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SUMMARY

The name of my dissertation is Market Analysis of products indicated by the mark
Klasa and the main aim of my work was to realize product existence research indicated by
the mark Klasa and to rate influence of this national mark on the customer shopping

decision.

The research was divided into two parts. The first part was focused on the mark
characteristics, its origin and development. It contains the mark communication strategy
and the interest development by the virtue of producers too. These information were
largely acquired from the web sites of the Ministry of Agriculture, State Agricultural
Intervention Fond, which manages the national mark, and from different special journals

and periodicals.

In the second part there was realized the research focused on the customer shopping
behaving and the cognizance of the mark Klasa. As the research implement was elected a

questionnaire.

From the realized research followed that most of informants know about the
national mark Klasa, some of them, exactly 29 % know what this mark guarantees, but

only less than a quarter of them adheres to it by theirs shopping.

Key factors in the customer shopping decision are: quality, price and health point of

view. The product origin influences almost the third of informants.

We can say that there are positive conditions for acceptance the national mark
Klasa in Czech Republic. However at the present time the mark doesn’t perform its
purpose. In my opinion this mark needs a different way of publicity. Better than to invest
into TV, radio or billboard advertising should be to concentrate on the public relation. The
other thing what I would recommend is to change the mark slogan. It seems that
informants respond to the word Czech more than only to the word our country or country

origin. I believe that the marketing campaign would be more effective.



Lo UVOD e 6
2. METODIKA .ttt b bbbttt 8
21 Gl bbbttt 8
2.2 Pracovni hYPOtEZY ..........ccccoiiiiiiiiii 8
2.3 Klasa a VYZKUI U ... 9
2.4 Chovani spotiebitele a vyzkum trhu................ccccooiiiiiiii 10
3. LITERARNI PREHLED .......oooooiiiiiiiiiineieeiseesssessssssssss s ssssssens 12
3.1 MarKketin@ovy VYZKUIN .........cccooiiiiiiiiiiiiieie e 12
3.2 Spotiebni ChOVANI ............cccooiiiii 17
3.3 Brand ManagemeNT .........ccuoueieieieiesieseeee et 25
4. SITUACNT ANALYZA ......ccoovvviiiiiiniiiinisesses i ssssssss st 60
4.1 Ucelové znaCky uzivané v Ceské republice................ccooovviiiiiiiiiniiie, 60
4.2 Uelové znadky UZIvané V EU ..........c.cccoouovvoieereeeeeiesieeeceeesesese e 66
5. NARODNI ZNACKA JAKOSTI KLASA ....oovvvirriiriierissiisssssssssss e 70
5.1 Vznik ochranné znamky Klasa...............c.ccooiiiii 70
5.2 Charakteristika ZnacKy .............cccoooiiiiiiiiiiii 71
5.3 Podminky pro udéleni znacky Klasa ...............c.ccooviiiiiiiiiiiiice 72
5.4 Postup ZAdosti 0 ZNACKU .............cccoeiiiiiiiiiii s 73
5.5 Komunika¢ni strategie znacky ................cccoovviiiiiiiiii 78
5.6 Zajem vyrobcti 0 znaCku Klasa ..., 84
5.7 Kategorie produktii oznacenych narodni znackou kvality Klasa....................... 85
6. MERENI UCINNOSTI| SIRENT ZNACKY KVALITY KLASA ......ccccoooonmivnniinnnne. 87
6.1 DOtAZNIK.........coooiiiiiii 87
6.2 Vyhodnoceni dotazniku...............c.coiiiiiiiiiiii e 88
7. ANALYZA VYSLEDKU .......ooooiiiiiiiiiiiinisinsisssssssssssssssssssssssssssessssseees 106
8. ZAVER .....ccooovmiiiieieiei 110
9. SEZNAM POUZITE LITERATURY ....oooviiiiiieineinneieeissessseessessssssssesesssnans 112
10. SEZNAM PRILOH ...t 114



1. Uvod

Do roku 1989 miZzeme charakterizovat ¢esky (tehdy jesté ceskoslovensky) trh jako
trh uzavieny. Zahrani¢ni obchod byl minimalni, orientovany na staty byval¢ RVHP,
vnitinimu trhu dominovaly statni podniky a druzstva. Jinymi slovy feceno na trhu ptsobili
prevazné cesti vyrobci a obchodnici, vyrobky byly vyrabény z ¢eskych surovin ,,poctivyma
¢eskyma rukama“. Lidé nakupovali v druzstevnich prodejnach Jednota nebo obchodnich
domech Prior, v kazdé domacnosti jsme mohli najit elektrospotiebice znacky ETA, boty
Bata a vrchol luxusu pfedstavovaly dziny z Tuzexu.... Producenti méli stalé odbytiste

vyrobkd, nesledovali chovani svych zakaznikii ani konkurence.

Zlomovymi udalostmi pro ¢esky trh byly — pad komunismu v roce1989 a nésledny
vstup do Evropské unie vroce 2004. Na cesky trh zacaly expandovat zahrani¢ni
spole¢nosti, ¢esti vyrobci ztratili odbytisté vyrobkill ve vychodnim bloku a ocitli se na diive

takika neznamém konkuren¢nim poli.

I pro zadkaznika znamenal pfiliv zahrani¢nich ale i1 rozvoj tuzemskych firem
obrovskou zménu — regaly v prodejndch byly plné zboZi, ztelevize, radia i jinych
masmédii na ného utocila reklama o vyjimecnosti a dokonalosti vyrobki, spotiebitel Si
mohl vybirat mezi jednotlivymi vyrobci, mezi jednotlivymi znadkami... Ukolem &eskych
producenti tedy bylo obstat v zédplavé novych znacek, udrzet si vérnost svych dosavadnich

zakaznik a ziskat zdkazniky nové.

Znacka se stala alfou a omegou marketingovych komunikaci, je sklofiovana ve
vSech padech, znacky jsou zkoumany, analyzovany a hodnoceny z rGznych thla pohledu.
Kromé znacek vyrobnich a privatnich se setkdvame i se znaCkami tzv. ucelovymi. Jde
predev$im o znacky garantujici kvalitu, ekoznaCky a znacky souvisejici s ochranou
zivotniho prostfedi. Diivodem jejich vzniku byla zejména podpora Ceskych producentii
vyrabéjici kvalitni vyrobky nebo vyrobky Setrné k Zivotnimu prostfedi a rychla orientace
spotiebiteld pii nakupu. Jednou zGcelovych znacek je pomérné nova znacka Klasa.
Narodni znacka kvality slouzi spotifebiteliim a odbérateliim k lepsi orientaci pii identifikaci

typickych domacich produkti a prezentaci jejich kvality v porovnani s konkuren¢nimi



potravinami. Znacka je propUj¢ovana na tii roky a jeji vlastnictvi mize byt po lhuté
prodlouzeno, ale také miize byt pti zhorSeni kvality ¢i poruSeni podminek pro jeji ziskani
odebrano. Pozadovanou kvalitu a slozeni vyrobkti mj. posuzuje a po jejim udéleni

kontroluje Statni zemédélska a potravinaiska inspekce.

S prestizni znamkou kvalitnich domacich potravin Klasa se setkdvame na trhu jiz
od roku 2003. Cilem diplomové prace je provést pruzkum existence vyrobku
oznacovanych znackou Klasa a zhodnotit vliv tohoto oznaceni na ndkupni rozhodovani
spotiebitele. Zaznamenali jiz spotfebitelé ptitomnost znacky? Ovlivituje jejich ndkupni

rozhodovani?

Sdruzeni ESOMAR, které se zabyvd mimo jiné i zkoumanim znacek, doslo na
podkladé zaveéra provedenych studii k poznatku, Ze primérny spotiebitel je schopen
rozpoznat a vnimat 5000 znacek v rtiznych produktovych kategoriich. Kazdym rokem
znacky pfibyvaji a s nimi pfibyva i znackova reklama. Dostat se znackou mezi ty, které se
vryji do paméti zdkazniki je tedy velmi nesnadné. V diplomové prace se dozvime, zda se
tohoto narodni znacce Klasa podafilo dosdahnout ¢i nikoli, blize se sezndmime s jejim

vznikem a vyvojem.



2. Metodika

Objektem zkoumani je narodni znacka Klasa, kterou udéluje Statni zeméde€lsky
interven¢ni fond (dale jen SZIF) potravinaiskému vyrobku nebo zemédélskému produktu,

splitujici stanovené podminky.
Hlavnim cilem diplomové prace je provést prizkum existence vyrobku
oznacovanych znackou Klasa a zhodnoceni vlivu tohoto oznaceni na nakupni rozhodovani

spottebitele.

2.2 Pracovni hypotézy

Predpoklada se, Ze:

1. Cesti ob¢ané vyZzaduji potravina¥ské vyrobky vyrobené v Ceské republice
Tato hypotéza je hlavnim divodem vzniku narodni znacky Klasa, kterd umoziuje

odlisit ¢eské vyrobky od zahrani¢nich.

2. Zakaznici kupuji kvalitni vyrobky
Cilem této hypotézy je potvrdit ¢i vyvratit, Ze zakaznici se rozhoduji o koupi potravin
na zaklad¢ jejich kvality, nebo zda hlavni roli hraji jiné faktory — napft. cena, znacka,

zvyklost ap.

3. Ob¢ané Ceské republiky znaji produkty oznatované znackou Klasa
Na zakladé€ hypotézy 1ze odvodit, zda marketingové snaZeni Ministerstva zemé&délstvi
Ceské republiky a nasledné SZIF na uvedeni nové narodni znatky na trh a jejiho

uspesného piijeti spotiebiteli bylo dostatecné.



4. Spotiebitelé preferuji nakup potravin s ochrannou znamkou Klasa
V ptipadé, ze se potvrdi predchozi hypotéza, je tieba posoudit, do jaké miry je
zavedeni znaCky Klasa ucelné a jaky vliv méa na ndkupni rozhodovani spotiebitele. To,

ze spotiebitelé znaCku znaji, jeste¢ neznamena, ze se pii nakupech touto znackou fidi.

2.3 Klasa a vvzkum trhu

Ze zadani cile préace je patrné, ze prvni ¢ast diplomové prace je orientované na

provedeni marketingového vyzkumu trhu — pro vyrobky oznacené znackou Klasa.

Cil vyzkumu

Cilem provadéného vyzkumu je zejména zmapovani trhu vyrobkl oznafenych
narodni znackou kvality od jejiho uvedeni na trh az do soucasnosti. Vyzkum je zaméfen na
zajem potravinafskych a zemédé€lskych vyrobci o moznost uzivani znacky Klasa, na to,
zda zajem stoupa, klesa ¢i stagnuje. Ze ziskaného vysledku lze nasledné vyvodit, zda SZIF
Ceské a moravské vyrobce dostatené k tomuto kroku motivuje. V praci jsou uvedeny
veSkeré marketingoveé ¢innosti vedouci ke zvySeni znalosti znacky Klasa mezi spotiebiteli

vcetné vydaju, které byly na tyto aktivity v jednotlivych letech vynalozeny.

Metodika

Jedna se o ekoskopicky vyzkum, pfi¢emz zdrojem informaci je tzv. desk research =
vyzkum dat zjistitelnych z evidence. Ke zjisténi stanovenych cilli budou vyuzity tzv.
sekundarni informace, a to zejména informace poskytované Ministerstvem zemédélstvi

Ceské republiky a SZIF, ktery prestizni narodni znacku kvality Klasa spravuje.

Timing
Vzhledem k aktualnosti informaci bylo zpracovani a vyhodnoceni ziskanych dat

provedeno v mésicich leden a unor 2006.



2.4 Chovani spotiebitele a vvzkum trhu

Dalsi etapa marketingového vyzkumu byla zaméfena na chovani spottebitele a jeho

piijimani znacky Klasa.

Cil vyzkumu

Chovani spottebitele je klicovym informacnim zdrojem, ze kterého vyplyvaji jeho
potieby, ptani, znalosti o vyrobku, znacce, jeho preference vV nakupovani, Zivotnim stylu a
mnoho jinych pro vyrobce, prodejce i marketingové experty dilezitych informaci. Dany
vyzkum je zaméfen na informace zejména z oblasti ndkupniho rozhodovani (kde a jak
casto nakupuje, jaka jsou kritéria rozhodovani pro nédkup) a dale ovétuje, zda snazeni statu
propagovat ¢eské kvalitni vyrobky pod narodni znackou Klasa je ucelné, jinymi slovy, zda

cesti spotiebitelé znaji tuto znacku a zda ovlivituje jejich ndkupni rozhodovani.

Metodika vyzkumu

Pro vyzkum byla zvolena metoda prace v terénu (tzv. field research). Primarni
informace jsou ziskany prostfednictvim dotazniku. Jednd se o vyzkum demoskopicky

(zaméfeny na chovani spotiebitele), kvantitativni.

DOTAZNIK
Soubor tazatelli - u kvantitativniho dotazovani doporuceno 1000 a vice respondent,

- ndhodny vybér (divod: netyka se pouze specifického okruhu

spotiebiteli).
Slovnik - jednoduchy bez pouziti odbornych vyrazi (diivod: laicka vetejnost).
Struktura dotazniku:

- uvodni otdizky — navazani dobrého kontaktu s respondentem, probuzeni zajmu,
ziskat diivéru a spolupraci,

- filtracni otdazky — zjisténi, zda je respondent spravny typ k poskytnuti
pozadovanych informaci,

- zahrivaci otazky — obecné&j$i, snadngjsi otazky zaméfené na vybavovani z paméti,

-10 -



- specifické otazky — otazky zaméfené na zjiStovani informaci nezbytnych
Kk objasnéni zkoumaného problému,

- identifikacni otazky — otazky zaméiené na zjiSténi charakteristik respondenta,
ucelné umisténi na konci, protoze pozaduji osobni udaje,
které by respondent tfeba nebyl ochoten na pocatku
dotazovani prozradit nebo by mohly odvadét pozornost

respondenta mimo zkoumané téma (Barta, Bartova, 2001).

Zpisob dotazovani — osobni.

Typ rozhovoru — standardizovany (piesné¢ formulované otazky ve stanoveném potadi,

ziskané informace jsou vzajemné srovnatelné a snadno zpracovatelné).

Typ otdzek - pfevazné uzaviené,
- Skaly,
- pomicky: obrazek (Logotest — testovani identifikace znacky podle logo,

asociace, symbolika logo a jeho jednotlivych ¢asti).

Misto dotazovani — pfed hypermarketem Globus v Ceskych Budgjovicich a

pred supermarketem Terno v Ceském Krumlové.
Timing

Pfiprava primarniho vyzkumu byla provedena v zafi a fijnu 2005 a vlastni

dotazovani v terénu bylo uskute¢néno v inoru 2006.

-11 -



3. Literarni prehled

3.1 Marketingovy vvzkum

Marketingovy vyzkum je dnes jiz svébytnou interdisciplinarni védou na hranici
mezi problematikou obecného marketingu, marketingového fizeni, sociologického a

socialné psychologického vyzkumu a déle statistiky a informatiky.

Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového fizeni (obr. 3.1)
podniku, slouzi k jeho informacnimu zabezpeceni a efektivnimu chodu i1 rozvoji. Je
prostfedkem k ziskdvani informaci o trzich a vné&jSim okoli podniku pii feSeni dan¢ho

marketingového problému.

1. Analyza marketingovych pfileZitosti |

l

2. Vyzkum a vybér cilovych trhii

l

3. Navrhovani marketingovych strategii
pro zvolené¢ cilové trhy

l

v

4. Planovani marketingovych programu
— marketingovy miX

l

v

5. Organizovani, provadéni a kontrola
marketingovych ¢innosti

A

Marketingovy vyzkum

A

A

A

Obr. 3.1 Marketingovy proces fizeni a marketingovy vyzkum
Zdroj: Marketingovy vyzkum, Jifi Vanicek, Ladislav Skotepa 2001

-12-



Cilem marketingového vyzkumu je ziskévani relevantnich dat pro rozhodovani
V podniku na riiznych trovnich fizeni a pro specifické situace podniku. Ziskédvana data jsou
veétSinou zameéfena na konkrétni problém v marketingové CcCinnosti a jeho feSeni.
Marketingovy vyzkum je vyrazné analytickou ¢innosti, ktera uzce souvisi s planovanim,

kontrolou a realizaci cilti v podniku.

Vysledky marketingového vyzkumu mohou obsahovat navrhy na realizaci

konkrétnich opatteni.

3.1.1 Druhyv marketingového vvzkumu

Z hlediska praktického uplatnéni je mozno marketingovy vyzkum clenit podle celé
fady rtznych kritérii, v nichz jsou uplatiovany jak aspekty ¢asové, metodologické, vécné,
tak hledisko ziskédvani informaci.

Marketingovy vyzkum Ize tedy podle riznych hledisek ¢lenit:

a) dle ¢asového hlediska

Prizkum trhu — jde o statické pozorovani zakladni struktury trhu k uritému datu a
poskytuje momentalni obraz o stdvajicim stavu trhu.

Vyzkum trhu — je permanentni ¢innost odhalujici zmény v pozadavcich a tim i zmény a
kolisani trhu. Jedna se o evidenci pohybu jevi a procest na trhu, kterd vede ke sledovani

prabehu trznich situaci.

b) dle zdroje informaci

Primarni vyzkum - pokryva potfebu informaci jejich zjistovanim piimo na trhu.
Informace jsou aktudlni a vztahuji se pfimo ke zkoumanému problému.
Sekundarni vyzkum — pfedmétem je ziskdvani, shromazd’ovani a vyhodnocovani tdajt,

které jsou jiz k dispozici.

-13-



¢) dle systémového hlediska

Deskriptivni vyzkum — zabyva se zkoumanim skutecného jevu ¢i procesu z pohledu
Cetnosti jevl, charakteristik a faktor, které¢ ho ovliviiuji a které jsou dilezité pro
rozhodovani. Informace jsou ziskdvany studiem sekundarnich 0dajii, pozorovanim a
dotazovanim respondent.

Diagnosticky vyzkum — shromazd’uje diikkazy o vztazich, pfitomnych v marketingovém
systému. Zaméiuje se na zjistovani piicin sledovanych skute¢nosti a na zkouméani vztahi
mezi kauzalnimi faktory a uCinkem, ktery je pfedmétem predikce. K ziskdni informaci
pouziva metody Setfeni a experimentalni metody.

Prognosticky vyzkum — snazi se o poznani, kam spéje dosavadni vyvoj, jaky je jeho
pribéh. Hledd sleduje a odhaduje vyvojové trendy trhu s pfihlédnutim ke vSem
relevantnim faktortim, které tento vyvoj mohou ovlivnit.

Koncep¢éni vyzkum - hledd nejvhodnéj$i nastroje marketingové strategie i taktiky

v budoucich podminkach a jeho vysledkem je marketingova koncepce.

¢e) dle pfedmétu zkoumani

Vyzkum celkové trzni situace — vyzkum subjektii trhu, segmentac¢ni vyzkum, vyzkum
velikosti trhu, vyzkum potieb.
Vyzkum vnimani — vnimani produktu, znacky, podniku.

Vyzkum nastroji marketingového mixu.

1) rozsah a hloubka zkoumani

Kvantitativni vyzkum — zamé&fuje se na ziskavani informaci o ¢etnosti vyskytu toho, co se
udalo nebo dé&je. Ulelem je ziskat &iselné udaje analyzou sekundarnich udaji nebo
dotazovanim velkého souboru respondenti, aby bylo mozno dospét ke statisticky
spolehlivym vysledktim.

Kvalitativni vyzkum — spo¢ivé ve zjistovani pti¢in, proé se néco udalo nebo d&je. Ugelem
je zjistit motivy, minéni a postoje spotiebitelll, vedoucich k jejich urcitému chovani.
Potfebné informace jsou ziskavany individudlnimi hloubkovymi rozhovory, skupinovymi

rozhovory a projektivnimi technikami.
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3.1.2 Proces marketingového vvzkumu

V pribéhu kazdého vyzkumu miizeme obecné rozliSit dvé hlavni etapy, etapu

piipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu.

Ptipravné faze zahrnuje kroky, které vedou k vytvoreni piredpokladii pro zahajeni
jeho realizace. Jsou to:
e definovani problému, ktery ma byt fesen,
e specifikace potiebnych dat,
¢ identifikace zdroji dat,
e stanoveni metod sbéru dat,

e vypracovani projektu vyzkumu.

Realiza¢ni faze zahrnuje tyto kroky:
e shromazdéni dat,
e zpracovani a analyza dat,

e prezentace vysledkd vyzkumu.

Bez ohledu na §ifi a hloubku poZzadovaného zkoumani jde ve vyzkumu vzdy o posloupnost

krokt, které jsou fazeny v logickém sledu (obr. 3.2).
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Urceni cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému, ptinos vyzkumu
Zdroje dat
Metody a techniky sbéru
Uréeni velikosti vzorku
Sbér dat
Zpracovani a analyza dat

Zpracovani a prezentace zaveére¢né zpravy

Obr. 3.2 Schéma procesu marketingového vyzkumu
Zdroj: Marketingovy vyzkum, Jifi Vanicek, Ladislav Skotepa 2001
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3.2 Spotiebni chovani

Koudelka (1997) definuje spotfebni chovani jako chovani lidi — kone¢nych
spotebitelt, jez se vztahuje k ziskavéani, uzivani a odkladéni spotitebnich vyrobkia —

produktt.

3.2.1 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Z ptedchozi definice vyplyva, ze spotfebni chovani neni jen jednani spojené
s bezprostfednim ndkupem nebo uzitim vyrobku. Zahrnuje i okoli, které je podminuje. Do

spottebniho chovani se promita fada faktort — kultura, socidlni skupiny a individudlni rysy.

Kultura vytvaii zakladni ramce pro spotfebni rozhodovani v uréitém kulturnim
prostoru. Vznika cela fada kulturnich prvki, které vytvareji urcité spotiebni predispozice.
jde ptfedevsim o zvyky a hodnoty, symboly, ritudly a myty. Podrobné se témito terminy
zabyvaji zékladni psychologické literatury a ve vazbé& na spotfebni chovani se na né
soustied’'uje napt. Koudelka (1997), Hofstede (1984), Usunier (1993), Vysekalova —
Komarkova (2002) a dalsi.

V ramci daného kulturniho prostoru plsobi na spotiebitele jeho vazby a vztahy
K riznym socialnim skupinam. Kritéria, na zaklad¢ kterych lze lidi rozdé€lit do riznych
skupin, jsou témét neomezena. Jako hlavni druhy socialnich skupin jsou uvadény skupiny
primarni a sekundarni.

Primérni skupina je tvofena napf. rodinou, okruhem piatel nebo to mohou byt
sousedé. Pro primérni skupiny je typicka soudrznost, ditvérnost, ke kontaktiim zde dochazi
¢asto a jsou neforméalniho razu.

Sekundarni skupiny jsou vétSinou velké, miize jit o rtizna spoleCenska hnuti,
politické strany, nabozenska spolecCenstvi, zaméstnanecké svazy, odbory, firmy atd.
Z marketingového hlediska je sekundéarni skupinou socialni tfida. V téchto skupinach jsou
kontakty spiSe formalni a nedochézi k nim tak casto.

Primérni 1 sekundarni skupiny ptlisobi na tzv. ,spotifebni socializaci® , slouzi

jednotlivei pro orientaci ve spotfebnim chovani. V tomto smyslu hovotime o referen¢nich
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skupinach. Tyto skupiny pak ovliviiuji spotiebni i nakupni chovéani pfedev§im u drahych

vyrobku a produktti prichazejicich nove na trh.

Navzdory plsobeni kulturniho prostiedi a socidlnich skupin jedinec — spotiebitel
zUstava stale individualitou. Tato jedinecnost kazdého spotiebitele je spojena se tfemi
okolnostmi:

1. Pro kazdého spotiebitele je charakteristickd kombinace socialné¢ demografickych
ryst. Jde o takové charakteristiky jako vek, pohlavi, velikost rodiny, vzdélani,
povolani, pfijem, majetek, bydlisté ap.

2. Individualitu spotiebitele tvofi ale také jeho fyzické ja. Jak vypada, jak je zdravy
ap. Nekteré slozky fyzického ja mizeme pozorovat, jiné nikoliv.

3. Tteti polohou jedinecnosti kazdého spotiebitele jsou jeho dispozice psychicke,

pozorovatelné zprostfedkované.

3.2.2 Kupni rozhodovaci proces

Koudelka (1997 1 Svétlik (1994) uvadéji ve svych publikacich jednoduchy model

kupniho rozhodovaciho procesu, ktery obvykle zahrnuje pét fazi (obr. 3.3).

Zacina tim, Ze se v Zivoté spotiebitele objevi problém, ktery je feSitelny s pomoci
urCitého spottebniho produktu (faze I.). Nasleduje hledani informaci potiebnych
k rozhodnuti (faze II.), spotiebitel informace urCitym zplisobem vyhodnoti a vybira
Z moznych alternativ (faze IIL.), své rozhodnuti uskutecnuje (ndkupem, ale i jeho
odmitnutim — faze IV.). Kdyz vyrobek koupil, pouzije jej k uspokojeni dané potieby. Je
snim pak do urcit¢ miry spokojen nebo nespokojen (pondkupni chovani — faze V.).

Predispozice spotiebitele pfitom zasahuji do kazdé faze rozhodovaciho procesu.
Ne vzdy se pfi kupnim rozhodovéani objevuji v plném rozsahu vSechny faze.

Ditlezita je skuteCnost, ze z ponakupniho chovani vede zpétnd vazba do spotiebnich

predispozic. Dale je tfeba zdlraznit, Ze znalost spotfebniho chovani je nezbytné nutna pro
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vymezeni marketingovych cili a strategii podniku, vcéetné¢ vsech dil¢ich soucasti

marketingového mixu.

Rozpoznani problému
Hledani informaci
Zhodnoceni alternativ
Rozhodnuti o nakupu

Ponékupni chovani

Obr. 3.3 Kupni rozhodovaci proces
Zdroj: Marketing — cesta k trhu, Svétlik, J. 1994

Samoziejmé nelze nahliZzet na ndkup potravin, spotfebni techniky nebo napiiklad
nakup nemovitosti stejné. Je tedy tfeba zvazit, jaké mohou byt hlavni formy kupniho
rozhodovaciho procesu, co zejména bude tyto modifikace ovliviiovat a jaké jsou jejich

hlavni rysy, které je tfeba zachytit jako informacni vstupy pro marketingové rozhodnuti.
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Casto se rozlisuji tii hlavni typy kupnich rozhodovacich procest (obr. 3.4):
1. Uplny Kupni rozhodovaci proces (roziifené FeSeni problému) znamena naplnéni
vSech fazi kupniho rozhodovaciho procesu ve vyznamnégj§i mife. Je spojen
S originalnim problémem, jedinecnym.

Setkdme se s nim nejpravdépodobné;ji:

u vyrobkl s vysokymi cenami,

u technicky slozitych vyrobki, pfredméti dlouhodobé spotieby,
- vyrobkl s vysokym (vnimanym) rizikem uzivani (1éky, automobily),

- vyrobkl s vyssi symbolickou hodnotou (odévy).

2. Kupni rozhodovaci proces s omezenym reSenim problému se tyka takového
rozhodovéni, které je spojeno spiSe Sndhlymi podnéty vedoucimi pomérné rychle
k rozhodnuti. Nékteré faze maji znacné omezeny rozsah.

3. Rutinni rozhodovaci proces byva n¢kdy oznacovan jako zvykové kupni rozhodovani,
jde o nakupy béZzného zbozi, kdy spotiebitel viceméné obnovuje zasobu v domacnosti.
Pii tomto rozhodovani jsou néckteré faze téméf zcela potlaceny. Ke skuteCnému

rozhodovani témét nedochazi a jediné rozhodnuti se tyka otazky, kdy koupit.

Zvykové rozhodovani

Rozpoznani Omezené vnitini Nékup Velmi omezené hodnoceni,
» » .
problému hledani zadna disonance

Y
A
A

Omezené reSeni problému

Rozpoznani Vnitini hledani, omezené Hodnoceni alternativ: nékolik ryst, né€kolik

problému "1 vné&jsi hledani | alternativ, jednoduché rozhodovaci pravidlo
v

Nakup Omezené hodnoceni, témet

A 4

zadna disonance

Rozsirené reSeni problému

Rozpoznani Vnitini hledani, omezené Hodnoceni alternativ: nékolik rysi, nékolik
> v r r > 3 v r .
problému "l vng&jsi hledani | alternativ, slozitad rozhodovaci pravidla

A 4

Naékup (Casto rozlozeny | Celkové zhodnoceni,
do nékolika dil¢ich fazi) " vyssi vyskyt disonance




Obr. 3.4 Typy kupniho rozhodovaciho procesu (upraveno podle D. I. Hawkinse, R. J. Besta
a K. A. Coneye)
Zdroj: Spotiebni chovani a marketing, Koudelka, J. 1997

Na formu kupniho rozhodovaciho procesu ptisobi fada faktorti. Mezi hlavni patii:

1. Kategorie vyrobku: predméty dlouhodobé spotieby — rozsitené feSeni, bézné —
rutinni rozhodovani.

2. Frekvence nakupu: ¢im vyssi, tim spiSe zvykové rozhodovani.

3. Znalost vyrobku: ¢im nizsi znalost, tim spise rozsifené feseni.

4. Struktura nabidky: ¢im vice alternativ a ¢im mensi rozdily mezi nimi, tim spiSe
rozsifené rozhodovani.

5. Vnimané riziko: ¢im vys§i vnimané riziko, tim spiSe rozsifené rozhodovani.

6. Cena: ¢im nizsi cena, tim spiSe zvykové rozhodovani.

7. Osobnost a predispozice spotiebitele: konzervativné zalozeni spotiebitelé ,,se
smyslem pro potadek* vice inklinuji k SirSimu feSeni.

8. Dalsi marketingové vstupy (nejen vyrobek a cena, ale 1 distribuce a komunikace).

9. Zaujeti: ¢im vyssi zayjeti, tim spiSe komplexni feSeni problému.

3.2.3 Typologie zakazniku

Se spotfebnim chovanim uzce souvisi i segmentace zakaznik. Mezi nejznaméjsi
typologie osobnosti Clovéka patfi Eysenackova temperamentova typologie, dale
rozpracovana Capem. Ke klasickym typologiim néleZi také typologie Jungova, typologie
Kretschmerova, typologie Sheldonova, typologie McClelandova, Pavlova temperamentova
typologie, typologie Schindlerova. Poznatky a piistupy k obecné typologii osobnosti
Clovéka jsou modifikovany a pfeneseny do konkrétnich typologii spotiebitele, které

s sebou nesou stejna rizika zjednoduseni.
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Z pohledu prodejce vymezuji typy zdkaznikii Gretz a Drozdeck (1992) a odlisnosti
Vjednani interpretuji na zékladé dimenzi prtatelskosti a viidcovstvi a zdroven navrhuji
zpusoby, jak s nimi jednat, jak reagovat a jak je motivovat. Na tomto zaklad¢ vymezuji
tyto typy zakaznik:

e sociabilni typ zdkaznika,
e byrokraticky typ zdkaznika,
o diktatorsky typ zékaznika,

e vykonny typ zédkaznika.

Woods (1960) klasifikuje spotiebitele z hlediska jejich nakupniho chovani na
navykové determinované, raciondlni, rozhodujici se na zdkladé¢ ceny, impulzivni,
emocionalni a skupiny novych spotiebitelil, ktefi se jesté¢ nestabilizovali a nelze je zatim
zatadit do zadné z uvedenych skupin.

Predstavitelka spolecnosti Peelers Paris prezentovala na konferenci v danském
Aarhaus ,,Retail Solutions — Tomorrow’s New Retail (Némecek, 2002) svoji typologii,
ktera déli zakazniky do Ctyf typovych kategorii, které predstavuji kombinaci osobnostnich

vlastnosti a postupt k svétu obecné, které ovliviiuji 1 jejich postoje k nakupu.

Bio zakaznici — tzce spjati s piirodou, ekologové, ocekavaji, Ze technika bude slouzit
piirodé.
Vizionarsti zakaznici — chtéji stale zkouset nové véci, vybocovat ze starych koleji, maji
radi svétlo a vSe kolem.
Hédonistic¢ti zakaznici — chtéji proZit radost a podle toho se chovaji, vS§emi smysli se snazi
vychutnat prozitek.

Zakaznici s predstavivosti — chtéji, aby produkt vypravél pribéh a nabidl néco ze Zivota.

3.2.3.1 Typologie spotiebitelt v Ceské republice

Segmentace nakupniho chovani je rovnéz soucasti studie Shopper typology a

Media Behaviour spolec¢nosti Incoma Research a Gfk Praha. Uvedené spolecnosti

ey ee
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studii ukazuji, jak rostouci konkurence, koncentrace trhu a profilace maloobchodnich
formatdh méni ndkupni zvyklosti zdkaznikli. Soucasti téchto zmén je 1 rostouci
sofistikovanost a naro¢nost kupujicich. VétSina ma jasnou predstavu o tom, co chce, a
dokaze si z Siroké nabidky vybrat.

Vyzkumy identifikovaly celkem sedm modeli ¢i typt ndkupniho chovani, které
jsou spjaty s celkovym zivotnim stylem i psychikou ¢lovéka, takze se méni jen pozvolna.
Podle celkové orientace nakupnich preferenci a zplsobu rozhodovani byly modely
rozdéleny do dvou zékladnich skupin na tradiéné orientované a moderné orientované
nakupujici.

Zastoupeni jednotlivych typl v Ceské populaci ukazuje tabulka 3.1. Popis

konkrétnich typl je uveden v piiloze 1.

Typ nakupujicich Zastoupeni Celkova nakupni orientace

ovlivnitelny 15 %

narocény 16 % moderni (47 %)
mobilni pragmatik 16 %

opatrny konzervativec 12 %

Setfivy 13 % o, o
loajalni hospodyika 12 % (rexitigat (92 20)
nenarocny flegmatik 16 %

Tab. 3.1 Zastoupeni typti mezi ¢eskymi nakupujicimi
Zdroj: Psychologie spotiebitele — Jak zdkaznici nakupuji, Vysekalova, J. 2004

Dale se studie zaméfila na analyzu preferenci ndkupnich mist jednotlivymi typy
nakupujicich. Ukézalo se, ze neexistuji zékaznici typicky ,,diskontni®, ,hypermarketovi‘
atd. Kazdy maloobchodni format a maloobchodni fetézec ma specifickou strukturu
zakazniki vZzdy s né€kolika prevazujicimi typy. Tam kde se struktura zakaznikl fetézch
nejvice prekryva, dochazi k nejvétsi konkurenci — nakupujici maji mozZnost si vybrat
z n€kolik srovnatelnych alternativ. Dal§i Udaje o jednotlivych typech zdkaznikii jsou
zam¢efeny na divody preferenci jednotlivych typli prodejen, vérnost prodejné ve vztaht
k vérnosti znackam, hodnoceni spokojenosti s prodejni dobou i na to, jaka média zakaznici

prodejnich fetézcli preferuji. Vyzkum ukazal, Ze jednotlivé skupiny nakupujicich se
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Vv ptistupu k médiim lisi, coz je dulezity podklad pro rozhodnuti, jakymi medialnimi kanaly

je oslovit.

=24 -



3.3 Brand management

3.3.1 Znac¢ka z marketingového hlediska

Marketingovy pohled na pojeti znacky jako dulezitého fenoménu marketingového
mixu zdlraziuje vétSinou jeji vnéjsi znaky, jako je jméno, nazev, vytvarny projev a
podobné, odlisujici zbozi nebo sluzby v ramci konkuren¢ni nabidky. S timto pfistupem se
setkavame u Kotlera (1998), Piibové (2000), Felows-Rodla (1998) a dalSich autort, kteti
vidi znacku zpozice jejiho zadlenéni do komplexniho marketingového programu
spolecnosti, a to produktové, cenové, distribuéni 1 komunikacni strategie. Definice
Americké marketingové asociace tika, ze ,, Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev
nebo kombinace predchozich prvki. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho

prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcui“.

Podle nejnovéjsich vyzkumi Ize na znacku pohliZet jako na produkt (specifického
charakteru), proto pro ni plati stejné zasady jako pii tvahach o jakémkoliv produktu
z marketingového hlediska. Koncepce totdlniho produktu na produkt ,,znacka* miize mit

podobu znazornénou na obrazku 3.5.
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Obr. 3.5 Znacka z pohledu koncepce totalniho produktu
Zdroj: Marketing a komunikace, 2/2003

-26 -



Obsah jednotlivych vrstev:

A:

Prvni vrstva (jadro znacky) je dana funkci, kterou mé znacka plnit (napi. identifikacni

funkce)

. Zakladni atributy znacky — jméno a logo tvofici znacku, styl napisu, tvar, barvy, znélka

apod., tj. vSe, pomoci ¢ehoz miize byt ta urcita znacka identifikovana a co ji Cini

rozpoznatelnou — tvofi druhou vrstvu (vnimatelna znacka).

. Stejné jako u obecného produktu, tak 1 u znacky se konkurencni boj odehrava zejména

na urovni teti vrstvy. Jde o odliSeni se od konkurence tim, co znacka poskytne
spotiebiteli navic (rozsifend Uroven znacky) — specifické garance, zaruky bezpecnosti,

spolehlivosti, apod., asociované s danou znackou.

. Jako samostatnou vrstvu lze uvést tzv. image znacky. Image znalky lze chapat jako

zastteSujici termin pro prestiz, silu znacky, ,,osobnost znacky aj. Image je Casto

spojovana S image garanta ¢i nositele znacky.

Pii vyuziti této koncepce v marketingovém fizeni je ziejmé, Ze definice Americké

marketingové asociace, ktera je uvedena vyse, neni komplexni, protoZe v sobé nezahrnuje

praveé onu dulezitou dimenzi, kterou je pohled spotiebitele na znacku.

Z toho vychazi i celkovy proces marketingového fizeni znacky, ktery pfedstavuje

proces vzajemné provazanych kroki, jak ukazuje obrazek 3.6.

-7 -



Analyza situace
Identifikace cilovych skupin + urceni cila
Vytvoreni znacky (technicky)
Rizeni pozice zna¢ky

Hodnoceni aspésnosti znacky (zpétna vazba)

Obr. 3.6 Proces marketingového fizeni znacky
Zdroj: Marketing a komunikace, 2/2003
Definovani cilové skupiny a cilii znac¢ky

Pro fizeni znacky je tfeba mit k dispozici fadu marketingovych a jinych informaci
kvantitativniho 1 kvalitativniho charakteru. Je nutno provést analyzu trhu, identifikaci
segmentil a cilovych skupin zakaznikl, pro které by méla byt znacka urCena. Rovnéz je
nezbytné definovat cile znaCky a zamySlenou pozici znaCky na trhu. Existuje zde
bezprostiedni souvislost s aplikaci koncepce ,,totalni znacky*. Pied vlastni tvorbou znacky

je ucelné ovétit (napiiklad pomoci pozicni mapy), zda jsou zaméry firmy spravné.

-28-



Vytvoreni zna¢ky

Muze jit bud’ o vyuziti jiz existujici znacky, tj. o jeji pfevzeti ¢i ptizpisobeni
danému trhu, nebo miize firma pfistoupit k vytvoieni znacky zcela nové. Tvorba znacky
probiha analogicky jako vyvoj nového vyrobku. Pozadavky na tvorbu znacky jsou uvedeny

v dali &asti kapitoly.

Rizeni pozice znacky
Ma-li firma vytvofenou znacku, musi se zabyvat budovanim a fizenim jeji pozice
na trhu, tzn. umist'ovanim znacky v mysli spotiebitele. K tomu je zapotiebi dat odpoveéd’ na

otazky cilii existence znacky ve vztahu k cilové skupiné a jeji odliSeni od konkurence.

Uvedené tfi faktory jsou vychodiskem tvorby strategie znacky. Je ovSem nezbytné
je doplnit o rozhodnuti tykajici se ¢asu (Kdy?) a zpiisobu realizace (Jak? S kym?). Teprve

jasné definovani uvedenych faktorit umozniuje pozici znacky efektivné fidit.

Zpétna vazba — hodnoceni vnimani znac¢ky
Pro efektivni fizeni znacky je nezbytna zpétnd vazba, coz znamena v prubehu casu
zjistovat, jak znaCku vnima cilova skupina zékazniki, jak je znacka na trhu uspésSna,

pfi¢emZ hodnoceni se musi zamé&fit na vSechny vrstvy ,,totalni znacky*.
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3.3.2 Brand management

V souvislosti s nartistajicim vyznamem znaCek v marketingové komunikaci se
rozviji speciadlni obor managementu, respektive marketingu zabyvajiciho se fizenim

znacek.

Rizeni znafek (brand management) je mozné chapat jako strategicky a
integrovany systém analytickych, planovacich, rozpoctovych a realizacnich aktivit, které

tvori proces fizeni znacek (Ptibova 2000).

V minulosti byla vétSina produkti nezna¢kovych. Vyrobci a prodejci prodavali své
zbozi pfimo ze sudi, polic a beden bez jakychkoliv identifika¢nich znakli dodavatele.
Kupujici museli spoléhat na poctivost prodejce. S prvnimi znackami na zbozi se setkdvame
ve stfedovéku, kdy vznikly cechy femeslniki (podobné odborovym organizacim) a
obchodni cechy, které kontrolovaly kvantitu a kvalitu vyroby. Kazdy vyrobce musel
oznacit své zbozi, aby jeho vyroba v pfipadé nouze mohla byt zastavena. Diivodem mohla
byt Spatna kvalita, kterd se mohla odrazit na ostatnich vyrobcich cechu a mohla odradit
budouci obchody. Proto bylo nutné védét, kdo se provinil. Prvni ochranné znacky byly také
ochranou pro zakaznika, ktery védél, odkud dany vyrobek pochazi. Také v uméni se

znaceni produktl objevilo pomérné brzy, protoze umélci zacali podepisovat sva dila.

Pozdéji se uzivaly znacky hlavné pro identifikaci. Propagatory, ktefi nejdiive a
Byly spojeny s vyrobci potravin, ktefi vznikali po obCanské valce. Nékteré ze znacek
zacaly v Sedesatych a sedmdesatych letech devatenactého stoleti a jsou stale silné, jsou to
napi. Borden — kondenzované mléko, Quaker — oves, Pillsbury — nejlepsi mouka, mydlo
Ivory, Avon, Cadbury, Coca-cola, Gillete, Colgate, Heineken, Heinz ap. Dokonce
zaujimaji prvni pozice v ramci svych kategorii. Kdyz se podivime na potieby, které dané
znacky uspokojuji, shleddme nasledujici: témét vSechny uspokojuji zakladni lidské

potieby.
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S jistou mirou zjednodusSeni lze tedy fici, ze jednim z receptli na dlouhovékost
znacek je pusobeni v oblasti uspokojovani zakladnich potieb. Lidé budou mit vzdy potiebu

se najist, napit, provadét zakladni hygienu atd.

V prvni poloving 20. stoleti se odehraly dvé svétové valky, poptavka prevysovala
nabidku, byl nedostatek témét vSeho. Po skonceni II. svétové valky Sly zaméstnanost a
pfijmy nahoru (hlavné¢ ve Spojenych statech), explodoval populac¢ni rist (,,baby-
boomers*), stfedni tfida rostla. Lidé byli pfi velkém spotfebnim apetitu. Zacali kupovat
znackové zbozi. Firmy zacaly "hrnout" zbozi na trh. Brand management zacal byt do
firemnich struktur systematicky zavadén v 50. a 60. letech. V 80. letech finan¢nici z Wall
Streetu pochopili, ze znacky piedstavuji firemni aktiva, ktera generuji dodate¢ny cash-flow

a vyznamné tak ovliviuji ziskovost jednotlivych firem a celkovou hodnotu firmy.

To tedy bylo minulé stoleti. Nyni pfed nami stoji stoleti nové. Stoleti, které definovalo
novy ramec referenci:

e zoufale intenzivni konkurenci,

o zakaznika, ktery ma vysoka ocekavani, je spotfebné vyspély, hleda a umi nalézt
hodnotu ("kdyz tikate, Ze jste nejlepsi, dokazte to!") a je komunikacné piesycen ,

e nové komunikacni technologie a dynamiku na trhu technologii obecné ,

e paritu v technologickém vybaveni firem (kazdy dokaZe cokoliv vyrobit resp.
okopirovat) ,

o globalizaci (usp€sné firmy budoucnosti jsou pravdépodobné ty, které maji uzké a

jasné zaméfeni, ,,credentials* z pohledu zemé svého ptivodu a globalni plsobnost).

,Znacky jsou jako lodeé. Vétsina znacek ma svého kapitana, nekolik admiralii a
posadku, ktera se stara o stroje a lesti palubu. Ale prilis malo znacek ma svého navigatora,
jehoz ulohou je udrzovat lod’ na spravném kursu smérem k destinaci, kterad je daleko za
horizontem. Zrovna tak, jako se lodni navigator nenecha rozhodit jednou vinou, nenechda
se navigator znacky rozhodit jednou zménou. Zména je pouze vinkou na nekonecném
oceanu casu. Namornikovi, ktery nevi, kam pluje, je kazdy vitr dobry. Spravny lodni
navigator vsak hleda takovy vitr, ktery ho bezpecné zanese k pozadovanému mistu. A
spravny navigator znacky vidy hleda takovy trend, ktery ho bezpecné sveze

k pozadovanému cili. “* (Marketingové noviny, 9/2003)
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3.3.3 Hodnota znac¢ky

3.3.3.1 Hodnota znacky jako konkuren¢ni vvhoda

Znacky se lisi velikosti svého vlivu a hodnotou, kterou maji na trhu. Krajni mez
tvoii ty, které jsou vétSin€é kupujicich neznamé. Za nimi nasleduji znacky, které jsou
V obecném povédomi a kupujici maji o nich dobré znalosti, o ¢emz svéd¢i vérnost znacce a
jeji vyhledavani a rozpoznavani. Dalsi skupinu tvoii znacky, které maji vysoky stupen
ptijatelnosti — jinymi slovy, zakaznici si je radi kupuji. Déle nésleduje skupina znacek,
kterym jsou pfisuzovany vysoké preference. Posledni skupinu tvofi znacky, které¢ jsou

poctény vysokym stupném vérnosti znacce.

Aaker (2003) rozlisuje pét tfid vztahu zakaznikli ke znacce, které jsou setazeny

od nejnizsi po nejvyssi:

Zakaznik stfida znacky, zejména z cenovych ditvodii. Neni vérny znacce.
Zakaznik je spokojen. Nema diivod ménit znacku.
Zakaznik je spokojen a citil by se poSkozen, kdyby musel zménit znacku.

Zakaznik si velmi ceni znacky a povazuje ji za ptitele.

A A o

Zakaznik je oddané€ vérny znacce.

Hodnota znacky je do velké miry zavisla na tom, kolik zdkaznik? je zafazeno do 3.,
4. a 5. tfidy. Podle Aakera zavisi ale také na tom, nakolik se jedna o znacku vyhled4avanou,
jak je vnimana jeji jakost, jak pevné jsou citové vazby a asociace. Zavisi rovnéz na dalSich
aspektech, naptiklad na poctu patent, na znacce obchodu, na distribuc¢nich cestich a

dalSich okolnostech.

Vysoka hodnota znacky poskytuje majiteli fadu konkurenénich vyhod:

e firma si miize dovolit snizit marketingové naklady, protoze miize pocitat s vysokym
stupném loajality zakaznika ke znacce;
e firma mé zjednoduSenou situaci pii vyjednavani s distributory a prodejci, protoze

zakaznici o¢ekavaji, ze budou schopni jim toto znackové zbozi nabidnout;
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e firma si mize uctovat vyssi cenu nez jeji konkurenti, protoze se predpoklada, ze
znaCkovy vyrobek ma vyssi jakost;

e firma miize snaze Sifit znaCkové zbozi, protoze jméno znacky vzbuzuje velkou
duveéru;

e znacka dava firm¢ urcitou obrannou zbrai proti nelegalni cenové konkurenci.

O jméno znacky se musi nalezit¢ peCovat, aby se jeji hodnota nesnizovala. Proto je
tteba dlouhodobé udrZzovat nebo zvySovat dlivéryhodnost znacky, presvédCeni o jeji
jakosti, funkéni dokonalosti, vytvafeni kladnych asociaci spojenych se znackou. Splnéni
téchto tkolt se neobejde bez trvale probihajictho vyzkumu a vyvoje, vtipné reklamy,
dokonalého prodeje a sluzeb zdkaznikovi. Nékteré spolecnosti ziidily funkci ,,manazera
péce o hodnotu znacky*, ktery se stard o image a vnimani znacky a o jakost, zvlasté tehdy,
je-li jméno znacky pienaseno i na dal§i produkty. Ma také ptredchazet kratkodobym
taktickym opatienim nadmérné horlivych manazerti znacky, ktefi by ji svymi ¢iny mohli
ohrozit. To je divod, pro¢ nékteré firmy svétuji péci o znacku jiné firmé, které se stara

vyhradné o management znacky (Kotler, 2001).

Nekteti analytici chapou znacku jako zvlastni trvanlivé zbozi nebo produkt, jako
hlavni soucést nemovitého majetku firmy. Kazda vyznamnd znacka ptedstavuje sama
0 sobé& urcity soubor vérnych zékazniki, proto zaklad jméni, reprezentovany vlastnickym
pravem ke znacce, pfedstavuje svazek se zdkazniky. To znamend, Ze spravna orientace
marketingového planovani sméfuje do rozSifovani poctu vérnych nebo loajalnich

zékaznikli, a management znacky se tak stava hlavnim marketingovym nastrojem.

3.3.3.2 Top 100 globalnich znacdek svéta

Zebtitek sestavuje spole¢nost Interbrand ve spolupréci s ¢asopisem Business Week.
Vychézi se pfitom z podkladii renomovanych spolecnosti J. P. Morgan Chase & Co.,
Citigroup a Morgan Stanley. Zebiicek uvadi pendzni hodnotu znadek, jedna se tedy

o brand value, nikoli brand equity.
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Pti hodnoceni se vychazi z toho, jaké procento z celkovych piijml spolecnosti lze
ptipsat k dobru pravé znacce (firmy maji riznda aktiva, které generuji cash-flow; znacka je
pouze jednim z nich). Znackou muze byt bud’ korporatni znacka (napt. McDonald’s) nebo

znacka urcité produktové fady (napt. Marlboro, Nescafe).

Hodnoceni Interbrandu ma jednu obrovskou vyhodu: je akceptovano financ¢nimi
kruhy véetné Wall Streetu. K ureni hodnoty znacky Interbrand pouziva metodu Cisté
soucasné hodnoty diskontovaného cash-flow (net present value of discounted future cash
flow). Projekce se d¢€laji na Casové obdobi péti let. Urceni diskontni sazby vychdzi ze sily
znalky (Brand’s strength). Cim je znacka silngjsi, tim niz§i diskontni sazba je stanovena.
Vysledkem je pak vyssi hodnota cash flow. Sila znacky se pfitom urcuje na zdklad€ sedmi
faktori: leadership, stabilita, trh, globalnost, trend, komunikaéni podpora, pravni ochrana.

Poprvé s touto metodou Interbrand pfisel pied 16 lety a za tu dobu jiz ocenil 3.500 brandii.

Nutno vSak zduraznit jeden fakt: nejednd se o absolutni potfadi. Divod? Aby se
znacka viibec dostala na seznam, musi splnit tfi podminky:
1. znacka musi mit vyS$i hodnotu nez 1 mld. USD,
2. minimaln¢ jedna tfetina pfijmt znacky musi pochdzet mimo zemi ptivodu,
3. musi byt vefejné¢ k dispozici marketingové a finan¢ni tdaje. Proto se napf.

Vv Zebfiku neobjevuji znacky Wall-Mart, Mars, Visa a dalsi.
Celkova hodnota vSech 100 znacek se oproti lonsku zvysila o 2,2 %. Divodem je
uzdravujici se globalni ekonomika. Celkova hodnota vSech top 100 znacek tak cinila pies

1000 mld. USD (Marketingové noviny, 8/2005).

Piehled ocenénych znacek viz piiloha 2.
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3.3.4 Brand equity

3.3.4.1 Co je brand equity?

Soucasti fizeni znacky je také tzv. brand equity, to je to, jak zakaznici znacku
vnimaji a jak jeji znalost ovliviiuje jejich vztah a chovani k ni. Brand equity neboli vztah
zékaznika ke znacce je definovan jako diferencovany vliv, ktery mé znalost ¢i povédomi

0 znacce na chovani zdkaznika na zdklad¢ marketingu této znacky (Vysekalova, 2004).
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Obr. 3.7 Co je vlastné brand equity?
Zdroj: M + Mplus Marketingovy vyzkum. Pfiloha tydeniku Marketing a média, 26/2002
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3.3.4.2 Metody méreni brand equity

Pravidelné sledovani pozice znacky na trhu je ¢i mélo by byt nedilnou soucasti
budovani znacky, na kterou spoleCnosti vynakladaji nemalé prostiedky. Pro tuto analyzu
lze vyuzit celou fadu metod a pfistup. Nékteré vyzkumné organizace vyvinuly rdzné

produkty, které se brand equity z riiznych pohledt zabyvaji.

Napftiklad spole¢nost ACNielsen vyvinula znackovy produkt Winning Brands™,
spole¢nost TNS Factum vytvotila znackovy produkt Conversion Model™, ktery krome

spokojenosti a loajality zdkaznikli zkouma vérnost znacce.

Avsak nejznaméjsi a nejpouzivanéj$i metodou, kterd je schopna odhalit intenzitu
vnimani znaCky spotiebitelem, jeji anatomii i moznosti, jak znacku udrzet silnou a
zivotaschopnou, je diagnosticka metoda BAV (Brand Asset Valuator). Tuto metodu
vytvofila nadnarodni reklamni agentura Young & Rubicam a pomoci ni jiZ ohodnotila vice

nez 4500 globalnich a 8000 lokalnich znacek ve 24 zemich.

Diagnosticka metoda BAV vychazi z hodnoceni zékladnich atributl znacky:

1. Odlisnost (differentiation) — mé&fi, jak odli$na je znacka na trhu.

2. Relevance (relevance) — méfi, zda ma znacka pro respondenta osobni vyznam, zda
je pro n¢j smysluplné a osobn¢ vhodna.

3. Vazenost (esteem) — méii, jestli je znaCka vazena a ve své tfidé povazovana
za nejlepsi. Uzce souvisi s vnimanou kvalitou a s mirou riistu popularity znagky.

4. Znalost (familiarity) — méfi chapani toho, co znacka piedstavuje.

Atributy jsou sefazeny do schématu FRED.

diferenciace vnimani odliSnosti .
“ potencial
vztah ke znacce, , o
relevance y (sila znacky)
potiebnost
. fitazlivost znack
prestiz pritaz JasRys .
minéni o znacce soucasny profil
pochopeni a porozuméni | (postaveni znacky)
znalost , e 1ovpx
vyrobku ¢i sluzbé

Obr. 3.8 Ctyii atributy znagky
Zdroj: Marketingova komunikace soucast marketingového mixu, Marie Heskova 2002
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Lidé z Young & Rubicam pfisli s hypotézou, ze znacky jsou budovany postupné

podél téchto Ctyt dimenzi, jak ukazuje obr. 3.9.

Odlisnost

Relevance

Vazenost

Znalost

Obr. 3.9 Model dynamiky znacky podle Young & Rubicam
Zdroj: Brand Building, David A. Aaker 2003

Atribut D - diferenciace

V modelu Young & Rubicam je na prvnim misté¢ odliSnost. Pokud neexistuje
moment odliSnosti, hodnota znacky bude nizka. Podle hypotézy odbornikd z Young &
Rubicam musi novéa znacka, s ambicemi stat se silnou znackou, zacit tim, ze vytvori

moment skutecné odliSnosti. Na druhé stran¢ ztrata odliSnosti je obvykle prvnim signalem
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toho, Ze silnd znaCka zacind upadat. ,,Znacky na vzestupu*“ — tedy znacky s rostoucim
prodejem a popularitou — si v priméru vedly Iépe v dimenzi odlisnosti a hife v dal§ich
ttech dimenzich. Pro upadajici znacky platil ptesny opak. Tyto dva vysledky naznacuji, ze
odliSnost je hnaci silou Casti dynamiky znacky. Samoziejmée definitivnéjsi vyhodnoceni si
vyzéada postupna méteni v Case, jez umozni sledovat zmény v odliSnosti.

Ovsem nikoliv kazdé odliSeni je zddouci. Musi jit o smysluplnou, zajimavou,

originalni a ptekvapujici diferenciaci na vysoké urovni, kterou nelze piehlédnout.

Atribut R — relevance

Dalsi dimenzi je relevance. Pokud znacka neni relevantni pro vyznamny
zdkaznicky segment, nepfildkd pozornost velké zdkaznické zakladny. Existuje silna
asociace mezi relevanci a penetraci domacnosti (tedy procentem domacnosti, které znac¢ku
kupuji).

Vyjadiuje vazbu potieby spotiebitele na dany produkt nebo sluzbu.

Atribut E — vdZenost

Vazenost neboli prestiz by méla vyjadfovat i jistou miru Ucty, ¢i respektu
spotiebitele. Vytvari se postupné, v prubéhu delsi doby. Respekt kombinuje vnimanou
kvalitu a vnimani popularity znacky. Respekt a prestiZ nevyvolava jenom znacka, ale 1 jeji
majitel a nepochybné 1 kupujici. Pfedméty s prestizni znackou jsou samy o sob& obrovskou
reklamou. Prestizni pfedméty a jejich znacky jsou v rtiznych zemich ovliviiovany narodni

kulturou, ale mnohdy i uréitou miru snobismu a etnocentrismu.

Atribut F — znalost

Znalost naznacuje, ze zékaznik si neni pouze védom existence znacky, ale rozumi
také, co tato znaCka predstavuje. Znalost — tedy skutecné pochopeni znacky — je
vyvrcholenim uGsili o vybudovani znacky. Na rozdil od pouhého povédomi o znacce nelze
znalosti znacky dosahnout pouhou prezentaci vyrobku; znalost vznika az intimni blizkosti

mezi znackou a zakaznikem.

Sila zna€ky: soucin odlisnosti a relevance
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Sila znacky je soucinem odliSnosti a relevance. Logikou této dimenze je, ze aby
byla znacka silnd, musi mit obé tyto charakteristiky. Kromé& toho neni jednoduché
dosahnout vybornych vysledkti v obou zaroven. Jenom malo znac¢ek s dobrym hodnocenim

Vv jedné z téchto kategorii si vede dobfe i v té& druhé.

Postaveni znacky: soucin vazenosti a znalosti

Srovnani vazenosti znacky a jeji znalosti Casto nabizi dilezité poznatky.
Kuptikladu nckteré znacky si lépe vedou ve vdzenosti nez znalosti. To znamend, Ze
relativné malo lidi chape, co znacka ptedstavuje, ale ti vSichni k ni chovaji tctu a obdiv.
Znacka v takového situaci méa velmi pravdépodobné urcity nerealizovany potencial, ktery
muze, ale nemusi, byt pfipravena vyuzit.

Na druhé¢ strané¢ mlze mit znacka vysokou znalost, ale nizkou vdZenost. Znamena
to, ze vice lidi vi, co znacka predstavuje, ale jenom relativn¢ méalo z nich si ji vazi. Znacky
s timto profilem obvykle ztraceji penetraci, nebo slouzi trhu, jenZ je v nazoru na tyto
zna¢ky vyhranény.

Kvadranty moci znacky

Dalsi diagnostické informace lze ziskat pomoci tzv. kvadranti moci znacky (power
grid), kde jsou proti sobé vyneseny postaveni a sila znacky (obr. 3.10). Znacky, které si
vedou dobie v obou dimenzich (pravy horni kvadrant), maji nejvyssi hodnotu, kterou musi
chranit a mohou vyuzivat. Levy dolni kvadrant tvoii obecné zacinajici znacky; nicméné
u znacek, které v tomto kvadrantu zistavaji piili§ dlouho, neni pravdépodobné, ze budou
dlouhodob¢ uspésné.

Znacky v levném hornim kvadrantu jsou bud’ silnymi znackami pro konkrétni niku
na trhu, nebo znac¢kami s vyznamnou pfilezitosti riistu, pokud dokézou zvysit své postaveni
(pfedevsim znalost). Pravy dolni kvadrant vypliuji na druhé strané znacky unavené, jez si
vSak zachovavaji urcitou vazenost a znalost. Dv¢ tfetiny téchto znacek maji nizs$i vazenost
nez znalost a 90 % z nich ma niz§i hodnoceni odliSnosti neZ relevance. ProtoZe ztraci svou

silu, jdou ke dnu.

Postaveni znacky = soucasny profil
(vaZenost a znalost)

y

nizké © vysoké
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nerealizovany potencial

—

vedouci role

pozice nové znacky

Obr. 3.10 Kvadrant moci znacky

vysoka

4

A

sila znacky
= potencial
vyrobku

nizka

Zdroj: Marketingova komunikace soucast marketingového mixu, Marie Heskova 2002
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3.3.5 Znackova politika

Znacka predstavuje pro marketéra fesSeni nékolika dilemat. Hlavni rozhodovaci uzli

jsou patrné z nasledujiciho obrazku.
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Rozhodovani o znacce
=  7znacka
= bez znacky

Rozhodovani o nazvu zna¢ky
=  vybér znacky
= ochrana znacky

Rozhodovani o garantu zna¢ky
= znacka vyrobce
= znacka distributora
= licencova znacka
= spole¢né vyuzivani znamych znacek

Rozhodovani o strategii znacky
= nova znacka
= rozSifeni znacky
= prodlouzeni fady
=  multiznacky
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Obr. 3.11 Strategicka rozhodovani o znakové politice
Zdroj: Upraveno dle Marketing, Phillip Kotler 2001
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3.3.5.1 Rozhodovani o znacce: mit nebo nemit znacku?

Hlavnimi dtvody, pro¢ prodejci usiluji 0 to, aby jejich vyrobky byly zna¢kové jsou

nasledujici:

znackové jméno usnadiiuje prodejci zpracovani objednavek a snizuje problémy

S tim spojené.

e Znackové vyrobky a obchodni znacky zabezpeCuji pravni ochranu jedine¢nych
vlastnosti produktu, které by jinak konkurence mohla okopirovat.

e Znacka prodejci umoziiuje prildkat skupinu vérnych a zisk ptinasSejicich zakazniki.
Vérnost znacce poskytuje prodejctim urcitou ochranu pred konkurenci.

e Znacka napomaha prodejci pii segmentaci trhu.

e Silné znacky pomadhaji budovat image firmy, usnadiiuji uvadéni novych znacek

na trh a usnadiluji jejich pfijeti ze strany distributort a zdkazniki.

Je ztejmé, ze distributofi poZaduji znackového vyrobce, protoZe znackovy vyrobek
se snaze prodava a jakost produktu se udrzuje na urcité standardni trovni. Tim se posiluji
preference zakaznikid a lze snadno identifikovat dodavatele. Zakaznici vyzaduji znackové
vyrobky, protoZe jim umoziuji lepSi orientaci v jakosti produkti a efektivnéj$i zpisob

nakupovani.

V nékterych ptipadech se vSak naopak objevuje navrat k neznackovym vyrobkiim,
zejména u bézného zbozi denni potieby a u nekterych druht 1€ékarnického zbozi. Znamé
francouzské velkoprodejny Carrefour zavedly pocatkem sedmdesatych let fadu zbozi
bez znacky. Bé€zné zbozi nema znacku, ma jednodussi obal a je levné&jsi nez znackové
zbozi, prodavané ve velkoprodejnach. Tato nabidka standardni nebo nizsi jakosti je o 20
az 40 % levngjsi nez celostatné propagované znackové zbozi a o 10 az 20 % levnéjsi nez

v

niz§imi naklady na znaceni a baleni a minimalni reklamou.

Celostatn¢ prodavané znacky bojuji s ,,béznym* zbozim rliznymi zplisoby, napf.

zvySenim kvality, sniZzenim kvality a ceny.
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3.3.5.2 Rozhodovani 0 nazvu znacky

Vybér nazvu znacky

Nazev vyrobku mize vyznamné prispét k jeho uspéchu na trhu. Nalézt vhodny

nazev vsak Casto predstavuje velmi obtizny ukol. Je potfebné zacit s analyzou vyrobku a

jeho uzitnych vlastnosti, cilového trhu a navrhovanych marketingovych strategii.

Znacka miZe mit podobu:

slovni — slozené z pismen, &islic (Skoda, Adidas)

obrazovou — obsahuje nazorné vyjadfeni (symbol, tvar, grafickou zkratku,
piktogram, kresbu)

zvukovou — byva v podob¢ znélky, famfary, signaly

prostorovou — jedna se o trojrozmérny prostor (t€leso), stale Castéji se vyuziva i

holografie (zpiisob zobrazovéani zalozeny na interferenci paprskovych svazki, pfi které ziistava

uchovana trojrozmérnost predméti)

Pravidla tvorby zna¢ky (McCarthy, Perreault 1995)

Nazev znacky musi splilovat nasledujici pozadavky:

mél by byt snadno vyslovitelny, rozpoznatelny a zapamatovatelny,

srozumitelny, ur¢itym zplisobem miiZe popisovat uzite¢nost produktu,

mél by naznafovat vlastnosti produktu, funkci nebo barvu,

kratky a jednoduchy,

nadcasovy,

nem¢l by byt dotérny a obscénni,

snadno pfelozitelny do cizich jazyk,

pravné pfijatelny, tzn. Ze znacka je registrovand (ochrannd znamka), je pravné
chranéna. Za urcitych podminek a po urcité ¢asové obdobi chrani vylucnd prava
vyrobce nebo prodejce k jejimu uzivani. Je oznaCovdna ® - Registr (zapis
Vv rejstiiku), v anglickém prostfedi ™ - Trademark. U literarnich, hudebnich a

uméleckych dél ochrannou funkci plni tzv. ochrana autorskych prav © - Copyright.
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Existuji vSak v€hlasné znacky, jenz nckteré ztéchto charakteristickych ryst

ignoruji, a presto nabyly vysoké popularity.

Firma si obvykle vybira znaCkové jméno tak, Ze zpracuje seznam jmen
ptipadajicich v ivahu. Potom se o seznamu diskutuje, je vybrano nékolik nejvhodnéjsich
jmen, jsou testovana na skuping cilovych zakazniki, a nakonec je zvoleno to nejuspésné;jsi.
V soucasné dobé¢ si fada firem najima na vybér znackového jména marketingovou firmu.
Jde o proces, ktery zahrnuje asociacni test, pii kterém se zkouma, jaké pfedstavy jméno
vyvolava. Dale nésleduje test ucent, pii kterém se zkouma snadnd vyslovitelnost, a test
zapamatovatelnosti jména. Nakonec se provadi preferencni test, ktery nam fekne, jakym
jméniim je davana piednost. Firma musi samoziejm¢ také zjistit v databdzich, zda vybrané

jméno jiz neni registrovano jinou firmou. Cely tento proces neni levny (Kotler, 2001).

Ochrana znacky

Tuzemska ochrana

Ochranna znamka je podle zakonné definice obsazené v zakoné ¢. 441/2003 Sh.
O ochrannym znamkéch v platném znéni oznaceni tvofené slovy, pismeny, Cislicemi,
kresbou nebo tvarem vyrobku, ¢i jeho obalu, popiipad€ jejich kombinaci, urcené
k rozliseni vyrobki nebo sluzeb pochazejicich od riiznych producentti a zapsané v rejstiiku
ochrannych zndmek vedeného Ufadem pramyslového vlastnictvi. Okamzikem zapisu
ochranné znamky do rejstiiku ma jeji majitel vyluéné pravo oznacovat své vyrobky nebo
sluzby ochrannou znamkou, kterd je zapsand, nebo ji ve spojeni s témito vyrobky c¢i
sluzbami uzivat. Bez souhlasu majitele ochranné znamky neni nikdo opravnény oznaceni
shodné nebo s ni zaménitelné uzivat, protoze prava z ochranné zndmky vyplyvajici jsou

absolutni povahy a ptisobi proti vSemu.

Majitel ochranné znamky ma dal$i opravnéni spojené s ochranou svych prav,
naptiklad mize zadat celnici o nepropusténi zbozi porusujici jeho prava do rezimu volného
ob¢hu, ma pravo na informace o vyrobcich, ¢i doklady provazejici vyrobky nebo sluzeb,

na kterych je umisténé oznaceni shodné nebo zameénitelné s jeho registrovanou znamkou.
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Na druhé¢ stran¢ je tfeba zdlraznit, ze i oznaceni vyrobki, které se v spotiebitelské
vetejnosti prosadilo, zdkazniky bylo pozitivné pfijato a stalo se tak s ohledem na své
dlouhodob¢;jsi uzivani pro vyrobky konkrétniho podnikatelského subjektu ptiznacné, uziva
plnohodnotné pravni ochrany. Tato ochrana vyplyva, pokud se jedna o ochranu
vetejnopravni, predevsim z trestného zakona, ktery obsahuje specidlni skutkové podstaty a

jesté zvlast z upravy obsazené v obchodnim zakoniku.

Z pohledu vetejnopravni ochrany poruseni tohoto prava nélezi do sféry nekalé¢ho

N4

soutézniho jednani, upravené prislusSnymi ustanovenimi trestného zakona.

Z pohledu soukromopravni ochrany je pravo obchodni znacky obsazené
vV Obchodnim zékoniku v ust. § 44-45. Zde se hlavné jedna o skutkovou podstatu vyvolani

nebezpeci zdmeény a parazitovani na povésti a klamavé oznaCovani zbozi a sluzeb.

Mezinarodni ochrana

Teritorialni zndmkové pravo CR nezaklada ochranu takto registrované znamky
v zahrani¢i. Ochranu v jinych statech je mozné zajistit predev§im pomoci mezinarodnich
smluv. Tyto nevytvaii zadné jednotné znamkové pravo, jen zjednoduSuji zapisovaci
ginnost. V soucasné dobé je CR vazana nasledujicimi smlouvami: Pafizska unijni smlouva,
Madridskéa dohoda o mezinarodnim zapisu vyrobnich nebo obchodnich znamek (vyhl. pod
¢. 65/75 Sb. ve znéni vyhl. €. 78/85 Sb.), Niceska dohoda o mezinarodnim tfidéni vyrobki
a sluzeb pro ucely zapisu ochrannych znamek z roku 1957 (vyhl. pod ¢. 66/75 Sb. ve znéni

vyhl. €. 77/85 Sb.).

Vedouci postaveni ma Patizskd unijni smlouva. Je to jedina mezinarodni dohoda

univerzalni povahy ak 1. 1. 1993 méla 107 ¢lenskych statu.

Zakladni pravo upravené Patizskou unijni smlouvou je pravo unijni priority. Dale

zakotvuje pravo vystavni priority.
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3.3.5.3 Rozhodovani o garantu znacky

Vyrobce ma v tomto piipadé Ctyii moznosti. Vyrobek miize byt uveden na trh
pod znackou vyrobce. Vyrobce muze rovnéz prodavat své vyrobky distributorovi, a ten je
opatii vlastni privatni distribu¢ni (maloobchodni) znackou. Mnoho vyrobcii vyuziva svych
vlastnich znacek, fada z nich vSak zakupuje licence k vyuzivani znacek jinych subjekta.

Existuji 1 ptipady, kdy se dvé€ firmy rozhodnou vyuzivat jednu znacku.

Znacka vyrobce

Jedna se o klasické =znacky vyrobnich subjektd. Dlouho dominovaly
vV maloobchodni siti. V neddvné dobé vSak mnoho prodejcti jak ve velkoobchodé, tak

v maloobchodé¢ zacalo vyuzivat svych privatnich distribu¢nich znacek.

Znacka distributora

Jde o znacky, které jsou k dispozici vzdy jen v urCitych supermarketech ¢i
hypermarketech (tzv. Private Labels). Na ¢eském trhu maji tyto znacky cca 15% podil,
na rozvinutych maloobchodnich potravinafskych trzich Velké Britdnie a Svycarska

predstavuji Ctyficet az padesat procent trhu.

Privatni maloobchodni znacky jsou povazovany za jednu z cest, jak se prodejci
mohou ,,udrzet na $pici®, jak mohou ¢elit zvySujicimu se tlaku konkurence i narokiim
zékaznikl. Na zakladé vysledka Panevropského vyzkumu Euro Handels Institutu v Koliné
nad Rynem (Vybér 6/2002) jsou jako hlavni divody pro zvySujici se zavadéni
privatnich znacek uvadény:

e snaha o vys§i vynosovost,

e zvySeni vérnosti zdkaznikd,

e udrzeni se v silné konkurenci,

e posileni vyjednavaci pozice vici pramyslu,

e zlepSeni nabidky levnych vyrobki.

K GspéSnému zavadéni privatnich znaéek je nutny soulad s celkovou

marketingovou strategii prodejce i zajisténi kontroly kvality a sluzeb zakazniktim.
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Licencova znacka

VétSing vyrobel trva 1éta, nez vytvofi vlastni nazvy znacek, a museji na to
vynalozit znacné naklady. Ne¢které firmy zakupuji prava ke znackam, k vyuzivani
obchodnich jmen, autorska prava k dilim z oblasti filmu ¢i literatury. Za poplatek mohou
vyuzivat znacky ¢i loga, kterd jsou jiz znamd. Prodejci odévi a doplikii plati zna¢né
licen¢ni poplatky, aby na vyrobcich od halenek po vazanky, od lozniho pradla po kufry
mohla byt uvadéna jména vyznamnych mddnich navrhait ¢i celebrit, jako je Calvin Klein,
Tommy Hilfiger, Gucci nebo Armani. Prodejci détského zbozi piipojuji k hrackam,
obleceni ¢i potravinovym vyrobkiim pro déti dlouhy seznam licencovanych nazvi, které
predstavuji fadu klasickych znacek: Disney, Peanuts, medvidek Pu, novéji Pokémoni,
Teletubbies nebo Harry Potter. Téméi polovina prodanych hracek se n&jakym zpisobem

vztahuje Kk televiznim serialim a filmim: Lvi kral, Batman, Star Trek ap.

Spole¢né vyuzivani znamvch znaéek

neboli vyuzivani znamych, zavedenych znacek dvou firem pro jeden produkt, tzv. dual

branding.

Spole¢né vyuzivani zndmych znacek mé fadu vyhod. Kazda ze znacek, které jsou
predmétem spole¢ného vyuzivani, je dominantni v jisté kategorii vyrobkii. Kombinovana
znaCka oslovuje spotiebitele intenzivnéji a ma i vySSi hodnotu. Spole¢né vyuzivani
znamych znacek umoziuje firm¢, aby vstoupila na trh, ktery by jinak pro ni byl obtizné

dosazitelny.

Spole¢né vyuzivani zndmych znacek mé i1 své omezeni. Licen¢ni ujednani musi
feSit fadu pravnich problémul. Spolupracujici strany museji peclivé koordinovat své
aktivity v reklam¢, podporu prodeje a dal§i marketingové Cinnosti. V prib&hu spoleéného

vyuziti znacky si strany museji vzajemné divétovat a spolené o znacku pecovat.
Spojeni dvou nebo vice znacek mlize nabyvat fady riiznych forem a variant. Jednim

z ptikladl maze byt spojend znacka hlavniho produktu a jeho komponent. Naptiklad firma

Volvo deklaruje, ze pouziva pneumatiky Michelin.
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3.3.5.4 Rozhodovani o strategii zna¢ky

McCarthy, Perrault (1995) uvadi, Zze firma mulze pii praci se znackou zvolit Ctyfi
alternativy (obr. 3.12):
1. rozsifit vyrobkovou fadu o vyrobky nové velikosti, formy, s novymi pfichutémi
apod. pod stavajici znackou;
2. rozs§ifit pouzivani stavajici znacky pro dalsi vyrobky;
3. zavést uzivani né€kolika novych znacek ve stejné kategorii vyrobki;

4. zavést uzivani novych znacek na novych vyrobcich.

vyrobkova rada (kategorie)

stavajici nova
stavajici rozsifeni V){lrrorbkove fady pod pouziti sta\{a_] fcf znacky pro
)% stavajici znackou dalsi vyrobky
o]
<
N
2
N vyuzivani n€kolika novych wr oo , y
S novy y o .. vyuZzivani novych znacek na
y znacek ve stejné kategorii , , .
, . novych vyrobcich
vyrobkl

Obr. 3.12 Ctyti zakladni strategie pro znatkovou politiku
Zdroj: Zaklady marketingu, McCarthy, E. J., Perrault, W. D. 1995

Nové znacky
Firma miize vytvofit nové znacky, zacne-li prodavat vyrobky znové kategorie,
pro které zadna z existujicich znacek neni vhodna, nebo mize byt toho ndzoru, ze potencial

existujicich znacek jiz neni velky a je potieba uvést na trh vyrobky s novymi znackami.
S uvadénim nové znacky na trh a jejim budovanim jsou vSak spjaty vysoké finan¢ni

naklady, naptiklad uvedeni nového znackového jména u zbozi masové spotieby na trh

ve Spojenych statech piijde na 50 az 100 miliona dolard.
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Rozsifeni znacky

Dochézi k nému tehdy, kdyz firma uvadi na trh dal$i druhy produkti ve stejné
vyrobkové kategorii a pod timtéz znaCkovym jménem. Tyto produkty maji obvykle nékteré
nov¢ vlastnosti, naptiklad vini, tvar, barvu, pfisady, zptsob baleni apod. Pievazna vétSina

novych produktt predstavuje rozpinani vyrobkové fady.

Firma miize vyuzit tuto alternativu, zamysli-li uvést nové vyrobky na trh, aby
uspokojila zakazniky pozadujici rozsifeni sortimentu, protoze tato alternativa je nejméné
rizikova a neni nékladna. Cini to v situaci, kdy jeji vyrobni kapacity nejsou zcela vytizeny
anebo ziskava od prodejct ¢i distributori vice prodejni plochy pro své vyrobky. Tato
alternativa s sebou nese i jista rizika. PouZivani znacky v $ir§im rozsahu maze vést k tomu,
ze znacka prestane byt vniméana ve vztahu k plivodnim vyrobkim, a to muze zpuUsobit

zklaméani, zmateni ¢i frustraci na stran¢ spotiebitele.

Rozsiteni vyrobkové fady mize vést i k tomu, Ze prodejnost jednoho vyrobku se
zvysi a u druhého se v disledku toho snizi. RozSifeni vyrobkové fady lze povaZovat
za uspésné, vede-li k tomu, Ze se vyrobky prodavaji na tkor vyrobku konkurence, nikoliv

JiZ existujicich vyrobki vlastnich.

Prodlouzeni fady

Jde o vyuziti Gspé€Sné znacky pii uvadéni novych vyrobkil na trh anebo pfi vyuZiti

uspesné znacky pti uvadéni inovovanych vyrobkl v rdmci nové kategorie.

Strategie prenaseni znacky nabizi stejné vyhody jako rozpinani vyrobkové fady,
zejména se jednd o financni Gsporu — budovani novych znacek totiz vyzaduje znacné
finan¢ni prostiedky. Stejné jako rozpinani fady, i pfenaSeni znacky na jiny produkt v sobé
nese urcité riziko. Novy produkt miize zdkazniky zklamat, a tim ohrozit divéru v ostatni
produkty. Znackové jméno miize byt pro novy produkt nevhodné. Znackova jména mohou
ztratit své specifické misto v mysli zdkaznikli, pokud se pienaSeni znacky pfili§ piezene.
Ztrata povédomi o znacce nastane tehdy, kdyZz si zdkaznici pfestanou spojovat znacku
s uritym vyrobkem nebo s obdobnymi produkty. Znacka je tim silnéjSi, ¢im uzeji je

zameérena.
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Multiznacky

Firmy casto uvadéji na trh nové znacky ve stejné kategorii vyrobki (multibrands).
Nékdy se snazi zdUraznit jiné vlastnosti produktu nebo oslovit jinak motivované
zakazniky. Tato alternativa umozniuje firmam ziskat vice prodejnich ploch v obchodech
prodejcii. Firmy mohou rovnéz usilovat o ochranu svych stavajicich znacek tim, ze

zavadgji znacky, které mohou ohrozovat konkurenci.

Hlavni nevyhodou multiznackové strategie je, ze kazda znacek mize ziskat pouze
omezeny podil na trhu a Zadna z nich nemusi byt sama o sob¢ ziskova. Firmy tim rozdrobi
své zdroje na mnoho znacek misto toho, aby jich vyzvedly jen n€kolik na vysoce ziskovou
urovenl. Za idealnich podminek by znacky mély kanibalizovat na znackach konkurentt, a
ne na vlastnich znackach. Velmi ziidka se mize u multiznackové strategie stat, Ze Cisty

zisk je vyssi i pii existenci urcité miry kanibalismu.
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3.3.6 Psychologické vnimani znacky

Utinek Gsp&$nych znadek (jejich equity) spoéiva zhlavni &asti spi§ v citovém

vztahu s klienty nez v objektivnim a racionalnim hodnocenim.

Znacky ziji v myslich spotfebitele, nejsou do ni vSak ukladany jako pojmy
vytvofené na zékladé promysleného hodnoticiho modelu, spi$ jde o shluky pocit obrazi,
zvukl ¢i kusych védomosti. Znakou vyvolané pocity jsou klicovym prvkem asociaci

znacky a pravdépodobné ovlivni Sanci, Ze si vyrobek spotiebitel koupi.

Ukolem marketérii je formovat reprezentaci znacky tak, aby asociace s ni byly

v myslich lidi pozitivni.

Z vysledki vyzkumnych rozhovori se spotiebiteli realizovanych spole¢nosti
Millward Brown (Marketing & Média, 4/2006), vyplyva, ze nad vybérem znacky
spotiebitelé nijak usilovné nepfemysleji. Spi§ nez uvazliva rozhodnuti hraje roli intuice;

vitézem ,,vybéru‘ se pak stane znacka s nejpozitivnéj$imi emocionalnimi asociacemi.

Celkova sila znacky je vyjadiena procenty spotiebitelti v dané kategorii, ktefi jsou
se znackou pevné spjati (,,bonding*), a mirou emocni afinity — skore ,,magnetismu®
(tendence spotiebitele mluvit o personalité znacky pozitivné ¢i negativn€). Vyhodnocenti je

zifejme - silnéjs$i znacky jsou spojovany s pozitivnimi emocemi.

Pfesto neni vhodné znackam ordinovat jen emociondlni strategie. Spotiebitel se
,»opird®“ i o raciondlni benefity, které mohou vyustit v silnou emocionalni odménu. Jedna se
o tfadu nastroji, které byvaji popisovany jako Kotlerova ,,ctyfi P*, kterd byla nékterymi
teoretiky rozsifena s ohledem na oblast podnikani na Sest, sedm ¢i osm ,,P“. Zudaju
Millward Brown plyne dutlezitost vyrovnaného pfistupu a potieba poskytnout
spotiebitelim moznost racionalizovat si sviij nakup. Nejuspésnéjsi jsou ty reklamy, jejichz

strategie byla kombinaci emociondlnich a racionalnich sdéleni.
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Otazkou zastavd, zda existuje urCitd souvislost mezi emocemi a
zapamatovatelnosti. Podle Millward Brown souvislost mezi libivosti a zapamatovatelnosti
ma tvar ,,J¢. Reklamy s nejméné pozitivnimi reakcemi (ty, které se nelibi) jsou vice
zapamatovatelné nez ty, které patii do prostfedni skupiny. Ty, které vyvolavaji pozitivni
reakce jsou progresivné vice zapamatovatelné.

Maximalizace uUspéchu a pochopeni reklamy Ize dosdhnout vyuzivanim tzv.
»creative magnifier neboli prvka, které vyvolavaji emociondlni odezvu, a znacku

do téchto poutavych prvki kreativné integrovat.

V ramci soutéze EFFIE byly vyhodnoceny nejefektivnéjsi reklamni kampané
v Ceské republice za rok 2005 (Soutdz EFFIE byla zalozena v roce 1968 Americkou
marketingovou asociaci. Od roku 1997 se ceny EFFIE udéluji i v CR). Ceny EFFIE se

udéluji ve Ctyt kategoriich a zde jsou jejich vitézové:

1. Rychloobratkové zbozi: Zlata esicka — smlsnéte si spolu.
2. Zbozi dlouhodobé spotieby: Cokoladovy notebook Dell.
3. Sluzby: Komer¢ni banka — budovani znacky.

4. Socialni a ekologicky marketing: AVON proti rakoviné prsu — Braiite se!
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3.3.7 Znacka a jeji globalizace

Vnimanim modernich znacek a problémy globalizace se zabyvala studie Research
International Observer (RIO), realizovana v 52 méstech ve 41 zemich. Studie byla
zamé&fena na analyzu moznosti uplatiiovani globéalnich znacek na novych trzich a vliv
globalizace na postoje k témto znackam i miru lokalizace, ktera by na jednotlivych trzich

byla pro globalni znacky odpovidajici. Pokousela se odpovédet napt. na otazky:

e Do jaké miry maji byt globdlni znacky lokalné zakotveny?
e Jejejich psychologicka hodnota v tom, Ze jsou globalni?
e Jak dosdhnout rovnovahy mezi tim, ze se spotiebitel citi byt soucasti globalniho

svéta a jeho potiebou individualizace?

Na tadu otdzek se nedalo odpovédét jednoznacné. Rizné typy globalnich znacek

vyzaduji jinou lokalizaci.

Studie zjistila ctyfi zakladni odlisné typy globalnich znacek, které je mozné

charakterizovat nasledovné:

»Master Brands”

Prvnim typem jsou ,,master brands* jako Nike, Sony a Coca-Cola, které definuji
celou svoji kategorii a jsou postaveny na vyraznych aspirativnich tématech/ptibézich (napf.
téma nezavislosti, které vyuziva Levi’s ¢i téma spojovani/“connecting® lidi, které vyuziva
Nokia). Podstatou piitazlivosti téchto znacek je univerzalni povaha jejich ,,pfibéhu® a
zpiisob, jakym se podava spotiebiteli, spiSe nez jejich globalnost. Tyto znacky obvykle plni
»display roli“ a mimo Evropu, pfedevsim v Severni Americe, maji také hodnoty aspiracni.
Afinita téchto znaek je zaloZena na kombinaci autority ve smyslu divéry a inovace,
akceptace a identifikace s nimi. Hlavnim problémem manazerti téchto velkych znacek/
brandi je, jak udrzet relevanci jejich sdéleni pro novou/ dalsi generaci spotiebitelti. Coca-
Cola byla v tomto ohledu a na rozdil od Levi’s velice uspésna. Znacky jako Coca-Cola,
Sony ¢i Levi’s potfebuji minimalni miru lokalizace. Naopak lokalizace by se Casto méla

omezovat na pouhy, byt’ adekvatni preklad.
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»Prestige brands”

Druhou skupinou jsou tzv. prestizni znac¢ky (Chanel, BMW, Rolex nebo Gucci),
jejich atraktivnost je postavena na kulturnim ptivodu nebo provenienci zakladatele (napf.
vnimani kvality Mercedesu podporuje pfesvédceni o kvalitich némeckého designu a
strojirenstvi). Tyto znacky jsou vétSinou ve vyrazné napadnych kategoriich, které maji
vysokou aspirativni hodnotu a je pro n¢ dulezité, aby si zachovaly aspirativnost i pokud
pouziji lokalni symboly. Naptiklad BMW i Mercedes se v Japonsku a Singapuru zpravidla

vyhybaji uziti lokalnich ikon, které by mohly aspirativnost znacek snizit.

»Super brands”

Naésleduji super znacky, které ovliviiuje spiSe ptislusnost ke kategorii nez ptibéh,
ktery vypravéji. Super brands, napt. Gillette, Pepsi nebo American Express, zpravidla
vystupuji jako mezinarodni znacky.

Jak u ,master”, tak také u ,,super“ znacek se uplatiuje pfirozené napéti mezi
potiebou zlstat globalni a touhou ziskat lokalni povahu. Lokalni spotiebitelé nestoji
0 pocit, ze jsou soucasti velkého, vysoce homogenizovaného publika, ale soucasné také
nechtéji, aby tyto znacky Upln¢ ztratily nadech globalnosti, ktera zvySuje jejich

aspirativnost.

,Glocal brands”

,Glocal brands“ (globalné-lokalni znacky), jako je Dove, Nestlé nebo Danone, se
sice prodavaji v globalnim méfitku, ale marketingové se na trhu uplatiuji lokalng€. Tyto
znacky vyzaduji nejvySsi stupenl lokalizace a najdeme je zpravidla, 1 kdyz ne vyluéné,
v méné ostentativnich kategoriich, jako jsou potraviny, doméci potieby nebo vyrobky

osobni péce. Jejich aspirativni role miiZze byt vyraznéjsi v rozvojovych zemich.

Jako dvé dodate¢né skupiny jsou oznaCovany ,,Tribal brands“ (,kmenové
znacky*) jako individualni alternativa k ,,Master brands®, které obsahuji pfedev§im znacky
pro mladé, modné orientované sofistikované zapadni a asijské spotiebitele a ,,Super
brands“, které jsou vétSinou mezinarodni, jako napf. Samsung (ADMAP, 4/2003,
Marketing a médie, 5/2003).
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V uvedenych statich autofi dale hovoii o ,,brandingu titetiho véku*, jako fazi, kde
dochdzi ke zlomu a spotiebitelé se sami podileji na vyznamech, které znacky nabizeji.
Znacka si jiz nevybira spotiebitele, ale spotiebitel si vybira znacku, kterd se stava
individualni vypovédi zalozenou na jeho postojich a chovani. Tteti vina brandingu klade

pozadavky predev§im na zménu v segmentech ,,Master* a prestiznich znacek.

Je ale ziejmé, Ze znacky hraji rozdilnou roli v riznych ¢astech svéta, jak ukazuje

ptehled v tabulce 3.2.

Prvni vina Druha vina Treti vina
Role znacky fyzicka kvalita Lifestyl projekce osobni projekce
Benefit duvéra/ sebepotvrzeni | afinita/ identifikace objev/ invence
Geografické . * . . soﬁgtikovani
o, Afrika/ Cina/ Indie rozvojovy svét spotiebitelé Evropa/
umisteni .
Asie
Zacileni masoveé masove fragmentované
,» Lribal®,
modifikace
Typ znacky Label ,»Master"/ Prestiz »Master",
limitovany pocet,
signovany branding

Tabulka 3.2 Vyvoj znacek
Zdroj: ADMAP 4/2003
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4, Situacni analvza

Krom¢ vyrobnich a privatnich znacek se mizeme setkat i se znaCkami tzv.
ucelovymi. Jde predevSim o znacky garantujici kvalitu, ekoznacky a znacky souvisejici

s ochranou zivotniho prostiedi.

4.1 Ucelové znacky uzivané v Ceské republice

4.1.1 ZnacCky garantujici kvalitu

Registrovana ochranna znamka

®Ochrannou znamkou je oznaceni tvofené slovy, pismeny, ¢islicemi, kresbou nebo
tvarem produktu nebo jeho obalu, poptipadé jejich kombinaci, urcené k rozliseni
vyrobki nebo sluzeb. RozliSuje sluzby od riznych subjektl, které jsou zapsané do rejstiiku
ochrannych znamek, vedeného Utadem priimyslového vlastnictvi. Ud&lenim ochranné
znamky ziskava jeji majitel vyluéné pravo oznafovat touto ochrannou zndmkou své
produkty nebo sluzby. Zdkaznikiim i maloobchodnikiim poskytuje ochranna znédmka

zaruku, ze produkt je originalni, nikoliv pad¢lek.

Znacka kvalitniho vyrobku

Czech made. Informuje zakazniky 1 obchodniky, Zze se jednd o produkt
czech spliujici pozadavky dané obecné zdvaznymi platnymi pravnimi piedpisy a
%% ze jeho vlastnosti odpovidaji nabidce srovnatelnych produkti na ceském
trhu. Kvalita (vCetné zdravotni nezavadnosti) je u téchto produkti ovéfena nezavislymi
zkuSebnimi misty. Pii posuzovani se ptihlizi 1 k ekologickym aspektim a designu. Znacku
proptijéuje (od roku 1993) Sdruzeni pro Cenu CR za jakost, a to na dva roky s moznosti
prodlouZeni platnosti na dalSi obdobi. Znacka dostava registracni Cislo a vyrobce ji miize

pouzivat v ramci komerénich komunikaénich aktivit.

Znacka Q — spole¢né se znackou Czech Made

Zemédé@lské a potravinadiské vyrobky mohou obdrzet i pravo oznacovani vyrobku

znaCkou ve tvaru stylizovaného Q, ktera vyjadiuje ovéfeni shody jeho vlastnosti s obecné
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zavaznymi predpisy. Shoda je ovéfena zkuSebnim mistem pusobicim v zemédélském a

potravinafském odvétvi. Tento symbol nelze pouzivat samostatné bez znacky Czech Made.

Znacka QZ — Zarucena kvalita

Znacka QZ vznikla za ucasti vSech c¢lenti sdruzeni SOTEX jako podpora
solidnich podnikateli a ochrany trhu pfed ,,ernymi*“ dovozy a nekalou
konkurenci. Textilni, odévni nebo kozed€lné vyrobky takto oznacené
odpovidaji platnym pravnim a technickym ptedpisiim, jsou zdravotné nezdvadné, zdkaznik
na nich najde veskeré informace o tidrzbé vyrobku. Stejné tak prodejny nebo Cistirny ¢i
pradelny oznacené znaCkou QZ zarucuji dobrou kvalitu a profesionédlni uroven sluzeb.

Znacka QZ se muze objevit na zbozi domaci i zahrani¢ni vyroby.

Cesky vyrobek

Jde o ochranou znamku udélovanou ryze ¢eskym vyrobkiim Nada¢nim fondem
,.Cesky vyrobek®. Tato zndmka je zamyslena jako podpora a propagace kvality

ceské produkce.

Pripustna zaporna odchylka od vyznaéeného obsahu

e Symbol ,,e“ se tykd hotove baleného zbozi, jehoz mnozstvi je na obalu uvadéno
Vv jednotkach hmotnosti nebo objemu a vztahuje se k povolené odchylce od obsahu
deklarovaného na obalu. V normé je stanovena povolena zaporna odchylka velikosti

(13

obsahu, kterd nesmi byt piekroc¢ena. Zdkaznikovi poskytuje symbol ,.e“ zaruku, Ze

pii nakupu baleného zboZi bude hmotnost ¢i objem zboZi v poradku.

Kromée vyse uvedenych znacek existuje cela fada dalSich symbolii. Vyznat se v nich

neni jednoduché, protoze naptiklad v Evrop¢ jich existuje ptiblizn€ 150.

V Ceské republice k symboliim, kterymi jsou oznadovany kvalitni produkty, patfi
napiiklad Zlata Salima, Pivo roku, Peget’ Ceské stomatologické kontroly, Znacka kvality
Hospodaiské komory Ceské republiky, Néarodni cena CR za jakost ale i mlada znacka
Klasa, ktera bude blize charakterizovana Vv nasledujicich kapitolach. VSechny poskytuji

zakaznikovi informaci o tom, Ze kvalita zbozi byla urcitym zplisobem ovéiena a jejich
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smyslem je prispét ke snadnéj$i orientaci zdkaznika na trhu a k rychlému nalezeni

kvalitniho zbozi.

4.1.2 Ekoznadky (ecolabeling)

Rozvoj ekologického mysleni i to, Zze se kritérium ,,produkt Setrny k zivotnimu
prostfedi“ stale castéji stava jednou z nakupnich preferenci, vede 1 k formalnimu
oznacovani téchto vyrobkl. Pozornost dale vénujeme ekoznackam, které jsou garantovany

statem a znackdm piimo vyjadiujicim ochranu Zivotnimu prostiedi.

Ekologicky Setrny vvrobek

Ochrannd znamka dava zdkaznikovi zéaruku, ze koupi a uZitim takového
vyrobku minimalizuje nepfiznivé vlivy na Zivotni prostfedi. Vyrobce nebo

dovozce tim zaroven ziskdva lepSi moznosti prosazovani svych vyrobki

na domacim i zahrani¢nim trhu. Znacku udé¢luje Agentura pro ekologicky
Setrné vyrobky Ceského ekologického ustavu. Znac¢ka ,,Ekologicky Setrny vyrobek® se
proptijcuje na dva roky a smi se pouZivat pouze v jednobarevném, a to v ¢erném nebo

rowr

zeleném provedeni, s povinnosti uvadét identifikacni ¢islo smérnice.

Ekologicka ochranna znamka Evropské unie

.= *, Je postavena na stejném principu jako Cesky ,,Ekologicky Setrny vyrobek®, to
g N f: znamena, Ze jde o dobrovolnou aktivitu vyrobcii, ktefi si sami zazadaji o udéleni
\\f:‘ znamky. V soucasné dob¢ lze znamku ziskat k témto vyrobkiim: toaletni papir,

barvy a tedidla, Sampony, deodoranty, izola¢ni materidly, kancelarsky papir,
barvy na vlasy, elektrickd svitidla, boty, mycky na nadobi, pracky a Cistici prostiedky.

Tento systém se nevztahuje na potraviny, napoje a léCiva.

Produkt ekologického zemédélstvi (BIO)

‘ ‘ ‘ - Oznaceni udéluje certifika¢ni vybor pfi Ministerstvu zem&délstvi

na zéklad¢ splnéni stanovenych podminek pro ekologické

PRODUKT EKOLOGICKEHD TEMEDELSTVI
bez uvedeni ochranné znamky jsou irelevantni a neprosla uvedenym certifika¢nim fizenim.

zemédélstvi. Jakakoliv jind oznaceni typu ,,pfirodni“, ,,bio“ ap.

Mohou tak uvadét v omyl zakazniky i obchodniky.
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DalSimi ptiklady ekoznacek mohou byt napi. v Némecku jiz dlouho pouzivany
»Modry andél®, rakouské ,,kvétinky* aj. Stejné jako symboly kvality, tak i ekoznacky maji
perspektivu dalSiho rastu v jejich uplatiiovani, a to vzhledem k existujicim trendtm.
,Ekouvazovani® je stale se rozvijejicim globalnim smérem jak z pohledu zékaznika, tak i

Z pohledu vyrobct a maloobchodniki.

4.1.3 Znacky souvisejici s ochranou Zivotniho prostredi

Zeleny bod

Zeleny bod je znamou a uzivanou znackou ptivodem z Némecka. Znamena, ze

firma je zapojena do systému recyklace obali. Zeleny bod ma charakter
licenéni znacky, kterou smi uzivat vyrobce, ktery pfispél na sbér, tiidéni a
vyuziti, ptip. likvidaci obalu pfedem stanovenou financ¢ni ¢astkou. Nositelem prav k této

znaéce na izemi CR je spole¢nost EKO-KOM.,

ECO-PACK
oo‘oqo Znacka ECO-PACK se tyka obalovych materialt, je majetkem ZkuSebniho
4 :‘ * ustavu lehkého primyslu a je zapsana jako ochranna znamka. Je ud€lovana
v na omezenou dobu (dva roky) a je vazana na konkrétni pravnickou osobu.
Pii udé€lovani znaCky jsou posuzovany ekologické vlastnosti obalu, a to zejména jeho
materidlové sloZeni, recyklovatelnost, podil druhotnych surovin, charakter odpadu, baleni
vyrobku, vyskyt odpadu, chovani odpadu pfi rtiznych druzich zneskodiiovani atd. Znacka
ECO-PACK se vzdy vztahuje na jeden konkrétni obalovy material, netyka se jiz dalSich

soucasti obalu a uz vitbec ne vyrobku do n¢j zabaleného.

Symbol recvklace (tfiSipkovy symbol)

a Znackou jsou podle Ceskych norem znaCeny obaly z recyklovatelnych

materiald. Lze ji pouZivat u vSech obalti definovanych podle normy CSN
@ s vyjimkou oballl pro nebezpecné zbozi. Ma dvé graficky odlisné modifikace a je
Fe- - libovolné, kterd z alternativ je pouzita. Symbol dopliuje ¢islo oznacujici druh
materialu.

Urc¢itymi variantami symbolu recyklace s obdobnou podstatou jsou nasledujici symboly:
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- symbol pro obal, ktery je vyrobeny zcela nebo ¢aste¢né z recyklovaného materidlu,

- symbol pro opakovan¢ vyuzitelny odpad,

= odhazujici panacek. Na obalech se objevuje v souvislosti se zakonem
ﬂ 0 odpadech, ktery ukladd vyrobci povinnost uvadét na obalu doporuceny
zpusob likvidace. Neznamena tedy nic vic, nez ze vyrobce doporucuje

zékaznikovi, aby pouzity obal odhodil do kose.

4.1.4 Dalsi druhy symbola

V této skupiné jsou uvedeny dalsi ptiklady symbold, které se tykaji bud’ vSech

vyrobki nebo jen urc€ité specifické kategorie zbozi.

Znacka shody (CE)

Oznaceni CE je kompatibilni s normami EU a piedstavuje prohlaseni
c € fyzické nebo pravnické osoby, Ze vyrobek vyhovuje vSem pfisluSnym

pfedpisim a podstoupil vSechny nalezité postupy posouzeni shody.
Oznaceni CE je povinné u vyrobkl, které jsou v plisobnosti smérnic stanovicich jeho
ptipojeni a jsou ureny pro trh EU. Prohlaseni o shod¢ umoznuje u dohodnutych komodit
volny pohyb zbozi mezi CR a staty EU. Rada zakaznikii (a mnohdy i vyrobct) si mysli, Ze
znacka CE je zaroven znackou kvality. Znacka CE vSak pouze demonstruje, ze vyrobek
spliiuje zéakladni bezpe¢nostni a hygienické pozadavky. Znacka CE se netyka jakosti,

spolehlivosti a dalSich pozadavka.

Ceské znacka shody (CCZ)

Jde o prohlaseni fyzické nebo pravnické osoby, Zze vyrobek vyhovuje vSem

c piedpisim a podstoupil postupy posouzeni shody. Je udélovana po schvaleni
vyrobku statni zkusebnou. Znacka se umist'uje piimo na vyrobek na jeho obal

anebo v priivodni a jiné dokumentaci. Ceska znacka shody se k prohlaseni o shodé obecné
muze, ale nemusi pfidat, pokud ovSem toto neni pfimo nafizeno v pfislusSném nafizeni
vlady. Pokud je vSak vyrobek urcen pro trhy EU musi byt vzdy oznacen znackou CE a

znacCeni CCZ nesmi byt soubézné se znackou CE uvedeno.
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Znacka Spravna vvziva

Znacka Spravnd vyziva ma v umyslu vzbudit ve védomi spotiebitelti
zdjem o zdravy zivotni styl, jehoz nedilnou soucasti je i1 zdravé
stravovani. Znacku udéluje spoleCnost Spravna vyziva o.p.s., ktera
spolupracuje s n¢kolika vysokymi Skolami i s pfednimi odborniky z riznych obord. Jejim
cilem je ve spolupraci s odborniky a producenty potravin pomoci cilen¢ vytvorené znacky
Potravinovy vyrobek s pfivlastkem SV identifikovat a podpofit vyrobky zhotovené podle

pravidel spravné vyzivy.

Znacka elektrické bezpecnosti

Znatka ESC vyjadfuje shodu vlastnosti oznaenych vyrobki s normami
pro elektrickou bezpecnost a jeji logo na vyrobku znamena, ze bylo provedeno
posouzeni vyrobku z hlediska norem bezpec¢nosti nezavislou instituci. Je to

jeden z nejstarSich symbola pro bezpeény vyrobek na sveEte.

DalSimi frekventovanymi symboly jsou naptiklad ochrannd zndmka Svazu
ekologickych zemédé€lcl Pro-bio, znacka RESY (tykd se obali z vinité lepenky), Natur
papir (minimalné z 90 % ze sbérového papiru), Zirafa (zdravotné nezavadna obuv) a dalsi.
Specifickou kategorii jsou ucelové znacky vychazejici ze spottebitelského hodnoceni.

Takovou je napt. Vyrobek roku, ktery mize byt udélen vyrobklim rtizného charakteru.

Utelové znatky maji vyznam jak pro nas spotiebitele, tak pro maloobchodni
prodej. Spotiebitelim umoznuji orientovat se ve zbozi minimalné z pohledu, jak odpovida
pozadavkliim kvality a ekologickych parametr ve vztahu k ochran€ Zivotniho prostiedi, a
pro prodejce mohou piedstavovat dilezity prodejni argument. Pfehled symbold téchto

znacek a jejich vyznamu by nemél chybét na Zadném prodejnim miste.
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4.2 Ucelové znacky uzivané v EU

4.2.1 ZnamKky uzivané v celé¢ EU

PDO (Protected Designation of Origin tj. Chranéné oznadeni puvodu — francouzsky

AOP): Jde o pojmenovani zemé, regionu nebo lokality a slouzi k oznaceni
produktu, ktery v tomto misté vznikl a jehoz kvalita nebo vlastnosti
jsou uréené zemépisnou oblasti zahrnujici pfirodni i lidské faktory,
pficemz k produkci a zpracovani produktu doslo vyluéné v daném

zemépisném prostoru (oblasti) a kvalita i charakter produktu jsou

vyhradné urcené zemépisnym prostorem. Plati napt. pro piirodni

minerdlni vody, pramenité vody, pfirodni gumu a Zivici, oleje, seno, korek, vino, syry.

PGI (Protected Geographical Indication tj. Chranéné zemépisné oznaceni — francouzsky

IGP): Jde opét o oznaceni mista plivodu, pfi¢emZ jde o produkt z dané¢ho
regionu nebo vymezeného pasma, k produkci a zpracovani doSlo
Vv dané zemé€pisné oblasti a kvalita, jméno nebo jina vlastnost mohou

byt pfisouzeny zminénému zemépisnému pivodu. V piipadé PDO jde

tedy o produkt typicky svym ptivodem, zatimco v piipadé PGI je

vztah mezi typi€nosti a ptivodem jen ¢astecny — diileZitéjsi je receptura.

TSG (Traditional Speciality Guaranteed tj. Zarudené tradi¢ni specialita — francouzsky:

STG): Tento znak se neodvoldva na pivod produktu, ale zvyraziuje jeho
tradi¢ni sloZeni nebo tradi¢ni zpiisob vyroby — recept. Plati naptiklad
pro cokolady, polévky nebo bujony, zmrzliny, sorbety, potravinové
tésto, omacky. V souCasné dobé neni znamka v praxi pfilis

vyuZzivéana.

Ceska republika si nechala zaregistrovat pouhé téi znacky, viechny z kategorie
piva. Jedna se o Budgjovické pivo, Bud&jovicky méstansky var a Ceskobudg&jovické

pivo(Moderni obchod — SPECIAL, 2/2005).
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4.2.2 Znamky kvality v konkrétnich zemich

Francie
Ve Francii se podpora potravinafstvi a gastronomie realizuje uz vice nez

40 let. Obecné zde existuje vice zplsobl oznafeni pivodu, ale jen

vV agrarnim a potravinovém sektoru se lze setkat s Kontrolovanym

oznacenim ptivodu AOC — Appellation d’Origine Controlées, které je
uréeno zejména pro sektor vin, alkoholu a syrt. Tento systém byl do velké miry
predobrazem znaceni EU. Kontrolované oznaceni ptivodu je nejprestiznéjsi francouzsky
znak kvality. Kromé tohoto systému maji Francouzi jesté¢ agrarni znamky, které potvrzuji,
ze produkt ma vsSechny kvality stanovené normami, ale navic je v nékterych ohledech

prevysuje. Nejznaméjsi takovou znamkou je Cervena znamka — Label Rouge.

Italie
Italie pln¢ vyuzZiva pro propagaci svych potravinaiskych vyrobki evropsky systém

oznaceni. Velmi intenzivné¢ vedle toho aplikuje 1 oznaceni krajovych specialit.

Neémecko

Némecko mé kromé evropského systému znaceni k dispozici vlastni systém
kontroly kvality. Spravu a kontrolu tohoto systému zajiStuje marketingova agentura, ktera

se stala predobrazem podobnych instituci v Rakousku a Mad’arsku.

Kontroflierte Quatipg,
-—_ﬁ"-——-

r TR T
. worauf Sie sich @x It verlassen konnen.

_—-l'"'-—_-""l-_.

Rakousko

e oy Znacku kvality v Rakousku ud€luje samostatna spolecnost s ruc¢enim

. 7
u -

GUTESIEGEL
g Tk

omezenym AMA Marketing. Kromé tohoto systému znaceni pouZzivaji
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v Rakousku téz znamky urcené hovézimu a vepfovému masu a vejcim — jde 0 zkratky

Z latiny bos, ovo. Samostatnou znamku maji bioprodukty.

V Irsku pracuje narodni marketingova agentura Bord Bia, jejimz cilem

je propagovat irské potraviny. Hlavnim reklamnim sloganem je Irsko —

ostrov jidla.

Velké Britanie
a— Velké Britanie pouziva evropskd znaceni kvality potravin. Vedle nich

@ pouziva pro propagaci svych domacich vyrobkd znaceni FFB neboli
Britamn

Food from Britain.

Svédsko
- - Podobny model jako Britové pouzivaji Svédové. Toto je znatka Food
- - from Sweden. Kromé ni pouZzivaji ve Svédsku vlastni oznaceni

biopotravin — KRAV.

§Vy' carsko

Svycaii pouZzivaji vlastni systém, ktery vychdzi z francouzského modelu.

Litva ud€luje svou vlastni znamku kvality potravin od roku 2000.

Znamka je udélovana ministerstvem zemé&délstvi a k 1. kvétnu 2002 ji

obdrzelo 152 produkta.

Slovinsko

Ve Slovinsku vznikl v roce 2000 Utad Republiky Slovinsko pro pfidélovani
oznaceni zemédélskych vyrobkii zndmkami kvality, ktery ma tyto vyrobky oznacovat dle
zakonodarstvi EU. Ufad oznaduje zemé&délské produkty a potraviny zndmkami kvality,
udéluje geografickd oznaceni, pfid€luje zndmky minerdlnim vodam a pfiznava oznaceni

ekologickych vyrobk.
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Polsko

V Polsku maji k dispozici program ,,Dobré polské jidlo™. V ¢ele programu

stoji poradce ministra zeméd¢lstvi. Znacka ,,Dobré polské jidlo* je udélena
no(f.r;, ;p@ pouze zboZzi vyrobenému v Polsku z domacich surovin. Produkty ptedlozené
FINE v rdmci programu musi byt vyrobeny za podminek spliujicich zakony EU.
Ptipravenost podrobit produkty analyze a souhlas s kontrolou kvality a vySetfenim surovin
po obdrzeni znacky jsou nutnou podminkou k jejimu udéleni. Kontroly jsou provadény
ufady Ministerstva zeméd¢lstvi a venkovského rozvoje ve spoluprici s vybranymi
laboratofemi. Znacka ,,Dobré polské jidlo je udélena na 3 roky — pokud je ud€lena poprvé,

anab5 let — pokud je ud€lena nasledné. Program zahrnuje vSechny skupiny potravinaiskych

vyrobkt, krom¢ stimulantt (¢aje, kavy a alkoholu).

Mad’arsko

Mad’arsko oznacuje své potraviny dvéma zplusoby. Ob¢ znamky ud€luje
Ministerstvo zemédélstvi — vZdy jednou ro¢né na agrarni slavnosti ministr zeméd¢€lstvi.
Znadmky spravuje mistni marketingova agentura vznikld po vzoru Némecka —

Agrarmaketing Centrum — AMC.

Prvni zndmkou je od roku 1999 znamka Good food from Hungary - dobra
mad’arska potravina. Znamka je ud€lena po sloZeni poplatku 200 euro, kontroly jsou

zdarma. Musi alespon v jedné kategorii kvality (napf. v trvanlivosti) pfevySovat normy.

Druhou zndmkou je zndmka HIR neboli zkratka Tradice, chuti a regionu, ktera
zaroven znamend v madarStin€é zpravu nebo povést. Tuto zndmku ziskava typicky
mad’arskd potravina na zdkladé védeckého vyzkumu — chranény jsou naptiklad i typické

papriky ze Szegedu, med nebo ovce a jelinci z pusty.

Slovensko

Na Slovensku byla povéfena propagaci domécich potravin mistni agentura
Intervencnéa polnohospodarska agentura SR. Tato pfispévkova organizace ma na starosti
propagovat a podporovat slovenské potravinaiské vyrobky a jejich spotfebu. Ochranna

znamka byla uvedena na trh v roce 2004 a nese oznaceni Slovensky produkt.
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5. Narodni znac¢ka jakosti KLLASA

5.1 Vznik ochranné znamky Klasa

Znacka vznikla v rdmci Néarodniho programu podpory domécich potravin, ktery
spravuje Ministerstvo Zemd&délstvi Ceské republiky. Narodni program podpory kvalitnich
Ceskych potravin je obdobou nejriznéjSich statnich a polostatnich prezentacnich a
propagacnich systémti narodni potravindiské produkce v zemich Evropské unie,
kandidatskych a dal§ich zemich. Jde o marketingovy ndstroj, ktery neni v rozporu
s mechanismy WTO (Svétové obchodni organizace) a slouzi predevsim k lepsi orientaci
spotiebitele, identifikaci typickych ndrodnich potravinaiskych produkti a prezentaci
nadstandardné kvalitnich a bezpeénych potravin. Podobny program doposud v Ceské

republice chybél.

Pocatkem kvétna 2003 vyzval tehdej$i ministr zemédé€lstvi Jaroslav Palas vSechny
z4jemce, aby se zucastnili soutéze o nazev a logo oznaCeni kvalitnich ceskych a
moravskych potravin. Vyherce z fad amatérské vefejnosti mohl ziskat od ministerstva
zemeédélstvi jako odménu tzv. ,,plnou lednici po dobu jednoho roku®, neboli moznost
kazdy mésic ziskat potravinarské zboZi od vybraného ¢eského nebo moravského vyrobce
v hodnoté 2 000 K¢ po dobu jednoho roku. V ptipad¢, ze by vitézny navrh byl vybran i pro
profesionalni zpracovani loga, obdrZel by vitéz navic honoraf. Uzavérka soutéZe byla

stanovena na 16. kvétna 2003.

Do tvorby sloganu a loga se zapojilo celkem 16 profesionalnich agentur a 262
zajemcil z laické spottebitelské vefejnosti, ztoho 172 ndvrhli obdrzelo ministerstvo

zemédélstvi v elektronické podobé a 90 navrhii postou.

Nejcastéjsimi motivy byl kolac¢ a slovo kvalita, a to v nejriiznéjSich podobéach.
Mnoho navrhii vychazelo ze statni vlajky CR, ale také dalsich narodnich symbold, jako je
lev, ¢i lipovy list. Objevily se také motivy nakousnutého jablka, srdce, kralovské koruny,

talite, kvétiny, peceti apod.
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Vyzva ministerstva zemédélstvi oslovila Siroké spektrum ceské populace,
profesionaly i amatéry, muze i Zeny, mladé i star$i, bez ohledu na to, zda trvale Ziji
v Ceské republice ¢ nikoli. VSichni z(&astnéni vyjadiili touhu vyzdvihnout a zviditelnit

tradic, kvalitu a bezpecnost ¢eskych vyrobkii.

Nakonec se vybérova komise rozhodla pro oznaceni Klasa a logo v barvach

trikolory.
Naméstek ministra zemé&délstvi, uvedl: ,,Klasa - to slovo je takovy, takova
kombinace dvou véci. Na tom logu je zduraznén klas a potom to pismeno A
je v takovém krouzku, jako zvlast , je to viastné takova slovni hiicka, dalo by
se Fict, protoze to slovo dohromady Klasa by mélo znamenat néco
KLAsg)

mimorddného, néjakou Spickovou kvalitu a tak, ten klas je viastné takovy
urcity symbol zdkladu zemédélské vyroby, od kterého se to viechno odviji. Cili viastné

takova slovni hiicka. © (Jansky, 2003)

Znacka byla zaregistrovana v rejstiiku ochrannych znamek dne 3. ¢ervna 2003 a

nasledujici den, tedy 4. Cervna 2003, byla poprvé vetejnosti piedstavena.

Ministerstvo zemédé€lstvi spravovalo narodni znacku kvality do konce roku 2003 a
od 1.1.2004 spravu znacky zajistuje odbor pro marketing Statniho zemédélského a
intervenéniho fondu, ktery mj. vyfizuje Zadosti o udéleni znacky. Hlavni naplni
marketingového odboru je organizovani akci na podporu prodeje domaci potravinaiské
produkce nebo spoluprace pii pofadani domacich a zahrani¢nich vystav a jiné

marketingové aktivity.

5.2 Charakteristika znacky

Narodni znackou jakosti jsou oznaCeny ty vyrobky, které projdou narocnou
kontrolou a teprve pak ziskavaji moZnost na oznadeni originalniho pavodu. Rada zemi se
tak hrdé¢ hlasi ke kvalitnim vyrobkiim své zemé. Neni pfitom pochyb, Ze i ¢eSti potravinafi
dokazi dodat na trh vyrobky velmi kvalitni a pfitom za pfiméfené ceny. Proto ma i Ceska

republika svoji narodni znacku kvality — znacku Klasa.
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Tuto znacku na obalu lze dnes v obchodech najit uz u 844 vyrobkt od 142 ¢eskych
a moravskych vyrobci. Klasa pomahéa vSem, kteti témét denné nakupuji potraviny, najit
snadno v Siroké nabidce prave ty kvalitni, domaci potravinaiské vyrobky. Pred udélenim
ocenéni Klasa musi vyrobky projit naroénym procesem kontroly jejich kvality. Pozadavky
pro udé€leni znacky Klasa jsou pfitom piisnéjsi, nez standardni hygienické a potravinaiské
normy. Vyrobce musi piedlozit certifikat ISO nebo certifikat systému kritickych bodd,
musi dodrzovat pravidla vyrobni a hygienické, piipadné zemédé€lské praxe, a pokud
napiiklad nckterd surovina nahrazuje zakladni surovinu (napf. s6ja maso), musi tuto

skuteénost zietelné uvést na obalu.

Diky ptisnym pravidlim mé spotiebitelskd vefejnost zaruku, ze vyrobek pochdzi
z tuzemskych surovin a je vyroben stoprocentné v Ceské republice. Pii jeho zpracovani
musi byt bezvyhradné¢ dodrzovany stanovené technické postupy. Znacka Klasa je
udélovana pouze na tii roky, poté muze byt jeji platnost prodlouzena. Dozorové organy,
predevSim Statni zemédé€lska a potravinaiskd inspekce, maji povinnost piisné dohlizet na
dodrzovani stanovenych parametrii potravin se znaCkou Klasa a pfi jejich poruseni je

ocenéni odebrano.

Prestizni narodni znacku kvality Klasa spravuje marketingovy odbor Statniho

zemeédélského intervenéniho fondu.

5.3 Podminky pro udéleni znacky Klasa

Program udélovani znacek kvality je otevien vSem vyrobclim potravin, splitujicim

nasledujici zakladni podminky:

« vyrobcem je fyzicka nebo pravnicka osoba se sidlem na tizemi Ceské republiky.

o S piihlaskou predlozi technickou dokumentaci k danému vyrobku, ktera bude
obsahovat mj. parametry jakosti a zdravotni nezavadnosti, pozadavky na zakladni
surovinu, ze které je vyrabén.

o PiihlaSeny vyrobek musi spliiovat platné pravni predpisy vcetné platnych piedpist
Evropskych spolecenstvi.

« Zadatel musi pedlozit certifikat ISO nebo certifikat systému kritickych bodt.
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e Podil narodni prace je 100%.

e Vyrobce musi dodrzovat pravidla spravné vyrobni a hygienické, ptipadné
zemedelské praxe.

e Pokud jina surovina nahrazuje zakladni (napf. sdja maso), je tfeba tuto skutecnost
uvést na obalu.

o Drzitel znacky je povinen oznacit vyrobek logem Klasa.

Ptesné znéni podminek pro udéleni znacky Klasa je k nahlédnuti v ptiloze 3.

5.4 Postup Zadosti o0 znac¢ku

Dojde-li zadatel k zavéru, Ze spliiuje vSechna kritéria pro ziskani této znacky a ze
by pravé jeho vyrobky mohly dosdhnout udé€leni narodni znacky, zpracuje v elektronické
formé pozadované dokumenty, které se nachédzeji na internetovych strankach Statniho

zemédélského a intervenéniho fondu www.szif.cz — Propagace domacich potravin.

Nejdiive zadatel vyplni elektronicky formular ,,D — technickd dokumentace®
(piiloha 4) a zakladni kontaktni tidaje, které odesle Odboru pro marketing SZIF. Zadatel
bude marketingovym odborem SZIF vyrozumeén, zda jeho Zadost v prvnim kole uspéla, ¢i

nikoli.

V piipadé¢ kladného stanoviska doda zadatel zbytek pozadované dokumentace
Vv elektronické podobé na e-mail: marketing@szif.cz. V ptipad¢, ze zadatel nemize zaslat
nektery z dokumenti v elektronické podobé (jedna se hlavné o pozadované certifikaty ISO
a protokoly akreditovanych laboratofi), zasle ho na faxové ¢islo 224 032 535 a odbor pro

marketing SZIF zajisti pfevod na elektronickou formu.

Z diivodu nutnosti dopliiujicich informaci nad radmec standardni dokumentace, nebo

dalSich uptesnéni, bude zadatel osloven marketingovym odborem SZIF.

Odbor pro marketing SZIF dale zajisti odborné posouzeni dokumentace produkta

u specialistii Ministerstva zemédélstvi CR a jejich odsouhlaseni Odbornou radou. Odborna
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rada se stala prestiznim organem, garantujici pravidla, za kterych bude znacka udélovana, a
zaroveli pusobi jako poradni organ ministra zemédélstvi CR pfi udélovani narodni znacky
na vybrané produkty. Je slozena znezavislych odborniki z oblasti potravinaistvi a
gastronomie. Splnéni podminek pro udéleni narodni znacky bude Zadateli sdéleno

oznamenim nejpozdéji do 30 dnli od doruceni zadosti.

Narodni znac¢ku Klasa mize zadatel uZzivat ode dne, kdy mu byl oficialné udélen

,,Certifikat* Klasa (piiloha 5).

Néarodni znacka Klasa neni narokova (neni na ni pravni narok). Nemusi byt
udélena, prestoze zadatel predlozil uplnou dokumentaci. Odborna rada nemusi doporucit
udéleni znacky z divodl novych skutecnosti, které nebyly v dobé podani zadosti znamy.
Dalsim divodem neudéleni mize napf. byt nesplnéni podminek néekterého
z marketingovych cilii a zasad pro pouzivani narodni znacky Klasa (ptiloha 6). Pokud
podminky pro udéleni narodni znacky nejsou splnény, bude toto pisemné Zadateli sdéleno
nejpozdéji do 30 dnil spolu s ditvody, pro které nelze narodni znacku udélit. Proti zamitnuti
nelze podat stiznost ani jiné opravné prostiedky. Zadatel miize obnovit zadost o udéleni

narodni znacky pro vyrobek po odstranéni nedostatkt, pro které byla zadost zamitnuta.

Veskera komunikace se Zadateli bude fadné archivovana. Seznam ocenénych
produktl a dal$i dokumentace bude poskytnuta Statni zemédélské a potravinaiské
inspekci, kterd provadi kontrolu dodrZzovani podminek pro udélovani narodni znacky

KLASA u ocenénych vyrobki.
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Postup pri podani Zadosti o znacku Klasa
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Obr.5.1 Postup pii podani zadosti o zna¢ku Klasa
Zdroj: Vlastni tvorba
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5.5 Komunikaéni strategie znacky

5.5.1 Logo a slogan

Vznik znacky a loga je popsan V kapitole 5.1, pro lepsi pochopeni znacky
spotiebiteli bylo doplnéno o vystihujici slogan — Kupujte to nejlepsi z nasi zemé! Slogan

Vv sob¢ skryva poselstvi znacky — kvalitu a ¢eské vyrobky.

5.5.2 Cilova skupina

Komunika¢ni strategie se zamétila na ¢eské hospodyné ve veéku 30 — 50 let.
O nakupu nékterych produkt rozhoduji v rodiné spise muzi, o jinych zeny; a pravé nakup

potravin, jak je patrné z obrazku 5.2, se vyskytuje v dominantnim postaveni Zeny.

nadobi
potraviny

Dominace Zeny

kosmetika
panské ohlegeni
prazdniny
nabytek ‘
Spoleéné Autonomni
Skaly alkohol
auta
pojiEténi
Dominace muZe
I
% domacnosti, které uvedli, 50

Ze rozhoduji spolecné

Obr. 5.2 Délba spotiebniho rozhodovani mezi manzeli
Zdroj: Spotiebni chovani a marketing, Koudelka 1997
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Marketing & Média (32/2004) charakterizuje Zenu hospodyni jako ,,vidce
smecky*, proto marketingové pisobeni na zminénou skupinu nesmi byt ani ndhodou
podcetiovano. Clanek doporucuje, jakymi nastroji tuto vyznamnou cilovou skupinu
zasédhnout. Jedna se 0:

e vhodné umisténi reklamy na zajmovych portalech, kde se v ramci diskusnich for
probiraji rizné typy a triky;

e rozhlas a televizi — zejména poifady souvisejici s dennim rezimem takové Zeny,
napf. ranni talk show;

e inzerci a ,,praktické” ¢lanky v novindch, a to zejména v oblibenych titulech;

e reklamni letaky, specifikujici akce obchodniho centra, fetézcii ¢i jinych dodavateli;

¢ informacni letaky;

e praktické zkuSenosti jako jsou ochutnavky a piedvadéci akce v mistech prodeje,
véetné dobie zvolenych POS materidlli, zpétné rozesilanych vzorkl a samplingi;

e aVneposledni fad¢ spotiebitelské soutéze.

Hlavni je jednat napadité a s respektem.

5.5.3 Marketingova ¢innost a jeji vvsledky

V roce vzniku znacky, tedy v roce 2003, dob¢, kdy narodni znacka byla pod
zaStitou Ministerstva zemédé€lstvi, nebyly uskuteénény zadné marketingové aktivity.
Ackoli byla zna¢ka na trhu jiz ptl roku, téméf zadny obéan Ceské republiky o jeji existenci
neveédél. Z pruzkumu, ktery mél zjistit znamost znacky Klasa, vyplynulo, Ze asi 20 %
dotdzanych ma o ni mlhavé povédomi. Jen asi pét az deset procent piesnéji vi, co logo na

potravinaiském zbozi vyjadiuje.

V podobném duchu se nesl i rok 2004. Marketingové aktivity Statniho
zem&délského intervenéniho fondu se omezily na prezentaci znacky na vystavach a
veletrzich, na kterych se konalo slavnostni predavani certifikatl Klasa vyrobctim. Zvysil se
zajem o ziskani znacky mezi ¢eskymi a moravskymi producenty, jak je patrné z grafu 5.4.
Na druhé strané vefejnost stale nevi, Ze znacka existuje. Mlada fronta Dnes uvetejnila
v patek 29. dubna 2005 vysledky ankety tykajici se prizkumu znalosti narodni znacky

Klasa. Jeden tisic osm set Sedesat osm dotazovanych ¢tenait odpovidalo na otazku: Vite,

-79-



co znamend znacka Klasa? 61 % respondenti odpovédélo zaporn€, zbylych 39 %
dotdzanych znacku znalo. Na propagaci znacky bylo v roce 2004 vynalozeno 20 milioni

korun.

Znalost znacky Klasa

Graf 5.1 Znalost znac¢ky Klasa
Zdroj: MF Dnes, 29. dubna 2005

V roce 2005 odstartovala kampan na podporu znamky kvalitnich potravin Klasa.
Agentura BBK Advertising zvitézila v bfeznu ve vefejné soutézi o poskytovani reklamnich
sluzeb souvisejici s propagaci zemédélské a potravinaiské produkce jiz podruhé, ale
v lofiském roce se néktefi ucastnici odvolali a Ufad pro ochranu hospodatské soutéze
vybérové ftizeni zrusil. Statni zeméd€lsky intervencni fond spolu s jednou z nejvétSich

reklamnich agentur v CR BBK Advertising piipravily komplexni strategii komunikace.

Od cervna 2005 se rozbéhla reklama v televizi, v tisku, na billboardech a znacka
Klasa se objevila i v city light vitrinach. Samoziejmou soucasti projektu byla také ptima
propagace Vv mistech prodeje nebo odborné veletrhy a vystavy. Prvniho ¢ervna se objevilo
po celé¢ Ceské republice takika 500 billboardti a v celostatnim vysilani tuzemskych
televiznich stanic spotfebitelé mohli zhlédnout tficetivtefinovy spot. Od poloviny ¢ervna
podpofiily kampan jesté inzerce v tiSténych médiich a na internetu, byly zprovoznény
internetové stranky http://www.eklasa.cz. Cilem bylo zvysit znalost znacky mezi
spotfebiteli. P¥ipravena kampati planovala zasahnout p¥iblizné 8,2 miliony ob¢anti Ceské

republiky. Pfedpokladalo se, Ze televizni spot uvidi 98% vSech tuzemskych hospodyn
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ve véku 30 — 50 let a inzerci v tisku pak tii Gtvrtiny viech hospodyi v Ceské republice.
Planovany rozpocet projektu ¢inil 130 miliéont korun, v srpnu toho roku byl navysen
0 dal$ich 39 miliond, které byly urCeny na propagaci znacky Klasa v regionech. Jednalo
se o rozhlasové spoty regionalnich radii, billboardy ve méstech do 80 tisic obyvatel, obii
stojany pred velkymi nakupnimi centry po celé Ceské republice a znatka Klasa se stala

také partnerem nekolika kulturnich akci v regionech.

Na zacatku léta se reklamni kampan soustiedila pfedevSim na podporu znalosti
znacky Klasa mezi spotiebiteli. Proto byly pouzity reklamni nastroje s nejmasovéjSim
dosahem — reklama v televizi, v tisku, na billboardech, city light vitrinach a internetu.
V srpnu se k médiim ptidaly ochutnavky vyrobkd ocenénych znafkou narodni kvality
Klasa. Statni zemédélsky intervencéni fond se spolené s vyrobei, ktefi ziskali prestizni

znacku Klasa, ztuc¢astnil rovnéz nékolika veletrhd.

V zafi odstartovaly ochutnavky spojené se soutéZzemi ve vybranych obchodnich
fetézcich. Od konce zaii do 10. prosince 2005 mohli spotiebitelé pii nakupu kvalitnich
potravin snarodni znackou kvality Klasa ziskat ve vybranych obchodnich fetézcich
zajimavé darky. Princip byl jednoduchy — stacilo nakoupit pét kusti riznych potravin se
znackou Klasa a u pokladny nebo ve specializovaném stanku Klasa si vyzvednout jeden
z darkovych predmétii. Propagace se uskutecnila v obchodnich fetézcich Makro, Globus,
Carrefour, Coop, Hypernova a Interspar. Konkrétni prodejny byly vybrany tak, aby se
spotebitelé setkali se znatkou Klasa vkazdém regionu Ceské republiky. Akce
V obchodnich fetézcich mély zédkazniky na znacku Klasa nejen upozornit, ale také je pfimo

motivovat k nakupu takto oznacenych potravin.

Kampan na podporu narodni znacky kvality Klasa byla Gspésna. Z vyzkumu, ktery
v prosinci provedla agentura STEM/MARK, vyplynulo, ze vice nez dvé tietiny
spotfebitell znaji znacku Klasa, ktera se stala nejznaméjsi znackou pro kvalitni

potravinaiské vyrobky v CR.

Cilem vyzkumu bylo srovnani parametrti znalosti a image znacky Klasa pied

zacatkem kampané v ¢ervnu 2005 a v prubéhu kampané na konci lofiského roku. Prizkum
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zjistoval nejen znalost znacky Klasa, ale také jeji vnimani mezi spotiebiteli a dopad

na nakupni chovani.

Kampan vyrazné zvysila znalost znacky Klasa. Pfed za¢atkem kampan¢ znalo tuto
znacku spontanné zhruba 6% spotiebitell. Nyni ji zna celych 36 %. S napovédou si znacku
vybavilo 68% respondentt, coz je o 51% vice, nez pted kampani. Nyni, tedy Sest mésict

od zahajeni kampang, uz znacku Klasa znaji vice nez 2/3 spotiebitelek.

Spontanni znalost potravinarskych znacéek kvality

Bio produkty

Czech made
Jiné

Nevi [ ——748

0 10 20 30 40 50

@ cerven 2005 @ prosinec 2005

Graf 5.2 Spontanni znalost potravinarskych znacek kvality
Zdroj: Potravinaisky zpravodaj, 2/2006

Znalost znacky Klasa

Spontanni znalost

Podporena znalost

Znalost loga
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Graf 5.3 Znalost znac¢ky Klasa
Zdroj: Potravinaisky zpravodaj, 2/2006
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Znacka Klasa také vyznamné posilila v zebficku znalosti potravinaiskych znacek
kvality. Pied zacatkem kampané znali spotiebitelé nejvice oznaceni pro Bio vyrobky nebo
znacku Czech Made. V prib¢hu kampané na podporu kvalitnich domécich potravin vSak
spontanni znalost znac¢ky Klasa jako potravinaiské znacky kvality vzrostla o 30% a nyni je

nejznaméjsi znackou pro kvalitni potraviny v CR.

TOP 10 ZNACEK KVALITY
1. Klasa 6. Kunin
2. Bioprodukty 7. Hamé
3. Czech made 8. Vitana
4. Bifi 9. Orion
5. Olma 10. Madeta

Tab. 5.1 Top 10 znacek kvality
Zdroj: Potravinaisky zpravodaj 2/2006

Dalsi bod vyzkumu se zaméfil na image znacky Klasa. Fakt, ze kvalitni tuzemské
potraviny maji svou znacku, ocenuje 96% respondentti. Znacce Klasa jako znacce kvality
veti 84% respondenti. Celych 60% respondentii potvrdilo, Ze pifi nadkupech budou

uptednostiiovat potraviny se znackou Klasa.
Vyzkum v prosinci 2005 zahrnul 535 osob, resp. Zzeny ve vékové skupiné 20-55 let.

K vyzkumu bylo pouZito kvantitativni Setfeni, standardizovany dotaznik a dotazovani

formou rozhovoru. Vyzkum provedla agentura STEM/MARK.
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5.6 Zajem vvyrobcu o znacku Klasa

Z grafu 5.4 zjistime, jak se vyvijel zajem vyrobct o ziskani prestizniho oznaceni

Klasa.

Pocet ocenénych vyrobkl

400
350
300
200 181
150
100

50

41

Pocet ocenénych vyrobku

2003 2004 2005 2006
Rok

Graf 5.4 Pocet ocenénych vyrobku v jednotlivych letech
Zdroj: The web site of Klasa, [online], cit. 2. ledna 2006

V roce 2003 ziskalo ocenéni 181 ceskych a moravskych vyrobku, pficemZ prvni
ud€lovani znacky prob&hlo na vystavé Zemi zivitelce v srpnu 2003. Rok 2004 znamenal
zdvojnasobeny pocet ocenénych vyrobkd — bylo ocenéno 399 produkti. V roce 2005 bylo
udéleno 223 certifikath znacky Klasa. Rok 2006 nelze do zévérli zahrnovat, nebot’
obsahuje jen pocet vyrobkl ocenénych v lednu toho roku.

Podivame-li se na graf, mizeme konstatovat, Ze vyvoj znacky ma podobnou kiivku
jako zivotni produkt vyrobku. V prvnim roce ziskali ocenéni tzv. inovatofi, ti kteti hleda;ji
staile néco nového (napt. nové prilezitosti), v druhém obdobi nésleduje velky rlst a
moznost uzivat znacku ziskava drtiva vétsina téch, ktefi o ni maji zajem. Nasleduje pokles
— o0 znacku 74da jen tzv. pozdni vétSina. Rok 2006 bude z hlediska vyvoje velmi zajimavy,
nebot’ o ziskani znacky budou usilovat jesté tzv. opozdilci, v druhé poloviné roku se
projevi uplynuti tfiletého obdobi, na které je znacka proptijcovéna. Bude jisté zajimavé,
zda budou podniky usilovat o znovuziskani prava znacku uzivat ¢i nikoli. DalSim

faktorem, ktery se projevi v roce 2006 bude odebrani znacky nékterym produktiim, jako
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jsou napiiklad vina, kterd byla zud€lovani znacky vyfazena. Vzhledem k rozsdhlym
marketingovym aktivitim na propagaci znacky Statnim zemédélskym intervenénim
fondem lze ptfedpokladat, ze vétSina producenti projevi zajem o prodlouzeni moznosti

uzivani tohoto oznadeni.

5.7 Kategorie produkti oznacenvch narodni znackou kvality Klasa

Ocenéni Klasa je udélovano v deseti potravinaiskych kategoriich, dominuji pfitom
kategorie maso a masné vyrobky a mléko a mlééné vyrobky. Tteti nejpocetnéjsi kategorii

jsou mlynské a pekarenské vyrobky.

Neceld tretina vyrobkll je zafazena do kategorie masa a masnych vyrobki. V této
kategorii splnilo zptisnéné podminky pro ziskani znacky kvality celkem jiz 260 produkta.
Prestizni znamku kvality Klasa pfitom nesou nejen klasické masné vyrobky, jako jsou

kuteci ¢asti nebo trvanlivé salamy, ale i produkty typicky ceské.

Velmi silné zastoupeni maji rovnéz produkty pattici do skupiny mléko a mlécné
vyrobky. Zde dosahlo diky vysoké kvalité ocenéni Klasa na 230 vyrobku z fad jogurtd,
syrt, masel, apod. V kategorii mlynskych a pekarenskych vyrobku ziskalo znatku KLASA
186 vyrobki.
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K 1. 2. 2006 bylo ocenéno 844 produkti od 142 vyrobct.

Pocet vyrobkii % ze vSech
Kategorie se znackou ocenénych
Klasa vyrobkii

Alkoholické napoje 20 2%
Lahadky 25 5%
Maso a masné vyrobky 260 31 %
MIéko a mlécné vyrobky 230 27 %
Mlynske a pekarenskeé 186 22 0
vyrobky
Mrazené krémy 1 0%
Nealkoholické napoje 14 2%
Ostatni potr. vyrobky 57 7%
Ryby a rybi vyrobky 3 0%
Zpracované ovoce a zelenina 48 6 %
Celkem 844 100 %

Tab. 5.2 Kategorie vyrobku se znackou Klasa
Zdroj: The web site of Klasa, [online], cit. 10. ledna 2006

Kategorie vyrobkil se znackou Klasa

O Alkoholické napoje

W Lahudky

O Maso a masné vyrobky

31% O Meko a mlécneé vyrobky

B Miynské a pekarenské vyrobky
O Mrazené krémy

B Nealkoholické napoje

O Ostatni potravninarské vyrobky
H Ryby a rybi vyrobky

[l Zpracované ovoce a zelenina

705 0% 6% 2% 3%

27%

Graf 5.5 Kategorie vyrobku se znackou Klasa
Zdroj: The web site of Klasa, [online], cit. 10. ledna 2006

NejvétsSim poctem ocenénych vyrobkil se pysni firma Schneider — Masokombinat
Plzen, s.r.o., kterd uziva oznaceni Klasa na 39 produktech. Dalsi vyrobce, jehoz pocet
ocenénych vyrobkll se prozatim ustalil na 28, je opét z masné¢ho primyslu a jednd se
o firmu ZRUD — Masokombinat Pisek, s.r.o. A stejnym poétem ocenénych vyrobku, tj. 28,
se pysni dva podniky zastupujici kategorii mléko a mlé¢né vyroby — Mlékarna Kunin, a.s.

a Choceniska mlékarna s.r.o., které oba dosahly poc¢tu 28 ocenénych produkti.
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6. Méreni ucinnosti $ifeni znacky kvality Klasa

Jako nastroj pro méfeni znalosti narodni znacky kvality Klasa, respektive jeji

vnimani spotiebiteli, byl zvolen dotaznik.

6.1 Dotaznik

Dotazovan byl vzorek 232 respondentli JihoCeského kraje ve veéku nad 17 let,
nastrojem dotazovani byl strukturovany dotaznik, vyzkumnou metodou pak
standardizovany rozhovor (face-to-face interview). Vyzkum byl provadén v tnoru 2006
nadvou stanovistich — pfed hypermarketem Globus v Ceskych Budgjovicich a pted

supermarketem Terno v Ceském Krumlové.

V prosinci roku 2005 byl realizovan piedtest, jehoz cilem bylo zjistit, zda
respondenti dotazniku rozumi a jsou schopni odpovédét na otdzky. Predtest byl uskute¢nén
pfed hypermarketem Globus v Ceskych Budgjovicich na vzorku 30 ob&ani CR. Na
zakladé jeho vyhodnoceni byly opraveny nasledujici otazky. V otazce ¢. 1 bylo k pojmu
vyhradné do zavorky pfipojeno slovo jedin€ ja vzhledem k nepochopeni slova vyhradné
respondenty, Vv otazce ¢. 4 byla rozsifena Skala odpovédi o polozku méné vyznamné a
v otazkéach €. 10 a 14 doslo k pfipojeni poznamky: mozno uvést 1 vice odpovédi. Zbylé

otazky jiz byly respondentiim dobie srozumitelné a ziistaly beze zmény.

Dotaznik obsahoval celkem 21 otdzek. Prvni ¢ast dotazniku byla zamétena
na nakupni chovani spottebiteli a kritéria, kterd jsou diilezitad pfi rozhodovani o koupi
potravinaiskych vyrobki. Nasledovaly otazky, které byly orientovany na znalost znacky
Klasa. Nejprve byla zjiStovana spontdnni znalost narodnich znamek jakosti, dalsi otazka
byla namifena pfimo na znalost znacky Klasa, co si respondenti vybavi pod pojmem Klasa,
zda se setkali sreklamou na toto oznaceni a jakou roli hraje v jejich nakupnim
rozhodovani. Na zavér dotazniku byly zatazeny identifikacni otazky. Dotaznik je

k nahlédnuti v ptiloze 8.
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Ochota oslovenych obcant nebyla pfilis velka, 1ze to vSak pfisoudit i velké zimé,
kterd v dob& dotazovani panovala. Ochoten vyplnit dotaznik byl pfiblizné kazdy ctvrty
osloveny. Nejcastéji lidé odchazeli s odpovédi, ze nemaji Cas, chvéataji nebo Ze je velka

zima.

6.2 Vyhodnoceni dotazniku

%

V otazce ¢. 1 — Zjaké casti se podilite na niakupech potravin pro vasi
domacnost? me¢li respondenti na vybér ze Ctyf odpovédi: nakupuji vyhradné, nakupuji
pfevazné, nakupuji nahodile a nenakupuji. Odpovédi jsou zaznamenany v nasledujicim

grafu.

Z jaké casti se podilite na nakupech potravin?

2%

22%

@ Nakupuji whradné
B Nakupuji pfevazné
O Nakupuji nahodile

O Nenakupuji

46%

Graf 6.1 Z jaké casti se podilite na nakupech potravin?

Témét 70 % dotazovanych jsou pravidelnymi zdkazniky, ktefi nakupuji potraviny pro
celou domacnost, z ¢ehoz 85,5 % tvoti Zeny.
4 respondenti, ackoli byli tazdni pfed obchodnim stiediskem odpovédéli, Ze potraviny

nenakupuji a dotazniky téchto respondentt byly z dal§iho hodnoceni vytazeny.
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Z otazky €. 2 1ze vyvodit frekvenci nakupt potravinatskych vyrobkt. Otdzka znéla:
Jak casto nakupujete potravinarské vyrobky? I zde méli respondenti na vybér ze Ctyf

odpovédi: kazdy den, 2x — 3x tydné€, 1x tydné€ nebo méné nez 1x tydné.

Frekvence nakupu potravin

6%

O Kazdy den

W 2x - 3x tydné

O 1x tydné

0O Méné nez 1x tydné

43%

Graf 6.2 Frekvence nakupi potravin

Necelych 80 % oslovenych nakupuje potraviny minimalné 2 X — 3 x tydné, téméf

polovina z nich kazdy den. Méné nez 1 x tydné nakupuje pouhych 5,7 % respondenti.

Z dalsi otazky lze vycist, jakym typim obchodnich jednotek davaji jihocesti
respondenti prednost. Pfesné znéni dotazu je nasledujici: Do jakych typid prodejen
chodite nakupovat potraviny? (Oznacte potradi od nejvice navstévované po nejméné 1 -
5.) Respondenti vybirali zodpovédi: malé prodejny, supermarkety, hypermarkety,
cash & carry a diskont. U kazdé z odpovédi byly uvedeny piiklady nazvii obchodnich
fetézcli, napt. Interspar, Makro, Globus ap., aby nedochazelo k nepiesnostem v disledku
terminologie.

vvvvvv

poradi vS§em nabidnutym moznostem. Souhrnné odpovédi jsou zaznamenané v tabulce 6.1.
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Potadi Mal.e Supermark. | Hypermark. Cash&Carry | Diskont Celk%m d le
prodejny poradi

1 90 73 33 6 32 234

2 48 53 45 14 46 206

3 20 27 45 28 28 148

4 13 7 19 17 8 64

5 4 4 3 27 16 54
Celkem | 175 164 145 92 130 706
dle typil

Tab. 6.1 Absolutni ¢etnosti odpovédi na otazku ¢. 3

Z vysledkti uvedenych v tabulce lze jednozna¢né ur€it, ze nejoblibenéj$imi

jednotkami pro nakup potravin jsou malé prodejny a supermarkety, naopak nejméné

K ndkuptim potravin lakaji obchodni jednotky typu cash & carry. Toto tvrzeni potvrzuji i

udaje uvedené v nasledujici tabulce, kde malé prodejny dosahly primérného potadi 1,82 a

supermarkety 1,88 a téz odchylka vétsSiny odpovédi od priméru — smérodatna odchylka je

v

Podle vyse varianiho koeficientu se da ptfedpokladat nesourodost odpovédi. Podle

tohoto kritéria Ize usuzovat, Ze nejvysSi vyrovnanost odpovédi se tykala cash & carry

Tabulka 6.2 obsahuje dil¢i statistické charakteristiky otazky ¢. 3

cv v

Parametr Priimérné Rozptyl Smérodatna Var@af“:ni
poradi odchylka koeficient

Malé prodejny 1,82 1,10 1,05 57,69 %
Supermarkety 1,88 0,99 0,99 52,66 %
Hypermarkety 2,41 1,08 1,04 43,15 %
Cash&Carry 3,49 1,53 1,24 35,53 %
Diskont 2,46 1,58 1,26 51,22 %

Tab. 6.2 Dil¢i statistické charakteristiky otazky ¢. 3

Nejcasteji

respondenti

nakupuji

v malych prodejnach (33

o),

nasleduji

supermarkety (32%), o tfeti a ctvrtou pozici se déli hypermarkety s diskontnimi

prodejnami (14%) a cash & carry jsou hlavnim ndkupnim mistem pro 3 % dotazanych.
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Hlavni nakupni misto pro nakup potravin
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Graf 6.3 Hlavni nakupni misto pro nakup potravin

Ziskané¢ vysledky jsem porovnala svyzkumem provedenym spolecnostmi
INCOMA Research a GfK Praha Shopping Monitor 2006, ze které¢ho vyplyva, ze
v JihoCeském kraji je pro nejvyssi procento obyvatelstva hlavnim ndkupnim mistem stale
mald samoobsluha (31 %), na druhém misté jsou diskontni prodejny (26 %) tésné
nasledované hypermarkety (25 %). Supermarkety jsou hlavnim nédkupnim mistem pro 15

% obyvatelstva.

K jistym nepiesnostem dochazi v oblibenosti supermarketli, které mohou byt
zpusobeny tim, Ze ¢ast vyzkumu byla uskuteénéna v okrese Cesky Krumlov, ktery ma

nejvyssi podil supermarketovych prodejnich ploch v JihoCeském kraji.

Otéazka C. 4 znéla: Jaka kritéria Vas ovlivni ke koupi potravinarského vyrobku?
Byly stanoveny faktory: znacka, jakost, cena, reklama, zem¢ piivodu, obal, zdravotni
hledisko a jiné (uvedte), kde méli respondenti moznost vyjadrit dalsi divody, které je
ovlivituji pfi ndkupu potravin. Témto faktorGm pfifazovali odpovédi typu: velmi

vyznamné, vyznamné, méné vyznamné, bezvyznamné.

Nejvyznamnéj§im faktorem ovliviiujicim nakupni rozhodovani spotiebitelti je

jednoznacné jakost, ktera velmi vyznamné ovliviiuje necelych 43 % respondentii a
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vyznamné pies 49 % respondentt, tj. 92 % dotdzanych oznacilo kvalitu za vyznamny
faktor, ktery je ovliviiuje pfi koupi potravinafskych vyrobki, pfes 82 % respondentl
povazuje za vyznamné kritérium cenu a témet 70 % respondentli se pfi vybéru potravin
rozhoduje podle zdravotniho hlediska a 55 % dotdzanych voli podle znacky, téméf 38 %

respondentl se zajima, v jaké zemi bylo zbozi vyrobeno.

Z dotaznika vyplynulo, ze 1idé si neuvédomuji silu reklamy ani silu obalu, které
hraji v ndkupnim rozhodovéani velkou roli. Reklamou se védomé necha ovlivnit jen

necelych 19 % respondentti a obal ovlivni 31 % oslovenych lidi.

Jiny diivod uvedlo pouhych 12 dotdzanych, nejcastéji se jednalo o chut’ a vzhled
produktu, jeho trvanlivost nebo zkuSenost s vyrobkem. Zde se plné€ potvrdila teorie o tom,
ze kdyz si mé hodnotitel vybrat mezi vlastni formulaci a danymi stanovisky, vétSinou voli

dané.

Kritéria a jejich silu pfi nakupnim rozhodovani Ize vy¢ist z nasledujiciho grafu.

Vliv kritérii na nakupni rozhodovani spotrebitell
100,00% - _
80.00% O Velmi wznamné, wznamné
60.00% | @ Méné wznamné, bezwznamné
40,00% 17
20,00% 1
0,00%
PN o > > O > o
/\5\’0& ga‘»“o & \&é\ S & Q,&“‘"‘
Q‘Q é@Q ('\\®
¥ Sy
,\/&

Graf 6.4 Vliv kritérii na nakupni rozhodovani spotiebiteli

Podle vysledki Setfeni spolenosti Factum Invenio provedeného ve dnech 8. — 15.
fijna 2004 se pii ndkupu potravin spotiebitelé fidi zejména svou predchozi osobni
zkuSenosti s vyrobkem a jeho kvalitou. Cena je dalSim vyznamnym faktorem ovliviiujicim

koupi vyrobku. Do jisté miry vybér a nakup potravin ovliviiuji i slevové akce v obchodech
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— nasleduje Ceskd znacka a doporuceni zndmych. Reklama a spotiebitelské soutéze nejsou

faktorem, ktery by k vybéru a ndkupu zbozi vyznamnéji ptispival.

Otazka ¢. 5 zjistovala, zda spotiebitelé sleduji datum trvanlivosti a datum
spotifeby u potravinaiskych vyrobkl. Vzhledem k nedavnym aférdm na potravinaiském
trhu spojenych s touto problematikou se ocekavalo, ze zdjem respondentii bude vysoky.
Dotazovani volili ze ¢tyf nabidnutych odpovédi: ano, spiSe ano, spiSe ne a ne. Vysledky

vyzkumu jsou patrné z nasledujicich grafu.

Datum trvanlivosti

12% 2%

0 Ano
B SpiSe ano
O SpiSe ne

29% ONe

57%

Graf 6.5 Datum trvanlivosti

Datum spotreby

7% 2%

O Ano
B SpiSe ano

29%

O SpiSe ne
62% O Ne

Graf 6.6 Datum spotieby
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V otazce ¢. 6: Podle jakych kritérii hodnotite jakost u potravin? (Oznalte

poradi od nejdilezitéjsiho po nejméné dulezité 1-5.) bylo nabidnuto pét kritérii: tidaje

na obale, znacka kvality, znacka produktu, vyzkousSeni, doporuceni od znamych, pratel, a

Vv Sestém kritériu oznacené

charakteristiku, kterou pii hodnoceni jakosti u potravin povazuji za dilezitou.

Odpovédi jsou shrnuty v tabulce 6.3.

jako jiné (uved’te) mohli respondenti vyjadiit dalsi

e , < Celkem
Potadi Udaje Znac_ka Znacka Vyzkouseni | Doporuéeni |  Jiné dle
na obale | kvality | produktu w
poradi
1 61 38 28 109 14 1 251
2 39 39 47 38 60 2 225
3 24 30 29 18 30 0 131
4 19 10 16 13 14 0 72
5 11 15 10 3 18 5 62
Celkem
dle 154 132 130 181 136 8 741
kritérii
Tab. 6.3 Absolutni ¢etnost odpovédi na otazku €. 6
Dalsi statistické charakteristiky obsahuje tabulka 6.4.
Parametr Primérné Rozptyl Smérodatna Var@a.éni
poradi odchylka koeficient
Udaje na obale 2,22 1,64 1,28 57,66 %
Znacka kvality 2,43 1,65 1,29 53,09 %
Znacka produktu 2,48 1,39 1,18 4758 %
Vyzkouseni 1,69 1,04 1,02 60,36 %
Doporuceni 2,72 1,41 1,19 43,75 %
Jiné 3,75 2,69 1,64 43,73 %

Tab. 6.4 Dalsi statistické charakteristiky otazky ¢. 6

Odpovédi na otazku €. 6 Cinily vétSiné respondentli velké problémy. Z vysledka

nakonec vyplynulo, ze nejvyznamngjSim faktorem pro hodnoceni kvality potravin je

vlastni zkuSenost respondentt s vyrobkem; vyzkouSeni produktu dosdhlo primérného

cv w7
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Dale se na zZebticku hodnoticich parametri umistily udaje na obale (primeér 2,22),
znacka kvality (primér 2,43), znacka produktu (primér 2,48) a posledni ptficku obsadilo
kritérium doporuceni od znamych, pratel, které vSak vykazuje nejvyssi vyrovnanost

odpovédi (varia¢ni koeficient dosahuje 43,75 %).

Moznost vyjadrit vlastni kritérium pro hodnoceni kvality vyuzilo jen 8 respondent,
pricemz za dulezité pii hodnoceni kvality povazuji vzhled, cenu a testy produkti

uvefejiované v Mladé fronte.

Nésledovala jednoducha otdzka ¢. 7: Davate prednost ¢eskym potravinarskym
vyrobkiim pred zahrani¢nimi? Byly stanoveny mozné odpovédi: ano, spisSe ano, spiSe ne

ane.

83 % respondentil preferuje ¢eské potravinaiské vyrobky pfed zahrani¢nimi, pfesné

procentuelni rozdéleni je patrné z grafu 6.7.

Davate prednost C¢eskym potravinarskym
vyrobkim pred zahraniénimi?

4%

13%

@ Ano

® Spise ano
O Spise ne
O Ne

50%

Graf 6.7 Preference ¢eskych potravinaiskych vyrobki pred zahrani¢nimi
Spolecnost Factum Invenio uskutecnila vyzkum postoji spotiebiteli ke znackdm a

znackovému zbozi, jehoz soucasti byla 1 preference Ceskych nebo zahrani¢nich znacek.

Vyzkum byl realizovan v kvétnu 2005 a vysledky byly uvetejnény v ¢asopise Moderni
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obchod 2/2006. Cesi preferuji tuzemské vyrobky zejména u piva a vina, nealkoholickych
napojii a mirné téZ u potravin. U potravindiskych vyrobkl rovnéz ptevlada preference

neznackovych vyrobku pied znackovymi.

Otazka ¢. 8 byla otdzkou otevienou, zaméfenou na spontanni znalost narodnich

znacek kvality.

Spontanni znalost narodnich znacéek kvality

50% ) 47% 45%

A0% 1" | 319
30% -
20% 11%

10% 1 4%

0% -
Klasa Czech Jiné  ZnaCky Neuwvedli
made narodni produkt
znacky

Graf 6.8 Spontanni znalost narodnich znacek kvality

102 respondenttl, tj. necelych 45 % si nevzpomnélo na zaddnou ndrodni znacku
kvality. Zbylych126 respondenti, tj. 55 % uvedlo i nékolik znacek, ale ve vétsiné piipada
se jednalo o znacky produktl, nikoli o narodni znacky kvality, osloveni respondenti
nejcastéji uvadéli znacku Madeta, Orion, Opavia, Budvar a Hamé. Mezi jmenovanymi
narodnimi znackami kvality se objevovaly: Klasa, Czech made, Bio, ®, Q, CE.

Z celkového mnozstvi dotazovanych osob, tedy 228 respondent si znacku Klasa bez

napovedy vybavilo 70 respondenti, tj. 31 %.

Spontanni znalost potravinafskych znacek kvality zkoumala koncem prosince 2005 i
agentura Stem/Mark. 36 % respondenti si znacku Klasa vybavilo zcela spontanné.
Dokonce se znacka Klasa umistila na prvnim misté mezi nejcastéji uvadénymi znackami

kvality, druhé misto obsadily bio produkty (20 %) a tieti misto zna¢ka Czech made (14%).
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Otazka ¢. 9 byla zaméfena ptimo na znalost znac¢ky Klasa.

Po pfedlozeni loga a vysloveni ndzvu znacky Klasa si narodni znacku kvality

vybavilo 74 % dotazanych, tj. 159 respondentd.

Znalost znacky Klasa

Ano
74%

Graf 6.9 Znalost znacky Klasa

Agentura STEM/MARK dosahla nasledujicich vysledkai:

Znalost znacky Klasa

Znalost loga

Podpofena znalost

Spontanni znalost 36?%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Graf 6.10 Znalost znacky Klasa
Zdroj: Potravinaisky zpravodaj, 2/2006

Vysledky dosazené u vyzkumu provadéného V jihoCeském kraji vykazuji vyssi
podpotenou znalost znacky Klasa o 6 % proti vysledklim Setfeni realizovanych agenturou

STEM/MARK. Lze piedpokladat, ze narist znalosti je zptusoben ¢asovou disharmonii
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obou vyzkuml a dva mésice pisobeni medialni kampané navic se odrazilo ve prospéch

znacky.

Otazka ¢. 10 méla za cil urcit, zda lidé vi, co narodni znacka kvality Klasa zarucuje.
Otazka byla koncipovana takto: Co se vam vybavi, kdyzZ se Fekne znacka Klasa? (Mozno
uvést 1 vice odpovédi.) Respondenti mohli zvolit: kvalitu, zdravi, Ceské vyrobky,

bioprodukty, zahrani¢ni vyrobky, nizkou cenu a ptirodu.

Co predstavuje znacka Klasa?

29% @ Kvalita a esky wrobek
B Kvalita

0O Cesky wrobek

9% O Jiné odpovedi

44%

18%

Graf 6.11 Co predstavuje znacka Klasa?

Absolutné spravnou odpoveéd, tedy moznosti kvalita a ¢eské vyrobky zvolilo 49
respondentd, tj. témer 29 % dotazanych z téch, ktefi v predchozi otdzce uvedli, ze znacku
Klasa znaji. Pouze moznost kvalita volilo 15 respondentt, tj. 9 % a moznost ¢eské vyrobky
vybralo 31 respondentt, tj. 18 %, z ¢ehoZ lze usuzovat, ze znacka Klasa se v myslich

spotiebitele ukotvila jako znacka pro Ceské vyrobky spiSe nez pro kvalitni vyrobky.
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Otézka &. 11: Ridite se p¥i nakupech zna¢kou Klasa?
Cilem této otazky bylo zjistit, zda se spotiebitelé uptfednostiiuji nakupy produkti

oznacenych narodni znackou Klasa.

Ridite se pfi nakupech znac¢kou Klasa?

Ano
24%

76%

Graf 6.12 Ridite se pti nakupech znackou Klasa?

Ze 76 % nema na ndkupni rozhodovani spotiebitele oznaceni produktii znackou

Klasa zadny vliv, pouhych 24 % dotazanych si vybira potraviny se znackou Klasa.

V otazce ¢. 12: Mate sviij oblibeny produkt, ktery je znackou Klasa oznacen?
m¢éli respondenti prokazat znalost konkrétniho vyrobku, ktery je nositelem narodni znacky

Klasa.

RovnéZ tato polooteviena otdzka Cinila naprosté vétSin€ velké problémy. Pfimo
znacku produktu uvedlo jen 6 respondentl, 1 z nich si vzpomnél na dvé znacky vyrobku.
Jednalo se o mléko Madeta, Vodnanské kute, Jogurt z JihoCeskych mlékaren a kriti
klobasy se syrem Schneider. DalSich 14 dotazanych ve svych odpovédi uvadéli jen druh
produktl - chléb, mléko, téstoviny, nebo znacku vyrobce - Madeta, Bratii Zatkové, Opavia
aj.

40 dotazanych uvedlo, ze maji sviij oblibeny produkt oznaceny znackou Klasa, ale
nevzpomenou si na jeho jméno, a 109 respondenti nevi, zda je jejich oblibeny

potravinaisky vyrobek znackou Klasa oznacen.
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Mate svUj oblibeny produt oznaceny znackou Klasa?

O Ano, uvedli konkrétni znacku
wrobku

4% 8%

4% @ Ano, uvedli znaCku wyrobce
0 nebo jen druh potraviny

O Ano, ale nevzpomnéli si na
Z2adnou znacku

ONe

64%

Graf 6.13 Oblibeny produkt oznac¢eny znackou Klasa

Otazka €. 13 zjiSt'ovala, jestli a kde se respondenti setkali s propagaci znacky Klasa.
Konkrétni podoba otazky byla: Zaznamenali jste jiZ reklamu na znacku Klasa? Kde?
(Mozno uvést 1 vice odpoveédi.). V piipadé kladné odpovédi byly nabidnuty moZnosti:

v TV, tisku, na billboard¢ , na vystave, v radiu nebo jinde.

Nejveétsi uspéch zaznamenala reklama v televizi, kterou zhlédlo 115 dotazanych,
nasledovala inzerce v tisku, kterou zaznamenalo 51 respondenti, billboard vidélo 20
respondentll, na vystavach se s propagaci znacky Klasa setkalo 11 respondentd, v radiu
slySelo reklamu jen 8 respondenti a 3 dotdzani uvedli mozZnost jinde, kterou blize
nespecifikovali. Lze ptedpokladat, Ze se se znackou setkali napf. pfi propagacnich akcich
Vv prodejnéach, na vyrobcich, eventuelné¢ ve znaCkové prodejné na ruzyinském letisti. Pro

lepsi orientaci jsou vysledky zaznamenany v grafu 6.14.
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Kde jste se setkali s propagaci zna¢ky Klasa?

100% 1* | 89%

80% 1

60% 1

40% 1

20% A

0%

Graf 6.14 Zaznamenani reklamy na znacku Klasa

Posledni otdzka zamétena na narodni znacku kvality byla jiz spiSe doplitkova, jedna
se o otazku €. 14: Zapojili jste se do soutéZe s produkty oznacenymi narodni znackou
kvality Klasa? Mozné odpovédi: Ano; ne, ale o soutézi vim; ne, nevim, Ze néjaka soutéz

probiha.

Vysledky jsou shrnuty v grafu €., ze kterého je patrné, Ze propagacni ¢innost SZIF

neni patfién€ ucelna. Pouhych 16 % respondentii uvedlo, Ze o soutézi vi.

Zapoijili jste se do soutéze s produkty oznaéenymi
znackou Klasa?

2% 14%

O Ano
B Ne, ale o soutézi vim

O Ne, nevim, Ze soutéz probiha

84%

Graf 6.15 Soutéz s produkty ozna¢enymi zna¢kou Klasa
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Identifika¢ni otazky:

Celkem bylo dotazovano 232 respondentil, z toho 74%, tj. 161 zen a 26%, tj. 61

muzu.

Pohlavi respondenti

Muz
26%

74%

Graf 6.16 Pohlavi respondentt

Vék respondentti byl rovnomérmé rozlozen. Podrobny piehled vékového zastoupeni
respondentti je zobrazen na grafu 6.17. Cilovou skupinu, na kterou se propagace znacky
Klasa zaméfila, tj. zeny od 30 — 50 let, tvofilo 127 respondentd, tedy témét 55 %

dotazovanych.

Vék respondentt

nad 65 let

56 - 65 let 1% 17 - 25 let
9% 17%

46 - 55 let
22%

26 - 35 let
26%
36 - 45 let
25%

Graf 6.17 VEk respondentt
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Z nasledujiciho grafu lze vycist, Ze nejvice respondentt, tj. 64 % mélo nejvyssi
ukoncené vzdélani stiedoskolské, 17 % respondentl tvotili vysokoskolaci, jen o 2 %
méné, tj. 15 % respondentd, uvedlo jako nejvyssi dosazené vzdélani vyucen/a. Pouhé 4 %

dotazovanych méli ukoncené vzdélani zakladni.

Dosazené vzdélani

17% 4% 15%

O Zakladni

® Vyucen/ a

O StfedoSkolské
O Vysokoskolskeé

64%

Graf 6.18 Dosazené vzdélani

V grafu 6.19 je zobrazen pichled zaméstnani respondentti, 76 % respondentti
tvorili zaméstnanci, 11 % studenti. Dalsi uvedené skupiny respondentll neptedstavovaly jiz
zadnou vyznamnou skupinu, jejich pocet z hlediska mnozstvi respondenti se pohyboval

Vv jednotlivych skupinach od 2 do 10 dotazovanych.

Zameéstnani

3%-14%2%° 19
3% 0-1 4% 1% 11%

4%

36%
O Student B Radowy pracownik O Odborny pracownik
O Manazer B Ddchodce O Na matefské dowlené
B Nezaméstnany oosve B Neodpovédélo

Graf 6.19 Zaméstnani
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Nasledujici identifikacni otdzka byla zaméfena na pocet €leni Zijicich v jedné
domacnosti a zjisténi, kolik z nich piedstavuji déti, eventuelné osoby bez vlastnich piijmu

= finan¢n¢ zavislé osoby.

Z nasledujicich graf je patrné, Ze vétSina respondenti, tj. 86 % Zzije ve dvou, tii
nebo Ctyi¢lenné domacnosti, které predstavuji témét rovnomérné zastoupeni. Z grafu 6.21
lze vycist, ze 39 % respondentli Zije v domacnosti bez déti, u 47 % dotazovanych se

Vv domécnosti vyskytuji 1 nebo 2 déti.

Pocet ¢lenti v domacnosti

7% 0Wwo 6%

28%
31%

27%

O1m203 04 m5 @vice nez 5 @ Neodpovedéli

Graf 6.20 Pocet ¢lent v domécnosti

Pocet déti v domacnosti

9%

5960%

24%

23%

D0 m10O2 O3 mvice nez 3 @ Neodpovedéli

Graf 6.21 Pocet déti v domécnosti
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Dalsi otdzka se tykala mnozstvi vydaji, kter¢ domécnost vynalozi na nakup
potravin jednak v % a jednak v K¢ Pro 43 % dotazanych predstavuji vydaje na
potraviny 30 — 50 % celkového rodinného rozpoctu, 31 % respondentii vynalozi na nakup
potravin 15 — 30 % rozpoc¢tu. V korunach jsou udaje nasledujici: 49 % respondentd utrati
za nakup potravin 3 001 K¢ az 6 000 K¢, 28 % dotazanych 6 001 K¢ az 9 000 K¢.

Vydaje za potraviny v %

17% 0% 3% 6%

31%

43%

O Méné nez 15 % B 15 % - 30 % 030 % - 50 %
050 % - 70 % B Vice nez 70 % O Neodpovedéli

Graf 6.22 Vydaje za potraviny v %

Vydaje za potraviny v K¢

0% 1% 994

13%

28%

O Méné nez 3 000 KE @3 001-6000KE 0O6001-9000Ke
09001 -15000 KE mVice nez 15000 KE @ Neodpovedéli

Graf 6.23 Vydaje za potraviny v K¢
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7. Analyza vysledku

Na zacatku diplomové prace byly stanoveny Ctyii zakladni hypotézy, které jsem se
snazila prostiednictvim svého Setieni i na podkladé informacich ziskanych z jinych zdroji

potvrdit ¢i vyvratit. Vysledky jsou nasledujici:

Hypotéza 1:  CeSti ob¢ané vyZaduji potravinaiské vyrobky vyrobené v Ceské
republice

Byly zkoumany faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani spotiebitell, mezi prvnimi

ttemi se objevily: jakost, cena a zdravotni hledisko. Jednou z moZznych odpovédi byla i

zem¢e puivodu, kterd pti rozhodovéani o vybéru potravin nehraje piili§ vyznamnou roli, vice

nez polovina, presné¢ 62 %, respondentii uvedlo moznost méné vyznamné a vyznamng;

velmi vyznamné ovlivituje zemé ptivodu pouze 12 % dotazovanych.

Do jaké miry Vas pfi vybéru potravin ovliviuje
zemé plivodu?

12%

28% -
O Velmi wznamné

26% B Vyznamné
O Méné wznamné

O Bezwznamné

34%

Graf 7.1Mira vlivu zemé ptiivodu pii vybéru potravin
Dalsi otazka byla orientovdana pifimo na preferenci Ceskych potravindiskych

vyrobkli pfed zahrani¢nimi a vysledky byly vice nez ptekvapivé. 83 % respondentd

uptednostnuje nakup ceskych potravin.
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Preference ¢eskych potravinarskych vyrobki
pred zahrani€énimi

4%

13%

O Ano

| SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne

50%

Graf 7.2 Preference Ceskych potravin pfed zahrani¢nimi

Dochézi tady k jistému nesouladu odpovédi, ktera mize byt vysvétlena nasledovneé:
- pfi vybéru potravin jsou kliCovymi faktory jakost, cena a zdravotni hledisko.
V ptipadé, Ze by spotiebitel shledal, Ze na regéle se nachazi dva totoZzné produkty,
tj. o stejné kvalite, za stejnou cenu a se stejnymi zdravotnimi G¢inky, a jeden z nich
je Ceského ptivodu a druhy pochazi ze zahranici, sahl by po ¢eském vyrobku.
- Nebo respondenti slysi vice na slovo ,,cesky®, které v nich probouzi narodni hrdost

a védom¢ uptednostituji ¢eské produkty.

Casopis Moderni obchod 2/2006 uvefejnil marketingové Setieni realizované
Vysokou $kolou evropskych a regionalnich studii sidlicich v Ceskych Bud&jovicich, které
bylo zaméfeno na preferenci domacich potravin. Uvefejnéné udaje konstatuji, ze v roce
1991 preferovalo zahrani¢ni potraviny vice nez 44 9% spotiebiteli, kdezto domadci
potraviny jen 5 %. Pfed vstupem do Evropské unie preferovalo doméci potraviny uz 26 %
respondentti, kdezto zahraniéni vyrobky upfednostinovalo jen 5 % znich. Vztah

Kk potravinam domaci provenience zaznamenal od roku 1991 vyrazny posun.

Vice nez CcCtvrtina respondenti ma v oblibé Ceské vyrobky z davodu velice
potéSujicich pro ceské vyrobce 1 distributory. Tietina z tohoto poctu si je védoma své
odpovédnosti k vyvoji Ceské ekonomiky, Ctvrtina povazuje Ceské vyrobky za levnéjsi a

pétina za diivéryhodnéjsi.
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Z obou prizkumt jednoznacné vyplyva, ze Cesti spotiebitelé¢ vykazuji urcité prvky
etnocentrismu. Existuji tedy realné ptedpoklady pro vznik divéryhodné znacky objektivné

garantujici domaci kvalitu.

Hypotéza 2: Zakaznici kupuji kvalitni vyrobky

92 % respondentll oznacilo kvalitu za velmi vyznamné a vyznamné kritérium, podle
kterého se rozhoduji o nakupu potravin. Neméné dulezitym kritériem se vSak stala cena,
kterd hraje klicovou roli pro 82 % respondentii. Opét se nachdzime na rozhrani dvou

protikladnych faktorti, nebot’ s vy$si cenou byva spojovana vyssi kvalita a naopak.

Dalsi zajimavou skute¢nosti, kterd vyplynula z vyzkumu je, ze lidé stézi hodnoti
kvalitu potravin. Nejvyznamné¢j$im kritériem pro hodnoceni kvality potravin se stalo
vyzkousSeni produktu. Otdzkou zlstava, zda lidé mohou po vyzkousSeni posoudit kvalitu
potraviny. Podle mého nazoru lze vyzkousenim posoudit vzhled, chut’, aroma, ale kvalita
potravindiskych vyrobkl je ddna vybérem surovin, metodou zpracovani — dodrZzovanim
HACCP systému, popt. ISO norem, nutri¢ni hodnotou, obsahem konzervantd, barviv a

minimalniho mnozstvi nezadoucich latek.

Ma tedy moZnost spotiebitel posoudit kvalitu potravinaiského produktu? Jednou
Z nabizenych mozZnosti je vytvofeni znacky kvality, kterd na zdklad¢ pravidelnych kontrol
odbornymi orgény garantuje spotiebiteli ur¢itou jakost produktu. Toto kritérium volby se
umistilo na druhém misté pii hodnoceni kvality potravin spotiebiteli. AvSak jen 38 %

respondentl bylo schopno spontanné konkrétni znacku kvality uvést.

Zavérem lze tici, ze slovo kvalita v lidi vyvolava védomé ohromny pocit dileZitosti
pii vybéru, domnivam se, jakéhokoliv nejen potravinaiského produktu, ktery je potieba
podporovat, ale zaroven je tfeba probudit u spottebitelii zajem o to, jak spravné kvalitu

ohodnotit.
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Hypotéza 3: Ob&ané Ceské republiky znaji produkty oznatované znatkou Klasa
Potvrdilo se, Ze respondenti znaji znacku Klasa, 31 % dotazanych ji vyslovilo

spontanné, 74 % respondentu si na ni vzpomnélo s napoveédou.
9

Jmenovat vSak urcity produkt oznaceny znackou Klasa byl jiz témét nadlidsky
ukol. Pouze 4 % dotazanych uvedly konkrétni znacku produktu, 8 % respondentii uvedlo
znacku vyrobce nebo druh potraviny, ktery je touto znackou oznacen, 24 % respondentli
bylo ptesvédEeno, Ze znaji potravinaisky vyrobek se znackou Klasa, ale nevzpomnélo si na

jeho jméno a 64 % nezaznamenalo znacku Klasa na zddném ze svych oblibenych produkti.

Mate svij oblibeny produkt oznac¢eny znac¢kou Klasa?

O Ano, uvedli konrkétni znacku
wyrobku

4% 8%

. @ Ano, uvedli znacku wrobce
24% nebo jen druh potraviny
O Ano, ale nevzpomnéli si na

Zadnou znacku
O Ne

64%

Graf 7.3 Oblibeny produkt oznaceny znackou Klasa

Hypotéza ¢. 4: Spoti‘ebitelé preferuji nakup potravin s ochrannou znamkou Klasa
Posledni hypotéza tzce souvisi se znalosti znacky Klasa i s ptedchézejici
hypotézou. Jiz jsem zminila, Ze respondenti narodni znacku kvality znaji, dokonce jsou si
védomi, co znacka znamend. 29 % respondentli védé€lo, Ze jsou takto oznacené Ceské a
kvalitni vyrobky, ze se jedna o Ceské vyrobky védelo 18 % dotazanych a 9 % respondentli
oznacilo moznost, Ze se jedna o kvalitni potraviny. VSe by tedy mélo nasvédCovat tomu, ze
spotiebitelé preferuji nakup ceskych potravin oznafenych znackou Klasa. Podle
predlozenych vyzkumt vsak skute¢nost tak pfizniva neni. Zasadni a kliCovy cil, ktery
znacka Klasa mé neni naplnovan. Pfi ndkupech se znackou Klasa tidi jen necelych 24 %

respondentt.
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8. Zavér

Z realizované¢ho vyzkumu trhu je patrné, ze narodni znacka kvality Klasa utkvéla
¢eskym spotiebitelim v podvédomi, a to diky rozsahlé pilrocni marketingové kampani.
Bohuzel u znalosti znacky rovnéz vSe skoncilo. Spotiebitelé znacku znaji, ale pfi vybéru
potravin se ji nefidi a uz viibec nelze hovofit o ztotoznéni se se znackou. Podle mého

nazoru po skonceni marketingového snazeni SZIF Klasa upadne v zapomnéni.

Domnivam se, ze v Ceské republice panuji pozitivni podminky pro piijeti této
znacky. Znacka Klasa garantuje kvalitu a stoprocentné cesky ptvod potravin. Ukazalo se,
zZe jakost potravin ma pro spotiebitele nejvétsi vyznam pii vybéru produktl a vice nez Ctyii

pétiny Ceskych spotiebitelii preferuji ¢eské potraviny.

Vyzkumy deklaruji, Ze agentura BBK, kterd je budovadnim znaCky povéfena, se
rozhodla prokoncept budovani znacky prostiednictvim reklamy. V soucasné
prekomunikované spole¢nosti je v§ak mnohem U¢inngjSim prosttedkem publicita. Dne$ni
znacky se buduji publicitou a udrzuji reklamou. Reklama je u¢innym nastrojem - nikoliv
k budovani znacky, ale k udrzeni sily a pozice znacky na trhu, ktera jiz existuje. Vzhledem
k témto skutecnostem bych doporucovala ,aktivovat® public relations, napf. rozpoutat
diskuse v masmédiich o kvalité potravin, zptisobu, jak spotiebitelé mohou jakost potravin
ohodnotit, o tradici ¢eskych vyrobki, eventuelné provést urcita srovnani ¢eskych potravin
se zahrani¢nimi a podobné. Dulezité je, aby publicita vedouci k budovani znacky byla
realizovana nenasilnou formou prostfednictvim u¢innych masmédii a aby ho oslovila
natolik, aby o problému pfemyslel a nasledné k nému zaujal pottebné stanovisko. Teprve
kdyz bude spotiebitel presvédcen, ze potiebuje a chce kupovat potraviny ceského piivodu,
nastavd druhd faze budovani znacky — a to prostfednictvim masivni reklamy. Obecné

pravidlo tedy zni: Nejdfive publicita, pak reklama.
Toto stanovisko potvrzuje i hodnoceni equity zna¢ky pomoci diagnostické metody

BAV (viz kapitola 3.3.4), ktera pti budovani uspésné znacky stavi pied znalost znacky jeji

vazenost. Jestlize lidé vi, co znacka predstavuje, ale relativné malo si ji vazi, znacka ztraci
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penetraci. Presn¢ takovy profil znacka Klasa vykazuje — vysokou znalost a nizkou

vazenost.

Dalsi moje doporuceni se tyka sloganu — Kupujte to nejlepsi z nasi zemé. Ackoliv
se v Ceské republice podle vyzkumi piili§ spotiebni etnocentrismus neprojevuje - hrdych
Cechti na piislusnost k své zemi je podle Koudelky (1997) jen 21 % - patii¢nou publicitou
se da tento faktor jisté pozitivné ovlivnit. Podle mého minéni by bylo efektivnéjsi spojit
znacku Klasa ptimo se slovy kvalita a pfedev§im ve sloganu zduraznit slova, jako jsou
napt. cesky, Ceska republika, Cesi, a aktivovat tak vztah ¢eskych spotiebiteli ke své zemi,

probudit narodni hrdost nasich obc¢and, kterd v mnohych z nich poklidné diima.

Na zavér lze jen uvést znamy citat: Znacky neumiraji, znacku lze jen zabit...
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Piloha 1: Typologie spotiebitelii v Ceské republice

Zastoupeni typu mezi ¢eskymi nakupujicimi

Ovlivnitelni

Jsou to lidé, ktefi se pii nakupu rozhoduji emotivné, daji se ovlivnit reklamou a atraktivnim
vzhledem vyrobku, Casto nakupuji impulzivné. Radi  zkouSeji nové znaCky a vyrobky.
Nadprimérné jsou zde zastoupeni mladsi lidé, lidé s vysokoskolskym vzdélanim nebo s maturitou a
lidé s vy$§imi pfijmy domacnosti.

Naroc¢ni

Nakupujici maji vysoké pozadavky na kvalitu, modernost a vybavenost nakupniho mista. Vysoky
daraz kladou zejména na nakupni komfort a sluzby poskytované prodejnou. Jsou to Casto lidé
mladsi, s vysokoskolskym vzdélanim nebo maturitou, s vy$§imi pfijmy, Casto obyvatelé nové
satelitni zastavby nebo center stfedné velkych mést.

Mobilni pragmatici

Jsou to lidé, jejich cilem je optimalizovat pomér cena/hodnota zbozi. Vyrazné uptednostiuji
velkoplo$né prodejny, k ndkupim vyuzivaji pravidelné auto a nakupuji méné Casto a ve vétSich
objemech. Nadpramérné jsou v této skupiné zastoupeni lidé ve véku 30 — 49 let, s vysokoskolskym
vzdélanim a nadprimérnymi piijmy. Casto jde o soukromé podnikatele.

Opatrni konzervativci

Opatrni konzervativci jsou nakupujici s racionalnim a konzervativnim rozhodovanim, s nizkym
podilem impulzivnich nakupti, nedivétuji reklameé, nenechavaji se ovlivnit vzhledem ani znackou.
Neorientuji se pfili§ podle cen, ale spiSe podle svych dosavadnich zkuSenosti. Jsou vyrazné vérni
osvédCenym znackam a produktim. Auto vyuzivaji k nakupu jen minimalné. Nadprimérné jsou
mezi témito skupinami zastoupeni star$i lidé, muzi, lidé s niz§im vzd€lanim a nizkymi piijmy
(Casto diichodci).

Setfivi
Nakupujici se snazi minimalizovat vydaje, nakupuji racionaln€ a jen to, co skutecné potiebuji.
Orientuji se vyrazné podle ceny, vyuzivaji slev a vyprodejl, malo pouzivaji k ndkuptim auto. Jde o

ey

starsi lidi se zakladnim vzdélanim a nizkymi pfijmy, diichodce Zijici v malych domacnostech.

Loajalni hospodyiiky

Jsou siln€ orientovany na socialni stranku nakupti, vysoce si ceni pfijemny personal. Nakupuji
Castéji v mensich mnozstvich, za nakupy necestuji, davaji prednost men$im prodejnam, na které
jsou zvyklé. Jedna se o lidi vSech vékovych kategorii (Casto d€lnicka zaméstnani ¢i dichodci)
s praimérnou kupni silou. Typickym bydlistém je vesnice nebo mensi mésto. Pro volbu prodejny je
velice dulezita pfijemna a ochotna obsluha, kvalita nakupniho prostfedi a Casova dostupnost
prodejny.

Nenarocni flegmatici
Nemaji na prodejnu zadné naroky, jsou jim lhostejné i ceny. Za nakupy necestuji, nakupuji

Vv nejblizsich prodejnach. Divodem nakupu v malych prodejnach je to, Ze jich je nejvice a Ze tedy
patii do kategorie ,,nejblizsich prodejen®.

Zdroj: Shopper typology a Media behaviour. In: Vybér, 3/2003
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Priloha 3: Pravidla pro udélovani narodni znacky Klasa

Pravidla pro udélovani narodni zna¢ky KLLASA

Cast A

Narodni znadku pro doméci potraviny KLASA udéluje ministr zem&délstvi CR na zakladé doporuceni
spravee znacky. Znacka smi byt udélena pouze po splnéni vSech podminek, stanovenych pro jeji ziskani dle
,Pravidel” pro udé€leni narodni znacky®. ,,Pravidla‘“ jsou navrhovana a doporuc¢ovana Odborem pro marketing
Statniho zeméde€lského intervencniho fondu (SZIF) a Odbornou skupinou a schvalovana Ministrem
zemédélstvi CR.

Narodni znacku spravuje Odbor pro marketing Statniho zemédélského intervenéniho fondu.

SpInéni vSech kvalitativnich podminek ovéfuje a hodnoti Statni zeméd€lska a potravinarska inspekce
(v ptipadné spolupraci se Statni veterinarni spravou).

Marketingové cile a zasady pouzivani narodni znacky KLASA jsou stanoveny v ,,Marketingovych cilech a
zéasadach pro pouzivani narodni znacky KLASA® a v ,,Grafickém manualu narodni znacky KLASA®, které
tvofi nedilnou soucast téchto ,,Pravidel” (ptilohy E a F).

1. Obecné podminky pro udéleni narodni zna¢ky vyrobku:

a) zadatelem muze byt osoba fyzicka nebo pravnicka (dale jen ,,vyrobce®) se sidlem podnikani na ‘izemi
Ceské republiky,

b) Zadatelem o udéleni narodni zna¢ky muiZe byt pouze vyrobce, nikoli zmocnény zastupce (tfeti osoba)

c) zadatel doklada v Zadosti své identifika¢ni udaje dle vzoru uvedeného v Casti B, véetné Cestného
prohlaseni dle vzoru v ¢asti C Pravidel,

d) Zzadost o udéleni narodni znacky pro jednotlivé vyrobky podava zadatel Odboru pro marketing Statniho
zemédélského intervenéniho fondu. Kazda zadost bude marketingovym odborem SZIF zaregistrovana.
Zjisti-li se, ze zadost je nelplna nebo obsahuje zjevné chybné nebo nepravdivé udaje, bude Zadatel
spraven Odborem pro marketing SZIF o konkrétnich vadach a bude vyzvan k jejich odstranéni.
Pfijimani zadosti probiha pribézné, zadosti mohou byt predany Odboru pro marketing SZIF
elektronicky, osobng, pfipadné budou zaslany doporucené postou,

e) dokumentace, poskytnuta k produktim, které nebyly vybrany k ud€leni narodni znacky, se vraci pouze
na pisemné vyzadani, které k ni bude pfilozeno. Chybi-li pisemné vyzadani, vyhrazuje si Odbor pro
marketing SZIF pravo skartace dokumentace po tficeti dnech od vydani zamitavého stanoviska,

f) o zamitavém stanovisku k zadosti o udéleni narodni znacky rozhoduje ministr zem&délstvi (nejsou-li
splnény podminky pravidel, rozhodne o neud€leni narodni znacky Odbor pro marketing SZIF jiz
V procesu ,,Zadosti o udéleni narodni znacky®),

2. Specifické podminky pro udéleni narodni zna¢ky vyrobku:

e Piihlaseny ,,vyrobek™ musi spliiovat platné pravni predpisy vcetné platnych piedpistt Evropskych
spolecenstvi
a) zadatel predlozi technickou dokumentaci vyrobku podle vzoru uvedeného v ¢asti D Pravidel. Parametry
uvedené v technické dokumentaci musi byt dolozeny protokolem vydanym akreditovanou laboratofi,
b) spotfeba tuzemskych surovin pro vyrobu piihlaSenych vyrobkd musi spliiovat nasledujici podily na
celkové spotiebé surovin:
o mlécné, masné, drabezi, rybi a mlynaiské vyrobky, téstoviny, chléb a bézné pecivo 90%
tuzemskych surovin,
e u vyrobkd, kde je nezbytné pouzivat suroviny z dovozu, protoze se v CR nedaji vyprodukovat
vibec, nebo v objemech pozadovanych zpracovateli, je spotieba tuzemskych surovin nejméné 40%,
e uvysekového masa a jinych tepeln¢ nezpracovanych masnych produkti 100%
e uostatnich vyrobkd 70%,
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9)

h)
i)

)
k)

n)
0)

e u vyrobkd, pfedev§im napoji, nebude pii vypoctu procentického zastoupeni surovin kalkulovano s
pridanou vodou (dale také s nalevy, maceraty, rosoly apod.)

zadatel je povinen ve slozeni vyrobku oznacit procentické zastoupeni surovin a pfimési

zadatel je povinen soucasné se zadosti piedlozit pouzivany obal nebo navrh obalu pro jednotlivé

vyrobky

podil narodni prace na vyrobé vyrobku musi byt 100%, tzn. Ze vyrobek byl vyroben zcela na izemi CR.

Tuto skutecnost dolozi zZadatel ¢estnym prohlasenim,

zadatel je povinen dodrzovat pravidla spravné vyrobni a hygienické praxe u potravinaiskych vyrobki a

pravidla spravné zemédé@lské praxe u zemédélskych produkti. Tuto skute¢nost dolozi zadatel ¢estnym

prohlasenim,

zadatel musi dolozit certifikat systému kritickych bodt nebo certifikat ISO, vydany certifikacnim

organem,

zadatel musi potravinatsky vyrobek nebo zemédé€lsky produkt pravidelné dodavat do obchodni site,

mezi produkty, ocenéné narodni znackou kvality, nebudou zatazovany:

e krmiva a jiné produkty, ur¢ené pro konzumaci nebo uziti zvitaty

e produkty s podilem strojové oddélovaného masa (separatit)

e produkty, které nemaji spotiebitelské baleni. (Narodni znacka se udéluje spotiebitelskému baleni
produktu. Pfipadné vyjimky pro velkoobchodni baleni hodnoti a navrhuje Odbornd skupina
S ohledem na to, aby byly dodrzeny marketingové cile a filozofie ud¢lovani znacky, a stanovuje pro
kazdy takovy piipad zvlastni postup a pravidla, kterd je drzitel narodni znacky pro velkoobchodni
baleni povinen dodrzovat.)

e produkty, které maji charakter surovin nebo komponent ptidavanych do potravin

e produkty, které jsou ur€eny ke smisenému prodeji s jinymi produkty, které nejsou drziteli narodni
znacky

e produkty, uréené pro prodej a konzumaci v zatizenich vetejného stravovani

e produkty, jejichz nazev nebo znacka, nebo zpusob prodeje jsou v konfliktu s marketingovou
filozofii a cili narodni znacky

e vina

e udéleni znacky KLASA alkoholickym napojim bude vzdy posuzovéano individualné, nad ramec
,,Pravidel*

e zména slozeni produktu ocenéného narodni znackou mize byt divodem k jejimu odebrani,

u vysekového masa a jinych tepelné nezpracovanych masnych produktd budou do hodnoceni na

prid€leni narodni znacky zatazovany pouze chlazené balené produkty

obsahuje-li produkt nahrazky surovin, béZné pouzivané v obdobnych vyrobcich, bude jejich vhodnost

k udéleni narodni zna¢ky posuzovana individualné (napf. s6ja misto masa v uzeninach)

narodni znacka KLASA se neudé€luje zddnému nezpracovanému vyrobku, nebo vyrobku zpracovanému

prostym délenim vychoziho kusu, bez dalSiho opracovani (s vyjimkou ovoce a zeleniny, nebo

jedine¢nych tuzemskych produktd, které budou posuzovany individualn¢)

jedna-li se o jediny produkt, avSak vyrabény ve vice provozovnach producenta (napf. chléb konzumni,

peceny v riznych pekarnach) je nutno pfilozit dokumentaci prokazujici shodu téchto produktt

diivodem k neudéleni narodni znacky mize byt nizka trvanlivost vyrobku

v piipad¢ znacek, u kterych vlastnik nebo uzivatel znacky distribuuje vyrobek, produkovany jinym

vyrobcem, (napf. tzv. privatni znacky), je nutno, aby o KLASU pozadal distributor spole¢né

S puvodnim producentem, nebo s jeho védomim. Zmeéna skutecného producenta nebo mista pivodu bez

toho, Ze by marketingovy odbor SZIF byl o této zmén¢ informovan, je diivodem k odebrani znacky.

3. Odborna rada:

a)

b)
c)

Odborna rada je sloZena z nezavislych odbornikli, pisobicich v oblasti potravinafstvi a gastronomie,
zéstupce MZe, zastupce Odboru pro marketing SZIF, zastupce Potravinafské komory CR a zastupce
Agrarni komory CR,

Odborné rada je garantem dodrzovani marketingové filozofie a cilt udélovani narodni znacky,

Odborné rada navrhuje zmény ,,Pravidel” pro ud€lovani narodni znacky.

Odborné rada doporucuje feseni ve spornych pripadech popt. navrhuje udélovani vyjimek,
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€)

Odborna rada mize vydat doporuceni je-li rozhodovani pfitomna alespon polovina jejich fadnych ¢lent,
popf. mize vydat doporuéeni na zakladé hlasovani pisemného, kterého se zucastni alesponi polovina
jejich ¢lenti.

4. Odpovédnost Zadatele:

a)
b)

c)
d)

zadatel odpovida za to, ze vSechny jim uvedené tidaje v zadosti jsou Gplné a pravdive,

v piipadé zjisténi, Ze narodni znacka byla udélena na zakladé uvedeni netplnych nebo nepravdivych
udaji, bude drziteli narodni znacka odebrana a toto rozhodnuti o odebrani bude Odborem pro marketing
SZIF zvetejnéno,

drzitel narodni znacky odpovida za poskytnuti pravdivych a uplnych informaci, uréenych rozhodnutim o
udéleni narodni znacky,

zadatel je povinen informovat o vSech zménach ocenéné¢ho vyrobku, které provede v pribéhu platnosti
narodni znacky.

5. Udéleni narodni znacky:

a)

b)

c)
d)

pokud podminky pro udéleni narodni znacky nejsou splnény, bude toto sdéleno zadateli pisemné, spolu s
divody, pro které nelze narodni znaCku udélit. Proti zamitnuti nelze podat stiznost ani jiné opravné
prostfedky. Zadatel mize obnovit Zidost o udéleni nirodni znatky pro vyrobek po odstranéni
nedostatkd, pro které byla Zadost zamitnuta,

pro objektivni posouzeni zadosti si Odbor pro marketing SZIF a MZe mohou vyzadat dopliujici tdaje
a doklady, popft. vzorek produktu,

na podavani a vyfizovani zadosti se nevztahuji obecné predpisy o spravnim fizeni,

na udé¢leni narodni znacky neni pravni narok.

6. Vydani rozhodnuti o udéleni narodni znacky:

a)

b)
c)

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

Certifikat se vyhotovuje v jednom vyhotoveni,

na Certifikat se nevztahuji obecné piedpisy o spravnim fizeni.

Certifikat obsahuje:

nazev vyrobku, kterému byla udélena narodni znacka,

identifikace vyrobce - jméno a pfijmeni, bydlist¢, misto podnikéni, popt. adresu a sidlo spole¢nosti
ktera vyrobek s narodni znackou vyrabi,

obdobi, na které byla narodni znacka piidé€lena,

souhlas s uzivanim loga.

8. Podminky uZivani narodni znacky:

a)
b)

c)
d)

€)

drzitel narodni znac¢ky oznacéi ocenény vyrobek logem narodni znacky KLASA nejpozdéji do pil roku
od jejiho udéleni. Vyjimky budou feSeny individualné s Odborem pro marketing SZIF,

drzitel narodni znacky je povinen ocenény vyrobek dodéavat pravidelné¢ do obchodni sit€ v kvalité
odpovidajici udajim ze zadosti,

drzitel narodni znacky je povinen plnit podminky ,,Pravidel®,

drzitel je povinen uchovavat Certifikat o pfidéleni narodni znacky, poskytovat stanovenym kontrolnim
organiim pozadované informace o vyuzivani narodni znacky,

drzitel narodni znacky akceptuje zvefejiiovani udaji vyplyvajicich z udéleni Certifikdtu v rozsahu:
Jméno a piijmeni, (obchodni jméno), adresa trvalého bydlisté, (adresa sidla spolecnosti),

drzitel narodni znacky vyuziva udélenou narodni znacku zplsobem, ktery nevede k jejimu znevazovani
a zavazuje se dodrzovat pravidla pro jeji pouzivani, obsazena v grafickém manualu narodni znacky
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9)
h)

drzitel znacky predlozi navrh obalu s umisténim narodni znacky KLASA ke schvaleni Odboru pro
marketing SZIF

drzitel narodni znaCky mtize pozadat o ukonceni jejiho drzeni diive, nez vyprsi stanovené obdobi
platnosti znacky

drzitel narodni znacky je povinen informovat Odbor pro marketing SZIF o ukonceni vyroby nebo o
zménach ve slozeni produktu, ocenéného néarodni znackou. V ptipadé¢ zmény slozeni produktu bude
zvazeno, zda bude moci i nadale pouzivat narodni znacku.

9. Kontrola dodrZovani Pravidel:

a)

b)

c)

kontrolu dodrzovani podminek pro udélovani narodni znacky u ocenénych vyrobkd provadi Statni
zemédelska a potravinarska inspekce. Kontrolou spravné zemédélské praxe v zemédélskych podnicich
provadi mistné pfislusna zemédelska agentura MZe. Drzitel znacky KLASA je povinen strpét zvySenou
kontrolni ¢innost z titulku drzeni a uzivani narodni znacky.

o kontrole dodrzovani podminek pro udélovani narodni znacky bude sepsan pfisluSnym kontrolnim
organem protokol ve tiech vyhotovenich. Po jednom vyhotoveni protokolu obdrzi kontrolovany drzitel
narodni znacky, kontrolni orgdn a Odbor pro marketing SZIF. V piipadé nedodrzeni podminek,
vyplyvajicich z rozhodnuti o pfidéleni narodni znacky, ministr zeméd¢€lstvi do 14 dnti ode dne dodani
podkladd Odborem pro marketing SZIF rozhodne o pfipadném odnéti udélené narodni znacky vyrobku.
divodem k odebrani narodni znacky mize byt necestné chovani drziteli znacky, poskozujici jeji jméno
nebo je-li v rozporu Marketingovymi cili a zdsadami.

10. Zavérecna ustanoveni:

a)
b)
c)

d)

11.

narodni znacku udéluje vyrobku ministr zemédélstvi CR na dobu ti let,

v odtivodnénych ptipadech l1ze provést zpresnéni téchto ,,Pravidel®,

drzeni znacky muze byt po stanovené lhité prodlouzeno po dobu dalsich tii let, poda-li producent
pozadavek na jeji prodlouzeni a bude-li produkt spliiovat v§echny zasady pro ud€leni narodni znacky,
zneuzivani znacky nebo jeji uzivani bez fadného opravnéni bude stihano soudné.

Piechodna ustanoveni

Vv pfipadé oballi s logem narodni znacky, urcenych vicenasobnému pouziti, je jejich uzivatel povinen
zajistit, aby v téchto obalech byly vzdy pfepravovany a prodavany pouze vyrobky, ozna¢ené narodni
znackou,

dopliujici hesla, znaky a symboly k narodni znacce mohou byt umistovany pouze mimo ochranné
pasmo znacky a to bud’ s pisemnym souhlasem marketingového odboru SZIF, anebo pouze schvalené
vzory (viz. Manudl znacky KLASA, ptiloha F).

Nérodni znacka KLASA je zpravidla ud€lovana pfi slavnostnich pfilezitostech. Je-li jeji udélovani
spojeno s expozi¢ni ¢innosti, je povinnosti producenta vystavit ocefiovany exponat, a to bud’ vlastnimi
silami (ve vlastni expozici), nebo ve spolupraci s marketingovym odborem SZIF, ktery pro vystaveni
produktu vytvoii podminky.

12. Zavére¢né ustanoveni:

Na produkty, které obdrzely narodni znacku pied datem platnosti téchto Pravidel, se nadale vztahuji
podminky platné v dobé udéleni. Po uplynuti lhiity na kterou jim byla narodni znacka KLASA udélena, jim
nebude platnost uzivani prodlouzena, nevyhovi-li produkt t€émto ,,Pravidlim* (nebo jejich novele platné v té
dobg).

13. Prilohy:

Cist B - identifika¢ni udaje

Cast C - estné prohlaseni (3x)
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http://www.mze.cz/attachments/klasa%20Část%20B.doc
http://www.mze.cz/attachments/klasa%20Část%20C.doc

Cist D — vzor technické dokumentace

Cast E — Marketingové cile a zisady pro pouZivani niarodni znatky KLASA
Cast F — Graficky manual narodni znaéky KLASA

Zasady jsou ucinné dnem podpisu.

V Praze dne 15.7. 2004

Ministr zemé&délstvi Ceské republiky
Ing. Jaroslav Palas, v.r.

Zdroj: The web site of Klasa, [online], cit. 10. ledna 2006, dostupné z
http://www.eklasa.cz/download/50 Pravidla pro udelovani narodni znacky KLASA.doc
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