Smlouva o spolupraci v oblasti PR

Vinarsky fond

se sidlem: Zerotinovo namésti 3, 601 82 Brno

ICO: 71233717

DIC: CZ71233717

Zastoupeny: Ing. Jaroslavem Machovcem, feditelem

(dale také jen ,objednatel”)

a

Omnimedia s.r.o.

se sidlem Praha 3, Zizkov, Jeseniova 1169/51, 130 00

ICO: 26458055

DIC: CZ26458055

zastoupena Mgr. Pavel Zabrodskym, jednatelem

spolecnost vedena u Méstského soudu v Praze, oddil C, vlozka 83586

(dale jen ,agentura®)

uzaviraji timto podle § 1746 odst. 2 zakona €. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik (dale jen
,Obcansky zakonik"), nasledujici Smlouvu o spolupraci v oblasti PR.

Clanek 1

Spoluprace

1.1. Ugelem této smlouvy je realizace vefejné zakazky malého rozsahu na sluzby v oblasti
fizeni vztahU s vefejnosti Vinafského fondu (dale jen ,Zakazka“) dle vyzvy Vinaiského
fondu k podani nabidky, ktera je pfilohou . 1 této smlouvy (dale jen ,Vyzva“).
Agentura touto smlouvou garantuje objednateli splnéni zadani Zakazky a vSech z toho
vyplyvajicich podminek a povinnosti podle pozadavkl Vinarského fondu uvedenych ve
Vyzvé. Tato garance je nadfazena ostatnim podminkam a garancim uvedenym v této
smlouvé. Pro vylouéeni jakychkoliv pochybnosti to znamena, ze:

a. v pfipadé jakékoliv nejistoty ohledné vykladu ustanoveni této smlouvy budou tato

-----

a podminky plnéni Zakazky vyjadrené ve Vyzvé,

b. v pfipadé chybéjicich ustanoveni této smlouvy budou pouzita dostate¢né konkrétni
ustanoveni Vyzvy,

c. agentura je vazana svou nabidkou predlozenou objednateli v ramci vybérového

fizeni na zadani Zakazky, ktera je pfilohou €. 2 této smlouvy a ktera se pro Upravu
vzajemnych vztahu vyplyvajicich z této smlouvy pouzije subsidiarné.
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1.2. Agentura bude plné spolupracovat s objednatelem a bude mu iniciativné nabizet své
poradenstvi a sluzby uvedené v ¢lanku 2 této smlouvy, které jsou v zajmu objednatele.
Objednatel souhlasi s tim, Ze bude agentufe pomahat pfi vykonu jejich povinnosti a ze
ji umozni pfistup ke vSem podstatnym informacim potfebnym pro Public Relations
(dale také jen ,PR¥) &innost v rozsahu, ktery umozfiuje pravni fad Ceské republiky a
smluvni zavazky objednatele vuéi tfetim osobam.

1.3. Agentura bude ve vSech jednanich a zavazkovych vztazich vystupovat vlastnim
jménem a v zajmu objednatele.

Clanek 2

Predmét smlouvy

2.1 Agentura se zavazuje poskytovat objednateli konzultaCni, poradenské a realizacni
¢innosti marketingové komunikace s dlirazem na oblast PR v Ceské republice, a to
zejména:

Vi.

Vil.

viii.

konzultace v otazkach strategického rozvoje znacky Vina z Moravy vina z Cech
(dale jen ,VMVC“) a agenturni ¢&innosti zaméfené na segment novinarl
a verejnych medialnich, prostfedku s cilem edukovat o vinech a budovat jejich
pozitivni medialni obraz,

medialni aktivity v otazkach monitoringu trhu v ramci segmentu vin, predkladani
dennich reportt a pribéznych zprav zamérenych na tento trh,

pfiprava a realizace PR koncepce znaéky VMVC v ramci medialnich aktivit
a medialniho prostoru (on-line/off-line),

vypracovani a prubézné predkladani rozpoéti marketingovych aktivit
zaméfenych na segment novinaru,

pfiprava a navrh aktivit v oblasti ,interni komunikace“ zaméfené na segment
vinaru s cilem prabézné informovat o aktivitach Vinarského fondu,

navrh Media Listu pro kontinualni komunikaci znagky VMVC v ramci PR
kampani, v€etné definovani stézejnich médii pro komunikaci a vybéru zasadnich
novinaru pisicich o vinech,

navrh systému prubézné prace s médii,

navrh dalSich doporu¢enych PR aktivit a témat, které by mél Vinarsky fond
realizovat.

2.2

2.3

Ostatni aktivity jako napfiklad pfiprava soutéznich projektu, sprava socialnich médii €i
webovych stranek objednatele, nakup inzertni plochy, ¢&asopis, pofradani
spoleenskych akci, zajiStovani tiskovych konferenci a dal$i mohou poskytovany ze
strany agentury na zakladé samostatnych objednavek objednatele. Realizaci musi
vzdy predchazet pisemné odsouhlaseni objednatele.

Objednatel se zavazuje zaplatit agentufe za fadné a véas poskytnuté sluzby cenu
dohodnutou v €lanku 3. této smlouvy.
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3.1

3.2

3.3

3.4

3.5

3.6

Clanek 3
Cena a platebni podminky
Cena za poskytovani sluzeb dle odst. 2.1 a 2.2 této smlouvy se sjednava nasledovné:

i.  cena za sluzby Media Relations v celostatnich médiich a kli¢ovych webech, a to
ve formé succes fee ve vySijill’% z hodnoty medialniho prostoru dosazeného
agenturou v celostatnich médiich a na klicovych webech. Hodnota
medialniho prostoru je stanovena jako cena inzerce srovnatelnych formatu
uvedenych v cenicich inzerce jednotlivych médii platnych v den publikovani.
Agentura je povinna vypracovat vypocet success fee véetné pfislusnych pfiloh a
tento predlozit objednateli k odsouhlaseni. Agentura je opravnéna vyuctovat
success fee pouze na zakladé objednatelem odsouhlaseného vypoctu, ktery
bude pfilohou pfislusné faktury;

ii.  cena za sluzby Media Relations v regionalnich médiich na vybranych serverech,
a to ve formé mésicniho fee ve vysi 10.000,- K¢ bez DPH za mésic;

iii. cena za sluzby dle ¢lanku 2 této smlouvy spocivajici v pfipravé, distribuci,
follow-up tiskovych zprav, podkladl pro redakéni ¢lanky, PR &lanku pro edukaci,
individualni komunikaci s novinari, pfipravé advertoridli a textd pro interni a
dalsi ucely, zpracovani dotazli a pozadavk(l novinaru, krizové komunikaci,
konzultaci, reSerSich, analyzach, reportingu, a to ve formé mési¢niho fee ve vysi
30.000,- K¢ bez DPH za mésic;

iv. cena za nakup dat monitoringu a zpracovani dat a distribuce monitoringu
v celkové vys$i 120.000,- K¢ bez DPH.

Cena za poskytovani sluzeb dle odstavce 3.1 této smlouvy bude agenturou
objednateli vyucétovana a predlozena darfovym dokladem - fakturou k proplaceni.
Pfilohou faktury bude objednatelem pisemné odsouhlasena zprava o realizovanych
sluzbach obsahujici identifikaci poskytnutych sluzeb, pfipadné souvisejicich dodavek
¢i dalSiho pInéni poskytnutého v ramci pfislusného mésice, a popis jejich rozsahu,
predloZzena objednateli postupem dle odstavce 4.5 této smlouvy.

Cena za poskytovani sluzeb odstavce 3.1 této smlouvy bude uétovana meésicné, a to
ve vySi odpovidajici rozsahu poskytnutych sluzeb. Agentura je opravnéna vystavit
fakturu na uhradu ceny vzdy po uplynuti mésice, ve kterém byly sluzby poskytovany,
a to vzdy nejpozdéji do 15. dne nasledujiciho mésice.

Splatnost faktur je 21 dnl od data doruceni faktury objednateli.

Faktury musi obsahovat nalezZitosti dafiového dokladu (faktury) stanovené zakonem
¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty, ve znéni pozdéjsich predpist. Nebude-li
danovy doklad (faktura) obsahovat stanovené nalezitosti je objednatel opravnén
fakturu vratit agentufe k prepracovani. V tomto pfipadé neplati puvodni lhata
splatnosti, ale cela Ihuta splatnosti bézi znovu ode dne doruceni opravené nebo nove
vystavené faktury.

Cena za sluzby Media Relations v celostatnich médiich a klicovych webech dle
odstavce 3.1 bodu i) této smlouvy bude uctovana maximalné do vysSe 700.000,- K¢
bez DPH. Po vy&erpani této ¢astky nebude dalsi success fee objednateli fakturovano
a dal$i medialni prostor bude v pfisluSném obdobi objednateli poskytovan zdarma.
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4.2

4.3

4.4

4.5

4.6

9.1

5.2

6.1

Clanek 4
Odsouhlaseni a autorizace

Po odsouhlaseni celkového rozpoctu kampané ¢i harmonogramu PR programu bude
agentura pfedkladat objednateli ke schvaleni podle jeho pozadavk:

a) navrhy textl, tiskovych zprav, ¢lanku, fotografii.
b) pfipadné dalsi navrhy dle odstavce 2.1 a 2.2 této smlouvy.

Pisemné odsouhlaseni navrhi a korektur objednatelem povazuje agentura za
souhlas se zverejnénim a takovéto odsouhlaseni se povazuje za autorizaci ke vstupu
do smluvnich zavazku s dodavateli na bazi rozpoctovanych nakladu.

Upravy &i zruSeni objednavek uskuteéni agentura pouze za predpokladu, Ze
objednatel bude hradit veSkeré predchazejici €i dodate¢né hotové naklady, které
vznikly agentufe v souvislosti se zruSenim objednavky a které nemohou byt
agenturou automaticky kryty.

Agentura nemUze zaruéit, Ze materidl autorizovany objednatelem vramci Media
Relations bude redakci otistén v nezménéné podobé. Odpovédnost za podobu
redakénich materiald uverejnéné médii nese vydavatel konkrétniho média.

Agentura je povinna predkladat objednateli pisemnou zpravu o realizovanych
sluzbach obsahujici identifikaci poskytnutych sluzeb, pfipadné souvisejicich dodavek
¢i dalSiho pInéni poskytnutého v rdmci pfislusného mésice, a popis jejich rozsahu, a
to vzdy nejpozdéji do patnactého (15.) dne kalendarniho mésice nasledujiciho po
mésici, v némz byly sluzby dle této smlouvy objednateli poskytnuty.

Agentura je povinna predlozit objednateli pisemnou zpravu o realizovanych sluzbach
obsahujici identifikaci poskytnutych sluzeb, pfipadné souvisejicich dodavek ¢&i dalSiho
plnéni poskytnutého za dobu Uc€innosti této smlouvy, a popis jejich rozsahu, a to
nejpozdéji do patnactého (15.) dne kalendarniho mésice nasledujiciho po mésici,
v némz tato smlouva pozbude U&innosti.

Clanek 5
Dilvérné informace

Objednatel se zavazuje oznacit informace, pro néz pozaduje mimofadnou ochranu, a
urit rozsah jejich zverejnéni. Agentura se zavazuje bez objednatelova souhlasu
neposkytovat informace divérného charakteru treti strané, a to ani b&hem trvani
smluvniho vztahu mezi objednatelem a agenturou ani po jeho skonéeni.
Objednatel na oplatku uznava pravo agentury pouzivat po dobu trvani smluvniho
vztahu dle této smlouvy veSkeré vSeobecné a odsouhlasené informace o
objednatelovych produktech a sluzbach, a to vyluéné za ucelem plnéni zavazkl dle
této smlouvy.

Clanek 6

Vlastnictvi a Skody

Profesionalni odSkodnéni agentury
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6.2

6.3

6.4

7.1

Objednatel odpovida agenture za $kodu, ktera agentufe vznikla v dusledku
zverejnéni jeho informaci, jeho zastupovanim, zpravodajstvim o jeho ¢&innosti,
distribuci jeho materialu a dat, v pfipadé, ze takovéto informace objednatel schvalil
podle &lanku 4. této smlouvy. To se tyka mimo jiné i tiskovych zprav, €lanku, textd,
scénarq, vytvarnych predlioh, detailnich plan a programd.

Profesionalni odskodnéni objednatele

Agentura odskodni ¢i uhradi odSkodnéni objednateli tykajici se finanéni ujmy, Skody,
pozadavkl na odSkodnéni, ztrat, vydaju a pohledavek, které objednateli vzniknou
nebo které utrpi v pfimém ¢&i nepfimém dusledku prace agentury zvefejnénim jeho
informaci, jeho zastupovanim, zpravodajstvim o jeho ¢&innosti, distribuci jeho
materiall a dat, v pfipadé, Ze takovéto informace objednatel neschvalil podle &lanku
5, zejména s ohledem na ustanoveni obchodniho zakoniku. To se tyka mimo jiné i
tiskovych zprav, c¢lanka, textld, scénafl, vytvarnych predloh, detailnich plant a
programu.

Vlastnictvi objednatele

Zbozi a informace, které objednatel agenture dal k dispozici za ucelem piredvedeni,
publicity €i k jinému ucelu vyplyvajicimu ze vzajemného ujednani, zUstavaji v majetku
objednatele v€etné veskerych rizik z toho vyplyvajicich. Vlastnictvim objednatele jsou
rovnéz v8echny materialy (textové, fotografické, audio, video a dal$i materialy), které
vytvofila agentura a objednatel je autorizoval pro pouziti v souladu s bodem 2.1 nebo
2.2 této smlouvy. Vlastnictvi objednatele u materiali zhotovenych tfeti stranou se
bude fesit individualné na zakladé dohody smluvnich stran.

Pravo uziti, licen¢ni ujednani

Jestlize agentura pro objednatele v ramci Cinnosti dle této smlouvy vytvofi jakékoliv
materialy, které budou naplfovat znaky autorského dila podle zakona &. 121/2000
Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné
nékterych zakonu (autorsky zakon), ve znéni pozdéjSich predpisl, nabyva objednatel
dnem predani téchto autorskych dél agenturou objednateli vyhradni pravo tato
autorska dila uzit jakymkoli zpisobem, a to po celou dobu trvani autorského prava
k ttmto autorskym dilim, resp. po dobu autorskopravni ochrany, bez omezeni
rozsahu mnozstevniho, Casového, uUzemniho (dale jen ,Licence®). Licence se
sjednava jako opravnujici, tj. objednatel neni povinen ji vyuzit. Soucasti Licence je
rovnéz neomezené pravo objednatele poskytnout tfetim osobam podlicenci k uziti
téchto autorskych dél v rozsahu shodném s rozsahem Licence. Dale je soucasti
Licence souhlas agentury k postoupeni Licence na tfeti osoby a souhlas agentury
udeleny objednateli k provadéni jakychkoliv zmén nebo modifikaci téchto autorskych
dél, a to i prostfednictvim tfetich osob. Odména za poskytnuti Licence je soucasti
ceny sjednané podle ¢lanku 3. této smlouvy.

Clanek 7
Subdodavatelé agentury

Pokud agentura pfi provadéni Zakazky vyuziva sluzeb dalSich subdodavatell, které
sama vybrala nebo doporucila, je plné odpovédna objednateli za volbu a vykony
téchto subdodavatell. Agentura je povinna za kazdych okolnosti usilovat o co
nejvyhodnéjSi podminky ve prospéch objednatele. Agentura je povinna uzavfit
s tfetimi osobami smlouvy svym jménem a na vlastni u€et; neni opravnéna uzavirat
smlouvy jménem a na ucet objednatele.
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1.z

7-3

8.1

8.2

9.1

9.2

9.3

9.4

9.5

9.6

9.7

Subdodavateli se rozumi: vSechny treti osoby, které dodavaji vyrobky nebo poskytuji
agenture sluzby v souvislosti s provadénim Zakazky.

VSechny pfipadné reklamace ze strany subdodavateld, které jsou v pravnim vztahu
s agenturou v souvislosti s plnénim predmétu této smlouvy, jsou vyhradné zalezZitosti
agentury a agentura neni opravnéna pozadovat jakakoliv plnéni po objednateli
v souvislosti se svymi subdodavatelskymi vztahy.

Clanek 8
Platnost smlouvy
Tato smlouva nabyva platnosti a U€innosti dnem jejiho podpisu smluvnimi stranami.
PInéni této smlouvy pocina dnem jejiho podpisu obéma smluvnimi stranami a

smlouva se uzavira na dobu uréitou od 1. 2. 2017 do 31. 1. 2018.

Smlouva bude realizovana v harmonogramu podle PR programu, ktery bude
prubézné specifikovan s objednatelem a bude objednatelem odsouhlasen.

Clanek 9
Ostatni ujednani

Opravy, dodatky a doplrky této smlouvy maji platnost pouze tehdy, jsou-li provedeny
pisemnou formou a podepsany obéma smluvnimi stranami.

Vsechny spory vyplyvajici z pravnich vztahl zaloZzenych touto smlouvou nebo s ni
souvisejicich budou fe$eny podle platného ¢eského prava.

Je dohodnuto, Ze ani agentura ani objednatel nenabidnou zaméstnani pracovnikim
objednatele, resp. agentury, béhem platnosti kontraktu ¢i v dobé do 6 mésicl po jeho
vyprSeni. Pokud jde o objednatele, ma se pro vylou€eni pochybnosti za to, Ze
predchozi véta se nevztahuje na situace, kdy se pracovnik agentury bez pfi€inéni
objednatele prihlasi do vybérového fizeni s neuréenym okruhem adresatu vypsaného
objednatelem za ucelem obsazeni funkéniho mista v ramci objednatele.

Agentura v souladu s § 1765 odst. 2 Ob&anského zakoniku prevzala nebezpedi
zmeény okolnosti.

Tato smlouva je vypracovana ve dvou vyhotovenich, z nichz kazda strana obdrzi
po jednom.

Nedilnou soucasti této smlouvy tvori nasledujici prilohy:

Priloha ¢. 1:  Vyzva k podani nabidky na sluzby v oblasti fizeni vztahu s verejnosti
(public relations) Vinarského fondu

Priloha ¢&. 2: Nabidka Public Relations sluzeb Vina z Moravy, vina zCech a
Vinarsky fond

Agentura bere na védomi, Ze objednatel je ve smyslu § 219 zakona €. 134/2016 Sb.,
o zadavani vefejnych zakazek, povinen uvefejnit na svém profilu zadavatele tuto
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smlouvu v€etné vSech jejich zmén a dodatkl. Agentura dale bere na védomi, ze
objednatel je podle zakona ¢&. 340/2015 Sb., o zvlastnich podminkach uginnosti
nékterych smluv, uverejhovani téchto smluv a o registru smluv (zakon o registru

smluv), povinen tuto smlouvu uverejnit prostfednictvim registru smluv

9.8 Obé strany prohlasuji, ze prostudovaly text smlouvy, souhlasi s nim a na dukaz toho
k nému pfipojuji své podpisy.

i /) /] 7 - 2 7 "
// '//C?/ 75~ A of L

V Prazedne ............... VBmédnel " G

o) .1.0. Ninarsky fonc
Mgr. Pavel Zabrodsky, jednatel “Ing. Jaroslav Machovec, reditel

Vinarsky Tor}d/
Zerotinovo namesti 3
;. 60182 Brno
1C: 71233717 ®
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Priloha ¢. 1



VYZVA K PODANIi NABIDKY NA SLUZBY V OBLASTI
RiZENi VZTAHU S VEREJNOSTi (PUBLIC RELATIONS)
VINARSKEHO FONDU PRO ROK 2017

Va4

a) Identifikacni udaje:

Vinarsky fond
Zerotinovo nam. 3
60182 Brno

IC: 71233717

b) Predmét plnéni:

1.

8.
9.

Konzulta¢ni, poradenskd a realizacni c¢innost v oblasti marketingové komunikace s
dlrazem na oblast PR

Konzultace v otazkdch strategického rozvoje znacky Vina z Moravy vina z Cech (déle jen
,VMVC") a agenturni ¢innosti zamérena na segment novinarQ a verejnych medialnich
prostfedku s cilem edukovat o nasich vinech a budovat jejich pozitivni medialni obraz

Medidlni aktivity v otdzkach monitoringu trhu v ramci segmentu vin, predkladani dennich
reportd a pribéznych zprav zamérenych na tento trh

Pfiprava a realizace PR koncepce znacky VMVC v rdmci medidlnich aktivit a medidlniho
prostoru (on-line/off-line)

Vypracovani a prlibézné predkladani rozpoctd marketingovych aktivit zamérenych na
segment novinari

Pfiprava a navrh aktivit v oblasti ,interni komunikace” zamérené na segment vinafu
s cilem priibézné informovat o aktivitach Vinafského fondu

Navrh Media Listu pro kontinudlni komunikaci zna¢ky VMVC v ramci P.R. kampani véetné
definovani stéZejnich médii pro komunikaci a vybéru zdsadnich novinaru pisicich o nasich
vinech

Navrh systému pribézné prace s médii

Navrh dalSich doporucenych P.R. aktivit a témat, které by mél VF roce 2017 realizovat

10. Navrh systému krizové komunikace

11. Navrh hodnoceni a odménovani agentury

12. Garantovany rozsah a vysledky P.R. praci na obdobi jednoho roku



Dalsi informace k predmeétu plnéni

Znacka VMVC a jeji pozice na trhu

Znatka VMVC je na trhu od roku 2006. Vinaisky fond ma k dispozici celou fadu
prazkum( trhu, které mapuji jeji vyvoj a pozici, pro zjednoduseni priklddame hlavni zavéry,
které pomohou v orientaci na trhu — v pfipadé potfeby miZeme doplnit. Znacka ma velice
dobrou pozici a vysokou znalost mezi spotrebiteli a v dalSich letech se nedd oéekavat jeji
dramaticky narGst. Znac¢ku Vina z Moravy, vina z Cech znaji vice nei dvé tfetiny dospélé
populace CR.

Kampané VMVC dosahuiji solidnich vysledk i vysokého zaznamenani v rdmci cilového
segmentu, nejvyssich Cisel se podafilo dosdhnout na podzim roku 2014.

Vétsina spotfebitelli by nase vina preferovala, i pokud by byla o néco drazsi, a naopak
ani nizsi cena zahranicnich vin by je ke zméné preferenci nepriméla.

Znacku VMVC vnimdme jako znac¢ku dynamickou, kterd nem(ize ustrnout a prindsi stalé
nové prozitky a emoce. Zaroven planujeme jeji proménu pres pozitivni vztah k naSemu vinu
aZ po spole¢né sdileni hodnot. Lidé, ktefi piji vino pod znac¢kou VMVC vytvafi urité spojent,
které jim pfinasi pocit blizkosti. Zalezi jim na sobé, na kvalitnim Zivoté, na dobrych vécech.

Chceme ze znacky VMVC vytvofit symbol stylu Zivota, zaloZeného na aktudlnich
trendech — na preferenci lokdlnosti, autenticity, osobitosti a predevsim kvality Zivota jako
takového. Soucasné vytvarime kreativni platformu vytvarejici jeden celek a propojujici
dosavadni komunikacni aktivity. Zakladni idea je shrnuta v claimu ,Na Zivot jako vino!“, ktery
pouzivame ve vSech nasich soucasnych aktivitach.

Zakladni nastin rozvoje zna¢ky VMVC pro budouci obdobi

Znacka VMVC ma stéle urcity potencial pro rlist zndmosti znacky, nikoliv ale vysoky,
proto neni cilem soustredit se na generické zvySovani zndmosti. Nase strategie ma za cil
spiSe nez znamost, prohloubit ,zazitek” se znackou, posilit frekvenci nakupu nasich vin a
pozitivni sdileni zkuSenosti, at se jedna o bilé, riZové nebo éervené vino, pfipadné budeme
hledat nové prilezitosti.

V ramci nasich marketingovych kampani chceme rozvinout a dale budovat ,,vnimanou
kvalitu“ nasich vin, zachovat téma , dobré spoleénosti“, které bylo adresovano v kampanich
roku 2015 a rovnézZ v roce 2016, zachovat dliraz na pfilezitosti konzumace nasich vin a hledat
nové a zajimavé prilezitosti, ale dostat se jesté blize do redlného svéta nasich spotrebitelq,
aby se moravska a ¢eska vina stala jejich pfirozenou soucasti.

Hlavni cile komunikace pro rok 2016/2017
1. Chceme budovat preferenci znacky VMVC

2. Chceme pokracovat v zapocatém trendu a jeSté vyraznéji se zaméfit na téma
,edukace” spotfebitelli s cilem udrfovat vysokou znalost VMVC a posilovani hlavnich
atributd nasich vin



3. Chceme inspirovat naSe spotfebitele diky ,objevovani nasich vin a jejich kras”
v realné podobé a formou jasnych prinos(, které budou spojeny s plivodem nasich vin

4. Chceme jesté vice posilit propojeni mezi svétem “off-line” a “on-line” a pozitivné
motivovat spotrebitele, aby zkouseli rlizné odrlidy nasich vin, aby vice experimentovali a
nebali se vyzkouset rizné kombinace naseho vina a jidla, roli ,,novych medii“ vnimame, jako
dlleZitou, proto klademe velky ddraz na nové platformy typu Facebook nebo YouTube.

Trini segment / cilova skupina:

Chceme se primarné zamérit na segment ,nadSencl” nebo ,fanousk(” z hlediska
konzumace vina. Primarné osoby, které maji i pozitivni vztah kjidlu a aktivnimu Zivotu.
Z hlediska statusu patfi spise mezi stiedni tfidu — B nebo C, z hlediska vzdélani SS nebo VS,
zaméreni na muzZe a Zeny ve véku 25 az 55 let, ale o trochu vice nds zajimaji Zeny, které maji
pomérné vysoky vliv na volbu vin (55 : 45 % ve prospéch Zen). V pripadé rlZovych vin je
cilovy segment jesté trochu mladsi a primarni cilovou skupinou jsou lidé ve véku 18 az 35 let,
opét mirné ve prospéch Zen. Ziji ve vétdich méstech s poétem obyvatel nad 100.000. Jsou
zodpovédni, optimistic¢ti, maji smysl pro rodinu a praci. Z hlediska Zivotnich cil: Stastna
rodina a zajimava prace, kde lze vydélat dostatek penéz a realizovat se. Jejich vnéjsi projev:
vyrovnani, raduji se ze Zivota.

Strategicka platforma pro rok nasledujici obdobi

Klicovou myslenkou je téma “inspirace a edukace” o nasich vinech. V dalSich letech
chceme maximalné propojit vSechny aktivity a kampané VF, aby pUsobily jako jedna silnd
integrovana kampari pod jménem VMVC.

Chceme nase hlavni témata pro jednotlivé produktové rady co nejvice propojit, aby
pusobila jednotnym a zapamatovatelnym dojmem. Vse redlnym a uvéfitelnym zplsobem.
PR aktivity musi tento strategicky smér podporovat a musi byt v souladu s touto strategii
s tim, Ze jednotlivé aktivity budou prezentovat ve vyssi mife detailu.

Specifikace hlavnich a podpiarnych témat pro rok 2017

Vychdzime ze zkuSenosti a kampani, které jsme v minulosti realizovali a které pfispély
k celkovému uspéchu nasich vin. Hlavni a podplrna témata vnimame ve dvou rovinach:

Hlavni témata:

® Edukace a kvalita byla a bude hlavnim pilifem budovani pozitivniho image znacky
VMVC (odrhdy, kvalita, Uspéchy, VOC atd.)

® Podpora kategorie razovych, cervenych a Svatomartinskych vin (probiha
integrovana komunikace - ATL, BTL kampané, vyrazna podpora v retailu atd.)



Podplirna témata:

® Znaceni vin, diky kterému je nyni jednodussi najit nase vina a oddélit je od téch
zahranicnich

® \Vinarské zajimavosti — vyroba vina, architektura, profese, vyznamné a znamé
osobnosti atd.

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

® Turistika ve spolupraci s turistickou centrdlou jizni Moravy, pfipadné Narodnim
vinafskym centrem a dalSimi

® Vino a zdravi, v€etné pozitivnich dopadu

® podpora $pickovych soutéii v CR — Salon vin, Vinafstvi roku a dal$i soutéze
podporované Vinarskym fondem, apod.

® \Vinarské akce pfimo realizované nebo podporované Vinarskym fondem

® Aktivity a pfinosy Vinarského fondu (kampané, prizkumy, osobnosti...) a vinarské
redlie, data a fakta ze zdroj(i dalsich vina¥skych instituci (Svaz vinaf( CR, Narodni
vinarské centrum atd.)

Co ocekavame od PR agentury?

1. Predstavte agenturni 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 str.

2. Na zakladé vyse uvedenych vstupU pripravte analyzu hlavnich témat, kterd jsou
spojena s prezentaci znacky VMVC v roce 2016 (leden-zaFi). Vypracujte kratké zhodnoceni,
zdali z vaseho pohledu byly medialni vystupy v mediich dostatecné, to znamen3, jak co do
poctu medialnich vystupt, tak do kvality.

Je ndm jasné, Ze finalni podoba je formovana konkrétnim mediem, ale presto bychom
radi znali vas nazor, jestli je “celkovy obraz v mediich o naSich vinech” atraktivni, jestli
motivuje nase spotfebitele k preferenci naSich vin, jestli dochdzi z vaseho pohledu k
optimdlnimu pokryti viech segment(, od lifestyle titull, pfes hlavni zpravodajské deniky az
po vysoce specializované odborné tituly zamérené na gastro segment. Radi bychom ziskali
strucny agenturni pohled, ktery by ndm pomohl pochopit, jak soucasné aktivity vnimate.
Rozsah max. 2 str.

3. Na zdkladé vysSe uvedenych hlavnich a podplrnych témat, vypracujte komplexni
navrh PR strategie pro rok 2017. Vyuizijte vystupy z analyzy a definujte, kde vidite prostor
pro ptipadné zlepseni. Rozsah max. 6 str.

Vypracujte nastin koncepce PR zaméiené na posilovani vztahu s novinari. Pro Uspéch
v této oblasti je dlouhodobé budovani vztahl s Sirokym spektrem novindr(, ktefi se vénuji
tématu prezentace vin naprosto zdsadni. Potfebujeme pochopit, jak pracujete, jak k nim
pristupujete, jaké metody nebo techniky pouzivate, protoze jenom diky uzké spolupraci s
novinafi mlze 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 ramci celého medidlniho
trhu. Definujte, jakym zplsobem doporucujete jednotlivd media oslovit, které segmenty
vnimate jako klicové, kterym byste vénovali vétsi pozornost, vse s cilem zajistit pozitivni
obraz o nasich vinech pod zna¢kou VMVC.

4. Vypracujte a definujte zplsob financniho ocenéni PR aktivit na zakladé odhadu
poctu a hodnoty medialnich vystupl na mésicni i rocni bazi v ndvaznosti na vysi agenturni
odmény. Vétsi ¢ast finanéniho hodnoceni bude postaveno na ,vykonnostni odméné”, ktera
ma za cil motivovat agenturu k dosazeni co nejvyssi miry efektivity. Rozsah max. 1 str.

5. Vypracujte cenovou nabidku na monitoring médii a definujte metodiku jeho
zpracovavani tak, aby pokryval relevantni vystupy tykajici vina, vinarstvi, vinarskych instituci
a dalSich kategorii (cca 25 kli¢ovych slov) 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.

Rozpocet

Rozpocet na obdobi 12 mésict by nemél byt vyssi nez 1,3 mil. K¢ bez DPH.

c) Platebni podminky:

Platby budou realizovany v mési¢nim intervalu, na zakladé odsouhlasené zpravy o
realizovanych aktivitach a fakturace.

d) Zplisob hodnoceni nabidek:

Hodnotici kritéria

Kritérium Popis Vaha kritéria v %
Kvalita tymu, Zkusenost a expertni znalosti teamu, ktery bude 20 %
reference pro VF pracovat, primarné zkusenost se

segmentem vin, nebo jinou podobnou oblasti,
reference tretich stran na ¢leny teamu, pocet let a
doba po kterou pracuji v této oblasti. ZkuSenosti a
referencni projekty/znacky agentury v oblasti,
ktera jsou bud'v kategorii FMCG nebo segmentu
blizkém trhu s vinem.

Analyza medialniho Pfitomnost moravskych a ¢eskych vin v nasich 5%
obrazu moravskych médiich, kvalitativni a kvantitativni pohled na jejich
a Ceskych vin medialni image.



Kvalita PR Posouzeni, jestli PR koncept odpovida zakladnimu 25 %
konceptu a celkové zadani, jestli nabidka a rozpracovani jednotlivych
nabidky témat je pro skupinu novinaru atraktivni a z

hlediska naklada efektivni, jestli obsahova stranka

je zpracovana inspirativnim a relevantnim

zpUsobem
Cenova nabidka | Vyse ro¢ni odmény agentury, réamcovy odhad 30%
(cca 70 % roéniho  “poctu medidlnich vystupl za rok” a garance
rozpoctu) “hodnoty medialniho prostoru za rok”, kterou je

agentura schopna v rdmci rozpoctu dorucit.
“Hodnotu medidlniho prostoru” definujeme jako
“finan¢ni hodnotu”, kterou by bylo nutné uhradit
médiim za nakup inzertniho prostoru o stejném
rozsahu podle cenikovych cen inzerce (AVE).
Hodnocen bude pomér celkové rocni odmény za
publicitu a dosazena, resp. garantovana hodnota
publicity (AVE).

Cenova nabidka Il  Hodinové sazby PR tymu nad ramec vyse 15 %
(cca20-25% uvedeného (poradenstvi v oblasti PR, interni
rocniho rozpoc¢tu)  komunikace, krizova komunikace, analyzy,

redakcni prace atd.)

Managing Director (5 %)

Account Director (20 %)

Account Manager (50 %)

Account Executive (25 %)

Cenova nabidka Il VysSe ro¢ni odmény za medialni monitoring na 5%
(do 10 % rocniho denni bazi
rozpoctu)

e) Lhita pro podani nabidek:

4.1.2017, do 16:00

Vé

f) Forma podani:

V elektronické podobé na e-mail info@vinarskyfond.cz nebo prostfednictvim datové
schranky (ID 6tnj224)



g) Jiné pozadavky a informace:

Vinarsky fond si vyhrazuje pravo zrusit verejnou zakazku pfed uzavienim smlouvy.

Kontaktni osoba za Vinafsky fond:

Ing. Jaroslav Machovec, I
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Kapitola 1: Omnimedia s.r.o. a agenturni tym

Pro klienta VinaFsky fond je pfipraven pracovat nasledujici tym:

Vystudoval bohemistiku a politologii na Filosofické fakulté UK. Od roku 1996 se
zabyva oblasti reklamy a marketingu, pricemz pusobil ve vedoucich pozicich
v reklamnich, PR a poradenskych agenturach. Od roku 2005 pUsobi v agenture
Omnimedia, jejimz je vykonnym feditelem.

ZkuSenosti ma zejména z oblasti marketingu potravin, |é¢iv, pracoval pro
spoleénosti Skoda Auto, Paramo Pardubice, Prazska Tepldrenska a dalsi.

Moravskym a ceskym vinidm se vénuje od roku 2003, diky praci pro Vinarsky fond se mu
podafrilo skloubit koni¢ek s praci. Na prezentaci moravskych a ¢eskych vin se podili i v soukromi,
je spoluautorem interaktivni expozice Viné moravskych a ceskych vin, Viné rGzovych vin a
spoluporadatelem Mistrovstvi Ceské republiky v rozezndvani vini ve vingé, zabyva se
fotografovanim vinarského prostredi.

.

| ] Vystudovany publicista pracuje az na rocni personalistickou zkuSenost cely
profesni Zivot v Public Relations (16 let). Aktualné vede v agentufe Omnimedia
klicové PR oddéleni. Jeho pracovni naplini je vedle strategickych zaleZitosti také
kazdodenni PR servis pro Vinarsky fond. V roce 2010 pfinesl do agentury nové
pracovni postupy, diky kterym doslo k nardstu publicity moravskych a ¢eskych

vin a vétSimu propojeni vétsiny vlivovych novinara a agentury, Vinarského fondu
a znac¢ky VMVC.

Ma zkuSenosti z oblasti farmaceutického primyslu, tabakového prdmyslu, kolektivniho
stravovani, financi, IT, personalistiky, komunalni i celostatni politiky a uradl, tedy ma bohaté
zkuSenosti také s interni a krizovou komunikaci. V minulosti pracoval pro rGzné klienty také na
pozici Séfredaktora zaméstnaneckych cCasopist a vedl komplexni marketingové kampané vc.
kreativniho zpracovani reklamnich sdéleni a nosicl. Specializuje se rovnéz na propojovani PR
obsahu s digitalni sférou, od webovych stranek, pres soc. média az po PR a inzertni projekty.

Vystudovala obor marketingovd komunikace na Vysoké Skole financni a
spravni. V oblasti PR a marketingu pracuje 5 let. V agenture je expertkou na
lifestylova média a produktovou komunikaci, na které se v minulosti podilela
pro klienty Milka, Fidorka, Zlaté, Jacobs, Atlantis the Palm, ETA, HP TRONIC,
Royal Canin, ICYNENE, BARD a dalsi, kde ziskala bohaté zkuSenosti
s kazdodenni komunikaci s novinafi.
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Vystudovala obory éesky a anglicky jazyk na Pedagogické fakulté Univerzity
Karlovy v Praze (absolvent: 2004). V Omnimedia s.r.o. pracuje 10 let. V soucasné
dobé ma v agentufe na starosti tficlenny tym zaméreny na event management
a na projekty Evropské komise a dalSich evropskych instituci. Tym organizuje
veskeré eventy a produkéni prace pro klienta Vinafsky fond (presstripy,
novinarské exkurze, tiskové konference, novinarské degustace atd.).

V agenture realizovala mimo jiné kampané zamérené na Ceské lazenstvi, finance, stavebnictvi,
farmacii atd. Vramci predsednictvi Ceské republiky v Evropské unii se vyznamnou mérou
podilela na realizaci konference Bezpecnost a zdravi pfi praci v Evropé v 21. stoleti.

Absolvoval Ceskou zemédélskou univerzitu v Praze, bakaldisky obor
Ekonomika a management. V agentufe Omnimedia pracuje 7 let a zaméruje se
prevaziné na digitalni prostredi.

Je doménou jsou datové analyzy vSeho druhu, monitoring médii a se stale
vétsi intenzitou a duleZitosti se vénuje také spravé socialnich médii agenturni
klientely. Mezi jeho klicové klienty patfi nebo patfili Vinafsky fond, Conseq
Investment Management, DMC management consulting, UNIQA pojistovna,
Wienerberger cihlaFsky pramysl, Credium, Ceska mincovna a dalsi.

V oblasti digitdlnich médii ma také zkuSenosti s Media Relations praci pro IT klienty.

Aktualni reference agentury
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Kapitola 2: Analyza pozice moravskych a ¢eskych vin v médiich

Agentura zanalyzovala medialni pozici primarné moravskych vin (¢eska vina jsou z objektivnich
dlvodu relativné okrajové téma) a zameérila se jak na kvalitativni, tak na kvantitativni posouzeni
jejich pozice.

Z tematického hlediska jsou dominantni oblasti medidlniho zajmu nejriznéjsi vinarské akce, ty
nasleduje podzimni komunikace kolem vinobrani a burcdku, vysledky na tuzemskych i
mezinarodnich soutézich a vinarska legislativa, letos zejména v souvislosti pfipravovanou
novelou vinarského zakon a ¢ernym trhem primarné se sudovymi viny.

Silna témata jako vinarské akce, vinobrani a vinarska legislativa tak maji zasah dany do znacné
miry organicky, zatimco vystupy tykajici se urody a kvality roc¢niku fidi z¢asti Svaz vinar( a
Vinarsky fond prostfednictvi agentury. Témata jako rtizova, cervena a Svatomartinska vina jsou
pak proporéné vyrazné silnéji dilem tizené agenturni komunikace a silné rezonuji na verejnosti,
coz by se Cisté organicky v této mire nikdy nestalo.

Dostatecnost komunikace, resp. medialniho pokryti moravskych vin, tedy kvantitativni hledisko,
nejlépe vynikne v dlouhodobé srovnani poctu medidlnich vystupl. Z nize uvedeného grafu je
patrné, Ze publicita moravskych vin setrvale roste.

Do tohoto rlstu se z¢asti nepochybné promita rist objemu informaci v on-line prostredi, ale
zaroven jde nepochybné také o intenzivnéjsi a kvalitnéjsi aktivity agentury. Dlouhodobé se totiz
dafi nastolovat v nasich médiich moravska a ceska vina jako téma, tedy tam, kde se psalo napf.
jen o pivu, jidle, cestovani atd., psat o moravském a ¢eském vinu v mnoha uhl( pohledu.

Data: Anopress IT

Moravska vina
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Pfi hodnoceni kvalitativniho hlediska publicity o moravskych a ceskych vinech je nezbytné
vychazet z faktu, Ze primarnim zajmem médii bez ohledu na ¢tendaiskou segmentaci vzdy byly,
jsou a budou servisni informace typu co, kdy, kde. Smyslem komunikace tak je vyuzit medialni
poptavky po tomto typu informaci a vychylovat medialni pokryti problematiky vina smérem
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k vindm s plivodem v Ceské republice a v ramci moZnosti vkladat do tohoto typu informaci
akcent na kvalitu naSich vin a také pfislushou edukaci. Naprosto dominantni v servisné-
zpravodajské publicité jsou vinafské akce na Moravé a v Cechach a zpravodajstvi o Gspé&Sich
zejména moravskych vina soutézich (kvalita). Ze skladby medialniho pokryti je patrné, Zze znacka
vina zMoravy, vina zCech je naprosto klicovym zdrojem zpravodajskych informaci
z vinarského prostiedi u nas a nejsilnéjsim individualnim plivodcem informaci o vinarskych
akcich. Dominance nasich vin v komunikace se pak nutné odrazii ve spotfebitelskych
preferencich, tedy v motivaci k ndkupu a ochoté za moravskou a ¢eskou kvalitu utratit vice.

Pro formovani vnimani verejnosti jsou vsak klicové méné pocetné ale informacné bonitnéjsi
vystupy s edukacnim potencidlem, které v mediatypech reprezentuji primarné tisténd média
(suplementy denik(, casopisy a on-line média magazinové typu). Sohledem na nutnost
komunikovat moravska a ¢eska vina jako obecny celek a neproteZovat konkrétni vina, vinarstvi
a osobnosti, je pokryti vyvazené a pomérné mohutné. Vyraznou stopu pak zanechala fizena
komunikace ve vysokonakladovych lifestylovych médiich, kterd vyrazné formuji spotrebitelské
zvyklosti u laické verejnosti, a ovliviiuji tak celkovou spotfebu vina (vice u Zen, nez muzl) a
inklinaci k moravskych a ¢eskym vinm jako vinlim s vysokou kvalitou a hodnotou za vynalozené
prostredky.

Média pro segment vinarskych odbornik(i jsou na nasem trhu relativné slabé zastoupena (3
printy) + jednotky médii pro gastro a vinarsky segment. Komunikac¢ni pokryti je zde dlouhodobé
vyrazné s akcentem na zpravodajsky obsah, kvalitu a edukaci. K ovlivnéni tohoto segmentu je
vsak vice neZ jinde potieba vice kandll nez jen PR.

Jako jedinou rezervu, resp. oblast svyraznéjSim potencidlem komunikacniho rlstu jsou
celostatni televize. Zde je vSak komunikace vyrazné limitovana redlnou vyznamnosti vinafstvi a
vinohradnictvi jako zpravodajského tématu s celostatni vyznamem. Cilem dalsi komunikace by
tak mélo byt hledani dostatecné silnych komunikacnich témat vhodnych pro televizi.

Pro Uplnost podhledu na publicitu moravskych a ceskych vin uvadime jesté proporéni
zastoupeni jednotlivych médii jednak za cely medidlni trh, jednak vysledky prace agentury.
Zatimco celkové publicita dominuje na internetu, agenturni vystupy jsou proporcné
vyvazenéjsi. Akcentuji vice tisténd média a v on-line komunikace vybiraji z extrémné Sirokého
spektra médii jen ty bonitni s relevantnim zasahem spotrebitelskych segment.

Moravska vina dle typu médii Agenturni vystupy dle typu médii

4% 3%

21%

62%

W Celostatni printy ® Regionalni tisk W Celostatni printy M Regionalni tisk

Internet Rozhlas, TV Internet Rozhlas, TV
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Kapitola 3: Navrh PR strategie

Zakladni filozofie PR komunikace

Vzhledem k tomu, e Vinarsky fond Uspé$né buduje znac¢ku Vina z Moravy, vina z Cech, resp.
preferenci moravskych a ¢eskych vin jiz fadu let, bude hlavnim strategickym pfistupem navazat
na dosud realizovanou komunikaci, kterd Uspésné etablovala znac¢ku mezi spottebiteli. Sirokd
verejnost, stejné tak jako novinati a jejich média, zna Vinarsky fond a znacku Vina z Moravy,
vina z Cech a ma k nim aZ na vyjimky pozitivni vztah. Komunikaéni kontinuita bude tedy spocivat
v udrZeni a rozvoji této pozice.

Nadstandardni vztahy s novinafi efektivné pfipravi pidu pro komunikaci novymi prostredky,
napf. vyuzivani videomaterialu jako PR podkladu pro on-line média, akcent na propojeni
redakéniho obsahu a obsahu pro socidlni média atd. ZvySeny ddraz tak bude kladen na digitalni
prostiedi, kde je vyvoj médii a PR prostredkl nejdynamictéjsi.

Strategie je pripravena tak, aby respektovala tematické rozdéleni zajmu a aktivit VF na:

1. komunikace znacky Vina z Moravy, vina z Cech, resp. moravska a ¢eska vina
a. obecnd i konkrétni edukace a akcent na kvalitu a regiondlni pfislusnost
b. subbrandy jako Svatomartinské, rlizova, cervena vina
c. speciality a zajimavosti — VOC, pfirodné sladka vina, Sumiva vina, technologické
postupy jako zndmka vyvoje atd.
2. prezentace Vinarského fondu jako instituce, jeho vysledkd a predstavitelt

Zakladnim nastrojem pro PR komunikaci budou Media Relations a vyuZivani vybudovanych
vztahU s novinafi piSicimi o viné. V Uzké spoluprdci s témito novinafi a jejich médii pak bude
agentura fizené pUsobit na verejné minéni a spotiebitelské preference Siroké verejnosti s cilem
budovat a upeviiovat moravskym a ¢eskym vinim pozitivni image.

Cile PR komunikace

Hlavnimi cili pro dalsi obdobi bude pribéiné posilovat a upeviovat pozici moravskych a
¢eskych vin jako vin velmi kvalitnich, kvalitativné srovnatelnych a ¢asto také srovnavanych
s SirSi svétovou Spickou, jako vin, za ktera si stoji za to malinko pfiplatit (oproti dovozovému
low-endu), jako vin, které bychom jako spotiebitelé méli preferovat, protoze jsme Cesi
(vinafstvi jako jeden z narodnich top oboru - podpora ekonomiky, patriotismus), jako vin, ktera
jsou nam senzoricky nejblizsi, protoze pochazi ze znamych mist, jako vin, ve kterych se mame
mozZnost vyznat (dostatek dostupnych informaci) a které dokdzeme ocenit, jako vin nesmirné
senzoricky bohatych a rozmanitych diky odridové skladbé, Spickovému Slechtitelstvi,
technologickym postupt atd.

Cilem komunikace bude také vytvaieni mostu mezi médii a vinafi. Agentura bude slouzit jako
zprostiedkovatel komunikace, bude ve své praci nejen obecnd, ale i konkrétni. Budeme vyuzZivat
prileZitosti pro prezentaci konkrétnich vin a vinaf(, u kterych existuje objektivni divod pro
medialni podporu realizovanou Vinarskym fondem. Pldjde zejména o vina a vinare Uspésné na
prestiznich mezinarodnich a tuzemskych soutéZich, producenty Svatomartinskych, rdzovych a
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¢ervenych vin nadstandardni kvality atd. Zaroven budeme konkrétné prezentovat vinare, ktefi
se o svlj obor Uspésné zaslouzili, tzn. napt. preddvaji své zkusenosti a znalosti dal, jsou autory
odbornych i lifestylovych publikaci o viné, angaZuji se ve Slechtitelstvi, podporuji vinafskou
turistiku atd.

Zaroven budeme prezentovat VF jako inicidatora pozitivni komunikace naSich vin, tvirce
marketingového i obchodniho Uspéchu Svatomartinskych vin, jako moderniho trendsettera,
tedy inicidtora posun( spotrebitelskych preferenci (Cervena a rliZova vina, VOC atd.) a ve
spolupraci se Svazem vinafd CR v medialni roviné jako zastdnce zajmG moravskych a &eskych
vinarl a vinarstvi jako odvétvi.

Hlavni sméry komunikace — moravska a ¢eska vina (VMVC)

Agentura pravidelné monitoruje média, novinare a rubriky vénujici se vinu, alkoholickym
napojlim a gastronomii, aby zachytila veskeré mozné komunikacni pfilezitosti. Dale je agentura
v nepretriitém kontaktu s témito médii a novinafi, kterym aktivné nabizi témata tykajici se
moravskych a ¢eskych vin a iniciuje zajem novinafl o jednotlivda témata. Smyslem komunikace
tak neni jen napliovat poptavku po tématech, ale paralelné s tim také tuto poptavku
vyvolavat. Diky této strategii a Uzkym vazbdm na redakce se podafilo v mnoha médiich zasadné
rozsifit objem informaci o nasich vinech.

Diky nepretrzitému vyhodnocovani medidlniho prostiedi a iniciativnimu prichazeni stale s
novymi tématy nebo Uhly pohledu na témata zndma agentura stabilné posiluje komunikaci
znacky. Za roky prace s VF se agentura zaroven stala nejsilnéjSim a aktivné vyuzivanym
zdrojem informaci o moravskych a ¢eskych vinech pro novinare a jejich média. Novinafi tak
maji téma moravskych a ¢eskych vin personifikované agenturou, kterd se stala jejich blizkym
pracovnim, ale ¢asto i osobnim partnerem.

Vzhledem ktomu, Ze Omnimedia je jedinou agenturou na Ceském trhu, kterd se vénuje
problematice vina stakovou intenzitou a po tak dlouhou dobu, jednd se o agenturu, jejiz
kontakty, odbornd erudice ve vinafstvi, know-how a v neposledni fadé znalost potreb
Vinafského fondu a znac¢ky Vina z Moravy, vina z Cech je objektivné na nejvy$si Grovni.

Za hlavni sméry komunikace moravskych a ¢eskych vin agentura povazuje:

1. Kvalita moravskych a Ceskych vin je téma, které Ize pojednat i samostatné, ale zaroven je
nezbytné, aby se jako ¢ervena nit tahlo veskerymi sdélenimi smérem k médiim a verejnosti.
Zaroven by méla byt moravskd a Ceskd vina komunikovdna samostatné, tedy neméla by se
vymezovat vUici zahrani¢nim vinim s jedinou vyjimkou, a tou je zjevna nekvalita v podobé
dovozovych low-end vin. Kvalitativni Uhel pohledu bude klicovy také pro komunikaci
Svatomartinskych, rtzovych, ¢ervenych vin.

Lifestyle: konkrétni Spickovd vina a vinafi, edukace zamérend na rozpoznani kvality,
mimoradné Uspéchy nasich vin

Deniky/lehce bulvarni tituly: zpravodajské informace o Uspésich, technologickém pokroku,
Slechtitelstvi, vinarstvi jako uspésSném oboru

Odborna média: konkrétni vinafi a jejich vyrobni postupy, Uspéchy na mezinarodnich a
tuzemskych soutézich, benefity moravskych a ¢eskych vin pro gastrosegment a maloobchod
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2. Edukace verejnosti je nepretrzity proces. | po radé let komunikace jsou ve znalostech
vefejnosti o vinech, a to nejen moravskych a ¢eskych, stdle velké rezervy. Paradoxné vsak
nizsi znalosti o viné mohou mit i pozitivni dopad na jejich vnimani. Z vysoce konkurencni
nabidky na trhu jsou pravé moravska a ¢eskd vina ta nejsrozumitelné;jsi a jejich vybér je pro
zakazniky nejsnazsSi. Edukace nepouceného spotrebitele velementarni schopnosti
interpretovat informace uvedené na vinété zpravidla odridového moravského ¢i ceského
vina je fadoveé snazsi nez u vin zahranicnich.

Pldjde napf. o témata: jak degustovat vino, jak spravné poddvat a pit vino, jak vybirat a
nakupovat vino, jak spravné Cist etiketu, jak se orientovat v medailich a soutézich, jak
skladovat vino, z ¢eho vino pit, charakteristika odrid a podoblasti, specidlni vina — ledové,
sldamové, botryticky sbér, BIO, integrovana produkce, vyroba vina, technologie atd.

Lifestyle: ZjednoduSena textace, kratSi texty na pomezi emocionalniho Ctiva a nevtiravé
naucného obsahu

Deniky/lehce bulvarni tituly: prostor v suplementech a bulvaru komunikovat stejnd témata
jako v lifestyle, ale uzplsobena redakénimu pojeti konkrétniho média; od popularné-
naucného zaméreni po trivializaci u bulvaru

Odborna média: Edukace v expertni roviné, tzn. co ¢asto nevi ani sommeliefi

3. Svatomartinské, rtizové, cervené vino jsou tematické kapitoly, které v medialni komunikaci
paralelné doprovazeji Casové ohranicené komunikacni kampané realizované kreativni a
medialni agenturou. Vyhodou PR komunikace je kromé vétsi vérohodnosti redakéni publicity
také moznost volnéjsi prace s obdobimi komunikace, ktera u inzertnich kampani neni mozna.
Na Svatomartinskd vina tak agentura pfipravuje verejnost uz od zahajeni sklizné v srpnu,
cervena vina v druhé viné komunikujeme i v prlibéhu zimy aZz do jarnich mésicu, kdy zacina
komunikace rlzovych. ROZova vina pak pfirozené zaZivaji druhou vinu zajmu béhem
Svatomartinskych. Témata se tak vice prolinaji, jejich komunikace trva delsi dobu, a je tak
spiSe kontinualni nez kampanovitda. Komunikace kromé informaci o vinech samotnych vidy
nese také sdéleni o kvalité a edukativni prvky.

Lifestyle: vino jako fenomén, propojeni se sezonnosti, gastronomii a pfilezitostmi pro
konzumaci daného vina v dany ¢as

Deniky/lehce bulvarni tituly: zpravodajské informace — statistiky, senzorika roéniku, Uspéchy
na soutézich, vinarské akce

Odborna média: statistické a zpravodajské informace, pribéhy vinara

4. Moravska a Ceska vina jako spolecenské a emocionalni téma je Uhel pohledu, ktery se
postupné presouva z tradinich printovych lifestylovych médii do on-line prostiedi. Obecné
povédomi o vinu se zvysilo a relativné silnd skupina spotrebitell jej zacind vnimat v SirSich
souvislostech nez jen jako prostou komoditu. Tito lidé maji k vinu vztah a s vinem je poji
emocionalni pouto, resp. existuje u nich znac¢ny potencidl, aby si toto Zzadouci emocionalni
pouto vybudovali.

Pajde napf. o témata: vino a gastronomie, stolovani, vino a ro¢ni obdobi a svatky v roce, vino
jako darek, vino a zdravi, Zeny a vino — Zeny vinarky, Zeny spotrebitelky, vina a uméni, vino a
architektura, vino jako turisticky cil atd.

Lifestyle: implementace vina jako tématu do vSech relevantni lifestylovych témat, relaxace,
gastronomie, ddrek, zdravi, cestovani, design atd.

Deniky/lehce bulvarni tituly: Gspéchy na soutéZich, pfibéhy Uspésnych vinard, doloZitelnd
prezentace nadstandardni kvality

Odborna média: benefity moravskych a éeskych vin v maloobchodé a gastrosegmentu,
pfibéhy vinatrd, mezindrodni Uspéchy
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5. Vinarské akce jsou novinarsky i spotiebitelsky nejpoptavanéjSim a nejvyuzivanéjSim typem
informaci. Prezentace vinarskych akci slouzi jako pozvanka pro verejnost, a budovani
pozitivni image znacky, resp. moravskych a ¢eskych vin se tak de facto presouva z medidlni
prostiedi do prostiedi realného, nabizejiciho autenticky prozitek. Nezanedbatelny efekt pak
maji tyto medidlni pozvanky i pro samotné vinafe a vinarské spolky, kterym pomahaji s
navstévnosti vinarskych akci, a aktivity (podpory + medidlni komunikace) Vinatrského fondu
tak pro né maji okamzity hmatatelny efekt.

Lifestyle a deniky/lehce bulvarni tituly: servisni témata — co, kdy, kde, vinarska turistika,
vinobrani
Odborna média: vétsi prostor i pro reportdzni styl komunikace

6. Znaéeni vin s plvodem v Ceské republice md jen relativné omezeny komunikaéni potencial
samo o sobé. Bude tedy komunikovano na pozadi ostatnich komunikacnich témat (kvalita,
edukace, znacend Svatomartinska atd.) a samostatné jen v pfipadé nosnych zpravodajskych
informaci (zavadéni zakonné povinnosti, procenta pokryti trhu atd.). SpiSe neZz jako
samostatnd textova informace bude znaceni komunikovano vizudlné, tedy jako soucast
doprovodné fotodokumentace, videomateridlt atd.

7. Vino prezentované jako ekonomicko-statisticky fenomén je zpusob, jak plné vyuZivat
potencialu medii i tam, kde neni pro vySe uvedené formy obsahu naleZity prostor. Jde
zejména o zpravodajska média, pro které jsou klicova tvrda data, fakta, statistiky. Uvedend
média maji z obchodniho a marketingového hlediska mimoradné atraktivni cilovou
skupinu. V neposledni fadé tento typ publicity mlze slouzit také jako medidlni podpora a
background pro ptipadné lobbistické aktivity ve prospéch vinar{ vinarstvi.

Lifestyle: je slaby potencidl, prezentace vinafskych nej

Deniky/lehce bulvarni tituly: data, fakta, statistiky, prizkumy atd.

Odborna média: data, fakta, statistiky, prizkumy atd. s vétSim prostorem pro detailnéjsi
vhled do problematiky

8. Komunikace témat na vyzadani médii je de facto jen reaktivni komunikaci na podnéty
samostatné vzeslé z medidlniho prostredi. Agentura si za dobu spoluprace s Vinarskym
fondem vybudovala takovou pozici a znalost o problematice, Ze je schopna efektivné a vécné
spravné odbavovat tato témata v roli jakéhosi tiskového mluv¢i moravskych a ceskych vin s
minimalni zatézi Vinatského fondu. Agentura je zpravidla také prvni, koho novinati oslovuiji.

Zpuisob agenturni prace — komunikace s médii

Vazby s médii jsou zasadnim know-how agentury. Agentura se vytvareni vztahU s novinafi
vénuje dlouhodobé, pricemz existuje sofistikovany systém evidence kontaktd a cinnosti
(obdoba obchodniho CRM systému). Prvnim a zakladnim prvkem je poskytovani korektnich a
uplnych informaci v podobé, kterou je novinar schopen vyuZit. Agentura je pro novinafe
partnerem, v jeho praci mu pomaha.

Agentura pribézné monitoruje informacni poptavku ze strany médii a zdroven vytvari nova
témata. Pribézna price s médii nasledné vyzaduje
1. Identifikaci spravnych médii a relevantnich novinaru
2. Identifikaci vhodnych témat
3. Nastaveni Journalists Relationships Management (JRM) systému pravidelné komunikace
a. Agentura sleduje u vybranych novinarl jejich spadova média
i. Jednotlivi novinafi ¢asto publikuji v nékolika riznych médiich
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b. Agentura monitoruje u vybranych novinara zasadni aktivity
i. Clanky v médiich na konkrétni téma
ii. Komunikace s agenturou
iii.  Vystupy na zakladé vzajemné komunikace
¢. Vradmci JRM jsou nastavena pravidla pro ¢etnost komunikace s novinafri
d. Systém eviduje jednotlivé aktivity a zaroven planuje nasledujici kroky
4. Priibéznd setkavani s novinafi — schiizky, tiskové konference, presstripy atd.

Individualni komunikace s novinafi
Konkrétni novindfi jsou specifickou cilovou skupinou. Jde o mezi¢lanek zprostiedkovavajici
informace cilovym skupindm komunikace, zaroven o osoby v ramci komunikace poucené.

Smyslem komunikace s novinafi je, aby se informace dostala ke ¢tenarlim daného média.
Agentura proto permanentné monitoruje informacni poptavku ze strany novinard, navrhuje
nova témata, maximalné prizplsobuje materidly poZadavkim a stylu médii.

Samoziejmym predpokladem uUspésné komunikace je rychlost reakce, kvalita poskytovanych
informaci a flexibilni vyuZziti spontdnné vzniklych situaci. IdedIni material je takovy, do kterého
novinar nemusi zasahovat a pouZije jej tak, jak jej dostal.

Za dobu spoluprace agentura dostala u vétSiny novinafl do pozice tzv. ,first call“ kontaktu, tj.
kontaktu, ktery novinar vyuzije napfimo v situaci, kdy danou informaci potfebuje. Nejuzsi okruh
takto spolupracujicich novinar( Cita aktudlné desitky jmen a kontaktl a SirSi okruh novinara
spolupracujicich ob&asné se pohybuje ve stovkach.

Pravidelna institucionalizovana komunikace s novinafri

Agentura na mésicni a tydenni bazi (podle typu a periodicity média) pravidelné publikuje
tiskové zpravy, prehledy vinafskych akci, inspirace na témata atd. Pomoci tohoto nastroje
dochazi k navazovani a udrzovéani kontaktu s médii, ktera nepatfi do nejuzsiho press poolu
agentury (klienta). Zaroven tento zplsob komunikace slouzi novinarlim jako inspirace k
vyhledavani témat a v neposledni fadé znamena pravidelné obnovovani povédomi a kontaktd
smérem k mluvéim znacky VMVC.

Tiskové zpravy jako jeden z nejtradi¢néjsich nastroji komunikace ztraci postupné na vyznamu a
bez Uzké vazby na adresaty z ddvodu jejich presycenosti PR materialy prestavaji fungovat. Pro
Uspésné publikovani tiskové zpravy je tedy nezbytné mit kromé dostatec¢né silného a
relevantniho tématu zpravy s novinarem dlouhodoby vztah, aby mél jistotu, Zze se mu dostava
kvalitni a aktudlni informace bezprostredné vyuzitelna pro jeho praci.

Tiskové konference doporucujeme poradat pouze v pripadé, pokud ma klient nosné a zajimavé
zejména zpravodajské téma, existuje vyznamnd/zavaina/nova informace, kterou je vhodné
komunikovat smérem k verejnosti nebo je-li zahajovana dlouhodobéjsi kampan (nastartovani
procesu komunikace s médii), eventudlné v pfipadé nutnosti resit zavainy problém (krizova
komunikace). Tiskova konference musi vzdy pfinést vice nez lze sdélit emailem!



\

vfnnztﬁé
vfnazt‘erg\w

Do dalsi spoluprace navrhujeme konference (kromé krizovych) spojit s atraktivnim zazitkovym
programem. Takovato forma Zivé komunikace s novindfi ma navic zasadni vztahovy rozmér,
ktery sebevstricnéjsi emailova komunikace nemuze plnohodnotné nahradit.

Agentura pfipravuje tiskové konference ,na kli¢“, tj. bere v Uvahu vSechna specifika klienta a
komunikovaného tématu. Agentura tak také ruci za spravnost vybéru tématu akce, kvalitu mista
konani véetné cateringu, ucast médii a spravnost novinarskych podkladu.

On-line prezentace moravskych a ¢eskych vin

Vyznam on-line médii pro oslovovani cilové skupiny rok od roku roste a zaroven se on-line
prostredi velmi dynamicky vyviji. Z toho vyplyva i hlavni zasada, kterou je tfeba respektovat,
aby on-line komunikace byla efektivni - volit priority a netfistit komunikaci do casové a
rozpoctové neimeérného mnozstvi drobnych aktivit, které vsak v souhrnu nemaji kyZzeny dopad

na cilovou skupinu.

VGci on-line médiim bude Omnimedia pfistupovat jako k médiim tradi¢nim pti respektovani
jejich specifickych potieb vyplyvajici ze zakladnich principl fungovani on-line zpravodajskych a
lifestylovych médii. Komunikace tak bude realizovdna standardné formou Media Relations a
komunikovat budeme zejména se zpravodajskymi servery, on-line vinarskymi magaziny, weby o
gastronomii, hobby a ,nefestech” obecné, se servery o cestovani zejména tuzemském a
vinarskymi bloggery.

Prezentace Vinarského fondu

Komunikaéni prioritou vzhledem k $iroké vefejnosti je znatka VMVC, na jejimZ pozadi viak lze s
uspéchem profilovat také Vinafsky fond jako instituci, nositele odbornosti a v jistém slova
smyslu mecenase moravského a ¢eského vinarstvi.

Vinarsky fond tak bude profilovan na zakladé nasledujicich oblasti

1. Citace u témat pro Sirokou verejnost viz kapitola Hlavni sméry komunikace — moravska a
¢eska vina (VMVC)

2. Vinafsky fond podporuje marketing moravskych a ¢eskych vin a buduje zna¢ku VMVC, akce a
projekty propagujici moravskd a cCeskd vina, ucast moravskych a ceskych vin na
mezindrodnich soutézich, ucast moravskych a ceskych vin na vystavach a veletrzich,
Svatomartinska, cervena a rGZzova vina, vinarskou turistiku atd.

3. Vinarsky fond jako zdroj unikatnich informaci napf. vysledky prizkumu( verejného minéni,
analyzy trhu atd.

Agentura vnima prezentaci Vinarského fondu jako nedilnou souc¢ast komunikace smérem
k vefejnosti i vinaftiim. V pripadech, kdy to neodporuje formatu medialniho sdéleni, prezentuje
agentura Vinarsky fond vidy alespon formou citaci ¢i zminky o podpore dané aktivity Vinarskym
fondem.

Naddle trva potfeba edukace verejnosti i nékterych novinarl v existenci a rozdéleni kompetenci
raznych vinarskych instituci, jakymi jsou Vinarsky fond, Svaz vinarl, Narodni vinarské centrum a
v poslednich letech také narazové Vinarska asociace.
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Kapitola 4: Navrh hodnoceni a odménovani agentury

Cenova nabidka I: 820 000 K¢ + DPH/rok
Odhadovany pocet vystupl: vice nez 600/rok
Garantovany rozsah publicity (AVE): 15 000 000 Ké/rok
Pomér odmény a garantované hodnoty publicity: [

Success Fee: omezeno horni hranici 700 000 K¢/rok + DPH

Odména za Media Relations v celostatnich médiich a klicovych webech bude realizovana
formou Success Fee, tedy odmény za Uspéch ve vy3il}% z hodnoty dosazeného prostoru (AVE).
Pro kontrolu vypoctu této odmeény bude agentura na mésicni bazi poskytovat klientovi prehled
dosaZzené publicity véetné dostupnych dat o medidlni hodnoté kazdého vystupu, vysi nakladu
daného titulu, jeho aktualni ¢tenosti a dalSich informaci o médiu a konkrétnim vystupu.

Meésicni Fee (publicita): 10 000 K¢/més + DPH., 120 000 K¢/rok + DPH

Jako soucdst mési¢niho fee navrhuje zaradit také publicitu v regiondlnich médiich a na
vybranych serverech, kde je s ohledem na nizké hodnoty jednotlivych vystupt a ¢asto chybéjici
inzertni ceniky administrativa spojend s pfesnym dopoctem AVE (viz nize) neefektivni.

Cenova nabidka Il: 360 000 Ké/rok + DPH/rok
Meésicni Fee (cca 60 hod./més): 30 000 K¢/més. + DPH

Ptiprava, distribuce, follow-up tiskovych zprdv, podkladd pro redakéni ¢lanky, PR ¢lankd pro
edukaci, VMVC, Svatomartinské, rizové, éervené, VOC atd.; individudlni komunikace s novinafi;

priprava advertorialll a textd pro interni a dalsi Ucely; zpracovdvani dotazli a pozadavki
novinarl; krizova komunikace; konzultace, reserse, analyzy, reporting, schlizky s klientem.

PR pozice Hod./més. | Cenaza 1 hod. | Celkem za més.

Managing Director 3 1100 K¢ 3300 K¢
Account Director 12 650 K¢ 7 800 K¢
Account Manager 30 450 K¢ 13 500 K¢
Account Executive 15 360 K¢ 5400 K¢
Celkem/més. 60 30 000 K¢

Agentura bude klientovi reportovat priibézné plnéni garanci na mésiéni bazi, a to vzdy do 15.
dne nasledujiciho mésice. Do 15. ledna nasledujiciho roku predloZi zavérecnou zpravu o plnéni
za cely uplynuly rok.
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Kapitola 5: Monitoring médi

Cenova nabidka

Nakup dat monitoringu: 90 000 K¢&/rok + DPH
Zpracovani dat a distribuce monitoringu 30 000 K¢é/rok + DPH
Monitoring celkem: 120 000 K& + DPH/rok

Metodika zpracovavani monitoringu

Agentura poskytuje monitoring na platformé sluzby Anopress (nejpfehlednéjsi rozhrani, nejlépe
monitorovand zpravodajska média), kterou doplfiuje monitoringem prostfednictvim dalSich
monitorovacich sluzeb, vlastnim monitoringem internetu a vlastnim monitoringem fyzickych
vytiskd, které nemonitoruji dostupné sluzby.

Agentura denné (kazdy pracovni den) monitoruje klicova slova vino, vinohrad, vinice, vinafr,
vinarstvi, vinarsky (v€. Vinarsky fond a dalsi slovni fetézce), Machovec, Vecera, Nyitray, Pucek,
Krska, Babisz, Brzobohaty, Briha, burcak, Svatomartinské, vinobrani, zaraze(a)ni hory a pro
uplnost i anglické wine.

S ohledem na velmi obecna klicova slova, jakymi jsou vino a vinarstvi, prochazeji vystupy
filtrovanim pracovnika agentury, aby byly vylou¢eny ty nepodstatné. Jen samotné klicové slovo
vino se objevuje denné az 200krat. Datovy analytik agentury tak zkontroluje a odstrani z vyctu
pres 80 % nerelevantnich vystupu.

Ve specializovaném monitorovacim softwaru jsou vyfiltrované vystupy doplnény o vlastni
monitoring on-line prostredi, vystupy na zakladé doplfikového monitoringu sluzbou Monitora a
vystupy dodané klasickou vysttizkovou sluzbou nemonitorovanych printovych tituld.

Vyslednym produktem je jediny html soubor uvedeny stru¢nym prehledem vystupl v podobé
data, titulku, média a anotace, na ktery navazuje plné znéni vystupl s vyznacenymi klicovymi
slovy.

Monitoring médii agentura distribuuje formou emailové rozesilky na dohodnuty seznam
prijemca.

Vedle pravidelného monitoringu agentura zajistuje ad hoc monitoring vybranych klicovych slov,
témat, osobnosti, autord, médii, obdobi atd.

Jedinym obtizné monitorovanych zdrojem medidlnich vystupl je proud vysilani rozhlasovych
stanic, nebot monitorovaci sluzby zachycuji pouze zpravodajstvi a publicistiku klicovych
rozhlasovych stanic. V pfipadé potfeby zaradit do monitoringu zasadni rozhlasovy vystup mimo
monitorované porady a stanice zajiStuje agentura prepis mluveného slova pracovnikem
agentury.





