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1. Загальні положення
1.1.. ПрАТ «КАРЛСБЕРГ УКРАЇНА» - юридична адреса: 69123 Україна, м. Запоріжжя, вул. Василя Стуса, 6
(далі — Організатор) Повідомленням про проведення тендеру, розміщеним на Інтернет-сайті Організатора (адреса сайту: http://ua.carlsbergukraine.com/company/) запрошує постачальників (далі — Учасники) до участі у процедурі щодо вибору постачальника товарів, робіт , послуг згідно з Специфікацією (Додаток №2).
1.2. За результатами проведеного тендеру буде зроблено вибір одного чи кількох постачальників на розсуд Організатора.
1.3. Опубліковане Повідомлення разом з його невід'ємним додатком - цією Документацією є запрошенням робити оферти і повинні розглядатися Учасниками зурахуванням цього.
1.4. При необхідності Організатор має право продовжувати термін закінчення прийому Пропозицій з повідомленням усіх Учасників.
1.5. Укладений за результатами проведеної процедури Договір фіксує всі досягнуті сторонами домовленості.
1.6. Учасники самостійно несуть усі витрати, пов'язані з підготовкою та поданням Пропозиції, а Організатор за цими витратами не відповідає та не має зобов'язань, незалежно від перебігу та результатів тендеру.
1.7. ПрАТ «Карлсберг Україна» залишає за собою право проводити збирання комерційних пропозицій на електронному торговому майданчику з попереднім повідомленням учасників про таку процедуру.
1.8. Усі суперечки та розбіжності, що виникають у зв'язку з проведенням тендеру, у тому числі, що стосуються виконання Організатором та Учасниками своїх зобов'язань, мають вирішуватись у претензійному порядку. Для реалізації цього порядку зацікавлена сторона у разі порушення її прав має звернутися із претензією до іншої сторони. Сторона, яка отримала претензію, повинна направити іншій стороні мотивовану відповідь на претензію протягом 10 робочих днів з моменту її отримання.

2. Порядок надання пропозицій Учасниками тендеру
 Для участі в тендері Учасник формує пакет документів згідно з Додатком №1 цього документа:
2.1.1. Заявка на участь у тендері;
2.1.2. Інформація про контрагента;
2.1.3. Заява про відповідність вимогам Організатора;
2.1.4. Комерційна пропозиція (Форма цінової пропозиції).
2.2. Також Учасник формує пакет документів, який включає:

1. для юридичних осіб:
1. Статут підприємства або витяг з нього (1,2, сторінка з видами діяльності, сторінка з повноваженнями керівних органів, остання сторінка);
2. Витяг з ЄДР на останню дату;
3. Витяг з ЄДРПОУ (довідка статистики);
4. Свідоцтво платника ПДВ;
5. Форма 1ДФ за останній звітний період на момент надання комерційної пропозиції,
6. Документи на підтвердження повноваження підписувача (довіреність, протокол зборів тощо)

2. для фізичних осіб – підприємців: 
1. Витяг з ЄДР на останню дату або Свідоцтво про реєстрацію ФОП;
2. Свідоцтво платника ПДВ чи Єдиного податку;
3. Довідка про присвоєння ІПН;
4. Паспорт (1,2,3 та сторінка з пропискою);
5. Згода на обробку персональних даних.
2.1. Кожен документ, який передається Організатору, має бути підписаний особою, яка має право діяти від особи Учасника без довіреності, або належним чином уповноваженою нею особою на підставі довіреності. У разі завірена копія довіреності прикладається. Кожен документ, який передається Організатору, має бути скріплений печаткою Учасника.
2.2.  Усі документи, що входять у Пропозицію, мають бути підготовлені російською чи українською мовами. Організатор має право не розглядати документи, не перекладені російською чи українською мовами.
2.3 Документи, зазначені у пункті 3.1. та п.3.2. (Пропозиція) Учасник надсилає Організатору на електронну адресу, яка вказана в повідомленні про проведення тендеру.
2.4 Отримані документи не підлягають поверненню.
2.5. Пропозиції, оформлені неналежним чином або отриманої після зазначеного терміну подання Пропозицій, до розгляду не прийматимуться.

3. Розгляд та оцінка Пропозицій Учасників представниками Організатора
3.1 Розгляд та оцінка заявок Учасників здійснюється колегіально представниками Організатора.
3.2. Організатор може запитати Учасників роз'яснення або доповнення їх Пропозицій, у тому числі подання відсутніх документів. При цьому Організатор має право відхилити Пропозиції, які оформлені не відповідно до вимог цієї документації.
3.3. За наслідками розгляду заявок не допускаються до остаточного конкурсу претенденти наступних категорій:
1. перебувають у стадії реорганізації, ліквідації чи банкрутства;
2. Повідомили про себе відомості, що не відповідають дійсності як помилково, так і з метою явного або навмисного введення в оману Організатора;
3. Ті, що не надали всіх необхідних документів;
4. Ті, які свідомо відмовляються від комунікації, роз'яснень та додаткової інформації щодо запитів чи уточнень щодо фінансових, технічних, виробничих чи інших показників щодо об'єкта тендеру.
5. Тих, хто має прострочену дебіторську заборгованість більше 30 днів.
6. Тих, хто негативно зарекомендував себе під час попередньої співпраці з Організатором.

3.4 Після розгляду та оцінки Пропозицій Організатор має право провести переговори з будь-яким із Учасників щодо будь-якого положення його Пропозиції.

4. Визначення Переможця тендеру
4.1. Переможець/переможці тендеру визначаються колегіально представниками Організатора за результатами оцінки Пропозицій.
4.2. Після затвердження рішення про результати проведення запиту пропозицій Учасник повідомляється про визнання його Переможцем/Переможцями тендеру та про місце та порядок підписання договору поставки.

5. Підписання Договору
5.1. Договір між Організатором та Переможцем/Переможцями підписується в оптимальні для Організатора терміни на умовах поданої комерційної пропозиції.
5.2. Ціни, зазначені у договорі, не змінюються протягом усього терміну дії договору. При отриманні від Переможця заяви про зміну цін у період дії договору Організатор має право розірвати договір та змінити рішення щодо вибору Переможця.

6. Повідомлення учасників про результати тендеру
6.1. Протягом трьох робочих днів з дня прийняття рішення Учасникам надсилається адресне повідомлення про ухвалене рішення.
[bookmark: _Ref56235235]ДОДАТОК 1. ВИМОГИ З ПІДГОТОВКИ ПРОПОЗИЦІЇ
Цей розділ містить вимоги, що пред'являються Організатором до переліку, змісту та оформлення Учасником документів, що входять до Пропозиції Учасника.

Таблиця №1
	№
	Склад пропозиції Учасника

	Форма документа та вимоги до її заповнення

	В електронному вигляді

	
	
	
	Word
	Exсel
	.PDF

	
1
	Заявка на участь у тендері
	[bookmark: _MON_1444130754][bookmark: _MON_1447577646][bookmark: _MON_1445248235][bookmark: _MON_1445250224][bookmark: _MON_1445250993][bookmark: _MON_1448274922][bookmark: _MON_1445758963][bookmark: _MON_1446980227][bookmark: _MON_1447052642]Заявка на участь у тендері.doc
	+

	
	+


	2
	Анкета Учасника
	Інформація про контрагент.docx
	+

	
	+


	3
	Комерційна пропозиція
	Форма цінової пропозиції 01.01.21-31.12.21.xlsx
	
	+
	+


	4
	Правовстановлюючі документи, що надаються учасником
	п.2.2.
	
	
	+

	5
	Згода на обробку персональних даних (для фізичних осіб – підприємців)
	[bookmark: _MON_1446983186][bookmark: _MON_1447053436][bookmark: _MON_1445252457][bookmark: _MON_1450861424][bookmark: _MON_1445695274][bookmark: _MON_1445759040]ФОП Повідомлення + згода + підтвердження про повідомлення (Контрагент).doc
	
	
	+







ДОДАТОК 2. СПЕЦИФІКАЦІЯ НА ПРЕДМЕТ ЗАКУПІВЛІ

Проведення маркетингових досліджень для ПрАТ "Карлсберг Україна".

Вимоги до учасників тендеру:
1) Досвід проведення маркетингових досліджень на ринку FMCG, перевага - проведення досліджень на пивному ринку.
2) Репутація підприємства над ринком.
3) Використання різних методик побудови моделей та прогнозів у ході проведення досліджень, перевага – наявність унікальної брендованої методики.
4) Наявність достатньої порівняння бази результатів досліджень на FMCG ринку, перевага – база з пивному ринку.
5) Надання якісних та повних рекомендацій за результатами дослідження;
6) Конкурентні ціни послуги.
7) Термін фіксації ціни термін дії договора.
8) Відстрочка платежу 93 календарні дні, починаючи з місяця, наступного за звітним.

Додаткові вимоги:
1) Презентація результатів дослідження в офісі Замовника (за запитом Замовника).
2) Проведення одного воркшопу/презентації трендів ринку пива та FMCG/ нових методик для співробітників компанії Замовника (за погодженням із Замовником).
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3) Надання масиву даних SPSS після дослідження.
			стр. 18 из 18
	* Прохання вписати вартість прорахунку індексів окремо до колонки "Додаткові компоненти дослідження (без ПДВ), грн. "


	№ 
	Матеріали для тестування
	Географія
	Цільова аудиторія
	Метод збору даних
	Тривалість анкети
	Вибірка
	Роботи
	Базова вартість (без ПДВ), грн. 
	Додаткові компоненти дослідження (без ПДВ), грн.

	2
	Смакові уподобання споживачів світлого пива
(Сліпий тест 4 ячейки по 2 рідини у кожній, послідовний монадик з прямим порівнянням наприкінці). 2 хвилі 
	4 міста:
м. Київ, м. Львів, м. Дніпро, м. Одеса
(опитування протягом 7 днів з рівномірним розподілом інтерв'ю протягом тижня)
	Ячейка №1 (Львівське 1715 проти Чернігівське Світле)
Основна вибірка (чоловіки та жінки, 18-60 років, п’ють пиво від 1 разу на тиждень, регулярні споживачі світлого пива)
Буст: 25-44, чоловіки (п’ють пиво від 1 разу на тиждень, регулярні споживачі світлого пива)
Буст: п’ють Львівське 1715 від 1-2 разів на тиждень, 25-44, чоловіки
Буст: п’ють Чернігівське Світле від 1-2 разів на тиждень, 25-44, чоловіки

Ячейка №2 (Львівське 1715 проти Оболонь Світле)
Основна вибірка (чоловіки та жінки, 18-60 років, п’ють пиво від 1 разу на тиждень, регулярні споживачі світлого пива)
Буст: 25-44, чоловіки (п’ють пиво від 1 разу на тиждень, регулярні споживачі світлого пива)
Буст: п’ють Львівське 1715 від 1-2 разів на тиждень, 25-44, чоловіки
Буст: п’ють Оболонь Світле від 1-2 разів на тиждень, 25-44, чоловіки
	Central Location test (CAPI)
	30 хвилин
	Ячейка № 1 
Основна вибірка 160
Буст 2 - 50
Буст 3 - 80
Буст 4 - 80
ЗАГАЛОМ по ячейці - 370 
Ячейка № 2 
Основна вибірка 160
Буст 2 - 50
Буст 3 - 80
Буст 4 - 80
ЗАГАЛОМ по ячейці - 370 ЗАГАЛОМ за хвилю 740
	1) Розробка методології;
2) розробка скрипта (анкети)
3) Проведення та контроль польового етапу;
4) Оренда холодильників;
5) Закупівля додаткових матеріалів (включаючи рідину - 1 пляшка на 1 респондента + 15% запас та додатково по 24 пляшки шкірного продукту для передачі нам у офіс. (дати виробництва продуктів, що порівнюються мають співпадати +- пару тижнів)
6) Транспортні витрати/логістика залишків бразців в офіс
7) Обробка даних;
8) Кодування до 4-х відкритих питань;
9) Звітність: Таблиці (.xls), Звіт (.ppt).на англ.
	 
	

	
	
	
	Ячейка №3 (Львівське Світле проти Закарпатське)
Основна вибірка (чоловіки та жінки, 18-60 років, п’ють пиво від 1 разу на тиждень, регулярні споживачі світлого пива)
Буст на Львів
Буст: 25-44, чоловіки (п’ють пиво від 1 разу на тиждень, регулярні споживачі світлого пива)
Буст: п’ють Львівське Світле від 1-2 разів на тиждень, 25-44, чоловіки
Буст: п’ють ППБ Закарпатське від 1-2 разів на тиждень, 25-44, чоловіки

Ячейка №4 (Львівське Світле проти Оболонь Світле)
Основна вибірка (чоловіки та жінки, 18-60 років, п’ють пиво від 1 разу на тиждень, регулярні споживачі світлого пива)
Буст: 25-44, чоловіки (п’ють пиво від 1 разу на тиждень, регулярні споживачі світлого пива)
Буст: п’ють Львівське Світле від 1-2 разів на тиждень, 25-44, чоловіки
Буст: п’ють Оболонь Світле від 1-2 разів на тиждень, 25-44, чоловіки
	
	30 хвилин
	Ячейка № 3
Основна вибірка 160
Буст 1- 50
Буст 2 - 50
Буст 3 – 80
Буст 4 - 80
ЗАГАЛОМ по ячейці - 420 
Ячейка № 4
основна вибірка 160
Буст 2 - 50
Буст 3 - 80
Буст 4 - 80
ЗАГАЛОМ по ячейці - 370 
ЗАГАЛОМ за хвилю 790
	
	
	 

	3
	Qualitative
(creative materials, concepts, packs) 
	Київ, Львів, Одеса, Харків, Дніпро/Вінниця
	1) Споживачі від 1 разу на тиждень та частіше наступних категорій: пиво, бірмікси, слабоалкогольні напої, сидр; Чоловіки та жінки 50%/50%; 18-30 років; На кожній групі повинні бути присутніми представники споживачів різних категорій (мінімум 50% споживачі пива від 1-2 разів на тиждень і частіше, мінімум 25% - споживачі бірміксів від 1 тиждень і частіше, мінімум 25% - споживачі сидру/FABів від 1 разу на тиждень та частіше). Іноді п'ють S&R's Garage (не реджектори); Дохід середній та вище 
2) Споживачі від 1 разу на тиждень і частіше за S&R's Garage. Іноді споживають інші категорії: пиво, бірмікси, слабоалкогольні напої, сидр; Чоловіки та жінки 50%/50%; 18-30 років; Дохід середній та вище
	 offline FGD
	до 2 годин
	10 ФГД оффлайн по 8  чол
	1) Розробка інструментарію;
2) Проведення польового етапу;
3) винагорода учасників;
4) Обробка даних; 
5) Звітність: ТопЛайнс та Повний звіт (.ppt)
	 
	

	
	
	Київ, Львів, Одеса, Харків
	 1) Споживачі від 1 разу на тиждень та частіше наступних категорій: пиво/пиво зі смаками, бірмікси, слабоалкогольні напої, сидр; Чоловіки та жінки 50%/50%; 25-35 років; На кожній групі повинні бути присутніми представники споживачів різних категорій (мінімум 50% споживачі пива від 1-2 разів на тиждень і частіше, мінімум 25% - споживачі бірміксів від 1 тиждень і частіше, мінімум 25% - споживачі сидру/FABів від 1 разу на тиждень та частіше). 50% - іноді п'ють Slavutich IceMix, 50% - не реджекори Slavutich IceMix. Дохід середній
2) Споживачі від 1 разу на 2 тижні і частіше за Slavutich IceMix . Іноді споживають інші категорії: пиво/пиво зі смаками, бірмікси, слабоалкогольні напої, сидр; Чоловіки та жінки 50%/50%; 25-35 років; 
	 offline FGD
	до 2 годин
	8 ФГД оффлайн по 8  чол
	1) Розробка інструментарію;
2) Проведення польового етапу;
3) винагорода учасників;
4) Обробка даних; 
5) Звітність: ТопЛайнс та Повний звіт (.ppt)
	 
	

	
	
	Київ, Львів, Одеса, Харків, Дніпро/Вінниця
	1) Чоловіки та жінки 50%/50%; 18-35 років; Споживачі від 1 разу на тиждень і частіше наступних категорій: вино, бірмікси, слабоалкогольні напої, сидр, солодкі газовані напої; На кожній групі повинні бути присутніми представники споживачів різних категорій (мінімум 40% споживачі сидрів, та порівну інших.  50% - іноді п'ють Somersby, 50% - не реджекори Somersby. Дохід середній та вище
2) Споживачі від 1 разу на тиждень і частіше сидрів Somersby. Іноді споживають інші категорії: бірмікси, слабоалкогольні напої, солодкі газовані напої; Чоловіки та жінки 50%/50%; 18-35 років; Дохід середній та вище
	 offline FGD
	до 2 годин
	10 ФГД оффлайн по 8  чол
	1) Розробка інструментарію;
2) Проведення польового етапу;
3) винагорода учасників;
4) Обробка даних; 
5) Звітність: ТопЛайнс та Повний звіт (.ppt)
	 
	

	
	
	Київ, Львів, Одеса, Харків, Дніпро, Вінниця, Рівне
	Львівське Футбольний ролик
1) Чоловіки 25-35 років; Споживачі від 1 разу на тиждень і частіше пива бренду Львівське. Дохід середній та вище. 50% - уболівальники футболу “hardcore” 50% “- уболівальники light” 
2) Чоловіки 25-35 років; Споживачі від 1 разу на тиждень і частіше пива брендів конкурентів: Чернігівське, Оболонь, Зіберт, ППБ (Бочкове, Свіжий Розлив), Закарпатське, Чайка Дінпровська & Чорноморська. Дохід середній та вище 50% - уболівальники футболу “hardcore” 50% “- уболівальники light” 
	 offline FGD
	до 2 годин
	20 ФГД (7 міст, по 2 ФГД у місті по 8 учасників)
	1) Розробка інструментарію;
2) Проведення польового етапу;
3) винагорода учасників;
4) Обробка даних; 
5) Звітність: ТопЛайнс та Повний звіт (.ppt)
	 
	

	
	
	Київ, Львів, Одеса, Харків, Дніпро, Вінниця, Рівне
	 Концепти комунікації Львівське 1715
1) чоловіки 25-50 років, п’ють пиво від 1 разу на тиждень, регулярні споживачі світлого пива). Споживачі конкурентів (Чернігівське, Оболонь, Зіберт, ППБ (Бочкове, Свіжий Розлив), Закарпатське). 50% - іноді п'ють Львівське 1715, 50% - не реджекори Львівське 1715.
2) чоловіки 25-50 років, п’ють пиво від 1 разу на тиждень, регулярні споживачі Львівське 1715
	 offline FGD
	до 2 годин
	20 ФГД (7 міст, по 2 ФГД у місті по 8 учасників)
	1) Розробка інструментарію;
2) Проведення польового етапу;
3) винагорода учасників;
4) Обробка даних; 
5) Звітність: ТопЛайнс та Повний звіт (.ppt)
	 
	

	
	
	Київ, Львів, Одеса, Харків, Дніпро, Вінниця, Рівне
	Концепти комунікації Лев Біле
1) чоловіки 25-45 р., п’ють пиво від 1 разу на тиждень, регулярні споживачі світлого пива). Споживачі конкурентів (Чернігівське,  Hike Нефільтроване), 50% - іноді п'ють Лев Біле, 50% - не реджекори  Лев Біле
2) чоловіки 25-45 р., п’ють пиво від 1 разу на тиждень, регулярні споживачі  Лев Біле
	 offline FGD
	до 2 годин
	20 ФГД (7 міст, по 2 ФГД у місті по 8 учасників)
	1) Розробка інструментарію;
2) Проведення польового етапу;
3) винагорода учасників;
4) Обробка даних; 
5) Звітність: ТопЛайнс та Повний звіт (.ppt)
	 
	

	
	
	Київ, Львів, Одеса, Харків, Дніпро, Вінниця, Рівне
	Концепти комунікації Robert Doms Belgian
1) чоловіки 25-45 р., п’ють пиво від 1 разу на тиждень, регулярні споживачі світлого пива). споживачі конкурентів (Жашківський Кабан та Хайк Бланш від Оболоні.). 50% - іноді п'ють Robert Doms Belgian, 50% - не реджекори Robert Doms Belgian
2) чоловіки 25-45 р., п’ють пиво від 1 разу на тиждень, регулярні споживачі Львівське 1715
	 offline FGD
	до 2 годин
	20 ФГД (7 міст, по 2 ФГД у місті по 8 учасників)
	1) Розробка інструментарію;
2) Проведення польового етапу;
3) винагорода учасників;
4) Обробка даних; 
5) Звітність: ТопЛайнс та Повний звіт (.ppt)
	 
	

	 
	 
	Київ, Львів, Одеса, Харків, Дніпро/Вінниця
	чоловіки 25-35 р; п’ють пиво від 1 разу на тиждень, регулярні споживачі сегментів високий мейнстрім/ преміум/ супер преміум/ регіональні виробники/ крафт
	 offline FGD
	до 2 годин
	10 ФГД оффлайн по 8  чол
	1) Розробка інструментарію;
2) Проведення польового етапу;
3) винагорода учасників;
4) Обробка даних; 
5) Звітність: ТопЛайнс та Повний звіт (.ppt)
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