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Autorsky referat

Rozvoj venkova, ktery tvofi podstatnou ¢ast zemi Evropské unie, je velmi diskutované
téma mnoha mezinarodnich konferenci a tento trend se v soucasné dobé potad zvysuje.
Spolecna zemédélska politika Evropské unie klade na rozvoj venkova v souvislosti s trvale
udrzitelnym rozvojem stale vétsi diraz. Jednim z cilti rozvoje venkova je 1 zlepSeni kvality
zivota na venkove. Tato diplomova prace ftesi, jestli je mozné pomoci narodni znacky
kvalitnich potravin Klasa zajistit, aby se obyvatel¢ venkova zacali pfi ndkupu potravin
orientovat na kvalitni potraviny. Preferenci znacky Klasa by se nejen zlepsila kvalita jejich
zivota, ale mélo by to i nesporny piinos pro ocenéné Ceské producenty, tudiz i Ceské
zemé&délstvi a samotnou ekonomiku Ceské republiky.

Cilem této diplomové prace je posoudit vnimani znacky Klasa spotiebitelem a analyza
uplatnéni znacky Klasa v maloobchodnim podnikani na venkové. Cile bylo dosaZeno
vysvétlenim problematiky znacky zhlediska marketingového a zhlediska vlivu
na spotiebitelovo ndkupni rozhodovani, obecnym vysvétlenim teorie jakosti, jakosti potravin
a ochrany spotiebitele, shrnutim dostupnych informaci o narodni znacce kvalitnich potravin
Klasa a vysledcich marketingovych kampani pro tuto znacku vytvotenych, uskute¢nénim
aktualniho prizkumu postoji spotiebitelt, prizkumem minéni majiteli a vedoucich
venkovskych obchodi, posouzenim rozsiteni ocenénych produktli se zamétenim na konkrétni
typ produktu a zavérecnou konfrontaci vysledkl priizkumi s idaji uvddénymi v literatute.

Prizkumy byly provedeny dotaznikovym Setienim ve StiedoCeském kraji. Nositelkami
hledanych informaci pro spotiebitelské Setfeni byly Zeny stfedoskolského a vysokoskolského
vzdélani ve véku od 20 do 55 let. U téchto zen se piredpokladd jejich hlavni wloha
ve spotiebitelské aktivité a ne jen orientace na cenu. Tyto Zeny posuzovaly znacku Klasa,
ocenéné¢ vyrobky a marketingovou kampan. Otazky, které dostaly, byly stejné, jako
z dotaznikového Setfeni uskute¢néného vroce 2006 vramci bakalafské prace na téma
,»Narodni znacka kvalitnich potravin Klasa®, aby se vysledky obou rokti daly porovnat.

Druhy prizkum byl uskutecnén ve venkovskych obchodech obci s poctem obyvatel
do 2000. Dotazovani byli vedouci téchto prodejen a zjist'ovalo se, jaké nakupni zvyklosti maji
jejich zékaznici, co si mysli o uplatnéni znacky Klasa na venkové, zda nékdy propagovali

znacku Klasa a zda jim své ocenéné vyrobky dodavatelé doporucuji.



V obchodech byla také sledovédna Sife nabidky bilych jogurtii, zastoupeni Klasa jogurtt,
podil jednotlivych znacek v celkové nabidce. Sledovala se také jejich cena a hmotnost pro
nasledné porovnani.

Z vyhodnoceni dotaznik vyplynula vysoka znalost znacky Klasa, ale jiz ne tak vysoka
preference Klasa vyrobkt a jejich zamérné vyhledavani. Domnivame se, ze je to dasledek
nedostate¢né¢ vedené marketingové propagace. Reklamni kampani byla samotnymi
spotiebitelkami vyhodnocena jako nedostate¢na.

Jestlize kampan hodnoti jako nedostatecnou spotiebitelky, na které je tato reklama cilena,
stézi oslovi venkovské obyvatelstvo, které se dle vysledkt Setfeni ve venkovskych obchodech
stale orientuje pievazné na cenu. Nase vysledky ale také prokazaly, Ze 1 tuto situaci lze
intenzivni reklamni kampani zvrétit. Doklada to prizkum v nabidce bilych jogurtd. Bily
jogurt Danone Activia, ackoliv byl z celkové nabidky bilych jogurti nejdrazsi, mél nejvyssi
zastoupeni. Znamena to, ze je venkovskymi obyvateli zddany i pfes svou vysokou cenu.
Navic u jogurtu Activia je diskutabilni otdzka, zda piinasi spotiebiteli kvalitativné skutecné
néco vic, nez ostatni kvalitni bilé jogurty. Znacka Klasa ze své podstaty nejvyssi kvalitu
zaruCuje, proto by pro ni mohlo byt jest¢ snaz$i pomoci dobré marketingové kampané
presvédcit 1 venkovské spotiebitele, aby se pifi nakupu orientovali na Klasa vyrobky a na
kvalitu.

Venkov moznad neni cilovou skupinou marketingovych kampani znacky Klasa,
ale je zadouci, aby se ji stal. Je potieba, aby se kvalitni vyrobky dostaly i mezi spottebitele
venkova a prispelo se tim ¢aste¢n¢ ke zlepseni kvality jejich zivota. A v dobé€, kdy Evropska
unie prosazuje své nove cile, jako zvySovani kvality potravin a zajisténi bezpecnosti potravin
z hlediska ochrany spotiebitele, toto plati dvojnésob.

Je tfeba zintenzivnit reklamni kampan znacky Klasa, protoze v propaga¢ni kampani
spociva vysoky potencial — vytvofit vérnost znacce i mezi venkovskymi obyvateli. Dosavadni
kampané mély kvalitni zpracovéni, ale byly neefektivné vyuzity. Napftiklad televizni reklamu
je nutné vysilat Castéji a v hlavnich vysilacich ¢asech.

Me¢éla by se zlepSit nejen dostupnost kvalitnich potravin na venkové, ale dostupnost
potravin viibec. V nékterych venkovskych obcich je tato skutecnost stale velkym problémem.
Idealni vize pak mohou byt dotované venkovské prodejny a pojizdné prodejny s vysokou

propagaci znacky Klasa.
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Abstract

Problems of development in rural areas which form a significant part of the European

Union, is a very discussed topic of many international conferences and this trend is currently
still growing. Common Agricultural Policy of the European Union considers rural
development in connection with sustainable development really important. One of the aims of
rural development is to improve the quality of life in rural areas.
This thesis sloves if it is possible through national mark of quality food Klasa make rural
people purchase quality food. Preference for Klasa will improve their quality of life and it will
bring benefits for certified Czech producers, Czech Agriculture and the economy of the Czech
Republic too.

The aim of this thesis is to review consumer perceptions of brand Klasa and to analyse
Klasa mark utilization in the retail business in rural areas. To reach the aim we have explained
brand management theory, theory of buyers behavior, consumer protection, theory of quality
and food quality. We resume all available information about national mark of quality food
Klasa and the results of marketing campaigns which were created for Klasa. We have done
current research of consumer perceptions and research of an rural tradesme n’s opinion. We
monitored the extension of certified products with a focus on a one type of product and finally
we have confrontated our results with the results presented in the literature.

Researchs were made in the Central Region by questionnaire. Carriers of the information
for the questionnaire were women, secondary and higher educated and between the ages of 20
to 55 years. We chose these women for their leading role in consumer activity and not just
focus on price. Women reviewed the Klasa mark, certified products and marketing
campaigns. Questions were the same as the questions from the research made in 2006 in terms
of bachelor’s project "National mark of quality food Klasa", to give the results of both years
to compare.

The second research was carried out in rural villages' shops. Number of the population in
these villages was up to 2000. We asked tradesmen about their consumer’s shopping habits
and their meaning of the utilization of Klasa mark in the rural areas. We also asked them if
certified producers recommend their certified products in preference.

We monitored the width of offer of white yoghurts in rural shops, the distribution of
yoghurt Klasa and the rate of individual producer’s marks in the aggregate supply. Their price

and weight were also monitored for next comparison.



The evaluation of questionnaires revealed a high knowledge of brand Klasa, but not so
high preference for Klasa products and women don’t require them on purpose. We believe
that this is a consequence of poorly — led marketing promotion. Advertising campaign was
evaluated as inadequate by consumers themselves.

If the campaign is evaluated as an insufficient by target consumers, it won't prepossess the
rural population which still prefere low prices of foodstuffs — according to the results of an
investigation in rural shops are still focused primarily on price. By the other side our results
also showed that it is possible to overturn this situation by an intensive advertising campaigns.
The research of white youghurt offer confirms that. White yoghurt Danone Activia, the most
expensive among others, had the highest representation. That signifies that yoghurt Activia is
demanded product by rural population despite of its high price. Moreover, we could discus
whether Activia brand is actually qualitively better for consumer than others white youghurt
of high quality. Klasa guarantees the highest quality, therefore it could be easier to convince
the rural consumers to demand the Klasa products and quality by a good marketing campaign.

Maybe rural villages are not the target of marketing campaigns of Klasa mark but it is
desirable to become. Quality products should spread among rural consumers and cooperate
partially on improving their quality of life. This applies doubly nowadays. European Union
promotes its new objectives, such as improving the quality of food and ensuring food safety in
terms of consumer protection.

Marketing campaign for Klasa mark should be more intensive. There is a high potential in
it — create brand loyalty among the rural population. The current campaigns have good
treatment, but they are inefficiently used.

It should be improved not only the availability of quality food in the rural areas, but the
availability of food at all. This is still a major problem in some of rural communities. The

ideal vision may be subsidized shops and mobile shops with high brand promotion Klasa.
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Analyza uplatnéni znacky Klasa pri rozvoji zemédélstvi a venkova

Analysis of Klasa Trademark in Agriculture and Rural Development
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1. Uvod

Rozvoj venkova, ktery tvofi podstatnou ¢ast zemi Evropské unie, je velmi diskutované
téma mnoha mezinarodnich konferenci a tento trend se v soucasné dobé potad zvysuje.
Spole¢na zemédélska politika Evropské unie klade na rozvoj venkova v souvislosti s trvale
udrzitelnym rozvojem stale vétsi diraz. Stalo se tak v diisledku naplnéni potfeby potravinové
sobéstacnosti stati Evropského spolecenstvi a pozornost se tedy od zeméedélstvi a produkce
potravin zacala upirat mimo jiné také smérem ke zvySovani kvality a bezpecnosti potravin,
k zachovéani zdravého zivotniho prostfedi a ochrané krajiny, kterou intenzivni zemédé¢lska
produkce poskodila a k rozvoji venkova, kterého se tato problematika, jako oblasti tradicné
spjatych se zemédélstvim, bezprostredné tyka.

Jednim z cilt rozvoje venkova je i zlepSeni kvality Zivota na venkove, kterého 1ze docilit
napf. opatfenimi zajist'ujicimi technickou infrastrukturu obci, zajisténim sluzeb a zékladniho
obchodniho vybaveni obci. Obchodni vybaveni stak zikladnim sortimentem jako jsou
potraviny by mé&lo byt dostupné v kazdé obci. Bohuzel v Ceské republice neni tato situace
zcela idedlni, 1 kdyZz maloobchodni podnikani je jedna z cest diverzifikace ekonomickych
aktivit ve venkovském prostoru.

Na venkové neni optimalni nejen dostupnost potravin jako takova, ale ani ndkupni
zvyklosti mistnich. Stale hraje vysokou roli cena potravin na tkor kvality. Pfitom Evropska
unie klade na bezpené a kvalitni potraviny a tim i ochranu spotiebitele velky diraz
a poukazuje na stale vyssi naroky ob¢anti Evropské unie v této oblasti. Mélo by tomu tak byt
1 na venkové.

Znacka Klasa, kterd je od roku 2003 udélovana ministrem zemédélstvi kvalitnim
potravinaiskym a zemédélskym vyrobkiim, by mohla mit potencial ptiznivé ovlivnit vyvoj
preference kvality i mezi venkovskymi spotiebiteli. A nejen to. Z hlediska cilli rozvoje
venkova je piislibem komplexniho pfinosu jak venkovskému spotiebiteli, ktery diky znacce
snadno pozna kvalitni produkty, tak Ceskym potravindiskym a zemédélskym vyrobcim,
kterym ocenéni vyrobki zajisti vyssi odbyt a konkurenceschopnost mezi podobnymi produkty
na mistnich i zahrani¢nich trzich.

Aby toto Klasa splnila, musi se dobfe marketingové fidit, protoze jedin¢ tak se dostane
do povédomi spottebitelil, ktefi nasledné¢ zacnou vyhledavat a zajisti se tak vySe popsany
pfinos jim samotnym, vyrobclim a zemédélclim, a tudiz i stdtu. Tuto problematiku se snazi

celistvé postihnout tato diplomova préce.



2. Cil prace

Cilem diplomové prace je posouzeni vnimani znaCky Klasa spotiebitelem a analyza

uplatnéni znacky Klasa v maloobchodnim podnikani na venkové. Cile prace bylo dosazeno

pomoci stanoveni dil¢ich cila:

vysvétleni problematiky rozvoje venkova s naslednym zamétfenim na kvalitu Zivota
na venkové ve vztahu k dostupnosti potravin,

charakteristika znacky a marketingového fizeni znacky,

pusobeni znacky na spotiebitele a vliv znacky pii nakupnim rozhodovani spotiebitele
obecnd charakteristika jakosti potravin a ochrany spotiebitele,

shrnuti dostupnych informaci o narodni znacce kvalitnich potravin Klasa, popis
marketingovych kampani a vysledky prizkumt hodnoceni znacky spotiebiteli
1 vyrobci,

aktudlni prizkum vnimani a postojit ke znac¢ce, marketingové kampani a ocenénym
produktim

prizkum venkovskych maloobchodl s potravinami zaméfeny na zjiSténi uplatnéni
znacky Klasa pii ndkupnim rozhodovani venkovskych spotiebiteld, uplatnéni znacky
Klasa jako takové, posouzeni rozSifeni ocenénych produkti se zaméfenim
na konkrétni typ produktu,

zavérecna konfrontace vysledkl prizkumu s udaji uvadénymi v literatufe a pripadné

navrhy na zlepSeni povédomi o znacce.



3. Literarni reSerse

3.1. Rozvoj venkova

3.1.1. Venkovské oblasti v EU

Venkovské oblasti je mozno charakterizovat jedineCnymi kulturnimi, hospodaiskymi
a socialnimi vazbami, zvlaStnimi femeslnymi aktivitami, krajinnou rozmanitosti — to vse
urCuje kapacitu pro dalsi rozvoj. Velkd ¢ast venkovskych oblasti je pokryta zemédélskou
pudou a lesy, které vyznamné ovlivituji charakter krajiny EU (Viktorova, 2006).

Venkovské oblasti nejen v EU (Evropska unie) 1ze téz charakterizovat jako oblasti, které
zaostavaji za méstskymi oblastmi z hlediska vyvoje pfijmii a zaméstnanosti. Casto maji tyto
oblasti vysokou hodnotu z pohledu environmentalniho. Jsou to oblasti s nizkou hustotou
obyvatel as migraénim deficitem mladych a odborn¢ kvalifikovanych lidi, nedostatkem
lidského kapitalu a nizkou vybavenosti infrastrukturou.

Venkovsky prostor neni ve vétSin€ evropskych zemi ptili§ husté osidlen, Casto ale zaujima
velkou ¢ast uzemi ndrodnich statl. Pfes 90% uzemi Evropské unie je povazovano za venkov.
Na tomto uzemi zije vice nez polovina obyvatel. Rozmanitost venkovského osidleni je

znacna, venkov neni jeden, existuji desitky rozdilnych typii venkova (Kolektiv, 2006).

3.1.2. Vychodiska pro rozvoj venkova

Problematika venkovského rozvoje je v EU feSena prostiednictvim Spole¢né zemédélské
politiky (SZP) a spadd pod II. pilit SZP, kam se od politiky hospodaiské a socidlni
soudrznosti po reform& zaclenil. Zakladnim dokumentem zakladajicim II. pilit SZP,
tedy rozvoj venkova, je Agenda 2000. K tomu, ze se na venkov klade stale vétsi diiraz, vedlo
vice divodl. Jednim z nich byl fidici princip spole¢ného zemédélského trhu ES (Evropské
spole€enstvi), ktery mél zabezpecit hlavné v povalecnych letech potravinovou sobésta¢nost
ve vyrobé zékladnich potravinaiskych komodit. Tento fidici princip, ktery spocival
ve vysokych interven¢nich podporach, mnozstevnich kvotach a trznich tadech, vedl
v prub¢hu let k nadprodukci téméi vSech téchto komodit, zatizeni rozpoctu ES a ristu cen,

které ptevySovaly ceny svétovych trhi.



Darilovi poplatnici EU jiz nejsou ochotni platit nadprodukei a poté skladovani nebo vyvoz.
Podpory nejsou Unosné zhlediska mezinarodnich obchodnich zavazkit WTO (Svétové
obchodni organizace). Rustovy produkéni model neni Setrny k Zivotnimu prostiedi. V Evropé
klesd ochota financovat zemédélstvi dotacemi na produkci i proto, ze se tim nedosahuje
potiebného sniZeni cen pro spotiebitele na uroveti svétovych cen (Stastny, 2005).

V disledku toho se tedy od devadesatych let zacaly podpory vice orientovat
na nezeméd¢lské vyuzivani pidy a rozvoj venkova, pfedCasny odchod farmait do dichodu
a start mladych farmari, ekologické zemédélstvi, modernizace vyroby a péce o krajinu.
Zrodila se iniciativa LEADER podporujici rozvoj venkovského hospodaistvi fungujici
na mistnim pfistupu v danych venkovskych oblastech. Neméné dulezitym diivodem bylo
uvédoméni potieby venkova jako perspektivy pro budoucnost a o venkovském rozvoji
probéhla v roce 1996 v Corku konference zemi EU, ze které¢ vzesla tzv. Corkska deklarace,
ktera klade nesmirny diiraz na trvale udrzitelny rozvoj venkova jako hlavni zasadu podpirajici
politiku venkova v budoucnu.

Cilem je zvraceni migrace z venkova, boj proti chudobég, stimulace zaméstnanosti
arovnost prilezitosti a také odezva na rostouci pozadavky na kvalitu, zdravi, bezpecnost,
rozvoj osobnosti, volny ¢as a zvySovani blahobytu na venkové. Corkska deklarace zduraznuje
potiebu udrzovat a zlepSovat kvalitu venkovského prostiedi a nutnost zaclenit ji do vSech
politik Spole€enstvi se vztahem k rozvoji venkova (Corkska deklarace, 1996).

Corkskd deklarace vyznamnou mérou pfispéla ke zvyraznéni vyznamu venkova
a zaclenéni venkova do existujicich politik statu.

Nové potieby a hodnoceni politiky rozvoje venkova pfinesla 2. konference o rozvoji
venkova konand vroce 2003 v Salzburku. V této deklaraci se nadale zdiraziuje,
ze budoucnost venkovskych oblasti, které pokryvaji vétSinu tzemi EU, je v zdjmu vSech
Evropand. Deklarace uznava rozmanitost venkovskych oblasti a to, Ze jejich rozvoj nemize
byt zaloZzen pouze na zeméd€lstvi. Diverzifikace zemédélstvi je nevyhnutelna, aby bylo
podpoteno Zivotaschopné a udrzitelné venkovské spolecenstvi. Salzburska deklarace se také
vyjadiuje k vychodnimu rozsiteni EU a restrukturalizaci zeméd¢lstvi téchto zemi.

Klicovym cilem musi byt dosazeni konkurenceschopnosti zemédélského sektoru.
Pfitom je tfeba brat zietel na rozmanity zeméd¢€lsky potencidl riiznych venkovskych oblasti.
Toto je zvlast dllezit¢ vnovych CcElenskych stitech, kde se ocekavd dalsi vyrazna
restrukturalizace zemédélstvi. Ve vSech ¢lenskych statech musi trvale udrzitelny hospodarsky
rust zemédeélského sektoru vychdzet z diverzifikace, inovace a produkti s vyssi piidanou

hodnotou na zéklad¢ pozadavku spottebitelii (Salzburské deklarace, 2003).



Deklarace z Caceres z Cervna roku 2004 pozaduje vytvoieni evropské politiky rozvoje
venkova k vyuziti EAFRD (Evropsky zemédélsky fond pro rozvoj venkova). M¢ly by se
zavést indikatory rozvoje venkova a typologie venkovskych oblasti — k lepSimu vyuziti
budouci struktury zdroji: EAFRD, Spole¢né zeméd¢€lské politiky, strukturalnich fonda,
Fondu soudrznosti, narodnich programtl, krajskych programi a rozpo&ti obci (Stastny, 2005).

SZP prosla od svého vzniku az do soucasnosti celou fadou reforem. Na jejich zakladé
se postupné vyvijela v souladu s poZadavky obcanli EU a stoupéd vyznam nasledujicich tkold
této problematiky (Jakobe, 2008):

* zvySovani kvality potravin v EU,

*  7ajisténi bezpecnosti potravin,

* zajiSténi dobrych Zivotnich podminek ve venkovské spole¢nosti,

* zajiSténi zachovani zdravého zivotniho prostiedi pro dalsi generace,

» zajisténi lepsiho zdravi a lepSich zivotnich podminek zvitat.

Trendem a diskutovanou problematikou soucasné doby je piesouvani finan¢nich
prostiedkt z I. pilife (tj. trzni opatfeni) do II. pilife SZP EU (tj. rozvoj venkova).

SZP EU je v programovacim obdobi 2007-2013 zajistovana Evropskym zemédélskym
garan¢nim fondem (EAGF), Evropskym zemédélskym fondem pro rozvoj venkova (EAFRD)
a Evropskym fondem pro rybaftstvi (EFF).

Celkové tedy rozvoj venkova vchapani EU sleduje cile ekonomické, socidlni
a environmentalni (¢imZ se stava trvale udrzitelnym), a to pfedevsim prostfednictvim zlepSeni
situace v zeméd¢€lskych podnicich v zemich EU, zabezpeceni kvalitnich a bezpecnych
(z hlediska zdravi spotfebitelll) potravin, zajisténi sluSnych (ve smyslu ,,férovych®)
a stabilnich pfijmt zemédélct a ostatnich lidi zijicich na venkove, rozvijeni Cinnosti utvarejici
nova pracovni mista s cilem zpomalit vylidiiovani venkova a posilit ekonomickou a socidlni
strukturu rurdlnich oblasti, zlepSeni pracovnich podminek 1 podminek Zzivota obecné
a vneposledni fad¢ i1 prostfednictvim podpory rovnych piilezitosti pro muze a Zeny

na venkové (Hudeckova a kol., 2008).



3.1.3. Politika rozvoje venkova

Politika EU v oblasti rozvoje venkova slouzi k feSeni problémi a vyuzivani potencidlu
venkova a souvisi s fadou dalSich politik utvafenych na trovni EU. Financovana
je z centralniho rozpoctu EU za ucasti statnich a regiondlnich rozpoc¢ti c¢lenskych stata,
které si do znacné miry tidi politiku rozvoje venkova samy.

Politika rozvoje venkova EU pfidava ke strategickym ciliim strukturalni politiky vlastni
cile, kterymi jsou (Pé&lucha, 2008):

» zlepSeni konkurenceschopnosti zemédélstvi a lesnictvi podporou restrukturalizace,

» zlepSeni Zivotniho prostfedi a krajiny podporou obhospodatovani tizemi,

* zlepSeni kvality Zivota ve venkovskych oblastech a podpora diverzifikace

hospodatskych Cinnosti.

Zakladni pravidla politiky rozvoje venkova na obdobi 2007 - 2013 a obecny ramec
pro implementaci programi rozvoje venkova v Clenskych statech stanovuje nafizeni
Rady (ES) ¢. 1698/2005.

Pokud jde o strukturu nastrojii, které Evropskd komise nabizi c¢lenskym zemim,
jsou to strategie rozvoje venkova na urovni EU, ndrodni strategie rozvoje venkova a narodni
nebo regionalni programy rozvoje venkova (Matouskova, 2004).

V ramci politiky venkovského rozvoje musi byt diisledné uplatiiovan princip subsidiarity,
decentralizace a spoluprace. Aktivity v této oblasti by mély vychdzet od spodu vzhiru

a podporovat tvofivost a solidaritu venkovskych komunit (Viktorova, 2006).

3.1.4. Rozvoj venkova v CR

Podpora rozvoje venkova v CR probihala od roku 1991 do roku 2003 na narodni Grovni
v ramci Programu obnovy venkova, od roku 2000 do roku 2003 mohla CR &erpat z fondi EU
v ramci programu SAPARD — Speciédlniho pfedvstupniho programu pro rozvoj zemédélstvi
a venkova. V roce 2004 — 2006, po pfipojeni se k EU to byly OP Zemédélstvi (OP Rozvoj
venkova a multifunkéni zeméd¢lstvi), Horizontalni plan rozvoje venkova. V programovacim
obdobi 2007 — 2013 rozvoj venkova probihd v ramci PRV (Programu rozvoje venkova),
ktery vychézi z Narodniho strategického planu rozvoje venkova a dé€li se do Ctyt os:

* Osal. ZlepSeni konkurenceschopnosti zemédélstvi a lesnictvi,

* Osall. ZlepSovani zivotniho prostiedi a krajiny,



e Osa III. Kvalita zivota ve venkovskych oblastech a diverzifikace hospodarstvi
venkova,
e OsalV.LEADER,

+ Technicka pomoc.

Ridicim organem fondu EAFRD je na zikladé PRV Ministerstvo zemédélstvi (MZe)
a platebni agenturou s niz Zadatelé komunikuji v ptipadé predkladani svych projektd v reakci
na prislusné vyzvy Statni zemedélsky intervencni fond (Krutilek, 2007).

Existence a realizace Programu rozvoje venkova CR pfisp&je k dosaZeni cilti stanovenych
Nérodnim strategickym pldnem rozvoje venkova, tj. k rozvoji venkovského prostoru Ceské
republiky na bazi trvale udrzitelného rozvoje, zlepSeni stavu Zivotniho prostiedi a snizeni
negativnich vlivli intenzivniho zemédélského hospodatreni. Program dale umozni vytvofit
podminky pro konkurenceschopnost Ceské republiky v zakladnich potravinaiskych
komoditach. Program bude také podporovat rozSitovani a diverzifikaci ekonomickych aktivit
ve venkovském prostoru s cilem rozvijet podnikéani, vytvaret nova pracovni mista, snizit miru

nezaméstnanosti na venkové a posilit sounéleZitost obyvatel na venkové (PRV CR, 2007).

V Ceské republice predstavuji vyznamné a prevazné venkovské regiony (vymezené dle
klasifikace venkovskych regioni pouzivané v EU, jez je zalozena na kritériu pfepoctené
hustoty obyvatel) 9 050 006 obyvatel, tj. 88,6 % obyvatel CR a 78 370 km?, tj. 99,4 %
tizemi CR. Pro vymezeni venkovskych obci se v CR bé&zné pouziva statistickd hranice 2 000
obyvatel a obce s niz§im poctem obyvatel nez 2 000 jsou tudiz povazovany za venkovské.
V CR je takovych obci 5 612, coz &ini 89,82 % ze viech obci a spravuji uzemi, které tvofi
73,6 % plochy statu. Zije v nich v§ak pouze ¢tvrtina (26,3 %) obyvatel, coZ je 2 690 tis. osob
k1. 1.2005.

Mezi dal§i charakteristiky ¢eského venkova patfi fakt, Ze 54 % rozlohy CR
je klasifikovano jako zemédélska plida, zniz vice nez tietinu tvoii lesni porosty (a tato
tendence od roku 1995 posiluje) (Krutilek, 2007).

Venkovské prostory v CR se rozliduji na ptiméstské, mezilehlé a odlehlé. Zatimco
v piiméstskych prostorech probiha ptirozeny proces piesunu bydleni a ekonomickych ¢innosti
z mést do okolnich venkovskych obci, na ktery by mélo navazat dovybaveni téchto obci
infrastrukturou, v mezilehlych a odlehlych oblastech je nutné pouzit celou strukturu nastrojii
pro zvySeni diverzifikace Cinnosti i zlepSeni kvality zivota, atraktivity pro trvalé bydleni

a podnikani (PRV CR, 2007).
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Problematiku venkovského rozvoje je nutno zohlednovat v kontextu ekonomické situace
v zemédélstvi, lesniho hospodaistvi a potravinaiského primyslu.

Vstupem CR do EU pokraduje trend spotiebitelské poptavky po sortimentu
potravinatskych vyrobkl s vyssi ptidanou hodnotou a kvalitou ve vyssich cenovych relacich.
Proto je dilezitym faktorem zvySovani kvality v této oblasti, podpora vyzkumu, inovaci
a novych technologii, ziskdvani znacek kvality, zajiSténi pravni ochrany vyrobk, certifikace
biopotravin, propagace vyrobkii a systematické vzdé€lavani pracovnikd  vSech
trovni (PRV CR, 2007).

Za problém venkova se nepovazuje jen zachovani zemédélstvi, ale v hlavné stabilizace
obyvatelstva na venkové, kterou nizky podil pracovniki v zemédélském sektoru nezajisti.
Je nutné zménit hospodarské struktury venkova a vytvofit atraktivni prostiedi pro bydleni
a podnikani (v€etné¢ podminek pro malé podnikatele), to znamend podpofit tvorbu novych
pracovnich mist diverzifikaci cinnosti mimo zemédé€lstvi a =zlepSit kvalitu Zivota
ve venkovskych oblastech podpotenim zakladnich sluzeb a vybaveni na venkové.

Vize pak mohou predstavovat Cesky venkov jako misto pro Ziti se zvlaStnim zdjmem
mladych rodin s détmi ¢i seniorii v diichodovém véku o tento prostor, misto pro turistiku,

sport, odpocinek, bydleni, odpocinek v ptirode ¢i podnikéni. (Kucerova, 2006).

3.1.5. Kvalita Zivota na venkové CR ve vztahu k dostupnosti potravin

Obraz kvality zivota na venkové, dle prizkumu Majerové a kol. (2007), predstavuji dve
stranky: tu lepSi pfedstavuje zivotni prostiedi, vzhled obce, bezpecnostni situace v obci,
technickd infrastruktura jako vodovod, rozvod elekttfiny a rozvod plynu. Tou horsi strankou
jsou pracovni prilezitosti, doprava za praci, za nakupy apod., didle moznosti kulturniho,
sportovniho a spolecenského Zivota, a socidlni sluzby.

Problematika nakupu se tedy fadi mezi hlavni body, které je potieba fesSit a to nejen
z hlediska dopravy za nakupy, ale z hlediska dostupnosti zakladnich potieb a hlavné potravin
piimo v misté bydliste.

Pocet prodejen na venkové klesa od zacatku 90. let, tradi¢ni regiondlni spotiebni druzstva
jich nyni provozuji po desitkach (Anonym, 2008).

Nékteré obce dotuji pojizdnou prodejnu, aby si diichodci mohli v misté nakoupit potraviny
a zakladni potieby alesponn obcas. Mladsi generace, vybavena auty, ale radéji jezdi

do méstskych supermarketii a hypermarketd (Anonym, 2008).
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Mnoho prodejcti také vola po zavedeni celostdtniho programu na podporu pojizdnych
prodejen, které zajistuji dodavku zékladnich potravin lidem na malych vesnicich ¢i odlehlych
mistech (Schejbal, 2007).

Pro provozovani pojizdné prodejny stac¢i zivnostensky list, problémové jsou ovSem rtzné
regulace a predpisy EU. Pro mobilni prodej je pfitom ptizniva ménici se situace na trhu.

Podle posledniho prizkumu vyzkumné agentury Incoma se totiz zastavil pokles podilu
menSich prodejci na maloobchodnim trhu. Malé obchidky jiz dokdzi v nékterych
segmentech, zejména u peciva a masa, konkurovat obchodnim fetézciim. Lidé zacinaji vice
hledét na kvalitu a Cerstvost potravin a nechce se jim pro nékteré produkty pfili§ daleko
dojizdét (Schejbal, 2007).

Vseobecné se uznava nazor, ze obchod na vesnici v soucasnych podminkach plni
nenahraditelnou socialni funkci. Proto také organy Evropské unie podporuji snahy
o zachovani existence a funk¢nosti venkovského obchodu a jeho rozvoj. Do feSeni je zapojena
vétSina Clenskych zemi, napf. pti realizaci pilotnich projekth podpory rozvoje venkovského
obchodu. Existuji totiz pfimé dikazy o narustajicich ekonomickych a socidlnich problémech
venkova v souvislosti se ztratou jeho obchodni funkce (Szczyrba, 2000).

Maloobchodni podnikani na venkové odrazi ekonomické, socidlni a komunikacni prostiedi
a jeho podpora vyrazné ovliviluje rozvoj celého regionu vcetné zemédélstvi. Vazby mezi
zeméd¢lstvim a maloobchodem by mély byt podporovény i komunalni politikou, protoze
pravé v ekonomickych vysledcich maloobchodniho podnikani je mozné dolozit
uspésnost diverzifikaéni Cinnosti zemédé€lskych a zpracovatelskych podnikd i1 celého

regionu (Hes, 2002).

Kvalitu Zivota ve spojitosti se zakladni obchodni vybavenosti Program rozvoje venkova
neopomiji. Dotace pro prodejnu smiSeného zbozi 1ze ziskat z PRV v ramci osy III. (Kvalita
zivota ve venkovskych oblastech a diverzifikace hospodafstvi, opatieni Obnova a rozvoj
vesnic, obcCanské vybaveni a sluzby) a vrdmci ucelené strategie mistniho rozvoje

Strategického planu LEADER.
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3.2. Znacéka

Znacka na vyrobcich pomaha spotiebiteli ke snadné orientaci mezi podobnymi produkty,
vyrobci pfinds$i konkurenéni vyhodu a samotnému vyrobku c¢asto pridanou hodnotu.

Je to dulezity strategicky néstroj marketingu.

3.2.1. Definice znac¢ky

Z marketingového hlediska jsou definice znacky podobné. Jako piiklad Ize uvést definici
Tomka a Vavrové (2001), kterd zni: Znackou rozumime oznaceni vyrobku nebo sluzby, které

slouzi k odliSeni produktu od konkurence (Tomek a Vavrova, 2001).

Vyse zminéna definice, stejné jako dalsi definice znacky, které 1ze dohledat v literaturach
tykajicich se marketingové problematiky znacky, v podstaté¢ vychazi z definice Americké
marketingové asociace (American Marketing Association) (in Vysekalova, 2004): Znacka je
jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace piedchozich prvki. Jejim smyslem je
odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcti od zbozi nebo sluzeb

konkurenénich prodejcii.

Definice, poukazujici na odliSeni oznacenych vyrobki od vyrobkli konkurencnich,
1ze jeste dale rozsifit:

Podle ndzoru mnoha manazerii z praxe obsahuje pojem znacka mnohem vice — definuji ji
jako néco, co jiz proniklo lidem do podvédomi, ma své jméno, své dulezité postaveni
v komer¢ni sfére (Keller, 2007).

Znacka je v podstaté piislibem prodejce, ze bude zdkazniklim dodavat zbozi s ur¢itym
souborem vlastnosti, zaru¢enych funkci a sluzeb. Nejlepsi znacky poskytuji zaruky na kvalitu

zbozi (Kotler, 1998).
OznaCovani vyrobkii ma slouzit k prokazani, ze byly splnény urCité pozadavky

na vyrobky, a tim md usnadnit zdkaznikiim lepSi orientaci ve vyrobcich. Miize vyplyvat

ze zakona nebo muze jit o dobrovolnou aktivitu (VEBER, 2002).
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3.2.2. Funkce znacky

Znacka ma plnit nékolik zakladnich funkci, které vyplyvaji jiz z definice znacky.

Tyto funkce jsou dulezité pro spotiebitele i pro vyrobce. Jednotlivé funkce se vzajemné

prolinaji a dopliuji. K zdkladnim funkcim znacky podle Velcovské a Marhounové (2005)

patfi:

identifikace vyrobku, sluzby ¢i firmy (umoziuje spotiebiteli orientaci
a zjednodusuje volbu),

diverzifikace vyrobki a sluZeb (umoziuje vytvoreni jakostnich a cenovych trovni
znacek),

ochranna funkce (znacka chrani nckteré charakteristické rysy produktu;
napf. registrovana znacka zabezpeCuje pravni ochranu jedineénych vlastnosti
produktu),

funkce nositele hodnoty (dobie zvolena a pravné chranéna znacka miize byt
ekonomicky ocenéna vySe nez ostatni aktiva firmy),

funkce nositele tradice a zaruky kvality produktu (znacka podporuje vytvofeni
davéry k produktu a k podniku, poskytuje jistotu kvality pfi ndkupu, je symbolem
kvality),

funkce propagacni (znacka ptitahuje pozornost, vytvaii moznost ptilakat skupinu
veérnych zakaznikt, slouzi jako sjednocujici prvek propagace),

funkce kontinuity ¢asové i vécné mezi produkty (znacka vytvaii vazbu mezi
riznymi druhy produktii t¢hoz podniku),

funkce tviirce image spotiebitele (uzivani urcit¢ znacky deklaruje spoleCenskou
hierarchii spotiebitele, kterd je ddna cenovou a kvalitativni urovni znacky),

funkce nositele a tviirce vztahii mezi lidmi (zajiSténi komunikace mezi uzivatelem
a vyrobcem, pocit sounalezitosti mezi uzivateli jedné znacky),

funkce uspory ¢asu ( zkraceni rozhodovaciho procesu spotiebitele),

funkce nositele urcité kultury ( pt. Coca Cola spojovana s kulturou USA).

Pokud znacka dobfte plni své funkce, pfinasi spotiebiteli fadu prospésnosti. Pti spravném

fizeni se jejich ucinek nasobi a pfispiva k ispéSnosti samotné znacky.
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3.2.3. Image znacky — asociace se zna¢kou

Image znacky se vymezuje jako vnimani znacky spotiebitelem, jako asociace,
které si se znackou spojuje. Asociace se mohou spojovat s (Pfibova a kol., 2000):

e atributy produktu,

* pfinosy produktu (benefity),

e postoji k produktu.

Atributy znacky jsou deskriptivni vlastnosti, které charakterizuji  produkt
¢i sluzbu (Keller, 2007). VSe, pomoci ¢ehoz mize byt uréitd znacka identifikovana, tvori

atributy znacky.

Zakladni atributy znacky jsou:
e jméno znacky — ¢ast znacky, kterd je vokalizovatelna — vyslovitelna (napt. Mattoni).
Jméno by mélo byt jednoduché, snadno vyslovitelné, smysluplné, odlisujici
a neobvyklé,
* logo znaCky — Cast znacky, kterd je rozpoznatelna, ale nevyslovitelna. Mlze to byt
symbol, tvar, odliSujici zabarveni nebo odliSujici pismo (napft. kralicek Playboy),
» styl zpracovani — vyuziti grafickych prvkl pfi zpracovani znacky, napt. specifického

typu pisma aj. (Vel¢ovska a Marhounova, 2005).

Kromé téchto tfi zdkladnich atributi znacku identifikuji také dopliikové a nadstavbové
atributy znacky, které rozvijeji a podporuji atributy zakladni a pomoci kterych si spotiebitelé

vytvareji postoje a asociace ke znacce.

Benefity znacky jsou osobni hodnota a vyznam, ktery si spottebitelé spojuji s vlastnostmi
produktu ¢i sluzby (Keller, 2007). Vyjadiuji, co si spottebitel mysli, Ze pro n¢j muize
produkt/sluzba znamenat, ud¢lat (Ptibova a kol., 2000).

Postoje k produktu vyjadiuji celkové hodnoceni znacky spotiebitelem. Jsou zakladem

spottebniho chovani.
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3.2.4. Typy znacek

V riznych literaturach je mozné nalézt mnoho piistupli k typologii znacek. Jako jednu
z klasifikaci 1ze uvést rozsahlou klasifikaci Vel¢ovské a Marhounové (2005), ktera rozlisuje

typy znacek:

* Podle poctu objektl zastieSenych danou znackou:

0 znacky deStnikové — podnikové, pro skupiny produktl, pro produktové fady
( ,,Benneton®), zasttesuje cely sortiment jednoho vyrobce ¢i celou produktovou
fadu nebo skupinu produkti,

0 znacky individudlni — pro jednotlivy produkt (,,Snickers*), oznacuje konkrétni
produkt a jednoznacné jej odliSuje od jinych produkti podniku
nebo konkurence,

0 znacky kombinované (,,Toyota Yaris*), kombinuje vyhody i nevyhody obou

predchozich typt znacek.

* Z hlediska geografického rozsiteni znacky:
0 znacky lokalni (,,Autoskola Sumara®),
0 znacky regionalni (,,Hruska®),
0 znacky narodni (,,Stival®),
0]

znacky nadnarodni (,,Mango®).

* Z hlediska vlastnika znacky:
0 znacky vyrobcii (,,Skoda®),
0 znacky obchodnik (,,Delvita®),
0 znacky instituci (,, ADRA®).

* Podle typu zpracovani znacky:
0 znacky slovni — pouze jméno znacky (,,SONY*),
0 znacky obrazové — logo znacky (,,Nike®),
0 znacky prostorové — trojrozmérné vyobrazeni, napi. typicky tvar produktu
(mydlo ,,Dove®),

0 znacky kombinované (,,Tchibo*).
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3.2.5. Ukelové znalky

Zvlastni skupinou jsou ucelové znacky, které v dnesni dobé maji velmi vyznamnou roli
na spotiebnim trhu. Jejich hlavnim smyslem je vytvaiet spotiebitelsky servis a usnadnit
zakaznikiim orientaci na trhu zbozi a sluzeb. Nekteré z nich pfinaseji i ptiznivou konkuren¢ni
vyhodu. Jde piedeviim o znacky garantujici kvalitu a ekoznacky. Uelové znalky jsou
tvofeny grafickym symbolem, ktery se vyskytuje na obalu produktu nebo na produktu
samotném, popiipadé¢ v doprovodnych informaénich materidlech. Tyto znacky informuji

napt. o vybranych parametrech produktu nebo o zptisobu nakladani s nim.

Ucelové znatky lze ¢lenit dle nékolika klasifikaénich kriterii. Marhounova

s Velcovskou (2005) uvadéji nésledujici mozné Clenéni:

e Z hlediska zavaznosti:
0 povinné (vyplyvaji ze zdkona, napt. oznaceni materidlu obalu),

0 dobrovolné (Czech Made, Klasa).

* Z hlediska obsahu:
0 znacky garantujici kvalitu — (Czech Made, Klasa),
0 znacky garantujici bezpe¢nost (CE, ESC ),
0 ckoznacky (Ekologicky Setrny vyrobek, Bio-Produkt),
0 znacky souvisejici s ochranou Zivotniho prostfedi — neekoznacky (Zeleny bod,
Odhazujici panacek aj.),

0 ostatni znacky - specidlni znacky (,,e, registrovana ochranna znamka).

e Z hlediska rozsahu:
0 komplexni — ovéiuji vSechny vlastnosti vyrobku (Czech Made),

0 specialni — dokladaji ovéteni jedné nebo vice vlastnosti vyrobku (Bio-Produkt,

CSN-TEST).

Uvedené clenéni ucelovych znacek vytvari zakladni strukturu, kterda mize byt dale

rozvijena.
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3.3. Vyznam znacky pro spotiebitele

3.3.1. Vztah znacka - spotiebitel

ZnaCka nepfedstavuje jen raciondlni fenomén plnici funkéni potieby, ale ma vyrazné
emociondlni charakteristiky vychazejici ze subjektivity vnimani jednotlivych znacéek a pocitd,

které vyvolavaji (Vysekalova, 2004).

Pro porozumeéni znacce ve vztahu ke spotfebiteli  je dalezité
nasledujici (Vysekalova, 2000):
e analyza zakladnich hodnot dané kategorie vyrobkl nezavisle na znacce (analyza
daného segmentu, kam znacka spada),
» zakladni hodnoty a osobnosti hlavnich znacek v dané vyrobkové kategorii,
e analyza vazeb jednotlivych komponent marketingového mixu (obal, reklama atd.)

u analyzované znacky v rdmci znacek konkuren¢nich.

Dle psychologické analyzy znacky je mozné vztah mezi spotfebitelem a znackou chépat
jako dialog mezi identitami, kde je znacka povazovana za ,né¢koho®, ne za ,néco®.
Personifikace a charakter znacky je zahrnut pod pojmem osobnost znacky.

Spotiebitel¢ Casto podporuji domnénku o osobitosti, to znamend, ze riznym znackam
vyrobkl pfisuzuji rizné popisné povahové vlastnosti. Takové povahové vlastnosti znacek
vyjadiuji, jak spotiebitelé vidi wvnitfni podstatu mnoha vyraznych znacek spotiebnich

vyrobki (Schiffman a Kanuk, 2004).

Osobitost znacky vyjadiuje pét dimenzi (Aaker, 1997):
e upiimnost,

e vzruSeni,

e kompetentnost,

e kultivovanost,

e drsnost.

Osobitost znacky je jednou z charakteristik vytvafejicich identitu znacky. Identitu

vnimanou spotiebitelem lze oznacit jako image znacky. Vztah mezi spotfebitelem a image
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znaCky vychazi z potfteb a ocekavani od znacky vroviné racionalniho uvazovani
i emociondlniho pohledu. Emociondlni pohled ptedstavuje stabilitu, odliSnost, socidlni
adaptabilitu 1 atraktivitu ve spojeni s Zivotnim stylem.

Panuje vSeobecny nazor, ze spotiebitelé usiluji o zachovani nebo vylepSeni piedstavy tim,
ze vybiraji vyrobky a znacky s image nebo osobitosti, o kterych se domnivaji, ze souhlasi
s jejich vlastni predstavou o sobé€, a odmitaji vyrobky, jeZ tomu neodpovidaji. Umistime-li
tento vztah mezi preferenci obchodni znacky a obraz osobnosti spotiebitele, je ptirozené,
ze spotfebitelé  uzivaji  znacky, které jim pomadhaji pii  definovani  sebe
sama (Schiffman a Kanuk, 2004).

Znacky mohou slouzit jako symbolické nastroje umoziujici spottebiteliim vytvaret svou
vlastni image. Konkrétni znacky uzivéa konkrétni typ lidi, a tak odrazi rzné hodnoty ¢i rysy.
Spotieba takovych vyrobkil je prostfedkem, jimz mohou spotiebitelé sdélit ostatnim — ¢i sami
sobé — jaka jsou osobnost nebo jaka osobnost by chtéli byt (Keller, 2007).

Spottebitelé se silnou vazbou na urCité znacky povazuji tyto znacky za aspekt,
ktery je reprezentuje.

Na vztah mezi znackou a spotiebitelem lze nahlizet jako na jisty typ svazku ¢i paktu.
Spotiebitelé nabizi svou diavéru a vérnost s nevyslovenym védomim, ze se znacka bude
chovat ur¢itym zplisobem a poskytne jim uzitek stalym vykonem vyrobku a jeho pifiméienou

cenou, komunikaci a distribu¢nimi programy (Keller, 2007).

3.3.2. Vliv znacky na spotiebitele pfi nakupnim rozhodovani

Védci zabyvajici se chovanim povazuji pritbéh rozhodovani u spottebiteli za proces feSeni
problému nebo uspokojeni potieby (Jobber a Lancaster, 2001).

Pii stanovovani, ktery produkt koupit, prochdzi zakaznik procesem, od rozpoznani
potieby, shromazd’ovani informaci, hodnoceni alternativnich feSeni, vybér vhodného feseni,
az po hodnoceni rozhodnuti po koupi. Pfi rozhodovani se uplatiuji kriteria ekonomicka
(vykon, spolehlivost, cena), socidlni (prestiz, potfeba spolecenské soundlezitosti) nebo osobni,

ktera sleduji psychologicky vztah vyrobku nebo znacky k jedinci.

Na rozhodovani spotiebitelli maji vliv tfi kategorie faktort (Jobber a Lancaster, 2001):
1. nakupni situace,
2. osobni vlivy — osobnost znacky,

3. spolecenské vlivy — kultura, rodina, spolecenska tfida.
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Rozeznavaji se tf1 typy nakupnich situaci (Howard a Sheth 1969):
1. Siroké feseni problému,
2. omezené feSeni problému,

3. automaticka reakce.

Pti Sirokém feSeni problému spotiebitel shani co nejvice informaci a podrobné posuzuje
alternativni feSeni. U omezeného feSeni problému zakaznik mé jiZ s danou znackou jisté
zkuSenosti a miize mit sklon zistat vérny znacce, kterou si zakoupil diive. Nadale ovSem
dochazi ke zjistovani urcitého mnozstvi informaci a hodnoceni n€kolika alternativ v ramci
kontroly spravnosti rozhodnuti. V piipad¢ automatické reakce nastdva vytvoreni vysoké
servis a usnadnuje rozhodovani, ktery produkt zvolit.

Pokud spotiebitelé rozeznaji znacku ¢i jsou o ni informovani, pak nemusi ddle premyslet
a ziskévat informace, aby se rozhodli pro dany vyrobek. Tim — z ekonomického hlediska —
znacky umoziuji spotiebiteliim snizit ,,ndklady na hleddni* produktu jak interné (tedy nakolik
musi pfemyslet), tak externé (tedy nakolik musi hledat a patrat ve svém okoli) (Keller, 2007).

Vytvoreni vérnosti znacce je dulezité nejen z hlediska spottebitele, ale 1 pro posouzeni

tfizeni znacky — pokud je spotiebitel znacce vérny, poukazuje to na spravné fizeni znacky.

3.4. Brand management — fizeni zna¢ky

3.4.1. Pozice znacky v marketingovych strategiich

Marketingové strategie se zamétuji na cilové trhy a jejich dosazeni co nejucinnéjSim

zpusobem (Horékova, 2003).

Porter (1993) rozlisuje tti zakladni marketingové konkurencni strategie:
* vud¢i postaveni v nizkych nakladech,
» diferenciace produktu,

¢ fokus — trzni orientace.

Strategie diferenciace se zakldd4 na tom, Ze podnik rozviji své silné stranky a snazi se

ziskat v nékteré oblasti vid¢i postaveni na trhu. Podnik si vybere pro svou diferenciaci
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atributy vyrobkti nebo sluzeb odlisné od atributli jeho soupetii. Diferenciace produktu mtze
mit mnoho podob a znacka je jednou z nich.

Orientace na znaCku pfedstavuje dal$i vyznamnou dimenzi diferenciace. Je predevSim
uréovana image vyrobku, ale také reklamnim piisobenim, resp. jeho intenzitou, i postavenim

v odbytovém kanalu (Meffert, 1996).

Marketingové strategie se vztahuji k marketingovym nastrojim — k jednotlivym
elementim marketingového mixu (Horakova, 2003). Marketingovy mix pomahd podniku
oslovovat zakazniky a najit zpasob, jak nejlépe obslouzit cilovy trh.

Marketingovy mix piedstavuje souhrn zakladnich marketingovych prvki, jimiz firma
dosahuje svych marketingovych cili (Foret a kol., 2005). Tento souhrn vyjadiuje vztah
podniku k vnéjSimu okoli — k zdkaznikim, dodavatelim, distribuénim organizacim atd.
Marketingovy mix lze dale rozdé€lit na mix vyrobkovy, cenovy, distribu¢ni a komunikacni.
Znacka je vedle kvality, obalu a designu souc¢asti mixu vyrobkového. V ramci jednotlivych
oblasti mixu se uplatiuji dal$i strategie a postupy a pro budovani silné znacky se rozvinul

cely systém fizeni znacky.
3.4.2. Marketingové fizeni znacky

Jednim z vyznamnych ukoll kazdé¢ firmy je uméni budovani znacky. Vytvoteni, zavedeni,
péce, obnoveni a znovuvybudovani pozice znacky je jednim z hlavnich ukolli managementu
firmy (Tomek a Vavrova, 2001).

Rizeni znacky (brand management) je strategicky a integrovany systém analytickych,
planovacich, rozpoctovych a realizanich aktivit, které jsou souCdsti procesu fizeni

znacky (Pibova a kol., 2000).

Proces fizeni znacky je definovan ve ¢tyfech hlavnich krocich (Keller, 2007):
1. identifikace a stanoveni positioningu znacky,

2. pléanovani a implementace marketingovych programi znacky,
3. meéfeni a interpretace vykonnosti znacky,
4

zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.

Znacka je orientovana v prvni fad¢ na spotiebitele. Se znackou se spotiebitel musi snadno

identifikovat, akceptovat ji a mit oni podstatné informace. Takto vytvorena znacCka
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predpoklada dil¢i aspéch. Dulezitym bodem pii vyvoji znacky je stanoveni marketingového

ptistupu k samotné znacce. Vychodiskem uplatinovani marketingového ptistupu ke znacce

je roz¢lenéni znacky do dil¢ich elementi tak, aby ji bylo moZzno analyzovat a fidit. K tomuto

ucelu lze vyuzit ideu koncepce totalniho produktu, a to pro definovani znacky samotné.

Podle teorie koncepce totdlni znaCky muze byt znacka — podobné jako produkt —

roz€lenéna a analyzovdna v nékolika drovnich, pficemz smyslem je proniknout

do problematiky znacky z hlediska uplatnéni znacky u spottebitele (Vel€ovska a Marhounova,

2005).
A.
B.

Obsahem jednotlivych vrstev jsou:

jadro znac¢ky — dano funkci, kterou ma znacka plnit,

vnimatelna znacka — druhd vrstva je tvofena zakladnimi atributy znacky — jméno,
logo, atd., tj. vSe, pomoci ¢ehoz mize byt znacka rozpoznéna,

rozSifena znacka — tfeti vrstva obsahuje specifické garance, zaruky bezpecnosti,
spolehlivosti, apod., asociované sdanou znackou a vnimané spotiebitelem
jako hodnota navic. Konkuren¢ni boj se odehrava v urovni této vrstvy,

image znacky — c¢tvrtd ( samostatnd) vrstva, lze ji chdpat jako zastfeSujici termin

pro prestiz, silu znacky, osobnost znacky aj.

Koncepce totalni znacky nabizi vychodisko jak pro analyzy znacky, tak pro nasledna fidici

rozhodnuti.

Pokud se vyrobce rozhodne pro zavedeni nové znacky, projde komplexnim procesem

uvedeni znacky na trh, ktery je moZzno  charakterizovat  nasledujicimi

etapami (Tomek a Vavrova, 2001):

L.

II.

I1I.

IV.

VL

vyvoj idey — jedna se o rozhodnuti o zavedeni znacky, hledani idey jak na trhu,
tak v rdmci dosavadniho sortimentu, urceni potifebnych prostfedkli, provedeni
experimentalni tvorby znacek podle vybranych ideji, simulace vysledki,
definitivni schvéleni idey,

vyzkum trhu — napf. vyhodnoceni prodejnosti produktu, vytvoteni dotaznik,
uréeni okruhu spotiebitelli — respondentt, provedeni prizkumu, vyhodnoceni,
planovani produktu — odhad rozpoctu, vztah k navrhu k produktu, volba znacky,
analyza sortimentu atp.,

planovani koncepce prodeje —napt. odhad velikosti prodeje a trzeb,

priprava uvedeni na trh — uréeni obalu, ceny, vyroba a dodavky,

reklamni plan — stanoveni cile, rozpoctu, uréené reklamniho objektu atd.
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Jak pii uvedeni nové znacky na trh, tak pfi fizeni jiz existujici znacky nebo pfti revitalizaci
znacky, kterd v minulosti jiz existovala, musi manaZer naplanovat také spravnou koncepci
fizeni znacky.

Pro marketingové fizeni znacky je tfeba mit k dispozici fadu marketingovych informaci
kvantitativniho 1 kvalitativniho charakteru. Pfedmétem analyzy se musi stat celkova situace
na trhu, konkurence a jeji znacky, charakteristiky cilovych skupin, vniméni znacek na trhu
spotiebiteli, vnimani odliSnosti mezi znackami, oekavani spotiebitelli od znacek, preference
spotiebitell a jejich divody k ndkupu znackovych produktl, tendence spotiebiteld k vérnosti
¢i ke stfidani znacek, faktory ovliviiujici spotfebitele ptfi vybéru znacek, aj. Zakladnim
vychodiskem marketingového fizeni znacky je vSak identifikace role znacky pro naplnéni

podnikovych a marketingovych cili (Velcovska a Marhounova, 2005).

Mezi hlavni ukoly moderniho tizeni znacky patti (Pfibova a kol., 2000):

* pridat hodnotu produktu, a tim jej pretvofit ve znacku (ucinit neviditelné viditelnym),

* udrzovat diferenciacni vyhodu znacky,

* rozvijet ,,znackové mysleni“ (brand thinking) a piekonat produktové mysleni (product

thinking).

Znackové mysleni je oznaceni pfistupu ke znackédm, ktery zahrnuje pohled na znacky,
rozhodovéni a implementaci znackové strategie. Produktové mysleni chdpe znacku jako
nalepku na produkt, znackové mysleni od znacky vSe odviji — tedy i produkt. Znacka je

prvotni, produkt se pohybuje v ramci znackou vymezeném.

Zakladem pro fizeni znacky jsou tyto dva koncepty (Pfibova a kol., 2000):
* identita znacky,

* hodnota znacky (brand equity).

Identitou znacky se rozumi jeji jedineCnost, charakteristiky vymezujici jeji podstatu,
fyzické charakteristiky, osobnost znacky, kulturni hodnoty, vztahy, které znacka reprezentuje,
typicky, reflektovany spotitebitel a vnimani sebe sama — ,self-imagingové vyjadieni®
spotiebitele znacky.

K zajisténi textury a hloubky identity znacky miize firmdm pomoci pohled na znacku jako

na: vyrobek, organizaci, osobu nebo symbol. Tyto pfistupy se velice lisi (Aaker, 2003).
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Neni potieba, aby znacka méla vSechny tyto identity. Propracovani téch vhodnych pomuze

odliseni znacky a volbé spravného rozhodovani o znacce a implementaci znacky na trhu.

Koncept hodnoty znacky v zasad¢ zduraziuje dilezitost role znacky v marketingovych
strategiich. Koncept hodnoty znacky jasné stavi na mnoha jiz diive zndmych principech fizeni

znacky (Keller, 2007).

Hlavnimi kategoriemi hodnoty znacky jsou (Aaker, 2003):
* znalost jména znacky,

e vérnost znacce,

e vynimana kvalita,

* asociace spojené se znackou.

Pro analyzu hodnoty znacky existuje n€kolik riiznych metod, avSak vSechny se snaZzi
odpovédét na stejné zékladni otazky: na povédomi o znacce, veérnost znacce a obraznost
znacky (Taylor, 2007).

Znalost znacky nebo také povédomi o znacce sestdva z rozpoznani a vybaveni si znacky.
To vznikd zvySenim informovanosti — propagaci. Asociace spojené se znackou nebo také
image znacky, jak jiz bylo uvedeno, je vnimdni znacky spotfebitelem —  asociace,
kter¢ si spotiebitel se znaCkou spojuje. Spravné fizeni znacky umozni vytvofit jedine¢né
asociace spojované pouze s ni a pfinést velkou konkuren¢ni vyhodu vyrobku.

Se znackou je mozné spojit nejen mnoho riznych typl asociaci, ale existuje také mnoho
ruznych prostfedkt, jak je vytvofit. Cely marketingovy program mtize pomoci spotiebiteli
pochopit znacku a ohodnotit ji (Keller, 2007).

Pokud se pomoci znacky povede vytvoiit vnimané rozdily mezi produkty a vybuduje
se skupina vérnych zékaznikli, vytvofi se hodnota, kterd pro firmu miZe znamenat

finan¢ni zisk.

Pravidelné sledovani pozice znacky na trhu by mélo byt nedilnou soucasti budovani
znacky, na kterou spolecnosti vynaklddaji nemalé prostiedky. Pro tuto analyzu lze vyuZit
celou fadu metod a piistupli. Nékteré vyzkumné organizace vyvinuly rtzné produkty,

které se brand equity z riiznych pohledi zabyvaji (Vysekalova, 2004).
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Provadéji se naptiklad pravidelné studie s pouzitim rGznych dotaznikli, ve frekvenci
odpovidajici potfebam zdkaznika. V dotaznicich se sleduji postoje, zvyklosti a uZzivani
produktli a sluzeb, postoje ke znacce, jeji znalost, vnimani a preference, asociace spojené
se znackou, znalost reklamy, firemni image apod. Analyza pak umozni nastavit strategii
maximalizujici brand equity klienta, ukaze silu vztahu zakaznika ke znacce, jeho spokojenost
se znackou, analyzuje rozhodovaci proces zdkaznika a detekuje potenciondln¢ slabd mista.
Vyznamnou dovednosti manaZera je uméni vyuzit data tak, aby vybral strategii,

kterd s nejmenSimi naklady pfinese maximalni a dlouhodoby efekt.

3.5. Jakost potravin a ochrana spotrebitele

3.5.1 Teorie jakosti

Jakost vyrobku je dle normy CSN EN ISO 9000:2001 stupeii plnéni pozadavki
inherentnich znaktl. U kazdého produktu mohou byt identifikovany urCité znaky jakosti.
Inherentni znaky jsou znaky typické pro dany druh zbozi.

Zasadn¢ mizeme tyto znaky Clenit na znaky kvantitativni (tj. méfitelné, jako napt. rozmér,
obsah vody, vykon apod.) a znaky kvalitativni — atributy, které nelze popsat Ciselnou
hodnotou, nicméné mohou byt pro spokojenost zdkaznikli rozhodujici (napf. pifijemné
vystupovani, viing, chut’ apod.) (Nenadal a kol., 2002).

Teorie jakosti je védni disciplinou, kterd se zabyva studiem uzitnych vlastnosti zbozi
a zpusoby ochrany téchto uZitnych hodnot, a to z pohledu kvality Zivota (GabrySova, 2004).
Pti rozhodovani o koupi nového vyrobku ma kazdy spotiebitel urcité predstavy a pozadavky
na vlastnosti pozadovaného vyrobku, které vychazi napf. z ndzort, potfeb, informaci
zakaznika, spolecenského postaveni.

UZitna hodnota je vlastnost nebo soubor vlastnosti, kterymi dany pifedmét slouzi
k uspokojovani lidskych potieb (GabrySova, 2004). Kazd4d uzitnd hodnota je vlastné
mnozinou dil¢ich vlastnosti jako jsou funkcnost, spolehlivost, udrzovatelnost, ovladatelnost,
trvanlivost a zdravotni nezdvadnost.

Vedle uZzitné hodnoty se také objevuje termin spotiebitelskd hodnota. Spotiebitelska
hodnota vychdzi ze subjektivniho hodnoceni produktu a jeho wuZzitnych vlastnosti
spotiebitelem. Je ovlivnéna cenou produktu a zaroven i vlivy, jakymi jsou propagace,
zkuSenosti vlastni ¢i jinych osob, pocit nedostatku toho druhu zbozi na trhu, urcitou fazi

zivotniho cyklu vyrobku atd. (Horova, 2004). Spotiebitelskd hodnota ptedstavuje soubor
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vlastnosti konkrétniho zbozi, které uspokojuji potifeby a spliuji predstavy konkrétniho
spotiebitele. Soulad s pfedstavami spotiebitele musi byt dle GabrySové (2004) v oblasti
uzitnych vlastnosti, ceny, velikosti, barvy, estetického plisobeni, zdravotni nezdvadnosti apod.

Nazor na jakost si tvofi uzivatel na zakladé uzitku, ktery mu zakoupeny produkt poskytuje.
Aby toto produkt splnil, musi ve svych vlastnostech (znacich) odrazet stanovené pozadavky.
Vychodiskem vSech snah o dosahovani a prokazovani jakosti jsou jednoznaéné pozadavky
zakazniki. Zakaznik vnima kvalitu prostfednictvim vlastnosti poskytujicich uzitek. Zaroveii
pométuje tyto vlastnosti s néklady, které musi vynalozit na ndkup vyrobku (pofizovaci
naklady), poptipadé s provoznimi naklady (spojenymi s uzitim vyrobku) (Veber, 2002).

Ukazatelé jakosti jsou konkrétni uzitné vlastnosti, které je mozné objektivné meéfit
avysledek meéfeni vyjadiit (graficky apod.) s patfiénou presnosti. U nékterych skupin
vyrobkli musi byt hodnoceni znakidi kvality provedeno organizaci statniho zkuSebnictvi
(pak se jedna o znaky kvality, které jsou dany pravnimi ptedpisy).

Vyssi urovni hodnoceni je tzv. certifikace, tj. posuzovani a vydani osvédceni o shodé
vyrobku s technickym pfedpisem nebo normou — opétovné pro nékteré skupiny vyrobki
povinné (Horova, 2004).

Nehovoti se ovSem jen o jakosti vyrobku ¢i jakosti sluzby. Jakost musi obsdhnout vse,
co k vysledku vede, tzn., Ze se hodnoti téZ jakost procesi, zdroji a jakost systému

managementu.

Kritérii jakosti vysledného produktu tedy jsou (Veber, 2002):
e jakost projektu (koncepce, navrhu produktu),
* jakost vSech navazujicich procesi (zdsobovani, vyroby ¢i poskytovani sluzby baleni,
manipulace, skladovani, dopravy, instalace, servisu),
e jakost pouzitych zdroji v procesech,

* kvalita firmy, ktera produkt nabizi.

Kromé splnéni pozadavki a predstav zakaznika vede k zajmu o jakost jest¢ mnoho dalSich
davodi. Dle Vebera (2002) jsou to tyto divody:
* konkurenc¢ni tlaky - kvalita je spatfovana jako konkuren¢ni vyhoda,
* naronéjSi zakaznici — zdkaznik ma stale pestfejSi moznosti volby produkti
1 zplsobtll jejich pofizeni, naucil se rozliSovat, ma pfedstavu o tom, co je pro n¢ho

prospesné, disponuje vice informacemi a odpovédné;ji si vybira,
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jakost vede k ziskiim — na strané ndkladt jde napf. o zmenSeni sankci placenych
za nedodrzeni norem, na stran¢ vynosu jde o zvySeni prodeje vyrobku,

mohutna osvéta — sili z4jem statli a jejich organli o vytvareni projakostniho prostiedi,
na obranu spotiebitelti pfed neSvary podnikani vystupuji v riznych zemich obcanska
hnuti a sdruzeni spottebitelii. Vhodnymi motivacnimi nastroji jsou i moZzZnosti
prezentovat se rUznymi znaCkami ¢i certifikdty vyrobkll asystému jakosti,
které zvysuji ditvéru zakaznikl v dodavatele,

regulace jakosti — kazdy stat je povinen prosazovat opravnéné zajmy svych obcand,
chranit je pfed nebezpe¢nymi vyrobky, chranit jejich majetek, zdravi a zabezpecit jim

vhodné Zivotni prostfedi, prostfedkem je k tomu legislativa.

Z vySe uvedeného je patrné, Ze jakost ma ve firm¢é ohromny vyznam a pro jeji fizeni

vznikaji po celém svété systémy managementu jakosti. Vyznam uU€inného managementu

jakosti spociva dle Nenadala (2002) v nasledujicim:

jakost je rozhodujicim faktorem stabilniho ekonomického rastu podniki,
jakost je velmi vyznamnym zdrojem uspor materialll a energii,

jakost ovlivituje i makroekonomické ukazatele,

jakost je limitujicim faktorem tzv. trvale udrzitelného rozvoje,

jakost a ochrana spottebitele jsou spojité nadoby.

Posledni bod poukazuje na ochranu spotiebitelli jako vyznamny faktor trhu na konci

dvacatého stoleti. Tato oblast je témé&f ve viech vyspé&lych zemich — véetn& Ceské republiky —

zavazng legislativné upravena.

Organy statni spravy se v mnoha zemich zacCaly touto problematikou véazné zabyvat

zejména ztoho divodu, Ze dlouhodobé zkuSenosti ukazovaly, ze nejucinngj$i formou,

jak motivovat vyrobce k produkci vyrobkd, jez neposkodi uzivatele, je vymahani vysokych

nahrad (Nenadal, 2008).

V Ceské republice Narodni politiku kvality uplatiiuje Rada kvality Ceské republiky, kterou

fidi Ministerstvo primyslu a obchodu CR. Narodni politika podpory jakosti je definovana

jako souhrn metod a nastrojii ovliviiovani jakosti vyrobkd, sluzeb, ¢innosti v rdmci narodni

ekonomiky a sluzeb vefejné spravy s cilem dosazeni konkurenceschopnosti na evropskych

a sveétovych trzich (MPO, 2008).
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Pro management jakosti se ve svétovém meéfitku vyuzivaji tii zakladni koncepce

a to koncepce podnikovych standardii, koncepce ISO a koncepce TQM.

3.5.2. Jakost potravin

Jakost potravin se obecné definuje jako souhrn vlastnosti vyrobk, které jsou rozhodujici
pro plnéni funkce k niz je vyrobek urcen (k vyziveé) nebo mira ¢i stupen vhodnosti dané¢ho
vyrobku pro stanoveny ucel uzZiti nebo pomér mezi skutecnymi a pozadovanymi

vlastnostmi (Cervenka, 2001).

Obecné se pii hodnoceni jakosti potravin pouzivaji tii terminy:
* Jakostni znak — konkrétni vlastnost nebo sloZka potravin
* Jakostni charakteristika — soubor jednotlivych jakostnich znaki, obvykle
podobného charakteru (napt. smyslové vlastnosti, chemické slozeni apod.)

* Celkova jakost — soubor ¢i komplex vSech jakostnich charakteristik.

U potravin je z hlediska jakosti vyznamny souhrn téch vlastnosti, které jsou dulezité
pro vyzivu lidi. Na rozdil od jinych produktti v SirSim pojeti definice jakosti potravin zahrnuje
1 jejich zdravotni nezdvadnost a nutri¢ni hodnotu. Zdravotni nezavadnost potravin nebo také
bezpec¢nost potravin je zdkladnim principem evropské potravinové politiky, ktery zarucuje
ochranu zdravi spottebiteltl.

Systém zajist'ujici bezpecnost potravin je komplexni systém, do kterého patii cely fetézec
produkce potravin od zeméd¢€lské prvovyroby az po spotiebitele, pro néz byl vytvoren
a kterym slouzi a pomahd. Zodpovédnost za zdravotni nezdvadnost potravin pak spociva
na vSech c¢lancich fetézce - na samotnych producentech, na distributorech, prodejcich
zemédelskych a potravindiskych vyrobkil,, a také na spotfebitelich. Bezpecnost potravin
zahrnuje hygienu vyroby potravin, kontrolni mechanismy, monitoring potravnich fetézci
a bezpecnost krmiv. K zajisténi bezpecnosti potravin ptispivaji statni organizace a instituce
financované statem, a to zejména tvorbou legislativy, pribéznou a duaslednou kontrolou
zdravotni bezpe€nosti a kvality, dlouhodobym sledovanim vyskytu cizorodych latek
(monitoring), aplikaci védeckych stanovisek do praxe, informovanim a vzdélavanim

spotiebitell, mj. v zachazeni s potravinami (MZe, 2008).

28



Preventivni charakter pifi zabezpeCovani jakosti a zdravotni nezdvadnosti se stava
skuteCnosti pii vyrobé jakéhokoliv vyrobku vcetné potravin. Tim se pozornost posouva
od hodnoceni finalniho vyrobku ke sledovani problému jiz v pribéhu vyroby a k zamezeni
jejich negativnich nasledku jesté diive, nez mohou vzniknout.

Ptedpisy pro systémy managementu jakosti v potravinarském a krmivarském primyslu
jsou stanoveny v normach a predpisech (napt. EN ISO 22000:2005, HACCP, GMP, IFS
nebo BRC).

3.5.3 Ochrana spotiebitele

Ochrana spotiebitele je jednou z podminek dobte fungujiciho trzniho hospodarstvi.

Ochrana z4jmu spotiebiteltl se fadi k ukoltim, jez musi kazdd demokraticka spolecnost
vyznavajici hodnoty trzniho hospodatského systému zajistit jiz s ohledem na zajisténi funkéni
hospodarské soutéze a tomu odpovidajicimu hospodéaiskému prostiedi (Zdrazil, 2000).

Konkurenéni zapas vyrobct je v podstaté zdpasem o piizen spotiebitelti a vyrobci nemusi
jednat vzdy poctive. Spotiebitellim tudiz musi byt zajiSténa ochrana.

Cilem ochrany spotfebitele je zajistit, aby spotiebitelé na konkurenénim trhu, ktery nabizi
Siroky sortiment za ekonomicky piijatelnou cenu, byli dostatecné informovani o vlastnostech
vyrobkd, o svych pravech pti koupi zbozi a zptisobech, jak uplatiovat na trhu své ekonomické
zajmy (Horova, 2004).

Ochranu spottebitele zastieSuje stat vypracovanou koncepci ochrany spotiebitele na daném
uzemi a zajiSténim zdkonl ve prospéch této ochrany. Na druhou stranu vznikaji také
dobrovolna sdruzeni na ochranu spottebitelli, jejichz cilem je informovat spotiebitele,
vychovavat je k odpovédnému rozhodovani na trhu a prosazovat jejich zajmy ve statnich
organech.

Stanovenim standardii pro jakost, slozenim a bezpecnosti vyrobkli se zabyva (kromé
organti jednotlivych zemi) evropska politika ochrany spottebitele. Tato politika se snazi
krom¢ standardi jakosti regulovat také ochranu pravnich z4mi spotiebitele
a reklamu (GabrySova, 2004).

V Ceské republice za spotiebitelskou politiku zodpovédné Ministerstvo primyslu
a obchodu. Statni dozor nad dodrzovanim legislativné stanovenych povinnosti v potravinaiské
vyrobé v riiznych fazich prvovyroby, zpracovani, skladovani, prodeje a sluzeb a kontrolu
jakosti vykonavaji mj. Ceska zemé&délska a potravinatska inspekce, organy veterinarni spravy

a organy hygienické sluzby a Ceska obchodni inspekce.
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3.6. Narodni znacka kvalitnich potravin — Klasa

Nérodni znacku kvalitnich potravin Klasa ud€luje od roku 2003 kvalitnim potravinaiskym
a zemédélskym vyrobkiim ministr zeméd¢€lstvi (SZIF, 2008b). Od pocatku roku 2004 znacku
jako jeden z nastroji Narodniho programu podpory potravin spravuje Oddé€leni marketingu
Statniho zemédélského intervenéniho fondu.

Nérodni znacka kvality Klasa slouzi spotiebitelim k lepsi orientaci pifi identifikaci
kvalitnich produktd. Zarucuje jim, ze zakoupené vyrobky spliiuji naro¢né pozadavky
na kvalitu. Vyrobci slouzi tato znacka k prezentaci kvality svych vyrobkii v porovnani

s konkuren¢nimi potravinami. Zarucuje mu marketingovou podporu SZIF.

3.6.1. Cesky Narodni program podpory potravin

Cesky Narodni program podpory potravin je obdobou statnich a polostatnich
prezenta¢nich a propagacnich systému potravinaiské produkce v zemich EU, v kandidatskych
1 v dalSich zemich. Jde o nastroj, ktery neni v rozporu s mechanismy WTO (Svétové obchodni
organizace) (SZIF, 2008a). V ramci Narodniho programu podpory potravin prosazuje
Oddéleni marketingu Statniho zemédé€lského intervencniho fondu (SZIF) dobré jméno
kvalitni zemé&d€lské a potravinarské produkce na tuzemském trhu i v zahranici a zabezpecuje
co nejvetsi podil kvalitnich vyrobkl na celkovém prodeji potravin. Oddéleni marketingu také
poskytuje marketingové poradenstvi a sluzby, vzdélani v oblasti marketingu, propagace
a komunikace, zprostiedkovava a poskytuje informace o zahrani¢ni legislativé (zejména EU),
napomaha pii ziskavani finanénich prostiedkli pro perspektivni projekty. Marketingova
podpora SZIF je oteviena vSem vyrobciim potravin, ktefi prokdZzou zejména vysokou kvalitu
potravin a spliiuji mj. kvalitativni pozadavky a naro¢né normy EU.

Po vstupu CR do EU jsou vyrobci na mistnim trhu vystaveni konkurenénim tlaktim
arazantnimu ndstupu silnych zahrani¢nich spole¢nosti, které vedou nakladné propagaéni
akce. Na druhou stranu se jim také vice oteviraji zahrani¢ni trhy. Prodej potravin je tak vetsi
mérou zavisly na propagaci jejich kvalit, pfi které jim pomaha marketingové oddéleni SZIF.

Dobra marketingova podpora odbytu kvalitnich potravin ovliviiuje pozitivné nejen Ceské
zemédelstvi a potravinafstvi, ale celou ekonomiku a piijmy statniho rozpoctu. Zvyseni vyroby
a prodeje potravin zabezpeci potfebu zemédé€lské produkce, vyssi zaméstnanost — zejména
ve venkovskych regionech se svizelnou socidlni situaci — vyvold pozadavky na zvySeni

vyroby dodavatelského prumyslu (SZIF, 2008a).
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3.6.2. Podminky udéleni

Znacka je propijcovana na dobu tii let a jeji vlastnictvi miize byt po této 1hiité prodlouzeno
na dalsi tfi roky, ale také mize byt pti zhorSeni kvality ¢i poruSeni podminek pro jeji ziskani
odebrano.

Program ud¢€lovani znacek kvality je otevien vSem vyrobcim potravin, spliiujicim
nasledujici zakladni podminky (SZIF, 2008b):

« vyrobcem je fyzicka nebo pravnicka osoba

« s prihlaskou predlozi technickou dokumentaci k danému vyrobku, kterd bude
obsahovat mj. parametry jakosti a zdravotni nezavadnosti, pozadavky na zakladni
surovinu, ze které je vyrabén

« ptihlaseny vyrobek musi spliiovat platné pravni piedpisy vcéetné platnych ptedpist
Evropskych spolecenstvi

« zadatel musi predlozit certifikat ISO nebo certifikat systému kritickych boda

« vyrobce musi dodrzovat pravidla spravné vyrobni a hygienické, ptipadn¢ zemédélské
praxe

« pokud jind surovina nahrazuje zakladni (napf. sdja maso), je tieba tuto skutecnost
uvést na obalu

 drzitel znacky je povinen oznacit vyrobek logem Klasa

Znacka smi byt udélena pouze po splnéni vSech podminek stanovenych v ,,Pravidlech pro
udélovani narodni znacky Klasa®“. ,,Pravidla®“ jsou navrhovana a doporucovana Oddélenim
marketingu Statniho zemédé€lského intervenéniho fondu (SZIF) a Odbornou radou
a schvalovana Ministerstvem zemé&délstvi CR. Splnéni viech kvalitativnich podminek ovéfuje
a hodnoti Statni zeméd¢€lskd a potravinaiskd inspekce ve spolupraci se Statni veterindrni
spravou (SZIF, 2007a).

Vyrobci musi znacku pouZivat v souladu s Marketingovymi cili a zasadami pro pouZzivani

narodni znacky Klasa a v souladu s Grafickym manualem nérodni znacky Klasa.

Podminky ud€leni prosly v prubéhu let dvéma vétSimi zménami. Po svém vzniku znacka
Klasa cilen¢ poukazovala na tuzemsky ptivod ocenénych vyrobkl. Vychazelo to i z pravidel
udéleni, ve kterych stal pozadavek, Ze spotfeba tuzemskych surovin pro vyrobu spliiuje
nasledujici podily: u mléénych, masnych, dribezich, rybich, mlynskych a pekarenskych 90 %

a u ostatnich vyrobka 70 %, pokud je nezbytné pouZit suroviny z dovozu (kakao, ofechy,
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ovoce, moiské ryby apod.) musi tvofit podil domécich surovin nejméné 40 %, vyrobcem je
fyzickd nebo pravnicka osoba se sidlem na tzemi Ceské republiky, vyroba zcela probiha
na izemi CR a podil narodni prace je 100 %. 1. zafi 2006 vstoupila v platnost nova pravidla
pro udélovani znacky Klasa, jejichz cilem bylo posileni kvality ocenénych vyrobku.
Do pravidel byl mj. pfidan pozadavek na nadstandardni kvalitativni charakteristiku, kterou
vyrobky musi minimdlné¢ v jednom bodé€ vykazovat. Tato podminka zajiSt'uje, Ze ocenéni
znackou Klasa ziskaji jen ty potravinarské vyrobky, které jsou na kvalitativné vyS$si Grovni
ve srovnani s obdobnymi vyrobky. Zakladni pilife pravidel se neménily, ale jiz toto byla
priprava na dalsi zménu, kterd méla pfijit v roce nasledujicim. Na konci dubna 2007 totiz
Ceské republice piestala platit tiiletd vyjimka v oblasti narodni podpory, ktera byla udélena
pti vstupu do Evropského spolecenstvi a kterd se vztahovala i na systém podpory vlastnich
potravinarskych vyrobkii pfedstavovany znackou Klasa. Po uplynuti této ochranné lhuty
jiz nebylo mozné odkazovat na zemi ptivodu ocenénych vyrobkd a ze znacky zduraznujici,
ze jsou vyrobené z Ceskych surovin na ¢eském tizemi se stala ,,pouze® znacka kvality. Toto se
znatelné projevilo v marketingové kampani a v pravidlech pro udéleni jiz nestoji pozadavek
na to, ze vyrobek musi byt zcela vyroben v Ceské republice a musi spliiovat stanovenou miru

domacich surovin.

3.6.3. Proces udéleni znacky Klasa

Pokud se vyrobci domnivaji, ze spliiuji vSechny podminky pro udéleni znacky Klasa udané
v Pravidlech pro udé&lovani znacky Klasa, podaji si zadost na SZIF. Zadost je mozno zaslat
elektronicky, doporucené postou Oddéleni marketingu SZIF nebo faxem. K zadosti zadatelé
prikladaji vyplnény formuléi s technickou dokumentaci. V technické dokumentaci se uvadi
nazev vyrobku a charakteristika vyrobku, norma, podle které je vyrabén, pouzité¢ suroviny
a procentualni zastoupeni zékladnich surovin, vSechny pfisady a pomocné latky, popis
nadstandardni kvalitativni charakteristiky, zékladni znaky technologického postupu,
senzorické, fyzikalni a chemické pozadavky dle prislusSnych vyhlasek, baleni vyrobku véetné
charakteristiky pouzitého obalu, zptsob distribuce véetné podminek skladovéani a kontaktni
udaje. Pomoci jednostrankového formulafe technické dokumentace se snadno vyloudi
zadatelé, kterym néarodni znacka udélena nebude. Formuldt je jednoduchy a Setfi tak
neuspéSnym zadatelim cas potiebny ke zpracovani dal$i dokumentace pozadované
pro piidéleni znacky Klasa. Po vyhodnoceni formulari je neuspéSnym Zzadatelim zaporné

stanovisko sdéleno spolecné s divody, pro které nelze narodni znacku udélit. Uspésni
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zadatelé jsou vyzvani k predlozeni dopliujici dokumentace ke zkompletovani zadosti.
Tato dokumentace zahrnuje identifikaéni tdaje, Cestné prohldSeni, laboratorni rozbory
od akreditované laboratoie, kopie nékterého z certifikdth HACCP, ISO, BRC, IFS, ISO
22000, fotodokumentaci vyrobku a pouzivaného obalu nebo navrhu obalu a etiketu vyrobku.
V ptipadé ze je produkt vyrabény ve vice provozovnach producenta, je nutno piilozit
dokumentaci prokazujici shodu téchto vyrobkli. Dale zadatel ptedlozi kopii vypisu
z Obchodniho resp. Zivnostenského rejstiiku. Oddéleni pro marketing SZIF a MZe CR
si mohou v rdmci objektivniho posouzeni zadosti vyzadat jest¢ dopliujici tidaje, doklady,
popf. dalsi vzorek produktu.

Zkompletované zadosti pifedd Oddéleni marketingu SZIF piislusSnym pracovnikiim
ministerstva zemé&délstvi CR k odbornému posouzeni. Pokud Z4dost projde s kladnym
stanoviskem, jsou vyrobky ptfedlozeny k finalnimu posouzeni Odborné rad¢, kterd se sklada
z nezavislych odbornikii z oblasti potravinafstvi a gastronomie, zastupce MZe CR, zastupce
Oddéleni pro marketing SZIF a zastupce Agrarni komory CR. Hlasovani o udéleni narodni
znacky musi byt pisemné za i€asti nadpoloviéni vétSiny ¢lent rady.

Nérodni znacku vyrobku udéluje ministr zeméd¢€lstvi na zakladé doporuceni odborné rady.
O pridéleni je vydan certifikdt Klasa, kde je uveden nazev vyrobku, identifikace vyrobku,
obdobi, na které byla narodni znacka ptid€lena a souhlas s uzivanim loga. Znacku Klasa mtize
vyrobce pouzivat ode dne, kdy mu byl certifikat oficidln€ ud€len a je povinen ocenény
vyrobek logem narodni znacky Klasa oznacit nejpozdéji do piil roku od jejiho udéleni.

Zadatel odpovida za uplnost a pravdivost viech jim uvedenych tdaji v Zadosti o znacku
1v ¢estnych prohlaSenich. Na udé€leni narodni znacky Klasa nema pravni narok. Veskera
komunikace se Zadateli se fadn¢ archivuje.

Seznam ocenénych produkti s dal$i dokumentaci je poskytovan Statni zemédé¢lské
a potravinarské inspekci a Statni veterinarni spravé, které u ocenénych vyrobkd provadéji
kontrolu dodrzovani podminek pro ud€lovani narodni znacky Klasa. Drzitel znacky Klasa
je povinen strpét zvySenou kontrolni Cinnost ztitulu drzeni a uZivani néarodni znacky,
poskytovat kontrolnim organiim poZadované informace o vyuzivani znaCky a dbat na to,
aby udélena znacka nebyla znevazovana. O kontrole dodrzovani podminek byvéa sepsan

prislusnym kontrolnim organem protokol, obvykle ve tfech vyhotovenich.
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3.6.4. Ocenéné vyrobky

K 15.3.2009 je narodni znackou Klasa ocenéno 1327 produkti od 218 ceskych
a moravskych vyrobct (SZIF, 2009).

Kategorie vyrobkii ocefiovanych znackou Klasa:
* Alkoholické napoje
* Lahudky
e  Masné vyrobky
*  Mlécné vyrobky
*  Mlynské vyrobky
*  Mrazené krémy
* Nealkoholické napoje
* Ostatni potravinaiské vyrobky
* Ryby, rybi vyrobky

¢ Ovoce a zelenina

3.6.5. Propagace znacky a priizkumy jeji uspéSnosti

Propagace narodni znacky kvality je hlavni soucasti Programu podpory domacich potravin.
Na podporu prodeje se poradaji rizné akce vcetné propagacnich kampani a spoluprace
pii prezentaci na domacich a zahranicnich vystavach a veletrzich. Dilezita je také pifima

prezentace v mist¢ prodeje.

Propagace v roce 2005

V poloviné roku 2005 byla spusténa velkd marketingova kampan, jejimz cilem bylo dostat
znacku do povédomi Siroké skupiny spotiebitelil.

Propagace znacky Klasa byla skute¢né zapotiebi. Prizkumy z poloviny roku 2005 ukazaly,
ze s napoveédou znalo znacku Klasa pouhych 17 % respondentl a bez napovédy dokonce jen
6 % respondentl (Revész, 2007).

Po odstartovani kampané byly k vidéni reklamni spoty v televizi, spotiebitelé se reklamou

na znacku Klasa setkavali také v tisku, na billboardech a jinych venkovnich inzertnich
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plochach. Samotnd kampann i1 volba umisténi inzerce byla peclivé naplanovana tak,
aby zasdhla co nejvyssi pocet spotiebitell. Na této kampani byla uzaviena spoluprice
s firmou BBK Advertising.

Marketingova kampan znacky Klasa se zaméfila primarné na cilovou skupinu Zen,
hospodynék ve vékovém rozmezi 25 — 55 let. Pravé ony totiz vétSinou rozhoduji o tom,
jakeé potraviny se do domacnosti nakoupi. Strategie byla jednoduchéd — nejdiive zvysit znalost

znacky Klasa a poté podpofit nakupni chovani spottebitelti (Revész, 2007).

Cile kampané roku 2005:
* podpora znalosti znacky Klasa mezi spottebiteli
* podpora jejich zajmu o vyrobky, které nesou oznaceni Klasa
* v dlouhodobém horizontu povysit program podpory provéienych potravin do pozice
silného marketingového partnera domacich producentt a zapojit samotné producenty

do komunika¢ni podpory znacky Klasa

Protoze pro Ceskou republiku platila vyjimka, diky které bylo mozné odkazovat na &esky
puvod ocenéného vyrobku i surovin, ze kterych byl vyrobek zpracovan, byla cela kampan
postavena tak, ze spotiebitelé ziskdvali informaci, Ze potraviny ocenéné znackou Klasa
vznikly poctivou praci Ceskych lidi a ze surovin vypéstovanych na ¢eskych polich. Hlavnim

sloganem kampang se tak stal slogan ,,To nejlepsi z nasi zemé*.

Propagace v mediich:
e televizni spoty — Sest riznych spotii propagujici kvalitni potraviny s ozna¢enim Klasa
* billboardy — tii varianty zpracovani, celkem 500 billboard
» tiskova inzerce — tii varianty reklamy do tiskové inzerce
e vizuadly snapisem ,Kupujte to nejlepsSi znaSi zemé“ se objevily rovnéz
na 92 inzertnich plochach v obchodnich centrech po celé Ceské republice

* Dbannery na internetu
Dalsi propagacni aktivity zahrnovaly akce v hypermarketech i v provozovnach

v regionech, Gcast na vystavach a veletrzich, komunikaci s novinafi, spotfebitelské soutéze

a konaly se Road Show - novodobé jarmarky, na kterych probihaji ochutnavky potravin,
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je zde moznost zakoupeni vyrobkli za zvyhodnénou cenu, zabavny program a ¢asto slavnostni
udéleni nové ocenénym vyrobkim.

Road Show byly naplanovany tak, aby se Klasa dostala do vSech kraji. Na téchto akcich
SZIF spolupracoval ptedevsim s drziteli znacky Klasa ztéchto regiond. Spotiebitelé
pak ziskali ptehled o kvalitnich potravinach jejich kraje (Revész, 2007).

Vroce 2005 byla také oteviena reprezentacni prodejna s potravindiskymi vyrobky
ocenénymi znamkou kvality Klasa na letisti v Praze Ruzyni. Turisté zde mohou vyrobky
ocenéné narodni znackou kvality Klasa zakoupit nebo pfimo ochutnat pfi ochutnavkovych
akcich v turistické sezoné. Spotiebitelé ze zahrani¢i mohli byt osloveni také billboardy
v anglickém jazyce na hlavnich silni¢nich tazich v pfihrani¢nich oblastech a inzerci
v némeckém a slovenském tisku.

Koncem roku 2005 vysla kuchatka s ndzvem ,,Ceska kuchyné je KLASA“ s recepty, které
vychazeji z tradicni Ceské kuchyné. Mésicné také vychazi Klasa noviny s novinkami
a informacemi o vSem, co se tyka znacky Klasa.

Znacka Klasa se od roku 2005 zacala prezentovat také na nejrtiznéjSich nérodnich
a mezindrodnich potravinarskych a zeméd¢lskych veletrzich a jinych akcich — napf.
Agrokomplex — zeméd¢€lsky a potravinaisky veletrh, Polagra — Food — mezinarodni odborny
potravinaisky veletrh, Vino a destilaty — mezinarodni nédpojovy veletrh pro gastronomii, Zemée
zivitelka — zemé&délska vystava, Griine Woche — mezinarodni potravinarsky, zemédélsky

a zahradnicky veletrh atd.

Kampan roku 2005 byla uspéSna. Vyzkum v prosinci roku 2005 provedla agentura
STEM/MARK mezi spotiebitelkami 20 — 55 let.

Kampan vyrazné¢ zvySila znalost znacCky Klasa. Pfed zacatkem kampané znalo tuto
znacku spontanné zhruba 6% spotiebiteli. Nyni ji zna celych 36 %. S napovédou si znacku
vybavilo 68% respondenttl, coZ je o 51% vice, neZ pted kampani (Frcek, 2006).

Spotiebitelé zacali vnimat znacku Klasa jako symbol kvality a vyrobky s touto znackou pfi
nakupu upfednostiiuji. Znacka Klasa se stala nejzndméjsi znackou pro kvalitni potravinaiské
vyrobky v CR — spotiebitelky ji jako znatku kvalitnich potravin zmifiovaly nejéastéji —
ve 36 %. Jako dal§i znacku zminily znacku Bio — 20 % a Czech made 19 %. Nejcastéji
se spotiebitelky se znackou setkdvaly na vyrobcich a v televizi, nasleduje tisk, billboardy,

propagacni akce a rozhlas.
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Propagace v roce 2006

V roce 2006 nadale pokracovala marketingova kampail se sloganem ,,To nejlepsi z nasi
zem¢™ a prob¢hly dalsi série Road Show Klasa. Byl otevien druhy obchod na Mezinarodnim
letiSti Ruzyné. Nese ndzev Bohemia Deli Klasa a nabizi turistiim ¢eské potraviny. Pfevaznou
¢ast sortimentu tvofi potraviny se znackou Klasa.

Pomoci propagacnich akci v hypermarketech byli zdkaznici nadale informovani o znacce
Klasa a motivovani k ndkupu Klasou oznacenych potravin. V ramci téchto akci Statni
zemédelsky intervenéni fond spolupracoval na osvétové akci Ministerstva zeméd¢€lstvi
zaméfenou na obranu a podporu spotieby tuzemského dritbeziho masa a zapojil se do akce
pod nazvem ,Dny bezpetnych potravin®. Ucastnikim akce byly rozdavany propagaéni
materialy tykajici se problematiky bezpe¢nych potravin.

V unoru 2006 byly spustény webové stranky www.eklasa.cz a pro zahrani¢ni zajemce
stranky www .klasa.eu v anglickém a némeckém jazyce.

V roce 2006 probéhla také dvakrat soutéZ pro drzitele znacky Klasa. ZjiStovalo se jak
dokazi drzitelé¢ vyuzivat logo znacky Klasa k propagaci svych vyrobkll. V odborné poroté
zasedli predstavitelé SZIF, nezéavisli novinafi a zastupci reklamnich agentur — naptiklad
casopisu Moderni obchod a reklamni agentury Mather. Hlavnim kriteriem hodnoceni bylo
vyuziti loga znacky Klasa na obalu, vyuziti znacky Klasa pfi propagaci své firmy pomoci
letdkd, inzerath a billboardd v televizni reklamé, vyuziti znacky Klasa pii propagaci
na webovych strankach a spoluprace na propagacénich akcich ptipravovanych SZIF — vystavy
a veletrhy, Road Show Klasa i prezentacni akce v hypermarketech. Nejlépe hodnocena trojice
vyrobcl ziskala jako vyhru inzertni prostor v celostatnim deniku v riizné odstupiovanych
castkach.

Tak jako v roce 2005 i v dal$im roce nadale probihaly spotiebitelské soutéze seznamujici
spottebitele se znaCkou Klasa a motivujici k ndkupu ocenénych vyrobku. Probéhla napiiklad
velka spotiebitelskd soutéz “Stolujte cely rok zdarma”, kde hlavni cenou byl kompletni
sortiment vyrobkll se znackou Klasa (kterych bylo vice nez 1300). Zucastnit se mohli vSichni,

kdo nasbirali aspon deset obalti od vyrobku se znackou Klasa.

Na konci roku opét probehl rozsdhly prizkum znalosti znacky Klasa mezi spotiebitelkami
ve véku od 20 do 55 let. Priizkum spolecnosti STEM/MARK prokazal dal$i nartst znalosti
znacky Klasa. Spontanni znalost znacky v té dob¢ byla jiz 59 %. Podpotena znalost znacky

Klasa vzrostla aZz na 81 %. Podrobné vysledky uvadi Fréek (2007a) v tiskové zprave
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ze 7.unora 2007: Z vyzkumu vyplynulo, Ze je znacka Klasa je nejvice znama mezi
spotiebitelkami s vysokoSkolskym vzdélanim (73 %) a lze konstatovat, Ze znalost znacky
Klasa je pfimo imérna Grovni vzdélani. Znacka Klasa se s podpotfenou znalosti 81 % stala
nejznaméjs$i znackou pro ocenéni tuzemské kvality. Respondentky uvadély také znacku
Bio (65 %) a znacku Czech Made (47 %).
ctvrtiny spotiebitelek reklamu na znacku Klasa zaznamenaly, ptsobi podle nich diveéryhodné,
dokaze upoutat pozornost, je srozumitelnd a podnécuje zdjem vyzkousSet nové vyrobky
ocenéné certifikatem Klasa.
vyrobkll (88 %), masa a masnych vyrobkll (79 %), u mlynskych a pekarenskych
vyrobkll (67 %) a pifi ndkupu potravin dava prednost pravé vyrobklim ocenénym narodni
znackou kvality Klasa 69 % spottebitelek. Spotiebitelky v prizkumu dale uvadély, ze kupuji
potraviny, které pochazi od ceskych vyrobcl potravin (78 %), a Ze nyni kupuji vice ¢eskych
potravin nez pied rokem (59 %). Z respondetnek se 51 % domniva, Ze zacaly preferovat Ceské
potraviny diky znafce Klasa. Spotiebitelky jsou s kvalitou Ceskych potravin spokojeny,
uvedlo to 93 % z respondentek. Ze se kvalita eskych potravin se za poslednich 5 let zlepsila,
se domniva 82 % spotiebitelek a 77 % spotiebitelek je presvédceno, ze tuzemské potraviny
jsou kvalitnéj$i neZ zahrani¢ni. Spotiebitelky by rovnéz uvitaly vyrazngjsi logo znacky Klasa
na obalech vyrobkd, to uvedlo 73 % spotiebitelek.

Vice nez polovina spottebiteltl se diky znacce Klasa zacala zajimat o kvalitu ¢eskych
potravin. Pro zaruku kvalitniho potravinafského vyrobku kupuje Klasa potraviny 85 %

spotiebitelek.

Dalsi prazkum z konce roku 2006 byl zaméten na drzitele znacky Klasa. Cilem vyzkumu
bylo zjistit, jak drzitel¢ hodnoti dosavadni marketingovou kampan, zda vyuzivaji znacku
ve vlastni marketingové komunikaci, jakou formu propagace preferuji, co ocekdvaji od
znacky Klasa a jak hodnoti pfinos znacky Klasa v prodeji svym ocenénych vyrobkii.

Vysledky vyzkumu uvadi Fréek (2007b) v tiskové zpraveé z 15. ledna 2007: Z vyzkumu
agentury STEM/MARK vyplynulo, Ze 70 % drZitelli pouZiva logo znacky Klasa ve vlastni
marketingové komunikaci a dalSich 20 % je rozhodnuto ji pouzivat v budoucnu.

Z pruzkumu déle vyplynulo, ze drzitelé znacky Klasa, fadici se k velkym podnikiim nad

250 zaméstnancli s obratem nad 50 milionl euro, preferuji v komunikaci tisténa média,
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televizni reklamu areklamu v rozhlasu, zatimco drzitel¢ fadici se k malym a stfednim
podnikiim davaji ptfednost propagacnim akcim, letaktim a zatazenim do katalogt.

Prodeje vyrobkl ocenénych znackou Klasa se vice nez poloviné respondentli zvysily
a ze se zvysily pravé diky Klase, uvedlo 17 % respondentt. U 63 % dotazanych byla znacka
Klasa jednim z faktort ovliviiujicich rast obratu.

Reklamni kampai pro znacku Klasa hodnoti pozitivné vice nez 90 % drziteld a 37 % znich
ji hodnoti jako velmi zdafilou. Dle jejich nazoru se dostdvaji jejich vyrobky do povédomi
a spotiebitelé je znacce uznavaji. Znacka Klasa pro vyrobce znamena vyraz prestize a ocenéni

kvality jejich vyrobki. Z vyrobcii je 48 % rozhodnuto zazadat ocenéni pro dalsi vyrobky.

Propagace v roce 2007

V propagaci pro rok 2007 doslo k velké zmén€ v disledku vyprseni tfileté ochranné lhtty
v oblasti narodni podpory. Protoze jiz nebylo mozné odkazovat na zemi pivodu vyrobku
ocenénych narodni znackou Klasa, pieSly marketingové akce od poukazovani na to,
ze vyrobek je z Ceskych surovin a od ¢eskych vyrobcti k samotnému poukazovani na skutecné
vysokou kvalitu vyrobki a slogan ,,To nejlepsi z nasi zeme* se zménil na slogan ,,Kupujte to
nejlepsi pro své nejblizsi“. Navic jiz samotna znacka Klasa a ptivod takto oznacenych
vyrobki vesel do povédomi spotiebitelti a marketingové strategie mohly ptejit do dalsi faze.

Dosavadni komunikace znacky Klasa byla zaméfena v prvé fadé¢ na budovani znalosti
znacky. Stejn¢ jako se vyviji spottebitel, vyviji se i znacka Klasa. Proto se nyni komunikace
zamg¢ftila na kvalitativni rozmér znacky a vice se orientuje na samotné spotiebitelské chovani,
na podporu nakupu vyrobki se znackou Klasa (Fréek, 2007¢).

Vznikla tedy kampan s novym vizudlnim stylem komunikace znacky Klasa. V tiskové
inzerci se pod sloganem ,Kupujte to nejleps$i pro své nejblizs§i“ objevuje motivujici
text: ,,Nakoupit chutné a kvalitni potraviny neni nic slozitého. Hledejte v obchodech produkty
se znackou Klasa a mtzete si byt jisti, Ze se na vas stil dostanou ty nejkvalitngjsi potraviny,
které vam nase zemé& dava“.

V novém reklamnim spotu pro znacku Klasa je myslenka ,,0d nakupu az na stal*“ kreativné
ztvarnéna zrcadlovymi obrazy, kde si lidé podéavaji vyrobky Klasa od pokladniho péasu ptimo
na svij kuchynsky stil. Mlada Zena v hypermarketu pfedava lahev mléka do své kuchyné,
mlady muz nakupuje potraviny pro zahradni party a spolu s pfitelkyni si potraviny rovnou

sklada na zahradni stdl a nebo babicka s vnukem predava své ,,dvojnici syr (Fréek, 2007c).
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V roce 2007 pokracuji Road Show Klasa, pro spotiebitele nadéale probihaji spotiebitelské
soutéze motivujici k ndkupu Klasa vyrobkidl spojené se sbiranim oballi vyrobkii znacky
Klasa (zamétena piimo na rodice s détmi). Masivni podpora byla pfipravena na zavér roku.
V hypermarketech probéhly propagacni akce se soutézi ,,Kup vyrobek se znackou Klasa
a vyhrajes darek*.

Propagace se zam¢fila i na menSi prodejny — napf. prodejny prodejni sit¢ COOP. Zbozi
v nich bylo zfetelné oznaceno v regalech regdlovymi liStami s cenovkou, nebo tzv. woblery,
které navic zasahuji do prostoru, tudiz je nakupujici nemohou piehlédnout (SZIF, 2007b).

Ztizena byla dokonce specialni informacéni telefonni linka, na které Skoleni operatofi

zodpovidali dotazy spotiebitelti ohledné vyrobkii se znackou Klasa.

Prizkum mezi 830 spotiebiteli v roce 2007 provedl Statni zemédélsky intervencéni fond
pomoci ankety na Zemi Zivitelce na konci léta v Ceskych Budgjovicich. Z vysledka
uvetejnénych v tiskové zpravé z 9. tijna 2007 (Frcéek, 2007d) vyplynulo, Ze se spotiebitelé
orientuji vice na kvalitu vyrobki neZ na jejich cenu. Ze je pro né rozhodujici kvalita, uvedlo
82% spottebitelii. Téméef vSichni dotazani védéli, co je to znacka Klasa a 90 % z nich ji pti
nakupech vyhledava. Dale vyplynulo, Ze vétSina respondentt ¢te informace o slozeni a dalsi

informace na obalech vyrobkli a 92 % respondentil preferuje ¢eské vyrobky.

Dalsi prizkum Statniho zemédé€lského intervencniho fondu prob&hl mezi drziteli znacky.
Cilem bylo porovnat, jak je to s vyvozem vyrobkli ocenénych znackou Klasa a ,,normalnich*
vyrobkii a hodnoti zahrani¢ni konkurenci firmy, které maji certifikaty Klasa a firmy,
které je nemaji.

Z pruzkumu vyplynulo, ze firmy s produkty ocenénymi znackou Klasa vyvazi do zahranici
vice, nez firmy bez znaCky Klasa. Mezi drziteli znacky KLASA, jejichz potraviny si nasly
misto 1 na zahrani¢nim trhu, pfevazuji zejména velké firmy nad 250 zaméstnanct s obratem
nad 50 miliont euro ro¢né (Fréek, 2007¢).

Vyrobci potravin s narodni znackou kvality Klasa se konkurenéni potravinaiské vyroby
ze zahrani¢i obavaji vice, nez vyrobci bez znacky Klasa. Vaznou konkurenci v zahrani¢ni

potravinaiské produkci shledava vice nez polovina drzitelti znacky Klasa.
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Propagace v roce 2008

vvvvvv

charakteristiku potravin se znackou Klasa a sice jejich kvalitu. Hlavnim tématem kampané
je dvojice kontrolort, ktefi predstavuji koncept dvoji kontroly kvality a poukazuji na to, Ze je
kvalita potraviny oznacenych znackou Klasa skutecné a provéiena.

Potraviny se znackou Klasa totiz na rozdil od ostatnich potravin podléhaji dvojnasobné
kontrole. Prvni kontrolou je jiz samotny proces zadosti o udéleni znacky Klasa, kde musi
vyrobce prokazat nadstandardni kvalitativni charakteristiku vyrobku. Do jednoho roku
pak jeho kvalitu provéiuje i Statni zeméd€lskd a potravinarska inspekce ve spolupréci
se Statni veterindrni spravou. Ob¢ instituce opakuji kontroly namatkové v provozu
1 v prodejnéch (Fréek, 2008a).

Slogan pro kampain zavedenou roku 2008 tedy zni ,,Dvojnasobna kontrola kvality
potravin® a jako hlavni mySlenka prolind v riznych podobach celou kampani, se kterou
se spotiebitelé mohou setkat na billboardech, bigboardech a hypercubech v blizkosti velkych
obchodnich center, rovnéz v tisku, na Road Show v regionech a dalSich propagac¢nich akcich,
jejichz soucasti jsou i soutéze pro spotiebitele.

S dvojici kontrolorti se spotiebitelé od &ervna 2008 také setkavali v Ceské televizi
v unikatnim projektu — sérii spotli koncipovanych jako TV seridl o bofeni mytl o potravinach.
Ustiedni motto a slogan pofadu zni ,,Vite, co jite?“. Seridlem provazi dvojice kontrolort,
ktera uvadi myty na pravou miru a pomaha spotiebiteli snaze se orientovat v tom, jak poznat
kvalitni potravinaisky vyrobek od nekvalitniho. Televizni spoty se tykaly myti o Spenatu,

uzeninach, potravinach light, zaméfily se také na mléko, pecivo, ovoce, med a napoje.

Akce na podporu prodeje a seznameni s vyrobky ozna¢enymi Klasou probihaly tak,
jako v letech predeslych. V hypermarketech se konaly propagacni akce se znaCkou Klasa,
pfinichz kupujici za ndkup vyrobkid se znackou Klasa ziskali darek. Pro turisty byly
pfipraveny prezentace a ochutnavky v atraktivnich lokalitich — v aredlu Prazského hradu
anaruzynském letisti. V pribéhu kvétna a cervna 2008 se znacka Klasa predstavila
na 159 mistech po celé Ceské republice diky partnerstvi s vydavatelem regionalnich denik.
Dny s Denikem byly doprovazeny atraktivnim doprovodnym programem, kde se Klasa
prezentovala. Spotiebitelské soutéze roku 2008 opét zahrnovaly motivacni soutéze spojené
se sbiranim obalil vyrobkd ocenénych Klasa znackou. V soutézi ,,Kup, posli a vyhraj!“

bylo mozno jako hlavni cenu vyhrat kuchynské vybaveni Tescoma v hodnoté 60 tisic K¢.
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Netradi¢ni soutéZz byla pfipravena na prazdniny. Jednalo se o fotografickou soutéz,
kde hlavnim smyslem soutéze bylo zamyslet se nad potravinami trochu jinak a vyhrou byla
ziva zvifata z biofarmy. V ramci tradicnich Road Show znacka Klasa ptedstavila napiiklad
na zemédélské vystavé Zemé zivitelka v Ceskych Budgjovicich a v Liberci na vystavé Dim
a zahrada. Na téchto propagacnich akcich spotiebitel¢ také dostavali netradi¢ni darek
v podobé sady retro pohlednic s recepty. Znacka Klasa nechybéla u sportovnich akci

jako je naptiklad Cyklo Jizerska 50 a veslaiské Primatorky.

Rok 2008 prinesl opét prizkum mezi drziteli znacky Klasa. Prizkum realizoval Statni
zemédelsky intervencni fond v lednu roku 2008 s cilem zhodnotit dopad kampané na drzitele
znacky Klasa. Z vysledkl prizkumu uvadi Fréek (2008b) v tiskové zpraveé z z 13. unora 2008
nasledujici: Za zdafilou povazuje kampan roku 2008 87 % certifikovanych vyrobcti. Vyrobci
ocenili zejména TV reklamu, sales promotion a billboardy.

Z pruzkumu vyplynulo, ze 80 % producenti ma oznaceni znackou Klasa u vyrobka,
znaCky Klasa mé pozitivni vliv na prodej oznacenych vyrobka a ptes 40 % respondentl
uvedlo, ze se diky ocenéni Klasa zvysily prodeje jejich vyrobkd o 10 %. O ocenéni dalSich
vyrobkll znackou Klasa bude usilovat 65 % vyrobct, kteti uz ocenéni Klasa pro své vyrobky

maji.

Propagace v roce 2009

Pro rok 2009 je pro znacku Klasa pfipravena nova kampan, kterd zaméti své aktivity
novym smérem a své cilové skupiny oslovi sloganem “Vyjimec¢na kvalita zaru¢ena®.

Jejim cilem je postupné spotiebitele naucit poznavat rozdily v kvalité¢ potravin, ukazat
jasna meéftitka kvality a vysvétlit jim, pro¢ je dulezité a vyhodné upfednostnovat kvalitni
potraviny oznacené logem Klasa. Déle se bude vénovat podpofe prodejnich ploch v misté

prodeje. (Voracek, 2009)
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4. Metodika

4.1. Prizkum mezi spotirebitelkami

Volena metoda: pro vypracovani vyzkumu bylo pouZito dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl
zvolen kombinovany — suzavienymi otdzkami, na néZ jsou mozné typy odpovédi
respondentovi sdéleny a ten nasledné vybere jednu znich, i otevienymi otazkami,
na které formuluje odpovédi vlastnimi slovy. Dotazy byly formulovany tak, aby byly pro

respondenty snadno srozumitelné a mohli jej po ptedloZzeni pisemné vyplnit bez asistence.

Nositel hledané informace: respondenti byli vybirani kvotni metodou, kterd predem
stanovuje jak bude cilova skupina vypadat. Kvotou byl vek, pohlavi a vzdélani. Cilovou
skupinu v tomto vyzkumu tvofily Zeny ve véku 20 — 55 let s dosazenym stfedoskolskym
nebo vysokosSkolskym vzdélanim. Tato cilova skupina byla zvolena proto, Ze se predpoklada
jejich hlavni uloha ve spottebitelské aktivité (u ostatnich zen se piedpoklada pti nakupu
potravinaiskych vyrobkii orientace na cenu vyrobkil a ne potteba hledat vyrobky s hodnotou

navic, jako je znacka kvality).

Zadani dotaznikii: dotaznik byl osobné piedlozen ¢i zaslan Zenam splilujicim kvoty

pro cilovou skupinu. Respondentky vypliiovaly dotaznik samy, bez asistence.

Zpracovani dotaznikii: odpovédi na otdzky byly kvantifikovany, pocty odpovédi

prepsany do tabulek a zpracovany do prehlednych graft.

4.2. Prizkum ve venkovskych obchodech

Volena metoda: ve venkovskych obchodech byl proveden téz pomoci dotaznikové

metody. Pouzity dotaznik byl dotaznik kombinovany s uzavienymi i otevienymi otdzkami.

Nositel hledané informace: dotazovéani byli vedouci obchodil s potravinami v obcich

s poctem obyvatel do 2000.
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Zadani dotaznikd: respondenti dotaznik zodpovidali za asistence zapisovatele,

méli moznost do dotazniku nahlizet.

Zpracovani dotazniki: odpovédi na otdzky byly kvantifikovany, pocéty odpovédi

piepsany do tabulek a zpracovany do grafi.

Ve venkovskych obchodech byla navic sledovana nabidka jogurtl. Byly zapsany nazvy
a pocty bilych a jogurtii smetanovych a stfednétucnych, které dany obchod nabizi a rozd€leny
podle toho, zda maji ocenéni Klasa. U sledovanych jogurtii byly zaznamenany ceny,
z nichz byla vypocitana cena primeérna, ta byla pfepocitdna na jednotnou gramaz a nasledné
byly porovnany ceny jogurti Klasa a ostatnich. Bylo srovnano zastoupeni jednotlivych
znagek jogurt. Sife nabidky ocenénych jogurtii byla porovnana s celkovym mnozstvim

ocenénych jogurtl, které jsou na trhu.
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5. Vysledky

5.1. Vysledky dotaznikového Setfeni mezi spotiebitelkami

Prizkum probéhl na pocatku roku 2009 mezi spotiebitelkami ve Stiedoceském kraji.
Celkem byly ziskany odpovédi od 115 respondentek. Toto dotaznikové Setfeni navazuje
na dotaznikové Setfeni uskutecnéné na pocatku roku 2006 v ramci bakalaiské prace Narodni
znacCka kvalitnich potravin Klasa. Vysledné grafy proto uvadi piehledné vysledky prizkumu
z roku 2009 1 2006.

Prestoze byla ptredpokladdana vysoka znalost znacky Klasa, bylo v vodu dotazniku
upozornéni, Ze pokud Klasu respondentky neznaji, maji zodpovédét prvni dva dotazy
a dotaznik odevzdat také. Takto vyplnénych dotaznikii se vratilo 5 z celkem 115. Znacku

Klasa tedy zna 96 % spotiebitelek. V roce 2006 to bylo 81 %. Ziskané tidaje shrnuje graf ¢. 1.

Graf ¢. 1 — Znalost znacky Klasa

Znalost znacky Klasa

Rok 2009

O zna
W nezna

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Prvni dva dotazy byly tedy smérovany i na spotiebitelky, které¢ Klasu neznaji a mapuji
jejich postoj k piivodu potravin. Z grafu €. 2 je patrné, ze 64 % spotiebitelek sleduje zemi
puvodu potravinatskych vyrobklli a hodnoty obou rokii se v podstaté¢ nelisi. Graf ¢. 3
znazornuje odpovédi na dotaz, zda spotiebitelky upfednostiiuji ¢eské vyrobky. Na tento dotaz

odpovédélo kladné 75 % respondentek. V roce 2006 kladnou odpovéd uvedlo pouze
57 % respondentek.

Graf ¢. 2 — Sledujete zemi puvodu potravinarskych vyrobki?

Sledujete zemi pivodu potravinarskych vyrobka?

Rok 2009

O ano
B ne
Rok 2006
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Graf ¢. 3 — Uprednostiiujete ¢eské vyrobky?
Uprednostniujete ceské vyrobky?
Rok 2009
O ano
W ne

Rok 2006

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Na dalsi dotazy odpovidaly respondentky, které Klasu znaji — tj. 110 respondentek.
Z celkového poctu dotazanych spotiebitelek, které znaji znacku Klasa, ji kupuje 82 % oproti
roku 2006, kdy na tuto otdzku odpovédelo stejné 67 % dotazanych. U této otazky byla jesté
moznost zaskrtnout odpovéd’, zda Klasa vyrobky kupuji ndhodné nebo zdmérné. Zamérné

Klasu kupuje 46 % spotiebitelek.

Graf ¢. 4 — Kupujete vyrobky ocenéné znackou Klasa?

Kupujete vyrobky ocenéné znac¢kou Klasa?

Rok 2009

O ano
B ne

Rok 2006
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Graf ¢. 5 — Které vyrobky ocenéné znac¢kou Klasa kupujete?

Které vyrobky ocenéné znackou Klasa kupujete?

15%

@ mléko, mlécné vyrobky

| nealkoholické napoje

O pekarenské a cukrarské vyrobky
O maso a uzenarské vyrobky

B alkoholické napoje

O ostatni potravinarské vyrobky

46%

28%

3%

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, Ze nejCastéji uvadénymi potravinami, které spotrebitelky
nakupuji, byly mlé¢né vyrobky a mléko. Ty zaujimaji témét polovinu — 46 % - ze vSech

uvedenych kategorii. Dalsi casto uvadénou skupinou jsou pekarenské a cukrairské

47



vyrobky (28 %) a maso a uzenaiské vyrobky (15 %). V roce 2006 vypadala struktura téchto

kategorii téméf stejne.

Kdyz mély respondentky odpovédét, zda si mysli, Zze je reklama na Klasu dostatecna,
uvedlo zédpornou odpovéd’ celych 61 %. A jak je patrné z grafu €. 6, je tento nazor stejny jako

nazor respondentek odpovidajicich na dotaznik v roce 2006.

Graf €. 6 — Zda se vam reklama na Klasu dostateéna?

Zda se vam reklama na Klasu dostatec¢na?
Rok 2009 39%
] O ano
B ne
Rok 2006 37%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Respondentky mély v dotazniku moznost uvést, co by na reklamé zlepSily a také uvadély,
cosi o souCasné propagaci 1 znac¢ce samotné mysli. Spotiebitelky zastavaji nazor,
ze by reklama méla byt intenzivngj$i a vice motivujici. Ptiblizn¢ 5 % zen uvedlo, Ze reklama
je absolutn¢ nedostate¢na. Asi 2 % spotiebitelek uvadéji, ze o reklamé viibec nevi a seznamila
se se znackou Klasa jinou cestou. Pro propagaci by respondentky volily vice prostoru
ve vSech médiich (v TV hlavni vysilaci ¢asy) a v obchodech vétsi upoutavky. Znacka by
podle nich také méla byt na vyrobcich vyraznéjsi, v obchodech by Klasa vyrobky mély byt
jasné oznacené, aby se spotiebitel vyhnul pracnému hledani a studovani obalii. Na znacku by
v propagaci méli upozoriiovat i sami vyrobci u svych ocenénych produktt. Spotiebitelky by
také uvitaly podrobnéjsi informace o kriteriich udéleni znacky a o tom, Ze se znacce da
skutecné dlveétovat, jako znacce zarucujici kvalitu. Byly uvedeny i negativni ndzory, Ze tuto
znacku ma jiz skoro vSe, ne jen to mistni a vyjimecné a proto jiz neni vnimana jako znacka
kvality. Nejcastéji uvadéné formy zlepSeni propagace a viditelnosti znacky, které

spotiebitelky uvadély zhruba shrnuje tabulka €. 1 na nésledujici strang.
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Tabulka €. 1 — Navrhy spotiebitelek na zlepSeni propagace a viditelnosti Klasa vyrobki

Navrh uvedeno
TV 32x
tisk 12x
internet 10x
billboardy 4x
radio 1X
zieteln&jSi oznacCeni pfimo na vyrobcich 13x
Viditelné oznaceni v obchodé 12x

Pokud jde o pfimou prezentaci vyrobkii ocenénych znackou kvality Klasa, setkala se s ni
pouze 3 % spotiebitelek ve skuping respondentek zroku 2009. Slo pievazné prezentaci
vyrobkl v hypermarketu. Spotiebitelek, které zodpovidaly dotaz vroce 2006 a setkaly se

s pfimou prezentaci vyrobki Klasa, bylo o 4 % vice.

Graf ¢. 7 — Zucastnili jste se nékdy prezentace vyrobku Klasa?

Zacastnili jste se nékdy prezentace vyrobkul Klasa?

_

Rok 2009
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Hne

Rok 2006 (7%
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Posledni ti1 dotazy priizkumu smétovaly ke zjisténi, jak spotiebitelky hodnoti kvalitu, cenu

a dostupnost vyrobkll. Znamka 1 je nejhorsi, 5 nejlepsi. Zjisténé tidaje shrnuje tabulka €. 2.

Tabulka ¢. 2 — Hodnoceni kvality, ceny a dostupnosti

kategorie kvalita cena dostupnost
rok 2009 2006 2009 2006 2009 2006
primérna znamka 3,90 4,20 3,80 4,00 3,70 3,70
znamka procenta | procenta | procenta | procenta | procenta | procenta
1 1% 0% 1% 0% 1% 0%
2 7% 0% 4% 8% 11% 8%
3 17% 10% 36% 36% 26% 36%
4 55% 57% 34% 33% 40% 33%
5 20% 33% 24% 23% 22% 23%
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Primérné znamky hodnoceni, z tabulky ¢. 2 uvedené na piedeslé stran¢, jsou u kvality
auceny vroce 2009 horsi nez v roce 2006. Konkrétné u kvality bylo primérné hodnoceni
4,2 vroce 2006 a vroce 2009 primérnd hodnota ¢ini 3,9. U ceny se primérnd hodnota
ze 4,00 snizila na 3,8. Primér hodnoceni dostupnosti je v obou letech stejné, tedy 3,70. Pokud
jde o zastoupeni jednotlivych zndmek v celkovém hodnoceni, u kvality nejvic pfevazuje
znamka 4 v obou rocich, u ceny znadmka 3, téz v obou rocich a u dostupnosti v roce 2006
znamka 3 a v roce 2009 znamka 4. V roce 2006 se ani jednou nevyskytlo nejhorsi hodnoceni

v zadné z kategorii, v roce 2009 vSechny kategorie ziskaly jednoprocentni zastoupeni.

5.2. Vysledky priizkumu ve venkovskych obchodech

Prizkum probéhl ke konci roku 2008 ve 22 venkovskych obchodech ve Stfedoceském
kraji. Primérny pocet obyvatel obci, v nichz byly zkoumané obchody, ¢ini 764 obyvatel.
Vsechny obchody byly prodejny smiSené, tedy se zdkladnim potravinaiskym
i nepotravinaiskym zbozim denni spotieby — s potravinami a drogerii. Sife sortimentu
se odvijela od velikosti obce. Primérny pocet denn¢ prodanych chlebl ¢ini 38 bochniki.
Pouze pultovy prodej mélo 7 prodejen, samoobsluznych bylo 15. Soukromé provozovanych
prodejen bylo 12, zbytek ¢inily malé druzstevni prodejny skupiny COOP. Z celkového poctu
22 prodejen si 6 soukromnikl jezdi pro zbozi samo do velkoobchodi, ke zbyvajicim jezdi

dodavatelé.

Prvni tfi dotazy prizkumu znély:

* Jsou do sortimentu vyrobky se znackou Klasa vybirdny zamérné?

e Doporucuji sami dodavatelé ptrednostné¢ své vyrobky ocenéné znackou Klasa?
(tuto otazku logicky nezodpovidali soukromi majitelé obchodt, kteti si pro zbozi jezdi
do velkoobchodi sami).

* Propagoval n¢kdy tento obchod znacku Klasa?

Procentické zastoupeni odpovédi na vSechny tfi otazky shrnuje graf ¢. 8 na nasledujici

stran€.
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Graf ¢. 8 — Shrnuti odpovédi k prvnim tfem otizkam dotazniku

) Doporucv:up s,arr,n dodavatel? , 19% B ano
prednostné sveé vyrobky ocenéné
znackou Klasa?

81% E ne

Jsou do sortimentu vyrobky se 18%
znackou Klasa vybirany zameérné? 82%

Propagoval nékdy tento obchod 14%
znacku Klasa? 86%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Z grafu €. 8 je patrné, ze pouze 18 % obchodi ma do sortimentu vyrobky znacky Klasa
vybirany zamérné. Stejné tak pouze 19 % vedoucich obchodli uvedlo, Ze jim dodavatelé
doporucuji pfednostné Klasa vyrobky. Znacku Klasa propagovalo 14 % obchodii — dostaly
k dispozici propagacni materialy, v jednom ptipadé §lo o propagaci slovni, kdy se prodavajici

snazil doporucovat svym zakazniktim Klasa vyrobky.

Dalsi dva dotazy smétovaly ke zjiSténi, zda se zédkaznici obchodu dotazuji po vyrobcich

se znackou Klasa a zda se pti ndkupu orientuji na kvalitu nebo na cenu.

Graf. ¢ 9 — Dotazuji se zakaznici po vyrobcich se znackou Klasa?

Dotazuji se zakaznici po vyrobcich se znac¢kou Klasa?

5%

O ano
M ne

95%
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Graf €. 10 — Orientuji se zdkaznici spiSe na kvalitu nebo na cenu?

Orientuji se zakaznici spiSe na kvalitu nebo na cenu?

14% 9%

O kvalita
B cena
O kompromis

77%

Z odpovédi vyplynulo, ze se zdkaznici po Klasa vyrobcich téméf nedotazuji — 95 %
odpovédi bylo zapornych, jak je patrné z grafu ¢. 9. Déle vyplynulo, Ze se venkovsti zakaznici
orientuji pfevazné na cenu, kterou uvedlo 77 % respondentii. Ze v dne$ni dobé zajima
zakazniky hlavné kvalita uvedlo 9 % respondentl. Mezi cenou a kvalitou voli zdkaznici
kompromis podle 14 % respondentl. Tteti variantu uvadéli respondenti i z divodu,
ze do jejich obchodu chodi dvé sorty spotiebitelti — stafi lidé orientujici se na cenu a mladsi —

hlavné zeny na mateiské dovolené, upiednostiujici kvalitu.

Posledni dotazy sledovaly nazory prodejcti na znacku a smysl pro venkovské obyvatele.

Graf ¢. 11 — Shrnuti nazora prodejci

Myslite si, Ze znacka 18%
kvality Klasa pomaha
vy$§imu odbytu

ocenénych vyrobka? 82%

@ ano
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Na dotaz, zda si mysli, ze znacka kvality Klasa poméha vysSimu odbytu ocenénych
vyrobki, odpovédelo zadporné celych 82 % prodejci. Stejné velké procento uvedlo zapornou
odpovéd’ ina dotaz, zda si mysli, Ze md vyznam zdlraziovani znacky kvality Klasa
ve venkovskych obchodech. Jako odivodnéni uvadéli, Zze na venkové rozhoduje cena, ze se
po znacce nikdo neptd a Ze lidi nakupuji hlavné podle zvyku. Co by mohlo, dle jejich nazoru,

pomoci znacce Klasa prorazit na venkové, je reklama a zlevnéni vyrobk.

Srovnani bilych jogurtl, které jsou v nabidce venkovskych obchodii, znazoriuje
tabulka ¢. 3. Jogurty jsou srovnany podle primérné ceny za 150 g a jogurty ocenéné znackou

Klasa jsou vyznaceny zelenou barvou.

Tabulka ¢. 3 — nabidka bilych jogurti (sefazeno dle primérné ceny za 150 g)

Priimérna | zastoupeni ve

cena v K¢ |sledovanych
Vyrobce popf. znacka Nazev za 150 g |obchodech
Danone Activia bila 11,4 32%
Ranko Bily jogurt 9,9 3%
Choceriské mlékarny Bily smetanovy 9,0 2%
Miékarna ValaSské Mezifi€i | Bily jogurt z ValaSska 8,0 2%
Hollandia Selsky bily jogurt 7,9 15%
Madeta Jiho€esky bily - Nature 7,5 15%
Olma Klasik 7,5 4%
Ehrmann Bily jogurt 7,5 5%
Promil Bily jogurt 7,5 2%
Aro Bily jogurt 7,0 2%
Ehrmann Dr. Halif bily 6,8 11%
Zott Bily jogurt 53 7%

Nabidka bilych jogurti ve venkovskych obchodech nebyla pfili§ Siroka. Obvykle
v jednotlivych obchodech nabizeli jogurty nejvySe od dvou riznych vyrobcu. Z celkového
poctu 12 znacek jogurtl, byla nejvice zastoupenou znackou Danone s bilym jogurtem Activia
(32 %), ktera ma dle sledovanych cen nejvyssi primérnou cenu na 150 g a to 11,4 K¢&. Druhy
jogurt, ktery se nejvic vyskytoval, byl Bily jogurt Hollandia, ktery mél 15 % zastoupeni.
Tento jogurt ma ocenéni Klasa a cenové se fadi na paté misto v tabulce. Dalsi dva jogurty
Klasa (bily jogurt od Chocenské mlékarny a Bily jogurt z Valasska z Mlékarny ValaSské
— kazdy ma 2 % zastoupeni. Z celkové nabidky bilych jogurti ocenénych znackou Klasa,

ktera je na trhu, tj. 8 bilych jogurt(i, se ve venkovskych obchodech vyskytovaly pouze 3.
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6. Diskuze

Znacka Klasa jako dobrovolnd ucelovd znacka garantujici kvalitu, slouzi spotiebiteli
k lepsi orientaci pfi identifikaci kvalitnich produktt (SZIF, 2008b). Nicméné, aby se jim tato
orientace dafila, musi to byt co nejvic podpofeno a usnadnéno. Znacku Klasa se podatilo
dostat do povédomi spotiebitel. Marketingova kampan, ktera byla spuSténa v roce 2005,
byla z hlediska podpotfeni znalosti zdafila a do konce roku 2006 se povedlo znacku Klasa
dostat do povédomi vice nez 81% spotiebitelt (Fréek, 2007a). Z aktualniho prizkumu této
diplomové prace vyplynulo, Ze znalost znacky Klasa je dokonce 96 %.

Dalsim strategickym cilem bylo podpoieni nakupniho chovani spottebitelti (Revész, 2007).
Dle posledniho zvetejnéného pruzkumu, ktery SZIF v roce 2007 provedl na mezinarodni
vystavé Zemé¢ zivitelka (kde se také znacka pravidelné prezentuje), znacku Klasa zdmérné
vyhledava 90 % ze vSech respondentt (Fréek, 2007d). Na&§ prizkum ale prokazal, ze znacku
Klasa zamérné¢ vyhledava 46 % spotiebitelek. Moznou pfi¢inou tohoto rozdilu je fakt,
ze Setfeni SZIF, bylo provedeno na vystavé Zem¢ zivitelka a 1ze predpokladat, ze takové akce
navstévuji prevazné 1idé se zvySenym zajmem o kvalitni potravindiskou produkci.

Jako urcité potvrzeni této pfiCiny lze brat srovnani prizkumu SZIF mezi spotiebitelkami
z konce roku 2006. Tehdy 69 % spottebitelek uvedlo, ze dava prednost vyrobkiim se znackou
Klasa (Frcek, 2007a). Tato hodnota je jiz bliz§$i naSemu prazkumu, stile jej prevysuje,
ale rozhodné nedosahuje takovych fantastickych vysledkil, jako prizkum na Zemi Zivitelce.

DalSim potvrzenim muize byt i1 rozdil, ktery vychazi mezi prizkumy 1 v otizce
na preferenci ¢eskych potravinaiskych vyrobkid pfed zahrani¢nimi. Fréek (2007d) uvadi,
ze 92 % spotiebiteli preferuje ¢eské vyrobky, v nasem prizkumu z roku 2009 uvadi stejnou
odpovéd’ 75 % a v prizkumu SZIF z konce roku 2006 je to 78 %.

Posledni prizkum SZIF ze Zemé& zivitelky tedy neni zcela prikazny, ovSem ani
z porovnani pruzkumi SZIF z konce roku 2006 a naSeho zroku 2009 neni patrny zadny
pozitivni posun. Proti roku 2006 v roce 2009 ceské vyrobky uptednostiiuje o 3 % méné
spotiebitelek a Klasu zdmérné vyhledava o 23 % spotiebitelek méné. Domnivame se,
ze je to zpusobeno malo intenzivni reklamni kampani. Sice se pomoci kampané roku 2005
a 2006 se sloganem ,,Kupujte to nejlepsi z nasi zemé™ povedlo dostat znacku do povédomi
spottebiteld, ale upevnit jeji pozici se dle naseho priizkumu nezdafilo.

Tuto domnénku nase aktudlni vysledky stvrzuji i nésledujicim: Znacku Klasa zna 96 %

spotiebitelek, 82 % spotiebitelek uvadi, ze znacku Klasa kupuje, ale jen 46 % ji kupuje
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zamérné. Znamena to tedy, Ze znacku znaji, uvédomuji si, Ze mezi zakoupenymi potravinami
se ocenéné produkty Casto objevi, ale nebyly zakoupeny se zdmérem. Dle naseho nazoru
je toto procento s ohledem na délku pisobeni znacky na trhu nizké a je potfeba vést kampan
podporujici nakupni chovani intenzivnéji.

Za vhodné povazujeme vést spotiebitele k vétsi vérnosti ke znacce. Dle Kellera (2007)
spotiebitelé nabizi svou divéru a vérnost s nevyslovenym védomim, ze se znacka bude chovat
uréitym zpusobem a poskytne jim uZzitek stadlym vykonem vyrobku a jeho pfiméfenou cenou,
komunikaci a distribu¢nimi programy. Uzitek z hlediska kvality znacka zarucuje jiz ze své
podstaty, tuto znacku ziskavaji nejkvalitnéjs$i vyrobky a jejich kvalita je stdtnimi kontrolnimi
organy pravideln¢ sledovana. Hodnoceni kvality spotiebitelkami v naSem priizkumu je vSak
na Skéle od 1 (nedostacujici) do 5 (vynikajici), v priméru tésn€ pod 4, pficemz jesté v roce
2006 to bylo nad hranici 4. Zrovna tak cena si ve Skdle od 1 (drahé) do 5 (odpovidajici
kvalité¢) pohorsila ve svém priméru pod hodnotu 4, ackoliv v roce 2006 byla na této hranici.
Vérnost povazujeme za velmi vyznamnou, domnivdme se, ze znacka Klasa ma vSechny
pfedpoklady, aby ji mohla ziskat. Kvalitu a pfiméfenou cenu znacka ma, je potieba o tom
dobrou komunikaci ptesvédcit spotiebitele a piedejit dalsimu poklesu jejich hodnoceni.

Z hlediska teorie jakosti spotiebitelskou hodnotu, tedy subjektivni hodnoceni produktu
a jeho uzitnych vlastnosti, ovliviiuje cena a propagace produktu (Horova, 2004). Jak jiz bylo
konstatovano, znacka kvalitni je a stac¢i v tomto ohledu tedy spotiebitele dobrou kampani
utvrdit. Dokonce dle vysledkii naSeho priizkumu vyvozujeme, Ze i kdyby vyrobky nespadaly
pod znacku zarucujici skute¢né provétenou vysokou kvalitu, 1ze o tom spotiebitele presveéddit.
Nas priizkum nabidky bilych jogurti dokldda, ze nejvyssi podil mezi nabizenymi bilymi
jogurty ma Danone Activia, kterd je nejdrazsi po pfepoctu primérné ceny za 150g u vSech
nabizenych jogurtd. Activia ma masivni marketingovou kampan a spotiebitel¢ si ji zadaji.
Pfitom je vsSeobecné znamé, ze stejny uzitek (dodani prospeSnych probiotickych
mikroorganismil do téla) jako jogurty Activia poskytnou vSechny kvalitné vyrobené jogurty.
Activia si tedy svou kampani vybudovala vysokou vérnost ke svym produktim.

Howard a Sheth (1969) definuji tfi typy nékupnich situaci: Siroké feSeni problému,
omezené feSeni problému a automatickou reakci. Automatickd reakce nastdva pii vysoké
veérnosti znacce a ma tak piinos pro spotiebitele usnadnénim rozhodovani a snizenim naklada
na hledani. Spotiebitel tudiZ nemusi hledat, ktery z vyrobkli ma jim pozadované vlastnosti
a mél by mit diky znac¢ce usnadnéné i dohledani vyrobku mezi ostatnimi podobnymi vyrobky.

Dostupnost Klasa vyrobkt byla spotiebitelkami v naSem prizkumu vyhodnocena ve skale

od 1 (nedostupné¢) do 5 (vyborné dostupné) v priméru znamkou 3,70 — a to v roce 2009
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12006. Klasa vyrobky jsou sice rozsifené ve vSech obchodech, ale spottebitelkdm se hiiie
hledaji. NedoSlo tudiz za tfi roky k zddnému zlepSeni a spotiebitelky uvadély potad stejné
vyhrady: pozaduji vétsi logo na vyrobcich (to pozaduje i 73 % spottebitelek pruizkumu SZIF
zroku 2006) a také néjaké vyrazné oznaceni, kde se ocenény vyrobek nachédzi ptimo
v obchodé. I kdyz SZIF (2007b) uvadi, ze do prodejni sit¢ COOP byly umistény regalové listy
a poutace, které zasahuji do prostoru, s ni¢im takovym jsme se pii naSem pruzkumu nesetkali.
Naopak jsme se setkali s poutaci Bio znacky. Malé cedulky s logem zasahujicim z regalu
do prostoru v misté, kde se vyrobek znacky Bio mezi pfislusnym druhem ,,nebio* vyrobka
nachazi, byly na dalku dobfe vidét a ihned bylo patrné, kde Bio vyrobek hledat.

Z castecného shrnuti predeslého lze konstatovat, ze veSkery uspéch znacky stoji
na marketingové komunikaci. Ta ale v pfipadé znacky Klasa neni dostatecnd. Doklada
to 1 hodnoceni reklamni kampané spotiebitelkami v nasem dotaznikovém Setfeni, ackoliv
pravé na tuto cilovou skupinu (spotiebitelky ve véku 20 — 55 let, SS a VS vzdélani)
se kampan zaméfuje (Revész, 2007). V roce 2009 kampaii jako nedostate¢nou hodnoti 61 %
avroce 2006 ji negativné hodnoti 63 % spotiebitelek. Spotiebitelky v prizkumu
SZIF (Frcek, 2007a) uvedly, Ze reklama puasobi diavéryhodné, dokdze upoutat pozornost,
je srozumitelnd a podnécuje zdjem vyzkousSet nové vyrobky ocenéné certifikaitem Klasa.
Tento nazor zastavame také, vizualni propracovani a sdéleni kampané je dobre,
ale domnivame se, Ze je nedostatecnd intenzita kampané. Napt. reklamni televizni spoty
v hlavnich vysilacich ¢asech nejsou téméft k vidéni, reklama na internetu neni zadna.

Co se tyce piimé prezentace vyrobkl Klasa, setkala se sni vroce 2009 pouze
3 % spotiebitelek, které¢ zodpovidaly na§ prazkum. V roce 2006, to bylo 7 % spotiebitelek.
Pfitom od roku 2005 probihaji Road Show Klasa, prezentace, ochutnavky a soutéZe
v hypermarketech a prezentace v ramci veletrhti (Revész, 2007). To, ze je za 4 roky, kdy
probihaji propagacni akce, toto procentudlni zastoupeni tak nizké (a ani se nezvysilo), znaci,
zZe je tieba vice podnitit zdjem o kvalitni produkty a ptildkat spotiebitele na takové akce.

Marketingovou kampan znacky Klasa je potieba zlepsit, aby potraviny se znackou Klasa
zacali preferovat i obyvatelé venkova. Je tieba ji vést jest¢ masivnéji. Z odpovédi vedoucich,
kteti byli osloveni v prodejnach potravin ke konci roku 2008 ve venkovskych obcich, neni
patrné, ze by venkovsti spotiebitelé mohli Klasu jednou zamérné vyhledavat. Bez intenzivni
kampané nepiedpokladaji vyraznéjsi zajem o produkty oznacené znackou Klasa

Vedouci obchodii v 95 % uvadi, Ze se zakaznici po vyrobcich Klasa nijak nedotazuji.

Proto také pouze 18 % obchodti ma do sortimentu vyrobky znacky Klasa vybirany zamérné.
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Ackoliv v prazkumu SZIF z roku 2008, proveden¢ho mezi drziteli znacky, odpovédélo
80 % producentil, Ze ma oznaceni znackou Klasa u vyrobki, které jsou pro né¢ z obchodniho
vliv na prodej oznacenych vyrobkt a pies 40 % respondentti uvedlo, Ze se diky ocenéni Klasa
zvySily prodeje jejich vyrobkll o 10 %. (Fréek, 2008b), vnasem vyzkumu jen 19 %
vedoucich obchodli uvedlo, Ze jim dodavatelé doporucuji své vyrobky ocenéné Klasou
pfednostné. Moznou piic¢inou je to, Ze jsou si vyrobci védomi, Ze na venkové pii vybéru
potravin spotiebiteli, hraje hlavni roli cena.

Tuto pfi¢inu Ize dolozit 1 dalsi odpovédi vedoucich obchodii na otazku tykajici
se preference ceny nebo kvality u spotiebiteli nakupujicich zbozi u nich v obchodé¢. Orientaci
na cenu uvedlo 77 % obchodniki, preferenci kvality pouze 9 %, a to, Ze jejich zakaznici voli
kompromis u ceny a kvality, uvedlo 14 % respondenti.

Zminénou variantu kompromisu uvadéli respondenti i z divodu, ze do jejich obchodu
chodi dv¢ sorty spotiebiteli — staii lidé orientujici se na cenu a mladsi — hlavné Zeny
na matei'ské dovolené, upfednostiujici casto kvalitu. Tato druha skupina je dle naSeho nazoru,
velkym potencidlem, kam sméfovat pozornost. Ostatné¢ 1 Schejbal (2007) wuvadi,
ze 1 na venkove se zacind projevovat tendence smérovat ke kvalité a Cerstvosti, a Ze se lidem
pro kvalitni produkty nechce daleko dojizdét.

SZIF (2007b) uvadi, Ze n¢které propagacni akce sméfuji i do regiondlnich prodejen COOP.
Nas vyzkum proti tomu dokladd, ze propagacni materialy apod. se dostaly pouze ke 14 %
ze zkoumanych obchodd, pfitom zrovna prodejen COOP mezi nimi bylo 45 %. I tak je
pozitivni, Ze aspon ke 14 % prodejen materialy k dispozici dostalo a SZIF regiondlni prodejny
zcela neopomiji. Prodejci sice v naSem Setieni tvrdili, Ze znacku Klasa nemé ve venkovskych
obchodech smysl zdlraziovat (82 %), protoze se po znacce Klasa zakaznici ani nedotazuji,
a ze na venkov¢ znacka vys§imu odbytu ocenénych produktii nepomaha (82 %). Jiz zminéné
Setfeni mezi bilymi jogurty vSak tento nazor vyvraci.

Setfeni mezi jogurty, které probéhlo pravé ve venkovskych prodejnach, prokézalo,
7e nejvyssi zastoupeni mezi nabizenymi bilymi jogurty m4 Danone Activia, i kdyZ ma
nejvyssi cenu. Jak jsme jiz uvadéli, je spornd i otdzka, zda nabizi opravdu néco vic, nez bézné
kvalitni jogurty. Pfesto usuzujeme, ze dle rozSifeni v nabidce ji zakaznici pozaduji,
a ze pricinou jejich vyssi poptavky je obrovska propagacni kampaii, kterou Danone vede.

Ze vSech bodi diskuze je patrné, Ze marketingova kampan hraje skute¢né dalezitou roli.
Mozna je jednodussi ji zaméfit na obyvatele mést, ale lze ji ovlivnit i spotiebitele venkova

a pfimét je, aby pro sebe pozadovali kvalitni Klasa produkty.
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7. Zaveér

Narodni znacka kvalitnich potravin Klasa, jako znacka garantujici kvalitu, mize ptispét
ke zlepSeni kvality zivota na venkové tim, Zze ma Sanci ovlivnit obyvatele venkova,
aby se zacali pfi ndkupu potravin orientovat na kvalitni potraviny. Tato Sance se musi
marketingové dobte vyuZit.

Cile této diplomové prace je posouzeni vnimani znaCky Klasa spotiebitelem a analyza
uplatnéni znacky Klasa v maloobchodnim podnikdni na venkové. K naplnéni cile bylo
vyuzito dotaznikové Setfeni mezi spotiebitelkami a vedoucimi venkovskych obchoda
s potravinami, ve kterych se také sledovalo zastoupeni ocenénych i1 neocenénych
bilych jogurtt a jejich cena.

Z vyhodnoceni prizkumt vyplynula vysoka znalost znacky Klasa, ale jiz ne tak vysoka
preference Klasa vyrobkl a jejich zdmérné vyhledavani. Domnivame se, Ze je to disledek
nedostate¢né¢ vedené marketingové propagace. Reklamni kampant byla samotnymi
spotiebitelkami vyhodnocena jako nedostate¢na.

Jestlize kampan hodnoti jako nedostateCnou spotiebitelky, na které je tato reklama cilena,
stézi oslovi venkovské obyvatelstvo, které se dle vysledk Setfeni ve venkovskych obchodech
stale orientuje pirevazné na cenu. NaSe vysledky ale také prokazaly, Ze i tuto situaci lze
intenzivni reklamni kampani zvratit. Doklada to prizkum v nabidce bilych jogurtd. Bily
jogurt Danone Activia, ackoliv byl z celkové nabidky bilych jogurtli nejdrazsi, mel nejvyssi
zastoupeni. Znamena to, ze je venkovskymi obyvateli Zddany i pfes svou vysokou cenu.
Navic u jogurtu Activia je diskutabilni otdzka, zda pfinasi spotiebiteli kvalitativn¢ skutec¢né
néco vic, nez ostatni kvalitni bilé jogurty. Znacka Klasa ze své podstaty nejvyssi kvalitu
zarucuje, proto by pro ni mélo byt jesté snazsi dobrou marketingovou kampani presvédcit
1 venkovské spotiebitele, aby se pii nakupu orientovali na Klasa vyrobky a na kvalitu.

Venkov moznad neni cilovou skupinou marketingovych kampani znacky Klasa,
ale je zadouci, aby se ji stal. Je potieba, aby se kvalitni vyrobky dostaly i mezi spottebitele
venkova a prispelo se tim ¢aste¢n¢ ke zlepseni kvality jejich zivota. A v dobé€, kdy Evropska
unie prosazuje své nove cile, jako zvySovani kvality potravin a zajisténi bezpecnosti potravin
z hlediska ochrany spotiebitele, toto plati dvojnésob.

Je tfeba zintenzivnit reklamni kampan znacky Klasa, protoze v propagac¢ni kampani

spociva vysoky potencial — vytvofit vérnost znacce i mezi venkovskymi obyvateli. Dosavadni
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kampané mély kvalitni zpracovéni, ale byly neefektivné vyuzity. Naptiklad televizni reklamu
je nutné vysilat Castéji a v hlavnich vysilacich ¢asech.

Me¢éla by se zlepSit nejen dostupnost kvalitnich potravin na venkové, ale dostupnost
potravin viibec. V nékterych venkovskych obcich je tato skute¢nost stale velkym problémem.
Idealnimi vizemi pak mohou byt dotované venkovské prodejny a pojizdné prodejny s vysokou

propagaci znacky Klasa.
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9. Samostatné prilohy

Priloha 1: Corkska deklarace — Zivy venkov ,,Venkovska Evropa — perspektivy pro

budoucnost“

Corkska deklarace - Zivy venkov “Venkovska Evropa -
perspektivy pro budoucnost”

Ve dnech 7. - 9. listopadu 1996 se uskutecnila v Corku (Irsko) konference zemi Evropské unie
o rozvoji venkova. Zucastnili se ji kromé clenskych statii EU i dalsi evropské zemé, mezi nimi i
Ceskd republika, zastoupend ministrem zemédélstvi Ing. Josefem Luxem. Konference prijala
nasledujici deklaraci:

Evropska konference o rozvoji venkova,

konana ve mésté Cork, Irsko 7. - 9. listopadu 1996,

s védomim, Ze pro venkovské oblasti, jez jsou domovem ctvrtiny obyvatelstva a tvofi vice
nez 80 % uzemi Evropské unie, je charakteristicka jedine¢na kulturni, ekonomicka a socialni
struktura, mimotadné pestrd mozaika ¢innosti a velmi riiznoroda krajina (lesy a zeméd¢lska
puda, izemi nenarusena ¢lovékem, vesnice a mald mésta, regionalni centra, malé primyslové
zavody),

s presvédCenim, Zze venkovské oblasti a jejich obyvatelé¢ jsou skuteCnym bohatstvim
Evropské unie a mohou byt schopny konkurence,

nezapominajic, ze zdaleka nejvétsi ¢ast venkovské Evropy je pokryta zemédélskou ptidou
a lesy, jez mohou mit zna¢ny vliv na charakter venkovské krajiny, Ze zemé&d€lstvi je a musi
zUstat vyznamnym rozhranim mezi ¢lovékem a zivotnim prostfedim a Ze povinnosti farmaia
je spravovat mnohé z ptirodnich zdroji venkova,

majic na paméti, ze zeméd¢lstvi a lesnictvi jiz v evropskych ekonomikéach neptevladaji, ze
jejich relativni ekonomickd véha nadale klesa a Ze se tedy rozvoj venkova musi tykat vSech
socialné-ekonomickych usekd venkova,

uvédomujic si, ze obcané¢ Evropy vénuji stdle vEtsi pozornost kvalité zivota obecné,
zejména pak otdzkam kvality, zdravi a bezpecnosti, rozvoje osobnosti a volného Casu, a ze
venkovské oblasti jsou z hlediska reagovani na tyto zajmy ve vyjimecném postaveni a
nabizeji zékladnu pro ryzi, moderni model rozvoje kvality,

uznavajic, Ze Spolecnd  zemé&délskd politika se bude muset pfizpisobit novym
zkuSenostem a vyzvam v oblasti spottebitelské poptavky a preferenci, rozvoje mezinarodniho
obchodu a dal$iho roz§ifeni EU, ze bude pokracovat ptesun od dotaci cen k pfimym dotacim,
ze Spole¢na zemédélska politika (CAP) a zemédéelsky sektor se tomu budou muset ptizplsobit
a Ze farmaiiim je nutno v procesu pfizpusobovani pomahat a musi jim byt poskytnuty jasné
ukazatele pro budoucnost,

1992,

presvédcena, Ze koncepce verejnych financ¢nich podpor pro rozvoj venkova harmonizovana s
vhodnym fizenim pfirodnich zdroji, udrzovanim a podporou biologické riznorodosti a kulturnich
krajin, je pfijimana stale Sife,

uznavajic, ze i kdyz navazujici reformy Spole¢né zemédélské politiky a Evropské politiky
rozvoje venkova zvySily prihlednost a efektivnost, vznikla fada ptipad nesouladu a ptesah
a vzrostla pravni slozitost,
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odhodlana ve venkovskych oblastech vS§emozné podporovat budovani mistnich kapacit
pro trvale udrzitelny rozvoj ve venkovskych oblastech a predev§im soukromé iniciativy a
iniciativy Spolecenstvi, jez jsou dobie integrovany do globalnich trht,

vyhlasuje pro Evropskou unii nésledujici program rozvoje venkova v deseti bodech:

Bod 1 - Preference venkova

Trvale udrzitelny rozvoj venkova musi byt v programu Evropské unie zafazen na ¢elné misto
a stat se hlavni zasadou, jez bude podpirat veSkerou politiku venkova v bezprosttedni
budoucnosti i po rozsifeni. Cilem je zvraceni migrace z venkova, boj proti chudobé, stimulace
zaméstnanosti a rovnost prilezitosti a také odezva na rostouci pozadavky na kvalitu, zdravi,
bezpecnost, rozvoj osobnosti, volny ¢as a zvySovani blahobytu na venkové. Potfebu udrzovat
a zlepSovat kvalitu venkovského prostredi je nutno zaclenit do vSech politik SpoleCenstvi se
vztahem k rozvoji venkova. Musi byt spravedlivéji vyvazeny vetejné vydaje, investice do
infrastruktury a vzdélavacich, zdravotnich a komunikacénich sluzeb ve venkovskych a méstskych
oblastech. Stale vétsi podil dostupnych zdroji by mél byt vyuzivan na podporu rozvoje venkova a
zabezpeceni ekologickych cila.

Bod 2 - Integrovany pristup

Politika rozvoje venkova musi byt koncipovana multidisciplindrné a aplikovdna ve vice
odvétvich s jasnou uzemni dimenzi. Musi se vztahovat na vSechny venkovské oblasti Unie pfi
respektovani zadsady koncentrace pomoci diferencovaného spolufinancovani nejpotiebnéjsich
oblasti. Musi vychdzet z integrovaného pfistupu, zahrnujiciho v jednotném pravné-politickém
ramci: pfizpisobeni a rozvoj zemédélstvi, ekonomickou diversifikaci (predevs§im malé a
sttedn¢ velké priamyslové podniky a venkovské sluzby) fizeni ptirodnich zdrojl, posileni
ekologickych funkcei a propagaci kultury, cestovniho ruchu a rekreace.

Bod 3 - Diversifikace

Podpora diversifikace hospodarskych a socidlnich ¢innosti se musi zaméfit na zajisténi ramce
pro samostatné soukromé iniciativy a iniciativy Spolecenstvi: investice, technickd pomoc,
podnikatelské sluzby, pfiméfena infrastruktura, vzdélavani, Skoleni, integrace vysledkl
vyvoje v informaéni technologii, posileni ulohy malych meést jako nedilné soucasti
venkovskych oblasti, klicové Ccinitele rozvoje, podpora rozvoje Zivotaschopnych
venkovskych komunit a obnova vesnic.

Bod 4 - Trvala udrZitelnost

Politiky by mély podporovat rozvoj venkova, ktery trvale udrzuje kvalitu a vzhled
evropskych venkovskych krajinnych oblasti (pfirodni zdroje, biologicka diversita a kulturni
identita) tak, aby jejich vyuzivani dnes$ni generaci neomezovalo moznosti budoucich generaci.
Pti svych lokalnich aktivitach si musime byt védomi globalni odpovédnosti.

Bod S - Subsidiarita

Vzhledem k rtiznorodosti venkovskych oblasti Unie se politika rozvoje venkova musi fidit
zasadou subsidiarity. Musi byt co nejvice decentralizovdna a zaloZena na partnerstvi a
spolupraci mezi vS§emi dot¢enym urovnémi (mistni, regiondlni, narodni a evropskou). Je nutno
klast diiraz na zapojeni a na piistup “zdola nahoru”, vyuzivajici kreativitu a solidaritu
venkovskych komunit. Rozvoj venkova musi byt lokdlni a byt fizen SpoleCenstvim v
jednotném evropském rameci.

Bod 6 - ZjednoduSeni

Politika rozvoje venkova, pfedevSim ve své zemédélské c¢asti, musi prodélat radikalni
zjednoduSeni legislativy. Aniz by doSlo k renacionalizaci Spolecné zemédé€lské politiky, je
nutno zajistit vétsi soudrznost cinnosti, provadénych dnes mnoha riznymi kanaly, omezit
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pravni piedpisy EU zavadéjici obecna pravidla a procedury, zvysit subsidiaritu v
rozhodovani, decentralizovat uplatilovani politiky a celkové zvysSit pruznost.

Bod 7 - Programovani

Aplikace programi rozvoje venkova musi byt zaloZzena na vzdjemné provazanych a
prihlednych procedurdch a integrovana do jediného programu rozvoje venkova pro kazdou
oblast a jediného mechanismu trvale udrzitelného rozvoje a rozvoje venkova.

Bod 8 - Financovani

Je nutno prosazovat vyuzivani mistnich finan¢nich zdroji na podporu mistnich projektt
rozvoje venkova. Je tieba vice podporovat vyuZzivani finan¢niho inZenyrstvi pii udélovani
uvera pro venkov s cilem mobilizovat synergii mezi financovanim z vefejnych a soukromych
zdroj, snizit finanni omezeni malych a stfednich podniki, podpofit produktivni investice a

diversifikovat venkovské ekonomiky. Je nutno podporovat vétsi ucast bankovniho sektoru
(vefejného 1 soukromého) a jinych fiskalnich zprostiedkovateli.

Bod 9 - Rizeni

Administrativni kapacitu a efektivnost organti regiondlni a mistni spravy a skupin na trovni
SpoleCenstvi je nutno v piipadé potieby podporovat poskytovanim technické pomoci,
Skolenim, lep$i komunikaci, partnerstvim a sdilenim vysledkd vyzkumu, informaci a
vymeénou zkuSenosti, vytvafenim siti mezi regiony a mezi venkovskymi komunitami v celé
Evropé.

Bod 10 - Hodnoceni a prizkum
Bude tfeba posilit monitorovani, hodnoceni a ocefiovani, aby byla zajiSténa prihlednost
procedur, zaruceno dobré vyuziti vetejnych penéz, stimulovan vyzkum a inovace a umoznéna
informovana vetejna diskuse. Zajmové skupiny nesméji byt konzultovany jen pti navrhovani
a realizaci, ale musi byt zapojeny i do monitorovani a hodnoceni.
Zavér

My, Gcastnici Evropské konference o rozvoji venkova, konané v Corku, vyzyvame tviirce
evropské politiky:
- aby zvySovali povédomi vefejnosti o dulezitosti nového pfistupu k politice rozvoje

venkova,

- aby ucinili venkovské oblasti atraktivnéjSimi pro Zivot a praci lidi které by se tak staly
stiedisky smysluplngjsiho Zivota pro stale riznorodéjsi obyvatelstvo slozené z obcanti
kazdého véku,

- aby podporovali tento program o deseti bodech a spolupracovali jako partnefi pii plnéni
uvedenych cili, jez jsou formulovany v této deklaraci,

- aby hrali aktivni Glohu pii podpoie trvale udrzitelného rozvoje venkova v mezinarodnim
kontextu.

Cork, 9. listopadu 1996
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Priloha 2: Deklarace z 2. konference o rozvoji venkova v Salzburgu

Zaseti semen venkovské budoucnosti — vytvareni politiky, kterda muze splnit nase tuzby

Deklarace z 2. konference o rozvoji venkova v Salzburgu
Evropska konference o rozvoji venkova,

konana v Salzburgu 12. aZ 14. listopadu 2003, aby zhodnotila realizaci politiky rozvoje venkova EU
od Agendy 2000 a ptihlédla k budoucim potifebam;

predstavujici Siroké spektrum ucastnikii s aktivnim zajmem o zajisténi, aby byl hospodarsky,
environmentalni a spolecensky rozvoj evropskych venkovskych oblasti trvale udrzitelny;

vérici, ze v Unii rozsitené na 27 ¢lenskych statt je budoucnost evropskych venkovskych oblasti, které
predstavuji vétsinu jejiho Gizemi a budou domovem velké casti jejiho obyvatelstva, zivotnim zajmem
vSech Evropani;

uznavajici rozmanitost venkovskych oblasti Evropy, pokud jde o pfirodni krajinu, systémy
zeméde€lské vyroby, jejich schopnost udrzet a pritahovat obyvatelstvo, a roli zemédé€lstvi a
diverzifikace v mistnim hospodaistvi;

obavajici se, Ze v mnoha venkovskych oblastech je ztizena dostupnost vefejnych sluzeb, nedostatek
alternativniho zaméstnani a horsi vékova struktura, které znacn¢ omezuji rozvojovy potencial, zvIasté
pokud jde o piilezitosti pro Zeny a mladé lidi;

pripominajici zvysujici dileZzitost pro Evropany pokud jde o bezpecnost a kvalitu potravin, pohodu
hospodarskych zvitat a ochranu a zvelebeni venkovského prostiedi;

presvédcend, ze zemédélstvi a lesnictvi stale hraji podstatnou roli v utvareni venkovské krajiny a v
zachovani zivotaschopnych venkovskych spolecenstvi;

védoma si toho, Ze pokracujici reforma Spolecné zemédélské politiky a ménici se modely svétového
obchodu, a potfeba pomoci evropskym zemeéd€lcim pozdvihuji jejich multifunkéni tlohu jako
dohledu nad krajinou a trzné orientovanymi vyrobci v celé EU, véetné znevyhodnénych oblasti a
odlehlych regiont;

uznavajici, ze rozvoj venkovskych oblasti jiz nemiize byt zaloZen pouze na zeméd€lstvi a Ze
diverzifikace jak uvnitf, tak vné zemédé€lského sektoru je nevyhnutelna, aby byla podpofena
zivotaschopna a udrzitelna venkovska spolecenstvi;

vitajici zesileni politiky rozvoje venkova dané Agendou 2000 a rozSifeni jejiho zabéru a posileni
financovani schvalené nedavno v ramci reformy Spole¢né zeméd¢€lské politiky z roku 2003;

pripominajici, Ze politika rozvoje venkova EU jiz je vyznamnym pfispévkem k ekonomické a
socialni soudrznosti, a to musi byt jesté zesileno v ramci rozsitené EU;

jista si tim, Ze existuje silné ospravedinéni pro vefejnou podporu politiky rozvoje venkova EU k
usnadnéni pokracovani restrukturalizace zemédélstvi, udrzitelného rozvoje venkovskych oblasti a

vyvazeného vztahu mezi venkovem a méstskymi oblastmi;

obavajici se sloZitosti soucasného rozdélovaciho systému pro politiku rozvoje venkova EU, s riznymi
fondovymi zdroji a postupy podle toho, zda se podpora realizuje uvnitf nebo vné regiont Cile 1;
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se rozhodla, ze se budouci politika rozvoje venkova musi fidit nasledujicimi principy:

1. Zivouci venkov neni jen v zajmu venkovské spole¢nosti, ale spole&nosti jako celku. Investice
do sir§i venkovské ekonomiky a venkovskych spolecenstvi jsou kliCové pro zvySeni
pritazlivosti venkovskych oblasti, pro podporu trvale udrzitelného rustu a vytvafeni novych
pracovnich pfilezitosti, zvlasté pro mladé lidi a Zeny. To musi byt zaloZeno na specifickych
potfebach rtiznych oblasti a vybudovano s plnych vyuzitim potencialu venkovskych oblasti a
spoledenstvi. Zivouci venkov je zakladni podminkou pro zemé&d&lstvi, stejné jako zemédélské
aktivity jsou zakladni pro zivouci venkov.

2. Vyznam zachovani rozmanitosti evropského venkova a podpory sluzeb poskytovanych
multifunkénim zemé&délstvim se stale zvysuje. Rizené vyuzivani obhospodafovaného prostoru
a lest bude slouzit k ochrané¢ a uchovani pfirodni krajiny a evropského rozmanitého
kulturniho dédictvi, zvlasté v odlehlejsich venkovskych oblastech s jejich lokalitami znacné
pfirodni hodnoty.

3. Kli¢ovym cilem musi byt dosazeni konkurenceschopnosti zemédélského sektoru, pfitom je
tteba brat zfetel na rozmanity zemedélsky potencial riznych venkovskych oblasti. Toto je
zvlast’ dulezité v novych Clenskych statech, kde se oCekava dalsi vyrazna restrukturalizace
zemédélstvi. Ve vSech Clenskych statech musi trvale udrzitelny hospodaisky rist
zemédéelského sektoru vychazet z diverzifikace, inovace a produktt s vyssi pfidanou hodnotou
na zaklad¢é pozadavku spotiebiteld.

4. Ve viech venkovskych oblastech rozSifrené EU musi byt uplatiiovana politika rozvoje
venkova, aby zeméd¢lci a dalsi aktéfi venkovskych oblasti mohli vyuzit vyzvy vyplyvajici z
pokracujici restrukturalizace zemédélského sektoru, z dopadil reformy Spoleéné zemédeélské
politiky a z ménicich se modeli zemédelského obchodu.

5. Politika rozvoje venkova musi slouzit potiebam Sir§i spolenosti ve venkovskych
oblastech a musi pfispet k soudrznosti. Posileni SirSiho venkovského spoleCenstvi podpofi
trvale udrzitelny rozvoj ve venkovskych oblastech, pozadovany vSemi ucastniky rozvoje
venkova.

6. Politika rozvoje venkova by méla byt uplatiiovina v partnerstvi mezi vefejnymi a
soukromymi organizacemi a obfanskou spolefnosti v souladu s principy subsidiarity.
Aby bylo mozné odpovidat G¢inné na mistni a regionalni pozadavky, musi mezi obyvateli
venkova existovat staly dialog pii navrhovani, realizaci, monitorovani a hodnoceni programi
rozvoje. Hlavnim proudem budouci politiky podpor EU pro venkovské oblasti musi byt
pristup ,zdola* mistnich partnerstvi, svyuzitim zkuSenosti ziskanych z iniciativy
LEADER. Musi byt zachovan prostor pro vyuziti novych a inovacnich pfistupd na mistni
urovni.

7. Partnerstvim v ramci programu musi byt dana vétSi zodpovédnost, aby mohla pfipravit
komplexni strategie, zaloZené na jasné definovanych cilech a vysledcich. To bude vyzadovat
vEtsi transparentnost a vyuctovatelnost, zaloZzenou na monitorovani a hodnoceni programd.
K tomu je nezbytné zajistit dostatek kapacit. Partnerstvi musi mit vét§i moznosti ucit se jedno
od druhého prostfednictvim siti a vymény poznatkl z nejlepsi praxe.

8. Politiku EU zaméfenou na rozvoj venkova je nezbytné a soucasné¢ velmi naléhavé vyrazné

zjednodusit. Zakladem jejiho napliiovani musi byt jeden programovaci, finan¢ni i kontrolni
systém, piipraveny presné podle potieb rozvoje venkova.
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Priloha 3: Dotaznik pro marketingové Setfeni mezi spotiebitelkami

Dotaznik: kvalitni ¢eské potraviny a informovanost o znacce Klasa. Dotaznik je anonymni,
vysledky budou slouzit ke zpracovani ¢asti vyzkumu diplomové prace. C

KLASE)
Zaskrtnéte vhodnou odpoveéd’, popt. napiste odpovéd, kde je to pozadovano.
Pokud znacku Klasa neznate, poznamenejte tuto skutecnost do tohoto dotazniku, vypliite prvni
dvé otazky a odevzdejte jej také.

1. Sledujete zemi ptivodu potravinaiskych vyrobku?

ANO - NE

2. Upftednostiujete ceské vyrobky?
ANO - NE

3. Kupujete vyrobky ocenéné znackou Klasa?
ANO - NE ZAMERNE — NAHODNE
Pokud ano, které?

4. Zda se vam reklama na Klasu dostate¢na?
ANO —NE

Pokud ne, co byste zlepsili?

5. Zucastnili jste se nékdy prezentace vyrobkt Klasa?
ANO - NE

Pokud ano, o jaky typ akce se jednalo?

6. Jaka je podle vas kvalita vyrobkd Klasa? (zhodnot'te na stupnici od 1 do 5. 1=nedostacujici,
5= vynikajici) (odpovidajici zaskrtnéte)
1-2-3-4-5

7. Jak hodnotite ceny vyrobki Klasa? (1=drahé, 5=odpovidajici kvalit¢)
1-2-3-4-5

8. Jsou podle vas vyrobky Klasa dobte dostupné? (1= nedostupné, 5= vyborné dostupné)
1-2-3-4-5

9. Veki............
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Priloha 4: Nékteré znacky kvalitnich potravin statii EU, plné nebo ¢astecné

financované statem - prehled

Slovensko - SK - Slovenska kvalita

zuntm KVALITY

SK

SLOVAKIA

OUALITY FOOD

Informace na: www.land.gov.sk/kvalita/index.php?start

Rakousko - AMA Giitesiegel

< Mﬂh
GOTESIEGEL

s TRAR

Informace na: www.ama-marketing.at/index.php?id=232

Némecko - CMA-Giitezeichen a QS
)
ﬁﬂﬁ

Informace na: www.cma-marketing.de/content/qualitaetssicherung/qualitaetssicherung.php

Mad’arsko - KME (quality food from Hungary) a HIR (regionélni potraviny)
ELELMISZER

s
>
(L]
<
=
Lo}
2
=
b4

FROM HUNGARY

QUALITY FOOD

Informace na: http://www.amc.hu/en/gfth
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Polsko - PDZ - Poznaj dobra zywnosc

FI]Z_HA.I I][!I!Hl\
ZYWNOSC
Informace na: www.minrol.gov.pl/DesktopDefault.aspx?TabOrgld=1434&Langld=0

Irsko - znacky kvality pro maso a vejce

QUALITY

ASSURANCE SCHEME
BORD BIA

ORIGIN-IRELAND

Informace na: http://www.bordbia.ie/aboutfood/quality/pages/default.aspx

Francie, Itilie, Spanélsko - jedna velk4 zna¢ka neexistuje, je zde mnoho znacek regionalnich

Finsko - vice znacek kvality

Informace na: http://www.ruokatieto.fi/

72



