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Anotace

PAZOUTOVA, Katefina. Corporate identity. Hradec Krélové Pedagogicka
fakulta Univerzity Hradec Kralové, 2015. 84 s. Bakal arska prace.

Bakalarska prace se zabyva designem (navrhem) kompletniho vizuaniho
stylu firmy Carolina s.r.o., ktera dovazi do Ceské republiky italské vino malych
vinari a distribuuje ho mezi milovniky kvalitniho italského vina. Cilem této
corporate identity je ukazat odlisnost od ostatnich konkurentd v piistupu
k obchodu s vinem a priblizit se tim opravdu tém, ktefi s radi dopigji kvalitni
italské vino, které mozna neni prestizni svou znackou, nicméné opravdovi znalci
ho umi velmi dobte ocenit.

V jednotlivych castech se vénuje reklamée, spotiebni kultuie, corporate
identity atim, co je jgjich tlohou. Déle se zabyva historii vina, vinaistvi, a reserzi
vizudlnich styla jak italskych, tak okrajové i ¢eskych vinarstvi. Poukazuje tim na
nemalé rozdily v odlisnostech jak narodnich, tak krajovych, a v neposledni fadé
téz zduraznuje rozdil mezi velkymi amalymi vinicemi.

V posledni ¢asti se vénuje popisu praktické céasti bakalarské prace, tedy

vizudnimu stylu firmy Carolinas.r.o.

Klicovasova: Vizudni styl, Corporate |dentity, Branding, Logo



Annotation

PAZOUTOVA, Katefina. Corporate identity. Hradec Kréové Faculty
of Education, University of Hradec Kréaove, 2015. 84 pp. Bacherol Degree
Thesis.

Bachelor Degree Thesis concerns design of entire visua style of Czech
company Carolinas.r.o., which imports and wholesales Italian wine, produced by
small growers, mainly for the market, consisting of conoisseurs of top quality
Italian wines. The target of this process to create a corporate identity is to
demonstrate the diferences from other competitors regarding their attitude to wine
business and moreover to establish rapport with those, able to appreciate quality
[talian wine, perhaps not prestigious because of its label, but commendable by
true experts.

It devote particular parts of the thesis to research and establish proper role
for advertising, consumer culture and corporate identity. Later on it discuss
subjects of history of wine and wine growing and it also research visua styles
of both Italian and less known Czech wine brands. Doing this it would like
to point out considerable differences in national and regional characters and last,
but not least, to clarify differences between large - and small-scale wine growing.

Final part of this Bachelor thesis consists of actual description
of Carolinas.r.o. visual style.

Keywords: Visua style, Corporate Identity, Branding, Logo
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SEZNAM POUZITYCH ZNACEK A TERMINU

AOC

BARRIQUE
BIANCO
BRUT
CANTINA
Cl

CUVEE

DOC

DOCG

DOP

DOUX
FERMENTACE

FRANCIACORTA
IGP

IGT
PANTONE
PROSECCO
RISERVA
SEC
SPUMANTE

VDT

VITISVINIFERA

appellation d'origine controélée

ochranné znédmka kontroly ve Francii, srovnatelny s DOC

typ dubového sudu, téz vino, které v ném zrélo — barikové vino

bilé vino

sumivé vino, obsahujici do 15 grami cukru nalitr

italsky sklep
Corporate identity

francouzsky ka&d’, sud vina; jde o smichéni vice odrad
¢esky se nékdy cuvée nazyva kupaz

denominazione di origine controllata

ochranné znédmka kontroly

denominazione di origine controllata e garantita
ochranna znamka kontroly a garance

denominazione di origine protetta

chranéné oznaceni pavodu

sumivé vino, obsahujici nad 50 grami cukru nalitr
kvaseni, béhem kterého se cukr obsazeny v mostu
alkohol aoxid uhlicity

spumante vyrobené v oblasti Brescia

indicazone geogr afica protetta

chranéné oznateni regionu

indicazone geogr afica tipica

klasifikace nejlepsich regiondnich vin

systém barev vyuzivany predevsim pro tisk
spumante, které se vyrobilo v oblasti Veneto

vino zralo 3 roky, nez $lo do prodeje

proménuje na

v CR musi zrét 24 mésici, z toho alespon 12 mésici v sudu

sumivé vino, obsahujici 17 az 35 gramui cukru nalitr

sumivé vino
vino da tavola
stolni vino

révavinna



UvoD

Pro svou bakalérskou praci jsem zvolila ndvrh CORPORATE IDENTITY
nov¢ zalozené firmy CAROLINA S.R.O,, sidlici v Praze.
daleko od Italie, tady v Praze. Jsou to mi piatelé Carolina Soldati, ktera vyrostla
v oblasti Veneto, ve mésté¢ Venezia (Benatky), pred par lety se prestéhovala do
Prahy, a co o ni mélokdo vi je, ze je to vlastné Italo-Ceska. Gianluca Girardi,
ktery byl odmala veden kvinu, aproto je zng nyni takovy odbornik. Zije
s Carolinou, a podporuje ji ve vsem, co Carol déla. A Alessandro Fausto, ktery se
prestéhoval do Prahy teprve nedavno, a jak mi sam tekl, bylo to kwuli lasce —
k Becherovce. Vsichni téi Prahu miluji, ale presto — neni nad doméaci produkty.
A tak serozhodli zalozit tuto firmu.

Hlavni myslenkou této firmy je dovézet italska vina malych vinaiti sem do
Cech. Lidem, ktefi toto vino oceni, ktefi radi piji kvalitni italska vina, a presto s
nepotrpi na znacku, ale spise nakvalitu.

A protoze je to firma malg, snizkym kapitdlem, neni mozné vyrabét
reklamni produkty ve velkém, a za velké penize. Je tieba vyrobit pékny, cisty,
efektivni design, ale zaméo penéz. Toto byl muj ukol.
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1 REKLAMA

Reklama je vsude kolem nés. Reklamu vidame a slychame denn¢, aniz
bychom chtéli. A ob¢as aniz bychom o tom vibec veédéli. Ale co je vlastné
reklama? A kde se takova reklama vzala, jak vznikla? A pro¢ je pro nas
v dnesnim svété reklama tak dulezitd? K ¢emu nadm dlouzi, proc ji vytvarime
apro¢ jsme ochotni zani zaplatit neskutecné sumy? Nato vse |ze nalézt odpovéd'.

Reklama je placenou neosobni formou propagace, kterd potenciani
zakazniky informuje a presvédéuje je o vyhodéach a kvalitach daného produktu
anebo sluzby. Slovo reklama vzniklo davno pred staletimi z latinského slova
reklamare, tedy znovu kricet.*

V dnesni dob¢ s mnoho lidi vytvorilo mylnou domnénku, Ze pojem
pochazi ze slozeni re (tedy znovu néco vytvaret) a klamat. V italském jazyce,
ktery je od latiny velmi Gzce odvozen, nalezneme slovo reclamare, coz pielozime
jako stezovat s — od tohoto slova je tedy odvozeno ceské slovo reklamovat, ne
vsak reklama. Jedna se tedy o dva naprosto odlisné pojmy.

Jitka Vysekalova a Jiti Mikes se ve své knize Reklama: jak délat reklamu
zminuji, ze to reklama je ten tgemny svadce, ktery nas prinuti proti nasi vali
kupovat véci, které vlastné vibec nechceme a nepotiebujeme, a manipuluje
snami. A zmiiiuji ze zde také, ze jsme velkou obgti tzv. , konzumniho teroru®. ?

Definic reklamy je mnoho, nicméné zasadni véci maji spolecné. Tim je
komunikace mezi vyrobkem (popiipadé sluzbou), a potencidnim klientem, ktery
bude mit, za predpokladu dobré reklamy, o tento produkt ¢i sluzbu zgjem.

Z&kon ¢&. 40/199 o regulaci reklamy ve Cl. |, § 1, v odstavci 1. fik&
»Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sifena zejmeéna
komunikacnimi  médii, magjici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zefména
podporu spotieby nebo prodee zbozi, vystavby, prongmu nebo prodee
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkt, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.”

Na to autoii knihy Reklama — jak delat reklamu reaguji nésledovné: ,, Jak

sozité. Co vsechno si nasi zakonodérci nevymysli! Reklamni praktici kdysi prisli

' FRANTISKA KAPLOVA, Josef Turek. Propagace. 1. vyd. Olomouc: Nakladatelstvi Olomouc,
2005. ISBN 8071822019.

2VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2010, 182 s. Marketing. ISBN 9788024734927.
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stouto definici: reklama je presvédcovani. A presvédcovat se da raznymi
zpusoby. Tvrdé, nasiing, tupé, shumorem, pravdiveé, lzivé, slusné, cestné,
zodpoveédne atd. atd. ...... Struéné teceno, jde o urcitou formu komunikace
sobchodnim zamérem. VeéEtsinou reklamu  nepouzivame proto, abychom
spotiebitele presveédcili o ndkupu néceho, co koupit nechce, nebot’ to je prilis
drahy a malo Gcinny proces, ae spise abychom informovali o tom, ze mame
k dispozici produkt nebo sluzbu, kterd miize uspokojit jeho potieby.“?

Coz v praxi znamena, ze se nesnazime spotiebiteli produkt vyslovené
vnutit, a ukézat mu, ze néco potiebuje i piesto, ze to nepotiebuje. Ale nabidnout
mu néco, co by teoreticky mohl potiebovat, ¢imz ho podvédomé piivadime
k zamysleni se. Nasleduje spotiebiteltv proces premysleni, ktery ale déla
nevédomeé. A jak pak sdm spotiebitel zjisti, ze o produkt ma zgem, aze ho
vlastné potrebuje, je vyhrano.

Jednoduse a strucné fec¢eno, je reklama placenou ¢i neplacenou formou
propagace. Jgji Ucel je zvyseni prodge vyrobku ¢i sluzby, na ktery se reklama
zamgiuje. Reklamu |ze podle pouzitého media rozdelit na nekolik kategorii:

e televizni

* rozhlasova
* internetova
* novinova

. plakétova

V pocétcich reklamnich kampani je dilezité si ujasnit nékolik dulezitych
faktu, ze kterych budeme pri tvorbé kampané vychéazet. V prvni fadé je to cilova
skupina, pro kterou je dany predmeét uréen. Cilovou skupinou se obvykle rozumi
vékové rozmezi, dané skupiny, ¢i jedinci, na které ma reklama zapisobit,
aod kterych ocekavame, ze si dany piredmét zakoupi.

Cile reklamy |ze klasifikovat podle jgiho primarniho Gcelu — zda ma
reklama informovat, presvédcovat, nebo pripominat.

3VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak dglat reklamu. 3., aktuaiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2010, 208 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.
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* Reklama s cileminformovat se vyuziva pii zavadéni nove kategorie
produktd. V takovém piipadé je uUkolem vytvorit primarni
poptavku.

* Presvedcovaci reklama nabyva na vyznamu ve chvili, kdy roste
konkurence. Tento druh reklamy je vyuzivan k vytvoreni selektivni
poptavky po znatce a k presvédceni spotiebitelt, ze nabizi
zajgjich penize ngjvyssi kvalitu.

* Reklama s cilem upominat je velice dulezita pro vyzrdé vyrobky,
protoze nedovoli spotiebitelim, aby na né¢ zapomnéli. Firmy
setimto drunem reklamy mohou také snazit ujistit stavajici

zékazniky, ze uginili sprévnou volbu.*

Konecnymi cili reklamni kampané mohou byt:
* zvyseni nebo udrzeni obratu, zisku atrzniho podilu,
» zavedeni nového ¢i inovovaného produktu ¢i sluzby,
* Zlepseni image znacky, produktu nebo sluzby,
* gnaha o Vétsi znamost znacky ¢i produktu,

* Zlepseni aupevnani povesti firmy.

,Reklama je nezbytnou a dnes jiz samozigimou soucasti trzniho
hospodérstvi. Jgji funkci je informovat spotiebitele o nabidce zbozi asluzeb,
oslovovat stavgjici i nové zdkazniky a samozigimé se snazit prodat nabizené
zbozi. Ale neni to tak jednoduché, protoze nékupu piechazi slozity proces, ktery
zahrnuje jednotlivd stadia od vnimani reklamniho sdéleni pies vyvolani
pozornosti, vytvareni postoje a preferenci az k vytvéreni presvédcéeni, ktere teprve
vede ke koupi vyrobku.“®

Diky dnesnim technologiim a meédiim, kterymi jsme pohlceni (a sami
sejimi bez okolkt pohlcujeme), nakupujeme, aniz bychom s to uvédomovali,

véci, které kolikrat ani sami  nepotiebujeme. Mezi nejdulezitéjsi  (tedy

* KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 1041 s. ISBN
978-80-247-1545

® Reklama. In: Wikipedia: the free encyclopedia [onling]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation, 2001- [cit. 2015-03-08]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama
®VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak dglat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2010, 208 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

13



nejefektivnejsi) reklamy dnes fadime jiz zminénou internetovou reklamu,
atelevizni reklamu. Televizni reklama, jako i ty ostatni, maji svij systém cilovych
skupin. Vsimame s, ze détské reklamy neuvidime v televizi ve tii hodiny
odpoledne, ale rano, ato predevsim o vikendu, kdy déti brzy rano vstavaji, zapnou
s pohéadky, a rodice spi. Jakmile rodice vstanou, déti uz maji hlavu plnou
presvédcovacich reklam asvéty typu , maminko, maminko, tohle musime mit..”
presvédcuji své rodice. Témto rodinnym tendencim fikame reverzni socializace,
jde o dovednost zménit svym rodicam zvyklosti, které uréuji nakupni trend.

Televizni reklamy pro dospélé jsou urceny na vecerni hodiny, kdy bézné
lidé piijdou z prace a televizi s pusti. Reklamy pro lidi dichodového veku bézi
ve vsedni dny dopoledne — a vsichni dobie vime, jak skvéle funguji!

Rédiova reklama ma zase jiny systém, ten délime dale podle typu rédii.
Protoze i kazda radiova stanice ma svou cilovou skupinu.

Internetova reklama je v dnesnim svéteé velice, velice dilezita Mezi
ty hlavni reklamni internetova mista mizeme zaradit MySpace, Facebook,
Twitter, Youtube, Instagram, Google Maps, a dalsi internetové servery, kde
jemozné zalozit firmé profil, a dostat ji do podvédomi lidi. A stginé jako
v televizi jsou rozdélené casové Useky reklam sohledem na sledovanost dané
cilové skupiny, tak je to podobng i zde. Marketingové agentury jiz védi, v jaky ¢as
umistit reklamu na Facebook, dnes jiz ziggmé negpouzivangjsi socidni sit
s1,4 miliardami uzivateli (data z Gnora 2015)°, presné veédi ze statistik, kdy
jepripojeno nejvice uzivateli dané cilové skupiny. Propojeni Facebooku
sGooglem je az désivé, kdyz zjistime, ze Facebook o0 nas vi uz davno to, co jsme
teprve nedavno hledali ve vyhledavaci Google, a v postrannich reklamnich
sloupcich nam nabizi piedméty, které jsme jiz na Google vyhledavali, nebo
senasemu vyhledavani napadné blizi. Jednou na Google vyhledate informaci
0 novorozencich, a dalsi den se Vam na Facebooku objevi reklama na kocarek.
Je to ndhoda? Dulezité je zaujmout i reklamnimi kampanémi na Y outube, nechat
se dledovat od nasich zakaznikd, klientd a fanouska nalnstagramu, Twitteru,
apodobné. Svét likeovani a sdileni je az désivé mocny.

V dnesni dob¢ nas reklama obklopuje mozna vice, nez bychom s pidli.
Reklamou jsme prehlceni a neustale na ni nadavame. Napriklad reklamni spoty

" Statistika [onling]. Facebook, [cit. 2010-01-05]. Dostupné z: https://newsroom.fb.com/company-
info/
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v televizich, které nam prerusi vecerni vysilani naseho oblibeného filmu.
Neuvédomujeme si ale, ze diky témto (skvéle placenym) reklamnim spotim se na
vétsinu tv kanalt divame zdarma. Reklama nas otravuje, reklama nés tizi. Presto
ale bez ni nedok&zeme zit. Zadavatel reklamy, marketingova agentura, klient,
azadavatel reklamy — to je v dnesni dob¢ uzavieny trh, kde se stale to¢i spousta

penéz.
2 SPOTREBNi KULTURA

Spotiebni kultura, nebo-li spotiebni chovani, je chovani lidi, které se
zamgiuje na ziskavani, uzivani a nadsledovné odkladani spotiebnich vyrobku. Lidé
predmety ziskaji, rychle spotiebuji, avyhodi. Proto ndzev spotrebni kultura. Jde
alevlastné o kulturu?

V rozhovoru pro ¢asopis Aluze.cz Pavel Zahradka Mgr. Ph.D., autor knihy
Don't buy this book, s podtitulem Spotiebni kultura — historie, teorie avyzkum,
kterd mé, mimochodem, skvéle marketingové promysleny obal, fik& ,,...spotieba
je kulturni proces. To znamena, ze prostiednictvim spotieby nejen zgjistujeme
svoji fyzickou existenci, ale také udrzujeme v chodu uréité kulturni procesy,
predevsim ty, jez souvisgi s vyjadirovanim individudni identity. Ve vysedku
to znamend, e spotieba a kultura jsou na sobg vzajemns zavislé.“®

V tradici zdpadoevropskych civilizaci k materidnim statkim a jgjich
spotiebé prevliadal negativni a podeziivavy postoj. Materiani spotieba a kultura
jsou casto povazovany za protiklad, avsak kultura je chapana jako autonomni
sféra, ktera se vymyka jakekoliv komercializaci. Nicméné tento pohled je velmi
zZkresleny. Ve skutetnosti se spotieba a kultura vzgemng podmitiuji.’

Déle Pavel Zahradka fik& ,Jinou otédzkou je ovsem excesivni spotieba,
resp. konzumni zivotni styl. Domnivam se, ze fenomén konzumerismu nelze
kritizovat z tradi¢ni pozice ideologické kritiky spotiebni spolecnosti (jako tomu
bylo v piipadé stoupenci frankfurtské skoly), protoze tim porusujeme zakladni

8 KARGER. Byt je mit: nové smery kritiky spotiebni kultury, vyzkumu trhu a marketingové
komunikace: Rozhovor s Paviem Zahradkou. Aluze.cz [onling]. 2012 [cit. 2015-03-08]. Dostupné
z: http://www.aluze.cz/2012_03/04_rozhovor_zahradka.php
? KARGER. Byt je mit: nové smery kritiky spotiebni kultury, vyzkumu trhu a marketingové
komunikace: Rozhovor s Pavlem Zahradkou. Aluze.cz [onling]. 2012 [cit. 2015-03-08]. Dostupné
z: http://www.aluze.cz/2012_03/04_rozhovor_zahradka.php
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liberdni princip autonomie obc¢ana/spotiebitele. O tom, co je dobré nebo spatné,
zda je naptiklad dobré jezdit do prace na kole nebo luxusnim SUV automobilem,
rozhoduji samotni sociani aktéri, nikoli néjaka teorie vychazejici z obecné platné
piredstavy o ¢loveéku a jeho pravych a falesnych potrebach. Presto se domnivam,
ze fenomén konzumerismu lze opréavnéné kritizovat, nicméné z hodnotoveé
neutrdni pozice. To znamend, ze musime byt schopni dolozit, ze excesivni
spotieba aktérd vede k negativnim disledkiim pro né samotné, resp. k negativnim
dusedkim z jgich vlastni perspektivy (nikoli z perspektivy néjake teorie).
Kekonzumerismu dochazi v naprosté vétsing pripadi na zakladé dobrovolné
¢i nedobrovolné soutézivé spotieby, ktera ovsem ve svych nezamyslenych
dusledcich vede k negativnim dusledkim pro vsechny zlcastnéné, tj. vytvéari
takzvany problém kolektivniho jednani. Predstavme s situaci vanocni nadilky,
kdy se prislusnici rodiny kazdorocné obdarovavai stdle drazsimi a drazsimi
darky, aby tak dali svym blizkym najevo svou lasku a udélali jim radost. Pokud
tuto strategii soutézive spotieby zvoli vsichni ¢lenove rodiny (napiiklad proto, aby
nezklamali ocekavani druhych a dokazali jim tak jako predchozi rok udélat
radost), budou natom ve vysedku hife. Budou vice pracovat, vydélavat a utracet,
a tim padem budou mit i mén¢ volného ¢asu, resp. budou vynakladat stale vétsi
Usili na to, aby dosahli stgjného Ucinku. Zaplétaji se tak do nekonecného
abludného kruhu sout&zivé spotieby.“

Z toho vyplyvato, o ¢em uz davno uvazujeme — ze tedy lidstvo musi mit
¢im da vice véci. Hezkych véci. A pravé proto nakupujeme. A abychom
nakupovali piesné to, co je pro nas vhodné a co prave potrebujeme, jsou tu
reklamy, ktera nam ftikaji, co piesné zrovna muzeme potiebovat. Je to dozity
proces, takovy bludny kruh plny psychologie, ze kterého nelze ven. A lidska
soutézivost, kterd nezna mezi. Lidské touhy mit stdle vic. A abychom m¢li stdle
vic — napiiklad krasny dim oblozeny kameny, svelkou zahradou, jezirkem,
mostem pies jezirko az ke vchodu, a veskeré okolni pozemky jen proto, aby nam
sousedi nekoukali do proskleného obyvaciho pokoje o velikosti haly, a tak dale,
musime se snazit ¢im da vic. A proto vice pracujeme, nerelaxujeme,

avydelavame tolik, abychom si mohli koupit vse, co vidime v reklaméch.

1K ARGER. Byt je mit: nové sméry kritiky spotrebni kultury, vyzkumu trhu a marketingové
komunikace: Rozhovor s Paviem Zahradkou. Aluze.cz [onling]. 2012 [cit. 2015-03-08]. Dostupné
z: http://lwww.aluze.cz/2012_03/04_rozhovor_zahradka.php
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Nakupujeme, a vydélavame, abychom nakupovali. O to déle jsme v préaci,
nemame ¢as, a tim, ze nerelaxujeme, musime zaméstnavat vice lékaia a kupovat
vice |é&ku — vsimnéme s, ze na |éky proti bolestem, Unavé a na podporu erekce
jsou v Ceské republice zaméieny televizni reklamy velice silnd. A dobre
s uvédomujeme, ze tyto |éky potiebujeme prave proto, ze vydélavame, abychom
s mohli koupit, co chceme, a co musime mit.

Konzumerismus je v dnesni dob¢ neodmyslitelnou soucésti spotiebni
kultury. Konzumerismus |ze charakterizovat jako tendenci, nebo chovani, ¢astého
nakupovani a nasledného hromadéni véci, predmétt, a pozitka za ucelem zvyseni
osobniho stésti.

Konzumerismus jako takovy ve smyslu nakupovani a hromadéni véci je
stary, jako lidstvo samo. V dobé¢, kdy se tento pojem zglobalizoval, a dosta
se do podveédomi lidi, vytvoril se proti nému opacny efekt, ktery nazyvame
dobrovolnicka skromnost.

»Konzumerismus neni jev stary jen nekolik let — prvni naznaky této
tendence jsou n¢kdy spojovany s osobnosti vyznamného predpovidatele trenda
azakladatelem novodobého public relations z 20. a 30. let 20. stoleti,
E. L. Bernaysem, ktery zpusobil posun paradigmatu v pristupu k nakupovani
z pozice zékaznika z , potiebuji si koupit* na, chci si koupit*.“**

Tento pristup v nakupovani trva dodnes, a zigimé nikdy neskonci. Jiz
nenakupujeme, mluvime-li o rozvojovych modernich statech, pouze proto, ze
néco potiebujeme. Chci noveé bryle, koupim s je. Ale samozigimé mam doma
bryle jiz ¢tvery, piesto ale se mi libi, tak si je koupim. A takto to funguje s tadou
dalsich véci. Kdybychom zili skromné, a kupovai jen to, co opravdu
potiebujeme, reklama by mohla zemfit.

» Hlavni vina konzumerismu ale prislapo Il. sv. valce, v 50. let 20. stoleti,
zejmeéna ve Spojenych statech americkych (v tehdejsi, valkou znicené, Evrope pak
meéng¢), soucasné s povaecnym rozvojem obchodni dopravy a myslenkou dovéazet
zbozi asuroviny i z hodng vzdaenych zemi, jako alternativu k lokéni vyrobg.“*?

Nasledn¢ pak opét vina konzumerismu upadla, a opét se zvedla
v 80. letech. V 90. letech pak nadéle rostla s dalsi vinou globalizace a jiz zustala.

™ K onzumerismus. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation, 2001- [cit. 2015-03-09]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/K onzumerismus
12 K onzumerismus. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation, 2001- [cit. 2015-03-09]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/K onzumerismus
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Problém spotiebni kultury, a hlavné konzumerismu, je traveni co nejvice
Casu Vv supermarketech a obchodnich centrech, a nakupovat, nakupovat,
anakupovat a utracet v nich veskeré penize. V nékterych kranich (ne vsak
ojedinglych) pripadech, se dostavame az k psychickym problémam, zde zvanym
shopoholismus, a od nich se mizeme dostat az k vaznym psychickym problémam.
Tyto navyky ma (v mensi miie) ve vyspélych zemich vétsina populace, zefména
pak stredni trida. Dulezité je t&z zminit, Zze kulturni spotieba je Uzce spjata
stridnim postavenim ve spole¢nosti.

,Konzumerismus dale tvori ur¢ité prostiedi pro styk ainterakci
producenti, jednotlivych obchodnich znatek a ,korporatniho svéta®,
akonzumentt na stran¢ druhé; atéz zahrnuje a sjednocuje do jednotného pristupu
(at uz je nazyvan kulturou, ideologii nebo dokonce nabozenstvim) jednotlivé
reklamni, a kromé reklamy souvisi i s dalsimi obory jako je psychologie ajegji
rozvijgici se podobor psychologie reklamy, sociologie, public relations
& marketing nebo jevy jako je mem &i virdlni marketing.“*3

Zde je tedy zcela zigimé, jak reklama a marketing souvisi s psychologii
¢loveéka. Tato psychologie, navyky a lehké ,zneuziti* psychickych slabin jedinct
adostani se jim do jgich podvédomi je samozieimé velice dobie prostudovano

avelmi dobte v reklamnim marketingu pouzivano.

3 CORPORATE IDENTITY

V dnesni dobé¢, kdy je na trhu mnoho znacek a firem vyrabgjici stgjné,
¢i podobné vyrobky, je dosti narocné pro obycenéno zdkaznika vybrat s tu
spravnou, tedy tu kvalitni (rozdily jsou obvykle minimalni). Je tedy dilezita
rychla identifikace a rozpoznani té dané firmy. (Negjen) poutavy design je ¢asto
dulezity pro vybrani si daného vyrobku.

3 1 CO JE CORPORATE IDENTITY?

Corporate identity, cesky firemni styl, naddle v ¢eské republice pouziva
svij pavodni anglicky nézev Corporate identity (dale jen Cl). ,, Corporate identity

13 K onzumerismus. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation, 2001- [cit. 2015-03-09]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/K onzumerismus
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je souhrnné oznaceni pro soubor pravidel uréujicich jak vngjsi vystupovani firmy
ke svému okoli a zkaznikam, tak vnitrofiremni vztahy mezi zaméstnanci, systém
komunikace, fizeni a odménovani. Disponuje tedy uré¢itym souctem vlastnosti
a zpusobi prezentace, které spojuji organizaci a soucasné ji od jiné odlisuji.**

Toto znamena, ze muzeme-li udélat design ¢emukoliv v dané firmé,
udélame. Corporate Identity totiz neni pouze logo. A pokud se subjekt chce na
trhu opravdu Iépe prosadit, je nutng, aby se vénoval své prezentaci opravdu
dusledné. Nejde zde tedy pouze o marketingovou komunikaci, ale také o aktivni
apasivni formy komunikace — jak mezi sebou, tak mezi zakazniky.

Pokud se opravdu chceme odlisit od ostatnich, musime na zakladé predem
definované filosofie vystupovat na verginosti. Tento postup musi byt piedem
velmi dobie promyslen. Diky jednotnému vizudnimu stylu a nasemu predem
promyslenému stylu pasobime na verginosti koordinované a fizené. Vytvarime
tedy duveéryhodnou znacku.

»Corporate ldentity neni néstroj marketingovych komunikaci. Naopak
marketingové komunikace slouzi jako jedna z moznosti napliovani Corporate
Identity. Nicmén¢ existuji nazory (¢asto i v organizacnich strukturach firem),
které oblast Cl wv¢lenuji do marketingovych komunikaci. Otézka Corporate
Identity subjektu je vsak prilis siroka, nez aby mohla podléhat taktickym cilam
a potiebam marketingovych komunikaci.

Corporate ldentity vychézi z definované filozofie, musi byt nejvyssi
podnikovou normou, kterou se tidi témei vsechny kroky v organizaci smérem

k verginosti. Cl musi byt promyslend, nad¢asov, akceptovatelna a aplikovatelna

Subsystémy Corporate Identity:
— Corporate Communications
— Corporate Culture

— Product

— Corporate Design

“ Firemni styl. In: Wikipedia: the free encyclopedia [onling]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation, 2001- [cit. 2015-03-09].
Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/Firemn%C3%AD_styl
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Koordinovanym pasobenim vsech c¢tyd subsystémi  buduje subjekt
Corporate | dentity — svou identitu.“ ™

Uvedené aktivity musi byt provadény soucasné, protoze se vzgemné
prolingji, abychom dosahli Uspésnosti a pozitivni image, o kterou nam jde.

Corporate communications jsou mar ketingové komunikace, jejichz Ukolem
je udrzovat jednotny styl komunikacnich aktivit. Je samozigimosti, ze
srozdilngmi  cilovymi  skupinami  komunikujeme odlisSnym  zpasobem,
ale komunikace musi mit jednotnou filosofii a plan marketingové strategie je
obsazen v komunikacni strategii.

Corporate culture se rozumi jednotna firemni kultura, coz jsou vytvorena
pravidla vystupovéni a vzhledu firmy. Uspésna firma vi co chce, jak toho
dosahnout a déla vse pro to, aby méla a hlavné dodrzovala jednotnou firemni
kulturu. ,K zagjisténi alespon ¢asti prvka pozadované firemni kultury uzivame
kodifikaci. Muzeme definovat zakladni okamziky kontaktu s vnitini i vnéjsi
verginosti (tzv. ritudy), jako napi. jednani se zakazniky, chovani sekretarky pii
prijimani  telefonického hovoru, chovani vréného, jednani pracovniku
natelefonni infolince, zpasob oblékani (lezi i v poloze Corporate Designu),
formani postup vyiizovani uréitych zdezitosti uvnitt organizace smérem
ven apod.“*°

Product, nebo-li ¢esky produkt, znamena mit vytvoiené portfolio,
gednoceny vzhled vyrobka a nebo sluzeb. Sjednoceny vzhled vyrobka je soucasti
celého Cl a je velmi dalezity. Na zdkaznika pusobi velmi dobie, spolehlive,
vérohodné a kvalitng.

Corporate design, tedy jednotny vizualni styl, ma pro vznik dobré image
spolecnosti dil¢i a vlastné zcela rozhodujici vyznam. Firma, ktera chce byt na
trhu jedinecnd, odlisit se od ostatnich atim byt i dobie zapamatovatelng, musi mit
jednotny vizudlni styl. Pro zjednoduseni, ataké upiesnéni, pouziti vizuaniho stylu
se tvori tzv. manua vizuaniho stylu, ktery posléze dané firme iika, jak pouzit
logo, jak pouzit fotografie, jaké nggmensi logo je mozné pouzit, jaka pisma lze

> Corporate identity jako néstroj budovani image. KAFKA, Ondigf a Micha KOTYZA.
PREVZATO Z PUBLIKACE CORPORATE IDENTITY SET, vydal Kafka Design 2005. Unie
grafického designu [onling]. 2005 [cit. 2015-03-09]. Dostupné z: http://unie-grafickeho-
designu.cz/corporate-identity-jako-nastroj-budovani-image/#.V P25rsbehPU

18 Corporate identity jako nastroj budovéani image. KAFKA, Ondigf a Michal KOTYZA.
PREVZATO Z PUBLIKACE CORPORATE IDENTITY SET, vydal Kafka Design 2005. Unie
grafického designu [onling]. 2005 [cit. 2015-03-09]. Dostupné z: http://unie-grafickeho-
designu.cz/corporate-identity-jako-nastroj-budovani-image/#.V P25rsbehPU

20



pouzit za jakeé situace, atd. Timto manuadlem se tidi veskera priprava vizuénich
prostiedkti pro komunikaci se zakaznikem. ,Nezbytnou zésadou je mit dobie
piipravenou koncepci, ktera odpovida skutecnym potiebam organizace,
jevytvorena na zakladé znalosti tohoto subjektu a jeho filozofie. Pro vefejnost

musi byt v naprostém souladu to, co subjekt o sobg k4, ato, jak vypada“*’

Corporate identity tedy obsahuje
*  merkantilni tiskoviny, ¢imz se rozumi reprezentativni tiskoviny,
jako jsou vizitky, obalky a hlavickové papiry
* reklamni tiskoviny, ¢imz se rozumi letaky (flyers), katalogy,
publikace, inzeréty, a podobné
e firemni dokumenty, ¢imz se rozumi pracovni smlouvy, Sablony

faktur, sablony zprav, ptipadné sablony e-maila

Velkou roli hraje prvni dojem. CI tedy musi zékaznika vyrazné zaujmout.
Dulezité de je, aby ho zaujal natolik, aby mél o konkrétni produkt zgjem. CI tedy
nesmi byt nijak prvoplanovy, ¢i vyzyvavy. Dilezité u Cl téz je, aby zaujal ngen
na prvni pohled, ale byl i pouzitelny pro mnoho variant reklamy. Aby logo bylo
piné funkéni pro pouziti ngjen na vizitky, ae také na razitko, na visacky,
na banner, webové stranky, a podobné. To samé plati pro ostatni dopliikovy

design.

3 2 CO JE OBCHODNI ZNACKA,LOGO A HISTORIE

Hned na pocatku své knihy Co je Branding? autor knihy Matthew Healey
pises ,Co muze mit znatku? Stru¢né feceno, vsechno: vyrobky, sluzby,
organizace, mistaalidé. Dokoncei vy.

Znacka je prislib uspokojeni. Je to znak, metafora pisobici jako nepsana
smlouva mezi vyrobcem a zakaznikem, prodavajicim a kupujicim, G¢inkujicim

a divakem, prostiedim atémi, kdo je obyvaji, udaosti atémi, kdo ji prozivaji.

' Corporate identity jako néstroj budovani image. KAFKA, Ondigf a Micha KOTYZA.
PREVZATO Z PUBLIKACE CORPORATE IDENTITY SET, vydal Kafka Design 2005. Unie
grafického designu [onling]. 2005 [cit. 2015-03-09]. Dostupné z: http://unie-grafickeho-
designu.cz/corporate-identity-jako-nastroj-budovani-image/#.V P25rsbehPU
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Zakaznik, kupujici, verginost, obyvatel a , clovek socekavanim® (vsichni
spotiebitel€) s vytvargi vlastni pocity tykajici se obsahu a vyznamu znacky.
Mohou vsak byt ovliviiovani — vice, nez si vétsina z nich uvédomuje — reklamou
apublicitou vyrobce, prodavajiciho, ucinkujiciho, prostredim nebo udalosti
(vsemi ¢initeli nalinii , nabizejici — potencidni kupec*).

Branding je proces neustdlého zapasu mezi vyrobci a spotiebiteli
o definici tohoto prislibu a smyslu. Abychom parafréazovali Karla Marxe, lidé cini
vlastni rozhodnuti o tom, kym byt, jak zit a co kupovat, ale za okolnosti
vytvorenych reklamou, marketingem a publicitou znacek.“*®

Znacku tedy vytvarime my, a pouzivame ji vlastné pro cokoliv, k cemu je
urcena. Znackou muze byt symbol, slovni zkratka a nebo kombinace obou téchto
moznosti. Cilem znacky je identifikovat produkt a co nejlépe ho odlisit od
produktd jemu podobnému.

Sovni znackou minime znacku, ktera se skl&da pouze z nazvu firmy. Musi
jim byt snadno vyslovitelny nazev, dobie vypadajici a zapamatovatelny. Dobrym
prikladem je napriklad slovni znacka firmy Bat'a.

OBRAZEK 1: SLOVNi SYMBOL FIRMY BATA

Obrazovy symbol tvori stylizovany motiv, ktery musi byt jednoduchy,
snadno zapamatovatelny a odpovidajici produktu. Skvélym prikladem je obrazovy
symbol automobilky Volkswagen.

OBRAZEK 2: OBRAZOVY SYMBOL VOLKSWAGEN

¥ HEALEY, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6.
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Kombinovana znacka firmy vzniké spojenim slovni znacky a obrazového
symbolu. Jako piiklad uvedu kombinovanou znacku Northern Rock Building
Society, britské banky zalozené v roce 1997.

northern
rock

OBRAZEK 3: KOMBINOVANY SYMBOL NORTHERN ROCK BUILDING SOCIETY

Logo je vytvarné ztvarnéni znacky, firmy, nebo podnikatele. Logo by
melo byt osobité, jednoduché, s dobrou citelnosti pii razné reprodukci — zahlavi
dopist, vizitky, potisk propisek, apod. Kvalitni loga odpovidaji produktu nebo
cinnosti, kterou zastupuji. Metthew Healey uvadi ve své knize, ze logo pochéazi
z teckého logos, coz znamena slovo, a ze se jedna o zkrécenou verzi slova logotyp
(tase jests nedavno pouzivala), coz znamena slovni tvar. *°

Ale jaky je rozdil mezi logem a znackou? Logo neni znacka. Logo je
jakousi zkratkou znacky. Nejprve musi totiz vzniknout podstata znacky, a poté az
logo.

Je zigimé, ze v dnesni dob¢ nagjdeme jen malo log, o kterych muzeme fici,
ze by byly originani. Ono je to totiz tézké. Je vsude plno reklam, plno log. Mohla
bych to prirovnat ke svému osobnimu zézitku, kdy mi dvanactileté dité¢ povida
»myslim, Zze uz nemuze vzniknout zadna nova hudba.” ,Mysdlis?‘, reaguji na tuto
vyspélou myslenku. ,,Ano. Huba se mi zda poslednich pér let stejnd. Myslim, ze
vsechny kombinace tona tu jiz byly. Uz nemuze byt zadna nova hudba. Mydlis, ze
se zase vrétime ke klasice?

Podobn¢ je to podle meé i slogy. Mnoho kombinaci tvara a barev tu jiz
bylo. Mnoho kombinaci slov a pismen. Je tézké vytvorit néco origindniho, co
nikomu nic ptipomina. Pokud ma byt znacka svézi a pritazlivd, musi v lidech
vyvolavat podnéty, pocity ke zna¢ce, musi v nich vzbudit emoce. Designér Paul
Rand napsal: ,1dedni logo je jednoduché, elegantni, ekonomicke, piizpusobivé,

praktické a zapamatovatelné.“*

HEALEY, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6.
“ HEALEY, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6.
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Logo se muze menit jak v podobé nékolika barevnych variant, tak
i v pribéhu existence znacky. V tomto piipadé by se ae nemélo meénit prilis.
Pouze do té podoby, ve které ho lide stdle pozngji astale si ho spoji se znackou.

Jako ukazkaloga jeho moznych variaci nam krasné poslouzi logo Liberty
Global, anglické telekomunikacni a televizni spolecnosti. Logo pochazi
Z roku 2005.

%\ 4 b ///
OBRAZEK 4: ZAKLADNI LOGO LIBERTY GLOBAL
\ J

S\
LIBERTY GLOBAL LIBERTY GLOBAL

| A
&Y
unitymedia :
kabel bw .

OBRAZEK 5: FORMY LOGA LIBERTY GLOBAL

3 2 1 REDESIGN

Znacka by méla byt snadno rozpoznatelng, a nasledné zapamatovatelné.
Znxky a loga se tvoii obvykle podle modernich trendt splany uzivani
znatky / loga dalsich par desitek let. Nékdy se ale stane, ze znacka je iz zastaral 4,
amajitelé firem se rozhodnou tuto skutecnost zmeénit. Oslovi tedy cely tym lidi,
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ktery pracuje na redesignu znacky nékolik mesici. Tento redesign stoji nejen
mnoho casu, ale t& mnoho penéz. Pro priklad s uvedme ngkolik nam
nejznamegjsich redesign.

V roce 2008 byl uveden na trh novy redesign loga Pepsi. Zde nize
muzeme vidét vyvoj loga od roku 1993 az do soucasnosti, tedy loga z roku 2008.

;é ;Pﬂftei; Ao

1858

Pl

Rl
w2 [S]

OBRAZEK 6: VYVOJLOGA PEPS|

o
.

OBRAZEK 7: REDESIGN LOGA PEPSI V ROCE 2008

45)

Zde je zitgimé, jak za pouhych patnact let se mize redesign loga promeénit,
reknéme, k nepoznani. U loga Pepsi Coly jde opravdu o markantni zmeny.

Dalsi velkou proménou proslo logo francouzské automobilky Renault,
kterd byla zalozena v roce 1899 Louisem Renaultem a jeho bratry Marcelem
aFernandem. ,Pavodni néazev této firmy byl “Société Renault Freres’, (tedy
z francouzstiny Spolecnost brat/i Renaultiz), prvni logo této spolecnosti byly
vlastn¢ inicidly tii bratri, které vzniklo v roce 1900.

Logo Renault prodélalo mnoho redesigni v letech 1906, 1919 a 1923.
Prvni znak ,diamantu” byl uveden vroce 1925. Od té doby prodélal nékolik
mensich zmeén v letech 1946 a 1959.
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V roce 1972 byl kontaktovan slavny mad’arsko-francouzsky umélec Victor
Vasarely, aby upravil azmodernizoval diamantove logo Renaultu. | presto, ze tvar
diamantu byl zachovan, logo se stalo dynamiétéjsim a cistsim spiidanim
hranatych kivek.

Soucasna podoba diamantového znaku je zroku 1992. Byla vsak

modernizovana v letech 2004 a 2007, ptidanim Zzlutého podkladu a napisu
H21

» Renault* pro moderngjsi a dynamictéjsi vzhled.

6\- RENAULT §
RENAULT RENAULT

1992 2004 2007

OBRAZEK 8: REDESIGN LOGA RENAULT OD ROKU 1900

. Renault Logo. Famous logos [onling]. 2012 [cit. 2015-03-21]. Dostupné

z: http://www.famousl ogos.us/renault-logo/
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Nyni, v roce 2015 se opét spekuluje o zmeéné loga, a to sice o odstran¢éni
zlutého podkladu. Tato varianta se jiz objevila i v reklame, jak uvadi ¢asopis
Font.?

Loga a vzhledy spolecnosti se tedy prirozené vyvijgji, stae k lepsimu,
stale k moderngjsim vzhledim. Prizpasobuji se spolecnosti tak, aby byly vnimany
co nglépe. V piipadé Renaultu jde o to, aby mél kupujici dojem, ze jde
o moderni, spolehlivy vuz. V pripadé Pepsi negjde o tradici, tedy o tradicni
limonadu, ale o to, ze Pepsi Cola je pro mladé lidi —ty ji musi chtit, kupovat a pit.

Velké znacky se nikdy neméni a presto prochézeji velkymi proménami.
Z&klad toho, co zakaznika pritahuje, tedy ur¢itd hodnota a vyznam znacky, ktery
poskytuje, by mél zastat neménny, a mél by zakaznikim poskytovat néco, v co
mohou véfit a zastat tomu nadale vérni.

»Projevy znacky — vnéjsi faktory (design obalu, reklama a internet) a vnitini
faktory (design vyrobku, postupy a prichuté) — se ngen mohou, ale pfimo musi
menit. Jgjich vyvoj by mél odrézet ménici se vnimani a ocekavani a také vyvo
trhu, ktery podnécuji konkurencni znacky.

Paradoxni je, ze znacka s mize pravé jen zménami zachovat své stalé postaveni
v mysli zékaznika a nabidnout zkusenost, ktera odpovida proménam samotného
zékaznika >

A jak tekl Charles Darwin: ,Neprezivaji ani negveétsi z druha, ani

nejinteligentngjsi, ale takové, které nejlépe reaguji nazmenu.“**

4 VINARSTVIi DEJINY A SOUCASTNOST

» € znalosti vina je stale spojena jakasi mystika, atak se ¢asto zapomina,
jak jeto v podstaté jednoduchy vyrobek.

Kdyz dnes c¢lovék navstivi moderni vinarsky zavod sakry peclive
Slechténé vinné révy, mohutnymi nablyskanymi nadrzemi z nerezové oceli,

automatickou plnici linkou a nékdy fady dubovych sudu, které spocivaji jeden na

# Bude Renault menit vizudni styl?. FONT.CZ [online]. 2015 [cit. 2015-03-21]. Dostupné
z: http://lwww.font.cz/logo/bude-renault-menit-vizual ni-styl.html

Z HEALEY, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6.

# HEALEY, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6.
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druhém v hlubokych a prostornych vinnych sklepich, mohl by s pomyslet, ze
vino je koneiny produkt staleti lidské vynalézavosti.“*

Jak dale ve stginé knize Vino autor Stuart Walton zminuje, techniky pro
vyrobu dobrych vin se vylepsovaly stdle béhem generaci. Jakakoliv létka
svysokym obsahem cukru, at’ uz je to stava ze zralého ovoce, stava z palem ¢i
med, zacne diive nebo pozdgji, diky piidanim kvasinek, fermentovat. Divoké
kvasinky, které vlastné prenasi hmyz a padaji na ovoce se zivi cukrem. Pii tomto
procesu vytvaregi dva vedlgsi produkty — jeden je plynny oxid uhlicity (ten je
diuvodem, pro¢ cokoliv, co zacne fermentovat, nam na jazyku vytvari sumivy
pocit), atim druhym je alkohol.

Uz od pradavna lidé nechavali fermentovat sladké ovoce, aby vyrabéli
alkoholické napoje. Praptivod vina nalezneme v oblasti Cerného moie, kde nyni
lezi Arménie, Gruzie a vychodni Turecko. Zde se péstovalo velice sladke divoké
vino, které bylo pozdgji botanicky zarazeno jako Vitis vinifera, tedy révavinna.

Tento druh ma ovsem dalsich 10 000 poddruhi, které nazyvame odridy
vinné révy — nékteré vytvorené samovolnou mutaci, jiné naopak zamérnym
kiizenim.

Stejné tak Stuart Walton pise, ze Rekové, ktefi kdysi davno pronikli do
[talie, ji nazyvali Oenotria, tedy zem¢ vina. ,,Vinna réva se péstovala na Uzemi
Itdlie jiz jedno stoleti pred Kristem. Podle archeologickych vyzkumi se dlouho
véfilo, ze kultivaci vina sem prinesli Rekové staleti predtim, nez povstala Rimskéa
fise. Nyni se ma za to, ze nekteré kmenové kultury, zegména Etruskové, jeichz
panstvi se rozkladalo podél zapadniho pobiezi poloostrova, uz uméli péstovat
vinnou révu a vyrabét vino a ze Rekové pouze privezli nové odrady.

At uz to bylo jakkoli, jméno, které dali Rekové novému tzemi v mistech,
kterd se pozdgji méla st Rimem, bylo Oenotria, coz doslova znamena zemé
vina.“%®

Toto krasn¢ dokazuje, jakou roli jiz v ngjranéjsich civilizacich hralo vino.
Pocétky znalectvi vina bychom mohli najit za ngjvétsino rozmachu Rimské fise.
Nejcenngjsi vina zté doby byla zoblasti Lazio, nachazgjici se v blizkosti
samotného Rima, a dde Toskansko, lezici na severu, a Kampanie — region

obklopujici Neapol a Salerno.

% Vino: obrazovéa encyklopedie. 1. vyd. Praha: Svojtka, 2003, 256 s. ISBN 80-723-7439-7.
% Vino: obrazové encyklopedie. 1. vyd. Praha: Svojtka, 2003, 256 s. ISBN 80-723-7439-7.
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Diky expanzi Rise fimské do Evropy se oteviely velmi pouzivané
obchodni stezky, po kterych se nejen zasobovaly okupacni arméady, ale také se
jimi dovézelo vino, ato predevsim do Spanglska a Francie (tehdy Galie).

5, TRENTINO-ALTO ADIGE
6. VENETO (BENATSKO)
7. Friuul
8. EMILIA-ROMAGNA
9. TOSKANSKO
). MARCHE
. Unbrie
12, LAz
3, Asruzzr
. MOLIsE

7. Basiaci
K. KALABRIE
9, Siciu

20, SARDINIE

OBRAZEK 9: PESTOVANI VINNE REVY V ITALII

Itdlie zemi vina bez diskuzi zustala, a dnes neni jgim nejdulezitéjsim
zemédélskym odvétvim nic jiného, nez péstovani vinné révy, a vzhledem
k priznivym podminkam se vinna réva vysazuje jiz od severu az po jizni Sicilii,
odkud pochézi napiiklad svétozname vino Marsala, oblibené nejen pro svou chut,
ale také pro svou velmi specifickou, az fialovou, barvu. (Mimochodem, barva
Marsala, PANTONE 18-1438 ziskala ocenéni Barva roku 2015.)

Mimo Itadlii patii mezi nejvétsi produkci vin samozigimeé Francie, kterd
Itdlii nasleduje hned na druhém mist¢, stim rozdilem, Zze v Itdii je silna ngjen
produkce, aei konzumace. Italové jsou zvykli konzumovat vysoké mnozstvi vina
pies den — nejen k veceri, ae i k obédu, a vinnou révu je zde mozné péstovat
opravdu po celé Itdii, kdezto ve Francii nalezneme regiony, které jsou
k péstovani vina piimo nevhodné, jako je napiiklad severni Bretan a Normandie.

Mezi dalsi zemé produkujici vino mizeme zaradit Spanélsko, Némecko,
s prekvapenim i Velkou Britanii, jejichz vina u nas sice znama nejsou, piesto ale
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se daftici, ze produkuji veelku kvalitni vina, dale je to Austrédlie, Novy Zéland,
Jizni Afrika, atake casti Ameriky.

4 1 VINARSTVI V ITALII

| presto, ze vinna réva se v Itdlii vysazuje od hranic severu az k jihu,
nedostatecné promysleny systém kvality, ktery by kazdy respektoval, vinaistvi
avinare velice brzdi. Tento systém vznikl jiz v 60. letech, ale m¢l lehce opacny
efekt. Od roku 1992 se pracovalo na zprisnéni téchto oznaceni (nazyvame je
Goriav zé&kon podle byvaého ministra zemédélstvi Giovanniho Gorii),
av minulych letech se snad jiz kone¢né podarilo zavést tento systém, respektovat
jg adiky nému se vyznat ve kvalité italskych vin.

Na italskych vinech s mizeme vsimnout oznaceni DOC, coz je vlastné
italsky ekvivalent francouzského appellation dorigine contrélée (AOC),
v italstiné znamy jako denominazione di origine controllata (ochranna znamka
kontroly). Vyssi tfidu nazyvame DOCG, tedy denominazione di origine
controllata e garantita (ochranna znamka kontroly a garance). Tato vina jsou pied
zahgjenim prodeje degustovany a schvalovany profesiondni degustacni skupinou,
kterd nasledn¢ udéli, ¢i neudgli, tuto znamku kvality. Goritv zakon také usnesl
oznaceni 1GT, tedy indicazione geografica tipica, a jde o klasifikace nejlepsich
regionalnich vin. Ostatni vina v Itdlii jsou oznacena jako VDT, tedy vino da
tavola — stolni vino. Toto oznaceni je pro nas ponékud absurdni, nicméné co ma

zkratku, jakoby bylo lepsi.

5 VINARSTVI A VIZUALNI STYL

Vizuani styly vinarstvi se od sebe lisi vinarstvi od vinarstvi. Rozdil je jak
v zemich — naptiklad mezi designem vinét z Cech a Moravy se lisi od designu
vingt z Italie, ale také vinety z Benatska se lisi od vinét z jizni Itdlie. Znatelné jsou
téz rozdily mezi velkovyrobou a malonakladem. Malonakladova vinaistvi se
obvykle snazi vinétu pojmout ekonomicky, nepouziva stribrnou, ani zlatou barvu.
V jednom vinarstvi na jizni Moravé je dokonce vinar, ktery etikety vilbec nema
(v tom neni jediny), ale popisuje své lahve zlatym fixem, coz je hezké, elegantni,

domaci, a presto to ve mne vzbuzuje pocit luxusu.
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Nicméné jsou faktory, které jsou vzdy stejné:

SILVIO GRASSO

BAROLO

DANOMNAZIONE £X ORICINE CONTROULAIA £ GARNTITL
GIACHINI

o
(&)

DNTANS SULRT

¥
v

IMBOTTIGLIATO ALLORGINE 04
£5TATE BOTTLED BY

= AZENOA AGRICOLA SAVID GRASSO
w2 0% GRASSO ALESSID FEDERCO
:.‘.‘ LA MORRA « ITALIA

=

Nt RED WG PROONC OF MTaL
e [ © ITALIA

OBRAZEK 10: VINETA SKLEPU SILVIO GRASSO

- shora doli mame nézev vyrobce
(Silvio Grasso)
- nésleduje ndzev vina (BAROLO)
- denominazione (DOCG v tomto
piipade)
- GIACHINI je poddruh vina
- dole vidime informaci, kym byly
ldhve plnény (konkrétné zde byly
pinény ve stginém sklepe, tedy ve
sklepe Silvia Grassa
- zemée pavodu
- obsah
- nekteré sklepy uvadéji i obsah
alkoholu na piedni vinété, neni to vsak
tento pripad. V tomto piipadé bychom
obsah alkoholu, spolecné se slozenim,
nasli navinéteé zadni.

Jsou vsak jiz i moderngjsi
piedni vinéty, které neudavaji skoro

z&dné informace:

Zde vidime pouze
nazev vinaistvi (LE
MORTELLE), nazev
vina (VIVIA) a puavod
(Maremma  Toscana,
coz je  toskénska
nizina).
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Zcela vespod této etikety je napis Indicazione geografica tipica, tedy 1GT.
Podle etikety lze tedy fici, ze jde o vino zroku 2010, protoze od roku 2011
ziskavatoto vinarstvi pro tuto odriadu vina oznaceni DOC.

Vice informaci, usoudili vinafi, nebo grafici, ze neni treba na predni
etiketu psat, nebot” predni etiketa, neméni-li se oznaceni IGT, DOC, DOCG, muze
zastat i nekolik let stejnd, kdezto zadni strana se méni kazdy rok. Na zadni etiketé
nalezneme tedy vsechny ostatni informace, jako rok a misto lahvovani, sozeni,
obsah, zemi puvodu, atak dale.

Troufam g fici, ze design vina prodava. Jisté ne vsechny, a jist¢ nejen

design, ale prispivavelmi silné¢ k prodeji vin.

Porovname-li vinétu vyse (obrazek 11) svinétou
vlevo (obrézek 12), muzeme odhadnout, které
vino bychom s koupili radgji — pomineme-li
zemi pavodu, odradu, a to, ze nejde o stgnou
barvu, ani chut vina Lahev vinarstvi Agrolip
(vlevo) pochézi zMoravy, a jgi vzhled ve me
nebudi ani trosku chut' si z ni nalit. Nehledé na

nazev vinarstvi.

OBRAZEK 12: VINETA AGROLIP

5 1 VIZUALNI STYL ITALSKYCH VINARSTVI

Provedla jsem velmi Uzky vybér ssirokym rozsahem vinarstvi — od
malych, pres velke, od graficky spatnych, po ty graficky lepsi. VSechnato jsou ale
vinarstvi dobrd, produkujici kvalitni vino. Vinarstvi jsou fazena abecedné, nikoliv
podle jinych priorit.
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5 1 1 CA DEL BOSCO

Vinaistvi Cadel Bosco je vinarstvi ze severni Itdlie, nachéazejici se
necelych 24 kilometri od meésta Brescia Muze se pysnit neget skvélymi
webovymi strankami (www.cadelbosco.com), ae také tiemi druhy vin: bianco
(bile), rosso (cervené) a La Franciacorta. La Francaicorta je Sumivé vino DOCG
vyrabéjici se pravé v provincii Brescia, a nese nazev podle oblasti Franciacorta,
ktera se rozpina mezi méstem BresciaaLago d'1seo (Jezero Iseo).

CADEL BOSCO

O A n s n CRENENT

OBRAZEK 13: LA FRANCIACORTA, CA'DEL BOSCO

Jak miazeme vidét na obrazku 13, série Franciacorta ma velmi luxusni
design. V Itdii se nerika spumante Franciacorta, ale pouze Franciacorta. Stejné
jako se netika sumiveé vino Champagne, ale pouze Champagne, coz jiz sveédci
o urcité kvalité atridé tohoto vina.

Cadel Bosco obcas pripravi i exkluzivni série tohoto spumante (Sumivé
vino), jako napriklad v roce 2008 vyrobili Franciacorta Brut. BRUT je sumivé
vino, obsahujici do 15 gramu cukru nalitr.
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Ca del Bosco

A C ORTA

OBRAZEK 14: FRANCIACORTA BRUT 2008

Jak uz vinéta napovida, jde o luxusni edici. Ostatni jejich vina (bianco
arosso) se jiz tak hezkym designem nepysni. Dle toho Ize soudit, jaka vina toto

vinarstvi zivi, anacem opravdu zalezi.
5 1 2 CANTINA TREXENTA
Cantina Trexenta (www.cantinatrexenta.it), neni, jak nazev napovida,

jidelna ¢arodéjnic, ale vinny sklep Trexenta, nachazejici se ve meésté Senorbi

v provincii Cagliari, na samotné Sardinii.

OBRAZEK 15: LOGO CANTINA TREXENTA
V jgich sklipku si mizeme zakoupit jak klasickou linii vin, tak excelentni,
vybranou, a nebo specidni (linea classica, ecellenza, selezionata, speciale).
Vinéty jgich lahvi se shoduji jen v jistych liniich, ale samy o sob¢ jsou vcelku

vkusné.
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OBRAZEK 16: CANTINA TREXENTA LINEA CLASSICA

Na obrazku ¢.16 vidime klasickou, béznou, sekci vin od Cantina Trexenta.
Jgjich design vinét je dadény, vinéty jsou v podstaté stejné, lisi se pouze nazvem
a rokem podle obsahu lahve. Vlevo vidime dvé [dhve vina ¢erveného, vpravo
Iahev bilého vina.

Ee

DUC -'\I>|

MORICA
D WCL A

OBRAZEK 17: CANTINA TREXENTA LINEA SPECIALE
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Na obrazku vyse vidime specidni sérii vin, které jsou, jak vidime na
etiketach, nékomu vénovany.

Donna Leonora (uprostied) dostala v roce 2011, 2013 a 2014 ocen¢ni
Gambero Rosso. Vino je pojmenované po damé jménem Eleonora d'Arborea, jez
byla vyznamnou soudkyni v letech 1383-1404. Stejn¢ tak zbyla dvé vina nesou

jmeéno nékoho vyznamného, a dostaly rizna ocenéni v letech 2011 — 2014.
5 1 3 COLLINEDENVENTO

Colline del Vento je malé vinarstvi z vesnicky Villasmius, az na jizni

Sardinii par krokt od more, které vlioni zacal o také produkovat bio vino.

Colline del Veuts

OBRAZEK 18: COLLINE DEL VENTO, LOGO

Toto malé vinarstvi vyrabi vlastné pouze dvé vina: “entu a brennas. Obé¢
vinamaji oznaceni DOC, obe¢ jsou biologicka — u vin tim minime, ze nejsou nijak
konzervovana, muze se v nich ¢asem tvorit kal, ktery vsak neni nijak na skodu,
amgéla by se uchovéavat v lednici, nebo ve sklepé, kde je opravdu chlad, urceny
pro skladovani vin.

OBRAZEK 19: COLLINE DEL VENTO, VINA

Na to, o jak malé vinarstvi jde, predvedli skvély design. Toto rodinné
vinarstvi se snazi brédt prodg svych vin zcela vazng, presto ale sjakous
sardenskou familiérnosti.
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5 1 4 FATTORIA DEL PICCIONE

Fattoria del piccione (www.fattoriadel piccione.it) mé ohromila ngen svym
nazvem, ae i logem. Fattoria, vitalsting statek ¢i farma, ve mne vyvolava
vzpominku na tu détskou pisnicku Nella vecchia fattoria ia-ia-0, coz v nés
z psychologického hlediska vzbuzuje dojem néceho, co zname, co mame radi,
aco je nam blizko. Nemyslim s, Ze by mgjitelé tohoto vinaistvi o tom takto
premysleli, jsem s témer jista, ze ne, ale presto jiz ndzev je pro mé prijemny.
Piccioneje v italsting holub, jak nam napovida samo logo, které vidime nize.

FATTORIA DEL PICCIONE

OBRAZEK 20: LOGO

Fattoria del piccione zacala pomalu vznikat jiz kolem roku 1700, jak uvadi
sam majitel. , | vini della Fattoria del Piccione sono il risultato dell’armoniosa
fusione fra tradizione, rispettata in ogni singolo dettaglio, e innovazione, alla
costante ricerca dell’eccellenza assoluta” (Vina zFattoria del Piccione jsou
vysledkem harmonického spojeni mezi tradici, respektem v kazdém jedinecném
detailu, a inovace, ve stalém hledani absolutni dokonalosti.) %

" Fattoria del Piccione. 2014. Fattoria del Piccione [onling]. [cit. 2015-05-08]. Dostupné
z: www.fattoriadel piccione.it/index.php/component/k2/item/226-identita
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OBRAZEK 21: FATTORIA DEL PICCIONE, VINETY

Jak s mazeme vsimnout, logo sice proslo nedavnym redesignem, nicmeéng
etikety zustaly stale zastaralé, coz by se nezddo tak strasné se starsim logem,
nicmén¢é takto to pasobi ponékud smesné. Webové stranky jsou perfektné
provedené, logo je jedno z nejlepsich, jaké jsem u vinaistvi vidéla, ale vinéty jsou
opravdu, troufam s fict, az nevkusné. Snad i u vinét téz dojde nekdy k redesignu.

5 1 5 GINO PEDROTTI
Gino Pedrotti je vinarstvi, kterému zélezi na luxusu, cistoté, ale i presto

dgla své vino slaskou. V roce 2012 odavilo toto vinarstvi sto let od svého

zalozeni.

. Atienda Agricola
//\\/_/\\_;‘t Lago di Cavedine = Trentino = ltalia
— \s ﬁ,~,//’1’_"r'{%l
(:5') mo rret

/

OBRAZEK 22: GINO PEDROTTI, LOGO
Negvic mne na jgich webovych strankach (www.ginopedrotti.it/vino/)

zaujalo, ze at’ oteviete jakoukoliv zalozku, vzdy vés ¢eka ngjaky citat, moudro,
vétavinare, psany handwrite fontem. Pasobi to velmi osobné a doméacky.
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| PRODOTTI

il potere piu 3rano/c che una persona pOSSEc*d'e éla P05sibilita‘ di Scc:gf.o'erc’.

OBRAZEK 23: GINO PEDROTTI, HLAVICKA WEBU

Obrézek vyse zobrazuje ukazku hlavicky webu, na niz se pise

PRODUKTY, Ta ngjvetsi moc, jakou ¢lovek ma, je moznost si vybrat.

OBRAZEK 24: GINO
PEDROTTI, VINETA

5 1 6

Opét, oproti modernimu webu, je az spodivem, jak
vypadaji vingty lahvi. Vinarstvi lezi mezi méstem Riccione,
coz je mésto na vychodnim pobiezim Itdlie, v provincii
Rimini, voblasti EmiliazRomagna; aRepublikou San
Marino, italsky Serenissma Repubblica di San Marino, coz
je maly stat obklopeny ze vsech stran Italii.

Predpokladala bych tedy, ze vinéty smoiem
a sluncem jsou zaméteneé na misto, kde vinaistvi lezi, protoze
vinice jisté lezi na dunnych svazich u more.

Lahve tohoto vina by s mozna zadouzily lepsi
prezentaci, nez je fotografie na kuchynském pultu a vinéta se
slunickem, ale zato to pusobi sttidme, a tika nam to, ze vino
neni prilis ,, echt”.

GUERRIERI

Guerrieri (prekl. valecnici, bojovnici) je vinarstvi na vychodnim pobrezi

[talie, celym nazvem Azienda Agraria Guerrieri, Coz znamena, ze jde v podstaté

0 zemedeélskou spolecnost, vyrabgjici vino, ne zcela o vinarstvi, jako takove.
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Logo je velmi prosté, vyjadiuje pychu zemédélstvi jiz od roku 1800.
Temn¢ zelend barva napovidg, ze jde o néco prirodniho, a kresba vina, vypadajici
jako nepovedeny vosi Ul ve mne nevzbuzuje pocit dobrého designu, ale mozna
pravé proto, dobie odvedené prace navinici.

Azienda Agraria

GUERRIERI

Orgogliosi d essere agricoltori dal 1800

OBRAZEK 25: LOGO

Guerrieri produkuji vino bilé, razové, cervené a spumante. Jedno

z nabizenych spumante vidime na obrazku ¢.26.

GUERRIERI
@rue

OBRAZEK 26: GUERRIERI, SPUMANTE BRUT

Cisty, jasny design neznamena vzdy vyhru. Tato ,pohiebni“ |dhev
nevzbuzuje mnoho nadseni. Snad bude jgji obsah alespon kvalitni.

Ostatni jegjich vina natom jiz ngjsou tak zle, ba dalo by sei fici, ze jgich
vingty jsou vcelku dobré. Na obrézku nize vidime jgich rosato IGT Rosa dei
venti, abianco IGT Lisippo.
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GUERRIE GUERRIERI

o5k BN E
LISIPPO

OBRAZEK 27: VINA GUERRIERI

5 1 7 KELLEREI BOZEN

Jak sdm nézev napovida, jde o sklep téméi na hranici s Rakouskem.
Kellerei Bozen je spojeni dvou vinarstvi —
Cantina Gries (zalozena 1908) a Cantina
Santa Maddalena (zalozena 1930), sidlici
v severoitalském Bolzané.

Web Kellerei Bozen na mne pasobi
sice cist¢, presto ponckud neosobné.
Nicméné vtomto piipadé nejde o mala
vinarstvi, jako v predeslych, ae o spojeni

dvou velkych sklepii, tvoricich jeden BOLZaNO

kelLLerRel.CANLINA.WINERY

celek, coz se Zrgme neda celat velmi OBRAZEK 28: LOGO KELLEREI BOZEN

osobng.

Kellerei Bozen byli tak laskavi, a zadali mi origindni vinéty svych
nejlepsich vin na ukazku. Nebylo jich malo, ale vybralajsem pouze nékteré:
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BOZEN

Pinot Nero
RISERVA Sudtirol - Akio Addige  sulnl ondee
SIEBENEICH WEISSBURGUNDER
b PINOT BIANCO
01

Gewiirzframiner

SUDTIROL * ALTO ADIGE
Dhswoni oo i ekgine cvecrolias

Kellerei ST. MAGDALENA Cantina

Miiller Thurgau

OBRAZEK 29: VINETY KELLEREI BOZEN

ro porovnani nékterych vinét se mizeme podivat i najejich pouziti:

=

2013

SUDTIROL - ALTO ADIGE = UG S
Denominaxione di origine cotrotlata St l’.ll](l’l. +ALTO ADIGE
GEWURZTRAMINER - . SAUVIGNON
KLEINSTEIN EVORZTRANIN MOCK
- Kellervi ST. MAGDALENA Cantina

Kellorei ST, MAGDALENA Cantina - oo

]

OBRAZEK 30: GEWURZTRAMINER OBRAZEK 31: SAUVIGNON

Nejsem s zcela jistd vybérem barev pro etikety, ani pouzitim zlaté
astiibrné pro tisk, ovsem zde je jiz patrny vliv Tyrolska a rakouskych hranic.
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Vinéty samy o sobé ngsou nijak pekné, na lahvich, jak vidime vyse, vsak
nepusobi tak obycené.

5 1 8 LA SPINETTA

La Spinetta (www.la-spinetta.com) je vinaistvi v oblasti Piemonte, jehoz
historie saha az do roku 1890, kdy se Giovanni Rivetti, dédecek tii bratri - Carla,
Giorgie a Bruna, rozhodl emigrovat do Argentiny, aby s zde spinil sviij sen, asta
se vinarem. Toto se mu vsak nepodarilo, ale v jeho snu pokracoval jeho syn
Giuseppe Rivetti, ktery se spolecné svou manzelkou Lidii prest¢éhoval do
Castagnole Lanze, pobliz kopce La Spinetta, a zde zalozili roku 1977 vinaistvi
téhoz jmeéna. Tato oblast je typicka pro vino Moscato d Asti (sladké sumiveé vino
vhodné k desertim, ocenéni DOCG, velmi slavné nejen na severu Itélie), atak se
Rivetti rozhodli jako prvni vino vypéstovat Moscato Bricco Quaglia a Moscato
Biancospino.

Rodina ale byla velmi ambiciozni, a v roce 1985 vyprodukovala své prvni
cervené vino Barbera Ca di Pian. V roce 1989 majitele Giuseppeho jeho tii
synové zacingji nazyvat Pin, coz znamena spendlik. V roce 2000 rodina zaklada
moderngjsi sklep, La Spinetta Campe. V roce 2001 La Spinetta expanduje za
hranice Piemontu a ziskava 65 hektart vinic v Toskansku, mezi Pisou a
Volterrou.

Jgjich nejprodavangjsim vinem je Moscato (30% z prodanych vin),
apramérny pocet prodanych vin za rok je 650 000 lahvi (z toho 450 000
v Piemonte a 200 000 v Toskansku).?®

% LA SPINETTA [online]. 2015. [cit. 2015-05-09]. Dostupné z: www.la-spinetta.com
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LASPINETTA

OBRAZEK 32: LA SPINETTA, LOGO

Ptéte se, pro¢ je v logu nosorozec? Dobra otdzka. Sami majitelé nevedi.
Nosorozec se jim moc libil, a bavi je, ze se lidé ihned podivi ,, a pro¢ mate v logu
nosorozce?*. Nicméne, pokud bychom chtéli opravdu ngjit n¢jaky divod, Giorgio
Rivetti, jeden z nyn¢jsich majitela, miluje grafiky Albrechta Direra.

La Spinetta je dukazem toho, ne design ma vzdy hlavni slovo. V tomto
piipadé prevliadaji sympatie rodinného vinarstvi, které se jiz po generace snazi
vyrabét skvélé vino (a skvéle se jim dafi), zaméstnava 65 lidi ve vinarstvi
adalsich 50 sezénné na vinicich.

Jgjich webova stranka sice z grafického hlediska neni zadny kumst, zato
ale na ni najdete veskeré informace, které vas mohou zajimat. A pokud by vam i
toto bylo snad malo, je mozné je nalézt i na Facebooku, coz mnoho vinaift mozné
neni. Na socidni sit¢ davgji rizné eventy, hodnoceni z vinaiskych festivali, aei
osobngjsi veéci, jak narozeniny jednoho z majitelt — nenucend, avsak skvéla

propagace vinaistvi.
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OBRAZEK 33: LA SPINETTA, VINA

Na obrazku vyse mizeme vidét néktera vina z tohoto vinaistvi. Zlevajsou
to: Barbaresco Gallina (gallina = slepice), Biancospino Moscato D Asti (vino,
které zacali vyrabét jako jedno z prvnich), Chianti Riserva (riserva znaci, ze vino
zrélo 3 roky, nez slo do prodeje; u nas v CR musi zrét 24 mésicii, z toho alespori
12 mesicii musi byt v sudu), Pin (vino pojmenované po Giuseppovi), a nakonec
Lidia Chardonnay (pojmenované po manzelce Giuseppa).

Toto je jedno z téch vinaistvi, které na m¢ dychlo tim rodinnym zivotem
navinici, tou filmovou idylkou, teplem, sluncem, avani Itédie.

OBRAZEK 34: BRATRI RIVETTI SPOLU, VPRAVO POUZE GIORGIO

Na zavér mizeme jesté zminit, Ze La Spinetta vina pomérné exportuje,
ato 45% vin z exportu jde do USA, 10% do Asie, 30% do stiedni Evropy, 2% do
zépadni Evropy, 5% do Skandinévie, a 8% do Ruska
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5 1 9 LEMORTELLE

Le Mortelle prekvapi jiz na zatatku svym responsivnim webem (viz
www.antinori.it/it/passione-in-evoluzione/le-mortelle) sopravdu peknym, cistym
designem a modernim logem.

Le Mortelle se nachazi v Maremmé, blizko Castiglione della Pescaia,
region Lazio. Mortella je nazev divoké myrty, ktera charakterizuje tyto pobiezni
oblasti, a je symbolem této farmy. Od tohoto vonavého stiedomorského kere nese
vinarstvi také sviij nézev.”

Le Mortelle vlastni 270 hektari, znichz 160 jsou osazeny vinicemi.
Dalsich 15 hektari je osdzeno ovocem (broskve, merunky, hrusky, svestky
aboravky) na zakladé biologického zemedelstvi, ma také dvé uméla jezera, to
VEtsi z nich mavelikost zhruba 6 hektart. Zbytek jsou okolni lesy a olivove h§e.
Coz, troufam si tict, neni maly pozemek.

Jiz zminénych 160 hektart je osézeno predevsim odradami Cabernet
Sauvignon a Sangiovese, a nove¢jsimi odradami bilého vina, jako je Vermentino,
Ansonicaa Viognier.

V soucasnosti Le Mortelle predstavuji pouze tfi vina, a témi jsou

(zleva) Botrosecco, Poggio Alle Nane a Vivia, vSechny s oznacenim DOC, ¢i IGT

)
[\

W

(zaleZi na roku staceni).

OBRAZEK 35: LE MORTELLE, ViNA

2 LE MORTELLE [onling]. 2015. [cit. 2015-05-09). Dostupné
z: http://www.antinori.it/it/passione-in-evoluzione/le-mortel | e#panorama
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Le Mortelle se téZ mohou pySnit (kromé skvélého designu,
samoziejmé) dalsimi produkty, které vyrabéji, jako je napitiklad med Miele

Millefiori di Maremma (miele = med; millefiori = bez prevaZujici rostliny).

CHMiele (W’ 77272
& Marernma y

2073

e itali P,

OBRAZEK 36: LE MORTELLE, MIELE MILLEFIORI DI MAREMMA

Samoziejmé, jako mnoho italskych vinarstvi, nabizeji degustaci vin,
navstévu vinic a sklepa s prezentaci vin. Pres sezénu (kvéten - rijen) maji

otevieno denneé.

5 1 10 LETRARI

Letrari, rodina, kterd ma bohaté zkusenosti svinem v oblasti Trentino
(autonomni provincie v okoli mésta Trento), zatala se svym obchodem jiz
v letech 1647.%° Sidli v malém méstecku Rovereto, pobliz feky Adige. Toto misto
bylo v minulosti odnozi Habsburské fise, a bylo znamé pro vyrobu kvalitnich
¢ervenych vin.

Letrari maji neékolik fad vin — bilé, ¢ervené, spumanti, dolci (sladka vina),
aedici Civetta. V edici Civetta (= sycek) maji pouze dvé vina, jedno bilé, ajedno

dervené.

| ETRARI. 2015. LETRARI [online]. [cit. 2015-05-09]. Dostupné z: www.letrari.it/it/
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CIV etl.

OBRAZEK 37: LETRARI, LA CIVETTA

Tyto etikety vykazuji mlady, inovativni design, po jegjich klasickém logu
ani zminka. Logo uvidime naptiklad na lahvich bilého vina, viz obrazek nize.

Zlevavidime Chardonnay, Miller Thurgau a Gewdrztraminer.

Glardom! Sliller ey Gzt

OBRAZEK 38: LETRARI, KLASICKE VINETY

Jgjich spumante ma odlisny, piesto vsak osobity styl. Pouziti stejné
vyiezové formy na etikety gednocuje vsechna sumiva vina, presto jsou vsak
odlisena barvou etikety a potisku. Pouzité jsou zde metalicke barvy, jako sttibrng,

Zlatd, metalicka rizova pro rose, a podobné.
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OBRAZEK 39: LETRARI, VINETY SPUMANTE

Zleva vidime Brut Rosé (dle mého nazoru skvéla volba tmavé lahve
ajemné ruzove vinety), Dosaggio Zero Riserva, Quore Brut Riserva, Brut
(obyceginy Brut, prresto dokonala lahev v podani cerné a Zlaté) a +4 Rosé. Nazev
tohoto posledniho vina ma samozigjme hlubsi vyznam. Tato numerologie se tyka
jeho zpusobu vyroby, a to spociva ve kvaseni obvyklych alespon 28 mésici
+ 4 navic, coz je rozhodnuti nové generace rodiny Letrari. Lahev, ktera je
potazena zlatym dratkem, tak piasobi velice kiehce a dodava dojem, ze vino bude

velmi jemné.
5 1 11 MIONETTO

Mionetto zalozil v roce 1887 z lasky k zemi a praci na vinici mistr vinat
Francesco Mionetto. Znacka Mionetto byla priukopnikem exportu Prosecca do
USA, kde od roku 1998 pusobi jako Mionetto USA Inc. v New Yorku. V Itaii

firma sidli ve mést¢ Valdobbiadene v oblasti Veneto, tedy nedaleko Venezia
(Benétek).

MIONETTO

OBRAZEK 40: MIONETTO, LOGO
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O Proseccu jako takovém je mozna dulezité tici, ze Prosecco je Sumivé
vino, tedy spumante. A spumante, které neni vyrobené v oblasti Veneto, nesmi
mit oznaceni Prosecco. Je to vlastné podobné jako s Champagne. Sumiva vina,
kterd nejsou vyrobena v oblasti Champagne, nesmi nést jeho jméno, a jsou to
jednoduse sumiva vina.

Pokud hovoiime o Mionetto, uz je ziggmé zbytecné fikat, ze jde
0 vinarstvi, spise jde totiz o ohromnou firmu, kterd expanduje do celého svéta
Chtéla jsem ji do svého vybeéru zaradit jen pro ukézku, kam az se v prodgji vina
muze takovy vinai dostat. Samozigimé, musime bra na zietel, ze Mionetto
prodavaji predevsim spumante - jak vidime jiz v logu ,, Mionetto, bolline italiane
(Mionetto, italské bublinky), coz je specifické vino, a ve svété poslednich par let

velice oblibené.

OBRAZEK 41: MIONETTO, PRESTIGE COLLECTION

Na obrazku vyse vidime Prestige Collection od Mionetto. Troufam si fici,
ze presto, ze jde o Prestige Collection, nejde zdaleka o jgich nejlepsi design —
apresto jejgich design perfektni.
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OBRAZEK 42: MIONETTO, MO COLLECTION

Na obrazku vyse vidime MO Collection od Mionetto, ktera obsahuje pét
druhtt vin — Cartizze DOCG, Vadobbiadene Prosecco Superiore DOCG
(pojmenované podle mista, kde vinarstvi sidli), Sergio, Sergio Rosé a Prosecco
DOC Treviso.

Zde uz nemusime mluvit pouze o designu vinét, ale o designu celych
lahvi. Je perfektni. Ovsem nutno fici, ze v porovnani sostatnimi zminénymi
vinarstvimi, zde jde opravdu o velkovyrobu, tudiz s mohou dovolit nechat s
vyrobit své lahve. Zakaznik to totiz zaplati.

OBRAZEK 43: MIONETTO, LUXURY COLLECTION
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Jesté vyse, nez je MO Caollection, je Luxury Collection, ktera m¢ osobné
svym designem nezaujaa natolik, jako MO Collection, ale presto je jegi design
opravdu hezky. Tato kolekce nabizi sedm druhii Prosecca. Vesmes jsou v nabidce
podobna vina, jako v MO Collection, az na par vyjimek, mezi kterymi je, nutno
zminit, Cuvée Sergio 1887 a Cuvée Sergio 1887 Rosé.

Cuvée [kyvé] pochazi zfrancouzstiny, a znamena kad’, sud vina. Tento
pojem nam tik4, ze jde o vino, jez bylo smichano z vice odrud - samozigimé
zameérné a svelmi velkou setrnosti — staci maly rozdil mezi podily, a vse je
zkazeno. Cesky se nekdy cuvée nazyva kupéz. Davodu, pro¢ cuvée délat, je hned
nekolik. Ten hlavni je ten, ze vinat s svinem mize hezky pohrat, a vyuzit tak
specifickych vlastnosti jednoho vina k dopinéni vlastnosti druhé odrudy, aby tak
dosahl harmonického celku.

5 1 12 TRAMIN

Ano, Tramin zname i z Cech, protoze v mnoha restauracich a vinarnéch je
hojné¢ nabizen. Zde vsak jde o ndzev vinarstvi, které vyradbi mnoho rozdilnych
odrud vina, nejen Tramin.

Cantina Tramin se nachézi v severni Itadii, zhruba 24 kilometra jizné od
Bolzana, tedy v Alpach, nedaleko rakouskych hranic. Jgjich web je tedy opét
zprvu némecky, ale mizeme s navolit i italsky. Dvojjazy¢nost je v severni Italii
jiz béznou veéci. Vinarstvi sidli od roku 2010 v Termeno Bozen, v ulici Srada del
Vino, coz je v piekladu Ulice vina.

“

OBRAZEK 44: TRAMIN, SIDLO
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OBRAZEK 45: TRAMIN, KOLEKCE VIiN

Jak vidime na obrazku vyse, design jgich vinét je opravdu rtiznorody,
piesto ale ve stginém duchu. Zleva vidime NUSSBAUMER Gewdrztraminer,
Gewdrztraminer, Stoan (patr7i do sekce Vini d” Autore — vina autora), Pinot Bianco
aT Bianco (opet v sekci Vini d autore).

Lehkost, moderna, svézest. Takto na mne jgich design pusobi, af’ uz se
divam na lahve, ¢i s prolistovavam jejich web (www.cantinatramin.it/IT/). Ve
stejném duchu je samozigme i katalog, ktery prekvapi svou eleganci a ¢istym

designem.
5 1 13 TRAVAGLINI
Vitivincola Travaglini je vinarstvi vsamém srdci kopci Gattinara,

v severni Itdlii, zhruba 30 kilometrd od jizniho vybézku Lago Maggiore,

anecelou hodinu cesty od Milana.
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&
TRAVAGLINI

GATTINARA
OBRAZEK 46: TRAVAGLINI, LOGO

Je to rodinny podnik, ve kterém laska a vasen pro kvalitu Artura
Travagliniho, ktery vroce 1958 vypéstoval vino Gattinara, zdédil jeho syn
Giancarlo. Dnes tuto prestizni firmu vede jeho dcera Cinzia se svym manzelem
Massimem, ktery je téz vinar.

v o et R Rl s gl e i, ?

OBRAZEK 47: RODINA TRAVAGLINI: MASSIMO, CINZIA
A JEJICH DCERY

Travaglini maji v nabidce pouze sest vin, ale vin, na které se opravdu
specializuji. Jsou to Gattinara DOCG, Gattinara DOCG Tre Vigne, Gattinara

DOCG Riserva, Il Sogno e L’Altro Sogno (Sen a dalsi sen), Coste della Sesia
DOC Nebbiolo a Cinzia Vino da Tavola.

54



LIRAY ﬁl LIN]
¥
i
¥

I GATTINARA

OBRAZEK 48: TRAVAGLINI, LAHVE GATTINARA

Velkou ojedinélosti, kterou jiz mnoho vinait nedéla, jsou i velké lahve, ne
pouze o objemu 0,751 (na obréazku vyse je to ta vpravo), aei jednou takové, ¢i
dvakrét takové. Lahve o objemu 1,5 | nazyvame Magnum (na obrézku uprostied) ,
l&hve o objemu 2,251 Marie-Jeanne a sobjemem 3| Double Magnum (na
obrazku vlevo).

Mimo tyto velke lahve se Travaglini muze pysnit i tvarem lahve, ktery je
lehce deformovany, jako byste ldhev zmakli vruce. Lahve Travaglini
bezpochyby poznéte. Jak sami Travaglini tikaji ,, Skvélé vino samozigimé nemutze
skoncit v obyceiné lahvi, a tak Giancarlo Travaglini vroce 1958 vymyslel
umélecké dilo: speciani lahev, diky které toto vino muze skoncit na
nejprestiznéjsich stolech svéta, a zaroven umoznuje , dekantaci a , zkarafovani®
eventudlni usazeniny, kterou velka Gattinara maze po dlouhou dobu zréni mit.“*

Server VINOX dekantaci krasn¢é vysvétluje takto: , Dekantaci se nazyva
opatrné pieliti vina z oteviené lahve, aby se vino oddélilo od pripadnych usazenin
a zaroven se provzdusnilo. Vino prelévame — dekantujeme do karafy, kterou
potrebujeme nediiv zavinit. Po otevieni lahve do ni nalijeme trochu vina

3 TRAVAGLINI [onling]. 2015. [cit. 2015-05-10]. Dostupné
z: http://www.travaglinigattinara.it/la-bottiglia/
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askrouzenim ho vylijeme tak, aby cely
vnitiek karafy prisel svinem do styku. Potom
muzeme do karafy velice opatrné prelit
zbytek lahve.*

Na obrazku vlevo je jedna z prvnich
l&hvi  vin  Gattinara 1958 Selezione
Travaglini, vina, které rodina vyrébi dodnes.
Rok 1958 byl pro tuto rodinu velmi zasadni —
zac¢al o se vyrabét toto vino, a byla vymyslena
tato lahev, ktera skvélé vino Gattinara
neskutecné dobie proda. Lahve jsou vcelku
obycegné, jen lehce pochroumané, ale maji
svij Smrnc, svij punc. Navic jegich presprilis
tmava barva skla neni nahodou, toto sklo je
vybrané pravé pro lepsi skladovani vina,
protoze pies tmavé sklo projde méne svétla
avino déle vydrzi dobré.

Urcita nedokonalost nékdy u designu
vin neni na skodu, jak vidime pravé zde,

ba naopak, miize mu i prospét.

OBRAZEK 49: TRAVAGLINI,
GATTINARA 1958

6 VIZUALNI STYL CESKYCH VINARSTVI

Vizudni styl ¢eskych vinarstvi je trosku odlisny od téch italskych, ae
v lectem s jsou velice podobné. Celkové by se dalo tici, ze spotieba a export,
atudiz i produkce, nejsou na takovém poctu, jako v Itélii, atak jsme to v Cechéach
moc daleko sdesignem nedotahli (az na par vyjimek). V Itdlii je dobry design
zvykem, ato i u maych vinarti — protoze vino je v Itdlii velkou tradici, ngpojem
naroda. N@pojem naroda ceského je pivo, jehoz produkce je scéeskym vinem

nemétitelna.

3V INOX [online]. 2015. [cit. 2015-05-10]. Dostupné z: http://www.vinox.cz/clanky/dekantace-
vina
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6 1 ADAMKOVO VINARSTVI

Adamkovo vinarstvi sidli ve Visnové u Znojma, coz je neseverngji
polozena vinarskd obec Znojemska vibec, a je znamé piedevsim svym
propajcenim se filmu Bobule a seridu Vinasi.

Adamkovo vinarstvi nabizi rizna vina kazdy rok. Nyni je na trhu jegich
Rulandské sedé, Modry Portugal a Tramin Cerveny, jejichz vinéty zdobi ¢esky
svétec Jan Nepomucky, patron vsech vinait a ochrance Urody proti krupobiti.

OBRAZEK 50: ADAMKOVO VINARSTVI, VINA

6 2 AGROLIP

Vinarstvi Agrolip sidli v Lipove, zhruba 25 kilometra jizné od Uherského
Hradisté. Agrolip se sice prezentuje jako vinarstvi, avsak zivi se jak rostlinnou,

tak zivocisnou vyrobou.

\grolip
&

OBRAZEK 51: AGROLIP, LOGO
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Podle loga bychom mohli soudit, Ze jde o spise ozemedelsky Utvar,
zemedgélske druzstvo, péstujici ve volnych chvilich vino. Tak to ae neni. Pravda
je presné opacna. Jde o vinarstvi, které si ve volnych chvilich hrgje na zemédélské
druzstvo. Podle toho, bohuzel, tyto vinéty vypadaji.

OBRAZEK 52: AGROLIP, ViNA

6 2 ARTE VINI

Vinarstvi Arte Vini pochédzi z Nového Saldorfu na Znojemsku. Toto
vinarstvi vychazi z vinarské tradice, vina, ktera, pokazdé, kdyz se jich napijete,
Vas ohromi. Arte Vini nabizi suchabila a ¢ervena vina a polosladkeé bilé z odridy
Pdlava. Jgjich podzemni sklep umoznuje perfektni pozvolné vyzravani nasich vin,
jak v nerezovych tancich tak v barrique sudech z francouzského dubu.

Jgjich negjzékladngjsi fadou je Green — Pink — Red. Zelené, Riazové
aCervené. Tato vina se pysni svézi a éerstvou chuti.
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OBRAZEK 53: ARTE VINI, GREEN-PINK-RED

Design a grafika tohoto vinarstvi je celkové povedena. V dalsi své edici
vin, konkrétné odradovych vin, pouzili vcelku hravé, moderni etikety. Netvrdim,
ze tyto etikety ve mne vzbuzuji kvalitu a poctivost, jako tomu bylo napiiklad
u italského vinarstvi Travaglini, ale véiim, ze tento svézi design nadchne mnoho
mladych priznivci vina

AMAAAAAA

VLRR cH 5O PY FR PG PA

OBRAZEK 54: ARTE VINI, ODRUDOVA ViNA

U téchto odradovych vin jsou zietelné nazvy ze zkratek psanych stétcem —
VZ — Vdtinské Zelené, RR — Ryzlink Rynska, CH — Chardonnay, SB —
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Sauvignon Blanc, PN — Pinot Noir, FR — Frankovka, PG — Pinot Gris, PA —
Palava.

Znojemska oblast zavedla nedavno prvni apelacni systém, ktery nese
oznaceni VOC Znojmo, tedy vino originélni certifikace. Pod timto oznacenim ma
v nabidce Arte Vini také nékolik odrad. Jejich vinéty jsou hezké, avsak opét ve

mné nebudi dojem kvalitniho, poctivého vina, ae mladého a nevyzralého vina

artevini artevini

SAUMIGHON BANC

OBRAZEK 55: ARTE VINI, VOC ZNOIMO

6 3 SEKT JAN PETRAK

Na ukazku ¢eského sumivého vina jako porovnani sitalskym Mionetto
jsem vybrala sekty Jana Petréka, ktery v malém vinaistvi na jizni Moravé tato
Sumivavinavyrabi.

Pavodni vinice tohoto vinarstvi byly zalozeny ve 20. letech 20. stoleti,
av prvni polovin¢ devadesatych let Jan Petrék rozsitil vyrobu vin o vyrobu sekta,
a pri spolupréci svinari v Champagne vysadil v roce 2003 odrudy piimo uréené
k vyrobé sekti. V roce 2007 vsak majitel zemiel, coz byla pro rodinu tragicka
udéost, ale rozhodli se ve vyrobé sekti pokracovat, ato dokonce v BIO kvalité.
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OBRAZEK 56: SEKT JAN PETRAK

Domnivam se, ze sekty Jana Petréky by zanedlouho mohly svym
designem konkurovat italské znacce Mionetto. Design lahvi i vinét je, dle mého

nazoru, opravdu vydareny.

6 4 VINARSTVIi B\V

Vinarstvi Bébicek Vacenovsky bylo zalozeno v z&fi 2012 vasnivymi
milovniky vin, Zdenkem Bébickem a Petrem Vacenovskym. Vinarstvi ma nyni
sklepy v budové byvalé zamecké sypky z 18. stoleti v Milaticich, asi 7 kilometra
od Kyjova.

Jgjich vina zrgii ve francouzskych sudech Barrique, coz je aespon
minimani znamka kvality. Je to mladé vinarstvi, a za svou triletou pasobnost jiz
ziskalo mnoha ocenéni nejen na Salonu Vin Ceské Republiky, ae i v Hong
Kongu a San Franciscu (obé zahrani¢ni ocenéni v roce 2014).

Nicmeéng co je zasadni, je jednoduchy, minimalisticky design. Je perfektni.

Autora se mi bohuzel dohledat nepodaiilo, nesdélili mi jg ani majitelé vinaistvi.
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OBRAZEK 57: VINARSTVIi B\V, DESIGN VINET

Jak vidime na obrazku vyse, design lahvi je opravdu skvély. Dle mého mu
neni co vytknout. Zaujme, je snadno zapamatovatelny, Ccisty, dodatecné
samolepky s ocenénim nijak nenarusuji vinéty. Je to nejlepsi design vin, jaky jsem

Z t&ch modernich vidgla

Je  mozné fici, ze rozdily mezi ¢eskymi a italskymi vinarstvimi jsou
opravdu znacné. Cesti vinati se snazi o moderni design, ktery by zaujal mladé lidi,
kdezto Italové se snazi zachovat svou tradici a ukézat, ze jejich vino je kvalitni,

protoze receptury jsou po staleti testovany.
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7 VIZUALNI STYL FIRMY CAROLINA S.R.O.

CAROLINA S.R.O. je nov¢ zalozena, malafirma, sidlici v Praze.

Hlavni myslenkou Carolina s.r.o. je dovéazet do Cech italska vina malych
vinaia a distribuovat je mezi lidi, zezacatku zefména mezi znamé, poté okruh
znameé-znamych, vytvorit kompletni vizudni styl a spolu swebem zacit prodavat
vinav sirsim okruhu lidi.

Vzhledem ktomu, ze jsou to mladi lidé a nemohou s dovolit utratit
vsechen svij pocétecni kapital, firma bude vizudni styl cerpat postupné, ne
vsechen ngjednou. Po cenovych konzultacich stiskarnou se rozhodli, ze na
katalogy a reklamni predméty, jako jsou propisky, a podobné, pockgi. Vina se
zatim budou prodavat pouze na e-shopu, a az se firma rozjede, uvede natrh vice
vin, katalogy, a své krabice navino.

Vzhledem ktomu, 7e Carolina s.r.o. nedovézi do Cech vina velkych
vinara jako vétsina ostatnich distributort, ale prodava zde vina malych vinar,
vinara, ktefi ¢asto nemaji ani své weboveé stranky, protoze maji tak malé vinice,
ze by se jim to ani nevyplatilo. Maji své vinice, své bio vino, pokud tomu tak
chceme fikat; pokud ne, bézné¢ se tomu mezi vinafi fika nekonzervovaneé vino.
U téchto vin se po case muze stat, ze se zakali, tento kal vsak neni za zavadu.
Pokud vsak chceme tato vina skladovat, je nutné je uskladnit ve sklepé
v chladnych teplotach, nebo primo v lednici.

Chtéli jsme vytvorit jasny, decentni, Cisty design. Logo, malého obchadku,

ktery ale casem muze vyrust a byt tieba jednim z nejlepsich v Praze. Opustili jsme
od italskych barev, a chytili jsme se barvy ¢erveného vina.
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7 1 LOGO

Duraz v logu se kladl na zietelnost, Ze jde o obchod s vinem. Snazila jsem
se vyhnout bobulim vina, aby logo nevypadal o jako vinarstvi. V prvnich navrzich
byly barvy italské vlgjky, od toho jsem nakonec, po dohodé s Carolinou, opustila,
aby logo nebylo ptilis prvoplanove.

Zvolila jsem tii ldhve. Prvni je chvilku nacata a v dalsich uz vino ubyva
To proto, ze vino z obchodu Carolina s.r.o. je opravdu vynikajici, bezkonkurencné
dobré vino. Barvu jsem zvolila vinovou — ne nadarmo se vinové tika vinova —
samozigime je to podle vina. Zvolilajsem tedy tuto barvu, jako decentni doplnéni

devadesati procentni ¢erné.

CAROLINA SR.O.

OBRAZEK 58: LOGO

7 2 VIZITKY

Chtéli jsme ukéazat, ze firma Carolina s.r.o. dovézi do Cech opravdu vina
zmalych vinaistvi. Tato vina jsou poctiva, stginé jako jegjich vinati. Ngjde zde
o luxus jako takovy, ale o luxus mit opravdu kvalitni , sousedské” vino, jakoby ho
vytvoril nas soused, ktery bydli vedle, a zname se uz mnoho let.

Vizitky jsou narecyklovaném papite, stejné jako ostatni véci.
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OBRAZEK 59: VIZITKY

7 3 GRAFICKY MANUAL

Graficky manua popisuje logo a jeho pouziti. Je proveden ve firemnich
barvéach, tistén na bilém kiidovém papite, jako jediny produkt Carolinas.r.o.

GRAFICKY H
MANUAL .

CAROLINA 5R.O.
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A UOvoDp

A 01 UVODNI SLOVO

] ZNACKA

8|01 BAREVNA A CERNOBILA PODOBA ZNACKY

8 | 02 ROZKRES ZNACKY A ROZKRES ZNACKY V SEGMENTU
8 03 OCHRANNA ZONA A MINIMALNI VELIKOST ZNAGKY
B | 04 ZNACKA NA PODKLADOVE PLOSE

805 ZNACKA NA PODKLADOVE PLOSE - FOTOGRAFII

8 | 06 ZAKAZANE MODIFIKACE ZNACKY

c PiSMO A BAREVNOST

C |01 PISMO VE ZNACCE

C |02 BAREVNOST

D PRIKLADY POUZITi ZNACKY

D] 01 PRIKLAD UMISTENI ZNACKY NA VIZITKACH

D | 02 PRIKLAD UMISTENI ZNACKY NA KATALOGU

D] 03 PRIKLAD UMISTENI ZNACKY NA KRABICICH

D] 04 UMISTENI ZNACKY NA PROPAGACNICH PREDMETECH
D | 05 UMISTENI ZNACKY NA PRODEINE

A |01 UVODNI SLOVO

Firma CAROLINA SRO. je malou firmou plnou nadsenci, ktera
dovati do Ceské republiky vynikajici vina malych italskych vinafd.
Diky rozsifenému trhu s vinem je poteba, aby firma dodrzovala
ucelend pravidla vizulniho stylu, aby byla zapamatovatelna,

a ucelend vystup: la na vefej

Jednotna podoba znacky, kterou vefejnost bude znat, tak usnadni
zakaznikovi orientaci mezi mnozstvim obchodd s viny, kterjch je
v dneini dobé na trhu mnoho, a usnadni jim to najit jejich
oblibeny obchod CAROLINA 5RO,

Za timto Géelem byl vytvofen tento graficky minimanual, ktery je
uréen pro majitele firmy, tiskarny a grafiky, jez budou s témito pod-
Klady pracovat. Shrnuje zavazné pravidla pro prici se znackou
CAROLINA SRO. nejenom pii umistovani na obaly, ale i na jiné

propagaéni materidly.

A | UvoD

B |01 BAREVNA A CERNOBILA PODOBA ZNACKY

Znacka CAROLINA SRO. jo tvofena grafickym prvkem - stylizo
vanymi lahvemi vina a samotnym nazvem znacky, Tento ndzev, ktery
jo soudasti znacky, je zpracovan verzalkami. Nazev mé stejnou $itku,
jako graficky prvek nad nim.

Znatka ve své barevné podobs jo &
tvofena dvéma barvami - vinovou
a odstiny cerné. (Pantone a CMYK
barevnost viz, kapitola C/03) .

CAROLINA 5R.0

Znatka ve své cernabilé podobs je
tvofena dvéma odstiny cerné, Cer &
nobilou podobu znacky lze pousit
pouze tehdy, neumoZiuje-li tiskova
technologie & dalsi zévazné okolno .

st poulti znacky v jeji barevné
podobé CAROLINA 5RO

|  ZNACKA

B | 02 ROZKRES ZNACKY A ROZKRES ZNACKY V SEGMENTU

V tomto grafickém manuslu pracu-
jeme s univerzalni velikosti a vzdale-
nostmi definovanmi pomoci rozmeé-
ru X. Rozmér X je roven vyice samo-
statné znacky. Viyska znacky je tedy 1
X. sifka znacky pak 0,8435 X. Z téchto
poméri vychazime pro konstruke tvz.
segmentu.

Segment je bily obdélnik se
zaoblengmi rohy, ve kerém je znacka
umisténa. Byl wyvinut na zakladé
potieby aplikovat znacku CAROLI-
NA SRO. na barevné podkladové
plochy tak, aby nebyla narusena
specificks barevnost znacky. Jeho
konstrukce  respektuje  minimalni
ochrannou  zénu  znacky X. PR
umistovani znacky na jinou plochu nez
bilou mize bjt pousita pouze znacka
v sagmentu.

R

CAROLINA SRO.

L3
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8] 04 ZNACKA NA PODKLADOVE PLOSE
Al

\ J

aYal
Znatku CAROLINA SR.O. lze '.ﬁ
umistit na tiskoviny a webové -
prezentace nasledovné:

Barwona pocoba snacky
nabiém paciladu

A | Umistujeme-li znacku na bilou
podkladovou plochu, pracujeme
se zikladni barevnou podobou
samostatné  znacky CAROLINA
S.R.O.

B | Umistujeme-li znaku na jinou 816 podona zmatky na
nez bilou podkladovou plochu, Sarwuném podkiacts
pracujeme se zdkladni barevnou
podobou znatky v segmentu,
a nebo s bilou barvou.

Bareuna pocoba tnadky
fa barewném poclady

B | 05 ZNACKA NA PODKLADOVE PLOSE - FOTOGRAFI|

Znacku CAROLINA S.R.O. lze na fotografii umistit pouze v nasledujicich
podobéch

Us ii znacku na ladl

plochu, kterou tvoii fotografie,
pracujeme se zakladni barevnou podobou znacky v segmentu, & bilou
variantou.

Jiné pouZiti znagky neni povolend.

i

e

Barevnd podoba zatky na Bli podoba matky na
fotografi

B | 04 ZNACKA NA PODKLADOVE PLOSE

C | Umistujeme-l znacku na bilou
podkladovou plochu, a dle defino-
vanjch podminek nelze vyusit
podoby znatky A, pracujeme
s ¢ernobilou pedobou samostatné
2natky CAROLINA 5.R.O.

D | Umistujeme-li znatku na jinou
ne bilou podkladovou plochu, a
dle definovangch podminek nelze
vyuZit podoby znatky B, pracu-
jeme s fernobilou podobou
znatky  CAROLINA  SRO.
v segmentu

Jiné pousiti znacky neni povalend

Piiklady zakézaného pousiti

C | PISMO A BAREVNOST

B | 06 ZAKAZANE MODIFIKACE ZNACKY

Znacku CAROLINA 5.R.O. Ize kamkoliv umistit pouze v souladu s pravid
Iy definovanymi v tomto grafickém manualu (viz kapitoly 8/01 aZ B/0S).

Jiné modilikace a pouziti znackynejsou povoleny

O V(e

CAROLINASRG
CAROLINA SRO,
CAROLINASRO.

o

o
<
[ %
e
&
ouNasRO.
chrounasho c;uoums;o flomusio

CAROLINASRO.

C | 01 PISMO VE ZNACCE

Znatka CAROLINA 5.R.O. je tvofe-
na grafickym prvkem - tfemi stylizo-
vanymi shvemi vina a samotnym
nazvem znacky. Tenta nazev, kterj
je soudasti znacky, je zpracovan .

verzilkami pisma Avenir Next, fez

regular a demi bold. CAROLINAARD:

AVENIR NEXT REGULAR
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890?&%<=>@[§]()*+

AVENIR NEXT DEMI BOLD
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890?&%<=>@[§]()*+
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D |

PRIKLADY POUZITIi ZNACKY

D101 PRIKLAD UMISTENI ZNACKY NA VIZITKACH

D | 02 PRIKLAD UMISTENI ZNACKY NA KATALOGU

68



D | 03 PRIKLAD UMISTEN( ZNAEKY NA KRABICICH 0| 04 UMISTENI ZNACKY NA PROPAGACNICH PREDMETECH

D | 04 UMISTENI ZNACKY NA PROPAGACNICH PREDMETECH

—_—
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D | 04 UMISTENI ZNACKY NA PROPAGACNICH PREDMETECH D | 05 PRIKLAD UMISTENI ZNACKY NA PRODEJNE

1

CAROLINA S.RO.

www.carolinasro.com

OBRAZEK 60: GRAFICKY MANUAL
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7 4 TASKY NA ViNO

Tasky na vino jsou vyhotoveny pouze pro jednu lahev, a to z ddvodu
nosnosti. Opét byly provedeny zrecyklovaného papiru. Jsou potiStény
razitkem s logem firmy ¢ervenym inkoustem.

OBRAZEK 61: PAPIROVA TASKA NA VINO

OBRAZEK 62: PAPIROVA TASKA NA VINO, DETAIL
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7 5 KRABICE NA VIiNO

Krabice na vino jsou jednoduché, opét pouze s potiskem razitka, coz je
pro takto malou firmu vyhodnéjsi, nez si nechat potisknout krabice vlastni.

Takto zachovavame stejny design v celém corporate identity.

|
1
B
!
4
i
!
;
!
i
!
B

OBRAZEK 63: KRABICE NA JEDNU LAHEV VIiNA
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OBRAZEK 64: KRABICE NA DVE LAHVE VINA

OBRAZEK 65: KRABICE NA TRI LAHVE VINA
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7 6 DOPLNKY K NAKUPU

Dopliiky k nakupu jsou rizné, a mohou se rtizné obmeénovat. Jde

o reklamac¢ni predméty, nebo predmeéty, které Ize k ndkupu dokoupit.

OBRAZEK 66: FIREMNi HRNKY

CAROLINA SRO.

OBRAZEK 67: PROPAGACNI LAHEV VINA
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OBRAZEK 69: BUTTONY SLOGEM
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OBRAZEK 70: LATKOVA TASKA SLOGEM
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7 VIZUALIZACE PRODEJNY

CAROLINA SRO.

OJBJEONAVKY UFFEICIO
DE ¢ ELAR

VINI

vina
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ZAVER

Mym cilem bylo vymyslet efektivni, ¢isty design pro firmu CAROLINA
S.R.O., coz se, myslim si, povedlo.

Majitelé firmy jsou s navrhy spokojeni. V nasledujicich dnech uvadgji sva
vina na ¢esky trh, a to formou webové prezentace svelice dobrou strategii, a to
v podobé e-shopu, na ktery se zékaznik dostane pres blog o viné. E-shopid sviny
je mnoho. Ale lidé jsou zvédavi a zgimgji je predevsim informace — a tyto
informace hledgji. Dame jim je tedy v podobé blogu, diky kterému se bude
propagovat e-shop. Jakmile se firma dostane do podvédomi lidi, bude se
propagovat samotny e-shop, a to pomoci propagacnich predméti, jako jsou jiz
tisténé katalogy, letacky, billboardy, a podobng.
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SEZNAM POUZITYCH OBRAZKU

OBRAZEK 1: SLOVNi ZNACKA FIRMY BATA
Zdroj: http://bata.tvuj-styl.cz
OBRAZEK 2: OBRAZOVY SYMBOL VOLKSWAGEN
Zdroj: http://logok.org/volkswagen-logo/
OBRAZEK 3: KOMBINOVANA ZNACKA FIRMY NORTHERN ROCK
Zdroj: http://logok.org/northern-rock-logo/
OBRAZEK 4: ZAKLADNI LOGO LIBERTY FLOBAL
Zdroj: http://logok.org/liberty-global-logo/
OBRAZEK 5: FORMY LOGA LIBERTY GLOBAL
Zdroj: http://logok.org/liberty-global-logo/
OBRAZEK 6: VYVOJLOGA PEPSI
Zdroj: http://www.font.cz/logo/Usmevava-pepsi-chysta-se-nejvetsi-
rebranding.html
OBRAZEK 7: REDESIGN LOGA PEPSI V ROCE 2008
Zdroj: http://www.font.cz/logo/Usmevava-pepsi-chysta-se-nejvetsi-
rebranding.html
OBRAZEK 8: REDESIGN LOGA RENAULT OD ROKU 1900

Zdroj: http://www.font.cz/logo/bude-renaul t-menit-vizual ni-styl .html

OBRAZEK 9: PESTOVANI VINNE REVY V ITALII

Zdroj: Vino: obrazova encyklopedie. 1. vyd. Praha: Svojtka, 2003, 256 s. ISBN 80-723-

7439-7
OBRAZEK 10: VINETA SKLEPU SILVIO GRASSO
Zdroj: http://www.silviograsso.com/it’/homepage
OBRAZEK 11: VINETA LE MORTELLE
Zdroj: http://www.antinori.it/it/passione-in-evoluzione/le-mortelle
OBRAZEK 12: VINETA AGROLIP
Zdroj: http://agrolip.cz
OBRAZEK 13: LA FRANCIACORTA, CA'DEL BOSCO
Zdroj: http://www.cadel bosco.com/it/categorie-vini/i-franciacortal/
OBRAZEK 14: FRANCIACORTA BRUT 2008
Zdroj: http://www.cadel bosco.com/it/categorie-vini/i-franciacorta/
OBRAZEK 15: LOGO CANTINA TREXENTA
Zdroj: http://www.cantinatrexenta.it/vini.asp
OBRAZEK 16: CANTINA TREXENTA LINEA CLASSICA
Zdroj: http://www.cantinatrexenta.it/vini.asp
OBRAZEK 17: COLLINE DEL VENTO, LOGO
Zdroj: http://collinedelvento.it/it
OBRAZEK 18: COLLINE DEL VENTO, VINA
Zdroj: http://collinedelvento.it/it




OBRAZEK 19:

OBRAZEK 20:

OBRAZEK 21:

OBRAZEK 22:

OBRAZEK 23:

OBRAZEK 24:

OBRAZEK 25:

OBRAZEK 26:

OBRAZEK 27:

OBRAZEK 28:

OBRAZEK 29:

OBRAZEK 30:

OBRAZEK 31:

OBRAZEK 32:

OBRAZEK 33:

OBRAZEK 34:

OBRAZEK 35:

OBRAZEK 36:

OBRAZEK 37:

OBRAZEK 38:

COLLINE DEL VENTO, VINA
Zdroj: http://collinedelvento.it/it
LOGO
Zdroj: www.fattoriadel piccione.it
FATTORIA DEL PICCIONE, VINETY
Zdroj: www.fattoriadel piccione.it
GINO PEDROTTI, LOGO
Zdroj: www.ginopedrotti.it
GINO PEDROTTI, HLAVICKA WEBU
Zdroj: www.ginopedrotti.it
GINO PEDROTTI, VINETA
Zdroj: www.ginopedrotti.it/vino/
LOGO
Zdroj: http://www.aziendaguerrieri.it/
GUERRIERI SPUMANTE BRUT
Zdroj: http://www.aziendaguerrieri.it/
VINA GUERRIERI
Zdroj: http://www.aziendaguerrieri.it/
LOGO KELLEREI BOZEN
Zdroj: http://www.kellereibozen.com
VINETY KELLEREI BOZEN
Zdroj: http://www.kellereibozen.com
GEWURZTRAMINER
Zdroj: http://www.kellereibozen.com
SAUVIGNON
Zdroj: http://www.kellereibozen.com
LA SPINETTA, LOGO
Zdroj: http://www.international winereport.com/la-spinetta
LA SPINETTA, VINA
Zdroj: www.la-spinetta.com
BRATRI RIVETTI SPOLU, VPRAVO POUZE GIORGIO
Zdroj: www.la-spinetta.com
LE MORTELLE, VINA
Zdroj: http://www.antinori.it/it/passione-in-evoluzione/le-mortelle - wines
LE MORTELLE, MIELE MILLEFIORI DI MAREMMA
Zdroj: http://www.antinori.it/it/passione-in-evoluzione/le-mortelle - wines
LETRARI, LA CIVETTA
Zdroj: http://www.letrari.it
LETRARI, KLASICKE VINETY
Zdroj: http://www.letrari.it
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OBRAZEK 39:

OBRAZEK 40:

OBRAZEK 41:

OBRAZEK 42:

OBRAZEK 43:

OBRAZEK 44:

OBRAZEK 45:

OBRAZEK 46:

OBRAZEK 47:

OBRAZEK 48:

OBRAZEK 49:

OBRAZEK 50:

OBRAZEK 51:

OBRAZEK 52:

OBRAZEK 53:

OBRAZEK 54:

OBRAZEK 55:

OBRAZEK 56:

OBRAZEK 57:

OBRAZEK 58:
OBRAZEK 59:

LETRARI, VINETY SPUMANTE
Zdroj: http://www.letrari.it
MIONETTO, LOGO
Zdroj: http://www.mionetto.com
MIONETTO, PRESTIGE COLLECTION
Zdroj: http://www.mionetto.com
MIONETTO, MO COLLECTION
Zdroj: http://www.mionetto.com
MIONETTO, LUXURY COLLECTION
Zdroj: http://www.mionetto.com
TRAMIN, SIDLO
Zdroj: http://www.cantinatramin.it/I T/1/97/Incanto-dei-profumi.htm
TRAMIN, KOLEKCE VIN
Zdroj: http://www.cantinatramin.it/I T/1/97/Incanto-dei-profumi.htm
TRAVAGLINI, LOGO
Zdroj: http://lwww.travaglinigattinara.it/
RODINA TRAVAGLINI: MASSIMO, CINZIA A JEJICH DCERY
Zdroj: http://lwww.travaglinigattinara.it/
TRAVAGLINI, LAHVE GATTINARA
Zdroj: http://lwww.travaglinigattinara.it/
TRAVAGLINI, GATTINARA 1958
Zdroj: http://www.travaglinigattinara.it/
ADAMKOVO VINARSTVI, VINA

Zdroj: http://www.vinnagalerie.cz/eshop/vinarstvi/adamkovo-vinarstvi
AGROLIP, LOGO

Zdroj: http://agrolip.cz/vinarstvi/
AGROLIP, VINA

Zdroj: http://agrolip.cz/vinarstvi/
ARTE VINI, GREEN-PINK-RED

Zdroj: http://www.artevini.cz/cg/arte-vini.html
ARTE VINI, ODRUDOVA VINA

Zdroj: http://www.artevini.cz/cs/arte-vini.html
ARTE VINI, VOC ZNOJMO

Zdroj: http://www.artevini.cz/cs/arte-vini.html
SEKT JAN PETRAK

Zdroj: http://www.sektjanpetrak.cz/cs/katal og/
VINARSTVI B\V, DESIGN VINET

Zdroj: http://www.vinarstvibv.cz
LOGO
VIZITKY
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OBRAZEK 60:
OBRAZEK 61:
OBRAZEK 62:
OBRAZEK 63:
OBRAZEK 64:
OBRAZEK 65:
OBRAZEK 66:

OBRAZEK 67:

OBRAZEK 68:

OBRAZEK 69:
OBRAZEK 70:

OBRAZEK 71:

Zdroj mockUPu: https://detepe.sk/dennik-detepaka/
GRAFICKY MANUAL
PAPIROVA TASKA NA VINO
PAPIROVA TASKA NA VINO, DETAIL
KRABICE NA JEDNU LAHEV VINA
KRABICE NA DVE LAHVE VINA
KRABICE NA TRI LAHVE VINA
FIREMNI HRNKY

Zdroj mockUPu: https://detepe.sk/dennik-detepaka/
PROPAGACNI LAHEV VINA

Zdroj mockUPu: https://detepe.sk/dennik-detepaka/
FIREMNI TRICKO SLOGEM

Zdroj mockUPu: https://detepe.sk/dennik-detepaka/
BUTTONY SLOGEM
LATKOVA TASKA SLOGEM

Zdroj mockUPu: https://detepe.sk/dennik-detepaka/
VIZUALIZACE PRODEINY

Zdroj mockUPu: https://detepe.sk/dennik-detepaka/
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