Smilouva 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

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

(dale jen ,agentura‘)

uzaviraji timto podle § 1746 odst. 2 zakona €. 89/2012 Sb., obansky zakonik (dale jen
,LObcansky 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 Vinafského
fondu k podani nabidky, ktera je pfilohou&. 1 této smlouvy (dale jen ,Vyzva®).
Agentura touto smlouvou garantuje objednateli spinéni zadani Zakazky a vSech z toho
vyplyvajicich podminek a povinnosti podle pozadavku Vinafského fondu uvedenych ve
Vyzvé. Tato garance je nadfazena ostatnim podminkam a garancim uvedenym v této
smlouvé. Pro vylouc€eni jakychkoliv pochybnosti to znamena, zZe:

a. v pripadé jakékoliv nejistoty ohledné vykladu ustanoveni této smlouvy budou tato
ustanoveni vykladana tak, aby v co nejSirSi mife zohlednovala ucel Zakazky
a podminky pInéni Zakazky vyjadiené ve Vyzvé,

b. v pfipadé chybéjicich ustanoveni této smlouvy budou pouzita dostateéné konkrétni
ustanoveni Vyzvy,

c. agentura je vazana svou nabidkou pfedloZzenou 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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Agentura bude pIné spolupracovat s objednatelem a bude mu iniciativné nabizet své
poradenstvi a sluzby uvedeneé v ¢lanku 2 této smlouvy, které jsou v zajmu objednatele.
Objednatel souhlasi s tim, Ze bude agentufe pomahat pfi vykonu jejich povinnosti a Zze
ji umozni pfistup ke vS8em podstatnym informacim potfebnym pro Public Relations
(dale také jen ,PR) &innost v rozsahu, ktery umozfiuje pravni fad Ceské republiky a
smluvni zavazky objednatele vuci tfetim osobam.

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

Clanek 2
Predmét smlouvy

Agentura se zavazuje poskytovat objednateli konzultacni, poradenské a realizaCni
¢innosti marketingové komunikace s ddrazem na oblast PR v Ceské republice, a to
zejména:

i.  konzultace v otazkach strategického rozvoje znacky Vina z Moravy vina z Cech
(dale jen ,VMVC®) a agenturni &innosti zaméfené na segment novinard
a vefejnych medialnich, prostfedkl s cilem edukovat o vinech a budovat jejich
pozitivni medialni obraz,

ii. medialni aktivity v otdzkach monitoringu trhu v ramci segmentu vin, pfedkladani
dennich reportl a pribéznych zprav zaméfenych na tento trh,

iii. priprava a realizace PR koncepce znadky VMVC v ramci mediélnich aktivit
a medialniho prostoru (on-line/off-line),

iv. vypracovani a prubézné predkladani rozpoctd marketingovych aktivit
zaméfenych na segment novinara,

v.  pfiprava a navrh aktivit v oblasti ,interni komunikace” zaméfené na segment
vinarl s cilem pribézné informovat o aktivitach Vinarského fondu,

vi. navrh Media Listu pro kontinualni komunikaci znacky VMVC v ramci PR
kampani, v€etné definovani stéZejnich médii pro komunikaci a vybéru zdsadnich
novinaru pisicich o vinech,

vii.  navrh systému prabézné prace s médii,
vii.  navrh dalSich doporu¢enych PR aktivit a témat, které by mél Vinafsky fond
realizovat.

Ostatni aktivity jako napfiklad pfiprava soutéznich projektl, sprava socialnich médii Ci
webovych stranek objednatele, nakup inzertni plochy, c¢asopis, poradani
spoleCenskych akci, zajistovani tiskovych konferenci a dalsi 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 v€as poskytnuté sluzby cenu
dohodnutou v €lanku 3. této smiouvy.
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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 kliCovych webech, a to
ve formé& success fee ve vySi 8 % z hodnoty medialniho prostoru
dosazeného agenturou v celostatnich médiich a na klic¢ovych webech.
Hodnota medialniho prostoru je stanovena jako cena inzerce srovnatelnych
formatd uvedenych v cenicich inzerce jednotlivych médii platnych v den
publikovani. Agentura je povinna vypracovat vypoCet success fee vcetné
pfislusnych pfiloh a tento pfedlozit 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 a na vybranych
serverech, a to ve formé mésicniho fee ve vysi 10.000,- Ké bez DPH za mésic;

iii. cena za sluzby dle ¢lanku 2 této smlouvy spocivajici v pfiprave, distribuci,
follow-up tiskovych zprav, podkladu pro redakéni ¢lanky, PR ¢lanku pro edukaci,
individualni komunikaci s novinafi, pfipravé advertoriall a textd pro interni a
dalSi ucely, zpracovani dotazli a pozadavkl novinarl, krizové komunikaci,
konzultaci, reSersich, analyzach, reportingu, a to ve formé mésicniho fee ve vysi
30.000,- K¢ bez DPH za mésic;

iv. ~cena za nakup dat monitoringu a zpracovani dat a distribuce monitoringu
v celkové vysi 120.000,- K¢ bez DPH.

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

Cena za poskytovani sluzeb odstavce 3.1 této smlouvy bude uctovana mésicné, 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 20. dne nasledujiciho mésice.

Splatnost faktur je 21 dnl od data doruceni faktury objednateli.

Faktury musi obsahovat naleZitosti dafiového dokladu (faktury) stanovené zakonem
€. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty, ve znéni pozdé&jsich predpist. Nebude-li
dafiovy doklad (faktura) obsahovat stanovené naleZitosti je objednatel opravnén
fakturu vratit agentufe k prepracovani. V tomto pfipadé neplati puvodni lhita
splatnosti, ale cela Ih(ta splatnosti bézi znovu ode dne doruceni opravené nebo nové
vystavené faktury.

Cena za sluzby Media Relations v celostatnich médiich a klicovych webech dle
odstavce 3.1 bodu i) této smlouvy bude uc¢tovana maximalné do vySe 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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Clanek 4
Odsouhlaseni a autorizace

Po odsouhlaseni celkového rozpoétu kampané ¢i harmonogramu PR programu bude
agentura predkladat objednateli ke schvaleni podle jeho pozadavku:

a) navrhy textd, tiskovych zprav, ¢lankad, fotografii.
b) pfipadné dalSi navrhy dle odstavce 2.1 a 2.2 této smlouvy.

Pisemné odsouhlaseni navrhl a korektur objednatelem povazuje agentura za
souhlas se zvefejnénim a takovéto odsouhlaseni se povazuje za autorizaci ke vstupu
do smluvnich zavazku s dodavateli na bazi rozpo¢tovanych nakladd.

Upravy & zruSeni objednavek uskutedni agentura pouze za predpokladu, Ze
objednatel bude hradit vedkeré pfedchazejici ¢i dodatecné hotové naklady, které
vznikly agentufe v souvislosti se zruSenim objednavky a které nemohou byt
agenturou automaticky kryty.

Agentura nemuze zarucit, Zze material autorizovany objednatelem vramci Media
Relations bude redakci otistén v nezménéné podobé. Odpovédnost za podobu
redak&nich materiall uvefejnéné médii nese vydavatel konkrétniho média.

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

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

Clanek 5
Davérné informace

Objednatel se zavazuje oznacit informace, pro néz pozaduje mimofadnou ochranu, a
uréit rozsah jejich zvefejnéni. Agentura se zavazuje bez objednatelova souhlasu
neposkytovat informace duvérného charakteru tfeti strané, a to ani béhem 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 pinéni zavazkl dle
této smlouvy.

Clanek 6

Vlastnictvi a Skody

Profesionalni odSkodnéni agentury
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Objednatel odpovida agentufe za Skodu, ktera agentufe vznikla v dusledku
zvefejnéni jeho informaci, jeho zastupovanim, zpravodajstvim o jeho cinnosti,
distribuci jeho materialt a dat, v pfipadé, Zze takovéto informace objednatel schvalil
podle ¢lanku 4. této smlouvy. To se tyka mimo jiné i tiskovych zprav, ¢lanku, textd,
scénaru, vytvarnych predloh, detailnich planu a programa.

Profesionalni odSkodnéni objednatele

Agentura odSkodni €i uhradi odSkodnéni objednateli tykajici se finan¢ni ujmy, Skody,
pozadavkl na odSkodnéni, ztrat, vydaji a pohledavek, které objednateli vzniknou
nebo které utrpi v pfimém ¢&i nepfimém dusledku prace agentury zverfejnénim 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 ob&anského zdkoniku. To se tykd mimo jiné i
tiskovych zprav, ¢&lanku, textd, scénarl, vytvarnych predloh, detailnich pland a
programa.

Vlastnictvi objednatele

Zbozi a informace, které objednatel agentufe dal k dispozici za uCelem predvedeni,
publicity €i k jinému ucelu vyplyvajicimu ze vzajemného ujednani, zistavaji v majetku
objednatele v&etné veskerych rizik z toho vyplyvajicich. Vlastnictvim objednatele jsou
rovnéz vSechny 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 materiald zhotovenych tfeti stranou se
bude fesit individualné na zakladé dohody smluvnich stran.

Pravo uziti, licen¢ni ujednani

Jestlize agentura pro objednatele v ramci €innosti dle této smlouvy vytvofi jakékoliv
materialy, které budou naplfiovat 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 pfedpisu, nabyva objednatel
dnem predani téchto autorskych dél agenturou objednateli vyhradni pravo tato
autorska dila uzit jakymkoli zpusobem, a to po celou dobu trvani autorského prava
k ttmto autorskym dilim, resp. po dobu autorskopravni ochrany, bez omezeni
rozsahu mnozstevniho, Casového, uzemniho (dale jen ,Licence®). Licence se
sjednava jako opraviujici, tj. objednatel neni povinen ji vyuzit. Souc€asti Licence je
rovnéz neomezené pravo objednatele poskytnout tfetim osobam podlicenci k uZiti
téchto autorskych dél v rozsahu shodném s rozsahem Licence. Déle je soulasti
Licence souhlas agentury k postoupeni Licence na tfeti osoby a souhlas agentury
udéleny 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 uc€et; neni opravnéna uzavirat
smlouvy jménem a na ucet objednatele.
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Subdodavateli se rozumi: vSechny tfeti osoby, které dodavaji vyrobky nebo poskytuji
agentufe sluzby v souvislosti s provadénim Zakazky.

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

Clanek 8
Platnost smlouvy
Tato smlouva nabyva platnosti dnem jejiho podpisu smluvnimi stranami. PInéni této
smlouvy po€ind dnem nabyti uc€innosti smlouvy jejim uvefejnénim v registru smluv

podle odst. 9.7 této smlouvy, a smlouva se uzavira na dobu urcitou do 28. 2. 2019.

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

Clanek 9
Ostatni ujednani

Opravy, dodatky a doplriky této smlouvy maji platnost pouze tehdy, jsou-li provedeny
pisemnou formou a podepsany ob&éma smluvnimi stranami.

VSechny spory vyplyvajici z pravnich vztahu zalozenych touto smlouvou nebo s ni
souvisejicich budou feSeny podle platného ¢eského prava.

Je dohodnuto, Ze ani agentura ani objednatel nenabidnou zaméstnani pracovnikium
objednatele, resp. agentury, b&éhem platnosti kontraktu ¢i v dobé do 6 mésicl po jeho
vyprSeni. Pokud jde o objednatele, ma se pro vylouceni pochybnosti za to, zZe
predchozi véta se nevztahuje na situace, kdy se pracovnik agentury bez pfi€inéni
objednatele pfihlasi do vybé&rového fizeni s neuréenym okruhem adresatu vypsaného
objednatelem za u€elem obsazeni funk&niho mista v ramci objednatele.

Agentura v souladu s § 1765 odst. 2 ObCanského zakoniku pfevzala nebezpeci
zmény okolnosti.

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

Nedilnou soucasti této smlouvy tvofi nasledujici pfilohy:

Pfiloha €. 1:  Vyzva k podani nabidky na sluzby v oblasti Fizeni vztah( s vefejnosti
(public relations) Vinafského 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.,
0 zadavani vefejnych zakazek, povinen uvefejnit na svém profilu zadavatele tuto
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smlouvu véetné vSech jejich zmén a dodatkl. Smluvni strany dale berou na védomi,
ze tato smlouva podle zakona €. 340/2015 Sb., o zvlastnich podminkach uginnosti
nékterych smluv, uvefejhiovani téchto smluv a o registru smluv (zakon o registru
smluv), podléha povinnému uvefejnéni prostfednictvim registru smluv a ze tato
smlouva nabyva ucinnosti az dnem jejiho uverejnéni v registru smiuv.

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

V Brné dne 2.3. 2018 V Brné dne 2.3. 2018
Omnimedia s.r.o. Vinarsky fond
Mgr. Pavel Zabrodsky, jednatel Ing. Jaroslav Machovec, feditel
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VYZVA K PODANI NABIDKY NA SLUZBY V OBLASTI
RiZENi VZTAHU S VEREJNOSTi (PUBLIC RELATIONS)
VINARSKEHO FONDU PRO OBDOBi 1.2.2018 -
31.1.2019

Va4

a) Identifikacni udaje:

Vinarsky fond
Zerotinovo nam. 3
60182 Brno

IC: 71233717

b) Predmét plnéni:

1. Konzulta¢ni, poradenska a realizacni Cinnost v oblasti marketingové komunikace s
dlrazem na oblast PR

2. Konzultace v otazkach strategického rozvoje znacky Vina z Moravy vina z Cech (dale jen
,VYMVC*) a agenturni &innosti zaméFena na segment novinaiG a vefejnych medialnich
prostfedku s cilem vzdéldvat o nasich vinech a budovat jejich pozitivni obraz v medidlnim
prostoru

3. Medidlni aktivity v otdazkach monitoringu medialniho pokryti v ramci segmentu vin
sdlrazem na tuzemskd vina, predkladani dennich reportd a pribéinych zprav
zamérenych na tento trh

4. Priprava a realizace PR koncepce znacky VMVC v ramci medidlnich aktivit a medidlniho
prostoru (on-line/off-line)

5. Vypracovani a prlibéiné predkladdni rozpoctl marketingovych aktivit zamérenych na
segment novinari

6. Priprava a navrh aktivit v oblasti ,interni komunikace” zamérené na segment vinar(
s cilem priibézné informovat o aktivitach Vinarského fondu

7. Navrh Media Listu pro kontinudlni komunikaci znacky VMVC v rdmci P.R. kampani véetné
definovani stéZejnich médii pro komunikaci a vybéru zasadnich novinarua pisicich o nasich
vinech

8. Navrh systému pribézné prace s médii

9. Navrh dalSich doporucenych P.R. aktivit a témat, které by mél VF roce 2018 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. Vinafsky fond ma k dispozici fadu priizkum0
trhu, které mapuiji jeji vyvoj a pozici. Zde uvadime hlavni zavéry z aktudlnich prizkum, které
pomohou budoucimu dodavateli PR sluzeb v zakladni orientaci na trhu. Znacka je
etablovana a ma dobrou pozici mezi spotiebiteli. S ohledem na soucasnou situaci na trhu
s vinem, finanéni zdroje VF se neda ocekavat jeji vyrazny narlst. Znalost znacky VMVC v
poslednich tfech letech setrvale mirné roste a aktualné dosahuje nejvyssich hodnot v ramci
méreni coZ je Uroven 68% bodu.

Znacka VMVC, ktera na trhu zastfe$uje nase vina, pomaha vinafiim, aby jejich vina byla
spotrebiteli vice preferovana. Z hlediska kvality jsou vina z domdaci produkce stale
hodnocena vyrazné Iépe nez vina zahranicni a tento nazor je v populaci pomérné setrvaly.

Vinarsky fond v pribéhu roku realizuje fadu marketingovych kampani, které dosahuiji
solidnich vysledkt i vysokého zaznamenani v ramci cilovych segmentd. Z prtizkumu vime, Ze
vétsina spotiebitelli by nase vina preferovala, i pokud by byla o néco drazsi, a naopak ani
nizsi cena zahranicnich vin by je ke zméné preferenci nepfiméla.

Za narGstem znalosti znacky i konzumace vin VMVC lze spatfovat efekt zavedeni
povinného znaceni lahvi a zviditelnéni znacky diky narodnimu symbolu na zaklopkach ci
etiketach lahvi, coz byla jedna z klicovych iniciativ, na které se spolupodilel Vinatsky fond, a
kterou se podarilo na ceském trhu Uspésné prosadit. Pro spotiebitele z toho jednoznacné
plyne vyhoda v lepsi orientaci a potvrzeni faktu, Ze ptivod hrozn( je jednoznacné tuzemsky.

Znacku VMVC vnimame jako znacku dynamickou, kterd pFinasi nové prozitky a emoce.
Hlavni komponenty image znacky jsou v ¢ase stabilni. Stale tak plati, Ze vina s oznacenim
VMVC jsou vnimana jako moderni a vysoce kvalitni a jsou spojovana zejména s nebéznymi
i vyjimecnymi prilezitostmi konzumace ¢i nakupu (oslavy, posezeni s prateli, darek).

Chceme ze znatky VMVC vytvofit symbol stylu Zivota, zaloZeného na aktudlnich
trendech — na preferenci lokdlnosti, autenticity, osobitosti a predevsim kvality Zivota jako
takového. Vinarsky fond ve spolupraci s externimi komunikacnimi agenturami buduje
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 napfi¢ komunikaénimi prostfedky.

Situace na trhu s vinem — strucné shrnuti.

Vino je v ceské spoleCnosti po pivu druhym nejrozsifenéjsim konzumovanym
alkoholickym napojem a pivo je v SirSim poli alkoholickych napojli jeho hlavnim
konkurentem. Ticha vina aktudlné alespon nékdy pije 75 % dospélé populace. 37 % téch, kdo
vino konzumuiji, jej pije jednou tydné Ci Castéji, 42 % jednou Ci nékolikrat mésicné, zbyvajici
pétina pije vino méné casto.

Podil konzument( vina v populaci je dlouhodobé stabilni a dosahuje stejné hodnoty
jako v roce 2012. Oproti roku 2012 se velmi mirné zvysila frekvence konzumace vina. V ramci
sebehodnoceni ¢esti konzumenti nejéastéji uvadéji, Zze jim vino chutnd, ale pfilis se v ném



nevyznaji (44 %), tfetina deklaruje urcitou obeznamenost s vinem, za znalce se vSak povazuje
pouhé 1 % respondentd.

Pétina konzumentl ma k vinu ponékud ambivalentni vztah — piji jej ze spolecenskych
dlvodd, pripadné pod tlakem okoli. Ve srovnani s rokem 2012 téchto konzumentl ubylo,
zejména ve prospeéch téch, kdo maji vino radi, ale pfilis se v ném nevyznaiji.

Hlavnimi pfrilezitostmi, pti nichz ¢esti konzumenti piji vino, jsou zejména rodinné
oslavy a ndvstévy (mame navstévu nebo jsme na ndvstévé), o néco méné také domdci
konzumace s partnerem a vyjimecné udalosti typu ples, svatba apod. Data tak ukazuji, Ze pro
vétsinu konzument( je vino stale ndpojem spise pro nevsedni okamziky a udalosti.

Zakladni nastin rozvoje zna¢ky VMVC pro budouci obdobi

Znacka VMVC md stale urdity potencidl pro rlist znamosti, cilem ale neni jenom
zvySovani znamosti, ale zejména upevnéni pozice garanta nasich kvalitnich vin. NasSe
strategie ma za cil spiSe neZz znamost, prohloubit ,zazitek” se znackou, posilit frekvenci
nakupu nasich vin a pozitivni sdileni zkusenosti, at se jedna o bilé, riiZzové nebo ¢ervené
vino od moravskych nebo c¢eskych vinart.

V' ramci nasSich marketingovych kampani chceme nadale rozvijet a dale budovat
»yvnimanou kvalitu“ nasich vin, zachovat dtiraz na pfileZitosti konzumace nasich vin a hledat
nové a zajimavé prilezitosti, ale dostat se jesSté blize do redlného svéta nasich spotrebitelq,
aby se moravska a €eska vina stala jejich pfirozenou soucasti.

Hlavni cile komunikace pro rok 2017/2018

1. Chceme zachovat pozitivni trend postupného zvySovani znamosti a budovani
preference znac¢ky VMVC

2. Chceme pokracovat v zapocatém trendu a jeSté vyraznéji se zaméfit na téma
»edukace” spotrebitell s cilem udrzovat 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 plvodem nasSich 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
dllezZitou, proto klademe velky diraz na nové platformy zejména rozvoj socialnich siti.

Trini segmenty / cilové skupiny:

Vinarsky fond dlouhodobé pracuje se segmentacni analyzou, kterd zohlednuje postoj
spotrebiteld k vinu. Zakladem rozliSeni jednotlivych skupin je jejich vztah k vinu, znalosti o
vinu a mira zajmu o néj a spotiebni a nakupni chovani a preference v oblasti vina. Nize
uvadime segmenty, na které se chceme primarné zamérit.



Segment ,fandové”. Fandové maji vino radi a piji jej velmi casto, at uz doma, nebo v
restauracich, barech, vinotékach ¢i jinde. Kromé frekvence konzumace je od celku
konzumentd vina odliSuje pravé i casta konzumace v restauracnich zafizenich a mimo
domov. O vino se aktivné zajimaji, navstévuji degustace vina, maji o ném nadprimérné
znalosti a prehled. Vino je v ramci rGznych konzumacnich prileZitosti jejich preferovanym
napojem pred jinymi alkoholickymi napoji. Z hlediska soc-demo to jsou Zeny (55%) i muzi
(45%), ve véku 25 az 54 let. Stiedni ekonomicky status.

Segment ,prileZitostni se vztahem k tuzemskym viniim“. Segment tvori pramérni a
slabi konzumenti vina (tfi ¢tvrtiny si vino daji jednou za mésic ¢i méné c¢asto). Vino jim sice
chutnd, ale priliS se v ném nevyznaji, o vino se aktivné nezajimaji, maji vSak o ném urcité
povédomi a znalosti (primérné az mirné nadprlmérné). O viné maji pozitivni minéni,
segment se vsak jiz radi k tém, kde prevazuji osoby konzumuijici ¢astéji pivo (48 %) nad témi,
kdo piji ¢astéji vino (39 %) (11 % pije oba ndpoje stejné Casto).

Z hlediska soc-demo to jsou Zeny (55%) i muZi (45%), ve véku 25 az 54 let. Stfedni a
nizsi ekonomicky status .

Segment ,,mladsi pfiznivkyné vina“. Mladsi ptiznivkyné jsou velmi spolecenské, rady
chodi ven a travi Cas s prateli. Vino piji velmi ¢asto a pravidelné, je to jejich hlavni alkoholicky
napoj, ktery v konzumaci mimo domov figuruje jako urcitad alternativa piva (,dam si jedno”,
,dam si dvojku®). Od celku konzumentul vina je odliSuje pravé ¢astd konzumace mimo domov
— v restauracich, barech, vinotékach, na parties, zabavach ¢i diskotékach. Nejcastéji vsak piji
vino doma, zejména s partnerem, nebo jen tak pro umocnéni pohody. Vino piji zejména pro
navozeni atmosféry v partnerském vztahu a pro dobrou ndladu a veseli. Spojeni vina s jidlem
je slabsi, odrazi se zde méné pozitkarsky vztah tohoto segmentu k jidlu.

Strategicka platforma pro nasledujici obdobi

Klicovou myslenkou zlistdva téma “inspirace a edukace” o nasich vinech. V dalsich
letech chceme maximalné propojit vSechny aktivity a kampané VF, aby pusobily jako jedna
silna integrovana kampar 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.

Nase aktivity chceme rozvijet na platformé , Na Zivot jako vino!“, kterou pouzivdme ve
vSech nasich soucasnych aktivitach napti¢ komunikacnimi prostredky a kterd pomérné dobre
vystihuje podstatu nasich vin.

Specifikace hlavnich a podptirnych témat pro rok 2018

Vychazime ze zkuSenosti a kampani, které jsme v nékolika poslednich letech realizovali
a které prispély k celkovému Uspéchu nasich vin. Hlavni a podplrna témata vnimame ve
dvou zakladnich rovinach:



Hlavni témata:

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

®  Podpora kategorie rtzovych, ¢ervenych a Svatomartinskych vin, pripadné Znaceni
vin, které pomahd v lepsi orientaci ceskému spotiebiteli (probihd integrovana
komunikace - ATL, BTL kampané, vyrazna podpora v retailu atd.)

Podpurna témata:

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

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

®  VinafFska turistika
® Vino a zdravi, v€etné pozitivnich dopadu

® Ppodpora 3pickovych souté?i v CR — Salon vin, Vinafstvi roku a dalsi soutéze
podporované Vinarskym fondem, apod.

® \Vinarské akce pfimo realizované nebo podporované Vinarskym fondem

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

Co ocekavame od PR agentury?

1. Pfedstavte 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. Definujte metodiku monitoringu médii a jeho zpracovavani tak, aby pokryval
relevantni vystupy tykajici vina, vinarstvi, vinarskych instituci a dalSich kategorii (cca 25
klicovych slov) bez balastnich zprav. Agentura bude zajistovat distribuci monitoringu kazdy
pracovni den na cca 130 kontaktl. Monitoring bude pokryvat print, TV, rozhlas, on-line, bez
soc. médii. Rozsah max. 1 str.

3. Na zakladé vyse uvedenych hlavnich a podplrnych témat, vypracujte komplexni
navrh PR strategie pro rok 2018.

Pro Uspéch v této oblasti je dlouhodobé budovani vztah( s Sirokym spektrem novinara,
ktefi se vénuji tématu prezentace vin naprosto zdsadni. Potfebujeme pochopit, jak
pracujete, jak k nim pfistupujete, jaké metody nebo techniky pouzivate, protoze jenom diky
Uzké spoluprdci s novinari 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
vhimate jako klicové, kterym byste vénovali vétsi pozornost, vie s cilem zajistit pozitivni
obraz o nasich vinech pod zna¢kou VMVC. Rozsah max. 6 str.



4. Vypracujte zpusob financniho ocenéni PR aktivit na zakladé garance hodnoty
medidlnich vystupl na mésicni i ro¢ni bazi v ndvaznosti na vysi agenturni odmény. Vétsi cast
finanéniho hodnoceni bude postaveno na ,vykonnostni odméné”“, kterd ma za cil motivovat
agenturu k dosazZeni co nejvyssi miry efektivity. Rozsah max. 1 str.

Rozpocet

Rozpocet na obdobi 12 mésicl by nemél prevysit ¢astku 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 kritériav %
Kvalita tymu, ZkusSenost a expertni znalosti teamu, ktery bude 20 %
reference pro VF pracovat, primdrné 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
blizkému trhu s vinem.

»Monitoring” Detailni popis metodiky monitoringu z pohledu 10 %
(10 % roc¢niho kvalitativnich parametr(i a ptfinosu pro zadavatele
rozpoctu)

Kvalita PR Posouzeni, jestli PR koncept odpovida zakladnimu 25 %
konceptu a celkové zadani, jestli nabidka a rozpracovani jednotlivych

nabidky témat je pro skupinu novinara atraktivni a z

hlediska naklad( efektivni, jestli obsahova stranka
je zpracovana inspirativnim a relevantnim
zpUsobem



Cenova nabidka Vyse ro¢ni odmény agentury, ramcovy odhad 30 %

»publicita” “poctu medialnich vystupl za rok” a garance
(70 % rocniho “hodnoty medidlniho prostoru za rok”, kterou je
rozpoctu) agentura schopna v ramci rozpoctu dorucit.

“Hodnotu medialniho prostoru” definujeme jako
“finan¢ni hodnotu”, kterou by bylo nutné uhradit
médiim za ndkup inzertniho prostoru o stejném
rozsahu podle cenikovych cen inzerce (AVE).
Hodnocen bude pomér celkové ro¢ni odmény za
publicitu a dosazen3, resp. garantovana hodnota
publicity (AVE).

Cenova nabidka Hodinové sazby PR tymu nad ramec vyse 15 %
,konzultacni uvedeného (poradenstvi v oblasti PR, interni

sluzby* komunikace, krizovd komunikace, analyzy,

(20 % roc¢niho redakéni prace atd.)

rozpoctu) Managing Director (5 %)

Account Director (20 %)
Account Manager (50 %)
Account Executive (25 %)

e) Lhita pro podani nabidek:

20.12. 2017, do 16:00

ré

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 vefejnou zakazku pred uzavienim smlouvy.

Kontaktni osoba za Vinafsky fond:

Ing. Jaroslav Machovec, mail: || | R t<':



onwimedia

Nabidka Public Relations sluzeb

Vina z Moravy, vina z Cech
a Vinarsky fond 2018
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Kapitola 1: Omnimedia s.r.o. a agenturni tym

Pro klienta Vinarsky fond je pfipraven pracovat nasledujici tym:

Mgr. Pavel Zabrodsky, feditel agentury

I PR Director (Account Director tymu VF)

PR Manager (Account Manager)
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_ Project Director — Event Manager

_ Social Media Manager, datovy analytik

Aktualni reference agentury
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Kapitola 2: Monitoring médi
Metodika zpracovavani monitoringu

Agentura poskytuje monitoring na platformé sluzby Anopress (nejprehlednéjsi rozhrani, nejlépe
monitorovand zpravodajska média), kterou doplfiuje monitoringem prostfednictvim dalSich
monitorovacich sluzeb (Monitora atp.), vlastnim monitoringem internetu a vlastnim

monitoringem fyzickych vytiskl, které nemonitoruji dostupné sluzby.

Agentura bude denné (kazdy pracovni den) monitorovat rozsifreny seznam klicovych slov: vino

Pro nadchazejici obdobi bude agentury dynamicky pracovat s retézcem klicovych slov. Agentura
tak bude aktivné pfiddvat a nasledné ubirat klicova slova, aby zajistila detailni monitoring
témat, kterd aktudlné hybou vinafskym svétem, napfr.

Dynamické upravy klicovych zvysi scoring téch aktualné dulezitych témat a upozadi ta
momentalné méné podstatna.

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

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 vystfizkovou sluzbou nemonitorovanych printovych titull. Vyslednym
produktem je jediny html soubor uvedeny stru¢nym prehledem vystupt 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
prijemcy.

Vedle pravidelného monitoringu agentura zajistuje ad hoc monitoring vybranych klicovych slov,
témat, osobnosti, autorl, médii, obdobi atd. Jedinym obtizné monitorovanych zdrojem
medialnich vystupl je proud vysilani rozhlasovych stanic, nebot monitorovaci sluzby zachycuji
pouze zpravodajstvi a publicistiku klicovych rozhlasovych stanic. V pfipadé potreby Ize zafadit
do monitoringu zasadni rozhlasovy vystup mimo monitorované porady a stanice zajistuje
agentura prepis mluveného slova pracovnikem agentury.
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Kapitola 3: Navrh PR strategie

Zakladni filozofie PR komunikace

Hlavnim posunem komunikace s médii bude pro pfisti rok, pfi zachovani osvédcenych postupu,
vetsi akcent na kontaktni kampan, resp. na vice prileZitosti pro setkdvani se s novinafi u vina.
Po Uspéchu tiskové konference na téma Svatomartinskd vina navrhujeme rozsifit pocet
takovychto akci vroce a presunou konani vétSiny z nich do Prahy, kde sidli drtiva vétsina
redakci. Neporddejme tedy formalni tiskové konference, ale setkdvejme se s novinati u vin, pfi
hovorech o viné, pfi pfedstavovani kvality moravskych a ¢eskych vin.

Vzhledem k tomu, Ze Vinarsky fond Uspé$né buduje znacku 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 Gspésné etablovala znacku mezi spottebiteli. Sirokd
verejnost, stejné tak jako novinafi a jejich média, znd Vinarsky fond a znacku Vina z Moravy,
vina z Cech a ma k nim aZ na vyjimky pozitivni vztah. Komunika&ni kontinuita bude tedy spo¢ivat
v udrZeni a rozvoji této pozice.

Nadstandardni vztahy s novinafi efektivné pripravi plidu pro komunikaci novymi prostredky,
napr. vyuzivani videomaterialu jako PR podkladu pro on-line média, akcent na propojeni
redakéniho obsahu a obsahu pro socidlni média atd. Zvyseny diraz tak bude kladen na digitalni
prostiedi, kde je vyvoj médii a PR prostredkl nejdynamictéjsi.

Strategie je pfipravena tak, aby respektovala tematické rozdéleni zajmU a aktivit VF na:

1. komunikace znaéky Vina z Moravy, vina z Cech, resp. moravskd a €eskd vina
a. obecna i konkrétni edukace a akcent na kvalitu a regionalni pfislusnost
b. subbrandy jako Svatomartinské, rlizova, cervenad vina
c. speciality a zajimavosti — VOC, pfirodné sladka vina, Sumiva vina, technologické
postupy jako znamka vyvoje atd.
2. prezentace Vinarského fondu jako instituce, jeho vysledkud a predstavitell

Zakladnim nastrojem pro PR komunikaci budou Media Relations a vyuZivani vybudovanych
vztahU s novinafi piSicimi o viné. V Uzké spolupraci s témito novindfi a jejich médii pak bude
agentura tizené pUsobit na verejné minéni a spotrebitelské 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 upeviiovat pozici moravskych a
¢eskych vin jako vin velmi kvalitnich, kvalitativné srovnatelnych a casto také srovnavanych
s Sirsi svétovou Spickou, jako vin, za ktera si stoji za to malinko pftiplatit (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
moznost vyznat (dostatek dostupnych informaci) a které dokdzeme ocenit, jako vin nesmirné
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senzoricky bohatych a rozmanitych diky odrlidové skladbé, Spickovému Slechtitelstvi,
technologickym postuput atd.

Cilem komunikace bude také vytvaieni mostu mezi médii a vinafi. Agentura bude slouzit jako
zprostiedkovatel komunikace, bude ve své praci nejen obecna, ale i konkrétni. Budeme vyuZivat
prilezitosti pro prezentaci konkrétnich vin a vinar(, u kterych existuje objektivni divod pro
medialni podporu realizovanou Vinarskym fondem. Pljde zejména o vina a vinafe Uspésné na
prestiznich mezindrodnich a tuzemskych soutéZich, producenty Svatomartinskych, rlizovych a
¢ervenych vin nadstandardni kvality atd. Zaroven budeme konkrétné prezentovat vinare, ktefi
se o svlj obor Uspésné zaslouzili, tzn. napr. predavaji své zkusenosti a znalosti dal, jsou autory
odbornych i lifestylovych publikaci o viné, angazuji se ve Slechtitelstvi, podporuji vinarskou
turistiku atd.

Zaroven budeme prezentovat VF jako inicidatora pozitivni komunikace nasSich vin, tvirce
marketingového i obchodniho Uspéchu Svatomartinskych vin, jako moderniho trendsettera,
tedy inicidtora posun( spotrebitelskych preferenci (Cervend a rliZova vina, VOC atd.) a ve
spolupraci se Svazem vinaft CR v medialni roviné jako zastance zajmG moravskych a ¢eskych
vinar( a vinafstvi jako odvétvi.

Hlavni sméry komunikace — moravska a éeska vina (VMVC)

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

Diky nepretrzitétmu vyhodnocovani medidlniho prostfedi a iniciativnimu prichdzeni stale s
novymi tématy nebo uhly pohledu na témata zndma agentura stabilné posiluje komunikaci
znacky. Za roky spoluprdce s VF se agentura zaroven stala nejsilnéjsSim a aktivné vyuzivanym
zdrojem informaci o moravskych a ceskych vinech pro novinare a jejich média. Novinari tak
maji téma moravskych a ceskych 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, jedna 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 nejvyssi 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 moravska a Ceskd vina komunikovana 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.
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Lifestyle: konkrétni Spickova vina a vinafi, edukace zaméfena na rozpoznani kvality,
mimoradné uspéchy nasich vin

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

Odborna média: konkrétni vinafi a jejich vyrobni postupy, Uspéchy na mezinarodnich a

vvs

tuzemskych soutézich, benefity moravskych a ¢eskych vin pro gastrosegment a maloobchod

2. Edukace verejnosti je nepretrzity proces. | po rfadé let komunikace jsou ve znalostech
vefejnosti o vinech, a to nejen moravskych a Ceskych, 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.

Pljde 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,
sldmové, botryticky sbér, BIO, integrovana produkce, vyroba vina, technologie atd.

Lifestyle: Zjednodusena textace, krat$i texty na pomezi emociondlniho ¢étiva a nevtiravé
nauc¢ného obsahu

Deniky/lehce bulvarni tituly: prostor v suplementech a bulvaru komunikovat stejnd témata
jako v lifestyle, ale uzplsobena redakénimu pojeti konkrétniho média; od populdrné-
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 komunikaéni kampané realizované kreativni a
medialni agenturou. Vyhodou PR komunikace je kromé vétsi vérohodnosti redakéni publicity
také mozZnost volnéjsi prace s obdobimi komunikace, kterd u inzertnich kampani neni mozna.
Na Svatomartinska vina tak agentura pripravuje verejnost uz od zahdjeni sklizné v srpnu,
cervena vina v druhé viné komunikujeme i v pribéhu zimy az do jarnich mésicu, kdy zacina
komunikace rdzZzovych. ROzova vina pak pfirozené zazZivaji druhou vinu zadjmu béhem
Svatomartinskych. Témata se tak vice prolinaji, jejich komunikace trva delsi dobu, a je tak
spiSe kontinualni nez kampanovita. Komunikace kromé informaci o vinech samotnych vidy
nese také sdéleni o kvalité a edukativni prvky.

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

Deniky/lehce bulvarni tituly: zpravodajské informace — statistiky, senzorika ro¢niku, Gspéchy
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 tradi¢nich printovych lifestylovych médii do on-line prostredi. Obecné
povédomi o vinu se zvysilo a relativné silnd skupina spottebitell 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 znacny potencidl, aby si toto Zadouci emocionalni
pouto vybudovali.
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Pajde napt. 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, darek, zdravi, cestovani, design atd.

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

Odbornd média: benefity moravskych a ceskych vin v maloobchodé a gastrosegmentu,
pribéhy vinarl, mezindrodni Uspéchy

. Vinarské akce jsou novinafsky 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 medialni
prostiedi do prostfedi realného, nabizejiciho autenticky prozitek. Nezanedbatelny efekt pak
maji tyto medialni pozvanky i pro samotné vinare a vinarské spolky, kterym pomahaji s
navstévnosti vinarskych akci, a aktivity (podpory + medialni komunikace) Vinarského 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 reportazni styl komunikace

. Znadeni vin s ptivodem v Ceské republice ma jen relativné omezeny komunikaéni potencial

samo o sobé. Bude tedy komunikovdno na pozadi ostatnich komunikaénich témat (kvalita,
edukace, znacend Svatomartinska atd.) a samostatné jen v pfipadé nosnych zpravodajskych
informaci. SpiSe nez jako samostatnd textova informace bude znaceni komunikovano
vizudlné, tedy jako soucast doprovodné fotodokumentace, videomateridla atd.

. Vino prezentované jako ekonomicko-statisticky fenomén je zplsob, jak plné vyuZivat

potencialu médii 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 radé tento typ publicity mlzZe slouzit také jako medialni podpora a
background pro pripadné lobbistické aktivity ve prospéch vinafrl vinafstvi.

Lifestyle: je slaby potencidl, prezentace vinarskych nej

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

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

. Komunikace témat na vyzadani médii je de facto jen reaktivni komunikaci na podnéty

samostatné vzeslé z mediadlniho prostiedi. Agentura si za dobu spoluprace s Vinafskym
fondem vybudovala takovou pozici a znalost o problematice, Ze je schopna efektivné a vécné
spravné odbavovat tato témata v roli jakéhosi tiskového mluvci moravskych a ¢eskych vin s
minimalni zatézi Vinarského fondu. Agentura je zpravidla také prvni, koho novinafi oslovuji.

Zpusob 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
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(obdoba obchodniho CRM systému). Prvnim a zakladnim prvkem je poskytovani korektnich a
Uplnych informaci v podobé, kterou je novinar schopen vyuzZit. Agentura je pro novinare
partnerem, v jeho praci mu pomaha.

Agentura pribézné monitoruje informacni poptavku ze strany médii a zdroven vytvari nova
témata. Pribézna prace 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 novinari jejich spadova média
i. Jednotlivi novinafi ¢asto publikuji v nékolika rliznych médiich
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
c. V ramci JRM jsou nastavena pravidla pro ¢etnost komunikace s novinafi
d. Systém eviduje jednotlivé aktivity a zaroven planuje nasledujici kroky
4. Prlibéznd setkavani s novinafi — schizky, tiskové konference, presstripy atd.

Individualni komunikace s novinafri
Konkrétni novinati jsou specifickou cilovou skupinou. Jde o mezi¢lanek zprostredkovavajici
informace cilovym skupindm komunikace, zdroven o osoby v rdmci komunikace poucené.

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

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

Za dobu spoluprace agentura dostala u vétSiny novinarl do pozice tzv. ,first call“ kontaktu, tj.
kontaktu, ktery novinar vyuZije naptimo v situaci, kdy danou informaci potfebuje. Nejuzsi okruh
takto spolupracujicich novinarl Cita aktualné desitky jmen a kontaktl a SirSi okruh novinara
spolupracujicich ob¢asné se pohybuje ve stovkach.

Pravidelna institucionalizovana komunikace s novinafi

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 udrzovani kontaktu s médii, ktera nepatfi do nejuzsiho press poolu
agentury (klienta). Zaroven tento zplisob komunikace slouzi novinarlim jako inspirace k
vyhleddvani témat a v neposledni fadé znamena pravidelné obnovovani povédomi a kontakt(
smérem k mluvéim zna¢ky VMVC.

Tiskové zpravy jako jeden z nejtradi¢néjSich nastroji komunikace ztraci postupné na vyznamu a
bez Gzké vazby na adresaty z divodu jejich presycenosti PR materidly prestavaji fungovat. Pro
Uspésné publikovani tiskové zpravy je tedy nezbytné mit kromé dostatec¢né silného a
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relevantniho tématu zprdvy s novindrem dlouhodoby vztah, aby mél jistotu, Ze se mu dostava
kvalitni a aktualni informace bezprostfedné vyuzitelna pro jeho praci.

Tiskové konference, jak bylo receno vyse, doporucujeme poradat pouze v pfipadé, pokud ma
klient nosné a zajimavé zejména zpravodajské téma. S vyvojem na medidlnim trhu se stala
efektivnéjSim nastrojem komunikace fizena degustace vin, kterd praktickou ukazkou sdéli vice
nez jakakoli prezentace, tiskova zprava nebo ¢lanek.

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 neimérného mnoizstvi drobnych aktivit, které viak 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 principt 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 ,nerestech” 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 ceskd 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 prizkumd 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 novinafl v existenci a rozdéleni kompetenci
rdznych vinarskych instituci, jakymi jsou Vinarsky fond, Svaz vinar(, 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: 750/rok
Garantovany rozsah publicity (AVE): 23 500 000 Ké&/rok
Pomér odmény a garantované hodnoty publicity: 1: 28,65

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 vysi 8 % 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 aktudlni ¢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 vystuptd a ¢asto chybéjici
inzertni ceniky administrativa spojend s presnym 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 zprav, podkladl pro redakéni ¢lanky, PR ¢lanka pro
edukaci, VMVC, Svatomartinské, rizové, ¢ervené, 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.

Hodinové sazby pracovnikl agentury:

PR pozice Cena za 1 hod.
Managing Director 1 500 K¢
Account Director 950 K¢
Account Manager 700 K¢
Account Executive 550 K¢

Tiskové konference, novinarské degustace, presstripy a dalsi pfipadné ucelené projekty budou
fakturovany na zakladé hodinovych sazeb a pfedem schvélenych realnych externich nakladd.

Agentura bude klientovi reportovat pribézné plnéni garanci na mésicni bazi, a to vzdy do 15.
dne nasledujiciho mésice. Do 15. ledna nasledujiciho roku predlozZi zavérecnou zpravu o plnéni
za cely uplynuly rok.





