ZADAVACI DOKUMENTACE

pro zpracovani nabidky k verejné zakazce dle zakona €. 134/2016 Sb., o zadavani verejnych zakazek,
ve znéni pozdéjsich predpis(, (dale jen ,zakon”)

Sluzby v oblasti fizeni vztahi s vefejnosti (Public Relations)

Nazev verejné zakazky: Vinaiského fondu pro obdobi 1.3.2024 — 28.2.2026

Druh zadavaciho fizeni: Oteviené Fizeni

Pfedmét verejné zakazky: Sluzby

Rezim verejné zakazky: Nadlimitni

Zadavatel: Vinarsky fond

Sidlo zadavatele: Zerotinovo namésti 449/5, 602 00 Brno — Vevefi
ICO: 71233717

Osoba opravnéna jednat za
zadavatele: Mgr. Zbynék Vicar, feditel

https://www.e-zakazky.cz/Profil-Zadavatele/d00f0592-8b21-4cb0-

Adresa profilu zadavatele: 8799-ef363f484da2

Zadavatel se nechava dle § 43 zakona pfi vykonu prdv a povinnosti souvisejicich se zaddvacim Fizeni
zastoupit spole¢nosti OTIDEA Admin s.r.o., se sidlem Taboritska 1000/23, Zizkov, 130 00 Praha 3, I1CO:
10931538. U&astnici jsou povinni p¥i komunikaci v rdmci vefejné zakazky vyuZivat spoleénost OTIDEA
Admin s.r.o., neni-li dale stanoveno jinak.

Kontaktni osoba: Mgr. Katefina Kolackova
Telefon: +420 604 200 383
Email: zakazky @otidea.cz

Jiné osoby podilejici se na tvorbé zadavaci dokumentace:

e Spole¢nost OTIDEA Admin s.r.o., IC: 10931538 — zpracovani zadavaci dokumentace vyjma
technickych podminek, smluvnich podminek a zpUsobu stanoveni vySe predpokladané
hodnoty.



1 Vymezeni predmétu plnéni verejné zakazky

1.1 Klasifikace predmétu plnéni verejné zakazky

Klasifikace predmétu plnéni verejné zakazky odpovida polozkam, pfipadné poloZce:

79341000-6 — Reklamni sluzby
79342000-3 — Marketingové sluzby

1.2 Popis predmétu verejné zakazky

Predmétem verejné zakazky jsou zejména nize uvedené sluzby:

10.

11.

12.

Konzultaéni, poradenska a realizacni ¢innost v oblasti marketingové komunikace s dirazem na
oblast PR

Konzultace v otazkach strategického rozvoje znacky Vina z Moravy vina z Cech (dale jen
LVYMVC“) a agenturni &innosti zaméfend na segment novinafll a vefejnych medidlnich
prostiedkl s cilem vzdélavat o nasich vinech a budovat jejich pozitivni obraz v medialnim
prostoru

Medialni aktivity v otazkach monitoringu medidlniho pokryti v rdmci segmentu vin s dlirazem
na tuzemska vina, predkladani dennich report(i a prlibéznych zprav zamérenych na tento trh
Pfiprava a realizace PR koncepce znatky VMVC vramci medidlnich aktivit a medidlniho
prostoru (on-line/off-line)

Vypracovani a pribézné predkladani rozpoctl marketingovych aktivit zamérenych na segment
novinara

Ptiprava navrhu aktivit v oblasti ,interni komunikace” zamérené na segment vinafl s cilem
pribézné informovat o aktivitach Vinarského fondu

Navrh Media Listu pro kontinudlni komunikaci znacky VMVC v ramci PR kampani véetné
definovani stéZzejnich médii pro komunikaci a vybéru zdsadnich novinarl pisicich o nasich
vinech

Navrh systému pribézné prace s médii

Navrh dalsich doporucenych PR aktivit a témat, které by mél VF v pfistich letech realizovat
Obecna tvorba obsahu, zejména v textové formé.

Navrh systému krizové komunikace

Garantovany rozsah a vysledky PR praci na obdobi jednoho roku.

Blizsi specifikace je uvedena v bodé ¢. 4, tj. Technické podminky této zadavaci dokumentace.



1.3 Doba plInéni verejné zakazky

Predpokladané zahajeni plnéni: bfezen 2024

Smlouva na plnéni vefejné zakazky bude uzaviena na 24 mésica.
1.4 Misto plnéni verejné zakazky

Sidlo zadavatele

1.5. Pfredpokladana hodnota verejné zakazky

Predpokladand hodnota vefejné zakazky celkem je 4.400.000, - K¢ bez DPH

Zadavatel stanovuje predpoklddanou hodnotu jako hodnotu maximadlni a nepirekrocitelnou.
V ptipadé, Ze dodavatel v ramci své nabidky uvede nabidkovou cenu vyssi, neZ je predpoklddand
hodnota, bude ze zadavaciho fizeni vyloucen

2 Podminky a pozadavky na zpracovani nabidky

Lhita pro podani nabidek trva do 5. 2. 2024 do 10:00h

2.1 Nalezitosti podani

Zadavatel pfijme pouze elektronicky podané nabidky. Listinné podani nabidky zadavatel nepfipousti.

2.1.1 Elektronické podani nabidky

Nabidka v elektronické podobé bude poddna prostfednictvim www.e-zakazky.cz, dostupného na
internetové adrese: www.e-zakazky.cz. Ucastnik musi byt fadné registrovanym dodavatelem.

Zadavatel upozornuje Ucastnika, Ze registrace neni okamzitd a podléha schvéleni administratorem
systému, jez ma 3 pracovni dny na akceptaci, nebo zamitnuti registrace, pokud Zadost o registraci
nebude obsahovat veskeré pozadované udaje.

Elektronickd nabidka se sama zaSifruje certifikdtem pro zasifrovani nabidky, ktery zadavatel vlozZil do
systému. Upozorniujeme ucastniky, aby nabidky sami neSifrovali. Nabidka ucastnika zasifrovana
nespravnym certifikditem bude povaZzovana za nabidku, kterd nebyla podana a v pribéhu zadavaciho
fizeni se k ni nepfihlizi dle § 28 odst. 2 zdkona.

Nabidka musi byt zpracovana v jednom ze zadavatelem akceptovatelnych formatl soubor(, tj.
Microsoft Office (Word, Excel), Open Office, PDF, JPEG, GIF. Je moZné pouzit kompresi v ZIP archivu.

s s

2.2 identifikac¢ni udaje

V nabidce musi byt uvedeny identifikacni Udaje Gcastnika, zejména: obchodni firma, sidlo, identifikacni
¢islo, osoba opravnénd jednat za Ucastnika, pfip. osoba opravnénd zastupovat Ucastnika na zakladé



plné moci, kontaktni e-mailovd adresa pro pisemny styk mezi Ucastnikem a zadavatelem v ramci
daného zadavaciho fizeni.

2.3 Jazyk a navrh smlouvy

Nabidka musi byt zpracovana v ¢eském jazyce, neni-li stanoveno dale jinak. Podepsany navrh smlouvy
nemusi byt soucasti nabidky. Povinnost zpracovani nabidky v ¢eském jazyce se nevztahuje na doklady
ve slovenském jazyce. Poté, co budou splnény vsechny zakonné podminky pro uzavieni smlouvy, bude
vybrany dodavatel zadavatelem vyzvan k uzavieni smlouvy. Smlouva bude uzavrena ve znéni, v jakém
je zvefejnéna na profilu zadavatele, popf. ve znéni vysvétleni zadavacich podminek, pokud takové
vysvétleni zménilo nebo doplnilo ustanoveni smlouvy.

2.4 Spolecna nabidka

Pokud podava nabidku vice ucastnikl spolecné (spole¢na nabidka), uvedou v nabidce téz osobu, ktera
bude zmocnéna zastupovat tyto Ucastniky pfi styku se zadavatelem v prlibéhu zadavaciho fizeni.

2.5 Struktura nabidky

Nabidka musi obsahovat nasledujici dokumenty a soucasti, pficemz nize uvedena struktura nabidky
ma pouze doporucujici charakter:

a) Kryci list nabidky
Na krycim listu budou uvedeny ndsledujici Udaje: nazev vefejné zakazky, zdkladni
identifika¢ni Udaje zadavatele a Ucastnika (véetné osob zmocnénych k dalSim jednanim a
uvedeni kategorizace velikosti podniku dle doporuceni 2003/361/ES), nejvySe pripustna
nabidkova cena v ¢lenéni podle zadavaci dokumentace, datum a podpis osoby opravnéné
jednat za Ucastnika. U¢astnik miZe vyuzit prilohu zadavaci dokumentace €. 1

b) Kvalifikace
Doklady prokazujici splnéni kvalifikace dle bodu 3 zadavaci dokumentace.

c¢) Nabidkova cena
Nabidkova cena v ¢lenéni dle bodu 5 zadavaci dokumentace.

d) Udaje pro uéely hodnoceni
Dodavatel uvede Udaje pro ucely hodnoceni v souladu s bodem 7 zaddvacim dokumentace.
e) Informace poZadované v ramci technickych podminek tj.

o Predstaveni agenturniho tym, ktery se bude na zakazce podilet, a referencni zakazky
ve vztahu k dané oblasti (zejména oblast FMCG, trh s vinem atd.). Rozsah max. 2 stran

o metodika monitoringu médii a jeho zpracovavani. Rozsah max. 1 strana.

o komplexni navrh PR strategie pro rok 2024. Rozsah max. 10 stran.

f)  Cestné prohlaseni k socialné odpovédnému plnéni VZ



U&astnik Ftizeni pouzije k prokazani odpovédnému zadavéni vefejné zakdzky c&estné
prohlaseni, které je prilohou €. 5 této zadavaci dokumentace.

2.7 Zadosti o vysvétleni zadavaci dokumentace

Zadavatel poskytne vysvétleni zaddvaci dokumentace na zakladé pisemné Zadosti dle § 98 resp. § 53,
zakona. Pisemnd Zadost o vysvétleni zadavaci dokumentace musi byt dorucena elektronicky nejlépe
prostfednictvim profilu zadavatele nebo kontaktniho mailu zakazky@otidea.cz pfipadné
prostfednictvim datové schranky spole¢nosti OTIDEA Admin s.r.o., DS: pz42mi8

Zadavatel upozorniuje, Ze dodavatelé jsou povinni sledovat prabéiné profil zadavatele, kde jsou
uverejnovana vysvétleni zadavaci dokumentace.

3 Kvalifikace ucastniku

3.1 Kvalifikace

Kvalifikovanym pro plnéni zakazky je dodavatel, ktery prokaze splnéni:

a) zakladni zplsobilosti dle § 74 zédkona,
b) profesni zpUsobilosti dle § 77 zdkona,
c) technické kvalifikace dle § 79 zédkona.

3.1.1 Zakladni zptisobilost

ZpUsobily neni dodavatel, ktery:

a) byl v zemi svého sidla v poslednich 5 letech pfed zahajenim zadavaciho fizeni pravomocné
odsouzen pro trestny ¢in uvedeny v pfiloze ¢. 3 zdkona nebo obdobny trestny ¢in podle pravniho
fadu zemé sidla dodavatele; k zahlazenym odsouzenim se nepfihlizi,

b) ma v Ceské republice nebo v zemi svého sidla v evidenci dani zachycen splatny dariovy
nedoplatek,

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

d) ma v Ceské republice nebo v zemi svého sidla splatny nedoplatek na pojistném nebo na penale
na socialni zabezpeceni a pfispévku na statni politiku zaméstnanosti,

e) je v likvidaci, proti némuz bylo vydano rozhodnuti o Upadku, vici némuz byla nafizena nucena
sprava podle jiného pravniho predpisu nebo v obdobné situaci podle pravniho fadu zemé sidla
dodavatele.

Dodavatel prokazuje splnéni podminek zakladni zpUsobilosti ve vztahu k Ceské republice
predloZenim:

a) vypisu z evidence Rejstfiku trestl k bodu 5.2 pism. a) Zadavaci dokumentace,

je-li dodavatelem pravnicka osoba, musi tuto podminku splfiovat tato pravnickd osoba a zaroven
kazdy Clen statutarniho organu. Je-li ¢lenem statutarniho orgdnu dodavatele pravnicka osoba,



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

b) potvrzenim pfislusného financniho Ufadu ve vztahu k bodu 5.2 pism. b) Zadavaci
dokumentace,

c) pisemnym €estnym prohlasenim ve vztahu ke spotfebni dani dle bodu 5.2 pism. b) Zadavaci
dokumentace (viz vzor ¢estného prohlaseni v pfiloze €. 2 této Zadavaci dokumentace),

d) pisemnym cestnym prohlasenim ve vztahu k vefejnému zdravotnimu pojisténi dle bodu 5.2
pism. c) Zaddvaci dokumentace (viz vzor cestného prohlaseni v pfiloze ¢. 2 této Zadavaci
dokumentace),

e) potvrzenim prislusné okresni spravy socidlniho zabezpeceni ve vztahu k bodu 5.2 pism. d)
Zadavaci dokumentace,

f) vypisem z obchodniho rejsttiku, nebo predlozenim pisemného cestného prohlaseni v pfipadé,
Ze neni v obchodnim rejstfiku zapsan, ve vztahu k bodu 5.2 pism. e) Zaddvaci dokumentace.
¢estného prohlaseni.

3.1.2 Profesni zptisobilost
Splnéni profesni zplsobilosti prokaze ucastnik, ktery predlozi:
1. dle ust. § 77 odst. 1 zakona

ve vztahu k Ceské republice vypis z obchodniho rejstfiku nebo jiné obdobné evidence, pokud jiny pravni
predpis zapis do takové evidence vyzaduje.

3.1.3 Technicka kvalifikace

Splnéni technické kvalifikace prokaze ucastnik, ktery predlozi:

1. dle ust. 79 odst. 2 pism. b) zakona
seznam vyznamnych dodavek nebo vyznamnych sluzeb poskytnutych za posledni 3 roky pred
zahdjenim zadavaciho fizeni vcCetné uvedeni ceny a doby jejich poskytnuti a identifikace
objednatele,
Zadavatel pozZaduje predloZeni minimalné dvou vyznamnych sluZzeb v oblasti public relations
jejichz predmétem bylo poskytovani sluzeb oblasti FMCG (rychloobratkové zbozi) v minimalni vysi
1 mil. K¢ bez DPH za kaZzdou jednotlivou vyznamnou zkusenost.

2. dle ust. § 79 odst. 2 pism. c) zakona

Zadavatel poZaduje, aby ucastnik disponoval tymem minimalné dvou osob, které budou zastavat
nasledujici pozice:

1. Account/PR Director
2. Account/PR Manager

3. dle ust. § 79 odst. 2 pism. d) zakona



Zadavatel poZaduje, aby ¢lenové tymu méli minimalné nize uvedenou zkuSenost:

1. Account/PR Director: 5 let zkuSenosti v oboru PR se zamérenim na segment FMCG (rychlo-
obratkového zbozi) z toho minimalné+ 1 rok na pozici Account/PR Director

2. Account/PR Manager: 3 roky zkuSenosti v oboru PR se zaméfenim na segment FMCG (rychlo-
obratkového zbozi)

Vyse uvedené poZzadavky Ucastnik prokaze predlozenim strukturovaného Zivotopisu clenll tymu. Vyse
uvedeni ¢lenové tymu, ktefi se budou podilet na plnéni této verejné zakazky, prokazuji svou kvalifikaci
predloZzenim profesniho Zivotopisu ve formé ¢estného prohlaseni obsahujici minimalné nize uvedené
udaje:

e Jméno a pfijmeni

e Pozice vtymu v rdmci této zakazky

e Dosavadni délka prace v oblasti marketingu s dlirazem na PR

e Uvedeni projektli obdobného charakteru jako je tato zakazka s uvedenim charakteru ¢innosti
této osoby — primarné zkusenost v segmentu rychlo-obratkového zbozi.

3.2 Forma dokladu

Dodavatel predloZi cestné prohlaseni nebo prosté kopie doklad(l prokazujicich splnéni kvalifikace. Pfed
uzavienim smlouvy si zadavatel od vybraného dodavatele vyzada predloZeni kopii dokladi o kvalifikaci,
pokud jiz nebyly v zaddvacim fizeni predloZeny. Doklady prokazujici spinéni kvalifikace, které jsou v
jiném neZ ¢eském nebo slovenském jazyce, musi byt preloZzeny do ¢eského jazyka. Tim neni vyloucena
moznost predloZit nabidku v dalSim jazyce, ktery je pfipustén touto zadavaci dokumentaci. Doklad ve
slovenském jazyce a doklad o vzdélani v latinském jazyce se predkladaji bez prekladu. Doklady
prokazujici zakladni zpUsobilost podle § 74 a profesni zplsobilost podle § 77 odst. 1 musi prokazovat
splnéni pozadovaného kritéria zpUsobilosti nejpozdéji v dobé 3 mésicll pred vyhlasenim zakazky.

3.3 Moznost nahradit doklady ke kvalifikaci cestnym prohlasenim

Zadavatel v souladu s ustanovenim § 86 zakona stanovuje, Ze dodavatel ve své nabidce mUze nahradit
predlozeni vyse uvedenych dokladd ke kvalifikaci cestnym prohlasenim.

3.4 Prokazovani kvalifikace prostrednictvim jinych osob

Dodavatel mlZe prokazat urcitou ¢ast ekonomické kvalifikace, technické kvalifikace nebo profesni
zpUsobilosti s vyjimkou kritéria podle § 77 odst. 1 zakona poZzadované zadavatelem prostfednictvim
jinych osob. Dodavatel je v takovém pfipadé povinen zadavateli predlozit:

- doklady prokazujici spinéni profesni zplsobilosti podle § 77 odst. 1 zakona jinou osobou,

- doklady prokazujici spInéni chybéjici ¢asti kvalifikace prostrednictvim jiné osoby,

- doklady o spInéni zakladni zpUsobilosti podle § 74 zakona jinou osobou a

- smlouvu nebo jinou osobou podepsané potvrzeni o jeji existenci, jejimz obsahem je zavazek jiné
osoby k poskytnuti pInéni urceného k plnéni verejné zakazky nebo k poskytnuti véci nebo prav, s nimiz

bude dodavatel opravnén disponovat pfi plnéni verejné zakazky, a to alespon v rozsahu, v jakém jina
osoba prokazala kvalifikaci za dodavatele.



Prokazuje-li dodavatel prostiednictvim jiné osoby kvalifikaci a predklada doklady podle § 79 odst. 2
pism. a), b) nebo d) zakona vztahujici se k takové osobé&, musi ze smlouvy nebo potvrzeni o jeji existenci
vyplyvat zdvazek, Ze jind osoba bude vykonavat stavebni prace i sluzby, ke kterym se prokazované
kritérium kvalifikace vztahuje.

3.5 Spolecna nabidka

V pfipadé spolecné Ucasti dodavatell prokazuje zakladni zplsobilost a profesni zplsobilost podle § 77
odst. 1 zakona kazdy dodavatel samostatné.

4 Technické podminky

Predmétem verejné zakdzky jsou zejména nize uvedené sluzby:

1.

8.

9.

Konzultaéni, poradenska a realizacni ¢innost v oblasti marketingové komunikace s dirazem na
oblast PR

Konzultace v otazkach strategického rozvoje znacky Vina z Moravy vina z Cech (dale jen
,VYMVC“) a agenturni &innosti zaméfend na segment novinafl a vefejnych medidlnich
prostiedkl s cilem vzdélavat o nasich vinech a budovat jejich pozitivni obraz v medialnim
prostoru

Medialni aktivity v otazkach monitoringu medidlniho pokryti v rdmci segmentu vin s dlirazem
na tuzemska vina, predkladani dennich report(i a pribéznych zprdv zamérenych na tento trh
Pfiprava a realizace PR koncepce znat¢ky VMVC vramci medidlnich aktivit a medidlniho
prostoru (on-line/off-line)

Vypracovani a prabézné predkladani rozpoctd marketingovych aktivit zamérenych na segment
novinaru

Ptiprava navrh aktivit v oblasti ,interni komunikace” zamérené na segment vinafd s cilem
pribézné informovat o aktivitach Vinarského fondu

Navrh Media Listu pro kontinudlni komunikaci znacky VMVC v ramci PR kampani véetné
definovani stéZzejnich médii pro komunikaci a vybéru zdsadnich novinarl pisicich o nasich
vinech

Navrh systému priibézné prace s médii

Navrh dalSich doporucenych PR aktivit a témat, které by mél VF v pfistich letech realizovat

10. Obecna tvorba obsahu, zejména v textové formé.

11. Navrh systému krizové komunikace

12. Garantovany rozsah a vysledky PR praci na obdobi jednoho roku

Dalsi informace k predmétu plnéni




Vychozi stav zna¢ky VMVC, jeji pozice na trhu a celkovy trzni ramec.

Situace na trhu s vinem a soucasna pozice Znacky Vina z Moravy, vina z Cech.

Znacka Vina z Moravy, vina z Cech (déle VMVC) je na trhu od roku 2006. Vinafsky fond dlouhodobé
vyuziva radu spotiebitelskych prizkum trhu od rlznych agentur, které mapuji jeji vyvoj a souc¢asnou
pozici. Jedna se o pravidelnd méreni hlavnich atributl znacky, vykonnost jednotlivych marketingovych
kampani, segmentacni analyzu spotrebitelského chovani a rozloZeni trinich segmentl v ramci
kategorie naseho vina.

Zadavatel niZe uvadi zakladni analyzu soucasné situace s cilem poskytnout uUcastnikiim fFizeni
maximalni mnoiZstvi vstupnich informaci primarné pro ucely tohoto vybérového fizeni. Zadavatel si
pfedem vyhrazuje pravo konzultovat a korigovat plany marketingové komunikace na zakladé
aktualni situace na trhu s pfihlédnutim ke strategickému doporuceni vitéznych subjektt v ramci
tohoto vybérového fizeni. Jednotlivé plany budou v pribéhu trvani smlouvy konzultovany zejména
s Radou Vinarského fondu vidy pocatkem kalendainiho roku. NiZe uvedené jsou nejnové;jsi hlavni
zavéry spotiebitelského prizkumu Focus.

e  Podil konzumenti vina v ¢eské dospélé populaci se od prosince 2022 do ¢ervna 2023 opétovné
mirné snizil ze 72 % na 70 %, frekvence konzumace vin se znackou VMVC je na Grovni 51 %.

e  Pokles je viditelny i u konzumace vin dle pQvodu, kdy u skupiny, kterd nejcastéji konzumuje
tuzemskych byla namérena hodnota 56 % (-5 % vs. 12/2022). Pokud by se dotazani nemuseli
ohlizet na cenu, 52 % z nich by preferovalo tuzemska vina, jen 7 % by dala ptednost zahrani¢nim
vinim, 34 % je to jedno. Mira preference tuzemskych vin se mirné snizila ( -2 %) oproti vyzkumu
z prosince 2022.

e 7 hlediska kvality jsou vina tuzemské produkce stale hodnocena lépe neZ vina zahrani¢ni —
tuzemska vina jsou vnimana jako kvalitné;jsi (42 %; +3 % vs. 12/2022).

e  Aktudlni data tak potvrzuji opétovné posileni znalosti znacky VMVC. V celku populace setrvava na
hodnoté (69 %; +2 % vs. 12/2022), u konzument( vina se znalost zna¢ky VMVC ustalila na hodnoté
77 % (totoZnou hodnotu vykdzala i hodnota zvyzkumu 12/2022). Opétovné se zvysila i
diferenciace znacky (40 %; +2 %).

eV celku populace se zvysil podil téch, kdo vina s oznagenim VMVC alespori ochutnali (51 %; +1 %
vs. 12/2022), avsak doslo k poklesu u konzumentd, ktefi piji alespofi obcas (22 %; -3 % vs.
12/2022), anebo piji ¢asto (6 %; -2 % vs. 12/2022).

e  Projevil se i mirny pokles v indikatorech vztahujicich se k ndkupu vina — pro vice nez dvé tretiny
téch, kdo oznageni VMVC znaji, je znacka relevantni i pfi nakupu vina (73 %; -1 % vs. 12/2022),
mirny pokles se projevil i u téch, pro které jsou vina VMVC prvni volbou (19 %; -1 % vs. 12/2022).

e Lidé, ktefi znaji znacku VMVC a piji vina s oznaéenim VMVC deklaruji dobrou zku$enost s viny
s oznacenim VMVC 94 % (-2 %), avéak z toho pouze 39 % lidi (-4 %) oznatilo zkudenost s viny
s oznac¢enim VMVC jako velmi dobrou.

e  Image znac¢ky VMVC z(stava v zakladnich parametrech bez vyraznéjsich zmén. VMVC je vnimana
jako moderni, soucasna a divéryhodna znacka, ktera oznacuje rozmanitd, pestra a kvalitni vina
vhodna k posezeni s prateli, oslavam ¢i jako darek.

e Ve faktorech image jsou vina s oznaenim VMVC vysledkem naroéné prace, nadseni, lasky a
fortelu nasich vinard. Vzbuzuje hrdost na nase vina a vinare.

e Hodnota NPS se snizila se jiz druhou vinu dotazovani ustdlila na hodnoté 27 bod(, coz je stale
hodnota srovnatelna s mérenim v prosinci 2020.

e  Povédomi o Svatomartinskych vinech se stale drzi na vysokych hodnotach, podporena znalost
meziro¢né mirné vzrostla (aktualné 76 %; + 2 % vs. rok 2021).

o  Celkovy podil téch, kdo Svatomartinska vina jiz nékdy ochutnali &i piji, je na Urovni 53 %, pficemz
se od méreni z roku 2018 jednd o klesajici trend (data za rok 2023 nejsou k dispozici). Avsak ve
srovnani s rokem 2021 doslo k navyseni o 3 % (celkem 26 %) konzument( Svatomartinsky ch vin,
ktefi pili aktualni ro¢nik Svatomartinskych vin.



Segmentacni analyza — strucné shrnuti hlavnich zjisténi a definice klicovych segment

Nejvétsi podil populace konzumuje pravé vino — tfi ¢tvrtiny osob starSich 18 let piji vino alespori obcas.
V rdmci pravidelné konzumace vsak pivo zUstava dominantnim napojem: minimalné jednou tydné jej
pije kazdy druhy dotdzany, zatimco vino pouze kazdy Ctvrty.

Pivo je nejsilnéji ze vSech ndpojl spojovano s:

e grilovdnim a zahradnim posezenim, béZnym obédem ¢i vecefi,
e  posezenim u televize Ci pocitace, po narocném dni,

e Casem dovolené a relaxaci, posezenim s prateli.

Vino je Ceskou populaci poziéné vnimano jako napo;j:

e  vhodny pro pohosténi navstév, pro partnerskou konzumaci ve dvou,
e pro umocnéni pfijemnych chvil (tyto atributy jsou distinktivni),

e  vhodny jako darek,

e  pro svatecni chvile, pro svatecni obéd i vecefi,

e ddle jako zdravi prospésny napoj,

e vhodny pro posezeni s prateli ¢i k relaxaci (sdili s pivem).

Vnimani vina ve spojitosti s jidlem v kontextu jinych napojd zlistava stale smérovano spise ke
zvlastnim, svatecnim pfileZitostem nez k béZnému jidlu, kde se vice prosazuje pivo.

Nejsilnéjsi asociace na vino jsou aktudlné vazany na:

e oslavy, vinné sklipky, vinafe, ochutndvky, pfatele, hezky vecer, pohodu a klid, veseli a dobrou
naladu, povidani si s blizkymi a odpocinek, uvolnéni, relaxaci,

® méné, nezv predchozi viné se projevily asociace na klid a pohodu, naopak silnéjsi je nyni spojeni
s oslavami a vinnymi sklipky a vinafi — typicky spojovanymi s nasimi viny.

e Vino je vétSinové vnimano jako napoj, ktery ma u nas dlouhou tradici, je spojeno s pfijemnou
atmosférou, kterou jeho konzumace vyvolava, patfi k dobrému Zivotu, je zarukou pfijemného
vecera. Konzumenti se s vinem také vice identifikuji (vhodné pro lidi jako jsem ja 74 %; +8 %).
Vinu je vsak stdle pfisuzovana i charakteristika ndpoje zejména pro slavnostni prileZitosti (76 %).

Asociace na vino i samotna image napoje v ¢eské populaci jsou tak i nadale jasné pozitivni, coz dava
dobry zaklad pro jeho dalsi propagaci.

Ticha vina aktudlné alespon nékdy pije 73 % dospélé populace, coz je 0 2 % méné neZ v roce 2016.
Podil konzument( vina v populaci se tak vratil na hodnoty z let 2006—2008. Jednou tydné ¢i ¢astéji pije
vino 29 % dotazanych, podobny podil si jej da nékolikrat ¢i jednou mési¢né (30 %), 14 % pije vino méné
Casto. Frekvence konzumace vina mirné vzrostla.

Profil tuzemského konzumenta vina je v fadé charakteristik beze zmén, ve srovnani s predchozim
mérenim se vsak ukazuje posun ve vékové strukture konzumentl. Zatimco v roce 2016 byli
nejcastéjSimi konzumenty vina lidé ve véku 25—44 let, nyni jsou to osoby ve véku 35-64 let. U mladych
ve véku 18-34 let je nyni podil konzument( vina nizsi nez u celku populace a podprlimérna je rovnéz i
jejich frekvence konzumace.

V ramci sebehodnoceni ¢esti konzumenti stale nejcastéji uvadéji, Ze jim vino chutnd, ale pfilis se vném
nevyznaji (42 %; -2 %). Ve srovnani s poslednim mérenim vSak vzrostla skupina edukovanéjsich
konzumentl (znalec, vyzndm se, zacindm se orientovat; 38 %; +6 %) a naopak ubylo konzumentd
pijicich vino ze spolecenskych divodu ¢i pod tlakem okoli (20 %; -5 %).




Hlavni motivy konzumace vina jsou podobné jako v minulé viné vyzkumu. Vino je pro konzumenty
zejména prostfedkem k:

e umocnéni slavnostnich chvil, navozeni veseli a dobré nalady,

e navozeni spravné atmosféry v partnerském vztahu i

e  prostfedkem, jak se potésit, odménit se néc¢im dobrym.

V ¢asovém srovnani z ptednich pozic ustoupil motiv vychutnani si dobrého jidla.

Vino vétsSinou respondenti piji ve spolecnosti blizkych osob. Nejc¢astéji jde o:

e nejblizsiho partnera / partnerku, pratele a ¢leny rodiny.
e  Primérné vino pijeme ve spolec¢nosti dalSich 2-3 osob.

Typickym mistem konzumace vina je i nadale domaci prostfedi. Doma vino pije velkd vétsina
konzumentU a pro polovinu je i nejcastéjSim mistem konzumace vina.

Pfes tfi Ctvrtiny konzument(l také piji vino na ndvstévach, vice nez ¢tvrtina zde vino pije nejcastéji
(Castéji nez v roce 2016). Polovina konzument( pije vino v restauracich, barech &i vinarnach (o néco

méné).

Hlavnimi pfilezitostmi, pfi nichZ ¢esti konzumenti piji vino, jsou zejména rodinné oslavy a navstévy, o
néco méné také domaci konzumace s partnerem a vyjimecné udalosti typu ples, svatba apod.

Byt v Case mirné posilily nékteré prileZitosti vSedniho dne (po tézkém dni na zklidnéni, vecer u TV,
knihy ¢i pocitace, kdykoliv dostanu chut), data opét ukazuji, Ze pro vétsinu konzument( je vino stale
napojem spisSe pro nevsedni okamziky a situace se pfilis neméni.

Stejné jako v pfedchozich Setfenich respondenti nejéastéji na jedno posezeni vypiji dvé sklenky vina,
celkové vsak jiz ve druhém Setfeni pozorujeme nardst mnoistvi vypitého vina na jedno posezeni,
zejména diky vétSimu podilu téch, kdo vypiji 0,5 | i vice (49 %; +7 %).

Konzumenti vina v priméru vypiji 0,62 | vina tydné (median ¢ini 0,35 |), coZ je vice neZ v roce 2016.

Vhodnym dopliikem ke konzumaci vina jsou pochutiny jako je syr, bramblrky, tycinky (70 % je

konzumuje k vinu ob¢as nebo ¢asto).

Spojeni vina s jidlem neni ¢eskym konzumentdm vina neznamé. TéméF polovina uvadi, Ze vi, jak

parovat urcité jidlo s konkrétnim vinem (45 %).

Vétsina si alespon nékdy vino k obédu i vecefi dd, jednda se vSak spiSe

o nepravidelné az zfidkavé spojeni.

e K obédu ¢i vecefi o vikendech vino piji alespon obcas dva z péti dotazanych (41 %, z toho 8 %
casto),

e ve vsedni dny spolu s hlavnim jidlem pije vino alespon obc¢as pouze ¢tvrtina konzument( vina (26
%, 4 % Casto).

e |vroce 2020 zlistavaji cesti konzumenti vina vétSinové vérni domaci produkci — témér tfi pétiny
preferuji vina tuzemska (58 %; +0 %), zahrani¢ni pouze 5 % (-3 %), vice nez tfetiné pak na ptivodu
vina nezaleZi (37 %; +3 %).

e  Stejné jako v roce 2016 tuzemskym vinim davaji jejich pfiznivci pfednost zejména kvili jejich
lepsi (Ci vyhovuijici) chuti, podpofe domaci produkce a kvalité nasich vin.

e  Motiv podpory domaci produkce, respektive nasich vinafa je vsak nyni vyraznéjsi (35 %; +10 %).

Hlavni cile marketingové komunikace pro obdobi 2024 aZ 2026

e  Chceme upevnit pozici zna¢ky VMVC jako symbolu nasich vin, zarover potiebujeme vice posilovat
atributy narodni hrdosti na préci nasich vinatl a vin, ktera vznikaji na nasich vinicich.



Potfebujeme zdbavnou formou vice vzdélavat vybrané segmenty trhu o nasich odridach a
prirozenym zplsobem zvySovat jejich znalosti a preference vin, ktera maji ptivod v nasi republice.
PotFebujeme zvysit Groveri zndmosti znacky VMVC a zarover budovat jeji preferenci, respektive
vétsi relevanci u klicovych segmentd.

Chceme co nejvice pomahat nasim vinarim, aby se zvySovala vnimana hodnota nasich vin.
Potfebujeme komunikovat téma zodpovédné konzumace alkoholickych ndpojd v souladu
s projektem ,Vino zodpovédné“.

Chceme Siroké verejnosti prezentovat témata o udrZitelnosti vinafského oboru a vlivu
vinohradnictvi a vinafstvi na krajinotvorbu, ekologii, Zivotni prostredi a udrzitelné podnikani.
Chceme inspirovat nase spotrebitele, aby diky objevovani nasich vin a jejich kras ziskali vice
podnétl pro prileZitosti k jejich ochutndni a nasledné pravidelné konzumaci nasich vin.
Potfebujeme pozitivné motivovat spotrebitele, aby vice experimentovali a nebali se vyzkouset
rGzné odrady, ale soucasné, aby se nebdli ochutnat odr(idy, které jsou na trhu s viny historicky
zastoupeny a jejichz prodeje klesaji (Ryzlink rynsky, Veltlinské zelené, Miiller Thurgau,
Svatovavrinecké a Frankovka). Zaroven nesmime zapominat na existenci rlizovych vin a perlivych
a Sumivych vin.

Potfebujeme realizovat B2B komunikaci s HoReCa segmentem pro posileni znatky VMVC
v nabidce ¢eskych gastroprovozU.

PR cile marketingové komunikace pro obdobi 2024 az 2026
Vse vySe uvedené je platné i pro PR komunikaci plus:

Vhodnou komunikaci budovat prostfedi pro snazsi akceptaci vyssi ceny u moravskych a ¢eskych
vin jako ceny za vyssi kvalitu.

PribéZznou interni komunikaci seznamovat vinafe (platce do Vinarského fondu) s aktivitami a
pfinosy Vinarského fondu.

UdrZovat tematickou skladbu medidlnich vystupl v rozmezich min. 30 % obecnd edukace a
sezonné vzdy vice nez 10 % dle kampani, tzn. rGZova, bila, Cervena ¢i Sumiva a perliva vina,
Svatomartinska vina, Salon vin a Uspéchy na soutézich vin, VOC atd. dle potfeb a zadani Vinarské
fondu s moznosti prekryvu jednotlivych kampani.

Potfebujeme inspirovat a motivovat konzumenty nasich vin k navstévé vinafskych podoblasti a
vinarskych obci (vinarska turistika) béhem celého roku.

Udrzovat vyvazenou komunikaci a publicitu ve vztahu k on-line a off-line médiim a vétSinu vystup(
realizovat v médiich s celostatnim zasahem.

Zajistovat publicitu pribéziné (v kvartalnich cyklech) bez vyraznych vykyvl (smérem dold)
s pfihlédnutim k potencidlu publicity (smérem nahoru) navdzané nakampané napf. na

v v/

Svatomartinska a rizova vina, Uspéchy na soutéZich atp.

Hlavni vyzvy pro obdobi 2024 az 2026

1.

Potfebujeme znac¢ku VMVC vice ,,omladit a uéinit ji atraktivnéjsi i pro dalsi, zejména mladsi cilové
skupiny, které doposud k nasemu vinu nemaji tak silné pouto.

Musime podporovat vyrovnany pfistup ke znadmosti znacky VMVC a jeji “vy$si relevanci”, aby
nejen milovnici naseho vina méli zna¢ku VMVC radi a stala se nedilnou souéasti jejich
kazdodennich Zivot(, ale aby zaroven $iroka populace méla povédomi o znaéce VMVC.

Prvek ,,narodni hrdost” a podporu nasich vinaf v obdobi, kdy je ve spolecnosti oteviena otazka
zdanéni tichého vina, vnimdme jako pfilezitost, kterd md ale delSi ¢asovy presah a toto téma
bychom radi ,pretavili“ do néceho vétsiho, pfiblizit konzumentlm vina, jaké obrovské mnozZstvi
prace vinare stoji v pozadi lahve vina, jaké zaZiva strasti, nikoliv aktivné a tvrdé vystupovat proti
politickym navrhim.



4. Potfebujeme zddraznit konzumentdm vin podstatu zna¢ky VMVC (deklaruje plvod hroznd
z zemi CR a vyrobu na tzemi CR).

5. Radi bychom upravili ndhled obecné populace na vino a chtéli bychom zménit jeho vnimanou
pozici z ,ndpoje pro specidlni pfilezitosti“ na ,zdroj kazdodenni inspirace”, ,zdroj kazdodenniho
délani radosti sobé i druhym“ — ptesné dle dlouhodobého ,,positioningu” znacky.

6. V poslednich letech ve spolecnosti silné rezonuje fenomén Prosecco. Z nasich vyzkum( vime, Ze
konzumenti jsou po prvotnim ochutnani perlivého vina schopni pfejit na jiné produkty Sumivych
a perlivych vin. Z toho dlvodu potifebujeme upozornovat na kvalitni moravské a ceské perliva a
Sumiva vina nasich vinara.

7. Potrfebujeme ziskat novy pohled na vsechny distribucni kanaly s ohledem na fakt, Ze ,oblast
retailu” a,,e-shopld“ mame dobie zmapovanou a realizujeme zde fadu marketingovych aktivit, ale
podpora v ramci dalSich mist prodeje jako jsou HoReCa nebo pfimé prodejni kanaly vinaru (e-
shopy, vinotéky, enotéky apod.) vyzaduje posileni komunikac¢nich aktivit a pohled externiho
subjektu je pro nas dllezity.

8. V ndvaznosti nasilici aktivity na poli omezovani reklamy na alkoholické napoje, zavadéni spotiebni
dané na ticha vina, omezovani dostupnosti vina ve vztahu k zdravotnim dopadim piti alkoholu
atp. potfebujeme aktivné plsobit nejen na konzumenty moravskych a ¢eskych vin a vina obecné,
ale na maximalné Sirokou verejnost, tzn. v¢. abstinentl ¢i lidi, ktefi vino nekonzumuiji s cilem
vyzdvihnout nepostradatelnost a pfinosy vinarstvi jako odvétvi.

Propozice nasi znacky:

Nabidka znacky/propozice je klicovym prvkem uspésné komunikace znacky VMVC. Pro zna¢ku by méla
byt v delSim horizontu udrzitelnd a srozumitelnd, protoze ndm to umoznuje kumulovat komunikaci a
vytvéret silné emocionalni pouto mezi nasimi spottebiteli a znackou VMVC.

Takové pouto, které je zaloZzeno na opravdovych potfebach nasich spotiebitell a je jedno, jestli
budeme podporovat riZzova nebo Svatomartinska vina nebo jestli bude dlraz na prvky patriotismu.
Emocionalni pouto musi byt zaloZeno na jednoduchém principu, nebo spise odpovédi na otazku:

Co pro mne znacka znamend, co mi dava, jaké pocity ve mé vyvolava na emocialni i racionalni trovni.

PROPOZICE NASi ZNACKY

Hlavni “insight” znacky VMVC
Kdyz chci Zit aktivni Zivot, kdyZ chci poznavat a objevovat nové zazitky, kdyzZ chci objevovat vina, ktera
mi zpfijemni kaZzdodenni Zivot, tak naSe vina jsou spravnou volbou.

Produktova idea
Vina z Moravy a Cech nabizi pfijemny zazitek, jelikoZ diky svému charakteru a vyvaZené chuti jsou ndm
velmi blizka.

Produktové benefity

Vina z Moravy a Cech jsou dobfe pitelna a blizka chutovym preferencim obyvatel Ceské republiky.
Jsou to vina, kterd jsou velice rlznoroda a mohou byt skvélym dopliikem vétsiny kazdodennich chvil
s rodinou ¢i prateli.

Emocionalni benefity

Lidé si mohou vice zpfijemnit béZny Zivot tim, Ze mohou kazdy den objevovat nové odridy, nové chuté,
a tak jejich Zivot mlze byt vice rozmanity a bohatsi.

Vina z Moravy a Cech se tak mohou stat kazdodennim zdrojem inspirace pro pfijemny veéer nebo
zajimava setkani s blizkymi.



Propozice znacky
Nase vina jako kaZzdodenni zdroj inspirace, ktera obohati i vas Zivot.

Hlavni produktové fady vin

Vinarsky fond doposud podporoval nasledujici produktové fady a hlavni témata, kterd byla soucasti
marketingovych aktivit napfi¢ medialnim prostorem.

Kazda z niZze uvedenych oblasti ma svlj okruh fanouskd vina, a pfestoZe v minulosti byly pomérné silné
marketingové podporovany, je zde stale prostor pro budouci rozvoj. Je to ale otadzka priorit a do jisté

miry i otazka budouciho pfistupu z pohledu strategické agentury. Zde je jejich strucny popis.

Bila vina

Jedna se o produktovou fadu vin, ktera z celé fady dlivodl patfi ke svétové Spicce. Moravska a Ceska
vina jsou dlouhodobé Uspésna nejen u ceskych spotrebitel(, ale i na svétovych soutéZich. Podstata
uspéchu bilych odrld je v unikatnim souladu pfiznivého klimatu, pfirodnich podminek, které davaji
vinlim osobity charakter, a v neposledni fadé vlivu nasich vinatu. Stridani teplych dnt a studenych noci,
nizsi pramérné teploty a vyrazna clenitost. | to jsou dlvody, proC u nas prevazuji zejména bilé odridy,
které vyniknou $tavnatou kyselinou a vyraznym odrlidovym aroma.

Odradova skladba nasich vinic je velmi bohata. Rozdéleni je na zakladé odr(idové charakteristiky do
skupin podle obsahu kyselin, zbytkového cukru a aromati¢nosti. Rozdéleni bilych odrid:

1. skupina — pfirozené vyssi obsah kyselin je typicky pro Ryzlink rynsky, Ryzlink vlassky a Sauvignon.
Vina jsou to pfevazné ovocna, stavnata a objevuji se i citrusové tony. S intenzivnim aroma, tony zralych
ryngli a suseného luéniho kviti, v chuti s atraktivnimi tony medu a angrestu.

2. skupina — vina s nizSim obsahem kyselin, do které spadaji burgundské odrlidy: Rulandské bilé,
Rulandské Sedé, Chardonnay, ale i pro nase Uzemi typické Veltlinské zelené, Miiller Thurgau, Sylvanské
zelené a Neuburské. Pro tyto odrldy je charakteristicka svéZest a ovocnost.

3. skupina — aromatické a bohaté odridy s kofenitym aroma a chuti. Nejzndmé&jsimi jsou Tramin
cerveny, Muskat moravsky nebo Pélava.

RuZova vina

Patfi do kategorie, ktera se u nas velmi rychle etablovala a jejich podil na celkové produkci roste. Podle
nékolikatého priiméru dat tvofi zhruba 6 az 8 % celkové spotfeby na trhu s vinem. Sezéna rdzovych vin
je v obdobi kvéten—srpen, ale fada spotrebitelll nakupuje tato vina v priibéhu celého roku.

RGZova vina jsou pomérné casto zakladem michanych napojl, predevsim perlivého rliZového striku,
jsou skvélym doplrikem v rdmci letnich grilovani a asi nejvice akcentuji atributy, jako je letni osvézeni.
Na zakladé celé rady prizkum( se da fici, Ze riZova vina jsou pro celou fadu konzumentd, a hlavné
téch mladsich, “vstupnim produktem” do kategorie vin. Je to dané i tim, Ze cely tento segment stale
plUsobi modernim dojmem a ma na sobé atributy urcité trendovosti v tom dobrém slova smyslu.
Vyhodou je i pomérné pfiznivd cenova uroven kategorie rQiZzovych vin, kterd by neméla byt pro
uZivatele bariérou.

Cervena vina

Jsou kategorii, kterd stale vyZaduje o trochu vétsi podporu nez jiné segmenty, predevsim diky velké
konkurence z ostatnich vinarskych zemi, at uz z Evropy nebo svéta. Nase ¢ervend vina dosahuji velice
dobrych vysledk( v ramci narodnich i zahrani¢nich soutézi. Pfesto fada spotiebitelll vnima, Ze nase
¢ervena nedosahuji takovych kvalit jako bilé odridy. Rada spotfebitell srovnava nase Eervena vina,
kterd jsou severniho typu, s éervenymi viny z Francie, Itdlie nebo Spanélska, co? jsou vina jizniho typu
a jejich charakter je plnéjsi. Podpora cervenych vin bude vyZzadovat urcity ¢as a trpélivou edukaci, ale
tento proces je jiz pozvolna nastartovan a je nutné v tom pokracovat i nadale.

Sumiva a perliva vina




Sumiva a perliva vina jsou vnimana jako vrchol vinafova uméni a jejich spotfeba a obliba celosvétové
zajimavé roste. Ticha vina z Moravy a Cech jsou velmi dobrou surovinou pro vyrobu specifickych sekt(
a kategorie Sumivych vin pfinasi do komunikace svéZest, noblesu a eleganci.

Svatomartinska vina

U nas stale dosahuji mimoradného Uspéchu. Produkce se dostala ze 135 tis. lahvi v roce 2006 na 2,2
mil. lahviv roce 2017, kde se nékolik let udrZuje. Svatomartinské je fenomén a znacku zna 76 % Ceskych
spotrebitelll, prestoze v poslednich letech zaznamenavame mirné zmeény ve sledované znamosti, které
ale nemaji dopad na prodejni data.

Svatek svatého Martina patfi v nasi zemi k nejoblibenéjsim vinarskym svatkim celého roku. Odpovida
tomu i bohata nabidka originalnich akci konanych napfi¢ celou republikou. Pribézné se zvysuje jejich
popularita, kterd béhem nékolika poslednich let Uplné potlacila koncept beaujolais. Do budoucna
chceme navazat na vSe pozitivni, co Svatomartinské v myslich zakaznik(i predstavuje — hlavné silny
pfibéh. Hlavni téma by mélo vice reflektovat pfirozené pfrileZitosti a motivovat spotrebitele, aby na
Svatomartinské vino dostali chut a chtéli si jej koupit. Chceme zachovat fenomén Svatomartinské husy
jako hlavniho atributu znacky, coz je platforma, kterd se osvéddila, ale zaroven potfebujeme najit
urcitou rovnovahu proti produktu, aby Svatomartinska husa nebyla vyraznéjsi element nez
Svatomartinské vino.

Klicové asociace spojené s kampani: husa, vino jako vhodny spolecnik, svéZest a ovocitost vin, osobity
charakter a atmosféra této udalosti. Znacka Svatomartinské se stala synonymem pro prvnileto$nivino,
navic s vysokou a ptisnou garanci. Otevirani lahvi je spojeno se svatkem sv. Martina 11. listopadu.

Hlavni témata/oblasti z pohledu marketingové komunikace pro obdobi 2024 az 2026

Vychazime ze zkuSenosti a kampani, které jsme v minulosti realizovali a které pfispély k celkovému
Uspéchu nasich vin. Nase komunikacni témata vnimame ve dvou zakladnich rovinach z hlediska
dileZitosti a priorit. Pfedpokladame, Ze vSechna niZe uvedena témata budou v pribéhu trvani
ramcové dohody podporovana ve formé marketingovych aktivit, at jiz formou nadlinkové nebo
podlinkové komunikace.

Zadavatel zaroven deklaruje, Ze vSechna niZze uvedena témata respektuji soucasnou situaci na trhu
a zkusenosti z marketingovych aktivit realizovanych v minulych letech. Zadavatel nevylucuje, Ze
pokud se v prtibéhu spoluprace objevi nové, zasadni téma, mize se stat zakladem pro budouci
aktivity v oblasti marketingové komunikace. A pravé i s ohledem na poklesy strhu s tichym vinem a
celo spolecenskou debatou nad zdanénim tichych vin byli nuceni své zaméry revidovat, a naopak se

vevs

zaméfit na témata, ktera byla pro ceské spotiebitele vhodnéjsi.

1. Hlavnitémata, kterd vyZaduji marketingovou podporu formou integrované komunikace — ATL, BTL
kampané, vyrazna podpora v retailu.

2. Podplrna témata, kterd by se méla primarné promitnout do pribézné celoro¢ni PR podpory,
pfipadné formou on-line medii, socialnich siti, webu Vina z Moravy, vina z Cech apod.

Hlavni témata:

e  Podpora nasich vin a vysoky dliraz na prvky patriotismu a narodni identity.

e  Podpora aspektu konzumace vina jako alkoholického napoje vhodného pro kazdodenni piti.
e  Profilovani vinafstvi jako nepostradatelného odvétvi pro CR.

e  Podpora zndmosti znacky VMVC.

e  Podpora jednotlivych odrid.

e  Podpora Svatomartinskych vin a jejich fenoménu.

e  Podpora a zvyseni atraktivity naSich bilych a ¢ervenych vin.

e  Podpora kategorie rGzovych a perlivych vin.



Podplrna témata:

Sumiva vina — tfetina roéni tuzemské produkce sektl se vypije pfi oslavach Vanoc a Nového roku.
| bez toho ale Cechiim ,,bublinky” chutnaji ¢im dal vice a vyznam této kategorie roste zejména
mimo vanoc¢ni a novorocni sezénu.

RGZovy stfik — myslenka podporena zadavatelem jako pfimého konkurenta k Proseccu.

Podpora vinafské turistiky — najist si svého vinare, navstivit jej a pozndni vinafské krajiny.

Klara Kollarova — narodni someliérka, skrze kterou mlizeme puvab jednotlivych vin a odrid vice
personalizovat.

Speciality nebo “vyjimeéna vina” - to nejlepsi z nasich oblasti; terroir / VOC — pozitivné vysvétlovat
prinosy a specifika oblasti na chut daného vina

Uspéchy — Vina z Moravy dosahuiji kvality svétové $picky, co? se projevuje v podobé Uspéchl na
mezindrodnich soutéZich.

Podpora $pic¢kovych soutézi v CR — Salon vin, Narodni souté? vin, Vinafstvi roku, soutéie
podporované Vinarskym fondem.

Podpora vinarskych zajimavosti — formou tipli a doporuceni.

Téma edukace — jak degustovat vino, jak kombinovat jidlo a vino, jak spravné podavat a pit vino,
jak nakupovat vino — v rdmci fetézc(, vinotékach, pfimo u vinare, jak spravné Cist etiketu, jak se
vyznat v soutézich apod.

Vyznam vinarstvi pro spolecnost a kulturu, péci o krajinu a regionalni i celostatni zaméstnanost a
ekonomiku atp.

Co ocekdavame od PR agentury?

1.

Predstavte agenturni tym, ktery se bude na zakdazce podilet, a referenc¢ni zakazky ve vztahu k dané
oblasti (zejména oblast FMCG, trh s vinem atd.). Rozsah max. 2 str.

Definujte metodiku monitoringu médii a jeho zpracovavani tak, aby pokryval relevantni vystupy
tykajici vina, vinafrstvi, vinarskych instituci a dalSich kategorii (cca 30 klicovych slov - vino, vinaf,
vinarsky, vinarstvi, vinice, vinohrad, burédk, svatomartinské, cuvée, vinobrani, vino a spotfebni
dan, rGZové vino, rlZovy stfik, vinarska turistika, zarazeni hory, zarazani hory, vinarsky kost, wine,
Salon vin, Narodni soutéz vin, Vinarsky fond, Vic¢ar + ¢lenové Rady VF ve vztahu k vinu z titulu své
funkce v Radé VF, Klara Kolldrovd) bez balastnich zprav. Agentura bude zajistovat distribuci
monitoringu kazdy pracovni den na cca 130 kontakt(. Monitoring bude pokryvat print, TV, rozhlas,
on-line, bez soc. médii. Rozsah max. 1 str.

Na zakladé vyse uvedenych hlavnich a podplrnych témat, vypracujte komplexni navrh PR
strategie pro rok 2024.

Pro Uspéch v této oblasti je dlouhodobé budovani vztah( s Sirokym spektrem novinara, ktefi se
vénuji tématu prezentace vin naprosto zasadni. Potfebujeme pochopit, jak pracujete, jak k nim
pristupujete, jaké metody nebo techniky pouZzivate, protoZe jenom diky Uzké spolupraci s novinafi
miZe byt pozitivné ovlivnéno verejné minéni o nasich vinech.

Soucasti této koncepce bude presnéjsi popis komunikace s jednotlivymi segmenty (lifestyle,
deniky/lehce bulvarni tituly, odborna periodika, apod.) v rdmci celého mediélniho trhu. Definujte,
jakym zplsobem doporucujete jednotlivda media oslovit, které segmenty vnimate jako klicové,
kterym byste vénovali vétsi pozornost, vse s cilem zajistit pozitivni obraz o nasich vinech pod
znac¢kou VMVC a naplnéni PR cil@l marketingové komunikace pro obdobi 2024 a7 2026 viz vyse.
Rozsah max. 10 str.

4. Vyplnte nabidkovou tabulku garance poctu a hodnoty medialnich vystupl na kvartalni i ro¢ni bazi

v ndvaznosti na vysSi agenturni odmény. Vétsi c¢ast finanéniho hodnoceni bude postaveno na
,vykonnostni odméné*“, kterd ma za cil motivovat agenturu k dosazeni co nejvyssi miry efektivity.



5 ZpUsob zpracovani nabidkové ceny

5.1 Forma uvedeni nabidkové ceny

Ucastnik je povinen stanovit nabidkovou cenu dle cenové tabulky, ktery je souéasti Zadavaci
dokumentace. U¢astnik je povinen dodrZet strukturu cenové tabulky.

Uc&astnik je povinen rozepsat svou nabidkovou cenu po jednotlivych polozkich. Nabidkova cena
U¢astnika bude slozena z ocenénych polozek v souladu se specifikaci predmétu pInéni. U¢astnik nesmi
ocenit jednotlivé polozky nulovou hodnotou.

5.2 Rozsah nabidkové ceny

Celkova nabidkova cena bude stanovena jako nejvyse pripustna cena véetné vsech poplatkl a
veskerych dalsich naklad( spojenych s plnénim verejné zakazky.

5.3 Zména nabidkové ceny

Nabidkovou cenu je mozné prekrocit pouze v souvislosti se zménou danovych predpist tykajicich se
DPH.

6 Platebni podminky

6.1 Vymezeni platebnich podminek

Platebni podminky jsou specifikovany v navrhu smlouvy, ktery je pfilohou zadadvaci dokumentace.

7 Hodnotici kritéria

Nabidky budou v souladu s § 114 odst. 1 zakona hodnoceny podle jejich ekonomické vyhodnosti.
Zadavatel bude ekonomickou vyhodnost nabidky hodnotit na zdkladé nejvyhodnéjsiho poméru

nabidkové ceny a kvality. Jednotlivym dil¢im hodnoticim kritériim jsou zadavatelem stanoveny vahy v
procentech podle jejich dilezZitosti tak, Ze jejich soucet je celkem 100 %, respektive bodd.

7.1 Vymezeni hodnoticich kritérii

Hodnotici kritéria:

:r ?tr:::; Nazev dil¢iho kritéria Velicina I\<Ir ?théa:'i:"(s:":/;
1 Cenova nabidka ,konzultaéni sluzby“ K¢ 15
2 Cenova nabidka ,publicita” K¢ 25
3 Kvalita tymu, zkuSenosti kvalitativni kritérium 20
4 »Monitoring” (fixni ¢astka 120.000 K¢/rok) | kvalitativni kritérium 10
5 Kvalita PR konceptu a celkové nabidky kvalitativni kritérium 30




Pro hodnoceni kvalitativnich kritérii, ktera nelze vyjadfrit Ciselné, tj. hodnotici kritéria pod body 3 az 5
bude pouZita bodovaci stupnice v rozsahu 0 az 100 bod(. KaZzdé jednotlivé nabidce bude na zakladé
rozhodnuti zadavatele pridélena bodova hodnota, ktera reflektuje Uspésnost nabidky v ramci kazdého
podkritéria.

Na zakladé miry naplnéni jednotlivych podkritérii zadavatel prifadi jednotlivym nabidkam v kazdém
podkritériu prislusny pocet bodd, a to timto zplisobem:

Bodova hodnota odraZejici ispesnost

Zdtvodnéni pridéleni poctu bodi
predmétné nabidky v ramci podkritéria v 'en ! pactu “

vevs

»Nejvhodnéjsi nabidka“ Nejvhodnéjsi nabidka (odrdzi uspésnost predmétné
100 bodu nabidky v ramci podkritéria) s ohledem na predmét
hodnoceni popsany v Zadavaci dokumentaci.

Nabizené plnéni je srovnatelné (kvalitativné) s
nejvhodnéjsi nabidkou a zadavatel nema k
nabizenému plnéni pfipominky z hlediska naplnéni
preferenci zadavatele, nabidka naplfiuje sledované
cile ¢astecné v porovndni s nejvhodnéjsi nabidkou.

,»Vysoka“
99 az 75 bodu

Nabizené plnéni je s nejvhodnéjsi nabidkou
srovnatelné (kvalitativné) pouze ¢astecné, zadavatel
»Nadprimérna“ ma k nabizenému plnéni drobné pfipominky z
74 az 50 bodui hlediska naplnéni preferenci zadavatele a nabidka
naplfiuje sledované cile ¢astecné v porovnani s
nejvhodnéjsi nabidkou.

i

Nabizené plnéni je s nejvhodnéjsi nabidkou
srovnatelné (kvalitativné) pouze ¢astecné, zadavatel
»,Prumérna“ ma k nabizenému plnéni podstatné pripominky z
49 az 25 bodu hlediska naplnéni preferenci zadavatele a nabidka
naplfiuje sledované cile pouze omezené v porovnani
s nejvhodnéjsi nabidkou.

Nabizené plnéni neni srovnatelné (kvalitativné) s
nejvhodnéjsi nabidkou, zadavatel ma k nabizenému
,Podprimérna‘ plnéni velké mnozZstvi zadsadnich pfipominek z

24 az 0 bodu hlediska naplnéni preferenci zadavatele a nabidka
nevyhovuje sledovanym cillm v porovnani s
nejvhodnéjsi nabidkou.

i

Ad 1.) Cenova nabidka ,, konzultacni sluzby“:
Zadavatel bude u daného hodnoticiho kritéria hodnotit jednotliva nize uvedena podkritéria:

Hodinové sazby PR tymu v oblasti poradenstvi PR, interni komunikace, krizové komunikace, analyzy,
redakéni prace atd., tedy nad rdmec ¢innosti vedoucich k dosazeni publicity viz nize:

Pozice Vaha podkritéria
Account/PR Director 50%
Account/PR Manager 50%




Zadavatel bude zvla$t u kazdého, ze shora uvedenych jednotlivych dil¢ich hodnoticich podkritérif
hodnotit vidy nabidkovou cenu za hodinovou sazbu bez DPH za ¢innost osoby na jednotlivych pozicich,

evvs

evvs

Vysledny pocet bodil za jednotlivd podkritéria bude nasledné se¢ten. Vysledny poéet bodd v ramci
hodnoticiho kritéria pak bude stanoven nasledujicim zplsobem:

Bodova hodnota = (100 * hodnoceny pocet bodi pfidélenych v ramci podkritéria/nejvyssi pocet bod
pridélenych v ramci podkritéria)* vahy kritéria

(vysledné &islo bude zaokrouhleno na 2 desetinna mista)

2. Account Director — maximalné 50 %

3. Account Manager — maximalné 50 %

Ad 2.) Cenova nabidka ,,publicita“:

Zadavatel bude u daného hodnoticiho kritéria hodnotit jednotliva nize uvedena podkritéria:

Nazev podkritéria Vaha podkritéria
Garantovany pocet medialnich vystupt za 50 %
kvartal °

Garantovana hodnota medialnich vystupt

[0)
za kvartal v K¢ bez DPH (AVE*) 20%

*AVE neboli hodnotu medialniho prostoru definujeme jako ,finanéni hodnotu”, kterou by bylo nutné
uhradit médiim za nakup inzertniho prostoru o stejném rozsahu podle cenikovych cen inzerce.

Dosazeni garantovaného poctu, resp. hodnoty medialnich vystupl opraviuje dodavatele k ¢erpani
Success Fee ve vysi maximalné 235 000 K¢ bez DPH za kvartal. NedosaZeni garantovaného poctu, resp.
hodnoty medialnich vystupll zaroven opraviuje zadavatele k ¢erpani smluvnich malus(.

Zadavatel bude hodnotit

1. Garantovany pocet medialnich vystupu za kvartal 50 %
2. Garantovana hodnota dosazeného medialniho prostoru (AVE*) za kvartal 50 %

Zadavatel bude hodnotit podkritéria ,Garantovany pocet mediadlnich vystupd” a ,Garantovana
hodnota medialniho prostoru”. Nejvyhodnéjsi nabidka podkritéria,Garantovany pocet medidlnich
vystupl“ bude ta, kterd nabidne nejvyssi pocet medialnich vystupl. Nejvyhodnéjsi nabidka podkritéria
»,Garantovana hodnota medidlnich vystupl” bude ta, kterd nabidne nejvyssi hodnotu medialniho
prostoru v K¢.

Vysledny pocet bodtl v ramci daného podkritéria bude stanoven nasledovné:

Pocet pridélenych bodd = (100 * garantovana hodnota medialniho prostoru/nejvyssi garantovana
hodnota medidlniho prostoru)* vaha kritéria



Pocet pfidélenych bodl = (100 * garantovany pocet medidlnich vystupl/nejvyssi garantovany pocet
medialnich vystupl)* vaha kritéria

Zadavatel nasledné seéte vysledny pocet bodil z obou podkritérii, pficemz nejvyhodné;jsi je nabidka s
nejvyssim poctem bodud. Vysledny pocet bodld v ramci hodnoticiho kritéria pak bude stanoven
nasledujicim zplisobem:

Bodova hodnota = (100 * hodnoceny pocet bod( pfidélenych v ramci podkritéria/nejvyssi pocet bodu
pridélenych v ramci podkritéria)* vahy kritéria

(vysledné cislo bude zaokrouhleno na 2 desetinna mista)
Ad 3.) Kvalita tymu, zkusenosti:

Predstaveni agenturniho tymu v rozsahu maximalné 2 stran, ktery se bude na zakazce podilet, a
zkuSenosti ¢lend tymu ve vztahu k dané oblasti (zejména oblast FMCG, trh s vinem, pfipadné oblast,
kterd je segmentu vin blizkd). Uéastnik pro G¢ely hodnoceni vyplni tabulku uvedenou v pfiloze €. .......
A k této tabulce predloZi seznam zkusenosti ¢lena tymu, u kterych bude mozné ovéfit deklarovanou
zkusenost v dané oblasti.

Zadavatel bude hodnotit zkusSenosti kazdého ¢lena tymu na zakladé podkritérii uvedenych v tabulce
nize, body budou pfidéleny pouze za nejvyssi dosaZzenou zkusSenost. Kazda osoba bude hodnocena
dvakrat, poprvé ve vztahu k délce praxe v oboru PR a po druhé ve vztahu k délce praxe v oboru FMCG.
Body budou pridélovany nasledujicim zplsobem:

Délka praxe v PR

) méné nez 6 let 6-8 let 8-10 let vice nez 10 let
Account/PR Director - . - -
5 bodl 11 bodi 18 bodl 25 bodu
méné nei 4 roky 4-6 let 6-8 let vice nez 8 let
Account/PR Manager . . . -
5 bodl 11 bodi 18 bodl 25 bodu
Délka praxe v FMCG
FMCG déle ne? 5 let, n:egrzzr;:'r':ez
. FMCG déle nez 3 nebo segment boJ Segment vina
Account/PR Director . . .o 5 let, nebo B .
roky alkoholickych napoij , déle nez 5 let
v PR segment vina

déle nez 3 roky déle nez 3 roky

5 bod 10 bodl 15 bod 25 bodl
FMCG déle ne? 5 let, n:egrzzr;:'r':ez
FMCG déle nez 3 nebo segment boJ Segment vina
_— (e 5 let, nebo . .
Account/PR Manager roky alkoholickych napoij déle nez 5 let

segment vina

déle nez 3 roky déle nez 3 roky

5 bodu 10 bodu 15 bod( 25 bod

Vysledny pocet bodtl v rdmci daného podkritéria bude stanoven nasledovné:

Zadavatel nasledné secte pocet bodul z obou podkritérii a obou ¢lenli tymu, pficemz nejvyhodnéjsi je
nabidka s nejvy$sim poctem bod(. Vysledny pocet bodl v ramci hodnoticiho kritéria pak bude
stanoven nasledujicim zplsobem:



Bodova hodnota = (100 * hodnoceny pocet bodi pfidélenych v ramci podkritéria/nejvyssi pocet bod
pridélenych v ramci podkritéria) * vahy kritéria

(vysledné cislo bude zaokrouhleno na 2 desetinna mista)
Ad 4.) ,,Monitoring” (fixni ¢astka 120.000 K¢/rok) :

V ramci hodnoceni tohoto kritéria bude zadavatel hodnotit detailni popis metodiky monitoringu z
pohledu kvalitativnich parametr(l a pfinosu pro zadavatele. Pro Ucely hodnoceni predloZi ucastnik
metodiku monitoringu médii v rozsahu maximalné 2 stran.

Zadavatel bude hodnotit metodiku monitoringu médii a jeho zpracovavani nasledujicim zplsobem:

e Vyhodnéji bude hodnocena nabidka, kterd pokryva relevantni vystupy tykajici se vina,
vinarstvi, vinatskych instituci a dalSich kategorii.

e Nabidka bude respektovat tato klicova slova (vino, vinaf, vinarsky, vinarstvi, vinice, vinohrad,
burédk, svatomartinské, cuvée, vinobrani, vino a spotfebni dan, rlZové vino, rliZovy stfik,
vinarska turistika, zaraZzeni hory, zarazani hory, vinarsky kost, wine, Salon vin, Narodni soutéz
vin, Vinarsky fond, Vicar + ¢lenové Rady VF ve vztahu k vinu z titulu své funkce v Radé VF, Klara
Kollarova) bez ,balastnich zprav” nebo zprav, které nejsou relevantni a nemaji dopad na
vhimani ,nasich vin” v ramci cilovych segmentl. Nabidka, kterd nabidne monitoring viech
klicovych slov, bude hodnocena vyssim poctem bod.

e Zda, jak a v jaké mife dokazZe technicky eliminovat , balastni zpravy” nebo zpravy, které nejsou
relevantni a nemaji dopad na vnimani ,,nasich vin“ v rdmci cilovych segmenti. Nejlépe bude
hodnocena nabidka, ktera nabidne feSeni maximalné eliminujici nezadouci obsah.

e Rozsah kontaktd, na které je zasilan monitoring kazdy pracovn{ den. Nejlépe bude hodnocena
nabidka, kterd nabidne zasilani na minimalné 130 kontaktd.

e Zda a do jaké site pokryva print, TV, rozhlas, on-line, bez socidlnich médii. Nejlépe bude
hodnocena nabidka, ktera nabidne pokryti vSech vyse uvedenych médii.

Céstka za monitoring v rdmci rozpo¢tu bude fixni a nesmi pfesdhnout sumu 120.000 Ké&/rok.

Jako nejvyhodnéjsi bude vyhodnocena nabidka s nejvyssim poctem boda. Vysledny pocet bodU v ramci
hodnoticiho kritéria pak bude stanoven nasledujicim zplsobem:

Bodova hodnota = (100 * hodnoceny pocet bod( pridélenych v ramci podkritéria/nejvyssi pocet bodu
pridélenych v ramci podkritéria) * vahy kritéria

Ad 5.) Kvalita PR konceptu a celkové nabidky:

Zadavatel bude hodnotit koncept ptredlozeny ze strany Ucastnika zadavaciho Ffizeni, tento koncept
bude predlozen v maximalnim rozsahu 8 str.

V ramci hodnoceni kvality PR konceptu a kaZzdého doporuceni, které z néj bude vychazet, bude
zadavatel nabidku posuzovat dle téchto kritérii:

e Jako vyhodnéjsi bude hodnocen PR koncept, ktery odpovidd zdkladnimu zadani, které je
soucasti prilohy ¢. 1 a celkovym marketingovym cillim pro nejblizsi obdobi. Lépe bude
hodnocena nabidka, ktera v SirSim rozsahu zapracuje zakladni zadani.



e Vys$Sim poctem bodl bude hodnocena nabidka, kterda bude z hlediska PR konceptu a
rozpracovani jednotlivych témat pro skupinu novinarud atraktivni a z hlediska naklad( efektivni.

e Lépe bude hodnocena nabidka, jejiz obsahovd stranka je zpracovana inspirativnim a
relevantnim zplsobem, pficemZ za nejvhodnéjsi témata budou povazovana ta, kterd maji
nejvétsi potencial v rdmci obdobi oslovit prostfednictvim PR aktivit co nejvétsi ¢ast cilovych
segmentd a ovlivnit pozitivni obraz o znaéce VMVC v mediich.

e Vyhodnéji bude hodnocena nabidka, ktera bude obsahovat, zda hlavni a podplrna témata
uvedena v pfiloze €. 1 této Zadavaci dokumentace, formou komplexniho navrhu PR strategie
pro rok 2024 a7 2026 resp. nasledujicich 24 mésicl, navazuje na celkovou komunikaéni
strategii a rozvoj znacky VMVC.

e Lépe bude hodnocen PR koncept, ktery obsahuje nejdetailnéjsi popis, jak dlouhodobé budovat
vztahy a jak komunikovat s Sirokym spektrem novinafl jednotlivych segmentt (lifestyle,
deniky/lehce bulvarni tituly, odborna periodika apod.), ktefi se vénuji tématu prezentace vin a
zdali z popisu bude zfejmé, jak uchazec pracuje s novinafi, jak k nim pfistupuje, jaké metody
nebo techniky pouZiva tak, aby bylo pozitivné ovlivnéno verejné minéni o nasich vinech.

e Zadavatel bude hodnotit koncepci PR strategie z hlediska toho, do jaké miry je argumentacné
propracovana a jakym zplsobem definuje, jak jednotliva média oslovit, které segmenty jsou
klicové, kterym vénovat vétsi pozornost, vse s cilem zajistit pozitivni obraz o nasich vinech pod
znac¢kou VMVC.

Bodova hodnota = (100 * hodnoceny pocet bod( pfidélenych v ramci podkritéria/nejvyssi pocet bodu
pridélenych v ramci podkritéria) * vahy kritéria.

7.2 Ostatni informace

Ucastnik neni opravnén podminit jim navrhované podminky, které jsou pfedmétem hodnoceni, dalsi
podminkou. Podminéni nebo uvedeni nékolika rozdilnych hodnot, které jsou predmétem hodnoceni,
je ddvodem pro vylouceni Ucastnika za zadavaciho fizeni. Obdobné bude zadavatel postupovat v
pfipadé, Ze dojde k uvedeni hodnoty, ktera je predmétem hodnoceni, v jiné veliiné ¢i formé nez
zadavatel poZaduje.

8 Dalsi pozadavky

8.1 Seznam poddodavatell

Zadavatel poZaduje, aby Ucastnik zadavaciho fizeni v nabidce urdil ¢asti verejné zakazky, které hodla
plnit prostrednictvim poddodavateld.

8.2 Ovéreni informaci

Zadavatel miZe v souladu s ustanovenim § 39 odst. 5 zdkona ovérovat vérohodnost Gdaju, dokladd,
vzork( nebo modelll poskytnutych tcéastnikem a mize si je opatfovat také sam.

8.3 Varianty nabidek

Zadavatel nepfipousti varianty nabidky.



8.4 Soucinnost pred podpisem smlouvy
Zadavatel poZaduje od vybraného dodavatele jako dalsi podminky pro uzavieni smlouvy:
1. predloZeni kopii doklad( kvalifikace dodavatele

2. Vybrany dodavatel je povinen byt zapsan v evidenci skutec¢nych majitel(. V pripadé, kdy
vybrany dodavatel nebude zapsan v evidenci skutecnych majitelt, bude vyloucen ze zadavaciho fizeni.

3. Vybrany dodavatel nesmi byt dle § 48a zakona ve spojeni s Nafizenim Rady (EU) 2022/576 ze
dne 8. dubna 2022:

a) ruskym statnim prislusnikem, fyzickou ¢i pravnickou osobou nebo subjektem ¢i organem se
sidlem v Rusku,

b) pravnickou osobou, subjektem nebo organem, ktery je z vice nez 50 % pfimo ¢i nepfimo
vlastnén nékterym ze subjektl uvedenym v bodé 1, nebo

c) fyzickou &i pravnickou osobou, subjektem nebo organem, ktery jedna jménem nebo na pokyn
nékterého ze subjektl uvedenych v bodé 1 nebo 2 tohoto odstavce.

Vybrany dodavatel nesmi vyuZit pti plnéni verejné zakdzky poddodavatele, ktery by naplnil vyse
uvedené body 1. — 3., pokud by plnil vice nez 10 % hodnoty zakazky.

Vybrany dodavatel dale nesmi obchodovat se sankcionovanym zboZim, které se nachdzi v Rusku nebo
Bélorusku ¢i z Ruska nebo Béloruska pochazi a nabizet takové zboZzi v ramci plnéni vefejnych zakazek.

Zadné finanéni prostiedky, které obdrZi za pInéni veiejné zakazky, nesmi vybrany dodavatel pfimo ani
nepfimo zpfistupnit fyzickym nebo pravnickym osobam, subjektdim ¢i orgdnim s nimi spojenym
uvedenym v sankénim seznamu v pfiloze nafizeni Rady (EU) ¢. 269/2014 ve spojeni s provadécim
narizenim Rady (EU) €. 2022/581, natizeni Rady (EU) ¢. 208/2014 a natizeni Rady (ES) €. 765/2006 nebo
v jejich prospéch .

Dany bod bude doloZen ze strany vybraného dodavatele v ramci vyzvy k poskytnuti soucinnosti formou
Cestného prohlaseni. V pripadé zmény vySe uvedeného bude vybrany dodavatel neprodlené
informovat zadavatele.

8.5 Zakon o stretu zajm

Zadavatel je povinen zamezit stfetu zajmud (zejména dodrzeni § 4b zakona ¢. 159/2006 Sb., o stfetu
zajm, v platném znéni, a ¢lanku 61 nafizeni EK ¢. 2018/1046), podvod(im a korupci. Ke kontrole téchto
podminek predlozi Ucastnik zadavaciho fizeni ve své nabidce ¢estné prohlaseni o tom, Ze jeho skutecni
majitelé a skute¢ni majitelé poddodavatel( 1. stupné a ¢lenové jejich statutarnich organd nejsou ve
stfetu zajmU se zadavatelem a osobami podilejicimi se na pfiprave, hodnoceni, vybéru a schvalovani
verejné zakazky a seznam skutecnych majitel( a ¢len( statutarnich organ( (jednatelé, predstavenstvo,
dozoréi rada apod.) vC. jejich jmen, pfijmeni, data narozeni a trvalého bydlisté, a to i svych
poddodavateld.

U&astnik je povinen informovat zadavatele, pokud by u ného nebo jeho poddodavateld dodlo v
prabéhu zadavaciho fizeni nebo pfi pInéni verejné zakazky ke stretu zajma.

Uc&astnik mGze vyuZit pfilohy €. 3 této zadavaci dokumentace. Prohlaeni bude podepséno opravnénou
osobou.



9 Obchodni podminky

9.1 Formalni nalezitosti

Navrh smlouvy musi byt ze strany Gcastnika podepsan opravnénou osobou nebo osobou k tomu
zmocnénou Ci povérenou. Kopie zmocnéni ¢i povéreni musi byt v takovém pripadé soucéasti navrhu
smlouvy Ucastnika.

9.2 Vymezeni obchodnich podminek

Ucastnik je povinen pfijmout zavazné znéni smlouvy, které tvoii pfilohu této zadavaci dokumentace.
Ucastnik je opravnén upravit tento zavazny navrh smlouvy pouze na mistech k tomu zadavatelem
urcenych.

10 Otevirani obalek s nabidkami

Otevirani obalek je z divodu umoznéni podani pouze nabidek v elektronické podobé neverejné.

11 Seznam priloh

1. Kryci list nabidky

2. Cestné prohlageni ke kvalifikaci

3. Cestné prohlaseni pro G&ely hodnoceni

4. Navrh smlouvy
V Brné dne Mgr. Zbyneék Vicar

Digitalni podpis:
18.12.2023 13:27

Mgr. Zbynék Vicar



		2023-12-18T13:27:30+0100




