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\erejné zakazky

v marketingu
statni spravy

Jak vybrat nejlepSiho dodavatele?

Jak obstat jako spolehlivy dodavatel?



Rozcvicka

aneb
Co je co ve svete komunikace.....
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Tonalita: Pokud by vladni kampan byla osoba, jeji ton by byl jako Urednik v pondéli rano - snazi se
byt privétivy, ale vSichni vime, ze na to nema naladu.

Storyboard: Predstava, jak bude vypadat televizni spot na podporu ockovani, v€etné scénky, kde
se hlavni hrdina usmiva i pri injekci.

Mood board: Nasténka, kde se schazi fotky stastnych obyvatel mésta, ktefi se pravé dozvédéli, ze
bude novy obchvat.

Guerrilla marketing: Strategie, jak s omezenym rozpoctem zviditelnit kampan o Setreni vodou -
tfeba tim, ze na verejnych mistech rozdate destniky s logem kampaneé.

Target audience (Cilova skupina): Verejnost, kterou vlada potfebuje presvédcit, Ze zména C¢asu na
letni je vlastné pro jejich dobro, i kdyz nikdo presné nevi proc.

Call to Action (Vyzva k akci): Konec spotu, kde vlada vyzyva obcany, aby se zapojili do scitani lidu a
pouzili k tomu online formular, ktery jim "ulehci zivot".

USP (Unique Selling Proposition): To jedine¢né na kampani o zdravém Zivotnim stylu, co
presvedcuje obcany, ze je lepsi béhat v parku nez na demonstraci.
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Viral marketing: Doufani, Ze video o tfidéni odpadu bude tak popularni, Ze ho lidé budou sdilet
vice nez videa s domacimi mazlicky.

Branding: Pokus presveédcit obcany, Zze nové logo na obdlkach urednich dopisu je tak hezké, ze si ty
dopisy prectou s vétsi radosti.

Advertorial: Clanek v novinach, ktery se tvaFi jako béina reporta? o krasach eské krajiny, ale ve
skutecCnosti je to soucast kampané ministerstva pro mistni rozvoj.

SEO (Optimalizace pro vyhledavace): Uméni dostat webovou stranku o verejném zdravi na prvni
misto v Googlu, hned vedle receptl na domaci dezinfekéni prostredky.

Demograficka data: Statistické udaje, které maji vliadé pomoci cilit kampan o diichodové reformé,
aby se ji nakonec podarilo presvédcit alespon vlastni uredniky.

Jingle (Znélka): Kratka melodie v radiovych spotech ministerstva dopravy, ktera se vam vryva do
hlavy tak, ze si ji zpivate i pfi fizeni.



Prvni krok, ktery NELZE vynechat!

zadavatel agentura

* Vlychozi stav = realisticky popis Trzni konzultace (§ 33 ZZVZ) — pomozte zadavateli

* Stav po kampani = cile, realisticka ocekavani * Zakon vyzaduje pro dodrzeni transparentnosti, aby
. Prikazny zoéisob méfeni byt iasnd da zadavatel uvedl, s kym zadavaci dokumentaci
fukazny zpusobh merenl musi byt jasne dan konzultoval a co bylo pfedmétem dané konzultace
predem a nesmi se v pribéhu realizace projektu

ménit (a to i pokud jde o dlouhodoby projekt * MozZnost zverejnéni ¢i vyzva konkrétnim subjektim
sloZeny z vice navazujicich vybérovych fizeni) : v v v ws P

5 ) * Povinnost v pfipade, ze ¢ast zadavaci dokumentace
* Na co budu potrebovat externi dodavatele a s vypracovala osoba odliSna od zadavatele, tuto ¢ast

jakou specializaci oznacit spolu s identifikaci osoby, ktera ji

* Hodnota zakazky/zakazek = pfizplsobte budget vypracovala

g_ceka\{anym cilim nebo cile budgetu, ktery mate k
IVS p02|’c | Budte napomocni a objektivni!
Kdyz nevite ptejte se!



Terminy

zadavatel

Pamatujte na rozsah poZzadavku, na pfipravu
kvalitni nabidky je tfeba minimalné 4 tydnu

Pokud se vybeérove rizeni vyrazne protahne na
strané zadavatele, zméni se situace

. Backrour(mjg zakazky — zmény ve spolecnosti, na
trhu apod.

* Situace u dvc_)davate[e — nik_dovne,mﬁile Cekat
meésice s pripravenym realizaCnim tymem
Pokud vite, Ze se u Vas muZe vybérové fizeni
protahnout, pak

* Volte spolupraci v rezimu dlouhodobé
ramcové smlouvy

* Respektujte I|'c])|“'|'plaollné zmeny v realizacnim
tymu pfi zachovani kvalifikacnich predpokladu
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agentura

POZOR
e RUzné typy fizeni maji rtzné lhuty a lisi se i
Ihity pro dotazy

* Rizeni &asto trva tydny a mésice pamatujte na
to

* Kdyz menite Cleny tymu musite zachovat
puvodni kvalifikaci



Predmeét za ka'zky

zadavatel agentura

* Predstavte si, jak byste chtéli, aby spoluprace probihala POZOR

* Jak budete zadavat Elnénl', jaké budete ocekdvat vystupy . " . v kazk |
gorma, rozsah), jak bude probihat koordinace ﬁstatusy‘!jak Co neni uvedeno v predmetu zakazky nelze

udete schvalovat, jak budete vyhodnocovat plnéni cild.... realizovat
* Sepiste si, co vSe budete chtit, aby bylo predmétem * Kdyz takové plnéni poskytnete, zadavatel Vam ho
plnéni — co vSe ma agentura dodavat nem0Ze zaplatit
* Nastaveni detailnich cili, analyza cilové skupiny, strategie a < . o v , . vy
kreativni koncepty, otv)sahcvy,ber komunikacnich ndstroju, * (Ctéte dukladné zadavaci dokumentaci, véetné
realizace kampané (vCetné nakupu tretich stran), medialni smluvnich podminek
planovani, nakup médii, evaluace, reporting, administrace
pro kontrolni organy...... Poslete dotazy a pripominky k ZD pfed podanim nabidky!

* VyuZijte §100 (1) a (3) ZZVZ - Vyhrazend zména zévazku
(pozor musi byt pfedem definovana, napfiklad rozsah
zasahu kampané na dalsi regiony, Uprava ¢asového
harmonogramu apod.)

* Definujte spravné CPV kod — viz dalsi slide

Vyuzijte vzorovych briefG www.metodikazvz.cz



http://www.metodikazvz.cz/

CPV - reklama a marketing

79340000-9 Reklamni a marketingové sluzby
79341000-6 Reklamni sluzby

79341100-7 Reklamni poradenstvi

79341200-8 Rizeni reklamy

79341400-0 Reklamni kampané

79341500-1 Letecka reklama

79342000-3 Marketingové sluzby

79342100-4 Primy marketing

79342200-5 Propagacni sluzby

79342321-9 Program vérnych zakaznikd

79822500-7 Sluzby v oblasti grafického designu
92621000-0 Propagace sportovnich udalosti
79413000-2 Poradenstvi v oblasti marketingového fizeni
79550000-4 Psani, zpracovani text( a stolni typografie
79552000-8 Zpracovani textud



CPV - online a vyvojarskeé sluzby
72413000-8 Navrh webovych (www) stranek

72421000-7 Vyvojoveé sluzby internetovych nebo intranetovych klientskych aplikaci

72422000-4 Vyvojoveé sluzby internetovych nebo intranetovych serverovych aplikaci



CPV - public relations

79416000-3
79416100-4
79416200-5
79551000-1
79821100-6

Prace s verejnosti

Rizeni prace s vefejnosti

Poradenstvi v oblasti prace s verejnosti
Psani textU

Korektorské sluzby

AVAN
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CPV - event marketing

79950000-8
79951000-5
79952000-2
79952100-3
79953000-9
79954000-6
79955000-3

Organizace vystav, veletrhl a kongresu
Organizace seminard

Organizovani akci

Organizace kulturnich akci

Organizace festival(

Organizace vecirkU

Organizace modnich prehlidek

AVAN
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CPV - pruzkum trhu

79311210-2
79311300-0
79320000-3
79342310-9
79342311-6

Telefonicky prizkum
Analyza prizkumu
Prizkum verejného minéni
Prizkum zakazniku

Prizkum spokojenosti zakaznik

AVAN
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CPV — produkce,

79960000-1
79961000-8
92221000-6
22150000-6
22160000-9
22458000-5
22459000-2
22459100-3
22460000-2
22461000-9
22462000-6
22470000-5
30192400-5
30199792-8
79800000-2
79810000-5
79811000-2
79820000-8
79821000-5
98314000-7

Fotografické a doplrikové sluzby
Fotografické sluzby

Televizni produkéni sluzby
Brozury

BroZurky

Zakdazkové tisténé vyrobky
Vstupenky

Reklamni ndlepky a pruhy
Reklamni materialy, obchodni katalogy a prirucky
Katalogy

Reklamni materidly

Prirucky

Reprografické doplnky
Kalenddre

Tiskarské a souvisejici sluzby
Tiskarské sluzby

DigitdIni tisk

Cinnosti souvisejici s tiskem
Dokoncovaci tiskafské prace

Barevny tisk

tisky, foto, film

AVAN
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Kvalifikacni predpoklady

zadavatel

* Reference / realizované projekty - tento pozadavek by se
meél odvijet:

* od rozsahu predmétu plnéni - zkusenosti s realizaci projektd
obdobného rozsahu (POZOR: Zadny marketingovy komunikaéni
projekt neni presné stejn\'goako jiny, tedy slovo obdobné je tfeba

u

chépﬁt)ve vyznamu cild a dlvod(i komunikace, pfipadné rozsahu
zésahu

* od finan¢niho objemu zakazky - predevsim z dlvodu zkusenosti se
spravou rozpoctu a schopnosti uchazece financovat jednotlivé ¢asti
zakazky mezi vyuctovanimi (Nejvhodnéjsi je vyZzadovat objem
referencnich zakdzek ve vysi cca 30 % objemu zaddvané zakazky) -
mnohem dUlezitéjsi je predmét plnéni nez jeho objem

* PoZadujte tym sestaveny z odbornik(, které k zakazce
opravdu vyuZijete

* Odbornost tymu radéji dejte do kvalifikacnich
predpokladd nez do hodnoticich kritérii — vSichni jsme
nahraditelni
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agentura

POZOR
* Reference obvykle nesmi byt starsi 3 let

* Pro nabidku staci kopie Ci prohlaseni, pred
uzavrenim smlouvy je nutné dodat originaly

* Udrzitelné podnikani mUze byt soucasti
kvalifikacnich podminek — muzete vyuzit certifikace
AKA (od roku 2025 i pro neclenské agentury)



Kdo je kdo ve svete komunikace.....



Client service + ostatni service

Client service director — fidi celé oddéleni péce o klienty a rozviji dlouhodobé obchodni vztahy.

Account director - je odpovédny za fizeni klicovych klientskych projekt( a za zajisténi, Zze potreby
klient( jsou plnény na vysoké urovni.

Account manager - spravuje projekty klientU, zajiStuje, Ze jsou doddvany véas a v rdmci rozpoctu, a
udrzuje kvalitni vztahy s klienty.

Account executive - fidi kazdodenni komunikaci s klienty, zajistuje hladky pribéh projektl a
podporuje klientské vztahy.

Asistent - podporuje tym, zajistuje kazdodenni administrativni tkoly, organizuje schlzky apod.

Supervisor - fidi a sleduje praci tymu, zajistuje efektivni plnéni ukoll a fesi pripadné problémy i
konflikty.

Traffic manager - koordinator, ktery zajistuje efektivni tok prace mezi riznymi oddélenimi, aby byly
projekty dokonceny vcas a podle planu.



.« 12 cry s g , NN o
Strategickeé a medialni planovani,

vyzkumy a analyzy dat

Data analyst - zodpovida za sbér, analyzu a interpretaci dat, aby poskytla dulezZité postrehy, které pomahaiji pfi rozhodovani a optimalizaci
strategii kampani. Ten kdo vi, Ze vsichni reaguji na reklamu o treti odpoledne, kdyZ si ddvaji prestavku na kdvu, ale na reklamu stdtu dokdZzi
naddvat od rana do vecera.

Media planner - planuje a rozhoduje o tom, kdy a kde budou reklamy umistény, aby efektivné oslovily cilové publikum. Rikd se o ném, Ze
pldnuje tak aby agentura vydélala co nejvic, ale ve skutecnosti diky sloZitému planovacimu softwaru a drahym medidlnim datim zajisti, aby

//////

Research/insight manager - odpovida za vedeni vyzkumnych projektd a ziskavani klicovych poznatk(, které pomahaji pfi tvorbé efektivnich
marketingovych strategii. V kampani na podporu zdravého Zivotniho stylu zjisti, Ze lidé by jedli vice zeleniny, kdyby byla prezentovdna jako
cokoldda.

Research/insight director - vedouci vyzkumu zodpovédny za strategicky dohled nad vyzkumnymi aktivitami a za transformaci poznatkl do
obchodnich pfilezitosti. Predvidal by, Ze kampan na podporu tridéni odpadu bude uspésnd, pokud bude obsahovat roztomilé zviratko, které tridi
odpad lépe nezZ vétsina lidi.

Strategic planner - odbornik, ktery se zaméruje na dlouhodobou strategii znacky, analyzuje trh a vytvafi plany pro rozvoj a implementaci
kampani. Pro kampan na bezpecnost silnicniho provozu by naplanoval billboardy u kaZzdé nebezpecné krizovatky.
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(bioderv- programator, ktery piSe a upravuje kod pro vyvoj webovych stranek a aplikaci, zajistuje jejich funkénost a
ezpecnost.

Content Manager - odpovida za vytvareni, Upravu a publikovani obsahu na rtznych platformach tak, aby odpovidal
strategii a cilum znacky.

Digital Designer - vytvari vizudlni prvky pro digitalni média, zajistuje atraktivni a efektivni prezentaci znacky online.

nglitzélkManager - Fidi digitalni strategie a kampané, monitoruje jejich vykon a optimalizuje je pro dosazeni nejlepsSich
vysledka.

Digital Strategist - odbornik na digitalni marketing, ktery planuje a implementuje strategie pro zlepseni online dosahu
a efektivity kampani.

DTP Operator - pfipravuje soubory pro tisk, zajistuje, ze findIni produkty odpovidaji designu a jsou technicky spravné.
Editor - upravuje a kontroluje texty a obsah pro presnost, gramatiku a styl, zajistuje jejich kvalitu pred publikovanim.

SociaIkMedia Manager - ridi kampané na socialnich sitich, vytvari obsah a zapojuje publikum pro zvyseni povédomi a
interakce.

UX Designer - navrhaf uZivatelského prostfedi, ktery vytvafiintuitivni a efektivni rozhrani pro uZivatele, zajistuje
pozitivni uzivatelsky zazitek.

Influencer - Verejne znama osobnost, ktera v reklame na verejné zdravi predvadi, jak nosit rousku s eleganci, kterou
by ji zavidél i model na prehlidkovém molu.



Kreativita a produkce

* Artdirector - dohliZi na vizualni styl a obrazové prvky kampané, zajistuje jejich konzistenci a atraktivitu. Osoba, kterd rozhodne, Ze logo
ministerstva by mélo byt vétsi nez fotografie premiéra v kampani o bezpecnosti na silnicich.

* Copywriter - Autor textu, ktery vytvari poutavé a presvédcivé texty pro rizné reklamni a marketingové materialy. Tvori texty pro plakat,
ktery lidem pripomind, Ze platit dané je vlastné docela fajn, kdyz to napisete dostatecné vesele.

* Creative Director - Vedouci kreativniho tymu, odpovida za celkovou kreativni vizi a presvédcivost kampani, dohlizi na jejich realizaci. Pro
kamparn na podporu vzdélavani by vytvoril tak inspirativni kreativitu, Ze by studenti dobrovolné vstdvali do skoly i o prdazdnindch.

* Graphic Designer - vytvari vizualni koncepty pro reklamy, loga a dalSi marketingové materidly, zajistuje estetickou kvalitu. Pro kampari na
podporu uméni by vytvoril tak poutavé plakdty, Ze by i Mona Lisa nadsené zatleskala.

* Production - Osoba nebo tym zodpovédny za planovani a realizaci produkce reklamnich material(i, zajistuje efektivni prabéh produkce. Pri
kampani na podporu bezpecnosti na pracovisti by vse zorganizoval tak precizné, Ze by i bezpecnostni helmy salutovaly.



Kolik kdo stoji hledej na AKA...

... Vysledky-vyzkumu-sazby-ke-zverejneni-2024-1.pdf
(aka.cz)



https://www.aka.cz/app/uploads/2024/05/vysledky-vyzkumu-sazby-ke-zverejneni-2024-1.pdf
https://www.aka.cz/app/uploads/2024/05/vysledky-vyzkumu-sazby-ke-zverejneni-2024-1.pdf
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Pozadovany rozsah nabidky

zadavatel

Hledate dodavatele, ne hotové dilo.

* NepoZzadujte graficke rozpracovani do vsech moznych
i nemoznych formatu — je to zbytecne a odradite
kvalitni uchazece

* Nepozadujte nabidku v rozsahu v jakém ji nebudete
schopni posoudit — ztratite se

* Pamatujte, ze na vysledné podobe kampané jeste
budete s dodavatelem pracovat — hodné se toho bude
meénit

agentura

* Nabidka s nejvétsim poc¢tem stranek nerovna se

vvvvvv

nejkvalitnéjsi a nejuspésné;jsi nabidka. Respektujte
pozadavky zadavatele na zpracovani nabidky a
nesnazte se do své nabidky zakomponovat vSechny
své myslenkové pochody a vSechny datové
podkladK, pokud je zadavatel nepozaduje. Méjte
respekt k efektivnimu vyuziti ¢asu svych tymu i
zadavateld.

Projdéte si detailné zpusob hodnoceni nabidek
uvedeny v zadavaci dokumentaci Vase nabidka by
méla respektovat to co chce zadavatel hodnotit.
Pamatujte, Ze zadavatel nemuze hodnotit nic co
v hodnoticich kritériich predem neuvedlI.

Zadavatel Casto ani variantni feSeni nepFipousti,
ctéte dukladné zadavaci dokumentaci.



Strategie v marketingu...

1.  Marketingova strategie je Siroky pohled na celkovou cestu, jak se z nuly dostat na vrchol — tedy, jak z
myslenky udélat profitujici byznys.

2.  Komunikacni strategie se soustredi na to, komu to fikat a jakym kandlem, aby to viibec nékdo slysel.

3.  Kreativni strategie se zaméruje na to, co rikat a jak to fikat, aby to bylo poutavé.

Je to jako orchestr, kde kreativni strategie udava
ton, komunikacni strategie zajistuje, Ze nastroje
jsou naladéné, a marketingova strategie diriguje

celé predstaveni. A pokud vSechny tfi slozky
funguji v harmonii, publikum bude stat

aplaudovat! a Q)




Kreativni strategie ...

Kreativni strategie nejen usnadnuje cely proces verejnych zakazek, ale také zvysuje pravdépodobnost dosazeni
uspésnych vysledkd kampané.

KDY.....

Na zacatku projektu, aby bylo jasné jakym zplsobem budou sdéleni kampané predana cilové skupiné.
P¥i tvorbé zadavaci dokumentace: Dobfe definovana kreativni strategie usnadnuje vytvoreni konkrétnich pozadavkt pro dodavatele.

PFi vyhodnocovani Gspésnosti: PoZzadavky na kreativni strategii umoznuji nastavit jasna kritéria pro méreni Uspésnosti kampané, coz je dllezité
pro vyhodnoceni efektivity vynaloZenych prostfedkl a dosazeni stanovenych cila.

PROC...

Pro efektivni vyuziti rozpoctu: Kreativni strategie pomaha urcit, jaké prvky a aktivity budou prioritni v ramci rozpo€tu, coz umoznuje
optimalizovat naklady a zajistit, Ze rozpocet je vyuzit co nejefektivnéji.

Pro zajisténi konzistence kampané: Kreativni strategie zajiStuje, Ze veskeré kreativni prvky budou konzistentni a podporuji hlavni sdéleni
kampané. To je klicové pro budovani znacky a dosazeni dlouhodobych cild.



Kreativni strategie ... NUTNA

Kdy je potfeba poptat vytvoreni kreativni strategie:

1. PFizavadéni novych projektli nebo programu: Kdyz stat predstavuje novy projekt nebo program, je dilezité
vypracovat kreativni strategii, ktera pomuze efektivné komunikovat jeho cile a pfinosy cilové skupiné.

2. PFizménach na trhu nebo ve spolecnosti: Pokud dojde k zasadnim zméndam, které ovliviiuji vnimani verejnosti
nebo jeji potieby, je vhodné prehodnotit strategii a navrhnout nové kreativni pristupy.

3. P¥inizké efektivité predchozich kampani: Pokud predchozi kampané nesplnily o¢ekavani, mlze byt nutné
prehodnotit pristup a vypracovat novou kreativni strategii.

4. P¥i komunikaci sloZitych nebo citlivych témat: Kreativni strategie je dlilezita, kdyzZ je potieba sdélit slozita nebo
citliva témata zplisobem, ktery bude pro veiejnost srozumitelny a pfijatelny.

Priklady:
» Zavadeéni novych zakonl nebo regulaci: Potfeba vysvétlit zmény a jejich dopady na verejnost.
e Verejné zdravotni kampané: ZvySeni povédomi o zdravi a prevenci nemoci.

* Podpora turismu a kulturniho dédictvi: Propagace destinaci a kulturnich akci.



Kreativni strategie ... NEN|I NEZBYTNA

Jsou situace, kdy neni nutné vénovat tolik pozornosti kreativni strategii:

1. Opakované kampané s osvédcenou strategii: Pokud stat jiz v minulosti realizoval uspéSnou kampan s
jasnou a efektivni strategii, mlzZe stacit pouze realizace této kampané bez nutnosti vytvaret novou
strategii.

2. Jednoduché informacni kampané: Pri kampanich, jejichz cilem je pouze informovat verejnost o
jednoduchych faktech nebo zménach, neni nutné vypracovavat slozitou kreativni strategii.

3. Kratkodobé kampané s omezenym rozsahem: U kampani, které maji kratkou dobu trvani a specifickeé cile,
muzZe byt dostatecné soustredit se na efektivni realizaci bez hluboké kreativni pfipravy.

Priklady:
* Informovani o zménach v Urednich hodinach: Jednoduché oznameni.
e Sezdnni upozornéni (napfr. daffova priznani): Standardizovana a opakovana sdéleni.

* Technické aktualizace sluzeb: Napriklad zmény v online systémech statni spravy.



Kreativni navrh ... kde zacina a kde konci

Kreativni navrh obvykle obsahuje zakladni prvky, které definuji smér a estetiku kampané nebo projektu.

Kgmﬁetenge kreativniho navrhu konci v bodg, kdy pfechazi do detailni realizace a produkce viech zamyslenych formatt a médii. Kreativni
navrh neni detailni produkcni plan, ale spiSe ramec, ktery ukazuje, jakym smérem se ma realizace ubirat.

Priklad 1: Reklamni kampan na novy produkt / sluzbu statu

Kreativni ndvrh by obsahoval koncept a vizualy, které vystihuji kliCové vlastnosti a zplsob, jakym bude produkt/sluzba umistén na trhu.
Kompeter;(cle navrhu konci, jakmile je tfeba vytvorit konkrétni reklamy pro rlizné medialni kanadly, jako jsou televizni spoty, online bannery a
tisténé reklamy.

Priklad 2: Branding pro novou znacku

Kreativni navrh by zahrnoval logo, barevnou paletu a zakladni fonty. Jeho kompetence kondi, kdyz je tfeba navrhnout a vyrobit vsechny firemni
tiskoviny, webové stranky a dalsi materialy.

Priklad 3: Event marketingova kampan

Kreativni navrh by definoval téma a vizualni styl pro akci, véetné navrhu scénografie a propagacnich material(. Kompetence kondi, kdyzZ se
pristoupi k logistickému zajiSténi akce, jako je prondjem prostor a techniky.

Pfiklad 4: Kampan na socialnich sitich

Kreativni navrh by obsahoval konceptudlni rdmec kampané véetné klicovych vizual(, tonu komunikace a hlavniho sdéleni pro cilovou skupinu
na jednotlivych socialnich platformach. Kompetence navrhu konci ve chvili, kdy je tfeba naplanovat konkrétni prispévky, jejich frekvenci,
casovani a interakci s uzivateli, tedy detaily, které jsou soucasti produkéniho planu a spravy kampané.

Priklad 5: Direct mail kampan

Kreativni navrh by zahrnoval navrh formatu a designu direct mailu, klicové vizualy a zakladni strukturu sdéleni. Kompetence konci u detailniho
zpracovani obsahu pro rizné segmenty databaze adresatu, optimalizace logistiky distribuce a nasledne vyhodnoceni uspéesnosti kampane na
zakladé reakci prijemcd.



Specifické polozky

- Agenturni fee
— Posuzujte v %

— Definujte, kde fee uznate a kde nikoli — napriklad na naklady tretich stran, které nejsou
majetkové propojené s dodavatelem.

— Prdva uziti / majetkova prava
— Casovy rozsah = trvani projektu (u Evropskych prostfedk( vétinou + 5 let)
— Uzemni rozsah = Gzemi na kterém kampar probih3
— Zpusob uziti dila = omezte se na komunikacni nastroje, které urcité pouzijete

Nemyslete si, Ze si zjednodusite situaci pozadavkem na licenci ngvzdy a vsude,
Zaplatite za to zbytecne a kontrolni organy se mohou ptat PROC?



Hodnotici kritéria - cena

zadavatel agentura

Srovndvejte srovnatelné * Nespekulujte pfilis a radéji podminky hodnoceni

* Cena dila jako celku — jasné a nezaménitelné definované vyjasnete pro sebe i konkurenci, ptejte se na
dilo nejasnosti

- Cena za dil¢i plnéni: ¢ Pamatujte na riziko vylouceni pro mimoradné

* Vykony agentury — ceny obvyklé na zakladé nizkou nabidkovou cenu

pravidelneho vyzkumu na www.aka.cz = . Strateiie nizka hodinova sazba a nasledny vetsi
* Zjevneé produkcni polozky (PHM, hostesky, tisky.....) pocet hodin ohroZuje zadavatele u kontrolnich
* Fee z nakupu u tretich stran organu

* Prava uziti..........

Pokud nemate zcela jasné, v podstaté vyrobni zadani, vzdy
je |épe pozadovat cenu za dil¢i pInéni (cenik)

Pomér hodnoticich kritérii dle AKA doporuceni
70 % kvalita : 30 % cena



Hodnotici kritéria - kvalita

zadavatel agentura

* VytvoFte bodovaci stupnici a stanovte pasma - Ctéte dikladné hodnotici kritéria,
zadavatel muze hodnotit jentocojev

* Definujte hodnotici kritéria a jejich vahy nich uvedeno
* Pamatuijte: * Pamatujte, ze do myslenkovych
* Hodnoceni musi byt prezkoumatelné = musi EOChOd_U kazdého JeanthVEhO. .
obsahovat popis jak byly jednotlivé nabidky odnotitele nelze vstupovat ani je
hodnoceny v ramci kazdého kritéria / subkritéria pFezkouma’vat

* Nehodnotte nic co jste neuvedli v zadavaci

dokumentaci v popisu zplsobu hodnoceni : PamatUJte, ze hodnoceni bude

dikladné Cist a hodnotit i Vase
Pomér hodnoticich kritérii dle AKA doporuceni konkurence

70 % kvalita : 30 % cena



Hodnotici kritéria — kvalita prediozeného Fezeni

Dalsi doporuceni

- Metodiku hodnoceni predem proberte s hodnotici komisi a radné ji vysvétlete
- Odbornik na komunikaci v hodnotici komisi se hodi

- Jednotlivi ¢clenové komise si mohou praci efektivné rozdélit

- Pri odivodnéni hodnoceni se striktné drzte zadavaci dokumentace - detailni slovni popis
subkritérii hodnoceni se musi odrazit ve slovnim zhodnoceni jednotlivych nabidek

- Kvalitné zpracované hodnoceni zvysuje divéryhodnost hodnotici komise a poskytuje cennou
zpétnou vazbu soutézitelim

- Hodnoceni je ndrocné pro laika — vyuzivejte odbornych ¢lentu hodnotici komise — www.aka.cz

Spravné detailni posouzeni sniZuje riziko napadeni ze strany neuspésnych soutézZitelt i kontrolnich
organdi.


http://www.aka.cz/

Hodnotici kritéria — kvalita prediozeného rezeni

Piezkoumani postupu hodnotici komise ze strany UOHS

Dle rozhodnuti Nejvyssiho sprdavniho soudu v rozsudku €. j. 4 Afs 75/2009 ze dne 6. 11. 2009 neni
moZzno vstupovat do myslenkovych pochodu jednotlivych hodnotitelt a tyto myslenkové pochody

jakkoli prezkoumdvat. Pozdéjsi vykladova praxe i novela zdkona ¢.179/2010 Sb. rozsirila
povinnost zadavatele o verbdlni popis.

,Urad neni opravneén pri své prezkumné cinnosti vstupovat do myslenkovych pochod
jednotlivych hodnotitelu, tedy clenu hodnotici komise, a tyto myslenkové pochody jakkoliv

p;”ezkoumdvat, hodnotit ¢i dokonce nahrazovat vliastnim spravnim uvazenim ...“ NSS 5 Afs
6/2007

,Ukolem Ufadu  je kontrola ramce, v némZz se vyber provadi, nikoliv samotné kvality vyberu. Jeho
pravomoci konci tam, kde nastupuje vlastni uvaha o tom, ktera nabidka spinila konkretni
kriterium a v jake kvalite. Urad vsak ma dbat na to, aby byla spinéna jedna ze zakladnich zasad

za/(zcjvdl?[l verejnych zakdzek, a to zasada transparentnosti celeho procesu zadavani verejnych
zakazek.



Priklad hodnoceni kvality
... potvrzeno UOHS



Hodnotici kritéria — kvalita prediozeného fedeni

Subkritéria

- Strategicko-analyticka ¢ast = jak uchazec premysli, jak je schopen pracovat s daty, jaka je jeho odbornost
- Navrh komunikacni strategie, kreativni strategie a grafického reseni = jak uchazec naplni stanovené cile
— Navrh komunika¢niho mixu = jaké nastroje uchazec doporucuje

— Navrh konkrétniho (modelového) kreativniho reseni = jak rychle, efektivné a s jakou mirou kreativity uchazec reaguje na
konkrétni zadani

Priklad: pro vahova kritéria hodnoceni kvality nabizeného reseni (vaha 70%)
B1.1 Kvalita predlozené SWOT analyzy = 10%

B1.2 Kvalita komunikacni strategie = 25%

B1.3 Kvalita kreativni strategie znacky a grafického reseni kampané = 30%
B1.4 Kvalita navrhu komunikacniho mixu = 25%

B1.5 Kvalita konkrétniho kreativniho reseni = 10%

Nabidka bude hodnocena ve vztahu ke stanovenym cilim, cilovym skupinam a pozadovanym kvalifikovanym
vysledkum kampane. V ramci kazdého subkriteria pak bude lépe hodnocena ta nabidka, ktera nejvice naplni
pozadavky a cile stanovené zadavatelem a to z hledisek dale popsanych u jednotlivych subkritérii.



Hodnotici kritéria — kvalita prediozeného fedeni

Jak si poradit s absenci ¢iselného hodnoceni?

— Vytvorte bodovaci stupnici

Pfiklad bodovaci stupnice SZIF / potvrzeno UOHS

AVAN

Bodova hodnota odrazejici uspésnost
predmétné nabidky v ramci subkritéria

Zduvodnéni pridéleni poctu bodt

,Nejvhodnéjsi nabidka“

NejvhodnéjSi nabidka (odrazi uspésnost
pfedmétné nabidky v ramci subkritéria)

99 az 75 bodu

100 bodu s ohledem na pfedmét hodnoceni popsany
v Casti 14 zadavaci dokumentace pro
konkrétni subkritérium

,Vysoka*“ Nabizené plnéni je srovnatelné (kvalitativné)

S _nejvhodnéjSi nabidkou a zadavatel nema
k_nabizenému plnéni pripominky z hlediska
naplnéni preferenci zadavatele, nabidka
napliiuje sledované cile CasteCné

v porovnani s nejvhodnéjsi nabidkou.

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH
AGENTUR



Hodnotici kritéria — kvalita prediozeného fedeni

,hadprimeérna“

74 az 50 bodu

Nabizené plnéni je s nejvhodnéjsi nabidkou
srovnatelné (kvalitativné) pouze Casteéné,
zadavatel ma k nabizenému plnéni drobné
pfipominky z hlediska napInéni preferenci
zadavatele a nabidka naplnuje sledované
cile CasteCné v porovnani s nejvhodnéjsi
nabidkou.

,»prameérna“

49 az 25 bodu

Nabizené pInéni je s nejvhodnéjsi nabidkou
srovnatelné (kvalitativné) pouze Castecné,
zadavatel ma k nabizenému plnéni
podstatné pfipominky z hlediska naplnéni
preferenci zadavatele a nabidka naplriuje
sledované cile pouze omezené v porovnani
s nejvhodnéjsi nabidkou.

»podprimérna“

24 az 0 bodu

Nabizené plnéni neni srovnatelné
(kvalitativné) s nejvhodnéjsi nabidkou,
zadavatel ma k nabizenému pInéni velké
mnozstvi zasadnich pfipominek z hlediska
naplnéni preferenci zadavatele a nabidka
nevyhovuje sledovanym cilim v porovnani
S nejvhodnéjsi nabidkou.

AVAN

ASOCIACE
KOMUNIKACNICH
AGENTUR



Hodnotici kritéria — kvalita prediozeného rezeni

Jak si poradit s absenci ¢iselného hodnoceni?

— Dobre popiste co budete hodnotit u kazdého subkritéria

Pfiklad popisu hodnoceni SZIF / potvrzeno UOHS:
V ramci navrhu komunikacni strategie a kazdého z ni vzeslého doporuceni bude zadavatel posuzovat:

- U navrhu klicového sdéleni (sloganu) uroven potencidlu oslovit cilové skupiny (tj. v jakém rozsahu a
Cim je podloZena schopnost klicového sdéleni — sloganu oslovit cilové skupiny tak, aby si vytvorily
pozitivni vztah k regiondlnim potravinam) a jeho soulad s cili komunikacni strategie,



Hodnotici kritéria — kvalita prediozeného Fezeni

Jak si poradit s absenci ¢iselného hodnoceni?

— V ramci hodnoceni se omezte na argumentaci vychazejici ze stanoveného postupu hodnoceni
uvedeného v zadavaci dokumentaci

— Hodnoceni musi byt prezkoumatelné = musi obsahovat popis jak byly jednotlivé nabidky
hodnoceny v rdmci kazdého kritéria / subkritéria = musi byt popsano proc ta kterd nabidka dostala
ten ktery pocet bodu a jak se tedy nabidky v jednotlivych kritériich / subkritériich lisi

— Nehodnotte nic co jste neuvedli v zaddvaci dokumentaci v popisu zplisobu hodnoceni

Pfiklad popisu hodnoceni SZIF / potvrzeno UOHS:

Hodnotici komise hodnotila dvé podané nabidky uchazece ,,A” a uchazece ,,B”



Hodnotici kritéria — kvalita prediozeného rezeni

Hodnoceni uchazece ,,A”

Klicova sdéleni se opiraji o vystiznd, srozumitelnd a silna slova ,vitéz/vitézstvi“, kterd jsou
jednoznacné a jednomysiné uchopitelna a pochopitelna pro vsechny cilové skupiny. Zarovern jde o
slova, na které spotrebitel automaticky slysi a jsou podstatou i predpokladem uspéchu. V
provdzanosti na podptrnou komunikaci maji ambici i potencidl plné zaujmout a oslovit.

Hodnoceni uchazece ,,B”

Slogan ,,Nejbliz vasi chuti” a dalsi navrzené (,To nejlepsi na dosah”, aj.) je nejednoznacny, bez primé
vazby na potraviny a regionalni potraviny, vylozZitelny v prilis mnoha smérech a zasluhujici dalsi
potrebu vysvétlovani. Chut je faktor velmi subjektivni a osobni. V pripadé, ze chut je v kampani
podporena tim, Ze je vysledkem vybéru cilové skupiné nezndmou skupinou osob, ptsobi to pro
cilovou skupinu nedtvéryhodné.



Hodnotici kritéria — kvalita prediozeného rezeni

Hodnoceni uchazece ,,A“ v ramci celého Subkritéria

Hodnotici komise v ramci subkritéria B1.2 ohodnotila nabidku uchazece ,,A” 100 body a konstatuje,
Ze se v porovndni s ostatnimi nabidkami jednd o nejvhodnéjsi nabidku. Dle ndzoru komise v této cdsti
uchazec naplnil ocekavani, spinil cile stanovené zadavatelem a je predpoklad, ze efektivita tohoto
navrhu bude na nejvyssi urovni.

Hodnoceni uchazece ,,B“ v ramci celého Subkritéria

Hodnotici komise v ramci subkritéria B1.2 ohodnotila nabidku uchazece ,,B” 80 body a konstatuje, ze
v porovnani s nejvhodnéjsi nabidkou naplnuje sledované cile stanovené zadavatelem castecne,
zadavatel nema k nabizenému plnéni pripominky z hlediska naplnéni preferenci, je proto predpoklad,
Ze uspésnost efektivity takto navrzené kampané by byla o 20 % nizsi oproti nejvhodnéjsi nabidce.



Realizace a spolupréace

zadavatel agentura

* ,Secvicna“ po podpisu smlouvy se hodiiz ¢ Pamatujte co neni ve smlouvé za to vam
duvodu procesu a administrativnich specifik zadavatel nezaplati, ani kdyz to slibi

* Pamatujte na zacatek — cile, plneni, » Dokumentace k zakazce (tendru i k
dolozeni pInéni) by mela ve vasem digitalnim

* Agentura ma v DNA partnerstvi a hdjeni archivu zustat déle nez je bézné
zajmu k!|entva, ale na vztah mEJSI tzyt dva __+ Kontroldm podléha zadavatel, alev

* Pamatujte, ze dodavatel musi pocitat s vetsi médiich se objevi i vase jméno (Casto i
narocnosti zakazky a s archivaci kdyZ jste udélali vséechno spravné)

dokumentace i po jejim skonceni —
vyjasnéte si to s uchazeci predem



ASOCIACE
KOMUNIKACNICH
AGENTUR

U kazdého vyberoveého rizeni se pokuste zachovat
nasledujici pravidla...

1.
2.

DeJte Si praci s vypracovanim specifikace pozadovaného predmetu verejné zakazky

V pripadé marketlngove komunikace plati vice nez kde jinde, ze nejlevnejsi feseni neni
nikdy ne ndjvyhodne15| vystavujete se tak riziku nehospodarneho vynakladani verejnych
prostredk

Dobre nastavte hodnotici kritéria s ohledem na pozadované sluzby. Asi také nebudete
vybirat solistu statni opery podle vyse jeho hodinové sazby.

V pribeéhu fizeni komunikujte s uchazedi

Dodavatele v oblasti marketingové komunikace vzdy predkladaji do vybéroveho rizeni
témeér hotové dilo — pamatujte na to a chrarnte tyto predlozené navrhy pred zneuzitim.

Respektujte naklady, které je uchazec nucen vynalozit na predlozeni nabidky (radove
statisice korun) a minimalizujte zbytecné pozadavky, napriklad v oblasti rozpracovani
kreativniho reSeni, detailnich medialnich pland apod.



Vyuzijte zkusenosti druhych = Konzultujte

S kym...
... S ostatnimi zadavateli
.. S AKA PRUVODCE
... s odborniky na marketing a nakup médii VEREJNOU

s potencialnimi uchazedi ZAKAZKOU
NA SLUZBY

V OBLASTI

Jak... KOMUNIKACE

... pouzijte trzni konzultaci
... vyuZzijte sluzeb AKA a certifikovanych hodnotitell
... konference a workshopy

Kdy...
=véas ©
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METODIKA

ZVZ Metodika ZVZ

Prdvodce verejnou zakazkou na sluzby v oblasti
komunikace aneb Jak se vyhnout
nehospodarnému nakladani s verejnymi
prostiedky a zrealizovat vybérové fizeni v oblasti
marketingu, komunikace a reklamy v souladu se
R — T vetejnych zakazkach bez zbyte¢nych

PRO KOMERENI SFERU pritaht a namitek.

SEZNAM HODNOTITELU

SKOLEN Tento prdvodce verejnou zakazkou na sluzby
v oblasti komunikace pfipravila profesni Asociace
CENY OBVYKLE komunikaénich agentur Ceské republiky (déle jen
AKA) za Gcelem zjednodusit a zefektivnit
R ARGl 72 avatel(im verejné spravy zadavani
NABIDKOVYCH CEN UCHAZECU ; . S e
marketingovych komunikacnich projektu.

OSY: POPIS ZADAVACICH RIZENI

OTIDEA A.

CPERT PRAKTICI - [ide :
i & NABIDKA PRO ZADAVATELE

o,

http://www.metodikazvz.cz/dokumenty/pruvodce-verejnou-zakazkou-na-sluzby-v-oblasti-komunikace/
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Cim ZACiT?

Jak spravné nastavit
parametry pro vybér
nejvhodnéjsi nabidky.
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Dékuji za pozornost

Kontakt:
AKA (Asociace komunikacnich agentur CR)
e-mail:
Lucie.cespivova@smartdorland.cz, gestor projektu
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