v disledku toho ke zvyseni ndkladd, které
je z hlediska zdkona ¢.134/2016 Sb. o zadavani verejnych zakazek
(dale jen ,,ZZVZ") velmi tézko realizovatelné.

SOUTEZ O NAVRH
Zde posuzuje zadavatel celkovou nabidkovou cenu predkladané-
ho Feseni/navrhu uchazece.

KROK 6 - HODNOTICIi KRITERIA

Z7ZVZ déava zadavateldm moznost hodnotit na zdkladé ekono-
mické vyhodnosti verejné zakazky (§ 114 ZZVZ).

Zadavatel mUze rovnéz hodnotit na nejnizsi nabidkovou cenu,
kterd vSak musi vyjadrovat ekonomickou vyhodnost nabidek,
a dale na pevnou cenu.

e

lutné nevhodné u typu sluzeb, kde hlavni ¢ast tvoFi kreativni
napady a dusevni vlastnictvi jednotlivych uchazeél. U takto
specifického typu sluzeb nelze vybrat nejlevnéjsi nabidku, ale
zadavatel by se mél predevsim zamé¥it na kvalitu, napaditost,
kové cené, dostava se do situace, Ze nemize pofidit pInéni, jez
by naplnilo jeho potfeby/cile, a nese tim odpovédnost za neti-
¢elné nakladani s vefejnymi prostredky.

Doporuceni AKA:
Cena by vzdy méla byt soucasti hodnoticich kritérii u ekonomické vyhodnosti
nabidek, jeji vyse by vSak neméla presahnout 30 %

Jsou dva typy kritérii, které zadavatel mize zohlednit a vycha-
zeji z ust. § 116 odst. 2:

kritéria souvisejici s kandidaty (organizace, kvalifikace nebo
zkusenost osob, které se maji pfimo podilet na plnéni verejné
zakdzky v pripadé, Zze na uroven plnéni ma vyznamny dopad
kvalita téchto osob);

kritéria souvisejici s nabidkami (samotny navrh reseni potreb
zadavatele, technicka uroven, estetické vlastnosti).
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Doporuceni AKA:

Kritéria souvisejici s nabidkami bychom méli dale ¢lenit na:

1. strategicko-analytickou ¢ast - s vahou 30 %;

2. marketingové feSeni modelové kampané pro naplnéni stanovenych cild
- s vahou 30 %;

3. popis projektového fizeni - s vahou 10 %;

4. nabidkova cena ¢i dil¢i ceny - s vahou 30 %.

, v »

1. Strategicko-analyticka cast
Zadavatel by v rdmci hodnoticiho kritéria mél predlozenou
nabidku v této ¢asti hodnotit v nasledujicich ¢astech:

— zhodnoceni vychoziho stavu - zda uchazec¢ spravné vyhodnotil
vychozi stav zakazky a byl schopen posoudit jeho plny dopad
na predmét zakazky;

— rozbor trhu - zda uchazec spravné vyhodnotil vnéjsi vlivy,
v jakych se ma predmét zakazky realizovat, a byl schopen
posoudit pfipadné prilezitosti a hrozby;

— analyzu cilovych skupin - zda uchaze¢ zajistil potfebné informace
o cilovych skupinach a spravné zhodnotil jejich relevanci pro
potrebu predmeétu zakazky;

— navrhovany zpUsob méreni napliovani cild - zda je navrhovany
zpUsob proveditelny a vypovidajici;

L strategické predpoklady pro naplnéni cill - zda uchazec dolozil,
ze je schopen analyzovat a vyhodnotit veskeré relevantni sku-
te¢nosti pro realizaci predmétu zakazky.
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2. Marketingové a tvuréi feSeni modelové kampané pro naplnéni
stanovenych cilt

Zde se jedna jiz o samotné hodnoceni nabizeného resSeni, a to zda
vyhovuje pozadavkim zadavatele.

— Zda navrhované reSeni je schopno splnit zadané cile.

— Zda jsou vybrana klicova sdéleni a jejich ztvarnéni odpovidajici
k vybranym cilovym skupindm a zjisténim o nich, ktera vyply-
vaji ze strategicko-analytické ¢asti.

— Zda je kreativni reSeni vhodné pro dané cilové skupiny, zda

je schopno zaujmout a prenést veskerd potrebna sdéleni.

— Zda jsou komunikac¢ni nastroje vybrany spravné a zajisti napl-

néni cild.

— Zda jsou odhady zasahu navrhovanych nastrojd dostatec¢né

pro naplnéni cild.

— Zda je takticko-realiza¢ni ¢asovy pldn vhodné nastaven.

— Zda je pomér nakladl mezi jednotlivymi fdzemi a nastroji sprav-

né nastaven.

3. Popis projektového Fizeni

Popis projektového Fizeni obsahuje jasny, detailni a struktu-
rovany zplsob organizac¢niho zajisténi realizace dil¢ich aktivit
modelové kampané.

V ramci tohoto dil¢iho kritéria je mozné hodnotit celkovou
odbornou uroven a kvalitu popisu projektového fizeni vefejné
zakazky na zdkladé téchto hledisek:

— navrzené schvalovaci procesy ve vztahu k organiza¢nimu
zajisténi kampang;
moznosti monitoringu ¢innosti zadavatelem ve sdileném online
projektovém prostredi;

— zapojeni pracovnikd dodavatele v¢. popisu jejich roli a odpo-
védnosti v projektu;

— systém Fizeni rizik a kvality projektu - definovani relevantnich
rizik spojenych s realizaci pfedmétu plnéni verejné zakdzky
a navrh reseni pro zvladnuti téchto rizik (ndvrh opatreni pro zvlad-
nuti problémovych situaci);

L harmonogram realizace verejné zakazky, ze kterého bude zirejma
provazanost a navaznost realizace jednotlivych dil¢ich aktivit
modelové kampané.

Zde vyplyva ze ZZVZ povinnost zadavatele, aby co nejlépe
definoval, jakd FeSeni bude pokladat za vhodna a jaka nikoli.
Stanoveni vhodnych kritérii je samozrejmé velmi slozité, nicméné
prace, kterou zadavatel vénuje jejich pripravé, se mnohonasob-
né vrati v podobé& moznosti vybrat si vhodného poskytovatele
sluzeb, jenz dokdze spravné realizovat pozadované kampané.
Samotné definovdni napomaha nejen ucastniklim zadavaciho Fi-
zeni pFipravit pro zadavatele nejvhodnéjsi reSeni, ale napomaha
i hodnotici komisi ¢i zadavateli v pribéhu samotného hodnoceni.
Jestlize z definovanych kritérii nevyplyva, co zadavatel bude po-
vazovat za nejvyhodnéjsi, neni mozné obh4jit zplsob vyhodno-
ceni.
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Doporuceni AKA:

me do hodnoticich komisi pfizvat odborniky, napfiklad certifikované hodnoti-
tele, jejichz seznam, CV a cestné prohlaseni naleznete na projektovém webu
www.metodikazvz.cz, nebo jej ziskate pfimo na AKA. Déale viz Hodnotici komise.

4. Nabidkova cena

Pro vyhodnoceni kritéria ceny dle definice uvedené v KROKU 4,
kapitola 3. je vhodné pozadovat po uchazedi vyplnéni konkrét-
nich cen, pficemz je nezbytné nutné, aby zadavatel presné defi-
noval a co nejlépe popsal jednotlivé polozky.

Vzorovy zpUsob hodnoceni nabidkové ceny jak u cen dil¢ich,
tak u celkové nabidkové ceny

Hodnoceni nabidkové ceny s dil¢imi kritérii

Jednotlivym dil¢im hodnoticim kritériim jsou zadavatelem sta-
noveny vahy v procentech podle jejich dllezitosti tak, Ze jejich
soucet je celkem 100.
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V ramci dil¢iho hodnoticiho kritéria bude hodnotici komise

hodnotit nabidkové ceny uchazece, (uchazeg, ktery je platcem
dané z pridané hodnoty, cena bez dané z pridané hodnoty, neni
platcem dané z pridané hodnoty, cena s dani z pfidané hodnoty).
v rdmci kazdého subkritéria tak, ze za dil&i pInéni pridéli hodnoti-
ci komise body od O do 100, pficemz nejvyssi pocet bodl obdrzi
nabidka s nejnizsi nabidkovou cenou za predmétné dil¢i plnéni
(v rdmci konkrétniho subkritéria).
Kazdé nasledujici nabidce pridéli zadavatel bodové ohodnoce-
ni (zaokrouhleno na jedno desetinné misto), které vyjadruje miru
splnéni predmétného subkritéria ve vztahu k nejvhodnéjsi nabid-
ce, dle vzorce:

v v,

x vaha konkrétniho hodnoceného subkritéria
Hodnocena nabidkova cena za dilc¢i plnéni

U kazdé nabidky budou nasledné secteny body, které dana na-
bidka ziskala v rdmci vSech subkritérii dil¢iho hodnoticiho krité-
ria nabidkové ceny za dil¢i plnéni. Nabidce, kterd ziska v souctu
nejvyssi pocet bodl, bude pfifazeno jako nejvhodnéjsi nabidce
v daném dil¢im kritériu sto (100) bodud. Dalsim nabidkdam bude
pfifazena bodova hodnota, kterd bude vypoctena jako nasobek
100 a poméru bodu, které ziskala v sou¢tu hodnocend nabidka,
k boddm, které ziskala nabidka nejvhodnéjsi.

Ry

----- -- -- x 100
Hodnocena nabidkova cena

Hodnoceni nabidkové ceny

Celkova nabidkova cena bude stanovena jako soucet cen uve-
denych v tabulkach jednotkovych cen. V rdmci hodnoceni nabid-
kové ceny pridéli hodnotici komise jednotlivym nabidkdm body
od O do 100, pricemz nejvyssi pocet bodl obdrzi nabidka s nej-
nizsi celkovou nabidkovou cenou jednotkovych polozek. Kazdé

nasledujici nabidce pfridéli zadavatel bodové ohodnoceni (za-
okrouhleno na jedno desetinné misto), které vyjadruje miru spl-
néni dil¢iho kritéria ve vztahu k nejvhodnéjsi nabidce, dle vzorce:

v v,

----- -- -- x 100
Hodnocena nabidkova cena

KROK 7 - HODNOTICIi KOMISE

Pri hodnoceni predloZzenych projektld by mél zadavatel klast
velky dlraz na slozeni hodnotici komise a tuto komisi jmenovat
i pres skute¢nost, Ze mu tuto povinnost zakon neuklada. Komise
by se méla sklddat prfedevsim z odbornikl, ktefi jsou schopni
predlozené projekty posoudit.

Doporuceni AKA:

V tomto sméru se mohou zadavatelé obratit na AKA, ktera je schopna doporu-
Cit Skolené odborniky, ktefi se zavazali dodrzovat zdsady nestrannosti a samo-
zfejmé se nebudou podilet na zpracovani nabidek a ani je s jednotlivymi uchazeci
nepoji jiné pracovné pravni ¢i osobni vztahy. Jejich seznam vcetné CV je také
k dipozici na strankach projektu www.metodikazvz.cz.

Zadavatel by mél vzdy myslet na to, aby komise méla prislus-
nou odbornost viz § 42 ZZVZ. Jestlize zadavatel nakupuje takto
specializované sluzby a pfistoupi i k subjektivnim hodnoticim kri-
tériim, je Ucast odbornika v komisi nutnosti. Odbornik mdze byt
jak z vlastnich struktur zadavatele, tak je mozné prizvat externiho
odbornika. Jestlize zadavatel nedisponuje okruhem moznych
odbornikl, pak je mozné pozddat AKA o navrzeni vhodnych
odbornikl, ktefi budou splnovat pozadavky na objektivitu a ne-
strannost.

Zadavatel vSak postupuje v pfipadé jmenovani hodnotici komise
jinak u bézného zadavaciho fizeni, kde plati vySe uvedené, a jinym
zplsobem u soutéZe o ndvrh. U soutéZe o navrh je nezbytné, aby
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byla nadpolovi¢ni vétsina ¢lenl komise nezdvisld na strukturach
zadavatele. Tato nezavislost ma zajistit, Ze bude vybrdn objektivné
nejvhodnéjsi navrh.

Dle rozhodnuti Nejvyssiho spravniho soudu v rozsudku €. j. 4 Afs
75/2009 ze dne 6. 11. 2009 neni mozno vstupovat do myslenko-
vych pochodU jednotlivych hodnotitell a tyto myslenkové pochody
jakkoli prezkoumavat. Pozdéjsi vykladova praxe i novela zdkona
¢.179/2010 Sb. rozsifila povinnost zadavatele o verbalni popis.

Pfiloha ¢. 1

Vykony agentur v hodinovych sazbach }
Prdmérné ceny hodinovych sazeb obvyklé na trhu v CR, garanto-
vané Asociaci komunikaénich agentur AKA a ovéfované 1x rocné.

Supervisor 2 342 K¢
Strategic planner 2 284 K¢
Client servise director 2 313 K&
Account director 1873 K&
Account manager senior 1440 Kc
Account manager junior 1121 K
Account executive 1002 K¢
Asistent 691 K¢
Creative director 2546 K&
Art director senior 1623 K
Art director junior 1247 K¢
Copywriter 1448 Kc
Graphic designer 1211 Ke
DTP operator 806 K¢
Media planner 1305 K¢
Digital manager 1476 K&
IT operator 1050 K¢
Traffic manager 982 K¢
Production manager 1168 K¢

Udaje pro rok 2015.
Uvedené ceny jsou bez DPH.

45



46

Pfiloha 2
Vzory briefi
DULEZITOST ZADANI / DOBRE NAPSANEHO BRIEFU

Kvalita komunikaéni aktivity je pfimo ovlivnéna kvalitou zadani.
Kvalitni zadani Setfi penize i ¢as obéma strandm, vyrazné zvysi
pravdépodobnost, ze agentury pripravi kvalitni ndvrhy kampani,
které efektivné naplni stanovené cile. Kvalitni zadani tak v konec-
ném dlsledku vede k lepsimu vyuziti prostfedkl a efektivnéjsimu
dosazeni zamyslenych cil(.

Naopak nekvalitni zadani odradi agentury od participace a vy-
razné zvysuje pravdépodobnost, Ze zpracované navrhy nebudou
vyhovovat pozadavkidm a cildm, které ma komunikace splnit. Nej-
horsi pro zadavatele je byt v pozici, kdy se mu sejdou v odpoveédi
na nejasné ¢i malo specifikované zadani navrhy, které neplni za-
myslené cile. Voli pak nejméné Spatnou variantu, pripadné musi
vybérové Fizeni zcela rusit. Nekvalitni zadani tak v kone¢ném vy-
sledku vyrazné zhorsuje efektivitu realizované aktivity, pripadné
muze jeji realizaci zcela zmarit.

Proto jsme pripravili vzorové briefy, které se snazi poskytnout
prakticky navod k pfipravé zadani pro nasledujici projekty:

A) BRIEF NA MODELOVOU KAMPAN

B) KREATIVNI BRIEF

C) BRIEF NA AKTIVACNI PROJEKT

D) BRIEF NA DIGITALNIi PROJEKT

E) BRIEF NA VYTVORENI LOGA/ZNACKY/LOGOMANUALU

F) BRIEF NA PLANOVANI A NAKUP MEDIi

A) BRIEF NA MODELOVOU KAMPAN

A) Vychozi situace

Je dUlezité, aby agentury mély srozumitelné shrnuty ddvody,
které vedly k potrebé komunikovat. Kampané statni spravy jsou
specifické. Daleko ¢astéji nez o klasickou podporu znac¢ky a pro-
dej pljde o informovani, zménu postoje, pfehodnoceni priorit
a nazord, ovlivnéni chovani. Dlvodem pro kampan mize byt na-
pfiklad snaha:

— zménit postoj a nasledné chovani - typicky kampané bezpec-
nosti provozu, prevence drogovych zavislosti a nadmérného
uzivani alkoholu, propagace zdravého zivotniho stylu ¢i ome-
zeni rizikového chovani;

— zvysit akceptaci provadénych zmén, at jiz pozitivnich, ¢i nega-

tivnich;

— informovat o novych moznostech a zméndach, které prindseji

reformy a zmény politik.

B) Hlavni problém ¢i pFilezitost, kterou ma komunikace adreso-
vat - jaky je hlavni dlivod pro komunikaéni aktivitu:

problémy a pfilezitosti pramenici z vnéjsich vlivl: ekonomic-
kého, hospodarského, socidlniho, hodnotového vyvoje, legisla-
tivnich zmén, politickych zmén, environmentalnich zmén, zmény
etickych postojl a preferenct;

ohrozeni ¢&i prilezitosti nachazejici se uvnitf organizace, znacky,
sluzby, produktu: inovace, zmény nakladové struktury, zmény
kvality, vyuziti novych technologii, zjednoduseni.

C) Kam se chceme dostat (obchodni, celkové cile, komunikacni
cile)

Toto je klicova soucast zadani. Jednoznacny, kvantifikovatelny,
mé¥itelny a dosazitelny cil pomUze agentufe soustfedit Usili sprav-
nym smérem. |dedlni by byl jeden cil. V realité ¢asto obsahuji za-
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dani vice cilt. Pak je dllezité stanovit priority a zajistit, aby neslo
o cile konfliktni. Velmi ¢asto se rozliSuje cil primarni a sekundarni
cile.

— Jakou odezvu ma nase komunikace mit? To je klicova otazka,
kterou je potreba jednoznacné v této sekci zodpovédét. Podle
potfeb a moznosti je dobré kvantifikovat cile s vyuzitim kva-
litativni ¢i kvantitativni metody vyzkumu ¢&i jinych relevantnich
zdrojd dat.

Kvantifikovatelné, méritelné, jednoznacné a dosazitelné cile
pomohou nejen pfi pripravé efektivni komunikace, ale hlavné
mohou slouzit jako podklad pro posuzovani a vybér nejlepsiho
navrhu.

D) Co pro to délame

Tato sekce je dllezitd a vykresluje cestu od vychozi situace k do-
sazeni cild. Jaka je nase strategie a taktika, abychom vytéené cile
splnili. Co uz jsme pro jejich splnéni podnikli v oblastech mimo
komunikaci a jaké jsou nase plany do budoucna.

— Provadime zmény v kvalité ¢i jinych signifikantnich charakte-
ristikdch produktu ¢i sluzby, distribuci, cenové politice?
Rozhodli jsme se akcentovat jiné aspekty znacky nez v minu-
losti?

V této sekcije dulezité, aby agentura pochopila kontext, ve kte-
rém bude komunikac¢ni aktivita realizovana. Také ji takto sekce
muze inspirovat a dodat ji dGvéru v Uspéch.

E) Jakou roli ma sehrat komunikace a oéekdvani vuéi ni

Tato sekce v nékterych zadanich chybi. Stac¢i dostate¢né po-
psani potfeby komunikace v rdmci vychozi situace v kombinaci
s jasnym cilem komunikace. Je to sekce, jejiz vyplnéni neni ne-
zbytné, nebot definovani obsahu sdéleni i jeho formy a tonality

muze byt ponechano na doporuceni agentury. Pokud mé zada-
vatel predem nazor na tonalitu &i konkrétni sdéleni, je potfebné to
agenture sdélit pravé zde.

F) S kym komunikujeme

At jiz je kone¢nym cilem komunikace primét lidi zménit chovani,
postoje, Ci je informovat, Ukolem této ¢asti je jasné definovat, které
lidi.

Je mnoho zpUsobd, jak definovat cilovou skupinu. P¥i jejim de-
finovani je dobré vychazet ze zkuSenosti a znalosti organizace
a pokud jsou k dispozici, z marketingovych vyzkumd, a to kvalita-
tivnich ¢i kvantitativnich.

G) Jak budeme posuzovat tispéch kampané (zpusob a parametry
méFeni a posuzovani Uspésnosti kampané)

Jak budeme posuzovat Uspéch ¢i neuspéch aktivity?
Pfesné stanoveni dosazitelnych kritérii Uspésnosti je dllezité:

[ jako podklad pro stanoveni kritérii pro vybér nejlepsi nabidky;
jako motivaéni faktor pro agenturu.

Stanoveni vychozi Urovné sledovanych parametrd, jejich pfesna
kvantifikace prostfednictvim vyzkumd( pfed zapodetim aktivity
a pak jejich méreni v prlbéhu a zejména po jejim skonceni hraji
v tomto bodé kli¢ovou roli.

Je potrebné si uvédomit, ze komunikace mize zejména ovlivnit
postoje a vnimani spotrebiteld.

Pokud se tykda zmény chovani, ndkupniho ¢i jiného, role komu-
nika¢ni aktivity je ve vétsiné pripadl jen jednim z faktord, které
jej ovlivauji. Aktivity konkurence, cenova politika a kvalita reali-
zace v distribuéni siti, kvalita dodani sluzby ¢&i produktu, rozvoj
novych technologii, to vSechno jsou faktory, které mohou cho-
vani spotrebitell vyrazné ovlivnit a v kone¢ném dUsledku posilit
¢i negovat ucinky komunikace.

Nejlépe je tedy vyuzit k méreni Uspéchu komunikacéni aktivity
pravé ty faktory, které jsou co nejpfriméji ovlivnitelné komunikaci.
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Jako nédrist povédomi, zména postoje z X na Y, posileni vnimani
atributl asociovanych se znackou, libivost reklamy, mira dodani
klicového sdéleni, zména preference.

Jelikoz ovsem konecny cil komunikace byva zpravidla behavio-
ralni, jsou tato kritéria ¢asto doplfhovana o zmény chovani spo-
trebiteld, byt zavisi i na jinych faktorech nez na komunikaci. Jde
napfiklad o podil na trhu, ziskovost, zvySeni frekvence uzivani,
zavedeni nové prilezitosti uzivani, zanechani nechténého chovani,
adopce nového chovani.

H) Dalsi relevantni informace
Rozpocet
trhu, komunikaéni kanaly a kreativitu.

Je praktické, aby agentura znala rdmcovy rozpocet, v ramci
kterého se ma pohybovat.

|: Zde mulze byt ddna ke zvdazeni alokace rozpodtu mezi vyzkum

Nacasovani

[ Jaké je ¢asové ocekavani pro realizaci akce?
Jaké jsou klicové milniky a o¢ekavané terminy jejich dosazeni?

Povinné prvky

— Grafickd identita, logo, slogan, legalni texty, telefonni &islo
¢i webova adresa, vyzva k akci.

Omezeni a véci ke zvazeni

— Pravni rdmec a omezeni plynouci z povahy instituce.

B) KREATIVNI BRIEF

Kreativni brief je shodny s briefem na modelovou kampan, je
vSak doplnény o dalsi specifikaci.

Navrh kreativni strategie

Priprava ideové platformy celé komunikace

Kreativni explikace navrhovaného reseni

Navrh kreativniho a textového ztvarnéni klicového sdéleni
komunikace

Navrh vizudlniho reseni celé komunikace

Samotny kreativni navrh

Navrh scénafl TVC, rozhlasovych a online formatd ve formé
storyboardd

Navrh klic¢ového vizualu

Navrh grafického feseni jednotlivych komunikacnich prvkd
Navrh reseni web stranek

Navrhy aplikace rfeseni kampané pro dalsi komunikaéni kanaly

C) BRIEF NA AKTIVACNIi PROJEKT (Event, DM, shoppermar-
keting apod.)

— Zakladni vstupni informace o spolecnosti, produktu ¢i znaéce

— Ci chovani chceme ovlivnit? (K jakym lidem pfesné mluvime,
jaci jsou a jakou zménu chovani, pripadné postoje v nich chceme
nasi komunikaci vyvolat?)

— Jaka je bariéra, kterd ndm stoji v cesté? (Hlavni prekazka?)

— Jaky je obecny trend na trhu? (Co nejpfipadnéji charakterizuje
spotrebitelské chovani ¢i jaka je Sirsi spole¢enska nebo kulturni
zkusenost cilové skupiny.)

— Co je na produktu ¢i znacce jedinecné, aby na to cilova skupina
reagovala?

— V kterém okamziku chceme cilovou skupinu aktivovat?

— Co je vhodné ¢i nutné zvazit pred samotnou pripravou reseni

aktivace? (Vycet povinnych prvkd &i jiné praktické tipy, které

mohou zadani usnadnit, véetné minimalnich pozadavk( na pocty
plnéni v rdmci jednotlivych aktivacnich disciplin.)

— Jaké jsou méritelné cile kampani - napf. mira odezvy (response

rate), pocet ziskanych kontaktl, pocet zrealizovanych nakupd,

ROI - navratnost investice apod.
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D) BRIEF NA INTERNETOVY PROJEKT (online kampan, webova
stranka apod.)

— Zakladni vstupni informace o spolecnosti, produktu ¢i zna¢ce

— Ci chovani chceme ovlivnit? (K jakym lidem pfesné mluvime,
jaci jsou a jakou zménu chovani, pripadné postoje v nich chceme
nasi komunikaci vyvolat?)

— Jaka je bariéra, kterd ndm stoji v cesté? (Hlavni prekazka?)

— Jaky je obecny trend na trhu? (Co nejpfipadnéji charakterizuje
spotrebitelské chovani ¢i jaka je Sirsi spole¢enskad nebo kulturni
zkusenost cilové skupiny?)

— Co je na produktu ¢i znacce jedinecné, aby na to cilova skupina
reagovala?

— V kterém okamziku chceme cilovou skupinu zasdhnout / kdy
s ni interagovat?

— Jaké jsou méritelné cile kampani - napf. mira odezvy (response
rate), pocet ziskanych kontaktt, pocet zrealizovanych nakup,
ROI - navratnost investice apod.

— Nacasovani / Casovy plan projektu / kampané

— Zakladni popis minimalné 3 typickych navstévnikd webu nebo
pfijemcl kampané

— Zakladni popis jak bude zbytek podpory / kampané vypadat,
v jakych komunikacnich kanalech a jaka je jejich role

— Definice rozsahu zpracovani podkladl (napft. je tfeba technicka
a funkeni specifikace, sitemapa, wireframe, design manual atd.)

— PrFistup ke statistikdm &i analytickym nastrojim

— Pristup ke grafickym podkladdm ¢i manudldim zadavatele
(loga, brand manualy, fotobanky)

— Technické specifikace, popfr. kontaktni informace na zodpovédné
osoby (IT zastupce)

E) BRIEF NA VYTVORENIi LOGA/ZNACKY/LOGOMANUALU
Brief na vytvofFeni znacky/loga a vizudlniho stylu

PFi zadani vytvorfeni zna¢ky a vizudlniho stylu Ize postupovat
nékolika zplsoby. Bud se na zakladé referenci a sympatii napfimo
oslovi vybrany subjekt, anebo Ize napt. v pfipadé statnich organi-
zaci vyhlasit vybérové fizeni pro vybrané subjekty.

Nabidka dodavatele by méla kromé kreativniho feseni v idedl-
nim pripadé obsahovat kvalifika¢ni a technické predpoklady,
reference, ndvrh smlouvy o dilo, rozpocet, pfipadné ¢asovy har-
monogram.

Cena by v zadném pfipadé neméla byt hlavnim hodnoticim kri-
tériem. Doporucujeme vyzvanym subjektdm zaplatit tzv. skicov-
né. Vitézny subjekt skicovné neobdrzi.

Priprava nabidky a zpracovani grafickych ndvrh{ trva minimal-
né 4 tydny. Nasledné zpracovani grafického manualu jednotné-
ho vizualniho stylu mQze trvat dalSich 6 az 8 tydnd od uzavieni
smlouvy.

1. Popiste projekt, o jaky typ produktu (vyrobek, sluzba, akce)
se jedna

a) Obor podnikani

b) Klicové charakteristiky produktu, co chcete o produktu sdélit,
jaké jsou jeho benefity, konkureéni vyhody apod.

c) Popiste divody pro vznik projektu, co od nové znacky a vizudlni-
ho stylu o¢ekavate, co je cilem projektu a koho chcete oslovit.

2. Popiste situaci na trhu a vasi konkurenci

a) Situace na trhu v daném oboru
b) Hlavni konkurenti a jejich charakteristika
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3. Definujte cilovou skupinu

a) Charakterizujte cilovou skupinu, které je produkt urcéen.
b) Shoduje se vase soucasna cilova skupina s pozadovanou
cilovou skupinou v budoucnosti?

. Definujte styl, preferované grafické prvky a pfipadna omezeni

a) Matenéjaké preferované barvy, pisma Ci grafické prvky, které
by se mély stat soucasti nové znacky a vizudlniho stylu?
Vysvétlete proc.

b) Uvedte pripadna dalsiloga, se kterymi se bude nova znacka
ve vizualni komunikaci objevovat.

c) Jaka dalsi mozna omezeni by méla byt respektovana pfri
tvorbé znacky a vizualniho stylu?

d) Uvedte inspiracni zdroje.

. Kde bude znacka pouzivana. Jaké aplikace znacky a vizu-

alniho stylu budete vyuzivat. Tento vycet pak bude obsahem
budouciho grafického manualu.

a) Merkantilnitiskoviny -hlavickovy papir,vizitka,komplimentka
apod.

b) Komunika¢ni materidly - letak, brozura, inzerce apod.

c) Digitdlni a online média - banery, webové stranky, aplikace
apod.

d) Prostorové aplikace - orientaéni systém, oznaceni budov apod.

e) Oznacovani vyrobkd a produktd

f) Propagacdni predméty - tricka, tasky, placky apod.

g) Jiné

. Definujte zdkladni aplikace znacky a vizudlniho stylu, které

by mély byt soucasti nabidky dodavatele. Je nutné vybrat urcité
charakteristické a nejpouzivanéjsi typy aplikaci, které nejlépe

T

ukazi, jak bude znacka a vizudlni styl fungovat.

a) Barevna a Cernobild varianta loga
b) Typicka aplikace a nosi¢ charakteristicky pro produkt

c) Merkantilni tiskoviny - dopisni papir, vizitka apod.

d) Homepage webovych strdnek

e) Propagacni materidly - titulni strana letaku, brozury apod.
f) Jiné

. Definujte rozsah pozadovanych prav uziti = licenci. Znacka

a vizudlni styl jsou autorskym dilem, jejichz autorstvi nelze
pFevést. Autor vSak muzZe poskytnout uZivatelska prava
k dané znacce a vizudlnimu stylu. Rozsah téchto prav je za-
sadni pro urceni ceny.

a) Uzemni rozsah: Ceska republika, Evropa nebo cely svét
b) Casovy rozsah: doporucujeme ¢asové neomezenou licenci
c) Definujte pripadna dalsi omezeni uziti dila

F) BRIEF NA PLANOVANI A NAKUP MEDIi

1. Zakladni vstupni informace o spolec¢nosti, produktu ¢i znacce

a) Jaky je obecny trend na trhu?
b) Charakteristika produktu v¢etné detailnich informaci - napf.
silné a slabé stranky, bariéry, specifikace, cenova uroven

. Jaké je konkurencni prostiedi?

a) Zakladni informace o trhu

b) Postaveni znac¢ky na trhu a jakym smérem chcete znac¢ku
smeérovat

c) Prehled konkuren¢nich spole¢nosti a znacek

d) DUvody, jsou-li znamy, spotrebitelskych preferenci nasi a kon-
kurenénich znacek

. Jakd je cilova skupina? €i chovani chceme ovlivnit?

a) Kjakym lidem pfesné chceme mliuvit?
b) Jaci jsou a jakou zménu chovani, pripadné postoje v nich
chceme nasi komunikaci vyvolat?
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c) Co je na produktu Ci znacce jedinecné, aby na to cilova
skupina reagovala?

d) V kterém okamziku chceme cilovou skupinu zasahnout,
kdy s ni interagovat?

4. Jaké jsou cile kampané?

a) Marketingové / obchodni cile kampané (napf. podil na trhu,
brand, metriky atd.)

b) Komunikac¢ni cile kampané

c) Konkrétni KPIls kampané - napt. mira odezvy (response rate),
konverze, pocet ziskanych kontaktl, pocet zrealizovanych
nakupl, ROI - ndvratnost investice apod.

5. Jak bude kampan vypadat?
a) Zakladni popis zda, kdy a jak bude probihat dalsi podpora
znacky ¢i jinych produktd, v jakych kanalech a jakou formou
b) Ukdzka komunikacni strategie a kreativniho navrhu kampané,
idedlné pro jednotlivé komunikac¢ni kanaly
6. Nacasovani / casovy plan projektu / kampané
7. Geografické rozloZzeni kampané - celoplosna ¢i vybrané regiony

8. Rozpocet kampané

Pfiloha ¢. 3

Osy - popis zadavacich Fizeni
Oteviené Fizeni

1) Pfedbézné oznameni (je pouze dobrovolné)
V pfipadé, Ze chce zadavatel na zdkladé uverejnéného ozna-
meni zkratit lhlty pro podani nabidky je povinen uverejnit
pfedbézné ozndmeni 35 dnd u nadlimitni VZ a 16 pracovnich
dnl u podlimitni VZ pred zahdjenim zadavaciho fizeni maxi-
malné vsak 12 mésicl

2)0Oznameni o zahajeni zadavaciho Fizeni
a) uverejnéni zadavaci dokumentace na profilu zadavatele
b) stanoveni minimalni Ihity pro podani nabidek
- 15 pracovnich dnt u podlimitniho otevieného Fizeni
- 30 dnl u nadlimitniho otevieného fizeni, v ptipadé, ze
neni umoznéno podani nabidek v elektronické podobé,
musi byt Ihita prodlouzena o 5 dni

3)Otevirani obalek
a) bez zbyteé¢ného odkladu po konci Ihity pro podani nabidek
b) vyhotoveni protokolu o otevirani obalek

4) Posouzeni podminek ucasti zadavatelem (fakultativné prvni
zasedani hodnotici komise)
a) volba predsedy a mistopredsedy HK
b) posouzeni
- posouzeni kvalifikace
c) posouzeni nabidek
- protokol o jednani hodnotici komise
d) posouzeni mimoradné nizké nabidkové ceny
e) hodnoceni nabidek
- pisemna zprava o posouzeni a hodnoceni

5)Rozhodnuti zadavatele o vybéru nejvhodnéjsi nabidky
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UzSi rizeni

Jedna se o dvoukolové fizeni, jehoz hlavnim uc¢elem je v prvnim
kole posoudit kvalifikaci uchazecd a ty uchazece, ktefi naplni po-
zadavky zadavatele, vyzvat k podani nabidek. Dany typ Fizeni je
velmi vhodny pro verejné zakazky na komunikaci.

1) Predbézné oznameni (je pouze dobrovolné - mize zahajit zada-
vaci Fizeni)
35 dnl u nadlimitni VZ pred zahajenim zadavaciho Fizeni, maxi-
malné vsak 12 mésicl

2)Vyzva k podani zadosti o Ucast a prokazani kvalifikace
a) uverejnéni podminky kvalifikace a zaddvaci dokumentace
na profilu zadavatele
b) stanoveni minimalni Inaty pro podani zadosti o Ucast a pro-
kazani kvalifikace
- 15 pracovnich dnt u podlimitniho uzsiho Fizeni
- 30 dn0 u nadlimitniho uzsiho Fizeni

3) Otevirani zadosti o Ucast - doporuceny postup
a) vyhotoveni protokolu o otevirani zadosti o Ucast

4)Posouzeni splnéni podminek kvalifikace zadavatelem
(fakultativné prvni zasedani komise)

5)Prvni zasedani komise pro posouzeni kvalifikace
a) volba predsedy a mistopredsedy HK
b) posouzeni
- posouzeni kvalifikace
- vytvoreni protokolu o posouzeni kvalifikace

6)Vyzva k podani nabidek (uchazecim, ktefi prokazali kvalifikaci)
a) stanoveni minimalni IhGty pro podani nabidek
- 15 pracovnich dnt u podlimitniho uzsiho fizeni
-25dndunadlimitnihouzsihofizenivptipadé,Zeneniumoz-
néno podaninabidek v elektronické podobé, musibytlhita
prodlouzena o 5 dni.

7) Otevirani obalek
a) bez zbyteé¢ného odkladu po konci Ihity pro podani nabidek
b) vyhotoveni protokolu o otevirani obalek

8) Posouzeni splnéni podminek Ucasti zadavatelem (fakultativné
prvni zasedani komise)
a) posouzeni nabidek
b) posouzeni mimoradné nizké nabidkové ceny
c) hodnoceni nabidek
- zprava o hodnoceni nabidek
d) rozhodnuti zadavatele o vybéru nejvhodnéjsi nabidky

Soutéz o navrh

1) Zahajeni soutéze o navrh

a) uverejnéni soutéznich podminek na profilu zadavatele

b) stanoveni minimalni IhGty

c) nesmi byt krats$i nez 35 dnl a u soutéZe o navrh na sluzby
uvedené v oddilu 7T hlavniho slovniku jednotného klasifikac-
niho systému 45 dnl ode dne odeslani ozndmeni o zahajeni
soutéze o navrh je mozné zvolit i postup v uzsi soutézi o na-
vrh, kde se pak postupuje obdobné jako uuzsihofizeni, kdy je
nejdrive prokazovanakvalifikace, anaslednétiuchazedi, ktefi
prokazi kvalifikaci, jsou vyzvani k podani nabidek

2) Otevirani navrhl

a) zadavatel zajisti po celou dobu anonymitu navrhu (otevirani
by tedy neméla byt pfitomna porota)

b) zadavatel postup zajisténi anonymity uvede v soutéznich
podminkach (napf. mlze stanovit zvlastni porotu, jez bude
kontrolovat pouze kvalifikaci,a dale pozadavek, aby samotné
navrhy nebyly oznaceny zadnymilogy ¢ioznac¢enim dodava-
tele - pokud nedodrzi uchazec¢ tyto podminky, bude jeho
navrh vyrazen)



60 3)Posouzeni kvalifikace
a) zaseda porota, jez sama fesi otazky kvalifikace
b) protokol o posouzeni kvalifikace
c) ty navrhy, které splni pozadavky, postupuji do dalsi faze

4)Posouzeni navrhu
a) specidlni porota posoudi, zda uchazeci splnili pozadavky
zadavatele
b) o zavérech sepise vySe zminovana porota protokol

5)Hodnoceni navrhd

a) hodnoceni ndvrhd méze probihat ve vice kolech

b) porota ucini zapis po kazdém kole, a jestlize bude predmeé-
tem kolaipostupné snizovani poctu navrhd, je treba podrobné
oddvodnéni

c) porota vybere nejvhodnéjsi navrh

d) porota zpracuje protokol o posouzeni a hodnoceni - zada-
vatel je rozhodnutim poroty vazan

6)Zadavatel odkryje anonymitu navrh( a vyhlasi vitéze soutéze
0 navrh

» ws

Zjednodusené podlimitni Fizeni (ZPR)

1 Vyzva k podani nabidek
a) uverejnéni zadavaci dokumentace na profilu zadavatele
b) moznost vyzvat alespon 5 dodavatel(
c) stanoveni minimalni Inaty pro podani nabidek
- 11 pracovnich dnd u zjednoduseného podlimitniho Fizeni

2) Otevirani obalek
a) bez zbyteé¢ného odkladu po konci Ihity pro podani nabidek
b) vyhotoveni protokolu o otevirani obalek

3)Prvni zasedani hodnotici komise
a) volba predsedy a mistopredsedy HK
b) posouzeni
- posouzeni kvalifikace

4)Posouzeni nabidek
- protokol o jedndni hodnotici komise
a) posouzeni mimoradné nizké nabidkové ceny

5)Hodnoceni nabidek
- protokol o hodnoceni nabidek
- zprava o posouzeni a hodnoceni

6)Rozhodnuti zadavatele o vybéru nejvhodnéjsi nabidky
Jednaci Fizeni s uvefejnénim (JRSU):

1) Predbézné oznameni (je pouze dobrovolné - mUlze zahajit
zadavaci fizeni)
a) 35 dnl u nadlimitni VZ pfed zahdjenim zadavaciho Fizeni,
maximalné vsak 12 mésict

2)Vyzva k podani zadosti o ucast a prokazani kvalifikace
a) uverejnéni kvalifikaéni dokumentace a zadavaci dokumen-
tace na profilu zadavatele
b) stanoveni minimalni Inaty pro podani zadosti o Ucast a pro-
kazani kvalifikace
- 15 pracovnich dn0 u podlimitniho uzsiho Fizeni
- 30 dnd u nadlimitniho uzsiho fizeni

3)Otevirani zadosti o Ucast
a) vyhotoveni protokolu o otevirdni Zzadosti o ucast

4)Prvni zasedani komise pro posouzeni kvalifikace
a) volba predsedy a mistopredsedy HK
b) posouzeni
- posouzeni kvalifikace
- vytvoreni protokolu o posouzeni kvalifikace
- provedeni snizeni poc¢tu ucastnikl, pokud bylo vyhrazeno
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5)Vyzva k podani pfedbéznych nabidek (Ucastnikdm, ktefi nebyli
vylouceni)
a) stanoveni minimalni IhGty pro podani nabidek
- 15 pracovnich dnt u podlimitniho uzsiho fizeni
- 25 dnU u nadlimitniho uzsiho fizeni

6) Otevirani predbéznych nabidek

7) Druhé zasedani hodnotici komise
- jednani o predbéznych nabidkdch s cilem zajistit co nejvy-
hodnéjsi reseni
- mulze byt snizovan podet Ucastnikd, jestlize to bylo vyhrazeno
v podminkach predem
- béhem jedndni mize dojit ke zméné ¢&i Upravé podminek,
zejména technickych podminek

8) Oznameni o ukonéeni jednani a vyzva k podani nabidek
9) Posouzeni mimoradné nizké nabidkové ceny

10) Hodnoceni nabidek
- zprava o hodnoceni nabidek

11) Rozhodnuti zadavatele o vybéru nejvhodnéjsi nabidky

AKA ve spolupraci se spole¢nosti OTIDEA zajistuje unikatni
certifikované vzdeélavaci programy v oblasti vefejnych zakazek
na komunikace. Aktudlni terminy naleznete na
www.otideavzdelavani.cz.

WORKSHOP:

Zadavani zakazky na ekonomickou vyhodnost

— Jaky druh zadavaciho fizeni zvolit?

Definice predmétu verejné zakazky

Kvalifikace a jeji stanoveni

Charakteristika hodnoticich kritérii

Priklady vhodného pouziti hodnoticich kritérii
Jak stanovit predpokladanou hodnotu zakazky?
Role odbornika pfi pfiprave ZD

Posouzeni nabidek a hodnoceni nabidek

Zavérecny test

Uspésny absolvent tohoto vzdélavaciho programu obdrzi certifikat
,Certifikovany odbornik pro pfipravu zadavaci dokumentace®.

SKOLENI:

Certifikovany expert na tvorbu nabidek ve verejnych zakazkach -
zakazky v oblasti komunikace

— Jak Cist v zadavaci dokumentaci

— Opravnéné pozadavky zadavatele

— Zadost vysvétleni zaddvaci dokumentace - jak upozornit zada-
vatele na chyby

Podani nabidky - na co nezapomenout

— Co se déje s nabidkou po jejim podani?

— Odpovéd na zadost dle § 46 ZZVZ

— Oznameni o vybéru

— Namitky

— Zavérecny test

Uspé&sny absolvent tohoto vzdélavaciho programu obdrzi certifi-
kat ,Certifikovany expert na tvorbu nabidek ve verejnych zakaz-
kach*.
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SKOLENI:

Certifikovany ¢len komise pro verejné zakazky certifikovany Asociaci
komunikacnich agentur

— Uvod

— Zadavaci dokumentace - pfiprava a kontrola
— Nastaveni kvalifikace

— Hodnotici kritéria

— PoZzadavky na nabidku

— Postup komise

— Posouzeni nabidek

— Zadosti dle § 46 ZZVZ

— Odlvodnéni rozhodnuti vybéru

— Namitky

— Zavéreclny test

Uspéévny absolvent tohoto vzdélavaciho programu obdrzi cer-
tifikat ,,Clen hodnotici komise pro verejné zakazky certifikovany
AKA"

SPECIFIKA NAKUPU SLUZEB PUBLIC RELATIONS

Etika a standardy kvality

Public relations plsobi v prostfedi svobodnych médii, coz
na tuto profesi klade vysoké naroky z hlediska etiky. PR agen-
tury sdruzené v Asociaci public relations agentur (APRA) se Fidi
etickym kodexem, ktery je shodny s mezinarodné uznavanym
kodexem International Communications Consultancy Organisa-
tion. Dodrzovani téchto standardd je pro zadavatele dUlezitou
zarukou pfi realizaci komunika¢nich kampani.

Clenské agentury APRA maji rovnéz certifikdt CMS (Consul-
tancy Management Standard), ktery je mezinarodné uzndvanym
standardem kvality.

Media relations

Podstatou media relations je sestavovat dostatecné kreativni
pribéhy a zpravy, u nichz novinari sami posoudi, zda jsou zaji-
maveé pro jejich publikum. PR agentura dodrzujici etické principy
tedy nemUze predem garantovat celkovy pocet a kvalitu vystu-
pU, natoz konkrétni médium, velikost nebo datum publikovani.

Vyhodnoceni

Vyhodnoceni PR kampani ma byt komplexni a sledovat vicero
ukazateld, které vyjadruji skute¢ny dopad kampané. Nedoporu-
Cuje se, aby prepocet na inzertni hodnotu (tzv. AVE - advertising
value equivalent) byl jedinym méritkem vyhodnoceni Uspésnosti.

Typ vybérového Fizeni

Pro PR kampané neni vhodna soutéz o navrh.
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66 Hodinové sazby

Prdmérné cenikové hodinové sazby ¢lend APRA v roce 2016:

Reditel spole&nosti (Managing Director) 3810 K¢
Reditel zakazek (Account Director) 2 903 K¢
Manazer zakazek (Account Manager) 2 090 K¢
Account Executive 1460 K&
Asistent zakazek (Account Assistant) 958 K¢

Na webu APRA najdete dalsi informace a podrobnosti, doporucujeme
zejména dokument ,Jak vypracovat zadani“.

Sekretariat APRA je k dispozici pro zodpovézeni dotazu.

Na Poric¢i 12

10 00 Prahal

Tel.: +420 224 875 320 APR

E-mail: info@apra.cz
S

www.apra.cz ASORIACE PUBLI RAATIONS AGENTUR



