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PREAMBULE

Parmi les plus dynamiques de France, la Commundétgglomération de Montpellier
développe une politigue de communication ambitieafse de constituer d’une part, une
culture d’agglomération auprés de ses concitoyeas2d sur l'action quotidienne de la
collectivité, et d’autre part, la promotion du terire au niveau national et international.
Aujourd’hui la communication doit accompagner lesivelles ambitions de la Communauté
d’Agglomération et répondre aux enjeux de demaint dans sa mission de service public de
proximité a destination des usagers que dans soessdire positionnement de territoire
attractif en concurrence directe au national &hternational.

Dans les prochains mois et les prochaines ann@es;ommunication s’appuiera sur
'ensemble des grands équipements a venir, qui wooduler le territoire constituant des
atouts supplémentaires dans la politique de pramotet de valorisation de notre
intercommunalité.

Ses principaux axes de communication sont :

- la lisibilité de I'action quotidienne de la Coramauté d’Agglomération de Montpellier dans
tous ses domaines d’intervention,

- l'information des citoyens d’'une part, sur lesnpétences de Montpellier Agglomération,
et plus particulierement les nouvelles compétensférées, et d’autre part, sur le projet
d’Agglomération.

- la valorisation des réalisations et des projetslal Communauté d’Agglomération de
Montpellier,

- la politique de proximité mise en avant pardas avec notamment le réseau des Maisons
de '’Agglomération, la création et la mise en pldeda carte Pass’Agglo,

- lattractivité et la promotion du territoire auveau national et international et ce dans un
contexte de concurrence exacerbée entre métrop@esommunication, dans ses messages,
comme dans ses outils, doit porter et véhiculemdavelle image de l'agglomération,
notamment en matiére de développement économique.

- la promotion dudit territoire par la valorisati@® son identité, de ses traditions, de son
terroir, de ses produits et de son patrimoine aeani local, national et mondial.

-le développement d’'une communication citoyennatetractive grace aux développements
des nouvelles technologies et notamment la mis@lace d’'un nouveau portail internet,
innovant , audacieux et intuitif

ARTICLE 1 - OBJET DU MARCHE

ARTICLE 1.1 —LOT 1 « COMMUNICATION DE L'INSTITUTION »

Le présent lot a pour objet la réalisation, sardusivité, de prestations de communication
diverses afin d'assurer la communication de l'iogitbn dans sa globalité, mais aussi au
travers de ses compétences et de ses équipemerdgiétstations.

ARTICLE 1.2 — LOT 2 «<PROMOTION ET VALORISATION DU TERRITOIRE »
Le présent lot a pour objet la réalisation, sarslusivité, de prestations diverses de
communication afin d’assurer la promotion terrisdgi de la Communauté d’Agglomération




de Montpellier au niveau local et national au travée la valorisation de sa culture, de ses
traditions et de son patrimoine, nhotamment towyusi

Pour chacun des 2 lots, il s’agit notamment d’assur

- le conseil en communication, en stratégie médiar ga promotion de la Communauté
d’Agglomération :

. de ses compétences, de ses équipementsex detwns, s’agissant du lot numéro 1,

. de la promotion et de la valorisation des rickesde son territoire, s’agissant du lot
numero 2,

- l'assistance technique nécessaire a la miséaee de la stratégie retenue,

- la mise en ceuvre des plans d’action avec le pignrie ciblage, le positionnement, la
conception, la réalisation et la diffusion des délifints outils et actions écrits, visuels
audiovisuels et événementiels d’information et darmtion,

- 'assistance technique et le suivi de réalisatierces outils et actions,

- I'élaboration et la mise en ceuvre des plans média

Un plan de communication ne donne pas forcémentdiéa réalisation des outils et actions
préconisés par le prestataire.

ARTICLE 2 - CARACTERISTIQUES DU MARCHE

Les missions préalablement définies (article 1dG.TP.) comprennent pour chacun des 2
lots :

- les prestations intellectuelles,

- les prestations de service,

- les travaux techniques,

- 'achat d’espaces publicitaires ou de prestatayent pour objet I'édition ou la distribution
d’'imprimés d’information et de promotion.

ARTICLE 2.1 - LES PRESTATIONS INTELLECTUELLES

ARTICLE 2.1.1 -LOT 1 « COMMUNICATION DE LINSTITUTION »

En la matiere, le titulaire du lot assure notammsans exclusivité:

- I'élaboration ou la participation a I'élaboratiaie la stratégie générale de communication,
media et hors media,

- I'élaboration de préconisations pour atteindre tbjectifs fixés par la Communauté
d’agglomération, dans le respect des moyens fieasonis en ceuvre,



- la détermination des axes de communication Etll@ration des plans d’action,

- le conseil media et la mise en ceuvre des mogamsigues nécessaires a la réalisation de la
stratégie media et a sa concrétisation, notamuotems le cadre de la poursuite de la refonte
des sites internet et de leur adaptation au sisitutionnel de la Communauté
d’Agglomération de Montpellier qui s’inscrit dansies démarche interactive, citoyenne et
participative,

- la réflexion ou la participation a la créatiorée@nements « de positionnement » : salons,
manifestations autour d’'un theme,

- la réflexion et/ou la création d’'un theme ou d'concept générigue de communication,
déclinable sur plusieurs supports, pour les étdaients, structures de la Communauté
d’agglomération, ainsi que pour les compétence®ldés a cet établissement public, par la
loi ou par délibération des communes membres,

- la réflexion liée a la définition d’un territoilde communication concernant un équipement,
une manifestation, une nouvelle activité, I'évadatid’'une compétence, dont la gestion et/ou
'organisation peuvent étre assurés intégralemantlgp Communauté d’Agglomération de

Montpellier et lorsque la communication de cet pguoient, de cette nouvelle activité, de
cette évolution de compétence, de cette manifestatiécessitent une déclinaison de la
conception sur des supports multiples et différesci

- cette réflexion s’engagera prioritairement sucdmpétence développement économique de
'Agglomération. En effet, lancé en 1985, le pasiiement « Montpellier Méditerranée
Technopole », soutenu par la marque « Montpelkesurdouée », a contribué a faire de
'agglomération montpelliéraine une destination orewe pour les activités liees a la
recherche, I'innovation et I'expérimentation teclogiques.

Dans un environnement économique touché par la,on8 la concurrence s’est accentuée
entre métropoles pour attirer talents, entreprenearéateurs et salariés, I'agglomération
développe un nouveau positionnement stratégiqunedafidéfendre son rang et s’inscrire dans
lavenir. Cette nouvelle stratégie doit permettréacdompagner I'agglomération de
Montpellier dans la dynamique économique des dixipaines années.

Il s’agit pour I'agglomération de se positionner sme approche dmarketing territorial

plus complete, plus transversale, plus urbaine eecafin decapter les nouvelles sources de
croissance, ancrer les entreprises sur le tegiwtirconsolider leur rang dans I'économie de
demain.

En effet, dans le cas de Montpellier, les actewmn@miques et institutionnels interrogés
alertent sur la nécessité de s’adresser davantage RME. Les investisseurs
internationaux interrogés dans le cadre de l'erguginst and Youg « Attractivité de la
France » relaient cette alerte : seuls 2% d’entre etent Montpellier comme «ville

entreprenante de demain ».

L’objectif consiste a créer de nouvelles opporémitechnologiques, urbaines et enfin,
économiques. Tout en maintenant I'excellence tdobitue et la capacité d'innovation
scientifique, la stratégie repose sur la mise amdte de I'innovation économique, urbaine et



sociale du territoire et sa capacité a soutenis ti@s talents et leur créativité. Ainsi, en
développant les équipements métropolitains de demaiEcocité, Gare TGV, nouveaux
réseaux routiers et de transport en commun, nowveaartiers d’'affaires .-.I'agglomération

a pour ambition de renforcer son attractivité asiptés centres de décision et des grands
comptes stratégigues et se placer au rang desgaies métropoles européennes.

La stratégie de communication proposée devra doumif des solutions pour combler ce
déficit de notoriété en s’adressant non seulemermioaur de cible des entreprises innovantes
mais plus largement aux universités, aux instiétiaboratoires de recherche et ce dans un
contexte de profonde mutation du secteur de leereble et de I'enseignement supérieur. Elle
devra également étre élargie a de nouvelles ciblles que les PME pour prendre en compte
la volonté nouvelle de l'agglomération de se positer sur I'accompagnement a la
croissance des PME. Enfin, elle devra répondrepidblématique de I'attractivité au travers
de la question du tourisme.

La communication proposée devra révéler ces noxvaees stratégiques mis en avant suite a
'étude Ernst and Young et décliner de facon haiewse un ensemble de supports a
destination des entreprises, des acteurs institgie, des promoteurs-investisseurs.

La spécificité de la communication économique psd@®o est qu’elle devra aussi bien
répondre a I'enjeu de valorisation de la colletéiu'aux attentes des entreprises qui sont les
principaux ambassadeurs de I'action économique dmllectivité. Il s’agit aussi bien d’'une
communication institutionnelle que d’'une commurn@aat« business » destinée a capter et
attirer des entreprises sur le territoire.

- la réflexion initiale et générique, menée sudddinition d’un territoire de communication et
lie a la transformation de la Communauté d’Agglatién en un autre établissement public
de coopération intercommunale,

- I'élaboration destratégie de marque et de territoire de marquequi soient inhérents a une
compétence ou générique reflétant les valeurs dellectivité et qui fédéerent les entreprises
et acteurs économiques autour des ambitions écogunemportées par la Communauté
d’agglomération. La marque se devra d’étre intéonate, vecteur de différenciation,
attractive, forte, et identitaire. Appropriée parplus grand nombre d’acteurs, elle est un
moyen de les fidéliser et de structurer un vérgtabdseau d’ambassadeurs autour de
'agglomération.

Par ailleurs, cette stratégie de communication ptrende valoriser les opérations conduites
par I’Agglomération dans le cadre de fonds natianaw européens, afin que le citoyen puisse
identifier ces partenariats.

- les conceptions et créations graphiques, rédastites, sonores ou audiovisuelles sous
forme de maquettes,

- les études d'impact demandées pour certains sigppotamment numérigues

- le suivi, le contrdle, le bilan des diverses @sasa coordination des principaux intervenants
(Communauté d’agglomération, titulaire, fournisseul) entre ces différentes phases,



- le suivi de la réalisation, le contrble de sa liggiaet la coordination des différentes
prestations techniques, telles que définies adlar.2 du présent C.C.T.P.

- les audits des supports et des actions de comatiom de la Communauté
d’Agglomération de Montpellier.

A la demande de la Communauté d’agglomérationitidaire fournit, au cas par cas, les
prestations suivantes :

- la conception et la recherche graphique telldéamment la création ou la modification de
logos, d’emblémes, de marques, de conditionnements,

- la déclinaison et la prise en compte de la clgrdphique a tous les supports,

- la conception de plans de relations publiqguegrdeotion, d’événements,

- la conception de stands et autres matériels d'@ipn.

Le titulaire est responsable de la qualité techmigies travaux réalisés. Il veille, tout

particulierement, a ce qu'ils soient conformes aarmes professionnelles et aux contraintes
spécifiqgues des moyens de communication mis eneeuvr

ARTICLE 2.1.2 - LOT 2 «<PROMOTION ET VALORISATION DU TERRITOIRE»

En la matiere, le titulaire assure notamment, saokisivité:

- I'élaboration ou la participation a I'élaboratiaie la stratégie générale de communication,
media et hors media, en matiére de promotion ietcdittité territoriale,

- I'élaboration de préconisations pour atteindie dbjectifs de promotion et a d’attractivité
territoriale fixés par la Communauté d’aggloménatidans le respect des moyens financiers
mis en ceuvre,

- la détermination des axes de communication ktl@ration des plans d’action,

- le conseil media et la mise en ceuvre des mogahsiques nécessaires a la réalisation de la
stratégie media et notamment a la concrétisatigolalumedia,

- la réflexion ou la participation a la créatiorée@nements « de positionnement » : salons,
manifestations autour d’'un théme ou autour d'undms produits du territoire de la
Communauté d’Agglomération, sentiers ou circuitsirigiiques de randonnées.... d’un
concept générique de communication, en matiererdmgtion territoriale, déclinable sur
plusieurs supports, envisagée de facon globalepéuifgjue, inhérente a la politique de la
Communauté d’Agglomération de Montpellier en matiede promotion territoriale,
I'attractivité territoriale, a 'occasion de la atéon d’'un nouvel établissement, d’'une nouvelle
opération ou d’'une nouvelle manifestation dont dstgn et/ou I'organisation peuvent étre
assurés intégralement par la Communauté d’Agglamérade Montpellier et lorsque la
communication de cet établissement, opération auifasation, nécessite une déclinaison de
la conception sur des supports multiples et difféies,



- la conception et/ou la réalisation d’actions detien des milieux professionnels a travers les
éveénements organises,

- les conceptions et créations graphiques, rédastites, sonores ou audiovisuelles sous
forme de maquettes,

- les études d’impact demandées pour certains sisppo

- le suivi, le contrdle, le bilan des diverses @sasa coordination des principaux intervenants
(Communauté d’agglomération, titulaire, fournisseul) entre ces différentes phases,

- le suivi de la réalisation, le contréle de saliggiaet la coordination des différentes
prestations techniques, telles que définies adlarR. 2 du présent C.C.T.P.

A la demande de la Communauté d’agglomérationjtldaire fournit, au cas par cas, les
prestations suivantes :

- la conception et la recherche graphique telldamment la création de logos, d’emblemes,
de marques, de conditionnements,

- la déclinaison et la prise en compte de la clgmdphique a tous les supports,

- la conception de plans de relations publiquegrdeotion, d’événements,

- la conception de stands et autres matériels d'gtpn.

Le titulaire est responsable de la qualité techmigies travaux réalisés. Il veille, tout

particulierement, a ce qu’ils soient conformes aarmes professionnelles et aux contraintes
spécifigues des moyens de communication mis enaeuvr

ARTICLE 2.2 - LES TRAVAUX TECHNIQUES

Pour chacun des 2 lots :

La Communauté d’Agglomération de Montpellier char§galement le titulaire, sans
exclusivité, de la production de toute expressioaplkigue, rédactionnelle, sonore ou
audiovisuelle, sous forme de maquette et/ou derdents d’exécution.

Ainsi le titulaire peut étre ameneé a :

- réaliser ou a faire réaliser des maquettes §al, des scénarimages, des productions
audiovisuelles (films TV, cinéma, vidéo, etc.) engres, des pages, des liens, des sites
Internet, ainsi que tout document d’exécution &iffé®&a ces fabrications,

- effectuer tout achat de prestations techniquebata d’'art, illustrations, prises de vues
studio et extérieur, stylisme, enregistrement, iendg synthese, décor, etc.),

- procéder ou faire procéder a la photogravur&mgpitession et au fagconnage de I'ensemble
des documents, en exécution des programmes aaétésl’agrément de la Direction de la
Communication de la Communauté d’Agglomération dmigellier.

A la demande de la Communauté d’Agglomérationtidaire peut assurer ponctuellement :



- la mise en ceuvre et le suivi dopérations de timgla publiques, de promotion,
d’évenementiel,

- la réalisation de stand ou tout autre matératmbsition,

- la fabrication de support issu d’'une conceptiard’'une recherche graphique.

Toute création, conception, réalisation du prestgppartient de tout droit a la Communauté
d’agglomération de Montpellier.

Le titulaire est responsable de la qualité techmides travaux ainsi réalisés, veille a ce gu'ils
soient conformes aux normes professionnelles etcaunkaintes spécifiques des moyens de
communication mis en oeuvre.

ARTICLE 2.3 - MANDAT D'ACHAT D'ESPACES PUBLICITAIRES, DE
PRESTATIONS AYANT POUR OBJET L'EDITION, LA DISTRIBU TION
D'IMPRIMES D'INFORMATION ET DE PROMOTION

Pour chacun des deux lots :

La Communauté d’Agglomération de Montpellier conéia titulaire, sans exclusivité, la

négociation et l'achat éventuel de ses espacedcpiaines dans les différents médias et
supports diffusés en France et a I'étranger, dassconditions définies a l'article 2.7.3 du
CCAP. En outre, elle confie les prestations ayamir pbjet I'édition ou la distribution des

documents édités pour la Communauté d’Aggloméraiarie titulaire.

Le titulaire agit alors en tant que mandatairenam et pour le compte de la Communauté
d’Agglomération de Montpellier.

Il s’engage a respecter les obligations découlantette qualification et notamment celles
prévues aux articles 1984 a 2010 du Code Civikiaine celles résultant de la loi n°93-122
du 29 janvier 1993 et de ses décrets d’application.

Le titulaire assure :

- les pré-négociations et négociations,

- 'exécution des ordres d’achat d’espace,

- 'envoi des éléments aux supports (documentshési, affiches, films, bandes,...) et sociétés
chargées de I'édition et/ou de la distribution desuments precités,

- le contréle de la conformité des insertions pg@port aux ordres passés,

- le contréle des factures,

- le reglement des litiges éventuels,

-le paiement éventuel des factures

- les sélections et inspections d’emplacementamoient en matiere d’affichage.

ARTICLE 2.3.1 —LIENS AVEC LES SUPPORTS ET/OU LES REGIES

Dés réception de la notification du bon de commadidedre d’achat d’espaces, le titulaire
indiquera par écrit, les liens contractuels ourfgiars qu’il entretient avec des supports ou



régies, ainsi que le montant des participationgorarément aux dispositions de la loi 93-122
du 29 janvier 1993 actuellement en vigueur.

Durant I'exécution du présent marché, en cas dstitotion ou de modification des liens

préecédemment énoncés, le titulaire devra en infgrpar courrier, la Direction de la
communication de la Communauté d’agglomération datlkllier.

ARTICLE 2.3.2 - LES NEGOCIATIONS AVEC LES SUPPORTS

Dans le cadre des conditions générales de ventsupgmorts et le respect des regles de la
concurrence, le mandataire s’engage a obtenir ledlenres conditions et les meilleurs
emplacements en fonction du plan media validé pditection de la Communication de la
Communauté d’agglomération.

Apres acceptation par la Direction de la Commuincatie la Communauté d’agglomération

du plan média, le mandataire négocie au nom et pwucompte de la Communauté

d’Agglomération avec les supports sélectionnés, timgx et remises accordés a la
Communauté d’agglomération. Il soumet a ce detagedétails des conditions (tarif de base,
majorations / minorations tarifaires, tarifs brutsnise professionnelle ou préférentielle, tarifs
nets,...) et obtient son accord sur le cot ngildn média retenu.

Préalablement a tout achat d’espace, le mandatabdit un devis.

ARTICLE 2.3.3 - EXECUTION DES ORDRES D'ACHAT D’ESPACE

Le titulaire du présent marché passe au nom et pwucompte de la Communauté
d’Agglomération de Montpellier, les ordres d'achdtespace auprés des supports,
conformément au plan média retenu et au budgeptce

La Communauté d’Agglomération peut modifier, repodu annuler tout ou partie des ordres
en cours, a charge pour lui de respecter les dondiet délais stipulés par les supports. Ces
instructions devront parvenir par écrit au mandatai

Lorsque le support demande une modification dassdmditions de diffusion du message
publicitaire, le mandataire s’engage a en avedirCommunauté d’Agglomération et a
recueillir son accord sur les changements prévusinforme ensuite des modifications
effectivement intervenues.

ARTICLE 2.3.4 - CONTROLE DE LA DIFFUSION

Le mandataire vérifie que la diffusion est conforaux ordres passés aupres des supports a
partir d’'une part des justificatifs fournis pardepport et d’autre part, du contréle qu’il a lui-
méme réalisé en s’assurant du respect des ddiesages de diffusion, des emplacements, de
I'exactitude des diffusions et de la qualité dediaroduction.

Conformément aux dispositions de I'article 23 déoian®°93.122 du 29/01/1993, le vendeur

~

d’espaces publicitaires devra en outre rendre oengitectement a la Communauté



d’Agglomération, dans le mois qui suit la diffusido ou des message(s) publicitaire(s), des
conditions dans lesquelles les prestations onef@€tuées et y adjoindre les justificatifs des
parutions effectuées pour son compte.

En cas derreur ou de défaut, le mandataire adieessemédiatement une réclamation
téléphonique au support, confirmée par écrit einBgrmera simultanément la Communauté
d’Agglomération de Montpellier.

Le dédommagement que réclamera le mandataire adprespport devra, au préalable, étre
accepteé par la Communauté d’Agglomération.

Le titulaire du marché établit un bilan, apres ilma du mois suivant chaque parution, de

'ensemble de I'optimisation financiere dont auenéficié la Communauté d’agglomération
et comparant les performances des plan média eHentnt réalisés avec ceux prévus.

ARTICLE 2.3.5 - DELEGATION DE MANDAT

Le mandataire peut se substituer dans ses misd@mnggociation et d’achat d’espaces, une
société tierce dont il répondra. Il doit obteniraesous-mandataire, agréé préalablement par
la Communauté d’agglomération, qu'il agisse au rarpour le compte de la Communauté
d’agglomération, qu’il respecte les dispositions ldeloi du 29 janvier 1993, ainsi que
l'intégralité des dispositions du présent marchdestengagements pris par le mandataire
initial.

Le mandataire reste responsable a I'’égard de lan@orauté d’agglomération du respect par
le sous-mandataire, des engagements prévus au ditreprésent accord et du bon
accomplissement des missions citées ci-dessus. aedataire fera son affaire de la
rémunération du sous-mandataire.

Cependant, le mandant disposera de la possibilagirddirectement contre le sous-
mandataire.

Néanmoins, la Communauté d’agglomération se rédergmit de refuser cette délégation de
mandat.

ARTICLE 2.3.6 - REGLEMENT DES ACHATS D’ESPACES

Conformément aux regles du mandat et aux dispasitie I'article 20 de la Loi du 29 Janvier
1993, la facture du support est établie au nonadeimmunauté d’agglomération. Elle lui est
directement transmise par le support. Elle mengdemmontant H.T., T.T.C. correspondant a
'achat et les rabais, remise ou ristourne tagfaiconsentis par le support (cf. l'article 2.7.4
du C.C.AP.).

La Communauté d’agglomération pourra charger le datire d’effectuer les paiements
aupres du support dans les conditions définiearaidlie 2.7.3.1 du CCAP.

Sur la facture adressée a la Communauté d’aggldioerpar le support, celui-ci ajoutera,
dans le cas prévu a larticle 2.7.31, en rappek tp facture ne doit pas étre réglée



directement. Sur I'exemplaire adressé au mandatairgupport indiquera a ce dernier, qu’il
est chargé du paiement.

Dans le cas prévu a larticle 2.7.3.2 la Communaditégglomération de Montpellier
rémunerera le support sur la base de la factureitiMd établie a I'issue des négociations
menées par le titulaire du marché dans le cadrenit=sons définies a I'article 2.3 du présent
CCTP.

Le titulaire s’engage a imposer ces obligationsus les supports.

ARTICLE 2.4 - EVALUATION

Le titulaire du marché a obligation de fournir a Gommunauté d’agglomération de
Montpellier pour chaque support de communicatiomisihune étude d'impact.

ARTICLE 3 — MODALITES D’EXECUTION DES PRESTATIONS

Les prestations devront étre conformes aux stijpmgtdu marché.

La Communauté d’Agglomération de Montpellier met&rda disposition du titulaire les
documents en sa possession nécessaires a latiéaltes prestations. Elle facilitera, en tant
gue besoin, I'obtention auprés des autres admatists et organismes compétents des
informations et renseignements dont le titulairarp@avoir besoin.

Pour toute création ou exécution, les correctidasitdur ne seront facturées par le titulaire
qu’a partir de la 3" correction.

ARTICLE 3.1 - DELAIS DE COMMENCEMENT D'EXECUTION DES
PRESTATIONS DE CONSEIL EN COMMUNICATION

A compter de la réception du bon de commande signttulaire s’engage a intervenir au
plus tard dans les 48 heures.

ARTICLE 3.2 —DELAIS DE MISE EN (EUVRE DES PRESTATIONS

A compter de la réception du bon de commande signéiulaire s’engage a réaliser la
prestation dans les délais qui ont été préalablemierés par la Communauté
d’Agglomération de Montpellier dans le bon de comdaa

ARTICLE 3.3 —DELAIS DE MISE EN (EUVRE DES PRESTATIONS DE MANDAT

A compter de l'acceptation par le Directeur de lamtnhunication du plan média, le
mandataire doit intervenir avec la diligence néaeesaux us et coutumes de la profession.

ARTICLE 4 — FRAIS DIVERS GENERES PAR L'EXECUTION DE S
PRESTATIONS DE L'INTEGRALITE DE L'OBJET DU MARCHE

Les prestations pourront se dérouler, a la dismrédie la Communauté d’Agglomération de
Montpellier, dans les locaux du titulaire, dansl@esaux des imprimeurs, ou dans les locaux
des vendeurs de support d’espaces publicitairedeoplan média ou assimilés, ou dans les
locaux des distributeurs des documents.



Comme il est stipulé dans le bordereau des pritaues, les frais éventuels de déplacements,
hébergement ou restauration qui pourraient étrérgdnpar I'exécution des prestations, sont
intégralement a la charge du titulaire du marchaduieti est réputé les avoir pris en compte

lors de I'établissement dudit bordereau.

De méme, les scans, sortie laser pour vérificateohiyraison ou I'expédition (quel que soit le
mode retenu) des supports informatiques ou autrésiGel de I'Agglomération, chez
limprimeur, dans les locaux des vendeurs de suppespaces publicitaires ou de plan média
ou assimilés, ou en tout autre lieu spécifié pditaction de la Communication de la
Communauté d’Agglomération sont intégralement a&Harge du titulaire. Ce dernier est
réputé avoir pris en compte ces frais généraux samsffre de prix.



