Vysledky kampané (Dokument 5 stranek)

Zvolenad strategie a forma pojeti kampané u spotrebiteld vyrazné bodovaly. Nikoli snaha ohromit, ale
nazorna, obsahové-edukacni kampan prehledné vysvétlujici vyhody preference lokalnich potravin,
pfinesla vysledky, znaéné presahujici plvodni ocekavani nejen v prodejich (viz dale), ale i u klicovych
mérenych parametri, kde jsme dosahli historicky nejlepsich ¢isel (hodnoty a komentare viz dale):

1. Kampan zvysila znalost znacek Kvality (Klasa, Regiondlni potravina, Bio).

2. Kampan posilila jejich vliv na vnimani dlleZitosti pojmu kvality spotfebitelskou verejnosti.

3. Kampan navysila jejich vliv na duleZitost témat lokalniho plvodu potravin, ¢erstvosti a kratké
prepravy.

4. Vyrazné viditelné byl umoznén vstup do Sirsi diskuze na téma lokalnich kvalitnich potravin.

5. Kampari zna¢né pfispéla do diskurzu potravinové sobéstacnosti Ceska v kontextu probihajici

pandemie.

Nasledujici vysledky méreni efektivity zobrazuji dosazené zmény:

Vyvoj potravin celkem a produktl Klasa: Kategorie potravin, které
ovlivnila komunikacni kampan KLASA, rostou rychleji nez MO trh

MODEL VYVOJE TRZEB: MEZIROCNI RUST TRHU POTRAVIN A KATEGORIi, KTERE OVLIVNILA KAMPAN KLASA

4,5%

2. pol. 2020-1. pol. 2021  vs. 2. pol. 2020-1. pol. 2021

M rist obratu potravin celkem M rist obratu produktd KLASA (model)

Zdroj dat: data CSU. Dlouhodobé (od roku 2016) sledujeme rist prodejti kvalitnich potravin (Klasa, Regiondini potraving, Bio, Chrdnéné zemépisné oznadeni) z prodejnich dat z GFK
(Zdenék Skdla) a tyto dlouhodobé porovndvdme s celkovym trendem rastu MO trhu.



Znalost znacek kvality — meziroCni srovnani
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Zdroj: Vyzkumy STEM/MARK pro SZIF
KLASA JE V CR NEJZNAMEJSi ZNACKOU KVALITY POTRAVIN.

= POVEDOMI O ZNACENI KVALITY POTRAVIN JE PO KAMPANI U VSECH ZNACEK NA HISTORICKY NEJVYSSICH HODNOTACH. UPRAVENA
STRATEGIE, KTERA PROSTREDNICTVIM PANACKU KOMUNIKOVALA NEJEN KLASU, ALE | OSTATNI ZNACKY, SE PROMITLA DO ZNALOSTI
VSECH ZNACEN( KVALITY POTRAVIN.

= ZNACKU KLASA ZNA 9 Z 10 SPOTREBITELU. STEJNE JAKO U SPONTANNI ZNALOSTI SE JEDNA PREDEVSIM O OSOBY ZAJISTUJIC
NAKUPY PRO DOMACNOST A SPOTREBITELE PREFERUJICI KVALITU PRED CENOU.

= POZICE KLASY JE JEDINECNA, JEN MALO ZNACEK NA TRHU SE MUZE POCHLUBIT TAK VYSOKOU ZNALOSTI.

Vliv znacek kvality potravin — meziroCni srovnani
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Respondenti, ktefi znajf ocenéni, n=1017 [udaje v %)
Zdroj: Vyzkumy STEM/MARK pro SZIF

ZAJEM O KVALITU POTRAVIN SE ZVYSUJE.

= PRIBYVA LIDI, KTERI SE ZAJIMAJI O KVALITU POTRAVIN VICE NEZ DRIVE (NYNI 53 %), ZACINAJI UVAZOVAT O DULEZITOSTI TOHO,
CO JEDI A VNIMAJI, ZE ROZDILY MEZI POTRAVINAMI JSOU PROPASTNE.

= U OBOU SKUPIN SPOTREBITELU - TECH, PREFERUJICICH KVALITU, | TECH PREFERUJICICH CENU — VZROSTL PODIL LIDf, KTER(
VNIMAJT VLIV ZNACEK KVALITY NA SVE ZAKAZNICKE CHOVANT €I SMYSLENT O POTRAVINACH.



Preference kvality a ceny — mezirocCni srovnani

B Nejdllezitéjs W 2. nejduleZitéjsi 3. nejdulezitéjsi
Kvalita 2021 48 33 19
2020 43 38 18
2018 42 38 20
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Zdroj: Vyzkumy STEM/MARK pro SZIF
KVALITA POTRAVIN SE STALATEMATEM C. 1.

=V PREDCHOZICH LETECH BYLA PRO ZAKAZNIKY NEJZAJIMAVEJSIM TEMATEM CERSTVOST, KTERA BYLA NYNI VYSTRIDANA
KVALITOU. FAKTEM JE, ZE KVALITA A CERSTVOST JSOU PRO RADU SPOTREBITELU PROLINAJICI SE TEMATA — KVALITA JE DLE
VYZKUMU Z 90 % URCENA PRAVE CERSTVOSTI, ZEJM. U PECIVA, MLECNYCH VYROBKU, MASA ¢ OVOCE/ZELENINY.

= VNIMANI TOHO, CO URCUJE KVALITU POTRAVIN, SE ZASADNE ZMENILO. NYNI JE ZA KVALITNI POTRAVINU POVAZOVANA TA,

KTERA JE CERSTVA, POCTIVA A Z KVALITNICH SUROVIN. DRIVE TO BYLA TA, KTERA CHUTNA, MA ODPOVIDAJICI SLOZENI
A NEOBSAHUJE CHEMII €I NAHRAZKY. DIKY KAMPANI TEDY DOSLO K OBRATU VE VNIMANI PARAMETRU KVALITY.

Preference potravin dle puvodu

Narust stanoveného cile

B Preferuji ¢eské Je mi to jedno B Preferuji dovoz po kampani
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Zdroi: Wzkumv STEM/MARK pro SZIF

PO KAMPANI UPREDNOSTNUJI 2/3 LIDi PRI NAKUPU TUZEMSKE POTRAVINY.

= A TENTO PODIL V CASE STALE ROSTE - BEHEM KAMPANE SE ZVYSIL O 17 %. JEDNA SE PREDEVSIM O OSOBY, KTERE ZAJISTUJI
NAKUPY PRO DOMACNOST. TATO CILOVA SKUPINA JE NA TEMA KVALITY POTRAVIN CITLIVA, JE PRO NI ZAJIMAVE A AKTUALNI
A FUNGUJE NAPRIC ClLOVOU SKUPINOU BEZ OHLEDU NA VZDELANI, VELIKOST ¢ REGION BYDLISTE, VELIKOST DOMACNOSTI
Al

* 90 % LIDI JE S KVALITOU CESKYCH POTRAVIN NA NASEM TRHU SPOKOJENO, 73 % DOKONCE VIDI V POSLEDNICH 5 LETECH
ZLEPSENIL. 78 % SPOTREBITELU ZASTAVA NAZOR, ZE NASI PRODUCENTI VYRABEJ! KVALITNEJS| POTRAVINY NEZ TI ZAHRANICNI.



Hodnoceni kampané
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EFEKT KAMPAME Z HLEDISKA CHOVANI SPOTREBITELL JE VYSOKY.
+  SPOTREBITELE VELMI DOBRE POCHOPILI SDELENT {83 9) A KAMPAR VEDLA KE CALL TO ACTICN.
s LIDE ZAZALI PREMYSLET O SWEM SPOTREBITELSKEM CHOVANI (54 36) A PROMITNULI JE) DO AEALNE NAKUPNI SITUACE [42 %)

*  KOMUNIKACE DOKAZALA SE WE SVEM PRUBEHU TEMATICKY PRUZNE PRIZPOSOBIT MENICH SE MALADE WE SPOLECHOST)
A STIM SOUMISENCT ZASADN ZMENE SPOTREBITELSKEHD CHOWANI,
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DIKY MEDIAMIXU BYLI SPOTREBITELE ZASAZEN ZEIM. v MISTE PRODEIE, KDY DOCHAZI K 90 % NAKUPNIHO ROZHODOVANL

* U VETSINY KAMPANI BYVA PRO SPOTREBITELE NESDULEZITEISIM MEDIEM TV, ZDE BYLA KAMPAN NADPAX NEJVICE VIDITELNA Vv MISTECH
PRODEJE, ZEIM, NA NEBO V BLEZKOSTI REGALD, KDE AKTIVNE POMAHALA PRI ROZHODOVANT A POMOHLA TAK GENERONAT VY38 OBRATY
OZNACENYCH POTRAVIN

*  NENVICE VIDITELNYM A NEJEFEXTIVNEZSIM KDMUNIKACNIM KANALEM SE STALO REGALOVE OZNACENI REALIZOVANE V RETEZCICH FORMOU
ZNACKOVNCH CEROVEX, REGALOVEX, WOBLERU A STOPPERL,



Zajem o témata v dUsledku reklamy
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KAMPAR PRIMELA K ZamMYSLEMI MAD DULERTOST ROZNYCH TEMAT PRI MAKUPHIM ROZHODOVANI.

= 5 DULEATOST ZEME POVODU POTRAVIN SOUNIST IAK TEMA KVALITY PRODUKTL, TAK | TEMA VZDALENGSTI PREPRANY DO
IISTA PRODEJE, KTERE BA VLIV Ma CERSTVOST POTRAVIN A ZAROVEN Ma UDRATELMNE CHOVANL

= MERVICE REZONOWVALD TERA CERSTVOSTL A TO U 66 % SPOTREBITELD, MADPOLOAICMT VETSINU AESPONDENT EAMPAR
OSLOVILA | SWFRA AKCENTER WA ZEMI POVODU, OVEER NEZMAMENA TO, 2E BY ZEvVAIICT CAST SPOTAZBITELD TOTO TEMA

NEEMI'M#.LO. LZE PREDPOKLADAT, 2E PRO NE JEN NEBYLD MOWYM TEMATER K ZAMYSLEN], PROTOZE IE) I DAVNG BERCU ¥
UAAHLL POLTYVING DOTAZANYCH SE DIKY KAMPANI NOVE NAUCILA UVATOVAT | O VEDALENDST) PREPRAVY,

Obratové a hodnotové se vliv kampané a pochopeni komunikovanych témat na rlstu segmentu
kvalitnich potravin projevil ndsledovné:

Velikost trhu a Klasa

Hodnota maloobchodu s potravinami

(6mésicni obdobi 1. pol. 2021) 205000000000 KE

Rast hodnoty maloobchodu s potravinami

(proti 1. pol. 2020) + 2.500.000.000 K¢

Znacka KLASA a jeji komunikace podporila rust
Rist objemu kvalitnich potravin (kategorie ovlivnéné kampani KLASA) + 2200000000 Ké

Zdroj dat: data CSU, expertni odhad vyvoje KLASA (véetné vyusiti dat poskytnutych obchodnimi fetézci), viastni odhady agentury Skdla a Sulc

OBJEM TRHU KVALITNICH POTRAVIN VZROSTL O 2 200 000 000 KC, COZ PRI CELKOVE INVESTICI
DO KOMUNIKACE 31 000 000 KC VC. DPH ZNAMENA, ZE KAZDA INVESTOVANA 1 KC
VYGENEROVALA 71 K€ OBRATU KVALITNICH POTRAVIN.

ROI KAMPANE DOSAHLA 6 997 %.



