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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva design manuilem a vizudlni komunikaci znacky Vinofol —
rodinné vinaistvi. Zkouma, jak jednotlivé slozky design manuélu na spotiebitele ptisobi, jak
jsou vnimany a jaké asociace znacka ve spotiebiteli vyvolava. Teoreticka cast prace se vénuje
zakladnim pojmiim z této oblasti, tvorbé a vyznamu loga a jeho jednotlivych ¢asti. Vzhledem
k pomérné Sirokému logomanualu znacky Vinofol, autorka popisuje jen nékolik zdkladnich
¢asti, které jsou pro komunikaci se zédkaznikem zdsadni. Ty jsou pak hlavnim pfedmétem
zkoumani v praktické ¢asti prace, ve které je definovan cil prace a stanoveni vyzkumnych
otazek. Bylo vyuzito kvalitativniho Setfeni pomoci analyzy zékladnich vizualnich prvka
znaCky Vinofol, vyzkumné skupiny focus group, interview s majitelem vinafstvi a také
kvantitativni Setfeni pomoci dotaznikového Setfeni. Zavér bakalarské prace se vénuje
vyhodnoceni vyzkumnych otazek a ndvrhu na zlepsSeni aktudlni vizualni komunikace znacky

Vinofol.

Kli¢ovéa slova: design manudl, logo, znacka, design, firemni identita, vizudlni identita,

vinarstvi

ABSTRACT

A manual design and visual communication of the brand Vinofol - a family based wine
business, are main subjects of this bachelor’s study. This study scrutinizes the impact and the
perception that individual constituents of the manual design parts are having onto its
customers as well as it is looking into what kind of connections this brand arouses in its
customers. The theoretical part is dedicated to basic concepts from this field; it incorporates
the formation, the meaning of a logo and its individual parts. However, due to an extensive
logo-manual handbook for the Vinofol brand, the author is describing only a few basic
individual parts that are core for the communication with a customer. Those parts are
becoming the subject matter for the scrutiny in the practical part of this study that defines the
outcome and determines rising questions. High quality investigations such as the analysis of
Vinofol brand’s basic visual elements, focus groups activities, quantitative surveys through
questionnaires as well as an interview with the brand owner have been used to achieve
a qualitative research. The end of this bachelor’s study deals with the evaluation of aroused
questions and the proposal for an improvement of the Vinofol brand’s current visual

communication.

Key words: manual design, logo, brand, design, a corporate identity, a visual identity, winery.
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UvVOD

Obliba vina a vinafské turistiky se v poslednich letech znacné zvysila. Stejné tak,
jako se zvysuji naroky na kvalitu a profesionalitu nabizenych sluzeb, tak se zvysuji naroky
na profesionalni a pisobivou prezentaci samotného vinaistvi. Vzristajici naroky trhu, nové
trendy a potieba se odlisit, vedou k potiebé ucelené¢ho vizudlniho stylu.

Bakalarska prace se zabyva tématem Designmanual — aplikace loga a vizualnich
prvkl znacky do praxe. Predmétem zkoumani jsou vybrané ¢asti design manualu znacky
Vinofol a jeji vizualni komunikace. Autorka s vinafstvim Vinofol spolupracuje jiz deset let
a jako freelancer grafik vytvaii kompletni design portfolia a firemni identitu vinafstvi.
Pomoci kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumnych metod zkouma, jak na spotiebitele
znacka putsobi, jakou pozici v povédomi spotiebitelll zaujima a zda jsou vizualni prvky
znacky pro spotiebitele dostatecné atraktivni. Vysledky vyzkumu jsou tedy zajimavym
pfinosem, jak ze studijniho, tak profesniho hlediska.

Teoretickd ¢éast prace se zabyva vymezenim zdkladnich pojml z oblasti firemni
identity, jako jsou vizudlni identita znacky, firemni design, znacka, logo a design manual,
z hlediska jejich zékladnich funkci v procesu vizualni komunikace znacky. Doplnény jsou
pak ukazkami a ptiklady jednak z praxe a také z design manudlu znacky Vinofol, ktera je
predmétem této prace.

Prakticka ¢ast prace se zabyva historii vinafstvi Vinofol, analyzou vizualni identity
znacky a jejich jednotlivych ¢asti, jako je logo, nazev znacky a design portfolia, které tvori
lahvovana vina nékolika fad. Soucésti praktické casti prace je vyzkumné Setient,
realizovano formou interview s majitelem vinafstvi, vyzkumnou skupinou focus group
a dotaznikovym Setfenim. Bylo zkoumadno, jak spottebitel znaCku Vinofol vnima, jaké
asociace v ném vzbuzuje a zda jsou vizudlni prvky znacky a design portfolia dostatecné

pfitazlivé a atraktivni pro cilovou skupinu.

ZaveéreCna Cast prace pak shrnuje vysledky vyzkumného Setieni, verifikuje
vyzkumné otazky a navrhuje kroky na korekci vizudlnich prvkd, které povedou ke zlepSeni

aktualni situace a upevnéni pozice siln¢ a divéryhodné znacky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA A PRVKY ZNACKY

Pojem znacka byva Casto zaménovan laickou 1 odbornou vetejnosti za pojem logo
a naopak. Ackoli maji tyto terminy spole¢né znaky, jejich vyznam je odlisny. Uéelem této
kapitoly je tedy objasnéni zékladnich pojmu jako jsou znacka a logo.

"Znacka je to, co vam ziistane, kdyz vam shori tovarna”

David Oglivy

1.1 Znacka — definice pojmu

Ohlédneme-li se do davné minulosti, tak existence znacek provazi lidstvo od
pocatku veku. Piktogramy zvifat v jeskynich, otisky rukou na zdech, to vSechno jsou
praptuvodci znacek. Nejstarsi dochované znacky pochazi starovékého Egypta, kde byl takto
cejchovan - oznacovéan dobytek. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 37). Pozdéji se zacaly rizné
znaky vyuzivat hlavné jako symbol zbozi, které obchodnici prodéavali a znacky tak zacaly
plnit svou funkci tak, jak ji plni i dnes. S postupnym vyvojem spole¢nosti a hlavné
rozvojem technologii se zvysily naroky jak na provedeni, tak i na samotny design symbolt.

Znackou anebo brandem tedy rozumime kombinaci jména, symbolu, barvy
a designu vyrobkll nebo sluzeb prodejce, jehoz cilem je odlisit se od konkurence (Horiiak,
P., 2014, s. 219). Jde o soubor dodate¢nych vlastnosti produktu, které ho Cini vyjimecnym
a rozpoznatelnym. Vaze se na klicovy produkt a jeho odlisné¢ funkéni a emocionélni
hodnoty ve srovnani s konkurenci. Znacka tvoifi vztah mezi produktem a zikaznikem,
je orientacnim bodem pfi vybéru a je nositelem klicovych hodnot. Kromé loga a vizudlniho
stylu znacku tvofi také sluzby a servis spojeny s produktem, firemni image
a konzistentnost celé komunikace (Vysekalova, J., 2011, s. 136). Znacka tak Casto existuje
ve védomi spotiebitelil a ¢asto je velmi izce spjata s povesti firmy, kterou prezentuje.

DEFINICE ZNACKY

ZNACKA SE SKLADA ZE DVOU PRVKU

Symbolismus znacky Vyznam znacky
logo - jméno - styl népisu - barva Zpusob, jak znacku chapou spotfebitelé ve smyslu
jejich raciondlnich a emocidlnich vyhod
UmoiZiiuje spotiebiteli zna¢ku identifikovat Piedstavuje spotiebiteli vihody znacky

Obrazek 1 — Definice znacky (Zdroj: Vysekalova, J., Mikes, J., 2009, s. 49, vlastni zpracovani)
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1.2 Zakladni prvky znac¢ky

Znacky se skladaji z riznych prvka, diky kterym je Ize rozlisit od konkurence. Patii
mezi n¢ nazev (jméno) znacky, logo a jiné symboly, URL, slogan, pfedstavitel — maskot
znacky, znélka a obal. Tyto prvky by mély byt vybrany tak, aby maximalizovaly hodnotu
znacky, vytvazely pozitivni, pfiznivé nazory a asociace a podoporovaly poveédomi

o znaCce (Keller, K., L., 2007, s. 204).

1.2.1 Nazev (jméno) znacky

vvvvvv

téma a klicové asociace s produktem. Jeho pusobeni je dlouhodobé. Ke zméné nazvu
dochazi malokdy a to pouze v nevyhnutelnych ptipadech. Pfi vybéru nazvu je tedy dilezité
zohlednit faktory, jako jsou zapamatovatelnost, originalita, lehk4d vyslovnost
a srozumitelnost. Dulezitym faktorem je také to, aby nazev vzbuzoval pozitivni emoce
a vystihoval zaméfeni znacky. Dobfe a vhodné zvoleny nazev je pak klicem k uspéchu. Pti
tvorbé nazvu je tfeba zohlednit i1 to, aby byl ndzev uvinerzélni pro rizné kultury a aby

némél v riznych zemich odlisné vyznamy (Banyér, M., 2017, s. 80).

Jména znacek lze dle Healleyho (Healley, M., 2011, s. 86) rozd¢lit do péti skupin:

Funkéni neboli popisna — doslovné vyjadiuji nabizeny produkt ¢i sluzbu

(General Motors, British Airlines).
- Vymyslena — zaloZena na rytmickych ¢1 zabavnych zvucich (Google, Jeep).

- Empiricka — zaméfujici se vice na zkuSenost neZ na funkci (Dunkin Donuts,

Land Rover).
- Evokativni — vzbuzujici diivéru a silu (Jaguar, Mach3).

- Referen¢ni — odkazuji na zakladatele, nebo misto ptvodu (Ford, Harley-
Davidson, Coco Channel).
Posledni skupinu tvofi inicidly — zkratky. Jejich vyznam je vSak pro spotebitele

obtizn¢ dekddovatelny, slozity a ¢asto i1 ztraceny (IBM, USX, EMI).
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1.2.2 Logo

DalSim velmi podstatnym prvkem, hned po nazvu znacky, je logo. Slouzi
k jednozna¢né identifikaci subjektu, odliSeni od konkurence, ma signalni funkci a je
dalezitym prvkem pro dalsi komunikaci znacky. Logo by mélo byt jedine¢né, jednoduché,
originalni, zapamatovatelné, mélo by vystihovat podstatu a zaméfeni firmy. Funguje jako
vizudlni zkratka a motivacni faktor, vytvaii vztah mezi znackou a spotfebitelem, ma
emocialni 1 racionalni funkce. Mélo by byt v souladu s celou firemni identitou, proto je
dualezité uz pii jeho vyrob¢ stanovit, jaké emoce ma ve spotiebiteli vyvolat (Vysekalova, J.,

Mikes, J., 2009, s. 49).

Casta zména podoby loga neni zadouci, jeho pisobeni by mélo byt dlouhodobého
charakteru. Krom¢ zakladni identifikacni a informac¢ni funkce ma splnovat i funkci
symbolickou a emocialni. Vizudlni ztvadrnéni loga mlze mit rGzné podoby, které lze

rozdg¢lit do tii skupin (Banyar, M., 2017, s. 84):

- Obrazové logo — je tvofeno pouze ur¢itym grafickym symbolem

(piktogramem) a nevyuziva se zde pismo.
- Typografické logo — je tvofeno pismem anebo textem.

- Kombinované logo — sklada se z obrazku 1 typografické ¢asti.

obrazové logo typografické logo kombinované logo

Obrazek 2 — Rozdéleni log (vlastni zpracovani)

Zdroj: https://www.brandsoftheworld.com/

»Logo neni znacka, logo pouze vytvari povedomi o znacce. Nejprve vznika podstata

znacky, teprve potom logo. Prilis mnoho spolecnosti to deld naopak.*

Mathew Healey


https://www.brandsoftheworld.com/
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1.2.3 Slogan

Slogan je velmi mocnym prosttedkem brandingu, sd€luje popisnou ¢i piesveédcujici
informaci o znacce a vytvaii k ni pozitivni vztah, povédomi a image. Podobn¢ jako jméno,
tak 1 slogan pomaha spotiebiteli uchopit vyznam znacky a objevit jeji podstatu — esenci.
Slogan miize byt soucasti loga nebo baleni a objevovat se napfi¢ celou vizualni
komunikaci (Keller, K., L., 2007, s. 232). Keller dale rozd€luje slogany dle zptsobu jejich

znéni, do nasledujicich kategorii:
- Vy¢€lenéni jména znacky (9 z 10 Iékatt doporucuji produkt XY).
- Spojeni znacky a produktové kategorie (Je t€zké odolat produktu XY).

- Odlisnost v kategorii (Nic nefunguje tak, jako produkt XY).

Povedeny slogan miize firmu reprezentovat i nékolik let. Vytvofit originalni,
pusobivy a ucinny slogan je pak prace pro zkuSeného copywritera. Slogany mohou byt
vytvofeny pouze pro urcitou reklamni kampan nebo tfeba jen konkrétni akci. Dle jejich
zaméteni se déli na: slogan firemni, produktovy a slogan propagujici urcity vyrobek nebo
sluzbu (Ktizek, Z., Crha, 1., 2008, s. 127). Dobry slogan by mél byt originalni, vtipny,
strucny, jasny a vystizny, snadno zapamatovatelny a vyslovitelny, mél by oslovit cilovou
skupinu

a m¢l by mit vztah k propagovanému predmétu (Horak, P., 2010, s. 279).

Z. Kiizek a I. Crha (2008, 127-134) uvad¢ji nékolik zasadnich bodi, které je tieba

pfi tvorbé reklamnich slogant brat v potaz:

Originalita a zapamatovatelnost — slogan musi byt unikatni a byt uzce spjat

se znackou, pro kterou byl vytvoren.

- Slogan musi mit myslenku — forma mtZe bud’ pfipominat firmu, vyrobek nebo

sluzbu, nebo uvadét argument, pro¢ by tomu tak mélo byt.

- Srozumitelnost a absence nekonkrétnich prazdnych slov — sdéleni by mélo

byt ptimocaré, jasné a kratké. Slogan neni rébus.
- Rytmus nebo rym — diky nim se slogan snaze zapamatuje.

- Racionalni ¢i emocidlni argument — diivod, pro¢ by znacka anebo produkt

méla v mysli spotiebitele setrvat.
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Obrazek 3 — Uspéiné slogany (vlastni zpracovani)

Zdroj: https://inkbotdesign.com/does-your-logo-need-a-tagline/

1.2.4 Maskot a predstavitel znacky

Hlavnim tkolem maskota a predstavitele znacky je vytvofit v mysli spotiebitele
takové asociace, které mu pomohou piedstavit si jeji hlavni charakterové rysy. Pomoci
maskota anebo predstavitele, miize znacka ziskat lidské vlastnosti a spotiebitel se s ni
snaze ztotozni. Mezi jejich hlavni benefity patii to, ze dokazi vybudovat silné emocialni
pouto mezi zakaznikem a znackou. V neposledni fad¢ je zde opét moznost odliSeni od

konkurence (Banyar, M., 2017, s. 95).

Maskot je vétSinou kreslend €i animovand postavicka, kterd ma lidskou anebo
zviteci podobu a jeho vizualni podoba je Uzce spjata se znackou a charakterem nabizenych
sluZzeb. Riziko pouZzivani maskota vSak spociva tom, ze né€kdy mulze pusobit pfilis

infantiln€ a tim znacku degraduje (Keller, K., L., 2007, s. 227).

Predstavitel znacky pilisobi vice seriozné€, Casto se jednd o konkrétni osoby, napf.

(Banyar, M., 2017, s. 96):
- Fiktivni postava — symbol (Marlboro Man).
- Osobnost ¢i celebrita (George Clooney - Nespresso).
- Readlna osoba, ktera ma primy vztah ke znacce (Steve Jobs - Apple).

Predstavitele znacky je dobré pravidelné ,,aktualizovat®™, aby ziistal stale relevantni
a atraktivni pro cilovou skupinu. V tomto pfipadé¢ ma animovany maskot vyhodu, nebot’

v

jeho podoba miize byt nad¢asova a trvanlivéjsi (Keller, K., L., 2007, s. 231).


https://inkbotdesign.com/does-your-logo-need-a-tagline/
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Maskot znalky Piedstavitel znacky

Pure pleasure
i

NESPRESSO.
o7 O [ JESre— WL o

Alza Stavebni spofitelna Michelin Marlboro Nespresso

Obrazek 4 — Maskot a ptedstavitel znacky (vlastni zpracovani)

Zdroj: https://sk.pinterest.com/pin/476044623083296658/?p=true

1.2.5 Znélka

Znélky anebo jingly, lze chéapat jako zhudebnéné slogany, které ptindsi hudebni
poselstvi o znacce. Tyto zvukové prvky vytvaii pocity a nélady, spojené s riznymi
emocidlnimi stavy ¢i citovym rozpolozenim a vytvaii tak asociace, které se ke znacce vazi
a tim pfispivaji k jeji identifikaci a zapamatovani. Diky své chytlavé, zdbavné a chytré
povaze zvysuji pravdépodobnost, ze zaujmou v povédomi spotiebitele misto a zvysi jeji
zapamatovatelnost. Stavaji se tak velmi diileZitym prvkem pii vytvaieni povédomi (Keller,

K., L., 2007, s. 231).

V marketingové komunikaci znacky se vyuziva cela fada akustickych prvka. Timto
tématem se vice zabyva R. Bacuvcik, ktery hudebni prvky znacky oznafuje pojmem

Corporate music. (Bacuvc€ik, R., 2014, s. 101). Mezi zakladni slozky corporate music tadi:

Korporatni melodie — dlouhodobé pouzivand hudba vrdmci marketingové
komunikace znacky. Nevyskytuje se v kazdém reklamnim spotu nebo kampani a miize byt
vyuzivdna pouze jeji Cast — charakteristicka slozka (napf. melodicky obrat nebo zvuk

konkrétniho néstroje). Mezi korporatni melogie patii (Bacuvcik, R., 2014, s. 101-123):
- Reklamni piseii — béZznad populdrni pisen, kterd je diky své vyrazné melodii
snadno identifikovatelnd a spojitelnd se znackou.

- Firemni hymna — ma podobné vlastnosti jako reklmni pisen,, jen s tim

rozdilem, Ze je vyuZivana hlavné pro firemni aktivity.


https://sk.pinterest.com/pin/476044623083296658/?lp=true
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- Typicka znama hudba — strategické vyuzivani ur¢itého zanru hudby, ktery ma

pfimy vztah nebo souvislost se znackou, ¢i nabizenym produktem.

Zvukové logo — jedna o zvukovou identifikaci znacky, ktera miize mit rysy hudby
(melodickou strukturovanost), anebo nehudebniho zvuku. Zvukova loga lze rozdé¢lit na

(Bacuvcik, R., 2014, s. 101-123):

- Zpivana znélka — obsahuje zvuky hudebnich nastroji, které mize nebo nemusi

doprovéazet lidsky hlas.
- Instrumentalni znélka — tvoii ji pouze hudebni nastoje, bez lidského hlasu.

- Zvukova znélka — nema hudebni povahu, tvoii jej zvuky pfedmétd, zvirat

nebo urcité technologie.

- Emblém — tento zvukovy utvar nehudebni povahy tvoii jeden nebo dva zvuky,

které se méni od jednoho k druhému.

Vzhledem k tomu, ze hudebni loga patii do nedilné soucasti firemni identity, tak se
stejn€, jako logo anebo slogan, daji registrovat jako ochranné zndmky. Ptiklad zndmych
znacek, které maji své hudebni loga registrované jako ochrannou znamku: T-mobile,

Haribo, Ceskomoravska stavebni spofitelna, Siemens (Banyar, M., 2017, s. 104).

1.2.6 URL, doména a webova stranka znacky

S rozvojem digitalnich médii a jejich vyuZiti v marketingu, se URL stava dalezitym
prvkem znacky. Pro znacky, které maji jako hlavni komunika¢ni a prodejni kanal prave
internet, je URL kli¢ovym prvkem. URL — uniform resource locator — je fetézec znaki,
které slouzi k identifikaci dokumentii na internetu. Sklada se z domény nejvyssiho tadu,
domény druhé a tfeti trovné. Déle obsahuje cestu ke strdnce a protokol, pfes ktery je
mozné o stranku pozadat. Podoba URL je dilezita — ovliviiuje viditelnost a pouzitelnost
webovych stranek. Je tedy Zadouci, aby byl nazev stranky co nejjednodussi a tak se stal

1 snadno zapamatovatelnym (Adaptic, 2018, [online]).
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Obrazek 5 — Ukazka webové stranky vinafstvi Vinofol (Zdroj: vlastni zpracovani)

1.2.7 Obal

Primarni funce obalu je ochrana zboZi pied poskozenim ¢i znehodnocenim
a usnadnéni jeho pifepravy a dal§i manipulace. Déle je to pak funkce manipulacni
a komunikaéni, kterd ma za cil pfildkat pozornost a podat spottebiteli o produktu
nejruznéjsi informace. Jeho dilezitost je zohlediiovana i z hlediska marketingového mixu,
kdy byva obal oznacovan jako paté ,,P*“ — packaging. Mezi dalsi funkce obalu, které jsou
neméné dulezité z hlediska marketingové komunikace znacky, patii (Banyar, M., 2017, s.

98, 99):

- Identifika¢ni funkce — obal umoZznuje identifikovat produkt nebo znacku
a odlisit ji tak od konkurence. Design obalu by mél byt nejen vizualné
ptitazlivy, ale musi respektovat identitu znacky, aby doSlo kjeji jasné

identifikaci.

- Esteticka funkce — obal byva ¢asto zasadnim motiva¢nim faktorem pro koupi
produktu a ma také schopnost vytvaret image znacky. Atraktivita designu by
vSak neméla byt postavena nad jeho primarni — ochrannou a manipulacni

funkeci.
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Design obalu je nedilnou soucasti vizudlni komunikace znacky a samotného
produktu, nebot’ ovliviiuje nakupni rozhodovani. Jeho ucelem, kromé ochranné, piepravni
a informativni funkce, je vzbudit pozornost a piisobit na emoce. Sirok4 nabidka technologii
umoziuje vyrobclim pouzivat pifi vyrobé rozmanité efekty, které poutaji pozornost.
(Vysekalova, J., 2011, s. 175). Vysekalova také uvadi: ,,Obal zprostiedkuje obraz
produktu, musi odpovidat obsahu, ktery v sobé skryva. Na zakladé obalu si produkt, ktery
obsahuje predstavujeme a zarazujeme. Obal potravinarského vyrobku by jisteé nemél
vzbuzovat asociace chemické latky a baleni kosmetickych vyrobkii evokujici strojirenské
produkty také nesplni svoji funkci. Ocekavani, ktera obal vzbuzuje, by méla byt v souladu
se skutecnosti, tedy s kvalitou a funkci obsahu, ktery obsahuje. Z psychologického hlediska
vytvari produkt a obal jednotu. Nezaménitelnost produktu, jeho jedinecnost, je
predpokladem pro vytvareni naseho vztahu k nemu a k tomu prispiva znacnou meérou prave
obal. Nezabaleny produkt je nahy, anonymni, a pokud neziska svoji identitu, je pro nas

cizi, neduveryhodny. “ (Vysekalova, J., 2011, s. 175).

Zasadni vliv na efektivitu obalu ma kreativita designéra. Pokud se designérovi
povede Uspésné propojit originalitu navrhu s funkénim designem, vznikne tak obal, ktery
dokéze produkt vyrazné odliSit od konkuren¢ni znacky. Pro nekteré firmy je design jejich
vyrobkl tak dulezitym identifikaénim prvkem, Ze si jej registruji jako ochrannou znamku,

aby nedoslo k jeho zneuziti a napodobovani (Banyar, M., 2017, s. 100).

Obrazek 6 — Ukazka kreativnich oball (vlastni zpracovani)

Zdroj: https://sk.pinterest.com/pin/3940718410763801/?1p=true
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1.3 Kriteria vybéru jednotlivych prvkii znacky

Jednotlivé prvky, identifikatory znacky (jméno, logo, zné¢lka, slogan, maskot, URL
a obal) slouzi k identifikaci a odliSeni znacky. Jejich ptisobeni neni individualni, tyto prvky
musi byt ve vzajemném souladu a jedin¢ tak vytvoii harmonicky celek, diky némuz
vznikne povédomi o znacce a jeji co mozna nejvyssi hodnota. (Keller, K., L., 2007, s. 204).
Jednotlivé prvky se musi navzijem dopliiovat a vytvaiet tak konzistentni a ucelenou
komunikaci, ktera dokaze oslovit a zaujmout cilovou skupinu. Keller pak uvadi Sest kritérii

vybéru prvkl znacky (Keller, K., L., 2007, s. 204-210):

Zapamatovatelnost — zasadni roli z hlediska budovani povédomi o znacce hraje jeji
zapamatovatelnost. Proto by mély byt jednotlivé prvky znacky zvoleny tak, aby si je

spotiebitel jasné zapamatoval a aby mu uleh¢ily identifikaci znacky od konkurence.

Smysluplnost — spoc¢iva ve smysluplném a logickém vybéru jednotlivych prvki tak,
aby se vzijemné doplnovaly a aby spole¢né¢ podporovaly a podnécovaly asociace se
znackou. Keller uvadi dva takové dulezité aspekty: v§eobecné informace o produktové
kategorii (zda je obsah prvku znacky v souladu s tim, co spotiebitel v dané kategorii
ocekava)

a konkrétni informace o atributech a benefitech znac¢ky (do jaké miry prezentuji prvky

znacku a jeji benefity a zda jsou dostatené zajimavé pro cilovou skupinu).

Obliba — souvisi s vybérem jednotlivych prvkl, které maji pro spotiebitele
zajimavou, poutavou a zébavnou formu. Atraktivni prvky maji velky vliv na oblibu

znacky, vyvolavaji pozitivni asociace a hraji tak ddleZitou roli pti budovani jejich hodnot.

Pienositelnost — tyka se jak produktové, tak geografické kategorie. Jednotlivé prvky
znacky by mé&ly byt funkéni a pouzitelné a pochopitelné pro rizné kultury. Zarovei je také
dalezité¢ brat v avahu potencidlni zménu produkci ¢i zamétfeni znacky a na zaklad¢ toho

zvolit jednotliveé prvky tak, aby do budoucna zabezpecily vétsi variabilitu.
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Adaptabilita — diky zméndm na trhu, v ndzorech, hodnotach a spotiebitelském
chovani je nutné, aby byly jednotlivé prvky priibézné€ aktualizovany. Jedna se predevsim o
ty vizudlni, jako jsou logo nebo maskot, které tak mohou diky redesignu ziskat novy
vzhled.

Moznost ochrany — poslednim dulezitym faktorem je ochrana proti zneuziti, at’ uz
v pravnim smyslu anebo od konkurence. Zde se nabizi moznost registrace ochranné
znamky, kterd zahrnuje ochranu jednotlivych vizualnich prvkl, nazvu anebo obalového

designu.
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2 CORPORATE IDENTITY - CORPORATE DESIGN, DESIGN
MANUAL A JEHO SLOZKY

Firemni identita patii mezi nejvys$si hodnoty firmy — jedna se o definovanou filozofii,
kterou se fidi vSechny dalsi kroky, které¢ firma podnikd. M¢la by by byt nadcasova,
promyslend a hlavné ucelend. Mezi jeji subsystémy patii mimo jiné firemni design, ktery
ma zésadni vliv na celkovou firemni image, tedy na to, jak se firma prezentuje na
vetejnosti a jaky obraz tak vytvari. Aby byl vysledny dojem co mozna nejlepsi, je dulezité,
aby byly jednotlivé sloZzky ve vzdjemném souladu a aby byly respektovana pravidla pro

jejich pouzivani. Jen tak lze docilit jednotného vnimani znacky.

2.1 Corporate identity

Firemni identita je dileZitou soucasti firemni strategie, pfedstavuje zplisob, jakym se firma
prezentuje na vetejnosti. Zahrnuje historii firmy, jeji filozofii, vizi a etické hodnoty. Jeji
podstata spociva v komplexnosti a ucelenosti svého obrazu a je tvoiena fadou nastoju,
které ji utvafi. Mezi zakladni prvky firemni identity patfi: firemni design (corporate
design), firemni komunikace (corporate communication), firemni kultura (corporate
culture), produkt nebo sluzba. Hierarchii jednotlivych slozek viz obrazek nize

(Vysekalova, J., Mikes, J., 2009, s. 14-21).

CORPORATE IDENTITY

firemni identita

CORPORATE CORPORATE CORPORATE PRODUCT
DESIGN CULTURE COMMUNICATON e
firemni design firemni kultura firemni komunikace pro

CORPORATE IMAGE
firemni image

Obrazek 7 — Systém firemni identity (Zdroj: Vysekalova, J., Mikes, J., 2011, s. 21, vlastni zpracovani)
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2.2 Corporate design

Tento komplexni souhrn veskerych vizudlnich prvki, kterymi se firma, organizace
nebo instituce prezentuje, byva oznacovan jako ,jednotny vizualni styl”“. Ten je velmi
dalezitym subsystémem CI, protoze vizudlni vjem byva to prvni, s ¢im ¢lovek ptrichazi do
kontaktu. Jednotny vizudlni styl mé& fungovat tak, aby jednozna¢né¢ a srozumitelné
demonstroval individualitu znacky, garantoval jeji nezameénitelnost na trhu, odrazel firemni

filozofii a navazoval ptatelsky vztah se spotfebitelem.
Firemni design je tvofen prvky, které maji pfimy vztah k organizaci, jsou piehledné,
snadno zapamatovatelné a esteticky vyvazené. Patii mezi n¢ zejména: ndzev firmy

a zpusob jeho prezentace, logo, pismo a barvy a architektura firemnich budov (Konec¢na,

V., 2007, s. 143).
V oblasti firemniho designu existuje nékolik kategorii (Konecna, V., 2007, s. 119):
- Priamyslovy design — design vyrobki: jejich funk¢ni i esteticka vyuzitelnost.
- Design obalii: v souladu musi byt funkce ochranna i esteticka.

- Graficky design: zahrnuje tvorbu jednotného vizualniho stylu a ostatnich

prvkda.

- Design pracovniho prostiredi: vytvaii harmonické pracovni prostiedi.

Soulad a koordinace vSech téchto prvkd pak vytvaii pozitivni firemni image a to
nejen v ramci cilové skupiny, ale i Siroké vefejnosti a zaméstnanct firmy. Firemni image je

predstava, kterou o sob¢ firma nebo znacka vytvati (Banyar, M., 2017, s. 255).

2.3 Design manual - struktura, obsah a zakladni prvky

K tomu, aby byla vizualni prezentace jednotna a odpovidala celkové firemni
identité, slouzi Design manudl (anebo také manudl jednotného vizualniho stylu). Jedna se
o podrobné¢ zpracovany dokument, jehoz rozsah vychazi z konkrétnich potieb firmy. Blize
se timto tématem zabyvaji Kafka a Kotyza, ktefi uvadi nékolik pravidel, které musi

struktura design manualu respektovat (Kafka O., Kotyza M., 2014, str. 22):
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- Prehledna struktura pro jasnou a logickou orientaci.

- Systematické rozdéleni, principy tvorby maji spolecné znaky.

- Srozumitelna a jasna pravidla, ktera jsou piistupna vsem uzivatelim.
- Vécnou i systémovou spravnost, bez chyb a nepfesnosti.

- Rozsahovou spravnost a souhrn vSech prvk, které firma pouziva.

Rozsah manudlu je pfizplisoben potfebam jednotlivé firmy a jeho obsah se tedy
muze liSit. Rozsahly manudl obsahuje tyto polozky: obsah, tivod, logo, barevnost, pismo,
vizualni styl, merkantilni tiskoviny, tiSténé¢ materialy, elektronické aplikace, formulafe,

orientacni systém a firemni vozidla.

2.3.1 Obsah a ivod

Tyto zdéanlivé formalni polozky maji velky vliv na funkénost celého manualu,
protoze jednak usnadiiuji orientaci, jelikoz je tfeba pocitat také stim, Ze s manudlem
nebudou pracovat pouze zkuSeni profesionalové z reklamnich agentur. V tivodu je vhodné
popsat, jak cely vizualni styl funguje a jaky je jeho ucel. Jednotlivé kapitoly je pak vhodné
ocislovat (Kaftka O., Kotyza M., 2014, str. 34).

2.3.2 Logo jako zakladni vizualni prvek

V tivodu design manualu, ktery tvoii logo, je vhodné pfipojit jeho zakladni popis
a charakteristiku vyznamu a symboliky ve vztahu ke znaéce. Tyto informace mohou byt
napomocny celkovému pochopeni design manudlu. Mezi dalSi body, které pak blize

specifikuji pouziti a praci s logem patii:
e Tvarové varianty, proporce a kompozice loga, ochranna zéna a dratény model

Urcuji vzdalenosti a proporce, definuji pozice jednolivych ¢asti loga. Proporcionalita loga
je presné zadefinovand a neni mozné do ni jakkoli zasahovat. Urcuje, v jaké piipustné

vzdalenosti od loga se mohou nachédzet dalSi grafické prvky. Obrazek nize ukazuje
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ochrannou zo6nu a rozkresleni loga Vinofol do draténého modelu, ktery zndzorfiuje jeho

konstrukci (Banyar, M., 2017, s. 258).

N

=

VINOFOL  VINOEOL

RODINNE VINARSTYVI RODIMME VIMNARETYI

Obrazek 8 — Ochranna zéna a dratény model loga Vinofol (Zdroj: vlastni zpracovani)

e Minimalni velikost loga

Definuje nejmensi mozny rozmér, vjakém je dovoleno logo pouzit, aby se
zachovala jeho Citelnost. V nékterych ptipadech, hlavné pii vyuziti riznych technologii,
vSak muze dojit ke ztraté nékterych detail a to 1 pfi dodrzeni predepsané velikosti

(Banyar, M., 2017, s. 261).

10096 50%
priklad pouziti: tiskoviny priklad pouziti: vizithky

VINOFOL

RODINNE VINARSTVI RODINNE VINARSTY

70 mm 35 mm

Obrazek 9 — Minimalni velikost loga Vinofol (Zdroj: vlastni zpracovani)

e Povolené¢ a nepovolené varianty loga

Soucasti zakladni manipulace slogem je definovani povolenych a zakazanych

variant. Sklada se z presného definice barevného rozhrani, kdy je definovana plnobarevna
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verze loga na bilém podkladu a pak definice pouziti na rizné barevnych podkladech a to
1 v ¢erné a Sedé barevnosti loga. Dal§im krokem je pak vizualizace zakdzanych zmén tvaru,

proporci a fontu loga (Banyar, M., 2017, s. 262).

VINOFOL
X

NEMI DOVOLENO MENIT

v;lw YFOL

K '.:.Xv-'.f-.rw'

NENi DOVOLENO MENIT

W\ oro:
"X

NENI DOVOLENO MENIT

VINOFOL

er;

NEMI DOVOLENO MENIT

BAREVMNOST LOGA PISMO LOGA SKLON LOGA PROPORCE LOCA

Obrazek 10 — Nepovolené varianty loga Vinofol (Zdroj: vlastni zpracovani)

e Definice barev loga

Aby byla zachovéna jednotnd barevnost veskeré firemni komunikace, musi byt
presné definovany firemni barvy (corporate colors), které hraji klicovou roli pfi identifikaci
znacky. Barvy lze rozdélit na zékladni a dopliiové, v zavislosti na designu loga. Kromé
zakladni plnobarevné verze loga je nutné definovat i1 verzi negativni, ¢ernobilou a pouziti
loga v odstinech Sedi. Definice barev musi obsahovat n€kolik systémi a barevnych palet.
Pro zakladni tisk se pouZziva Ctyibarevny reZim CMYK (process) a systém piimych
tiskovych barev PANTONE (solid). Pii tvorbé grafického designu maji designéfi
k dispozici celou tfadu vzornikl, kde kazda takova barva mé své Cislo a je tedy vzdy
zachovan stejny odstin. Dal$im systémem definovanych barev je netiskovy — zobrazovaci
rezim RGB, ktery je urcen pro elektronickd média. Posledni variantou, kterd byva soucasti
barevné definice design manudlu, byvéa specifikace natérovych hmot RAL (Kafka O.,
Kotyza M., 2014, s. 53-59).

CMYK Q/0/0100

RGE 0/0/0
PANTOMNE Black

CMYK 0N100/100/0
RGE 237/29/36
PANTOME Red 32C

TOUTr MO

VINOFOL

RODINNE VINARSTVI

CMYK GRADIENT
0N100/100/0 - OA00N00/54

Obrazek 11 — Firemni barvy loga Vinofol (Zdroj: vlastni zpracovani)
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2.3.3 Pismo a typografie

Dulezitou soucasti design manualu je definovani jednotné firemni typografie. Volba
spravného typu pisma miize ovlivnit celou vizualni komunikaci znacky a pfispiva tak k jeji
jasné identifikaci. Kafka a Kotyza (2014, s. 60-63) uvadi né¢kolik podminek, které musi

spravné fungujici firemni pismo spliiovat:

- Jasna Citelnost a rozpoznatelnost - piili§ zdobnd a originalni typy pisma
mohou byt sice vizudln¢ zajimava, ale jejich pouzitim se vystavuje znacka

riziku, ze pii urcitych situacich nebude takovy font spravné fungovat.

- Dostateéna odliSnost v jednotlivych Fezech — kombinace zakladniho fezu
(Regular), tenkého (Light) a tu¢ného (Bold) musi byt mezi sebou vyrazné
odlisené.

- Dostupnost ve vSech operac¢nich systémech a vSech potfebnych znacich —
jeho pouzivani by mélo byt dostupné i pro bé€zné uzivatele, kteti se znackou
pracuji, napt. pro firemni korespondenci. Pismo by také mélo obsahovat

vSechny pottebné znaky jazykové sady.

Na obrazku niZe je ukazka strdnky z designmanudlu vinafstvi Vinofol, které
pouziva firemni pismo z rodiny Myriad Pro. Zakladni pismo je zde pfedstaveno ve vSech

jeho fezech a zobrazuje se kompletné vypsanou abecedou vcetné ¢islic.

pismMo

Pismo Myriad Pro tvoli nedilnou souéést jednotného vizualniho stylu. Swévolna nahrada pledepsaného fontu za jiny
typ potked| jednotny vizudini styl znalky. Pismo mille byt poutivand v celé barevné ikile v souladu se

zémérem grafického designéra. Standardné se phedpokisda pouivini zékladniho plynulého textu psaného demou
barvou, pipadné odstiny dedé barvy nebe bilou barvou pro negativ.

Obrazek 12 — Firemni pismo znacky Vinofol (Zdroj: vlastni zpracovani)
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2.3.4 Firemni tiskoviny

Patii mezi dilezity komunikacni kandl s vetejnosti. Nejzakladnéjsim dokumentem
je hlavi¢kovy papir, ktery mize fungovat v tisténé nebo elektronické verzi. Byva ve
formatu A4 a v zapati zpravidla obsahuje informace o daném subjektu, jako jsou: adresa
firmy, kontaktni udaje, bankovni spojeni, zapis v obchodnim rejstiiku, apod. V zavislosti
na pozadavcich firmy, lze pfipravit také firemni dokumenty jako je napt. faktura, zapis
z jednani, formuldf e-mailové korespondence, formulaf objednavky a jiné. Pro béznou
korespondenci se pouzivaji dopisni obalky s okénkem ¢i bez okénka, ve formatech DL
(220 x 110 mm), C5 (229 x 162 mm), C6 (162 x 114 mm) a administrativni potfeby pak
uzaviraji razitka, které jsou standartné¢ v obdélnikovém nebo kulatém formatu. DalSim
prvkem, se kterym pfijdou zékaznici zpravidla jako prvnim do kontaktu, jsou vizitky.
Standartné se vyrabi ve formatu 90 x 50 mm nebo 85 x 55 mm a jejich vizudlnich,
kreativnich teSeni je celd fada. Vzdy by mély respektovat firemni design a nesmi byt

opomenuta jejich primarni — informacni funkce (Kafka O., Kotyza M., 2014, str. 73-77).

VINOFOL

................

VINOFOL

gvinaRsTYI

RODINN

Obrazek 13 — Firemni tiskoviny, které vyuziva znacka Vinofol (Zdroj: vlastni zpracovani)

2.3.5 Pracovni odév a uniformy

Stejnokroj, uniforma nebo pracovni odév jsou vyznamnou soucasti vizudlni identity
a piispivaji k divéryhodnosti znacky. Pomahaji zdkaznikiim identifikovat zaméstnance

firmy, takze jsou nejCastéji vyuzivany v odvétvich, ktera se zamétuji na primy kontakt se
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zakazniky a osobni prodej. Firemni odév by mél respektovat firemni barvy a taktéz by mél

byt specifikovan v design manualu (Banyar, M.,2017, s. 275).

VINOFOL

VINOFOL

Obrazek 14 — Firemni odévy znacky Vinofol (Zdroj: vlastni zpracovani)

2.3.6 Firemni vozy

Pokud firma disponuje viditelnym vozovym parkem, je dalezité a zddouci zahrnout
do jednotného vizudlniho stylu i vzhled firemnich vozidel. Obsahuji vzdy zakladni
identifika¢ni znaky, jako je logo, nazev spole€nosti a kontaktni idaje. Jejich vizualni feSeni
je soucasti logomanudlu, kde je definovano rozmisténi jednotlivych prvkid tak, aby
pusobily stejnym dojmem na kazdém typu vozidla a zdkaznik tak mohl firmu snadno

identifikovat (Katka O., Kotyza M., 2014, str. 85).

- ]
b2

.VINOFOL.CZ

)

Obrazek 15 — Firemni viiz znacky Vinofol (Zdroj: vlastni zpracovani)
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2.3.7 DalSi specidlni aplikace

Design manudl vychazi vzdy ze zjiSténych potieb jednotlivé firmy, proto se jeho
rozsah muze liSit. Miize také obsahovat polozky, které nejdou zaradit do zadné kategorie,
jelikoz jsou specifické pravé pro konkrétni znacku. Mezi dalsi slozky, které mtize design

manudl obsahovat, tak 1ze zaradit napf.:

- reklamni a darkové predmeéty
- design digitalniho prosttedi, aplikaci a on-line formatt
- orientacni systém budov

- design malé architektury, exterieru a interieru budov

Obsah design manualu je specificky a individudlni a jeho obsah je pfizpisoben
potfebam konkrétni firmy nebo organizace. Jeho obsah uzce souvisi s tim, které vizualni
prvky firma realné vyuziva anebo vyuzivat planuje a také s tim, které Casti své vizualni
prezentace potiebuje v design manualu blize specifikovat. To zavisi napf. na slozitosti
firemni struktury, rozsahu produktového portfolia, nabidky sluzeb a v neposledni tad¢
1 vyuziti marketingové-komunikacnich aktivit. Design manudl tak miize byt v riizném
obsahovém rozsahu. Mlze obsahovat pouze par stran, kde jsou definovany pouze zakladni
vizualni prvky (logo a jeho varianty, definice barev, ochranna zo6na, styl pisma) — v tomto
piipad¢ se jedna o design manudl ,,zakladni*. Naopak ,,rozsifeny* design manudl obsahuje
komplexnéjsi feSeni, kde jsou zahrnuty jak veskeré vizualni prvky znacky, jejich jazykoveé
mutace, orientacni systémy a dalsi prvky, které znacka vyuziva. Je tedy primarné vyuzivan

nadnéarodnimi firmami a spole¢nostmi.

Spravné pouzivani a dodrZzovani pravidel design manudlu je pak podminkou pro
vytvofeni jednotného firemniho designu, ktery pak vytvaii ucelenou vizualni komunikaci
znacky. Stale castéji se stavd soucasti i malych spolecnosti, které si uvédomuji, ze

dodrZovani jednotného designu je klicem k uspéchu.
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3 METODIKA PRACE - PREDMET VYZKUMU, CiL PRACE
A VYBER VYZKUMNYCH METOD

3.1 Predmét vyzkumu

Hlavnim pfedmétem zkoumdéni bakaldiské prace jsou vizudlni prvky znacky
Vinofol a jejich moznosti vyuziti v praxi (nazev znacky, logo a jeho dopliujici symbol —
pecet, obalovy design produktového portfolia znacky Vinofol). Primarnim pfedmétem
zkoumani je zjistit, jaké asociace vyvolavaji vizualni prvky znacky Vinofol, jakou pozici
v povédomi spottebitelti znacka zaujima a zda jeji vizualni komunikace spliiuje soucasné
trendy designu. Na zékladé vysledkti vyzkumu pak budou stanoveny kroky, které povedou
k vylepSeni aktualni situace, naslednym vlastnim ndvrhem korekce vizudlni identity

vinarstvi.

3.2 Vyzkumné otazky

e Jak spotiebitel vhima znacku Vinofol a jaké asociace v ném vyvolava?
e Jakou pozici v povédomi zakaznikii znacka Vinofol zaujima?
e Jsou vizualni prvky znacky Vinofol a design jejich portfolia pro spotiebitele

dostatecné vizualné pritazlivé?

3.3 Cil prace

Cilem prace je pomoci kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni zjistit, jak na
spotiebitele znacka Vinofol a jeji jednotlivé prvky design manudlu plsobi. Ze ziskanych
vysledkt pak zjistit odpovédi na vyzkumné otazky a stanovit kroky, které povedou ke
zlepSeni aktualni situace, zefektivnéni pouzZivani vizudlnich prvka znacky v praxi,

upevnéni pozice silné a divéryhodné znacky na trhu.

3.4 Vybér vyzkumnych metod

Pfi zkoumani vizualnich prvki znacky Vinofol byly pouzit¢ razné formy
kvalitativnich 1 kvantitativnich vyzkumnich metod, konkrétné:
Vlastni analyza vizualnich prvki zna¢ky Vinofol — jejim cilem bylo zhodnotit

aktualni situaci z hlediska vyuziti vizudlnich prvktt znacky Vinofol v soucasné

marketingové praxi. Cilem analyzy bylo taktéz zjistit, zda jednotlivé vizualni prvky znacky
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Vinofol jsou v praxi dostatecné efektivni, zda plisobi harmonicky a jednotné, zda maji
dostate¢ni rozliSovaci schopnost oproti konkurenci. Vzhledem k rozsahu a rGznorodosti
vizualnich prvka, které tato znaCka v praxi vyuziva, se autorka soustiedila primarné na
znacky, logo a pecet, slogan a obalovy design produktového portfolia znacky Vinofol.

Design manudl, ktery znacka Vinofol vyuziva, mozno vidét v ptiloze P IV (ptiloha CD).

Interview s majitelem vinarstvi Vinofol — standardizované interview (individualni
hloubkovy rozhovor) bylo realizované s jednim z majitell a zakladatel vinafstvi Vinofol
Pavlem Foltynem, ktery ma na starosti marketing firmy. Interview probihalo podle piedem
pfipravenych otazek tykajicich se pfedev§im — historie a vzniku znacky, souc¢asného stavu
vinafstvi a jeho postaveni na trhu, cilové skupiny a marketingové-komunikacénich aktivit,
vizudlnich prvki znacky a designu portfolia produktt, konkurence, vize, cili a dalSich
plant vinafstvi. Realizované interview s majitelem vinatstvi Vinofol je také mozné zaradit
k tzv. expertnimu rozhovoru. .,V pripadé expertniho rozhovoru jsou respondenty
profesiondlové v dané oblasti. Mohou to byt reditelé firem, manazeri, lékari, IT odbornici
apod. Respondenty expertnich rozhovorii nejsou tedy koncovi spotrebitelé, ale zdstupci
firem nebo podnikatelé, pro néz je objekt vyzkumu predmétem nebo soucasti jejich
podnikani. Expertni rozhovor probiha na zaklade scénare. Délka trvani je zpravidla 20-40
minut. I zde se obvykle z rozhovoru porizuje audiozaznam c¢i videozaznam. Expertni
rozhovory probihaji (az na vyjimky) formou individudlniho setkani s kazdym
respondentem’ (Tahal, R. a kol., s. 44). Interview bylo realizovdno formou osobniho
rozhovoru dne 9. 3. 2019 v prostorach vinafstvi Vinofol v Novosedlich (zvukova nahravka

rozhovoru je soudasti piilohy bakalaiské prace - PRILOHA P II).

Dotaznikovy prizkum — patii mezi formy kvantitativniho vyzkumu. ,, Dotaznik
sestavda ze souboru otazek, ddavanych respondentum. Diky své flexibilite je daleko
nejbéznejsim ndstrojem, ktery se pri sbirani dat pouziva. Dotazniky je tieba pred aplikaci
ve velkem méritku peclive sestavit, vyzkouSet a odladit. Pri pripravé dotazniku musi
vyzkumnik pozorné volit otazky a jejich formu, slovni podobu a sled. Forma otdzek miize
ovlivnit odpovedi. Marketingovi vyzkumnici rozliSuji mezi uzavienymi a otevienymi

otazkami. Uzaviené otazky specifikuji veskeré mozné odpovedi a odpovedi na né je
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vevr

odpovidat viastnimi slovy a casto odhali vic o tom, co si lidé mysli. Jsou zvlaste uzitecné
v pripravném vyzkumu, kdy vyzkumnik patra spise po tom, jek lidé mysli, nez aby zjistoval,
kolik z nich mysli urcitym zpusobem® (Kotler, Ph., Keller, K., L., 2007, s. 145).
Realizovany strukturovany dotaznik pozlstaval z 25 uzavienych i otevienych otazek a jeho
cilem bylo zjistit - preferenci spotfebiteli pfi vybéru znacky vina, spontdnni znalost
znaCky vinafstvi Vinofol, asociace a ptisobeni vizualnich prvkl znacky a jednotlivych
slozek design manualu na cilovou skupinu spotiebitel, vizudlni plisobeni obalového
designu a designu etiket (portfolio vinafstvi — lahvovana vina nékolika tad). Dotaznikové
Setfeni bylo realizovano v obdobi biezen az duben 2019 on-line formou a zucastnilo se ho

celkové 189 respondentil.

Focus group - forma kvalitativniho vyzkumu, pomoci které zjisStujeme
spotiebitelské chovani a rizné motivy spotiebitelskych navykt ve vztahu k produktu,
znacce. ,,Vyzkum prostiednictvim focus group (nebo také sledovand skupina) je
shromazdeni Sesti az deseti lidi, kteri jsou peclivé vybirani na zdkladé konkrétnich
demografickych, psychografickych nebo jinych zretelii, aby spolecné podrobné diskutovali
a ruznych tématech spolecného zdjmu... Profesiondlni moderator pak poklada otazky
a upresiujici dotazy na zdkladé navodu pripraveného prislusnymi marketingovymi
manazery, ¢imz je zajisténo, zZe skupina stihne prodiskutovat pozadovanou problematiku.
Tomuto zpiisobu ziskavani dat se rika také sledovany skupinovy rozhovor. Moderatori se
snazi vysledovat potencidlné uzitecné postrehy a zjistit skutecné motivace spotrebitelii
a pro¢ délaji a rikaji konkrétni véci (Kotler, Ph., Keller, K., L., 2007, s. 143). Focus group
byla realizovana za ucelem zjistit, jak na spotiebitele plisobi vizualni komunikace znacky
Vinofol a jeji produktové portfolio. Focus group tvofilo Sest respondentl (tfi muzi a tfi
zeny ve veékovém rozpéti 30 — 60 let). Focus group bylo realizovano dne 16. 3. 2019

v prostorech vinného sklepa v Dubiianech, bylo moderovéano autorkou a trvalo asi 1,5 hod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

34

II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI VINARSTVI VINOFOL

Obsah kapitoly je zaméfeny na historicky piehled vinaistvi na Moravé, historii znacky
vinafstvi Vinofol, jako i soucasnou situaci znacky — jeji filozofii, vize, cile a prezentaci

produktového portfolia, které tvoii vina né€kolika fad.

4.1 Historie vinarstvi na Moravé

Vinaistvi Vinofol se nachézi v obci Novesedly, v chranénné krajinné oblasti
Pélava. Ta patii do mikulovské vinafské oblasti, kterd je jednim z nejvétsich vinatskych
center v Ceské republice. Palava je nejseverngj§im vybézkem Alp, vzacnym darem piirody
moravskym vinaim. Jeji unikatni geologické podloZi, tvofené tretithornimi motskymi
sedimenty, slozené z vapencovych jili, pisklia mohutnych sprasovych navéji, tak dava
mistnim vinim nezaménitelny charakter, viini a chut. Vyjime¢né mikroklima, trvalé
proudéni vétri a zejména kamenita pliida, bohata na vapnik a magnesium proptijcuji vinim
vysokou mineralitu a piesvédc¢ivy charakter. Palava je nadherna poloha Grand Cru a jeji
vina jsou hodnocena vysoko v zebticcich znalct. Srovnatelné geologické podlozi vinic lze
najit ve Francii, v oblasti Médoc v Bordeaux. Obsahuje stejné sedimenty, jako ty, které
najdeme v oblasti Novosedel (Vinofol, 2017, [online]). Dati se zde bilym odridam, jako je
Ryzlink vlassky, Rulandské bilé ¢i Chardonnay, velké popularité se tési také odrida
Palava, kterd vznikla pfimo na Slechtitelské stanici vinafské v Perné (Wineofczechrepublic,

2019, [online]).

Traduje se, Ze révu v této oblasti zacala péstovat uz fimské posadka z Vindobony.
Archeologické nalezy pfinesly diikazy o existenci nejriznéjSich vinatrskych nozli a semen
a potvrzuji tak existenci vinafstvi. K nejvétSimu rozvoji doSlo béhem 16. stoleti. Byly
zalozeny tady vinic, vznikly také prvni zdkony a pravidla pro péstovani a vyvoz vina.
Vinafstvi bylo pro vladdnouci Slechtu silnym prostifedkem k ziskdvani ptijma. Majitel
mikulovského panstvi Adam Ditrich$tejn plnil zamecké sklepy vinem, které bylo ziskano
z dani, placenych z vinic (Wineofczechrepublic, 2019, [online]). Vyznamné zkuSenosti

piinesli ze zahranici také zidovsti obchodnici anebo habani (Vinofol, 2017, [online]).

Béhem 19. stoleti, kdy zemé byla oslabena valkou, zdjem o péstovani vina upadl.
S postupnym zruSenim roboty a narGstem primyslové generace pak vznikla poptavka po
jiném alkoholickém napoji. Lidé preferuji vice pivo a kotalku a péstovani vina se dostalo

do pozadi. Vinice zustaly jen tam, kde byly pro péstovani vina idedlni podminky.
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Znovuzrozeni vinaiské tradice pak nastalo ve 20. stoleti. Zajem o vino se opét dostal do
poptedi, coz dokladd vznik vinafskych druzstev a podnikll. Nejvétsi vinatsky ,.boom®,

ktery stale trva, vzniknul v 90. letech. Z vina se opét stava silny obchodni artikl.

4.2 Vznik vinafstvi Vinofol, jejich vize, filozofie a cile

Vinafstvi zalozili vroce 1992 bratfi Pavel a Richard Foltynovi, tzv. ,,od nuly®.
Nevlastnili Zzadné vinice, nem¢li ani hrozen. Také v rodin€ nebyly, jak je v okoli zvykem,
zadné vinaiské koteny. Na zacatku bylo tedy jen mladické nadSeni, chut’ a rozhodnuti délat
néco, s ¢im by mohli mit uspéch. Z pocatku se zamérovali na produkci sudovych vin vyssi
kvality, ktera dovazeli ze zahrani¢i. Do prace zapojili celou rodinu, kazdy ¢len ma v tymu
Vinofol dodnes své misto. Profesionalni pfistup, tvrda préace, spolehlivy tym odbornikd,
daraz na kvalitu, poctivost a také vyjimecny terroir zacaly brzy nést ovoce. Postupné tak

vybudovali ekonomicky stabilni podnik a silnou znacku.

Dnes vinafstvi Vinofol hospodaii na 150 ha vlastnich vinic ve vini¢nich tratich
Za Cihelnou, Sahara, U Bozich muk, Stard hora, Na Vysluni, Pod Péalavou a Slunny vrch.
Kvalita jejich vin je dana vyjimecnosti pudy, ktera je na téchto vinic¢nich tratich tvotfena
Stérkem, piskem a jilem s velkym obsahem véapencovych usazenina mimotfadnym
mikroklimatem feky Dyje. Vinofol patfi mezi nejmodernéjsi vinafstvi kraje. Jsou vybaveni
veskerou potiebnou technologii od ptfijmu hroznl ptes rizné volitelné zplsoby vinifikace
a zrani az po Setrnou filtraci a moderni lahvovani. Ro¢né€ vyrobi cca 500 000 | vina. Diky
Spickovym odbornikiim a technologlim, ktefi fidi jednotlivé procesy, se vina Vinofolu
mohou chlubit medailemi z prestiZznich domadacich 1 mezindrodnich soutézi. Jednd se
o trofeje napt. z Vinalies Internationales, IWC San Francisco ¢i AWC Vienna. (Vinofol,
2017, [online]). Jejich filozofii a mottem, které se objevovalo i vitadé propagacnich

materidli je: Stojime si za svymi viny a na trh jdeme se svym jménem.

Svou produkci zasobuji Sirokou sit’ vlastnich vinoték po celé Ceské republice.
Kromé vin z jejich vinic, si zde zdkaznici mohou koupit znackovy alkohol, Samparniské ¢i
delikatesy k vinu. V Novosedlich vlastni dva degustani sklepy, kde potadaji tizené
degustace a jiné akce. Vlajkovou lodi firemniho image je reprezentacni sklep Veltlinium
1874 v nedalekych Dolnich Véstonicich. Nékladna rekonstrukce byla dokoncena v roce
2018. Jedna se o nadherné historické prostory, s romantickym vyhledem na novomlynska

jezera.
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Krajina kolem Pdlavy je nejen oblibenym turistickym cilem, ale i vyhledavanou
lokaci filmovych S$tdba. Pravé prostory zminovaného sklepa Veltlinium 1874 byly

v minulosti vyuzity k natac¢eni zabéra, napt. z popularniho snimku Bobule.

4.3 Produkty a produktové portfolio vinarstvi Vinofol

Portfolio vinafstvi tvofi lahvovana vina n€kolika fad. Vlajkovou lodi jsou prémiova
vina fad Top Collection a Family Collection, Pavlov Exclusive, Novosedly Exclusive
a speciality, jako jsou vina ledova a slamova. Dale pak kolekce Klasik a svézi, lehké vina
fady Fresh wine. Portfolio dopliuji sekty kvasené v lahvich a ovocné mosty. Kolekce se
pohybuji v riznych cenovych kategoriich, kterou urcuje jednak kvalita vina a diilezitym

faktorem je také cilova skupina, pro kterou jsou uréena.

sekty Vinofol

rada fada fada fada

Top Family Pavlov, Novosedly Klasik Fresh wine

Obrazek 16 — Portfolio lahvi vinaistvi Vinofol (Zdroj: vlastni zpracovani)

Rada Top Collection — nejvyssi fada portfolia, uréena pro znalce anebo
k archivaci. Kolekce obsahuje nejkvalitn€j$i ptivlastkova a barrique vina. Etiketa je ladéna

do odstinti krémové, hnédé a bronzové. Cenove se vina pohybuji v rozmezi 220 — 450 K¢.

Rada Family Collection — druhou nejvyssi fadou je kolekce ,,Family*- rodina.

Obsahuje také nejkvalitngj§i vina vinafstvi, kterd zraji po dobu 1 roku v temnu
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historickych sklept v srdci Palavy (Vinofol 2017, [online]). Nazev Family dostala proto,
ze kazda etiketa obsahuje otisk prstu, ktery mé symbolizovat autenti¢nost a originalitu

produktu. Cenové se tato vina pohybuji v rozmezi 220 - 450 K¢.

Rada Pavlov Exclusive a Novosedly Exclusive — zakladni a nejstar$i fada
portfolia, ktera je na trhu od pocatku vzniku znacky. Pojmenovana je podle hlavnich

vini¢nich obci, odkud vina pochazi. Vina se pohybuji v cenovém rozmezi 180 - 280 K¢.

Rada Kklasik — nejniz$i fada, vina pro kazdodenni konzumaci. Cenové se pohybuji

v rozmezi 70 - 120 K¢.

Rada Fresh wine — jedna se o lehkd a sv&zi vina urfena pro kaZdodenni
konzumaci. Design etiket i dal$i vizudlni komunikace této fady je pfizplisoben cilové

skuping, coz jsou prevazné mladi lidé. Cenové se pohybuji v rozmezi 120 - 150 K¢.

Sekt - nejnovéjsi produkty vinafstvi jsou dva druhy sektl. Exkluzivni sekt
s nazvem Vinofol se vyrabi tradini francouzskou metodou kvasenim piimo v lahvi, kdy
sekt takto zraje nékolik desitek mésici. Druhy typ, sekt Majestic, ktery jako jedinny
produkt portfolia ma své jméno, je vyroben metodou charmat. (Vinofol, 2017, [online]).
Vinafstvi pak nabizi suchou i polosuchou variantu tohoto perlivého népoje, ktery se cenové

pohybuje v rozmezi 220 - 380 K¢.
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5 VYSLEDKY VYZKUMNEHO SETRENI

Obsah této kapitoly tvoii shrnuti vysledkii raznych druhG kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumného Setieni , které autorka realizovala s cilem zjistit, jak vnima
cilova skupina spotiebitell znacku Vinofol a jeji vizudlni komunikaci, zda je pro ni

dostatecné srozumitelnd, atraktivni a ptitazliva.

5.1 Analyza vizualni identity a vizualnich prvki znacky Vinofol

Procesu budovani a strategickému fizeni znacky je tfeba vénovat zna¢nou miru
Casu, usili a také financi. Tato investice vSak dokaze majiteli znacky zajistit dlouhodoby
profit do budoucna. Vhodn¢ sestavené a navzéajem kooperujici prvky pak vytvaii firemni
identitu a image a vyznamn¢ ovliviiuji uspéch znacky na trhu. (Banyar, M., 2017, s.49).
Je tedy velmi dileZité, aby se jednotlivym vizualnim prvkiim vénovala patiicnd pozornost
a péfe uz na zacatku. Pfipadné zmény bchem existence znacky nemusi byt strategicky
spravné a nékdy mohou byt i nezddouci. Dle Kellera mezi hlavni prvky znacky patii
jméno, URL, logo, symboly, maskot, slogan, znélka a baleni. Tyto prvky je tfeba sladit tak,
aby se vzajemné posilovaly. Stejny autor také popisuje existenci Sesti zakladnich kritérii,
které pak vhodné celou znaCku prezentuji. (Keller, K. L., 2003, s. 204). Jednd se o:
zapamatovatelnost — smysluplnost — oblibu - pfenositelnost - adaptabilitu - moZnost
ochrany. Znacka Vinofol nevyuzivd zvySe uvedenych prvkid maskota ani znélku,

v nasledujici analyze bude vénovana pozornost pouze prvkim zbyvajicim.

Jméno znacky

Z komunikace s majitelem a také z vyzkumného Setfeni vyplyva, ze nazev Vinofol
vyvolava ve spotiebiteli negativni asociace. Jak uz bylo vySe zminéno, nazev vznikl v 90.
letech, kdy byl podobny styl trendem. Vyznam ,,vino — Foltyn*“ odhalil jen zlomek
respondentl. Vzhledem k dlouholetému pisobeni a budovani znacky, je v§ak zména nazvu
nezadouci. Nelze vSak opomenout fakt, ze nazev vzbuzuje negativni asociace pouze ve
spotiebitelich z Ceské republiky, ktefi jsou ovlivnéni mnohotvarnosti ¢eského jazyka.

Velmi zajimavé poznatky by zcela jisté pfinesl vyzkum v zahrani¢i.
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Logo a pecet’

Vinafstvi Vinofol tvoii jednoduchy ndpis z bezpatkového pisma. To bylo zvoleno
kvali jasné citelnosti a vyraznosti. Ze stejného divodu byla zvolena 1 zékladni firemni
barva — Cervena. Z hlediska psychologie barev mize budit rozporuplné pocity. Na jedné
stran¢ pusobi pozitivné a vyvolava pozitivni asociace (laska, zivot, energie), na stran¢
druhé miize vyvolavat dojem agrese, hnévu ¢i nebezpeci (Banyar, M., 2017, s. 193).

Soucasti loga je také pecet, ktera obsahuje inicialy VF - vino Foltyn a stylizovany
obrazek orla. Symbolika ptaka je velmi tradicni, objevuje se v historii napfi¢ vSemi
kulturami. Ptaci symbolizuji silu, moudrost, hrdost, rychlost a diilezitou roli zaujimaji také
v nabozenstvi. (Novych, A., 2014, s. 640). Tato symbolika ma vsak jesté jiny piib¢h, ktery
je pfimo spjat se znackou. Vinofol totiz vlastni vinice v blizkosti skal Pod Martinkou
v Hornich Véstonicich. Cely skalni masiv slouzi jako hnizdist€ a utocisté¢ vzacného orla
moftského. Takové spojeni se znackou tedy odkazuje na jeji uslechtilé hodnoty a zaroven
také upozornuje na unikatnost a vzacnost mista, odkud vina pochazi. Z vysledkli vyzkumu
vSak vyplyva, Ze vétSina respondentll neni schopna motiv identifikovat a povazuji tento
motiv za nesrozumitelny. Nabizi se tedy otazka, zda by nebylo vhodné symbol

redesignovat a udélat jej pro spotiebitele 1épe Citelnym.

RODINNE VINARSTVI

Obrazek 17 — Aktualni logo vinafstvi Vinofol (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Slogan

Znacka Vinofol aktudlné zadny slogan nevyuziva. V minulosti a to hlavné
v zacatcich firmy, pouzivali slogan: ,,Stojime si za svymi viny a na trh jdeme se svym
jménem. Stalo by za zvazeni, zda by nebylo vhodné tento slogan znovu pouzivat.
Neptimo upozoriiuje na jistou logiku kontroverzniho nédzvu a nabizi se zde prostor pro jeho
pozitivnéj$i piijeti. DalSim pouzivanym sloganem bylo heslo: ,,7vorime vina pro vds,
tvorime vina pro svet“. Oba slogany byly soucésti vizualni komunikace a objevovaly se ve

vSech propagacnich materialech.

Baleni

Vinatstvi Vinofol investuje do baleni svych produkti nemalé finan¢ni ¢astky. PouZzivaji
drazsi lahve typu Winster exclusive, které se vyznacuji vysokym a elegantnim hrdlem.
Nabizi také nekolik typti darkovych baleni. Kromé klasickych papirovych krabic na jednu,
dvé nebo Sest lahvi, lze vina koupit také v exkluzivnich dievénych boxech. Samostatnou
kapitolou je pak design etiket, které patii mezi jedny ze zdkladnich stavebnich kamenii
vizualni komunikace kazdého vinafstvi. Diky modernim technologiim lze vytvofit velmi

sofistikované a piisobivé designy, které pak podtrhuji celkovou image identitu znacky.

Obrazek 18 — Ukazka darkového baleni vin Vinofol (Zdroj: vlastni zpracovani)
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5.2 Interview s majitelem vinarstvi Vinofol

V ramci kvalitativniho vyzkumu autorka oslovila jednoho z majiteli vinafstvi, pana
Pavla Foltyna a pozadala jej o rozhovor. Zatimco bratr Richard se vénuje spiSe technické
strance provozu vinafstvi, komunikativnéj$i Pavel ma na starosti hlavné marketing firmy,
vztahy s klienty a médii. Interview probihalo formou rozhovoru a bylo realizovano dne
9. 3. 2019 v prostorach vinafstvi Vinofol v Novosedlich. Zvukovd nahravka celého
rozhovoru je pfiloZzena na CD a je souéasti bakalaiské prace (PRILOHA P II). Otazky byly

rozdéleny do nékolika tematickych okruhd, které se vzajemné prolinaji:

a) Historie a vznik znacky

b) Soucasny stav — silné a slabé stranky
c) Cilovéa skupina a komunikace

d) Vizuélni prvky a design portfolia

e) Konkurence

f) Vize, dalsi cile a plany

a) Historie a vznik znacky

Vinafstvi zalozil s bratrem Richardem vroce 1993 a jednalo se v podstaté
o spontanni napad. ,,Tenkrat jsme si rekli, Ze bysme néco delat méli* (Foltyn, P., 2019,
interview CD PRILOHA P II). Neméli vlastni vinice, nic ned&dili ani nerestituovali.
Tenkrat netusili, Ze se jim podafi vybudovat tak velkou, ekonomicky silnou a stabilni

firmu, jakou jsou dnes.
b) Soucasny stav - silné a slabé stranky

Vzhledem k tadé let, co plsobi na trhu, citi rostouci podporu a diveéru. Stale se také
zvySuje pocet lidi, se kterymi spolupracuji a podporuji je. Silnymi stranky shledava
vlastnictvi vinic, sit’ vlastnich vinoték a neustéle posilujici brand. Zékladem je, ze Vinofol
nabizi kvalitni produkt a férovy a profesiondlni pfistup. Diirazn€ dbaji na vysokou kvalitu -
at’ uz se jedna o kvalitni hrozny, skvélou kuchyni anebo praci sklepmistra. Klient je pro né

posvatny. Zasadou je, klientovi nikdy nelhat.
Slabinu vidi v ndzvu firmy a jeho rozporuplném pfijimani spotiebitelem. Casto se
setkdva s nazorem, Ze se jednd o firmu primyslového zaméteni, Ze vyrabi folie. Nazev

Vinofol vychazi ze slov ,,vino - Foltyn®. Jedna se o jisty ,,trend* 90. let, kdy byly podobné
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sloucené ndzvy zvykem. Tenkrat v§ak o ndzvu moc nepifemysleli, neméli zdaleka tuseni, ze
firmu dotdhnou tak daleko. Sam ale uvadi: ,,Znacka ma za sebou 26 let, kdy neméla ani
hrozen. Dnes viastnime 150 ha vinic, sit’ vinoték... a toho nazvu si dnes vazim*. (Foltyn, P.,
2019, interview, CD PRILOHA P 1II). Vzhledem k dileZitosti a vyznamu tohoto tématu,
byly asociace ndzvu znacky pfedmétem zkoumani i v dal§im Setfeni. Déle pak citi potiebu
upevnit povédomi ,,rodinného vinafstvi®, byt si uvédomuje, ze svym rozsahem do této

kategorie ideologicky nezapadaji.

¢) Cilova skupina a komunikace

Predpoklada, ze se jednd o narocnéjsi konzumenty bez rozdilu veéku, dobie
spoleCensky situované a zabezpeCené, ktefi davaji piednost kvalité. Pro komunikaci
vyuzivaji socidlni media, tisk, outdoorovou reklamu, televizi — ankety, sponzoring.
Nejdulezitéjsi a nejucinnéjsi je vSak osobni kontakt, komunikace s at’ uz s jednotlivci
anebo se $irSimi skupinami napt. pii degustacich. Vyznamnou aktivitou je kazdoro¢ni
ucast na Palavském vinobrani. Okrajové misto zaujimaji veletrhy. Dobrym komunika¢nim

kandlem jsou také jejich vinotéky, degustacni sklepy a doporuceni.

d) Vizualni prvky a design portfolia

vvvvv

vyjadfovat tradici, eleganci, luxus, dostupnost a solidnost. Vnim4 se jako tradi¢én¢ moderni
znaCku. Toto rozporuplné tvrzeni je také pfedmétem zkoumani dotazniku, ze kterého
vyplyva, ze ptfevdzna Cast respondentii vnima Vinofol jako znacku tradi€ni. Zménu
vizualni komunikace nepfipousti, s designem portfolia je spokojeny, ale ,,vzdy je co

zlepSovat®. Chce ziistat konzervativni, zménu nevnima jako stategicky spravny krok.

e¢) Konkurence

Konkurenci vnimé pozitivné a s respektem, vzhledem k piisobeni znacky je jeji
mira dosti vysokd. Konkurenci bere i jako diilezitou motivaci k co nejlepsi nabidce
produktl a sluzeb. Sousttedi se tedy na to, aby oni sami produkovali to nejlepsi a aby byla
znacka Vinofol vnimana pozitivné. Zaroven upozoriiuje i na uspokojivou ekonomickou

stranku, kterd je neménég dulezita.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

f) Vize, dalsi cile a plany

Hlavni vizi majitele je budovani znaCky, vytvafeni pozitivniho vnimani
a upevilovani pozice znacky Vinofol mezi lidmi a na trhu. Vinafstvi je hlavni naplni jejich
zivotll a tato prace je pro n¢ poslanim i konickem zéroven. Systematickou a poctivou
kazdodenni praci chtéji dokdzat, ze Vinofol je jednak silna rodinna firma, kterd nabizi

kvalitni produkty, ale také sebevédoma a seridzni znacka, kterd si zaslouzi respekt.

Zavér a zhodnoceni interview

Interview s majitelem ptineslo jak zakladni informace o vzniku a zalozeni firmy,
tak velmi zajimavé informace o tom, jak vizudlni komunikaci vnima sdm majitel. Autorka
muze ze své praxe potvrdit, Zze celkova vizudlni podoba znacky Vinofol je velkou mirou
ovlivnéna temperamentem a osobnosti majitele. Tento jev je do jisté miry Zadouct, protoze
majitel se musi se svou znaCkou ztotoznit. Zaroven je zde vniman jisty rozpor a to

prevazné ve vnimani ndzvu znacky a potazmo vizualni podoby portfolia.

Pro ziskdni pifesnéjSich dat na vétSim vzorku respondenti byl realizovan
kvantitativni vyzkum. Neékteré otazky dotazniku pak byly inspirovany rozhovorem

s majitelem a cilené se vénovaly zasadnim a rozporuplnym témattim.

5.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni v ramci této bakalarské probihalo v obdobi biezen — duben 2019
a zucastnilo se ho 189 respondentd. Strukturovany dotaznik obsahoval 25 uzavienych

1 otevienych otazek.

Sociodemografické ukazatele

Jak ukazuje graf nize, vyzkumu se ztc¢astnilo 104 muzi a 83 Zen z cilové skupiny,
starSich 18 let. Co se tyc¢e dosazené¢ho vzdélani, 50% respondenti uvedlo vysokoskolske,
46% sttedoskolské a 4% vyucen. Na dotaz zaméstnani odpoveédélo 63% zaméstnanec, 33%
podnikatel a stejny pocet (2%) byli studujici a nezaméstnani. Pfevazna vétSina respondentil
pochazela z jihomoravského kraje (60%), 14% ze zlinského kraje. Rovnym dilem byla

zastoupena Praha a moravskoslezky kraj 7% , 12% respondentti uvedlo kraj jiny.
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Jste Vas vék Vase vzdélani

50%
® ’em @ 18-251]et ® \yucen
® Muz ® 25-451let ® S8

45 - 60 let vS§
60 a vice let
Vas region Vase zaméstnani
33%
2%
2%
63%
@® Praha @ nezaméstnany
® jihomoravsky @ studujici
® zlinsky zameéstnanec
moravskoslezky podnikatel

jiny

Graf 1 — Sociodemografické ukazatele — pohlavi, vék, vzdélani, region, zamestnani

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Preference vybéru vina jako alkoholického napoje

Prvni série otazek se tykala toho, zda respondenti patii mezi konzumenty vina, jak
Casto tento ndpoj konzumuji. Tyto otazky byly poloZeny za ucelem zjistit, do jaké miry se
respondenti o vino zajimaji. Z ptiloznych grafii vyplyva, ze respondenti jsou konzumaci
tohoto duhu napoje naklonéni. Lze tedy ocekavat, Ze by mohli znat zkoumanou znacku
anebo budou mit v povédomi jinou znacku a mohou tedy k tématu pfinést a zajimavé

postiehy.
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Patrite mezi konzumenty vina? Jak ¢asto konzumujete vino?

® Ano
® Ne

Casto (denné anebo tydng&)

Prilezitostné (oslavy, vetirky)

Nekonzumuji (abstinent, preferuji jiny
alkoholicky napoj)

Graf 2 — Preference konzumace vina (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z odpovédi na dalsi otazku je zfejmé, ze velmi podstatnou roli pfi vybéru hraje
oblibena odrtida, chut’ a doporuceni ¢i predchozi zkuSenost. Naopak znacka vinate, jeho
historie, tradice, etiket a dokonce ani cena, neni pro respondenty az tak zasadni, jak

dokazuji témét vyrovnané hodnoty, viz. Graf 3.

® Velmi podstatné
@® Nepodstatné

Odrida Chut smalied e RS e etk e,
vinarstvi renome vinare Vlasml Zkusenost

Cena

Graf 3 — Preference vybéru vina (Zdroj: vlastni zpracovani)

Oblibena znacka ¢eskych vin a spontanni znalost jeji vizualni komunikace

Mirna nadpolovi¢ni ¢ast respondentti se shodla na tom, ze oblibenou znacku vina
nema. Tuto skutecnost potvrzuje 1 vySe uvedeny graf (Graf 3 — Preference vybéru vina),
ktery doklada, ze znacka nehraje pii vybéru vina zasadni roli. V oteviené otazce ohledné
oblibené znacky, nejvice respondentil uvedlo znacku vinaistvi Volatik. Ta se stala vitézem
loniské soutéze Vinat roku. Znacka Vinofol se umistila na druhém mistg, spolu s vinatstvim

Mikrosvin Mikulov, které patii mezi jedno z nejvétSich vinafstvi regionu.
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Oblibené znacky vin:
1. Vinaistvi Volarik
2. Vinarstvi Vinofol, Mikrosvin Mikulov

3. Chateau Valtice, Znovin Znojmo, Vinafstvi Sedlak

Otazka ohledné spontanni znalosti vizualni komunikace néjaké znacky ceského
vina prokazala, Ze nejvice jsou v povédomi Templaiské sklepy Cejkovice. Pofadi dalsich

znacek bylo néasledovné:

1. Templaiské sklepy Cejkovice

2. Bohemia sekt

3. Vinafstvi Vinofol

4. Vino Mikulov, Mikrosvin Mikulov, Znovin Znojmo, Vinaistvi Michlovsky

Lze tedy fici, ze vizudlni komunikace znacky Vinofol se t&§i pomérné vysoké
znamosti, vezmeme-li v potaz, ze na prvnich dvou mistech se umistily firmy s velkou

medialni kampani. Napf. znacka Bohemia Sekt patii mezi nejvétsiho prodejce Sumivych

vin v CR.

Mate néjakou oblibenou znacku Vybavite si néjakou Ceskou znacku vina
¢eskych vin? na zakladé jeji vizualni komunikace?

® Ano
® Ne

® Ano
® Ne

Graf 4 — Oblibena znacka vina a znalost vizualni komunikace (Zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Znalost znacky Vinofol

Otazku na znalost znaCky Vinofol, zodpovédélo kladn€¢ 40% dotazanych, 60%
znacku neznd. Velmi podobny pocet respondentii (69%), pak uvedl, ze dosud vinafstvi
nepotkal ani na Zadné vinatské akci. 16% dotdzanych uvedlo soukromou akei ¢i degustaci
a stejny pocet respondentll pak potvrdil, ze znd Vinofol z akei typu Pélavské vinobrani

anebo Oteviené sklepy. 8% respondentt poznalo Vinofol diky doporuéeni zndmého.

Dotazovani pak dale méli odpovédéet, zda se setkali s n¢jakou formou reklamy
Vinofolu. 67% respondentt uvedlo, Ze se nesetkalo. Pro 15% dot4dzanych je znacka zndma
z riznych akci a uvedli, Ze se setkali s néjakou formou venkovni reklamy (polepy aut,
billboardy). Na internetu a socidlnich sitich zaznamenalo reklamu 13% dotédzanych. 12%
respondentll uvedlo moZnost reklamy v casopisech a 5% vidé&lo n&jakou TV reklamu.

U téchto otazek byla mozZnost zvolit vice odpovédi.

Z vysledktl vyzkumu je patrné, ze ackoli je znacka na trhu 26 let, tak povédomi
0 jeji existenci je relativné malé. Tento fakt mize byt dan jak nedostate¢nou propagaci, tak
1 vysokou mirou konkurence. Znacka Vinofol plisobi ve vinafském regionu, kde je velka

mira ptisobeni firem stejného zaméteni.

Asociace nazvu Vinofol

Jak uz bylo dfive zminéno, tak hlavnim problémem, se kterym se znacka potyka,
jsou negativni asociace, vazici se k ndzvu vinafstvi Vinofol. Tuto skutecnost potvrdil jak
majitel, tak 1 vyzkumné skupina focus group (viz. podkapitola 5.4). Dotaznikové Setfeni
pfineslo velmi podobné vysledky. To, ze nazev nehraje roli, uvedlo sice az 41%

respondenttl, ale zasadné&j$i charakter pak mély nasledovné hodnoty:

22% - nézev se libi a plisobi ptijemné

37% - néazev se nelibi a piisobi nepiijemné

Vyzkum tedy potvrdil, ze spotiebiteli nazev Vinofol nezni ptijemné. Tento fakt
jeste umocnily odpovédi na otdzku, jaké asociace ndzev vyvolava. Mezi nejCastejsi
odpovédi pattilo: folie, vino a folie, firma na vyrobu folii. Druhym, ¢asto zminénym
faktem bylo, Ze ndzev pusobi pfili§ korporatné, budi dojem velké firmy a tim padem

tvrzeni ,,rodinné vinarstvi pusobi nevérohodné. V pozitivnich asociacich se nejcastéji
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objevovala hesla jako vino, folk a folklor. Pouze 5 respondentli z celkového poctu

dotdzanych dokazalo identifikovat, Ze se jedna o spojeni jména Foltyn a slova vino.

Vnimani loga Vinofol

Vyzkum vizualni pfitazlivosti loga Vinofol pfinesl mirn¢ rozporuplné vysledky.
Respondenti hodnotili logo jako moderni a vizualné pfitazlivé, zaroven ale tuctové
a komplikované, k danému oboru se ale hodi. Hodnoty byly viceméné vyrovnané, jak

zobrazuje nasledujici graf nize.

tradi¢ni (47,3%) ’ (52,7%) moderni
pritazlivé (55,8%) ( (44,2%) fadni
originalni (46,8%) _ (53,2%) tuctové
hodi se k oboru (62,8%) .< (37.2%) nehodi se k oboru
jednoduché (47,4%) \‘ (52,6%) komplikované

Graf 5 — Vizualni pfitazlivost loga Vinofol (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dal$im predmétem zkoumani byla pecet’. Ta funguje jednak jako soucast loga a je
také dominantnim prvkem vSech etiket a jinych reklamnich materialt. Vysledky ukazuji,
ze dotazani na jedné stran¢ vnimaji tento prvek jako vhodné dopliujici soucast vizudlni
komunikace znacky, na stran€ druhé jako nesrozumitelny, s nejasnou symbolikou. Na
otevienou otazku, jaky obrdzkovy motiv, (kromé inicidl VF), se v peceti objevuje, 36%
respondentll spravné identifikovalo symbol ptaka (orel moisky). Mezi dalS$imi Castymi
odpovéd'mi pak bylo kiidlo a list révy. Zbytek odpovédi byl velmi ismévného charakteru

(napf. harfa, hfeben nebo chobotnice).

vhodné logo dopliiuje nevhodné logo doplituje
(66,5%) .\ (33,5%)
srozumitelny prvek N nesrozumitelny prvek
(48,4%) \ (51,6%)
jasna symbolika \ nejasna symbolika
(39,9%) (60,1%)

Graf 6 — Pecet’ a jeji symbolika (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Design portfolia lahvi

V dalsi ¢asti dotazniku byla respondentim piedlozena ukazka lahvi z portfolia
znacky Vinofol. Otazky byly sméfovany na to, jak plsobi design vinnych etiket. Pfevazna
¢ast respondentli vinima design jako tradi¢ni, vkusny a vizudlné pfitazlivy, viz graf €. 7. Na
58% vSech dotazanych pusobi kolekce rtiznorodé. Tento fakt do jisté miry zpusobuje
1 obchodni strategie, kterd urcuje, jak ma design jednotlivych etiket vypadat. Respondenti

vSak neméli moznost, znat jednotlivé cenové kategorie vin.

tradi¢ni design (62,8%) /. (37,2%) moderni design
vkusny design (83%) <; (17%) nevkusny design
ucelens kolekce (42%) o (58%) riznoroda kol.
vizualné p¥itazlivé (66,5%) ./ (33,5%) nepiitazlivé

Graf 7 — Design portfolia lahvi (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka se tykala pravé cenové kategorie. Z odpovédi respondentit vSak
vyplyva, ze nejsou schopni jednoznacné urcit, zda se vina znacky Vinofol fadi mezi
luxusni — draha vina anebo primérna — levnéj$i vina. Toto zjisténi je tedy podnétem pro
dalsi diskuzi a volbu strategie sméfovani designu vinnych etiket. Blok pak uzavirala
otazka, zda by vzhled kolekce ovlivnil respondenty k ndkupu. 59% respondentii

odpovédélo kladné. Vina by nekoupilo 40,9% dotazanych.

Pokud by jste na zakladé vzhledu etiket Pokud by jste byl/a v pozici kupujiciho,
odhadovali cenu, do jaké kategorie ovlivnil by vzhled kolekce
by jste vina Vinofolu zaradili? vase rozhodnuti k nakupu?

@ Luxusni drahé vina ® Ano

@ Primérmad levna vina ® Ne

Graf 8 — Cenova kategorie a nakupni rozhodnuti (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Asociace znacky

Zaveér dotazniku obsahoval otdzku, jaké asociace znacka Vinofol vyvolava. Znacka
je vnimana jako tradi¢ni, kvalitni a diitvéryhodna, coz jsou silné benefity. Pozitivni je také
informace, ze ptsobi uspésné. Z odpovédi respondentli pak nelze jednoznacné urcit, zda
pusobi uvolnéné ¢i strojené. Vyznamnym podnétem, i pro volbu dalsi strategie, mize byt
zjisténi, ze 43% respondenti vniméd znacku Vinfol jako prémiovou, naopak na 57%

dotazanych ptisobi jako znacka bézna.

tradiéni (63,3%) (36,7%) moderni
prémiova (43%) (57%) bézna
uspésna (70,2%) )/ (29,8%) netspésna
kvalitni (77,1%) ¢L\ (22,9%) nekvalitni
uvolnéna (48,4%) >’ (51,6%) strojena
divéryhodna (77,7%) .-‘/ (22,3%) neduvéryhodna

Graf 9 — Asociace znacky (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z odpovédi na posledni otdzku, zda by dotdzani doporucili zménu vizudlni
komunikace vyplyva, ze téméf polovina respondentti by uréitou zménu privitala. Lze tak
usoudit z toho, ze pro 38,8% by piipadnd zména stila za zvazeni a 15,4% respondentii
zménu rozhodné¢ doporucuje. Soucasnou vizualni komunikaci by neménilo 25%

dotazanych a 20,7% tuto situaci nedokéze posoudit.

Doporucili by jste zménu vizualni komunikace?

38.8% 20,7%

Ano

Ne

Stalo by za zvazeni
Nedokazu posoudit

Graf 10 — Potieba zmény vizualni komunikace (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Zavér a zhodnoceni dotaznikového $etieni

Z dotaznikového Setfeni vyplyvd, ze znacka Vinofol stidle nemd silnou pozici
v povédomi spottebiteli. To miize byt do jisté ovlivnéno faktem, ze se nachéazi ve
vinafském regionu, kde je vysoka mira konkurence. Znacka je respondenty vnimana jako
tradiéni a dlivéryhodnd, coz jsou informace pozitivniho charakteru. Dale pak byla
potvrzena hypotéza, ze nazev znaCky vyvolava negativni asociace. Co se tykd vnimani
dalSich vizualnich prvki znaCky — loga a peceti, tak bylo zjist€no, Ze symbolika peceti
pusobi pfili§ nejasné a komplikované. Dale bylo zjisténo, Ze ackoli design portfolia
vinafstvi puasobi vkusné a vizudlné pritazlivé, tak i presto je kolekce riznoroda
a nejednotnd. Vysledky dotaznikového Setfeni mohou slozit jako ndmét k redesignu téchto
prvki. Na zakladé zjisténych skutecnosti by téméf polovina dotdzanych pfivitala zménu,

resp. korekturu vizualni komunikace znacky Vinofol.

5.4 Focus group

Za Ucelem zjistit, jak na spottebitele plisobi vizualni komunikace produktového
portfolia znacky Vinofol, autorka oslovila Sesticlennou skupinu respondentt. Byli vybrani
tii muzi a tfi zeny z cilové skupiny, ve vé€kovém rozpéti 30 — 60 let, riznych profesi,
zregionu Jizni Moravy. Diskuze se konala 16. 3. 2019 v prostorech vinného sklepa
v Dubnianech. Trvala asi 1,5 hod. byla moderovéana autorkou. Respondenti méli k dispozici

ukazky lahvi vina z jednotlivych fad a reklamni materidly vinafstvi Vinofol.
SloZeni respondentii focus group:
Skupina Zen:
Alena (60 let, vedouci pracovnik)
Marie (50 let, zamé&stnanec pojistovny)
Vendula (30 let, podnikatel v gastronomii)
Skupina muzi:
Zbynek (55 let, vinat, podnikatel, sommelier)
Petr (30 let, vinaf, zaméstanec ve vinafstvi)

Vladan (37 let, podnikatel, copywriter)
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Patiite mezi konzumenty vina? Jak ¢asto konzumujete vino?

Cilem této otazky je zjistit, zda respondenti ptichdzi do kontaktu s vinem
a vinaiskou kulturou. Kladné odpovédi vsSech zucastnénych predikuji, ze se jedna
o skupinu, kterd ma povédomi o riiznych znackéch a jejich vizualni komunikaci a mohou

své dojmy srovnat s predlozenymi ukdzkami komunikace znac¢ky Vinofol.

Na zakladé ceho si vybirate znacku vina a mate néjakou oblibenou znacku ¢eskych

vin?

Damy se shodly na faktu, ze jsou pfi nakupu vina ovlivnény designem etikety. Pani
Alena vSak uvadi, ze vino v supermaketu nekupuje, nema k nému divéru — preferuje
znamé vinafe. Mezi muzi prevladd nazor, Ze rozhodujicim faktorem je renomé vinafe,
neradi experimentuji, maji své oblibence. VSichni se shoduji na tom, Ze diky spole¢énému
mistu bydli§t¢ — ve vinafském regionu, maji vice moznosti ndkupu vina od znamych
¢i drobnych vinai a nejsou nuceni kupovat ,nezndma vina“ v supermarketech.
Tato skutecnost se potvrdila i vy¢tem oblibenych znacek. Jednalo se pfevazné o regionalni

vinafstvi, napf: Krasna hora (Stary Poddvorov), Skaldk (Skalka), Skrobak (Cejkovice),
Blatel (Blatnice).

Zniate znacku Vinofola jejich vina? Jak vam zni nazev Vinofol?

Prevazna ¢ast respondenti znacku znala a dokonce se s ni setkala i na n¢jaké akci.
Vina Vinofolu hodnotili jako velmi kvalitni Zbyn&k, Vladan a Alena. Zbytek dotdzanych
se se znackou nesetkal, ani nemél moznost jejich produkci ochutnat. Hodnoceni nazvu pak
bylo negativni u celé skupiny. Nazev vnimaji ptili§ pramyslové a korporatné, koncovka
,01““ plisobi nepiijemn¢. Zajimavou a spravnou ptipominku uvedl Vladan a to, ze mu nazev

pfipomind ndzvy firem z 90. let.

Jak na vas vizualné pusobi logo vinarstvi a pecet’, ktera se objevuje i v dalsi
komunikaci. Jaky obrazkovy motiv, (kromé inicial VF), se v peceti objevuje?
Respondenti shodn¢ vnimali jistou disharmonii jednotlivych prvki. Vladan

s Petrem hodnoti logo pozitivné a shledavaji jej modernim. Pecet’ na né pilisobi stylove

jinak a tim padem spolu design nekomunikuje. Pani Alena je opacného nazoru a povysila



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

by pecCet’ na logo. K tomuto ndzoru se pfiklani i pani Marie. Zbyn¢k hodnoti zcela
negativné cely vizudl a pfiznava, ze je ovlivnén i tim, Ze mé negativni asociace ke znéni
znacky. Obrazkovy motiv respondenti neodhalili, pouze Zbyn¢k uvedl kiidlo ptaka. Po
odtajnéni symbolu se skupina shodla, ze by bylo zadouci, udélat symbol orla vice

rozpoznatelny.

Jak na vas vizualné pusobi design portfolia? Ktera rada/lahev vas zaujala nejvice a
ktera nejméné?

Petr design hodnoti jako ,,péknou femeslnou praci“, ale kolekce na n¢j ptsobi
zastarale a piili§ konzervativné. Jako tradi¢ni oznacil design i Vladan, Zbyn¢k kolekcei
hodnoti jako fadni a nudnou, splyva mu s vizudlem konkurence. Design na néj plsobi
nekompaktné. Prekvapivé pozitivné hodnotila celd skupina Fresh vino, které spada do
nejlevngjsi cenové kategorie. Jeho lahev i design etikety se zcela vymykaji stylu zbytku
portfolia. Damy pak jako nejzdafilejsi hodnotily vina vyssSich fad. Nejlépe hodnocenym

designem u vSech respondentii byl sekt.

Ur¢ili by jste, na zakladé vzhledu etikety cenu kolekce? Kterou Fadu vina by jste si

koupili vy a pro¢?

Respondentim byla pfedlozena ukdzka vinnych lahvi z portfolia Vinofol,
v cenovém rozpéti 130,- az 550,- K¢/lahev. Zbynék 1 Vladan se shodli v nézoru, Ze mezi
viny neshleddvaji cenovy rozdil. Marie 1 Alena cenovou kategorii ur€ily spravné.
Rozhodnuti k ndkupu by u vSech dotazanych ovlivnila pfilezitost, pro jakou by méli vino
kupovat. Velké popularité se opét tésila lahev Fresh vina, kterou by vétSina respondentt

rada koupila jako darek, pfevazné pro mladsi vékovou kategorii.

Setkali jste se s néjakou formou reklamy Vinofolu? Jaké asociace ve vas znacka

vyvolava?

Skupiné byly promitnuty ukdzky nékolika kampani Vinofolu, rGzné reklamni
materidly a inzerce. Zbyné¢k se diky své profesi s reklamou Vinofolu setkal, protoze ¢asto
inzeruji v ¢asopisech zamétenych na vino. Alena si vybavuje tcast ve Zlatém slaviku. Petr

se Zbyikem pfipousti, Ze moZznd né&jakou reklamu zahlédli, ale pfesné si nevybavuji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Zatimco Vendulu oslovily materidly, ve kterych se objevuji mladi lidé, pani Alena by vice
ocenila vizudly se starSimi lidmi. Ke stejnému ndrozu se ptiklani i Petr, plisobi to na n¢j
,poctiveé”“. Materidly hodnoti jako graficky zdafilé, plsobily celkové lépe, nez design

etiket.

Na Vladana znacka ptsobi nesourod¢, jsou zde tradi¢ni i moderni prvky. Vadi mu
také to, ze vinafstvi je ptili§ velké na to, aby se prezentovalo jako rodinné. Naopak Zbynék
oznaceni ,,rodinné* vinaistvi hodnoti kladn€. Zda se mu sympatické, ze za firmou Vinofol

stoji konkrétni lidé. V tomhle svétle mu oznaceni ,,rodinné* dava smysl.

Doporucdili byste zménu vizualni komunikace?

Respondenti se shodli na tom, Ze zménu komunikace doporucuji. Zbynék i Vladan
doporucuji zdsadni zménu image, Petr by se zaméfil na sjednoceni designu vyssi fady
etiket. Ke stejnému nézoru — sjednotit etikety, se pfiklonila také Vendula a Marie. Velmi
zajimavou pripominku vSak méla pani Alena. Pfiznala, ze ackoli také doporucuje zménu
urcité ¢asti portfolia, je vyznamné ovlivnéna skupinou. Uvedla, Ze Vinofol je velka firma

s tradici a zasadni zména jejich vizualni komunikace by nebyla zZadouci.

Zavér a zhodnoceni focus group

Vyzkumna skupina potvrdila nékteré informace, které autorka ziskala uz béhem
interview s majitelem vinafstvi. Jedna se zejména o negativni asociace nazvu znacky. Déle
pak bylo zjiSté€no, Ze je nejasné a necitelné vniman symbol peceti, kterd je soucasti loga.
Tato skute¢nost nebyla dosud zndma a proto se ji autorka vénuje 1 v dalSim vyzkumu.
Velmi zajimavé jsou také reakce na vizualni komunikaci a to pfedevSim poptavka po
ucelenosti portfolia a jasné rozliSeni jednotlivych fad vin. Respondenti se shodli na tom, Ze
se znacka pusobi pfili§ tradicné a konzervativné a doporucuji zménu image na znacku vice

moderni.
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5.5 Verifikace vyzkumnych otazek

Na zéklad¢ vysledki kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu je mozné verifikovat

definované vyzkumné otazky nasledovné:
Jak spotiebitel vinima znacku Vinofol a jaké asociace v ném vyvolava?

Béhem vyzkumného Setieni bylo zjisténo, Ze spotiebitel vnima znacku Vinofol jako
tradicni, ispéSnou a daveéryhodnou. Pievazna Cast respondentti se shodla v tom, Ze znacka
pusobi jako kvalitni. Vyzkum dale ukdzal jistou nedivéru k oznaceni ,,rodinné vinatstvi®.
To miize zplsobovat nékolik faktordi, mezi néz lze zaradit velikost firmy anebo nézev
znacky, ktery pisobi pfili§ korporatné. Vyzkum dale ukézal, ze znacka ptisobi ponékud
strojenym a béznym dojmem. Tyto informace mohou byt dalezitym voditkem pro
naslednou korekci jednotlivych vizudlnich prvki, jejich sjednoceni, zjednoduseni

a zptistupnéni vnimani spotfebitelem.

Jakou pozici v povédomi zakazniku znacka Vinofol zaujima?

Vinafstvi Vinofol piisobi ve vinafském regionu, kde je velkd mira konkurence.
I ptes tento fakt vSak zaujimd v podvédomi spotiebiteli relativné silnou pozici. Jak
vyplynulo z vysledkll vyzkumu, tak spottebitelé, kteti se se znackou setkali, ji hodnoti jako
kvalitni, GspéSnou a divéryhodnou. Znacka si béhem své existence vybudovala renomé

tradi¢ni firmy, coz lze také povazovat za jeji benefit.

Jsou vizudlni prvky znacky Vinofol a design jejich portfolia pro spotiebitele
dostate¢né vizualné pritazlivé?

Ackoli prevazna cast respondentli vnimala design portfolia i jednotlivé prvky
znacky pozitivngé, tak prevazujici vétSina odpovédi s ndvrhem na zménu vizudlni
komunikace ukazuje na to, ze spotiebitel do jisté miry zménu vyzaduje. S ohledem na
dlouholetou tradici znacky vSak kompletni zména vizudlni komunikace neni uplné zadouci.
Z vysledkti vyzkumu vypynulo, Ze spotiebitel se obtizn¢ orientuje v jednotlivych fadach
portfolia a kolekce piisobi riznorodym dojmem. Sjednoceni vizualnich prvkd a jasné
odliSeni jednotlivych fad nabizi feSeni, jak tento problém vytesit. Dal§im krok by mohla

predstavovat vizualni korekce loga znacky, kterd je blize popsana v nésledujici kapitole.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

5.6 Navrhy a doporuceni vyplyvajici z vysledku vyzkumného Setieni

Na zéklad¢ zjisténych skute¢nosti autorka doporucuje tyto kroky, které povedou

k vylepSeni dosavadni vizualni komunikace znacky:

Jméno znacky a claim

Vinaistvi Vinofol se potykd hlavné s negativnimi asociacemi, vztahujicimi se
k nazvu znacky. Vzhledem k dlouhodobému plsobeni na trhu vSak neni zména nazvu
moznd, ani strategicky vhodnd. Autorka proto doporucuje zménu claimu loga, a to:
»VINOFOL — vinarstvi bratri Foltynii““. ZdUraznéni slova ,,bratii posili vnimani znacky
jako rodinné firmy. Uvefejnéni jména pak tuto skuteCnost potvrdi a muize byt také

voditkem k objasnéni koncovky ,,fol* v ndzvu znacky.

Logo a pecet’

Z vyzkumu, at uz kvalitativniho ¢i kvantitativniho vyplyva, Ze znacka Vinofol
pusobi jako tradi¢ni a konzervativni. Naopak logo, rozdélime-li jej na napis a pecet, plisobi
stylové nesourod¢€. Napis piisobi moderné, pecet’ tradicné. Na zakladé téchto faktd vznika
prostor pro diskuzi s majiteli, ohledn¢ dalsi strategie ve vizualni komunikaci znacky. Zda
zachovat a vice podpofit ,,tradicnost* vizudlni komunikace vinafstvi anebo zvolit cestu
modernitho a minimalistického designu. S ohledem na dlouholetou existenci znacky,

autorka doporucuje zachovat vizualni styl ,,tradi¢ni* komunikace.

Pivodni logo je tvofeno pismy druhu grotesk — bezserifova. Jedna se o kombinaci
pisma typu Futura (ndzev) a DIN (claim). Bezserifovd pisma nemaji dekorativni detaily,
patky ani jiné prvky. Vyznacuji se Cistotou, jednoduchosti a dobrou citelnosti, zaroven
vSak mohou pisobit pon¢kud neosobné€. Naopak pecet vinaistvi Vinofol je tvofena
antikvou — serifovym pismem, jehoZ hlavnim znakem jsou patky — nozic¢ky. Pochazi
z fimskych (antickych) napist a patii mezi nejpouzivanégjsi a nejlépe Citelnd pisma
(Banyéar, M., 2017, s. 208). Kombinaci téchto dvou druhi, grotesku a antikvy, pak pak
dochazi k nesourodému vnimani designu loga vinafstvi, coz dokazuji také vysledky

vyzkumu.
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Na zékladé techto skutecnosti, autorka doporucuje nasledujici vizuélni korekci:

Oba napisy - nazev znacky i claim, vytvofit ze serifového pisma, typu Trajan Pro.
Docili se tak stylové Cistoty a vyvazenosti. Serifova pisma Casto vyuzivaji znacky, které
chtéji zdlraznit svou dlouhou historii a tradici, nebot’ vyjadiuji respekt, eleganci, luxus
a divéryhodnost (Banyar, M., 2017, s. 222). Dalsi navrhovanou zménou, je zména designu
peceti. Autorka doporucuje vyrazné zjednodusit pecet tim, ze odstrani napisy a nepatrnou
proporcialni zménou inicial VF zvyrazni a zviditelni symbol ptaka. Navrh vizualni korekce

loga, viz obrazek nize.

VINOFOL  VINOFOL

RODINNE VINARSTVI VINARSTVI BRATRI FOLTYNU

puvodni logo navrh na redesign

Obrazek 19 — Pavodni logo a navrh redesignu loga vinafstvi Vinofol (Zdroj: vlastni zpracovani)

Slogan

Autorka doporucuje pouzivat slogan, jenz by posilil vniméni znacky jako rodinné
firmy. V minulosti pouzivany slogan ,,Stojime si za svymi viny a na trh jdeme se svym
jménem, je vsak pfili§ dlouhy. Novy slogan by mél upozoriiovat na tradici, kterou znacka
ma, na kvalitni produkci, jiZ se mizZe pysnit a m¢l by také obsahovat originalni a unikatni
myslenku. Je tedy tkolem pro zkuSené¢ho copywritera, aby vymyslel takové sd€leni, které

ve spotiebiteli upevni dojem silné, divéryhodné a uspesné znacky s respektem k tradici.
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Obalovy design - design produktového portfolia

Z vysledkll vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze spotiebitelé vnimaji design kolekce
jako stylové riiznorody, nejsou schopni rozlisit jednotlivé fady vin a stejné tak obtizné se
jim orientuje v jednotlivych cenovych kategoriich. Autorka doporucuje provést redesign
nejstar$i — zakladni fady, kterd diky své dlouhé existenci postrada vizualni prvky, které
znacka aktudlné vyuziva, napt. symbol peceti s motivem orla, ktery pfedstavuje pomysiny
symbol vinafstvi a je soucasti veSkeré vizudlni komunikace znacky. Pecet, kterd funguje
jako spolecny spojovaci prvek etiket, by v§ak méla byt také redesignovana, viz obrazek 16
— navrh redesignu loga vinafstvi Vinofol (str. 57). Autorka se domniva, ze vyuziti motivu
orla, v néjaké zajimavé grafické podob¢, na nckteré z fad portfolia by vyrazné¢ pomohlo
nejen odliSeni samotné fady, ale objasnilo 1 existenci tohoto symbolu. Jeho existence
v peceti by tak byla vice pfizndna a na spotiebitele by nepisobil tak nejasnym dojmem,
jako tomu bylo dosud. Z ideologického hlediska by se symbol orla mohl stat vizualnim

prvkem praveé nejstarsi ,,zakladni* fady, kterd je zdkladem celého portfolia vinafstvi.
Navrhované zmény by usnadnily orientaci v portfoliu vinafstvi, objasnily by
jednotlivé vizualni prvky a jejich vyznam a celkové by tak ptispély k vyssi atraktivité celé

kolekce znacky Vinofol..

Obrazek 20 — Obalovy design vinai'stvi Vinofol (Zdroj: vlastni zpracovani)
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ZAVER

Spravné sestaveny, fungujici a sladény firemni design vytvaii komplexni
a jedinecnou firemni identitu, diky niz se znacka stdva nezaménitelnou, originalni a buduje
si tak silnou pozici v povédomi spotiebitele. Ucelend vizualni komunikace je pak
ptedpokladem pro jasnou identifikaci znacky. Aby se tak tomu mohlo stat, je dilezité mit
také spravné sestaveny design manual, ktery jednotlivé kroky vizualni komunikace urcuje
a tidi, je-li dostatecné respektovan. Vybér jednotlivych prvkl znacky zavisi na vicero
faktorech, podléha médnim trendim, je ovliviiovan konkurenci a v nékterych ptipadech

1 vedenim firmy.

Tato prace se zabyvala tématem Design manudl — aplikace loga a vizualnich prvki
znacky do praxe. Pfedmétem zkoumdni byla znacka vinatstvi Vinofol, pro kterou autorka
pracuje jiz fadu let jako grafik. Zaclatek prace se vénoval zakladnim pojmim z dané
oblasti, jako jsou vizudlni identita znacky, firemni design, znacka, logo a design manual,
z hlediska jejich zdkladnich funkci v procesu vizualni komunikace znacky. Cilem této
analyzy bylo objasnéni téchto pojmi, z nichZz nékteré byvaji v praxi €asto zaménovany

a pak také vysvétleni jejich dulezitosti z hlediska ucelené vizualni komunikace.

Prakticka cast se pak zabyvala analyzou vizualni identity znacky Vinofol a jejich
jednotlivych prvka, designem portfolia a vyzkumem, jak tyto prvky na spotiebitele pisobi
a jakou pozici v jejich povédomi znacka zaujima. Pomoci vyzkumného Setteni, které bylo
provedeno formou interview s majitelem vinafstvi, vyzkumnou skupinou focus group
a dotaznikovym Setfenim bylo zkoumano, jak spotiebitel znaCku Vinofol a jeji vizudlni
komunikaci vnimd, jaké asociace v ném vzbuzuje a zda jsou vizudlni prvky znacky
a design portfolia dostatecné pfitazlivé a atraktivni.

Na zéaklad¢ vysledkl Setfeni pak autorka vypracovala nékolik navrhli na korekci
urcitych prvkll znacky a oteviela se také otdzka zmény celé vizualni komunikace.
S ohledem na dlouholetou tradici vinafstvi, vSak autorka zménu vizualni komunikace
nedoporucuje, tento podnét ale vnima jako moZzny namét na diskuzi s majitelem. Domniva
se, ze vizualni korekce loga, ktera by zdiraznila tradi¢ni vnimani znacky a také vyrazné
odliSeni jednotlivych fad z kolekce by spotiebiteli usnadnila jednak identifikaci znacky,

ale napomohla by i celkovému pocitu, ktery v ném znacka Vinofol vyvolava.
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PRILOHA PI - STRUKTURA DOTAZNIKU

OTAZKY ODP

199 |
Vizualni komunikace znacky - Vinofol

Hezky den preji!

V souvislosti s vyzkumem k mé bakalarske praci zjistuji, jak na spotfebitele plsobi vizualni komunikace znacky Vinofol -
rodinné vinarstvi. Vas nazor mé zajima' Budu rada, pokud si udélate chvilku casu a do vyzkumu se zapojite, moc mi
pomiizete. Dotaznik Vam zabere max. 10 minut. Vysledky budou zpracovany anonymneé a pouzity vyhradné k meé
bakalarske praci. Dékuji za vasi ochotu a ¢as, moc si toho vazim. Lenka Otahalova, student oboru Marketingove
komunikace FMK UTB Zlin

VINOFOL

RODINNE VINARSTVI

Je vam vice nez 18 let?

Ano

Patrite mezi konzumenty vina? *

Ano

Jak casto konzumujete vino *

Casto (denné anebo tydné)
Prilezitostné (oslavy, vecirky)

Nekonzumuji (abstinent, preferuji jiny alk. napoj)

Co u vas hraje roli pfi vybéru vina? *
Velmi podstatné Nepodstatne
Odriida
Chut (sladkeé, sucheé,..)
Znacka vinarstvi
Historie, tradice, renomé vinare
Vzhled etikety
Doporuceni, viastni zkusenost

Cena



Mate néejakou oblibenou znacku ceskych vin? *

Ano

Pokud ano, uvedte prosim, jakou:

Vybavite si néjakou ceskou znacku vina na zakladeé jeji vizualni komunikace? *

(logo, etiketa, reklama na internetu, v televizi)

Ne, nevybavuji si

Pokud ano, uvedte prosim, jakou:

Znate znacku Vinofol - rodinné vinarstvi? *

Ano

Ne

Setkali jste se s vinarstvim Vinofol na néjaké vinarskeé akci? *

| Palavske vinobrani

| Oteviene sklepy

| Degustace ¢i jina soukroma akce
Doporuceni znamého

Nesetkal/a jsem se

Setkali jste se s néjakou formou reklamy Vinofolu? *
| TVreklama

Tisk, éasopisy

Intemet (socialni sité)

Venkovni reklama (boardy, auta)
| Vinaiska akce, degustace

| Nesetkal/a jsem se

Navstivili jste nékdy degustacni sklep vinarstvi Vinofol? *
Ano
Ano a planuji navstévu opakovat
Planuji navstévu

Nenavstivil/a jsem



Jak na vas vizualné pusobi logo vinarstvi? *

VINOFOL

RODINNE VINARSTVI

1 2 3 4
tradicni grafika moderni grafika
1 2 3 4
vizualné pritazlivé fadni
1 2 3 4
originalni tuctove
1 2 3 4
hodi se k oboru nehodi se k oboru
1 2 3 4
prilis jednoduché prilis komplikovane
Soucasti loga je pecet, ktera se objevuje i v dalsi komunikaci (etikety, »

tiskoviny, atd). Jak vnimate tento prvek?

1 2 3 4
vhodné logo dopliuje nevhodné logo dopliuje
1 2 3 4
srozumitelny prvek nesrozumitelny prvek
1 2 3 4
Jasna symbolika nejasna symbolika

Jaky obrazkovy motiv, (krome inicial VF), se v peceti objevuje? *



Jak na vas vizualné plsobi etikety jednotlivych fad z portfolia Vinofolu? *

1 2 3 4
tradicni design moderni design
1 2 3 4
vkusny design nevkusny design
1 2 3 4
stylové ucelena kolekce stylové riznoroda kolekce
1 2 3 4
vizualné pritazlivé vizualné nepiitazlivé

Jaké asociace ve vas znacka Vinofol vyvolava? *

1 2 3 4
tradicni moderni
1 2 3 4
prémiova bézna
1 2 3 4
uspésna neuspeésna
1 2 3 4
kvalitni nekvalitni
1 2 3 4
uvolnéna strojena
1 2 3 4
divéryhodna nedivéryhodna

Pokud by jste na zakladé vzhledu etiket odhadovali cenu, do jaké kategorie
by jste vina Vinofolu zaradili?

luxusni, draha vina primeéma, levnéjsi vina

Pokud by jste byl/a v pozici kupujiciho, ovlivnil by vzhled kolekce vase
rozhodnuti k nakupu?

Ano, koupil/a bych Ne, nekoupil/a bych



Doporucili by jste Vinofolu zménu vizualni komunikace? *

Ano

Stalo by za zvazeni

Nedokazu posoudit

Jste”

Zena

Vas vek "
18-25let
25-45let
45-60let

60 a vice let

Vase vzdeélani*
Zakladni
Vyuéen
$$ s maturitou

Vs

Vase zamestnani *
Nezaméstnany
Studujici
Zaméstnanec

Podnikatel

Vas region *
Praha
Stiedocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Ustecky kraj
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj

Moravskoslezky kraj

Ato je ve!




