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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se vénuje Corporate identity spole¢nosti Zamecké vinatstvi Bzenec.
Sleduje aktualni situaci na ¢eském trhu v oblasti prodeje vin, vztah vinafské firmy a jeji
corporate identity, znamost znacky. Zabyva se vniméanim corporate identity vinafskych
firem u zékazniku a sleduje vyznam jejich jednotlivych subsystému. Provedena analyza se
soustfedi na zjisténi vlivu prvki CIu zikaznikil nakupujici vina v CR.

V zavéru prace navrhuji opatfeni na vylepSeni corporate identity u Zameckého vinaftstvi
Bzenec a tim 1 zvySeni povédomi jejich znacek.

Klicova slova: Marketing, corporate identity, znacka, Zamecké vinaistvi Bzenec

ABSTRACT

The aim of this thesis is analysis of corporate identity in Zdmecké vinarstvi Bzenec compa-
ny. We bring information about current situation in the Czech wine market, pay attention
to the relationship between wine-producing/ selling company and its corporate identity
especially from the customers” point of view (how the brand and its subsystems are per-
ceived by the customers). Based on our analysis results, we discuss how the corporate
identity in Zdmecké vinarstvi Bzenec company influences customers buying wines in the

Czech Republic.

In the last part of this thesis we bring proposals for Zamecké vinaistvi Bzenec corporate

identity improvement and creation of larger awareness of its brand.

KEY WORDS:

Marketing, corporate identity, brand, Zamecké vinaistvi Bzenec company.
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UvVOD

Trh s vinem v Ceské republice se za poslednich 10 let neuvéfiteln& rozrostl a spotiebuje se
na ném pres 2 miliony hektolitrii vina. S tim samoziejmé i stoupa spotieba vina na osobu,
ktera se nyni pohybuje okolo 18 1 na hlavu. Rozrlsta se prodejni plocha s vinem a naproti
tomu roste domaci i zahrani¢ni konkurence. Kvalita moravskych a ¢eskych vin jde potési-
teln¢ vzhiru. Bohuzel stdle se k nam na trh dostavaji levna a dotovand vina ze zahranici,
kterym tuzemsti vyrobcei vin mizou jen téZce konkurovat. Namisto ocekdvané pomoci ¢es-
ké vlady moravskym vinaiim, se vinaifum dostalo ,,odmény* a to v podobé zavedeni spo-
titebni dané na prodavana vina. SPD ve vysi 10 K¢ na litr vina neni jist¢ zanedbatelnou
daflovou polozkou k primérné cené jakostniho odridového vina. Ta se nyni pohybuje na
regale hypermarketli okolo 50-60 K¢ za ldhev objemu 0,75 1. V ptipadé zavedené této spo-
ttebni dan¢ by se cena u této kategorie vin zvysila az o 20 % coz je pro zakazniky velky
cenovy skok a zcela jisté si budou daleko vice rozmyslet jaké vino, jaké znacky si koupi.
Na retailu, ktery je v soucasnosti trznim bojistém kde se dobyva srdce a pené¢zenky milov-
nikl vin nastane nelitostny boj. Kazdy se bude snazit prodat. Kazda vinai'ska spolecnost se
se svymi viny bude snazit u zdkaznika vyvolat emoce, které vyvolaji impulz ke koupi pra-

v¢ jeho produktii. A emoce jsou pii koupi vina velkym nakupnim faktorem.

Co ovliviluje tyto emoce zakaznika, ktery stoji pted preplnénymi regély s viny. Je to vy-
razna a originalni etiketa? Vysoka netypicka lahev vina? Nebo je to pozitivni vzpominka
na minulou navstévu rekonstruovanych sklept ve vinatské firmé, pred jejiz lahvi zakaznik
prave stoji. Mozné o tyto véci nejde. Mozna jde o doporuceni kamardda, ktery je odborni-
kem na vino nebo nabidku sommeliéra, ktery nam vybere a doporuci vino v restauraci.
V kazdém ptipadé lze konstatovat, ze faktord, které zdkaznika ovlivni je né€kolik a jen
souznéni vSech v jeden harmonicky celek mtze vyvolat tu potfebnou emoci. Proto je dlou-
hodoby, detailné¢ propracovany projekt corporate identity vinaiské spolecnosti dilezitym

faktorem Kk ziskani zakaznika. Obzvlast’ v obdobi, které se v sektoru s viny ocekava.

V teoretické casti diplomové prace se vénuje reSerSi a dilezitym zakladnim pojmim
V oblasti corporate identity. Analytickd ¢ast poskytne informace o trznim prostiedi s vinem
v Ceské republice, samotném prostiedi vinafskych firem, jejich postaveni na trhu a pohled
na to, jaké prvky corporate identity vinaiské spolecnosti vyuzivaji nejvice. Pomoci ankety
vyhodnotim postoje vetejnosti k podilu vinafskych znacek na trhu a také dle ¢eho vina

zakaznici nakupuji. Nejvétsi podil prace bude vénovana postaveni corporate identity



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

Vv Zameckém vinaistvi Bzenec a jeho porovnani s vysledky ankety. Z tohoto celkového
porovnani trhu s vinem a ClI firem, je v projektové ¢asti provedeno opatieni pro zvyseni

ucinnosti corporate identity v Zamecké vinatstvi Bzenec.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 POJEM CORPORATE IDENTITY

1.1 Corporate ldentity

Pokud se podivame do historie, tak corporate identity mizeme najit jiz v davné historii.
Naptiklad cirkev se snazila od zacatku sjednocovat své chovani a vytvarela pro né rtizna
pravidla. Také vojska vytvarela svou nezameénitelnou identitu a to svym oblecenim (¥im-
ska, fecka vojska), vlajkami, které identifikovaly prislusnost k danému vojsku, stylem boje,
typem zbrani, stant apod. Specifické chovani organizaci, spolkll (corporate behaviour) je

tedy Citelné jiz od starovéku.

»MySlenka fenoménu corporate identity se objevila ve svété jiz pocatkem 20. stoleti.
P.Behrens tvrdil jiz tenkrat, ze pro uspéch v podnikani je nutné vyjadfit svou jedinecnost,
odli$nost , kontrast oproti konkurenci. Tyto znaky vytvofime prostfednictvim originalniho
vizualniho vyrazu, ale také charakteristickymi znaky firemni kultury a firemni komunika-
ce.t Mezi prvni velké firmy, které se zacali vice vénovat firemnimu designu, je mozno
pocitat spole¢nosti Shell, BMW, IBM, Bosch. V CR byla prvni vlastovkou v poloviné se-
dmdesatych let brnénské spolecnost BVV — Brnénské veletrhy a vystavy. Od té doby da
spise hovofit o jednotném vizualnim stylu nez CI. ,,Wally Olins, vyznamny britsky tviirce
aktivit corporate designu, pise ve své knize Corporate Identity International, ze pojem cor-
porate identity pochazi ziejmé z padesatych let. Pouzil jej pry poprvé Walter Marguelies,
$¢f vyznamného newyorského poradenského podniku Lippincot-Marguelies, kdyz chtél
diferencovat svoji agenturu, kterd produkovala pro nékteré velké americké podniky kom-
plexni jednotné vizualni programy.“* Svoboda poukazuje na rozdgleni identity do ti{ poloh,

kter¢ prevzal od Petra Némce. Ten je popisuje nasledovné:

- Identita je proces vnimani skute¢nosti, je identifikaci néceho ¢i nékoho
- Identita je procesem solidarizace. Byt identifikovan, identifikovat se znamena citit

se soucasti velkého celku

! Svoboda, V. Public relations moderné a vcinné. 2 vydani, Praha, Grada Publishing,a.s. 2009. Pocet stran
240. ISBN 978-80-247-2866-7,str.27
2 Tamté
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- Identita je totoznost, ¢ili trvald vlastnost (idem=stejny, tyZ, tentyz)®

Definice corporate identity dle Némce zni nésledovné:*“ Corporate identity pfedstavuje
hlavni strategii podniku. Je také socialni technikou pro zalozeni, rozvoj a stabilizaci orga-
nizaci. CI disponuje urcitym souétem vlastnosti a zptisobd prezentace, které urcitou orga-

. . .., . v .- e, ey erec 4
nizaci spojuji a soucasné ji od jinych odlisuji®.

Pokud se podivame na pohled Vysekalové na identitu, tak ta vidi firemni identitu jako sou-
¢ast firemni strategie. Oproti tomu se do¢itame v odbornych ¢lancich a ¢asopisech, ze fi-
remni identita je vlastné firemni image nebo firemni design coz nepovazuji za spravny
nazor. Vysekalova tikd, Zze ,,Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii 1 vizi, lidi
patiici k firmé 1 jeji etické hodnoty. Je definovana riznym zptsobem, ale jeji podstata spo-
¢iva v Komplexnosti obrazu a je tvofena fadou nastroji, které onu komplexnost, ucelenost
VytVéf‘eji.“S Firma, ktera si pieje odlisit se od ostatnich firem a ziskat dal$i vyhody vyply-
vajici z jeji pozitivniho image, Se musi prezentovat na vefejnosti jednotnym stylem, zpliso-
bem a to pomoci predem stanovené filozofie. Mikes s Vysekalovou formuluji myslenku, ze
firemni identita ,, Je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem
této identity.“®Identita jako takova, se stava soudésti vyvoje firmy a roste i padd vzajemnd

S ni.

Firemni identita se stala v soucasnosti velmi vyznamnym fenoménem pfi fizeni organizace.
Jestlize se vnitini sily organizace nebo podniku vniting ztotoziuji, zvysSuje se tim jeji cel-
kova efektivita. Jednoduse feceno, spole¢nosti, které navenek vystupuji a chovaji se jed-
notné, ziskavaji na vetejnosti daleko vétsi divéru 1 sympatie. Vyslednym efektem procesu
corporate identity organizace je uroven jejiho jednotného image. Za hlavniho ¢initele vy-
tvareni corporate identity se povazuje koncepcné propracovany a prezentovany obraz of-
ganizace. Jak popisuje Vysekalova: ,,Firemni identita je souasti i uréitym nastrojem fi-
remni strategie, pii niz se v praxi setkdvame se dvéma koncepcemi firemni identity. Prvni,

z nichZ je odvozena pravé od procesu formovani strategie firmy a druhd pak od firemni

3 Svoboda, V. Public relations moderné a ti¢inné. 2 vydani, Praha, Grada Publishing,a.s. 2009. Pocet stran
240. ISBN 978-80-247-2866-7,str.28

* Némec,P. Public relations:praxe komunikace s verejnosti. Praha Management Press. 1996 Podet stran 114
ISBN 80-856-03268 str.50

> Vysekalova, J. Mikes,J. Image a firemni identita. 1.vydani, Praha, Grada Publishing, a.s. 2009. Pocet stran
192. ISBN 978-80-247-2790-5, str.14

6 Vysekalova, J. Mike$,J. Image a firemni identita. 1.vydani, Praha, Grada Publishing, a.s. 2009. Pocet stran
192. ISBN 978-80-247-2790-5, str.17
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657

kultury.“" Svoboda ve své knize charakterizuje CI jako realizaci promysleného, G¢inného a
jednotného vystupovani a chovani organizace na vefejnosti. ,,Identita firmy se vymezuje
ttemi faktory, kterymi jsou obraz firmy, jeji komunikace a chovani.“ Za dilezity nastroj
firemni identity 1ze povaZovat jednotné a rozhodné chovani vSech lidi ve firm¢. Tedy vy-
tvorit mezi lidmi soudrznost jak mezi sebou tak k organizaci a tim také dosahnout vyssi

produktivitu préce.

»Struktura corporate identity spoc¢iva na tfech komponen‘[ech.“8 Daji se popsat jako zaklad,
vyraz a ohlas, jejichz fungovani probiha po sméru hodinovych ruéi¢ek. Samotnou strukturu

corporate identity znadzornuje nasledujici obrazek.

_ —Cospacta it
v

Filozofie organizace ‘

Prostiedky: l
Corporate design Corporate Corporate Product
communications culture organizace
Vysledek: l

| Corpoieimage —

Obrazek 1: Struktura CI v praxi, (Svoboda 2009 str. 30)

Pusobenim vsech ¢ty uvedenych prostfedktt vznika corporate image. Corporate identity
nelze chapat jen jako nastroje marketingovych komunikaci. Musi vychazet z ptedem defi-
nované filozofie organizace a musi byt zcela nejvyssi organiza¢ni normou, kterou by se

méli fidit kroky celé organizace. Zkratka corporatni identita by mé¢la byt nad¢asova, di-

" Vysekalova, J. Mikes,J. Image a firemni identita. 1.vydani, Praha, Grada Publishing, a.s. 2009. Pocet stran
192. ISBN 978-80-247-2790-5, str.19
8 Svoboda, V. Public relations moderné a ticinné. 2 vydani, Praha, Grada Publishing,a.s. 2009. Pocet stran
240. ISBN 978-80-247-2866-7,str.29
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sledné promyslend, akceptovatelna a také aplikovatelna. Jak je vyse uvedeno, zdkladem
corporate identity je filozofii organizace. Aby spravné a konstruktivné fungovala jako ce-
lek, zajiStuji ji Ctyfi prostfedky

- Corporate design

- Corporate communications

- Corporate culture

- Product organizace
Vysledkem Cinnosti vSech Ctyt prostfedkll je mozno nazvat corporate image.

Pokud se corporate identity realizuje v praxi, byvaji jejich feSeni velmi odlisna. Divod je
prozaicky. Ve vétsi organizaci se corporate identity zavadi daleko sloZitéji, protoze je roz-
sah veskerych problému a vztahli daleko SirSi. D4 se také naopak konstatovat, ze mensi
organizace s tim nemaji problém, Stejné tak i zahrani¢ni formy, ktera maji s corporate
identity dobré zkuSenosti ze svych matefskych organizaci. Corparate identity je v soucasné

dobé tak silny fenomén, Ze ji budou fesit i firmy, které se ji nyni brani.

,» Pojem podnikova identita se tykd podnikové komunikace uvnitf organizace ve sméru
shora dold (od vedeni podniku k zamé&stnanctiim), ale i také navenek (vnéjsi, externi komu-
nikace podniku k okolnim klicovym segmentim vetejnosti). Cilem je vyjadftit svoji odlis-

. . o 9
nost, jedine¢nost.*

V souhrnu vlastnosti CI 1ze konstatovat, ze nejvétsi ptinosy CI pro organizace je ve zvysSu-
jici se divéryhodnosti organizace u zdkaznikd, instituci, partnerii coz zvySuje spolecnosti
image. Zaméstnanci organizace jsou hrdi na podnik, ktery mé vybudovanou silnou CI, a

proto je miiZze organizace lépe vyuzit k prosazovani novych postupt cili.

1.2 Corporate design

Corporate design je mozné do ¢estiny pielozit jako jednotny design organizace, ale daleko

vice se v terminologii pouziva vyraz jednotny vizualni styl. Svoboda fika:“ se jedna o vi-

% Foret,M. Marketingovad komunikace. 3.vydani Brno, Computer Press,a.s. 2011, pocet stran 486. ISBN 978-
80-251-3432-0, str.55
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zualni zvyraznéni firmy, jehoz zakladem je logotyp pouzivany ve vSech projevech firemni
prezentace (tiskové materialy, merkantilie, odévy, promo predméty)“!’. Jeho ukolem je
jasn¢ odrazet a vyzafovat podnikovou identitu a vytvaret image organizace. Muze byt
uspésny jen tehdy, jestlize jeho kreativni tvar pusobi v del§im ¢asovém horizontu. Podobu
corporate designu by neméla byt ovlivnéna kratkymi nekoncep&nimi podnikatelskymi cili,

jelikoz patii mezi dlouhodobé strategie organizace. Corporate design zahrnuje tyto prvky:

- Znacka

- Rastr

- Barva

- Pismo a typografie

- Design a architektura

- Jiné prostifedky corporate designu

Corporate design neboli firemni design byva zpracovan v tzv.grafickém manualu obsahuji-

ci pravidla a doporuceni pro tisténou i elektronickou prezentaci spole¢nosti.
Obsahuje

- Souhrn grafickych pravidel

- Definici layoutu dokumentu

- Definici barev a jejich uzivani

- Logo, jeho varianty a pravidla jeho pouzivani

- Vesker¢ firemni dokumenty (dopisni papiry, hlavickové papiry, Sablony)

- Definici vyuzivani firemniho pisma, fonta
Corporate design si nevytvaii organizace kvuli vlastnimu potéSeni, ale pro vetejnost. Cor-
porate design musi jasné€ odrazet a vyzatrovat identitu a nést image organizace.
1.2.1 Znacka
Znacky sama ma tii zakladni funkce

- Funkce identifikace — znacka umoziuje rozpoznat produkt na zakladé specifickych

charakteristik, usnadnuje rozpoznani produktu

19 Svoboda, V. Public relations moderné a icinné. 2 vydani, Praha, Grada Publishing,a.s. 2009. Po&et stran
240. ISBN 978-80-247-2866-7,str.31



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

- Funkce garance — znacka prezentuje kvalitu, kterou konzument ptredpoklada, dava
jistotu pfi nemoznosti posoudit objektivné kvalitu produktu

- Funkce personalizace — znatka prezentuje zafazeni v ur&itém socialnim prostredi®*

Definice znacky — znacka se sklada ze dvou prvkd. Ze symbolismu znacky a vyznamu

znacky. Specifické rozdéleni téchto dvou prvki je v nize uvedeném obrazku.

4
4 4

 Znatka se sklidi ze dvou prvkl
e —— e ————

e Logo Zpisob, jak znacku chapou
e Jméno spotfebitelé ve smyslu je-

e Styl zapisu jich racionalnich a emoci-
e barva onalnich vyhod

4
mi

Obrazek 2: Definice znacky (zdroj: Vysekalova,2009, s.49)

11 vysekalova, J. Mikes,J. Image a firemni identita. 1.vydani, Praha, Grada Publishing, a.s. 2009. Pocet stran
192. ISBN 978-80-247-2790-5, str.27
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Pro¢ jsou znacky dulezité? Protoze lidé Casto vybiraji produkty podle toho, za co je pova-
Zuji, nikoliv podle jejich skute¢né hodnoty.“Diky spravné znacce miZzou firmy zvysit oce-
kavanou hodnotu produktu, vybudovat vztahy, které prekonaji ¢as i hranice, a rozvinou

tyto vztahy v dlouholeté svazky.«'

Znacku lze popsat jako kombinaci slov, symbolt,
nazvu nebo obrazii. Znacka odliSuje vyrobek od piibuzné skupiny jinych vyrobkd.
V ptipadé, Ze znacka, logotyp oficidlné zaregistruje jako ochrannd znamka, zvysi se jeji

délit znacky do Ctyt kategorii:

- Obrazové
- Slovni
- Literni

- Kombhinované

Obrazova znacka je pievazné vyjadiena pouze obrazem. Napi. Mercedes se svym kruhem
a uvnitt tii vychazejici Sipky, které symbolizuji vzdusnou, automobilovou a vodni dopravu.
Mezi obrazové znacky je mozné fadit povestnou fajfku firmy NIKE, ktera muze fungovat
samostatné bez nazvu. Mezi slovni znacku lze zafadit napt. nazev Nivea, kterda ma svém
nazvu vyrazna velka pismena nebo spolec¢nost IBM. N¢ktefi autofi popisuji slovni znacku
jako logotyp. Prednosti logotypu je snadna asociace a schopnost rychle navodit poslani
organizace. Kombinované znacky jsou takové, které pouzivaji spojeni textu a obrazového
vyjadieni. Mezi n¢ miizeme zatadit firmu Shell. VétSina znacek podléha vlivim kulturné
spolecenského vyvoje v Case a je zapotiebi ji obménovat. Tuto zména se nazyva rebren-
dingem. Divodem ke zméné muze také byt zména marketingové a komunikacéni strategie,
faze s jinou spole¢nosti, zména vlastnika, zména prostfedi. Byva pomérné finanéné naroc-

n4, jelikoZ se jedna o zménu napfic celou firmou.

Kazda znacka by méla mit sviij tzv. vizual znacky. Ten pfesn¢ definuje konstrukci znacky,

barevné provedeni, jednobarevné provedeni, jak v pozitivu i negativu, nepfipustné prove-

12 Airey, D. Logo,ndpad,navrh.realizace. 1.vydani, Brno, Computer Press, a.s. 2010. Pocet

stran 213. ISBN 978-80-251-3151-0, str.20
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deni znacky, zdvazné pomeéry pro zvétSovani nebo zmenSovani znacky, 3D provedeni
apod.

»Spolecnost bez loga je jako Clovek bez tvafe '

, fikéa ve své knize grafik David Airey. Pti
navrhu loga doporucuje pifimétenost loga, aby odpovidalo charakteru firmy, kterou prezen-
tuje. Mélo by byt jedinecné a zietelné, které se snadno odlisi od konkurence, snadno zapa-
matovatelné, zamétené na jeden prvek, jednoduché, promyslené i pro pouziti v malych
velikostech. U dobfe vytvofeného loga si Ize zapamatovat jen jeden jediny prvek, diky
kterému vynikne. Vysekalova v knize Image a firemni identita popisuje logo jako ,,kon-
stantu slouzici k jednoznacné identifikaci dané¢ho subjektu, ma urCitou signalni funkci a je
dilezitym prvkem pro vSechny komunikaéni aktivity. M¢lo by byt jedine¢né, jednoduché,
dobfe zapamatovatelné, pouzitelné na riznych materidlech od dopisniho papiru az po

(13

oznaceni expozice na veletrhu. “ Mivéa emocionalni charakter a autor musi dopiedu veédét
jaké emoce ma logo vyvolat. Odpovédét na otazku, jak by mélo vypadat dobré logo, je
velmi slozité, nebot’ kazdy jej mize vnimat jinym pohledem. David Airey ve své knize
Logo, napad, navrh, realizace fika: “Logo neni znacka. Logo je pouze jednou casti identity
znacky. Znacka jako celek reprezentuje mnohem vice, poslani spolecnosti, jeji historii, jak
ji vnimaji 1idé a tak dale. U¢inné logo hraje velmi dilleZitou roli, ale nezachrani mizerny
produkt, $patnou sluzbu ani spole&nost s nepfesvédeivym poslanim.**® Pokud je tieba defi-
novat identitu znacky, tak lze fici, ze identita je unikatni sadou asociaci, o jejichz vytvoteni
a udrZeni usiluji stratégové svéta. Tyto asociace reprezentuji to, co znacka predstavuje a
zaroven naznacuji urCity slib zdkaznikiim ze strany vyrobce. ,,Dulezita je znalost znacky

jako takové. Byva odrazem poznatkil, které o ni zakaznik ma a jeji vyznacnosti v mysli

zakaznika. Znalost 1ze méfit na riznych Grovnich

- Identifikace znacky
- Vzpominka na znacku

- Prvni na jazyku

3 Airey, D. Logo,ndpad,névrh.realizace. 1.vydani, Brno, Computer Press, a.s. 2010. Po&et stran 213. ISBN
978-80-251-3151-0, str.22

1 yysekalova, J. Mikes,J. Image a firemni identita. 1. vydani, Praha, Grada Publishing, a.s. 2009. Po&et stran
192. ISBN 978-80-247-2790-5, str.49

15 Airey, D. Logo,ndpad,névrh.realizace. 1.vydani, Brno, Computer Press, a.s. 2010. Po&et stran 213. ISBN
978-80-251-3151-0, str.202
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- Dominance znacky
- Znamost znacky

- Znalost znacky nebo jeji V}'/znaénost“16

Existuji rizné urovné znalosti znacky a ty vhodné se li$i napii¢ znackami a tfidami vyrob-
kd. Znamost jména znacky neni mnohdy tak vyznamna, jako znat jméno znacky ve spojeni
se symbolem nebo obrazem. U mnoha znacek nelze zcela oddélit znalost jména od symbo-
lu nebo vizualniho obrazu. Kromé znalosti znacky mizeme hovotit také o identifikaci
znacky, tedy o paméti ¢lovéka, ktery si znacku vybavuje, jelikoz se s ni jiz v minulosti

setkal. Nepamatuje si, co znacka vyjadiuje nebo koho zastupuje, jen si prosté pamatuje.

,» Psychologické studie ukazaly, ze samotny fakt identifikace miize mit za nasledek pozi-
tivni vztah prakticky k ¢emukoli, at’ se jednd o hudbu, lidi, slova, nebo obchodni zna¢-

ky.“17

1.2.2 Barva

,»Nektefi odbornici z oboru corporate design tvrdi, ze barvy stoji na stupnici corporate
n¢ji nez formy a tvatry.“18 Skutecnosti je, ze barva identifikuje znacku rychleji nez napis.
Napt. Eervena barva Ferrari nebo modra Gerpacich stanic OMV. Cim se pfi jizdé na dalnici
dfive identifikuje Cerpaci stanice OMV? Vyraznou modrou barvou svitici v noci do dalky

nebo napisem OMV?

Firemni barva by méla vyjadiovat atraktivitu produktu, méla by ladit s firemni filozofii a
méla by se vyrazné odliSovat od konkurence. Psychologické vyznamy barev jsou pro re-
klamu je§té mnohem vyznamngj§i neZ zptisob jejich vnimani. Cervena barva je barvou
vzru$eni, které se mize vyjadrit jak v pozitivnim smyslu (laska) tak v negativnim (zl0).
Kromé vzruSivosti plisobi Cervend vzneSené. Oranzova barva se zase spojuje s predstavou
teplého slunce, s bohatou tirodou. Modra barva je barvou klidu a reprezentuje vérnost, né-

hu, oddanost. Zluta barva naopak povzbuzuje, osvobozuje, piisobi vesele a oteviend. Srii

18 A Aaker, D. Brand building budovani obchodni znacky. 1.vydani, Brno, Computer Press, a.s. 2003. Poget
stran 312. ISBN 80-7226-885-6, str,276

17 A Aaker, D. Brand building budovani obchodni znacky. 1.vydani, Brno, Computer Press, a.s. 2003. Po&et
stran 312. ISBN 80-7226-885-6, str,10

'8 Svoboda, V. Corporate identity. 1. vydani, Zlin, UTB Z1in.2004. ISBN 80-7318-106-1, str.16
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Z ni touha po radosti a rozkosi. Bila barva byva vyrazem uvolnéni, osvobozeni, Cistoty. Ve
vychodnich kulturach byva symbolem smrti, u nas je barvou miru, chladu. Kontrastem bilé
je Cerna, kterd byva predevsim u mladé generace nejen modnim hitem, ale i demonstraci
vzdoru. Celkem lze barvy rozd¢€lit na pestré a nepestré. Mezi nepestré patii Cernd a bila,
pestré jsou vSechny ostatni. ,,Z hlediska reklamy je tieba kromé respektovani funkce jed-
notlivych barev, jejich kompozice a celkového barevného ztvarnéni také velmi peclive
barevné odlisit propagovany vyrobek od konkurence. Pak neni problém jenom v tom, jak
barevné vytesit reklamu tak, aby odpovidala obsahu sd€leni, aby byla jednozna¢né adresna

. y NIV . y 19
a ani barevné se nedala zaménit s Zadnou jinou znackou.*

1.2.3 Pismo

Kazda organizace by se méla rozhodnout pro sviij nezameénitelny typ pisma. Kromé toho,
ze se tim muze organizace odlisit od konkurence, vytvaii se tim jednotnost tiskovin. Krea-
tivita vlastnich zameéstnanct je zde nezadouci, jelikoz neni mozné komunikovat s klienty s
riznymi podobami pismen. Pismo slouzi prevazné ke zprosttedkovani sdéleni. Mélo by byt

jasné a Citelné, ptehledné a harmonické.

1.2.4 Rastr

»Hlavnim poslanim rastru je vytvofeni pevn¢ stanoveného fadu, podle n¢hoz se tidi roz-

, L. o , 1 s,0 . . . 20
mistovanim text a obrazovych komunikéti do tiskovin podniku.

Rastr definuje umis-
téni osloveni, mista pro fotografie, zacatky a konce odstavct, bere ohled na druh a velikost

formatu tiskovin, umisténi adresy a na dal$i moznosti grafické apravy.

1.2.5 Design a architektura

Design spolu s architekturou vytvaii oslovenym osobam pocity, dojmy a emoce, které se

pozitivné projevuji pii pochopeni corporate identity organizace. Prostiedi organizace, jeji

19 yysekalova,J.,Komarkova, R. Psychologie reklamy. 1.vydani, Praha, , Grada Publishing, a.s. 2001. Po&et
stran 228. ISBN 80-247-9067-X, str.71
20 Svoboda, V. Corporate identity. 1. vydani, Zlin, UTB Z1in.2004. ISBN 80-7318-106-1, str.15
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budovy, haly a volné prostory spoluvytvaieji obraz spole¢nosti. M¢lo by na zdkazniky i

zaméstnance pusobit specificky a zarovei posilovat firemni identitu.

1.3 Corporate communications

,Cilem firemni komunikace je adekvatni osloveni jednotlivych cilovych skupin tak, aby
byly vytvofeny pozitivni postoje k firmé¢, aby se firemni komunikace stala dalezitou a ne-
délitelnou soucdasti firemni identity, protoze bez odpovidajici komunikace a prezentace

“?l Jednotna komunikace shromaz-

strategie a hodnot firmy nelze vytvofit zddouci image.
d’uje vSechny komunikacni prostiedky, komplex vSech forem chovani, jimiz firma o sobé
néco sdéluje, komunikaci s vnéjSim 1 vnitinim prostiedim. Dilezité je znat zpétnou vazbu,
tedy analyzu komunikace a jeji ptsobeni na cilové skupiny. K tomu jsou vyuzivany kvali-
tativni metody prizkumu, jako jsou pozorovéani a skupinové rozhovory. Analyza firemni
komunikace slouzi k zjisténi napf. loajality zaméstnancti firmy, zda existuje soulad firemni
komunikace s kratkodobou taktikou i dlouhodobou strategii firmy. Je mozné tim také
ovlivnit zmény a vyvoj v komunikaci vi¢i zaméstnanciim i vnéj§im cilovym skupindm a
jeji ucinnost a odhaleni slabych mist. Corporate communications tvoii komunikaéni stre-
chu organizace. Jednotné komunikace sleduji dlouhodoby zamér a strategicky cil: vytvaret
pozitivni postoj k organizaci, a to jak v samotném podniku, tak i mimo n¢&j. Corporate
communications vytvarti velmi kladny vliv na zménu vetejného minéni a zestihluji vzdale-
nost mezi organizaci a cilovymi skupinami. Ovliviiovani postojii vefejnosti je z riznych
diivodll obtizné a efektivné nejisté a je tedy zapotiebi, aby jednotna komunikace organiza-
ce pusobila dlouhodobé a neusilovala jen o kratkodoby uspéch. Firemni komunikace je
vnéjSim projevem firemni identity a zakladnim zdrojem firemni kultury. Vyrazné také
ovliviiuje image. Zakladnim ukolem pro planovani a realizaci jednotnych komunikaci or-
ganizace je vystihnout strategické a taktické priority komunikovani s jednotlivymi skupi-

nami vetejnosti, aby bylo ziejmé, co je relevantni pro kazdou skupinu Corporate design.
Soucasti corporate communications jsou:

- Corporate design

- Public relations

2 Vysekalova, J. Mikes,J. Image a firemni identita. 1.vydéani, Praha, Grada Publishing, a.s. 2009. Pocet stran
192. ISBN 978-80-247-2790-5, str.63
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- Corporate advertising
- Propagace stanovisek
- Vefejna vystoupeni

- Human relations

- Investor relations

- Employee relations

- Government relations
- University relations

- Industry relations

- Minority relations®

Diky §ifi a rozmanitosti forem CCom byva obvykle velmi naro¢né aplikovat vSechny jeji
formy a organizace musi zvazit, které uplatni nejvice. CCom se musi dusledné planovat a
také fidit. Za fizeni odpovida vedeni spolecnosti, které ji vSak musi aktivné podporovat.
Jednotnd komunikace by méla byt rozplanovana do cilovych skupin. Ty musi byt nasledné
dostupné vsem zaméstnanciim organizace, aby pochopili jasna pravidla jednani organizace.
Soucasti jsou i podnikatelské cile, funkce a odpovédnosti jednotlivych osob v organizaci.
Dulezity je vypracovany plan CCom, ktery obsahuje prority, harmonogram (timing) a roz-
pocet. K jeho vypracovani je vhodné vyuzit specialisty v oboru, tedy PR agentury nebo PR
poradce, ktefi se zabyvaji touto problematikou PR dlouhodobé. Maji nejen zkuSenosti, ale
pfedev§im potiebné kontakty s médii, které organizace bude dlouho budovat a ziskavat.
Existuji komunikacni strategie, které se bézn¢ uplatiiuji. Mezi ty nejznaméjsi je The Cor-

porate Image Concept M.F.Vosové.

22 svoboda, V. Public relations moderné a iicinné. 2 vydani, Praha, Grada Publishing,a.s. 2009. Po&et stran
240. ISBN 978-80-247-2866-7,str.38
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Strategie Nazev strategie Charakteristika

1 Strategie zavienych dvefi |Instituce komunikuje co nejméné, Spatné zprévy oznacuje za tajné. Ty
se mohou dostat na vefejnost jen zasluhou zvidavych lidi.

2 Strategie polootevr. dvefi |Urcité informace se tu a tam zvefejni.Nékdy se snahou ovlivnit
verejné minéni.To vsak vyUsti v zdmérnou manipulaci.

3 Strategie otevienych dvefi |Instituce poskytuje maximum publicity o svych aktivitach ve snaze
ospravedInit se v ocich vefejnosti.

4 Ovliviiujici strategie Instituce realizuje otevienou kominikacni strategii s okolim, ale snazi
se verejné minénivést zadoucim smérem.

Instituce sleduje potfeby a touhy svého okoli. Polde nich
5 Marketingova strategie PR |pfizplisobuje svoji komunikaci s cilem dosdhnout maximalniho
efektu.

Instituce se strategicky orientuje na budouci vyvojové trendy. Jeji
6 Anticipacni strategie komunikacni politika vychazi z ocekdvaného vyvoje a ze snahy se mu
prizpUsobit.

Tabulka 1: Sest druht komunikaéni strategii ( zdroj: Svoboda, 2009, s.41)

Vyhodnoceni a kontrolu corporate communications by mél provadét externi specialista, a
to az v delsi dob¢, nebot’ Ccom je dlouhodobé zéleZitost, kterd ptinasi vysledky po 2 az 3

letech prace.

1.3.1 Corporate design

Svymi jednoticimi prvky, tedy znackou (logotypem), rastrem, pismem pusobi v kazdém
druhu Ccom organizace. Corporate design by se mél skladat z promysleného, dokonale
dotvoteného systému, jenz zahrnuje vSechny prvky, které organizace pouziva, tedy logo,
barvy, pismo, vzhled tiskovych materialt, budovy spole¢nosti, polepy sluzebnich aut, fi-
remni obleceni apod. VSechny prvky by se mély navzajem dopliiovat a vytvaret harmonic-
kou reprezentaci. Témto jednotlivym prvkim se musi vytvofit Gstfedni myslenka, diky
které se pak vSechny prvky efektivné tidi. Corporate design dava organizaci tvar a repre-
zentuje jeji nastolenou filozofii. Je potiebné si uvédomit, Ze vSe se v§im navzdjem souvisi a
7e mezi prvky existuji velmi tzké vazby. Je jen ku prospéchu, pokud budou tyto prvky

jednotné vyjadfovat, co chce firma svym zakaznikiim a partnertim fici.
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1.3.2 Public relations

,»Vefejné minéni, image a corporate identity tvofi téi vychodiska, od kterych se odviji pod-
stata public relations.“?®* Samotné vefejné minéni, v anglickém piekladu public opinion, je
stejné staré¢ jako sama spolecnost. Kdo by nedbal na pozitivni vefejné minéni o své osobg.
Kazdy ma zajem ziskat to nejlepsi. Je vSak lehce ovlivnitelné mnoha zpisoby. A to jak
pozitivné, tak 1 negativné. Vefejné minéni se vytvaii nejen k vlastnim osobam, ale také
K nazorim, jevim, riznym ¢innostem, udalostem. VétSinou nam také odrazi spolecenské
nalady, postoje. Nejvice je ovlivituji politici, demagogové, ndzorovi viidcei, a to predevsim
v masmeédiich pomoci public relations. Svoboda popisuje vefejné minéni a PR néasledovné:
,»Souvislost vefejného minéni s public relations je zasadni. PR usiluje o pfizen vefejného
minéni, pficemz vyuzivaji vS§ech moznych informaci o jeho ptisobeni ve skupinach vetej-
nosti. K tomu, aby PR ve vefejnosti uspély, se subjekty snazi vytvofit o sob¢ pozitivni ob-

v veqe - 24
raz, ptedstavu ¢ili image.*

Ptestoze popsat PR je velmi slozité a mnozi autofi popisuji,
ze techniky, formy a dalsi prvky PR jsou tak obsirné, zZe jejich zjednodusSeni z nékolika
stran do formy definice je nemozné, pokusil se ve své knize Svoboda definovat PR nasle-
dovné: Public relations jsou socialn¢ kulturni aktivitou. Jejim prostfednictvim organizace
plisobi na vnitini 1 vné&j§i vefejnost se zamérem vytvaiet a udrzovat s ni pozitivni vztahy a
dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a duvery. Public relations organizace
se také uplatnuje jako nastroj jejiho managmentu.“25 Kotler popisuje princip public relati-
ons nasledovné: ,,Princip spociva ve vybudovani dobrych vztahli s riiznymi ¢astmi firemni
vefejnosti pomoci pozitivni publicity ve vytvaieni pozitivniho firemniho image, v obrané
proti nepfiznivym informacim o firmé a v poradani riiznych akci (events).“*® Samotnou
formu public relations miizeme vyuzit pii podpote aktivit, myslenek, osob, vyrobk, orga-
nizaci. Velkou vyhodou PR je, Ze organizace nekupuje medidlni prostor ani vysilaci ¢as na
reklamu, ale financuje pouze praci PR managert nebo PR agentur, které vytvaii a Siii in-

formace. Vytvareji ptibéhy o produktech, spolecnostech, osobnostech, které pienasi pies

2 Svoboda, V. Public relations moderné a iicinné. 2 vydani, Praha, Grada Publishing,a.s. 2009. Poget stran
240. ISBN 978-80-247-2866-7,str.15

2* Svoboda, V. Public relations moderné a ucinné. 2 vydani, Praha, Grada Publishing,a.s. 2009. Pocet stran
240. ISBN 978-80-247-2866-7,str.15

25 Svoboda, V. Public relations moderné a uicinné. 2 vydani, Praha, Grada Publishing,a.s. 2009. Pocet stran
240. ISBN 978-80-247-2866-7,str.17

26 Kotler, P. Armstrong,G. Marketing. Praha, Grada Publishing, a.s. 2004. Po&et stran 856. ISBN 80-247-
0513-3, str.667
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média dale k zadkaznikiim, poslucha¢im, vetejnosti. Pokud jsou ptibéhy zajimavé, mizou
si je média vyzadat sama a vysledek mulize byt jesté lepsi nez draze zaplacena reklama.
Miize se jim dostat i daleko vetsi diveryhodnosti nez pfi prezentované reklamni kampani.
Kompletni proces PR je ale velmi slozity a ne vzdy vede ptimo ke svému cili. Je zapotiebi
uskutecnit né¢kolik krokt, které se nazyvaji jako PR pyramida. Jednd se o zakladni Ctyii

stupné.

1. Stupeti — hledani moznosti pro komunikaci — zde se zprostiedkovavaji informace,
vytvaii se komunika¢ni kanaly k tomu, aby se navazal dialog

2. Stupen — pochopeni situace — slouzi k pochopeni situace toho druhého, nasloucha
se protiargumentliim, ¢eli se stietiim, dialog se nesmi ukoncit.

3. Stupen — porozumeéni — pfichazi ¢as, kdy zacinaji partnefi chapat potieby organiza-
ce, vymeéna informaci ma jak racionalni, tak i emoc¢ni charakter

4. Stupen — diivéra — v idealnim piipadé by méla nastat mezi organizaci a vetejnosti
vzajemna shoda, vyrovnani svych zajmi, mize to vSak nékdy vést k usnuti na vav-

finech, konec spoluprace organizace a partneri vsak nekonci

Stanovit cile v rdmci PR je pomérné zakladni véc. VétSinou vychazeji z organizacni filozo-
fie. Kladené¢ cile musi byt realné, dobie definovatelné a zcela aktudlni. DEli se na strategic-
ké a taktické, z nichz taktické maji kratkodobou povahu a strategické dlouhodobou. Jelikoz

se v ramci PR komunikuje dovnitf 1 navenek firmy, musime je rozdélit na vnitini a vnéjsi.
Vnitini cile jsou cileny na zaméstnance firmy a jejich spolupracovniky

- Zajisténi informovanosti pracovnikil o vnitinich zménach spolecnosti — zména pra-
covni doby, zaméstnanecké vyhody, zména na vedoucich postech

- Soundlezitost zaméstnancli s organizaci prostfednictvim sportovnich a spolecen-
skych aktivit, firemni turnaje, vecirky, oslavy

- Informovanost zaméstnance o novych produktech uvadénych na trh

Vnéjsi cile jsou naopak vedeny smérem k partnertim, institucim

Zlepseni image u obchodnich partneri
- Informovanost vefejnosti o vystavbeé novych modernich vyrobnich provozi

- Zapojeni se do Zivota obce, mésta formou spolupofadani spolecenskych akci

Upevnit loajalitu zakaznikd k firmé
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Aby vSechny uvedené cile mohly nalézt své potencionalni klienty, musi se nastavit sprav-
né komunika¢ni kanaly. Jde o kandly osobni a neosobni komunikace, které jsou velmi roz-
dilné. Pti osobni komunikaci komunikuje jedna osoba s druhou napiimo bez zprostiedko-
vatele. Mlize se jednat o osobni schlizku, osobni prezentaci firmy a je jednou z nejstarSich
zpusobl. Vzhledem K tomu, Ze je pfima a mize ihned zodpoveédét dalsi souvislosti, tedy
reaguje na zpétnou vazbu, byva velmi diivéryhodna. Je vSak naro¢na na personalni obsaze-
ni, jelikoZ nestihne oslovit tisice osob. Pfi neosobni komunikaci sice oslovujte Siroké pole
ucastniki, ale diky tomu, Ze mezi subjektem a cilovou skupinou je informa¢ni médium,
nefunguje zpétna vazba. Posluchac si informaci pouze vyslechne, ale nema vzdy moznost
na ni bezprostfedné reagovat a diskutovat. Tim se mizou vytvaret negativni odezvy, které
ve své podstaté negativnimi nemusi ani byt, jen informace nejsou dobfe pochopeny nebo

vysvétleny.
Mezi hlavni média lze zaradit:

- Tisk — deniky, tydeniky, ¢asopisy, publikace

- Elektronicka média — televize, rozhlas

- Novodoba elektronicka média — internet, webové stranky, socialni sité¢ ( face-
book, bitter)

- Vystavy, veletrhy

- Venkovni média — reklamni poutace, billboardy
V téchto médiich vétSinou vyuzivame zakladni komunikativni nastroje PR, jako jsou

- Zpravy — zpravy o firmé, osobé

- Projevy — vytvareji publicitu firmy, produktu, instituce a jsou pfevazné prezento-
vany predstaviteli firmy

- Events — soucasné moderni pojeti uskuteciované formou zvlastnich akei jako jsou
slavnosti laserové show, velkoplosné multimedialni prezentace, realizace vecirka v
neobvyklych spolecenskych prostorech jako jsou vyrobni haly, sklepni prostory,
stiechy vySkovych budov apod.

- Press relations — pomoci niz nabizi organizace informace médiim k zvefejnéni

Obdobné¢ jako u ostatnich komunika¢nich nastroji 1 zde plati, ze je velmi dalezité urcit kde
a jak formy PR vyuzit. Vedeni spole¢nosti by mélo stanovit cile, vybrat sdéleni, které bude

komunikovat, zpiisob ptenosu a PR oddé¢leni by mélo vytvotit celkovy plan a rozpocet.
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Zodpovédnost za ptipravu planu a jeho realizaci je zodpovédna vybrana PR agentura nebo

vlastni PR oddéleni.

1.3.3 Corporate advertising®’

Patii mezi né placend inzerce, komunikace stanovisek firmy, formy a zplsoby vyjadiovani
jejich postoji k nejriznéjSim otdzkdm vefejného zdjmu véetné forem a zplisobli vystupo-
vani piedstaviteld firmy. Zahrnuje reklamu v médiich, ktera inzeruje potiebna sdéleni za-
méfena na cilové skupiny marketingu firmy. Aby se vytvarel jednotny obraz organizace,

musi byt kampané vzdy provazany jednotnym vizualnim stylem

1.3.4 Propagace stanovisek (public affairs)

Jde o cilevédomé vyjadrovani se ke spoleCenskym, politickym, kulturnim a vefejnym otaz-
kam. Jde také o vetejné prosazovani svych stanovisek a zavéru.

1.3.5 Verejna vystoupeni

Z titulu svého postaveni jsou vedouci piedstavitelé organizace vazani k fadé¢ povinnosti,
funkci nebo Clenstvi v riznych institucich. Jsou zvani k fad¢ spolecenskych, politickych a
kulturnich akci, kde jejich osobni vystoupeni mize znamenat zvySeni prestize spolecnosti,

kterou zastupuji.

1.3.6 Human relations

Povazuje se za ni komunikace, kterou organizace uskutecituje pro podporu vzdélavani,

propagaci podnikovych hodnot nebo sdélovani vSeobecnych informaci.

2 Svoboda, V. Public relations moderné a iicinné. 2 vydani, Praha, Grada Publishing,a.s. 2009. Poget stran
240. ISBN 978-80-247-2866-7,str.37-40, volné zpracovani
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1.3.7 Investor relations

Jde o zpiisoby piesné cilené komunikace informaci, jez maji podobu obchodnich a vyro¢-

nich zprav, informaci pro akcionafe, vyro¢ni zpravy.

1.3.8 Employee relations

Jednéd se o vnitini systém komunikace smérem k zaméstnancim. Obvyklymi prostfedky
pro tuto komunikaci jsou podnikové ¢asopisy, dopisy vedoucich pracovnikt a rtizna pod-
nikova shromazdéni. V soucasné dobé se diky elektronické komunikaci rozsifuje forma

emailovych sdé€leni a newslettert.

1.3.9 Government relations

Jde o formy a metody komunikace organizace S vyznamnymi osobnostmi ve vlade, v za-
stupitelskych organech a uradech. Prevazné jde o lobbing, ktery se realizuje riznymi zpii-
soby. Ukolem je ptisobit pii prosazovani zaméri organizace tam, kde zavisi ndjaké jeji

realizace na rozhodnuti a aktivitach statni spravy nebo jejich zastupitelskych sborti.

1.3.10 University relations

Jde o potiebu organizace spolupracovat s vysokymi Skolami, které obvykle ptedstavuji
védecko-technicky potencial spolecnosti. V praxi existuje hodné moznosti, jak tento druh
jednotnych komunikaci organizace uskutecnovat. K obvyklym zplisobiim patii sponzoro-
vani kateder vysokych skol, zaddvani vyzkumnych zakazek, poskytovani ucebnich podkla-

du.
1.3.11 Industry relations

Jde o vztahy s odvétvovymi nebo oborovymi partnery.

1.3.12 Minority relations

Zpracovavaji vyznamny spoleCensky 1 politicky prostor zivota narodnostnich mensin ¢i
ruznych komunit.

1.3.13 Corporate communications

Aby bylo mozné jednotné komunikace v organizaci uskuteiovat, je zapotiebi dodrzeni
urcitych zasad a bez nich jsou CCom prakticky nerealizovatelné. Pfedevsim musi mit jed-

notnd komunikace podporu vedeni spole¢nosti a z toho hlediska se také musi planovat a
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nasledné fidit. CCom musi byt piesné¢ naplanovany do definovanych cilovych skupin. Je
nutné je precizné kvantifikovat a kvalifikovat. Zasady Ccom maji byt k dispozici kazdému
pracovnikovi organizace. VSem musi byt znama zcela jasna pravidla jednani a rozhodovani

v komunikacich organizace.

1.4 Corporate culture

Firemni kultura je pojem, jehoZ vyznam nelze jednoznacné definovat. V obecné roving je
mozné jej povazovat za souhrn piedstav, hodnot a také ptistupd, jez se v dané spolecnosti
povazuji za vSeobecné akceptovatelné. LukaSova s Novym ve své knize definuji organi-
zacni kulturu nasledovné: “ lze ji chapat jako soubor zakladnich piedpokladd, hodnot, po-
stoji norem chovani, které jsou sdileny v ramci organizace a které se projevuji v mysleni,
citéni a chovani Clenl organizace a v artefaktech materidlni a nematerialni povahy.“28 Dalo
by se to zjednoduSené nazvat, jak se u nas véci délaji, jaké ma typické zvyky nebo muze jit
také o vzorce akceptovatelného a neakceptovatelného chovani a jednani. V podnikové
kultute jde také o to, aby se managmentu podafilo ziskat zaméstnance pro své cile a zajmy.
,» Pravé kultura podniku rozhoduje o jeji flexibilité, o jeji vnitini integraci i otevienosti

e —y . . Y12
navenek a o jeji prubojnosti v podminkach zostiujiciho se konkuren¢niho prostiedi.* ’

»Zakladnim mechanismem vzniku a utvéfeni organizacni kultury je uceni. Zékladem or-
ganiza¢niho uceni jsou pfitom dva principy: redukce uzkosti a pozitivniho posilovani. Pro-
blémy, které musi organizace fesit, zplisobuji u pracovniki vznik nejistoty a prozitky Gz-
kosti a stresu. Ptirozenou reakci na nepfijemnost téchto prozitk je hledani pfijatelnych
feSeni, ktera budou fungovat, odstrani nejistotu a ugini Zivot vice predvidatelnym.“® Za-
méstnanci vlastné naleznou feSeni, které jim umozni fesit problémy bez stresu, vyhnou se
problémovym situacim a nastavi si funkéni obranny mechanismus, ktery se jim bude jevit

jako samoziejmy. Nemén¢ dilleZitym mechanismem uceni je posilovani neboli opakovani

veéci, které funguji. Pokud je kultura tvofena na principu spolecného uceni, musi mit za-

%8 Lukasova, R. Novy, L. a kolektiv. Organizacni kultura. 1.vydani, Praha, Grada Publishing, a.s. 2004. Po&et
stran 176. ISBN 80-247-0648-2 str.22

2% Foret,M. Marketingova komunikace. 3.vydani Brno, Computer Press,a.s. 2011, pocet stran 486. ISBN 978-
80-251-3432-0 str.69

%0 Lukasova, R. Novy, L. a kolektiv. Organizacni kultura. 1.vydani, Praha, Grada Publishing, a.s. 2004. Pocet
stran 176. ISBN 80-247-0648-2 str.37
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meéstnanci organizace moznost se spole¢né ucit. U¢i se sdilet hodnoty, normy, predpokla-
dy. V pfipadé, Ze je v organizaci vysoka fluktuace vedoucich pracovniki, pfedpoklada se,
ze kultura organizace je slaba. Nejvétsim tvlircem firemni kultury byva management orga-
nizace. Manazefi mizou kulturu cilevédomé ovliviiovat, coz se od nich také ocekava. Pri
nastupu nového pracovnika by se mu méla kultura organizace ptedat a v tvz. procesu adap-
tace by ji mél pfijmout a ztotoznit se s hodnotami, které organizace vyznava.

,,Organiza¢ni kultura vznika pfi feSeni problému interni adaptace a externi adaptace a jako

, . . .y . ’ v .z v 01 v v 31
takova je produktem historii organizaci, ovSem s potencidlem ke zméné v prib&hu ¢asu.*

Mezi zakladni prvky kultury lze zaradit: zakladni pfedpoklady, hodnoty, normy, postoje a
artefakty. Mezi artefakty materialni povahy zatazujeme architekturu budov, materialni vy-
baveni organizace, vyrocni zpravy, propagacni letdky. Do nemateridlnich artefaktli pak
spada jazyk, historky a myty, hrdinové, zvyky a ritualy. Z téch silnych artefaktt jsou nej-
vyznamngéjs$i normy chovani, coz jsou nepsana pravidla zasady chovani v urcitych situa-
cich. Vymezuji akceptovatelné a neakceptovatelné chovani, ¢imz vlastné vytvari predvida-
telné pracovni prostiedi. Déle jsou tu historky a myty, které vétSinou prameni ze skutec-
nych piibéhu piedavajicich se mezi zaméstnanci po vice let. Zvyky, jako jsou veéirky nebo
oslavy vyro¢i zaméstnanct, mizou velmi vyrazné posilit pospolitost celé organizace a po-
mahaji vytvofit silné jadro organizace. Vyznamnym prvkem jsou zcela jisté tzv. hrdinové,
ktefi 1 kdyz jiz jen historicky, ale o to vyraznéji, pisobi na loajalitu zaméstnanct k firmé a
zaméstnanci na n€ vzhlizi jako jejich vzory. V. Americe mizeme hovofit o H.Fordovi u
nas o Tomasi nebo Janu Bat'ovi. Za nejvétsi soucasné firemni hrdiny jsou povazovani Ste-

ve Jobs nebo Bill Gates.
Pokud bychom to shrnuli, tak mtizeme konstatovat, ze firemni kultura zahrnuje:

- Plsobeni firmy a jejich pracovnikll navenek

- Vztahy mezi zaméstnanci, jejich mysleni, vzorce chovani
- Celkové klima firmy, zvyklosti, ceremonialy

- Co je povazovano za klady a co za zapory

o s 1 032
- Hodnoty sdilené vétSinou pracovnika

8t Lukasova, R. Novy, L. a kolektiv. Organizacni kultura. 1.vydani, Praha, Grada Publishing, a.s. 2004. Pocet
stran 176. ISBN 80-247-0648-2 str.22
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Zaveérem lze konstatovat, Ze firemni kultura je nedilnou a velmi diilezitou souc¢asti identity
firmy a je potfebna pro ziskani vztahu k vnéjSimu okoli. Vytvaii se jak uvniti tak i vné
spolecnosti a obsahuje materialni i nemateridlni dimenze. Je dulezitym a nezbytnym pro-

sttedkem k ovliviiovani image.

1.5 Corporate product

Produkt je poslednim prvkem mezi ¢tyfmi prostfedky v radmci corporate identity. Jak fika
v knize Svoboda: ,, Jednim ze zakladnich pozadavki na marketing je jasné identifikovatel-
ny vyrobek, pochazejici od jednoznacné rozpoznatelného V}'Irobce.“33 Proti tomu Vyseka-
lova konstatuje:* Produkt je jadrem obchodni Cinnosti organizace a ovliviluje 1 ostatni
slozky marketingového mixu. Z marketingového pohledu povazujeme za produkt vse, co
muze byt trhu nabizeno a smé€novano jako objekt zajmu o uspokojeni ur€ité potieby. Mize

tedy jit jak o hmotné statky, sluzby i o myélenky.“34

Silna organizace musi jasné definovat svoji filozofii. Stejné¢ tak musi definovat sviij pro-
dukt, ktery krom¢ svych uzitnych vlastnosti musi obsahovat i pfidanou hodnotu. Pokud by
produkt neobsahoval ani pfidanou hodnotu, ani zédkladni uzitné vlastnosti produktu, je za-
potiebi produkt okamzité vyménit za novy, ktery odpovida filozofii spole¢nosti. Produkt
samotny musi se zdkaznikem komunikovat tak, aby jeho vlastnosti byly tak silné, ze vytvo-
i prislusnost k firm¢, ktera jej nabizi. ,, Milner Gray, $¢f podnikového designu firmy Impe-
rial Chemical Industries jej formuloval: Jednim ze zakladnich pozadavk( na dobry marke-
ting je jasn€ identifikovatelny vyrobek, pochazejici od stejné dobie rozpoznatelného pro-
ducenta. Pokud je vnitini styl (tedy Cl) vhodné koncipovan a realizovan, rozsifuje produkt

. . . . . .. < . 35
image organizace o dodate¢nou dimenzi soudrznosti, kterou se spolecnost prezentuje.*

32 yysekalova, J. Mikes,J. Image a firemni identita. 1.vydani, Praha, Grada Publishing, a.s. 2009. Po&et stran
192. ISBN 978-80-247-2790-5, str.67
3 Svoboda, V. Public relations moderné a vcinné. 2 vydani, Praha, Grada Publishing,a.s. 2009. Pocet stran
240. ISBN 978-80-247-2866-7,str.45
3 Vysekalova, J. Mikes,J. Image a firemni identita. 1.vydani, Praha, Grada Publishing, a.s. 2009. Pocet stran
192. ISBN 978-80-247-2790-5, str.74
% Vysekalova, J. Mikes,J. Image a firemni identita. 1.vydéani, Praha, Grada Publishing, a.s. 2009. Pocet stran
192. ISBN 978-80-247-2790-5, str.76



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

1.6 Corporate image

Tak jako u ClI, tak i u corporate image je t¢zké ji presné a dokonale definovat. Svoboda
vybral ve své knize definici, kterd fika: ,, Image je pfedstava, kterou si vytvoftila jedna ve-
fejnost nebo vice vetfejnosti o n¢jaké osobé, podniku nebo instituci, a to nikoliv jako do-
kresleny obraz, ale spi§ jako mozaiku z pochycenych, zlomkovitych, vzajemné se prolina-

jicich detailii.«

Je tedy dobré v organizaci dobte znat, co ovliviuje jeji image, zda se jed-
na o produkty, sluzby, komunikaci. Cilova image organizace musi byt jednoznacny a jas-
ny. Corporate identity je zcela jisté prvkem, kterym lze image budovat, piipadné ménit.
Firemni image je dle Vysekalové ur€ovana: ““ Kvalitou firmy a jejim zptisobem komunika-
ce této kvality pii pfijiméani vetfejnosti, tedy tim, jak je konkrétni firma jednotlivymi cilo-
vymi skupinami i Sir§im okolim pfijima’1na.“37 Pti tvorbé Corporate image musime myslet
na vSechno co na ni miize pisobit. Historie a tradice spolecnosti, socialni okoli spole¢nosti,

systém vzdélavani, produkty spolecnosti. Existuji zédkladni téze, které vytvari komplexnost

image.

- Cim vice informaci je k dispozici, o to lepsi a spolehlivéjsi image

- Image vznika rychle, ale upeviiuje se pomalu

- Image neni nikdy strnuly

- Image piisobi selektivné

- Image je celistvy

- Image vznika z riznych zdroji*®

- Firemni image velmi siln€ vnimé vetejnost, ale nemusim byt vzdy ptesné a nemusi
odrazet firemni profil. Pfesto je v rdmci corporate identity dalezité corporate image
chapat jako komunika¢ni nastroj, pomoci n¢hoz se obracime na své zakazniky a di-

ky némuz vypoviddme o tom, kym jsme a ¢im chceme byt.

% Svoboda, V. Public relations moderné a vcinné. 2 vydani, Praha, Grada Publishing,a.s. 2009. Pocet stran
240. ISBN 978-80-247-2866-7,str.46

3 Vysekalova, J. Mikes,J. Image a firemni identita. 1.vydani, Praha, Grada Publishing, a.s. 2009. Pocet stran
192. ISBN 978-80-247-2790-5, str.100

38 Vysekalova, J. Mikes,J. Image a firemni identita. 1.vydéani, Praha, Grada Publishing, a.s. 2009. Pocet stran
192. ISBN 978-80-247-2790-5, str.102
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1.7 Shrnuti CI

Jestlize chce organizace na vetejnosti plsobit jednotn€, budit diivéryhodnost a budovat
pozitivni postoj ke svym znackdm, musi neodmyslitelné pracovat na své vlastni corporate
identity ve vSech jejich formach, a to stejnym zplisobem, se stejnou intenzitou a se vSemi
zaméstnanci soucasné. V souhrnu vlastnosti CI 1ze konstatovat, Ze nejvétsi ptinosy CI pro
organizace je ve zvySujici se davéryhodnosti organizace u zdkaznik1, instituci, partnerii
coz zvySuje spolecnosti image. Zaméstnanci organizace jsou hrdi na podnik, ktery ma vy-
budovanou silnou CI, a proto je mize organizace 1épe vyuzit k prosazovani novych postu-

pt cilt.
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2 CILPRACE, HYPOTEZY, METODOLOGICKY POSTUP

2.1 Cil prace

Cilem prace je analyzovat jak spolecnost Zamecké vinafstvi Bzenec vyuziva vSech pro-
sttedkt corporate identity pii tvorbé vlastniho image, analyzovat konkurencni prostiedi,
Vv némz se spole¢nost Zamecké vinatstvi pohybuje. Navrhnout soubor opatfeni k posileni
corporate identity Zameckého vinafstvi. Dil¢imi cili prace je vytvoreni pichledu corporate
identity u nejvétsich konkurenénich vinaiskych firem v Ceské republice a jejich podilu na
trhu.

2.2 Vyzkumné otazky, které se vztahuji k tématu prace

Otazka ¢. 1
Je mozné, aby znacka ZVB piezila v sou¢asném konkuren¢nim prostiedi?
Otazka ¢. 2

Jsou prostfedky corporate identity Zameckého vinafstvi Bzenec smérovany spravnym

smérem?
Otazka ¢. 3

Ma smysl vytvaret dlouhodobou koncepci CI vinatské firmy?

2.3 Metodologicky postup

Teoreticka ¢ast prace obsahuje dulezité teoretické aspekty, které vedly k objasnéni celkové
problematiky corporate idenity a jejiho vyznamu pro organizace. Blize byly pfedstaveny
prostiedky CI jako corporate design, corporate communications, corporate culture a pro-

duct.

V analytické Casti prace je predstaven samotny subjekt Zamecké vinafstvi Bzenec, na ktery
je prace zaméfena. Nasleduje analyza vyuzivani prostiedkd corporate identity u tohoto
subjektu. Jedna z casti je také vénovana zvefejnénym vyzkumim a zkoumanim jejich
sekundérnich dat pro lepsi poznani trhu s vinem. V projektové ¢asti prace se bude vyuzivat

ziskanych informaci z realizované ankety a dalSich sekundarnich prizkumi, na jejichz
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zaklad¢ budou navrzeny kroky k efektivnéj§imu vyuziti prostfedk corporate identity u

Zameckého vinafstvi Bzenec.

Cely postup byl koncipovan tak, aby byl splnén cil a byly dodrzeny stanované zasady pro

vypracovani diplomové prace
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II. PRAKTICKA CAST
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3 TRZNi PROSTREDI S VINEM V CESKE REPUBLICE
3.1 Prostredi konkurenc¢nich vinarskych firem

3.1.1 Zpisob analyzy

Vzhledem k tomu, Ze ve své diplomové praci feSim problematiku Corporate identity Za-
meckého vinafstvi Bzenec, potfeboval jsem zjistit chovani nejvétSich konkurent na Ces-
kém trhu. Nejprve jsem provedl analyzu z pohledu strategie trzniho viidce, vyzyvatele,
nasledovatele a troskate, kterd u vybranych vinatskych spole¢nosti odhali jejich postaveni
na cilovém trhu, tedy trhu s vinem. ,,Strategii firmy na konkuren¢nim trhu lze hodnotit
podle toho, jaké ma soucasné postaveni na cilovém trhu. Idealizovanou strukturu trhu Ize
vyjadiit: 40% - trzni videe, 30% - vyzyvatel, 20% - nasledovatel, 10% - troskaf.« *° Na-
sledné jsem provedl analyzu jejich primdrnich znak na etiket¢ a lahvi, abych mél prehled,
jak firmy v ramci CI pracuji s logem a znakem spole¢nosti a zda pouZivaji obrazovy nebo
slovni logotyp. Pro svoji praktickou ¢ast jsem si vybral ze soucasnych vinaiskych firem

Sest konkurenénich vinatskych spole¢nosti.
Vybrané spole¢nosti jsou nasledujici:
e Vino Mikulov
e Vinium a.s. Velké Pavlovice
e Templaiské sklepy s.r.o. Cejkovice
e Znovin Znojmo s.1.0.
e Habanské sklepy Velké Bilovice

e Vinné sklepy Valtice

% Soukalova, R -Studijni opora pro studenty kombinované formy studia,

Studijni program: Medialni a komunikacni studia ,2008, UTB Zlin, str.9
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3.1.2 Vino Mikulov

,» Vinnou révu v okoli Mikulova vysazovali jiz fim§ti legionafi, kteti sem pfisli ve tie-
tim stoleti naseho letopo¢tu. Na n¢ pak navazaly mistni vinaiské cechy, které se za-
slouzily o to, Ze se jiz v 16. stoleti v nejbliz§im okoli Mikulova obdé€lavalo asi osm set

hektar vinic.

Na Mikulovsku pusobi 1 vinatska spole¢nost Vino Mikulov. Jedna se o ptedni c¢eskou
firmu, ktera ptisobi na trhu s vinem v CR del3i dobu a patii mezi nejvétsi producenty
tichych vin v CR. Patii do vinaiského uskupeni spole¢nosti Bohemia sekt, ktera v sou-
casné dobé patii pod némeckou vinafskou spolecnost Henkel. Produkuje nejenom tzv.
ticha vina, ale je zaméfuje se také na prodej sektti pod zna¢kou Motyl. Ty vyrabi ma-
tefska spole¢nost Bohemia sekt ve Starém Plzenci. Barevny motyl je také hlavnim a
stézejnim symbolem vétsiny tichych vin. Tento symbol pouziva spole¢nost na svych
etiketdch od roku 1999, kdy poprvé uvetejnila tento druh etikety na svych lahvich. Od
tohoto roku spole¢nost velmi intenzivné budovala tuto znacku tichych vin, ktera

v souc¢asné dobé patii mezi nejznaméjsi vinaiské znacky v CR, coz dosvédéuji i pri-
zkumy trhu v této diplomové praci. Kromée fady vin s motylem spole¢nost Vino Miku-
lov produkuije tzv. predikétni vina** v kolekci vin pod oznaenim Sommeliér club.
Kompletni sortiment spolecnosti uzaviraji dezertni vina znacky ,,Metropol®, jejichz vy-
roba zacala v piedrevolucni dob¢ a tyto vermuty spole¢nosti Vino Mikulov jsou stale
popularni a zadané. Spole¢nost své produkty distribuuje jak do detailu, tak do gastro-
nomické sité po celé CR. V ramci komunikace vyuziva osvédéené zpisoby, a to na re-
tailu vérnostni soutéze a ,,Léto s motylem.* Na lahve do detailu aplikuje také sady
magnetickych motyli, z kterych si zdkaznici vytvari vlastni sbirku. Vino Mikulov rea-
lizuje 1 nadlinkové kampang¢, a to formou billboardii. na kolekei vin s motylem. Spo-
le¢nost si jde svou vlastni cestou s jasnou strategii znacky ,,Motyli*, a to jak jiz

Vv kategorii tichych vin, tak i sektti. Vytvorila také e-shop s nazvem ,,Osobni vinotéka“.

e firmas velkym podilem na trhu

e nositel novych inovaci

*% Vino mikulov, [online]. 2012 [cit. 2012-07-18] Dostupné z:http://www.vinomikulov.cz/historie
* Predikatnimi viny se nazyvaji vina ptivlastkova, tedy kabinetni vino, pozdni sbér, vybér hrozn.
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e Snaha utoc¢it na vedouci firmu
e hleda nové uzivatele

e hleda nové uziti produktu

Logo - Dominujici nazev Vino Mikulov a nad nim zjednoduSeny erb mésta Mikulov,
ktery vSak jako erb jen vypada. Logo je velmi jednoduché a strohé, barevnosti nevy-

razné.

Lahev — Léahev stihlého charakteru, poutava s vyraznym netypickym hrdlem na konci

lahve. Jako jedna z mala lahvi na ¢eském trhu je Cira, tedy pruhledna.

Etiketa — Velmi vyrazna a poutajici pozornost zakaznika, ktery si ji velmi rychle za-
pamatuje dle obrazku motyla. Je rozdélena na dvé Casti, coz ji dava vzdusnost a leh-
kost. Horni ¢ast obsahuje logo spolecnosti s dominantnim obrazkem jiz zmiflovaného
motyla, ktery v této Casti prevazuje. Barevnostné je provedena v ervené barvé pro Cer-
vend vina a zelené barvé pro bild vina. Toto rozliSeni je rychlym a pfijemnym rozpo-

znavacim znakem pro zékaznika pii vybéru barvy vina.

Komunikace — firma se neboji investovat do komunikace se zakaznikem ve vSech
formach. Cilen¢ a postupné buduje silnou vinafskou znacku postavenou na symbolu
motyla, ktery ptsobi v komunikaénich prvcich vzneSené a lehce jako vino samotné.
Soustiedi se na jeden symbol. Obdobnym zptisobem komunikuje i v ramci svych sektl

Motyl a vytvari tak velkou synergii produkti.

Celkové hodnoceni - ukazkoveé vedena znacka ve vSech smérech corporate identity

3.1.3 Vinium Velké Pavlovice

Znama vinatska spole¢nost z Moravy, ktera ptsobi vyhradné v oblasti tichych vin. Eti-
kety svych produktl inovuje velmi Casto a tim vznasi do hlav zakazniklim produktovy
zmatek. Také velmi ¢asto obménovala logo spole€nosti, coz neupevnilo image spole¢-
nosti. Spise nez s konkurencnim trhem bojuje s vlastnimi ekonomickymi problémy.
Nedavno bylo jméno této spolec¢nosti uvedenou v souvislosti s dodavkami nekvalitnich
vin na nas trh. Spole¢nost musela, stahnou vice jak 200 000 lahvi vina, cozZ zcela jisté

vedlo k poskozeni znacky a ztraty divéry u zakaznikd. Své produkty nabizi vétsinou
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v ramci slevovych akci na zahrani¢nich fetézcich. V ramci inovace nepfinesla na trh
zadnou novinku. Stejné€ tak spolecnost ani neinvestovala do vétsich reklamnich kampa-

ni jak v ABL tak i BTL.

e Chce vedouci firmu nésledovat, ne vSak s ni bojovat
e Chce si udrzet sviij podil

e Vyuziva strategii skrytého protivnika

e Nema jednotny styl designu

e Zamgéiuje se vice na objem produkce nez na kvalitu

Logo — je rozdé€leno na tii €asti, vrchni obsahuje ikonu nebo obrazek néceho tézce de-
finovatelného, snad Sipka, ndznak skleni¢ky? Pod obrazkem je ve stiedni ¢asti vyrazny
napis Vinium a ve spodni ¢asti etikety je nazev obce, kde vinafstvi sidli, tedy Velké

Pavlovice.

Lahev - je standardni, nevybocuje z béznych lahvi na ¢eském trhu, samotna by se t&z-

ce identifikovala

Etiketa — jednoducha, strohd s vyraznym napisem Vinium bez vyrazného identifikac-

niho symbolu, ni¢im neohromi, ale ni¢im také nezaujme
Komunikace — je nevyrazna a neni systematicka, snazi se komunikovat sloganem
,» Kazdé vino je jedinecné*

Celkové hodnoceni — Corporate design produktu je pfevazné sméfovana na nazev Vi-
nium a jednoduchou variantu etikety, dominatni prvek neexistuje stejné tak jako sym-
bol, se kterym by spole¢nost mohla marketingove pracovat. Zakaznik si nemuze znac-
ku pfesnégji identifikovat, jelikoz ji chybi poznavaci znak. Komunikace vii¢i vetejnosti
byla doposud velmi mald. V soucasnosti se spolecnost sice snazi komunikovat se za-
kazniky formou billboardd, ale jde o jednordzovou kampai bez dlouhodobého efektu a

bez dlouhodobé strategie.
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3.1.4 Templai'ské sklepy Cejkovice

Patii mezi Stiky Ceského vinafského trhu a za posledni Ctyfi roky vyznamné stoupl
nejen jejich podil v tichych vinech, ale také v sektech. Spole¢nost, ktera vznikla jiz
v roce 1936 a jejiz hlavnim pisobi§tém jsou ptivodni templaiské sklepy v Cejkovicich,
se po roce 1992 zacala rozvijet do momentalni podoby. V soucasné dobé se snazi vy-
znamn€ navysit své postaveni v kategorii tichych vin a sektli na ¢eském vinatském tr-
hu. Pted tfemi lety se tato spole¢nost rozhodla zattocit na postaveni spole¢nosti Bohe-
mia sekt vyrobou a distribuci nové fady produktt. Jedna se o vyrobkovou fadu sektl
Saint Croix, se kterou velmi razantné vstoupila na ¢esky trh. Zde jisté pobrala nemalé
procento z trznitho podilu lidra trhu, Bohemia sektu. Na konkurenci také utoci
Vv kategorii tichych vin se znackou vin Templaiské sklepy, kde nabizi kolekce jak vin
jakostnich, tak i vin pfivlastkovych az do kvality ,,vybér z cibéb* nebo i ,,ledového vi-
na®“. V loniském roce uvedla spole¢nost na trh fadu vin se znackou Bio vina. Tim se za-
cala uplatiiovat i na malém, ale velmi vynosném trhu s bio produkty. V rdmci marke-
tingu firma realizuje spousty reklamnich kampani jak pro odbornou vefejnost, tak i
koncové zakazniky. Jedna se napi. o celorepublikovou billboardovou kampan na razo-
va vina v 1ét& roku 2011. Zde vyuzili kampai Vinafského fondu CR, ktery propagoval
moravska rizova vina, a svezli se ¢aste¢né na jeho ving, coz vedlo k vyuziti synergické
energie této kampang. Pofadaji n€kolik velkych soutéznich akci pro zakazniky témati-
kou templaft a templaiského fadu. Posledni z nich byla soutéz ,, Templatsky poklad
pro kazdého*, predtim soutéz ,, Sifra mistra Leonarda®. Kromé& téchto soutéZi se
v ramci obchodni politiky vyrazné zamétuji na strategii slev v letakovych akcich, kde
aplikuji vyrazné slevy jak na tichd vina, tak i na sekty. Tyto slevové akce se objevuji na
vSech vyznamnych fetézcich a je otazkou, kolik templafskych vin se proda viibec bé-
hem bézného prodeje. Firma je vSak i ¢asteCnym inovatorem v oblasti prodejniho oba-
lu. Uvedla na trh novy obal vina, a to nikoliv obal jako je sklenéna lahev, ale kameni-
novou karafu na vino. Tento obal je na trhu S vinem novinkou a jen ¢as a nakup spotie-
bitele ukédze, zda krok k tomuto obalu byl ten spravny smér nebo tento obal ziistane jen
jako darkovy predmét. V soucasné dobé spolecnost predstavila aplikaci Templaiska vi-
na pro tzv. chytré telefony, ktera slouzi jako privodce templéaiskych vin a prodejnich

mist.
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Rysy dle struktury lze hodnotit nasledovné:

e Trzni vadce

Strategie slevovych cen

Strategie inovace (obalu)

Intenzivni reklamni kampan

Zdokonalovani sluzeb

Logo - je originalni svym vzhledem, ktery je na trhu v CR ojedinély, zcela dominu-
jici templarsky kiiz ve vyrazné ¢ervené podob¢. Je velmi lehce identifikovatelné a
také lehce zapamatovatelné, coz umoznuje zakaznikim velmi rychlou orientaci

Vv regéle hypermarkett.

Lahev - je velmi originalni, s vyraznym embosem vytvarejici obrys templarského
kiize a specidlnim vybranim prostoru na lahvi, ureného pro etiketu. Lahev evokuje

historickou lahev.

Etiketa - tvar etikety se také vymyka standardnosti. Papir pro etiketu napodobuje
ruéni papir, coz mu dava jesté vétsi punc originality a vypada jako ru¢né trhany. Na
vétSin€ etiket dominuje ve vrchni ¢asti vyrazny templarsky kiiz v Cervené podobé,
po stranach etikety jsou pak obrazky templaiskych rytifa v brnéni nebo na Koni,
které zdlraziuji prislusnost vin k templatské historii. Souc¢asti vétSiny lahvi je sro-
lovana visacka svazand pfirodnim motouzem a zavéSena na lahvi, kterd zdkazniky

informuje o druhu vina a dotvaii naddech historie i u etikety.

Komunikace — je velmi silna a je zaméfena na historii, kde vyuziva tad templai-
skych rytiii jako nosného prvku v celé své komunikace, at’ se jiz jedna o lahev,
karton, propaga¢ni materialy, bannery ¢i billboardy, vSude tam je pfitomen prvek
templafského kiize ve vyrazné Cervené podobé. Také v PR komunikaci spolecnost
nehovoii o vinicich, mistnim vinatském teritoriu, ale poukazuje zejména na rytitsky
rad.

Celkové hodnoceni — toto vinafstvi je jedno z mala, které vytvafi znacku vina za-
pamatovatelnou sirokému spektru zakaznikt, pracuje ukazkoveé s jednim vyraznym

symbolem, ktery se prolina v§emi prvky corporatni identity.
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3.1.5 Znovin Znojmo

Spole¢nost Znovin Znojmo a.s. patii ke stalicim moravského vinaftstvi. Svou velikosti i
produkci patii v Ceskych pomérech ke sttednim podnikim. ,,Pro pfedstavu uvadime, Ze
Znovin denné proda 17.000 lahvi. Pokud si ptedstavite graf typu kolace, pak Znovinu
patii segment 3,5 % viech vin, ktera se vypiji v Ceské republice.« **
Znovin velmi Gspé$né vyuziva moderni svétové trendy, zaroven vsak cti mistni tradici,
a vénuje se vlastnimu terroir. Znovin je netinavnym propagatorem terroir. Uvédomuje
si, v jak unikatnim vinatfském prostfedi se nachazi vinice, odkud pochdzi hrozny na vi-
na, ktera potom ziskavaji ta nejvyssi ocenéni na znamych svétovych vinatskych kla-
nich. Proto jeho hlavnim produktem jsou ticha vina. Jen okrajove oproti konkurenci
Bohemia sektu a Teplafskym sklepim se vénuje vyrob¢ sekti. Ma velmi dobie zvlad-
nuté odbératelské kanaly a to je retail a gastronomii, kde na rozdil od konkurence ma
vyvazeny podil obratii. Nebojuje s konkurenci, ale jde si vlastni cestou. Tedy prodeje
velmi kvalitnich vin v kazdém ro¢niku. Nema zajem riskovat a poustét se do nezna-
mych a novych projekti. Je velkym inicidtorem vinaiské turistiky, organizuje akce jako
,»Putovani po sklepich a vinicich®, ,, Znovin walking®, ,,Putovani ¢asem* a spousty dal-
sich, které umoznuji této spolecnosti velky objem prodeje vina tzv. ze dvora. Realizuje
piimy prodej ,, Tvari v tvar, a muze tak daleko Iépe a odbornéji prezentovat své vina
piimo v domovském prosttedi sklepti a vinic. Tim vytvaii u zdkaznika vyznamné emo-
ce, které se projevuji nasledné v jeho vysoké loajalité viici spole¢nosti a zpétnému na-
kupu jeho vin. Tento zpusob prodeje umoznuje spole¢nosti prodat velky objem draz-
Sich vin s malymi logistickymi néklady a vydaji na reklamu. Spole¢nost nerealizuje
velké reklamni kampané a nevénuje se velkym inova¢nim projektiim, ale vsazi spise na
kvalitu vina a jeho propagaci v ramci turistickych programti.
Rysy jsou nasledujici:

e Vedouci firmu na trhu nésleduje, ale nesnazi se s ni bojovat

e Drzi si sviij podil

e Nema zajem riskovat

¢ Inovuje velmi opatrné

%2 Znovin znojmo, [online]. 2012 [cit. 2012-07-18] Dostupné z:http://www.znovin.cz/ archiv
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Logo - je pomérné malo vyrazné, nevypovidajici 0 postaveni spole¢nosti. Tvofi ji
ve vrchni ¢asti pismeno Z a graficky nepfili§ zdafily obrazek hroznu. Pod nim je
napis Znovin a.s. se sidlem v Satové. JiZ tento pomérné dlouhy text poukazuje na
zastaralost loga spole¢nosti a pisobi nevabné¢ a neprofesionalné k ohledu na vina

jaké spolecnost produkuje.

Lahev — patii mezi typické lahve moravského vinatského primyslu a neni ni¢im

zajimava, tzv, standart.;

Etiketa — v horni ¢asti etikety dominuje napis Znovin Znojmo, pod nim jsou na
vétsing etiket obrazky vinic nebo krajiny, kterda je téZce identifikovatelnd. Ve
spodni ¢asti je dobfe Citelna odriida vina a na okraji etikety je v zlatém prouzku lo-
go spolecnosti, které je vSak velmi malo viditelné. Vyraznou roli u etikety hraje
kvalitni papir pfipominajici rucni papir. Na tomto kvalitnim papiru je u drazsi ka-
tegorie vina vytvoren zdafily embossing, ktery povysuje etiketu a sni 1 produkt do
jiné kvalitativni arovné.

Komunikace — probiha ptredev$im prostfednictvim eventovych aktivit v terroir
kde Znovin Znojmo pusobi. Jedna se pievazné o akce vinatské turistiky typu Puto-
vani po sklepich, Znovin walking, Cestovani za vinem a dalsi programy, které pfi-

vadi zékazniky ptedevsim pfimo k vyrobci

Celkové hodnoceni — Znovin komunikuje se svou stalou privatni klientelou osob-
né, coz mu umoznuje jednak pfimy kontakt se zdkaznikem za minimalni naklady.
Ziské od nich také dulezitou zpétnou vazbu, kterou miize bezprostiedné vyuzit ke

svym potiebam.

3.1.6 Habanské sklepy Velké Bilovice

Vinafska spolecnost patfici do vinafského uskupeni Bohemia sekt sidli ve vinaiské obci
Velké Bilovice. ,,Habanské sklepy byly zalozeny tzv. Habany roku 1614, v dobach nejvét-
§iho rozmachu vinafstvi na Moravé. Habani byla skupina reformnich novokiténcti, mirumi-

lovnych a pokrokové smyslejicich lidi, ktefi si na Moravé brzy ziskali respekt jako zrucni
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femeslnici, vyborni stavitelé a zejména jako vynikajici vinafi.“*® Vinafska spole¢nost vyu-
Ziva symbolu ,,Habant* jako primarniho prvku komunikace ve vSech podobach. Presto, Ze
je soucasti vinafského uskupeni Bohemia sektu, plisobi navenek samostatné. Své prodeje
realizuje jak v segmentu gastronomie, tak i v retailu. Kolekce vina ma proto rozdéleny tak,
aby je zakaznik mohl jednoduse rozlisit. Habanské sklepy piisobi marketingové na retailu
formou letakovych akci, promo ochutnavek a v gastronomii formou vérnostnich soutézi
pro své klienty. V poslednim obdobi komunikovali se zdkazniky také pfidanou hodnotou
na svych vyrobcich tim, Ze umistili na ldhev maly zvonecek, kterym diive habani plasili

Spacky ve vinicich.

e Definuje jasné cile a koncepce

e Strategie inovace
e Chce vedouci firmu nasledovat, ne vSak s ni bojovat

e Strategie skrytého protivnika

Logo — se sklada z grafického ndpisu Habanské sklepy, letopoctu 1614 a obrazku
vinné révy rozdélené na dvé ¢asti, z nichz jedna je v negativu. Nejvice zapamatova-
telny je napis ,,Habanské®, obrazek révy vinné je téZce identifikovatelny a jen zna-
lec v oboru pozna, ze se jedna o rozrustajici se révu vinnou. Letopocet ziejmé zna-
mena vznik vinafstvi, ale vzhledem k tomu, Ze zde neni pfivétek zalozeno, jak byva
nékdy zvykem, muize se také jednat o n&jaké historické datum pfinalezici

k Habantm jako takovym. Celé logo umociiuyje jeho zlata barva.

Lahev — je specificka, vysoka, elegantni s vyraznym embosinkem na lahvi ve
sttedni ¢asti. Svym vzhledem je Citelnd a zapamatovatelna. Ve vrchni Casti je tzv.

kréek opatieny logem spolecnosti.

Etiketa — Jde o elegantni etiketu v éerném podani, na niz v horni ¢asti dominuje 1o-
go spolecnosti v kontrastni zlaté barveé, pod niZ je Citelné oznaéeni odrudy a ro¢niku

daného vina. Na spodni ¢asti je latinsky napis, ktery dopliiuje spodni cast etikety.

* Habanské sklepy, [online]. 2012 [cit. 2012-07-18] Dostupné z:http:// www.habanskesklepy.cz/cs-CZ/o-
nas.html
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Komunikace — firma realizuje inzerce v odbornych ¢asopisech, kde uvetejnuje ob-

razky elegantnich lahvi a samostatného loga se sloganem ,, Jen dobré pretrva*

Celkové hodnoceni — nejvyraznéjsim komunikacnim prvkem je komplexni syner-
gie lahve s etiketou, ktera vytvari dojem dokonalého produktu s vys$si hodnotou.
Neni zde zadny vyrazny symbol, ktery by zakaznikovi utkvél v paméti. Nejsilngj-
S$im je zfejmé¢ samotny napis v logu ,, Habanské sklepy* a tmava embosovana lahev.
Je wvidét, Ze spolecnost vybrala prestizni anglickou designérskou agenturu

k redesignu jak lahve, tak etikety. Jisté se to vyplatilo.

3.1.7 Vinné sklepy Valtice

V soucasné dobé zpracovava akciova spolecnost Vinné sklepy Valtice kolem 5 000 tun
vinnych hroznl ro¢né. Hrozny pochazeji z vinic lezicich na nejlepSich polohach v okoli
Valtic a Mikulova. Spole¢nost je nejvétsim péstitelem vinné révy na uzemi Ceské republi-
Ky. Své sidlo ma ve Valticich, které se nazyva hlavnim méstem vina. Navazuje na historii
vinafstvi ve Valticich. Vlastni unikéatni Ktizovy sklep z roku 1640, kde necha dozravat sva
nejlepsi vina. Sva vina ma 1 v starych zameckych sklepech z roku 1430, které jsou soucasti
statniho zamku ve Valticich. Souasnym majiteli vinaistvi je rodina Stastnych a zde vice
nez jinde plati, ze femeslo se dédi z otce na syna. Po otci Antoninovi nyni vedeni spolec-
nosti pievzali synové Marek a David, kteti postavili filozofii vinafstvi na historii a rodinné
tradici. VyuZzivaji historickych sklepti a zameckého prostiedi sklept jako primarni marke-
tingovy prvek. Tedy vino s historii, vino ze zdmku. Pojem zamku povysili na francouzsky
nazev zamku Chateau, ¢imz se jeSt¢ vice snazi zvysit prestiz tohoto vinafstvi. Vyrabi na 4
mil. lahvi ro¢n¢, které distribuuji do fetézct a gastronomickych provozii. Maji silnou sku-
pinu privatnich klienti, pro né€z organizuji riznorodé eventové akce jako jsou Mistrovstvi
svéta ve sbéru hroznli, Podzimni snoubeni vin s pokrmy z dyni, Vinaiské stezky a dalsi.
Zalozili Spolek pratel vina, jehoz cilem je z milovnikll vina ud¢lat znalce a ze znalcti udé-
lat milovniky vina. Maji pro né vytvofit bonusovy a slevovy systém a ¢lenové spolku jsou
zvani na veskeré konané akce a vystavy. V ramci marketingovych aktivit nejsou iniciatory
inovacnich projektl a myslenek, spiSe vyrazné vyuzivaji nazvu Chateau Valtice ve vSech
smérech komunikace. Chateau se objevuje jak na etiketé jejich vin, prezenta¢nich materia-

lech i v logu spole¢nosti. Kolekce vin maji rozdéleny na retailovou fadu a gastro fadu pro
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vinotéky a restaurace. Spole¢nost vystupuje smérem k vetejnosti jako prestizni vinafstvi

S historickym piivodem a aurou Chateau.

e Vyuziva strategii skrytého protivnika
e Chce vedouci firmu nasledovat, ne vSak s ni bojovat
e Drzi si svilij podil

e Inovuje velmi opatrné

e Nema zajem riskovat

Logo — pracuje se slovem Chateau Valtice, které logu dominuje a je na ném postaveno.
Nad timto slovem je letopocet 1640, coz znaci zaloZeni kiizového sklepa, ktery je zviditel-

novan v propagaci spole¢nosti.

Lahev — je u nizsich kolekci vina standardni a nenavozuje atmosféru Chateau. U vyssi
kolekce vin je pouzivana elegantni vysoka ldhev davajici vinim vySs$i osobitost a pfidanou

hodnotu.

Etiketa — dominantou vétsiny etiket je logo, tedy nazev Chateau Valtice ve vyrazném a
lehce identifikovatelném tvaru. Pod ni se nachazi perokresba valtického zdmku nebo obra-
zek bohyné trody, ktery je vSak nevabného a identifikovatelného charakteru. Vétsina etiket
je vytiSténa na bilém podkladu, coZ jim dava lehkost a €istotu. U prestizni kolekce je etike-
ta postavena na grafice zamku a je také na bilém podklad¢. Ve spojeni se Stihlou lahvi pu-

sobi tato kolekce velmi elegantné, ale chybi ji vyraznéjsi symbol.

Komunikace — se zamé&fuje na privatni klientelu a milovniky vina. Jedna se o formu inzer-
ci a PR ¢lankl v odbornych casopisech. V nadlinkové komunikaci se firma neangaZuje.

Pracuje s v€rnostnimi programy pro zakazniky v gastronomii.

Celkové hodnoceni — spole¢nost velmi dobfe vyuziva synergii vinafstvi, sklepti a valtic-
kého zamkii. V propagaci jde Setrnou cestou budovani pozitivniho PR u klientd. Zabyva se
propagaci terroir Lednicko - Valtického aredlu a velmi dobte vyuziva potencial cestovniho

ruchu ve Valticich a okoli.
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3.1.8 Vyhodnoceni

Z vyse uvedené analyzy vyplyva, Ze zkoumané vinaiské spolecnosti se orientuji riz-
nymi obchodnimi a marketingovymi sméry. VSechny spole¢nosti si vSak uvédomuji, ze
ziskani vyrazného obchodniho podilu na trhu je nesnadnd prace. V ramci obchodu
vsechny spolecnosti realizuji svoji obchodni ¢innost na retailu i gastronomii. Pfevlada
vsak vétsi podil obchodu na fetézcich. Zde vSak musi platit pomérné vysoké vstupni
poplatky za vstup do téchto zahrani¢nich hypermarketd, listingy za umisténi produkta
do planogrami na regalech a také nemalé finan¢ni poplatky vynakladaji za letdkové
akce. Bohuzel v letakovych akcich hraje negativni roli dalsi aspekt, a to sniZzena cena
produktli, nékdy i o 50 % z piivodni ceny. Tim se velmi vyrazné snizuje dodavatelim
vyslednd marZe a na podporu marketingovych aktivit zbyva jen mald ¢ast finan¢nich
vydajii. To je také jedna z moznych odpovédi, pro¢ firmy neinvestuji vétsi castky 1 do
corporate identity. Z uvedenych firem jednozna¢né nejlépe s CI pracuji spole¢nosti ,
které jsou ve vinaiském uskupeni Bohemia sektu, a to jsou Vino Mikulov a Habanské
sklepy. Maji dokonale rozpracovanou strukturu Cl a dlouhodobou marketingovou stra-
tegii. K nim miizeme jesté piitadit Templaiské sklepy Cejkovice, které diky svému fe-
nomendlnimu ¢ervenému kiizi a propracované struktute CI s timto vyraznym symbo-
lem muzou skvéle konkurovat. Znovin Znojmo a Vinné sklepy se boji vyznamn¢ ino-
vovat a jejich snaha je udrzet se své pozice. Obé dvé spolecnosti se velmi dobie staraji
o své privatni klienty, ktefi jsou zcela jisté¢ v€rnymi odbérateli. Vyhodou tohoto obcho-
du je vysoky zisk a nizké naklady. Corporate identity udrzuji na nizsi rovni a v ni se
zaméiuji predevs§im na PR komunikaci, kterd neni tak financné naro¢nd. Spolecnost
Vinium Velké Pavlovice se stale jiz po nékolik let snazi o vyraznou marketingovou
zménu, ale diky ménicim se podilii vlastnikli se jim to stale nedafi. Dle dikladné ana-
lyzy se podafilo pomoci zakladnich definovatelnych prvka struktury trhu rozélenit jed-
notlivé vinarské spolecnosti na trzniho viidce, kam bezesporu patii spole¢nost Tem-
plaiské sklepy Cejkovice. Mezi tzv. vyzyvatele jsem zaclenil spole¢nost, ktera se miize
velmi rychle stat lidrem trhu, a tim je Vino Mikulov. Habanské sklepy lze také oznacit
zacinajicim vyzyvatelem. Jako nasledovatele lze oznacil dvé spole¢nosti, a to Znovin
Znojmo a Vinné sklepy Valtice, které si jdou volné svoji cestou. Vinium ma slozitou
pozici nestastného snazivého vyzyvatele bez vyrazného efektu. V ramci CI lze na
predni mista vy¢lenit suverénné Templaiské sklepy Cejkovice nasledované Vinem Mi-

kulov a Habanskymi sklepy z Velkych Bilovic. Témto dvéma bych vycetl ne vzdy
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identifikovatelné logo spolecnosti. Design lahvi a etiket je na urovni a je radostny po-

hled na to, Ze 1 moravsti vinafi pochopili smysl corporate identity.

3.2 Trzni podily vybranych vinarskych firem

Uvedeny graf poukazuje na podil vinafskych znacek na ¢eském trhu v roce 2010. V roce
2011 se jiz tento vyzkum nekonal, jelikoz nebyl zadavatel. Data jsou od spole¢nosti AC

Nieslsen.

Objemove podily TOP 20-ti ceskych vyrobcu
TOP 20 vyrobedi (podie MAT, objemu), R Modemi O behod 404+ m2, Podil k ée skym vinim
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Obrazek 3: Graf Objemovych podili TOP 20 ¢eskych vyrobeu (zdroj:AC Nielsen;
2011)

Graf zcela jasné vypovida o postaveni nejvétsich vinaiskych spole¢nosti na modernim ces-
kém trhu v roce 2010, kde nejvétsi podil méli privatni znacky. Dalsi podily z velké Sestky

jsou nasledujici.

Templarské sklepy — 5,0 %
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Moravské vinarské zavody(nyni Zamecké vinaistvi Bzenec) — 4,4 %
Vinné sklepy Valtice — 3,1 %

Vinium Velké Pavlovice — 2,3 %

Vino Mukulov - 2,4 %

Znovin Znojmo — 1,9 %

Lidrem trhu této zkoumané TOP 6 je tedy Templaiské sklepy Cejkovice o 0,6 % pied Za-
meckym vinafstvim Bzenec. Ceské vinaiské zavody a Vinaistvi Muténice jsou se svymi
podily pted uvedenymi subjekty, ale obé dvé firmy se spise prezentuji dodavkami levnych

vin v lahvi 0 objemu 1 litr, a proto nejsou posuzovany s OStatnimi.

3.3 Historie Zameckého vinarstvi Bzenec

Historie vyroby vina méla na zamku ve Bzenci dlouholetou tradici a saha uz do dob staro-
véku, nicméné prvni pisemna zminka je az z roku 1406. V 16. stoleti bylo hlavnim zamést-
nanim obyvatel vinafstvi a té8ilo se velkému rozmachu. Svéd¢i o tom rozliéné zapisni kni-
hy, zvlasté horentské knihy, urbat zroku 1604 a pamétni knihy. Rozkvét vinafstvi ve
Bzenci nadéle pokracoval a v roce 1669 bylo vykazano 674 méfic vinic V roce 1885 bylo
na Bzenecku jiz jen 16,69 ha vinic, z nichz nejvice patfilo bzeneckému velkostatku. Jeho
feditel, FrantiSek Schwarzmann, zacal v roce 1875 s vyrobou Sumivého vina, které zahy
ziskalo svétovy ohlas. Vinafstvi po roce 1945 nabylo novy charakter, ton udavalo vinaiské
druzstvo, které mélo své sidlo na bzeneckém zdmku. Nemélo vyrobny jen ve mésté, ale
vlastnilo téz zavody v Ostrave, Gottwaldove, Praze, Hustope¢ich a v Piiméticich u Znoj-
ma. V roce 1953 vznika Narodni podnik Slovacké vinatské zavody, ktery produkuje ro¢né
pies 200 tisic 1ahvi vina opét velmi dobré kvality. V roce 1954 obnovil podnik vyrobu Su-

mivého vina Chateau Bzenec V roce 2000 doslo po 150 letech vlivem $patného fizeni fun-
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gujiciho vinatského podniku k ukonéeni vyroby vina a uzavieni tohoto vyjime¢ného vinai-
ského provozu. Po néslednych sedmi letech, kdy se v prostorach zamku vino nevyrabélo,
Moravské vinatské zavody Hukvaldy odkoupily vinaiské provozy v tomto zdmeckém area-
lu a pfesunuly své stavajici provozy z arcibiskupskych sklept do arealu bzeneckého zam-
ku. Moravské vinatské zavody Hukvaldy po ptichodu do Bzence vyuzily svého vyznam-
ného postaveni na trhu s vinem, zkuSenosti a lidského potencidlu ke znovuzrozeni vinatské
tradice v Bzenci a pod novym nazvem ,,Zamecké vinatstvi Bzenec* zacaly psat novou ka-

pitolu své vlastni historie a historie vinafstvi v Bzenci.

Renovaci vinaiského provozu, ktera prob¢hla v letech 2007-2008, a zahajenim vyroby
vina pokracuje Zamecké vinafstvi Bzenec ve vice neZ stopadesatileté tradici vinafstvi v
Bzenci. Provedenou rekonstrukei se stal tento provoz jednim z nejmodernéjSich na Moraveé
a v Cechach. Tyto kroky zajistily koncentraci vyroby a distribuce do jednoho mista a
umoznily poskytovat optimalni podminky pro vyrobu vysoce kvalitnich vin, na ktera se

Zamecké vinaistvi Bzenec zamétuje.

ProtoZe patii k nejvétsim vyrobctim vina v Ceské republice, je pro n&j Zivotni nutnosti mit
zajistén dostatek hroznii pro produkci kvalitnich vin. Prostfednictvim dcefinych spole¢nos-
ti kontroluje a obhospodafuje na 360 hektari vinic, které jsou rozmistény ve ttech ze ¢ty
podoblasti Moravy. Na Znojemsku ziskava surovinu ze 70 hektart sprasovych a stérkovi-
tych vinic, vinice na Mikulovsku davaji hrozny ze 180 hektarti mineralnich poloh a na Slo-
vacku disponuje 110 hektary, z nichz 35 je v procesu certifikace Ekologickd BIO vinice.
Ty se nachdzi v obci Hysly v podhiifi Chtibskych vrchli. VSechny vinice jsou zatfazeny do
takzvané integrované produkce, coZ v nejjednodussim prekladu znamend vyrazné omezené
pouzivani chemie. A jelikoz své surovinové potieby neni spole¢nost schopna uspokojit z
vlastnich vinic, ma Zamecké vinatstvi Bzenec dohodu se svymi dodavateli hroznd z oblasti
Moravy a ty stejné tak dodrzuji ptisné postupy v ramci integrované produkce. Zamecké
vinafstvi Bzenec vyrabi n€kolik produktovych fad vin, které jsou urceny jak pro gastrono-
mii tak detail. Tyto fady se li§i typem lahve a samoziejmé etiketou. Spole¢nost dodava vice
jak 70 % produkce na segment detailu a 25 % do gastronomie a na nezavisly trh. Zbyvaji-
cich 5 % proda naptimo privatni klientele. Spole¢nost vyrabi velmi kvalitni vina, coZ je
také jeji hlavni filozofiii. Kazdoro¢né¢ ma pomérné velké uspéchy na vystavach a soutézich

doma i v zahrani¢i. Svédéi o tom umisténi 10 vin do salonu vin CR 2012, coZ je skuteé-
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nost, z¢ ZVB mé 10 podil mezi TOP 100 viny Ceska. Tim se miize chlubit maloktera fir-

ma.

3.4 Filozofie organizace

,» Zakladem nasi filozofie je respekt k ptirod€ a jejim zakonitostem, a jeji soucasti je vyra-
bét vino z nejlepsich hroznt, z nejlepsich poloh, na kterych jsou vysazeny odridy vhodné
pro péstovani v dané lokalité. K vyrob¢ vina vyuzivame progresivni a inovativni metody s
jednoznaénym zohlednénim charakteru odriidy, tak aby vina byla lahodné pitelnd a zaro-

v v . .. r1or . s v 1 : o 44
ven v sob¢ nesla individualni charakter jednotlivych vinatskych regiond.*

3.5 Corporate design ZVB

Vzhledem Kk tomu, Ze spole¢nost Zamecké vinaistvi Bzenec patii mezil0 nejvétsich vinaf-
skych spole¢nosti v CR, coZ se objevuje jak datech od spole¢nosti AC Nielsen tak v sa-
motné anketé je zajimavé posoudit, jak takovy velky producent vin pracuje s prostiedky
Cl. V této casti bude proveden rozbor prostredkli corporate identity a posouzeni jejich
funkénosti. Zaroven budu analyzovat, ktera prvky CI spole¢nost vyuziva a které nejsou

k dispozici.

3.5.1 Znacka, logo

Znacka spolecnosti je kombinaci ndzvu a obrazu, tedy ndzvu Zamecké vinafstvi Bzenec a
obrazku zamku, pod nimz je umisténa cast sklepti. Napis mésta je vystizny nebot’ definuje
misto, terroir vinaifské znacky. To je v rdmci vinaiského oznaceni dilezity prvek. Grafické
znazornéni zamku je velmi rozporuplné, jelikoz je obklopeno vyobrazenim hrozni a révy
vinné. V malém provedeni mize byt pro zakazniky necitelné a nevypovidajici. Nize uve-
deny letopocet 1873 dava ptislusnost k zaloZeni vinafstvi nebo zamku, coz v§ak neni ziej-
mé. Z divodu znalosti logo mlizu konstatovat, ze se jednd o datum zapoceti vyroby sekt

na zamku. Samostatné muze fungovat jen ndpis. Obrazek samostatné¢ fungovat nemuze.

#7ameckévinarstviBzenec,[online].2012[cit.2012-07-19]Do stupnéz:http://
www.zameckvinarstvi.cz/onas/filozofie a vize


http://www.zameckvinarstvi.cz/onas/filozofie

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Logo funguje velmi dobfe v Cernobilé podobé a také zlaté barve, kterou vinafstvi ve svém
logo manuale pouziva. Nefunguje vSak v negativu. Logo manudl tedy existuje a je pomér-
n¢ striktné pouzivan. Jsou v ném definovany jak rozméry loga a jeho proporce tak barevné

pouziti v€etné definovanych pantone barev.

ZAMECKE VINARSTVI
BZENEC

Obrazek 4: Logo spolecnosti ZVB( zdroj. Logomanual spole¢nosti ZVB)

Uvedenou znacku pouziva spole¢nost na vizitkach, viz( ptiloha ¢.XVII), reklamnich ban-
nerech,(pfiloha ¢.IX), oznaceni provozoven, billboardech, prezentaénich materia-
lech.(ptiloha ¢.XV) Neni vyuzivano v elektronické posté jako soucast podpisu a také neni
uvedeno na fakturaCnich materidlech ani dopisnich papirech spole¢nosti. Firma ma stano-
venou firemni barvu, kterou je tmavé modra. Proto produktové firemni katalogy a prezen-

ta¢ni materialy maji vyraznou tmaveé modrou barvu.(piiloha ¢.XV)

3.6 Coporate communications ZVB

Vzhledem Kk tomu, Ze pro Zamecké vinafstvi Bzenec je velmi dulezitd divéryhodnost
znacky u zékaznikil, snazi se ji formou corporate communications budovat riznymi for-
mami. V ramce public relations vydava pravidelné newslettry, v kterych informuje o déni
ve spolecnosti. Jsou distribuovany jak vné spole€nosti tak 1 ven ze spolecnosti smérem k
zakaznikovi. V nich spole¢nost sdéluje informace o akcich, vystavach, novych produktech,
a také o zméndch ve spolecnosti. Spolecnost hodné vyuziva tzv. press relations, kdy preda-
va dulezité informace odbornym médiim, které je pouzivaji dale. Tykaji se napf. sbéru
hrozntl, kvality Grody, kvality vina apod. Hodné podstatnych PR probiha taktéz na webu

spole¢nosti, kde je velmi sledovana sekce aktualit. K pfenosu novinek slouzi i firemni e —
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shop s nazvem vinny butik, ktery informuje o novinkach v oblasti vyrobkd, slev a promoci.
Dals$im komunika¢nim kanalem je pofadani osobnich vinafskych prezentaci pro novinare,
kde firma pfedstavuje nejenom nova vina, ale i nové cile a strategie spolecnosti pro nasle-

dujici obdobi (viz obrazek ¢. 5). Firma nema vlastni odd¢leni public relations.

Corporate advertising zahrnuje reklamu v médiich a tu spolecnost ZVB vyuziva ve velké
mife. Jednou z forem jsou standartni letdky v hypermarketech (pfiloha ¢.XIII a XII). Dalsi
forma je inzerce v odbornych ¢asopisech jako je Vino revue, Wine degustation, Sommeliér
a dalsi odborna periodika(ptiloha ¢.XI) U vSech podkladl je dodrzovan jednotny styl CD.
Propagace svych stanovisek vyuziva spolecnost Casto, a to predev§im v rdmci odbornych
seminafich a zasedanich instituci jako jsou Svaz ¢eskomoravskych vinait, Vinatsky fond a
dalsi. V rdmci human relations spolecnost potada Skoleni novych vyrobnich technologii
pro mistni vinafe a pfedava jin vlastni nabyté zkusenosti. Spolecnost ma timto krokem za-
jem o zvySovani kvality produkovanych vin u mistnich vinaii a tim pfispét k zvySenému
povédomi zakaznikti o kvalit¢ vin ze bzenecké oblasti. Employee relations funguje u ZVB
formou firemnich spolecenskych a sportovnich akci. Government relations realizuje spo-
leCnost jen v pfipad¢ potfeby a to jako nyni, kdyz se jedna o zavedeni SPD na vina.
V tomto ptipad¢ se podilela na peticni podpisové akci proto zavedeni SPD. Vedeni spole¢-
nosti se Ucastni zasedani rad statnich instituci, které rozhoduji o dotacich pro vinatské pod-
niky. Univerzity relations neni pro ZVB nezndmy pojem jelikoz ma dobré vazby

s Mend¢lejevovou Univerzitou vV Lednici a podili se na nékolika vyzkumnych programech
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Obrazek 5: Sommelier spole¢nosti pii prezentaci

3.7 Corporate culture

Vypocet firemnich kultur je nespocet a proto je té¢zké kde zacit. Jedna se také zpisob cho-
vani zaméstnanct.. Proto jako jeden z prvnich je vytvofeni jednotnych postupt, a to v ob-
lasti vyroby, obchodu, marketingu. Spole¢nost ZVB zavedla systém pracovnich natfizeni,
postupt a norem, které jsou akceptovany zaméstnanci. Ve styku s obchodnimi zédkazniky
Jjsou stanovené jasné postupy a kritéria odpovédnosti. Ur¢ené jsou i pravomoce k jednanim,
sluzebnim cestam, zahrani¢énim navstévam apod. V ramci corporate culture jsou i nastave-
ny i porady jak vedeni, obchodu, vyroby, které maji stanovené ¢asové harmonogramy, za-
catky a 1 dny. Existuji pokyny feditele také vnitini sd€leni, které¢ jsou vydavany kancelafi
feditele. Stanoveni zdsad pro oblékani zaméstnancti vyroby i THP pracovniku je definova-
no a dodrzovano. Neexistuje vSak firemni oble¢eni v rdmci vysSiho propagace spolecnosti
navenek. Také jednotny firemni design v rdmci firemnich prostor se u ZVB velmi téZko
vytvofit, jelikoz je ¢ast aredlu spolecnosti se nachazi v nové budové a ¢ast v staré rekon-

struované budove.
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3.8 Corporate product

Tuto ¢ast corporate identity fesi marketingové oddéleni v uzké spolupraci s technologem
spolecnosti. Jako hlavni produkt spole¢nosti je vino v riiznych kvalitativnich fadach a ro¢-
nicich. VSechny kolekce maji vlastni design propojeny znackou Zameckého vinaistvi Bze-
nec, tedy logem spole¢nosti. Vzhledem k rozdilnosti jednotlivych vyrobkovych fad nemusi
fady pusobit na zakaznika stejnym corporatnim designem, coz byva u vin bézné. Dilezi-
tym prvkem je zde logotyp, ktery ma své misto na lahvi produktu. Spole¢nost komunikuje
s kazdou vyrobkovou fadou samostatné, protoze jednotlivé vyrobkové fady maji zcela roz-
dilné zakazniky. Je to dano kvalitativnimi a finan¢nimi ukazateli produktu. V ramci propa-
gace to byva n¢kdy radikalni problém, ktery zvySuje financni ndklady na propagaci pro-
duktu, nez kdyby spole¢nost méla jen jednu vyrobkovou fadu. Vyhodou je, Ze v pfipadé
negativni odezvy na jednu vyrobkovou fadu, mize spolecnost nasadit jinou vyrobkovou
fadu, kterd neni zatizena negativni minulosti nebo vzniklym problémem. Tento problém
fesila pred rokem a pill spolednost Templaiské sklepy Cejkovice. Produkty jsou vsak spo-
le¢né prezentovany ve firemniho katalogu, aby byla dosazena firemni identita vyrobko-

vych fad.
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Obrazek 6: Produktové fady vin ZVB

3.9 Corporate image

Je vytvafen dlouhodobé a to predevSim kvalitnimi produkty, které ziskavaji ocenéni na
mnohych tuzemskych 1 zahrani¢nich soutézich. Spole¢nost se snazi, aby si zdkaznik po-
chutnal vzdy na jakémkoliv vin€ kterékoliv vyrobkové fady a odnesl si spokojeny ismév a
vizitku, ze u produkti spole¢nosti ZVB se nikdy nesplete. Aby se tato image posilila, apli-
kuje spolecnost ZVB na lahve ocenénych vin ziskané medaile, které navysi diivéryhodnost

vin spole¢nosti u zakaznik.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

4 ANALYZA NAZORU VEREJNOSTI

4.1 Metoda ziskani informaci

Nejcenngjsim marketingovym zbozim jsou zcela jisté data. Marketingové vyzkumy pracuji
obvykle jak s primarnimi daty, které jsou vétSinou ziskavany az pii feSeni problému a tak i
s daty sekundarnimi, které se ziskavaji od instituci a vyzkumnych agentur, které se sbérem
dat zabyvaji. Zakladem pro dobie zpracovany vyzkum je dobfe charakterizovat a nasledn¢
vybrat cilovou skupinu respondentii. Vzhledem k tomu, Ze pfi prizkumu se budeme dota-
zovat 1 na produkt jako je vino, ur€ili jsme cilovou skupinu Zeny a muze ve v€ku od 18 —
70 let, tedy osoby starsi 18 let. ,,Pro jakykoliv problém plati, Ze jej mizeme zkoumat
z mnoha rtznych pohledl a zjiStovat fadu informaci. Proto je vhodné vychazet ze staré¢ho

prislovi, které pravi: dobfe definovany cil je napil vyfeseny problém.«*

Nasim prvnim
cilem bude zjistit, podle ¢eho zékaznici vina nakupuji, a druhym cilem bude, jak dostatec-
n¢ znaji znacku Zameckého vinaistvi Bzenec. Prvni otazka bude jesté zamétena na znalosti
znacek na ¢eském trhu, a to proto, abychom ji mohli porovnat s postavenim znaéek na Ces-
kém trhu, ke kterému mame sekundarni data. Dotazovani prob&hlo formou elektronického
dotazniku, kde byly uvedeny jak uzaviené tak polooteviené otazky. Prvni dvé dokonce
formou $kalovani. Vysledky budou vyhodnoceny ve vystupu ankety. Dotaznikové Setfeni

probéhlo na webovém portale www.vyplnto.cz a tcastnilo se jej 122 respondentu.

* Kozel, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1.vydani, Praha, Grada Publishing, a.s. 2006. Poget stran
280. ISBN 80-247-0966-X, str.72
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1) Ktera znacka vina je pro Vas nejznamé;jsi?

Které znacky vina Vam jsou znamy?

- 5,92
g 5,52
6,00 |~ 5,25 >20 . ar
4,67
5,00 . 4,47
4,00
3,00
2,00
1,00
0,00 : : : : : : :
Habanské Templafské  Vinafstvi VINIUM Vinné Vino Zamecké Znovin
sklepy sklepy zajeci Velké Sklepy Mikulov vinarstvi Znojmo
Pavlovice Valtice Bzenec

Graf 1: (vlastni zpracovani; 2012)

Zde respondenti hodnotili znamost znacky. Nejvyssi povédomi méli o znacce Tem-
plaiskych sklepti a to 5,92 bodu za 7 moznych. Nejmensi povédomi méli o Zamecké

vinafstvi Bzenec a to 4,47 bodu.

2) Podle ¢eho vyhledavate svoji oblibenou znacku vina v regale?

Podle ¢eho vyhledavate vino v regale?

7,00 1 6,09
6,00
5,00 -
3,03
4,00 2,66 2
3,00
2,00
1,00 -
0,00 T T "
Etiketa Logo Podle Podle podle Tvarlahve  Zkusenost z
doporuceni dostupnosti reklamy predchoziho
pratel aokoli ~ vmém nakupu
oblibeném
obchodé

Graf 2: (vlastni zpracovani; 2012)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Zde bylo cilem zjistit, které atributy pri ndkupu vina zikaznik uprednostiiuje?
Nejméné podle reklamy a nejvice zdkaznik upfednostiiuje zkuSenost z predchoziho nédkupu

a doporuceni od pratel.

3) Zkuste doplnit dominantni vizualni prvek ur¢ité znacky vina...:

Habanské sklepy typicka lahev, pismo, cena

Templarské sklepy typicky kfiZ - nejéastéjsi odpovéd’
Vinarstvi zajeci Zajic

VINIUM Velké Pavlovice velké V, hrozen, divné logo

Vinné Sklepy Valtice Nikdo si na nic nevzpomnél

Vino Mikulov motyl

Zamecké vinarstvi Bzenec Erb, netypicka etiketa herbarium, zamek
Znovin Znojmo Hrozen, ¢ernobila etiketa, jeStérka

Tabulka 2: charakteristicky znak nebo symbol uvadény respondenty
Cilem této otazky bylo zjistit, zda si alespon néjaké vizualni prvky dokaZou respon-

denti vybavit.

Nejcastéji uvedenym vizudlnim prvkem spojenym s konkrétni znackou vina byl kiiz na
etiket¢ Templafskych sklepii. Celkem 20 respondentl (vice jak 13 %). VSe ostatni bylo
jmenovano maximalné péti respondenty. Je tedy patrné, ze respondenti si nevybavuji do-
minantni vizudlni prvky jednotlivych znacek vina, zvlasté u téch uvedenych pod otézkou.

Pozn.: Vypovidajici graf z této otazky vzhledem k riiznorodosti odpovedi nelze sestavit.

4) Vino vybiram pi‘edev§im podle:

Vino vybiram predevsim podle:
o 87%
90% " .
80% 1 .
70% + .
60% 1 .
1L 43%
50% s ° 37%
0%
30% 1~ 25%
(o]
20% 1
18; 1% 2% o
1 ; o ] .
0% + T T T T T r
Ceny Kvality Nevybiram Podle Tvaru lahve Vzhledu Znamosti
zadnévino  doporuceni etikety znacky

Graf 3: (vlastni zpracovani; 2012)
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Cilem otazky bylo zjistit, podle kterych parametri si respondenti vybiraji pfi nakupu

vino.
Pozn.: Respondent m¢l vybrat minimaln€ jednu moZnost, maximalné Sest.

Pro respondenty je stale velmi dulezita kvalita vina (vice nez pouze cena) a nezanedbatel-
nymi parametry jsou také doporuceni a znamost znacky. Respondenta nezajima tvar lahve

a vzhled etikety, coz je velmi podstatné zjisténi.

5) Moravska vina vnimam jako kvalitni

Moravska vina vnimam jako kvalitni

spiSe nesouhlasim;
2%

B souhlasim M spiSe nesouhlasim M spiSe souhlasim

Graf 4: (vlastni zpracovani; 2012)

Touto otiazkou jsem zjiSt’oval vnimani kvality moravského vina, formou ztotoZnéni se

s vyrokem.

Vice neZ dvé tfetiny respondentii (69 %) se zcela ztotoznily s vyrokem, Ze moravské vino
vnimaji jako kvalitni. SpiSe ztotoznéno s timto vyrokem je zbyla tfetina respondentii. Pou-
ze 2 respondenti se s timto vyrokem spiSe neztotoznili. Zakaznik tedy preferuje a to vyraz-

né 69 % respondentll, domaci tuzemska vina pfed zahrani¢nimi.
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6) PFinakupu vina preferuji moravska vina pied zahrani¢nimi

Pfi nakupu vina preferuji moravska vina pred zahrani¢nimi

Nevim; 9%

H Ano ENe = Nevim

Graf 5: (vlastni zpracovani; 2012)
Tato otazka je mimo jiné i kontrolni otizka na predchozi vyroky, resp. zjist'ujeme, Ze
pokud respondenti uvedli, Ze vnimaji moravské vino jako kvalitni, takZe jej také pre-

feruji pfi nakupu. Otazka tedy koresponduje i s otazkou €. 4. tohoto vyzkumu o preferen-

cich pfi nadkupu.

Témeét 78 % respondentl preferuje moravskd vina pted zahrani¢nimi. Pouze 17 % respon-
dentii moravska vina pied zahrani¢nimi nepreferuje. Zbylych 5 % se nedokazalo rozhod-

nout.

7) PFinakupu vina preferuji cenu pi‘ed kvalitou

Pfi nakupu vina preferuji cenu pred kvalitou

Nevim; 15% Ano; 5%

H Ano ENe ® Nevim

Graf 6: (vlastni zpracovani; 2012)
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Zde zjist'uji, zda jsou respondent ochotni preferovat cenu na ukor kvality vina.

98 respondentt (80 %) nepreferuje cenu pied kvalitou vina. Pouze 6 respondentt (5 %) se

priznalo, ze upiednostnuje cenu pied kvalitou vina.

Toto zjisténi je dulezité pro cenotvorbu a hlavné komunikaci kvality vina. Dava nadé&ji, ze
respondenti si jsou ochotni za kvalitni vino pfiplatit. Toto zjiSténi by vSak bylo potieba

ovéfit experimentem a pozorovanim v misté nakupu.

8) PFinakupu vina preferuji znaAmou znacku pred novinkou - OK

P¥i nakupu vina preferuji znamou znacku pred novinkou

H Ano ENe = Nevim

Graf 7: (vlastni zpracovani; 2012) Tato otazka zkouma otevi‘enost respondenti
k novinkam na trhu.

Tésnd vétSina respondentil (51 %) preferuje jiz zndmé znacky vina pied novinkami. Vsazi
na vyzkouSenou znacku.

Dle tohoto vysledku jsou cesti spottebitelé veelku otevieni novinkam (témét 1/3 respon-

denttr). Toto zjisténi je cenné predevsim pro piipadné zvazovani zavedeni novinky na trh.
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9) P#inakupu preferuji design lahve

Pfi nakupu preferuji design lahve

Nevim; 12%

H Ano ENe = Nevim

Graf 8: (vlastni zpracovani; 2012)

Otazka zkouma dileZitost respondentii pri vybéru vina k pfihlédnuti na design lahve.

86 respondentt (70 %) nepreferuje design lahve. Pouze 21 respondentt (17 %) preferuje

pii nakupu design ldhve vina. To je velmi malo.

Piekvapivé zjisténi, které mlze uSetfit nemalé penize pii vyvoji nového produktu a jeho

obalu. Jen 17 % dotazovanych uvedlo, Ze design ldhve je pro n¢ dillezity

10) Zamecké vinai'stvi Bzenec Fadim mezi

Zamecké vinarstvi Bzenec radim mezi:

Mald rodinna
vinarstvi; 1%

Mensi vinarské
spole¢nosti; 20%

Graf 9: (vlastni zpracovani; 2012)
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Touto otazkou zkoumam povédomi respondenti o velikosti spole¢nosti Zamecké vi-

narstvi Bzenec.

Témét polovina respondentll, 54 (44 %), zatadila Zamecké vinaistvi Bzenec mezi stfedni
vinafstvi, pouze 24 respondenti (20 %) pak tuto firmu zafadila mezi nejvétsi vinaiské pod-

niky v CR. Celkem 64 % respondentii zafadilo ZVB mezi stiedni a v&tsi vinaistvi.

11) Kde se jiz setkal s viny Zameckého vinaistvi Bzenec?

Kde jste se jiz setkali s viny Zamecké vinarstvi Bzenec?
50% 42% 42%
38%
0%
30%
7%
20% 4 119
10% _—-.’. .- - :
0% ‘r"’ T T T T r"
Nesetkal/a U pratel, na V béiném V restauraci Ve vinotéce,
oslavé obchodé vinarné

Graf 10: (vlastni zpracovani; 2012)

Otazka zkoumajici prvni kontakt respondenta se spolecnosti.

Respondenti mohli uvést dvé moznosti, kde se se spole¢nosti, resp. jejimi produkty, liset-
ka. Zcela vyrovnané se na prvni pozici umistil kontakt v béZném obchod¢ a u pftatel, ¢i na
oslavé — ob€ moznosti po 51 respondentech (42 %). Naopak v restauraci se s produkty spo-

le¢nosti setkalo pouze 14 respondenti (11 %).

Vina ze Zameckého vinaistvi Bzenec jsou znama spotiebitelim piedev§im z bézné ob-

chodni sité (kde je nakupuji zfejmé 1 jejich ptatelé). V restauraci pouze ziidka.
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12) Znate logo spole¢nosti Zameckého vinaistvi Bzenec?

Znate logo, oznaceni spolecnosti Zamecké vinarstvi
Bzenec?

HAno HNe

Graf 11: (vlastni zpracovani; 2012)

Jen 35 % dotazanych odpovédelo, Ze zné logo spolecnosti Zamecké vinatstvi Bzenec,

64 % vsak logo spole¢nosti viibec neznd, coz je negativni zjisténi.

Vzhledem k vysledkiim prvni otazky tohoto vyzkumu je vcelku piekvapivé zjisténi, ze vice
jak 1/3 respondentii zné logo spole¢nosti Zamecké vinatstvi Bzenec.

13) Znate jednotlivé znac¢ky vin Zamecké vinai'stvi Bzenec?

Dvé tretiny respondenttl, 82 (67 %) jednotlivé znacky spolecnosti nezna viibec. 37 respon-
denti (30 %) uvedlo, ze znacky vin zna a néktefi dokonce vypsali spravné nazvy znacek.

Nejcasteji pak uvadéli znacku Ego.

Znate jednotlivé znacky vin Zameckého vinarstvi
Bzenec?

Neodpovédél; 3%

HAno HENe & Neodpovédél

Graf 12: (vlastni zpracovani; 2012)
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Znate jednotlivé znacky vin Zameckého vinarstvi Bzenec?
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Graf 13: (vlastni zpracovani; 2012)

14) Podle ¢eho poznate vina ze Zameckého vinarstvi Bzenec?

Etiketu, jako signifikantni prvek produkt spole¢nosti, uvedlo pouze 47 respondentli coz

odpovida jen 38 % respondentii, 37 % respondentli produkty spole¢nosti nepozna viibec.

Dale uvadéli repsondenti, ze znaji ndpis a to 28 (23 %) logo, 16 (13 %) a poté lahev 14

(11 %). Znamena to, Ze vice jak 1/3 dotazanych viibec nezna vina Zameckého

vinarstvi Bzenec.

Podle ¢eho poznate vina Zameckého vinarstvi Bzenec

Typ lahve; 8%

M Etiketa ®Llogo ™ Napis M Nepoznam M Typ lahve

Graf 14: (vlastni zpracovani; 2012)
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15) Design této kolekce vin Herberium Moravicum Zameckého vinaistvi Bzenec

hodnotim jako:

Design této kolekce vin Herbarium Moravicum Zamecké
vinarstvi Bzenec hodnotim jako:
Ostatni; 3%

Neochutnal
jsem; 2%

Slaby; 4%

HPrdmérny MSkvély mSlaby ®SpiSelepsi M Neochutnal jsem ® Ostatni

Graf 15: (vlastni zpracovani; 2012)

Respondentiim byla zobrazena lahev této znacky a méli ji hodnotit dle Skaly (slaby az

skvely).

Vétsina respondentti hodnotila design kladné, a to — spise lepsi 63 (52 %); skvély 21 (17
%). Design této kolekce se da zatadit mezi kategorii spiSe lepsi, nebot’ lepsi a skvély odpo-

védélo celkem 69 % dotazanych.
Design této znacky byl hodnocen kladné a jde o pozitivni vysledek pro spole¢nost.

16) Jaky je pro Vas prijatelnéjsi nazev vyse uvedené kolekce vin? OK

Jaky je pro Vas prijatelngjSi nazev vySe uvedené kolekce vin?

B Herbarium Moravicum: 69 (56.56%)
O Nevim/je mi to jedno: 32 (26.23%)
B Vinny herbar 21 (17.21%)
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Graf 16: (vlastni zpracovani; 2012)

17) Design této kolekce vin Celarium Bisenci Zameckého vinaistvi Bzenec hodno-

tim jako:

Design této kolekce vin Celarium Bisenci Zamecké vinarstvi Bzenec
hodnotim jako:

B Primémy: 51 (41.8%)

OSpiSe slaby: 38 (31.15%)

B SpiSe lepsl: 20 (16.39%)

B Velmi slaby: 9 (7.38%)

B Skveély: 2 (1.64%)

Hjsou podobne jako u zahraniénich vin: 1 (0.82%)
B Ostatnl odpoveédi: 1 (1%)

Graf 17: (vlastni zpracovani; 2012)

Respondentiim byla zobrazena lahev této znacky a méli ji hodnotit dle Skaly (slaby az

skvély).

Zde jsou pozitivni vysledky jiz slabsi oproti designu piedeslé kolekce vin. Pouze dva re-
spondenti uvedli, Ze design je skvély. Oproti 38 respondentim (31 %), ktefi uvedli, ze
design je spise slaby, ¢i primérny 51 (42 %). Celkem 73 % vsech dotdzanych uvedlo, zZe
design kolekce vin je slaby nebo primémy, coz poukazuje na zamysleni se nad novym

designem této kolekce vin
18) Design této kolekce vin EQo Zameckého vinaistvi Bzenec hodnotim jako:

Respondentiim byla zobrazena lahev této znacky a méli ji hodnotit dle Skaly (slaby az

skvély).
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U této kolekce uvedlo 30 respondentt (25 %), ze design této kolekce je skvély. VétSina
pak, ze je design spiSe lepsi, 67 (55 %).

Design této kolekce je ze vSech tii hodnocenych podle respondentii nejlepsi nebot’ jej pozi-

tivné hodnotilo vice jak 80 %

Design této kolekce vin Ego Zamecké vinarstvi Bzenec hodnotim jako:

B Spise lepsl: 67 (54.92%)

O Skvely: 30 (24.59%)

B Primémy: 20 (16.39%)

B Spise slaby: 3 (2.46%)

B jesté jsem nemél tu Cest ochutnat: 1 (0.82%)
BVelmi slaby: 1 (0.82%)

Graf 18: (vlastni zpracovani; 2012)

19) Vina Zameckého vina¥stvi Bzenec jsou divéryhodnou vinai'skou znackou

Velmi dileZita otazka, ktera by mohla, zvySit pozici Zameckého vinarstvi Bzenec na
trhu.

S timto tvrzenim se zcela ztotoznilo pouze 27 respondentii (23 %). SpiSe souhlasilo 43
respondentli (37 %). S timto tvrzenim se ztotoznila vétSina (60 %) respondentd. Vysledky
vsak nejsou jednoznacné, protoze 35 % dotazanych nebylo ptesvédceno o divéryhodnosti

znacky.
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Vina Zameckeého vinarstvi Bzenec jsou divéryhodnou vinaiskou
znackou

B souhlasim: 27 (23.48%)
Osplise souhlasim: 43 (37.39%)
Bnevim: 41 (35.65%)

B splise nesouhlasim: 2 (1.74%)
B nesouhlasim: 2 (1.74%)

Graf 19: (vlastni zpracovani; 2012)

20) Pohlavi

Vyzkumu se zacastnilo 45 Zen (37 %) a 77 muzi (63 %).

Pohlavi

B Zena: 45 (36.89%)
BMuz: 77 (63.11%)

Graf 20: (vlastni zpracovani; 2012)
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21) Vék

V¢ékova skladba respondenti.

Vék

27.05%

B40-49: 37 (30.33%)
024-29: 33 (27.05%)
E30-39: 30 (24.59%)
B 50-59: 12 (9.84%)
B 18-23: 9 (7.38%)

B 60 a vice: 1 (0.82%)

Graf 21: (vlastni zpracovani; 2012)

22) Kraj bydlisté

Kraje bydlisté respondenti. Vyzkumu se zGc¢astnila nejvétsi ¢ast ze Zlinského kraje, dale

jsou kraje zastoupeny srovnateln¢.
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Kraj bydlisté (aktualni/misto studia)

B Zlinsky: 54 (44.26%)
OPraha: 17 (13.93%)

B Jihomoravsky: 15 (12.3%)
BLiberecky: 9 (7.38%)

B Stfedocesky: 6 (4.92%)

B Moravskoslezsky: 4 (3.28%)
O Olomoucky: 4 (3.28%)

B Pardubicky: 3 (2.46%)

B zahranicl: 2 (1.64%)

B Slovensko: 2 (1.64%)

B Ustecky: 2 (1.64%)
OPIzensky: 1 (0.82%)
BVysocina: 1 (0.82%)

B3 Jihocesky: 1 (0.82%)

B Kralovehradecky: 1 (0.82%)

Graf 22: (vlastni zpracovani; 2012)

4.2 Shrnuti ankety

Vyzkum se zabyval preferenci spotiebitelli pii ndkupu vina a znalosti jednotlivych znacek.

Zde je shrnuti ankety.

e Jako nejznaméj$i znalku respondenti oznacili Templaiské sklepy Cejkovice.
Nejméné znamou pak ZVB.
e Lidé nekupuji dle lahve ani jeho designu, daji na predchozi zkuSenost

e NejznaméjSim vizualnim prvek byl oznacen templarsky kiiz

Velky vyznam pfi vybéru vina mé pro zdkaznika kvalita

Moravska vina zakaznici vnimaji jako kvalitni a pfi koupi je preferuji
64 % respondentli zafadilo ZVB mezi stfedni a velké firmy

Vina ZVB lidé neznaji z restauraci ale jen z obchodt

YV V V

Pouhych 35 % odpovidajicich znalo logo ZVB
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YV V V V

30 % respondenti rozpozna znacky vin ZVB, 67 % nema piehled

ZVB si nejvice vybavi dle etikety

Z kolekci vin se nejvice lidem libila fada Ego nejméné Cellarium Bisenci

60 % lidi ma ZVB zafixované jako divéryhodnou znacku, bohuzel ale 35 % nevi,
zda je ZVB duvéryhodné vinafstvi

Respondenti byli v 63 % muzi a byly obsazeny vSechny vékové kategorie respon-

dentti, nejvice stfedni generace

Celkové shrnuti v§ech 3 prizkumii ndm ukazuje nasledujici:

1.

Spole¢nost Templaiské sklepy Cejkovice ma ze sledovanych spole¢nosti dle AC
Nielsena nejvétsi podil na trhu v tichych vinech. Na zaklad¢ realizované ankety jde
také o nejznamé;jsi znacku vin mezi oslovenym respondenty. Dle vlastni analyzy fi-
rem v ramci CI pracuji pouze s jednou produktovou fadou. Nerozméliuji investice
a energii do dalSich brandii. Komunikace probiha ptes jeden symbol, ktery je zaro-
veil 1 logem a znackou.

Spole¢nost Zamecké vinaistvi Bzenec ma pomérné dobrou divéryhodnost mezi
oslovenymi respondenty a také vysoky podil mezi znackami na ¢eském trhu. Velmi
vysokou kvalitu vin, kterou by zakaznik mohl ohodnotit, jelikoz kvalitu pti ndkupu
vina preferuje. Bohuzel zndmost znacky ZVB je mala a je pfevazné zndma jen z re-
tailu, velmi malo z restauraci. Vyraznou nevyhodou, je umisténi tii vyrobkovych
fad pod jednu znacku coz znamena vysoké naklady na propagaci a podporu. Pro-

duktové fady vin ZVB jsou malo identifikovatelné ke své znacce ZVB.

Vyhodnoceni otazek

Otazka ¢. 1

Je mozné, aby znacka ZVB prezila v sou¢asném konkuren¢nim prostiedi?

Na tuto otazku lze odpoveédét ano, spolecnost si udrzuje dominantni postaveni na trhu, coz

dosvédCuje prizkum spolecnosti AC Nielsen, kde se udrZzuje ithned za Templafskymi skle-

py a nechava za sebou i silné spolecnosti jako jsou Vino Mikulov, Habanské sklepy nebo

Vinium Velké Pavlovice, mé vysoce kvalitni produkty a ty zdkaznik dle vyzkumu prvaveé

pozaduje.
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Otazka ¢. 2

Jsou prostiredky corporate identity Zameckého vinarstvi Bzenec smérovany sprav-

nym smérem?

Na tuto otazku je negativni odpoveéd’, jelikoz spolecnost ZVB nemé dlouhodoby plan CI
tak jeji konkurence (Vino Mikulov, Templaiské sklepy), dale omezuje se jen na nékteré
prostiedky CI, a hlavnim negativnim smérem CI je v produktu, kde se snazi corporatné
tidit strategii tfi produktl, z nichz ma kazdy svoji vlastni komunikaéni rovinu, dalo by se

to nazvat ,,mnoho zajici myslivcova smrt®.
Otazka ¢. 3
Ma smysl vytvaret dlouhodobou koncepci CI vinarské firmy?

Zcela jist¢ ma, jelikoz jak jiz bylo zminéno, postaveni ZVB na trhu je pomérné silné, kvali-
ta produkt vysoka, vlastni zazemi vlastnich vinohradii, jen chybi rozhodnout se s jakym
produktem a jak se bude pracovat, nutné vytvorit dlouhodobou koncepci jednoho produktu

a zaCit pracovat na posileni znacky na trhu.
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11l. PROJEKTOVA CAST
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5 PROJEKT- NAVRH CORPORATE IDENTITY ZAMECKEHO
VINARSTVI BZENEC

5.1 Vyznam projektu, cile projektu, harmonogram projektu

Zamecké vinafstvi Bzenec ma vysokou kvalitu produktt (10 vin mezi TOP 100 viny CR
skoro kazdoroéng), dobrou distribuéni sit’ v CR (8 obchodnich zéstupce celoplosné po CR)
a pomérn¢ vysoké postaveni na trhu (data AC Nielsen). Je v8ak nutné ucinit kroky, ktera
povedou Kk zviditelnéni této znacky jako synonyma vysoké kvality za pfijatelnou cenu, coz
je cilem projektu. Harmonogram projektu je dlouhodoby v rozmezi 3 let a je zapotiebi na-

planovat dlouhodobou strategii.
5.2 Navrh Corporate identity v ramci Zameckého vinarstvi Bzenec

5.2.1 Corporate product

Prvnim krokem je eliminovat roztfiSténost produktovych fad, které u zédkaznika vytvafi
neptehledny Spalir vin bez vétsi identifikace ke znacce. Nyni je znacka jako druhotnd a
produkt se tvafi jako primarni. Neexistuje znalost ani o znacce ani o produktech. Vytvoftit

jednu produktovou fadu, ktera bude souéasti zna¢ky ZVB. Casové se jedna o prioritu ¢&.1.

5.2.2 Corporate design

Logo spolec¢nosti - zde je zapottebi velky o€istny redesign. Logo musi vyraznéji evokovat
historii zdmku a jeho sklepti, musi byt vice Citelné ve vSech formach pohledu, znacka musi
byt jednoduchd, ale elegantni zaroven, vystiznad a evokujici. U vybrané produktové tady
zvyraznit logo na etiket¢ a budovat tim znacku. Corporate design si nevytvaii organizace
sama kvuli vlastnimu potéSeni, ale pro vefejnost. Musi jasné odraZzet a vyzatovat identitu a

nést image organizace.

5.2.3 Corporate communications

Zde bude nejveétsi podil aktivit. Je zapotiebi v povédomi zakaznikli a vefejnosti nastavit
ZVB jako vina se jistou kvalitou. Tim nejlepSim distribu¢nim kanalem tohoto sdéleni je
PR. Je rozhodné nutné zajistit externi PR agenturu, nebo vlastniho PR managera, ktery se

bude minimalné po dva roky plné¢ vénovat vSem aktivitam s touto agendou souvisejici. Za
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maly obnos, velky uzitek. Hlavnim strategickym cilem PR musi byt ovliviiovat intenzivné
vefejné minéni spravnym smérem. Postaveni 10 vin v Salonu Vin CR by tomu mélo na-
pomoct. Dal§im korkem je vytvofeni profilu na facebooku a komunikovat i s mladymi
lidmi ptes socidlni site, vytvaret zde pro né interaktivni programy napojené na jejich mo-
derni tzv.chytré telefony. Ke komunikacim dovnitf firmy vytvofit podnikovy Casopis, ktery
bude nejen zajimavy a Ctivy nejen pro zaméstnance, ale i jejich rodinné piislusniky, které
je zapottebi vtadhnout do firemniho tymu. Pro rodinné pfislusniky je zapotiebi pfichystat
eventové aktivity tzv. pro celou rodinu. Nejlépe v ramci dne déti, mikulasské besidky, vi-
nobrani apod. RozSifeni eventovych aktivit se jevi jako velmi vhodna volba 1 pro obdhoni
partnera a spolupracujici instituce. Jde o uspotfadani pravidelnych setkani s prezentaci vin,
které jsou nyni velmi popularni a nejsou finan¢n¢ zatézujici. U odbornych casopist vyjed-
nat celoro¢ni inzertni plochy pro zviditelnéni firemnich produkt. Dal§im tkolem pro spo-
le¢nost je vramci university relations sjednat s Mendélejevovou univerzitou v Lednici
podporu studijnich obord vinaf a dojednat témata diplomovych praci, které¢ by studenti

provadéli pro nasi spolecnost a my jsme vysledky praci mohli nasledné vyuzivat v praxi.

5.2.4 Corporate culture

V ramci corporate culture navrhuji vyuzit doposud neposkvrnénou plochu firemnich auto-
mobilll k ucelim reklamy firemnich produktt. Stejné tak vyuzit i plochy sluzebnich na-
kladnich vozidel at’ jiz firemnich nebo smluvnich. Vytvofit firemni obleceni pro pracovni-
ky ve sklepich kde denné prochdzeji turistické navstévy a nechat také ptipravit reprezenta-
tivni obleceni pro sommeliéry, ktefi prezentuji vina v restauracich a vinotékach. Vse
V ramci corporate designu firmy. Planovanou a dodrzovanou Corporate kulturou pisobit na
pozitivni vztahy mezi zaméstnanci, regulovat jejich mysleni v rdmci firemnich strategii a

vytvaret celkové pozitivni klima jak uvnitt firmy tak 1 navenek.

5.2.5 Corporate image

Vzhledem k tomu, Ze zakladni pilife image tvoifi kvalita produktu, firemni komunikace,

firemni kultura a inovace produktii, je nutné reagovat vSemi sméry soucasné a neponechat

o

image jen na jednom z uvedenych pilift.
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5.3 Shrnuti projektové ¢asti

Marketingové fizeni organizace je vzdy zaméfeno na zisk a prosperitu. Proto systematické
budovéani image napomahé k dosaZeni marketingovych cilli a zaroven vede ke zvySovani
ziskl, coz je ucelem kazdé¢ strukturdlni zmény uvniti organizace. Neni ucelem rychle rea-
govat na kazdy podnét, ale vytvaret postupné systém funkénich cest v radmci celé corporate

identity.
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ZAVER

Jak bylo uvedeno na zagatku, trh s vinem v Ceské republice se velmi intenzivné rozriista.
S nim stoupd nasledné i spotieba vina na obyvatele. A pravée diky této vidiné nenaplnéného
a rychle rostouciho trhu, se na néj vrhaji dalsi a dalsi vinaisti dobrodruzi majici predstavy o
lepsich zitfcich. PIné si neuvédomuyji, Ze je neceka nic jiného, nez ostrazity konkurencni
boj o kazdou lahev vina. Jak je vidét z prezentovanych dat, neni to jen jiz o krasné lahvi,
poutavé etiketé, ale jedna se predevsim o kvalitu a budovani znacky. Jestlize jsou prostied-
Ky corporate identity aktivovany spravnym smérem a kvalita vina ma jiz odpovidajici tro-
ven, pak je zapotiebi si stanovat dlouhodobé¢ cile a jit podle nich. Vzdyt' jsme to vlastné
vidéli na spole¢nostech, jako jsou Vino Mikulov nebo Habanské sklepy, ze jde o cestu,

ktera je realna, ale pomérné zdlouhava. Nejde o cestu kratkou a strmou.

V diplomové praci bylo nahlédnuto na nase velké vinaiské firmy, jak zapasi mezi sebou o
kazdého zédkaznika. Bylo taka vidét, ze uspéje jen firma S jasné definovanou vizi a strate-
gii. I tak velka firma jako Zamecké vinaistvi Bzenec muze zjistit, ze corporate identity je
dlouhodoby proces, ktery malokdy konci, a ze i vysoka kvalita vina automaticky nezaruci
vysokou zndmost u svych zdkaznikli. Naopak se objasnilo, Ze zakaznik jiz nejde tak po
cen¢ jako Sel diive, ale Ze mu zalezi na kvalit¢ vina a image spole¢nosti. Tedy po nécem co

organizace dlouho buduje, ale rychle ztraci a velmi dlouho obnovuje.

Je zapotiebi mit na paméti, ze firemni identita je, jaka firma je, kdezto image je vefejnym

obrazkem této identity.
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