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ABSTRAKT

Predmétem bakalarské prace je analyza pozice znacky KLASA na ¢eském trhu. V teoretické
Casti jsou popsany zakladni definice tykajici se znacky, tloha znac¢ky v marketingu, proces
tvorby a marketingového tizeni znacky a druhy znacek, diiraz je kladen zejména na znacky
ucelové. Prakticka ¢ast je zamétena na konkrétni znacku KLASA. Jsou zde popsany marke-
tingové cile a zasady pouzivani této narodni znacky, mix néstroji podpory prodeje, konku-
rence mezi znaCkami kvality a zavérem je provedeno vlastni dotaznikové Setfeni tykajici se

zjisténi rozsahu vyskytu znaCky KLASA v povédomi spottebitelil.

Kli¢ova slova:

Definice znacky, tvorba znacky, tloha znacky v marketingu, druhy znacek, ucelové znacky,

podpora prodeje, konkurence, dotaznikové Setteni.

ABSTRACT

The aim of this thesis is an analysis of position the brand KLASA on the Czech market. The
theoretical part describes basic definitions related to the mark, role in brand marketing, the
process of creating brand, marketing brand management and types of brands with an em-
phasis on targeted brand. The practical part is focused on brand KLASA. There are de-
scribed marketing objectives and principles of the national brand, mix of sales support in-
struments, competition between brands of quality. Finally it is evaluated own survey

through a questionnaire about range of brand KLASA in consumers' awareness.

Keywords:

Brand definition, brand creation, role in brand marketing, kinds of brands, purpose brands,

sales promotion, competition, questionnaire survey.
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UvVOD

V dnesni dob¢ je na trhu spoustu vyrobki prodavanych pod uréitou znackou a kupujici ma
moznost vybéru. V minulosti to tak ale nebylo. Vyrobky se od jinych odliSovaly pouze ce-
nou, at’ uz se jednalo o jakykoliv produkt. Zbozi bylo na cenu velmi citlivé a cena byla ur-
Covana predevsim situaci na trhu. V piipadé¢, Ze jeden obchodnik cenu zvysil, druhy ob-
chodnik se v ramci konkuren¢niho boje musel ptizptsobit. V dnesni dob¢ je vyrobek odlisen
a identifikovan podle jinych faktorti, mezi které patii napiiklad servis, dodaci podminky,

zaruka a urdité také kvalita.

Znacku mizeme chapat jako identifikaci zbozi urcitého vyrobce pomoci jména, symbolu,
tvaru nebo jejich vzajemnou kombinaci, ktera ji ¢ini jedine¢nou. Méla by mit urcitou origi-
nalitu danou at’ uz tvarem, barvou nebo logem. Kromé identifikace znacka spottebiteli sd¢-
luje, co od vyrobku muze ¢ekat, jak je kvalitni, urychluje ndkupni rozhodnuti snad kazdého

spotiebitele.

Kupujici mize byt se znaCkou spojen riznymi podplirnymi prostiedky, naptiklad bilym hr-
neckem se zelenym logem, v kterém dostanete oblibenou kavu od Starbucks, firemnim do-
davkovym vozem, ktery dovazi tu nejlepsi pizzu ve mésté nebo Happy Mealem s darkem
uvniti, ktery obdrzite jen u McDonald’s. Preference znacky zakaznikem je utvarena také
napiiklad ptistupem a komunikaci zaméstnanci cestovni kancelafe Fischer nebo obsluhou
personalu v hotelu Hilton, stejné jako dodacimi Ihuitami a sluzbami kteréhokoliv jiného ob-
chodu.

Vyrobci vétsinou usiluji o jeden z nejvyznamnéjSich cilli a tim je vérnost, €ili loajalita dané
znacCce. Piikladem vé€rnosti mutze byt spoticbitel, ktery jde do obchodu Kk regalu
s nealkoholickymi slazenymi napoji a bez pfemysleni séhne po Coca - Cole, ktera stoji mezi
riznymi, tfeba i levnéj$imi variantami tohoto produktu. Zakaznik se nauc¢i zdmérné a opa-
kované kupovat vyrobek urcité kvality. Loajalita zakaznika je urcit€¢ vyhodou. Jestli je totiz
spottebitel s danym produktem spokojeny, pii nakupu nevyhledava Zadny jiny, je ochoten za
n&j zaplatit i pfipadnou vyssi cenu. Na druhou stranu existuje spoustu spotiebiteld, kteti radi
experimentuji a davaji pfednost zméné, nepreferuji stereotypni nakup. Tato skupina je ob-

rovskou vyzvu po potencialni vyrobce vyrobkl ostatnich.

Tvrzeni, ze Zivot znacky je bojem o misto na bitevnim poli, v jehoz stfedu stoji zdkaznik, je

urcité pravdivé a ja se budu snazit Vam ho v nasledujicich fadcich potvrdit.
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1 BUDOVANI ZNACKY

1.1 Definice znacky

Spotiebitelé, kteti kupuji spodni pradlo Calvin Klein, auto Ford nebo Coca — Colu bez diva-
ni se na konkurencni produkty, jsou vérni své znacce. Co to vlastn¢ znamena? Jednim vy-
svétlenim mize byt, Ze se jejich nakup dostal do urcitého bodu, kde uz neni védomé roz-
hodnuti. Nepiekvapivé je dosazeni pravé tohoto bodu snem kazdého vyrobce a obchodni-
ka, jelikoz véfi, Ze uz nikdy nebudou muset investovat ¢as a penize k presvédcovani zékaz-

nik® aby si vyzkouseli nebo koupili prave jejich vyrobek.

Znacku lze chapat jako jméno, vyraz, znak, symbol nebo jejich kombinace, které maji identi-
fikovat vyrobek nebo sluzbu jednoho prodévajiciho a odlisit je od vyrobkul a sluzeb konku-

rence. [8]

1.2 Tvorba zna¢ky

Hlavnim cilem je piesvédéit zakaznika k preferenci dané znacky pied znackou konkurenéni.

Porozumét rozhodujicim prvkam tvorby znac¢ky je klicovym tkolem designéru. Mezi nejdi-

e ZkuSenost - jak by se mél kupujici citit, kdyz nakupuje vyrobek nebo uziva sluzbu?
Jakym zptisobem by to mé¢lo byt sdéleno?

e Funk¢nost - jaké uzitky znacka kupujicimu poskytuje? Jakym zpasobem to mize byt
sdélovano prostiednictvim designu?

e Emocionalni stranka - jak chceme, aby se zakaznik citil v piipadé vlastnéni této
znacky? Zakaznik by mél mit pocit, Ze kupuje vyrobek opravdu kvalitni.

e Vizudlni stranka - jak znacka vypadé a proc. Prvky véetné barvy, ndzvu, tiskafstvi,
typu pisma, loga a baleni jsou prvky, které zdkaznik zaregistruje jako prvni. Stavaji
se symboly znacky a spojuji je s danym vyrobkem. Je dulezité umét piedvidat, jak
budou tyto prvky pusobit na cilovy trh.

e Kaultura — je nutné prozkoumat kulturni odlisnosti. [8]
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1.3 Hodnota znac¢ky

., Touto hodnotou znacky je sada aktiv, spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvysu-
Jje, pripadné snizuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prindsi firmé anebo zdkaznikovi.
[1]

. Znacka je vyrobkem ¢t sluzbou s vilastnostmi, které ji urcitym zpusobem odlisuji od kon-
kurencnich vyrobkit nebo sluzeb, které jsou urceny k uspokojovani stejné potreby. Tyto
rozdily mohou byt funkcni, racionalni nebo hmotné. Mohou byt ale také emocionalni, sym-

bolické nebo nehmotné, vztahujici se K tomu, co znacka reprezentuje. “ [5]

1.4 Prvky znacky

Existuje Sest kritérii pro vybér prvkl znacky. O prvnich tfech lze fici, ze jsou ,kritéria znac-

1413

kotvorna“ ve smyslu toho, jak 1ze pomoci nich vytvéaret hodnotu znacky rozvaznym vybé-
rem prvkil. Zbyla tfi kritéria jsou vice ,,obrannd* a tykaji se toho, jak miZze byt vyuzita a

uchovani hodnota zna¢ky obsazena v n¢jakém prvku. [5]
Kotler charakterizoval prvky znacky takto:

o Smysluplné. V jakém rozsahu je prvek znacky verohodny a zapadajici do prislusné
kategorie? Naznacuje néco o typu vyrobku nebo o typu osoby, ktera by mohla znac-

ku pouzivat?

e Zapamatovatelne. Jak snadné je vybavit si prvek? Je snadno rozeznatelny? Plati to
pri nakupu i pri spOtiebe?

o Libivé. Jak esteticky pusobi na spotrebitele? Je libivy vizualné, verbadlné nebo jinym
zpiisobem? Nekdy konkrétni ndzvy evokuji urcité predstavy.

e Prenositelné. Miize byt prvek znacky pouzit K uvedeni novych vyrobkii ve stejnych
nebo jinych kategorii? Je prvek prinosem pro hodnotu znacky napric geografickymi

hranicemi a trznimi segmenty?
e Prizpusobitelné. Je prvek znacky prizpusobitelny a aktualizovatelny?

o Chranéné. Jak je prvek znacka chranén pravné, jak je chranén konkurencné. Miize

byt snadno napodoben? *“ [5]
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2 ULOHA ZNACKY V MARKETINGU

Jednim z nejvyznamnéjsich tkolt znacky je odliSit a identifikovat vyrobky, ptipadné sluzby
dané firmy od produkti konkurence. Znacka je predevsim silny stimul, ktery ma u zakazni-

ka vyvolat pfedstavu o image daného produktu, resp. o souboru ptidané hodnoty. [2]

Podle Heskové miizeme znacku chapat jako:

2.1 Nastroj diferenciace

Znacka odliSuje nabidku podniku od nabidky konkurence. Dobra znacka dokaze vytvofit
néco, K ¢emu se zakaznici bez pfemysleni vraceji, tedy vérnost a oddanost dané znacce.
Veérni kupujici snaze odolavaji nabidce konkurentti, coz pro podnik zarucuje stabilni objem

prodej a postupem casu i snizeni nakladi vynaloZenych na reklamu.

2.2 Nastroj pro orientaci zakaznika na trhu

Znacka usnadiiuje orientaci kupujiciho na trhu asi nejvice tim, ze na néj pusobi jako urcita
zéruka kvality. Znacka pomaha zakaznikovi utvrdit se ve spravnosti svého rozhodnuti a

piipadné toto rozhodnuti opakovat i v budoucnu.

2.3 Vztah vyrobce a distributora

Kupujici je ochoten zaplatit za znackové zbozi vic, tim zajistuje rist objemu prodeje proda-
vajiciho. Marze dale roste v disledku vétsi obratky zbozi, jelikoz zakaznici kupuji néjakou
znacku mnohem casté&ji, neZ ostatni znac¢ky. Z tohoto diivodu je zajem ze strany distributort

vétsi o znacku preferovanou zakazniky.

2.4 Bariéru pro vstup konkurence

Znacka je jednim z necenovych nastrojii a predstavuje konkuren¢ni vyhodu. Malokdy se
konkurenci podaii pietahnout stavajici zakazniky, diky sile znacky. Zna¢ka ma ochranou

funkci (ochranna znamka), v piipadé plagiatorstvi zajist'uje pravni vymahatelnost.

2.5 Hodnotu podniku

Silnd a zavedend znacka ma vice vé€rnych zakaznikii, vétsi podily na trhu, tim padem miize

dosahovat stabilnéjsich vynosu. [1]
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3  HISTORICKY PUVOD ZNACEK

Znalky jsou zndmé uz po staleti. Remeslniky a dal§i zainteresované osoby motivovala
K pouzivani znacek potieba odlisit vysledky své prace tak, aby je zakaznici mohli na trhu
snadngji rozeznat. Ukolem zna&ky bylo piilikat kupuijici, kteii byli vérni konkrétnim vyrob-
cam. Kdyz se Evropané zacali usazovat v Severni Americe, ptinesli s sebou i praktiky pou-
zivani znacek. Vyrobci patentovanych 1ékti a vyrobci tabdkovych vyrobkd byli prvnimi
predchiidci znacek. Vyrobcei ovliviiovali volbu zdkaznika v obchodech népaditymi nélepka-
mi. Naptiklad Procter & Gamble vyrabél svicky v Cincinnati a dopravoval je obchodniktim
Vv jinych méstech. Pfistavni pomocnici zacali znaCkovat bedny se svickami této spole¢nosti
hrub€ nacrtnutou hvézdou. Firma si brzy povSimla, ze kupujici se na hvézdu spoléhaji jako
na symbol kvality a Ze obchodnici svicky odmitali, pokud dorazily bedny bez tohoto ozna-
¢eni. Nakonec byly svicky znaCeny nélepkou s hvézdou na vSech bedndch a spole¢nost Pro-
cter & Gamble si tak zacala ziskavat vérné zakazniky.

Narodni vyrobei museli Casto piekonat vzdor spotiebitelii, maloobchodnikii, velkoobchod-
nik@i a dokonce 1 zaméstnanct své vlastni spole¢nosti. K odstranéni této piekazky firmy
casto vyuzivaly komunikacni strategie zaméfené jak na obchodniky, tak na zakazniky (tzv.
strategie tlaku ,,push a tahu ,,pull®), aby udrzeli spokojené zakazniky i maloobchodniky a ti
piijali narodni znacky. Firmy lakaly spottebitele pomoci vzorkti, cenovych prémii, informac-
nich brozurek o produktu a zejména silnou reklamou. Maloobchodniky ldkaly pomoci vzor-
kt v prodejné, reklamnich programu a asistenci pii uprave regalt.

Obdobi velké svetové krize (rok 1929) znamenalo pro znacky vyrobci nové ukoly. Reklama
byla povazovana za manipulativni a klamavou, nékteré vrstvy populace ji zacCaly ignorovat.
Vyrobci na tuto situaci reagovali tak, Ze piekrocili hranice sloganti a znélek, a usilovali o to,
dat svym spotiebitelim konkrétni divody, pro¢ by méli kupovat pravé jejich vyrobky.
Béhem druhé svétové valky vyskyt znacek znacné profidl, jelikoz se velké mnozstvi zbozi
pfesmérovalo na vale¢né ucely. Po druhé svétové valce vedla potlacovana poptavka po kva-
litnich znackdch témét k explozi prodeje. Piijmy spotiebiteld vzrastaly spolu
s hospodarskym vzestupem a poptavka na trhu se zvySovala s populacnim boomem.

Béhem této doby se témét vSechny spole¢nosti zabyvaly systémem fizeni znacky. Znacka
zacala patfit do kompetence manaZera znacky, ktery byl zodpovédny za rozvoj a implemen-
taci kazdoro¢niho marketingového planu a mél za kol volbu novych obchodnich pfilezitos-

ti. [4]
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4 TVORBA ZNACKY

4.1.1 Proces tvorby znacky

Pouzivani znacky je zcela na libovuli dané spole¢nosti. V piipadé, ze se spole¢nost rozhod-
ne znacku vyuzivat, miize si vybrat mezi nékolika variantami feseni. Jednou z variant je pra-
covat se znackou jiz existujici, kde ovSem casem také dochazi k ur€itym zménam ¢i upra-
vam. Dalsi moZnosti je vytvofeni znacky zcela nové. Jak zména stavajici znacky, tak tvorba
zcela nové znacky jsou soucasti inovacniho procesu znacky. [9]

Tvorba znacky probiha podle Vel¢ovské v téchto krocich.

e Rozhodnuti o tvorbé ¢i zméné znacky (modernizace stavajici znacky).
e Analyza situace (zahrnuje i marketingovy vyzkum cilové skupiny zakazniki).
e Vymezeni kritérii, kterd ma znacka spliovat.

e Vytvoreni navrhil znacky — Ize vyuzit rizné techniky, napt. uméle, v navaznosti na

produkt, vyuzitim asociaci, vyuzitim poc¢atec¢nich pismen atd.

e Testovani navrhii znacky - pretest znacky (jde zejména o testovani znacky z hlediska

kritérii, ktera by méla splnovat a z hlediska vhodnosti pro danou cilovou skupinu).

e Vybér kone¢né znacky (v¢etné jejiho schvaleni a registrace). [9]

., Kdyz znacka vznikne, je to vétsinou jen jméno a jeho grafické vyjadreni, pripojené k no-
vému vyrobku nebo sluzbé. Ale tak, jak plyne cas, dostava toto jméno sviij hlubsi vyznam.
Ten je dan primou zkuSenosti zakaznikii s produktem samym, se zpiisobem jeho prodeje,
s cenou, komunikaci i prostrednictvim neprimé zkuSenosti Sirsi verejnosti. Poté znacka

zacind Zit — ziskdava svou identitu. “ [3]

4.1.2 Pozadavky na znacku

Pti tvorbé znacky spole¢nost musi respektovat fadu poZadavkd, jejichZ splnéni je nezbytnym

vychodiskem uspésného uplatnéni znacky na trhu. [9]
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Uspé&sna znacka by méla splitovat tyto kritéria:

e OdliSovaci schopnost (originalita, nezaménitelnost) - rozpoznatelnost znacky.
Znacka se nesmi podobat znackam, které na trhu jiz existuji, je to i pozadavek tyka-

jici se uznani znacky z pravniho hlediska (napt. ochranné znamky).
e Snadna vyslovitelnost a zapamatovatelnost - jednoduchost znacky.
¢ Srozumitelnost a kratkost - vyhodnost dvojslabi¢nych nazvii.
e Graficka zpracovatelnost - Vhodnost slovni znacky pro grafické zpracovani.

e Asociace - piimétenost. Znacka by neméla vyvolavat negativni asociace, méla by vy-

tvaret pozitivni image produktu, neméa mit nevhodny druhotny vyznam.

¢ Vhodnost pro mezinarodni trhy - vyslovitelnost v dané feci, bez nevhodného vy-

Znamu.

e Piizpisobitelnost prostifedkiim marketingové komunikace - pouzitelnost znacky

Vv riznych materialech, provedenich a velikostech, v riznych typech medii atd.

e Nadcasovost - moznost dlouhodobého vyuzivani v podnikovém fizeni, pro budova-

ni a podporu loajality zakaznikii.

e Uzivani znac¢ky je pravné mozné - nepouziva ji jiny podnik v daném oboru. [9]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

5 URCENI BRANDINGOVE STRATEGIE

5.1.1 Typy strategii brand managementu
Firma ma pfi vybéru strategie znacky pét moznosti:

Rozpinani vyrobkové rady — existujici znackové jméno se rozsiti na nové chuté, barvu,
velikost atd. v ramci stavajici kategorie produkti. Kotler uvadi, ze kazdy rok vznika timto
zpusobem 80 — 90 % znacek. Vyhodou této strategie je usnadnéni piijeti nového produktu a
niz§i naklady na marketingovou kampan. Jako nevyhodu mizeme chapat oslabeni identifi-

kace nového produktu, tzv. ,roziedéni znacky*.

Rozsifeni znacky — pouziti znackového jména na zavadény produkt v jiné kategorii pro-
duktii (Dove — Sampony, mydla, deodoranty a reklamni kampai na ¢okoladu Dove). Vyho-
dy jsou obdobné jako v ptipad€ rozpinani vyrobkové fady. Nevyhodou této strategie je be-
zesporu riziko, Ze zakaznici budou novym produktem zklamani, coz miize ohrozit divéru

Vv ostatni produkty.

Multiznackové strategie — pro stejnou strategii se pouZziji nova znackova jména, zdurazné-
ni jinych vlastnosti ve stejné kategorii. Vyhodou je ziskani vétsiho prostoru u distributort.
Nevyhodou potom bude fakt, ze kazda znacka ziska jen omezeny podil na trhu a zadna ne-
musi byt sama o sob¢ ziskova. Déle je u tohoto typu strategie povazovana za nevyhodu
piipadna kanibalizace zna¢ek — znaCky by mély kanibalizovat na znackach konkurentt, ni-

koli na vlastnich.
Strategie novych znacek — nova znackova jména pro nové kategorie produktui.

Strategie spojovani znacek — spojeni dvou ¢i vice znacek (tzv. dualbranding) do spoleéné
nabidky. Zakladem této strategie je ptesvédeni, ze druha znacka posili preference zakazni-
ki a z4jem o nakupovani. S touto strategii se mizeme setkat v rliznych podobach — napf.
spojeni znacky hlavniho produktu a jeho komponent (Volvo napt. doporucuje pouziti pne-

umatik Michelin). [2]
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6 PROCES MARKETINGOVEHO RiZENI ZNACKY

Stejné jako marketing, ktery je nazyvany systémovou disciplinou, ptedstavuje i marketingo-

vé fizeni znacky proces vzajemné propojenych kroku. [9]

Podle Velcovské proces marketingového fizeni znacky zahrnuje tyto kroky:

6.1.1 Analyza situace

Pro toto 1 pro jakékoliv jiné fizeni je zapottebi mit k dispozici fadu kvantitativnich 1 kvalita-
tivnich informaci marketingového charakteru. Pfredmétem pozorovani je ptedevs§im situace
na daném trhu, konkurence a jeji znacky, charakteristika cilovych znacek, zplisob vnimani
znacek spottebiteli a jejich vnimani odliSnosti mezi znackami, ocekavani spotiebitelii od

znacek, preference spottebiteli a jejich divody ke koupi daného produktu.

6.1.2 Identifikace cilové skupiny a cilii znacky

Informace, které zjistime prostiednictvim analyzy situace, slouzi k identifikaci trznich seg-
menti, pro které je znacka urCena. Dale je diilezité definovat cile znacky a promyslet pozici
znacky na trhu. Pied vlastni tvorbou znacky je Gcelné ovéfit (napf. pomoci pozi¢ni mapy),

zda jsou zaméry podniku spravné.

6.1.3 Technické vytvoreni znacky

V tomto bod¢ procesu marketingového fizeni mohou nastat dva ptipady. Prvni variantou je
vyuziti jiz existujici znacky. Miize se jednat o jeji prevzeti Ci prizptisobeni danému trhu.

Druhou variantou je vytvoieni znacky zcela nové.

6.1.4 Rizeni pozice znatky

Ma-li podnik vytvofenou znacku, musi se zabyvat budovanim a fizenim jeji pozice na zvole-

ném trhu, tzn. umistovani znacky v mysli spotiebitele.

6.1.5 Zpétna vazba — hodnoceni uspésnosti znacky

Aby bylo fizeni efektivni, je nezbytné pravidelné zjistovat informaci z cilového trhu. Dilezi-
té je ziskani zpétné vazby o tom, jak znacku vnima zvolena cilova skupina zékaznikd, jak trh

znacku piijal a zdali je na trhu tispésna. [9]
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7 DRUHY ZNACEK

Na znacku v zna¢né mii'e ptisobi emocionalni stranka vize, na které pracujeme a produktova
kategorie, v niz se znacka nachazi. A podle miry téchto prvka rozliSujeme: produktové

znacky, mageznacky a zna¢ky zivotniho stylu. [7]

7.1 Produktové znac¢ky (product brand)

Casto se jedna o levné znacky v maloobchodnim prodeji, nebo znacky na trzich, kde zélezi
na funkci a vykonu produktu a nakup je velice racionalni proces. V extrémnich piipadech
lze mluvit o produktovych kategoriich zcela bez emoci, jako jsou tfeba plastové pytle na
odpad, alobal apod. Klicem k ispéchu u tohoto druhu znacek je schopnost zachytit vyhody

produktu, jeho cenovou pozici a vytvofit co nejpiijatelnéjsi cenovou nabidku.

7.2 Znacky Zivotniho stylu

Protikladem jsou zna¢ky Zivotniho stylu, jako je Gucci, Harley Davidson apod. Zde je znac-
ka hodnotou, k niz vzhlizime. Tyto hodnoty jsou nékdy nazyvany ,,symbolem spolecenského
vnimani®“. Nakupem tohoto typu znacky si kupujeme clenstvi v klubu, ¢asto exkluzivnim,
kde Clenstvi neni pro kazdého. Lidé uznévajici tento druh znacek chtéji pattit do urcitého
klubu dané znacky, ale zaroven musi mit divod véftit, ze plati na vic za skute¢nou kvalitu.
Tito lidé jsou ochotni zaplatit pies dva tisice korun za obycejné bavinéné tricko s napisem
Gucci, vyrobené ve stejné tovarné jako trika z Tesca za dvé sté korun. Jsme zde blizeji

moddnimu svétu nez svétu potiebniho zboZi s kratkou Zivotnosti.

7.3 Megaznacky

Do této skupiny patii bézné spotiebni znacky. Dobrym piikladem téchto magaznacek jsou
napiiklad znacky Dove, Persil. Urcité spotiebitelské produkty jsou vice viditelné spise
Vv oblasti potravin a napoji. Jestlize pti podavani zeleninového saldtu polozite na sttl ldhev
olivového oleje Bertolli a nikoli néjakou béZnou prodejni znacku, fikate tim néco o svém

ptistupu k jidlu. [7]
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Témét v kazdé publikaci je pristup k typologii znacek klasifikovan jinak. Vel¢ovska napfi-
klad znacky ttidi takto. [9]

7.4 Podle poctu objekti zastieSenych danou znackou

e Znacky destnikové neboli podnikové vhodné pro skupiny produkti, naptiklad Be-
netton. Zastresuje cely sortiment jednoho vyrobce ¢i celou produktovou fadu. Vy-
hodou jsou nizsi ndklady na zavadéni novych produktl na trh. Destnikova znacka je
vSak nevhodna v ptipad¢€, kdy by mohlo dochazet k prodeji produktt riizné kvality

pod stejnou znackou.

e Znacky individualni — pro jednotlivy produkt, naptiklad Snickers. Oznacuje konkrét-
ni produkt a jednozna¢né jej odliSuje od jinych produktd podniku i jeho konkurence.
Naklady na zavadéni produktu na trh jsou vyssi, ale podnik neriskuje spojeni piipad-

ného netspéchu produktu s ostatnim sortimentem.

e ZnaCky kombinované tj. znacky deStnikové + individualni, napfiklad Toyota Yaris.
Kombinuje vyhody i nevyhody obou piedchozich typt znacek. Nékteti vyrobci pti-
pojuji jméno svého podniku ke kazdé individuéIni znacce pro kazdy produkt, proto-

7e je vSeobecné uznavang.

7.5 Z hlediska geografického rozsireni znacky

e ZnaCky lokalni (Pekarna Bachan)
e Znacky regionalni (Hruska)
e Znacky narodni (Stival)

e Znacky nadnérodni (Benetton)

7.6 Podle typu zpracovani znacky

e Znacky slovni — pouze jméno znacky (SONY)
e Znacky obrazové — logo znacky (Nike)

e Znacky prostorové — trojrozmérné vyobrazeni, napt. typicky tvar produktu (mydlo
Dove, ¢okolada Toblerone). [9]
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8 UCELOVE ZNACKY

Ugelové znacky jsou grafické symboly, které se vyskytuji bud’ na obalu produktu, nebo na
produktu samotném, ptipadné v doprovodnych informacnich materialech. Informuji o vy-

branych parametrech produktu ¢i jeho uziti (napf. bezpe¢né pouziti, nakladani s obalem).

Piikladem tc¢elovych znacek jsou znacky Czech Made, KLASA, Ekologicky Setrny vyrobek
aj. Jako specificky druh ucelovych znacek je mozno vnimat i piktogramy a symboly oznacu-
Jjici zptsob zachazeni s produktem (napf. na textilu symboly prani ¢i Zehleni). Uvadéni né-
kterych ucelovych znacek je na urcitych typech produkt povinné ze zakona (napt. znacka

CE).

Hlavnim smyslem ucelovych znacek je vytvaret urCity spotiebitelsky servis, ktery zakazni-

kim usnadni orientaci na trhu zbozi a sluzeb. [9]

8.1 Klasifikace u¢elovych znacek

Ugelovych znagek existuje velké mnozZstvi, navic se pravidelnd objevuji téelové znacky no-
vé. Tykaji se zejména bezpecnosti, kvality, ekologi¢nosti vyrobku ¢i jeho obalu a dalSich

souvislosti.

Pfi podrobnéjsim pohledu na tcelové znacky Ize uplatnit nékolik klasifika¢nich teorii a tice-

lové znacky lze Clenit nasledovné:

8.1.1 Z hlediska zavaznosti

e Povinné - vyplyvajici ze zakona (napf. nakladani s pouzitym obalem)

e Dobrovolné (KLASA)

8.1.2 Z hlediska obsahu

e Znacky garantujici kvalitu (Czech Made)
e Znacky garantujici bezpe¢nosti (ESC)
e Ekoznacky (Bio-produkt)

e Znacky souvisejici s ochranou zivotniho prostiedi — neekoznacky (Zeleny bod). [9]
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8.2 Charakteristika zakladnich ucelovych znacek

V piehledu dale uvadénych ucelovych znacek jsou charakterizovany ty znacky, které jsou
vyrobci vyuzivany nejvice a se kterymi se tedy jak zakaznici, tak prodejci mohou setkat nej-
castéji.

Znacky jsou rozdéleny do ¢ty skupin z hlediska jejich obsahového zaméteni a loga z divo-

du rozsahu prace uvedu jen u téch nejznaméjsich. [9]

8.2.1 Znacky garantujici kvalitu
e Czech Made — ovérena kvalita

Tato znacka je zavedena pro ocenéni kvalitnich vyrobkt a sluzeb. Informuje o tom, ze
vlastnosti vyrobku nebo sluzby spliiuji pozadavky obecné zavaznych piedpisi a jsou mini-
malné srovnatelné s kvalitou obdobnych produktii na ¢eském trhu, a Ze kvalita vyrobku

(sluzby) byla ovéfena nezavislymi zkuSebnimi organy.

czech

@
4
23

Obrazek 1: Znacka Czech
Made [17]

e Klasa
Znacka je udélovana (ministrem zemédélstvi CR) nadstandardné kvalitnim a bezpe&nym
domacim potravinaiskym a zemédé€lskym vyrobkim. K této znaéce se blize vyjadiim v kapi-

tole ¢&islo 10.

>

KLASE

Obrazek 2: Znacka
KLASA [18]
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e 7Znacka QZ — Zarucena kvalita

Znacka QZ vznikla jako podpora solidnich podnikatel a ochrany trhu pied ,,Cernymi* do-
vozy a nekalou konkurenci. Textilni, odévni nebo kozedéIné vyrobky takto oznacené odpo-
vidaji platnym pravnim a technickym ptedpisiim, jsou zdravotné nezavadné a obsahuji

spravné oznaceni symboly udrzby.

R
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Obrazek 3: Znacka Za-
rucena kvalita [18]

e Zdravotné nezavadna obuv pro déti — ,,Zirafa*

Znacka je signalem pro rodi¢e déti, Ze obuv byla dobrovolné certifikovana, a ze je z hlediska
konstrukce a pouzitych materialt zdravotnd nezavadna. Spravcem znacky je Ceska obuv-

nicka a kozedélna asociace.

e Program Ceské kvality

Jde o program podpory prodeje kvalitnich vyrobkt a poskytovani kvalitnich sluzeb, jehoz

cilem je zviditelnit divéryhodné a nezavislé¢ znacky kvality, které jsou zaloZzené na objektiv-
nim ovérovani kvality vyrobka ¢i sluzeb treti stranou. Znacky piijaté do programu maji pra-
vo pouzivat spolu se svym logem i logo programu Ceska kvalita, které se tak stane pro spo-

ttebitele orientaénim symbolem a potvrzenim diveéryhodnosti dané znacky.

CESKA
KVALITA

Obrazek 4: Znacka Ceskd kva-
lita [14]
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8.2.2 Znacky garantujici bezpe¢nost
e Znacka shody EU

Oznaceni CE znamena, ze vyrobek vyhovuje bezpe¢nostnim pozadavkiim stanovenym pfi-
slusnymi smérnicemi EU, podstoupil vSechny nalezité postupy posouzeni shody a bylo

k nému vydano prohlaseni o shodé v podob¢ piedepsané smérnicemi EU. Nejde 0 znacku

kvality. Oznaceni CE je povinné u vyrobk, které jsou v plsobnosti smérnic stanovujicich
jeho ptipojeni a jsou urceny pro trh EU. Prohlaseni o shod¢€ umoznuje u dohodnutych ko-

modit volny pohyb zbozi mezi CR a staty EU.

o Ceska znacka shody
Deklaruje, ze k vyrobku bylo vydano prohlaseni o shodé, tj. ze vyrobek podstoupil posou-
zeni shody a je vyroben v souladu s technickymi pozadavky platnymi v CR. Informuje o

tom, e se jedna o bezpeény vyrobek, neni viak znackou kvality. Produkt nesmi byt Ceskou

znackou shody oznacen v ptipadé, Ze je na ném jiz umistnéno oznaceni CE.

CZ

Obrazek 5:
Ceskd znacka

shody [18]

8.2.3 Ekoznacky (Ecolabeling, environmentalni znac¢ky)

V CR existuji pouze dvé statem garantované ekoznacky — Ekologicky $etrny vyrobek a

Produkt ekologického zemédélstvi (BIO).

e Ekologicky Setrny vyrobek
Znacka dava zakaznikovi zaruku, ze koupi a uzitim vyrobku minimalizuje nepfiznivé vlivy
na Zivotni prostfedi. Zna¢ku udéluje Agentura pro ekologicky Setrné vyrobky Ceského eko-
logického tstavu. Znacka Ekologicky Setrny vyrobek se propijéuje na dva roky a smi se

pouzivat pouze v jednobarevném, a to ¢erném nebo zeleném provedeni.
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Obrazek 6: Ekologicky se-
trny vyrobek [18]
¢ Produkt ekologického zemédélstvi (BIO)
Znacku udé€luje nezavisly inspekéni a certifikaéni organ na zakladé splnéni stanovenych kri-
térii pro ekologické zemédélstvi (Ministerstvem zemédélstvi CR). K Bio produktiim se zmi-

nim bliZe v kapitole ¢islo 12.2.

Obrazek 7: Znacka BIO pro-
duktii [18]

8.2.4 Znacky souvisejici s ochranou Zivotniho prostiedi — neekoznacky
e Zeleny bod

Umisténi znacky na obalu znamena, Ze firma uhradila finan¢ni ptispévek organizaci zajist'u-

jici sbér, tfidéni a vyuziti obalt.

Obrazek 8: Zeleny
bod [18]
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e ECOPACK

Znacka ECO PACK se tyka obalovych materiald, je majetkem Zkusebniho tstavu lehkého
pramyslu a je zapsana jako ochranna znamka. Je udélovana na dva roky. Pii udélovani
znacky jsou posuzovany ekologické vlastnosti obalu (vyrobku), a to zejména jeho materia-
lové slozeni, recyklovatelnost, podil druhotnych surovin, charakter odpadu, baleni vyrobku,

vyskyt odpadu, chovani odpadu pfti riznych druzich zneskodnovani atd.

e Symbol recyklace (symbol t¥i Sipek)

Podle normy CSN se touto znackou oznaéuji recyklovatelné obaly z plasti. Symbol dopliiu-
je ¢islo oznacujici druh plastu (viz. Zakon o obalech). Znacka ma dvé graficky odlisné modi-

fikace a je libovolné, ktera z alternativ je pouzita.
R Y
i A=
w

Obrdzek 9: Symbol
recyklace [19]

e Odhazujici panacek

Znacka se na obalech objevuje v souvislosti se Zakonem o odpadech, ktery uklada vyrobci
povinnost uvadét na obalu doporuceny zpisob likvidace. Neznamena tedy nic vic, nez ze

vyrobce doporucuje zakaznikovi, aby pouzity obal odhodil do kose. [9]

A
Obrazek 10: Odha-
zujici pandcek [18]
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8.3 Vyznam tcelovych znaéek pro marketingové rizeni

., Vyuziti tohoto druhu znacek je pro organizace obsluhujici zdkazniky na spotrebnim trhu
dulezité zejména vzhledem k charakteru tohoto trhu — existuje zde znamy a dlouhodoby
trend stale vetsi podrobnosti nabizeného zbozi, coz znamenda pro sféru dodavateli stile
obtiznéjsi nalézani a budovani konkurencni vyhody. V této oblasti je konkurencni boj spo-
jen nejen s cenami, ale i s riiznymi podobami nabizenych sluzeb — zirejmé nejdiilezitéjsimi
sluzbami jsou sluzby s informacnim charakterem. Jejich vyuZiti k budovani konkUrencnich
vyhod je ovsem mozné pouze v pripade, Ze je budou spotiebitelé znat véetné jejich konkrét-

niho vyznamu a Ze se jimi budou ridit pri svém ndkupnim rozhodovani. “ [9]

8.4 Znacka kvality

| v Ceské republice se posledni dobou projevuje trend zdiraziiovani kvality produkti pro-
stiednictvim ruznych certifikaci znacek. Kvalita je dle ¢lenéni marketingovych nastrojt, 4P

(price, product, place, promotion) fazena do produktu (viz. obrazek ¢. 11).

A\

Dodaci Jadro
podminky produktu

Servis

/=

Obrazek 11: Schéma komplexniho vyrobku [6]

Komplexni vyrobek je souhrn vsech fyzickych i psychologickych vlastnosti vyrobku, jejich
prostiednictvim jsou uspokojovany potieby spotiebitelti. Uspésnost konkrétniho produktu
je dana stupném uspokojeni zdkaznikovych potieb a ptani. Komplexni vyrobek je tvoten
jadrem vyrobku, ktery vyjadiuje uzitné vlastnost, pro které je vyhleddvan a rozsitfujicimi

efekty, mezi které miizeme fadit pravé znacku kvality. [6]
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9 MARKETINGOVA PROPAGACE NARODNI ZNACKY
KVALITNICH POTRAVIN

Hlavnim ukolem Odd¢leni marketingu Statniho zemédélského intervencniho fondu (dale
SZIF) je prosazovat v ramci Narodniho programu podpory potravin dobré jméno kvalitni
zeme&delské a potravinaiské produkce na tuzemském trhu i v zahranici a zabezpecit co nej-

vétsi podil vyrobkl na celkovém prodeji potravin.

V souvislosti se vstupem do Evropské unie jsou vyrobci na mistnim trhu vystaveni novym
konkuren¢nim tlaktim, musi byt schopni odolavat nastupu silnych zahrani¢nich spolec¢nosti,
spojenému s nakladnymi propagaénimi akcemi. V ramci ¢lenstvi CR v EU se jim na druhé
strané vice oteviraji zahrani¢ni trhy. Prodej potravin je tak vice zavisly na propagaci jejich

kvality.

Hlavni soucasti podpory kvalitnich potravin je pofddani akci na podporu prodeje, vcetné
propagacnich kampani a spolupréce pfi prezentaci na doméacich a zahrani¢nich vystavach a
veletrzich. Marketingova podpora je oteviena vSem vyrobciim potravin. Je vSak zavisla na
prokazani zejména kvality potravin, kterou spottebitelim jednoznacné zarucuje dalsi nastroj
Narodniho programu podpory potravin - znamka KLASA. Je od roku 2003 ud¢€lovana pro-
duktim vyrobenym ze surovin splilujicich mj. kvalitativni poZzadavky a naro¢né normy EU.
Slouzi k lepsi orientaci spotiebitele, identifikaci typickych potravinarskych produktt a k

prezentaci kvalitnich, zdravotné bezpecnych potravin.

Dobra marketingova podpora odbytu kvalitnich potravin pfitom neovlivni pouze ¢eské ze-
médélstvi a potravinafstvi, ale celou ekonomiku a ptijmy statniho rozpoc¢tu. Zvyseni vyroby
a prodeje potravin zabezpeci potfebu zemeédélské produkce, vyssi zaméstnanost, zejména ve
venkovskych regionech s obtiZznou socialni situaci, a také vyvola pozadavky na zvyseni vy-

roby dodavatelského pramyslu. [10]
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II. PRAKTICKA CAST
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10 ZNACKA KLASA

Od roku 2003 ud¢€luje ministr zemédélstvi kvalitnim domacim potravinaiskym a zemédél-
skym vyrobkiim narodni znacku kvality KLASA. Tuto prestizni znacku spravuje od pocatku
roku 2004 Oddéleni marketingu Statniho zemédélského intervencéniho fondu (SZIF).

Nérodni znacka kvality KLASA slouzi spotfebitelim a odbératelim k lepsi orientaci pii
identifikaci typickych regionalnich produkt, prezentaci jejich kvality v porovnani s konku-
ren¢nimi potravinami. Znacka je proptijéovana na tti roky a jeji vlastnictvi miize byt po této
lhaté prodlouzeno, ale také mtze byt pii zhorSeni kvality ¢i poruSeni podminek pro jeji zis-

kani odebrano. [10]

Znacka kvality je udélovana vyrobcim potravin, splitujicim nasledujici podminky:

e Vyrobcem je fyzick4 nebo pravnické osoba.

o S piihlaSkou ptedlozi Zadatel technickou dokumentaci k danému vyrobku, ktera bu-
de obsahovat mj. parametry jakosti a zdravotni nezavadnosti, pozadavky na zakladni
surovinu, ze které je vyrabén.

o PtihlaSeny vyrobek musi spliiovat pozadavky zdkona €. 110/1997 o potravinach a
tabakovych vyrobcich.

o Zadatel musi predlozit certifikat ISO nebo certifikat systému kritickych bod.

e Vyrobce musi dodrzovat pravidla spravné vyrobni a hygienické, ptipadné zemédél-
ské praxe.

e Vyrobek musi byt na obalu uréeném pro spottebitele oznacen udajem o statu, kde
byl vyrobek vyroben.

e Pokud jina surovina nahrazuje zékladni (napt. s6ja maso), je tfeba tuto skutecnost
uvést na obalu.

o Drzitel znacky je povinen oznacit vyrobek logem KLASA.

o Zadatel je povinen poskytovat sou¢innost zastupciim kontroich organti SVS CR a
SZPI a umoZnit jim pravidelnou kontrolu vSech podminek a fazi vyroby, tykajicich

se ocenénych vyrobki znackou kvality KLASA.

Kazdy vyrobek se znackou KLASA je zatazen do statni propagacni podpory zabezpecované
Oddélenim marketingu SZIF. Znacka garantuje, Ze jsou nabizeny skute¢né kvalitni a zdra-

votné nezdvadné potraviny. Jde o proces ziskani divéry spotiebitelli a odbératelii, udrzeni si
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této divery, coz je nezbytny predpoklad rozvoje potravinafstvi a zabezpeceni konkurence-

schopnosti v ramci trhit doma i v zahranic¢i. [10]

KLASA se za uplynulych témét sedmi let se cti zhostila svého prvotniho ukolu, a to zvysit
poveédomi vefejnosti o vyrobcich, které se od ostatnich 1i§i nadstandardni kvalitou. Na trhu
totiz neni zadny jiny nastroj, ktery by spotiebitele upozoriioval na nadstandardni kvalitu

tuzemskych potravinarskych vyrobku.

Hlavnim cilem je jednak podpora znamosti znacky, a také dat spottebitelim duvod takto

0znacéené vyrobky vyhledavat. Dulezité je upozornit na rozdily v kvalité potravin.

Produkty totiz vypadaji skoro stejné, jelikoz odliSnosti ve vyrobé a v kvalité rozhodné ne-
muze zakaznik pouhym okem rozpoznat, a pravé proto je tu KLASA poukazujici na vyji-
mecné vyrobky. CoZ jisté¢ oceni zakaznici, ktefi rad€ji vybiraji dobré a kvalitni potraviny.

Narast takovych zakazniki je v poslednich letech evidentni. [11]

10.1 Portfolio ozna¢enych produktu

Ocenéni narodni znackou KLASA ziskalo k 5. 5. 2010 celkem 1318 produkti od 226 ¢es-
kych a moravskych vyrobcti. Produkty se rozd€luji do nékolika kategorii:

e Milynské vyrobky

e Lahadky

e  MIécné vyrobky
e Ovoce

e Zelenina

e Mrazené krémy
e Masné vyrobky
¢ Alkoholické napoje
e Nealko
e Rybi vyrobky
e Ostatni vyrobky. [13]
Obrazky k jednotlivym kategoriim produkti jsou uvedeny v piiloze ¢islo 2.
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10.2 Marketingové cile a zasady pouzivani narodni znacky KLLASA

Narodni znacka KLASA plni informacni roli pro spotiebitele potravin a obchodniky, které
informuje, Ze vyrobek, ocenény znackou KLASA, je zcela nebo z&asti vyroben z domécich
surovin, obsahuje stoprocentni podil tuzemské prace, jeho kvalita je srovnatelna nebo lepsi
nez podobnych dovazenych produktd a hlavné¢ dava jistotu, ze jeho kvalita je stala, véetné

dodrzovani hygienickych a technologickych postupti a pravideln¢ je kontrolovana.

KLASA dale plni roli marketingového nastroje pro producenty domacich potravin, ktefi
ziskaji na jeji udéleni narok. Poméha producenttim informovat o kvalitach jimi vyrabénych
potravin a produktii, pomahé v prodeji produkti, které jsou touto znackou ocenény a
umoziuje producenttim kvalitnich potravin Gi¢astnit se marketingové podpory prodeje,
pfedstavované ¢innosti marketingového odboru Statniho zemédélského intervenéniho fon-
du. Ziskani ocenéni znackou KLASA je pro kazdého producenta bezesporu konkurenéni

vyhodou.

Narodni znacka KLLASA je ud¢lovana na zakladé doporuceni spravce znacky a je spravova-
na a propagovana marketingovym odborem SZIF, ktery dba aby:

e byla ud¢lovana dle pravidel, stanovenych v ,,Pravidlech pro jeji udéleni a v souladu

s marketingovymi cili,

e byla pouzivana dle pravidel, stanovenych v grafickém manualu pro jeji pouZiti,

¢ plnila vySe uvedené marketingové cile a zasady,

e byla spojovana pouze s konkrétnimi produkty, kterym byla udélena,

e nebyla znehodnocena nevhodnym uzivanim a spojovana s produkty, které by mohly

poskodit povést a roli znacky. [12]
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11 MIX NASTROJU PODPORY PRODEJE PRODUKTU
OCENENYCH ZNACKOU KLASA

Pro kazdou znacku je velice dilezitd podpora prodeje prostiednictvim ndstroji marketingo-
vé komunikace. Zaméfila jsem se na zpusoby podpory prodeje, které pouzivala KLASA od
roku 2008 az do soucasnosti pro rozsiteni povédomi mezi spotiebiteli. Tyto informace jsem

vycetla ve zpravodajich a tiskovych zpravach, které vydava SZIF pravidelné kazdy mésic.

11.1 Road show

11.1.1 Jarni Road show

SZIF potadal v kvétnu 2008 prodejni akce spojené s ochutnavkami — Road show KLASA.
Spotiebitele v riznych regionech ¢ekaly ochutnavky potravin s moznosti jejich nakupu a to
za zvyhodnénou cenu. Road Show m¢ély za cil priblizit spotiebitelim tyto kvalitni vyrobky a
seznamit je s konkrétnimi vyrobci z jejich kraje. O dobrou naladu se postarala reprodukova-

na hudba a bohaty doprovodny program plny soutézi o vyrobky s touto znac¢kou. [31]

11.1.2 Jarmark s ochutnavkami

V fijnu 2008 se na olomouckém vystavisti konala Road Show KLASA s ochutnavkami vy-
robkt. Navstévnici si zde vyrobky se znatkou KLASA mohli zakoupit. Za kazdy vyrobek
dostali razitko do specialni karty. Pét razitek znamenalo odménu v podobé porcelanového

hrni¢ku, za 10 razitek ziskali nakupujici termohrnek. [32]

11.1.3 Letni Road show

Tato Road Show probihala od &ervna do srpna 2009 v riiznych regionech CR. Zacala v
Sumperku na mistnich Slavnostech mésta a byla zakonéena na veletrhu Zemé Zivitelka v
Ceskych Budgjovicich. Téméft tii mésice se tak edti spotiebitelé mohli seznamovat s vyrob-
ky s touto narodni znackou kvality. NavS§tévnici mohli opét ochutnat vyrobky od riznych

vyrobeu a piipadné si je i zakoupit za zvyhodnéné ceny. [33]
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11.2 Reklamni kampan

Zacatkem kvétna 2008 poradal SZIF novou reklamni kampan. Hlavnim myslenkou byla
dvojnasobna kontrola kvality potravin se znatkou KLASA. Kvalita potravin s touto znac-

kou totiz na rozdil od ostatnich potravin podléha dvojnasobné kontrole.

Obrazek 12: Logo Dvojnasobna
kontrola kvality [29]

Prvni hodnoceni kvality potravin je v kompetenci Hodnotitelské komise, ktera je slozena z
odborniki z Ministerstva zemédélstvi, Statni zeméd¢€lské a potravinaiské inspekce, Statni
veterinarni spravy, Agrarni a Potravinaiské komory a fady dalSich odbornikli pasobicich v
oblasti potravinaistvi. Dalsi kontroly pak provadi Statni zemédélska a potravinaiska inspek-
ce ve spolupraci se Statni veterinarni spravou a to jak v prodejnach, tak v provozu. Patent
dvojité kontroly bude rovnéz evokovat kulaté razitko s dvéma zaskrty.

Novou kampan mohli spotiebitelé zpozorovat na billboardech, bigboardech a hypercubech v

blizkosti velkych obchodnich center. [34]

V roce 2009 zacala znacka KLASA své aktivity zaméfovat novym smérem. Zpiisob, kterym
se rozhodla oslovit cilové skupiny, je nova kampaii nesouci se v duchu sloganu “Vyjime¢na
kvalita zaru¢ena®. Jejim cilem je postupné spotiebitele naucit poznavat rozdily v kvalité
potravin, ukdzat jasnd méfitka kvality a vysvétlit jim, pro¢ je dilezité a vyhodné uptednost-
novat kvalitni potraviny oznacené logem KLASA.

Na trhu totiz neni Zadny jiny nastroj, ktery by spotiebitele upozoriioval na nadstandardni
kvalitu potravinaiskych vyrobkt. Hlavnim cilem kampané se tedy stdva maximalni pfiblizeni

znacky spottebitelim a podpora kvality potravin oceniovanim vyjime¢nych vyrobka. [35]
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11.3 Veletrhy a vystava

Pro ucast znacky KLASY na velkém mnozstvi veletrhli a vystav zminim jen ty nejvyznam-

néjsi.

11.3.1 Veletrh International Griine Woche 2008

Hned zacatkem roku 2008 se v Berlin¢ konal mezinarodni veletrh International Griine
Woche. Ceskou republiku reprezentovalo Ministerstvo zemédglstvi CR spolu se SZIF, jez
zde predstavil program na podporu kvalitnich potravin — znacku KLASA.

Jadro veletrhu tvoftila prezentace Cerstvych potravin, ryb, masa a mléénych vyrobki. Ty byly
doplnény piehlidkou vin, piva a dalSich alkoholickych napoji. Veletrh je urcen zakaznikiim
z Némecka a okolnich stat, ale samoziejmé také predstaviteliim potravinarského primyslu,
zéastupctim maloobchodii a velkoobchodt, dovozciim, odbornym specialistim a zastupciim

hospodatské politiky. [36]

11.3.2 Veletrh PRODEXPO 2008

Zhruba v pulce tnora 2008 se v Moskvé konal nejvétsi potravinarsky veletrh ve vychodni
Evropé PRODEXPO. Na této prestizni piehlidce se objevila i expozice SZIF a narodni
znacka kvality KLASA. Prezentovalo se zde 6 drziteli narodni znacky kvality KLASA (Ar-
tifex Instant, s.r.o., Carla spol.s r.0., Polabské mlékarny, a.s., Madeta a.s., BohuSovicka

mlékarna a.s., Chocenska mlékarna s.r.o.). [37]

11.3.3 Veletrh Salima 2008

Koncem tnora 2008 se také oteviely brany brnénského vystaviste, aby uvitaly Mezinarodni
potravinaisky veletrhy — Salima. Jednalo se o nejvétsi piehlidku v oboru potravinaistvi.
Propagace vyrobku se znackou KLASA zaznamenali i novinati, pravé pro né totiz byly po

celou dobu veletrhu ptipraveny ochutnavky v tiskovém centru. [38]

11.3.4 Zemé zivitelka 2008

Nejvetsi udalost letni potravinaiské sezony 2008 — Zemé Zivitelka. Stanek znacky KLASA
zde mél jiz tradi¢né své misto. Hosté veletrhu se mohli tésit na ochutnavky jogurtt, syru,
salamu, kolacu, slanych ty¢inek, ovoce a zeleniny a k piti si mohli dopfat mineralni vody,

bylinné Caje nebo Cerstvé cepované pivo. [39]
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11.3.5 Veletrh IFE FOODAPEST 2008

Navstévnici mezinarodniho veletrhu IFE FOODAPEST méli moznost ochutnat vyrobky

s oznacenim KLASA. IFO FOODAPEST je jedinym veletrhem v Mad’arsku, ktery prezen-
tuje jidlo, piti a potravinaisky pramysl a konal se koncem listopadu 2008 na budapest'ském
vystavisti Hungexpo.

Exhibi¢ni stanek znacky KLASA ptedstavil osm ¢eskych vyrobct (LINEA NIVNICE, a.s.,
Hanacka kyselka, s.r.0., MIKO International, s.r.0o., RUDOLF JELINEK, a.s., Polabské
mlékarny, a.s., HAME, a.s., HAVLIK OPAL spol. s.r.o0., ESSA, spol. s.r.0.). [40]

11.3.6 Veletrh PIma Amsterdam 2009

Nejvétsi potravinarsky veletrh privatnich znacek svého druhu — PLMA Amsterdam, konany
vroce 2009. Jedna se o vyznamny veletrh s dlouholetou tradici, kterého se kazdoro¢né
ucastni priblizné 3000 vystavovatelii z vice nez 65 zemi svéta. Mezi ziCastnénymi se nedala
pfehlédnout znacka KLASA, kterad v atraktivnim stanku pfedstavila kvalitni vyrobky firem

s timto oznacenim. [41]

11.3.7 AGROKOMPLEX 2009

Tradi¢ni mezinarodni hospodarsky a potravinaisky veletrh, ktery se uskutecnil koncem srp-
na na vystavisti Agrokomplexu v Nitie na Slovensku. V atraktivnim stanku se predstavila
také znacka KLLASA. Lakadlem pro navstévniky byla ochutndvka vyrobki, které jsou touto
znackou ocenény. Vyrobky zde piedstavily firmy: ValaSské frgaly, s. r. 0., Accom holding,
a. s., MP Krasno, a. s., a Zaruba MaK. [41]

11.3.8 Anuga 2009

Na podzim, v tijnu 2009 se v Némeckém Kolin¢ nad Rynem uskuteénil potravinaisky ve-
letrh Anuga 2009. Na tomto unikatnim veletrhu se podileli pfedni producenti potravin
Z celého svéta. 1 zde se letos predstavila spolecné s Ceskymi vyrobcei i ndrodni znacka kvality

KLASA. [41]
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11.3.9 Forum Ceského potravina¥stvi Znojmo 2009

Tento veletrh se uskute¢nil ve Znojmé v fijnu 2009 a jeho hlavnim tématem byly aktudlni
trendy v potravinarstvi. Navecer prob¢hla prezentace kvalitnich potravinaiskych produktt
s degustaci, mezi kterymi se piedstavily i vyrobky ocenéné znackou KLASA.

Akci moderovali a doplnili svym uméleckym uménim kuchati Ivan Vodochodsky a Zden¢k
Pohlreich, séfkuchat Café Imperial. [42]

11.4 Spotrebitelské soutéze

11.4.1 Soutéz pro rodice a déti

SZIF v tinoru 2008 potadalo soutéz pro rodice, ktefi pro své déti kupuji potraviny se znac-
kou KLASA. Smyslem soutéZe bylo sbirat obaly od vyrobka s touto znackou. Tii vyherci,
ktefi nasbirali nejvice obaldl, ziskali Sek na nakup v hodnoté 5.000 K¢. SoutéZe se zicastnilo
692 rodicu, ktefi zaslali 811 platnych zasilek. Celkem tak nasbirali 35.570 obalti od vyrob-
ki. 30 nejrychlejSich soutézicich ziskalo darkovy kos$ s potravinami KLASA v hodnoté
1.000 K¢. Kazdy soutézici, ktery spravné odpoveédé€l na soutézni otdzku, ziskal kuchynské
prkénko. Hlavni vyhrou pak byl nakup v hodnoté 5.000 K¢.

Ptestoze hlavni vyhry ziskaly zZeny, nebyla soutéz Cisté Zenskou zélezitosti. Do soutéze po-

slalo obaly také 94 muzu, tedy asi 11 % ze vSech soutézicich. [43]

11.4.2 Soutéz pro Skolaky

S blizicim se koncem $kolniho roku 2008 piipravil SZIF soutéz pro déti z 1. stupiiii zaklad-
nich Skol. Za vytvarné objekty vytvotfené z oballi potravin se znackou KLASA mohly déti
ziskat batlizky s vybavou na prazdniny.

Smyslem soutéze bylo sbirat obaly od vyrobku se znackou KLASA a do konce Cervna z
nich vytvofit obrazek, kolaz, nebo i vytvarny objekt. Autofi 3 nejlepsich vytvarnych dél pak
byli odménéni vyhrou. [31]

11.4.3 Fotograficka soutéz pro spotiebitele

Béhem prazdnin organizoval SZIF pro spotiebitele dalsi soutéz, kterd posilila védomi o
zna¢ce KLASA. Letni fotograficka soutéz méla za ukol pfimét spotiebitele, aby zapojili

fantazii a sestavili z potravin zajimavé obrazce. Inspiraci k soutézi byly fotografie anglické-
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ho fotografa Carla Warnera, ktery fesil dilema, jak své déti pfimét jist. Proto vyfotografoval
potraviny tak, ze vypadaly jako malebné krajinky ¢i vesela zvirata. Kvétak pak vypada jako
strom, mrkev jako krapnik, chleba jako kamen. Vyherci mohli ziskat zivé prase, zivou husu

nebo tii Zivé slepice. [44]

11.4.4 Letni spotiebitelska soutéz

Znacka KLLASA vyhlasila 1. ¢ervna 2009 velkou soutéz pro spotiebitele. Vyhrat mohl kaz-
dy, kdo si zakoupil dvacet potravinarskych vyrobkti oznacenych znackou kvality KLASA.
Loga z téchto produktti nalepil na vyherni kartu, kterou odeslal a zapojil se tak nejen do
slosovani o sto kuchyniskych spotfebici ETA tydné, ale ziskal také moznost vyhrat Sek v
hodnoté dvacet tisic korun na nakup zbozi TESCOMA a dalsi zajimavé ceny. [45]

11.5 Promo akce v hypermarketech

Navstévniky vybranych hypermarketti Tesco ¢ekalo v ¢ervnu 2008 piijemné piekvapeni v
podob¢ soutézi se znackou KLASA. V hypermarketech se konaly prezentace potravin oce-
nénych narodni znackou kvality, spotiebitelé se seznamili se zptisobem kontroly kvality a za
nakup vyrobku se znackou KLASA dostali darek. [46]

Dalsi promo akce zacala v zaii a trvala az do konce fijna 2009 a konala se ve vybranych
hypermarketech v CR. SZIF tak piispival ke zvySovani prodeje takto oznaGenych vyrobki.
Propagacni akce mély za cil seznamit spotiebitele s podstatou znacky KLLASA, pomoci
nakupujicim takto oznacené vyrobky v obchod¢ najit a informovat je o akci ,,Za nakup vy-
robkl se znaCkou KLASA darek*. Uz za jeden nebo dva vyrobky se znackou KLLASA Slo
ziskat Zzetony do nakupnich voziki, minimaln¢ tii vyrobky se znackou KLASA stacily k
ziskani specialniho pohlednicového setu s recepty a za deset vyrobku a vice dostali spotiebi-

telé termohrnek s logem znacky KLASA. [47]

11.6 TV spoty a porady

KLASA v ¢ervnu 2008 pfipravila pro spotiebitele unikéatni projekt. Pomoci kratkych tele-
viznich spotli chtéla upozornit na nejcast€jsi myty a omyly, které se tykaji potravin. Seridlem
provazela dvojice kontrolorti, kterd uvadéla myty na pravou miru.

Jako nauény serial Ize oznaéit sérii spotil, které zadala vysilat Ceska televize a jehoz Gistied-

nim mottem byl slogan: ,,Vite, co jite?*.
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V prvnich ttech dilech se divaci mohli dovédét, ze Spenat zdaleka neobsahuje tolik zeleza,
kolik se domnivali, ze light vyrobky jim rozhodné nezaruci Stihlou postavu, a ze nckteré
uzeniny neobsahuji maso.

Divaci mohli TV seridl vidét v riznych vysilacich ¢asech pted potady Pod pokli¢kou, Kluci

v akci, Sama doma, Vecernicek, Zahrada je hra, Chalupa je hra apod. [44]

Na televiznich obrazovkach se v fijnu 2008 objevily i dalsi dily zdbavné vzdélavacitho TV
serialu o mytech v potravinach. Novymi dily nadéle provazela sympatickd dvojice kontrolo-
rt, ktefi divaky zasvétili do taji potravin a upozornily tak, na co si davat pozor. Ustiednim
mottem kratkych serialt bylo opét: ,,Vite, co jite? V novych dilech byla pfedstavena téma-
ta, ktera se tykala peciva, mléka, napoji, ovoce a medu. Divaci se mohli dovédét, proc je
dobré dat si ke kavée 1 sklenici vody, Ze tmavé pe€ivo neznamena vzdy zdravé pecivo, jaké

mlééné vyrobKy jsou nejlépe stravitelné a spousta dalsich informaci. [48]

Od srpna 2009 uvedla KLASA prostiednictvim Ceské televize novy serial o vafeni, ktery
hravou a vtipnou formou vysvétlil divaktim diavody, pro¢ se vyplati vafit z kvalitnich suro-
vin. Hlavnim cilem tohoto serialu o vafeni bylo pfedevsim upozornit na dileZitost spravného
vybéru potravin, jejichz rozdilna kvalita pfipravené pokrmy znacné ovlivni.

Pét televiznich spotli bylo vé€novano riznym druhiim potravin. Divaci tak shlédli vtipnou
formou podané informace o vejcich, bramborach, syru, masu a jablkach.

V soucasné dob¢ se vysila vétsi pocet potadii o vaieni, v nichz se u¢ime technologické po-
stupy, recepty ¢i zpusoby zpracovani surovin. Samotné kvalité surovin se ale vénuje malo-
ktery z nich. Nebo kvalitu surovin bereme jako samoziejmost? Pfitom praveé ta ma pro uzit-

né vlastnosti vysledného pokrmu zasadni vyznam. [49]

11.7 Podpora sportu

V cervnu 2008 odstartoval v Bedfichové 8. ro¢nik Cyklo Jizerské 50. a narodni znacka kva-
lity KLASA délala spole¢nost zavodnikiim této sportovni udalosti. Logo znacky KLASA

zdobilo stupné vitézi, zavodnici i hosté jej mohli vidét na mnoha bannerech podél trati. [50]

V fijnu 2009 KLASA predstavila produkty ocenéné znackou kvality na Velké pardubické
steeplechase. Byly zde po celou dobu zavodu pfipraveny ochutndvky vyrobki a soutéze

s KLASOU. [51]
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12 KONKURENCE

V tomto piipad¢ se nejedna o klasickou konkurenci, kdy mezi sebou bojuji riizné subjekty
trhu s cilem realizovat své ekonomické cile, ale hovotime zde o konkurenci, ktera podporu-
je prodej kvalitnich tuzemskych produktd, spliujicich ptfedepsané podminky a tedy i vyrob-
ce produkujici tyto vyrobky. Oznaceni znackou kvality je totiz konkurenéni vyhodou oproti

standardnim produktim.

12.1 Ceska kvalita

Program Ceska kvalita (dale CK) je souc¢asti Narodni politiky podpory prodeje kvalitnich

vyrobkt a poskytovani kvalitnich sluZzeb podporovanych vladou ¢eské republiky.

Program CK spotiebiteli piinasi doklad o kvalité zboZi a sluZeb, lepsi orientaci p¥i nakupu,

garanci kvality nakupovaného zbozi a snadné feSeni reklamaci.

Tento program umoziuje vyrobci dokladovat svoji péci a kvalitu, 1épe prezentovat svoji
firmu na vetejnosti, realizovat propagaci vyrobkt sluzeb s minimalnimi néklady, vstupovat

s vyhodou do vetejnych zakazek a navazovat snadnéjsi kontakt se spotiebiteli.

12.1.1 Cile programu

Zlepsit informovanost spottebiteltl o nabidce kvalitnich vyrobkt a sluzeb na ¢eském

trhu.

Zavést jednotny systém divéryhodnych znacek kvality.

Podpofit domaci vyrobce, ktefi dbaji na kvalitu své produkce.

Zlepsit image Ceskych firem zvlasté v zahrani¢i. [14]

12.1.2 Zna&ky p¥ijaté do tohoto programu Ceska kvalita:

e Czech Made — znacka kvalitnich vyrobku a sluzeb. Vyjadiuje, ze vyrobek nebo sluz-
ba byly ovéteny nezavislou organizaci a spliuji kritéria stanovena $pickovymi od-

borniky.
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e (SN —TEST — vjrobek ozna¢eny touto znackou spliiuje viechny technické poza-
davky ptislusené normy CSN.

e ESC — znacka informuje o shodé& vlastnosti oznagenych vyrobki s normami na elek-

trickou bezpecnost.

e Ekologicky setrny vyrobek — znacka dava zakaznikovi zaruku, ze koupi a uzitim vy-

robku minimalizuje nepfiznivé vlivy na Zivotni prostiedi.

e QZ - Zarucena kvalita - vyrobky takto oznac¢ené odpovidaji platnym pravnim a tech-
nickym ptedpisiim, jsou zdravotné nezdvadné, obsahuji spravné oznaceni symboly

udrzby.

e Zdravotné nezavadna obuv pro Vase dité€ — znacka je signalem pro rodice déti, ze
obuv byla dobrovolné certifikovana a Ze je z hlediska konstrukce a pouzitych mate-

rialt zdravotné nezavadna. [15]

12.1.3 Hodnoceni programu ¢eska kvalita

Program ¢eska kvalita je pro spotiebitele i vyrobce urcité pfinosem, umoziuje zviditelnit
duvéryhodné a nezavislé znacky kvality a odlisit je tak od znacek bez vypovidaci schopnos-

ti. Toto oznaceni produktti ve form¢ informace je pro spotiebitele velmi dilezité.

Na druhou stranu za celou dobu pilisobeni tohoto programu, tedy od roku 2002 nebylo sly-
Set 0 n¢jaké vyrazné€jsi kampani na zviditelnéni znacek spadajicich pod tento program. To
znamena, ze znacky v tomto programu jsou pro spotiebitele vicemén¢ neznamé, jak ukazaly

i vysledky v mém dotazniku. Tento fakt je vyhodou pro konkurenéni znacku KLASA.

12.2 Ochranna znamka Bio

Logem Bio (ochrannou znamkou) jsou v nasi republice oznacovany certifikované potraviny
vyrabéné z kontrolovanych a certifikovanych surovin ekologického zemédélstvi. Takto
oznacované potraviny nazyvame biopotravinami.

Biopotraviny neobsahuji $kodliva aditiva: umélé konzervacni latky, plnidla, chemicka barvi-
va a ochucovadla, umél¢ aromatické latky, umela sladidla, vitaminy syntetického ptavodu.

Pti péstovani rostlin se nesmi pouzivat umela hnojiva, Skodlivé chemické posttiky (tzv. pest-


http://www.edenshop.cz/biopotraviny-cat_40.html
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icidy) a geneticky modifikované organismy. Zvifata jsou chovana pfirozenym zptisobem s
moznosti vybéhu na pastvu s pfirozenou potravou. Nesmi dostavat ristové hormony ani

preventivni davky antibiotik.

Nakupovanim biopotravin spotiebitel podporuje vlastni zdravi, Setrny ptistup k zivotnimu
prostiedi, produkci kvalitnich, bezpe¢nych a zdravych potravin. VSechny biopotraviny jsou
vyrobeny podle Zékona o ekologickém zeméd¢lstvi €. 242/2000 Sb. a Natizeni rady EHS ¢.
2092/91. Dozor nad dodrzovanim pozadavku legislativy vykonava Ministerstvo zemedélstvi
CR prostiednictvim nezavislé kontrolni mezinarodné akreditované inspekéni a certifika¢ni
organizace KEZ, o.p.s.

U potravin dovazenych ze zahrani¢i pak mizete misto nasi ¢eské ochranné znamky BIO -
"zelené zebry", nalézt nékterou z mezinarodnich ochrannych znamek oznacujici biopotravi-
ny - naptiklad ochrannou znamku evropské unie, nebo ochrannou zndmku jednotlivych ev-

ropskych statt. [16]

12.2.1 Hodnoceni Biopotravin

Nakupovani a pozivani predstavuje pro lidsky organismus obrovské pozitiva oproti klasic-
kym produktiim. Pro penéZenku spotiebitele to ale zas az tak vyhodné neni. NejvyraznéjSim
negativem téchto vyrobkil je cena, protoZze i ptes hojné rozsiteni ekologickych vyrobcu a
spoleCnosti v tomto oboru je jich pofad jesté malo oproti tém, ktefi se zaméetuji na vyrobu
klasickych potravin. Dal§im dilezitym faktem jsou pomérné velké naklady na vyrobu biopo-
travin. VétSina ovoce a zeleniny se musi péstovat ve specialnich sklenicich kvili ochrané
pied nezadoucimi jevy zvenéi. Cena takto vypéstovanych plodi je vyssi a ne kazdy spotiebi-

tel si miize tyto vyrobky dovolit. [17]

V konkurenci s biopotravinami tedy podle mého muze mit oznaceni tuzemskych vyrobkt
KLASA navrch. Jedna se totiz také o kvalitni a provéfené potraviny a vyrobce musi pii je-
jich vyrobé a ptipravé dodrzovat ptisné vyrobni a hygienické, ptipadné zemédelské podmin-
Ky ale produkty takto oznaCenych vyrobkl se nachazeji na jiné (levn&js$i) cenové tGrovni

oproti produktiim Bio.
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13 FORMULACE PROBLEMU

V moji bakalafské praci se chei zaméfit na prizkum trhu v oblasti znalosti znacky KLASA.
Jde o oznaceni kvalitnich ¢eskych potravin a spotiebitel se s timto oznacenim kvality setka-
va pii uskutecnéni nakupu s cilem uspokojit své fyziologické potieby (jidlo, piti) témét den-

né, tudiz se domnivam, Ze by respondenti o této znacce mohli mit n&jaké informace.

13.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem je zjistit, v jakém rozsahu se znacka KLASA vyskytuje v povédomi spotiebi-

telii a jak ji vnimaji.

13.2 Dilci cile
Jako dil¢i cile jsem si stanovila:
¢ identifikovat nejvétsi konkurenty znacky KLLASA na ¢eském trhu,

e zjistit, jaké marketingové nastroje KLASA Kk zviditelnéni pouziva a zhodnotit vliv
pusobeni jednotlivych druhti prostfedkti marketingové komunikace na spotiebitele.

13.3 Hypotézy

Hlavni hypotézou praktické ¢asti mé bakalarské prace bude fakt, ze Cesky spotiebitel je
stale vice sofistikovangjsi a pti uskutecnéni nakupniho rozhodnuti vyhledava kvalitni potra-
viny. Provedené prazkumy ukazuji, Ze znacka kvality KLASA se v posledni dob¢ dostala do
podvédomi vice nez 80 % zédkaznikli a zhruba tfetina z nich ji pro vyjimecnou kvalitu oce-

nénych produkti pfimo vyhledava.
Hypotézy:
e nejvétsim konkurentem jsou bioprodukty,

e nejpouzivanéj$im nastrojem marketingové komunikace jsou promo akce v hyper-
marketech.
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14 PLAN VYZKUMU

14.1 Technika sbéru dat

Jako vyzkumnou metodu jsem pouzila dotaznikové Setteni, tedy kvantitativni metodu zjis-

tovani informaci. Dotaznik se sklada z 12 otazek a je uveden v ptiloze 1.

Vyty¢ila jsem si otazky tykajicich se rozhodovani spotiebitell pi1 uskuteénéni ndkupu, na
faktory, které je pfi tomto nakupu nejvice ovliviuji. Déale pokud uptednostiiuji tuzemskeé
vyrobky pted zahrani¢nimi, kde tyto vyrobky nejcastéji nakupuji a v zavéru dotazniku jsem
se zamé&fila konkrétnéji na zkoumanou znacku KLASA a jeji umisténi v podvédomi respon-
dentii. Zajimalo mé, kde se spotiebitel¢ s touto znackou setkali a jestli pfipadné zaznamenali
kampan ,,Vyjimecna kvalita zaruc¢ena® na podporu vyrobkt ocenénych znackou KLASA.
Uplné na zavér jsem se dotazovala, jestli si respondenti mysli, Ze je znatka KLASA dosta-

tecn¢ propagovana.

Pro vyhodnoceni mého dotazniku jsem zvolila procentualni rozbor zaznamenany ve vyseco-
vych a sloupcovych grafech a pro stanoveny rozsah této prace zobrazim jen nejdilezitéjsi

grafy a tabulky rozd¢leni ¢etnosti. Ostatni vyhodnocené otazky pouze okomentuji.

14.2 Velikost vybérového vzorku

Osloveny vzorek ¢ital 100 osob. Z toho 58 zen a 42 muzi. Snazila jsem se ziskat informace
od respondentli rozdilného véku a vzdé€lani, zijicich vétSinou v Olomouckém a Zlinském

Kraji.

14.3 Plan provedeni vyzkumu — ¢asovy harmonogram

e Piiprava dotazniku 5.-—7. 11. 2009

e Sbér dat 24.11. 2009 - 7. 1. 2010
e Zpracovani dat 12. -15.1. 2010

e Analyza a vyhodnoceni dat 16. —25. 1. 2010

e Vypracovani zavéru a doporuceni 1. 4. 2010
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15 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Pii mém dotaznikovém Setfeni jsem oslovila dohromady 100 respondentti. Z toho 58 Zen a
42 muzu. Nejrozsahlejsi vékovou skupinou byli respondenti ve véku 19 — 25 let a 36 — 45

let, jelikoz mi se sbérem pomahali rodice a dotazovali se nejvice svych vrstevnika.

Dotaznik vypliovali respondenti nejcastéji se stiedoskolskym vzdélanim zakoncenym matu-
ritou (42 %), dale s vysokoskolskym vzdélanim (37 %), se stiedoskolskym vzdélanim bez
maturity (16 %) a dotazovanych se zakladnim vzdélanim byl zanedbatelny pocet (5 %).

Prvni specifickou otazkou byla otazka ohledné¢ faktori, které respondenty pti ndkupu nejvi-

ce ovliviiuji. Na vybér bylo devét moznosti (viz. tabulka ¢. 1).

Jednotlivé faktory Absolutni ¢etnost ’ Relativni ¢etnost

1 Cena 26 21,14 %
2 Datum spotieby 17 13,82 %
Garance znacky
3 kvality 13 10,57 %
4 Kvalita 42 34,15 %
5 Novinka na trhu 0 0,00 %
6 Reklama 5 4,07 %
7 Slozeni 8 6,50 %
8 Zem¢ puvodu 8 6,50 %
9 Znacka 4 3,25 %
> X 123 100 %

Tabulka 1: Rozdeéleni cetnosti jednotlivych faktori [Viastni zdroj]

Nejvice respondentt pii nakupu ovliviiuje kvalita (34,15 %), dale cena (21,14 %), datum
spotieby (13,82 %), na ¢tvrtém misté se nachazi garance znacky kvality (10,57 %). Zemé
ptvodu a sloZeni maji pii nakupnim rozhodovani stejnou vahu (6,50 %). Ze vSeho nejmin se
kupujici rozhoduje podle znacky (3,25 %) a na zakladé reklamy v médiich (4,07 %). Spo-

tiebitele pii nakupu vibec neovlivni vyskyt novinky na trhu.

Zajimava byla otazka, zda respondenti upiednostiiuji tuzemské produkty ptred zahrani¢nimi.

Vyhodnoceni (viz. graf ¢. 1) ukazalo, ze vétSina muzt (71 %) preferuje tuzemské produkty

pted zahrani¢nimi, podobny vysledek je i u zen (62 %).
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Preference tuzemskych vyrobku pred
zahranicnimi
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Graf 1: Preference tuzemskych vyrobkii pred zahranicnimi [Viastni zdroj]

Tato skute¢nost je velmi pozitivni pro vyrobce, kteti splituji vSechny podminky udéleni
znacky KLASA a je mozné, ze spottebitelé budou nakupovat produkty oznacené praveé tim-

to logem.

Dalsi otazka byla sméfovana na misto, kde nejcastéji spotiebitelé uskutecnuji sva nakupni

rozhodnuti. Na vybér méli respondenti z péti moznosti (viz. tabulka ¢. 2).

Absolutni ¢et- | Relativni Cet-

Misto nakupu
nost nost

1 Hypermarkety 12 12,00 %

Prodejny se zbozim denni po-
2 tieby 22 22,00 %
3 Specializované prodejny 7 7,00 %
4 Supermarkety 53 53,00 %
5 Trhy 6 6,00 %
> X 100 100 %

Tabulka 2: Rozdéleni cetnosti mist nakupu [Vlastni zdroj]

Nejvice respondentti uskuteéiiuje své nakupni rozhodovani v supermarketech (53 %), na

druhém misté jsou prodejny se zbozim denni potieby (22 %). Tteti misto zaujaly hypermar-
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kety (12 %), coz je pozitivni, jelikoz znacka KLASA potada své promo akce pravé v téchto

typech obchodi.

Nasledovala otazka tykajici se preference znacky kvality. Podle grafu (graf ¢. 2) je zjevné,
ze vétsina (44 %) dotazovanych respondentti se pii nakupu vétSinou rozhoduje na zakladé
znacky kvality, o néco mén¢ (29 %) dotazovanych se znackou kvality vétSinou netidi, pro
zbylé spotiebitele (11 %) oznaceni kvality neni faktorem, ktery by ovlivnil jejich nakupni
rozhodovani a pomérné vysoky podil spotiebitelti (16 %) nakupuje zasadné vyrobky

oznacené garanci kvality.

Preference znacky kvality

m Urcité ano
® Spise ano
Urcité ne

® Spise ne

Graf 2: Preference znacky kvality [Viastni zdroj]

Diilezitym faktem pti rozhodovani spottebiteli podle mé je, Ze produkty oznacené znackou
kvality jsou 0 néco drazsi nez standardni produkty, tento efekt je vidét jak u muzi, tak u
zen. Pti zkoumani preference podle pohlavi je dulezité podotknout, ze velky podil Zen (55
%) se pii nakupu rozhoduje podle znacky kvality, coZ je podle mého dano tim, Ze se zeny

staraji o zdravi své, celé své rodiny a hlavné déti.

V dotazniku jsem polozila také jednu otevienou otdzku a to na téma, co si pfedstavite pod
pojmem KLASA. Respondent zde mohl vyjadtit vlastnimi slovy asociace se znackou

KLASA. Z celkového poctu 42 muzi si pod pojmem KLASA 10 % respondentt predstavi
kvalitni ¢esky vyrobek, u né¢hoz je kontrolovany vyrobni postup. Piekvapivé 20 % dotazo-

vanych respondentil si vybavi kvalitni ¢esky vyrobek a 25 % dotazovanych, Ze jde o ozna-
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¢eni kvalitniho vyrobku. Hodnoceni kvality si pod ozna¢enim KLASA predstavuje 10 %
respondenttl, 35 % dotazovanych respondentli tuto kolonku nevyplnilo viibec, tzn. si pod

touto znackou neptedstavi nic.

U Zen se odpovédi lisily. Cesky kvalitni vyrobek si vybavi 27 % Zen ze viech dotazovanych,
kvalitni potraviny 7 % zen, 30 % zen si piedstavi oznaceni kvalitniho vyrobku a 1 % hod-
noceni kvality. Opét témér 1/3 vSech dotazovanych o KLLASE nikdy neslyselo, z celkového
poctu 58 Zen je to 33 %.

Nasledné jsem se respondentti dotazovala, ze v pripadé, ze jsou pii ndkupnim rozhodovanim
ovliviiovani oznaenim produktii znaCkou kvality, jakou znacku preferuji. Na vybér bylo pét
druhti znacek kvality (Klasa, Bio produkty, Czech made, Ekologicky Setrny vyrobek, Metro

Quality).

Preference dané znacky

B Muzi ®Zeny

33%
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vyrobek made - Zadné
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Graf 3: Preference dané znacky [Vlastni zdroj]

Na zéaklad¢ vyhodnoceného grafu (graf ¢. 3) je patrné, ze spotiebitelé nejvice uptednostiiuji
a zfejmé 1 nejvétsi kvalitu ocekavaji od znatky KLASA (v praméru muzi i Zeny okolo 50 %)
a nasleduje preference oznaceni BIO (u obou pohlavi okolo 30 %). Nejméné dotazovanych
respondentti upfednostiiuje oznaceni Czech made a Ekologicky Setrny vyrobek. Znacka
Metro Quality zde nefiguruje viibec, nejspiSe to bude tim, Ze tato znacka je pfednostné ur-
¢ena pro profesionalni zdkazniky z oblasti HoReCa a vyskytuje se vyhradné v nabidce vel-
koobchodni sit¢ MAKRO.
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Nasledovala otazka, ktera ukazala, kde se respondenti nejcastéji se znackou KLASA setka-

vaji. Na vybér méli dotazovani z péti moznosti (viz. tabulka ¢. 3).

Vyskyt znacky  Absolutni ¢etnost ’ Relativni ¢etnost

1 Na vyrobcich 61 61,00 %
2 V televizi 18 18,00 %
3 Tisk 11 11,00 %
4 Billboardy 0 0,00 %
5 Propagacni akce 3 3,00 %
6 NevypInéno 7 7,00 %
> X 100 100 %

Tabulka 3: Rozdeéleni cetnosti vyskytu znacky [Vlastni zdroj]

Pro zajimavost jsem vysledky z dotazniku rozdélila i podle pohlavi a hodnoty zobrazila do

sloupcového grafu (graf ¢. 4).

Vyskyt znacky Klasa

80%
60%
40%
0% ® Muzi
B Zeny

Na . L
robeicl Vtelevizi
vytobac Billboardy

Propagacni
akce

Nevypluilo

Graf 4: Vyskyt znacky KLASA [Viastni zdroj]

Podle vysledkt je vidét, ze nejvice respondenti (57 % muizu, 64 % Zzen) si v§imne oznaceni
kvality nej¢astéji na vyrobcich. V televizi zaznamenalo znacku KLASA o néco vic
respondentt nez v tisku (21 % miazu, 16 % Zen). Respondenti toto oznaceni viibec
nezaznamenali na propagacnich akcich a billbordech. Tento vysledek by podle mého nazoru

byl trochu jiny, kdybych se respondentd dotazovala po 13. bieznu 2010, kdy v tisku i

médiich vySla na povrch kauza, Ze stat mize o znacku KLASA pfijit, jelikoZ ji rozdava bez
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svoleni firmy, kterd logo KLASA v roce 2003 vytvorila. Otazkou vsak je, zda toto

zviditelnéni v médiich znacku KLASA ovlivnilo pozitivné ¢i negativné.

Zajimava byla otazka, zdali respondenti zaznamenali kampan znacky KLASA na podporu
prodeje vyrobktl s ndzvem ,,Vyjimecna kvalita zarucena®. Po vyhodnoceni v§ech dotazniki
je velmi pozoruhodné, ze tuto kampan zaregistrovali spiSe muzi (55 %), jde nejspiSe o mu-
ze, kteti upfednostiuji zdravy Zivotni styl a maji piehled o propagacnich akcich nabizejicich
kvalitni potraviny. U Zen je vysledek trochu jiny, tuto kampan zaznamenala zhruba kazda

ctvrta zena (tedy 29 %).

Posledni otazka byla sméfovana na propagaci této znacky a vnimani podpory prodeje takto

oznacenych produktl zakazniky.

Propagace znacky

B Ano
H Ne dostatecné

Nevim

Graf 5: Vnimani propagace znacky [Viastni zdroj]

Vysledky dotazniku potvrdily i mdj nazor, ze KLASA by méla propagaci zintenzivnit. Jak je
ziejmé z grafu, vétSina respondentti (62 %) si mysli, Ze propagace neni dostate¢na, jen veli-
ce malo dotazovanych (12 %) si mysli, Ze je KLASA propagovana dostatecné. Zbytek re-

spondentt nevi, tedy nejspiSe zadnou propagaci nezaznamenali.
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15.1 Zavislost mezi preferenci znac¢ky kvality a preferenci dané znacky

Na zavér vyhodnoceného dotazniku mi pfislo dilezité zjistit zavislost mezi preferenci znac-
ky kvality pii uskute¢néni nakupu a mezi jednotlivymi znackami (KLASA, Ekologicky Setr-
ny vyrobek, BIO produkty, Czech Made, Metro Quality). Vypocet jsem provedla prostied-

nictvim kontingenc¢ni tabulky.

KLASA ESV | BIO CzechMade MetroQuality Zadné Y

Ur¢ité ano 10 0 6 0 0 0 16
SpiSe ano 27 1 14 2 0 0 44
Urcité ne 0 0 4 5 0 2 11
Spise ne 11 1 8 0 0 9 29
> 48 2 32 7 0 11 100

Tabulka 4: Kontingencni tabulka [Viastni zdroj]

Nasledoval vypocet teoretickych Cestnosti.

KLASA ESV BIO Czech made | Metro Quality Zidné Y

Ur¢ité ano 7,68 0,32 | 5,12 1,12 0 1,76 16
SpiSe ano | 21,12 0,88 | 14,08 3,08 0 4,84 44
Ur¢ité ne 5,28 0,22 | 3,52 0,77 0 1,21 11
SpiSe ne 13,92 0,58 | 9,28 2,03 0 3,19 29
> 48 2 32 7 0 11 100

Tabulka 5: Teoretické cetnosti [Vlastni zdroj]

K vypocétu koeficientu kontingence dojdeme dosazenim hodnot do nasledujiciho vzorce:

G = (empiricka Cetnost — teoreticka Cetnost)® / teoreticka etnost,

KLASA ESV BIO Czech made Metro Quality Zadné D

Urcité ano | 0,701 |0,320| 0,151 1,120 0,000 1,760 [ 4,052
SpiSe ano | 1,637 |[0,016( 0,000 0,379 0,000 4,840 | 6,873
Urcité ne | 5,280 |0,220| 0,065 23,238 0,000 0,516 |29,319
SpiSe ne 0,613 (0,304( 0,177 2,030 0,000 10,582 | 13,705
> 8,230 (0,861 0,394 26,766 0,000 17,698 |53,948

Tabulka 6: Koeficient kontingence /[Viastni zdroj]
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C= G ;
G+n

co 90,786
90,786 +100

C =0,592

Vypocet potvrdil, Ze mezi preferenci znacky kvality a konkrétni znackou je zavislost stfedné

silnd, coz je urc€ité pozitivni.

15.2 Prizkum spolec¢nosti STEM/MARK

Na zaklad¢ vyhodnoceni dotazniku miizu usoudit, ze se moje vysledky shoduji s vysledky
pruzkumu spolecnosti STEM/MARK, ktery byl zaméten podobnym smérem a to na vnimani
a posun znacky kvality KLASA spottebitelskou vetejnosti koncem roku 2009. Spolecnost
se dotazovala spotiebiteli ve vékové hranici 15 — 55 a zjistila, Ze Vv prosinci 2009 dosahla
spontanni znalost znacky 62 %, coz nékolikanasobné pievysuje znalost obdobnych znaéek
kvality zminénych vySe. Podle prizkumu jsou hlavni cilovou skupinou zeny ve véku 25 — 55
let, pro které predstavuje znacka KLASA pomocnika pii nakupnim rozhodovani kvalitnich
potravin. Znalost znac¢ky se u muzt oproti minulému prizkumu ovsem také zlepSuje. Logo
znacky KLASA znaji téméf vSichni.

Na jate lofiského roku odstartovala kampaii, nesouci se v duchu sloganu “Vyjimecna kvalita zaruce-

na“. Jeji uspesnost dokazuje také fakt, ze byla zaznamendna vice jak polovinou vSech dotazanych —

populaci ve véku 15 — 55 let, z nichz 89% chape jeji sdéleni a 81% bere znacku jako divéryhodnou.

Spole¢nost STEM/MARK provedla prizkum také mezi vyrobei produkujicimi vyrobky
oznacenymi logem KLASA. Z dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno v lednu 2010,
vyplyva, Ze si 65 % respondentit mysli, Ze ma toto logo vliv na zvySeni prodeje vyrobkl az

0 15 %. O ziskani znacky KLASA bude pro dalsi vyrobky usilovat 73 % oslovenych. [30]
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16 SHRNUTI POZNATKU PRAKTICKE CASTI

V nésledujicich fadcich se struéné vyjadiim k nastrojim podpory prodeje, které KLASA
Vyuziva pro svoji propagaci, a poté nastinim svlij nazor na oznaceni produktii touto znac-

kou.

16.1 Nastroje podpory prodeje

Spotiebitelské soutéze

Sout&ze pro spotiebitele jsou podle mého nézoru velmi efektivni. Uéelem vétsinou bylo
nakoupit co nejvice produkti s oznacenim KLASA a za nasbirani ur¢itého poctu obald byla
kupujicimu garantovana vyhra. Myslim, ze pokud je vyhra garantovana, je pro spotiebitele
pritazlivéjsi vice, nez pokud jsou vyhry rozdeleny podle néjakého klie a neni ani jisté, zda
soutézici vibec néjakou odménu ziska. Soutéz byla piinosem, jelikoz ptinutila spotiebitele
Vv prodejnach vyhledavat vyrobky, které jsou oznaceny znackou KLASA. Spotiebitelé za
nasbirani ur¢itého poctu obalil ziskali néjaky reklamni ptedmét (napt. hrnek, Zeton do na-
kupnich vozik, pohlednice s recepty) s ozna¢enim KLASA, coZ napomohlo, ze méli toto
logo denn¢ na ocich a tim padem i na mysli.

SZIF potadalo i soutéze pro deti ve Skolnim véku a to je podle mého nazoru dobry ndpad,

jelikoz timto zptisobem uéi déti jiz od utlého véku rozeznavat rozdily v kvalité potravin.,

TV spoty a porady

Velmi ucinné byly urcité i reklamni spoty zaméfené na kvalitni potraviny. Divaci si tak mohli
uveédomit dilezitost nakupu opravdu kvalitnich potravin a byli upozornéni na nejcastéjsi
mylky pfi ndkupu potravin.

Opravdu se v soucasnosti objevuje v televizich i radiich spoustu potadii zaméfenych na va-
feni a pfipravu pokrmil. Samostatné kvalité se ale nevénoval doposud ani jeden potad.
Spravné byl 1 podle mého nazoru zvolen vysilaci €as, vSechny tyto spoty byly umistény pred
oblibenymi pofady na Ceské televizi a proto mohlo informace TV pofadil zachytit co nejvi-

ce divaka.

Road show a promo akce
Road show a promo akce KLASA pak pomohly k masovému Siteni znamosti znacky, jeli-

koz prilakaly spoustu potencialnich kupujicich a ti se prostrednictvim prezentaci, soutézi a
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zabavnych aktivit nejen pro déti také mohli dobie seznamit se znackou KLASA. Cilem téch-
to akci byl vzdy bezprosttedni kontakt s cilovou skupinou a poskytnout jim informace o
produktech ocenénych znackou KLASA. Navic zde byla opét moznost vyhry néjakého dar-
ku za ndkup urcitého poctu produkt oznacenych timto logem. Kupujicich tak ihned po
nakupu mohli obdrzet né¢jakou vyhru v podobé¢ zetonti do nakupniho voziku, pohlednic

S recepty nebo hrnky se znackou KLASA.

Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy, kterych se KLASA tcastnila, byly vétSinou potadany v zahranici a tak
mély vyznam zejména pro vyrobce potravin, distributory, importéry, prodejce a zajmové a
profesni organizace.

Na vystavy, které byly pofadany na tizemi CR, mohli zavitat i navitévnici, ktefi o tento druh
produktti maji zajem. Mohli se dozvédét vice informaci o konkrétnich produktech a vyrob-
cich. Vyhodou byla i moZnost ochutnavek. Tento zpusob podpory prodeje je také velmi
ucinny, nebot’ seznamuje potencionalniho spotiebitele s produktem, umoZiuje mu jej ochut-
nat a dobrovoln¢ se rozhodnout pro budouci nakup daného vzorku. Spottebitel tak vyzkou-
§i i vyrobek, ktery by za normalnich okolnosti nemél z néjakého dtvodu (napt. vyssi cena)
zéajem koupit.

Vyhodou veletrht je, Ze jej mohou navstivit i potencidlni vyrobci, ktefi maji zajem ziskat
ocenéni znackou KLASA pro své produkty a podtidit tak dosavadni vyrobni proces pod-
minkdm nutnym k udéleni této znacky. Muze zde dojit 1 ke kontaktu mezi potencialnim vy-

robcem a vyrobcem, ktery jiz je drzitelem této znacky.

Podpora sportu

Dobrym krokem bylo i zviditelnéni se na sportovnich akcich. Pti konani sportovnich udalos-
ti Ize oslovit i kupujici, ktefi se vétsinou promo akcim v hypermarketech vyhybaji. Ugastnici
téchto sportovnich udalosti si snadno spoji produkty ocenéné znackou KLASA se zdravym
zivotnim stylem a to urcité cilem znacky KLASA bylo. Navstévnici zde mohli produkty ve
stancich KLASA ochutnat a informovat se od proskolenych hostesek o jejich skute¢né kva-

lit&.
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16.2 Znacka kvality

Z vyhodnoceného dotazniku je patrné, ze vétSina spotiebitell je v dnesni dobé pii uskutec-
néni svého nakupniho rozhodnuti ovlivnéna znackou kvality. V poslednich péti letech rostla
preference kvalitnéjSich potravin a celkové tak poptavka po tuzemskych vyrobcich a znac-
kach. Bohuzel s klesajici kupni silou v dusledku hospodatské krize klesa i chut’ dopiavat si

néco dobrého a kvalitniho.

U vétSiny znacek kvality je jednim z faktor( oslabujicim preferenci znacky cena. Tento pro-
blém ale u KLASY nehrozi, jelikoZ jde o produkty srovnatelné ceny ale podstatné vyssi
kvality a kazdy racionalné uvazujici spotiebitel se rozhodne asi stejné, ma-li na vybér ze

dvou srovnatelnych produktd, se stejnou cenou, ale jeden z nich ma znacku kvality.

KLASA zastteSuje spoleéné oznaceni pro nékolik rozdilnych kvalitnich tuzemskych produk-
ti a to je podle mé€ mirné nevyhodné. V piipad¢, ze se zhorsi kvalita u jednoho produktu od
daného vyrobce, tato skute¢nost mtize mit vliv na celkovy prodej takto oznacenych vyrob-
k. V nejhorSim ptipadé mize mit spotiebitel dojem, Ze doslo k celkovému zhorseni kvality
takto oznacenych produktii a nebudu je uz pti ptistim ndkupu vyhledavat. Nastésti KLASA
dohlizi na pravidelnou kontrolu dodrzovani kvality, tim padem by takovato situace neméla

nastat.

Z tohoto duvodu je pro jakékoliv znacky kvality velmi dulezité a nutné délat interni marke-
ting ve vztahu k drzitelam znacek, tedy samotnym vyrobciim. Producenti vyrobku jsou totiz
ti, ktefi d¢laji dobré jméno znacce kvality a je v jejich zajmu tuto kvalitu udrzovat.
Producenti totiz vnimaji zna¢ku kvality jako nastroj odbytu. Uzivanim znac¢ky chtéji odlisit

své produkty od produktii konkuren¢nich a tim zvysit sviij objem prodeje.

Znacka kvality neni néco, co lze vytvofit ze dne na den. V tomto procesu je nutna dlouho-
doba reklama, kampané, propagace a neustala kontrola a spoustu dalSich aktivit. V této
dobé spoustu manaZerti narazilo na tvrdy ofiSek a to konkrétné na financovani reklamy a
riznych propagacnich a informacnich akcich. V tomto pfipadé ma KLASA opét vyhodu. Na
trhu se nachazi uz od roku 2003 a v soucasnosti je podle prizkumu v podvédomi vice nez
80 % zékaznikii. To ale neznamena, ze vSech 80 % zakazniku znacku ptimo vyhledava.

Z vysledk, které jsem zjistila, po vyhodnoceni dotaznikl vyplyva, Ze stale existuje zhruba
20%, kterym znacka KLASA nic netika.
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17 DOPORUCENI

V této kapitole bych rada navrhla kroky vedouci k posileni pozice znatky KLASA na ces-

kém trhu.

Diky sbéru informaci prosttednictvim dotaznikového Setfeni jsem zjistila jednu podstatnou
skuteCnost a to, ze spoustu spotiebitell produkty ocenéné znackou KLASA nevyhledava
cilené. Na druhou stranu mi spoustu respondentt sdélilo, ze kdyz se doma na nakoupené
produkty podivaji a zjisti, Ze jsou oznac¢eny znackou KLASA, uvédomi si, ze koupili kvalitni

vyrobek, coz je podle mého ndzoru pozitivni signal.

Mym zamérem je navrhnout urc¢ita doporuceni, ktera by zajistila rozsiteni povédomi u vSech
skupin spottebitell 1 potencidlnich vyrobci, nastinit kroky, které by pomoci néstrojii podpo-
ry prodeje vedly kupujici K cilenému nakupovani produktti ocenénych znackou KLASA a
aby pfi uskutecnéni svych ndkupnich rozhodovani uptednostiovali produkty ocenéné touto

znackou pred produkty ostatnimi.

vvvvvv

intenzivnéjsi reklamu uvnitf prodejny, interni marketing, inovaci loga, novou reklamni kam-
pan ¢i zavedeni odborného poradenstvi pro potencialni producenty. V nasledujicich fadcich

se pokusim tyto kroky vedouci ke zlepSeni blizeji popsat.
Reklama uvnitf prodejny

V soucasnosti spoustu obchodnich fetézct nabizi produkty ocenéné znackou KLASA, ale

Z vlastni zkusenosti mi v téchto prodejnach chybi néjaké reklamni tabule upozorujici, ze se
praveé zde daji nakoupit kvalitni ¢eské produkty. Podle mého nazoru by KLASA nemé¢la
zapomenout na reklamu uvnitf prodejny. Je sice pékné, Ze parkrat do roku potada rizné
promo akce, road show a veletrhy, téch se ale neucastni vSichni kupujici, ktefi pravidelng
navstévuji dané prodejni misto. Bylo by naptiklad dobré, kdyby na velkych reklamnich cedu-
lich s napisem ,,Akce Hanacka kyselka pouze za 11,90,- K& bylo i uvedeno, ze se jedna o
kvalitni Cesky vyrobek, ktery je ocenény znackou KLASA. Kupujici by totiz mel mit pii
nakupu pocit, Ze kupuje produkt, ktery byl zcela nebo z&asti vyroben z doméacich surovin a

obsahuje stoprocentni podil tuzemské prace.

SZIF by mél vice dohlizet na reklamu uvnitt maloobchodnich prodejen, protoze praveé timto

zpusobem se nejvice dostane do podvédomi kupujiciho. Kupujici by se mél s timto oznace-
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nim setkat uz u vstupu do prodejny, aby mél vyhody produktii takto oznacenych pii usku-

te¢néni svého nakupniho rozhodnuti neustale na mysli.

Dobré by bylo umistit propagacni letaky napiiklad do nakupnich vozikd, kdy by na letacich
bylo logo znadky KLASA a informace, Ze pravé zde se tyto produkty daji koupit. Spatné by
také nebylo umistit do prodejny ¢i ptimo k regaliim, kde se takto oznacené produkty nacha-
zeji, reklamni poutace, které tak zajisti zviditeInéni danych produktt. Pokud je v prodejné
umistén rozhlas, bylo by podle mého nazoru efektivni v urcitém ¢asovém intervalu kupuji-

cim sd¢lit, Ze se v prodejné vyskytuji kvalitni tuzemské produkty ocenéné znackou KLASA.
Interni marketing

Kazdy drzitel znacky KLASA by mél ve svém zdjmu usilovat o viditelné umisténi tohoto
loga na obalu svého produktu. Toto ocenéni je pro néj bezesporu konkuren¢ni vyhodou,
proto by mé¢l dbat na to, aby si jej kupujici na prvni pohled v§iml a nemusel toto logo na

produktech doslova hledat.

Z vlastni zkuSenosti musim uznat, ze doslo k znacnému zviditelnéni pii umist'ovani loga na
produkt. V minulosti se logo nachazelo vétSinou na zadni strané obalu potraviny v opravdu
miniaturni velikosti. V soucasnosti uz se objevuje na predni strané a dokonce 1 ve vétSich

rozmérech nez drive.

V piipadg, Ze vyrobce prezentuje sviij produkt v televizni reklamée, nebylo by Spatné zminit,
ze jde o vyrobek ocenény znackou kvality KLASA a Ze spliiuje vSechny podminky vyzado-
vané SZIF. V soucasné dobé ma vice jak 80 % spotiebitelll povédomi o této znacce a kdyz

uslysi, ze je ji dany produkt ocenén, urcité ho pii ndkupu potravin vyhleda.
Inovace loga

Nejen podle mého nazoru ale 1 podle ndzoru vyplyvajiciho podle vétSiny grafiki je logo
KLASA spiSe odstrasujicim piikladem toho, jak logo nema vypadat. Barvu trikoléry ma u
nas i ve svéte spoustu log a vzhledem k poctu symboll vyuzivanych jen v Evropé s témito
barvami nejde o nic ryze ¢eského. Navic v tomto logu chybi klas, z n&jZ nazev pivodné vy-
chazi. O nic népaditého ¢i originalniho tedy nejde. Proto bych uz jen z dlivodu kauzy, ktera
probehla 13. bezna 2010, tykajici se neopravnéného a nelegalniho pouzivani logo KLASA,

které pied sedmi lety navrhla reklamni agentura Strob Sirc & Slovak. Tato spole¢nost tvrdi-
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la, ze stat rozdava logo bez jejiho svoleni a chtéla po vyrobcich, jejichz produkty byly touto
znaCkou ocenény, aby za néj platili. Ministerstvo zemédélstvi tvrdilo, ze zdkon ani smluvni
podminky k pouzivani loga poruseny nebyly a ze naroky reklamni agentury nejsou opravne-

né. Uz jen z divodu tohoto negativniho vlivu na znac¢ku bych navrhla logo inovovat.

Inovace by ale nemé¢la byt pfili§ radikélniho charakteru, aby spotiebitele pfi nakupu nezmat-
la a spotiebitel si tak nemyslel, ze jde o uplné jiné logo. Urcité bych ale navrhla do loga za-

komponovat klas, ktery ma KLASA v nazvu.
Poradenstvi potencialnim producentiim

Kvalitni tuzemské produkty neovlivni pouze ¢eské zemédé€lstvi a potravinafstvi, ale celou
ekonomiku a pfijmy statniho rozpoctu. ZvySenim vyroby a prodejem potravin dochazi k

vyssi zaméstnanosti, zejména ve venkovskych regionech s obtiznou socialni situaci.

Z téchto mnoha divodi by bylo v zajmu SZIF, aby podminky pro ocenéni znackou KLASA
splnilo co nejvice tuzemskych producentli, ne vSak za cenu snizené kvality, to v Zadném
piipad¢. Bylo by dobré poskytnout potencialnim producentim rady a ndvody, jak splnit
vSechny dilezité¢ podminky pro udé€leni této znacky, jak dosahnout pozadované kvality, cO
piesné ve svém vyrobnim procesu zlepsit, objasnit kroky nutné k ziskani norem ISO, a po-

psat vyhody a piednosti ziskani tohoto ocenéni.
Nova reklamni kampan

Poslednimi reklamnimi kampanémi, které¢ KLASA uvedla, byla kampaii ,,Dvojnasobna kont-
rola kvality* a ,,Vyjime¢na kvalita zarucena®. Cilem bylo naucit spottebitele rozeznavat roz-
dily v kvalité, coz se z vétsi Casti povedlo. Podle prizkumii je znacka kvality KLASA v
podvédomi vice nez 80 % zéakaznikd, tfetina z nich ji pro vyjimecnou kvalitu ocenénych
produktii pfimo vyhledava. Spottebitelim tak diky reklamni kampani doslo, pro¢ je nejen
dilezité, ale 1 vyhodné upfednostiiovat pii ndkupu kvalitni potraviny, oznacené¢ logem

KLASA.

V nasledujici kampani bych apelovala na zdravy Zivotni styl, protoZe na to podle mého na-
zoru V posledni dob¢ spotiebitelé hodné slysi. Kazdy kontroluje po¢et emulgatorti na obalu
gumovych medvidka, pfemysli, jestli ty obrovské a sladké pomerance byly opravdu vypés-
tovany v pfirozenych podminkéch bez hnojiv a chemickych posttikii, ¢i premysli, v jakych
podminkach bylo chované kute, které si chce upéct v nedéli na obéd. V dnesni dob¢ plné
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téchto Skodlivin, které si spotiebitelé moc dobfe uvédomuji, si kazdy snazi doptat trochu

toho zdravého zivotniho stylu a pro¢ nezacit rovnou u potravin?

Cilem této kampan¢ by mélo byt zejména presvédCit, ze pii koupi produkti ocenénych
znaCkou KLASA se spotiebitel zadnych Skodlivin obavat nemusi. VSechny produkty jsou
peclivé kontrolovany. Prvni hodnoceni kvality potravin je v kompetenci Hodnotitelské ko-
mise, ktera je sloZzena z odbornikti z Ministerstva zemé&d¢lstvi, Statni zeméd¢€lské a potravi-
narské inspekce, Statni veterinarni spravy, Agrarni a Potravinaifské komory a fady dalSich
odbornikii plisobicich v oblasti potravinatstvi. Dalsi kontroly pak provadi Statni zeméd¢lska
a potravinai'ska inspekce ve spolupraci se Statni veterinarni spravou a to jak v prodejnach,

tak v provozu.

Na zaklad¢ mého dotaznikového Setieni jsem doSla na jednu dilezitou a zasadni véc. Spous-
tu lidi mad vpodvédomi, Z7e¢ znacka KLASA znamend tuzemsky produkt, vyrobeny
Z tuzemskych produkti, tuzemskymi pracovniky. CoZ je sice pravda ala spousta spotiebitelti
vibec netusilo, ze produkty takto oznaeny, jsou provéfovany tolika institucemi a tolika

odborniky. Proto si myslim, ze by kampaii zaméfena na zdravi spottebiteli byla ucinna.

Doufam, ze by tyto kroky mohly vést k upevnéni pozice znacky KLASA na Ceském trhu a
ze marketingové oddéleni SZIF bude i nadéle usilovat o rozsiteni znatcky KLASA v pové-

domi ¢eskych spotiebitelt.
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18 ZAVERECNE HODNOCENI

Cilem této bakalatské prace bylo zjistit, v jakém rozsahu se znacka KLASA vyskytuje
v povédomi spotiebiteld a jak ji vnimaji. Dalsim cilem bylo identifikovat nejvétsi konkurenty
znaCky KLASA na ceském trhu a rozpoznat, jaké marketingové nastroje KLASA
k zviditelnéni pouziva a zhodnotit vliv piisobeni jednotlivych druhti prostiedki marketingo-

vé komunikace na spotiebitele.

V ramci splnéni téchto cilii byly stanoveny nasledujici hypotézy:
Hypotéza 1: spotiebitel pii uskute¢néni nakupniho rozhodnuti vyhledava kvalitni potraviny.
Hypotéza 2: nejvétsim konkurentem jsou bioprodukty.

Hypotéza 3: nejpouzivanéj$im nastrojem podpory prodeje jsou promo akce v hypermarke-
tech.

Zavéry plynouci z hypotézy 1 — hypotéza se potvrdila

Z mého dotaznikového Setteni i z prizkumu, ktery provadéla na prelomu roku 2009/2010
spoleCnost STEM/MARK vyplyva, Ze se Cesti spotiebitelé stale vice orientuji na kvalitni
potraviny a soucasnym trendem je kupovat velmi kvalitni produkty. Cesti spotiebitelé radi a
Casto vaii a vice jak 35 % z nich se snazi kupovat pouze kvalitni potraviny. Ceské produkty
jsou velkou vétsinou obyvatel preferovany piedevsim u piva, vina a dalsich potravin, coz je

pro znacku KLASA vyzvou i do budoucna.

Spotiebitelé se naucili dlivétovat znackam kvality a konkrétné u znacky KLASA maji jisto-
tu, Ze kvalita vyrobki je kontrolovana Statni zeméd¢€lskou a potravinatskou inspekci a Stat-

ni veterinarni spravou CR.

Na zéklad¢ vysledktl ziskanych z mého Setfeni mohu usoudit, ze znacka kvality bude na
vyrobcich zadana, jelikoz 44 % vSech dotazovanych respondentii se pii ndkupu vétSinou
rozhoduje na zakladé znacky kvality a 16 % spottebiteli nakupuje zasadné vyrobky

oznacené garanci kvality.
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Zavéry plynouci z hypotézy 2 — hypotéza se potvrdila

Potvrzeni této hypotézy mohu dolozit i sloupcovym grafem cislo 3 na strané 50.

Hodnoty v grafu dokazuji, ze produkty ocenéné znatkou KLASA preferuje 50 % muzd a
47 % zen, oproti tomu bioprodukty vyhledava 31 % muzi a 33 % zen, tzn. jsou nejvétSim
konkurentem zna¢ky KLASA. Znacky, které spadaji pod program Ceska kvalita, tedy Eko-
logicky Setrny vyrobek a Czech made, maji téméi zanedbatelnou hodnotu. KLASA ma
podle mého nazoru oproti bioproduktim navrch zejména diky cené. Cena je faktor, ktery

Vv dnesni dob¢ ovlivituje kupni rozhodnuti mnohych spottebiteld.

Zavéry plynouci z hypotézy 3 — hypotéza byla vyvracena

Pted zpracovanim této prace jsem si myslela, ze se znacka KLASA zaméfuje nejvice na
promo akce v hypermarketech. Po podrobném prostudovani zpravodaji, které pravidelné
kazdy mésic vydava SZIF jsem byla prekvapena, kolik nastroji podpory prodeje znacka
KLASA pouziva a co je dulezité, tak vSechny pomérné stejné intenzivné. Kromé zminénych
promo akci jsou tu rizné road show potadané i1 nékolikrat do roka a na né€kolika mistech
v CR. Dale jsou to naptiklad velice oblibené spotiebitelské soutéze, nebo TV spoty a pofa-
dy, jejichz vysilani zapfiCinilo nartastu povédomi u spotiebitelli o této znacce. Mezi dalsi
muzu zafadit cast na sportovnich udalostech, reklamni kampané, které spotiebitelim vy-
svétli cil a poslani znacky KLASA, hlavni divody pro¢ takto oznacené produkty kupovat a

hlavné rozdily mezi standardnimi produkty.
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ZAVER

Tématem moji bakalaiské prace byla Analyza pozice znacky KLLASA na ¢eském trhu. Snazi-
la jsem se podat vSeobecny ptehled o znacce jako takové, o tvorbé znacky, o prvcich znac-
Ky, o0 hodnot¢ znacky, o historickém ptivodu znacek, dale o tloze znacky v marketingu a
zejména jsem se specializovala na uc¢elové znacky, do kterych patii znacky kvality, tedy i
KLASA. V uvodu praktické ¢asti jsem popsala znacku kvality KLASU jako takovou, pii-
pomnéla jsem podminky nutné pro ziskani této znacky a nastinila vyrobkové portfolio a
objasnila marketingové cile a zasady. Nasledné jsem se zaméfila na zptisoby podpory prode-
je vyuzivané zna¢kou KLASA a jednotlivé zptisoby jsem se pokusila zhodnotit a popsat
jejich vyhody, ptipadné nevyhody. Dale jsem se pokusila charakterizovat dva nejvétsi kon-
kurenty v oblasti kvality potravin na ¢eském trhu (Bio produkty a produkty spadajici do
programu Ceska kvalita). V dotaznikovém Setfeni jsem zkoumala postoje a vnimani &es-
kych spotiebitelti ke znatkam Kkvality a jak vnimaji konkrétni znacku KLASA, jestli preferuji
takto oznacené vyrobky pied vyrobky standardnimi a zda zaznamenali reklamni kampané
realizované SZIF a jestli si mysli, ze je KLASA propagovéana dostatecne. Na zavér jsem se
pokusila shrnout mtij nazor k tomuto tématu a nastrojum podpory prodeje pouzivanych
znackou KLASA a navrhnout par zlepSovacich navrhi, které by postaveni znacky KLASA
na ¢eském trhu mohly jesté vice upevnit a posilit.

Vsichni podnikatelé usilujici o zviditeInéni své znacky a tim 1 vyrobku, ktery produkuji, by
znacka siln€jsi a tim vys$i je 1 jeji cena®. Vyuzivani a Cerpani vyhod znacky je dilezitym né-
strojem marketingové strategie a umoziuje drziteli znacky se vyvijet tim spravnim smérem.
Znacka kupujicimu napomaha identifikovat a poskytovat mu jistotu, ze dany produkt bude

mit vzdy stejnou kvalitu.

Je vSeobecné znamo, Ze vyvoj znaCky neni zalezitosti né€kolika tydnii ani mésici. Pro zave-
deni a udrzeni znacky je tieba i nékolika let. Stejné je to i u znacek kvality. Na to, aby se
mohly vyvijet a stat se rozhodujicim faktorem pfi uskute¢néni ndkupniho rozhodnuti kazdé-
ho spotiebitele, je tteba mit vyvinutéjsi trh a zejména vyssi uroven kvality Zivota kupujicich.
I presto vSechno je podle mého nazoru znacka kvality KLASA pro spotiebitele dobrym
voditkem pfi uskutecnéni jejich nadkupu, zcela jisté si mohou byt jisti, Ze potraviny se zna¢-

kou KLASA jsou pro né¢ tou nejlepsi volbou.
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PRILOHAP I:

Dobry den,

jmenuji se Vendula Gajova a jsem studentkou 3. ro¢niku na Univerzité Tomase Bati ve ZIi-
né, Fakulty managementu a ekonomiky. V tomto akademickém roce je mym ukolem vypra-
covat bakalafskou praci na téma ,,Analyza pozice znacky KLASA na ¢eském trhu* a touto
cestou bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku. Pro zpracovani

mé prace jsem se zamé&fila na znacku kvality KLASA.

Pohlavi

D Muz D Zena

Vek
[ do 18 let [ 3645 let

[ 19-25 let [] 46-55 et
[ 26-35 ket [ 56 letavice

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

D Zakladni D Sttedoskolské bez maturity
D Stiedoskolské s maturitou D Vysokos§kolské (véetné vyssiho)

Jakymi faktory jste pti nakupu potravin nejvice ovlivnén/a? (vyberte max. 2 odpovédi)
D Cena D Datum spotieby

D Kvalita D Slozeni
D Znacka D Reklama

[] Novinka na trhu [] Zeme pivodu
D Garance znacky kvality (Bio, Klasa, Czech made)

Davate piednost tuzemskym vyrobkiim pied zahrani¢nimi?

] Ano, [ NE



Kde nejcastéji vyrobky nakupuji? (vyber max. 2 odpovédi)

D Specializované prodejny D Supermarkety
D Prodejny se zbozim denni potieby D Hypermarkety

D Trhy

Pti ndkupu potravin ddvam prednost vyrobkiim oznac¢enym znackou kvality?
D Ur¢it€ ano D Urcité ne
D Spise ano D SpiSe ne

V ptipad¢, Ze odpovite zaporng, dotaznik pro Vas touto otazkou konci.

Jestli ano, tak jaké oznaceni uptfednostiuji?

DKLASA D Czech made D BIO

D Ekologicky Setrny vyrobek D Metro Quality

Co si predstavim pod pojmem KLASA? (max. 2 véty)

Zaznamenal/a jsi kampan ,,Vyjime¢na kvalita zaru¢ena“ na podporu prodeje vyrobku ozna-
¢enych KLLASA?

[J Ao [] NE

Kde se nejéastéji setkavate se znatkou KLASA?

[ Na vyrobeich [ Billboardy
[ V televizi [] Propagacni akcee, veletrhy

] Tisk

Myslite si, Ze je znacka KLASA dostate¢né propagovana?

D Ano D Ne dostatecné

Timto bych Vam chtéla podékovat za vas straveny ¢as nad mym dotaznikem, urcité bude

pro moji praci cennym piinosem.
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Obrazek 20: Citronova
Handcky kyselka [27]
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