Informace z kontrolni akce NKU ¢&. 13/36

Penézni prostifedky vynakladané na sluzby, jejichz cilem je podpora
zemédélskych produktu a potravin na tuzemském trhu

Kontrolni akce byla zafazena do planu kontrolni Cinnosti Nejvy$siho kontrolniho ufadu (dale jen
»,NKU“) na rok 2013 pod Cislem 13/36. Kontrolni akci fidil a kontrolni zavér vypracoval ¢len NKU
Ing. Zdenék Brandt.

Cilem kontroly bylo provéfit hospodafeni s penéznimi prostfedky vynakladanymi na sluzby
v oblasti informovani a komunikace s vefejnosti, jejichZz cilem je podpora zemédélskych
produktt a potravin na tuzemském trhu."

Kontrolovanym obdobim byly roky 2008 az 2013, v pfipadé vécnych souvislosti i obdobi
pfedchazejici. Kontrola byla provadéna od fijna roku 2013 do dubna roku 2014.

Kontrolované osoby: Ministerstvo zemédélstvi (dale také ,MZe*), Statni zemédélsky intervenéni
fond, Praha, (dale také ,SZIF“) a Vinarsky fond, Brno, (dale také ,VF*).

1. Uvod

MZe je povéieno Fizenim zemé&délské politiky statu a je vlastnikem ochrannych znamek ,Klasa*?
a ,Regionalni potravina®“.

SZIF byl zfizen podle zékona &. 256/2000 Sb.> a od roku 2004 zajistuje propagaci a spravu
znacky ,Klasa“ a s tim souvisejici €innosti. Od roku 2012 SZIF zajiStuje také administraci znacky
.Regionalni potravina®.

VF byl zfizen podle zakona &. 321/2004 Sb.* a ma v pusobnosti mj. podporu marketingu, prodej
vina a ochranu oznacovani vina podle zemépisného plvodu. Vlastnikem ochranné znamky
,vina z Moravy, vina z Cech” je spole¢nost Narodni vinafské centrum, o.p.s., a VF tuto znamku
vyuziva.

Kontrolni akce byla zaméfena na penézni prostfedky vynakladané na sluzby souvisejici s pfipravou, realizaci
a vyhodnocovanim komunikaénich kampani realizovanych v souvislosti se znackami ,Klasa“, ,Regionalni
potravina“ a,vina z Moravy, vina z Cech®. Tyto sluZby jsou pro potfebu kontrolni akce oznagovany jako
komunikaéni aktivity. Soubor konkrétnich komunikacénich aktivit realizovanych na zakladé komunikacéni strategie
je oznacovan jako komunikaéni kampan. Kontrolované osoby komunikaéni kampané na jednotliva obdobi
realizuji a vefejnosti prezentuji pod urcitou znackou. Znacka zahrnuje mj. logo a slouzi jako symbolické oznaceni
pro informace spojené s produktem a pro vytvareni asociaci a o¢ekavani spojenych s timto produktem.

Ochranna znamka ke znaéce ,Klasa“ je u Ufadu pramyslového vlastnictvi prepsana do textové podoby ve formatu
,=a KLASA". V kontrolnim zavéru je pouzivana jednodussi forma pfepisu v podobé ,Klasa“.

Zakon ¢. 256/2000 Sb., o Statnim zemédélském intervenénim fondu a o zméné nékterych dalSich zakona (zakon
o Statnim zemédélském intervencnim fondu).

Zakon ¢&. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a vinafstvi a o zméné nékterych souvisejicich zakonl (zakon
o vinohradnictvi a vinafstvi). VF byl zfizen jako nastupce Vinafského fondu zfizeného podle dfivéjsiho zakona

¢. 115/1995 Sb., o vinohradnictvi a vinafstvi a 0 zméné nékterych souvisejicich pravnich predpis(.



Zamér podpory potravin® byl poprvé uveden v materidlu Nérodni program podpory domécich
potravin zroku 2003. Na zakladé tohoto materialu vznikly znacky ,Klasa“ a ,Regionalni
potravina“. Znacka ,Klasa“ byla plvodné udélovana vyrobkim tuzemského plvodu, jejichz
kvalita byla srovnatelna nebo lepSi nez podobnych dovazenych produktd. Od roku 2007 je
udélovana vyrobkim splfiujicim pouze kvalitativni pozadavky, které stanovily MZe a SZIF, neni
jiz tedy bran ohled na jejich pavod. Znacka ,Klasa“ by méla v sou€asnosti slouZit spotfebiteliim
a odbératelim k lepSi orientaci pfi identifikaci kvalithnich vyrobk( bez ohledu na jejich puvod.
Znacka ,Regionalni potravina“ je udélovana vyrobkdm vyrobenym v urcitém regionu ze surovin
pfislusného regionu, méla by upozorfiovat spotfebitele na tradi¢ni a regionalni tuzemské
potravinarské vyrobky aseznamit spotfebitele s vybranymi regionalnimi potravinami
z jednotlivych kraji Ceské republiky (dale jen ,CR®). Znagka ,vina z Moravy, vina z Cech*
vznikla v roce 2006 za uCelem podpory a propagace tuzemskych vin aje dostupna pouze
lahvovym vindm zatfidénym do kategorii jakostni a jakostni s pfivlastkem, avSak jen pokud jsou
tato vina pavodem z tuzemskych vinafskych oblasti.

Pozn.: VSechny pravni pfedpisy jsou aplikovany ve znéni t¢inném pro kontrolované obdobi.

2. Skutecnosti zjisténé pri kontrole

2.1 Finanéni zajisténi komunika¢nich kampani pro znacky ,,Klasa“, ,,Regionalni
potravina“ a ,,vina z Moravy, vina z Cech“

Marketingova podpora® znagek ,Klasa“, ,Regionalni potravina“ a ,vina z Moravy, vina z Cech*
je spolufinancovana z kapitoly statniho rozpoc&tu 329 — Ministerstvo zemédélstyvi.

Od roku 2004 MZe poskytuje SZIF na marketingovou podporu znacky ,Klasa“ dotace. V letech
2010 a 2011 MZe zajistovalo marketingovou podporu znacky ,Regionalni potravina“ pfimo
aodroku 2012 ji financuje stejnym zpusobem jako znacku ,Klasa“, tzn. formou dotaci
poskytnutych SZIF.

Marketingova podpora znacky ,vina z Moravy, vina z Cech” je financovana z pfijma VF, které
jsou definovany v zakoné €. 321/2004 Sb., a dale z penéznich prostfedkl poskytovanych MZe
ve vysi stanovené v § 35 tohoto zakona.

V nasledujici tabulce (€. 1) jsou uvedeny vySe dotaci poskytnutych MZe na marketingovou
podporu znacek ,Klasa“, ,Regionalni potravina“ a na Cinnost VF a realizované vydaje v letech
2008-2013. V pripadech, kdy vydaje na marketingovou podporu znacek ,Klasa“ a ,Regionalni
potravina“ byly v daném roce vySSi nez dotace poskytnuté MZe, hradil SZIF tento rozdil
z penéznich prostfedkl na marketingovou podporu znacky ,Klasa“ pfevedenych z minulych let,
dale z bankovnich aroku &i z pfijatych poplatk(l za vystavy a veletrhy. VF hradil rozdil z dalSich
finan¢nich prostfedkd, které mél k dispozici na svou €innost.

Dle zakona &. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich
zakond, je potravina latka uréena ke spotfebé ¢lovékem v nezménéném nebo upraveném stavu jako jidlo nebo
napoj, nejde-li o lé€iva a omamné nebo psychotropni latky.

MZe v rozhodnutich o poskytnuti dotace uvadi jako ucel poskytnuti dotace SZIF marketingovou podporu nebo
marketingovou ¢innost. Dotace poskytnuté z prostfedkl MZe jsou u VF vyuzivany dle zakona ¢&. 321/2004 Sb.,
tzn. mj. i k podpore marketingu.



Tabulka ¢. 1 — Prehled vyse dotaci a vydaju na komunikaéni kampané na podporu znacek
»Klasa“, ,,Regionalni potravina“ a ,,vina z Moravy, vina z Cech* (v mil. KE)
Rok 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | Celkem
Poskytnuta dotace na znacku 180,0 | 200,0 | 250,0 | 117,0 | 200,0 | 160,0 | 1107,0
Vydaje na podporu (vé. DPH) [ 183,9 [ 194,2 [ 194,2 [ 167,9 | 193,1 [ 162,9 | 1 096,2
Regionalni | Poskytnuta dotace na znagku O O @ @500 [ 40,0 90,0
potravina | Vydaje na podporu (v&. DPH) =\ -] 497 | 332 455 | 42,1 170,5
Poskytnuta podpora (dotace) | o5 | 357 | 40 | 357 | 323 | 408 | 209,5
VF na ¢innost VF
Vydaje na podporu (v€. DPH) 60,4 | 425 | 36,7 | 456 | 31 32,4 248,6
Zdroj: informace a doklady MZe, SZIF a VF.
) Znacka »Regionalni potravina“ vznikla v roce 2010.

2V letech 2010-2011 financovalo komunika&ni kampan na podporu znacky ,Regionalni potravina“ MZe ze svého
rozpoctu.

Klasa

(

SZIF, MZe a VF vynalozily na komunikacni kampané na podporu znacek ,Klasa“, ,Regionalni
potravina“ a ,vina z Moravy, vina z Cech” v letech 2008-2013 celkem 1 515,3 mil. K¢.

Ocenéni znackou ,Klasa“ je udélovano na tfi roky. Na rozdil od znacky ,Regionalni potravina®
neni u znacky ,Klasa“ omezen pocCet vyrobku, kterym je znacka pfi spinéni pozadovanych
podminek udélena. Ocenéni znackou ,Regionalni potravina“ je udélovano na C&tyfi roky. Kazdy
rok jsou ocenény pouze ty vyrobky, které vyhraji soutéz realizovanou v jednotlivych krajich CR
(s vyjimkou hl. m. Prahy). Znagka ,vina z Moravy, vina z Cech” je poskytovana vinaftim, ktefi
splfiuji podminky pro jeji udéleni, a pouzivani této znacky neni Casové omezeno. V nasledujici
tabulce (€. 2) jsou uvedeny pocty vyrobk ocenénych znackami ,Klasa“ a ,Regionalni potravina“
v jednotlivych letech a pocet vinafu, kterym byla poskytnuta licence k uzivani znacky ,vina
z Moravy, vina z Cech*.

Tabulka €. 2 — Pocet vyrobki ocenénych znackami ,,Klasa“ a ,,Regionalni potravina“
a pocet vinaru, kterym byla udélena licence k uzivani znacky ,,vina
z Moravy, vina z Cech®

Rok Znacka 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

Celkovy pocet ocenénych vyrobku | Klasa 1355 (1317 | 1314 | 1 301 1210 | 1202

Celkovy pocet ocenénych vyrobka | Regionain - - 71| 170 273 | 373
potravina

Celkovy podet udélenych licenci | Vina z Moravy, 88| 98| 99| 101 101 | 103
vina z Cech

Zdroj: informace a doklady MZe, SZIF a VF.
2.2 Rizeni komunikaénich kampani na podporu kontrolovanych znaéek

Marketingova podpora znagek ,Klasa“, ,Regionalni potravina“ a ,vina z Moravy, vina z Cech*
probihala formou komunikaénich kampani, které pro MZe, SZIF a VF zajistovaly agentury’. Tyto
agentury byly ve vétsiné pfipadu vybirany na zakladé zadanych vefejnych zakazek (dale také
.VZ"). Pfehled komunikaénich kampani realizovanych v ramci kontrolovaného obdobi je uveden
pro jednotlivé znacky v tabulkach v pfiloze €. 1 a komunikacni kampang, které byly pfedmétem
kontroly NKU, jsou v t&chto tabulkach zvyraznény tuéné.

Pojem ,agentura® je pouzivan obecné pro spolecnosti, které zajistuji reklamni, medialni, komunikaéni nebo PR
(public relations) sluzby.




2.2.1 Strategické rizeni znacek, nastaveni roli a kompetenci

Znacka ,,Klasa“

Od roku 2003 do roku 2007 udélovalo MZe znacku ,Klasa“ vyrobkim, které pochazely zcela
nebo z pfevazné ¢asti z domacich surovin a vyrobeny byly ze 100 % tuzemskou praci. Od roku
2007 MZe a SZIF zménily podminky pro udélovani znacky ,Klasa“ tak, aby propagace
tuzemskych vyrobkd ocenénych touto znackou byla v souladu s komunitarnim pravem, protoze
CR skonéila vyjimka Evropské unie pro udé&lovani znacky ,Klasa“ tuzemskym vyrobkdm. Znacku
.Klasa“ zaCalo MZe udélovat vyrobkiim splfiujicim pouze kvalitativni pozadavky a jeji udéleni
prestalo byt vazano na tuzemsky plvod. Sou¢asné podminky pro udéleni zna¢ky neodpovidaji
puvodnimu zaméru podpory tuzemskych vyrobkl(. SZIF vSak inadale uvadél spojeni znacky
.Klasa“ s ¢eskym puvodem vyrobku, napt.:
e Ve vizi znacky ,Klasa“ na obdobi 2012-2013 je uveden emocionalni posun komunikace
znacky blize ke spotfebiteli tak, ,aby si spotfebitel bral nabizenou kvalitu Klasa za svou
a uprednostrioval jen ty nase kvalitni = ¢eské kvalitni potraviny*.
o Ve strategickém dokumentu schvaleném dne 11. 7. 2011 Strategie podpory kvalitnich,
Cerstvych a tradic¢nich potravin pro obdobi 2012—2013 MZe a SZIF uvadi: ,Znacka kvality
Klasa ma slouzit spotrebitelim a odbératelim k lepSi orientaci pfi identifikaci typickych
domacich produkti (...)".
e Vramci komunikacni kampané na podporu znacky ,Klasa“ na obdobi let 2009-2011
SZIF prezentoval znacku pod sloganem ,Nase kvalita zaruc¢ena“, kdy spojeni ,nase
kvalita“ mélo odkazovat mj. na tuzemsky puvod vyrobku.

Nastaveni strategie propagace znacky ,Klasa“ neodpovidalo podminkam pro udélovani této
znacky vyrobkim. MZe ani SZIF do doby schvaleni strategického dokumentu uvedeného vyse
nezajistily vytvoreni strategie a strategické fizeni této znacky, nenastavily zadné strategické cile
znacCky ani nestanovily zplsob, jakym by méla byt realizovana jeji marketingova podpora. Ani
strategicky dokument schvaleny v roce 2011 v8ak neodpovidal podminkam pro udélovani
znacky ,Klasa®“.

NKU touto kontrolni akci zjistil, Ze MZe v souvislosti s komunikaénimi kampan&mi na podporu
znacky ,Klasa“:
e nezajistilo rozdéleni roli a kompetenci mezi MZe a SZIF v souvislosti s pfipravou,
realizaci a vyhodnocovanim komunikacnich kampani;
e do roku 2011 neprovadélo kontrolni &innost, od roku 2012 kontrolovalo pfedevsim
¢erpani vynalozenych penéznich prostfedkl SZIF na komunikaéni kampané;
e nekontrolovalo naplfiovani ani vyhodnocovani nastavenych cild komunika¢nich kampani.

Znacka ,,Regionalni potravina“

Pro roky 2010 a 2011 MZe zajistilo nastaveni strategického fizeni znaCky a nastaveni
strategickych cili. V roce 2012 pfevedlo MZe Cinnosti souvisejici s propagaci a administraci
znacky ,Regionalni potravina“ na SZIF. V souvislosti s touto zménou vytvofilo MZe dokument
Role a kompetence klicovych subjektu pri realizaci projektu Regionalni potravina, ktery
rozdéloval role a kompetence v souvislosti s pfipravou, realizaci a vyhodnocovanim
komunikacnich kampani na podporu znacky ,Regionalni potravina® mezi MZe, SZIF a dalSi
subjekty. Souasné MZe vroce 2012 ustavilo pracovni skupinu, ktera byla zfizena v ramci
organizacnich struktur MZe jako poradni organ ministra zemédélstvi ve véci realizace, spravy
a administrace této znacky. MZe a SZIF mély v pracovni skupiné své zastupce.



Znacéka ,,vina z Moravy, vina z Cech*

Od vzniku znagky ,vina z Moravy, vina z Cech* vroce 2006 zodpovidal za jeji spravu
a administraci Vinafsky fond. Koncepce marketingové podpory tuzemského vinafstvi
a vinohradnictvi, ze které vychazi znacka ,vina z Moravy, vina z Cech®, byla obsaZena
v materialu Koncepce marketingové a komunikacni strategie Vinafského fondu. VF zaijistil
strategické fizeni znaCky a nastavil jeji strategicke cile. V ramci medialni kampané na podporu
této znacky vyuziva Vinarsky fond dale ochranné znamky ,Svatomartinské“ a ,Ruzové.cz".
Znacka ,vina z Moravy, vina z Cech® tyto dvé znadky zastieSuje.

2.2.2 Nastaveni cilid komunikaénich kampani a jejich vyhodnocovani

Nastavené cile u jednotlivych kontrolovanych komunikanich kampani na podporu znacek
,Klasa“, ,Regionalni potravina“ a ,vina z Moravy, vina z Cech* nebyly ve vétsin& pfipadu
konkrétni, neobsahovaly vychozi ani cilové hodnoty, a byly proto obtizné& vyhodnotitelné.
Pfehled komunika¢nich kampani je uveden v pfiloze ¢. 1; kampané, které byly pfedmétem
kontroly NKU, jsou zvyraznény tuéné.

Priklad cil pro komunikaéni kampar na podporu znacky ,Klasa“ na obdobi let 2009-2011:
¢ maximalni pfiblizeni znacky cilovym spotfebiteliim;
o zvysit preferenci potravin oznaéenych znackou ,Klasa“ cilovymi spotfebiteli.

Priklad cilt pro komunikaéni kampari na podporu znacky ,Regionalni potravina“ na rok 2011:
e navazat na informacni kampan a dale zvySovat a posilovat pozitivni vnimani znacky
»,Regionalni potravina®“ a ocenénych produktu;
e posilovat vazby vefejnosti k danému regionu a zdlrazrovat vyhodnost spotfeby mistnich
potravin ve vztahu k rozvoji regionu, a tim i podpofe zaméstnanosti a cestovniho ruchu.

P¥iklad cilti komunikadni kampané na podporu znacky ,vina z Moravy, vina z Cech* na obdobi
let 2010-2012:
e podpofit hrdost u vinafu, komunikovat planované akce se znackou tak, aby se vinafi
aktivné zapajili;
e dosahnout co nejvétSiho mnozstvi ochutnavek a letakovych akci za optimalnich
podminek.

Urcité zlepSeni v nastaveni cill komunika¢nich kampani bylo zjisténo u komunikaéni kampané
pro znacku ,Klasa® na obdobi let 2012 a 2013 a komunikacni kampané pro znacku ,vina
z Moravy, vina z Cech” na obdobi let 2013-2015. SZIF nastavil nékteré dil&i cile komunikaéni
kampané tak, ze byly konkrétni a méfitelné, tyto cile vSak nenavazovaly svym zaméfenim na
nastavené strategické cile znacky ,Klasa®“. Cile nastavené Vinafskym fondem byly konkrétni
a méfitelné, ale u nékterych z nich VF nenastavil vychozi ani cilové hodnoty.

U zadné z komunika¢nich kampani MZe, SZIF ani VF nenastavily metodiku nebo zplsob
vyhodnocovani stanovenych dil€ich cili a ani v pribéhu realizace komunikac¢nich kampani
nekontrolovaly, pfip. neovérovaly, naplfiovani téchto cild.

Po skon€eni komunika¢nich kampani MZe, SZIF a VF zjiStovaly vysledky nékterych dilCich
aktivit realizovanych v ramci dané komunika¢ni kampané (napf. pocet zobrazeni reklamniho
banneru, poc€et navstévnikd na realizovanych akcich apod.). PInéni cild komunika¢nich kampani
vSak MZe nevyhodnotilo, stejné tak tyto cile nevyhodnocoval ani Vinafsky fond. SZIF



u komunikaénich kampani na podporu znacek ,Klasa“ a ,Regionalni potravina“ vyhodnocoval
pouze nékteré cile, Casto vSak nespravnym ¢&i zavadeéjicim zplsobem, napf.:

o Ke zhodnoceni komunikaénich kampani pro znacky ,Klasa“ a ,Regionalni potravina“ na
obdobi let 2012-2013 pouzil SZIF mj. prdzkum, ve kterém byli respondenti nejprve
dotazani, zda nékdy slySeli o néjakych znackach kvality potravin. Do vzorku pak byli
zahrnuti pouze ti respondenti, ktefi odpovédéli kladné&, a ti byli nasledné dotazani, které
konkrétni znacky znaji. Nejednalo se tedy o zjiStovani spontanni, ale podpofené znalosti
znadek. Presto SZIF tyto vysledky jako spontanni znalost zna&ek prezentoval.®

e SZIF pouzil ke zhodnoceni vySe uvedené komunikacni kampané na podporu znacky
,Klasa“ mj. prizkum, ve kterém byly zamé&nény udaje o spontanni a podpofrené znalosti
znacky, pficemz tyto udaje povazuje SZIF za klic¢ové ukazatele uspésnosti komunikaéni
kampané. V dasledku toho SZIF uvadél ve svém vyhodnoceni vy$$i miru spontanni
znalosti znacky ,Klasa“, nez jaka z prlizkumu skute¢né vyplynula.

MZe, SZIF a VF nastavovaly cile komunikaénich kampani na dal$i obdobi bez vazby na
vysledky cili predchozich komunikaénich kampani. Rada dilgich cilt, které SZIF v ramci
komunikac¢nich kampani nastavil, byla zaméfena na podporu prodejnosti vyrobkl oznacenych
znaCkou ,Klasa“ ¢&i ,Regionalni potravina“. SZIF vSak informace o prodejnosti vyrobku
nezjistoval a ani si nezajistil, aby relevantni informace mohl od vyrobcl ziskavat.

2.3 Realizace komunikaénich kampani na podporu znacek ,,Klasa“, ,,Regionalni
potravina“ a ,,vina z Moravy, vina z Cech“ a verejné zakazky zadané v souvislosti
s komunikaénimi kampanémi

2.3.1 Komunikaéni kampané na podporu znacek ,,Klasa“ a ,,Regionalni potravina“

Komunikaéni kampané pro znacky ,,Klasa“ a ,,Regionalni potravina“ v letech 2009—-2011

Na realizaci komunikaénich kampani pro znacku ,Klasa“ na obdobi let 2009-2011 zadval SZIF tii
VZ formou soutéze o navrh s naslednym jednacim fizenim bez uvefejnéni (dale jen ,JRBU®).

MZe na realizaci komunikacnich kampani pro znaCku ,Regionalni potravina“ v letech
2010-2011 zadalo rovnéz tfi vefejné zakazky. Dvé z nich byly realizovany jako soutéz o navrh
s naslednym JRBU, tieti VZ byla zadana formou otevieného fizeni. Dale MZe zadalo
108 vefejnych zakazek malého rozsahu, z toho bylo 78 zakazek realizovano pfimym oslovenim

dodavatele. Podrobnéjsi informace o VZ zadanych v letech 2009-2011 jsou uvedeny nize
v tabulce €. 3.

8 Spontanni znalost znacky — respondenti jsou dotazovani, jaké znaji znacky. Podpofena znalost znacky —

respondenti jsou dotazovani, zda znaji konkrétni znacku.



Tabulka €. 3 — Vefejné zakazky zadané v souvislosti s komunikaénimi kampanémi na
podporu znacek ,,Klasa“ a ,,Regionalni potravina“ v letech 2009-2011

Znacka Verejna zakazka (vvﬁzevg!r;;gll-l)
Klasa Komunikaéni ATL/BTL podpora znac¢ky Klasa na obdobi let 2009-2011 376 412 469
Klasa Mediéalni podpora znacky Klasa na obdobi let 2009-2011 168 385 009
Klasa Public Relations znacky Klasa na obdobi let 2009—2011 11492 792
R. potravina | Informaéni kampari o regionalnich potravinach 10 088 183
R. potravina | Zajisténi inzertni kampané pro regionalni potraviny 17 380 417
R. potravina | Marketingovéa kampari prezentujici Regionalni potraviny 13 331 437
R. potravina | 108 vefejnych zakazek malého rozsahu 42 198 167

Zdroj: informace a doklady obdrzené od MZe a SZIF.

NKU zjistil, Ze u v8ech kontrolovanych vefejnych zakazek uvedenych v tabulce &. 3 (s vyjimkou
vefejnych zakazek malého rozsahu) MZe ani SZIF v zadavacim Fizeni nepostupovaly
transparentn&, &imz porusily § 6 zakona ¢&. 137/2006 Sb.° Netransparentnost spatfuje NKU
v nasledujicim jednani:

1.

V soutézni dokumentaci stanovil SZIF metodu bodového hodnoceni soutéznich navrhl ve
vztahu k nejlep§imu soutéznimu navrhu. SZIF vSak tuto metodu pfi hodnoceni soutéznich
navrhl neaplikoval.

U vefejnych zakazek MZe a SZIF nebylo z hodnoceni soutéznich navrhi/nabidek ziejmé,
jakym zpusobem soutézni porota, resp. hodnotici komise, hodnotila jednotliva hlediska
pfifazena ke kvalitativnim dil€im hodnoticim kritériim. Ackoliv v ramci jednoho dil€iho
hodnoticiho kritéria bylo hodnoceno vice hledisek, soutézni porota pfifadila soutéZnimu
navrhu celkovy pocet bodl za celé dil¢i kvalitativni kritérium, aniz by z hodnoceni bylo
objektivné ziejmé, kolik bodu a v jakych hlediscich uchaze¢ v hodnoceném dil€im kritériu
ziskal.

U vefejnych zakazek MZe a SZIF se soutézni porota, resp. hodnotici komise, pfi slovnim
hodnoceni uchaze€u v souvislosti s diléimi kvalitativnimi hodnoticimi kritérii nevyjadfila
u v8ech uchazeCu ke stejnym hlediskim u kvalitativnich dil€ich hodnoticich kritérii,
hodnotila pouze néktera hlediska, a to nikoliv u vSech soutéZnich navrhl/nabidek.

U vefejnych zakazek MZe soutézni porota, resp. hodnotici komise, hodnotila v ramci
kvalitativnich ~ diléich  hodnoticich  kritérii  prvky, které nebyly specifikovany
v soutézni/zadavaci dokumentaci.

SZIF u VZ na public relations navic nezajistil po celou dobu soutéze anonymitu podanych
navrhl, coz NKU hodnoti jako poruseni podminek prab&hu soutéZe o navrh (poruseni zakona
€. 137/2006 Sb.). Tim, Zze MZe a SZIF nepostupovaly pfi hodnoceni soutéznich navrhd
transparentné, nebylo zaru€eno, ze v ramci zadavacich fizeni byla vybrana nejlepsi nabidka.

PFi kontrole vefejnych zakazek uvedenych v tabulce €. 3, které realizoval SZIF v souvislosti
s komunikaéni kampani na podporu znagky ,Klasa“, byly dale zji§tény tyto skute¢nosti:'

1.

V jedenacti pfipadech SZIF schvalil vyaétovani ¢i uhradil fakturu v celkové vysi témér
21 mil. K¢ za ¢&innosti, které nebyly ukonéeny, nebyl ziejmy jejich obsah a vztah
k nastavenym cilim komunikaéni kampané na podporu znacky ,,Klasa“ nebo nebyly
viibec realizovany.
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o Napf. se jednalo o akci Nezavisli obchodnici. Vyuctovani ve vysSi 1501 988 K& od
agentury schvalil SZIF dne 29. 6. 2009, ackoliv agentura ve vyuctovani vykazala pocet
odpracovanych hodin za obdobi od 1. 4. 2009 do 15. 7. 2009. Ve vyuctovani od agentury
byly mj. uvedeny naklady na notafe ve vySi 30 000 K¢, ackoliv jeho sluzeb agentura
nevyuzila. Vyuctovani dale obsahovalo hodnotu poukazll do hotelu pro pét vyhercu ve
vySi 105 000 KE&. Vyherci vSak obdrzeli poukazy v celkové vysi 75 000 K&. SZIF veskeré
tyto poloZky uvedené agenturou ve vyuétovani uhradil.

SZIF ve dvanacti pfipadech, u nichz celkovy objem vynalozenych penéznich prostfedku ¢inil

témér 37 mil. KC, rozsSifil plnéni nad ramec uzavienych smluv. Prostfednictvim agentur

SZIF realizoval a nasledné agenturam uhradil €innosti, které nebyly vilbec predmétem

VZ, nebo uhradil plnéni, které neobdrzel.

e Napf. Slo o uhradu osmi kostymlU pro hostesky na akce, na kterych méla byt
prezentovana znacka ,Klasa“; uhrada cCinila téméf 40 000 K¢&. Z dokumentace vsak
vyplyva, Ze hostesky meély misto kostymu civilni oble€eni a s logem ,Klasa“ mély pouze
tricka.

e Dale se jednalo o takzvana regionalni roadshow Setkani Lions Clubu Praha, Zajisténi
prezentace znacky Klasa na akci Zofinské férum a Wine Party Brussel. Regionalni
roadshow, kterou navrhla vitézna agentura ve svém soutéZnim navrhu, méla byt
zaméfena na spotiebitele zbozi oznaceného znackou ,Klasa“ a realizovana pfed
hypermarkety nebo uvnitf hypermarketl. SZIF uspofadal a uhradil tfi vySe uvedené akce,
pficemz je zafadil pod regionalni roadshow, aniz by tyto akce charakteristiku roadshow
splfiovaly. Jednalo se o akce urCené pro Uzkou a vybranou skupinu osob, nikoliv pro
spotrebitelskou verejnost. Napf. jedné akce se ucastnilo celkem 60 osob. Naklady na
propagaci znacky ,Klasa® v podobé rautu Cinily 4 312 K& na osobu, tj. celkem
258 720 K¢.

V jednom pfipadé SZIF schvalil cenovou nabidku agentury na €innosti souvisejici

s realizaci konference vice nez mésic po uskuteénéni téchto €innosti, a to ve vysi

158 746 K¢&. Cinnosti tak byly agenturou realizovany a ze strany SZIF uhrazeny v rozporu

S uzavienou smlouvou.

SZIF ve d{tyfech pfipadech uhradil agenture provize, které nebyly soucéasti ceny

vitézného soutézniho navrhu agentury ani souéasti smlouvy; celkova vyse této uhrady

Cinila 1753 624 K&. SZIF nestanovil vysi provize agentury ani zpusob jejiho vypoctu.

V jednom ztéchto &ty pfipadd SZIF navic uhradil provizi agentufe a také odménu

subdodavateli v celkové vysi 840 752 K¢, ackoliv dle smlouvy neméla byt hrazena provize

ani odména.

SZIF ve tfech pfipadech realizoval a uhradil novinarské exkurze v celkové vysi

171 742 K¢, jejichz obsah byl zaméfen nejen na znacku ,Klasa®“, ale na celou produkci

daného vyrobce, pfipadné se znacky ,,Klasa“ viibec netykal.

e Napfi. soucasti exkurze pro novinaie do mlékarny byla navstéva lazni a absolvovani
indickych masazi. Vystupem z této exkurze byly mj. ¢lanky, které znacku ,Klasa“ vubec
nezminovaly a ani v nich nebylo uvedeno jeji logo.

Dale v jednom pfipadé SZIF realizoval akci Vanocni setkani s novinari, u které nebylo

ziejmé, jakym zplsobem prispéla k naplnéni cilt znacky ,,Klasa“ a k jeji publicité.

e Soucasti komunikaéni kampané byly mj. jednorazové akce v podobé neformalnich
setkani s médii. Obsah téchto neformalnich setkani nebyl ve smlouvé o dilo specifikovan.
SZIF za Vanocni setkani s novinari zaplatil téméf 30 000 K¢&, kdy naklady na jednu
zucastnénou osobu Cinily 1 200 K¢.

Ve Ctyfech pripadech za vice nez 12 mil. K¢ uvedenych v bodu €. 1 a v pfipadech uvedenych
v bodech €. 2 a 4 postup SZIF vyhodnotil NKU jako poruseni rozpoctové kazné.



Komunikaéni kampané na podporu znacek ,Klasa“ a ,,Regionalni potravina“ v letech
2012-2013

SZIF na realizaci komunikaéni kampané pro znacku ,Klasa“ na obdobi let 2012-2013 zadal
formou otevieného fizeni jednu VZ na ramcovou smlouvu. NKU podrobil kontrole vzorek
vybranych vyzev a dilCich smluv uzavienych na zakladé této ramcové smlouvy. SZIF na
realizaci komunikaéni kampané pro znacku ,Regionalni potravina“ na obdobi let 2012-2013
zadal formou otevieného fizeni také jednu VZ a dale 28 vefejnych zakazek malého rozsahu.

vvvvv

Tabulka €. 4 — Vefejné zakazky zadané v souvislosti s komunikaénimi kampanémi na
podporu znacek ,,Klasa“ a ,,Regionalni potravina“ v letech 2012—-2013

. o . VysSe plnéni
Znacka Verejna zakazka (v K& v&. DPH)
Ramcova smlouva — Komunikacni podpora znacky Klasa na obdobi
Klasa 2012-2013 314 754 162
Klasa 72 vefejnych zakazek malého rozsahu 41 260 377
R. potravina | Marketingova, medialni a PR kampan prezentujici regionalni potraviny 64 686 877
R. potravina | 28 vefejnych zakazek malého rozsahu 22 950 338

Zdroj: informace a doklady SZIF.

Penézni prostiedky vynalozené na zakladé ramcové smlouvy ke komunikaéni podpofe znacky
,Klasa“ na obdobi 2012—-2013 a kontrolované objemy vyzev jsou uvedeny v tabulce €. 5.

Tabulka €. 5 — Prehled penéznich prostredku, jez SZIF vynalozil na zakladé ramcové
smlouvy a v rozporu s ramcovou smlouvou

Penézni Kontrolovany Penézni rl':)esr;?:gll(
prostiedky Kontrolovany g x) prostiedky P SOy
Rok . . vzorek vyzev < vynalozené
vynalozené vzorek vyzev v %) vynalozené v rozooru s RS?
v souvislosti s RS o Vv rozporu s RS p(v %)
2012 153 848 250 102 047 423 66,3 31116 738 30,5
2013 160 905 912 49 864 579 31,0 7 187 499 14,4

Zdroj: informace a doklady SZIF.

) Vztazeno k celkové vynalozenym prostfedkim za rok v souvislosti s ramcovou smlouvou.
2 vztazeno k finanénimu vyjadfeni kontrolovaného vzorku vyzev.
Pozn.: RS = ramcovéa smlouva.

Z kontroly vyzev realizovanych na zakladé ramcové smlouvy, ktera byla uzavrena na zakladé VZ
Ramcova smlouva — Komunikacni podpora znacky Klasa na obdobi 2012-2013, NKU zjistil tyto
skutegnosti:""

1. SZIF schvalil a uhradil pIlnéni ve vysi 38,3 mil. K&, jehoz polozky nebo ceny polozek
nebyly stanoveny na zakladé uzaviené ramcové smlouvy (dale také ,RS*), resp. pfilohy
RS. SZIF do dil¢ich smluv uvadél poloZky za sluzby, které sou€asti RS nebyly nebo jejichz
jednotkové ceny nebyly ramcovou smlouvou stanoveny. Takto vynalozené penézni

e

prostfedky jsou uvedeny vySe v tabulce & 5. SZIF uhradil pInéni v rozporu s ramcovou
smlouvou, a proved| tak podstatnou zménu podminek.
2. SZIF na zakladé jedné vyzvy, za kterou uhradil celkem pfes 5 mil. KE, realizoval pét akci
na podporu roadshow. Ve ¢tyrech z téchto péti pripada probéhly zminéné akce pired
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uzavienim dil€i smlouvy a jedna z nich probéhla jesté pfed vyhlaSenim samotné vyzvy.

Agentura realizovala podporu roadshow na této akci, aniz by SZIF vyzval agenturu k plnéni

sluzeb, jak bylo definovano v ramcové smlouvé.

3. SZIF uhradil v souvislosti s tfemi vyzvami 2 676 363 K¢ za €innosti, které probihaly pred
uzavienim diléi smlouvy a po formalnim predani dila predavacim protokolem. Dale
SZIF uhradil 1 158 769 K¢ za Cinnosti, které neschvalil. Tyto ¢innosti probihaly pfed vyzvou
k podani nabidky a také po vystaveni faktury agenturou.

o Napf. v souvislosti s nakupem technickych prostifedkl ke spotiebitelské soutézi na
podporu znacky ,Klasa“ vyzval SZIF dne 2. 4. 2013 jednu agenturu k podani nabidky.
Dil&i smlouva byla uzaviena dne 22. 4. 2013 a dilo bylo pfedano za ¢&tyfi dny od podpisu
smlouvy, tzn. 26. 4. 2013. Agentura vSak ve vykazech pracovni €innosti vykazovala
¢innosti za 55 dni od 20. 3. 2013 do 14. 5. 2013, tj. pfed podanim vyzvy a po vystaveni
faktury. Ackoliv tyto €innosti tedy nemohl SZIF schvalit, uhradil je v pIné vysi odpovidajici
497 836 K¢.

V pfipadé uvedeném v bodu &. 1 vyhodnotil NKU postup SZIF jako poruseni rozpo&tové kazné.
V pfipadé uvedeném v bodu €. 2 porusil SZIF zakon €. 137/2006 Sb.

2.3.2 Komunikaéni kampané na podporu znaéky ,,vina z Moravy, vina z Cech®

Vinafsky fond realizoval komunikaéni kampané na podporu znadéky ,vina z Moravy, vina z Cech®
na obdobi let 2006-2009 prostfednictvim agentury, kterou vybral ze Sesti pfimo oslovenych
agentur. VF uzavfel s vybranou agenturou dne 10. 5. 2006 smlouvu o reklamnim servisu.
Uginnost smlouvy byla dodatky prodlouzena az do 31. 12. 2008. Komunika&ni kampari na rok
2009 realizoval Vinarsky fond prostfednictvim stejné agentury, aniz by v8ak s agenturou uzaviel
pisemnou smlouvu. Celkova vySe penéznich prostfedkl vynalozenych na komunikacni
kampan& pro znadku ,vina z Moravy, vina z Cech® na obdobi let 2006—2009 ¢ginila
197 981 778 KE. Z toho VF vynalozil 42 711 590 K¢& bez uzavienych pisemnych smluv.

Vinarsky fond pfi realizaci komunikaéni kampané na podporu znacky ,vina z Moravy, vina
z Cech* na obdobi let 2006—2009 nepostupoval podle zakona &. 40/2004 Sb."? ani podle zakona
€. 137/2006 Sb. VF zastava stanovisko, Zze neni vefejnym zadavatelem, protoze neni zfizen za
ucelem vefejného zajmu. Z Cinnosti VF definovanych v zakoné &. 321/2004 Sb. jednoznacné
vyplyva, ze VF je zfizen za u€elem uspokojovani potfeb vefejného zajmu, v dusledku ¢ehoz mél
povinnost jako vefejny zadavatel postupovat podle obou zakonl o vefejnych zakazkach.

NKU skuteénost, ze VF jako vefejny zadavatel nepostupoval podle zakona & 40/2004 Sb.

azakona €. 137/2006 Sb., vyhodnotil jako poruSeni rozpoltové kazné&, nebot tim VF
neopravnéné pouzil penézni prostfedky poskytnuté ze statniho rozpoctu.

V souvislosti s realizaci komunikaCnich kampani na podporu znacky ,vina z Moravy, vina
z Cech” na obdobi let 2010-2012 a 2013-2015 zadal VF dvé vefejné zakazky prostfednictvim
soutéze o navrh s naslednym JRBU.

12" Zakon &. 40/2004 Sb., o vefejnych zakazkach.

10



Tabulka €. 6 — Verejné zakazky zadané v souvislosti s komunika¢nimi kampanémi na
podporu znacky ,,vina z Moravy, vina z Cech” v letech 2010-2015

Rok Verejna zakazka (vvﬁevg!nsgh)
2010-2012 | Komunikacni strategie pro znacku Vina z Moravy, vina z Cech 113 125 210
2013-2015 | Komunikaéni strategie pro znacku Vina z Moravy, vina z Cech” 30 542 808

Zdroj: informace a doklady od VF.
MK 31.12.2013.

3. Shrnuti a vyhodnoceni

V roce 2003 MZe vypracovalo Narodni program podpory doméacich potravin, jehoz predmétem
byla mj. pfiprava vzniku dvou znacek. Prvni méla byt zaméfena na potravinarsky ¢i zemédeélsky
produkt, jenZ splfiuje pozadavky na velikost podilu pochazejiciho z domacich surovin a svou
kvalitou pfesahuje platné normy. Druha znacka méla byt zaméfena na misto vzniku s cilem
podpofit malé mistni vyrobce lokalnich specialit. Finan¢ni objem vyhrazeny na podporu téchto
dvou znacek nebyl v dokumentu uveden. Na zakladé vySe uvedeného narodniho programu
vznikla v roce 2003 znacka ,Klasa“ a v roce 2010 znacka ,Regionalni potravina“. Znacka ,vina
z Moravy, vina z Cech® vznikla v roce 2006 na zakladé Koncepce marketingové a komunikacni
strategie Vinarského fondu. Marketingovou podporu téchto znacek realizovaly MZe, SZIF a VF
formou outsourcingu. NKU provéfil pripravu, realizaci a vyhodnocovani téchto komunikadnich
kampani za roky 2008-2013. MZe, SZIF a VF vkontrolovaném obdobi v souvislosti
s komunika¢nimi kampanémi na podporu vySe uvedenych znaCek zadaly vefejné zakazky
v celkovém objemu 1410,4 mil. K& a 199,8 mil. K& vynalozil VF vrozporu se zakony
€. 40/2004 Sb. a €. 137/2006 Sb. Celkové vydaje na marketingovou podporu znacek, které byly
pfedmétem kontroly, dosahly od roku 2008 do roku 2013 vy$e 1 515,3 mil. K&, z toho NKU
kontroloval 1 340,8 mil. K&.

Kontrolou byly zjistény tyto vyznamné skuteénosti:
1. MZe u znacky ,Klasa“ nezajistilo jeji dostateéné strategické Fizeni:

e Od roku 2003 do roku 2011 MZe ani SZIF nestanovily pro znacku zadné zastfeSujici
strategické cile, v disledku ¢ehoz nebyly zajistény smér ani kontinuita vyvoje znacky
.Klasa®“.

¢ Od doby pfevodu €innosti souvisejicich se spravou a propagaci znacky z MZe na SZIF
MZe nezajistilo rozdéleni roli a kompetenci mezi tyto dva subjekty. Nebyly tak rozdéleny
povinnosti a odpovédnosti mezi MZe a SZIF ani v souvislosti s pfipravou, realizaci
a vyhodnocovanim komunikacnich kampani.

e Do roku 2011 MZe neprovadélo kontrolni ¢innost u komunikaénich kampani, které
realizoval SZIF, a od roku 2012 kontrolovalo tyto kampané z hlediska vy$e vynalozenych
penéznich prostfedkl SZIF. MZe vibec nekontrolovalo naplfiovani a vyhodnocovani
nastavenych cild komunikacnich kampani.

o PrestoZe udéleni znacky ,Klasa“ prestalo byt vazano na tuzemsky plvod surovin ina
misto zpracovani vyrobku, spojoval SZIF i nadale znacku ,Klasa“ s tuzemskym plvodem
vyrobku. Znacku ,Klasa“ tak SZIF prezentoval zplsobem, ktery neodrazel podminky pro
jeji udélovani. Soutasné podminky pro udélovani znacky ,Klasa“ neodpovidaji
puvodnimu zameéru podpory tuzemskych vyrobka.

3V gastce je zahrnuta celkova vy$e penéznich prostfedkl vynalozenych na komunikaéni kampan pro znac¢ku ,vina

z Moravy, vina z Cech* na obdobi let 2006—2009 a &astka za kampari ,RuZové.cz“ v roce 2013.
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2. MZe, SZIF a VF nastavily u vétSiny komunikacnich kampani cile, které nebyly konkrétni,
a v nékterych pripadech k témto cilim nestanovily vychozi ani cilové hodnoty.

MZe, SZIF ani VF nekontrolovaly v pribéhu realizace komunikaénich kampani
naplinovani nastavenych cilid a po ukonleni jejich realizace nastavené dilCi cile
nevyhodnocovaly, pfipadné je vyhodnocovaly nespravnym &i zavadéjicim zpusobem.

MZe, SZIF ani VF nezjistovaly, jak velky a zda viibec mély komunikaéni kampané vliv
na naplfiovani stanovenych cilt a jaky byl dopad a pfinos téchto komunikaénich kampani.
Tato skuteCnost Uzce souvisi s vyhodnocovanim efektivity penéznich prostfedki
vynalozenych na realizaci komunikacnich kampani.

3. SZIF u vefejnych zakdzek na komunikacni kampané pro znacku ,Klasa“ na obdobi let
2009-2011 a MZe u zakazek na podporu znacCky ,Regionalni potravina“ na obdobi let
2010-2011 nepostupovaly pfi hodnoceni nabidek a soutéznich navrhd uchazecu
transparentné a porusily zakon &. 137/2006 Sb. SZIF dale u kontrolovanych VZ rozsifil
pInéni nad ramec uzavienych smluv, uhradil plnéni, které neobdrzel, uhradil ¢innosti, které
nebyly ukoncené nebo u nichz nebyl zfejmy jejich obsah, uhradil provizi a odménu, prestoze
je podle smlouvy hradit nemél, a realizoval akce, které nemély souvislost se znackou
LKlasa“.

U vefejné zakazky na komunikaéni kampan pro znacku ,Klasa“ na obdobi let 2012-2013
SZIF schvalil a uhradil plnéni v rozporu s ramcovou smlouvou. Dale SZIF uhradil akce
realizované pred uzavienim dil¢éi smlouvy a po formalnim pfedani dila pfedavacim
protokolem nebo pfed vyzvou k podani nabidky a po vystaveni faktury agenturou.

4. Komunikaéni kampan na podporu znacky ,vina z Moravy, vina z Cech“ na obdobi let
2006-2009 realizoval VF bez zadavaciho fizeni, prestoze byl v pozici verejného
zadavatele.

K zavéru roku 2013 byl celkovy pocet vyrobkl oznaCovanych znackou ,Klasa“ 1 202 a vyrobki
ozvnaéovanych znackou ,Regionalni potravina“ bylo 373. Licence ke znacce ,vina z Moravy, vina
z Cech” byla udélena 103 vinartm.

Verejné prostiedky vynalozené na podporu téchto znacek a produktu témito znackami
oznac¢ovanych dosahly v poslednich tfrech letech 750 mil. KE. Ro¢éné bylo pouze na
podporu znacek ,Klasa“ a ,Regionalni potravina“ v priméru vynalozeno z vefejnych
prostiredki témér 215 mil. KE. Ani u jedné z kontrolovanych znacek vSak neni vabec
zifejmé, do jaké miry se podarilo naplnit pozadované cile.

Vzhledem ke skutec¢nosti, ze si MZe, SZIF ani VF ve vétSiné pripadi nenastavily zadné
cilové hodnoty, kterych chtély komunikaénimi kampanémi na podporu vysSe uvedenych
znacek dosahnout, nelze vyhodnotit, zda podpora potravin v souvislosti
s kontrolovanymi znackami byla smysluplna, ani jaky méla dopad.

Kvalita a bezpec€nost potravin je zaru€ovana celou fadou pravnich pfedpist na unijni a narodni
urovni. Je v zajmu vyrobcu, aby jejich vyrobky byly znaceny tak, aby spotiebitelé méli
usnadnénu orientaci na trhu a soustfedili svou pozornost na vyrobky, které jsou pfiznacné svymi
vlastnostmi pro daného vyrobce, a podstupovali sou€asné minimalni riziko vybéru nekvalitni
potraviny. Pfitom vnimani samotné kvality je z pohledu spotiebitele znacné subjektivni. Na
Ceském trhu je pouzivana fada riznych systémua znaceni vyrobku, kdy v nékterych pfipadech
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tato znaceni mohou poukazovat na obdobnou vlastnost vyrobku, na jakou upozorfiuje néktera
ze tfi kontrolovanych znacek, jejichz marketingova podpora je financovana ze statniho rozpoctu.
Jedna se napfiklad o znaCky Evropské unie: ,Chranéné oznaceni plvodu“ (oznacuje vyrobky,
které maji v dané zemépisné oblasti puvod a byly tam zpracovany a upraveny do konec¢né
podoby za pouziti tradi¢niho postupu), ,Chranéné zemépisné oznaceni“ (oznacuje vyrobky,
které se k dané zemépisné oblasti Uzce vazou) nebo ,Zarucena tradicni specialita“ (zdurazriuje
tradi¢ni sloZeni produktu nebo jeho tradi¢ni zpusob vyroby).

Kromé nedostatkl v oblasti vefejnych zakazek, které maiji bezprostfedni vliv na hospodarnost
a ugelnost jiz vynaloZenych prostfedkd, zjisti NKU na Grovni Fizeni podpory pro
kontrolované znacky takové nedostatky, které zpochybnuji opodstatnénost dalSich
vefejnych vydajii na tyto znaéky. NKU doporuduje uginit tyto kroky ke zlepSeni stavu
v kontrolované oblasti:

e pfehodnotit strategii fizeni a podpory znacek tak, aby reflektovala aktualni vyvoj
v mnozstvi, zaméfeni a vyuziti znacek a systému znaceni potravin, a to i s ohledem na
zavedené znaceni Evropské unie pro ochranu plvodu, pro zemépisné oznaceni a pro
zaru€ené tradi¢ni speciality;

e pfi nastavovani komunika¢nich strategii pro danou znacku definovat marketingové cile,
komunikacni cile a medialni cile tak, aby bylo mozné vyhodnotit dopady a pfinosy pro
cilové skupiny;

e vyhodnocovat miru splnéni cili u realizovanych komunikacnich strategii vzdy pred
nastavenim a realizaci novych aktivit na podporu pozice znaéky na trhu.
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Priloha €. 1 — Prehled realizovanych a kontrolovanych komunikaénich kampani na
podporu znacéek ,,Klasa“, ,,Regionalni potravina“ a ,,vina z Moravy, vina
z Cech*

Tabulka €. 1 — Komunikaéni kampané na podporu znacky ,,Klasa“ v letech 2008-2013

Zadavatel Vynalozené
Rok P Vlastnik znacky Nazev prostiedky
(administrator) (v K& v&. DPH)
2005 az Prohloubeni povédomi o narodni
2008" SZIF MZe snacce KLASA 592 312 270
2009 Komunikaéni ATL/BTL™
podpora zna¢ky KLASA na rok
2009-2011;
Medialni podpora znacky
2010 SZIF MZe KLASA na rok 2009-2011: 556 290 270
Public relations podpora
2011 znacky KLASA na rok
2009-2011
2012 Ramcova smlouva —
Komunikaéni podpora znacky
SZIF MZe KLASA na obdobi 356 014 539
2013 2012-2013°
Celkem 1504 617 079

Zdroj: informace a doklady SZIF.
! Kontrolovanym obdobim byly roky 2008—2013.
V&etné zakazek malého rozsahu a pfimého zadani.
Pozn.: Komunika&ni kampané, které byly podrobeny kontrole NKU, jsou v tabulce zvyraznény tuénym pismem.

" Nadlinkova komunikace (above the line — ATL) je forma marketingové komunikace vyuzivajici masmédia (televizi,

radio, internet, tisk ap.). Podlinkova komunikace (below the line — BTL) je oznafeni pro nemasové formy
komunikace. Charakterizuje ji presnéjSi zaméfeni na cilové skupiny (pfimy marketing, reklama v misté
prodeje atd.).
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Tabulka €. 2 — Kontrolované komunikaéni kampané na podporu znacky ,,Regionalni
potravina“ realizované v letech 2010-2013

Zadavatel Vynalozené
Rok (administrator) Vlastnik znacky Nazev prostiredky
(v K€ vé. DPH)
Kampan na podporu
2010 MZe MZe regionalnich potravin pro rok 49731115
2010’
Informaéni kamparn o projektu
2011 MZe MZe Regionalni potravina pro rok 33163 089
2011’
2012 _— \Ze Marketingova, medialni a PR
kampan prezentujici regionalni 87 637 215
2013 potraviny
Celkem 170 531 419

Zdroj: informace a doklady MZe a SZIF.
VEetné zakazek malého rozsahu a objednavek realizovanych v souvislosti s prezentaci znacky ,Regionalni
potravina“.

Tabulka €. 3 — Kontrolované komunikaéni kampané na podporu znacky ,,vina z Moravy,
vina z Cech* realizované v letech 2008-2013

Zadavatel Vynalozené
Rok (administrator) Vlastnik znacky Nazev prostiedky
(v K¢ vé. DPH)
2006 az
2008' Néarodni vinafské
VF Komunikaéni strategie2 197 981 778
centrum, o.p.s.
2009
2010
Narodni vinafské Komunika¢€ni strategie pro
2011 VF znacku Vina z Moravy, vina 113 125 210
centrum, o.p.s. .
z Cech
2012
. . C Komunikaéni strategie pro
gg}gzaz VF Ncaerr?g Elmwrc\)arsske znacku Vl'navz Moravy, vina 32 384 692°
> O-PS. z Cech
Celkem 343 491 680

Zdroj: informace a doklady obdrzené od VF.
Kontrolovanym obdobim byly roky 2008—2013.
Bez zadani VZ.

3 Castka za rok 2013 v&etné znacky ,RUZové.cz".
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