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Znacky Klasa a Regionalni potravina pohledem firem

Abstrakt

Diplomova prace na téma "Znacky Klasa a Regionalni potravina pohledem firem" se
zaméiuje na efektivnost vyuziti drzeni jmenovanych log firmou jako vyrobcem ocenéné
potraviny.

Cilem této prace je vyhodnotit vliv certifikace, efektivitu znaceni, zejm. zmény v oblasti
prodeje, a dalsi ptinosy, u drzitelti znacek Klasa a Regionalni potravina.

Prace je rozd¢lena na dvé ¢asti. Prvni teoreticka ¢ast obsahuje informacéni zdkladnu
s ohledem na aktudlni zdroje ve zkoumané oblasti.

Empirickd ¢ast prace se vénuje zejm. vyhodnoceni realizovaného vyzkumného
Setfeni mezi firmami — drziteli certifikace znacek Regionalni potravina a Klasa a vlastnim

navrhiim moznych doporuceni a zmén pro koordinétora téchto znacek — SZIF.

Klicova slova: znacka, kvalita, potravina, pivod, tradice, marketing, vyrobce, spotiebitel



Brands Klasa and Regionalni potravina from Business
Perspective

Abstract

The thesis "Brands Klasa and Regionalni potravina from Business Perspective”
focuses on the efficiency of using the holdings of referred logos as the manufacturer of the
award-winning food.

The aim of this thesis is to evaluate the influence of certification, efficiency of marking, esp.
changes in sales and other benefits for brand holders Klasa and Regionalni potravina.

The work is divided into two parts-the first theoretical part contains an information
base with respect to current resources in the field examined.

The empirical part of the work is devoted to esp. evaluation of the realized research
inquiry between companies-holders of certification of Regionalni potravina and Klasa
brands and their own proposals of possible recommendations and changes for the

coordinator of these brands- SZIF

Keywords: brand, quality, food, origin, tradition, marketing, manufacturer, consumer
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Uvod

,Je t€zké vytvaret produkty na zékladé skupinové diskuze. Lidé vétSinou nevédi, co chtéji,
dokud jim to neukazete.*

Steve Jobs (Bloomberg BusinessWeek, 1998)

V dnesni rychlé a globalni dobé, kdy se Ceské ekonomice dafi, nezaméstnanost
je velice uspésna a dosahuje vysokych ziski. Je ale dostacujici byt na trhu s primérnym
produktem? S odkazem na teorii ziskovych cykla (Markusen, 1985), je potieba si uvédomit,
ze kazdy vyrobek ma sviij vyvoj v Case a zisk z jeho prodeje se proménuje. Cilem ,,znacky*,
ktera je v této praci dominantni je zajistit takové jméno, které budou chtit lidé a budouci
spotiebitelé podvédomé, aniz by piesnéji rozeznavali konkrétni vyrobek. Znacka zajisti to,
ze produkt s danym logem lidé bez vétsiho rozmysleni zakoupi, aniz by ho porovnavali
s konkurenci. Znacka tak ziské konkuren¢ni vyhodu.

Znacka muze ptedstavovat dominantni entitu, jez vV sob& kombinuje hodnoty funkéndi,

zalozené na vykonu, a hodnoty emocionalni. Pro¢ si néktefi lidé kupuji Ferrari,
Lamborghini, Porche nebo Teslu? Protoze mohou!
Muze to znit nadnesenég, ale pokud obecné stoupa zivotni Urovei, spotiebitel mize snaze
rozhodnout o vybéru toho, co konzumuje on sam a co podava své rodin¢ a nejbliz§im. Na
druhou stranu se takovy spotiebitel miize rozhodnout jen podle ceny, ktera mu ulehéi vybér.
Pokud bude kampan vedena tak, aby spotiebiteli ukazala, co je dobré a ma uzitek pro jeho
télo a vyrobek ma urcitou pfidanou hodnotu, je mozné spotiebitele nasméfovat na to, co je
,,dobré* pro vyrobce. Jak fekl jiz citovany Steve Jobs: ,,Lidé vétsinou nevedi, co chtéji, dokud
Jjim to neukazete. “

Tato mySlenka by méla byt zdsadni pro kazdého vyrobce, ktery nechce byt primérny,
ale své vyrobky chce vyrabét kvalitné s urcitou firemni filozofii, identitou a pieje si do
vyrobku vlozit ur€itou pfidanou hodnotu. Tyto hodnoty zastdvaji znacky kvality Klasa
a Regionalni potravina.

Diilezitym vyusténim prace je vyhodnoceni pohledu samotnych vyrobct, ktefi tyto
znac¢ky uzivaji, na jejich prodej a vSe s nim plynouci. Cilem je zodpovédét otazky, zda se
s logem Regionalni potravina nebo Klasa dafi zvysit prodej. A obecné, zda vyrobci

shledavaji tyto loga jako pozitivni, a zda jsou spokojeni s jejich propagaci.
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1 Cil prace a metodika

1.1 Cile prace

Cilem této prace je vyhodnoceni u drzitelt znacky Regionalni potravina a Klasa, jaky
vliv certifikace pfinasi. Jaky je celkovy pfinos tohoto projektu. Efektivita zmény prodeje
a pfinos externalit 1 posouzeni aktivit v ramci realizovanych komunikac¢nich kampani.

Prace si klade za cil zhotoveni souboru doporuceni, ktera by drzitelim certifikace
Regionalni potravina a Klasa pomohla s efektivnim zakomponovanim znacky do
podnikatelskych ¢innosti. Uc¢inéno je na zakladé syntézy informaci nejen z teorie a praxe,
ale pfedevs§im ze ziskanych dat z dotaznikovych Setieni, mezi drziteli znacky Regionalni

potravina a Klasa.

1.2 Metodika prace

Prace je zpracovana na zakladé praktickych a teoretickych zkuSenosti zaméstnance
Statniho zemédélského intervencniho fondu, ktery se znackami kvality zabyva. Hlavnim
zdrojem praktické Casti je provedené dotaznikové Setieni mezi drziteli zna¢ky Regionalni
potravina a Klasa v roce 2018.

Samotna prace je syntézou vSech ziskanych a nabytych dat a je rozdélena na dvé
Casti. V prvni je k nalezeni teoreticka pasaz, tvofena informac¢ni zakladnou sekundarnich dat
z odborné literatury, internich podkladi Ministerstva zeméd¢€lstvi, Statniho zemédélského
intervencniho fondu a ptredevsim ramcovych smluv 2016-2018. K tomu se vazi predevSim
zakladni klicova slova, kterd Regiondlni potravinu a Klasu definuji na trhu z nékolika
aspektt, ke kterym se dobira odborna teorie.

Druha ¢ast prace je tvofena praktickou pasazi. Ziskana primarni data,
z kvantitativniho vyzkumu, pfinaseji jadrové informace k naplnéni cilti a vytvotfeni souboru
doporuceni s ohledem na teoretickd vychodiska. Kvantitativni vyzkum predstavuje
dotaznikové Setfeni mezi platnymi drziteli znacky Regionalni potravina a Klasa. Vyzkum je
uskute¢nén v letnich mésicich roku 2018. Pro jeho realizaci jsou pouzity elektronické

dotazniky (Electronic Mail Survey), vytvofené Vv aplikaci Google Form. Dotazniky jsou
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rozeslany vSem platnym drzitelim znacky, jako odkaz pro vyplnéni vemailu, od
zamé&stnance Odboru administrace podpory kvalitnich potravin (Statni zemédélsky
interven¢ni fond), jenz je s vyrobci ve velice izkém kontaktu. Dotazniky jsou vytvoreny tak,
aby zodpovedely Ctrnact otazek pro drzitele znacky Regiondlni potravina a Sestnact otazek
pro drzitele znacky Klasa, tykajici se pfimého vlivu na drzitele znacky. Zejména ohledné
pfinosu projektu pro vyrobce, mozné zmény prodeje, vyroby, medializace a naplnéni
celkovych predstav. Vyzkum je uskute¢nén od 16. Cervence 2018, rozeslanim dotazniki,
s navratnosti do 20. srpna roku 2018. Na dotaznik odpovédéno 132 vyrobci s certifikaci
Regionalni potravina
z 321 celkem oslovenych. Dale 89 vyrobcu s certifikaci Klasa z celkem 227 oslovenych.
Navratnost dotaznikd je 41,1 % u Regionalni potraviny a 39,2 % u Klasy. Podobna
dotaznikova Setieni vV ramci Statniho zemédélského intervenéniho fondu se opakuji od roku
2014. Zpracovani probihd za pomoci programu Microsoft Excel do vyslednych grafi, jez
jsou textové okomentovany. Pro tuto praci jsou stanoveny hypotézy, které jsou potvrzeny ¢i
vyvraceny v zaveéru prace.

Syntézou teoretické a praktické ¢asti je vV samotném zavéru stanoveno nékolik
doporuceni. Pro drzitele loga Regionalni potravina a Klasa je smérodatné doporuceni, jak
efektivné vyuzit a jaké pozitivni externality pro ného, jako drzitele, mize logo mit. Zaroven
byl tento vyzkum nezbytny pro organizatora dotaznikového Setfeni. Ziskana data jsou

dilezita pro stanoveni dalSich strategii Odboru administrace podpory kvalitnich potravin.
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2 Teoreticka vychodiska

V avodu prace je nezbytné seznameni se zakladnimi pojmy, které jsou pro tuto
diplomovou praci smérodatné. Pojmy jsou sestaveny na zakladé nactené odborné literatury,
praktickych znalosti a odbornych internich dokumentu, jez uvedené znacky strategicky

vytvareji.

2.1 Definice pojmu

Prvotni kapitola se vénuje zasadnim pojmtim, které utvari teoreticky ramec nabytych
védomosti. Podstatou této kapitoly je srozumiteln€ uvést znacku, jako urcitou entitu na trhu
a vSe co predstavuje. Jedna se o vymezeni znacky, jejich hodnot a predstaveni marketingu

z pohledu prodeje dané znacky.

2.1.1 Obchodni trh

Je podstatné si uvédomit, co je to trh a jak se vyviji. Pravé samotny vyvoj ¢lovéka,
pfeména jeho fyzickych, psychickych a socialnich potieb, daly za vznik trhu. Byla to délba
prace, se kterou lidé zacali jednotlivé vyrobky sménovat. S narlistajicimi dovednostmi byla
smeéna pro zajiSténi potravin, tato zakladni slozka lidské potieby je stejné tak dilezita i dnes.
Dle Kotlera (2007, s. 44) je trh soubor skutecnych a potencialnich kupujicich urcitého
vyrobku. Kazdy z kupujicich ma rizné potieby, které potiebuje naplnit. Velikost trhu se
odviji od mnozstvi osob, které maji potieby, jez cht&ji a mohou naplnit pomoci smény. Na
pocatku se slovem trh oznacovalo misto, na némz dochazelo ke sméné. Tento pojem zUstal
doposud. Trh pojmenovavame dle konkrétniho prodavaného zbozi. Z pohledu marketingu
jsou to praveé vyrobcei, ktefi utvareji odvétvi, a naopak spottebitel trh utvari. Tento vztah je

znazornén na obrazku ¢. 1.
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Obr. 1 ZjednoduSend ukazka systému trhu
Sdéleni

Sluzby a produkty

ODVETVI
(vyrobci)

TRH
(spotiebitelé)

Informace

Zdroj: Vlastni zpracovani (Kotler, 2007, s. 45)

Obrazek €. 1 zobrazuje vnitini a vnéjsi toky, pfi nichz vyrobci zasilaji na zaklade
vngjSich tokli sdéleni na trh. Je moZzné sledovat 1 zndzornéni zpétnych informaci od
spotiebiteltl sluzby a produkti. Zpét se vyrobcim z trhu od spotiebiteltt vraceji penize
V procesu vnitiniho trhu.

Jak bylo uvedeno, dle druhu prodavaného zbozi a sluzeb se trh
segmentuje. Jednim ze segmentl trhu je trh agrarni. Do zna¢né miry se vymezuje jako
zdroj a zajisténi potravin pro obyvatelstvo. Zemédélstvi jako odvétvi a jim zajiStovana
vyroba maji fadu specifik, ovlivnény jsou ptirodou, ktera tento trh vyznamné¢ determinuje.
Interakce agrarniho trhu presahujici oblast vyroby soukromych statki je znacna, v porovnani
s jinymi trhy. Dosah vzajemnych vazeb zemédélstvi v jeho produkéni a mimoprodukéni
uloze, stejné jako role zemédé€lcii v socidlnim a ekonomickém rozvoji venkova, presahuje
obecné platna kritéria trzniho rozhodovani v roviné soukromych statka (Spésna a kol., 2009,
S. 28). Zemédélstvi je chapano jako jedna z moznosti, jak vyuzit pfirodni zdroje spole¢né
s dalSimi vyrobnimi faktory v daném uzemi. Ztejmé je, Ze produkéni uloha zemédélstvi
zastava dalezita i do budoucna. Tento fakt dava zemédé€lstvi svou mimotadnost, vzhledem
ke svému klicovému poslani. Agrarni trh ma tak z pohledu ekonomiky svou mimotadnou

strategickou pozici (Spésna a kol., 2009, s. 15).
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2.1.2 Vymezeni pojmu spotiebitel

Pojem spotiebitel je pro tuto praci zasadni. Lze ho definovat dle Kotlera a kol. (2012,
s. 62) jako jedince nebo skupinu jedinci, ktera svym jednanim spotiebovava urcity kone¢ny
vyrobek ¢i sluzbu.

V uz8im vymezeni lze hovofit o spotiebitelovi jako o nékom, kdo sdm nenakupuje.
Naproti tomu stoji pojem zakaznik, ktery nakupuje, objednava a plati na zakladé ziskavani
informaci o vyrobku (Kotler a kol. 2012, s. 64). Zakaznik tak nakupuje v pfimém kontaktu
s prodavajicim, stejné tak to mize byt telefonicky ¢i online. Dle Foreta (2010, s. 32) se kazdy

zakaznik rozhoduje podle svych aktualnich moznosti, potieb a nabidky trhu.

2.1.3 Produkt a vyrobce

Produkt je urcitd sluzba nebo vyrobek, ktery je vyrdbén za ucelem uspokojeni
spotiebitele. Je kladen velky dliraz na to, aby od samotného zaméru jeho produkce, vyroby,
kvality, struktury a nabidky v ¢ase byl rozsah a zpusob jeho vyuZzivani pfizptsoben
pozadavkum spotiebitele (Spésna a kol., 2009, s. 19). Aby bylo tohoto dosazeno, je zapotiebi
vysoky stupenn kvalifikace a samostatnosti pracovnika na podnikové Urovni. VyZaduje
rozsadhlé znalosti nejen v oblasti vyroby a optimalizace nabidky, zpracovani redlnych
predikci vyvoje trhi, ale i dostatek nezkreslenych informaci o poZadavcich spotiebitelll. Za
téchto predpokladi a kvalifikovaného managementu firmy, Ize dosdhnout kvalitnich
produktii. Vyrobce tak drzi vysoky standart
a necha se predpokladat neustald inovace a reakce na zmény poptavky trhu. V ramci
agrarniho trhu se vyrobce aktivné odtrhuje od trznich a pozdé¢ji i dichodovych nastrojii
podpory zemédélci k nastrojim motivujicim  ucelnou restrukturalizaci  aktivit
v zemé&délském podniku a plnéni dalSich, nikoli vyrobnich, funkci tohoto odvétvi.

Vyrobei, ktefi tyto produkty vyrdbéji, maji hlavnim cilem rozpoznat potieby
zakaznikl — spotiebiteltl, a co nejlépe zareagovat na poptavku trhu. K tomu jim ve velké

mife dopomaha marketing.
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2.1.4 Marketing trhu

Trh je vymezen nabidkou vyrobce a poptavkou spotiebitele. SoucCasny trh se
dynamicky vyviji a je velice citlivy k okolnim zménam v globalnim i v regionalnim mé&fitku.
Tento socialni proces, pii némz jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si pieji a co potiebuji,
prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi, se
nazyva marketing (Keller a kol., 2013, s. 37). Je to proces planovani a implementace
koncepct, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvotreni smen, které uspokoji
cile jednotlivct a organizaci (Halada, 2015, s. 22). Firmy se na trhu zabyvaji pozndvanim
rozmanitosti trhu a snazi se ji pfizptisobit svymi marketingovymi pfistupy a aktivitami.
Segmentace trhu a rozmanitost 1ze chapat jako dva pojmy, které se dopliuji. Tyto pojmy
mohou byt Zivotaschopné a mohou byt velice vynosnou strategii pro uspokojovani odlisnych
potieb zakaznikil (Kotler, 2007, s. 35). Castou domnénkou je, e marketing vytvateji jen
vyrobci. Tvoii ho ale i spotiebitelé, ktefi hledaji produkt na trhu za ceny, jez si mohou
dovolit. V ramci samotného vyrobce je marketing slozitym procesem, ktery prochazi celou
firmou od samotnych zaméstnanct az po vrcholny management.

Pro lepsi pochopeni procesu moderniho marketingu je nize uveden obrazek ¢.2.
Marketing se bézné objevuje v obsluze konecnych spotiebitelil a je si védom konkurence.
Vyrobce a jeho konkurence tak vysild své produkty, sluzby a informace pfimo pftes
marketingového sprostiedkovatele. VSichni ¢leni tohoto systému jsou ovliviiovani silami
demografickymi, ekonomickymi, technologickymi, politickymi, spravnimi, fyzickymi
a sociokulturnimi (Kotler, 2007, s. 46). Kazda z téchto sil marketing vytvari. Zalezi tedy, jak

cely tento hodnotovy systém slouzi koncovému spotiebiteli.
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Obr. 2 Hlavni prvky marketingového systému

» Vyrobce
(marketér) —
Dodavatelé Marketingovi Koncovi
zprostiredkovatelé uZivatelé
——>
_’ y
Konkurenti

Zdroj: Vlastni zpracovani (Kotler, 2007, str. 46)

Cilem marketingové koncepce je rozpoznani pozadavkll a potieb spotiebitele
a nabidnout uspokojeni 1épe nezli konkurence. K tomu je potieba integrovany marketing,
ktery neni o pouhém prodeji a propagaci. Integrovand marketingovd komunikace je
komplexem vSech forem marketingové komunikace. Jedna se o komer¢ni komunikaci
vV podob¢ public relations, reklamy, prodeje, promotion — podpory. Veskeré komunikace
Vv ramci marketingu nemaji pisobit jednotlive, ale mély by byt maximalné propojeny

(Kotler, 2007, s. 48).

2.1.5 Marketingovy mix

Ve chvili, kdy vyrobce stanovi svou marketingovou strategii, je mozné zahgjit
planovani marketingového mixu. Marketingovy mix je prakticky a operativné
konkretizovany proces marketingového fizeni. SloZzen je =z kontrolovatelnych
marketingovych proménnych, které¢ jsou pfipraveny k tomu, aby se vyroba firmy co nejblize
ptiblizila potfebam a pfanim cilového trhu. Dil¢i proménné pak mohou vytvaret jednotlivé
mixy. Marketingovy mix se sklada z n€kolika prvki, jez se vzdjemné propojuji, a vyznacuje
se vyhledavanim jejich idealnich proporci (Kotler, 2007, s. 70). To, jak bude marketingovy

mix fungovat, rozhoduje vyrobce jako firma.
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Bézné je marketingovy mix (Halada, 2015, s. 56) tvofen Ctyfmi prvky, které jsou

zobrazeny na obrazku €. 3:

= product (produkt)
= price (prodej, cena)
= place (pozice, misto, distribuce)

= promotion (propagace, marketingova komunikace)

Obr. 3 Marketingovy mix 4 P

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)

rozmanitost distribuce

i

doprava

| 4 <4
Prodej (cena) Propagace

cenikova ce podpora prodeje

image (firmy/produktu)
srazky reklama

terminy placeni public relations

Uvérové podminky komunik

prodejn

piin

Zdroj: Vlasti zpracovani

V oblastech sluzeb se definovaly 1 dalsi tf1 prvky tvotici marketingovy mix

(zobrazuje obrazek ¢. 4), které jsou pottebné pro formovani marketingovych planu, a to:
= people (lidé)

= physical evidence (materialni prostiedi)

= process (proces)
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Obr. 4 Marketingovy mix 7 P

Materialni prostredi ) - Proces
usporadani prostoru Marketingovy postupy
vybaveni mix mechanizace
barvy — vztahy se zakazniky
Ll
A A
Produkt Cilovy Pozice (misto)
rozmanitost distribuce
1
ll).y m’\ doprava
| 4 <
Prodej (cena)
" y
Lidé
ter profesionalita public relations
uvér omunikalni kar

OddanOSt prodejni personal

veérnost piimy marketing

vzhled

vystupovani

postoje

Zdroj: Vlasti zpracovani

Kazdy vyrobce si musi stanovit, kdo bude jeho cilovou skupinou. Vzhledem k tomu,
Ze spotiebiteld je na trhu mnoho, s riznymi pozadavky, neni mozné uspokojit kazdého. Na
trhu je moZné shledavat vyrobce, ktefi nemaji definovany marketing a nerozlisuji pozadavky
spotiebiteld. Tento pfistup vSak neni vhodny pro vSechny. VétSina vyrobct tak aplikuje
model, ktery vyuziva cileny marketing. V tomto modelu se vyrobce snazi co nejvice
vypozorovat potieby spotiebitele, ptizpuisobit se mu a uspokojit jeho poptavku (Kotler akol.,
2012, s. 74). Vyrobky, které nesou znacku Regionalni potravina nebo Klasa, oslovuji

spotiebitele, ktefi poZzaduji kvalitni potraviny s pfidanou hodnotou.

2.1.6 Znacka
Vysvétlit tento pojem obecné neni zcela mozné. Do znacné miry zalezi na kontextu,

ve kterém se znacka vyskytuje. V této praci jsou mySleny znacky kvality: Regionalni

potravina a Klasa. V historii Ize nalézt potieby definovani potravin znackou, ktera by
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zdiiraznovala urcité hodnoty. Od pocatku 90. let se tyto tendence projevovaly v zapadni
Evropé. Bylo tomu ve Francii, Recku, Spanélsku, Nizozemsku, Irsku, kde mé&li mistni
vyrobci potfebu své vyrobky opatfit regionalnim znacenim, aby se vymezili v zaplavé trhu
a poukézali na svou jedinecnost. Tento trend se v nasledujicich letech globalizoval a po roce
2000 se piesunul i do Ceské republiky (Rojik a kol., 2016, s. 17). Od roku 2003 Ministerstvo
zemé&délstvi certifikuje vyrobce kvalitnich potravin znackou Klasa a od roku 2009 pak
pridava na trh znacku Regiondlni potravina, kterd ma za cil poukazat pravé na ty nejlepsi
vyrobce ve svém oboru.

Vystizné vystihuje slovo znacka citat Johna Stuarta: ,,Pokud by se mél tento podnik
rozd¢lit, vzal bych si rad€ji znacky, ochranné zndmky a dobré jméno spolecnosti a vy byste
si mohli nechat vS§echny ostatni hmotné véci —a ja bych dopadl 1épe nez vy.* (de Chernatony,
2009, s. 7).

Znacka predstavuje vyznamnou entitu zejména proto, ze kombinuje funkéni hodnoty,
zalozené na vykonu, a emoc¢ni hodnoty. Healey (2006, s. 6) definuje znacku takto: ,,Znacka
je ptislib uspokojeni. Je to znak, metafora piisobici jako nepsand smlouva mezi vyrobcem a
zdkaznikem, prodavajicima  kupujicim, u¢inkujicim a  divdkem, prostiedim
a témi, kdo jej obyvaji, udalosti a témi, kdo je prozivaji“. Keller (2007, s. 71) uvadi, ze
budovani znacky je v zasad¢é naukou o proptijéovani hodnoty znacky vyrobkim a sluzbam.
Pojem znacka se d4 vnimat rtizné. A to podle toho, zda se jedna o interpretaci zalozenou

pfevazné na vstupech, na vystupech nebo na ¢ase (de Chernatony, 2009, str. 30).

Mozné interpretace slova znacka
Interpretace znacky zaloZené na perspektivé vstupu:
» Znacka jako logo — za zéklad diferenciace povazuje vizualni slozky.
» Znacka jako pravni nastroj — pravni ochrana vii¢i napodobujici konkurenci.
= Znacka jako spole¢nost — veskerym strategiim znacky dominuje podnik.
= Znacka jako informacni zkratka — v komunikaci znacky je upfednostiiovana kvalita
informaci nad kvantitou.
» Znacka jako prostfedek sniZeni rizika — snazi se eliminovat rizika a obavy
spotiebitele na vnimani nového vyrobku.
= Znacka jako pozice — Kklade si za cil stat se referen¢nim bodem v dané kategorii
produktt.

= Znacka jako osobnost — spociva v zaobaleni znacky emo¢nimi hodnotami.
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» Znacka jako soubor hodnot — znacka je definovana stézejnim balikem informaci,
ktery je spolecny pro vSechny produkty.

= Znacka jako vize — strategii znacky je zejména planovani budoucnosti.

=  Znacka jako pfidana hodnota — piinos navic k zékladni sluzb¢, nebo sluzb¢, kterou
kupujici oceni.

= Znacka jako identita — pfedmétem zajmu je idea znacky a zplsob, jak znacka tuto

ideu komunikuje.
Interpretace znacky zaloZené na perspektivé vystupu:
= Znacka jako image — asociace vnimané jednotlivcem v pribéhu Casu.

= Znacka jako vztah — rozSitené pojeti znacky jako osobnosti.

Interpretace znacky zaloZené na perspektivé ¢asu:

= Znacka jako rozvijejici se entita.

Zdroj: (de Chernatony, 2009, s. 29-31)

Na obrazku €. 5 je patrné, Ze znacka je podpotena jak vyrobcem, tak jeho ovlivnénim

ze strany spotiebitele. Jedna se tedy o neustaly kolob¢h interakei.

Obr. 5 Jednotny charakter znacky

/ Znacka g
\

Vstupy vyrobce Vnimani spotrebitelil

A

a plnéni jejich potreb

Zdroj: vlastni zpracovani (de Chernatony, 2009, s. 30)
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2.1.7 Hodnota znacky

V soucasné dob¢ si mnoho vyrobcti uvédomuje hodnotu vlastni znacky a je to také
soucasti fungujici marketingové strategie. Svét je plny vyrobkl a je potifeba se odlisit.
V piipadé silné znacky se spottebiteli uleh¢i rozhodovani pti vybéru, nehledé na dalsi aspekt,
kdy spotiebitel jasn¢ vi, co muze oCekavat. Mezi zakladni teoretické piistupy v oblasti
znacek patii dle Aakera (2003, str. 8) hodnota znacky.

Keller (2007, s. 98) vysvétluje tento pojem nasledovné: ,,Hodnota znacky vychazi
Z pohledu zdkaznika, vznika tehdy, kdyz ma spotiebitel vysoké povédomi o znacce, dobfe ji
zna a v paméti ma silné, ptiznivé a jedinecné asociace se znackou.*

Bryla (2015, s. 39) vysvétluje pojem nasledovné: ,,Kdy jsou spotiebitelé ochotni zaplatit ve
srovnani s jinou alternativou produktu, ¢i sluzby vice, je oznacovana jako hodnota znacky*.

Hodnota znacky ma v potenciondlnich zakaznicich evokovat urcitou ptidanou
hodnotu daného vyrobku. NejenZe spotiebitel ziska bézné oekavany vyrobek, ale ponese si
v ném uspokojeni nad limit vyuzitelnosti daného vyrobku. V piipadé znacek kvality se jedna
o védomi toho, ze vyrobek byl zkontrolovan statem. Vyroba byla Setrna k zivotnimu
prostiedi, pouzilo se minimalni mnozstvi konzervacnich latek. Ale také naptiklad toho, ze
vyroba zaméstnala mistni obyvatele a cesta vyrobku ke spottebiteli nevyprodukovala velké
mnozstvi emisi, jako je to v cestach napti¢ kontinenty. Ocekévana je tedy Cerstvost a lokalni
kvalita s tradici.

Mezi hlavni hodnoty znacky podle Aakera (2003, s. 8 cit. In: Rojik a kol., 2016, str. 18)
patii:
o Znalost znacky (rozpoznani a vybaveni si znacky).
o Vémost (loajalita) znacce (klicové aktivum znacky, kliCovy prvek pii tvorbé
marketingové strategie).
o Vnimana kvalita (vnimana celkova kvalita v porovnani alternativ).
o Asociace spojené se znackou (sila, jedine¢nost okamzitého vybaveni spotiebitele).

o Dalsi vlastnickd aktiva znacky (patenty, ochranné zndmky...).
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2.1.8 Puvod vyrobku

Jedna se o velice dulezity pojem, ktery se vaze v této praci zejména ke znaclce
Regiondlni potravina, kdy musi minimaln¢ 70 % (Regionalni potravina, 2018) pouzitych
surovin ve vyrobku byt z daného regionu. Také u znacky Klasa musi byt prokazatelny
puavod. O ptivodu se zminuje také Anholt (2010).

Pod slovem puivod se ukryva informace, odkud a z jaké zemé ¢i regionu dil¢i surovina
nebo finalni vyrobek pochazi. U potravin se informace o pivodu vaze k Nafizeni Rady
(EHS) ¢. 2913/92, kterym se vydava celni kodex SpoleCenstvi, a Naiizeni Evropského
parlamentu a Rady (EU) ¢. 1169/2011, o poskytovani informaci o potravinach spotiebiteltiim
— zemi ptivodu a mista provenience. Odkud potravina pochazi, se vztahuje k vyrobku, ktery
je jiz findlni, vytvofen potravinaiskym prumyslem jako sekundarni produkt. Dle Naftizeni
Rady EHS ¢. 2913/92 je zemi plvodu takové misto, kde bylo zboZi zcela ziskano nebo
vyrobeno. Znamena to tedy, v jaké zemi bylo zvife chované, kde rostlina vyrostla nebo kde
byly vyloveny ryby.

Misto provenience se tyka nezpracovanych potravin, ziskanych primarnim sektorem,

tzn. v zeméd¢lstvi, lovu a rybolovu, dale jednoslozkovych produktti a slozek, které tvoti vice
nez 50 % potraviny (Nafizeni EP a Rady EU ¢. 1169/2011).
Stanoveni zemé plivodu vyrobku miize zkomplikovat spoluprace dvou a vice zemi pfti jeho
vyrobé. Natizeni Rady (EHS) ¢. 2913/92 upravuje tuto problematiku takto: ,,Zbozi, na jehoz
vyrobé se podilely dvé nebo vice zemi, pochdzi ze zemé¢, kde doslo k poslednimu
podstatnému hospodafsky zdivodnénému zpracovani nebo opracovani, které bylo
provedeno v podnicich k tomu vybavenych a které vyustilo v novy vyrobek nebo predstavuje
dilezity stupen vyroby*.

Misto ptivodu je pro ceskou spolecnost jisté dulezité, coz se da vypozorovat
z aktualniho vyzkumu agentury GFK (interni data Statni zemédé€lsky intervenéni fond,
2018), ktery provadi pro Statni zemédé€lsky intervenéni fond. Tento prizkum, provedeny
vramci n€kolika obchodnich fetézci, poukazuje na preferenci Ceského spotiebitele

s ohledem na cenu, za kterou je ptikladovy vyrobek ochoten zakoupit.
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Obr. 6 Kolik je zakaznik ochoten zaplatit za pitvod potravin
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albert 40 K¢ 30 K& jen zdarma
.-.vejce Prameér 39,13 K& Prameér 26,95 K& Primeér 14 46 K&

Zdroj: Vyzkum agentury GFK pro Statni zemédélsky intervenéni fond (zafi, 2018), interni
data

Na nésledujicim obrazku mizeme naopak vidét, kde se jednotlivé znacky kvality

nachazeji s ohledem na jejich ptvod a kvalitu.

Obr. 7 Rozsah a velikost jednotlivych znacek
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Zdroj: Vyzkumné Setfeni agentury STEM/MARK pro Statni zeméd€lsky intervencni fond
(bfezen, 2018), interni data

Z grafu vyplyva, Ze znacka Klasa je dana svou kvalitou a misto ptivodu je na narodni
urovni. Kdezto znacka Regionalni potravina je definovana vyjimecnou kvalitou a ptavod je

Cisté lokalni.
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2.1.9 Kvalita vyrobku

Slovo kvalita ma mnoho definic. Nékolik je popsdno v mezinarodné platnych
normach ISO. Vyrobky jsou definovany tak, aby dosahovaly urcitych standardd. Kazdy
stupen standardu ma urcity stupenn kvality. Kvalitu ¢i jakost ,,pfedstavuje komplexni
vlastnost vyrobku, sluzeb, informaci, lidi 1 systémti, projevujici se ur¢itou mirou schopnosti
plnit pozadavky, které jsou na né kladeny* (Cadilova, 2011 s. 14).

Kvalita je chépana jako komplexni vlastnost a také schopnost plnit pozadavky.
Kvalitu vyrobku ovlivituje nékolik ¢initeld. Témi je pouzity material, pouzita surovina do
vyrobku a jejich nasledné zpracovani. O kvalité ale rozhoduji i nepiimo doplikové sluzby
vazajici se k vyrobku — jeho doprava, servis, obal. Naroky kazdého spotiebitele jsou odlisné.
Vyrobce si musi urcit svou strategii toho, co bude vyrabét, pro jakou cilovou skupinu a v jaké
kvalité. Jakou uroveni kvality bude vyrobek mit, urcuje do zna¢né miry také cena. Zde je
mozné nalézt pfimou uméru, kde s rostouci cenou roste kvalita. To vystihuje Nenadal:
»Kvalita umoznuje rizné produkty podobného charakteru rozliSovat a prifazovat jim
rozdilnou hodnotu* (Cadilova, 2011 s. 14). Rozlisujeme ale vice druht kvality.

Dle Kellera (2007) a Kotlera (2007) je kvalita souladu a kvality vykonu. U kvality
souladu je troven kvality garantovana vyrobcem. Spotiebitel ma na kvalitu souladu pravni
narok, ktery si miize také narokovat v podobé reklamace. Kdezto kvalita vykonu rozsituje
kvalitu souladu. Vyrobce ji negarantuje, ale zdkaznik ji obdrzi. Kvalita vykonu muze byt
pfidanou hodnotou u zakoupeného vyrobku, kdy vyrobek pted¢i zékaznikovo ocekdvani
Vv porovnani s konkurenci. Jak hluboce je kvalita potravin Zadand, v porovnani s cenou a

cerstvosti, u spotiebitelli, zobrazuje obrazek ¢. 8.
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Obr. 8 Preference kvality potravin u zakaznika

W Nejdiilezitéjsi

Cena Cerstvost
15 44
Cerstvost
Kvalita
Cena 42

Sefad'te tyto charakteristiky podle dileZitosti
Vsichni respondenti, n=1025 [udaje v %]

Zdroj: Vyzkumné Setfeni agentury STEM/MARK pro Statni zemédélsky intervencni fond
(bfezen, 2018), interni data

2.1.10 Znaceni potravin

Kvalita je pozadovana odedavna, proto i samotné oznacovani potravin ma dlouhou
historii. Jednim z prvnich, kdo se kvalitou neboli jakosti zabyval, byl jiz sam Aristotelés.
Jednalo se o jakost byti (Dvorédk, In Eliade, 1994, s. 18). Ve stiedoveku probihal obchod
zejména lokalni, pfi némz se mezi sebou obchodnik se spotiebitelem povétsinou znali, nebo
0 sob¢ meli alespon povédomi. Stejné tak o obchodnikovi védé€l ,,panovnik®, ktery vse
evidoval zejména kvili danim (Heinzmann, 2000, s. 41). Obecné se vystiidalo nékolik
obdobi. Trh s potravinami se rozvijel od lokalniho k dne$nimu globalnimu. Cim vice se na
trh dostavaly vyrobky z celého svéta, o to vice byla potieba nastolit spolecnou legislativni

ochranu znaceni. V dnes$ni podob¢ probiha na urovni narodni, Evropské unie a nadnarodni.

vvvvvv

vvvvvv

zabyvajicim se oznacovanim potravin obecné, Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU)

30



¢. 1169/2011 ze dne 25. fijna 2011 o poskytovani informaci o potravinach spotiebitelil.
Z tohoto nafizeni vyplyva, jak sprdvné potraviny znacit, co musi byt na etiketé uvedeno
a také to, ze zadna z informaci nesmi byt klamava nebo zavadéjici.

Z narodniho hlediska je dan zékon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich,
ve znéni pozdéjsich predpisi. O nekterych specifickych zplisobech ozna¢ovani potravin se
dale zabyva vyhlaska ¢. 417/2016 Sb., ve znéni pozd¢jsich predpisti.

ZnacCeni potravin dle platné legislativy ma spotiebitele chranit a zarucit mu zdravotné

nezavadné a kvalitni potraviny.

2.2 Znacky kvality

Znacky kvality jsou konkrétnim souhrnnym nazvem pro loga vyuzivand na
potravinach v ramci kampané Ministerstva zemédélstvi. Jedna se o fadu log, kterd
prostiednictvim statu ¢i Evropské unie garantuji mimotfadnou kvalitu. Konkrétni loga

zatazuji vyrobek do urcité kategorie, spliujici specifické pozadavky.

2.2.1 Znacka Klasa

Znacka Klasa spotiebiteli signalizuje, Ze dana potravina prokazatelné¢ dosahuje
vyjimecnych kvalit na rozdil od ostatnich vyrobkt. Tim také potravin€ zvySuje jeji pfidanou
hodnotu. Podporovatelem a garantem je stat.

Znacka Klasa je udélovana ministrem zemédé€lstvi od roku 2003 a spravuje ji Statni
zemé&délsky intervenéni fond. Propijcena k uzivani je na ti'i roky. Po uplynuti tii let je mozné
znacku znovu obhdjit, ptipadné o ni i pfijit. V soucasnosti ji lze nalézt na obalech vice nez
970 produktli od pfiblizné¢ 222 ceskych a moravskych vyrobcli. Komise, kterd na
ministerstvu zasedd, vyhodnocuje povétSinou kazdy mésic nové vyrobky. Logo muze byt
kdykoliv odebrano na zakladé pribézn€ provadénych kontrol. Poradnim organem pfi
udélovani znacky kvality KLASA je Hodnotitelskd komise pfi Ministerstvu zeméedélstvi,
kterd rozhoduje o udé€leni (pfipadné s podminkou) a neudéleni znacky KLASA vyrobku.

Hodnotitelska komise je slozena z fad odbornikli v oblasti potravinarstvi. V komisi lze
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nalézt naptiklad zastupce Ministerstva zemédé€lstvi, Potravinatské komory, Agrarni komory,
dozorovych organti Statni zemédélské a potravinaiské inspekce, Statni veterinarni spravy,
Vysoké skoly chemicko-technologické, Vyzkumného ustavu potravinaiského Praha a
dalsich.

Obdrzet toto prestizni ocenéni mohou jen ti vyrobci a jejich vyrobky, ktefi splni
ptisné kvalitativni a legislativni pozadavky. Zajemci o certifikat kvality KLASA prochézeji
naroénym schvalovacim procesem. Soucasti predkladané dokumentace je jednoznacné
prokazani alespon v jednom znaku mimotadné kvalitativni vlastnosti vyrobku (napiiklad
technologie, tradi¢nost, kratky dodavatelsky fetézec, vyznamny obsah nékterych ze slozek,
které obohacuji vyrobek a dalsi). Podrobnosti jsou uvedeny v Metodice pro udelovani znacky

KLASA kterou vydava Ministerstvo zeméd¢€lstvi a je vyvéSena na www.eklasa.cz, vzdy

Vv platném znéni. Formulaie z této metodiky k piihlaSeni jsou v pfiloze €. 2.

Obr. 9 Logo Klasa

KLASQ)

Zdroj: interni zdroj, Statni zeméd¢lsky intervenéni fond

Logo ma za cil slouzit spotiebiteli k lepsi orientaci na trhu a poukézat na potravinu
s pfidanou hodnotou. Jednotlivé suroviny na vyrobu nemuseji byt striktng pouze z Ceské
republiky, ale museji spliiovat normy dané statem, ktery na kvalitu dohliZi. Veskeré potiebné

informace ke znac¢ce Klasa Ize nalézt na zminéném webu: www.eklasa.cz piipadné na webu:

www.akademiekvality.cz. Tyto weby jsou autorkou diplomové prace osobné spravovany

a aktualizovany dle nejnovéjsich rozhodnuti Ministerstva zeméd€lstvi. Seznam vyrobcl

s platnym certifikatem Klasa platné k 21. listopadu 2018 je uveden v ptilohach této prace,
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spole¢né s dokumenty potiebnymi pro zadost o certifikaci. K orientaci k administraci

znacky Klasa slouzi nésledujici tabulka €. 1.

Tab. 1 Casovy harmonogram k administraci znacka Klasa

Odpovédnost/role Termin
Ukon Popis kroku realizace
Pfijem a zpracovani Jedna se o kontrolu uplnosti Statni zemédelsky
prihlasek o znacku KLASA | z&dosti dle platné Metodiky. interven¢ni fond pribézné
Odevzdani podkladi na Statni zemédelsky
Ministerstvo zemédélstvi intervencni fond, 10 dni pred
Odevzdani zpracovanych minimaln¢ 10 dni pied Ministerstvo zasedanim
prihlasek o znacku KLASA | zasedanim hodnotitelské zemedelstvi hodnotitelské
na Ministerstvo zem&d€lstvi | komise. komise
Hodnoceni vyrobki Ministerstvo
hodnotitelské komise. zemeédelstvi,
Rozhodnuti o udéleni pfipadn€¢ | hodnotitelskd komise
Zasedani hodnotitelské s podminkou nebo neudéleni Zpravidla
komise znacky KLASA. jednou mésicné
Ministerstvo Obdrzeni do 7
zemé&délstvi, Statni dnd od
Zaslani vysledkt z zemédelsky intervencni | zasedani
Ministerstva zemédélstvi do 7 fond hodnotitelské
Obdrzeni vysledku dni od konani hodnotitelské komise,
hodnotitelské komise komise. Bezprostiedni zpracovani
(rozhodnuti) z Ministerstva | rozeslani vysledkt Statnim bezprostiedné
zem&délstvi a jejich zemédélskym intervenénim po jejich
zpracovani fondem na vyrobce. obdrZeni
Statni zemédélsky Do 7 dni od
intervenéni fond, Ustav | obdrZeni
Pfiprava dat a tisk certifikatl zemédélské ekonomiky | vysledki
KLASA na Ustavu zemé&délské | a informaci, (rozhodnuti)
Tisk certifikatdh KLASA, ekonomiky a informaci. Ministerstvo hodnotitelska
zaji$téni podpisu ministra Zajisténi podpisu ministra. zeme&d&lstvi komise
zemé&d€lstvi a jejich Odeslani doporucené postou z Ministerstva
odeslani zadateli na zadatele. zemédélstvi
Technicka dokumentace Statni zemédelsky
ocenéného vyrobku, kterému intervenéni fond
Vyvéseni technické byla udélena znacka KLASA,
dokumentace na webu pro | je vyvéSena pro dozorové
dozorové organy Statni organy
zemédelské a potravinaiské | Statni zemédélské a Bezprostiedné
inspekce potravinaiské inspekce po odeslani
a Statni veterinarni spravy | a Statni veterinarni spravy na certifikatu
na webu eklasa. webu eklasa. KLASA na
zadatele
Statni zeméedélsky
intervencni fond
Kontrola umisténi loga Kontrola umisténi loga na
KLASA vyrobku. prubézné
Osloveni zadatele Statni zemédelsky
Dodani textu a fotografie k | s pozadavkem na dodani textu intervencni fond, Po odeslani
nove ocenénému vyrobku a fotografie k nové ocenénému | ocenény vyrobce certifikatu
pro ucely tiskové zpravy, vyrobku pro ucely tiskové KLASA
webu. zpravy, webu eklasa. zadateli
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Po odeslani

Zaslani piihlasovacich udajii | Zadatel obdrzi ptihlasovaci certifikatu
a doplnéni KLASA Alba udaje a postup k doplnéni jeho KLASA
zadatelem udajt do KLASA Alba zadateli
Zpracovani protokoltl o Statni zemédelsky
kontrole od dozorovych Piijem a kontrola protokolti o intervenéni fond
organt Statni zemédelské a | kontrole ocenénych vyrobku.
potravinaiské inspekce Piedani zjisténych nedostatki
a Statni veterinarni spravy | na Ministerstvo zeméd¢lstvi
na webu eklasa. k postoupeni na pracovni
skupinu. prubézné
Aktualizace databaze na Statni zemédélsky prabézng, pii
zaklad¢é zmén nahlasenych intervenc¢ni fond, zménach
Aktualizace databaze, vyrobcei, vysledkl dozorové organy zpravidla 1x
technickych dokumentaci hodnotitelskou komisi. mésicné

Zdroj: Statni zemédeélsky intervencni fond — interni data, vlastni zpracovani

2.2.2 Regionalni potravina

Dalsi znackou udélovanou Ministerstvem zemédélstvi od roku 2009 je Regionalni
potravina. Znacka je udélovéana na Ctyfi roky, nasledné je vyrobce nucen logo odstranit. Tato

znacka se od znacky Klasa lisi tim, Ze je udélovana na zakladé soutéze. Soutéz probihd ve

tfinacti krajich Ceské republiky, jedna se tedy o vSechny kraje mimo Prahy. Administruje ji

stejn€ jako Klasu Statni zemédé€lsky intervenéni fond. Momentaln€ ji drzi vice nez 522

vyrobkt od 374 vyrobcu (data k 21.11.2018, seznam vyrobci je uveden v piiloze).

Komise obsazuje devét kategorii:

1)Masné vyrobky tepelné opracované véetné uzenych mas

2) Masné vyrobky trvanlivé

3) Syry vcetné tvarohu

4) Mlécné vyrobky ostatni

5) Pekaftské vyrobky vcetné téstovin

6) Cukratske vyrobky vcetné cukrovinek

7) Alkoholické a nealkoholické napoje

8) Ovoce a zelenina v ¢erstvé nebo zpracované forme

9) Ostatni
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Obr. 10 Logo Regiondlni potravina

Zdroj: interni zdroj, Statni zeméd¢lsky intervenéni fond

Stylizovana ptiroda v logu evokuje svou jednoduchosti Cistotu a kvalitu vyrobku,

ktera se dostava ke spottebiteli.

Vyrobci své vyrobky piihlasuji vzdy do jedné kategorie. Komise pak vybere pro
kazdou kategorii nejlepsi z ptihlaSenych vyrobkid. Ne vSechny kategorie musi byt obsazeny.
Pokud komise neshledd vyrobek, ktery je né¢im jedine¢nym do takové miry, aby si ocenéni
zaslouZil, zlistane kategorie neobsazena.

Dtlezitou podminkou pro piihlaseni se do soutéze je velikost firmy, kterd nesmi byt
veétsi nez 0 250 zaméstnancich. Jednotlivé suroviny na vyrobu potraviny musi byt alespon
ze 70 % z daného regionu.

Veskeré informace o znac¢ce Regionalni potravina mohou jak vyrobci, tak spotiebitelé nalézt

na strankach: www.regionalnipotravina.cz. Zde je rovnéz pravidelné aktualizovan seznam

vyrobkd, nove jsou zde pridany aktualni terminy pro ptihlaSeni v jednotlivych krajich, nova
metodika a dalsi potiebné dokumenty pro ptihlaseni do soutéze. Formulafe pro ptihlasenti,

jsou uvedeny Vv ptiloze této prace ¢. 1.
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2.3 Marketingova strategie zna¢ky Regionalni potravina a Klasa

Pro zabezpeceni a podporu prodeje je u kazdého vyrobku diilezitd ucelena a jasné
dana marketingova strategie, tak jak bylo uvedeno v kapitole 1.1.4. Jedna se o dobie
promysleny a definovany proces. Cilem je posileni prodeje vyrobku a udrzeni si konkurencni
vyhody.

Stejné tak tomu je u znaCek Klasa a Regionalni potravina, kterym vytvaii
marketingovou strategii Statni zemédélsky intervencni fond za spoluprace odbornych
agentur. Pro kazdy vyrobek na trhu je podstatné si urcit cilovou skupinu, na kterou marketér
cili. Pro znacku Klasa a Regiondlni potravina se primarné jedna o skupinu Hospodyné ve

veku 25 — 65 let se stitedoSkolskym a vysSim vzdélanim.

Cilové skupiny:
1. PRIMARNI cilova skupina: Hospodyné ve véku 25 — 65 let, SS+
2. Cilova skupina: Siroké vefejnost - populace CR ve véku 18+
3. Cilova skupina: Vyrobci
4

Cilovéa skupina: Odborna vetejnost a média

U uvedené cilové skupiny ma dojit ke zvySeni znalosti a povédomi o uvedenych
znackach. Znacka ma motivovat cilové skupiny, aby ji pfi nakupech vice preferovaly a znaly
davody, proc€ si ji maji vybirat. Zaroven je cilem podpofit znalost benefiti znacek, konkrétné
lokalnost, Cerstvost a kvalitu. Dale to, Ze vyrobky s témito logy jsou schvalovany statnimi
organy (interni data rdmcovych smluv mezi agenturou Comtech a Statni zemédé€lsky

interven¢ni fond 2016-2018).

2.3.1 Kampan Regionalni potravina
Zakladem kampang jsou ptib&hy vitézi — vyrobei, ktefi uspéli v soutézi vyhlasované

Ministerstvem zemé&dé@lstvi a ziskali pro sviij vyrobek oznaceni Regionalni potravina.

Zviditelnéni probihé nékolika zplsoby:
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Obr. 11 Fotografie z natacéeni poiadu Vylet'dk, vyrobce Chut’ Moravy

Zdroj: vlastni interni zdroj

Videa

S vybranymi vitézi je natoCeno video, ve kterém piedstavuji svou praci, usili.
Popisuji i cestu, jak si vybudovali sviij byznys a jak ziskali ocenéni vyrobku Regionalni
potravina a co jim toto ocenéni pozitivniho ptineslo. Jedno video piedstavuje jednoho vitéze,
vzdy je vybran jeden vyrobce z kazdé kategorie. Tato videa jsou vytvoiena, uvefejnéna a
medialné¢ podporovana ve spolupraci s online TV Stream.cz, ktera je soucasti skupiny
Seznam — pofad Vyletak, ptibéhy regionalnich vyrobci (on-line 11.11. 2018:

https://www.stream.cz/porady/vyletak/serie/pribehy-regionalnich-vyrobcu). Dale jsou videa

s vyrobci piedstavovani v poradu Herbai na Ceské televizi v regionalnim okénku.

Web a webové mikrostranky v ramci webu regionalnipotravina.cz

Web nabizi veskeré diilezité informace pro vyrobce, ale 1 pro spotiebitele, kde jsou
k nalezeni akce v danych krajich, tiskové zpravy o nové ocenénych, novinky v legislativé
atd. Nove se zde také aktualizuje specialni stranka s piib&hy vitézl. Stranka obsahuje videa

S recepty z vyrobki vitéza se znaCkou Regiondlni potravina a tipy na vylet.
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Obr. 12 Mikrostranka na webu Regiondlni potravina

S chuti na vylet! "

CO SE SKRYVA
ZA VYROBKY

Zdroj: vlastni zdroj (www.regionalnipotravina.cz)

Mobilni aplikace

Aplikace Sitovka je urena pro koncové spotiebitele, ktefi maji moznost
interaktivniho pfistupu k lokalizaci jednotlivych producentii ocenénych potravin. Aplikace
poradi, kde se ve vasem okoli vyskytuje prodejce Regionalni potraviny, je mozné spojit
navs§tévu vyrobce s vyletem vokoli. Mozné je také wvytvafeni nékupniho kosiku
z Regionalnich potravin, pfipadné lze vyuZit n€ktery z receptli a automaticky tak vybrat

vyrobky pro dany recept.
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Obr. 13 Ukdzka mobilni apllkace Slt’ovka
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Zdroj: vlastni, mobilni aplikace

Facebook profil Regionalni potravina
Vytvofena zminéna videa jsou prolinkovana na Facebooku a aktivné se zde potadaji
soutéze k aktualnim potadim. Facebook je velmi zivé prostfedi, kde jsou umistovany

aktudlni informace k vyrobkiim.

Obr. 14 Ukazka 7 facebookového profilu Regiondlni potravina — soutéini otazka k pravé
probihajicimu poradu Herbdri s regiondlnim okénkem

ﬁ Regionalni potravina
> 6hod-Q

V sychravém pocasi urcité kazdy oceni néjakou tu IZicku medu do Caje. &
= Podivejte se dnes v Herbafi, jak pilné ho pro nas vcelky stfadaji a budte
pozomi at mizZete zopovédét nasi soutéZni otazku. W, w %

SOUTEZNi OTAZKA 25. 11.

;aée A
ozzzacau i ; veel]

Lstlibirek olevira
i lpedstayovini
s‘ﬁé/ﬁa’cs?

Regionalni potravina © Poslat zpravu

Zdroj: vlastni (Facebook: Regionalni potravina)
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Redakéni ¢lanky/advertorialy
Pfibehy vyrobct jsou preneseny také do psané podoby v ramci webu seznam.cz a ve

vybranych lifestyle magazinech.

Obr. 15 Ukdzka ¢lankit a advertoridlii se znackou Regiondlni potravina
Regiondlni potravina: ——— |
bajecna inspirace
pro viinoini hodovini

Zdroj: vlastni zdroj

Komunikace v prosti‘edi internetu
- Jde o velmi zésadni médium, skytd moznosti piesného cileni podle demografie, ale
také podle zajma uzivateli. Nabizi idedlni propojeni obsahu a standardni online

reklamy, coZ ma ve vysledku ndsobné doruceni poZadovaného sdéleni.

Kombinace tiskovin a TV
-V pripadé¢ tiskovin patii propagace znacky mezi mirn¢ aktivnéjsi a skyta jak prostor
pro redakéni spolupraci, tak pro komeréni inzerci. Televize nabyva spiSe primérnych
hodnot, co se tyka vici cilové skupiné, nicméné v piipad¢é potifeby masivnéjsiho a

plosného zésahu je nenahraditelnd. Navic se tim zvySuje divéryhodnost.

Aktiva¢ni podpirné strategie
Soucasti kampané jsou 1 podplirné aktivity, jejichZ cilem je pfiblizit se cilovym
skupindm, zejména cilové skupin€¢ hospodyné a Sirokd vetejnost a to formou zazitku,
ochutnavky a doprovodnych zabavnych aktivit. Pfikladem nékterych akci jsou:
- Regiontour
- Flora Olomouc
- Wine Prague fest
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- Zemé zivitelka
- Vinobrani na Prazském hradé
- Vanoc¢ni trhy

- Roadshow na nékolika mistech po Ceské republice

Obr. 16 Ukdzka 7 veletrhii, vystav a roadshow
@"".

Zdroj: vlastni zdroj

Ocenénim vyrobciim je umoznéno ze strany Statniho zemédé€lského intervenéniho
fondu podilet se na mezinarodnich veletrzich napt.: Sial v Patizi, IGW v Berling ¢i Anuga
v Kolin€ nad Rynem. Vyrobci zde mohou navazovat kontakty a nacerpat nové informace
anapady, prednost je ddvana noveé ocenénym vyrobctim. Aktualni seznam noveé ocenénych

vyrobct Regionalni potravina 2018 je vyjadien mapou a vy¢tem jmen na obrazku ¢. 17.
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Obr. 17 Aktudlni mapa vSech nové ocenénych vyrobcii s certifikaci Regiondlni potravina
2018
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2.3.2 Kampaii Klasa

Cilem kampané znac¢ky Klasa je zasahnout pifedevs§im skupinu zeny a muzi 25 — 55
let. Kampan cili, aby tato skupina vnimala kvalitu jako dilezitou sou¢ast nakupniho procesu.
Aby vyhledavala atributy, které kvalitu zarucuji (interni data ramcovych smluv mezi

agenturou McCann a Statni zemédélsky intervencni fond 2016-2018).

Tradicni Public relations (PR)
V ramci tradi¢niho PR se kampan soustfedi na tiskové zpravy. Jsou prohlubovany
vztahy s novinafi lifestylovych médii, kde dochazi k umistovani ¢lankd o vyrobcich a

recepty jsou sestavovany z vyrobkii ocenénych znac¢kou Klasa.

Zpravodaj kvality

Zpravodaj kvality, ¢ili elektronicky zpravodaj, uréeny pro vyrobce patii k levnym a
uc¢innym marketingovym nastrojim. Zpravodaj kvality seznamuje ¢tenafe s aktualnimi
trendy, s nové ocenénymi vyrobky, s pfipravovanymi akcemi a také se shrnutim prob&hlych

Setfeni.

Socialni sité

Nejrychlejsi komunikaci tvofi socidlni sité. Kampan ke znacce Klasa probihd
pfevazné na Facebooku a Instagramu. Na téchto platformach je pozornost vénovana
predevsim skupiné zeny a muzi 18 — 40 let. Prispévky jsou zaméfeny na nékolik konkrétnich
okruhii: edukativni (podpotfeni Akademie kvality), informativni (co je nového u znacky
Klasa a ve svété gastronomie), zabavné (zajimavosti, vyznamné dny atd.), soutézni,
zakulisni (ze soutézi, piiprav atd.). Dulezitou roli je také snaha vyvolat diskuzi a zapojovat

komunitu do aktivit a samoziejmé fizené diskutovat o zakladnich tématech kampané.

YouTube
Youtube je nejvétsi internetovy server pro sdileni videosoubort. Tento kandl je
vyuzivan k ukladani a uvetejnovani vSech video materialt, které vznikly jako obsah pro

socialni sité 1 pro Akademii kvality.
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Akademie kvality

Webova stranka akademiekvality.cz je zdkladni platforma v celé kampani. Je

napliiovana obsahem a kontinualné dopliiovana aktualnimi zpravami, informacemi, recepty,

fotografiemi a videi. Akademie kvality pomaha spotiebiteliim ve fazi hledani a doporuceni.

Vytvéti dlouhodoby vztah ke kvalité, resp. k logim znacek kvality KLASA, ale také

Regiondlni potravina.

Obr. 18 Nahled webu akademikvality.cz

AKADEMIE

KVAL'TY Priivodce kvalitou Recepty Kvizy Kalendaf akci Soutéze Piihlasit se Znacky kvality Kontakt

\1}3

JAK NAJIT
KVALITNI PO

Zdroj: vlastni zdroj, akademiekvality.cz

Obr. 19 Zaméieni kampané na spotiebitele podle raciondlnich poznatkii a emoci

onvy

ID0N3

Tradicéni PR
Raciondlni, vécné, faktické, podporeno vyzkumy,
daty a expertnimi tipy

Akademie kvality
Konkrétni rady a informace, praktické tipy,
spojeni s atraktivni vizudlni strankou

Facebook
Osobni pfibéhy a zkuSenosti, interakce s uzivateli, fakta
podporena vizudlnim zpracovanim

Instagram
Postaveno predevsim na emocich a silnych vizudlech, postaveno na
zazitku a vlastni zkuSenosti

Zdroj: interni zdroj, vysledky prazkumu agentury GFK, 2017.
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Reklama v obchodnich Fetézcich

Vyznamnou propagaci znacky Klasa je reklama v obchodnich fetézcich. Kampaii tak
mize zasahnout §iroké spektrum spotiebiteldi napii¢ celou Ceskou republikou. Cilem je
usnadnéni vybéru kvalitnich potravin, edukace a pobidka zékaznikl k vétSimu vyuzivani
klasa potravin v misté prodeje.

Obr. 20 Zakladni pritvodce kampani Klasa je pandcek Klasdacek

2,

KLASQ

—

Zdroj: interni zdroj, zpracovani agenturou McCann 2017
Panacek Klasacek uci spotiebitele vybirat potraviny dle jiného nez cenového
argumentu. V mistech prodeje seznamuje spotiebitele se spravnymi odpovéd'mi: Co je tou

kvalitou, ktera se mi vyplati? Jak kvalitu jednoduSe poznim? Pro¢ mam kvalitu

preferovat? Co pro mne kvalita znamena?

Obr. 21 Ukdzka reklamy v ietézcich

16:7:.2078

Zdroj: vlastni zdroj z internich vlastnich kontrol
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3 Vlastni prace

Vlastni prace zahrnuje primarni sbér dat na zakladé¢ dotaznikul, které jsou zaslany
platnym drzitelim znac¢ky Regionalni potravina a Klasa. Ziskané dotazniky jsou zpracovany
a pozdé&ji analyzovany. Dotaznikové Setfeni je podminéno této diplomové praci, zaroven ma
dal$i vyuziti v ramci strategii Statniho zemédélského interven¢niho fondu. Zacileno je na
vyrobce a na jejich spokojenost s certifikatem Regionalni potravina nebo Klasa.

Vyhodnocena je jejich spokojenost a piipadné nedostatky, které maji byt na zakladé
prace vice predvidatelné, a ma dojit k jejich zlepSeni. Veskeré kapitoly, které predchazely
vlastnimu vyzkumu, jasn€ definuji klicova slova a uvadéji ¢tenaie do odborné problematiky

znacek kvality mezi které znacky Regiondlni potravina a Klasa patfi.

3.1 Zpisob sbéru dat

Kvantitativni vyzkum predstavuje dotaznikové Setieni mezi vSemi platnymi drziteli
znacky Regiondlni potravina a Klasa. Vyzkum probéhl v letnich mésicich roku 2018. Pro
realizaci je pouzit elektronickych dotaznik (Electronic Mail Survey), vytvofenych
v aplikaci Google Form. Dotaznik je rozeslan vS§em platnym drzitelim znacky, jako odkaz
pro vyplnéni v emailu, od zaméstnance Odboru administrace podpory kvalitnich potravin
(Statni zemédélsky intervencni fond), se kterym jsou vyrobci v izkém kontaktu. Dotaznik
je tvofen Ctrnacti otazkami pro znacku Regionalni potravinu a Sestnacti otdzkami pro
drzitele znacky Klasa. Oslovovaci email s odkazem na dotaznik je uveden v piiloze této
prace €. 5 a 6.

Zejména ohledné piinosu projektu pro vyrobce, mozné zmény prodeje, vyroby,
medializace a naplnéni celkovych predstav. Vyzkum probihd od 16. Cervence 2018, kdy
byly dotazniky rozeslany do 20. srpna roku 2018. Na dotaznik odpovédélo 132 vyrobcil
s certifikaci Regiondlni potravina z 321 celkem oslovenych. Déle 89 vyrobct s certifikaci
Klasa z celkem 227 oslovenych. Navratnost dotaznikt je 41,1 % u Regionalni potraviny a
39,2 % u Klasy. Podobna dotaznikova Setieni se opakuji od roku 2014. Zpracovani probiha

za pomoci programu Microsoft Excel do vyslednych graft, jez byly textové okomentovany.
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3.2 Charakteristika respondentu a zpisob jejich vybéru

Charakteristika vybéru respondentti jsou jasné¢ dana vyrobci, ktefi jsou platnymi
drziteli ocenéni Regiondlni potravina nebo Klasa. Seznam téchto vyrobcl je internim
dokumentem Statniho zeméd¢€lského intervencniho fondu, pro vefejnost 1ze dohledat pies
weby: regionalnipotravina.cz a eklasa.cz. Tyto weby jsou propojeny s interni databazi.

Seznam vSech vyrobct, kteti zodpovidali dotaznik, Regiondlni potravina a Klasa je

uveden v ptilohach této prace v piiloze ¢. 3 a 4.

3.3 Konstrukce dotazniku

Kvantitativni prizkum mezi platnymi drziteli znacky Regiondlni potravina a Klasa
probihd od 16. ¢ervence 2018, kdy byly dotazniky rozeslany, s navratnosti do 20. srpna roku
2018. Dotaznik je odeslan emailem, ktery obsahuje odkaz na elektronicky online formulat
zpracovany v aplikaci Google Form. Na dotaznik Regionélni potravina odpovédélo 132
vyrobcil z celkem 321 oslovenych vyrobeti. Navratnost dotazniku je 41, 1%. Na dotaznik
Klasa odpovédelo 89 vyrobeu z celkem 227 oslovenych vyrobet. Navratnost dotazniku je
39,2 %.

Dotaznik je zacilen na vnimani znacky Regionalni potravina a Klasa z pohledu
drzitell, tedy na otazky jak pfinosu projektu pro vyrobce, tak na preferované aktivity v ramci
realizovanych komunikac¢nich kampani. S ohledem na kontinuitu a moZnost meziro¢niho

porovnavani dat probihd dany vyzkum mezi vyrobci kazdorocné.

3.4 Pilotaz

Pfed samotnym dotaznikovym vyzkumem, kdy je dotaznik sestaven, je dotaznik
rozeslan dvaceti respondentim za Ucelem ovéteni jeho srozumitelnosti. Vybrano je deset
vyrobct s ocenénim Regionalni potravina a deset vyrobci s certifikaci Klasa. Vzhledem
K tomu, Ze respondenti jsou V kontaktu se Statnim zeméd€lskym interven¢nim fondem,

ocekava se vysoka navratnost stanovena kolem 70 %.
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Redlnd mira navratnosti je na konci pilotaze 80 %. Odpovida sedm vyrobct
s certifikaci Klasa a devét vyrobcl s ocenénim Regionalni potravina. Tim je ovéfena

srozumitelnost a piipadné pfipominky jsou zapracovany do dotazniku.

3.5 Zpracovani dat

Primarné je zpracovan dotaznik pro drzitele certifikatu Klasa a Regionalni potravina,
dotazniky jsou nasledné pievedeny do webové aplikace Google formulare. Vlastni zaslani
je prostfednictvim sluzebniho emailu Statniho zeméd¢lského intervencéniho fondu. Mail
odkazuje na ucel provadéného Setteni a dale odkazuje na odkaz k vyplnéni online dotazniku.

Takto ziskana data jsou nasledné zpracovana do grafi v aplikaci Microsoft Excel.
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4 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

Cilem nasledujici kapitoly je predstaveni vysledka, které jsou ziskany dotaznikovym
Setfenim zvlasté u drziteld ocenéni Regionalni potravina a ndsledné u platnych drziteld
certifikace Klasa. Obé skupiny jsou popsany a vyhodnoceny zvlast. Pro pichlednost jsou
vysledné odpovéedi zpracovany v grafické podobé a slovné okomentovany. Ziskana data jsou
komentovana na zaklad¢ teoretické Casti této prace a zejména na zakladé odbornych znalosti
z praxe. Za ucelem hlubsi analyzy dotaznikového Setfeni jsou stanoveny hypotézy. Jejich

potvrzeni nebo vyvraceni je blize popsano v zavéru prace.

4.1 Stanoveni hypotéz

Pted samotnym dotaznikovym Setfenim jsou stanoveny hypotézy, které dotaznikové

Setieni potvrdi, ¢i vyvrati. Hypotézy jsou stanoveny nasledujici:

Hypotéza ¢€.1: Na zakladé teorie o hodnoté znacky by méla byt vyssi dillezitost pro
vyrobce znacka Regiondlni potravina, protoze se té€snéji vaze k regionu, nezli znacka Klasa.

Hypotéza ¢.2: Samotné ziskani znacky Regionalni potravina a znacky Klasa ma vliv
na zvySeni prodeje z toho diivodu, Ze vyrobek ziskal pfidanou hodnotu v podob¢ loga.

Hypotéza ¢.3: Vyrobce s ocenénim Regionalni potravina a Klasa je pro obchodnika
pfitazlivy k jeho zalistovani do prodeje.

Hypotéza ¢.4: O logo opakované vice usiluji drzitelé znacky Regionalni potravina,

nezli drzitelé certifikace Klasa z divodu velikosti firmy, kdy je reklama vlivem znacky

vvvvvv
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4.2 Dotaznikové Setieni mezi drziteli znacky Regionalni potravina

Na zékladé provedeného dotaznikového Setieni odpovida 132 vyrobceti z celkem 321
oslovenych vyrobci. Navratnost dotazniku je 41, 1%. Dotaznik je zacilen na vnimani znacky
Regionalni potravina z pohledu drzitelt, tedy na otazky jak ptinosu projektu pro vyrobce,
tak na preferované aktivity v ramci realizovanych komunika¢nich kampani.

Ptes 95 % vyrobcii se domniva, ze znacka Regionalni potravina ma pozitivni vliv na
podporu spotieby regiondlnich potravin a zaroven 75% vyrobct uvadi, ze znacka Regionalni
potravina ma pozitivni vliv na zvyseni poptavky a prodeje ocenénych vyrobku.

Soutéz je mezi vyrobci zjevné velmi uspésna a oblibend, 85% vyrobcli ma v planu o
zna¢ku Regionalni potravina usilovat i v dalSich ro¢nicich. Vyrobci dodavaji své vyrobky
na trh zejména prostfednictvim maloobchodnich fetézcili, farmatskych trhii a podnikovych
prodejen. Piekvapivé pouze zhruba jedna pétina vyrobcl vyuzivad pro prodej vyrobkil e-
shopy. Co se ty¢e aktivit na podporu prodeje, pak jednoznacné mezi nejoblibené;jsi patii
prezentace a ochutnavky na farmaiskych trzich a také prezentace na vystavach a veletrzich.
Naopak za nejméné oblibené aktivity na podporu prodeje oznacuji vyrobci spotiebitelské
soutéze s losovanim o vécné ceny.

V hodnoceni forem mediélni prezentace jednoznacné vede Prezentace na internetu a
socialnich siti. Na druhém misté se umistila prezentace formou inzerce a ¢lankt v denicich
a lifestylovych casopisech. Naopak za nejméné oblibenou forma prezentace je povazovana
prezentace ve formé rozhlasovych spotl. Do dotazniku byly zatazeny rovnéz otazky tykajici
se spokojenosti s médii, jako je Facebooku, kanal YouTube a Zpravodaj kvality zasilany
kazdy mésic vyrobclim.

Z otazek vyplyva, Ze skoro polovina vyrobci sleduje Facebook, naopak sledovanost
YouTube je velmi nizka. Pohybuje se pod hranici 12 %. Za velmi uspésny lze povaZovat
Zpravodaj kvality, se kterym je spokojeno az 85 % vyrobct.

Dalsi blok otazek je zaméfen na spokojenost s krajskymi koordinatory, otazky jsou
zacileny na 3 hlavni ¢innosti, na kterych se koordinatoti v daném kraji podileji (spoluprace
béhem piihlasovani do soutéze, spoluprace béhem slavnostniho pteddvani, spoluprace pii
zajistovani prezentacnich akci). Spokojenost s koordinatory je u vSech tii oblasti velmi

vysoka a dosahuje ptes 93%.
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Otazka €. 1: Domnivate se, Ze projekt Regionalni potravina ma pozitivni vliv na
podporu spotieby lokalnich potravin?

Urcité ano 75 56,82%
SpiSe ano 51 38,64%
Spise ne 5 3,79%
Ur¢ité ne 1 0,76%

Graf 1 Pozitivni viiv projektu Regiondlni potravina

76%

m Urcité ano SpiSe ano M Spise ne M Urcité ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vysledkti dotazovani jasné vyplynulo, ze 95,45 % vyrobcu je piesvédceno o
pozitivnim vlivu znacky Regionalni potravina na vyssi lokalni spotfebu potravin.

~ry

Otdzka ¢&. 2: Budete usilovat o ziskdani ocenéni Regionalni potravina i v priStich
roc¢nicich soutéze?

Ur¢ité ano 78 59,09%
Spise ano 34 25,76%
SpiSe ne 18 13,64%
Urcité ne 2 1,52%

Graf 2 Zdjem o znovuziskdni ocenéni Regionalni potravina

1,52%

m Urcité ano SpiSe ano M SpiSe ne M Urcité ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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Je patrné, ze mezi ocenénymi vyrobci je o znacku Regiondlni potravina zdjem a 84,85
% z nich bude usilovat o znacku i v dalSich letech.

Otazka &. 3: Ma podle Vas znacka Regiondlni potravina vliv na zvySeni poptavky a
prodeje Vasich potravin?

Ur¢ité ano 29 21,97%
Spise ano 70 53,03%
Spise ne 31 23,48%
Urcité ne 2 1,52%

Graf 3Vliv znacky Regiondlni potravina na zvysSeni poptivky a prodeje vyrobkii

1,52%

53,03%

 Urcité ano SpiSe ano M Spise ne M Urcité ne

Zdroj: vlastni vyzkum

S kladnou reakci na zvySeni prodeje a zvysujici se poptavkou se stotoziiuje 75 %
respondenttl.

Otazka €. 4: Zaznamenali jste u obchodniki vétSi zajem o zalistovani produktu se
znackou Regionalni potravina?

Ur¢ité ano 13 9,85%

Spise ano 49 37,12%

SpiSe ne 52 39,39%

Ur¢ité ne 18 13,64%
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Graf 4 Zdajem obchodnikit o produkty se znackou regionalni potravina

m Urcité ano [ SpiSe ano M SpiSe ne M Urcité ne

Zdroj: vlastni vyzkum

V ptipadé¢ vyssiho zdjmu o zalistovani produktti u obchodnikti se shodlo 46,97 %
respondentdl.

Otéazka &. 5: Jakymi distribu¢nimi cestami dodavate své vyrobky spoti-ebitelim?

Prodej ze dvora 58 43,94%
Farmafiské trhy, jarmarky a obdobné akce 69 52,27%
Podnikové prodejny 66 50,00%
Maloobchodni fetézce 75 56,82%
Velkoobchodni fetézce 34 25,76%
E-shop 31 23,48%

Graf 5 Distribucni cesty vyrobkii

Prodej ze dvora 58
Farmafrské trhy, jarmarky a obdobné akce 69
Podnikové prodejny 66
Maloobchodni fetézce 75

Velkoobchodni fetézce 34

E-ShOp 31 ‘ ‘ ‘ ‘

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z dotazovani vyplynulo, ze u znacky Regionalni potravina stale ptfevlada lokalni
prode;j, spiSe na doméci a maloobchodni urovni.

Otazka &. 6: Které aktivity na podporu prodeje povazujete v ramci projektu
Regionalni potravina za prinosné?
Spotrebitelské soutéze s losovanim o vécné ceny

Urcité ptinosné 17 12,88%

SpiSe ptinosné 55 41,67% 54,55%
SpiSe neptinosné 42 31,82%

Nepiinosné 18 13,64%

Spotiebitelské soutéze s garantovanou vyhrou

Urcité piinosné 25 18,94%

SpiSe pfinosné 57 43,18% 62,12%
Spise nepfinosné 33 25,00%

Nepiinosné 17 12,88%

Prezentace na vystavach a veletrzich

Urcité piinosné 51 38,64%

SpiSe pfinosné 58 43,94% 82,58%
SpiSe neptinosné 16 12,12%

Nepiinosné 7 5,30%

Ochutnavky v maloobchodnich retézcich

Urcit¢ piinosné 38 28,79%

Spise pfinosné 65 49,24% 78,03%
SpiSe neptinosné 17 12,88%

Neptinosné 12 9,09%

Prezentace a ochutnavky na farmarskych trzich, jarmarcich a obdobnych akcich
Urcité ptinosné 70 53,03%

Spise pfinosné 46 34,85% 87,88%
SpiSe neptinosné 10 7,58%

Neptinosné 6 4,55%
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Graf 6 Aktivity na podporu prodeje vyrobkii ocenénych znackou Regiondlni potravina

Spotiebitelské soutéze s losovanim o vécné ceny
Urcité pfinosné

SpiSe pfinosné

Spise nepfinosné

Nepfinosné

Spotrebitelské soutéZe s garantovanou vyhrou
Urcité pfinosné

Spise pfinosné

Spise nepfinosné

Nepiinosné

Prezentace na vystavach a veletrzich
Urcité pfinosné

Spise pFinosné

SpiSe nepfinosné

Nepfinosné

Ochutnavky v maloobchodnich fetézcich
Urcité pfinosné

Spise pfinosné

SpiSe nepfinosné

Neptinosné

Prezentace a ochutnavky na farmarskych trzich,...

Urcité pfinosné
Spise pfinosné
SpiSe nepfinosné
Nepfinosné

Zdroj: vlastni vyzkum

Z odpovedi vyplyva, ze nejvétsi zajem z pohledu propagace je prezentace na
farmatskych trzich, jarmarcich, ale také to jsou ochutnavky na vystavach, veletrzich, ¢i

pfimo v maloobchodnich fetézcich.
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Otazka €. 7: Jaké formy medialni prezentace znacky Regionalni potravina preferujete?

Prezentace formou venkovni reklamy (billboardy, citylighty apod.) 24 28,60%
Prezentace formou rozhlasovych spott v radiich 23 27,40%
Prezentace spoti v TV 35 41,70%
Prezentace v kulinaiskych TV potadech 34 40,50%
Prezentace v maloobchodnich fetézcich 32 38,10%
Prezentace na internetu a socialnich sitich 59 70,20%

Prezentace formou inzerce a ¢lanki v denicich a lifestylovych ¢asopisech 39 46,40%

Graf 7 Preference medidlni prezentace znacky Regiondlni potravina

0 10 20 30 40 50 60

Prezentace formou venkovni reklamy (billboardy,

citylighty apod.) L

Prezentace formou rozhlasovych spott v radiich 23
Prezentace spotti v TV 35
Prezentace v kulinaiskych TV poradech 34
Prezentace v maloobchodnich fetézcich 32

Prezentace na internetu a socialnich sitich 59

Prezentace formou inzerce a ¢lank v denicich a

lifestylovych ¢asopisech b

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z otazky, tykajici se preference propagace v médiich jasné vypliva, ze respondenti si
pfeji svou propagaci zejména na internetu a socialnich sitich. A to v dominanci pted TV

spoty, kulinatskymi show a ¢lanky v médiich.
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Otazka €. 8: Vyhovuje Vam forma a obsah Zpravodaje kvality (newsletter), ktery Vam
kazdy mésic zasilame?

Ano 112 84,85%
Ne 12 9,09%
Neobdrzeli jsme 3 2,27%
Jiné — neéteme ho 5 3,79%

Graf 8 Funkcnost propagacénich materialit ""Zpravodaj kvality"

2,27%

HAno [ Ne ®Neobdrzelijsme ®Jiné

Zdroj: vlastni vyzkum

Z dotazovani vyplynulo, Ze s formou newsletteru jsou pievazné vsichni spokojeni.

Otazka &. 9: Sledujete znacku Regionalni potravina na socidlnich sitich?
Na Facebooku

Ano 65 49,24%

Ne 67 50,76%

Na YouTube

Ano 15 11,36%
Ne 117 88,64%
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Graf 9 Funkcnost socidlnich siti znacky Regiondlni potravina

0 20 40 60 80 100 120 140
Facebook
Ano 65
Ne 67
YouTube
Ano 15 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Ne : : : : 117 ‘

Zdroj: vlastni vyzkum

V otazce zajmu respondentll o sledovani znacky Regiondlni potravina se velice
propadl YouTube, kdy bude muset byt nastolena jina strategie. Ani Facebook pfili§
nevyhovél, zde se ale pracuje na jeho atraktivité¢ v podobé mensich soutézich.

Otazka &. 10: Ohodnot’te kvalitu spoluprace s Vasim krajskym koordinatorem v roce,
ve kterém jste ziskali ocenéni znackou RP:

Spoluprace behem prihlasovani do soutéze (podavani prihlasek atd.)

Aktivni - ndpomocen 95 71,97%

Spise aktivni 28 21,21% 93,18 %
Spise neaktivni 8 6,06%

Neaktivni - nekomunikoval 1 0,76%

Graf 10 Kvalita spoluprdce mezi krajskym koordindtorem a ocenénym

76%

 Aktivni - ndapomocen SpiSe aktivni

B Spise neaktivni B Neaktivni - nekomunikoval

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka 11. Uved’te jaka je spoluprace na slavnostnim piedavani:

Spoluprace behem slavnostniho predavani

Aktivni - ndpomocen 99 75,00%

Spise aktivni 28 21,21% 96,21%
Spise neaktivni 5 3,79%

Neaktivni - nekomunikoval 0 0,00%

Graf 11 Spoluprace béhem slavnostniho piedavani

B Aktivni - ndpomocen [ SpiSe aktivni M SpiSe neaktivni

Zdroj: vlastni vyzkum

Spoluprace pri zajistovani prezentacnich akci (ochutnavky, roadshow, veletrhy atd.)

Aktivni - ndpomocen 95 71,97%

Spise aktivni 30 22,73% 94,7%
Spise neaktivni 7 5,30%

Neaktivni - nekomunikoval 0 0,00%

Graf 12 Spoluprdce p¥i zajist' ovani prezentacnich akci

H Aktivni - napomocen [ SpiSe aktivni B SpiSe neaktivni

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z uvedenych otazek dotazovanych se na kvalitu praci mistnich koordinatorti, byly
odpovédi vyhodnocovany velmi kladné, ve velké mife jsou vyrobci s nimi spokojeni a jejich
pomoci si vazi.

Otazka 12. Uved’te po¢et zaméstnancii:

0-10 81 61,36%
11-50 35 26,52%
51-250 16 12,12%

Graf 13 Podet zaméstnancii

®m0-10 =11-50 m=m51-250

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka 13. Uved’te kraj, ve kterém jste obdrzZeli ocenéni Regionalni potravina:

Jihocesky kraj 12
Jihomoravsky kraj 16
Karlovarsky kraj 8
Kralovehradecky kraj 12
Liberecky kraj 5
Moravskoslezsky kraj 12
Olomoucky kraj 11
Pardubicky 8
Plzensky kraj 9
Stredocesky kraj 10
Ustecky kraj 13
Kraj Vyso€ina 9
Zlinsky kraj 7

9,09%
12,12%
6,06%
9,09%
3,79%
9,09%
8,33%
6,06%
6,82%
7,58%
9,85%
6,82%
5,30%

Graf 14 Kraj, v némz byla udéleno ocenéni Regionalni potravina

Moravskoslezsky kraj @ Olomoucky kraj

M Jihocesky kraj Jihomoravsky kraj ~ ® Karlovarsky kraj B Krélovehradecky kraj ® Liberecky kraj
Pardubicky B Plzensky kraj m Stfedocesky kraj
Zlinsky kraj

m Ustecky kraj B Kraj Vysocina

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka 14. Uved’te kategorii Vaseho produktu ocenéného znackou RP:

Masné vyrobky tepelné opracované vcetné uzenych mas
Masné vyrobky trvanlivé

Syry véetné tvarohu

Mlécné vyrobky ostatni

Pekaftské vyrobky véetné téstovin

Cukratské vyrobky véetné cukrovinek

16
5

20
14
14
11

Alkoholické a nealkoholické napoje s vyjimkou vina z hroznii vinné révy 13

Ovoce a zelenina v Cerstvé nebo zpracované formée
Ostatni

Graf 15 Kategorie ocenéného produktu

10,61%

B Masné vyrobky tepelné opracované vcetné uzenych mas

[ Masné vyrobky trvanlivé
M Syry véetné tvarohu
MIécné vyrobky ostatni
B Pekarské vyrobky véetné téstovin

B Cukrarské vyrobky véetné cukrovinek

m Alkoholické a nealkoholické napoje s vyjimkou vina z hrozn( vinné révy

B Ovoce a zelenina v ¢erstvé nebo zpracované formé
H Ostatni

Zdroj: vlastni vyzkum

62

12
27

12,12%
3,79%
15,15%
10,61%
10,61%
8,33%
9,85%
9,09%
20,45%



4.3 Dotaznikové Setieni mezi drZiteli znacky Klasa

Kvantitativni prizkum mezi vSemi drziteli znacky kvality KLASA probiha ve stejnou
dobu, jako tomu bylo u dotaznikli mezi drziteli znacky Regiondlni potravin a stejnym
dotaznikovym Setfeni v aplikaci Google Form. Z celkem 227 oslovenych vyrobci na
dotaznik odpovédelo 89. Navratnost dotazniku je 39,2 % Dotaznik je zacilen na vnimani
znaCky KLASA z pohledu jejich drziteld, tedy na otazky jak ptinosu projektu pro vyrobce,

tak na preferované aktivity v ramci realizovanych komunika¢nich kampani.

Velice kladné je ze strany vyrobcti ohodnocen vliv znacky KLASA na zvyseni
poptavky a prodeje, vnimani loga. Pfes polovinu vyrobcl uvadi, Ze zaznamenali diky
ocenéni vyssi zajem o zalistovani vyrobkd, 40 % vyrobcil uvadi, ze diky znaéce KLASA
doslo ke zvySeni prodeje 1-5 %. Z pohledu vyrobci znacka KLASA piinasi samotné ocenéni
hlavné zvyseni prestize a vyS$§i marketingovy potencial. Pfes 75 % vyrobci povazuje
dalsi vyrobky v portfoliu. V piipadé konciciho certifikatu pouze 5 % vyrobcti nema v planu
usilovat o opakované ziskani certifikatu, naopak takika 95 % vyrobct si ocenéni vazi natolik,
ze v ptipadé konciciho certifikatu budou o znacku KLASA usilovat znovu.

v fetézcich Billa, Albert a Globus. Za nejuc¢inngjs$i formu prezentace znacky KLASA je
Z pohledu vyrobcli povaZzovana prezentace formou televizni reklamy, vystavy, veletrhy,
prezentacni akce a ochutnavky.

Vzhledem k probihajici intenzivni kampani na propagaci vyrobkl ocenénych logy
kvality byl v roce 2018, je dotaznik doplnén o otazky zacilené pravé na spokojenost vyrobct
s uvedenou kampani. Ze vSech vyrobct 51 % vyrobcti uvadi, ze danou kampan v obchodnich
fetézcich zaznamenali, ale pouze 11 % zaznamenava oznaceni maskota Klasacka u svych
ocenénych vyrobki. Velkou spotiebitelskou soutéz zaznamenava pouze 13 % oslovenych a
zajem o vyssi zalistovani vyrobki diky soutézi uvadi pouze 11 % vyrobci.

Do dotazniku jsou zafazeny otazky tykajici se sledovani socialnich siti, kanalu Youtube a
dale zasilaného Zpravodaje kvality. Ze socialnich siti vedl Facebook, ktery byl sledovan 36

% vyrobct, naopak sledovanost Youtube a Instragramu je velmi nizka, pohybujici se pod
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hranici 8 %. Naopak za velmi uspéSny lze povazovat Zpravodaj kvality, se kterym je

spokojeno az 88 % vyrobcu.

Otazka 1. Ma logo KLASA umisténé na Vasich vyrobcich vliv na zvySeni prodeje

téchto produkti?
Urcité ano 61 68,54%
Spise ano 14 15,73% 84,27%

Spise ne 14 15,73%
Ur¢ité ne 0 0,00%

Graf 16 Vliv umisténi loga Klasa na prodej produktu

15,73%

m Urcité ano SpiSe ano M Spise ne
Zdroj: vlastni vyzkum

V uvodu dotazniku vyplynulo, Ze 84,27 % respondentti se domnivalo, ze prave logo
Klasa na jejich vyrobcich ma vliv za zvySené poptavce po jejich zbozi a rovnéZz doslo ke
zvysenému prodeji, takto oznaceného zbozi. Z 89 vyrobct jen 12,73 % odpovédelo, ze vliv
spiSe nezaznamenali.

Otazka 2. Zaznamenali jste u obchodniki vétSi zajem o zalistovani produkti se
znackou KLASA?

Ur¢ité ano 11 12,36%

Spise ano 36 40,45% 52,81%

Spise ne 38 42,70%

Urcité ne 4 4,49%
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Graf 17 Vliv oznaceni Klasa na zalistovani produktii

m Urcité ano SpiSe ano M Spise ne M Urcité ne
Zdroj: vlastni vyzkum
V otéazce ohledné zalistovani vyrobki s ocenénim Klasa bylo shledano 52, 81 %

kladn¢ hodnoticich vyrobcu, kteti se domnivaji, Ze prave logo Klasa na vyrobku mélo
pozitivni vliv na jeho zalistovani do prodeje.

Otazka 3. Odhadnéte v %, k jakému navySeni prodeje Vasich vyrobki doslo v roce
2018 diky znacce kvality KLASA?

0% 11 12,36%
1-5% 36 40,45%
6-10% 9 12,36%
Vice nez 10% 1 1,12%

Nelze urcit 32 12,36%

Graf 18 NavySeni prodeje vyrobku diky oznaceni Klasa

0% 1-5% m6-10% M Vicenez10% M Nelze urcit

Zdroj: vlastni vyzkum
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U 40,45 % respondentti byl hodnocen narust vlastniho zisku v rozmezi 1-5 %.
Pouhych 12,36 % respondentli nezaznamenalo zadny nartst a u 13,48 % byl narst o vice
nez 6 % vyssi.

Otazka 4. Co pro Vas ocenéni znackou kvality KLASA znamena z obchodniho
hlediska?

Lepsi vyjednavaci pozice 4 4,49%
Vyss$i marketingovy potencial 16 17,98%
ZvySeni prestize vyrobku ¢i vyrobce 68 76,40%
Vyssi prodeje 1 1,12%

Graf 19 Vyznam znacky Klasa 7 obchodniho hlediska

1,12%

M Lepsi vyjednavaci pozice Vyssi marketingovy potencidl

B ZvySeni prestize vyrobku ¢i vyrobce B Vyssi prodeje

Zdroj: vlastni vyzkum

Pti otdzce na to, co pro vyrobce znacka znamena, vyplynulo, Ze se jednd piedevsim
o prestiz. S tim se shodovalo 76,40 % respondentti. Castecné si respondenti uvédomuji
zvySeny marketingovy potencial.

vvvvvv

Vasem portfoliu?

Ur¢ité ano 19 21,35%
SpiSe ano 49 55,06%
Spise ne 16 17,98%
Urcité ne 5 5,62%
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Graf 20 Diuilezitost ocenénych vyrobkii 7 pohledu vyrobce

55,06%

v

H Urcité ano [ SpiSe ano M SpiSe ne MW Urcité ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka 5 poukazala na vyznam vyrobku s ocenénim Klasa. Dle 76,40 %

vvvvvv

Otazka 6. Mate v planu usilovat o ziskani znacky kvality KLASA i pro Vase dalsi

vyrobky?
Urcité ano 26 29,21%
Spise ano 41 46,07% 75,28%

Spise ne 18 20,22%
Urcité ne 4 4,49%

Graf 21 Usili vyrobcii ziskat znacku Klasa i pro dali vyrobky

46,07%

.

W Urcité ano  m SpiSe ano M Spise ne M Urcité ne

Zdroj: vlastni vyzkum



Vice nez 75 % respondentl bude usilovat o ziskani loga Klasa na dalsi ze svych

Otazka 7. Budete usilovat o ziskani ocenéni KLASA v pripadé koncici platnosti

vyroki.

certifikatu:

Ano 84 94,38%
Ne 5 5,62%

Graf 22 Usili vyrobcii o znovuziskdni certifikitu

94,38%

Ano HNe

Zdroj: vlastni vyzkum

Vyznamnost ocenéni dokazuje odpoveéd’ 94,38% respondentt, ktefi méli zéjem o

ziskani ocenéni Klasa po ukoncent tfileté platnosti.

by se tudiZ méla prezentovat znacka KLASA v ramci prodejni plochy?

prodejce/hodnoceni duileZitosti
hodnoceni*
Albert

Billa

COOP
Globus

Tesco

Makro
Kaufland
Penny market
Lidl

iTesco
Kosik.cz
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*celkové hodnoceni je souctem jednotlivych hodnoceni prodejce nasobeny znamkou
dulezitosti (tj. 1-5 hodnoceni jako znamky ve skole, ¢im je znamka nizsi, tim je prodejce

dillezitéjsi)

Graf 23 Preference obchodnich ietézcii
200 220 240 260 280 300 320

Albert N 226
Billa NN 222
coop 233
Globus I 228
Tesco 252
Makro 257
Kaufland 262
Penny market 268
Lidl 295
iTesco 309

Kosik.cz 297

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka 9. Jaké formy prezentace znacky KLASA preferujete?

aktivita/hodnoceni duleZitosti 1 2 3 4 5 Celkové
hodnoceni*

Televizni reklama 36 16 15 8 14 215
Vystavy, veletrhy a prezentacni akce 27 21 22 12 7 218
Obrandované cenovky, stopery, 28 19 19 9 14 229
postery, wobblery v regalech prod.

Tisténa média 15 28 27 10 9 237
Sampling ¢i ochutnavky 24 21 25 12 7 224
Online prezentace 17 27 30 7 8 229
Spotiebitelska soutéz 14 29 29 8 9 236
Promo letaky 18 19 28 14 10 246
Rozhlas 8 23 30 14 14 270
Roadshow 9 16 28 19 17 286
LCD obrazovky v obchodnich centr. 11 20 26 12 20 277
Direct mailing 4 16 30 13 26 308

*celkové hodnoceni je souctem jednotlivych hodnoceni aktivity nasobeny znamkou
diilezitosti (tj. 1-5 hodnoceni jako znamky ve Skole, cim je zndmka nizsi, tim je aktivita

vvvvv

Graf 24 Preference formy propagace znacky Klasa

320 300 280 260 240 220 200
215 I Televizni reklama
218 I Vystavy, veletrhy a prezentaéni akce

229 Obrandované cenovky, stopery, postery, wobblery v regalec

237 TiSténa média

224 I Sampling & ochutnéavky

229 Online prezentace

236 Spotfebitelska soutéz

246 Promo letaky
270 Rozhlas
286 Roadshow
277 LCD obrazovky v obchodnich centrech

308 Direct mailing

Zdroj: vlastni vyzkum

70



Otazka 10. Zaznamenali jste v obchodnich Fetézcich kampan na podporu kvalitnich
potravin formou prezentace maskota Klasacka na cenovkach, wobblerech atd.

Ano 45 50,56%
Ne 44 49,44%

Graf 25 Vnimdni prezentace znacky formou maskota na cenovkdach & wobblerech

49,44%

50,56%

H Ano Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

U otazky ¢islo 9 je povédomi o prob&hlé kampani ptiblizné na poloving. Pouze
50,58 % respondentli zaznamenalo kampan v obchodnich fetézcich.

Otazka 11. VSimli jste si u Vaseho ocenéného vyrobku na prodejnich mistech
oznaceni maskota kampané Klasacka?

Ano 10 11,24%

Ne 79 88,76%

Graf 26 Oznaceni ocenénych vyrobkit na prodejnich mistech

88,76%

B Ano Ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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Vzhledem ktomu, Ze zpiedchozi otazky bylo zjisténo, Ze pouha polovina
zaznamenala kampan, pouze 11,24 % si vSimlo oznaceni Klasackem svého ocenéného
vyrobku. Tato otdzka byla dulezitd pro zpétnou vazbu probéhlé kampané. Na zédklade¢
ziskanych informaci mohlo dojit k pfepracovani strategie.

Otazka 12. Od frijna do ledna 2017 probihala velka spotrebitelska soutéz formou
sbirani log znacek kvalit. SoutéZ byla velmi uspé$na, obdrZeli jsme témér 150 tisic
hernich karet s témér 4 miliony log. Zaznamenali jste diky této soutézi:

Vyssi prodej vyrobkii se znackou KLASA?

Ano 12 13,48%

Ne 77 86,52%

Graf 27 Vliv spoti‘ebitelské soutéZe na prodej vyssi vyrobkii

13,48%

86,52%

H Ano Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

V piipadé této otazky se opakované€ potvrzuje nizkd odezva k prob&hlé kampani
formou spotiebitelské soutézi z pohledu vyrobct.

Otazka 13. Vyhovuje Vam forma a obsah Zpravodaje kvality (newsletter), ktery Vam
kazdy mésic zasilame?

Ano 78 87,64%

Ne 5 5,62%

Jiné 6 6,74%

Newsletter je mezi vyrobci shledavan kladné. Slouzit ma pro informovani aktudlniho deni,

co se tyce propagace vyrobkii. Pritbehu akci, kterych se vyrobci s certifikaci Klasa mohou
ucastnit. Naleznout zde mohou rovnéz zmeny a novinky administrace.
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Otazka 14. Sledujete znacku KLASA na socialnich sitich?

Graf 28 Sledovanost znacky Klasa na socidalnich sitich

6,74%

5,62%

B Ano [ Ne HlJiné

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 29 Sledovanost znacky Klasa na socidlni sitich 2

0 10 20 30 40
Facebook
Ano 32

Ne

Instagram
Ano 7

Ne

Youtube
Ano 7

Ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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V otéazkach sledovanosti socidlnich siti byly vysledky velice znepokojujici
Z pohledu realizatora kampané na socialnich sitich. VétSina vyrobeii socidlni sité
nesledovalo, pouha nad polovina respondentu se o znac¢ce Klasa informuje na Facebooku.
Otazka 15. Uved’te pocet zaméstnanci:
0-50 42 47,19%
51-250 38 42,70%
nad 251 9 10,11%

Graf 30 Podet zaméstnancii

10,11%

‘ 47,19%
42,70%

m0-50 51-250 ®nad 251

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka 16. Uved’te kraj, ve kterém vyrabite ocenény vyrobek:

Hlavni mésto Praha 3 3,37%
Jihocesky kraj 4 4,49%
Jihomoravsky kraj 8 8,99%
Karlovarsky kraj 0 0,00%
Kralovehradecky kraj 9 10,11%
Liberecky kraj 4 4,49%
Moravskoslezsky kraj 9 10,11%
Olomoucky kraj 9 10,11%
Pardubicky 3 3,37%
Plzensky kraj 5 5,62%
Stfedocesky kraj 14 15,73%
Ustecky kraj 6 6,74%
Vysocina 6 6,74%
Zlinsky kraj 9 10,11 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 31 Kraj, v némz je vyrdabén ocenény vyrobek

10,11%

B Hlavni mésto Praha M JihocCesky kraj B Jihomoravsky kraj

B Kralovehradecky kraj H Liberecky kraj B Moravskoslezsky kraj
 Olomoucky kraj Pardubicky I Plzensky kraj

I Stfedocesky kraj m Ustecky kraj B Vysocina

Zlinsky kraj
Zdroj: vlastni vyzkum
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5 Doporuceni firmam

Firmy s certifikaci Regionalni potravina a Klasa, zucastnéné v dotaznikovém
vyzkumu, mély zna¢ny zajem na ziskani uvedenych ocenéni. Zminéna loga pro né znamenaji
urcitou prestiz a stavaji se pridanou hodnotou jejich vyrobku. Ocekavani byla zejména na
zvysSeni jejich propagace. Z prizkumu je zfejmé, zZe u vétsiny se opravdu propagace zvysila
a tim doslo také ke zvySeni jejich prodeje a zvyseni zisk(. Firmy by si mély uvédomovat, Ze
jméno znacky utvareji rovnéz oni sami. Jejich pile mliZze dosahovat jesté vyssich pfidanych
hodnot, diky kterym je sami zakaznici vyhledavaji. DlleZitd je poctivost, kvalitni suroviny,
tradi¢ni zpracovani, ale i inovace a libivy design spolecné s dobfe zvolenou obchodni

strategii, jako je také spravné zvolené ceny v poméru s kvalitou.

5.1 Zhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢.1: Na zékladé¢ teorie o hodnoté znacky by méla byt vyssi dilezitost pro vyrobce
znacka Regionalni potravina, protoze se tésnéji vaze k regionu, nezli znacka Klasa.

Ze srovnani vysledkli obou dotaznikl vyplyva, ze pro drzitele certifikace Regionalni
potravina i Klasa je certifikace velmi dulezitd a o opétovnou certifikaci se bude pokouset
vétSina vyrobcl. Neda se tedy urcit, Ze by mensi firmy pisobici regionalné¢ mély potiebu
opétovného ziskani ocenéni vyssi, nezli drzitelé znaCky Klasa. Obé skupiny ocenénych
hodnoti certifikaci jako velice pozitivni.

Hypotéza ¢.2: Samotné ziskani znacky Regionalni potravina a znacky Klasa ma vliv na
zvyseni prodeje z toho divodu, ze vyrobek ziskal ptidanou hodnotu.

Jednoznacné vyplyva, Ze certifikace znackou Regiondlni potravina 1 Klasa ma na
zvyseni prodeje a zisku vliv.

Hypotéza €.3: Vyrobce s ocenénim Regiondlni potravina a Klasa je pro obchodnika
pfitazlivy k jeho zalistovani do prodeje.

U obou skupin drziteld certifikace Regionalni potravina a Klasa je zvySeni zalistovani
vyrobkll u obchodnikti ¢astecné, ke zvyseni dochazi v obou skupinach piiblizné u poloviny.
Je potieba si uvédomit, Ze vyrobky ocenéné znackou Klasa ve velkych supermarketech jiz

ve velké mife jsou, tudiZz nemiiZe dochéazet v takové mife zalistovani novych vyrobki
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z diivodu kapacit obchodnich fetézcli. V piipade vyrobcet s certifikaci Regionalni potravina
stale prevazuje prodej ze dvora a v mensich lokalnich obchodech. Zalistovani do velkych
obchodnich fetézcl je mnohych obchodnikl nelakavé, nehled€ na fakt, ze maly regionalni
prodejci nemohou poskytnout masové zasobeni svymi vyrobky. Ve skutecnosti to pro n¢
neni ani zadouci.
Hypotéza ¢.4: O logo opakované vice usiluji drzitelé znacky Regionalni potravina, nezli
pro mensiho vyrobce.

Tato hypotéza potvrzena nebyla. Z dotazniki vyplynulo, Ze ob¢ skupiny usiluji o

certifikaci. Ziskani ocenéni je pro né€ prestiz, kterd jejim vyrobkim ptidava hodnotu.

5.2 SWOT analyza

Tab. 2 SWOT analyza

Znacky kvality Pomocné Skodlivé

Dosazeni cile Dosazeni cile

Vnitini pavod Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

(atributy

organizace)

-povédomost o znackach
kvality

-divéryhodné postaveni

-komunika¢ni strategie znacek

kvality musi probihat

dlouhodobé, a to na stejné arovni

(atributy prostiedi)

-vliv znadek kvality na | -nutna stala motivace a edukace
prodejnost -kazda ze znacek kvality ma jiné
-obliba znacek mezi vyrobci | parametry
-efektivni marketingova
kampan

Vnéjsi pivod Piilezitosti (Opportunities) | Hrozby (Threats)
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-rozsifeni oznacenych | -spoti'ebitel rozhoduje na zakladé
potravin nejnizsi ceny

-edukace spotrebitela a | -soukromé regionalni znacky
zvySeni Zivotni Girovné nékterych obchodnich Fetézcu

-ne pouha potravina, ale

potravina S pridanou
hodnotou
-zvySeni prodejnosti

oznafenych potravin ve
vSech regionech

-vyuZivani oznacenych
potravin  ve  verejnych

stravovacich zarizenich

Zdroj: Zpracovano na zaklad¢ osobnich zkuSenosti a provedenych vyzkumu
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Z7.avér

Dnesni trh potravin se vyrazné¢ zménil, mnoho vyrobcii si uvédomuje své kvality a
pruzné reaguji na ménici se trendy. Vyrobci chtéji byt vidéni, chtéji své vyrobky prezentovat
Vv ramci riznych veletrht, vystav, ochutnavek, navazovat kontakty a vzdélavat se. Vstiic jim
rovnéz vychazeji spotiebitelé, kteti zadaji kvalitu a Cerstvost a podléhaji modernimu trendu
zdravé vyzivy. Soucasny zadkaznik zada ¢esky vyrobek, s kratkou distribucni cestou, za ktery
je ochoten si zaplatit. Vyrobci si tuto skutecnost uvédomuji a inovuji, ale zaroven se vraceji
k tradici, ktera je dnes tak propagovana v marketingovém svété. Tim je rovnéz strava
z regionalnich surovin a tedy upadek od touhy ochutnat v§e nové z druhého konce svéta.
Pravé znacky Klasa a Regionalni potravina se mohou t&sit oblibé zejména proto, ze jsou
Ceské, garantované statem a udéluje je ministr zemédélstvi. Maji tedy punc kvality, na ktery
vyrobci i spotiebitelé kladné reaguji.

Dulezité¢ je, aby si tuto kvalitu obé znacky uchovaly a aby byly stale ptisné
kontrolovany. Samotny spotiebitel by mél nakup téchto znacek shledavat ptirozeny zejména
Z toho divodu, Ze tim dochézi k podporovani ¢eského statu, mistnich regionll. ZvySuje se
tak zaméstnanost v tradi¢nich odvétvich, zemé se tradi¢né obdélava, ¢asto se vraci k mistnim
zapomenutym tradicim a piedevsim se jedna o potraviny, na které je t¢lo zvyklé. Zarucuje
Cerstvost a nese minimalni uhlikovou stopu.

Diplomova prace na téma "Znacky Klasa a Regionalni potravina pohledem firem" se
zaméeifuje na efektivnost vyuziti drzeni jmenovanych log firmou jako vyrobcem ocenéné
potraviny. Obsahem teoretické ¢asti prace je zejména piedstaveni, zda ma znacka vliv na
prodej a na mozny zisk.

Cilem této prace bylo vyhodnotit vliv certifikace, efektivitu znaceni, zejm. zmény v oblasti
prodeje, a dalsi pfinosy, u drziteld znac¢ek Klasa a Regionalni potravina. Jednozna¢né bylo
potvrzeno, ze certifikace potravin znaCkou Regionalni potravina nebo Klasa ma vliv na
prodej a zvySujici se zisky. Tento vliv byl patrny z teoretické ¢asti prace a v samotném

dotaznikovém Setfeni doslo k jeho potvrzeni.
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https://www.regionalnipotravina.cz/files/metodika-a-loga/Metodika2016.pdf
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Prilohy

Seznam dotizanych vyrobci se zna¢kou Regionalni potravina

Ing. Vojtéch Mensik

Lubomir Janhuba

Jifi Kubernat

LoPe Fruit s.r.o.

HIll's Liquere s.r.o.

Josef Pelant

Jetabkova pekarna s.r.o.
Varnsdorf

Vladimir Glaser, V¢elin Ofech

Podorlickd sodovkarna s.r.o. Rychnov n.

Kn.
Pivovar Monopol
Zemédeélské druzstvo Senice na Hané

Marmeladka.cz / Michaela Naumecova
FARMA RODINY NEMCOVY s.r.0

SMEKALOVO PEKARSTVI spol. s r.0.

Pekafstvi Tiebétice

FOLDA, s.r.o.

ZP Malse a.s.

Fructusterrae

PIVOVAR RYCHTAR

Jitka Pichova

Fojtikova Jaroslava

ANTONI CZs.r.0.

BONECO a.s.

Janicek

Josef Rydl, s.t.0.

Jakub Lausman - Farma Drzovice
PEKARSTVI NODES spol. s r.o.
Eva Sedlakova

VAHALA a spol. s r.0.

Reznictvi Stejskal s.r.o.

Velnex Zabieh

Corax Trading s.r.o.

FRITAGRO NIZKQV, s.r.0.
Jana VonSovska - Vcelatstvi Tupadly
Zuzana Vaisova - Sladky r3j
Katrin dorty Olomouc Jarmila Jonakova
Rybarna S.M.K.,a.s

Kozi farma Jakubka

Hukvaldska pekérna s.r.o.
Miroslav Frydrych

PEKARSTVI U DRAHUSKY

Zeméd¢€lska a.s. Krucemburk
Stiedni Skola gastronomie a farmarstvi
Jesenik

MEDOKS, s.r.o.

Cvrcovicka pekarna

Od Machacka s.r.o.

Belina s.r.o.

LIMMA food, a.s.

Pekarstvi Josef Elis Velke Mezirici
OPEKO spol. s r.0., Choustnik 22
PATRIA Kobyli, a.s.

AGROSPOL Bolehost’, a.s.

Maso Rydval sro

Magdaléna Vialkova vinné mosty
Jaroslava Michalcova

Eduard Kozak

Roman Jelen, Jelenovo feznictvi

Jifi Slama — V¢elaistvi Slama
Mgr.Jana Rosenbaumova (farma Lukava)
Martin Homola Farma Béle¢
Brumov-Bylnice

Lenka Klicova

Rodinna vcelarska farma Kosec
Tomas Vrana

Mlyny J.Vozenilek, spol.s r.o.

Radka Marsalkova Lontrasova
Starek David — Zmrzlinaistvi LEDA
Ladislav Hezky

EURO AGRAS

Pivovar Pfichovice s.t.0.

Zbyn¢k Postulka — Tvartzkova cukrarna
Jitka Siminkové

Zepo Bohuslavice,a.s.

Lihovar Lzin

Kvicerovska pekarna

Severofrukt akciova spolecnost
Rybéistvi Chlumec nad Cidlinou
Bohemia Apple, druzstvo
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AGRO Jesenice u Prahy a.s.
Ing. Josef Elis — pekafstvi, cukrafstvi

Stredni skola zemédélska a potravinarska,

Klatovy, Narodnich mucedniki 141

Agrodruzstvo Lhota pod Libéany

Statek Horni Dvorce s.r.0.

Seznam dotazanych vyrobci s platnou certifikaci Klasa

Nazev vyrobce:
RAVY CZ as.
Hameé
Sonnentor
Bellinni s.r.o.
Steinhauser, s.r.o.
BONECO a.s.
PECUD
SELI s.r.o.
Ladislav Hezky - Stramberské usi od
Hezount
SEMIX PLUSO, spol. sr.o.
LAPEKa.s.
Pekarna Tanvald
BohuSovicka mlékarna, a.s.
VIZARD, s.r.o.
Mlyn Kojetin, spol. s r.0.
EKOFRUKT Slany, spol. s r.0.
ZARUBA FOOD ass.
MADETA a.s.
Zemédélske druzstvo Vicov
Smichovské uzeniny
VAHALA a spol. s .0.
Rybatstvi Kolat, a.s.
AGRICOL s.r.0
NoVy Vacov, spol. s r.0.
Mostarna Louny In s.t.0.
Kraj¢i plus s.r.o.
Pekarna Krél s.r.o.
Piller, s.r.o.
Petr HobzZa Snack a.s.
Zemédelské a obchodni druzstvo Hlavnice
Carla spol.sr.o.
SVOBODA-vyroba domacich knedlikti
S.r.o.
MOCCA, spol. sr.o.

Fabio Produkt spol. s r.0.
ARISTA, spol.sr. 0.

Reznictvi Kunovsky s.r.o.

Tritia spol. s r.o.

KMS,spol.s r.o.

Bohemia Apple, druzstvo

Pajero s.r.o.

Josef Rydl, s.r.0.

MIékarna Valasské Mezifici s.r.o.
Coko klasik, Ceskéa Tiebova
Pekarstvi PAUL s.r.0. M¢lnik
AGROSPOL Bolehost’, a.s.

ZP Otice, a.s.

Agro Brno Tufany a.s.

Natura a.s.

Beas,a.s.

Vital Czech s.r.o.

Schubert partner a.s.

MIyn a kruparna MRSKOS, s.r.0.

ESSA, spol. sr.0.

CZ FRUIT, odbytové druzstvo

MP Krasno, a.s.

Driubezarsky zavod Klatovy a.s.
Kru$nohorské uzeniny J+J Rados,s.r.o.
Europasta

Zemédelsky podnik, a.s. Mésto Albrechtice
AGRO - M¢fin s.r.0.

Pekarna IVANKA

Ing. Josef Kopacka

MAKOVEC a.s.

Zamecka vyrobna uzenin spol.s r.o.
Miékarna

RABBIT Trhovy Stépanov a.s.

Laktos



Vasicek - pekarstvi a cukrafstvi, s.r.o., Mlyn Herber spol. s r.o.

Zéabieh Chovservis a.s.
Réva Rakvice s.r.0. MLYN PERNER SVIJANY, spol. s r.0.
Biopekarna Zemanka Jan Vrabik

Jana Vecerkova
OLMA, ass. (OLK)

TIPAFROST, a.s. Cukrovar vrbatky
Ligursky s.r.0. KAND s.r.0.

OLMA, a.s. (SCK) HANKA MOCHOV s.r.o.
LACRUM Velké Mezifici, s.r.o. PAUL spol. sr.o.

ZOD Hlavnice SUNFOOD

Anonym 1 Jan

LINEA NIVNICE, a.s.



Regionalni potravina — Zadost o prihlaSeni do soutéze

Cast A — identifikaéni Gdaje

Zadatel

1. Obchodni jméno pravnické osoby, dle vypisu z obchodniho rejstfiku (PO)

2. Rodné é&islo (FO)

4.DIC

5. Titul pfed (FO, PO)

6. Pfijmeni zadatele (FO), zastupce (PO)

7. Jméno zadatele (FO), zastupce (PO)

8. Titul za (FO, FO)

9. Obec (mésto)

10. Cast obce (méstska &ast)

11. Okres

12. PSC 13. Ulice

14. Cislo popisné/orientaéni)

15. Telefon

16. Datova schranka

17. webova adresa:

Adresa pro dorucovani

18. Obchodni jméno pravnické osoby

19. Titul pred (FO,PO)

20. Pfijmeni (FO), zastupce (PO)

21. Jméno (FO), zastupce (PO)

22. Titul za (FO, PO)

23.PSC

24. Obec (mésto) a kraj

25. Cast obce (méstska &ast)

26. Ulice

27. Cislo popisné/orienta&ni

28. Telefon

Misto podnikani (podle ¢innosti ve vztahu k uc¢elu udéleni znacky

,Regionalni potravina“)

29. Ulice

30. Cislo popisné

31. Obec (Okres)

32. 'V

33. Dne

34. Podpis(y) statutarnich zastupct

35. Otisk razitka zadatele (u pravnické osoby vzdy)
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Pfiloha ¢. 1 k ¢asti A:

Kopie vypisu z Obchodniho nebo Zivnostenského rejstriku, nebo vypisu
z evidence zemédélského podnikatele ne starsSi 3 mésicu.

Cast B — specifické podminky, technickd dokumentace vyrobku

Nazev vyrobku

Popis a charakteristika
vyrobku

Pouzité suroviny (%),
zakladni prisady a
pomocné latky.

U zakladnich surovin
urcujicich charakter
vyrobku uvést pivod
v regionu nebo v CR

Popis kvalitativni
nadstandardni
charakteristiky

Zakladni znaky
technologického
postupu

Senzorické pozadavky
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Fyzikalni,
mikrobiologické a
chemické pozadavky

Typy a velikost baleni
vyrobku (vcetné
charakteristiky
pouzitého obalu)

Zplsob distribuce
vyrobku (vcetné
podminek skladovani)

Seznam mist prodeje
vyrobku

(vcetné uvedeni adresy
prodeje)

Obchodni jméno
Zadatele

(u fyzické osoby jméno
a prijmeni)

Sidlo spolecnosti

Kontaktni osoba

Telefon

E-mail
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Piiloha ¢&. 1 k ¢asti B:

Srozumitelna a citelna etiketa, obal nebo nahled obalu vyrobku,
ktery je prihlasen do soutéze (jedna-li se o baleny vyrobek).

Cast C — obecné podminky, Eestné prohlaseni

A. Cestné prohlaseni L.

Prohlasuji, Ze informace uvedené v zadosti o udéleni znacky Regiondlni potravina
jsou uplné a pravdivé.

Svym podpisem potvrzuji, ze jsem se podrobné¢ seznamil(a) s Metodikou pro
udélovani znacky ,,Regiondlni potravina®, kterymi se stanovuji podminky pro udéleni této
znacky. Prohlasuji, ze nejsem v likvidaci a Ze u mé nejsou dany prekazky pro provozovani
zivnosti dle § 8 zdkona €. 455/1991 Sb., Zivnostensky zdkon ve znéni pozdéjsich predpist.
Jsem si védom(a) pravnich nasledki, které v dasledku nepravdivych informaci mohou
hastat.

Prohlasuji pravost pfedloZzenych dokumentii a vérohodnost dodanych informaci.

B. Cestné prohlaseni II.

Prohlasuji, ze dodrzuji pravidla spravné vyrobni a hygienické praxe u potravinaiskych
vyrobk,

nebo

pravidla spravné zeméd¢€lské praxe u zemédelskych vyrobki.

V dne

Podpis zadatele:
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Cast D — obecné podminky, souhlas Zadatele se zpracovanim osobnich tidaji

Prohlasuji, Ze jsem se seznamil s podminkami zpracovani osobnich udaju, které jsou
upraveny v Metodice pro udélovani znac¢ky ,,Regionalni potravina® a udéluji souhlas
se zpracovanim osobnich udaji poskytnutych v ramci formulaie Casti A, B nebo C,
pripadné zménového formuliie, a to na dobu 10 let ode dne podani Zadosti. Tento
souhlas udéluji svobodné a obsah souhlasu je mi srozumitelny.

Souhlas se zpracovanim osobnich udaji miiZze byt kdykoliv odvolin to pisemnym
odejmutim souhlasu zaslanym spravci znacky ,,Regionalni potravina“.

V dne

Podpis zadatele:
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KLASA — zadost o certifikaci

Cast A — identifikaéni idaje Zadatele

Zadatel

1. Obchodni jméno pravnické osoby, dle vypisu z obchodniho rejstfiku (PO)

2. Rodné gislo (FO) 3.1C 4.DIC

5. Titul pfed (FO, PO) 6. Prijmeni zadatele (FO), zastupce (PO) 7. Jméno zadatele (FO), zastupce (PO) 8. Titul za (FO, FO)
9. Obec (mésto) 10. Cast obce (méstska &ast) 11. Okres

12. PSC 13. Ulice 14. Cislo popisné/orienta&ni)
15. Telefon 16. Datova schranka 17. Webova adresa

Adresa pro dorucovani

18. Obchodni jméno pravnické osoby

19. Titul pfed (FO, PO) 20. Pfijmeni (FO), zastupce (PO) 21. Jméno (FO), zastupce (PO) 22. Titul za (FO, PO)
23. PSC 24. Obec (mésto) a kraj 25. Cast obce (méstska ¢ast)
26. Ulice 27. Cislo popisné/orientaéni 28. Telefon

Misto podnikani (podle ¢innosti ve vztahu k uc¢elu udéleni Narodni znacky)

29. Ulice 30. Cislo popisné 31. Obec (Okres)

Cestné prohlaseni Zadatele

32.

Prohlasuji, Ze informace uvedené v Zadosti o udéleni znacky Klasa jsou UpIné a pravdivé. Svym podpisem potvrzuji, Ze jsem se podrobné
seznamil (a) s Metodikou pro udélovani znacky ,KLASA®, kterymi se stanovuji podminky pro udéleni této znacky. Prohlasuji, Zze nejsem v
likvidaci a Ze u mé nejsou dany prekazky pro provozovani zivnosti dle § 8 zakona €. 455/1991 Sb., Zivnostensky zakon ve znéni pozdéjSich
predpist. Jsem si védom (a) pravnich nasledku, které v disledku nepravdivych informaci mohou nastat. Prohlasuji pravost pfedlozenych
dokumentt a vérohodnost dodanych informaci.
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Podpis/y statutarnich zastupcut

|33.v

| | 34. Dne

35. Podpis (y) statutarnich zastupct

36. Otisk razitka zadatele (u pravnické osoby vzdy)

Cist B — specifické podminKy vyrobku

Je vyrobek prihlasen poprvé? (prosim
zaSkrtnéte jednu z moznosti)

ANO NE

Drzitel Ceské cechovni normy vyplni pouze pole oznacené *

Technicka dokumentace vyrobku

Nazev vyrobku

Zikladni popis a charakteristika
vyrobku

(uvedeni kategorie formou nazvu druhu
nebo skupiny, nebo popisného nizvu)

Popis mimoradné kvalitativni
nadstandartni vlastnosti vyrobku

(nap¥. technologie vyroby, tradi¢nost,
kratky dodavatelsky Fetézec, vyznamny
obsah nékterych slozek, které obohacuji
vyrobek, podil ovocné slozky, podil masa
apod.)

(MERITELNE PARAMETRY
DOLOZIT PROTOKOLEM
Z AKREDITOVANE LABORATORE)
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SloZeni potraviny

(nap¥. zakladni suroviny véetné
pouzitych pridatnych litek, enzymii a
aromat)

U ZAKLA])NiCH SUROVIN
URCUJICICH CHARAKTER
VYROBKU UVEST % ZASTOUPENI

Vyjimeéné senzorické vlastnosti
(nap¥. vzhled, viiné, chut’)

Ceska cechovni norma
POKUD JE ZADATEL DRZITELEM

(doloZeni identifikac¢niho Cisla a nazvu
prislusné CCN)

Dopliiujici  kritéria vcetné ocenéni
a znacek kvality
POKUD JE ZADATEL JEJIiCH
DRZITELEM

(nap¥. design obalu, inovativnost
vyrobku, dal$i ziskana ocenéni a znacky
kvality Regionalni potravina, CHOP,
CHZO, BIO, ZTS, ochranné znamky
SISPO, IPZ nebo rezim jakosti Q CZ
atd.).

(DOLOZIT PLATNYM
DOKUMENTEM NAPR.
CERTIFIKATEM NEBO
OSVEDCENIM)

Zakladni znaky technologického postupu

Fyzikalni, mikrobiologické a chemické
poZzadavky

(DOLOZIT PROTOKOLEM
Z AKREDITOVANE LABORATORE)

Velikost a typ baleni vyrobku (tzn.
charakteristika pouzitého obalu, uvedeni
mnoZzstvi v objemovych nebo
hmotnostnich jednotkach)
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Zpisob distribuce vyrobku (v¢etné
podminek skladovani)

Obchodni jméno Zadatele
(u fyzické osoby jméno a prijmeni)

vyrabén

Adresa provozovny, ve které je vyrobek

Kontaktni osoba ve véci Zadosti

Telefon

E - mail

Zadatel

1. Obchodni jméno pravnické osoby, dle vypisu z obchodniho rejstfiku (PO)

2. Rodné ¢islo (FO)

4.DIC

5. Titul pred (FO, PO)

6. Pfijmeni zadatele (FO), zastupce (PO)

7. Jméno zadatele (FO), zastupce (PO)

8. Titul za (FO, FO)

9. Obec (mésto)

10. Cast obce (méstska &ast)

11. Okres

12. PSC

13. Ulice

14. Cislo popisné/orientacni)

15. Telefon

16. Datova schranka

17. Webova adresa

Popis zmén/y nebo nahlaseni ukonceni vyroby, pouZivani narodni znacky

18. V prubéhu drzeni certifikatu/id KLASA se uvedou vSechny zmény tykajici se velikosti obalu, grafické
Upravy obalu, a dale zmény které jdou nad ramec udaju uvedenych v technické dokumentaci.

Dale se uvedou zmeény v pfipadé zmeény sloZeni a vlastnosti vyrobku, nebo zmény technologie vyroby,
technologického postupu, &i jiné zmény podle Casti C.

Dale se uvedou zmény ve spolec¢nosti (napf. zména obchodniho jména, sidla, pravni formy,
adresy  provozovny atd.).

Pfi popisu zmény uved'te i puvodni stav.
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Cast C — zménovy formular

Zménovy formular

Prilohy — vyéet dokumentt dokladajicich zménu dokumentace

19. Ke zménovému formulafri jsou prilozeny nasledujici prilohy (napf. aktualizovana Technicka dokumentace, udaje podie €l. 1
odst. 1 pism. d, navrh nové etikety/ obalu, atd. — na konkrétnich podkladech se zadatel domluvi se spravcem znacky).

Cestné prohlaseni Zadatele

20.

Prohlasuji, Ze informace uvedené v Zadosti o udéleni znacky Klasa jsou UpIné a pravdivé. Svym podpisem potvrzuji, Ze jsem se podrobné
seznamil (a) s Metodikou pro udélovani znacky ,,KLASA®, kterymi se stanovuji podminky pro udéleni této znacky. Prohlauji, ze nejsem v
likvidaci a Ze u mé nejsou dany prekazky pro provozovani zivnosti dle § 8 zakona ¢&. 455/1991 Sb., Zivnostensky zakon ve znéni pozdéjSich

predpist. Jsem si védom (a) pravnich nasledku, které v disledku nepravdivych informaci mohou nastat. Prohlasuji pravost predlozenych
dokumentt a vérohodnost dodanych informaci.

Podpis/y statutarnich zastupcu
21.V

22. Dne

23. Podpis (y) statutarnich zastupci 24. Otisk razitka zadatele (u pravnické osoby vzdy)
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Cast D — souhlas Zadatele se zpracovanim osobnich udaji

Souhlas Zadatele se zpracovanim osobnich udaji

Prohlasuji, Ze jsem se seznamil s podminkami zpracovani osobnich udaja, které jsou
upraveny v Metodice pro udélovani znacky , KLASA* a udéluji souhlas se
zpracovanim osobnich uidaji poskytnutych v ramci formulafe Casti A, B nebo C a to
na dobu 10-ti let ode dne podani Zadosti. Tento souhlas udéluji svobodné a obsah
souhlasu je mi srozumitelny.

Souhlas se zpracovanim osobnich tudaji muZe byt kdykoliv odvolian to pisemnym
odejmutim souhlasu zaslanym spravci znac¢ky ,, KLASA“.

\Y4 dne

Podpis Zadatele:
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Respondenti dotaznikového vyzkumu — znacka Regionalni potravina pohledem
vyrobce

BOoo~NoGO~WONE

13.

14.

15.

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
217.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.

36.

. Podorlicka

Ing. Vojtéch Mensik
Lubomir Janhuba

Jiti Kubernat

LoPe Fruit s.r.o.

HIIl’s Liquere s.r.0.

Josef Pelant

Jetabkova pekarna s.r.o.
Varnsdorf

Vladimir Glaser, V¢elin Ofech
sodovkarna
Rychnov n. Kn.

S.1r.0.

. Pivovar Monopol
. Zemédélské druzstvo Senice na

Hané

Marmeladka.cz / Michaela
Naumecova

FARMA RODINY NEMCOVY
S.r.0

SMEKALOVO PEKARSTVI spol.
ST.0.

Pekarstvi Tiebétice

FOLDA, s.r.o.

ZP Malse a.s.

Fructusterrae

PIVOVAR RYCHTAR

Jitka Pichova

Fojtikova Jaroslava

ANTONI CZ s.r.o.

BONECO a.s.

Janicek

Josef Rydl, s.t.0.

Jakub LauSman - Farma Drzovice
PEKARSTVI NODES spol. s r.o.
Eva Sedlakova

VAHALA a spol. s r.0.

Reznictvi Stejskal s.r.o.

Vcelnex Zabieh

Corax Trading s.r.o.

FRITAGRO NIZKOV, s.r.0.

Jana VonSovskd -  Vcelafstvi
Tupadly
Zuzana Vaisova - Sladky rgj
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37.

38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,

45.
46.
47.
48.
49.
50.
ol.
52.
53.
54,
55.
56.
S7.
58.
59.
60.

61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.

69.
70.
71.
72.

73.
74.

Katrin dorty Olomouc Jarmila
Jonakova

Rybarna S.M.K.,a.s

Kozi farma Jakubka

Hukvaldské pekarna s.r.o.

Miroslav Frydrych

PEKARSTVi U DRAHUSKY
Zemédélska a.s. Krucemburk
Stiedni  Skola  gastronomie a
farmafstvi Jesenik

MEDOKS, s.r.0.

Cvrcovicka pekarna

Od Machacku s.r.o.

Belina s.r.o.

LIMMA food, a.s.

Pekarstvi Josef Elis Velke Mezirici
OPEKO spol. s r.0., Choustnik 22
PATRIA Kobyli, a.s.

AGROSPOL Bolehost’, a.s.

Maso Rydval sro

Magdaléna Valkova vinné mosty
Jaroslava Michalcova

Eduard Kozak

Roman Jelen, Jelenovo feznictvi
Jifi Slama — V¢elarstvi Slama
Mgr.Jana Rosenbaumovéa (farma
Lukava)

Martin Homola Farma Béle¢
Brumov-Bylnice

Lenka Kli¢ova

Rodinna vcelarska farma KoSec
Tomas Vrana

Mlyny J.Vozenilek, spol.s r.o.
Radka Mar$alkova Lontrasova
Starek David - Zmrzlinarstvi
LEDA

Ladislav Hezky

EURO AGRAS

Pivovar Prichovice s.r.o.

Zbynék Postulka — Tvartizkova
cukrarna

Jitka Siminkova

Zepo Bohuslavice,a.s.



75. Lihovar Lzin

76. Kvicerovska pekarna

77. Severofrukt akciova spole¢nost

78. Rybaistvi Chlumec nad Cidlinou

79. Bohemia Apple, druzstvo

80. AGRO Jesenice u Prahy a.s.

81.Ing. Josef Elis — pekafstvi,
cukraistvi

82. Stiedni  Skola  zemédélska a
potravinaiska, Klatovy, Narodnich
mucednikt 141

83. Agrodruzstvo Lhota pod LibCany

84. Statek Horni Dvorce s.r.0.

Aktualni seznam vSech ocenénych vyrobci znackou Regionalni potravina:
http://www.regionalnipotravina.cz/ocenene-regionalni-potraviny/
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Respondenti dotaznikového vyzkumu — zna¢ka Klasa pohledem vyrobce

Nazev vyrobce:
1. RAVY CZas.
2. Hamé
3. Sonnentor
4. Bellinni s.r.o.
5. Steinhauser, s.r.o.
6. BONECO as.
7. PECUD
8. SELIs.r.o.
9. Ladislav Hezky - Stramberské usi od Hezount
10. SEMIX PLUSO, spol. sr.0.
11. LAPEKa.s.
12. Pekarna Tanvald
13. BohuSovicka mlékarna, a.s.
14. VIZARD, s.r.0.
15. Mlyn Kojetin, spol. s r.o.
16. EKOFRUKT Slany, spol. s r.o.
17. ZARUBA FOOD as.
18. MADETA as.
19. Zemédélské druzstvo Vicov
20. Smichovské uzeniny
21. VAHALA a spol. s r.o.
22. Rybaistvi Kolat, a.s.
23. AGRICOL s.r.0
24. NoVy Vacov, spol. sr.o.
25. Mostarna Louny In s.r.o.
26. Krajci plus s.r.o.
27. Pekarna Kral s.r.o.
28. Piller, s.r.o.
29. Petr Hobza Snack a.s.
30. Zemédelské a obchodni druzstvo Hlavnice
31. Carla spol.s r.o.
32. SVOBODA-vyroba domacich knedlikt s.r.o.
33. MOCCA, spol. sr.o.
34. Fabio Produkt spol. s r.o.
35. ARISTA, spol. sr. .
36. Reznictvi Kunovsky s.r.0.
37. Tritia spol. sr.0.
38. KMS,spol.sr.o.
39. Bohemia Apple, druzstvo
40. Pajero s.r.0.
41. Josef Rydl, s.r.o.
42. Mlékarna Valasské Mezifi¢i s.r.o.
43. Coko klasik, Ceska Tiebova
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44,
45.
46.
47.
48.
49,
50.
51,
52.
53.
54.
55.
56.
S7.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.

Pekatstvi PAUL s.r.0. Mélnik
AGROSPOL Bolehost, a.s.

ZP Otice, a.s.

Agro Brno Tuftany a.s.

Natura a.s.

Beas,a.s.

Vital Czech s.r.o.

Schubert partner a.s.

MIyn a kruparna MRSKOS, s.r.0.
ESSA, spol. sr.0.

CZ FRUIT, odbytové druzstvo

MP Krasno, a.s.

Dribezatsky zavod Klatovy a.s.
KruSnohorské uzeniny J+J Rados,s.r.o.
Europasta

Zemédelsky podnik, a.s. Mésto Albrechtice
AGRO - M¢fin s.r.0.

Pekarna IVANKA

Ing. Josef Kopacka

MAKOVEC a.s.

Zamecka vyrobna uzenin spol.s r.o.
MIékarna

RABBIT Trhovy Stépanov a.s.
Laktos

68. Vasicek - pekafstvi a cukrafstvi, s.r.o., Zabieh

69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.
88.
89.

Réva Rakvice s.r.o.
Biopekarna Zemanka
TIPAFROST, a.s.
Ligursky s.r.o.

OLMA, a.s. (SCK)
LACRUM Velké Mezifici, s.r.o.
ZOD Hlavnice

Anonym 1

LINEA NIVNICE, a.s.
Mlyn Herber spol. s r.o.
Chovservis a.s.

MLYN PERNER SVIJANY, spol. s r.o.
Jan Vrabik

Jana Vecerkova

OLMA, a.s. (OLK)
Cukrovar vrbatky

KAND s.r.o.

HANKA MOCHOQV s.r.o.
PAUL spol. s r.o.
SUNFOOD

Jan

100



Aktualni seznam vSech ocenénych vyrobci znackou Klasa:
https://www.eklasa.cz/produkty
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Email s dotaznikem rozesilan drZitelim ocenéni Regionalni potravina

Vaieni driitelé ocenéni Regionalni potravina,

devaty rocnik soutéze o znacku Regionalni potravina je za nami. Proto jsme se rozhodli Vas oslovit a zjistit, jak hodnotite dosavadni fungovani projektu.
Zajima nas, co pro Vas ocenéni Regionalni potravina znamena a jaké marketingové aktivity povaiujete za prinosné.

Zasilame Vam odkaz na kratky dotaznik, jehof wypinéni a odeslani Vam nezabere déle neZ 10 minut.

Tato zpétna vazba je pro nas velmi dlileZita, abychom Vam mohli projekt v priétich letech realizovat vice na miru.

Kvantitativni data budou dale zpracovana do Diplomoveé prace Bc. Renaty Haviove,

ktera se zabyva pohledem wrobct na znacky kvality a snadi se podat ndvrhy na zlepSeni.

Kliknéte na odkaz nize:
Dotaznikové Setfeni mezi driiteli ocenéni Regionalni potravina

Uvedeny dotaznik na wyie uvedeném odkazu nam prosim wyplfte nejpozdéji do 20. 8. 2018,

Predem dékuji za ochotu a jsem s pozdravem

Ing. Alzbéta Petri
Odborny rada
Oddéleni administrace znaéek kvality

Stitni zemédélsky intervenéni fond
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Email s dotaznikem rozesilan drZitelim ocenéni Klasa

Vaieni driitelé ocenéni Klasa,

Rozhodli jsme se Vas oslovit a zjistit, jak hodnotite dosavadni fungovani projektu.

Zajima nas, co pro Vas ocenéni Klasa znamena a jaké marketingové aktivity povaZujete za pfinosné.

Zasilame Vam odkaz na kratky dotaznik, jehoZ wyplnéni a odeslani Vam nezabere déle nei 10 minut.

Tato zpétna vazba je pro nas velmi dllefita, abychom Vam mohli projekt v pfistich letech realizovat vice na miru.
Kvantitativni data budou dale zpracovana do Diplomové prace Bc. Renaty Haviove,

ktera se zabyva pohledem wyrobcl na znacky kvality a snaZi se podat navrhy na zlepieni. |

Kliknéte na odkaz niZe:
Dotaznikové Setfeni mezi drZiteli ocenéni Klasa

Uvedeny dotaznik na vyie uvedeném odkazu nam prosim vyplnte nejpozdéji do 20. B, 2018,

Predem dékuji za ochotu a jsem s pozdravem

Ing. Jana Vesela
Odborny rada
Oddéleni administrace znacek kvality

Statni mssi intervencni fond
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