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Anotace

Predmétem bakalaiské prace je znazornéni efektivni komunikace znacky — na prikladu
narodni znacky a nasledné doporuceni budouci komunikace této znacky. Teoreticka ¢ast
se zabyva marketingem, marketingovym mixem, marketingovou komunikaci a znackou
jako takovou. Popisuje historii a zakladni definici znacky. Dale jeji ztvarnéni, Glohu,
roli, hodnoty a druhy znaéek véetné zaméfeni na oznatovani kvality potravin v Ceské
republice ivramci Evropské unie. Prakticka ¢ast je zaméfena na znacku KLASA.
Analyzuje marketingové kampané znacky od roku 2009 do roku 2014. Je zde popsana
historie, soucasnost této znacky. Pravidla pro jeji udélovani, kategorie vyrobkid a jeji
piinos pro drzitele znacky. V zavéru je provedeno vlastni dotaznikové Setfeni tykajici
se nakupniho chovani a zjiSténi rozsahu vyskytu znacky KLASA v povédomi
spottebitelil. Nasleduji vlastni navrhy azmény v marketingové komunikaci znacky
KLASA.

Kli¢ova slova

Analyza kampani, dotaznikové Setieni, druhy znacek, eventy, KLASA, marketing,
marketingovad komunikace, marketingovy mix, oznacovani kvality potravin, podpora

prodeje, PR, spotiebitelska soutéz, ucelové znacky, vystavy, vyzkum.



Annotation

The subject of this thesis is a representation of an effective brand
communication - for example, national brands and subsequent recommendation
of the future communication of the brand. The theoretical part deals with marketing,
marketing mix, marketing communications and brand as such. It describes the history
and basic definition of the brand. Further, a reproduction of the role, the role of values
and sorts of brands, including the labeling of food quality inthe Czech Republic
and the European Union. The practical part is focused on brand KLASA. Analyzes
brand marketing campaign from 2009 to 2014. It describes the history, present
this brand. The rules for the granting, product categories and its contribution
to the brand holder. In conclusion, it made my own survey concerning the shopping
behavior and determine the extent of occurrence brand ears in consumer awareness.

Following its own proposals and changes in marketing communications brand KLASA.

Keywords

Campaign analysis, events, KLASA, labeling of food quality, marketing, marketing
communication, marketing mix, PR, purpose-built brand exhibitions, sales promotion,

survey, types of brands.
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UvVOD

Trh zaznamenava neuvéfitelny narist rozmanitosti produkt téméi v kazdé kategorii.
Spotiebitel ma moznost vybrat Siz rostouci nabidky jak domacich, tak zahrani¢nich
znacek pii kazdém nakupu. Problémem je, jak se vyznat v zaplavé zbozi, jak se spravné
rozhodnout, ktery z mnoha nabizenych podbizivych atihledné zabalenych produktt
vybrat. Vyrobci iprodejci hledaji apouzivaji marketingové nastroje k osloveni
spotiebitele. Poukazuji na vyhodnou cenu, kvalitu, vytvaieji specialni programy a akce.
Nesporné vyznamny posun nastal i ve vnimani kvality. Média poukazuji ve spolupraci
s organizacemi na ochranu spotfebitele na nedostatky. Spotiebitel neni ochoten
k jakymkoliv ustupkiim a toleranci chyb. Vice pozornosti se vé€nuje iinformacim

0 slozeni na obalech.

Doslo k prerodu trhu vyrobce na trh zdkaznika. V procesu nakupovani mé hlavni roli
zakaznik a faktorQ, které maji vliv na jeho kone¢né rozhodovani, je mnoho. Dilezitym
nastrojem je samotna znacka, ktera usnadiiuje spotiebiteli volbu. Znacka je vnimana
jako rozhodujici pti¢ina sily a hodnoty v mnoha odvétvich. Znacky dodavaji produktim
asluzbAm hodnotu, slouzi k odliSeni od konkurence, s ohledem na uzitkové

a emocionalni vyhody produktu vzbuzuji u spottebitelt divéru.

V soucasné dob& se hodné mluvi 0 ztraté potravinové sobéstaénosti Ceské republiky.
Tento problém se zadal prohlubovat po listopadové revoluci apo vstupu Ceské
republiky do Evropské unie, kdy vznikla standardni trzni konkurence. Ceskym
producentim konkuruji dovozci potravin z evropskych zemi, zejména pak z Polska
a Némecka. Tempo dovozu potravin neustale roste. Tento vyvoj souvisi také s vys$Simi
dotacemi, které ziskavaji zemédé€lci ze sousednich zemi z Evropské unie. Nerovnovaha
zemédé€lskych podminek zpiisobuje niz§i konkurenceschopnost ceskych zemédélci
a producentli. Obchodni fetézce davaji pfednost dovaZenym potravindm, které nejsou
tak kvalitni,  ale jsou prodejngjsi  diky svénizsi cend. Cesti  producenti
jsou tak vytlacovani z domaciho trhu. Do této problematiky zac¢ina vice zasahovat i stat
avytvaii marketingové kampané¢ napodporu domacich potravin. Predev§im
to jsou reklamni aktivity pro drzitele a jejich produkty nesouci onaceni narodni znacka

KLASA nebo Regionalni potravina.



Od roku 2009 jsem byla soucasti tymd marketingové kampané na podporu potravin
KLASA. Zazila jsem marketingové kampané pod vedenim dvou rGznych vitéznych
agentur, které kampan¢ realizovaly. V roce 2014 bylo upusténo od dlouhodobé
kampan¢, takze jsem mohla byt u tzv. obdobi bez konceptu a hlubsi vize. Realizovala
jsem zakazky, stejné jako dalsi subjekty, které wuspély Ve vybérovém fizeni

na organizaci jednotlivych akci a ochutnavek dle hlavniho kritéria nizké ceny.

S ohledem na vSechna vySe zminéna fakta jsem se rozhodla napsat bakalafskou praci
natéma Efektivni marketingova komunikace znacky — na piikladu narodni znacky
KLASA. Zakladem mé teoretické casti je predevSim porozuméni marketingu
a marketingového mixu a jeho nastrojii v obecné rovin€é. Na zaklad¢ literatury rozeberu
hodnotu a silu zna¢ky. Uvedu vybrané znacky kvality potravin v ramci Ceské republiky
a Evropské unie. V praktické casti se budu vénovat charakteristice znacky Klasa,
objasnim vyzkum a pouZiti techniky arovnéZ predstavim piedpokladané hypotézy

kvantitativniho vyzkumu.

Cilem této prace je zjistit jaka je efektivni komunikace znacky na piikladu narodni
znaCky KLASA, analyzovat marketingové kampané této znacky odroku 2009,
z dotaznikového Setieni ziskat informace 0 povédomi zna¢ky u spotiebitelti a nasledné

navrhnout zmény v marketingové komunikaci znacky KLASA.



1 MARKETING A MARKETINGOVY MIX

1.1 Historicky pohled na marketing

Marketing vznikl v poloving¢ 18. stoleti, s nastupem masové vyroby, Se vznikem
manufaktur, tovaren. V této dobé poptavka prevySovala nabidku. Dochazelo
k maximalizaci obratu a zisku. Firmy se primarné zabyvaly problematikou, jak vyrobit
co nejvice zbozi s minimdlnimi ndklady. Vyrobné orientovany marketing fungoval
do doby Velké hospodarské krize a dvou svétovych valek. Tyto zasadni ekonomické
a politické udalosti svéta zpusobily, ze na trhu zacal vznikat nadbytek zbozi. Nabidka
prevySovala poptavku a vyrobci méli problém s prodejem. Marketing se zac¢al vyraznéji

rozvijet a jeho pozornost se ptesunula do reklamy.

Tak jako jiné oblasti svéta i Evropa Celi rozsahlym demografickym zménam a je nutné
reagovat na n¢ iv marketingu. ,,Lidé a organizace konaji formdlné i neformdlné radu
aktivit, které bychom mohli oznacit jako marketingové. Dobry marketing se pro uspéch
stavd ¢im dal tim vice nepostradatelnym. *Samotna podstata dobrého marketingu
se ale neustale vyviji a méni. ,,Dobry marketing neni ndhoda, ale naopak vysledek
peclivého planovani a provedeni s vyuzitim nejmodernéjsich ndstrojit - a technik.
Ve snaze marketéru nalézt nova kreativni veSeni casto komplexnich vyzev na pozadi

bourlivich zmén marketingového prostiedi 21. stoleti se stavd jak védou, tak uménim.'

1.2 Definice a vyznam marketingu

Nazev marketing pochazi z anglického slova market neboli trh a koncovky — ing, ktera
v anglickém jazyce vyjadiuje déj, pohyb, akci. Existuje mnoho definic marketingu.

Podle Philipa Kotlera, profesora marketingu na Nortwestern University je ,,marketing
spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, CO potrebuji

a pozaduji prostiednictvim tvorby, nabidky asmény vyrobki ahodnot s ostatnimi.®

! KOTLER, P. aK. L. KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Pieklad Tomas Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013, s. 33. ISBN 978-80-247-4150-5.

2 Tamtéz.

® ZATICKOVA, B. Marketingové poradenstvi. [online].[cit. 2015-02-19]. Dostupné z:
http://mww.marketingove-poradenstvi-bz.cz/sluzby/marketingove-poradenstvi/
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Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) je ,,marketing aktivita, soubor
instituci @ procesii Pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vymeny nabidky, které maji

hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnosti jako celku. “*

Marketing slouzi ke zjistovani a uspokojovani lidskych potieb prostiednictvim smény
a s pomoci takovych nastroji, které predstavuji marketingovy vyzkum ¢i marketingovy
mix. Marketing se ve svém pojeti vyrazné odliSuje 0d pouhého prodeje zbozi. Zatimco
prodej se snazi ptimét zakazniky k nakupu zbozi, které podnik jiz vyrobil, marketing
usiluje oto, aby podnik vyrabél a prodaval zbozi, které zakaznik pozaduje, a to tim,
ze jeho potieby aprani zjistuje a piizpisobuje jim jak své produkty, tak také jejich

cenu, zpusob prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi faktory.

Marketing je podnikatelskou koncepci, ktera usiluje 0 nalezeni rovnovahy mezi zajmy
pomérné protichudnych sil — zakaznika na jedné strané¢ a manazera firmy na druhé.
Orientuje se na zakaznika a uspokojovani jeho potieb a zaroven tvofi piiméfeny zisk,
z néhoz je financovan dal$i rozvoj podniku nebo organizace. Moderni marketing v sobé
slucuje mnoho dfive samostatnych funkci— ovliviiuje vyvoj a vyrobu, tzce souvisi
s rozhodovanim 0 rozdélovani finan¢nich zdroja, je prostfedkem organizace a fizeni
prodeje a zasahuje ido oblasti personalni politiky. Moderni marketing je dulezitym
prospéch nejen firmé, ale i zakaznikovi, nebot’ mu pomaha nalézt potiebny produkt

ve vhodném ¢asovém okamziku a v misté pro spotiebitele ptihodném.

1.3 Marketingové prostiedi a vyzkum

Cilem kazdé firmy je zvySovat zisk. Toho Ize dosdhnout efektivnim prodejem
zadouciho produktu ¢isluzby. Aby byl prodej Gspésny, je potiecba znat spotiebitele
a neustale se ménici trh v disledku zmén jako je globalizace, technologicky pokrok,

politické prostiedi nebo demografické zmény.

Podle Kozla na firmu pisobi vétsinou vsechny vlivy okolniho prostfedi, viz obrazek 1.
Jde o vné&jsi vlivy tzv. makroprostiedi (demografie, ekonomie, legislativa, piiroda,

inovace, kultura), které ptsobi na vSechny tcastniky trhu vcetné firmy. Makroprostiedi

* AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Definition of Marketing.[online].[cit. 2015-02-19].
Dostupné z: http: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
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je velmi obtizné ovlivnitelné a jejich pisobeni se nevyhneme. Tyto vlivy vSak muzeme
monitorovat, analyzovat a nazakladé¢ zjisténych dat odhadovat nasledky jejich
pusobeni. Proménlivost prostfedi nemusi vzdy znamenat ztratu, pro nékoho se mtize stat
novou vyzvou a prilezitosti uplatnit se na trhu. Proto je tieba nejen provadét analyzy
prostiedi, ale také zjistovat trendy. Konkrétni trh pak tvoii subjekty a jejich vzajemné
vztahy v blizkosti firmy (zékaznici, dodavatel¢, konkurenti, prostiedi, vefejnost).
Cinnost u¢astnikii trhu a trh jako takovy maji piimy vliv na firmu. Ugastnici trhu,
narozdil od makroprostiedi, Se navzajem ovliviiuji svoji ¢innosti. Marketingové
prostiedi se vyznaCuje proménlivosti v Case, ktera s sebou ptinasi vys$si miru nejistoty
pti vybéru spravnych rozhodnuti. Dulezita je prevence téchto zmén, ktera se vyznacuje

znalosti marketingového prostiedi a vyuziti marketingového vyzkumu.”

Obrazek 1: Marketingové prostiedi firmy

—
Dodavatels

Prostfadi

@ Vefenost

Zdroj®

Ve 14. vydani Marketing Management Se uvadi nova marketingova realita — nékolik

hlavnich a n¢kdy provazanych sil, které podnécuji nova marketingova chovani:

v

=  technologie informacnich siti (revoluéni vyvoj, ktery zajisti pfesnéjsi uroven
vyroby, 1épe cilenou komunikaci, relevantnéjsi stanoveni cen),

=  globalizace (diky technologickému pokroku, dopravé mozZnost prodeje
a ndkupu po celém svété, zajem v cestovani, vice pracovnich prilezitosti

Vv zahranici),

®> KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. [1. vyd.]. Praha: Grada, 2006, s. 15.

ISBN 80-247-0966-X. s.

® KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. [1. vyd.]. Praha: Grada, 2006, s. 16.

ISBN 80-247-0966-X. s.
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= deregulace (deregulace vybranych odvétvi, naptiklad v USA byly uvolnény
zakony omezujici plisobeni v odvétvi finanénich sluzeb, telekomunikaci
S cilem vétsi konkurence),

=  privatizace (dfive statem vlastnéné spoleCnosti  se transformovaly
na soukromé akciové spolecnosti),

=  zvySend konkurence (konkurenéni boj mezi domacimi a zahrani¢nimi
znaCkami, vznik megaznacek, které jsou vyraznou konkurenéni hrozbou),

=  konvergence odvétvi (napifiklad propojeni odvétvi pocitacli a spotiebni
elektroniky Apple, Sony a Samsung),

= pfeména maloobchodu (maloobchodnici ¢celi konkurenci zasilkovych
obchodti, reklamdm v novindch apod. tim, Ze se snazi sortiment nabizet
pomoci zazitkl),

=  climinace prostfednikli (UZasny uspéch ranych dot.com firem, jako
jsou Yahoo!, E*TRADE adalsi, vyvolal vlnu eliminace prostfednikt
v distribuci vyrobkil a sluzeb, nebot” narusil tradi¢ni tok zbozi distribu¢nimi
kanaly),

=  kupni sila spottebiteli (on-line neomezené nakupy odkudkoli na svété,
Vv jakoukoli denni i no¢ni hodinu),

=  informovanost spotiebitelti (ptistup kK informaci pomoci internetu),

= qcast spotiebitelil (interaktivni zapojeni spotiebiteli do vyvoje spole¢nosti,
spotiebitelé vnimaji své oblibené spole¢nosti jako dilny, ve kterych si mohou
objednat ty nabidky, jez chté&ji),

=  vzdor spotiebiteli (sohledem na Siroky vybér vyrobkd anepatrny rozdil
mezi nimi zpusobuji veétsi citlivost spotiebitele nacenu, kvalitu,

marketingové aktivity).’

Pro uspéch v dynamice dneSka jsou zapotiebi kvalitni informace, které lze ziskat
prostfednictvim marketingového vyzkumu. Vyzkum trhu umoziuje objevovani novych
obchodnich ptilezitosti, umoziuje predpovédeét chovani a jedndni zdkaznika, sniZuje
riziko podnikéni, napomaha racionalizovat strategické rozhodovani. Vyzkum je mozné

vyuzit pro zpracovani efektivni reklamy. ,,Kombinace spravné reklamni nabidky, ktera

"KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Pieklad Toma§ Juppa, Martin Machek.
Praha: Grada, 2013, s. 42-44. ISBN 978-80-247-4150-5.
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motivuje a diferencuje, se spravnym autorskym resenim miize zvysit ucinnost reklamy

. 7. , .8
néekolikandsobne.

Marketingovy prizkum se zaméfuje na:

zakaznika (jeho pfani, potfeby, nakupni chovani),

= cilovou skupinu (kdo je zdkaznikem a jak se chova, jaké jsou jeho potieby
a zajmy),

=  vyzkum trhu a poptavky na trhu (vyvoj cen, poptavky a nabidky, vnimani
hodnoty zakaznika),

= produkt nebo sluzbu (spokojenost, odezva, vyuzitelnost, moznosti a potieby
inovace, povédomi, jak je vniman produkt cilovou skupinou),

= distribuci (schopnost nabidky a realizace),

= konkurenci (chovani, cenova politika, reklamni aktivity, inovace, obchodni

zaméry, volba marketingové strategie),

= ucinnost marketingového mixu (piisobivost reklamy, podpory prodeje apod.).

1.4 Marketingovy mix

Marketing je soubor marketingovych nastroji, které slouzi k Gipravé nabidky podle

cilovych trhti. Marketingovy mix zahrnuje vSe, CO mize ovlivnit poptavku produktu.

Zpusoby se déli do tradi¢nich proménnych 4P:

=  Product — produktova politika
=  Price — cenova politika
=  Promotion — komunikaéni politika

=  Place — distribuéni politika

Product/produkt

Zahrnuje fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace a mySlenky. Cokoliv
k prodeji, co uspokoji potieby a pfani zakaznika. Produktova politika fesi sortiment,

kvalitu, vlastnosti, design, znacku, obal, sluzby, zaruku.

8 BRANNAN, Tom. Jak se déld vicinnd reklama.: to nejlepsi z novych trendii. 1.vyd. Praha: Management
Press, 1996, 5.158. ISBN 80-856-0399-3.
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Price/cena

Financ¢ni ¢astka pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zakaznik
sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. Jde o vydaje zakaznika.

Cenova politika fesi cenik, slevy, bonusy, nahrady, platebni lhity, avérové podminky.

Promotion/komunikace

Veskeré aktivity a ¢innosti, které informuji 0 vlastnostech a prednostech produktu
nebo sluzby. Motivuji cilové zakazniky a piesvédcuji je k nakupu. Do komunikacni
politiky patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, publicita, sponzorovani, ptimy

marketing, vystavy a veletrhy, osobni prodej, interaktivni marketing.

Place/distribuce

S distribuci souvisi distribu¢ni kanaly, logistika, umisténi, zasoby, doprava. Distribu¢ni
politika fesi dostupnost produktu nebo sluzby. U¢inny marketingovy program spojuje
prvky marketingového mixu do koordinovaného programu, ktery je nastaven tak,
aby dosahoval stanovenych cilii spole¢nosti. Marketingovy mix tvoii soubor taktickych

nastroji spole¢nosti, které ji pomahaji dosahnout silné pozice na cilovych trzich.

,, Nesmime vSak zapominat, Ze 4P predstavuji pohled prodavajiciho na marketingové
nastroje k ovlivneni kupujicich. Z pohledu zakaznika musi kazdy marketingovy ndstroj

prinaset vyhodu. “9
V soucasné dob¢ je koncepce 4P aktualizovana a reprezentovana souborem téchto 4P:

= people —lidé,
" proces — proces,
= programming — program,

= performance — vykon, viz obrazek 2.

® KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. [1. vyd.]., Praha: Grada, 2007, s. 71.
ISBN 978-80-247-1545-2.

15



Obrazek 2: Vyvoj marketing managementu

4P marketingového mixu: 4P moderniho marketing managementu:
- vyrobek - lidé
- distribuce - procesy
- komunikace - programy
- cena - vykon
Zdroj*°

Lidé jsou soucasti a podstatou marketingu. Reprezentuji interni marketing. Jaci jsou lidé
uvniti organizace, takovy je i marketing. V marketingu je potieba pohlizet na lidi, nejen
jako na zakazniky pfiprocesu nakupovani, ale také na bytosti, co prozivaji radosti
I starosti. Dilezité je umét lidem porozumét a vnimat jejich potieby. Procesy odrazeji
kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketing managementu. Mezi programy
se fadi vSechny aktivity firmy namifené smérem Ke spotiebiteli. Vykon podchycuje
Skalu moZnych ukazatelli majici finan¢ni a nefinan¢ni dopad — ziskovost, spolecenskou

zodpovédnost, pravni a estetické aspekty souvisejici s komunitou.™

Vysekalova ve své knizce Emoce v marketingu zminuje koncepci 4C. Nastroje
produktu se méni v nastroje reagujici na potieby zakaznika a jejich uspokojovani.
Zakaznik vytvari produkt. ,,Z psychologického hlediska nejde jen 0 uzitnou funkci
produktu, ale o uspokojovadni celého komplexu potieb v ndvaznosti na reseni problémii
lidského Zivota jako takového, nejen hmotné spotreby. “12 Cena v konceptu 4C se méni
v naklady zakaznika. Cena je subjektivni kvalitou ovlivitujici chovani spotiebitele
a pusobi na ni fada ¢initeld. Je to napf. intenzita potieb, osobni ekonomické podminky,
celkovy komplex piedstav, nazori, postojii a hodnoceni vztahujici se k oblasti cen.™®
Distribuce znamena pohodli dostupnosti. Modernim distribu¢nim kanalem je internet,

’ Voo v . . S .o v v, 14
ktery umoziiuje dvousmérnou komunikaci a davéa zédkaznikiim moZnost volby zboZi.

9 KOTLER, P. aK. L. KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Pieklad Tomas Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013, s. 56. ISBN 978-80-247-4150-5.

1 KOTLER, P. aK. L. KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Pieklad Tomas Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013, s. 56. ISBN 978-80-247-4150-5.

2\VYSEKALOVA, J. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zikaznika. [1. vyd.]. Praha: Grada, 2014,
s. 55, Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4843-6.

¥ VYSEKALOVA, J. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. [1. vyd.]. Praha: Grada, 2014,
s. 58 Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4843-6.

Y VYSEKALOVA, J. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. [1. vyd.]. Praha: Grada, 2014,
s. 60, Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4843-6.
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Uspésny marketing je integrovany marketing. Pii planovani, pfipravé a realizaci
marketingového mixu jsou dulezité zasady — integrace a synergie. Marketingové
nastroje by se mély kombinovat konzistentné, tak, aby pusobily stejnym smérem.
Pfi vytvareni integrované marketingové komunikacéni sité je tieba vybirat média, ktera
se navzajem dopliuji. Spravny marketér by mél vyuzivat reklamu v radiu, televizi, tisku
¢i na webovych strankach. Aby vSe prispivalo svym vlastnim zptisobem, ale zaroven,
aby to zlepSovalo efektivitu ostatnich prvka. Na dvou piikladech domaci a svétové

zmrzliny si uvedeme integrovany marketing.

Znactka MiSa je znama jako tradiéni Ceska zmrzlina, ktera je natrhu pres 50 let.
Oblibenou zmrzlinu v Ceské republice prodava spole¢nost Algida, kterou ovlada
kosmeticko-potravinaisky gigant Unilever. Znacku koupil v roce 2006 od spole¢nosti
Alima. Jadro produktu neboli jeho zakladni uzitek, dlouholeté piisobeni na trhu,
se odrazi vcelém marketingovém mixu. Vyrobek vykazuje kvalitu, je vyroben
Z nejlepsich surovin, ziskal narodni znacku kvality KLASA. Znacka Misa je velmi
znama napti¢ vSemi generacemi. Pfislové nanuk si mnoho lidi pfedstavi Misu. Cena
je ptizniva. Distribuce je vyborna, zmrzlina se dabézné koupit jak ve velkych
supermarketech, tak v malych obchodech. Marketingova komunikace je primarné
postavena na tradici, reaguje na oblibu Cechil v retro stylu, je propagovéana jako stale
zivouci legenda. Webové stranky popisuji historii znacky, v reklamnich spotech

vystupuji vSechny generace, 0d babi¢ky po vnoucka, ktefi maji radi zmrzlinu Misu.

Naopak znacka od vyrobce zmrzliny Haagen Dazs je znama jako vysoce kvalitni
produkt a zaméfuje se na mladsi generaci. V marketingovém mixu se odrazi exkluzivita.
Znacka zni exoticky americké vefejnosti, mozna ive Skandinavii. Cena je vysoka,
podtrhujici exkluzivni charakter a Spi¢kovou kvalitu znacky. Vyrobek se prodava
ve specialnich obchodech nebo v supermarketech, oddélené ve svych reklamnich
mrazicich boxech. Distribuce je exkluzivni. Marketingova komunikace reflektuje

specifickou , erotickou* atmosféru pozice znacky.™

Dalsi dulezitou slozkou je interakce. Znacka bude silnéjsi, je-li podpofena reklamou,
aktivitami v oblasti publicity, slevami, vhodnym vybérem distribu¢nich a prodejnich

mist. UCinek sponzorovani bude vétsi, jestlize bude soucasné efektivné fungovat

1 PELSMACKER, P. de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 25. ISBN 80-247-0254-1.
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podpora prodeje a kampané pro vefejnost, jez prilakaji média na sponzorované akce.
Distribuce bude efektivnéjsi tehdy, propoji-li se s reklamou a komunikaci v prodejnich
mistech. Usp&$ny marketing tedy zavisi na u¢elné integrovaném, synergicky ptisobicim

a interaktivnim marketingovém mixu.*°

' PELSMACKER, P. de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 26. ISBN 80-247-0254-1.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Marketingové nastroje komunika¢niho mixu

Marketingovd komunikace zahrnuje veSkeré aspekty vizudlni, psané, hovorové
a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem. DéEli se na nadlinkovou (above
the line — ATL) a podlinkovou komunikaci (below the line — BTL). Nadlinkova
komunikace je forma marketingové komunikace vyuZzivajici masmédia. Podlinkova
je oznaceni pro nemasové formy komunikace. Charakterizuje ji pfesnéjsi zaméieni

na cilové skupiny.

Mezi marketingové nadlinkové komunikace patii:

=  Reklama — jedna se 0 neosobni masovou komunikaci vyuzivajici medialni
prostiedky (televize, rozhlas, tisk, billboardy a dalSi podobné nosice

reklamy).
Do podlinkové osobni komunikace se zahrnuji aktivity:

= Podpora prodeje —rizné motivaéni programy pro zakazniky, slevy,
kampané stimulujici prodej, spottebitelské soutéze, vzorky ¢i darky zdarma
apod;

=  Publicita (Public relation, ,PR*—vztahy s vefejnosti) — veSkeré ¢innosti,
jejichz prostfednictvim firma, organizace komunikuje se svym okolim
a buduje sidobré vztahy. Napft. tiskové konference, diskuse v médiich,
¢lanky v tisku;

=  Osobni prodej — prezentace provadéna piimo prodejcem Cciproskolenym
persondlem s cilem ovliviiovat motivacni procesy nakupu;

= Prima marketingova komunikace — e-mailovd komunikace se zdkazniky
a potencidlnimi zédkazniky (direct marketing), specidln¢ zpracované brozury,
letaky pro konkrétni klientelu s ocekdvanou zpétnou vazbou, ptimé zasilky
pro adresaty;

=  Komunikace v nakupnim misté — piimo v obchod¢ probiha formou reklamy

Vv obchod€ napf. zpiisob nabizené¢ho zbozi, uspotfddani prodejniho mista,
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cenovky, nosi¢e reklamy pifimo v obchodé (podlahova grafika, stojany
apod.), ti§téné prezentace;

=  Interaktivni marketing — vyuziva novych technologii jako je internet
a extranet, jeZ umoziuje dvou nebo vicestranny zptisob komunikace;

=  Veletrhy a vystavy — vyznamné obchodni prostiedi pro navazovani novych
dodavatelskych kontaktt nebo piimo obchodti, moznost prezentace formou
umisténi vlastni expozice;

=  Udalosti a zazitky (eventy)— potfadani akci rdzného charakteru (akce
spolecenské, kulturni, sportovni, adrenalinové, pro déti a jiné tematické
akce), vyuzivajici emoce. Cilem eventu je pfedev§im prohloubit vztahy
s obchodnimi partnery, nebo upoutat nové potencialni klienty pomoci

nevSednich zazitka.

Nastroje komunika¢niho mixu pomahaji seznamit cilovou skupinu s produktem
nebo sluzbou, interaktivné zjistuji potieby potencidlnich zakaznikid, presvédcuji
a motivuji spotiebitele k nakupu, vytvafeji image a podporuji loajalitu a vérnost
zakaznikd. VIiv na tspé€snou komunikaci ma mnoho aspektl. Znalost cilové skupiny,
vhodné nacasovani komunika¢ni kampané, srozumitelnost sdéleni, volba vhodnych

sdélovacich prostfedkti, soustavnost a daveéryhodnost.

2.2 Nové trendy

Marketingova komunikace se v dnesni dobé nepovazuje pouze za urcitou disciplinu,
ktera napomahd stimulovat trzni reakci. Jednd se ofadu technik, které se méni

ve specializované obory. Mezi ty novodobg&jsi se fadi'”:

=  Digitalni marketing — veskera komunikace, ktera vyuziva digitalni
technologie. (on-line a mobilni marketing). Tato oblast se neustéle vyviji.'?;

*  Virovy marketing —,zpiisob, jak ziskat zdkazniky, aby si mezi sebou rekli
0 vyrobku, sluzbé nebo webové strance. V této souvislosti se také pouZiva

terminii ,, pass-along “(preddavdni) nebo , friend-tell-a-friend  marketing “.**;

Y EREY, Petr. Marketingovd komunikace: t0 nejlepsi z novych trendii. 2. rozs. vyd. Praha: Management
Press, 2008, s. 12. ISBN 978-80-7261-160-7.
*® Tamtéz, s. 52.
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=  Guerillovy marketing — definice podle Levinsona zni: ,, Nekonvencni
marketingova kampan, jejimz ucelem e dosazeni maximdlniho efektu
s minimem zdrojii*“®°. Tento marketing spodivd v umistovani netradiénich
médii do lokalit, v nichz se soustfed’uji cilové skupiny, které neuznavaji
tradi¢ni média. Patii sem i tzv. ambush marketing, coz znamena parazitovani
na vyznamnych akcich, které pfitahuji pozornost vefejnosti i médii

napf. vstupy do zivého vysilani s poutatem.?

YEREY, Petr. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2. rozs. vyd. Praha: Management
Press, 2008, s. 69. ISBN 978-80-7261-160-7.

2 EREY, Petr. Marketingovd komunikace: 10 nejlepsi z novych trendii. 2. roz3. vyd. Praha: Management
Press, 2008, s. 45. ISBN 978-80-7261-160-7.

2! Tamtéz, s. 45-46.
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3 ZNACKA A JEJI HLAVNI ATRIBUTY

3.1 Historie a definice znacky

Uzivani oznaceni vyrobki a sluzeb ma velice dlouhou tradici. Ve starovéku femeslnici
znacili své rukodélné vyrobky inicialami, pismeny, grafickymi a obrazovymi symboly.
Spojenim vlastniho jména s vyrobkem daval femeslnik kupujicimu svij zavazek

o ww

kvality. Zalezelo mu na jeho dobré povésti a dlouhodobé duveére zakaznika.

Ve stiedoveku hlidaly kvalitu a urcovaly pravidla jednotlivé femeslnické cechy, pozdéji
i manufaktury. Kontrolovaly vyrobu, aby zav¢as odhalily pavodce nekvalitnich
vyrobku, ktery by mohl ohrozovat jejich dal$i obchody. Jiz zde vlastné za¢ina ,,ochrana
zakaznika®, ktery védél, odkud zbozi pochazi a mohl k tomu ptizpusobit své dalsi
chovani. Nartst vyznamu oznac¢ovani vyrobkll a nariist vyznamu jejich pravni upravy
jsou spojovany s rozvojem obchodu a pramyslu ve 2. poloviné 19. stoleti. Obchodni
znacky zacaly razantné piibyvat. Spolu s narlstem znacek rostl ijejich vyznam.
Zaroven se proménila i jejich funkce, ktera neslouzila pouze k odliSeni konkurence,
ale zacala mit hluboky symbolicky vyznam. Do oblasti jakosti zacinal vyznamnéji
zasahovat i stat. Zpoc¢atku byla hlavnim divodem podpora rozvoje vyroby a obchodu,
ale pozdéji ptisly nafadu iochranaiské davody. Napiiklad v roce 1887 britska dolni
snémovna rozhodla, Ze veSkeré zbozi importované do Anglie musi mit oznaceni

pavodu. Nasledoval zptisob zna&eni ,,made in..., ktery je znam dodnes.?

V dnesni dobé presycené reklamou, ma znacka fadu vyznami. Pojem znacka
je pouzivan v marketingu jako ¢esky ekvivalent anglického slova brand, které oznacuje
vSechny vlastnosti daného produktu nebo firmy (nikoli jen grafickou podobu).
Americka marketingova asociace definuje pojem znacky takto: ,,.Znacka, to je jméno,
symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci vyrobkii a sluzeb

prodejce nebo skupiny, které je bude odlisovat od zbozi a sluzeb konkurentii. “*

22 \/EBER, J. Rizeni jakosti a ochrana spotiebitele. 2., aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 14-15.

ISBN 978-80-247-1782-1.

% AMERICKA MARKETINGOVA ASOCIACE. in PELSMACKER, P. de. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada, 2003, s. 59. ISBN 80-247-0254-1.
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Podle Vysekalové znacka neptedstavuje jen racionalni fenomén plnici funkéni potieby,
ale md vyrazné emocionalni charakteristiky, které vychazeji ze subjektivity vnimani
zékaznik.”* Sklada se z prvka, které znadku ztvariuji a z vyznamu, to jak ji zakaznik

vnima, Vviz obrazek 3.

Obrazek 3: Definice znacky podle Vysekalové a Komarkové

Znacka se sklada ze dvou prvia
Symbolismus znacek Vyznam znacky

1 Zpusob, jak znacku
- 080 chapou spottebitelé
- Jmi];gk ve smyslu jejich
- S upt racionalnich
- barva a emocionalnich vvhod.

Umoziuje spotiebiteli identifikovat znacku Predstavuje spotfebiteli vyhody znadky
Zdroj®

3.2 Ztvarnéni znacky

Branding vytvaii mentalni struktury pomahajici spotiebitelim utfidit siznalosti

0 vyrobcich nebo sluzbach zpusobem, kterym usnadiuje jejich pozdéjsi rozhodovani,
vvvvv 26

Znacky délime dle vizualniho motivu na obrazové, typografické (textové)

a kombinované. Podle doby uzivani rozliSujeme znacky dlouhodobé a kratkodobé.

# VYSEKALOVA, J. a J. Mikes. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2007, s. 74. ISBN 978-80-247-2001-2.

% VYSEKALOVA, J. — Komarkova. Psychologie reklamy. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2002,
s. 222. ISBN 80-247-0402-1.

% KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Pieklad Tomas Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013, s. 281, ISBN 978-80-247-4150-5.
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Kratkodobé znacky ptedstavuji oznaceni akci (vystavy, konference, udalosti, koncertni

turné apod.) nebo znacky sezonnich vyrobkd.

Hlavnimi prvky znacky podle Kellera jsou: %/

=  Jméno — nejdulezitéj$i prvek, v myslich spoticbitele je tzce spjat
s produktem;

=  URL - internetova doména znacky. Je pouzivano ke specifikaci umisténi
na webovych strankach;

=  Logo, symbol — vizudlni prvky znacky, které hraji velkou roli pti budovani
hodnoty znacky, co se ty¢e povédomi 0 znacce;

=  Predstavitelé, mluv¢i — skutecni, kresleni nebo animovani, vzdy dodaji
lidskost amohou byt spotiebiteli komunikacné bliz. Napiiklad Béda
Travni¢ek od Mountfieldu;

=  Slogan —jednoducha véta, ktera podtrhuje vyznam ahodnotu znacky.
Nekteré slogany se dokazou vryt do paméti. Mezi né patii napi. od Fernet
Stock ,,| muzi maji své dny”, ,,Vyjimecné hotky. Vyjimecné¢ dobry*
nebo od Policie CR ,Pomahat a chranit*;

=  Znélka — poutava melodic mize zvySit povédomi 0 znacce, ale pro nékteré
produkty je nevhodna;

. Baleni a napisy — piedevsim U spotiebniho zbozi obal anazev upoutaji
pozornost a ovliviiuji nakupni chovani. Jejich atraktivnost vSak nesmi ztracet

na funkénosti.

Kvalitni znacka musi spliiovat znacné mnozstvi navzajem velmi provazanych
kvalitativnich parametri a méla by byt kodifikovana v manualu vizualniho stylu
(grafickém manualu). Znac¢ka by méla byt originalni, nezaménitelna s jinou znackou.
Originalita je vlastnost natolik dilezita, ze je zakonem definovana jako nutna podminka
pro registraci znaéky. Spravcem ochrannych zndmek jev CR Utad primyslového
vlastnictvi (www.upv.cz). Zakladni pravni normou jevtomto ohledu Zakon
0 ochrannych znamkach. Oznaleni, ktera mohou ptedstavovat ochrannou znamku,

jsou v tomto zakon¢ definovana takto: , Ochrannou znamkou miiZe byt za podminek

2" KELLER, K. L. Strategické izeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 204-246,
ISBN 978-80-247-1481-3.
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stanovenych timto zakonem jakékoliv oznaceni schopné grafického zndazornéni, zejména
slova, véetné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, cislice, tvar vyrobku nebo jeho
obal, pokud jetoto oznaceni zpusobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby

od vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby. “ *

Znacka by méla byt jednoduSe rozpoznatelna. Rozpoznatelnost je ovlivnéna zejména
vizualni komplikovanosti. Cim je znatka tvarové naro¢ngjsi, tim horsi je jeji
rozpoznatelnost. Cim je zna¢ka tvarové jednodussi, tim snaze je pochopitelna a snadno
zapamatovatelna. K zapamatovatelnosti znacky ptispiva i jeji vyraznost a jednoduchost.
Naopak znacka, ktera neni vyrazna, je pfili§ nudna, lidé si ji nebudou pamatovat. Pokud
sinékdo znaCku zapamatuje, zafadi Siji podvédomé mezi znamé znacky. Zacne
ji vyhledavat a to ma pak vliv na jeho nakupni chovani. Tomu napomahaji vyjimecnost
feSeni a napadité grafické zpracovani. Nejlepsi znacky jsou tak znamé, Ze sSi je témét
kazdy vybavi a dokonce je schopen je z paméti vyli¢it nebo nakreslit. Takového stavu
dosahnout, vSak vyzaduje dlouhodobé a systematické budovani firemni image. Néapad
a vtip jsou spravnou cestou k naplnéni vize dobré znacky. Napaditost mize spocivat
napf. vV sekundarnim vyznamu ¢i humorném pojeti. Rozdil je u dlouhodobych znacek,
kde nad¢asovost je hlavni kritérium. Dlouhodobé znac¢ky jsou z divodu nad¢asovosti
stylisticky mnohem konzervativngji, nez je tomu u kratkodobych znaéek. Citelnost
je velmi podstatna. Pokud je zakaznik schopen znacku snadno piecist, je schopen
Si ji snadnéji zapamatovat. Problémem muze byt vtomto ohledu Spatné zvolené
¢i nejednozna¢né pismo. Obvyklou chybou je pismo pfili§ nahusténé. Znacky, které
jsou vytvateny jako nadnarodni, by mély byt lehce pievoditelné do nékolika jazyku
a kultur. Dobra znacka by mélauznavat ikulturni odliSnosti. Dalsi vlastnosti
je rozsifitelnost, ktera je dulezitd zejména pro znacky holdingt, dcetfinych spole¢nosti
apod. Tento znak zajistuje napi. moznost odvozovani znaéek dcefinych spole¢nosti
od znacky matetské spole¢nosti nebo obohaceni znacky o slogan ajeho jazykové

mutace.

%8 7:4kon &.441/2003Sb., ze dne 3. prosince 2003 0 ochrannych znamkéach a 0 zméng zédkonag.6/2002 Sb.,
0 soudech, soudcich, ptisedicich a statni spravé pozd¢jsich piedpist soudd a 0 zmeéné nékterych dalsich
zakont (zakon 0 soudech a soudcich), ve znéni pozdéjsich piedpist (zdkon 0 ochrannych znamkach).

In: Shirka zdkonii, Ceskd republika. 2003, astka 147, s. 7339-7352. Dostupné také z http://www.psp.cz/
sqw/sbirka.sqw?cz=441&r=200
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Vhodné pojmenovani ma velky vyznam. Se znaCkou se setkdvame 1V situacich,
kdy ji nevidime, ale pouze o0ni mluvime. Proto jsounazev, jeho vyslovitelnost
a vyznam v daném jazyce velmi dulezité. Uptednostiiuji Se spiSe kratsi, jednoslovné
nazvy. Znacka musi byt Vprvni fadé¢ srozumitelnd. Vyklad symboli také zavisi
na kultufe dané oblasti, ve kterém se znacka uziva. ZnaCka by méla zaruCovat Gcéelny
aspravny vyklad u vSech spotfebiteld. Vyklad obsahu by mél respektovat vizi
spole¢nosti. Nemél by davat prostor pro dvojsmysiné vyznamy. U znacky jsou vyhodou
takové grafické prvky, které poukazuji navztah Kk oboru dané firmy. Je-li jeji
zpracovani Vtomto sméru zavadéjici, muze byt chapani znacky komplikované.
Pro definici spole¢nych atributi znaek oboru, trzniho segmentu atd., je nutné
analyzovat konkuren¢ni znacky. Obor, pro ktery je znacka zvolena, ovliviiuje mnohdy
i jeji barevnost (napi. pro Lesy CR se nabizi zelend barva). Znacka by méla vzbuzovat
sympatie a naklonnost, korespondovat s komunikac¢ni strategii firmy a podporovat pocit
sounalezitosti. Kazdy graficky symbol vyvolava ur¢ité emoce — kruh, Sipka, labyrint,

ktiz, oko atd. Svou roli zde hraji estetika, cit, vkus a elegance.

Pii tvorbé znacky je potieba klast diraz na estetiku, cit, vkus a eleganci. Respektovat
psychologii ~ vnimani  barev. Obecny  vyklad  barev  jevSak  cCasto
rozporuplny - napi. Cervena barva symbolizuje lasku a valku (krev, revoluci) zaroven.
Nekteré barvy jsou spojovany s politickymi stranami. Pismo je nedilnou soucasti
znacky, protoze ve znaCce nahrazuje mluvené slovo. Zprostiedkovava zékaznikovi

informaci 0 oboru pisobeni firmy a také jak ma znacku vyslovit.

Po technické strance je aplikovatelnost znaGky dana schopnosti kvalitni reprodukce.
Velikost, detaily, specifické prvky znacky je nutné predem provéfovat. Znacka by méla
byt pouzitelna a méla by respektovat rizné technologické procesy napi. ofsetovy tisk,

L, e o -1 29
gravirovani, piskovani, leptani, vyfezavani z folie, sitotisk, vySivku na textil.

Dnesni trh nabizi nepieberné mnozstvi znacek. Bohuzel existuji znacky, které se zrodily
Vv hlavach amatéri bez pochopeni zakladniho vyznamu znacek. Jsou firmy, jejichz loga
jsou jen vkusnym vyobrazenim nazvu spole¢nosti, ale nic nevyjadiuji. Na nékterych
ptikladech siukazeme, kterym firmam se podafilo vybudovat charismatické znacky,

kolem kterych se shlukuji komunity vérnych zakaznika.

2 TIPMANN, J. Viastnosti dobrého loga. [online]l. © 28. 8. 2012 [cit. 2015-02-14]. Dostupné z:
http://unie-grafickeho-designu.cz/vlastnosti-dobreho-loga-obsahly-clanek/#VOCKgXnhYaK
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NIKE: Fajfka vlogu ptedstavuje kiidlo bohyné. Symbolizuje pohyb, dynamiku,
rychlost, pohyb a lehkost viz obrazek 4.

Obrazek 4: Znacka NIKE

&

Zdroj*°

PLAYBOY: Tuto znacku charakterizuje zajiCek vyjadiujici roztomilost, hravost.

Motylek na krku znazornuje muzstvi, eleganci, gentlemanstvi.

Obrazek 5: Znacka PLAYBOY

g —

Zdroj**

APPLE: Znacka viz obrazek 6 vyzyva k rebelii proti zazitym postupum a zvyklostem.
Pro n¢koho je nakousnuté jablko biblickym symbolem zakazaného ovoce, rozporu mezi
Clovékem a bohem. Jinému se vybavi Issak Newton, kterého jablko padlé ze stromu
na jeho hlavu piim¢lo k mySlence gravitace, tedy k pokroku v mysleni lidi. Logo
je nezaménitelné a zcela odlisné od konkurenénich, technicistich log ostatnich vyrobct

pocitacii. Firmu odliSuje a vyjadfuje podstatu jeji znacky.

% LANDA, J. LOGO! Obrdzek nebo symbol znacky? [online]. © 25. 11.2013 [cit. 2015-02-14]. Dostupné
z: http://www.brandbakers.cz/primo_z_pece/clanek/92
! Tamtéz.
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Obrazek 6: Znacka APPLE

J

Zdroj*

3.3 Role znacky

Pro firmy plni znacka cenné funkce. Usnadfiuje manipulaci s vyrobky a jejich
sledovani. Pomahéd utfidit zasoby aucetni zaznamy. Poskytuje pravni ochranu
jedine¢nych vlastnosti a aspekti vyrobku. Znacku lze chranit jako registrovanou
ochrannou znamku, vyrobni proces lze chranit formou patentu a forma baleni mize byt
chranéna uzitnym vzorem nebo autorskymi pravy. Jedna se 0 tzv. duSevni vlastnictvi,
které zaruduje bezpe¢né investovani do znacky.** Budovani znadky je dlouhodoby
proces a k uspéchu potiebuje znacka spliovat fadu predpokladi, jak pise ve své knize

Marketingova komunikace Patrik De Pesmacker:*

= Gspéch znacky zarucuje dobra kvalita vyrobku,

=  nabidka dopliikovych sluzeb na nejvyssi arovni,

= uziti modernich moznosti, technologie, distribu¢nich kandli a dalSich
podnétu, které jsou fenoménem doby,

= vlastnosti dobré znacky, odliSnost, jedineCnost, kterou zdkaznik pozitivné
vnima,

=  dlouhodoba a trvala komunika¢ni podpora, ktera spociva v intenzité reklamy
a inzerci,

= firemni identita, komunikace smérem k zaméstnancim, ktefi svym

odhodlanim a pozitivnim vniméanim ptispivaji k posileni znacky a celé firmy.

%2 LANDA, J. LOGO! Obrdzek nebo symbol znacky? [online]. © 25. 11.2013 [cit. 2015-02-14]. Dostupné
z: http://www.brandbakers.cz/primo_z_pece/clanek/92

¥ KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Pieklad Tomas Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013, s. 281, ISBN 978-80-247-4150-5.

% PELSMACKER, P. de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 61-62. ISBN 80-247-0254-1.

28



3.4 Hodnoty znacky

Hodnota znacky je zalozena nadvou aspektech. Z finan¢niho hlediska je hodnota
znacky hodnotou vSech budoucich vynosi vyvolanych znackou. Hodnota znacky
z hlediska zakaznikti je v marketingu mnohem dulezit€jsi. Znacka je jeden
Z nejsilnéjsich marketingovych nastroji slouzici k odliSeni produktl v celkové nabidce
na trhu. Hodnota znacky spociva ve schopnosti ziskat Sizakaznika. Hodnotu znacky
urcuji tyto faktory: povédomi, vnimana kvalita, sila vyvolanych asociaci, ostatni aktiva,
vysoka loajalita ke znacce. ZnaCky nejsou jen efektni symboly nebo nazvy. Znacka
V sobé nese urcité poslani a vizi. Prostfednictvim znacky vnima spottebitel vlastnosti,
kvalitu, uzitek produktu ¢isluzby. Vnimana kvalita je zakazniktiv subjektivni tsudek,
vynika-li produkt nad ostatnimi. Rozhodujicimi faktory mohou byt napfi. barva, chut,
fyzicka podoba nebo také troven reklamy a podpory, cena, zaruky. Ty pak vyvolaji
v zakaznikovi divéru. Image znacky tvoti soubor asociaci. Struktura asociaci spojenych
se znackou se da uchopit rdznym zptusobem. Vyvolané asociace mohou mit
hmotné/funkcionalni znaky jako napft. rychlost, snadné pouzivani. Existuji jesté dalsi
aktiva zvysujici hodnotu znacky jako patenty, obchodni znacky, kvalifikace pracovnik,
nalepky, podpora pii distribuci a umisténi na regalech. Nejdilezitéjsi je pro znacku
loajalita zékaznika. Sila znacky Se pozna v mnozstvi uspokojenych a vérnych

zakaznikd.>®

3.5 Emoce a znac¢ky

Podle Juraskové je piibudovani znaCky nutné vyuzivat emoce. Emoce vznikaji
na zaklad¢ zazitku v mnoha podobach. Napf. sit’ hotelit Kempinski pracuje s emocemi
tak, Ze nabizi svym zakazniklim zdarma odvoz na letisté luxusni limuzinou bez ohledu
na vzdalenost. Vznika tak u zakaznika kladna emoce. Pokud ma zakaznik se znackou
spojenou pozitivni zkuSenost, mize ji diky socialnim sitim velmi rychle §ifit. Emoce
pracuji Ve prospéch znacky, kdyZz jsou pro zékaznika uvétitelné a hodnotné. Mluvi

0 tzv. ,,Jove brandu®.

® PELSMACKER, P. de. Marketingovi komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 67-70. ISBN 80-247-0254-1.
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Pomocnikem ma byt pravé znacka, pro kterou se rozhoduje zédkaznik z emociondlnich
divodu. Znacka je identifikovatelna nejen produktem a jeho vizualni strankou,
ale také sluzbou a servisem, firmou a jeji image, komunikaci znacky. JuraSkova se opira
o Paretovo pravidlo (80 % firemniho zisku tvoii pouze 20 % zakaznik() a vysvétluje,

pro¢ vétsina znacek uvedenych na trh dlouhodobé neuspéje:

= Znacky se dostate¢né neodlisuji od konkurenénich a spotiebiteli splyvaji;

=  Marketéfi vyuzivaji Usp&Sné koncepty zavedenych znacek, aplikuji
je u novych znacek s mylnym ptredpokladem stejného uspéchu;

=  Vysoka fluktuace marketingovych  manazera, ktera je pfi¢inou
nekonzistentnich komunikaénich konceptl znacky. S pfichodem novych lidi
se vytvareji neustale nové a nové strategic budovani zna¢ky a narusi se tim
pokracovani ptedchozi dlouhodobé vize;

*  Chybgjici energie a naklady na interni komunikaci.*®

Juraskova hovoii 0 loajalité¢ jako dlouhodobém vztahu, ktery vznika na zakladé
zkuSenosti se znaCkou a projevuje se postojem spotiebitele (,,mam rad*) a chovanim
(,,nakupuji®). Spottebitel v Siroké nabidce dava prednost znackam ,love brand®,
u kterych se setkal s pozitivni zkuSenosti. Pokud znacky chtéji ziskat timto zptiisobem
spotiebitele, museji ve svych komunikacnich strategiich vyuzivat vhodné emoce
spojené se znackou. Zvlasté piiocekavani zhorSené ekonomické situace je potiebné
podavat spotiebiteli spravné argumenty a motivy K ndkupu, nabizet nejen kvalitu

o¢ekavanou spotiebitelem, ale i servis a dalsi benefity. Loajalitu ovliviiuji faktory:

= znacka,

= nabidka,

= zkuSenost s produktem,
= yztah ke znacce,

. cena.

% JURASKOVA, O. In: VYSEKALOVA, J.: Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. [1. vyd.].
Praha: Grada, 2014, s. 218-220, Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4843-6.

30



vvvvvv

0 emocionalni benefity. Jadrem marketingové komunikace je zazitek, sdileni hodnot
znacky, aktivni zapojeni spotiebitele. Napudé Fakulty medidlnich komunikaci
Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ vyplynuly v souladu s aktualnimi trendy v oblasti

marketingovych komunikaci pravidla efektivniho budovani znacky:

= Pravidlo 1: Diferencovat — zna¢ka musi byt odlisna od ostatnich;

»=  Pravidlo 2: Hledat vhodny positioning znacky — pomoci kreativnich konceptt
a vhodnym  vybérem komunika¢nich kanald  sd¢lovat raciondlni
a emocionalni benefity;

=  Pravidlo 3: Vtahnout spotiebitele do komunikace znacky — spotiebitelé
se podileji na budovani znacky, stavaji se jejimi ,tvafemi®, ambasadory.
Naptiklad pivo Pardal, které bylo ,,vyladéno svymi pijaky*;

=  Pravidlo 4: Nabidnout spotiebiteli emoce spojené Se znatkou — méla
by je bavit;

= Pravidlo5: Byt konzistentni vbudovani image znacky — jednotlivé
komunika¢ni aktivity sméfované Ke spotiebiteli, aby pusobily synergicky,
mély jednotny styl, jednotny kreativni koncept. Jednotnost a synergie
komunikace je zakladem konzistence, ktera je pro dlouhodobé budovani
image znacky zakladnim piedpokladem;

=  Pravidlo 6: Vytvafet smyslupIné znacky — v pfemite znacek by kazda znacka

méla mit smysl, hlub3i vyznam pro spottebitele.*’

¥ JURASKOVA, O. In: VYSEKALOVA, J.: Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. [1. vyd.].
Praha: Grada, 2014, s. 220-222, Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4843-6.
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3.6 Druhy znacek

Znacka se vaze naklicovy produkt ajeho odlisné funkce aemocionalni hodnoty
ve srovnani s konkurenci. Funkéni nebo také uzitné aspekty vyjadiené znackou tvofi
jejich  komplexnost. Emocionalni a hedonické aspekty znacky jsou odvozovany
od Zivotniho stylu a hodnot akceptovanych lidmi a ptedstavujici zaklad pro budovani

vztahti s jednotlivymi zakazniky. *® Znagky Ize rozli§ovat takto:

*  Vyrobni znacky — identifikuji konkrétni vyrobky jednotlivych podnika
¢i firem. Jedna se o produktové kategorie, U kterych zalezi na uzitku a funkci
produktu. Uspé&snost téchto znaek spo¢ivd v cenové politice, distribuci
a komunikaci;

= Znacky Zivotniho stylu — znacky, které ur€uji Zivotni styl, roven zékaznika.
Znacka je urCujicim faktorem v procesu nakupovani. Pro zakaznika ma
vyznamnou hodnotu z divodu spolecenského vnimani. Vétsinou jde o drahé
modni zalezitosti jako je obleceni, hodinky, Sperky, telefony, auta;

=  Megaznac¢ky — jde 0 rozSifeni produktové kategorie Vv ramci jedné znacky.
Naptiklad Dove je megaznaCka. Tuto znacku, jeZ pivodné existovala jako
znaCka mydla, se podafilo rozsifit do mnoha produktovych kategorii
v segmentu kosmetiky a vyrobkt osobni péce;

=  Kolektivni  znacky — znaCky ur¢itého  spoleCenstvi,  napfi. asociace
nebo druzstva. Uzivani znacky je podminéno ¢lenstvim;

= Certifikované znacky — produkt odpovida kritériim a normam, které
stanovuje vlastnik znacky. Zadatel splituje podminky registrace, neni viak

omezeno Clenstvim v néjaké skupiné ¢i organizaci.

% PELSMACKER, P. de. Marketingovi komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 60. ISBN 80-247-0254-1.
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4 OZNACOVANI A OCENOVANI KVALITY

Hlavnim ucelem oznacovani je snaha usnadnit zakaznikovi orientaci Ve vyrobcich.
Oznaceny vyrobek spliiuje stanovené podminky a kritéria dané znacky. Uchdzeni
se 0 pridéleni znacky je realizovano dobrovolné. Ocefiovani vyrobkih muize mit
regionalni, narodni nebo evropsky charakter. V soucasné dob¢ existuje na ¢eském trhu
mnoho ucéelovych znaéek potravin, které poukazuji bud’ na kvalitu, tuzemsky ptvod,

tradi¢ni recepturu nebo na ekologické zemédé€lstvi.

4.1 Charakteristika znadek CR

4.1.1 Znacky podporované statem

KLASA

Narodni znacku Viz obrazek 7, ud€luje od roku 2003 ministr zemé&délstvi. Znacka ma

za ukol podpoftit kvalitni ¢eské vyrobky. Popis znac¢ky je vyjadien v kapitole ¢. 5.

Obrazek 7: Znacka KLASA

Regionalni potravina

Znacka viz obrazek 8, je udélovana produktim vyrobenym V ur¢itém regionu ze surovin
ptislusného regionu. Upozoriiuje spotiebitele na kvalitu, mistni suroviny, tradi¢ni chut’

a vybornou chut regionalnich potravin z jednotlivych krajii Ceské republiky. Ma za cil

% Interni material Statniho zem&d&lského intervenéniho fondu.
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podporovat domaci producenty lokalnich potravin a motivovat zakazniky K jejich
vyhleddvani na pultech obchodl, na farmarskych trzich ¢i pfimo u vyrobcl. Znacka

existuje pét let aud€luje Ji ministr zeméd¢lstvi. V soucasné dobé je 475 ocenénych

produktd.*°
Obrazek 8: Znacka Regionalni potravina
\}‘Egﬂjnﬂ”” pﬂtfqh,}}‘?
Zdroj**
BIO

Produkt ekologického zemédé€lstvi — biopotraviny nesouci toto logo viz obrazek 9,
pochazeji z ekologického zemédélstvi, které péstuje rostliny a chova zvifata v harmonii
s ptirodou. Pfi vyrob¢é se nepouzivaji synteticka ochucovadla a barviva, ani syntetické
konzervacéni léttky.42 V soucasné¢ dobé znacku Bio certifikuji a jeji uzivani kontroluji
tfi spoleCnosti — ABCert  AG  (certifikace  ekologického  zeméd¢lstvi), kod
na obalu: CZ- BIO -002); BIOKONT CZ (inspekce a certifikace BIO), kod
na obalu: CZ-B10-003; KEZ, o0.p.s. (Kontrola ekologického zeméd¢lstvi), kod
na balu:CZ-BI0-001. Bio znacku, tzv. ,,biozebru®“, mize pouzivat pouze ten vyrobce,
jehoz potravinafsky vyrobek splnil vsSechny legislativné stanovené podminky
pro ekologické zemédélstvi, prosel piisnou kontrolou jedné z kontrolnich organizaci

podléhajici Ministerstvu zem&délstvi CR a obdrzel , certifikat 0 pivodu biopotraviny“.43

0 Znacka Regiondlni potravina oceije ty nejlepsi vyrobky z kazdého kraje. [online]. [cit. 2015-02-19]
Dostupné z: http://eagri.cz/public/web/regionalni-potraviny/o-projektu/

* Interni material Statniho zemé&d&lského intervenéniho fondu.

“2\/EBER, J.. Rizeni jakosti a ochrana spotvebitele. 2., aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 61.

ISBN 978-80-247-1782-1.

* Znaceni biopotravin [online]. [cit. 2015-02-19 ]. Dostupné z: http://biospotrebitel.cz/chci-znat-bio/
jak-poznam-bio/znaceni-biopotravin
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Obrazek 9: Znacka BIO — produkt ekologického zeméd¢lstvi

|
| PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj**

4.1.2 Znacky profesnich a jinych sdruzeni

Cesky vyrobek — garantovano Potravinarskou komorou

Garantovano Potravinatskou komorou — cilem znacky, viz obrazek 10, je podpofit
prodej Ceskych vyrobka asurovin. Produkty se vyznacuji tim, Ze museji byt nejen
vyrobeny na Ceském tzemi, ale museji byt vyrobeny i ze stanoveného podilu ¢eskych
surovin. Kategorii produktt je celkem 14 a vSechny museji byt vyrobeny nauzemi
CR a u vétsiny z nich je zastoupeni hlavnich slozek stoprocentné tuzemského ptivodu.
Jedna se napf. 0 maso a masné vyrobky, dribez a dribezi vyrobky, ryby a vyrobky
Z ryb, mléko a mlé¢né vyrobky, vejce a vyrobky z vajec, alkoholické a nealkoholické
napoje, mlynské vyrobky a téstoviny. Ostatni kategorie produktii maji podil hlavnich
slozek tuzemského ptivodu od 55% nebo se stanovuje individualné podle slozitosti
a originalnosti receptury, tradice nebo urody pozadované suroviny v daném roce.
Uzivani znacky povoluje prezident Potravinaiské komory CR po pedchozim schvaleni

vykonnou radou PK CR.*

* Znaceni biopotravin [online]. [cit. 2015-02-19 ]. Dostupné z: http://biospotrebitel.cz/chci-znat-bio/
jak-poznam-bio/znaceni-biopotravin

** POTRAVINARSKA KOMORA Ceské republiky. Dokumentace znacky. P07 Pravidla. [online].
©2002-2012 [cit. 2015-02-19 ]. Dostupné z: http://www.foodnet.cz/polozka/?jmeno=Dokumentace+
Zna%C4%8Dky+&id=36941
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Obrazek 10: Znacka Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou

Cesky vyrobek
GARANTOVANO

Potravinarskou komorou CR

Zdroj*®
Vim, CO jim
Udé¢lovani této znacky, viz obrazek 11, se tidi kritérii Svétové zdravotnické organizace
a Organizace OSN pro vyzivu a zemédélstvi. V CR projekt realizuje spole¢nost Vim,
o jim a piju, se kterou spolupracuji firmy napi. Unilever nebo fetézec Albert. Znacka
sleduje nutricni hodnoty, sleduje obsah skodlivych zivin, jejichz nadmérnd konzumace

zpusobuje obezitu nebo diabetes. Nehledi na puvod potravin, ekologii, technologii

Id W r o M /4 4 47
vyroby apod. Znaceni je mezinarodni.

Obrazek 11: Znacka Vim, co jim

Zdrava potravina

Znacku viz obrazek 12, ziizuje a ud€luje obcanské sdruzeni Zdrava potravina. Potraviny

museji spliiovat zakladni nutri¢ni ptedpoklady, neobsahuji écka, ani uméla aromata.

*® POTRAVINARSKA KOMORA Ceské republiky. Znacka Cesky vyrobek [online]. ©2002-2012 [cit.
2015-02-19 ]. Dostupné z: http://www.foodnet.cz/polozka/?jmeno=Dokumentace+zna%C4%8
Dky+&id=36941

*" MAFRA, a.s., iDNES.cz /Ekonomika, HORACEK, F. PREHLED: Nejpouzivanéjsi znacky kvality
potravin, 21. 1. 2014, © 1999-2015.[cit. 2015-02-20]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/loga
-na-potravinach-04c-/ekonomika.aspx?c=A140107_114302_ekonomika_fih

%8 Vim, co jim a piju, 0.p.s.*. [online]. © 2013 [cit. 2015-02-19]. Dostupné z: http://www.vimcojim.cz/
cs/vim-co-jim/
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Ceské vyrobky maji v hodnoceni vyhodu. Neposuzuje se chut,, neprovadi se laboratorni

analyza, spoléha se na informace na etiketach.*®

Obrazek 12: Znacka Zdrava potravina

o

Zdroj*®

4.2 Charakteristika znac¢ek EU

Systém chranénych zemépisnych oznaceni byl v Evropské unii (dale jen EU) zaveden
od roku 1992, se smyslem ochranit nazvy zemédélskych a potravinaiskych vyrobku,
které siziskaly véhlas v EU ivesvéteé, pied konkurenci produkti nepravem
se za tyto produkty vydavajicimi. Cilem je ochranit spoticbitele pfed nezadoucim
klamanim a také propagovat systém kvality EU navenek, tj. vici tfetim zemim. V ramci

tohoto systému byla zavedena tato ozna&eni: >*

Chranéné oznaceni puvodu

Viz obrazek 13, identifikuje produkt pochazejici z urcitého mista, regionu nebo zeme¢,
jehoz jakost nebo vlastnosti jsou pievazné nebo vyluéné dany konkrétnim zemépisnym
prostifedim s jeho vlastnimi pfirodnimi a lidskymi ciniteli a u néhoz vSechny faze
produkce, tj. produkce, zpracovani a piiprava, probihaji ve vymezené zemépisné oblasti.

Vyzaduje se uzké vazba na oblast ptivodu.>

* MAFRA, a.s., iDNES.cz /Ekonomika, HORACEK, F. PREHLED: Nejpouzivanéjsi znacky kvality
potravin. [online]. 21. 1. 2014, © 1999-2015.[cit. 2015-02-20]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/
loga-na-potravinach-04c-/ekonomika.aspx?c=A140107_114302_ekonomika_fih

0 Tamtéz.

>t Systém chranénych zemépisnych oznaceni. [online]. 25. 12. 2009. [cit. 2015 — 02-20]. Dostupné z:
http://eagri.cz/public/web/regionalni-potraviny/o-projektu/aktuality/system-chranenych-zemepisnych-ozn
aceni.html

%2 Systém chranénych zemépisnych oznaceni. [online]. 25. 12. 2009. [cit. 2015 — 02-20]. Dostupné z:
http://eagri.cz/public/web/regionalni-potraviny/o-projektu/aktuality/system-chranenych-zemepisnych-ozn
aceni.html
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Obrazek 13: Znacka Chranéné oznaceni pivodu

Zdroj*?

Chranéné zemépisné znaceni

Viz obrazek 14, identifikuje produkt pochazejici z urcitého mista, regionu nebo zeme,
a jehoz danou jakost, povést nebo jinou vlastnost, kterou lze pfi¢ist pfedev§im tomuto
zemepisnému puvodu a u néhoz alespon jedna faze vyroby, tj. produkce, zpracovani
nebo ptiprava, probiha ve vymezené zemépisné oblasti. Pro zemépisné oznaceni tedy
posta¢i, aby alesponn jedna faze produkce probihala Vv piislusném mistu, regionu
nebo zemi, ptiCemz minimalné povést produktu musi byt pticitatelna jeho zemépisnému

pavodu.>

Obrazek 14: Znacka Chranéné zemépisné znaceni

Zdroj®

Zarudené tradi¢ni specialita

Viz obrazek 15, tyka se produktd, které jsou vyrobeny s pouzitim tradi¢nich surovin
nebo tradi¢nim zpisobem vyroby nebo zpracovanim nebo za pouziti tradi¢niho slozeni

S vyznamem nejen Pro vyrobce a obchodniky, ale rovnéz pro spotiebitele. Takové

%3 Systém chranénych zemépisnych oznaceni. [online]. 25. 12. 2009. [cit. 2015 — 02-20]. Dostupné z:
http://eagri.cz/public/web/regionalni-potraviny/o-projektu/aktuality/system-chranenych-zemepisnych-ozn
aceni.html.

> Tamtéz.

*® Tamtéz.
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ozna¢eni nesou napiiklad tyto vyrobky: Stramberské usi, Hofické trubicky, Ttebonsky

kapr, Starobrnénské pivo.*°

Obrazek 15: Znacka Zarucené tradicni specialita

Zdroj*’
Znacka pro bio vyrobky ¢lenskych stati

Od 1. cervence 2010 je pro vSechny balené bio vyrobky, které byly vyrobeny v jednom
z ¢lenskych stati EU a spliuji stanovené normy, povinné jednotné evropské logo viz

obrazek 16. Pro dovazené vyrobky je logo nepovinné.58

Obrazek 16: Znacka pro bio vyrobky ¢lenskych statu EU

% Systém chranénych zemépisnych oznaceni. [onling]. 25. 12. 2009. [cit. 2015 — 02-20]. Dostupné z:
http://eagri.cz/public/web/regionalni-potraviny/o-projektu/aktuality/system-chranenych-zemepisnych-ozn
aceni.html

" Tamtéz.

%8 Znaceni biopotravin [online]. [cit. 2015-02-20]. Dostupné z: http://biospotrebitel.cz/chci-znat-bio/
jak-poznam-bio/znaceni-biopotravin

> Znaceni biopotravin [online]. [cit. 2015-02-20]. Dostupné z: http://biospotrebitel.cz/chci-znat-bio/
jak-poznam-bio/znaceni-biopotravin
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4.3 Charakteristika ostatnich znacek potravin

Existuje nékolik dalSich znacek, které hodnoti potraviny. Jsou udélovany i jinym

druhtim vyrobkt, nejen potravindm. Mezi n¢ patii napi. znacky:

Cesky vyrobek

Znatka viz obrazek 17, vyzaduje vyrobu v CR, podil tuzemské suroviny a &eské

zaméstnance. Jedna se 0 komer&ni projekt spoleénosti Cesky vyrobek s.r.o.

Obrazek 17: Znacka Cesky vyrobek

CESKY VYROBEK

Zdroj®
Regionalni zna¢ky

Cilem znaCky viz 18 obrazek, je podpora malych firem, femeslniki a ekologicky
udrzitelného podnikani v danych regionech. Znacku na dva az tfi roky udéluji komise
v regionech, z poloviny slozené z vyrobctu ruznych obord V regionu, dale ze zastupcu
znacky Asociace regiondlnich znacek, popf. ochrancii ptirody, historikii, starosta,
zastupci kraju. Kromé regiondlniho piinosu se hodnoti i vlastnosti jako vyzivova
hodnota potravin, ekologie, nejsou nato viak 7adna pravidla. Setrnost K p¥irodé

. N « . 1 61
Je soucasti vylu¢ovacich podminek.

% MAFRA, a.s., iDNES.cz /Ekonomika, HORACEK, F. PREHLED: Nejpouzivandjsi znacky kvality
potravin, [online]. 21. 1. 2014, © 1999-2015.[cit. 2015-02-20]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/
loga-na-potravinach-04c-/ekonomika.aspx?c=A140107_114302_ekonomika_fih

81 ASOCIACE REGIONALNICH ZNACEK. [online]. © 2010-2014. [2015-02-20]. Dostupné z:
http://www.regionalni-znacky.cz/
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Obrazek 18: Regionalni znacka Jeseniky originalni produkt

82 ASOCIACE REGIONALNICH ZNACEK. [online]. © 2010-2014. [cit. 2015-02-20]. Dostupné z:
http://www.regionalni-znacky.cz/jeseniky/
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5 NARODNI ZNACKA KLASA

5.1 Historie a souc¢asnost znacky KLLASA

Zamér podpory potravin byl poprvé uveden v materialu Narodni program podpory
domacich potravin. Na zakladé tohoto materialu byla od roku 2003 zavedena Narodni
znacka kvality KLASA. Prvni slavnostni pfedavani certifikati KLASA probéhlo
na vystavé Zemé Zivitelka v Ceskych Bud&jovicich dne 28. 8. 2003.

Znacka KLLASA byla ptivodn¢ udélovana vyrobkiim tuzemského ptivodu, jejichz kvalita
byla srovnatelna nebo lepsi nez u podobnych dovazenych produktd. Ministerstvo
zem&délstvi (dale jen ,MZe*) udé¢lovalo od roku 2003 do roku 2007 znacku KLASA
vyrobkiim, které pochazely zcela nebo z pievazné casti z domacich surovin a byly
vyrobeny stoprocentné tuzemskou praci. Do konce dubna 2007 tak byly marketingové
aktivity smefovany na podporu mimofadné kvalitnich ,,domacich® potravin. MZe
a Statni zemédé€lsky intervenéni fond (dale jen ,,SZIF*) zménily podminky
pro udélovani znacky KLASA tak, aby propagace tuzemskych vyrobkd ocenénych touto
znatkou byla vsouladu skomunitarnim pravem, protoze CR skonéila vyjimka
Evropské unie pro udélovani znacky KLASA tuzemskym vyrobkim. Od kvétna
2007 se nadale neobjevuji odkazy natuzemsky ptvod, ale podobné jako napiiklad
v Rakousku a Némecku se podpora zaméfuje na vyrobky, které maji vyjimec¢né

kvalitativni charakteristiky ve své kategorii.

Znacku spravuje ajeji uzivani kontroluje SZIF. Znacku KLASA udéluje ministr
zem&délstvi. Odpovédnym garantem a majitelem znacky je MZe.*® Hlavnim poslanim
odboru administrace podpory kvalitnich potravin SZIF je prosazovat v ramci Narodniho
programu podpory potravin dobré jméno kvalitni zemédélské a potravinaiské produkce
na tuzemském trhu iv zahrani¢i, zabezpe€it €O nejvétsi podil vyrobku na celkovém
prodeji potravin. Marketingova podpora je oteviena pro vSechny vyrobce potravin.

Je vSak zavisla na prokazani zejména kvality potravin.

% VEBER, J.. Rizeni jakosti a ochrana spotiebitele. 2. aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 63.
ISBN 978-80-247-1782-1.
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Ocenény vyrobek musi alespont V jednom znaku prokézat nadstandardni kvalitativni
charakteristiku. Tim je myslena napfiklad technologie vyroby — uréita tradice vyrobku,
ruéni zpracovani, moderni postupy vyroby; vyznamny obsah nékterych ze slozek, které
obohacuji vyrobek — naptiklad vlaknina, vitaminy; dale pak nejriiznéjsi ocenéni, které
dany vyrobek jiz ziskal a dal§i. Tyto pfidané hodnoty zarucuji jistou jedine¢nost
ve vztahu K ostatnim dostupnym vyrobkiim na trhu. Znacku KLASA ziska vyrobek,

ktery odpovida kvalitativnim pozadavkiim, jeji udéleni neni vazano na tuzemsky ptivod.

Poradnim organem pfti udélovani znacky kvality KLASA je Hodnotitelska komise, ktera

rozhoduje o doporuéeni nebo nedoporucéeni udéleni znacky KLASA.

Hodnotitelska komise je slozena z fad odbornikli v oblasti potravinaistvi, napiiklad
zastupce MZe, Potravinarské komory, Agrarni komory, kontrolnich organti Stétni
zemédelské a potravinaiské inspekce, Statni veterinarni spravy, Vysoké skoly
chemicko-technologické, Vyzkumného tstavu potravinaiského Praha a dalSich.
Hodnotitelska komise hodnoti nejen zaslanou dokumentaci, ale také samotny vyrobek

vcetné obalu, senzorické stranky a prokazani nadstandardni kvalitativni charakteristiky.

Znacka je propijcovana na tii roky a je ud€lovana pouze provéfenym potravinaiskym
vyrobktim, které sou¢asné splituji kvalitativni kritéria i pfislusné normy CR a EU.
Vlastnictvi znacky KLASA muze byt po této lhité prodlouzeno, ale také muze byt

pii zhorSeni kvality ¢i poruseni podminek pro jeji ziskani odebrano.

Pozadovanou kvalitu a slozeni vyrobkli posuzuje a po jejim udéleni kontroluje Statni
zemédelska a potravinarska inspekce a Statni veterinarni sprava. Vedle béznych kontrol
u vyrobcii probihaji tedy jesté kontroly zaméfené pouze na vyrobky S oznacenim
KLASA a protokoly z téchto kontrol zasilaji jednotlivé inspektoraty Odd€leni podpory
znacek Klasa a Regiondlni potravina. Prvni kontrola zaméfend na nové ocenéné

vyrobky probiha vzdy nejpozdé&ji do Sesti mesict 0d udéleni této znacky vyrobku.

Znacka kvality KLASA slouzi spotiebitelim a odbératelim K lepsi orientaci na trhu
ptiidentifikaci vyjimecn¢ kvalitnich produktii Vv porovnani sbézné dostupnymi

konkurenénimi potravinami.
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5.2 Pravidla pro udélovani znacky KLLASA a piinos pro vyrobce

Pravidla navrhuje a doporucuje SZIF a Odborna rada. MZe pak pravidla schvaluje.
Pro ziskani znacky KLASA musi zadatel spliovat obecné a specifické podminky. Nize

jsou specifikovany zékladni podminky pravidel:

=  vyrobcem je fyzicka nebo pravnicka osoba,

= spiihlaskou vyrobce piedlozi technickou dokumentaci k danému vyrobku,
ktera bude obsahovat mj. parametry jakosti a zdravotni nezavadnosti,
pozadavky na zakladni surovinu, ze které je vyrabén,

=  pfihlaSeny vyrobek musi spliovat poZzadavky zékona
¢. 110/1997 o potravinach a tabakovych vyrobcich,

=  Zadatel musi predlozit certifikat ISO nebo certifikat systému kritickych bodu,

=  vyrobce musi dodrzovat pravidla spravné vyrobni a hygienické, ptipadné
zemédelské praxe,

= pokud jind surovina nahrazuje zakladni (napf.s6ja maso), je tieba tuto
skute¢nost uvést na obalu,

= drzitel znacky je povinen oznagit vyrobek logem KLASA.*

Detailni pravidla pro ud€lovani znacka KLLASA viz piiloha A.

V soucasné dobé ma znacku Klasa ptes 1100 produktt. Jsou rozdéleny do deseti

kategorii:

. mMaso a masné vyrobky,

=  mléko a mlécné vyrobky,

=  mlynské, pekarenské a cukratské vyrobky,
=  mrazené krémy,

= ovoce a zelenina,

=  rybi vyrobky,

=  lahtdky,

8 KLASA. Pravidla znacky KLASA [online]. © 2014. [cit. 2015-02-20]. Dostupné z: http://eklasa.cz/
vyrobci/jak-ziskat-klasu/pravidla-znacky-klasa/
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= nealkoholické napoje,
= alkoholické néapoje,

= ostatni vyrobky.®

Narodni znacka, jak se uvadi v dokumentu Marketingové cile a zasady pro pouzivani
narodni znacky KLASA, plni roli marketingového nastroje pro producenty domacich

potravin, kteti ziskaji na jeji udéleni narok. Pomaha producentiim:

= informovat o kvalitach jimi vyrabénych potravin a produktd,

=  pomaha v prodeji produktt, které jsou touto zna¢kou ocenény,

=  umoznuje producentiim kvalitnich potravin Gc¢astnit Se marketingové podpory
zajistované Odborem pro marketing Statniho zemédélského intervenéniho

fondu.®

8 KLASA. Pyrobky KLASA [online]. © 2014. [cit. 2015-02-20]. Dostupné z: http://eklasa.cz/spotrebitele/
kategorie-vyrobku/
® Interni material Statniho zemé&d&lského intervenéniho fondu.
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6 MARKETINGOVA PODPORA ZNACKY KLASA

Marketingova podpora znacky KLASA je spolufinancovana ze statniho rozpoctu.
Od roku 2004 MZe poskytuje SZIF na marketingovou podporu dotace. Marketingovou
podporu a propagaci znacky kvality KLASA zajistuji vybrané agentury na zakladé
vybérového fizeni vypsaného SZIF. Tato prace se dale zamétuje na marketingovou

podporu znacky KLASA v poslednich Sesti letech.

6.1 Klicové vizualy marketingovych kampani 2009 — 2014

Soucasti kazdé kampané jsou kliCové vizualy, které se objevuji na billboardech,
v tisténych mediich a dalSich nosi¢ich reklamy. Hlavni cilem vroce 2009 bylo
jednoduchym zptisobem poukazat na rozdily Vv kvalité, které spotiebitel na prvni pohled

nevidi, ale diky narodni znacce Klasa je mtize rozpoznat, viz obrazek 19.
Obrazek 19: Kli¢ové vizualy KLASA 2009

vl'te' které mQ tU s Steiné housky Counrdte & & paondte rendl Najdite 5 rozdil Wy o nad

spravnou $tavu? My ano. LWy, S ' '
? 'j e

Zdroj®’

V roce 2010 image kampané, viz obrazek 20, navazala na ptfedchozi, kterd stala
narozdilech mezi kvalitnimi a ostatnimi potravinami. Byl zachovan slogan
a jednoduchy styl. Vizual byl rozsifen 0 nové kategorie potravin. Vizualnim osvéZenim
motivll potravin byla lupa. Vyjadfovala nesouci zpravu 0 drobnohledu, pod nimz
je kvalita posuzovana. Spoticbitel tak nemusel detailn¢ studovat slozeni na obale,
protoze t0 jiz za n¢j udé€lala znacka Klasa, na kterou se muze spolehnout. Zaroven

tento vizual slouzil k propagaci spotiebitelské soutéze.

®7 Interni materialy agentury McCCANN-ERICKSON PRAGUE spol. s r.0., INTERNATIONAL
ADVERTISING AGENCY
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Obrazek 20: Klicové vizualy KLASA 2010

Nebo opravdovy
jogurt?

Bilou hmotu...
.\% )

L —

| Vyhrojte 50 000x kuchyfiské vybaveni Tescoma

Zdroj®®
V roce 2011 se komunika¢ni kampan znacky Klasa zaméfila nejen na rozdily v kvalité,
ale také na emocionalni sdéleni spotiebitelim ,nase = ceské”“. Kampan propojil
slogan: ,Nase kvalita zaruCena.“ Na vizualech se objevily typicky ceské potraviny,

Viz obrazek 21.

Obrazek 21: Klicové vizualy KLASA 2011

Ta nase by se pro vas rozkrajelo.

Zdroj®

Znacka KLASA nakonci roku 2012 realizovala velkou vano¢ni kampan. Chtéla
maximalné vyuzit vhodného véano¢niho obdobi pro pfipomenuti a ndvrat vyrobkl
KLASA do nakupnich kosiki a na stoly spottebiteltl. Po celé republice se na reklamnich
nosicich, v tisku, viz obrazek 22, objevily vizualy, které mély piimét zakaznika

k preferenci potravin KLASA.

% Interni materialy agentury MCCANN-ERICKSON PRAGUE spol. sr.0., INTERNATIONAL
ADVERTISING AGENCY
% Tamtéz.
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Obrazek 22: Vizual tisténé inzerce

comunica

Koncept KLASA 2012

Zdroj

Po velkolepé vano¢ni kampani se v roce 2013 prezentace vratila ke standartni reklamé
propagujici potraviny v jednoduchém stylu, shlavnim sloganem ,Dejte piednost
kvalité¢*. Pro jednotlivé komodity potravin byly vytvofeny samostatné vizualy

a subheadliny.

6.2 Marketingové kampané 2009 — 2011

Kampan v duchu sloganu ,,Vyjime¢na kvalita zarucena™ byla zahajena v dubnu 2009.
Hlavnim poslanim kampané bylo zesilit povédomi znacky, zvySovat spotiebitelské
preference a frekvence nakupu potravin nesouci znacku, zvétSovat zajem vyrobctu
o udéleni znacky a vylepSit hodnoceni audileni znacky jednotlivym vyrobcim.
Komunikace byla postavena na benefitech znacky. Zamérem bylo naudit spotiebitele
rozpoznavat kvalitni potraviny, ukazat jasna meéftitka jakosti a vysvétlit jim, proc

je vyhodné upiednostiiovat potraviny nesouci oznaceni Klasa.

" Interni materialy Statniho zem&délského intervenéniho fondu.
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Benefity znacky Klasa:

=  emoc¢ni benefity — jedina jistota vyjimecné kvality a prvotiidni chuti potravin
CR,

=  spotrebitelské benefity — oznaceni Klasa mi pomutze vybrat kvalitni
vyrobek,

=  produktové Dbenefity —ulehCuje vybér, garantuje kvalitu, znamkuje
ty nejlepsi potraviny,

=  fyzicky atribut —kvalita, divéryhodnost, pecet kvality na vybranych

potravinach.

Cilem celého souboru aktivit byla nejen snaha podpofit znalost znacky,
ale také vysvétlit spotiebitelim, pro¢ je proné piinosné takto oznaCené vyrobky
vyhledavat. Pro splnéni téchto cili bylo zvoleno integrované feSeni masové i osobni

komunikace:

* TV miniserial ,Klasa kuchai* v Ceské televizi— pomoci piipravy
netradi¢nich receptti Se spotiebitel seznamoval s potravinami Klasa.
Pfi vareni kuchat kladl diraz na kvalitu, ¢erstvost a tuzemsky ptvod;

=  Realizovana promo¢ni spoluprice s obchodnimi fFetézci —od 1.7.
do 31.12.2009 prob¢hl v fetézcich GLOBUS, INTERSPAR a COOP
komplexni projekt podpory vyrobklti Klasa. Zviditelnéni vyrobkl Klasa,
oddéleni vyrobki Klasa od ostatnich a jejich nasledna cilend podpora.
Pomoci specidlni grafiky se spottebitelim zjednodusila orientace na prodejni
plose s kontinualni podporou spotiebitelské soutéze ,,Sbirejte a vyhrajte!*;

*  Ochutnavky v Fetézcich — hostesky davaly zakaznikim ochutnavat vybrané
potraviny Klasa, rozdavaly reklamni letacky, podavaly informace
K samotnym vyrokiim, 0 znafce a zarovenn motivovaly K nakupu ucasti
ve spotiebitelské soutézi,

. Spotiebitelska celorepublikova soutéZz — cilem bylo nasbirat dvacet log
Klasa z nakoupenych vyrobkii. Motivaci byly garantované, hlavni a velké
vyhry. Uctelem spotiebitelské soutéZe bylo zvySeni nikupni motivace,
spotiebitelské loajality a preference kvality. Soutéz probihala od cervna
do srpna 2009. Za tuto dobu bylo zaslano 1 250 000 log od 60 000 tc¢astnik;
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Regionalni roadshow — jednalo se o podporu prodeje potravin Klasa
a vytvofeni idedlnich prodejnich podminek pro drzitele znacky Vramci
tradi¢nich vefejnych akci. Akce se konaly ve tfinacti méstech po celé
republice od ¢ervna do zati 2009;

Webové stranky — stranky Se inovovaly po strance designové i funkéni,
doSlo  k praktickému rozdé€leni cCasti pro vyrobce a pro spotiebitele.
Spotiebitelaim byly poskytnuty informace o vyrobcich, soutéze izajimavé
recepty. Vyrobci zde nalezli Pravidla pro udélovani narodni znacky KLASA
a seznam piipravovanych marketingovych aktivit;

SoutéZ ,,Reznicka prodejna roku 2009 — soutéze se ucastnili vyrobci masa
auzenin, ktefi prodavali masné vyrobky se znatkou KLASA. SoutéZici
prezentovali svoje prodejny, prokazovali servis akvalitu koncovym
spottebiteltim;

SoutéZz 0 nejoblibenéjsi vyrobek — pro nejoblibenéjsi vyrobky s touto
znaCkou  hlasovali  navstévnici  stranek www.eklasa.cz béhem  dvou
podzimnich mésict. Princip soutéze byl jednoduchy: hlasujici si vybral svij
oblibeny vyrobek Klasa, zaregistroval se @ mohl ud¢lit body. Ocenény byly
tfi  vyrobky SnejvyS$§im poctem hlasi — po ukonCeni hlasovani byly
vyhlaseny nejoblibenéjSimi vyrobky s oznacenim Klasa. Vitézem a jednickou
mezi vyrobky Klasa sestala oblibend zmrzlina MiSa od spole¢nosti
UNILEVER CR, spol. s r.0. s celkovym poétem 1158 hlast. Na druhé misto
si spotiebitelé  zvolili Bohemia Chips horska stl od spole¢nosti
INTERSNACK a.s. s poctem 554 hlasti. Treti misto obsadil Selsky jogurt
bily spole¢nosti HOLLANDIA Karlovy Vary, a.s. S po¢tem 548 hlast;
Tuzemské a zahrani¢ni vystavy —na vybranych veletrzich a vystavach
se prezentovali drzitelé znaky Klasa. (ANUGA —Kolin n/R, Ceské dny
ve Velké meéstské trznici v Budapesti, Zemé sivitelka — Ceské Bud¢jovice,
Agrokomplex — Nitra, PLMA’s World of Private Label — Amsterdam;

Klasa alba — projekt je aktualni dodnes. Jedna se 0 mozZnost individualni
prezentace drzitele Klasa na strankach znacky Klasa — eklasa.cz. Po registraci

si vytvoti drzitel vlastni stranku, kterou muize po zadani hesla editovat
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a pozménovat. Aplikace umoziuje drziteli vlozit logo a ndzev, fotogalerii,
grafy, prolinky na vlastni stranky, novinky;

*  Vanoc¢ni setkani a slavnostni prredavani certifikati
Klasa - v Malostranském palaci se na vano¢nim setkani sesli drzitelé ocenéni

Klasa, kde také prob&hlo ptedani dalsich certifikati Klasa.

Marketingova komunikace v roce 2010 navazala na ptedchozi s ohledem na piiznivé
vysledky z dotaznikového Setieni, které provedla agentura STEM/MARK, na konci
roku 2009. Vyzkum byl zaméfen navnimani aposun znacky kvality Klasa
spotiebitelskou  vefejnosti.  Spolecnost  se dotazovala  spotfebiteld  ve véku

od 15 do 55 let. Zjistila nasledujici udaje:

= v prosinci 2009 dosahla spontanni znalost znacky 62 %,

= hlavni cilovou skupinou byly Zeny ve véku 25-55 let,

= 89% zdotazovanych ve véku 15-55 let se vyjadfilo, Ze kampan v duchu
sloganu ,,Vyjime¢na kvalita zarucena® chape a8l % dotazovanych

povazovalo znacku Klasa za divéryhodnou.

Celkovy koncept komunikac¢niho mixu byl zachovan. V nékterych dil¢ich projektech
doslo po zkugenostech ke zménam. Ukolem bylo posilit podporu znacky v regionech
apodporu prodeje vokamziku nakupu potravin, tj. soustfedit Se zejména

na nejviditelnéjsi a nejefektivnéjsi formy komunikace.

Inovované projekty:

= Spotiebitelska celostatni soutéZ — po zkusenostech z roku 2009 byla soutéz
inovovana. Soutéznim tkolem bylo nasbirat 30 log z nakoupenych vyrobku
(o deset log vice nez v roce 2009), kontaktni tdaje byly rozsifeny 0 Cislo
mobilniho telefonu z divodu distribuce vyher atcasti v tydenni soutéZi.
V soutézi bylo mozné ziskat garantované, tydenni, hlavni vyhry a nové vyhry
pro nejrychlej$i. Soutéz se opét uskutecnila s medidlni podporou (PR, tisk,
rozhlas, billboardy, CLV, bigboardy), se zapojenim hypermarketd Interspar,
Globus;

=  Roadshow —stankovy prodej potravin Klasa zatcasti vyrobcd v ramci

vefejnych akci byl obohacen 0 kuchaiskou show. Soucasti byly i ochutnavky
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v ramci kulturnich, sportovnich a jinych charakterové vhodnych podnikd.
Obliba vyrobcu ucastnit se prodejnich akci rostla. Celkem se tak uskutec¢nilo
pro vyrobce 25 a 14 ochutnavkovych akei v obdobi od bfezna
do prosince 2010.

Zachované koncepty:

=  Spoluprace s hypermarkety Globus, Interspar, COOP,
Kaufland - podpora probihala formou tisténych materialt (inzerce v letaku
dané¢ho obchodniho fetézce), umisténi reklamy na ploSe a jinych nosicich
(podlahova grafika, image plakaty asamolepky, polepy regald, vsuvky
do listy, reklamy a pfistfesky na nakupni voziky) a podpory spotiebitelské
souté€Ze (umisténi, moznost distribuce hernich karet);

=  Ochutnavky Vv hypermarketech —koncept ochutnavek byl totozny jako
v roce 2009. Na plose byl umistén reklamni pult, kde se podavaly ochutnavky
a pottebné informace k probihajici spotiebitelské soutézi, k samotnym
vyrobkiim a vyhodam znacky Klasa;

=  Vystavy aveletrhy —znacka Klasa se prezentovala vramci expozice
za ucasti vyrobctu Ve Francii (veletrh SIAL, Pafiz), v Nizozemsku (veletrh
PLMA’s World of Private Label, Amsterdam) adoma (veletrh Zemé
zivitelka, Ceské Bud&jovice a vystava Salima, Brno);

. Soutéz 0 nejoblibenéjsi vyrobek — soutéz probihala v radmci spotiebitelské
soutéze. Nejvetsi pocet hlasti ziskala a absolutnim vitézem se opét stala
zmrzlina MiSa. Druhé misto obsadil bily jogurt Hollandia a tfeti misto
Hanacka Kyselka. Ze vSech dosSlych hlasii byli vybrani soutézici, ktefi
obdrzeli darkovy ko$ potravin Klasa. Hlavni vyherce vyhral $ek na rekreaci;

=  Vanocni setkani aslavnostni predavani certifikati Klasa — jiz tradi¢ni
Véanocni  setkani  apredavani  certifikath  Klasa  se uskutecnilo
8.12.2010 v krasnych prostorach Kaunického palace v Praze;

= Kilasa alba-—zamérem projektu bylo a je prezentace ocenénych potravin
a jejich drziteld na webovych strankach www.eklasa.cz. Stejné jako v roce

2009 dochazelo k doplnéni a aktualizaci dat.
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Nova komunikaéni strategie nastartovana od roku 2009 zménila své cileni od pouhého
budovani znalosti znacky KLASA k zaméfeni na cilenou marketingovou a prodejni
podporu potravin nesoucich oznadeni KLASA, atove viech regionech Ceské
republiky. Komunikace byla pfedevsim postavena na rozdilech mezi kvalitni a béznou
potravinou. Zamérem komunikaéni strategie v roce 2011 bylo navazat na piedchozi
a optimaln¢ nastavit dal$i komunika¢ni strategii. Komunika¢ni sdéleni ,,Nase kvalita
zarucCena“ mélo slouzit ke zvySeni emocionalni vazby znacky u spotiebitele. Zvoleny
zpusob komunikace poukazoval na ¢esky puvod. V klicovém vizualu se zeleny podval
zménil napanorama Ceské vesnice. V textaci se zdurazinovalo slovo ,naSe®.
Pfi ztvarnéni jednotlivych produktt bylo snahou, aby z nich vyzafovala domackost

a kvalita.

Image kampané byla pozménéna, soubor komunikacnich ndstrojii zistal stejny.
Obsahoval stejné jako v minulych letech reklamu a ochutnavky v hypermarketech;
spotiebitelskou soutéz za podpory médii; regionalni roadshow (21 akci), ucast
na vystavach a veletrzich (PLMA’s World of Private Label, ANUGA, Polagra Food,
Zem¢ zivitelka). S ohledem natotoZznou mechaniku aktivit ptfedchozich let neni

zde uveden podrobnéjsi popis jejich realizaci.

6.3 Marketingové kampané 2012 — 2013

Hlavnim cilem komunika¢ni kampané v roce 2012 bylo vzbudit v zakaznikovi emoce.
Vytvofit dlouhodoby apevny vztah mezi zdkaznikem aznackou Klasa. Vysvétlit
hodnoty, které znacka KLASA piedstavuje. V pifedvano¢nim obdobi v roce 2012 byla

zahajena kampan, ktera zahrnovala:

= ATL kampan ,kvalitni Vanoce s klasou®. (TV, rozhlas, tisk, internet outdoor
aindoor média). Slogany provazejici kampan vychazely z tradi€nich
vanoc¢nich koled napf. ,Stédr}'l vecer nastal, kvalitu pfichystal®, ,,Nesem vam
kvalitu, poslouchejte*;

= PR podporu (Vano¢ni PR kampan, podpora aktivit BTL, komunikace

k odborné vefejnosti, prace s novinafi);
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=  Predvanocni spotfebitelskou soutéz (stejnd mechanika z pfedchozich let
za ATL podpory — TV, rozhlas, tisk, internet, PR podpora, Aktivacni tymy,
podpora v misté prodeje);

*  Roadshow (prodejni a ochutnavkové stanky s doprovodnym programem
za regionalni ATL podpory — rozhlas);

=  Podporu v mist¢ prodeje (POS materialy v fetézcich COOP, Kaufland,
Globus, Interspar — plakaty, samolepky na dvete apod.);

= Ochutnavky (ochutnavkové tymy, rotujici Se prezentace produkti Klasa
v obchodnich fetézcich Globus, Kaufland, Interspar);

. Pfedvanoéni setkani v palaci Zofin (tradiéni setkani aud&lovani novych
certifikati KLASA);

=  KLASA album (aktivni prezentace drziteld ocenéni KLLASA na platformé
eklasa.cz);

=  Komunikaci nawebu a socialnich sitich (administrace a sprava webovych
stranek www-e-klasa.cz, facebovych stranek KLLASA, propojeni s vano¢ni

kampani a spotiebitelskou soutézi).

Jednalo se 0 masivni kampan, ktera prob¢hla v kratkém obdobi. Komunikaéni aktivity
vychazely ze zkuSenosti zlet minulych. K zadné vyrazné inovaci Ve vyuziti

komunikacnich nastroji nedoslo.

Komunikace apodpora znacky KLASA vroce 2013 m¢la zacil vhodné vyuzit
sezonnich obdobi pro ztotoznéni se znacky KLASA s kazdodennim zivotem
spottebitelti. Doslo k sezonnimu rozdéleni kampani a vhodnému tematickému propojeni
daného obdobi. (Jarni kampan — Velikonoce, Letni kampan — grilovani, Podzimni
kampan — sklizeno, tradiéni recepty, Zimni kampaii — Véanoce). Vzniklo sedm
klicovych vizuali na jednotlivé komodity, které mély jednotny slogan ,,Dejte ptfednost
kvalité®, zeleny podval (obdobny jako byl pouzit ve vizualech v letech 2009), logo
KLASA a sviij vlastni subheadline:

=  mlécné vyrobky: ,,Vyjimecna kvalita. Proto jdou obchody po masle*;
=  pekafské vyrobky: ,Vyjimeénd kvalita. Po takovych  vyrobcich

se jen zaprasi®;

vvvvv
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=  mrazené vyrobky: ,, Vyjimecna kvalita. K nasim mrazenym dobrotdm nikdo
neztistane chladnym.*;

= napoje: ,,Vyjimecna kvalita osvézuje i nabidku nealkoholickych napoja*;

=  masné vyrobky: ,, Vyjime¢na kvalita. Proto jsou naSe vyrobky masové

oblibené*;

vvvvv

Souhrn komunikaénich aktivit byl obdobny jako v roce 2012 a rozsiten 0 tyto aktivity:

. ATL kampan ,,Jaro®, ,Léto*, ,,Podzim*,

. advertorialy, edukac¢ni témata,

= vystavy a veletrhy,

=  pfimou komunikaci (prezentace znacky v ramci sportovnich, kulturnich

a reprezentativnich akci a utkani).

6.4 Reklamni aktivity 2014

V roce 2014 Zadna souvisla komunika¢ni kampan na podporu potravin znacky KLASA
neprob&hla. Znacka se prezentovala pouze na veletrzich Salima, Vino & Delikatesy,
Zemé Zivitelka, Olima, na vystavé SIAL v Pafizi a 26 vefejnych akcich a vystav
formou ochutnavek a stankového prodeje. Na konci roku se konalo tradi¢ni setkani
vyrobcu kvalitnich potravin, kde se piedaly nové certifikaity KLASA. V realizaci téchto
aktivit se stiidalo nékolik agentur, které uspély ve vybérovych fizenich na jednotlivé
projekty dle kritérii — 60 % nabidkova cena, 40 % kvalita a komplexnost popisu navrhu
realizace plnéni. S ohledem na realizaci vice subjektt, prezentace KLASY nebyla zcela

jednotna.

Je dhlezité zminit, Ze na konci roku probéhla Vanoc¢ni soutéz na podporu regionalnich
potravin  oznaCenych  logem KLASA, Regionalni  potraviny, Cesky
vyrobek - garantovano Potravindiskou komorou, Chranéna oznaceni piivodu, Chranéna
zemépisna oznaeni, Zaruené tradiéni specialita. Jednalo se o podobnou
spottebitelskou soutéz, ktera se realizovala v minulosti na podporu potravin KLASA.
Hlavnim cilem bylo nasbirat loga z nakoupenych potravin. Projekt byl podpoten pouze

prostiednictvim televize. Ministr zeméd¢lstvi Marian Jurecka se aktivné angaZoval
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v reklamni spotu a nabadal vetejnost ke koupi regionalnich potravin. V praktické ¢asti,
konkrétné v dotaznikovém Setieni jSOu respondenti dotazovani, zda tuto Vanoc¢ni soutéz

na podporu regionalnich potravin zaznamenali. Vysledky viz kapitola 7.
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7 DOTAZNIKOVY PRUZKUM KLASA

Zamérem této prace je na piikladu znacky KLASA znazornit efektivni komunikaci. Stat
investoval na komunika¢ni ~ kampané na podporu této znacky v letech
2009-2013 necelou miliardu korun (927 mil. K&). V roce 2014 Statni zemédélsky
interven¢ni fond zadnou souvislou komunika¢ni kampan na podporu znacky KLASA

nerealizoval, coz miize mit negativni vliv na spottebitelské vnimani.

Je potfeba zminit, Ze na spotiebitelské rozhodovani mohlo mit naopak pozitivni vliv
posledni medialné¢ propagovana spotiebitelska Vano¢ni soutéz 2014 na podporu
regionalnich potravin. S ohledem na vynaloZzené finance avySe zminéna fakta

je ptedpokladana preference kvalitnich potravin znatky KLASA.

7.1 Cile vyzkumu

Cilem kvantitativniho vyzkumu je potvrdit nebo vyvratit nize uvedené hypotézy

vztahujici K potravindm zna¢ky KLASA Vv nasledujicich oblastech:

. spottebitelsky trend obliby ¢eskych potravin,

= vybrané charakteristiky nakupniho chovani a jejich rozhodujici faktory,

= preference znacky KLASA,

=  vyznam oznacovani kvalitnich potravin,

=  povédomi O spotiebitelské vanocni soutézi 2014 na podporu regionalnich

potravin.
Hlavnim cilem je zjisténi povédomi znacky KLASA.
Hypotézy vyzkumu:

1)  Spotiebitel nejvice preferuje znacku Klasa;
2)  Znacku Klasa zna spotiebitel primarné z vyrobk;
3) Spotiebitel vita oznaceni kvalitnich potravin, protoZze mu usnadiuje orientaci

pii vybéru.

57



7.2 Technika sbéru dat a vyhodnoceni vyzkumu

Dotaznikové Setieni bylo realizovano kvantitativni metodou, konkrétn¢ prostfednictvim
on-line dotaznikového $etfeni www.survio.com. Dotaznik obsahoval deset otazek, viz
ptiloha B. Otazky se tykaly nakupniho chovani spotiebiteldl, zda davaji piednost
tuzemskym vyrobkim pfed zahrani¢nimi, CO je nejvice piindkupu ovliviiuje
a zda upfednostiiuji vyrobky oznacené znaCkou kvality. Dalsi otazky zjistovaly
informace k preferenci a znalosti znacky KLASA, zda ma vyznam oznacovat kvalitnich
potravin ajaké maji respondenti povédomi 0 posledni medialn¢ podpoiené

spotiebitelské soutézi.

Casovy harmonogram:

. Ptiprava dotazniku 18. —19. 12. 2014,

= Sbér dat 23. 12. 2014 — 18. 2. 2015;

= Zpracovani dat 19. — 21. 2. 2015;

=  Analyza a vyhodnoceni dat 21. — 23. 2. 2015.

Vyhodnoceni vyzkumu

V ramci dotaznikového Setfeni bylo osloveno celkem 156 respondentt. Z toho 99 Zen
a 57 muzl, viz graf 1. Nakupy potravin provadi vétSinou zeny, proto Se pruzkumu
zG&astnilo vice respondenttl Zenského pohlavi. Zeny se vice staraji 0 chod domacnosti,

vareni a 0 déti, proto maji vétsi zajem 0 zajiSténi kvalitnich potravin.
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Graf 1; Pohlavi
Pohlavi
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Zdroj™

Nejrozsitengjsi vékovou skupinou byli respondenti ve véku 40 — 60 let a 25 — 39 let, viz

graf 2. Dotaznikové Setieni bylo cileno na tyto vékové skupiny zamérné a to z davodu,

7e se jedna ve vétsing piipada o rodiny s détmi, které chodi nakupovat ¢astéji nez mladi

lidé, ktefi se o kvalitu potravin tolik nezajimaji.

Graf 2: Vék
Vek

Wibér z moZnosti, zodpovézeno 156x, nezodpovézeno Ox
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Zdroj™

Nejcasteji dotaznik vypliovali respondenti se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou

nebo s vys§im odbornym vzdélanim (50,6%). Dale s vysokoskolskym vzdélanim

™ Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
"2 Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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(34,6%). Nejméné respondentt odpovidalo se stiedoskolskym vzdélanim bez maturity
(2,8 %) a zakladnim vzdélanim (1,9%). Viz graf 3.

Graf 3: Vzdélani

Vzdelani

Wybér z moznosti, zodpovézeno 156x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® zakladni 3 19%
stiedoskolské bez maturity 20 12,8 %
stiedoskolské s maturitou nebo vyssi odborné 79 50,6 %
vysokoskolské 54 346 %
.1,9%}

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50% 55 60 65 0 5 80 as 90 95 0o
Zdroj™

Prvni otazka zjiStovala, zdarespondenti davaji pfednost Ceskym potravinAm pied
zahrani¢nimi. Ceské potraviny upfednostiiuje 41 % dotazovanych. Posledni dobou
Castéji odpovédélo 37,8 % respondentli. Posledni dobou méné se vyjadiilo 7,7 %
respondentl a 13,5 % respondentti nikdy nedavalo prednost ¢eskym potravinam. Viz
graf 4. Navrat ktuzemskym potravinam vypliva ize stale se zvySujici obliby
farméiskych trhii. RovnéZ mnoho obchodnich fetézcli a supermarketti castéji
upozoriiuje Na Ceské potraviny. Na mnoha akénich letacich se objevuji vlajecky

s Ceskou republikou.

8 Autor prace, 2015 (vlastni Setieni)
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Graf 4: Preference ¢eskych nebo zahrani¢nich potravin

Davate pfi nakupu prednost ceskym potravinam pred zahranicnimi?
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Druha otazka se tykala rozhodujicich faktort, které respondenty pii nakupu ovliviiuji.
Respondenti méli na vybér zemi puvodu, kvalitu, cenu a zna¢ku. Nejvice se respondenti
rozhoduji podle kvality (75,74%), dale je ovliviiuje cena (13,24%), zemé puvodu
(7,35%) a nejméné znacka (3,68%). Viz graf 5.

Graf 5: Rozhodujici faktory pti nakupu potravin

Pfi nakupu potravin se rozhodujete predevsim podle:

Vitbér z moZnosti, zodpovézeno 156x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® zemé plvodu 13 83%
o kality 113 724%
“ ceny 24 154 %
® znatky 6 38%
s
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 0% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Zdroj™

™ Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
" Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Treti otazka zjistovala u respondentd preferenci oznacenych potravin znackou kvality.
Kladn¢ se vyjadiilo 78,2 % respondentti (urcité ano 15,4 % aspiSe ano 62,8 %)
a negativné 21,8 % respondentu (urcité ne 3,2 % a spise ne 18,6 %). Viz graf 6. Ukazalo
se, Zerespondenti davaji piednost kvalité. Tato skutecnost je pro drzitele znacky

povzbudiva a motivujici.
Graf 6: Preference vyrobki ozna¢enych znackou kvality

Davate pri nakupu prednost vyrobkim oznacenym znackou kvality?

Vybér z moZnosti, zodpovézeno 156x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® urdité ano 24 15,4 %
spide ano 98 628%
urcité ne 5 32%
spise ne 29 18,6 %
5(3,2%)
0 5 10 15 20 25 30 5 40 45 50% 55 60 65 0 5 80 85 90 95 00
Zdroj™®

Pokud respondenti preferuji potraviny oznaCené znackou kvality, tak byli
dale dotazovani, které znacce davaji piednost. V dotazniku byly znacky zobrazeny.
Ve vybéru moznosti byly iodpovédi, ze davaji piednost jiné nebo zadné znacce.
Nejlépe se umistila znatka KLASA (44,7 %), na druhém misté byla znatka Cesky
vyrobek — garantovano  Potravinaiskou komorou CR (20,5 %), déle Regionalni
potravina (11,5%) aznatka Bio =ziskala nejméné procent (8,3%). Jinou znaCku

upfednostiuje 3,2 % a zadnou znacku 14,7 % respondentu. Viz graf 7.

"® Autor prace, 2015 (vlastni prace)
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Graf 7: Preference znadek

Pokud ano, kterou znacku upfednostnujete?

Vybér z moZnosti, zodpovézeno 156x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovedi

Responzi Podil

® Klasa 65 41,7 %

© Regionalni potravina 18 115%

Cesky vyrobek - garantovano Potravinafskou komorou CR 32 20,5 %

© Bio 13 83%

® jinou 5 32%

® Zadnou 23 14,7 %

B2
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Zdroj”’

Nasledujici otazka zjistovala znalost KLASY. Z obalu na vyrobcich zna znacku 41,7 %
respondenti. Moznost z medii zvolilo 39,7 % respondentt. Déle 9 % respondentti zna
znacku z ochutnavek, vystav a veletrhi. Odjinud zné znacku 4,5 % respondentti. 5,1 %

respondentt znacku nezna. Viz graf 8.

" Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Graf 8: Znalost znacky

Znate znacku Klasa?

Wibér z moZnosti, zodpovézeno 156x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® ano, z medii (televize, tisk, internet, billboard) 62 397%
© ano, z ochutnavek, vystav, veletrhil 14 9,0 %
@ ano, z obalu na wrobcich 65 41,7%
@ ano, odjinud 7 45%
® ne 8 51%

14 (9,0%)

Tas
s
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Zdroj™

Déle byla polozena otdzka nasmysl oznacovani kvalitnich potravin. Pfevazna cast
(87,2 %) respondenti se vyjadfila kladné. Ostatnim respondentt je to jedno (9 %)
nebo oznaceni povazuji za zbyte¢né (3,8 %). Viz graf 9.

Graf 9: Vyznam oznacovani kvalitnich potravin

Ma podle Vas smysl oznaCovat kvalitni potraviny?

Vitbér z moZnosti, zodpovézeno 156x, nezodpovézeno Ox

MozZnosti odpovédi Responzi Podil

® ano, usnadfiuje to orientaci pfi vybéru 136 87,2%

© nevim, je mito jedno 14 9,0%

© ne, je to zbytecné 6 38%
[
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Zdroj"®

"® Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
" Autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Zajimava byla otazka, zda respondenti zaznamenali Vano¢ni spotiebitelskou soutéz

na podporu regionalnich potravin. 53,2 % respondentli Vanoc¢ni soutéz nezaznamenalo

a 46,8 % respondentt soutéz zaregistrovalo. Viz graf 10.

Graf 10: Povédomi o Vanocni spotiebitelské soutézi

Zaznamenal/a jste VanoCni soutéz na podporu regionalnich potravin?

Wbér z moznosti, zodpovézeno 156x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi

Responzi Podil
® ano 73 46,8 %
ne 83 532%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Zdroj®°
Shrnuti vysledki:
Hypotéza 1 — potvrzena

Spotiebitel nejvice preferuje znacku KLASA.

Hypotéza 2 — potvrzena

Znacku Klasa zna spotiebitel primarné z vyrobku.

Hypotéza 3 — potvrzena

Spotiebitel vita oznaeni kvalitnich potravin, protoZze mu usnadiiuje orientaci

pii vybéru.

8 Autor prace, 2015 (vlastni Setieni)
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8 ANALYZA STAVAJICI POZICE ZNACKY KLASA
NA TRHU

8.1 Analyza

Znacka KLASA existuje natrhu dvanact let. Je nejstar$i ¢eskou ucelovou znackou
uréenou vyhradné pro potraviny. Od roku 2007 se znacka neodkazuje na tuzemsky
ptivod. Podpora sezaméfuje navyrobky, které maji vyjimecné kvalitativni
charakteristiky ve své kategorii. Znackou KLASA je certifikovano 1157 vyrobkii. Pocet
je proménlivy. Znacka se udé€luje na tfi roky. Vlastnictvi znacky mize byt po této lhuté
prodlouzeno, ale také mize byt piizhorSeni kvality ¢iporuseni podminek pro jeji
ziskani odebrano. ZnaCku vlastni vétS$i vyrobci, jejichz vyrobky jsou dostupné
ve vét§iné obchodnich fetézct, ale i mensi regionalni vyrobcei, ktefi nejsou schopni
akceptovat obchodni podminky fetézci, atak své vyrobky prodavaji sami, v menSich

prodejnach daného regionu nebo jinym pro né vyhodnéjs$im zptisobem.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pfevazna c¢ast respondenti preferuje Ceské
potraviny a pii nakupu davaji piednost kvalité. Tato skutecnost je pro drzitele znacky
KLASA povzbudiva.

Z vybranych znadek Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou, Regionalni
potravina, Bio ajinymi nejmenovanymi nebo neznalosti zadné znacky spotiebitel
upiednostiiuje znaCku KLASA. Pozitivni vysledek je mozno piipsat piedevSim
dlouhodobému marketingovému piisobeni a také velkému poctu vyrobku, které znacku
KLASA vlastni aprezentuji ji naobale vyrobku. V porovnani s jinymi ucelovymi
znaCkami  je zajimavym  poznatkem, 7e druhé  misto  obsadil  Cesky
vyrobek - garantovano Potravinafskou komorou, zavedeny teprve odroku 2011.

Za uspéchem stoji dliraz na tuzemsky plivod a garance odborné profesni instituce.

Znacka KLASA je znama piedevsim z obald na vyrobcich a z médii. Tento fakt mize
navazovat na posledni zjiSténi ato, Ze posledni medidln€ podpofend spotiebitelska
vano¢ni soutéz zaznamenala 46,8 % respondent. Cilem soutéze bylo ziskavat loga
Z nakoupenych regionalnich potravin. Pro tuto soutéZ byla platnd loga podporovana

staitem, EU a Potravinaiskou komorou. Sohledem na nejvétsi mnozstvi potravin
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s logem KLASA a jejich snazsi dostupnost napt. ve srovnani s potravinami se znackou
Regionalni potraviny, nejvétsi pocet nasbiranych log tvofila pravé loga KLASY.
Zaroven Je tfeba zminit, ze v roce 2014 neprobéhla rozsahlejsi komunikacni kampan
na podporu znacky, atak se spotifebitelské vnimani znacky mulze soustied’'ovat

predevsim na obaly vyrobku, kde se logo KLASA vyskytuje.

Jedna z otazek zjistovala, zda ma smysl oznacovat kvalitni potraviny. Celkem 87,2 %
respondentl vV dotazniku odpovédelo kladné€. Trh nabizi spotiebitelim mnoho domdacich
I zahrani¢nich potravinafskych produktd. Znacky kvality usnadnuji vybér. Bohuzel
pfemira téchto ucelovych znaek muze mit iopacny efekt. Spotiebitelé se mohou

V rozmanitosti znacek kvality, pfestavat orientovat.

Presto je stavajici pozice znacky KLASA piizniva, jak ukazaly vysledky dotazniku.
Situace se mize zménit kK hor§imu, pokud nebude v budoucnosti marketingova podpora
realizovana efektivné a v souladu s vyfesenim problémti, se kterymi se CR jiz delsi
dobu potyka —nizka konkurenceschopnost proti zahraniénim potravinam, ztrata
potravinaiské sobéstacnosti. Marketingova podpora kvalitnich potravin neni vSak

jedinou cestou k vyteSeni problémi v oblasti zemédélské a potravinaiské produkce.
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9 NAVRH ZMEN V KOMUNIKACI ZNACKY KLASA

Znatka KLASA ma po dvanacti letech své existence stabilni pozici v povédomi
spottebitelii. Jedna se o0 trvale nejzndméjsi znacku kvality na ¢eském trhu. Spotiebitel
znac¢ku zna a vnima ji jako zaruku kvality, ale jeho nakupni chovani zcela neovliviiuje.
Pro budovani spotiebitelské davéry by staitem podporované znacky mély mit hlubsi
poslani. VSechny nastroje komunikace by se mély piedevsim soustiedit na preferenci
produkti KLASA ve spojeni s vérohodnou osvétou spotiebitele. Reklamni kampan
by se méla zaméfit na nejmladsi generaci, ktera ptedstavuje do budoucna potencial
zakaznikd. Prezentace produkti KLASA by se méla realizovat v souladu s vyssimi cili
zaméfenymi na zdravi, sport a soudrznost rodiny. Takova kampan by ucila déti a jejich
rodiCe spravnym stravovacim navykum, vysvétlovala vztah konzumace potravin
S nutnym vydejem energie v ramci sportu nebo vyuzitim volného Casu. V neposledni
fad¢ by se kladl duraz ve spojeni s potravinou na kulturu stolovani, tradice a rodinné
vztahy. Hlavni myslenkou by bylo, Ze kvalitni potraviny maji vliv na kvalitni zivot.

Nyni v jednotlivych reklamnich aktivitach bude popsan zptisob mozné realizace.

Masova reklama

Tato reklama prezentovana zejména ve formé grafické, by méla byt na prvni pohled
srozumitelna. Pro posileni image znacky by sdéleni mélo upustit od vagnich slogant
,kvalita zaruCena“ nebo ,dejte pfednost kvalité“ avyuzit nového motta, které
spotiebitele oslovi a emocionalné zasahne napi.: ,KLASA a mama vi, O je pro tebe
nejlepsi. Vizual by znazoriioval nakupni proces. Matka s ditétem saha po sklenici
mléka, na kterou ukazuje ,Klasacek*— panacek, ktery vypada jako logo KLASA
v lidské podobé. V piipadé realizace spotiebitelské soutéze by mél vizual obsahovat
informace o soutézi. Cile reklamni kampané by mély byt od ekonomickych piesunuty
do mimoekonomickych a m¢ly by se zamé&fit na inovaci znacky, posileni jeji povésti
a image a upevnéni jeji pozice natrhu v ocich spotiebitelti. Disledkem této kampané
by vsak mély byt i ekonomické dopady, zejména podpora prodeje. Po stanoveni zaméru
je nutné vybrat vhodna a odpovidajici média. Tato reklama by méla byt prezentovana
ve vSech medialnich prostiedcich (v TV, rozhlase, naprodejni plose, ve formé

billboardové a internetové).
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Podpora prodeje

Podpora prodeje je zamétena na poskytovani vyhod spojenych s uzitim produktt znacky
KLASA. V minulosti se uskute¢novaly spotiebitelské soutéze na principu sbirani log
Z nakoupenych vyrobkl a motivaci byly garantované, hlavni a velké vyhry. Mechanika
se osvédcila, piesto by bylo potieba, sohledem na cilovou skupinu, vyuZzit novych
technickych moznosti (mobilni telefony) a upustit od lepeni log na herni karty. V ramci
osvéty zvolit pro soutéz vyhry, které by u déti podporovaly sport arodinné vztahy.
Vhodné by byly sportovni potieby (napt. kolo, kolobézky, fotbalové mice) nebo rodinné
pobyty na farmach. Celkovy pocet vyher by se mél objevit v médiich. Velké mnozstvi
vyher upoutd pozornost abude se dobfe vyjimat na velkoplosné reklamé. Ceny
by mohly ptedavat znamé sportovni osobnosti, coz by se dalo vyuzit vramci

PR komunikace.

PR komunikace

PR komunikace je dulezitym marketingovym nastrojem pro budovani vztahu znacky
s vefejnosti. Komunikaci znacky by méla byt rozdélena naucelovou a osvétovou.
Ugelovda komunikace by piedev§im slouzila k propagaci veskerych aktivit
(spotiebitelska soutéz, roadshow, eventy). Osvétova komunikace by informovala
spotiebitele 0 trendech zdravotniho stylu. Vhodnymi naméty by mohly byt
napt. pfiprava zdravé svaliny, spravné sestaveni jidelnicku, obezita déti apod.
K naplnéni takové osvéty je nutna spoluprace s profesnimi oborniky zfad lékaid,
dietologt, ale i kuchait. PR komunikace se nejen tyka prezentace potravin KLASA
v tisténych medii. V PR komunikaci znacka KLASA velice zaostdva nasvych
webovych strankach, kde se da pouze nesnadno najit jakakoliv informace. Tyto webové
stranky by potfebovaly renovovat, pficemz by se zde mély objevovat informace
ve stejné mife jako na facebookové strance. Proto by méla byt webova stranka
modernizovana S ohledem nanové technologie apoznatky zaucelem usnadnéni
orientace na webu. Stranky by mély také podléhat pravidelné aktualizaci, aby se bézny

zakaznik mohl dozvédét o poradanych akcich i skrze bézny web.
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Eventy

Eventy jsou nedilnou soucasti PR komunikace se zakazniky. Eventy slouzi K ptimému
kontaktu se zédkaznikem. Soubor eventil je potieba vnimat jako samostatné projekty:
akce pro drzitele znacky (stankovy prodej na vefejnych akcich a ucast na veletrzich
a vystavach), ochutnavky aroadshow pro posileni znac¢ky abudovani spotiebitelské

zakladny.

9.1 Akce pro drzitele znacky

Stankovy prodej

Nékolik let se znac¢ka pridruzuje ve spolupraci s mésty k vefejnym akcim po celé Ceské
republice. V ramci prodeje piedstavuje potraviny KLASA. Prezentace potravin KLASA
na vefejnych akcich je velkou ptilezitosti pro drzitele znacky, pifedevsim pro regionalni
mensi vyrobce. Obliba téchto akci u drziteld neustale roste, a proto by bylo Zadouci
tento projekt zachovat. Pouze zmodernizovat koncept stankového prodeje ve spolupraci
s odborniky z fad architektti a vytvaret v misté prodeje motiva¢ni programy na podporu
prodeje napf. za nakup potravin KLASA odménovat zakazniky malym praktickym
darkem. V ramci zdravého Zivotniho stylu by mohly déti ziskavat kuchaiku s ptivéskem

,,Klasacka“ na klice, ktery by zaroven slouzil jako Zzeton do nakupniho voziku.

Ucast na veletrzich a vystavach

Znatka KLASA se udastni veletrhit a vystav jak v Ceské republice, tak i po svété.
Vzhledem k faktu, Ze je v tomto ohledu znacka velice aktivni, nelze ji vytknout zadné
velké nedostatky. Nicméné by méla znacka usilovat 0 Gcast na dalSich svétovych
veletrzich a etablovat se do dalsich statt. Vyrobci ocenéni znackou KLASA by mohli
touto cestou ziskat vice kontaktii, potencialnich zakaznikl, pticemz se jednd 0 nejlepsi

zpusob zmapovani konkurence na trhu.
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9.2 Akce pro posileni image znacky

Ochutnavky

Ochutnavky jsou nedilnou soucasti prezentace potravin nesouci oznaceni KLASA.

Dulezity je vybér akci, na kterych se bude znacka timto zplisobem prezentovat.

Charakter akci by mé&l odpovidat zaméru péstovani zdravého zivotniho stylu.
Dale by se mél klast dtiraz na vypovidajici hodnotu ochutnavek. Spotiebitel by se mél
na takovych akcich dokonale seznamit s produktem, zjistit jeho benefity a dostupnost.
Pro realizaci ochutnavek by mél vzniknout manual, ktery by jasné definoval zptusob,
vizualizaci, obsah prezentace a jistou logi¢nost. Prezentaci potravin pftizpusobit
i regionu, ze kterého produkty pochazi. Ke kazdé prezentované potravingé by mél
vyrobce dodat popis a mista prodeje produktu. V ramci ochutnavkovych akci vytesit
i audiovizuadlni prezentaci, Kkde si vSechny potiebné informace zakaznik v ramci
ochutnavek jednoduSe vyhleda. Nabizi se monitor s pfipojenim na internet s odkazem

na webové stranky KLLASA, kde by veskeré informace k danému produktu mély byt.

Roadshow

Znacka KLASA by méla zaméfit svoji pozornost na déti, které se postupem ¢asu mohou
stat zakazniky této znacky. V roce 2014 byla znacka KLASA soucasti Dne mléka, ktery
byl orientovany na déti. Znacka by méla pofadat podobné akce v CastéjSim intervalu,
nebot’ vzdélavaci programy, diky kterym jsou déti vedeny ke zdravému Zivotnimu stylu,
jsou perspektivni a slibné marketingové tahy do budoucna. Tento projekt by se mohl
nést Vpodobném duchu jako roadshow, kdy by znacka KLASA ve spolupraci
s ocenénymi vyrobky postupné navstévovala détské dny, dny otevienych dveii Cijiné
akce pro zaky zakladnich Skol. Projektovy tym by byl vytvoien z odbornikti na zdravy
zivotni styl a vyzivovych poradet, ktefi by s détmi napiiklad ptipravili zdravou svacinu,
poradili by, jak by m¢l vypadat spravny jidelni¢ek. Takovy projekt by mohl ziskat
velkou oblibu i mezi rodi¢i, nebot’ v dnesni dob¢ bufett a rychlych obcerstveni daji déti
mnohokrat prednost sladkostem ¢i nezdravym hamburgerim pied vyZivnou svacinou

¢1 obédem.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo na ptikladu narodni znacky KLASA vysvétlit efektivni
komunikaci znacky. Na zékladé teoretickych a praktickych poznatki navrhnout budouci
komunikaci KLASY. Nez jsem se propracovala do faize navrhi, bylo moji snahou
nejprve V teoretické Casti podat obecny pichled 0 marketingu, marketingovém mixu
a komunikacnich nastrojich. Detailnéji jsem Se zabyvala znackou jako takovou. Popsala
jsem historicky pivod znacek, definici znacky, jeji ztvarnéni, vyliCila jeji roli
a hodnoty. Casteéné jsem se pokusila zmapovat oznadovani aocefiovani kvality
potravin. V praktické casti jsem se zamétila na charakteristiku KLASY, piipomnéla
jsem podminky nutné pro ziskani tohoto ocenéni kvality, nastinila kategorie vyrobku
a ptinos znacky pro vyrobce. Prostfednictvim vlastnich zkuSenosti jsem analyzovala
komunikaéni kampané, které probéhly v poslednich Sesti letech. V dotaznikovém
Setfeni jsem zkoumala postoje a vnimani spotiebitelt k ceskym potravinam, ke znatkam
kvality a jak vnimaji znacku KLASA. Dotazovala jsem se nasmysl oznacovani
kvalitnich potravin. Do dotazniku jsem také zahrnula otazku, zda respondenti
zaznamenali aktudln¢ probihajici vanoc¢ni spotiebitelskou soutéz, kterou propagoval
souCasny ministr zemédélstvi Marian Jurecka. V zavéru bakalaiské prace jsem
se vyjadfila k tomu, jakou formou by mél stat podporovat kvalitni ¢eské potraviny,

a pokusila se vytvofit nové navrhy k realizaci reklamnich aktivit.

Vyvoj zna¢ky neni kratkodobou zaleZitosti. Pro zavedeni a udrzeni stability je tieba
nékolika let. Znacka KLASA si za dvanact let udrzela pozici nejznaméjsi znacky kvality
na ¢eském trhu. Stat do znaCky mnoho investoval a je naném jakou dalsi strategii
komunikace znac¢ky zvoli, aby byla pfinosna pro jejich drzitele a podpofila i prosperitu
Ceské republiky. Trh se viak neustale méni, stejné jako potieby lidi. Aby se znacky
kvality staly rozhodujici pfi vybéru potravin, je potieba, aby existovala vyssi uroven

zivota kupujicich.
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Statni zemédélsky intervencni fond ; "
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]
Cast A

Narodni znacku pro kvalitni potraviny KLASA ud&luje ministr zemédélstvi CR na zakladé
doporuceni spravce znacky. Znacka smi byt udélena pouze po splnéni vSech podminek
stanovenych v ,Pravidlech pro udélovani narodni znacky KLASA". ,Pravidla™ jsou navrhovana a
doporucovéna QOddélenim marketingu Statniho zemédélského intervenéniho fondu (SZIF) a
Odbornou radou a schvalovana Ministrem zemédélstvi CR.

Nérodni znacku spravuje Oddéleni marketingu Statniho zemédélského intervenéniho fondu.

Splnéni vsech kvalitativnich podminek ovéruje a hodnoti Statni zemeédélska a potravinarska
inspekce ve spolupraci se Statni veterinarni spréavou.

Marketingové cile a zdsady pouzivani narodni znacky KLASA jsou stanoveny v ,Marketingovych
cilech a zasadach pro pouzivani narodni znacky KLASA"™ a v ,Grafickém manualu narodni
znatky KLASA".

1. Obecné podminky pro udéleni narodni znacky vyrobku:

a) zadatelem mdze byt fyzickd nebo pravnickd osoba (déle jen ,vyrobce")

b) Zadatelem o udéleni narodni znacky miize byt pouze vyrobce, nikoli zmocnény
zédstupce (tfeti osoba),

c) zadatel doklada v zadosti své identifikaéni udaje dle vzoru uvedeneho v Césti B ,Pravidel” a
Cestné prohlaseni dle vzoru v Casti C ,Pravidel®, déle je Zadatel povinen predlozit k
#adosti kopii vypisu z Obchodniho resp. Zivnostenského rejstfiku ne starsi 3
mésici.

d) Zadost o wudéleni narodni znacky pro jednotlivé vyrobky podéva Zadatel Oddéleni
marketingu SZIF. Kazdad zadost bude Oddélenim marketingu SZIF zaregistrovéna. Zjisti-li
se, ze zadost je nelplna nebo obsahuje zjevné chybné nebo nepravdivé Udaje, bude
Zadatel spraven Oddélenim marketingu SZIF o konkrétnich vadéach a bude vyzvan k jejich
odstranéni. PEjiméni Zadosti probihd prib&ind, 24dosti mohou byt pfedény Oddéleni
marketingu SZIF elektronicky, osobné, pfipadné mohou byt zaslany doporucené postou,

e) dokumentace poskytnutd k vyrobkd@m, které nebyly vybrany k udéleni narodni znacky, se
vraci pouze na pisemné vyzadani, které k ni bude pfiloZzeno. Chybi-li pisemné vyzadani,
vyhrazuje si Oddéleni marketingu SZIF pravo skartace dokumentace po tficeti dnech od
vydani zamitavého stanoviska,

f) o zamitavém stanovisku k zadosti o udéleni narodni znacky rozhoduje ministr zemédélstvi
(nejsou-li spinény podminky ,Pravidel®, rozhodne o neudéleni narodni znacky Oddéleni
marketingu SZIF jiZ v procesu vlastni zadosti).
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2.

a)

b)

c

d)

e)

f)

g)

h)

7

Specifické podminky pro udéleni narodni znaéky vyrobku:

e Pfihlddeny vyrobek musi spliiovat platné pravni pFedpisy, véetné platnych predpisd
Evropskych spolecenstvi

7adatel predloZi technickou dokumentaci vyrobku podle vzoru uvedeného v Césti D
.Pravidel®. Parametry uvedené v technické dokumentaci musi byt doloZeny protokolem
vydanym akreditovanou laboratofi,

vyrobek, ktery je predmétem zadosti o udéleni znacky KLASA, musi minimalné v jednom
znaku vykazovat vyjimeéné kvalitativni charakteristiky, které zvysuji jeho pfidanou
hodnotu a zarut‘fujl' jeho jedineénost ve vztahu k b&znym vyrobkiim dostupnym na trhu.
Vyrobek musi zaroven splnovat vsechny kvalitativni parametry stanoveneé Ministerstvem
zemédélstvi CR pro posuzovanl vyrobkd KLASA a _platnymi pravnimi predpisy. Tyto
parametry Zadatel popide v technické dokumentaci (C4st D - nadstandardni kvalitativni
charakteristika) a doloZi napf. posudkem nebo rozborem z akreditované laboratore
ne starsim 1,5 mésice u masnych vyrobk(i a 3 mésicl u ostatnich vyrobki k datu
podani zadosti,

Zadatel je povinen soucasné se Zadosti predlozit fotodokumentaci vyrobku a pouzivany
obal nebo navrh obalu (fyzicky nebo v elektronické podobé), z néhoz jsou patrné
vsechny Udaje uvedené na tomto obalu,

Zadatel musi dolozZit platny certifikat systému managementu jakosti (certifikat 1SO
9001) nebo certifikat systému managementu bezpeénosti potravin (certifikat
HACCP, certifikdt BRC, certifikat IFS, certifikdt ISO 22000 nebo certifikdt GLOBALGAP), u
BIO vyrobki certifikat vyrobce biopotravin, vydany certifikaénim organem.
V pfipadé ferstvého ovoce a Eerstvé zeleniny certifikdt o plvodu produktu z integrované
produkce v¢etné udeleni ochranné znamky SISPO nebo IPZ pro pfislusny rok a druh,

Zadatel je povinen dodrZovat pravidla spravné wvyrobni a hygienické praxe
u potravinadiskych vyrobkl a pravidla spravné zemédeélské praxe u zemédélskych vyrobkd.
Tuto skutecnost dolozi Zadatel éestnym prohlasenim (Cast C),

Zadatel musi (pred podanim Zédosti) potravinarsky vyrobek nebo zemédélsky vyrobek pod
svoji znackou dodavat pravidelné do obchodni sité. Vyjimku z tohoto bodu pFedstavuji
vyrobky sezénniho charakteru (ovoce a zelenina) a vyrobky, které obsahuji slozky
sezonniho charakteru,

zadatel je povinen poskytovat souc¢innost zastupctim kontrolnich organt Svs CR a
SZPI a umoznit jim pravidelnou kontrolu véech podminek a fazi vyroby, tykajicich
se ocenénych vyrobkd znackou kvality KLASA. Zastupce provadé&jici kontrolu
jmenuje Odborna rada se souhlasem Statniho zemédélského intervencniho fondu.

Zadatel je povinen v Céasti D ve slozeni vyrobku oznaéit procentické zastoupeni surovin a

jejich pavod

vyrobek musi byt na obalu urceném pro spotiebitele oznacen tidajem o statu, kde

byl vyrobek vyroben (u vyrobk{ Zivoéidného plivodu staéi identifikaéni znacka)

mezi vyrobky ocenované narodni znackou kvality nebudou zarazovany:

e vyrobky, které nemaji baleni (spotrebitelské, obchodni &i gastro baleni - u masnych
vyrobkl je akceptovan technologicky obal spliujici veskeré nalezitosti pro oznacovani

balenych potravin). Vyjimku tohoto bodu predstavuji nebalené pekaiské a cukrarské
vyrobky a Zivé sladkovodni ryby, avsak pouze za pfedpokladu, Ze vyrobce zajisti
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oznaleni takovych vyrobk( zplisobem, ktery umoZni jejich jednoznacné spojeni s
vyrobcem, ndzvem vyrobku a logem znacky KLASA,

e Kkrmiva a jiné vyrobky urcené pro konzumaci nebo uziti zvifaty
« produkty s podilem strojné oddéleného masa (separatl)

e vyrobky, které maji charakter surovin nebo komponent pfidavanych do potravin
(vyjimku tohoto bodu tvofi vyrobky distribuované ve spotiebitelském baleni)

e vyrobky urtené ke smisenému prodeji s jinymi vyrobky, které nejsou drziteli narodni
znacky (napf. vice druhf syr(l v 1 baleni)

« vyrobky, jejichZ ndzev, znatka nebo zplsob prodeje jsou v konfliktu s marketingovou
filozofii a cili ndrodni znacky

« vyrobky distribuované pod privatni znatkou obchodnich Fetézcl

e vyrobky distribuované pod znackou spoleéného odbytu, vyjimku tohoto bodu
predstavuji Cerstvé ovoce a zelenina, kdy producent nemusi na trh vstupovat primo, ale
prostfednictvim vlastni organizace (tuzemskych) producentll, jejimz je é&lenem a
spoluvlastnikem, coz je zakladni podminkou. Udélovani znacky KLASA v pfipadé
ostatnich znacek spolefného odbytu bude vidy posuzovéno individualné nad ramec
,Pravidel®

e vina

o udéleni znatky KLASA alkoholickym népojlm bude vidy posuzovano individualné nad
réamec ,Pravidel"

e U vysekového masa a tepeln& neopracovanych masnych vyrobk( nebudou do hodnoceni
na pfidéleni narodni znacky zafazovany vyrobky, které nejsou chlazené a balené
(vyjimku tvori technologicky obal splhujici veskeré nalezitosti pro oznacovani balenych
potravin)

k) obsahuje-li vyrobek nahrazky surovin bézné pouzivané v obdobnych vyrobcich (napf. sdja
misto masa v uzeninach), bude jeho vhodnost k udéleni narodni znacky posuzovana
individualng,

) &erstvé ovoce a zelenina proddvané v jednom baleni musi byt stejného plvodu, odrlidy
nebo trzniho druhu a vyrovnané jakosti (konkrétné I. tfidy jakosti),

m) jedné-li se o jediny vyrobek, avsak vyrdbény ve vice provozovnach producenta (napf. chléb
konzumni pedeny v rliznych pekdrnach), je nutno prfiloZit dokumentaci prokazujici shodu
té&chto vyrobkd,

n) zména sloZeni vyrobku ocen&ného narodni znackou mlize byt diivodem k jejimu odebrani.
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3. Podklady k podani Zzadosti o znacku KLASA

a) Cast B - podepsana a orazitkovana

b) Cést C - podepsana a orazitkovana

c) CastD

d) Vypis z Obchodniho resp. Zivnostenského rejstiiku - ne staréi 3 mésicl

e) Platny certifikdt systému managementu jakosti (ISO 9001) nebo certifikdt systému
managementu bezpecnosti potravin (HACCP, BRC, IFS, ISO 22000 nebo GLOBALGAP), u BIO
vyrobk{ certifikdt vyrobce biopotravin, vydany certifikaénim organem,

f) Laboratorni rozbory - mikrobiologické (napf. dle nafizeni Komise (ES) & 2073/2005)+
chemické a fyzikalni rozbory (ne stardi 1,5 mésice u masnych vyrobkd a 3 mésicl u ostatnich
vyrobk{ k datu podani Zadosti)

g) Fotodokumentace

h) Navrh nebo obal vyrobku z néhoz jsou patrné vsechny Udaje uvedené na tomto obalu

4. Odborna rada:

a) Odborna rada je sloZena z nezavislych odbornikd plsobicich v oblasti potravinafstvi a
gastronomie, zastupce MZe CR zastupce SZIF, zastupce Potravinarské komory CR a
zéstupce Agrarni komory CR, zastupce SVs €R a zastupce SZPIL.

b) Odborna rada je garantem dodrzovani marketingové filozofie a cil& udé&lovéani narodni
znacky,

¢) Odborna rada navrhuje zmény ,Pravidel pro udélovani narodni znacky KLASA",
d) Odborna rada doporucuje feseni ve spornych pripadech, popf. navrhuje udélovani vyjimek,

e) Odborna rada mlzZe vydat doporuéeni, je-li rozhodovani pfitomna alespof polovina jejich
fadnych &enl, popf. mlZe vydat doporugeni na zékladé hlasovéni pisemného, kterého se
zU&astni alespoi polovina jejich &lend.

5. Odpovédnost zadatele:

a) Zzadatel odpovida za to, Ze vdechny jim uvedené Udaje v Zadosti jsou Uplné a pravdivé,

b) v pfipadé zjisténi, Ze ndrodni znacka byla udélena na zakladé uvedeni nelplnych nebo
nepravdivych Udajd, bude drziteli narodni znatka odebrana a toto rozhodnuti o odebrani
bude Oddélenim marketingu SZIF zvefejnéno,

c) drzitel narodni znacky odpovidéd za poskytnuti pravdivych a Uplnych informaci, urcenych
rozhodnutim o udéleni narodni znacky,

d) zadatel je povinen informovat Oddéleni marketingu SZIF o vsech zménach
ocenéného vyrobku, které provede v priibéhu platnosti narodni znacky.
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6. Udéleni narodni znacky:

a) pokud podminky pro udéleni narodni znacky nejsou splnény, bude toto sdéleno Zadateli
pisemné spolu s dlvody, pro které nelze narodni znacku udelit. Proti zamitnuti nelze podat
stiZznost ani jiné opravné prostfedky. Zadatel miZe obnovit 4ddost o udé&leni narodni znacky
pro vyrobek po odstranéni nedostatkd, pro které byla zadost zamitnuta,

b) pro objektivni posouzeni Zadosti si Oddéleni marketingu SZIF a MZe CR mohou vyZzadat
doplhujici udaje a doklady, popf. vzorek vyrobku, ktery bude dodén ve stejné kvalité,
v jaké je dodavan do obchodni sité, v neporuseném obalu a v poZadovaném mnoZzstvi,

¢) na podavéni a vyrizovani Zadosti se nevztahuji obecné predpisy o spravnim fizeni,

d) na udéleni narodni znacky neni pravni narok.

7. Vydani rozhodnuti o udéleni narodni znacky:

a) narodni znacku udéluje vyrobku ministr zemédélstvi a to tak, Ze vyrobku je pfiznano
udéleni Certifikatu KLASA,

b) Certifikat se vyhotovuje v jednom vyhotoveni,

¢) na Certifikdt se nevztahuji obecné predpisy o spréavnim Ffizeni.

8. Certifikat obsahuje:

a) nazev vyrobku, kterému byla udélena narodni znacka,

b) identifikaci vyrobce - jmeéno a pfijmeni (obchodni jméno spolecnosti, ktera ocenény
vyrobek vyrabi), adresa trvalého bydlisté a misto podnikani (adresa sidla spolecnosti),

¢) obdobi, na které byla narodni znacka pridélena,

d) souhlas s uzivanim loga.

9. Podminky uzivani narodni znacky:

a) drzitel narodni znacky oznaci ocenény vyrobek logem narodni znacky KLASA nejpozdéji
do pll roku od jejiho udéleni. Vyjimky budou feSeny individudliné s Oddélenim
marketingu SZIF,

b) drzitel mlZe pouzivat znatku také daléimi zplsoby, napf. v reklamnich materidlech, na
webovych strankach, apod. PFi tomto pouziti musi byt vzdy patrno, pro ktery vyrobek
(vyrobky) znaéka plati (kromé pfipadd, kdy vyrobce produkuje pouze certifikované
vyrobky),

c) drzitel znacky predlozi navrh obalu s umisténim narodni znacky KLASA ke
schvaleni Oddéleni marketingu SZIF. Tato povinnost se vztahuje i na pfipady, kdy je
logo znacky KLASA aplikovano na vlastni propagacni materidly vyrobce,

d) doplfiujici hesla, znaky a symboly k nérodni znaéce mohou byt umistovdny pouze mimo
ochranné pasmo znacky, a to na zékladé pisemného souhlasu Oddéleni marketingu SZIF,
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e)

)

v piipadé oball s logem ndrodni znacky uréenych k vicendsobnému pouZiti je jejich uzivatel
povinen zajistit, aby v téchto obalech byly vidy pfepravovany a prodavany pouze vyrobky
oznacené narodni znackou,

drzitel narodni znagky vyuZivé udélenou narodni znaéku zplisobem, ktery nevede k jejimu
znevazovani, a zavazuje se dodrZovat pravidla pro pouzivani loga narodni znacky obsazena
v grafickém manualu,

narodni znacka KLASA je zpravidla udélovana pfi slavnostnich pfileZitostech. Je-li jeji
udélovani spojeno s expozicni cinnosti, je povinnosti producenta vystavit ocefhovany
exponat, a to bud vlastnimi silami (ve vlastni expozici), nebo ve spolupraci s Oddélenim
marketingu SZIF, ktery pro vystaveni vyrobku vytvori pedminky,

drzitel ndrodni znacky je povinen ocenény vyrobek dodavat pravidelné do obchodni sité
v kvalité odpovidajici udajlim ze Z&dosti,

drzitel ndrodni znacky je povinen plnit podminky ,Pravidel®,

drzitel je povinen uchovavat po dobu tfi let Certifikat o pfidéleni narodni znalky a
Technickou dokumentaci (Cast D) ovérfenou SZIF a poskytovat stanovenym
kontrolnim organim poZadované informace o vyuzivani nrodni znacky,

drzitel ndrodni znacky akceptuje zvefejhiovani Udajd vyplyvajicich z udéleni Certifikétu
v rozsahu: Jméno a pfijmeni (obchodni jméno), adresa trvalého bydlisté (adresa sidla
spolecnosti),

drzitel narodni znatky mize pozddat o ukongeni jejiho drzeni dfive, nez vypréi stanovené
obdobi platnosti znacky,

m) drzitel narodni znacky je povinen informovat Oddéleni marketingu SZIF o

ukonceni vyroby nebo o zménach ve sloZzeni vyrobku ocenéného narodni znackou.
V pfipadé zmény slozeni vyrobku bude zvazeno, zda bude moci i nadéle pouzivat narodni
znacku.

10. Kontrola dodrzovani Pravidel:

a) kontrolu dodrZovdni podminek pro udélovédni ndrodni znacky u ocenénych vyrobk{ provédi
Statni zemédélskd a potravindrské inspekce ve spoluprédci se Statni veterinarni spravou
v rozdéleni &innosti tak, jak je stanoveno v Zédkoné ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a
tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zdkonl, v platném
znéni. Drzitel znacky KLASA je povinen strpét zvySenou kontrolni ¢innost z titulu drzeni a
uzivani narodni znacky,

b) o kontrole dodrZzovéni podminek pro udélovéani narodni znacky bude sepsan pfislusnym
kontrolnim organem protokol ve trech vyhotovenich. Po jednom vyhotoveni obdrzi
kontrolovany drzitel nérodni znaéky, kontrolni organ a Oddéleni marketingu SZIF. V
pfipadé nedodrzeni podminek, vyplyvajicich z rozhodnuti o pridéleni narodni znacky,
rozhodne ministr zemédélstvi do 14 dnll ode dne dodani podkladd Oddélenim marketingu
SZIF o pfipadném odnéti udélené narodni znacky,

¢) dlvodem k odebrdni narodni znadky ocenénym vyrobkim mize byt nelestné chovéni
drziteld znacky, které poskozuje jeji jméno nebo je v rozporu s Marketingovymi cili a
zésadami.
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11. Zavérecéna ustanoveni:

a) narodni znatku udéluje vyrobku ministr zemédélstvi CR na dobu tfi let, po této Ih(ité mize
byt jeji vlastnictvi prodlouzeno na dobu dalSich tfi let, bude-li vyrobek i nadale splhovat
véechny podminky pro jeji udéleni. Zadost o prodlouzeni (dle vzoru uvedeného v Césti
G) je nutné podat nejpozdéji dva mésice pred uplynutim tfileté Ihiity. V pripadé
vCasného podéni a splnéni prislusnych podminek platnych v dobé podéni zadosti o
prodlouzeni se platnost certifikdtu prodluzuje na dalsi tiileté obdobi,

b) v pfipadé, Ze vyrobku nebude vlastnictvi znacky prodlouzeno, musi byt logo znacky KLASA
odstranéno z obalu daného vyrobku nejpozddji do pll roku od ukonéeni platnosti
certifikatu. Vyjimky budou feseny individudiné se Oddéleni marketingu SZIF,

¢) v odlvodnénych pfipadech Ize provést zpfesnéni téchto ,Pravidel®,

d) zneuzivéni znalky nebo jeji uzivani bez fadného opravnéni bude stihdno soudné.

12. Podklady k prodlouzeni Zzadosti o znacku KLASA

a) Cast G - podepsana a orazitkovana

by Cast D

¢) Vypis z Obchodniho resp. Zivnostenského rejstiiku - ne staréi 3 mésicl

d) Platny certifikdt systému managementu jakosti (ISO 9001) nebo certifikdt systému
managementu bezpecnosti potravin (HACCP, BRC, IFS, ISO 22000 nebo GLOBALGAP), u BIO
vyrobk{ certifikt vyrobce biopotravin, vydany certifikaénim orgédnem,

e) Laboratorni rozbory - mikrobiologické (napf. dle nafizeni Komise (ES) & 2073/2005)+
chemické a fyzikalni rozbory (ne starsi 1,5 mésice u masnych vyrobk( a 3 mésicl u ostatnich
vyrobkl k datu podéni Zadosti)

f) Fotodokumentace

g) Navrh nebo obal vyrobku z néhoz jsou patrné vsechny udaje uvedené na tomto obalu

13. Pfechodna ustanoveni

a) na vyrobky, které obdrzely narodni znacku pred datem platnosti téchto ,Pravidel”, se
nadéle vztahuji podminky platné v dob& udéleni. Po uplynuti Ihity, na kterou jim byla
nérodni znacka KLASA udélena, jim nebude platnost uzivéni prodlouzena, nevyhovi-li
vyrobky t&mto ,Pravidldm" (nebo jejich novele platné v té dobé),

b) vdechny (daje uvedené v zadosti budou povazovény za divérné a budou pouzity pouze pro
Ugely certifikace vyrobkd. Oddéleni marketingu SZIF i ostatni zainteresované organy budou
postupovat v souladu se Zdkonem &. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich Udajll a o zmé&né
nékterych zékond, v platném znéni, a se Zakonem &. 148/1998 Sbh., o ochrané utajovanych
skuteénosti a 0 zm&né nékterych zékond, v platném znéni.
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14. Pfilohy:

s -

Cast B - Identifikaéni udaje

(e

ast C - Cestné prohlaseni

(e

ast D - Technicka dokumentace
Cast E - Graficky manual narodni znacky KLASA
Cast F — Marketingové cile a zasady pouzivani narodni znacky KLASA

Cast G — Zadost o prodlouzeni platnosti certifikatu
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Priloha B: Roste obliba ¢eskych potravin? Znate znacku Klasa?

Roste obliba Ceskych potravin? Znate znacku Klasa?

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

Pohlavi

O muz
O #ena

Vek
O do 24 let
O o0d 25 -39 let

O 0d 40 - 60 let
O 61 avice let

Vzdélani

O zakladni

O stredokolské bez maturity

O stredokolské s maturitou nebo vy3§i odborné
O vysokoskolské

Davate pfi nakupu prednost ceskym potravinam pred zahranicnimi?
O ano
O posledni dobou Eastéji

O posledni dobou méné
O ne, nikdy jsem nedaval/a

Pfi nakupu potravin se rozhodujete predevsim podle:

O zemé pivodu
O kvality

O ceny

O znatky



Davate pfi nakupu prednost vyrobkiim oznacenym znackou kvality?

QO urtité ano
QO spige ano
O uréité ne

QO spie ne

Pokud ano, kterou znacku upfednostiujete?

Q)

dlni rotrgy,, GARANTOVANO
EEL

KLAS gion A
9 e inaiskou komorou (R FRONIT HDITHCKE TAEREST

O Klasa O Regionalni potravina O Cesky vyrobek - garantovano Potravinafskou komorou (R~ O Bio O jinou O 7adnou

Znate znacku Klasa?

O ano, z medii (televize, tisk, internet, billboard)
O ano, z ochutnavek, vystav, veletrhi

QO ano, z obalu na vyrobcich

O ano, odjinud

QO ne

Ma podle Vas smysl oznacovat kvalitni potraviny?

QO ano, usnadiiuje to orientaci pi vybéru
O nevim, je mito jedno
O ne, je to zbytetné

Zaznamenal/a jste Vanocni soutéz na podporu regionalnich potravin?

O ano
O ne

Xl
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