JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH

Ekonomicka fakulta

BAKALA RSKA PRACE

2011 Petra dkova



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH

Ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Obchodni podnikani

Spotirebitelské zn&ky ve vztahu k ochrarg
spotirebitele

Vedouci bakal&ke prace: Autor:

Ing. Bc. Alena Srbova Petrakbva

2011



JIHOCESK A UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Ekonomicka fakulta
Akademicky rok: 2009/2010

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Petra VLCKOVA
Osobni cislo: E0QB165
Studijni program:  B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Obchodni podnikani
Nézev tématu: Spotfebitelské znafky ve vztahu k ochrané spotfebitele
Zadavajici katedra: Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Zasady pro vypracovani:

Cil price:
Analyza konkrétni ﬁpnlfﬂhilelské enactky nebo spotiebitelskych znatek ve vztahu k ochrang
spotfebitele,

Metodicky postup:
1. Studium teoretickych vichodiselk
2. Provedeni terénniho vyzkumu
3. Zhodnocen{ v¥zkumu z hlediska ochrany spotfebitele
4. Zavery a interpretace vysledki

Ramcovd osnova:

1. Uvod. 2. Literdrni rederge. 3. Cile & metodika. 4. Vlastni prace, 5. Zévér. 6. Seznam litera-
tury. 7. Prilohy. 8. Resumd,



Rozsah grafickych praci: dle potfeby
Reaesah pracovil gprdvy: 30 - 40 siran
Forma zpracovin! bakaldfské prace:  ti%ténd

Seznam odbormé literatuiy:
Clemente, M. Slovnlk marketingn - klitovd pojmy g ferminy, Broo: Computer
Press. 2004.
Horova, 0. Ochmpa spotfebitets. Praha: VSE FPH. 2002,
Hulva, T. Qclirana spotfebiicle. Praha: ASPT Publishing. 20005,
Keller, K. L. Stategické fizeni roadky, Praha: Grada Publishing. 2(607.
Meffert, H, Marketing & Management. Praha: Grada Publishing,. 1994,
Piibovd, M. Marketingovy vizkam v praxi. Praha: Grada Publishing. 2001.

Vedourd bakalifske prioe: Ing. Alena Srhowi
Katedra obshodu a cestovnihe rchu

Patum zadani bakalifsks price: 15, dnora 2010
Termin odevedini bakaldi=ké prace: 16, dubna 2011

i | / | m
Ny - #wmﬂﬁf (p "
| eﬁmm-'.ﬂ-; ™ s
peol. Ing, Blagdileiin Hrslsinhowl, Che., pEol b 270 #?me Big. Kemil Poha Ph.0
dikanka yeshoarci kitecry

Y Ceskaych Budijovicich dine 24, dnora 2010



Prohlaseni

ProhlaSuji, Zze svoji bakaigkou praci jsem vypracovala samostajmouze
S pouzitim prameha literatury uvedenych v seznamu citované liteyatu

Prohlasuji, Ze vsouladu s § 47b zakahalll/1998 Sb. v platném &m
souhlasim se zvejnénim své bakak&ké prace, a to v nezkracené patelektronickou
cestou ve viejre pristupnécasti databaze STAG provozované diémskou univerzitou
v Ceskych Budjovicich na jejich internetovych strankach, a tozeehovanim mého
autorského prava k odevzdanému textu této kvadifikgprace. Souhlasim dale s tim,
aby toutéZz elektronickou cestou byly v souladu edenym ustanovenim zakona
¢. 111/1998 Sb. zwejneény posudky Skolitele a opondénprace i zaznam o fiochu
a vysledku obhajoby kvalifikami prace. Row&¥ souhlasim s porovnanim textu mé
kvalifika¢ni prace s databazi kvalifimaich praci Theses.cz provozovanou Narodnim

registrem vysokoskolskych kvalifikaich praci a systémem na odhalovani pléagiat

Ve Strakonicich dne ........ ... .. e,
Petra Vtkova



Podékovani
Na tomto mist bych rada potkovala své vedouci prace Ing. Bc. AdeBrbové
za jeji odborné vedeni, cenniggominky a rady p zpracovani mé bakatskeé prace.
Souasre deékuji vSem respondefitn, ktei se z@astnili dotaznikového Seni
a Ministerstvu zerdélstvi CR a Statnimu zesokélskému intervetnimu fondu

za spolupréci a poskytnuté informace.



Lo UVOO. ..t e e e e e 7
2. Literarniprehled..........coooii i, 9

2.1 Ochrana SPIHDILEIE ..........oevviiiiiie e e e e e e e e e e eeeaaeees 9
2.1.1 Definice SPAEDItElE .......cccoeieieeeeee e e 9
2.1.2 Prava a povinnosti SPeIItele ..........coovviieiiiiiiiiiiccit e 9
2.1.3 Ochrana SpEDItElE .........cooiiiiiiii e 10
2.1.4 Cile ochrany SP@DILEIE ..........ceveeeeeeeiieeiieie e 10
2.1.5 Ochrana spiabitele VCeské republice ............coovoveeeveeveveseeannanne 10
2.1.6 Legislativni Gprava ochrany spadtitele vCeské republice.................... 11
2.1.7 Institucionalni ramec ochrany ggtiitele...............ccceeeeeivieeiiiiiiiiien 12
2.1.8 Ustedni organy statni spra¢inné v oblasti ochrany spebitele ........ 12
2.1.9 Olganské spdebitelské organizace..................vvvvvvmmmmmmmeeeeeeeeeeenennnnns 14
2.1.10 Koncepce sp@bitelské politikyCR na obdobi let 2006 — 2010 ......... 16
2.1.11 Koncepce sp@tbitelské politikyCR na obdobi let 2011 — 2014 ......... 16
2.1.12 Strategie sp@bitelské politiky EU v letech 2007 — 2013 ............. 17

2.2 ZNEKA....cc e e ettt e e e e 18
2.2.1 DEFINICE ZNEKY ....oeeeeee e e e e e e e e e e e eeaeeeees 18
2.2.2 VYZNAM ZIEKY ...iieeeee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaannnan 19
2.2.3 Role znéky pro Spotebitele ..........ueiiiiiieiiieeeieee e e 20
2.2.4 Strategie Bni afizeni ZNEEK ...........ccoovvvviviiiicee e 20
2.2.5 Vytvaeni SIINE ZNEKY ......ccoeeeeeeieieeeeeeer e e e 21
2.2.6 Kategorie zri@k a Zn8KOVE Programy .............eeeeeeeeeeeereeeeemmmmmmnnennes 23

2.3 SPOLEDILEISKE ZNEKY ....oeeeeiieeeeeeee ettt e e e e e e e e e e e e e e e e 25
2.3.1 Divody vzniku spadkebitelskych znéek ...........cccccvvviiiiiiiiiiiiiiiiieen 25
2.3.2 Databaze spebitelskych zné&eK ... 26
2.3.3 OZNBOVANT POLIAVIN .....ceiiieieeeeeiiiieiie s s e e e e e e e e e e e e eeeeeannnsnnnnnn s 26
2.3.4 BIO — produkt ekologick€ho z&dIStvi .........ccccoeeeeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiii, 27



2.3 D KL A S A L e ————— 32

2.4 MarketingOVy VYZKUM ........uuuiiiiiiiiiiieeeeesssssiseeeeeeeeeeeeeeeseaeeeeeeeesssesnneees 40
2.4.1 Definice marketingoveho vyzZKUMU.......cccceeiiiiiiiiiiiiiiieeeen 40
2.4.2 Proces marketingoveho VYZKUMU........ccooriieieeiiiiieie e 40
2.4.3 Vyzkum Konéného spaebitele ............coooiiiiiiiiiiiiiiii e 48
2.4.4 VyzKum VRIMANT ZIBRY .......cceeveeeeiiiiiiiieie e e e e e e e e 48
3. CileametodiKa........coooveiiniiii 49
K I O 1 I o] = Lo ST R URPP TP 49
3.2. Pracovni NYPOLEZY ........coooiiiiiiiie e 49
GRS T Y/ 11 (o [Tod 4 VA o101 (U o 1R 49
3.4, PIAN VYZKUMU ..ot et e e e e e e e e e e e eneeessseeenees 50
3.5, SN AL ... e 50
T ST N = 111772 W o - | P 51
A, VIaSINT PraCE. ... ettt ittt e e 52
4.1. Vyhodnoceni dotaznik.............ccooveiiiiiiiiiiiii e 52
4.2.Rizeny NloUDKOVY FOZNOVOT ............oueeee o e eee s en e s san e 68
4.3. ZhodNOCENT NYPOLEZ.......uveiviiiiiiis e e e e e e 69
4.4. Porovnani s agenturnimi VYZKUMY .......cccooo oo 72
4.5. NAVINY NA ZIEPSENT ..evvviiiiiiiiiiii s ettt e e e e e e e e e e s s e s e eeee e e e as 75
S T4 1Y 77
B.  SUMMAIY ... .o e e e e e e 79
7. Seznam POUZIte lIteratury........o.vvvrieie i it aen 80
8. Seznam obrazi a grafa
9. Seznam piloh
Prilohy



1. Uvod

Oblast kvality produkt a ochrany spé¢bitele se dotyka mnoha lidifgalevsim
spotebiteli a vyrobdi, ktei se v trznim progedi pohybuji, nakupuji prodavaji své
produkty. V dnesni dabneni pozice spébitele jednoducha, stale velkym problémem
je nedostatné pow¥domi spatebiteli o jejich pravech a povinnostech. Ocitame se
v dokg, kdy uz na trhu existuje nigberg velké mnozstvi vyrobk Ze jen &Zko
spekulovat o jejich foroduci stoprocentni kvalit. Zdatni obchodnici této generace toho
ale umi vybora vyuzivat. Pod vlivem maximalizace svého zisku @it nedbaji
na ekonomické zajmy spebiteli a mnohdy ani na jejich fyzickou bezpest a zdravi.
jsou pak nejutsSi pricinou nekvalitnich vyrobk Na trhu pak mizeme snadno najit
produkty, které maji ke kvaditopravdu daleko.

Okamzik zlomu nastal v déb kdy sami spdebitelé si z&ali uvdomovat
a zajimat se o oblast ochrany gpbitele, spdtbitelské zn&y, potazmo i kvalitu
produkfi. Tato oblast se stalail@Zitou a velice aktudlni. Lidé, Kiekvalitu opravdu
vyhledavaji, se mohou jedZko tidit podle konkrétnich hledisek, ani cena jako @kelz
kvality bohuZel nema spravnou vypovidaci schopnbsprve az spéebitelské znéky
se staly prvnimi @kazy, které mohou sp@biteli nico o vyrobku opravdu vyp&det
a reco mu garantovat. Tyto zélky vyskytujici se na obalech zboZi totiz slouzienej
k lepSi orientaci $ identifikaci typickych domacich produkt ale také k prezentaci
jejich vysoké kvality v porovnani s konkukgmmi vyrobky.

To snad jest vice plati u vyrobk potravindského pimyslu, coz je oblast,
kterd se kazdodenrdotyka kazdého z nas. BohuZel je pravdou, Ze gehndostavaji
potraviny, které jsou ddsta na hranici pozivatelnosti, nebdingjhorSim nemén
vabného zahra#miho pivodu. Prioritou by rélo byt zamezit uvagt do olghu vyrobky,
které nespiuji pozadavky na zdravotni nezavadnost, kvalitthonéalSi stanovené
piedpisy a normy v potraviiigtvi. Samoiejme je volbou kazdého z nés, jaké potraviny
kupujeme a pozivame. Nicmese ve spoknosti z&ina prosazovat trend tzv. zdravého

zpasobu Zivota, jeho vyznavase snazi Zit zdraéva ekologicky. Tito spégbitelé pak



cileré vyhledavaji proviené a kvalitni potraviny, néjlad biopotraviny. | pro takovéto
lidi jsou spotebitelské zné&ky nezbytnym faktorem adtezitym ukazatelemipvybéru
potravin.

Spotebitelskych znéek uz je cel&ada a kazda z nich si pomalu vytivave
stalé a dvéryhodné misto na trhu. Snad mezi nejzajdirena&ky ozna&ujici potraviny
pati narodni zn&ka KLASA, ktera garantuje kvalitu a@&esky mivod potravin.
A v oblasti ekologického zetdélstvi a bioproduki je to zngéka BIO-produkt
ekologického zeruélstvi.

Bakal&ské prace si klade za Ukol provést analyzhtpo spatebitelskych znéek
a zjistit sodasné povdomi a znalost u sp@bitelr. V teoretickécasti bude definovan
nastin znakové politiky, ochrany spégbitele a spdebitelskych znéek obecn, dale se
prace zaréi na samotnou analyzu ziek KLASA a BIO. V praktické&asti pak bude
provedentizeny hloubkovy rozhovor se zastupci &la a dotaznikovy pizkum
na vnimanidchto znéek spotebiteli.



2. Literarni p rehled

2.1 Ochrana spotebitele

2.1.1 Definice spatebitele

Spotebitel je fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera nakeiyyrobky ¢i uziva
sluzby za jinym Gelem nez pro podnikani &ito vyrobky ¢i sluzbami (82 odst.
1 pism. a) zdkona o ochkaspotebitele).

Spotebitel je ten, kdo skuteé pouziva produkt nebo sluzbu. Nemusi byt vzdy
kupujicim (Clemente, 2004, s. 275).

Spotebitel je &astnikem trhu, stava se subjektem vznikajicichpcdvvztali
¢i objektem nepoctivého jednani ze strany podnikatde to subjekt, ktery uziva,
spotebovava a konzumuje zakoupené zbozZi. igpdklem nemusi byt vzdy pouze
jednotlivec (fyzickd osoba), ale ke jim byt i organizace (pravnicka osoba) nebo
domacnost, tedy kazdy kdo si pih@stnictvim obchodu kupuje vyrobky nebo sluzby
k uspokojeni svych pt#b (Horova, 2002, s. 7).

Spotebitelem je osoba, kterdipzavirdni a pléeni smlouvy nejedna v ramci své
obchodni nebo jiné podnikatels&@nosti(§ 52 odst. 3 akanského zakoniku).

2.1.2 Prava a povinnosti spatbitele
Spotebitelska prava jsouitkzita pro spravé fungujici trh. Spatbitel se ocita
na trhu v roli znevyhodmého subjektu &i podnikateim. Na prvnim mist by mglo
stat dodrzovani jeho prav.
Evropska unie se zatiuje na @t zakladnich prav spiwbitele:
1) pravo na ochranu zdravi a be&pesti - zbozZi ani sluzby nesmi za normalnich
podminek pouzivani v sdlmbsahovat riziko,

.....

proti nespravnym praktikam prodavajiciho (klamaeidama),



3) pravo na nahradu Skody — ¥ipact vadného zboZi nebo neuspokojivé sluzby by
se nElo spotebitelim dostat rady a pomoci, stéjtak i rychlého odsSkodmi
za Skodu,

4) pravo na srovnavaci informace — informovani aélédni lidi by nglo byt
poskytnuto s cilem umoznit spebitelim provadt informovany vykir na trhu,

5) pravo na zakladani sgebitelskych sdruzeni —ipvSech legislativnich navrzich
tykajicich se z&jin spotebiteli by se ndlo konzultovat s organizacemi
spotebiteli (Horova, 2002, s. 9).

Spotebitelé maji také své povinnosti. Sfadtitel by se il chovat aktivi, tedy
zajimat se o informace a na jejich zaklase racionalé rozhodovat, dodrzovat
ekologicka pravidla, pracovat ve sdruZeni sghiteli, aktivre uplatiovat své naroky,

starat se o své zdravi (Veber, 2007, s. 40).

2.1.3 Ochrana spatebitele
Jde o systematickou, cikomou cinnost olkani a vlady statu, saiujici
k posileni postaveni sgebitele na trhu a k zaj&ti a udrZzovani ifimérené ochrany

mezinarodd uznanych prav spigbitel (Horova, 2002, s. 15).

2.1.4 Cile ochrany spatebitele

Zakladnim cilem je pomoci strategii zajistét8i rovnovahu ve vztazich mezi
spoftebiteli a vyrobci a prodejci, také iniciovat rozyaydminek na trhu, které umogi
spotebiteli moznost #tSiho vykEru za gjatelné ceny a podporovat rozvojdmskych
spotebitelskych iniciativ.

Specifickym cilem je zajistit, aby spebitelé na trhu konkurence byli deb
informovani o vlastnostech vyrobko svych pravechipkoupi zboZzi, o zfysobech, jak
uplatnit na trhu své ekonomické zajmy (Horova, 2G025).

2.1.5 Ochrana spatebitele vCeské republice
Se vstupem do Evropské unie ochranaigpitele vVCR vyrazr zesilila, nyni je
vnimana jako nedilnd s®ést evropského trhu. Jeji fungovani neni zavislézeo

na pravnich fedpisech, péebnych institucich a organech, ale je zigiuittake aktivni
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pifstup &tsiny Bastnik trhu, tedy hlavis spotebiteki. Ukoleméeeského spéebitele je
piedevsim vylepSit své znalosti a chovani, pokudojd®ou viastni ochranu. Evropské
spotebitelské pravo je ukotveno ve &micich, jejichz pijetim se spdebitel stal
soutasti jednotného trhu (Horova, 2002, s. 23-25).

2.1.6 Legislativni Gprava ochrany spatebitele vCeské republice

Jednim z pedpoklad ¢lenstvi CR v EU je prevzeti evropského pravnitiadu
do ceského pravnihéadu. Pro zajighi tohoto Ukolu jsouffipravovany navrhy zakdn
¢i novely zékon, které zalenuji predpisy Evropskych spalenstvi do naSi narodni
legislativy jako je: zadkon o ochrarspotebitele, zakon o technickych poZadavcich
na vyrobky, zakon o odpe¢snosti za Skodu Zgobenou vadou vyrobku, zakon
0 obecné bezaosti vyrobki, zakon o potravinach a tabakovych vyrobcichiianisky
z&konik, obchodni zakonik, trestni zakonik, zakaewwdchti zakon o Zivnostenském
podnikani (Horova, 2002, s. 27).

Zakon o ochrafispotebitele

Tento zakon se vztahuje na prodej vynbbk poskytovani sluzeb na Uzemi
Ceské republiky a stanovuje podminky podnikéni,éiepu pro ochranu sgebitele
vyznamné. Dale také definuje povinnosti prodeji vyrobki a sluzeb, ukoly uejné
spravy v oblasti ochrany spebitele a oprawni spotebiteli, sdruzeni spéebitel

nebo jinych pravnickych osob k ochéaspotebitele (Zakon o ochr&rspotebitele).

Zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich

Zakon upravuje zejména povinnosti podnikatepii vyrob&é potravin
a tabakovych vyrobk povinnosti podnikatél pfi uvadni potravin a tabakovych
vyrobki do olkhu a také upravuje statni dozor nad dodrzovaniminposti

vyplyvajicich z tohoto zédkona (Zakon o potravinadabakovych vyrobcich).
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Obhgansky zékonik

Zakladnim soukromopravnimigrpisem na ochranu spelbitele je novela

obcanského zakoniku, ktera zahrnuje i mnoha ustanougkdjici se ochrany
spotebitele. Obansky zakonik stanovuje pozadavky na stanovenasjaknnozZstvi,
miru nebo hmotnost, objage vlastnictvi koupené é&ei, odpowdnost za vady
a inform&ni povinnosti. Mlezita jsou rovdZ ustanoveni o z&ni dolk¥, ktera je
stanovena na Sestégiai s vyjimkou @Zného potravingkého zbozi (zde je pouze osm
dni a u potravin rychle se kazicich, zarukagkalmuhého dne). Zakonik stanovigatek
zarkni doby. Také se zde pojednava o gguotelskych smlouvach, to jest smluv
uzawenych mezi zakaznikem a prodejcem (Horova, 20085)s.

Zakon o obecné bez@mosti vyrobki

Vyrobci, dovozci a distribut® maji povinnost uvéét na trh a do odhu pouze
bezpéné vyrobky. To jsou vyrobky, kter&ispravném neboipdvidatelném pouzivani
negredstavuji Zzadné nebo minimalni nebe&ipe&potebitel spolu s vyrobkem musi
obdrzet ptivodni dokumentaci, tedy navod na montaz, pouzivaahizbuci likvidaci
vyrobku a to westins. Zakon také vytvid podminky pro zapojovarteské republiky
do systému RAPEX (Zakon o obecné be&npsti vyrobki).

2.1.7 Institucionalni rAmec ochrany spatebitele

Kvili moznostem ng&estného podnikani v oblasti vyroby, obchailsluzeb je
nutné vytvdit legislativni zazemi pro ochranu sjediitele. Stale ale dochazi
k poruSovani obeenplatnych pedpisi, proto je feba stanovit organy, které maji
garantovat na statni Urovni ochranu gpbitele, kontrolovat, postihovat aeuichazet

poSkozovani sptdbitele (Horova, 2002, s. 39).

2.1.8 Ustedni organy statni spravy¢inné v oblasti ochrany spokebitele
Tyto organy maji klfiovou ulohu, napklad jedna-li se o vyti@ni zakladnich
politik, ptipravu pravnich fedpisi, mezindrodni spolupradii koordinaci ostatnich

orgamn ve‘ejné spravy.
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1. Organy statni spravy spadajici pod Ministerstiompysiu a obchodGR

1.1. Ceska obchodni inspekce

1.2.  Zivnostenské fady

1.3.  Puncovni tad

1.4. Statni energeticka inspekce

1.5. Utad pro technickou normalizaci, metrologii a stataiSebnictvi

1.6. Cesky &ad pro zkouseni zbrani &eltva

2. Organy statni spravy spadajici pod Ministerstvo&istvi CR

2.1. Statni zemsdélska a potravingska inspekce
2.2. Ceska plemerigka inspekce

2.3. Statni veterinarni spravaské republiky

2.4. Ustredni kontrolni a zkuSebni Ustav zet¥isky

3. Organy statni spravy spadaiici pod MinisterstvavdmictviCR

3.1. Orgény ochrany wejného zdravi

(Hulva, 2005, s. 76)

Ceska obchodni inspekce (dale jenCOI*)

Kontroluje pravnické a fyzické osoby, které prodaveebo dodavaji zbozi

¢i poskytuji sluzby nebo sp@bitelsky G¢r na vnitnim trhu. Pedmétem kontroly

Ceské obchodni inspekce jedevsim:

1)

2)
3)

4)

5)

dodrZzovani podminek stanovych k zabe&epé jakosti vyrobk veéetns zdravotni

nezavadnosti, podminek pro skladovani a dopravu,

skute&nost, zda seipprodeji pouzivaji osrena ngridla,

dodrzovani dohodnutyckii stanovenych podminek a kvality poskytovanych
sluzeb,

skut&nost, zda vyrobky id uvadni na trh bylyrddre opateny stanovenym

ozna&enim, zda vlastnosti vyrolik odpovidaji stanovenych technickym
poZadavkm,

skut&nost, zda nedochazi ke klamani $ebitele, zda vyrobky uv&dé na trh
jsou bezpeéné (Hulva, 2005, s. 79).
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Statni zengdélska a potravinarska inspekce (dale jen ,SZPI“)

Je organem statniho dozoru zejména nad zdravotmavadnosti, jakosti
afadnym ozné&ovanim potravin. Zagfuje se na kontrolu zetdélské, mydldskée
a saponatoveé vyroby, potravin nebo surovigeagch k jejich vyrob nebo tabakovych
vyrobki. Cilem by nglo byt zjiS&ni, zda-li jsou dodrZzovanyiedpisy, bezpmost
vyrobki nebo jestli neni spetbitel klaman (Veber, 2007, s. 55).

2.1.9 OlFanskeé spotebitelské organizace

Spotebitelské hnuti ¥R ve srovnani s vygfymi staty EU je celko¥ slabé
ama nedostatek aktivist Spotebitelské organizace vznikly na posileni prav
spotebiteli, jejich hlavni ¢innosti jsou poradenské a kontrolni funkce. Ziskal
spotebiteli jsou to nezavislé, objektivni instance k posouzemdnikovych vykon
(Meffert, 1996, s. 192).

V sowasné dob mezi nejznargSi spotebitelské organizace fFat

1. Sdruzeni obrany sp@biteli (SOS)

SdruZeni obrany sp@biteli je nejwtSi spotebitelskou organizaci ggobici

na celém Uzem(R. Je to nezavisla, neziskova a nepoliticka orgarizktera si klade
zacil:

- prispét prostednictvim besed, spolupraci s médii, poradenskownosti,
vydavatelskowinnosti vlastnih@asopisu ,SOS magazin“ k ad¥ spotebitele,
aby se v podminkéach trzniho hospisté stal rovnopravnymaastnikem trhu,

- pomahat spéebitelim a hajit jejich zajmy,

- spolupracovat ip tvorb¢ a kontrole statni politiky za#hené na ochranu
spotebitele,

- navazovat kontakty se statni spravou, komoramhycacspoléenstvy,

- navazovat zahratmi kontakty s nevladnimi i viAdnimi organizacemiatéranu
spotebitel,

- postupi budovat organizaci spebiteli ve viech okresedabeské republiky.

Od listopadu roku 2010 je toto sdruZeni v insolveRodle Zadosti se dostalo
do platebni neschopnosti poté, co Ministerstiomysiu a obchodu neposkytlo zbytek
dotace (MSec, 2011).
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2. Obtanské sdruzeni sgebitel ,Test"

Hlavnim cilem tohoto sdruzeni je poskytovat infocea chranit spégbitele

pied nebezpmymi, zdravotg zavadnymi nebo nekvalitnimi vyrobky. Také upadzge
na nové zakony v oblasti ochrany dpbitele, poskytuje poradenstvi, varuje
pied nekalymi praktikami prodavajicich a vyd&asopis TEST, ve kterém publikuje
nezavislé testy vyrolik(Horova, 2002, s. 55-60).

3. Sdruzenieskych spdebiteli (dale jen ,Sdruzeni®)

Sdruzeniceskych spdebiteli je oltanskym sdruzenim, které bylo zaloZeno jiz
v roce 1900 a je tedy Ceské republice nejstarsim sdruZenim, jehoZ hladpinf
¢innosti je hajeni zajha prav spdtbitele, trvale pisobit ve spolupraci s kontrolnimi
a dozorovymi organy a ostatnimi organizacemi vhagrf@rmami na zvySovani jakosti
vyrobki a sluzeb sp#éebitetim, spolupracovat s mezinarodnimi organizacemi
pro ochranu zajmu spebiteli, uzavirat smlouvy a dohody o spolupraci s organy,
organizacemi a alanskymi sdruzenimi v rozsahu peliném procinnost Sdruzeni.
Do jeho publikéni cinnosti pati vydavani edice Rwodce spdebitele
a KonzumentTest (Sdruzefdskych spdtbiteli, 2008).

4. Spoftebitelsky poradensky a infordra servis

Toto sdruzeni jiz ukafilo svoji ¢innost a to k 31. 12. 2009, za svispbnosti
provozovalo internetové stranky Sgdtitel.cz. Nyni i po ukateni ¢innosti jsou tyto
internetové stranky z vlastni iniciativy dale akizavany.

5. Evropské spdebitelské centrumiR

Pomaha sp#éebitelim sreSenim stiznosti a spiior s prodejci vyrobk
a sluzeb «lenskych zemich EU, Norsku a na Islané¥i.reSeni pipadi spolupracuje
s Evropskymi spdebitelskymi centry v zemich EU, Norsku a na Islandu
Poskytuje rady a informace o pravech $pbiteii na spoléném evropském trhu
a o vymahani échto prav. Nezabyva se stiznostmi a spotgskych spdtbiteli
naceském trhuCilem je, abycesti spatebitelé mohli pl& a pohodlg uzivat vyhod

spol&ného trhu (Ministerstvo gmyslu a obchodu, 2010a).
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6. Asociace obanskych poraden

Asociace byla #izena pro rozvoj sit obéanskych poraden, které poskytuji
nezavislé, odborné, nestranné a bezplatné séoidhorné poradenstvi v 18 pravnich
oblastech a upoztuji prislusné statni a mistni organy na nedostatky Bagigl
a na néeSené problémy ¢bm. Nyni asociace sdruzuje 41 d&@imskych poraden
v 56 mistechCR, které réné zodpovi téni na 50 tisic dotaz (Asociace obanskych
poraden, 2010).

2.1.10 Koncepce spdebitelské poliiky CR na obdobi let 2006 — 2010 (dale jen
.Koncepce")

U této koncepce SlotpdevSim o zajighi bezpénosti a zdravi spébiteld,
ochranu jejich ekonomickych zajm podporu ¢innosti nevladnich spiwmbitelskych
organizaci, podporu aktivit v oblasti wtévani a informovani spiwmbitelské véejnosti,
¢i vytvoreni pravnich podminek pro uplavani mimosoudniheeSeni spdebitelskych
spofi. Samostatnéast byla ¥novana zajigni &inného vymahani prav sgebitel
ze strany statnich dozorovych organPredpokladem byla rowx spoluprace

na evropské a mezinarodni Urovni (Ministerstviinpyslu a obchodu, 2010b).

2.1.11 Koncepce spwebitelské politiky CR na obdobi let 2011 — 2014 (dale jen
.Koncepce*)

Stanovené priority této koncepce navazuji na siévaravidla a dal posiluji
arozvijeji urové ochrany spdebitele. Tykaji se igdevsSim dsledného zajiovani
bezpénosti vyrobkKi a sluzeb pro zateni ochrany Zivota, zdravi a majetku
spotebiteli. Dulezita je také spoluprace s organy Evropské unie prigraw
spotebitelské legislativy, zvySovani znalostni Uréwn oblasti ochrany spigbitel
nebo rozvoj informénich a vzdlavacich aktivit napomahajicich spehiteim
orientovat se na trhu. Déale je do koncepcé&ergno posileni vymahatelnosti prava,
racionalni a efektivni vykon dozoru nad trhem aepaslednirack podporacinnosti
a rozvoje spdebitelskych organizaci v jejich poradenskych, hadhich a dalSich
informatnich aktivitdch (Ministerstvo gmyslu a obchodu, 2010c).
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2.1.12 Strategie spdtbitelské politiky EU vletech 2007 — 2013(dale jen
LStrategie*)

Vizi spotebitelské politiky je pedevsSim ziskat vroce 2013 plnodivéru
spotebiteli EU ve vnitni trh, a také ziskatugléru sektoru maloobchodu, Zeude
bezpéné prodavat kdekoliv v celé EU. Vize maji byt napig na zaklad tii cilu:
posilit postaveni spigbiteli v EU; zvySit blahobyt spegbiteli v EU (z hlediska cen,
kvality, dostupnosti a bez{eosti); (&inné chranit spdebitele ged riziky a hrozbami,
s nimiz si sami neporadi. K dosazeni vySe uvedergitth stanovuje Strategieép
priorit: zlepSit kontrolu spdebitelskych tri a vnitrostatnich spiebitelskych politik;
zlepSit pravni fedpisy v oblasti ochrany sgebitele; zlepsSit vymahatelnosteulpisi
a domahani se prav; zlepsit informovanost &kax@ni spadiebiteli a init spotebitele

sttedem z4ajmu dalSich politik a pravnice@pigi EU (Knoblochova, 2007).
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2.2 Zna&ka

Znaka a zn&kovy management jsou jednou z négkitejSich oblasti
marketingu jak vyrobnich tak i obchodnich firemmdrketingu je problematika z&ek
feSena ziznych pohled. Negastji se zngéka spojuje s produktem nebo je &asti

sortimentni a komunikai politiky (Heskova, 2006, s. 95).

2.2.1 Definice zn#&ky

Kotler (2001, s. 401) definuje z¥lau jako: ,Jmeéno, nazev, znak, vytvarny
projev nebo jako kombinaci vSechregchozich prvi. Jejim hlavnim smyslem je
odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebpisi prodejé zbozi nebo sluzeb
konkurergnich prodeja“.

.Zhacka predstavuje kombinaci symhgl slov nebo designu, které odliSuji
produkt utité firmy od vyrobd@ ostatnich spotaosti“ (Clemente, 2004, s. 354).

.Znacka je samoizjmeé jednim z fenoménovliviujici nase spaebni i nakupni
chovani* (Vysekalova, 2004, s. 143).

Logo znatky

Symbol, ktery identifikuje samotnou zfka. Zahrnuje logo vyrobku, design
obalu, styl pisma nebo jejich kombinaci. Od nazwetky se [iSi, protoZze ten
piedstavuje textovy prvek zdley ¢i obchodni zn&ky, ktery Ize vyslovit (Clemente,
2004, s. 102).

| kdyZ jméno znéky je hlavnim prvkem, vizualni prvky jako je riégad logo
hraje ¢asto zasadni roli v budovani hodnoty &na predevSim po¥domi o znace
(Keller, 2007, s. 221).

Znackovy vyrobek

Znxkovy vyrobek by mil mit pro spatebitele vlastnosti, které vychazeji
z marketingového chapani produktu. Zakaznik aleé takima hodnoty spojené
s emocialnimi aspekty (n#glad jeji kulturni hodnotu, prestiz ztey).

Znatkoveé vyrobky se vyzraji zakladnimi charakteristikami:
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vysok@ a stala kvalita produikt

vlastni a typicka (originalni) prezentace, odlisaiginych vyrobki,
poskytovani giméiené Urove obchode technickych sluzeb,
odpovidajici investice do cilené komunikastrategie

(Heskova, 2006, s. 97).

2.2.2 Vyznam zng&ky

Vyznam zndek jiz dalece fekrciil jejich komegni pavod, jejich dopad

Mriviw s

pati, Ze:

znatka pomaha plinit funkci segmentace trhu,

znaka s dobrou tradici fize gispivat k vytvdeni giznivého image celé firmy
a miZe zn&n¢ usnadnit nabidku novych vyrolok

znaka za ukitych okolnosti je velmi &innou, trvalou reklamou kvality,

znaka usnaduje manipulaci spojenou s distribuci zbozii pbjednavani,
evidenci, skladovani,

pokud jde zarouve o ochrannou znamku je atka pravni ochranou vlastnosti
vyrobku g'ed napodobenim konkurence,

znaka miZe vyjadovat vlastnost obsazenou ve vyrobku,

vhodrée zvolené jméno zriky pomaha spéebiteli krychlé orientaci
a zapamatovani (Heskova, 2006, s. 100).

Budovani vysoké znadmosti atky ma v praxi jako marketingovy cil zasadni

vyznam. Je moZno rozliSovat mezi znamosti aktivigis(ni pojmenovani nazvu zky

pii predkladani vyrobk) a pasivni (znalost zoky pii pozorovani nebo ipdkladani

nadzvu znaky). NejdileZit¢jSi je predevSim aktivni, tj. nepodpend znamost zdky
(Meffert, 1996, s. 109).

Znxka je edevsSim pislibem prodejce, Ze bude zakazmik dodavat zbozi

s ukitym souborem vlastnosti, zaenych funkci a sluzeb. NejlepSi Zkg poskytu;ji

zaruky na jakost zboZzi, stavaji se tak mnohem t|8ith symbolem (Kotler, 2001,
s. 401).
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2.2.3 Role zné&ky pro spotiebitele

Znxky pro spotebitele gedevsim identifikuji zdroj¢i vyrobce produktu
a umozuji mu gifadit zodpo¥dnost ke konkrétnimu vyrobci. ZEey jsou nastrojem,
ktery zjednoduSuje rozhodovaniii pvybéru vyrobku a hraji také tdezitou roli
v upozorrni na konkrétni vlastnosti vyrobkiimohou slouzit jako symbolické nastroje
umoziujici spotebiteiim vytvaet svou vlastni image (Keller, 2007, s. 38).

Také Olins (2009, s. 16 — 28) ve své knize popjspiied jsou zngky dulezité
pro zakazniky. FedevSim tim, Ze fpdstavuji srozumitelnost, jistotu, spolehlivost,
postaveni,¢lenstvi — tedy vSe, ca@lovéku pomaha P vymezovani sebe sama.

Zduraziuje, Ze zn&y predstavuji identitu.

2.2.4 Strategie dieni afizeni zna&ek
Mé-li firma vytvorenou znd&ku, musi se zabyvat budovanimii@enim jeji
pozice na trhu, tzn. umigvanim zn&ky v mysli spotebiteli. K tomu je pateba znéat
jak dat odpowd’ na otazky cil existence znky ve vztahu k cilové skupina jeji
odliSeni od konkurence (Vysekalova, 2004, s. 135).
Keller (2007, s. 73) ve své publikaci uvadi prosesitegickéhaizeni znéky
o rekolika krocich:
- identifikovat a stanovit positioning a hodnoty Zkw
- naplanovat a implementovat marketingové progranagkan
- zmefit a interpretovat vykonnost zély,
- zvySovat a udrzovat hodnotu zkg.
Podle Riboveé (Heskova, 2006, s. 100) jézeni znaky (brand management)
vymezeno najklad jako strategicky a integrovany systém anekyich,

rozpaitovanych a realizaich aktivit, které jsou s@dasti procestizeni znaky.

Strategie $eni zngek:
1) vSeobecna zrla — u vyrobk, které nefindlezi k vyhragné vyrobkove
skupire (nag. celofan), znéka je spojovana spiSe s kategorii vyrobku, nez

oznaenim pivodu,
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2) individualni zngka (multizn&kova strategie) — pro kazdy vyrobek vlastni
znaka,

3) rodinna zna&ka — vSechny vyrobky jsou ozifené stejnou zri&ou, pod jednou
znakou jsou zahrnutyifouzné vyrobky,

4) liniova rodinn& zn&a — vyuzivana pro ditou fadu vyrobku,

5) zasteSovaci zngka — vSechny vyrobky jsou uvé&é pod jedinou zré&ou.

V odborné literatie najdeme i dalSi Zigoby ozn&eni a Sieni zngek:

1) znaka firemni (korporatni) — jako nejvy3Si Urayeoznd&uje firmu a jeji
produkty,

2) destnikova znika — oznaeni vyrobki z miznych kategorii,

3) individualni zngka — znéka pro jeden produkt v ramci jedné kategorie,

4) znaka modelu — vazana na specifikaci produktu
(Heskova, 2006, s. 100).

2.2.5 Vytvareni silné znaky

Spravre zvolena znéka napomah& budovat jeji popularituélsfe dilezité
informace o firnt nebo o jejim vyrobku. Charakteristickymi atributgbré znaky jsou
piedevsim jednoduchost, snadny pravopis, kratkosgdrsn vyslovnost zi&y
(Heskova, 2006, s. 98).

Kromé¢ budovani popularity zgly jsou v praxi vyuzivany i dalSitistupy
vytvareni po¥domi o znéce, fedevsSim na zakl&drozpoznani znky a vybaveni si
znaky. Podle Kellera (2007, s. 101) poomi o zn#&ce vznika zvySenim znamosti
znaky diky opakované publicit(za &elem rozpoznani ziky) a silnym asociacim
s vhodnou kategorii vyrobku (z&alem vybaveni si ziay).

Budovani znalosti zr&y je spojeno s posilenim znalosti Zkavého jména
a zvySenim image zuly. Image znéky je ozn&enim asociace se atkou, fredstavuje
vyznam a smysl| zr&ty pro spotebitele (Ribova a kol., 2000, s. 29, 32). Podle
Mefferta (1996, s. 143) musi image igplat ¥ poZadavky, musiiinaset jedinéné
poselstvi, které musi byt zpréstikovano neza#mitelnym zpgisobem a také by &a

byt image penesena intenzivni komunikaci.
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DulezZita je také hodnota zéky, kterd z pohledu zékaznika vznika tehdy, kdyz
ma spaitebitel vysoké po¥domi o znéce, dolse ji zna a v parti ma silné a jedinmé
asociace se znkou. Zakaznik oceni hodnotu tak, Ze objekdiainodnoti uziténost
znaky zaloZzené na vnimani toho, co dostava za to, alo Motivacemi hodnoty
zékaznika jsouiedevsim kvalita, cena a vhodnost (Keller, 20096s. 98).

Podle Hiestanda (1994, s. 16¢nu zn#&ky tvori spojeni ¥rnosti zakaznik,
postaveni znky — jak se vyrobek prodava v podminkach konkurenca image
znaky.

Zakaznik ockuje znd&ku tim, Ze subjektivd posoudi zn&u jako réco
nehmotného, iedevSim jeji vnimanou hodnotu. Motivace jsou infovanost
spotebitele o znéce, postoj spaebitele ke znéce a spdebitelské vnimani etiky
znaky (Keller, 2007, s. 97).

Duvody spotebitell pro vylEr znaky jsou gedevsim minuld zkuSenost, cena,
kvalita, osobni dopotieni, vSeobecna zndmost/reklama, ohodnoceni, ochirestaiho
prostedi (Keller, 2007, s. 102).

~Sila zna&ky spaiva v mireni spotebiteli” (Keller, 2007, s. 90).

.Sila zn&ek z velké miry zavisi na dosazenicgpivé jakosti produkt, na jejich
propagaci a spolehlivost doprovodnych sluzeb” (&ot2001, s. 22).

DalSim dilezitym aspektem je takéémnost znace, mluvime o ni, kdyz
spotebitel u utitych produkti opakovas kupuje tutéz zngku. Veérnost utité znace je
dana spol&enskymi a psychologickymi vlivy. Mezi spékenské faktory pét zejména
vliv rodiny nebo patel. Do psychologickych faktbr paki postoje a peswdéeni
jednotlivce (Clemente, 2004, s. 326).

V neposlednitact také preference ztlgy hraje utitou roli. Clement (2004,
s. 196) preferenci definuje jako stup&terym spatebitel ugednostiuje ukitou znaku
pied jinou s podobnou cenou a vlastnostmi.

Preference jsou zaloZzeny na tom, Ze igtmtel poskytuje produktuipdnostni
postaveni P procesu nakupniho rozhodovani, a to na za&klalgjektivnich hledisek

nebo na zaklademotivniho zazitku.
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Uspichem podniku je tedy ziskani spediiteli pro ogtovné nakupy ufitého
produktu. K tomu dochazi tehdy, kdyz je s dosavadmaykonem spokojen (Meffert,
1996, s. 110).

2.2.6 Kategorie znéek a znakové programy

V praxi i teorii existuje celéada tiznych kategorii a kategorizaci ze&.

Keller (2007, s. 42) ve své publikaci popisuje ¢kawé kategorie spojované
s: vyrobky, sluzbami, osobnostmi, organizacemignim, sportem, zabavou, mistem,
mysSlenkowi pripady.

Sowasny trh nabizi stale¢tsi paiet miznych znéek. Pro zlepSeni orientace
spotebiteli jsou znéky zarazovany do znkovych kategorii a vytu&ji samostatné
znakové programy, které maji usnadnit orientaci sguteli v Sirokém spektru
raiznorodych zné&ek. Redstavuji segmentaci zZtek uspsadanych podle ditych
vybranych kritérii (nap kvality). Je vSak potvrzeno, Ze sfadtitelé ztraci fehled
otom, co ktera zrtka (zn&kovy program) znamena. tbodem je nedostatra
spotebitelska ossta a chyBjici promotion, které doprovazeji zawad novych
znakovych programi na trh a problémy v oblasti ochrany dpbitele pedevSim

klamavé a zavagici informace.

Rozdleni zn&ek (zn&kovych program):

1) zna&ky (programy) statni — ekolabelingovy program vasil ekologicky
Setrnych vyrobk — ,Ekologicky Setrny vyrobek®, zm#&y ,Program Ceska
kvalita“ a ,Narodni zn&ka kvality KLASA" s cilem posilit spdebu kvalitnich
potravin, programy pro tzv. bioz&éky — ,BIO — produkt ekologického
zemedelstvi®,

2) znaky (programy) profesnich svaza sdruzeni — orientace na spojenickya
s ukitym stuprém kvality, program: kvality sé hotefi — ,Korunka“, Asociace
pekdad a cukrdi — ,, Gastro Hradec",

3) znatky EU — ,Ekologicka zn&a EU", program ,Politika kvality,

4) znaky firemni — klasické znky vyrobai, privatni znaky obchodnik, samotné
nazvy obchodnicketzch (Heskova, 2006, s. 106).
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Meffert (1996, s. 274)ve své publikaci rozliSuje dv z&kladni formy
mezinarodni politiky zngy. Jsou to sstové zn&ky (global brands) na mezinarodnim
jednotném uvathi zna&ky a lokalni znaky, které jsou koncipovany z pohledu
jednotlivych zemi.

Déle také existuji zréky obchodni, které se pouzivaji pro ozmeani produki
v obchodni siti. P&tsem vyrobni zriky, znaky obchodnik a liceréni zna&ky. A dale
také existuji privatni zriky, které jsou ve vlastnictvi retaiterobchodnik a dalSich
¢lenma distribwniho fetzce. Jsou ifslusné ke konkrétnimu obchodnintettzci
(nag. supermarkei) (Heskova, 2006, s. 110-114).
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2.3 Spotebitelské zn&ky

Na prodavanych vyrobcich je uvfm ¢asto velké mnoZzstviaenych znaek,
z nichz rekteré z nich si kladou za cil zvysitieEryhodnost vyrobku u spimbitele. Ne
vSechny znéky si vSak tuto dvéru zaslouzi. Spéebitel by se i tazat, zda tuto
znaku uckluje ngjaky nezavisly organ na zakkadskut&ného hodnoceni &itych
vlastnosti vyrobk. V nekterych gipadech nema zuoka skutény vyznam, ale je jen
pouhym marketingovym nastrojem (Pavlik, 2004, s. 8)

Krom¢ vyrobnich a privatnich zdek se tedy rniweme setkat i se
spotebitelskymi znékami tzv. &elovymi. Jedna seipdevSim o znky garantujici
kvalitu, ekoznaky a zn&ky souvisejici s ochranou Zivotniho ptesti (Vysekalova,
2004, s. 154).

2.3.1 Divody vzniku spotrebitelskych znaek

Na dneSnim trhu existuje velkada vyrobk jednoho druhu a sp@bitel se jen
téZko orientuje B nakupu vyrobku. Situace se pro Speditele stava néphlednou,
protoZze gkteré znaky garantuji utitou kvalitu vyrobku¢i sluzby, a jiné nikoliv.
Znxky pro spotebitele umisiné na obalu vyrobku slouzi pro sna@dh a lepsSi vybr
produkti. Jsou to jak vystrazné ztlg, které je vyrobce povinen ze zakona na obaly
uvackt, tak jsou to i znéky, kterymi vyrobce upozé@uje na jedinéné vlastnosti
vyrobku. Spatebitel se tak rmize vyhnout zklamani a nasledné reklamaciéugin
vyrobkii, ozna&enych spatbitelskou znékou (Horova, 2002, s. 95).

Hlavnim divodem vzniku spdebitelskych zné&k je neschopnost v dnesni dob
rozeznat kvalitni nebo opravdu fjpdni“ ¢i ,ekologicky* produkt. Na trhu je jiz
mnozstvi produkt, z nichz rkteré se jako irodni pouze tvid. Skoro vSechno se uz
ozn&uje jako ,@irodni® nebo ,ekologické® bez hlubsSiho opodstatin K lepsi
zakazniko¢ orientaci se proto snazi pomoctzné systémy certifikace, jakoz
i spotebitelské znéky (Sdruzeni obrany spetitelr, 2006a).

Podle Vebera (2007, s. 60) slouzi ocsmaani vyrobk témito znakami

piedevsim k prokazani, ze byly sghy pozadavky na vyrobky a tim ma usnadnit
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zakaznikm lepsi orientaci ve vyrobcich. e to b’ vyplyvat ze zakona, nebotibe

jit o dobrovolnou aktivitu.

2.3.2 Databaze spdtbitelskych znaek

Tato databaze pomaha smdititelim porozungt znakam, se kterymi se mohou
setkat pi svych nakupech.

V dnesni dob existuje spdtbitelskych znéek uz cel&ada, kkteré se zawtuji
na hra&ky, kosmetiku, nabytek, potraviny, plynarenstviolekjické vyrobky, textil
Ci elektroniku. Mezi nejznagjSi zn&ky paki nagiklad: Certifikovany obchod,
Bezp&na a kvalitni hréka, Bezpeéné hraky, Bio, Bio Eco Cosmesi, CG(esky
vyrobek, Czech madeeska znéka shody, Ekologicky Setrny vyrobek, Ekopack,
Ekologicky obal, Ekoprodukt, Energy Star, Fair Tegdarodni znaka kvality KLASA,
Kontrolované ekologické zefdélstvi, Nabytekéeska kvalita, Natur papir, &
jakosti, Podporované zasstnavani, Pro Bio, QZ-zatana kvalita, Tesco - program
kvality, The Flower, Zirafa—zdravoin nezavadna obuv, atd. (SdruZeni obrany
spotebiteli, 2006b).

Ve své bakalské praci se dale zaiim na spdebitelské znéky, které jsou
uvacny na potravinach a to konkrétn,BIO-produkt ekologického ze&délstvi*
a ,Narodni zn&ka kvality KLASA".

2.3.3 Ozn&ovani potravin

Oznaovani potravin na spiabitelském obalu jeipsré stanoveno zakonem,
vyhlaSkami a ndzenim. Je to figdevSim zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich.
Takovy obal musi ndfklad obsahovat: obchodni jméno vyrobce, nazevaputy,
Gdaje o mnozstvi, datum pouzitelnosti, trvanlivodtlaje o zpisobu skladovani, @ite
jakosti atd. Krom§ téchto Udaj miZzeme na potravinach najit dalSi nepovinné udaje,
nagiklad spotebitelské znéky (Sukova, 2008, s. 4-7).
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2.3.4 BIO — produkt ekologického zereédélstvi (dale jen ,znatka BIO*)

Graficky znak BIO, tzv. biozebra, s napisem ,produkkologického
zenedélstvi* patti do kategorie tzv. ekozdek. Zodpo¥dny spotebitel se vzdy diva
nejen na kvalitu a cenu vyrobku, ale bere ohled ekologickou stranku. Neni snadné
ziskat informace o dincich vyrobku na Zivotni prastdi, proto byly zavedeny
ekolabelingové systémy neboli programy aanani vyrobk, které jsou uci
Zivotnimu prostedi SetrgjSi nez jiné vyrobky pouZzivané k tému&eiu (Horova, 2002,
s. 97).

Znxka BIO garantuje, Ze potraviny pochazeji z kontrattého systému
ekologického zewutglIstvi a byly os¢dceny opravinym certifikatnim organem.

Jedna se zpravidla d@eské produkty ekologického zeédglstvi, kde je
garantovano, ze:

- potravina neobsahuje Zzadné chemikalie,

- produkt byl vygstovan v souladu s pravidly pro kontrolované ekialog
zenedélstvi (Zadna chemicka hnojiva, Zadné pesticidy),

- zarwuje, Ze se zvaty se zachazelo vlidndostavala ekologicky vygtovana
krmiva a nedostavalasbem zivota Zadna antibiotika, hormony apod.,

- vyrobek neobsahuje geneticky upravené organizmyQEM

Tuto zn&ku udtluje Ministerstvo zersdglstvi CR ve spolupraci s certifik@ai
spolenosti KEZ, o. p. s. \CR mohou certifikovat také ABCERT GmbH a Biokont
s.r.o. (Sdruzeni obrany spebiteli - databaze spimbitelskych zn&ek, 2006).

KEZ o.p.s. neboli Kontrola ekologického zémilstvi je nevladni neziskova
organizace, kterd zafidje odbornou nezavislou kontrolu a certifikaci vst&ynu
ekologického zewutélstvi (Kontrola ekologického zetdélstvi, 2009).

Reqistrace
Vyroba a uvadhi bioprodukt se zn&kami a logy BIO na trh EU sédi

piisnym procesem certifikace, ktery musi byt dodrbova
Kazdy novy zajemce, ktery hodla podnikat v ekolagm zemddélstvi

(ekologicky zemdélec, vyrobce biopotravin, obchodnik s biopotravinawyrobce
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biokrmiv, dodavatel biosiv a biosadby a ekologiclgelar), musi podat Zadost
o registraci k ekologickému zetélstvi na Ministerstvo zedugIstvi CR.

Dulezitou sodasti zadosti o registraci musi byttilpha o vyjadeni kontrolni
organizace, Ze Zzadatel proSel vstupni kontrololmiggedminky zakona i rigzeni.

V praxi je proto nezbytné postupovat tak, Ze Zddaggdiive zkontaktuje
piislusnou kontrolni organizacifiplasi se u ni ke kontrole a certifikaci, ugaws ni
smlouvu o kontrole, kontrolni organizace provedéupsi kontrolu a poté vystavi
piislusné potvrzeni, které tkioprilohu Zadosti o registraci (Ministerstvo zé&lstvi,
2009a).

Po registraci se pak mugidit zakonem¢. 242/2000 Sb. o ekologickém
zenedélstvi, ve zrni pozdjSich gedpidi, a vyhlasky. 16/2006 Sb., ze dne 6. ledna
2006, kterou se provéy n¢ktera ustanoveni zakona o ekologickém &aitstvi.

Zakon o ekologickém zetdélstvi upravuje podminky hospoigeni
v ekologickém zerdélstvi a k rmu se vztahujici ogdcovani a oznéovani
bioprodukfi, biopotravin a ostatnich bioprodukta dale vykon kontroly a dozoru
nad dodrzovanim povinnosti s tim spojenych. V za{sou gesré stanoveny postupy,
které jsou zakazany jakiippéstovani, tak p vyrob¢ biopotravin. Najdeme zde take,
Ze ekofarm# jsou povinni zachovavat ekologické stability \afiné, Ze nesmi pouZzit
syntetické posiky a hnojiva, undla barviva a ochucovadla, Z& ghovu zvfat nesmi
preventivi¢ podavat antibiotik&i hormonalni stimulatoryiistu. V zakos je i popsano,
co obnasi ekologicky chowvel ¢i ryb a jak je zajid&tna kontrola bioprodukt Cely
zékon o ekologickém zefdélstvi zavazuje ekologické farfeé a producenty
ke zvySovani firodni arodnosti fpdy, k p&i o krajinu a k Setrné vyra@kxiste ptirodnich
biopotravin (Zakon o ekologickém zé&dglstvi).

V pripadt ekologickych zermdélct vystavi Ministerstvo zewuélstvi CR
po podani zadosti o registraci informaci o zahajgfeichodného obdobi,fipadre
rozhodnuti o registraci pro ekologické z&fistvi (po uplynuti doby fechodného
obdobi).

Prechodné obdobi plati pro konvem zentdélce, kt&i ho museji splnit
minimalré v dvouletém trvani a teprve potom mohowikzana trhu nabizet své

zentdélské vyrobky jako ekologické. Pokud ¢Jit péstovat zarove konverEni
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i ekologické produkty, museji tyté@innosti v pibéhu kazdé faze vyroby jasroddlit.
Pritom museji zergdélci, ale i zpracovatelé neustale dodrZovaislpsSné pedpisy
obsazené v N&eni EU o ekologickém zemklstvi aceském zakoh o ekologickém

zemedélstvi.

Kontrola

Je velmi dlezité, aby kazdy ze#délec, zpracovatel ¢i dovozce
v dodavatelském ietzci ekologického zemuélstvi byl alespé jednou r@né
kontrolovan, Ze dodrZuje stanoven&ipeni. Na tento proces dohliZi jednaotlikazdy
¢lensky stat EU, ktery je zodpé&iny za #izeni kontrolniho systému s kompetentnimi
organy zajisujicimi dodrZzovani zavazk stanovenych v Né&eni pro ekologické
zemedglstvi.

Kazdad osoba podnikajici v ekologickém zelststvi musi mit uzatenou
platnou smlouvu sdkterou kontrolni organizaci (ABCERT GmbH, BiokonZ Gs.r.0.,
KEZ o0.p.s.), kter4 je pavena Ministerstvem ze¥délstvi CR vykonem kontroly
a certifikace v ekologickém zefklstvi.

VSechny kontrolni organizace jednaji pod dohledemidterstva zerdélstvi
CR, které kazdommé zpracovava zpravu pro komisi EU gednmeétném dohledu nebo
spolupraci.

VSechny soukromé kontrolni organizace musejiemt ugité podminky:

- musi byt akreditovany v souladu s VSeobecnymi paviag EU pro organy
provozujici systémy certifikace produkt

- musi byt schvaleny kompetentnimi organgnskych stat a ty nad nimi musi
vykonavat dohled,

- musi byt nestranné&igkontrole podnikatelského subjektu.

U zenedelca, kteri dokortili proces gemeny na ekologickou vyrobu, probiha
kazdor@ni dikladna kontrola, ktera zahrnuje:
- kontrolu dokumentace nakupu a prodeje, hosfsdygh zvfat, knih se zaznamy
o podavani Iék zviratim, atd.,

- moznost odebirani vzakk
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- kontrolu podminek pro hospodka zvfata ve vnitnich a venkovnich
prostorach,
- kontrolu sklad, poli, sad, skleniki a pastvin.

Krom¢ kazdor@ni celkové kontroly podniku se provadi kontroly hi&gené
(kontrola zahrnuje cely podnik tj. pozemky a kuwturstjje a zuata, stroje,
technologicka zidzeni a technologie, sklady a ostatni provozni tprgs obaly
a etiketaci, skladovou &étni evidenci).

O kontrole se pidzuje zapis, ktery vyhodnocuje certifikad oddleni kontrolni

organizace.

Certifikace

Uspsnym podnikatéim je pak udlena ekologicka certifikace, na zakéskteré
své zboZi mohou ozdavat jako biopotravina. Takovy certifikat pak platvanact
mesial od data vystaveni.

V ptipact ale, Ze zerdélec nebo vyrobce biopotravin nespje vSechny
pozadavky, mZze mu byt jeho ekologicky certifikat odebran éza byt zbaven prava
prodavat své produkty jako bioprodukty. V takovéripack smi své produkty na trh
dodat uz jen jako konveéni. Zengdélec samoejm¢ muze sva pochybeni napravit
a o ucleni certifikatu znovu pozadat. Vyroloo i prodejéim potravin, kt& pouZzivaji
slovo bio a nemaji pt#bné os¥déeni, hrozi spravniizeni a pokutyradow az
ve statisicich, ndfklad za neoprawmé pouZziti zné&y BIO.

Pokud se festupek vyskytne pouze uc¢iiého mnoZzstvi surovigi produktu,
kontrolni organizace zajisti, aby @skéeni, ozn&eni a loga odkazujici na ekologicky
puvod nebyla pouzita na konkrétni seéghto produki (Mésic biopotravin, 2009).

Podle zakona museji vSechny vyrobky aame jako ekologické uvatljméno
posledniho provozovatele, ktery s vyrobkem manipailotj. vyrobce, zpracovatele
nebo prodejce, a nazev nebo kod kontrolni orgaaizac

Clenské staty fidéluji kazdé kontrolni organizaci individualni iddikacni kod.
Tento kéd nebo jméno kontrolni organizace se ndchm@z kazdé biopotravin
a potvrzuje, Ze vyrobek, byl zkontrolovan danym tkolmim organem a garantuje jeho

30



ekologicky pivod v souladu s N#&enim o ekologickém zefdélstvi a ¢eskym
zadkonem o ekologickém zenlglstvi.

Na biopotravinach certifikovanychteskymi kontrolnimi organizacemi se
nachazi jeden Z¢hto # kodi: CZ-BIO-KEZ-01, CZ-ABCERT-02, CZ-BIOKONT-
03.

Obrazek 1: BIO — produkt ekologického zddtstvi

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVi

Zdroj: www.kez.cz

Nové logo EU pro ekologickou produkci

Narizeni Komise¢. 271/2010 stanovuje grafické provedeni logaia jgho
pouZziti i povinnost uvéd ptivod suroviny.

Timto nd&izenim bylo zminéno provadci naizeni pro ekologickou produkci
¢. 889/2008. Redevsim se zamilo logo a jeho pouziti. Je stanoveno barevné guleni,
a to specificka zelena barva podkladu, ale pokuded®di, |ze pouzitdernobilé nebo
ve specifickych fipadech i jinou barvu.

Dale je novelou také z¥nen tvaréiselného kédu kontrolniho subjektu (fE®R
.CZ — BIO — referetni ¢islo kontrolniho subjektu®). Referémi ¢islo kontrolniho
subjektu je WVCR: 001 pro KEZ, 002 pro ABCertAG CZ, 003 pro Biok@¥.

Na obalu niZze byt sodasrt slogem EU uvedeno i narodni logo nebo logo
soukromé organizace. Pro vyrobce,ikteertifikuji své vyrobky \CR, plati i nadéale
povinnost oznévat balené biopotraviny narodnim logem BIO — pkidekologického

zenedélstvi (Zakon o ekologickém zetdélstvi).
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Pokud je produkt ozman logem EU, musi byt uvedeno i misto, kde byly
vyprodukovany suroviny (v EU, mimo EU, kombinaceoob@ip. uvedeni konkrétni
zen®, pokud z ni pochazeji vSechny pouzité suroviny).

Narizeni plati od 1¢ervence 2010, obaly potte Fed timto datem se mohou
pouzivat az do 1. 7. 2012 (Ekologicke zeistvi, 2010).

Obrazek 2: Nové logo EU pro ekologickou produkci

Zdroj: www.eagri.cz

2.3.5 KLASA

V oblasti potravin byla v roce 2003 zavedenac¢eakém trhu narodni zéka
kvality KLASA. Tuto prestizni zné&u spravuje Odeleni marketingu Statniho
zentdélského intervetniho fondu (dale jen ,SZIF). Garantem a obrazovym
vlastnikem zn&ky je Ministerstvo zermgIstvi CR (Veber, 2007, s. 63).

Narodni znska kvality KLASA (dale jen ,zn&a KLASA") slouzi
spotebitelim k lepSi orientaci ip identifikaci typickych regionalnich produkt
prezentaci jejich kvality v porovnani s konkutefmi potravinami (Ministerstvo
zenedélstvi, 2009b).

Kritéria uctleni zn&ky KLASA

Znxka KLASA je udtlovana pouze potraviiiskym vyrobkim, které jsou

proveieny a spiuji nadstandardni kvalitativni a beZpestni kritéria i pislusné normy
CR a EU. Bezp&nost vyrobk, jako je mivod ¢i hygienicka nezavadnost, je chapana
jako samorejmost. PoZzadavky pro &iéni této zn&ky jsou mnohem iisrgjSi nez
béZné hygienické a potravitgké normy (Informéni centrum bezgmosti potravin,
2009).
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Na webovych strankach ¢movanych této sptebitelské zné&ce jsou

formulovana ,Pravidla pro wbvani narodni znky KLASA®. Jsou zde do detailu

stanoveny obecné i specialni podminky. Prograthoudni zngky KLASA je otewen

vSem vyrob@m potravin, kté& tyto podminky spiuji. Zakladnimi podminkami jsou:

Zadatel je fyzick& nebo pravnicka osoba se sidleofesosti na GzemCeské
republiky,

s pihlaskou pedlozi technickou dokumentaci k danému vyrobkuréteude
obsahovat mj. parametry jakosti a zdravotni nezdosiii pozadavky
na zakladni surovinu, ze které je vy¥ap

piihlaSeny potravingsky vyrobek musi spbvat pozadavky
zékonac¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrdb@ico zréné a
doplreni nekterych souvisejicich zakénv platném zani wetrg provadcich
vyhlasek Ministerstva zefdélstvi CR k tomuto zékonu., d&etnd platnych
predpisi Evropskych spol&nstvi,

Zadatel musi dolozit certifikat systému managemgakosti (certifikat ISO
9001) nebo certifikat systému managementu bamsti potravin (certifikat
HACCP, certifikat BRC, certifikat IFS nebo certi&iklSO 22000 nebo certifikat
EUREPGAP), vydany certifikmmim organem. V fipad cerstvého ovoce
acerstve zeleniny certifikat ogpodu produktu z integrované produkceetrng
udéleni ochranné znamky SISPO nebo IPZ piislpsSny rok a druh,

vyrobce musi dodrZzovat pravidla spravné vyrobni ygidnické praxe
u potravinéskych vyrobk a pravidla spravné zeulské praxe u zesuélskych
vyrobki (tuto skuténost dolozi Zadat€lestnym prohlasenim),

vyrobek, ktery je pedmeétem Zadosti o udeni zna&ky KLASA, musi minimalg
v jednom znaku vykazovat nadstandardni kvalitaticharakteristiky, které
zvySuji jeho pidanou hodnotu a zatuji, Ze je tento vyrobek na kvalitati&¥n
vySSi darovni ve srovnani s obdobnymi vyrobky, kt¢séu na trhu &né
dostupné. Tuto skutaost Zadatel popiSe v technické dokumentaci a dakgZ.
rozborem z akreditované labor&to Vyrobek musi zaroviespkovat vSechny
kvalitativni parametry stanovené platnymi pravnfit@dpisy,
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- pokud jina surovina nahrazuje zakladni (hapdja maso), jei¢ba tuto
skute&nost uveést na obalu,

- Zadatel musi potraviiisky vyrobek nebo ze#délsky vyrobek pod svoji
znakou dodavat pravideth do obchodni st Vyjimku z tohoto bodu
predstavuji vyrobky sezénniho charakteru fnéalené jahody) a vyrobky, které
obsahuiji slozky sezénniho charakteru,

- Zadatel je povinen ve slozeni vyrobku adhg@rocentické zastoupeni surovin
a pimesi,

- drzitel zn&ky je povinen oznét vyrobek logem KLASA,

- Cerstvé ovoce a zelenina prodavané v jednom balesi byt stejnéhotjvodu,
odridy nebo trzniho druhu a vyrovnané jakosti (konkrétniidy jakosti),

- jedna-li se o jediny vyrobek, avSak vyéal§y ve vice provozovnach producenta
(nap. chléb konzumni pgeny v fiznych pekarnach), je nutnofilpZzit
dokumentaci prokazujici shodkchto vyrobk,

- zmena slozeni vyrobku océného narodni zrikou mize byt divodem k jejimu
odebrani (KLASA, 2010a).

Logem znaky KLASA tedy mohou byt ozngeny vyrobky, u kterych spiwba
tuzemskych surovin pro vyrobu #pje nasledujici podily: u midych, masnych,
drabezich, rybich, mlynskych a pekarenskych 90% aatmish vyrobk 70%, pokud je
nezbytné pouzit suroviny z dovozu (kakateahy, ovoce, mgkeé ryby apod.) musi
tvorit podil domacich surovin nejmé&d0 % (FOODNET, 2010).

Také musi vyroba probihat zcela na Uze&iR (podil narodni prace 100 %).
Zarover je v podminkach udeni zna&ky zakotven i program kontroly jednotlivych
vyrobki od jejich vzniku pes zpracovani aigpravu az po jejich prodej (Michalova,
2006).

Mezi vyrobky oc#ované narodni zi&ou kvality nebudou Zazovany:

- krmiva a jiné vyrobky utené pro konzumaci nebo uZziti gy,

- produkty s podilem strojévoddleného masa (sepaitit

- vyrobky, které nemaji baleni (spebitelské, obchodnii gastro baleni).
Vyjimku z tohoto bodu fedstavuji nebalené pak&é a cukré&ské vyrobky,

avSak pouze zartedpokladu, Ze vyrobce zajisti ozeai takovych vyrobk
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zpasobem, ktery umozni jejich jednozim& spojeni s vyrobcem, nazvem
vyrobku a logem zriky KLASA,

- vyrobky, které maji charakter surovin nebo kompémé&davanych do potravin,

- vyrobky ugené ke smiSenému prodeji s jinymi vyrobky, ktergsme drziteli
narodni znéky (nag. vice drul symi v 1 baleni),

- vyrobky, jejichz nézev, zgha nebo zpisob prodeje jsou v konfliktu
s marketingovou filozofii a cili narodni ztey,

- vyrobky distribuované pod privatni ztieou obchodnichietzci,

- vyrobky distribuované pod ztleou spoléného odbytu,

- vina,

- uckleni zn@&ky KLASA alkoholickym néapajm bude vzdy posuzovano
individualné nad ramec ,Pravidel pro didvani narodni znky KLASA",

- u vysekového masa a jinych tepehlezpracovanych masnych vyr@gbkebudou
do hodnoceni naféleni narodni zn&ky zarazovany vyrobky, které nejsou

chlazené a balené.

Podminky uZivani zriéky KLASA
Drzitel ndrodni zné&ky oznai ocergny vyrobek logem narodni zéley KLASA

nejpozaji do pal roku od jejiho udleni. Vyjimky budou feSeny individualé
s Odborem pro marketing SZIF.

Kontrolu dodrzovani podminek pro dldvani narodni znky u ocernych
vyrobki provadi Statni ze#délskd a potravinéska inspekce ve spolupraci se Statni
veterinarni spravou v rozkkni ¢innosti tak, jak je stanoveno v zakan 110/1997 Sb.,
v platném zmni, o potravinach a tabakovych vyrobcich a @mra doplni nekterych
souvisejicich zakan

Drzitel zna&ky KLASA je povinen strpt zvySenou kontrolntinnost z titulu
drzeni a uzivani narodni zfky.

Znxka se udluje na dobu if let, po této liit¢ maze byt jeji vlastnictvi
prodlouZzeno na dobu dalSichi tlet, bude-li vyrobek i nadale spmlvat vSechny
podminky pro jeji udleni. Zadost o prodlouZeni je nutné podat nejppziva misice

pied uplynutimitileté Inity. V pripac véasného podani a sgim prislusnych podminek
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platnych v dob podéani se platnost certifikdtu automaticky prodjazna dalSiifleté
obdobi.

V piipadt, Ze vyrobku nebude vlastnictvi 2tkg prodlouzeno, musi byt logo
znaky KLASA odstrartno z obalu daného vyrobku nejpégdio pil roku od ukogeni
platnosti certifikdtu. Vyrobci, ki¢ porusi ,Pravidla pro ugdlovani nérodni zniky
KLASA" mohou byt vifazeni z marketingové podpory potravisiych produki, jako
je treba w@ast na tuzemskych i zahranich veletrzich. Také nemohou ziskat zadné
dotace a s nefSi prav@podobnosti uz nikdy ziku KLASA pro jiny vyrobek
(KLASA, 2010a).

Logo zn&ky KLASA na obalu vyrobku takéifpiva k jeho prodeji. Zrika
KLASA je nejznangjsi znakou kvality v CR. Ocegni touto znakou jiz ziskalo
1347 produki od 234¢eskych a moravskych vyroic

Cilem kampa# v roce 2009 bylo postuprspotebitele natit poznavat rozdily
v kvalité potravin, ukazat jasnadtitka kvality a vys¥tlit, pro¢ je dilezité a vyhodné
uptednostiovat kvalitni potraviny. Paddomi o zné&ce je podporovano reklamni
kampani v tisku a televizi (Informiai centrum bezpgmosti potravin, 2009).

Kazdy vyrobek se ziiou KLASA bude zEazen do statni propatyd podpory
zabezpeéované Oddlenim marketingu SZIF. Jedn& séegevSim o proces ziskani
duveéry spotebiteli, udrzeni si této wéry, coz je nezbytny iedpoklad rozvoje
potravindstvi a zabezgeni konkurenceschopnosti v ramciidrdoma i v zahradi
(SZIF, 2010).

V roce 2010 probihalalalsi podpora této zutlky smérem ke spdtbitebiim.
Jednalo se o sai#, ktera spoivala ve sbirani log ziky KLASA, které se nalepovaly
na herni kartu. Bylo pt¢ba nasbirat 30 log z¥lkey z potravinovych obél odeslat herni
kartu a pokud byla vylosovana, &ta mit doma alespp 10 vyrobki KLASA a mohli
jste vyhrat hodnotné kuchgké vybaveni. Navic prvnich 50 000 nejrychlejSitgkalo
kvalitni kuchyiské néini Tescoma. Na konci saife bylo také vylosovano
7 soutzicich, ktéi vyhrali poukazku na nakup kualského zbozi wvetézci Datart.

DalSi akce, kterd vroce 20lfrobihala, bylataké SoutZ o nejoblibe&Si
vyrobek, kde kazdy mohl dat hlas svému nejobk@mu vyrobku KLASA a navic
pokud byl dotg¢ny vylosovan, ziskat i hodnotné ceny. Po cely rakétna ufitych
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vybranych mistech a akcich probihala tzv. ROADSHQ¥dnalose o ochutnavku
potravin KLASA a kuchgskou show.

Graficka podoba zrky KLASA

Zna’ka KLASA je tvdena grafickym prvkem — stylizovanym pismenem

.a" asamotnym nazvem z&éky. Tento nzev, ktery je séésti znaky, je zpracovan
verzalkami a posledni pismeno ,A" je zvyrémn podkladovou plochou v podbb
kruhu. Nazev je vysedin pod grafickym prvkem.

Zakladnimi barvami zrniky KLASA jsou barvacervend a modra. V kombinaci
s bilou podkladovou plochou, na které je&@avzdy umisina, je tak vyjatena tradice
znaky. Narodni barvy také naztigi, ze se jedna préw ceské potraviny, kterym je
znaka pridélovana.

Znxka se nize vyskytnout i véernobilé podod kterd je tvéena jen jednou
barvou —¢ernou. Tuto podobu ziky Ize pouzit pouze tehdy, neuniiofe-li tiskova
technologieci dalSi zavazné okolnosti pouziti kg v jeji barevné podab(KLASA,
2010b).

Obrazek 3: Znéka KLASA v barevnémcdarnobilém provedeni

¢ ¢

KLAS@ HLAS@

Zdroj: www.eklasa.cz
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Znatka ,Reqgionélni potravina“

Ministerstvo zemdélstvi CR kromé znatky KLASY vytvoiilo také podgirnou
propagéani kampa, ktera ma seznamit spebitele s regionalnimi potravinami
z jednotlivych kraj Ceské republiky. Satasti této kampanje i now vytvorena znéka
»Regionalni potravina“, kterou budou moci lokalnjirebci a prodejci umi®vat na své
vyrobky.

Regionalni potravina je produkt (potravisigdy nebo zewrudélsky vyrobek),
ktery je vyroben v fisluSném regionu, pochazi zejména z tuzemskychvisuro
(minimalre 70 %) a vykazuje nezamitelné regionalni charakteristiky. Jsou to
potraviny, které maji tradici a charakter. Hlavngilem udlovani této zn&ky je
podpora a propagace malych #edhich potravingkych vyrobd a regionu pvodu
produktu.

Propagani kampa, ozn&ovana wkdy také jako ,regionalni Klasa“, vznika
hned z gkolika divoda. PredevSim je to snaha prosadit na naSem trhu opiaxalitni,
chutné, tradini ¢i specialni potraviny. LepSi kontrolovatelnosispiva k negimému
tlaku na vyrobce, aby udrzovali kvalitu svych peim@vych produki na vysokeé
arovni. DalSim dvodem pro preferenci regionalnich potravin je tdké Ze tyto
potraviny jsou diky kratkym distrildmim cestdm mnohenderstw&jSi nez potraviny,
které k ndm putuji z velké dalky. Velmi vyznamnyrapektem je row¥ podpora
zanestnanosti v daném regionu. Prosperujici &dici, zpracovatelé i prodejci pak
predstavuji zaruku udrZzeni nebo dokonce tersip@tu pracovnich mist.

Na projektu spolupracuje také Agrarni komora, talesm¢ s kraji jiz rékolik let
ve WtSiné regionmi zene pordda soutZze o nejlepsSi regionalni potraviny. V jiznich
Cechéch jiz ziskalo z&ku 6 vyrobki. Svou kvalitou porotceipswdcili syr Zlata niva
z Madety, Boubin Zitno-pSefmy chléb Vladimira Caise, Mafizmyslivecka pasStika
firmy Mauz — vyroba, Lhenickd ovocn&a¥a jablko-jahoda Karla Gregoryervené
kysané zeli Zewudélského podniku MalSe a uzeny kapr Blatenské rylijhldsilo se
154 specialit od 45 vyroli¢vitéz ma pravo uzivat ziku ctyri roky. VSechny vyrobky
pochézeji z Jiznicllech a jsou vyrobeny vessiz jihazeskych surovin. Vyrobci si také
slibuji, Ze by ocegni mohlo pomoci odbytu jejich vyrolik
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Logo s motivem krajiny a popisem kraje podtrhujgvgd potraviny, a tak
podporuje region, z kterého produkt pochazi. Stylana piroda v logu evokuje svou
jednoduchosticistotu a kvalitu vyrobku, kterd se dostava ke sgwteli. Zakladni
varianta loga se sklada z grafickésti— symbolicky zobrazena krajina v kruhu
s typickym zelenym zoubkovanym okrajem — &sgti textové — na stuze undisém
népisu ,Regiondlni potravina®“. Pod timto napisenest umistn nadzev konkrétniho

kraje,cimz se znéka odliSuje pro kazdy kraj (Ministerstvo zeaslstvi, 2010).

Obrazek 4: Zné&ka ,Regionalni potravina“ pro jihdesky kraj

sondlni poty,,
Sihocesky kr®

Zdroj: www.eagri.cz
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2.4 Marketingovy vyzkum

2.4.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je systematickécowani, shromafovani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci, tykajici secitgho problému, fed kterym firma stoji
(Kotler, 2001, s. 116).

Marketingovy vyzkum je saiésti procesu marketingovéltizeni podniku, je
dulezitym prvkem v oblasti marketingovych informadVychazi z poznatk rady
védnich obol jako je matematika, statistika, psychologie, slogi®, informatika
a z mnoho dalSich. Slouzfguevsim k informénimu zabezpeni, ziskava informace
o trzich a vijSim okoli podniku fi feSeni marketingového problémuriidva, 1996,
s. 11-13).

2.4.2 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy proces marketingového vyzkumu se vymmiadou zvlastnosti, které
vyplyvaji z jedin€éné povahyeSenych problém(Zbaril, 1994, s. 9).

Bez ohledu naiedmet zkoumani se jedna vzdy o posloupnost kydéeré jsou
fazeny v logickém sledu. Existuje mnohaigphi jak provadt marketingovy vyzkum,
nékdy proces probih& ve 4, 5, 7 nebo 8 krocich.

Napriklad podle Kotlera (2001, s. 118kektivni marketingovy vyzkumny proces
zahrnuje pt kroku:

1) specifikace problému a stanoveni vyzkumnych, cil
2) sestaveni planu vyzkumu,

3) skerinformaci,

4) analyza informaci,

5) prezentace vysledk

Podle Ribové (1996, s. 3lprobihd marketingovy vyzkum o 7 krocich:
1. Uréeni cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému
Proces marketingového vyzkumuciaa formulovanim cile vyzkumu. Hlavnim

jadrem \ci je plesré pochopit, wem vidi zadavatel vyzkumu problém. Definice
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vyzkumného problému a cile, byém byt co nejprecizgsi, mely by vychazet z celé
Site problému a fitom se koncentrovat na zakladni vztahy. Podminkspichu je zde

zapotebi velice dobra komunikace a spoluprace mezi zddim a pracovnikem
vyzkumu.

Souasti fipravy vyzkumu je i formulovani hypotéz moznéieSeni problému,
tedy mozné alternativni odpé&di na otazky vyzkumu. Stanoveni hypotéz poméha
vyzkumu specifikovat a precizovat otazky. Hypotdmy nely vyzkum potvrdit nebo
vyvratit (Zbail, 1994, s. 9). Podle Foreta a Stavkové (200321.1ze hypotézu
definovat jako vypo¥d’ o dosud neprokdzaném stavu dvou a vicé jer zkoumané
oblasti, kterou lze testovat.

Posledni etapou, ktera tme p@edchazet vlastnimu terénnimu igei je
tzv. predvyzkum. Givody pra ho pouzit:

- maZeme pesreji analyzovat situaci, definovat cile vyzkumu, siait hypotézy,

- lépe odhadneme, v jakém terénu se pohybujemeiitoproménné, hlavni
vztahy,

- snaze stanovime velikost vzorku, koncepci dotazniku

Predvyzkum pedevSim usSét naklady a okdy i mnoha zklamani na konci
naraného vyzkumu. Na druhé stéanale prodluZuje celkovou dobu provedeni
vyzkumu. Jeho vyznam rostefeplevSim se slozitosti vyzkumu, kdy neregi

zmapovan rozsah problematikyrihova, 1996, s. 31-34).

2. Zdroje dat

V marketingovych vyzkumnych projektech se pracuje sekundarnimi
a primarnimi zdroji dat. Rozdil mezi nimi vychazikelu, ke kterému byla data
shromazéna.

Sekundarni data jsou takova, ktera jiz byla shraléré pro jiny @&el a jsou
i nadale k dispozici (Kotler, 2001, s. 120). Obwykle z&ina u &chto dat, protoze jsou
ve chvili zpracovani uz k dispozici, jsodigiupna véejré a to bul’ zdarma, nebo
za Uplatu. Jejich cena byva vyr&zniZzSi neZz u primérnich zdfojinformaci. Zdroje
sekundérnich dat jsou #iunterni nebo externi. Do internich zdrgjati marketingovy

informani systém a databaze. Do externich Zdgmgti internet, komemi databaze
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a agenturni vyzkumy, publikace, vy¢ro zpravy nebo osobni kontaktyi{ipova, 1996,
s. 35-36).

U vétSiny marketingovych vyzkutnk reSeni nesta jen Udaje ze sekundarnich
zdroji, proto se pouzivaji primarni data, ktera jsou sta@l’ovana now, primo
ve vztahu k aktualnimu vyzkumu. Ziskavaji se vriardovdi se tedy o terénnim &t
dat. Primarni Udaje se vztahujiinpno ke zkoumané jednotce a mohou vigaat jeji
situaci, jeji nazory, postoje, pocity a dalsi psyobické prominné (Ribova, 1996,
S. 42).

3. Metody a techniky sk&ru dat

Data, ktera shromdzijeme v terénu, je mozné sbirazme.

Metody sbéru dat

Kvalitativni vyzkum

Podstatou vyzkumu je analyza vzialzavislosti a ficin a jejich zobec#ni.
Vyzaduje pouziti nammych psychologickych postap z hlediska vybru metod
i zpracovani vysledk Pati sem nafiklad focus group, hloubkové individualni
rozhovory, projektivni techniky, ffpadové studieii etnograficky vyzkum (Ebova,
1996, s. 53).

Kvantitativni vyzkum

Zkouma rozsahlejSi soubory respondentsnazi se postihnout velky

a reprezentativni vzorek. Snazi se zachytit ndzorghovani lidi standardizovan

Vi s

s s

(Foret, Stavkova, 2003, s. 16).

Techniky sbéru dat

Muzeme pouzit pozorovani, tbeme zasilat poStou dotazniky, nebo Ize
zarespondenty poslat tazatele, tktgm pokladaji otdzky z dotazniku a odgav
zapisuji, lze se dotazovat i telefonickyi pouZzit elektronické dotazovani. DalSi
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moznosti je sousd’ovat Udaje v pibéhu experimentu,tauz v laboratti nebo v terénu.
Zpusob shroma®ovani dat se oziaje jako technika siu dat (Ribova, 1996, s. 45).

a) Pozorovani
Pozorovani spva v zangrném, planovitém a cilédomém sledovani smyslév
vnimatelnych skutaosti (jewi nebo proceay, aniz by do pozorovanych skutesti
pozorovatel gjak zasahoval. Metodami pozorovani se shrato@Zfaktické informace
zaznamenaninetnosti nebo stavu &itych jevi na zaklad jejich primého pozorovani.
Jejich aplikace nevyzadujé¢imy kontakt se zkoumanymi subjekty (Z01994, s. 15).
V marketingovych vyzkumech se uZiv& pariant pozorovani, podle toho, je-li:
- pozorovana situaceipozena nebo uge vyvolana,
- pozorovani gejméci skryte,
- pozorovani strukturovan# nestrukturované,
- priméci negimé,
- osobni nebo vyuziva technickych fizeni (napiklad infrakamera, RFID,

galvanometr, peoplemetr, zvukovy zaznam hlasu g#ibova, 1996, s. 45).

b) Dotazovani

Zakladem dotazovani je pokladani otazek respofide(dotazovanym). Z jejich
odpowdi se ziskavaji Zzadouci primarni Udaje. Podle Wantss respondentem se
dotazovani di na osobni, telefonické, pisemné a elektronigk@lena forma kontaktu
piedpovida pouzitelnost jednotlivychigmhi dotazovani (Rbova, 1996, s. 47).

- 0sobni dotazovani

Osobni dotazovani je ze vSechigphi nejvSestran§)Si a umokuje tak
poloZit mnohem vice otdzek a zaznamenat i dédatpozorovani samotného
respondenta (ndiklad jeho obléenici zpisob vyjadovani). Na druhé stréne
tento zfmsob velice nakladny a vyZzaduje také velmi dobra@anirz&ni pripravu
a dohled nad tazateli. e se také stat, Ze odgovjsou do u&ité miry zaujaté
Ci zkreslené dotazovatelem (Kotler, 2001, s. 127).
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- telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je operativni technika, jefybodou je rychlost
a cena, respondent je skryt v anongnaitmize tak Iépe poskytnout otiergjsi
a ugimrejSi odpowdi. Naopak problémem je nigsné pochopeni otazky
odpowdi, problém s reprezentativnosti a také, ze telekynrozhovor musi byt
také strinéjSi nez osobni dotazovani (Foret, Stavkova, 20086

- pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani ube byt uskuté&néno prostednictvim posty,
osobnim pedanim nebo periodikou. Vyhodou je, Ze respondeatcas si
rozmyslet odpo&di, moznost pouziti wviznych typech zkoumanych situaci
a komplexnost ziskanych udajNevyhodou je fedevsim, Ze se ztraci kontrola
nad velikosti a strukturou vgtového souboru, nejasnost, kdo dotaznik
vyplnoval a maléd navratnost dotazaik

- elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani je technika ¢slp dat zaloZzena na vyuZziti
pocitaci. Jeji roz&eni souvisi sistem si Ucastniki elektronické posty. Toto
dotazovani spojuje vyhody pisemného dotazovaniyvgkmi rychlé, levné
a urychluje zpracovani dat, protoZze data jsou gtektronické podab(Pribova,
1996, s. 48-50).

Dotaznik

Je jeden z hlavnich nastiipj pouzivanych ke zji®vani udaj z trzniho
prizkumu. Dotaznik zahrnuj@du otdzek, wenych k ziskani zpné vazby (odposdi)
0 postojich a dojmech respondierd daném problému. Tvorba dotazniku obsahuje
stanoveni cil prizkumu. Identifikace informaci pi@bnych pro dosazeni il

prizkumu utuje zpisob stylizace a struktury otazek (Clemente, 20045%

Podle Ribové (1996, s. 75) mé tvorba dotaznikkalik etap:

- vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazrtikést,
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- uréeni zgisobu dotazovani,

- specifikace cilové skupiny dotazovanych osob ahejyber,

- konstrukce otazek ve vazha pozadované informace,

- konstrukce celého dotazniku,

- pilotdz (owtreni dotazniku v praxi, smyslem je najit nedostatkigré by

ovlivnily ziskané udaje).

Otazky Ize klasifikovat dodkolik skupin:

Uzawené otazky

- vyZaduji od respondenta si vybrat ze seznamu agidawabidnutych tim, kdo
provadi vyzkum,

- pri tvorbé se musi zajistit, aby respondent naSel vSechnynénaipo¥di, to
znamena, Ze vy by nel byt vycerpavajici a moznosti by se¢iy navzajem
vylucovat,

- dichotomické otazky nabizeji jen odgadv,ano” nebo ,ne".

Otewené otazky

- vyZaduji od respondenta odgdvV jeho vlastnimi slovy, nevyhodou je obtizné
Zpracovani, protoze existuje Siroka Skala moznypgowdi

Otazky se stupnici

- MEfi stupé nazoru nebo postoje respondenta ohtethného problému,

- obsahuji série tvrzeni, pouziva se ifldpd Likertova stupnice, Skaly,
sémanticky diferencial
(Clemente, 2004, s. 46).

Struktura dotazniku

Otéazky by ndly byt s&azeny tak, aby z hlediska respondentdilytogicky celek.
1) uvodni otdzky — €elem je navazat kontakt s respondentem, ziskat zéfem,
davéru a spolupraci,
2) filtracni otazky - zjistit, zda je respondent spravny tigposkytnuti
pozadovanych informaci,

3) zalrivaci otazky — maji za ukol uvést do situace a padit pangt’,
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4) specifické otazky — otazky za&ené na zjiovani informaci nezbytnych
k objasrni zkoumaného problému,

5) identifikacni otazky — otazky na zji&ti charakteristik respondenta
(Zbail, 1996, s. 35).

c) Experiment

Laboratorni experiment

Probihd v urlém prostedi vytvdeném speciath pro ely experimentu.
Respondenti jsou zvani do studii agentury, nebgchingipravenych mistnosti, které
jsou upraveny pro ptgby experimentu a podle instrukci vedouciho préyaenkrétni
ukony.

Experiment v firozenych podminkach

Probiha v pirozenych skuténych trznich situacich. Neprovadiianosti, které
by zagicinily zmény v charakteru pro&tdi, proto ¥tSinou testujici nesdi, Ze jsou
souwasti experimentu a chovaji sérpzere. Nejvice se upléauje @i testovani zajmu
0 nové vyrobky (Kozel, 2006, s. 146).

4. Uréeni velikosti vzorku
Vybér objekii zkoumani tvé nedilnou sotast marketingového vyzkumu.
Na kvali€ vybéru totiz piimo zavisi kvalita vystupni informace, kterou zisiea

- zakladni soubor Uplna mnozina socialnich objéktkteré jsou fedmétem

zkoumani, v souladu se stanovenymi cili vyzkumaiitzakladni soubor

- vybérovy soubor- je nefastjSi zpisob Sefeni, gedevSim jde-li o kormou

spotebu. Z vysledik odhadujeme vlastnosti zakladniho souboru

- reprezentativni soubor vybérovy soubor, ktery je schopen reprodukovat

vlastnosti zakladniho souboru

V pristupu k uéovani velikosti vzorku se igtavaji rozdilné zajmy. Hlavnim
ekonomickym zdjmem je, aby byl vzorek co nejmepgdtoze sbr dat byva vysokou
polozkou v rozpdétu na vyzkum. Vyzkumné zajmy vSak vedou k&pan tendencim.

V praxi proto existuji koncemé odliSné pistupy: slepy odhad, statistickyfigtup,
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kvotni vykery, vybéry na zéklad isudku a snadné dosazitelnosti nebo nékladova cest
(Pribova, 1996, s. 85).

5. Shbeér dat

Skeér dat je obvykle nejnékladjsi fazi vyzkumu, ale také nachylnou ke vzniku
chyb. Vyskytuji se problémy jako odmitani spolugraespondeiit nezastizeni
respondentai poskytovani pedpojatych nebo nepoctivych odgadv (Kotler, 2001,
s. 128). Do séru dat se zapojuji novi spolupracovnici, jako jsaratelé, pozorovatelé,
moderatd apod. Na jejich kvalitni praci, vyborné organizacodpo¥dném vykonu
zavisi uspch celého projektu. JdergmlevSim o ziské&ni spolehlivych GblgPribova,
1996, s. 88).

6. Zpracovani a analyza dat
Kontrola dat
Provadi se po ziskani dotazinik terénu, hlavnimdelem je vyadit ze souboru
vyplnénych dotaznik ty, které jsou zpracovany neuplmebo neobstalyip logické
kontrole. Kontrola Uplnosti &itelnosti je gedevsim mechanickou kontrolou.ueme
kontrolovat vSechny dotazniky nebo jen ndhkodybrané (Fibova, 1996, s. 89).

Kédovani

Zkontrolované dotazniky seipravuji na hromadné zpracovani, prvnim krokem
je kdédovani, kterym rozumimefipazeni ugitého indexu kazdé otazce a alternétiv
odpowdi, do které je otazka kategorizovana. Kodovaitispiva k rychlejSimu

a prehledrgjSimu zpracovani a uchovani tbl@roret, Stavkova, 2003, s. 64).

Analyza dat
PouZivaji se tzné statistické metody analyzy dat. Zpracovani zafina

zpiehledrénim udafi, uspdadani vysledk do tabulek roz#éleni ¢etnosti a mnohé
grafické postupy. Cilem je koncentrovat redgedné materidly a dotazniky a ziskat
prvni poznatky o analyzovaném problémiil§Bva, 1996, s. 93).
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7. Zpracovani a prezentace zaureéné zpravy
Zpracovani zawetné zpravy a jeji prezentace jsou &&nou fazi procesu
marketingového vyzkumu, jejimz cilem je pomoci arskch vysledik zodpowdét
marketingovy problém. DalSi faze etapy &pé v oblasti marketingové komunikace,

tedy seznamit ostatni s vysledky vyzkumu a jejitmasy (Ribova, 1996, s. 139).

2.4.3 Vyzkum kon&ného spotebitele

Vyzkum kon€ného spadtbitele objasuje skuténé chovani na trhu ve vztahu
ke konkrétnimu zkoumanému vyrobku a tmitmotivaci tohoto chovani.i&dnetem
vyzkumu miZzou byt znalosti sptdbiteli, jejich nazory, postoje a spokojenostéiv
piedevsSim jejich sir a intenzitu. Vyzkum se také zabyva procesem kupni
rozhodovani, kde hraji velkou roli zvyklosti, ragé&ni i iracionalni prvky (Rbova,
1996, s. 14).

2.4.4 Vyzkum vnimani zngky

Resi cely okruh problému souvisejicich s existermig&mosti zngky, nagiklad
zda a jak je znama, prge znaka vyuzivana, jeji wjSi znaky, projevy a image ztley
(Foret, Stavkova, 2003, s. 122).

Vyzkum vnimani znéky pati k negasgjSim vyzkumim a souvisi vyznanin
s aktivitami na podporu budovani dobrych vatahveaejnosti. V ramci vyzkumu se
hodnoti znalost zrilty (identifikace znéky, vzpominka na zri&u, dominace zniy),
atributy zn&ky a asociace spojené se & (Kozel, 2006, s. 195).
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3. Cile a metodika

3.1. Cil prace

Hlavnim cilem mé bakaigké prace je analyza konkrétni gpbitelské znéky
nebo spdebitelskych znéek ve vztahu k ochr&nspotebitele. Pro moji praci jsem si
vybrala znaky KLASA a BIO-produkt ekologického zeftilstvi.

Dil¢imi cily jsou provedeni vyzkumu vnimagthto zngek spotebiteli, zjiS&ni
poptavky po vybranych spebitelskych znékach, posouzeni dosavadnich zkuSenosti

spotebiteli s €mito zna&kami a zhodnoceni sdasného stavu pedomi u spaebitel.

3.2. Pracovni hypotézy

1. Spotebitelé znaji loga sprbitelskych zn&ek KLASA a BIO-produkt
ekologického zerueélstvi.

2. Spotebitelé kupuji vyrobky ozrigné &¢mito zna&kami.

3. Spotebitelé nepovazuji tyto zuoky za garanci kvality a vyroliikn takto
ozna&enym nedvétuji.

4. Spotebitelé nemuseli nikdy reklamovat vyrobky ozeaé ¢mito znakami.

5. Spoftebitelé vnimaji propagadichto znéek jako nedostaljici.

6. P¥i kontrolach znéek KLASA a BIO-produkt ekologického zeuklstvi se
casto odhali nedostatky.

3.3. Metodicky postup

Studium teoretickych vychodisek
Provedeni terénniho vyzkumu

Zhodnoceni vyzkumu z hlediska ochrany $gbitele

A

Zawry a interpretace vysledk
V prvni ¢asti prace jsou popsana a Wtsena teoretickd vychodiska, ktera se
tykaji dané problematiky. Ve drutddsti je jiz kladen @raz na samotny marketingovy
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vyzkum. Zjis€né informace budou vyhodnoceny a rozhodne se aozmtici vyvraceni

stanovenych hypotéz.

3.4. Plan vyzkumu

Za (telem posouzeni mych stanovenych hypotéz jsem plavadrketingovy
vyzkum. Jako techniku pro ziskani poZzadovanychrimézi jsem pouZila dotazovani
tvari v tv& a on-line dotazovani. Dotaznik jsem sestavitnu roku 2010, nasledn
probhla i pilotaz s 20ti respondenty. Po pilotazi bgldhalena drobna chyba v jedné
otazce, které gktefi respondenti nespra¥rporozungli, proto byl dotaznik upraven
do srozumitel®jSi podoby. Samotny gbdat probihal od 25. 10. 2010 do 14. 11. 2010.

Dotaznik se sklada z 24 otazek. Pouzila jseéatgvSim otazky uzéené, které
nabizeji respondeinh predem definované odpadi. A také otazky polouzaené, které
krom¢ predem definovanych odp&di nabizeji i moznost otéené volby. Samostatné
oteené otazky dotaznik neobsahuje. V dotazniku jské fouZzity filtr&ni otazky,
které respondenty nasmiji na oblasti, které se jich tykaji. Posledni téz&y jsou
stanoveny jako sociodemografické neboli identifikiaa zjiuji pohlavi, ¥k, vzd&lani

a prijem domacnosti. Cely dotaznik je k nahlédnutiNoRe ¢.10.

3.5. SEr dat

Shir dat jsem provéda v Jih@eském kraji, konkréthv Ceskych Budjovicich
a ve Strakonicich. Pro vgb potencialnich respondeénjsem ve ¥tSin¢ pripadi volila
nahodily vykEr, jen v rekterych gipadech jsem se snazila z#gihna ty respondenty,
ktefi maji ukity vztah k nakupovani potravin.&8inou to byly Zeny gedniho ¥ku.
Celkovy vzorek v8ak zahrnuje i zastupce ostatricipis ¢i pohlavi.

U osloveni ndhodnych respondertyla @ilis mala odezva zajmu, fedevsim
z ¢asovych dvodi, proto jsem se nevelkym podilem také Z&la na osloveni fatel ¢i
znamych. Jednalo se #®uo osobni pedani ti&ného dotazniku, nebo zaslani
pies internet. A to pomoci formy Google Docs, ve dterbyl dotaznik sestaven
a pres emaily rozeslan odkaz.
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3.6. Analyza dat

Vracené dotazniky bylyipkontrolovany, zda jsou vypiny sprave a zda jsou
zodpowzeny vSechny otazky. Celkem jsem ziskala infornuat65 respondeiif z toho
40 dotaznil bylo ziskano dotazovanim & tva a 25 dotaznik z on-line dotazovani.
VSechny dotazniky byly pouZzity pro analyzu.

K vytvoreni kddovaciho ramce byly dotaznilk§islovany a jednotlivé odpeédi
zakodovany do potace. Tyto informace jsem vyhodnotila a zpracovala giafa

pomoci programu MS Excel.
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4.Vlastni prace

4.1. Vyhodnoceni dotaznilt

V této casti jsou zpracovany jednotlivé grafy ze vSech &&écenych
dotazniki, kazda otazka je zde samostatmalyzovana, jeden gratgastavuje jednu

otazku. Pod kazdym grafem je pak malé shrnuti dsl@a danou otazku.

Graf 1: Podle ¢eho se rozhodujete i nakupu potravin?

M vyrobce
M znacka
“pavod
M cena

M valita

H obal

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 1 nela za cil zjistit podleteho se respondenti rozhoduji pakupu
potravin, tedy co je pro én nejdilezitéjSim kritériem. Z vyzkumu vyplynulo, Ze
nejdilezit¢jSi je kvalita, a to pro 12 miza 22 Zen (52 %), nejvice ji volili respondenti
z wkoveé skupiny do 25 let. Na druhém ndigt to cena pro 16 dotazovanych (25 %),
dale znaku i pavod upgednostuje 6 respondefit (9 %), vyrobce je wdlezity
pro 3 dotazované a podle obalu by se nikdo z oslmfe @i nakupu potravin

nerozhodoval.
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Graf 2: Davéte pri nakupu potravin prednost domacim nebo dovazenym

potravinam?

M je nu to v zasadé jedno

H snazim se davat piednost
¢eskym potravinam

L snazim se davat prednost
potravinamz dovozu

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 2 se dotazovala na to, zda-li respondenti prgfetusvych nakupech
spiSe domaci nebo dovazené potraviny. Zde bylawédpgednoznédna a tedy, zZe
47 respondeiit(72 %), které tvii 15 muZ a 32 Zen, se snazi davadegnostceskym
potravinam a pouze 1 osloveny davdednost potravinam z dovozu. Zbylym
26 % (17) dotazovanym je to v zaggelddno.

Graf 3: Znate logo narodni znaky kvality KLASA a BlO-produkt ekologického

zemédélstvi?

E ano, znam oboje
H znam pouze logo KLASY
LI znam pouze logo BIO

M ne, neznam ani jedno

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazkac. 3 se jiz zar&ovala na samotné spebitelské znéky KLASU a BIO,
ato na znalost jejich log. V dotazniku bylaéobbga vyobrazena. Z dotaziiik
vyplynulo, Ze ob loga zna 74 % (48) respondénkKLASU zna 15% (10) , BIO pouze
8 % (5) a 3 % (2) dotdzanych nezna ani jedno. Zaioku také vyplynulo, ze ¢boga
znaji WtSinou Zeny, zatimco muzi znaji duen KLASU a nebo jen BIO. Podle

vékovych skupin znaji abloga nejvice lidé do 25 let zatimcoathodci nejmé#

Graf 4: Jsou tato loga podle Vas doke zapamatovatelna?

M yrcite ano
M spise ano
L spisene

H urcité ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 4 zji¥uje nazor na samotna loga 2ek, zda-li jsou pro sptebitele
dole zapamatovatelna. Nadpoléwi &tSina dotazanych si mysli, Zecitg ano. SpiSe
ano odpovdélo 29 dotazanych (45 %), pouze 1 respondent se tldmiae spiSe ne.

Nikdo z respondeiitsi ale nemysli, Ze by loga byla nezapamatovatelna.
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Graf 5: Vite co znamena narodni znéka kvality KLASA?

H znacka vyrobcee potravin

M znacka udelovana
kvalitnim ¢eskym
potravinaiskym vyrobkum

M oznaceni kvality (obecne)

M oznaceni ¢eskych potravin
obecne

LInevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 5 byla zamdtena na znalost narodni zhs KLASA. Z dotaznik se
potvrdilo, Ze ¥tSina respondefit(83 %) vi, co tato zrika znamena, tedy, Ze je to
znaka uctlovana kvalitnim¢eskym potravingkym vyrobkim. 9 % (6) se domnivalo,
Ze se jedna o ozdteni obecné kvality, 3 % (2) si m@mmyslelo, Ze jde o obecné

oznaeniceskych potravin a 5 % (3) respondentpowd’ newdélo.
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Graf 6: Vite, co znamena zné&ka BIO - produkt ekologického zenédélstvi?

M znacka vyrobce potravin

I oznaceni potravin
obsahujicich alespon 20 %
ekologickych slozek

M oznaceni potravin
pochazejicichz
kontrolovaneho systemu
ekologickeho zemedelstvi

H nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 6 je obdobna jakoipdchozi otazka s rozdilem, Ze zkouma znalost
znaky BIO. | zde 88 % (57) respondénbdpovidala sprawn tedy Ze se jedna
0 ozn&eni potravin pochazejicich z kontrolovaného systékualogického zeguglstvi.
Pouze 3 % (2) se myndomnivalo, Zze tato ztka znamena oziani potravin
obsahujicich aleso20 % ekologickych slozek. 9 % (6) respondert nichz byli

vétSinou muzi, odposd’ newdelo.

56



Graf 7: Kupujete vyrobky ozna¢ené €mito znackami?

H ano, kupuji obe znacky
25% . _——
® kupuj pouze KLASU
H kupuji pouze BIO

“ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac.7 zji¥ovala, zda si respondenti kupuji vyrobkyémito znakami.
Z grafu je patrné, Ze 20 dotazanych (31 %) kupujeohky s olkma zngkami,
28 dotazanych (43 %) nakupuje pouze se&kma KLASA a 1 dotazany (1 %) pouze se
znakou BIO. Zbylych 6 mui a 10 Zen (25 %) vyrobky 8mito zna&kami wvibec

e

,n

prijmy.

Graf 8: Z jakého divodu upiednostiujete nakup vyrobki s €mito zna¢kami?

“Ivyhodna cena

M zajimave baleni

M dobra kvalita

H piehledne oznaceni v

regalu
H bohaty sortiment

0%
2% _/

0% H jiny duvod, uvedte

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 8 zji¥ovala, co vede respondenty k ndkupu vyiobkmito
znakami. Odpovidali ale pouze ti respondenti, tkte minulé otazce zaskrtli, ze
vyrobky s tmito znakami kupuji, celkem jich bylo 49. 96 % (47) dotayem
jednoznéné odpovdéla, Ze nakup ugdnosiiuje predevsim kuli dobré kvalig téchto
vyrobki. 1 dotdzany nakupuje tyto vyrobkyiivvyhodné cen a dalSi dotazany ki

bohatému sortimentu.

Graf 9: Pokud je nekupujete, z jakého divodu?

0%

0%

M nevim onich

H nemam o ne zajem

L nedostupnost na trhu
M vysoka cena

H jiny duvod, uvedte

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka¢. 9 naopak zjifovala, pr@ respondenti vyrobky €mito znakami
nekupuji. Odpovidalo pouze 16 respondenkteri zaskrtli, Ze vyrobky <tito
znakami nekupuji. 50 % (8) dotazanych odpovidalo, yte tvyrobky nekupuji kuli
jejich vysoké ce# 44 % (7) dotazanych Zidodu, Ze o tyto sptdbitelské zn&ky nema

zdjem a 1 dotazany #ir nedostupnosti na trhu.
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Graf 10: Diavérujete zboZi, které je ozn&eno #€mito znackami, vice nez zbozi,

které takto oznafené neni?

Hano
H spise ano
Ll gpisene

e

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10 byla zamena na dvéru ve spatebitelské znéky. Zde jiz
odpovidali vSichni respondenti. Z dotazinibylo prokazano, ze 29 % (19) respondent
stoprocentd davéruje zbozi, které jeémito znakami ozng&eno, 52 % (34) také
daveruje, jen s trochou mensSi jistotou. Naproti tomu %4(9) dotazanych se spiSe
piiklani k variant urcité nedivéry a 5 % (3) dotdzanych vyrobk s €mito
spotebitelskymi zn&kami nedivéiuje vibec. Z dotaznik také vyplynulo, Ze mén
daverivé byly zeny, obvykle vedku 46 — 60 let.

Graf 11: Povazujete tyto zna&ky za garanci kvality?

H uréite ano
H gpise ano
Ligpisene

H uréité ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazkac. 11 zji¥ovala, zda respondenti povazuji tyto $pbitelské znéky
za garanci kvality. Pro 11 dotazanych (17 %) jsgto tznaky zarukou kvality,
46 oslovenych (71 %) sefiklani k odpowdi, Ze spiSe ano. Jen 7 dotazanych
(11 %) @ilis tyto zn&ky za garanci kvality nepovaZzuje a 1 dotazany sinfenaprosto
jisty, vétSinou to byli lidé se g¢dosSkolskym vzélanim.

Graf 12: Byl/a byste ochoten/ochotna si za potravinnesouci logo piplatit?

Hano

Hne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac¢. 12 ntla za cil zjistit, zda by si respondenti za potngvs £mito
spotebitelskymi zna&kami byli ochotni piplatit. Podle grafu mzeme vidt, Ze
odpowd’ neni jednoznma. 51 % (33) dotdzanych by za potravingmsito zna&kami
nebylo ochotno fiplatit, oproti tomu 49 % (32) by si i radd@iplatilo.

Graf 13: Byl/a jste nékdy nucen/a reklamovat vyrobky ozn&ené €mito znactkami?

ano
M jen vyjumecéné
H nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 13 se dotykala ochrany spelbitele, zabyvala se reklamovanim
vyrobki ozna&enych spdebitelskymi znakami. Pro 94 % (61) dotdzanych tato otazka
byla jednoznéna, nikdy totiz nebyli nuceni vyrobky &mito znakami reklamovat,

za to 6 % (4) dotazani se s reklamaciahto vyrobki setkali.

Graf 14: V pripadé, Ze jste jiz reklamoval/a vyrobky takto ozn&ené, Vase

reklamace byla vyizena:

B yracenim penez
slevou z ceny
® vyménou zbozi

® reklamace nebyla
uznana

0% o,

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 14 zji%uje, jak byly dané reklamace #igeny. Navazuje narpdchozi
otazku, byla ufena jen &dm responderim, ktai n¢kdy vyrobky sé&mito zna&kami
reklamovali. Celkem tedy odpovidali 4 respondedtB dotazovanych byla reklamace

vyiizena vracenim pén a u 1 dotazaného nebyla reklamace uznana.
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Graf 15: Dokéazal/a bysterict, kdo je garantem €chto znatek?

5%

M stat

H Ministerstvo
zemédelstvi CR

¥ podniky
o Statni zemedélsky

mtervencni fond

H nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac¢. 15 byla kladena spiSe pro zajimavost, zda respandnaji possti

¢i predstavu o tom, kdo jeibec garanteméthto zn&ek. Jak je vidt z dotazniki, tak
37 % (24) respondeintodpowd’ na tuto otazku nedélo vibec, 40 % (26) spra¢n
zodpowdélo, Ze je jim Ministerstvo zewdélstvi CR, 15 % (10) se domnivalo, Ze je to

Statni zemdeélsky intervergni fond, dalSich 5 % (3) respondérgi myslelo, Ze by to

mohl byt stat a 3 % (2) podniky.

Graf 16: Zaznamenal/a jste reklamni kampa na narodni znaku kvality KLASA?

62

H ano, nékolikrat
Hano, jednounebo

dvakrat

viihec

Zdroj: vlastni zpracovani



Otazka¢. 16 se jiz zarruje na propagaci narodni zhkg kvality KLASA,
Zjistuje, jestli respondenti zaznamenali reklamni kainpa tuto znéku. Na zaklad
vysledki vyslo, Ze ve #tSin¢ pripadi ano, 28 dotazanych (43 %) odgd¥o, ze
dokonce wkolikrat, 26 dotdzanych (40 %) jednou nebo dvakétimco zbylych
11 respondeiit(17 %) nezaznamenalo Zadnou reklamni karmaatuto znéku.

Graf 17: Zaznamenal/a jste reklamni kampa na znatku BIO - produkt
ekologického zensdélstvi?

Llano, nekolikrat

M ano, jednounebo
dvakrat

Hvubec

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 17 je obdobna jakoiedchozi otazka, s rozdilem, Ze se orientuje na
znaku BIO. Zji&uje tedy, jestli respondenti zaznamenali reklamarhpga i na tuto
znaku. Jak je patrné z grafu, nejvice dotdzanych @Ohpa zaznamenalo jednou
nebo dvakrat, 15 dotazanych (23 %) dokoncgkolikrat a 20 respondeint

(31 %) reklamni kampiana tuto zn&u nezaznamenalaibec.
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Graf 18: Vnimate propagaci narodni zn&ky kvality KLASA jako dosta ¢éujici?

Hano

He

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 18 se také tyka propagace, se &ami na to, jestli respondenti
vhnimaji propagaci narodni ztlkey KLASA jako dost&ujici. U této otédzky neni
jednoznény vysledek, 51 % (33) dotazanych odpdito, Ze ano. Zatimco podle
49 % (32) respondeinpropagace zrilty KLASA dostaujici neni.

Graf 19: Vnimate propagaci znd&ky BIO - produkt ekologického zengdélstvi jako

dostatujici?

Hano

EHnc

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka¢. 19 zkouma, jestli respondenti vnimaji propagawky BIO jako

dosta&ujici. Z grafu nizeme vidt, Ze 40 % (26) dotazanych si mysli, Ze ano. Oproti
tomu celych 60 % (39) vnima propagaci &naBIlO jako nedostaujici.
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Graf 20: Myslite si, Ze loga &chto znatek maji vliv na zvySeni prodeje vyrobki?

M maji vliv

M nemaji vliv

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 20 se tykala log ¢thto spatebitelskych zn&k umisténych
na vyrobcich, zda maji vliv na zvySeni prodeje. IPodysledki z dotaznik vySlo,
Ze 49 respondeint(75 %) se osokindomniva, Ze loga fizou zvysit prodejnosgthto
vyrobki, zatimco 16 dotazanych (25 %) je Gpbpaného nazoru.

Graf 21: Pohlavi

M Zena

Hmuz

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 21 zji¥ovala kdo byl respondent. Celkem se ¢aginilo
65 respondeiitz nichz bylo 45 Zen (69 %). Zbyvajicich 20 respanid (31 %) byli

muzi.
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Graf 22: Vék

Hdo25 et
1126 - 35 ]et
H36-45]et
H 46 - 60 let
Holleta vice

Zdroj: vlastni zpracovani

~s v Z

Otazkac. 22 se dotazovala nak responderit Z nejwtSi casti se vyzkumu
z&astnili respondenti v kategoriich do 25 let (28&#)6 — 60 let (28 %). O¢no mérk
v kategoriich 26 — 35 let (20 %) a 36 — 45 let (% Nejmér bylo respondefit

v kategorii 61 let a vice (9 %).

Graf 23: NejvySsi dosazené vadani

M zakladni

Mvyucen

M stiedoskolske s maturitou
vyssi odborne

¥ vysokoskolske

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 23 zji¥ovala nejvySSi dosazené ¥hi. Nadpolowini wtSina

responderit (58 %) n¢lo dokorteno stedosSkolské vz&ani, nasledovali vysokoSkolaci
(26 %), dalSich 11 % &o vysSi odborné vadani a 5 % bylo vy&eno.
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Graf 24: Jaky je €¢isty mésiéni p¥ijem VaSi domacnosti?

Hdo10000 K¢
H10001-20000Ke¢
E20001-30000Kc¢
430001 -40 000 K¢
E40001 K¢ a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkac. 24 se dotazovala nasty nesicni piijem domacnosti respondént
S @ijmem v rozmezi 10 001 — 20 00@ Kisponuje 34 % respond@én9 % ma fijem
vrozmezi 20001 — 30000¢K 20 % vrozmezi 30001 — 40 000¢,Knejménrt
responderit m¢lo piijem do 10 000 K (8 %) a pijem 40 001 K a vice (9 %).
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4.2.Rizeny hloubkovy rozhovor

V mé prace jsem vyuZila rovh i tizené hloubkové rozhovory, tedy formu
piimého osobniho dotazovaniieBevsim z @vodu, abych se o konkrétnich zkach
dozwdéla jeSE néco vice a to fimo od lidi, ktéi se na tuto problematiku specializuiji.

Vzhledem ktématu mé prace jsem vyuZila moznoststidl 37. r@nik
mezinarodni vystavy Ze#nZzivitelka, ktery se konal ve dnech 26. 8. - 31.2810
v Ceskych Budjovicich. Na této vystayvbyl mimo jiné tzv. potravingky pavilon, kde
hlavni Ulohu ndla vystavovana zriaa KLASA, Statni zerédélsky intervergni fond,
znatka BIO a Ministerstvo zeduklstvi CR. Nalézal se zde i samostatny pavilon, kde se
prezentovala nova ztlea Regionalni potravina.

U stanku Statniho zeftklského interveéniho fondu jsem hledala informace
0 zna&ce KLASA. Oslovila jsem zde pani inZenyrku Janun®Ma&kouvou, ktera je
z odctleni marketingu, ktery se touto zkau zabyva. Sama pani #auckova Fimo
vyfizuje Zadosti firem o ziskani ztkey KLASA. Byla velice ochotnd a na mé otazky se
snazila co nejfesrgji odpowdét. Behem naSeho rozhovoru za&hnotazky typu: vznik
znaky, jeji vyznam, podminky pro ziskani, registraoantroly, postihy¢i vyhody této
znaky jak pro spdtebitele, tak pro vyrobce. Konkrétni otazky a odfabivse nachazi
v Priloze¢. 11.

K ptilezitosti prezentace ztlkey KLASA vystavovalo v pavilonu také dvacet
vyrobai, jejichz rekteré vyrobky byly touto zri&kou ocerny. VyuZila jsem moznosti
alespa jednim z vyrob@ promluvit a do¥dét se tak konkrétni uskati vyhody ziskani
zna’ky KLASA v praxi. Na par otazek mi odpéskla zastupkya firmy Pekastvi
ValaSské frgaly s. r. 0. Konkrétni otazky a odgmiysou v Riloze¢. 11.

Informace ke zn&e BIO-produkt ekologického zelstvi jsem ziskala
u stanku Ministerstva zeflstvi CR. Zde jsem se na toto téma ptala inzenyra Tomase
Kadegabka z odboru environmentalniho a ekologického ¢mglstvi, kde se
problematikou této zm&y zabyvaji. Hlavnimi otazkami naSeho rozhovoru ybyl
piedevsim kontrolni organizace, samotna certifikad@mntroly a nedostatky
pii kontrolach, sankce, pédomi a propagace zéky. Konkrétni otazky a odpedi se

nachéazi v Hlozec¢. 12.
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4.3. Zhodnoceni hypotéz

V Uvodu praktick&asti jsem si stanovila 6 zakladnich hypotéz, neékjgem se
také formou gkterych otazek ptala v dotazniku &ixenych hloubkovych rozhovorech.

Nyni z vysledk vyzkumu mohu tyto hypotézy Bupotvrdit, nebo vyvratit.

1. Spotiebitelé znaji loga spatebitelskych zna&ek KLASA a BIO-produkt
ekologického zenidélstvi.

Z dotaznikového Sini je patrné, Ze zhrub# ttvrtiny responderit znaji ol
dvé loga uvedenych zgek, dalSich 10 respondénina v po¥domi pouze logo zray
KLASA a 5 respondefitpouze znéky BIO. | presto je to v satiu pres 97 %, oproti
3 % respondent ktefi neznaji ani jedno logo. Z vyzkumu také vyslo majeze
naprosta $tSina respondefitvi, co tyto spdebitelské zné&y znamenaji. U zriky
KLASA spravré odpowdélo 83 % respondefit(54) a u znéky BIO 88 % (57).
Na zéklad téchto udaje Ize tedy hypotézu potvrdit. K této hyae se vztahuji otazky
¢.3,5,6.

2. Spotiebitelé kupuji vyrobky oznaéené €mito zna¢kami.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze &Sina respondefitdava pi nakupu pednostteskym
potravinam. Vyrobky s atma zngkami kupuje vice neZz jednaetina dotazanych.
Necela polovina respondénkupuje pouze vyrobky se zfkeu KLASA, oproti tomu
pouze 1 respondent kupuje pouzeckunaBIlO. | presto v celkovém pohledu irheme
fici, Ze vyrobky ozn&né Emito znakami kupuji vice neZziit ¢tvrtiny oslovenych
responderit. Zbyla ¢tvrtina tyto vyrobky nekupujedbec. Z takto zjignych adaj Ize
hypotézu potvrdit. Lze také doplnit, Ze n#gim divodem ke koupi&hto vyrobk je
dobra kvalita a naopak co nejvice respondenty ofgaad nakupu je vysoka cena

¢i maly zajem o tyto zriky. K této hypotéze se vztahuji otazky?, 7, 8, 9.
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3. Spotiebitelé nepovaZuji tyto znéky za garanci kvality a vyrobkim takto
oznatenym nediveéru;ji.

Z odpowdi mizeme zjistit, Ze  nakupu potravin je pro respondenty
rozhodujici hlava kvalita. Proto vice neZitétvrtiny responderit berou tyto znéky
jako zéruku kvality. Opmého nazoru je celkem 12 % responde(®), z nichz
1 respondent se ztotoznil s odpdiy Ze tyto zn&y jako garanci kvality absolun
nepovazuje. Podobné je to ®/drou respondeiit ve vyrobky ozn&né &Emito
znakami. | zde pevazovali kladné odpedi, pres 81 % respondent(53) €mto
vyrobkim davéiuje. Zbylych 19 % dotdzanych (12) je ¢peho nézoru, z nichz
dokonce 3 respondentiulbec Zadnou wéru v tyto vyrobky nemaji. Stanovenou
hypotézu Ize tedy na zakkadtéchto dat vyvratit. Ktéto hypotéze se vztahuji
otazky¢. 1, 10, 11.

4. Spotfebitelé nemuseli nikdy reklamovat vyrobky ozn#ené €mito

znackami.

Z vysledki dotaznikového S&ni mizeme vidt, Ze \¥tSina respondefit tedy
94 % (61), nikdy vyrobky ozrané &mito znakami reklamovat nemusela. Ale zbylych
6 % (4) dotdzanych se sreklamaci &hto vyrobkKi vyjimecné setkalo, takovéto
reklamace byly ve &Sin¢ pripadi vytizeny vracenim pea, vjednom pipac
reklamace uznana nebyla. Tyto zji# Udaje hypotézu vyvraci. K této hypotéze se
vztahuji otazky. 13, 14.

5. Spotiebitelé vnimaji propagaci €chto znatek jako nedosta&ujici.

S touto hypotézou také souvisi informace o tom, rggpondenti zaznamenali
reklamni kampafina tyto znéky. Z dotaznikového Seni jasg vyplyva, Ze reklamni
kampa na narodni zriku kvality KLASA vibec nezaznamenalo 17 % respondlent
(11). A kampéa na zn&ku BIO vibec neposehlo 31 % respondein(20). S timto prav
souvisely dalSi otazky, které se zZ#ovaly na celkovou propagacichto zng&ek a zda
je respondenti vnimaji jako dostgici. Propagace ziky KLASA je nedostaujici
pro 49 % dotazanych (32), u kg BIO je nedostéujici pro celych 60 % respondént
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(39). Z &chto udaj Ize tedy hypotézu potvrdit. K této hypotéze sakmji otdzky. 16,
17, 18, 19.

6. P¥i kontrolach zna¢ek KLASA a BIO-produkt ekologického zemédélstvi se
¢asto odhali nedostatky.

Tuto hypotézu lze potvrdii vyvratit na zaklad provedenychtizenych
hloubkovych rozhovdr (Priloha ¢. 11, 12). Na jejichz zakladbylo zjiS€no, Ze
u vyroblki nesouci znigku KLASA nebyly @i kontrolach v posledni débodhaleny
nedostatkyCasté nedostatky jsou zde uz spise vyjimkou. Wkn®10 bylo rovrez
potvrzeno, Ze se v dnesni @dalz nedostatky u zetdélci moc nevyskytuji. Pokud se
ale rgjaky ten nedostatek najde, zalezi pakdevSim na povaze prh@$ku, ale mize
dojit i k odejmuti certifikatu. Pokud by poruSeidkani bylo zavazné, byva zakéeno

financni pokutou. Na zakladtéchto zjiSeénych informaci Ize hypotézu vyvratit.
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4.4.Porovnani s agenturnimi vyzkumy

Tyto vyzkumy, které slouzi pouze k porovnani, jsenvyzadala od Statniho
zemeédélského intervetniho fondu a Ministerstva zem®lstvi CR. Oba vyzkumy
provadla spolénost STEM/MARK, a. s., kterd je jednou Zegnich spolknosti

v oblasti marketingového vyzkumu seském trhu.

a) Vyzkum na znatku KLASA
Kvantitativni vyzkum byl proveden v prosinci 20gehoz hlavnim cilem bylo zjistit,
jaka je pozice zriky KLASA mezi spotebiteli.

Hlavni zjiS€ni
Vzorek respondefit Zeny ve ¥ku 25 — 55 let, omnibusovy vyzkurfperiodicky

a realizovany na reprezentativnim vzorku)

- znaka KLASA ma po Sesti letech své existence velmibisia pozici
v powdomiceskych spdtbitelek, neohrozila ji ani fin&ni krize v roce 2009,

- spontang je KLASA stéle nejznaijSi znakou kvality potravin n&eském trhu.
KLASA je vyrazre powdongjSi pro zeny z vySSimi rodinnymiigmy,

- logo zn&ky bylo mezi roky 2006 az 2009 zaznamenano sté@xstlogo
KLASA zna 85 % spdebitelek,

- je rozhodw spravne, Ze kvalitnéeské potraviny maji své ozteni (94 %),
KLASA je ¢eska a dole se pamatuje (88 %) a sfmdditelky \&ii, Ze ozn&eni
KLASA patii jen skuténé kvalitnim vyrobkim (87 %),

- reklamu na KLASU zaznamenalo 30 % dotazanych redguek a to zejména

v podolg pouta&t v obchodech a inzerci v t&tych periodikach.

Vzorek respondeit populace ve &ku 15 - 55 let, on-line vyzkum

- znaka KLASA je spontan& negastji zminénou zngkou ozn&ujici kvalitu
potravin - 62 %. KLASA je vyraznpowdontjSi pro osoby s maturitnim nebo
vysokoskolskym vzélanim, navozefizna znaku 87 %,

- logo zn&ky KLASA zna 91 % lidi,
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b)

je rozhod® spravné, Ze kvalitnéeské potraviny maji své ozfemni (98 %),
KLASA se dolie pamatuje (94 %) a lidé v ni majiwdru - ozn&eni KLASA
pafti jen skuténé ke kvalitnim vyrobkm (90 %),
lidé, ktei deklaruji znalost zréky, potvrdili vliv znatky KLASA na jejich
nakupni zvyklosti — 71 %,
reklamu na KLASU zaznamenalo 49 % dotazanych — gdjleni je jasné
a reklama rozhodnupouta pozornost

(STEM/MARK, 2009).

Vyzkum na biopotraviny
Zadavatelem projektu byla agentura Ogilvy & Math&o komunikanich

kampanich je cilem zjistit pédomi ceské véejnosti o ekologickém zefdélstvi,

biopotravinach a zrikach biopotravindeské a evropské logo BIO potravin) a to, jestli

doslo ke zminé ndkupniho chovéani a zvySeni bty biopotravin. Cilem bylo zachytit

zmeény ve smysleni a ndkupnim chovanifejrosti ve vztahu k biopotravinam.

Metodou projektu byl Ad-hoc kvantitativni jmkum — CAPI s vyuzitim

notebooku. Vzorkem respondénse stali obyvatelé igdnich a ¥tSich ngst, kde je

poset

obyvatel ¥Si nez 50 tisic. Dale to byly respondenti seéedsiSkolskym

a vysokoskolskym vzlanim ve ¥ku mezi 16 aZz 50 let. Znaky kvétniho b tedy

byly:

vék, vzdlani, region, pohlavi a ifjem. Celkova velikost vzorkwinila

513 respondeint Dotazovani probihalo 1. — 12. ZD10.

Hlavni zjiSgni
Nakupni chovani

wws e

domacnosti,

kupuji se pedevsim mléné vyrobky (24 %), dale zelenina a ovoce, biomaso,
petivo, napoje, pochutiny. N&astji nakupuji biopotraviny v supermarketech,

i kdyz za kvalitrjSi povazuji ty, které prodavaji specializované dgjay

a pimo z farmy od biozesuélce,
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krom¢ primarniho dvodu nezajmu o nakup biopotravin, kterym je cekapma
40 — 50 let nesfi, Ze biopotraviny jsou lepsi negamé. VS vzdlani uvadi, Ze se

Spatrt sharji a jsou v malém sortimentu.

Postoje k biopotravindm

tii ¢tvrtiny dotdzanych si mysli, Zefippéstovani biopotravin jsou pouzivané
aspa casteén¢ chemikalie,

S podporou ekozefdélstvi statem souhlasii@devsSim Zeny, respondenti si
maturitnim vzdlanim a dotazani, ktenakupuji biopotraviny. Celk@vsouhlasi

S Ukitou statni podporou ekozenilstvi necelé ¥ dotazovanych,

pomoci postojovych vyrak mizeme rozdlit respondenty podle miry
pozitivniho / negativniho postoje k problematicefdatravin,

pozitivré naladné jsou zejména Zeny, respondenti s vySSim &tapn
dosazeného vzthni, lidé, ktéi se snazi dodrZzovat ekologické zasady, a také
skupina vice nakupujici biopotraviny. Negativee k této oblasti stay lide,

v v s

ktefi nedodrzuji ekologické zasady, muZzi a dotazamt&m stupgm vzdlani.

Bariéry spateby biopotravin

nej\vetsSi bariérou spoeby biopotravin je jejich cena, je to hlavni faktktery
spotebitele odrazuje,
dalSim faktorem je éita nedivéra v ,Cistotu” biopotravin, chybi f@swdéeni,
Ze biopotraviny maji lepsi kvalitu, jsou zdég@i nez zZné potraviny,
a v neposlednifac je to maly sortiment a pékud komplikovana dostupnost,
o které s¥dci i to, Ze respondenti povazuji za nejkvaljii zdroje biopotravin
biofarmy nebo specializované obchody, ale nakoreeméfastji nakupuji
v supermarketech

(STEM/MARK, 2010).
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4.5. Navrhy na zlepSeni

Z uskuténéného marketingového vyzkumu jsem zjistila, Ze pré&tSinu
spotebitel je @i nakupu potravin nejdezit¢jSim faktorem kvalita a Ze égdnosiuji
hlavre ¢eské potraviny. UZ toto zji&ti by mohlo pedpovidat, Ze jsou spebitelé
o kvalitnich potravinach a o oz¥feni ryzec¢eskych produkt velice dolle obeznameni.
Z vyzkumu ale bohuzel vyplyva, Ze tomu tak ve vSgiéhadech neni. Jsou jeXtéle
spotebitelé, k& by radi kupovali kvalitnii ceské vyrobky, ale v této oblasti nemaji
dostatek informaci, najklad zn&ky KLASA a BIO vibec neznaji, nevi, co znamenaji
nebo v horSimiipads jim vibec nedvétuji.

Jednoznénym névrhem na zlepSeni by proto v priaik mélo byt WtSi
zantieni na samotné spebitele a hlavé vétSi komunikaci o dchto zn&kach.
Nedostatkem celého projektdchto zn&ek je totiz stale nizkd propagace a mala
podpora hlavé ze strany statu, ktera se sice kazdym rokengco zlepSuje, ale stale
neni na piznivé darovni. Stat - respektive Statni zelisky interverni fond
a Ministerstvo zemdélstvi CR - by mély podporovat a iniciovat kampama tyto
znaky mnohem intenzivgi.

U téchto zng&ek by navrhem na zlepSeni¢im byt napiklad kampa, jejimz
hlavnim cilem a tleZitym predpokladem by bylo n&it spotebitele poznavat rozdily
v kvalit¢ potravin, ukazat jim jasna dtitka kvality a pedevSim proé upfednosiovat
kvalitni potraviny sdmito znakami. Rovigz by se lidé rdli preswdcit, Ze kvalita neni
draha (hlava u zng&ky KLASA). ProtoZe ¥tSina lidi se stale domniva, Ze kvalita je
néco velmi luxusniho.

Urcit¢ by vtomto pipact nebylo na Skodu, kdyby v inform@ich letacich
¢i brozurach o &hto zn&kach, bylo vice informaci, néijlad za jakych podminek
muze vyrobce zni&ku ziskat, co vSechno musi dané produktyiemt a jak jsou
kontrolovany. Myslim si, Ze tyto informace ve sgolesti chybi a bez nich si jedZko
obyejny spotebitel dokdze fedstavit nebo snadudérovat, Ze vyrobky stnito
znakami jsou opravdu kvalitni.

Nemér dilezitym navrhem na zlepSeni by tak&lanbyt samotna podpora

prodejnich ploch v mi&t prodeje. Pozitivnim inosem pro tyto zrky by bylo
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vymezeni ¥tSiho prostoru, ndfklad v regalechéi na prodejni ploSe. Toto se tyka
hlavre znatky BIO. V dnesSni dob se uz takovyto trend Zima objevovat, v &kterych
prodejnach uz izeme spdit napriklad cast oddleného regalu s oztenim BIO, kde
jsou vystavovany pouze biovyrobky. Bylo by vhodo#tuskuténit v kazdé prodejh

a hlavrié¢ mit k tomu dostataou reklamu, &auz ve forng letdki, plakati ¢i napiklad
ochutnavek, kde by vlastrdochazelo k osobnimu kontaktu se #ploitelem, coz by

mohlo vést i ke zvySeni zajima nasledai davery v tyto zn&ky.
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5.Zavér

Hlavnim cilem bakal&ké prace byla analyza spetiitelskych zné&ek ve vztahu
k ochrag spotebitele. Prace byla zatfena na zni&ky kvality z oblasti potravin.
PredevSim z dvodu, Ze jsou prodsSinu lidi nejvice znamé a nejblizSi, protoze ablas
potravin se kazdodedmlotyka nas vSech. Jednalo se o narodnikznivality KLASA
a BlO-produkt ekologického zemlstvi.

Teoreticka ¢ast se zabyvala zakladnimi teoretickymi pojmy a caou
podstatoudchto zng&ek. Bylo zde nafiklad zjiS€no, co zn&ky garantuji, kdo a jak je
muze na své vyrobky ziskat, jaké podminky musi vyralmdrZzovatci jak probihaji
kontroly. Za timto Gelem byl také uskut@én hloubkovyiizeny rozhovor se zastupci
organizaci &chto zn&ek. Praktick&cast se zawtovala na dili cile, tedy na vnimani
téchto znéek spotebiteli a zjiSéni znalosti a zkuSenosti spadtiteli s €mito zna&kami.
Byly stanoveny zékladni hypotézy a proveden mamgetry vyzkum na zaklad
dotaznikového S&ni afizenych hloubkovych rozhowvior

Z vysledki vyzkumu vyplyva, Ze &tSina spatebiteli v dnesni dob pii vybéru
potravin upednosiiuje gred cenou fedevSim kvalitu, coz je dobry ukazatel toho,
Ze zngky kvality jsou v dnesni dabopravdu dlezité a v budoucnosti bude jejich
vyznam je&t stoupat. Takovy spibitel dbajici na kvalitu, by se pak je&Zko
orientoval mezi vSemi produkty. To samé plati @wotaci spaebitelr po ryzeceskych
produktech. Ve vyzkumu bylo zjito, Ze jen malé procento speltiteli vyhledava
rackji dovazené potraviny. Zakazritk, ktei si chgji byt stoprocenté jisti, Ze jimi
zakoupeny produkt je nejen kvalitni, aléeisky, poslouzi prévznatka KLASA, ktera
toto garantuje.

Pro WtSinu lidi jsou loga &hto zngéek znama, zdaji se jim i dib
zapamatovatelna a jsou ra@mn toho nazoru, Ze logo na vyrobku zvySuje jeho
prodejnost. Naprost&tsina dotazanych také&gsre vi, co tyto zn&ky znamenaji, aneb
co ndm mohou garantovat.¢3¢jni otazka vyzkumu se zéfovala na nakup vyrolik
s €mito znakami. V za¥ru vyslo, Ze pouh&tvrtina respondeiit tyto vyrobky

nekupuje. Jakoiod byla uvadna vysoka cena, nedostupnost na trhu a nezajeto o ty
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znaky. Ostatni respondenti je kupujigrazri z divodu dobré kvality¢i bohatého
sortimentu.

Dulezitym zjiS€nim bylo, Ze i ¢tvrtiny responderit vyrobkim s €mito
znakami divéruji a Ze tyto znéky povazuji za garanci kvality. Coz je pozitivni
ukazatel pro vyvoj &hto zngek. Nadpolowini wtSina dotazanych by si dokonce
za tyto vyrobky byla ochotna ifiplatit. Z analyzy odposdi také vyplynulo, Ze par
jedinal museli vyrobky sdmito znakami reklamovat. Reklamace byla pak v#Sine
piipadi vytizena vracenim pén. Ve vyzkumu nily své misto i otazky tykajici se
propagace. Zde asitvrtina respondeiit reklamni kamp& na tyto znaky viabec
nezaznamenala a zavaznym 2jiin bylo roviéz, Ze nadpolo¥ni wtSina dotazanych
vnima propagaci jako nedostéteu.

Na zaklad fizenych hloubkovych rozhovibbylo rovreéz zjis€no, ze se v dnesni
dok uZ casto neodhaluji nedostatkyi pkontrolach. Pokud by se alegjaky ten
nedostatek naSel, the dojit i k odejmuti certifikdtu nebo pokud by p®eni zakom
bylo zavazné, byva zakéeno i finarni pokutou.

Znxky KLASA a BIO predstavuji pro samotné vyrobée podniky velkou
vyzvu. Vzhledem ke stéle vistajicim narokm spotebiteli na kvalitu by mdl kazdy
podnik této oblasti #nhovat velkou pozornost. ZlepSovani kvality produje¢ zarove
pozitivni signal pro zakazniky, proto je nezhytnutné zandit se na samotné
spotebitele. PedevSim je feba roz&it a zdiraznit komunikaci o &hto zngkach
a v neposlednfac® posilit i zintenzivnit jejich propagaci. Jedinak se tyto zniky

stanou nekonkur&nim ocegnim kvality a vyrazem prestiZe.
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6. Summary

This bachelor thesis deals with consumer brandghndre related to consumer
protection and product quality. This area is affegmany people, especially consumers
and producers. Nowadays is not easy consumer assiill a major problem is lack of
awareness among consumers about their rights ahglatiins. Traders ignore the
economic interests, physical safety and healttonsamers. The area of product quality
has become a very important and actual. Consunmardbr have become the first
evidence that can say something more about praghatthis guarantee. These brands
(appearing on packages of the goods) serve as doidihe identification of typical
domestic products and for the presentation of prtdinigh quality in comparison with
competing products.

Bachelor thesis focuses on food’s brands. Perhagsbest known brand
identifying food is KLASA - national brand that gaatees quality and origin of Czech
food. In the area of organic farming and bio prddus the best brand BIO-organic
farming product. These brands represent big chgdlefior manufacturers and
companies. The increase of consumer demands fditygsiaould every member of this
area pay great attention.

Bachelor thesis deals with analysis of these coesubmands and identify
current knowledge and awareness of consumers.hBuoedtical part defines the idea of
the brand policy, the consumer protection and teegal of consumer brands. In the
next part, thesis is focused on specific analydas& and BIO brands. In the practical
part is a questionnaire research of consumer peoospof these brands. The conclusion
contains the evaluation of gathered information @redpresentation of some options for

improvement and future development.
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Prilohy

Piiloha 1: Identifikaéni Udaje k Zadosti o udleni nadrodni znatky KLASA

Zadatel

1. Obchodni jméno pravnické osaby, dle vypisu z cbehodniho rejstfiku (PO)

2. Rodné Bisla [FO)

4. DIC

5. Titul pled (FO, PO) 6. Pijmeni 2adatela (FO), zidstupca (PO)

7. Jméno 2adatele (FO), zdstupce (FO)

8. Titul
za [FO, FO)

. Obec (mésto)

[1sd

10. Cast obee (méstska &ast)

11. Okres

12, PSC 13. Ulica

14, Cislo domovnl
(mriantadni)

15. Talefon 16. Fax

17. Emailova adrasa

Adresa pro dorutovani

18. Obchodnl jména pravnické osoby

18. Tiwl pfed (FO ,PO) 20. Fiijmeni [FO), zastupce (FO)

21. Jména (FO), zastupce (FO)

22. Titulza (FO,
PO)

23, PEC 24, Obac (mést)

25, Cast oboe | mésteka £ast)

26. Ulice 27. Cislo domu

28. Telefon / Fax

Misto podnikdni (podle ¢innosti ve vztahu k afelu udéleni Ndirodni znalky)

28 Ulica 30. Cislo domu 31. Obac [Okras)
2V 33. Dne

32, Podpis(y) statutdrnich zastupcl

35. Otisk razitka 2adatele (u pravnické asoby v2dy)

Zdroj: www.eklasa.cz




Piiloha 2: Cestna prohlaseni k zadosti o udleni znatky KLASA

A. Cestné prohlaseni I:

Prohlasuji, Ze informace uvedené v Zadostd#@emi narodni zngky KLASA jsou
apiné a pravdivé.

Svym podpisem potvrzuji, Ze jsem se podiokeznamil(a) s ,Pravidly pro glbvani
narodni znéky KLASA®, kterymi se stanovuji podminky pro &ldni této zneky
Ministrem zenddélstvi Ceské republiky. Prohlasuji, Ze nejsem v likvidacieana nj
majetek neni prohlaSen konkurs. Jsemédiom(a) pravnich nasledkkteré v disledku
nepravdivych informaci mohou nastat.

ProhlaSuji, Ze mnou uvedené Udaje jsou dalét

\% dne 2009
Podpis zadatele:

10. B. Cestné prohlaseni IlI:

7. ProhlaSuji, Ze dodrzuji pravidla spravné vyrobni hggienické praxe
u potravinéskych vyrobk.
nebo

8. Prohlasuji, Ze dodrzuji pravidla spravné zelisiské praxe u zewuélskych
produki.

V dne 2009

Podpis Zadatele:

Zdroj: www.eklasa.cz



Priloha 3: Technicka dokumentace k zadosti o udleni znatky KLASA

Nazev vyrobku

Charakteristika vyrobku

Cislo normy, podle které je vyrobek vyegb

Pouzité suroviny a jejichiwod (v %)

Z&kladni gisady a pomocné latky

Popis nadstandardni kvalitativni
charakteristiky

Zakladni znaky technologického postupu

Senzorické poZzadavky

Fyzikalni a chemické poZadavky

Baleni vyrobku (¢etrg charakteristiky
pouzitého obalu)

Zpusob distribuce vyrobku fetns
podminek skladovani)

Kontaktni Udaje

Obchodni jméno Zadatele

(u fyzické osoby jméno affpmeni)

Sidlo spolénosti

Kontaktni osoba

Telefon/Fax

E-mail

Zdroj: www.eklasa.cz




Certifikat znac¢ky KLASA

Priloha 4
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Piiloha 5: Seznam oceénych jihoé¢eskych vyrobki KLASA platny k 1. 2. 2011

Lahadky:

ZARUBA M & K a.s

- Zarubova jihéeska majonéza,
jogurtova majonéza
- Zarubova jihgeska tatarka
Ing.V.Kozel - ZOOINFORMA
- Speké&ek

Masné vyrobky:
Vodianské diibez, a.s.

- Aspik s kaecim masem

- Dribezi tldenka

- Kute bez drob, I.

- Kutecictvrtky zadni , I.

- Kureci Kidla, prsa, plka

- Kufteci prsni, stehentizek, .
- Uzené kiie

- Modfickd Sunkova klobasa OA

- Kufteci spodni i horni stehno, |.

- Kufteci parky Natural

- Uzena kieci stehna I. ¢tvrtky,
stehynka, spodni stehna

- Kuteci Sunka Natural

ZRUD - MASOKOMBINAT

PISEK CZ, a.s.

- Piseéan, Dr&i klobasa

- Tauro, Dueto
- Pisecké di&ova polévka

- Pisecka jazykova mozaika

- Pisecky gothajsky, Lovecky,
Selsky, Sunkovy salam

- Pisecka vystina

- Pisecké trvanlivé cigaro

- Pisecky tygr, Pisecka jatrovka

- Skvaené sadlo, Sibi

- Anglicka krkovice, Orlik

- Parky debrecinské extra

- Jemné péarky MISTR

- Uzené plgné sele

- Anglicky bok, Chalup#sky bok

- Prachaéska kyta

- Dunajska, Tatarskda, Blanicka,
Zvikovska, Otavska, Pisecka,
Pikant klobasa

- Herkules, Sunkové koleno

PT servis konzervarna spol. s.r.o.

- Kufeci maso Asia, Mexiko
- Madarsky gulas

Mlééné vyrobky:
AGRO-LA, spol.s r.o., Jintchuv
Hradec

- Jihatesky jogurt bily
- Jihatesky jogurt s fichuti

malina-ostruzina, malina,



ananas, jahoda, hirka, vise,
meruika, cokolada-diSek
MADETA a.s.
- Jihateské lahodné mléko
polotwné, plnotiné
- Jihatesky Cottage 1509
- Lipanek kakaovy,vanilkovy 80 g

Mlynské vyrobky:
Bratii Zatkové a.s.

- Zatkova vajéna etena,
kolecka, kolinka, fleky, musle,
penne 5009

- Zatkovy vajéné makarony 400g

- Zatkovy vaj€né polévkove
nudle, Siroké nudle, vlasové
nudle 500 g

- Zatkovy vajéné Spagety 500 g

- Zatkovy vaj€éné zavékoveé
téstoviny — abeceda, brdicky,
musliéky, strouh&ni 500g

- Hladka s¥tla, polosvtla
Zatkova pSerdna mouka

- Polohruba, hrub&a Zatkova
pSenéna mouka

- Zatkovy vajéné nudle Extra —
vlasové, Extra Siroke, Extra
tagliatelle, Extra polévkove

DK OPEN spol. s r.o.

- Jindiichohradecky pecen (bal.)
- Chléb konzumni (baleny)

Domita a.s.
- Kolacky moravskeé 10 ks 200 g
- Kokosky plrené 160g
- Linecké krouzky 200g
- Linecké rohléky 210g
PETA BOHEMIA spol. s r.o.
- Bulka Skvarkova, rohlik pkny
- Dalamanek(Chramy
primyslovy vzor)

- Houska velk4 pletena
- Chléb sobslavsky
- Jabléna taSitka

- Kobliha, makovka

Nealko:
BIOGENA CB spol. s.r.o.
- Lipovy, matovy, Sipkovyaj

Ovoce a zelenina:
ESSA, spol. s.r.o.
- Hrach zeleny 5009

- Hrach Zluty fileny i cely 5009

PT servis konzervarna spol. s.r.o.

- Sterilované zeli bilé
Jihateska zelenina a.s.

- Okurka

- Zelny salat s r&petem, kenem,

repou
Ostatni vyrobky:
- Ceské houby a.s. |Hliva figha

Zdroj: www.eklasa.cz



P¥iloha 6: Zadost o z&azeni provozovny vyroby biopotravin do certifikatniho a

kontrolniho systému ekologického zewdélstvi

KEZ-

KONTROLA
EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zadost o za&azeni provozovny vyroby biopotravin do certifikatniho a kontrolniho
systému ekologického zeduélstvi podle zakona¢. 242/2000 Sh. a ndzeni Rady
(ES)&. 834/2007 v platnych zénich

Jméno a gFijmeni, u pravnické osoby obchodni firma Cislo KEZ:
(podle zapisu v Obchodnim rej&i):
Statutarni organ, jméno statutarniho zastupce podikiu: datum narozeni
je-li Zadatel fyzick& os.:
Adresa sidla wetné PSC (trvaly pobyt v pipads fyzické Kraj
osoby): provozovny:
Jméno osoby odpo¥dné za provozovnu: I(“J:v
DIC:
Nazev (ozn#&eni) a adresa provozovny vyroby biopotravin : | Tel:
Fax:
Mobil:
Adresa pro zasilani posty(je-li odliSna od adresy sidla): e-mail:
Povaha vyroby biopotravin (predmét ¢innosti: WWW:
Podpis, u pravnické osoby i razitko Zadatele: Datum doruéeni Zadosti KEZ:

Datumvyplnéni | Pitedano IO k provedeni vstupni |Vraceno zadateli k doplréni
Zadosti: inspekce dne: dne:

Pripojené piilohy: Pocet stran

Smlouva o inspekci a certifikaci

PZ1 Platny doklad oprawjici Zadatele k podnikani formou kopie

PZ2 Zadost o certifikaci ekologického vyrobku (madraviny)

U)

PZ3 Kopie oznameni o zahajeni vyroby potravin pada SZPI resp. SV

Zdroj: www.kez.cz




Priloha 7: Zadost o registraci na Ministerstvo zerédélstvi - vyrobce biopotravin

MINISTERSTVO ZEM EDELSTVI
TéSnov 17, 117 05 Praha 1

Jméno, pofFipadé jména a prijmeni, u pravnické osoby Cislo jednaci:
obchodni firma nebo ndze(podle z4pisu v Obchodnim rej&i):
Statutarni organ, jméno ¢lena nebo jménaleni statutarniho | Rodnécdislo, bylo-
organu pravnickeé osoby : li pFidéleno, nebo
(jméno, popipact jména, pijmeni, statni okanstvi, rodné&islo, | datum narozeni,
bylo-li ptidéleno, nebo datum narozeni, adresa mista trvaléhje-li Zadatel
U fyzické osoby adresa mista trvalého '|c')obytu, mistpdbytu " | Okres '
nebo bydliS& v ciziné , jinak adresu uréenou k doru¢ovani, a to | (podle
zpravidla v misté pobytu fyzické osoby na Uzeneské NUTS
re'publiky nebo. vV misg p.odnikénl' (néze\{ obce, jeffasti, né_lzev "
ulice, ¢islo popisné a orientai, bylo-li gideleno, P¥’) - cizinec
rovneéz adresu bydlistmimo GzemiCeské republiky,
U pravnické osoby sidlonazev obce, jeffasti, nazev ulice&iislo
popisné a orientai, bylo-li pridéleno, P®) a u zahramni
pravnické osoby, ktera z&é€lem podnikaniizzuje na Gzemi
Ceské republiky organizai slozku, jeji umighi v Ceské
republice a Udaje tykajici se vedouciho orgamzalozky a udaje
tykajici se odposdného zastupce
Jméno, pofFipadé jména osoby odpowdné za provozni IC:
iednotku vyroby biopotravin: DIC:
Nazev (ozn#&eni) a adresa provozovny pro vyrobu biopotravin:| Tel:
Fax:
e-mail:
WWW:
Povaha vyroby biopotravin (pFedmét ¢innosti):
Druhy vyrab énych Adresa pro doruc¢ovani posty(je-li odliSna od adresy
biopotravin: sidla):
Razitko a podpis osoby Nazev kontrolni organizace, se kterou mam
opravnéneé jednat jménem |uzavifenu smlouvu o kontrole:
pravnické osoby:
Datum vyplnéni Datum doruéeni zadosti MZe: |Vraceno k doplnéni dne:

zadosti:

Zdroj: www.kez.cz




Priloha 8: Certifikat znac¢ky BIO

KEZ op.s., Podébradowva 909, CZ 537 01 Chrudim
Tel: 4689 E22 240, Faoc 489 625 (27, email: cerificace@her oz, www ez cz_ kid onganizace: CZ-KEZ-01
wmnmam

CERTIFIKAT

NA BIOPOTRAVINY

PRODUKT Emwmﬁm IEMEDELSTVI

Eislo 005448
pro vyrobce biopotravin

MORAVAMN - masna viroba s.r.0., se sidlem Petfvald 1 20, Petfvald, 742 60.

MORAVAN - masna vyroba s.r.o., dislo 02524,

V souladu s certifikalnim schématem KEZ o.p.s., na zéklad® inspekce typu B, provedend dne 14.4.2008 a Zprivy o
hodnoceni ze dne 28.4.2008 bylo zjiténo a ovéfeno, 2e klient spifivie poZadaviky mﬂmnim:EHS}ezﬂm
o ekologickdm zemédéistvi a k nému se vztahujicimu oznadoviani zemédéiskych produktl a potravin, jakof | poZadavicy
zakona & 2422000 Sb. o ekclogickém zemédaistvi,

KEZ o.p.s. potvrzuje, 2o drfitel tohoto certifikitu je opréavnén pfi oznatovini swpch produkiivirobkl z Ennosti die OKEC
15.11 Vyroba { zpracovani a konzervowéni masa z velkjch hospodafskych zvifal, uvadét v souladu s 2. 10 a pfilohou V.
Nafizeni Rady (EHS) &. 2092/91, graficky znak a lext Ekologické zemédéistvi — kontrolni systém ES°, jako? | oznateni a
graficky znak podie § 23 rdkona & 242/2000 5b. mimo produkidivyrobkl pocharejicich z plechodného obdobi. Seznam
produktihvirobki a specifikace normy pro osvBdEovani je uvedan na pfiloze k cartifikétu.

Tento certifikat plati od 28.4.2008 do 28.7.2008

- ~.cura:usmmmmn'€mm\ iy
bl %ﬂwmﬁﬁmm e o
NET e vedouci carfifikatnihe organu
KEZ o.p.5

W I00E

awﬁa@w&aaa&wa&aaawa&m&m&m&&m&a&a&&&amm&?

Pmﬁmlwmﬂmwmmuiawwwmmmmmm pozhiyvd platrost
pit ukonand smiouy o kKontrole ndklenou 2e ch stran, pf | mmlmlmlmtE%]¢m1
nibo Fhkona & 2422000 Sb. Po skonleni platnost comificiby @ nuind ho nahradit nowym carificitem, vystavenym

S T mmmma&g

&ﬁiﬂﬁﬁﬁEﬂwﬁw%ﬁ%%ﬂ&ﬁ%@%&ﬁﬁﬂﬂﬁﬂﬂ%@ﬁ%ﬁ_ :1

§
i

Zdroj: www.moravanpetrvald.cz



Priloha 9: Seznam osob uvagicich biopotraviny do obéhu — Jihofesky kraj —

platny k 31. 12. 2009

Nt

. Kontrolni
Nazev provozovny Adresa provozovny )
organizace
Alternativ plus, s.r.o. Hauptstrasse 17, 3820 Rd&laya KEZ
rAga”taceSke Budjovice spol. s\, o100k 548, 370 0deské Budjovice KEZ
DRUID CZ s.r.o. Nadrazni 159/21, 370 O&ské Budjovice KEZ
ESSA, spol. s r.o. Okruzni 34, 370 O&ské Budjovice KEZ
Fruko-Schulz s.r.0. Jiraskovo pedmesti 629/I11, 377 01 Jindchav Biokont
Hradec

Fukova Pavla biodinamicke nam. Pemysla Otakara Il. 50/14, 370 Qkské KEZ
vino.cz Budtjovice
MAKRO Cash & CarryCR s.r.o. | Hrdgjovice 396, 370 1@ eské Budjovice KEZ
Mercacultura s.r.o. Slévarenska 671, 37@eské Budjovice KEZ
PetraSek Jan Krumlovské 117, 384 02 Lhenice Biok(
Symbiosa s.r.o. U Stadionu 270, 383 01 Prachaltice | KEZ

Zdroj: www.eagri.cz



Piiloha 10: Dotaznik

DOTAZNIK - Spot febitelské zna&ky na potravinach

Dobry den, jmenuji se Petradkiova a jsem studentkou 3.¢rdku Ekonomické fakulty
Jihoseské univerzity \Ceskych Budjovicich. V ramci své bakaiéké prace na téma ,Spebitelské
znaky ve vztahu k ochranspotebitele” provadim vyzkum, ktery se zabyva gomim a znalosti
spotebitelskych zn&k na potravinach.

Timto bych Vas clta pozéadat o spolupréaci vyginim nasledujiciho dotazniku. Ozie prosim
vzdy pouze jednu odpew’, pokud neni uvedeno jinak. Dotaznik je zcela anuriya veSkeré Vami
uvedené informace budou pouzity pouze pro zpraddesm bakaléské prace.

vvvvvv

dilezitému girazeninxislic od 1 do 6, icemz 1= nejdlezitjSi, 6= nejmén dulezité)

|:| vyrobce |:| adka |:| pvod |:| cenD kvalitdj obal

2) Davate pi nakupu potravin fgdnost domacim nebo dovazenym potravinam?
[ je mito v zasatljedno
[ snazim se davatg@dnosteskym potravindm
[ snazim se dava¥g@dnost potravinam z dovozu

3) Znate logo narodni ziky kvality KLASA a BIO — produkt ekologického zenlglstvi?

O ano, zndm oboje O znadm pouze logo BIO
[0 znam pouze logo KLASY 0 ne, neznam ani jedno

¢

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI
KLAS@)

4) Jsou tato loga podle Vas delzapamatovatelna?
[ urcité ano O spise ano O spise ne O urité ne

5) Vite, co znamena narodni zha kvality KLASA?
[0 znatka vyrobce potravin
O znaka udtlovana kvalitnimseskym potravingskym vyrobkim
O oznaeni kvality (obec#)
[l oznaeniceskych potravin obeén
0 nevim

6) Vite, co znamena ztika BIO - produkt ekologického zeutlstvi?
[0 znatka vyrobce potravin
[0 ozna&eni potravin obsahujicich alesp®0% ekologickych sloZek
[0 ozna&eni potravin pochazejicich z kontrolovaného systékmlogického zewugIstvi
0 nevim

7) Kupujete vyrobky ozngené ¢émito znakami?
O ano, kupuji ob znatky O kupuji pouze BIO
O kupuji pouze KLASU L ne (pokré&ujte prosim otadzkod. 9)



8) Zjakého divodu ugrednostiujete nakup vyrobks €mito znakami?

| V)'/_h,Odné, cena O prehledné ozngeni v regalu
[l zajimave baleni O bohaty sortiment
[J dobra kvalita O jiny divod, uvelte ..................

(pokuite prosim otazkod. 10)

9) Pokud je nekupujete, z jakéhdwbdu?
[0 nevim o nich [0 vysoka cena
0 nemam o &zajem [0 jiny divod, uvelte ...................
[0 nedostupnost na trhu

10) Duvetujete zboZi, které je ozéeno Emito znakami, vice nez zbozi, které takto ozeaé neni?
0 ano O spiSe ano O spie ne O ne

11) PovaZzujete tyto zri&ky za garanci kvality?
O urité ano [0 spiSe ano O spiSe ne O urité ne

12) Byl/a byste ochoten/ochotna si za potraviny nestogd @iplatit?
O ano O ne

13) Byl/a jste rgkdy nucen/a reklamovat vyrobky ozmmeé &mito znakami?
O ano
O jen vyjimeing
O nikdy (pokra&ujte prosim otazkouw. 15)

14) V piipact, Ze jste jiz reklamoval/a vyrobky takto oZpaé, VasSe reklamace bylatizena:
O vyménou zboZi [0 vracenim petz O slevouzceny [ reklamace nebyla uznana

15) Dokéazal/a bystéict, kdo je garantengthto zng&ek?

= stét- L [ Statni zemsdelsky interverni fond
O Ministerstvo zeradélstvi CR 0 nevim
1 podniky

16) Zaznamenal/a jste reklamni kamipga narodni zriku kvality KLASA?
O ano, rkolikrat
I ano, jednou nebo dvakrat
O vibec

17) Zaznamenal/a jste reklamni kamipza znéku BIO - produkt ekologického zemsIstvi?
0 ano, rkolikrat
[0 ano, jednou nebo dvakrat
0 vibec

18) Vniméte propagaci narodni ztkg kvality KLASA jako dostéujici?
O ano L ne

19) Vniméte propagaci ziky BIO — produkt ekologického zemilstvijako dostaujici?
O ano O ne

20) Myslite si, Ze logagchto zngek maji vliv na zvySeni prodeje vyrolsk
0 maji vliv
0 nemaiji vliv

21) Pohlavi:
O Zena 0O muz



22) Vek:
[ do25let [ 26-35let [ 36-45let [ 46-60let [ 61let avice
23) Nejvyssi dosazené v&dni:
O zéakladni O wvyucen [0 sttedoSkolské s maturitou
0 vyssi odborné O vysokoskolské
24) Jaky jecisty mesicni piijem Vasi domacnosti?
0 do 10000 K [0 10001 -20 000K 0 20001 -30000K
1 30001 -40000& [0 40001 K a vice

Dékuji Vam za ochotu a Vaséas, ktery jste Wnoval/a vyplnénim tohoto dotazniku.

Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha 11:Rizeny hloubkovy rozhovor o znéce KLASA

Na otazky odpovidala Ing. Janaivackova ze Statniho zefdélského interveéniho
fondu z oddleni marketingu — KLASA.

Otazky:

1)

2)

3)

4)

Kde vlastné piavodné vznikl napad pro znatku KLASA?

Prvotni ndpacti zamer vybudovat tuto zn&ku, ktera by ozn#vala kvalitni
domaci potraviny, vznikl jvodn$ na Ministerstvu zeguélstvi CR. Predevsim
to bylo otazkoucasu, kdy takovato zkka vznikne, kdyZz se podivame

do Evropské UniedtSina stai znaky kvality maji a ¥di, pra je zavedli.

Co symbolizuje logo, pr& takto vypada?

Logo by n€lo symbolizovat dva vyznamy, je tamidzreén klas a také jedno
pismeno v krouzku. Samotné slovo KLASA bylm znamenat Spkovou
¢i mimoradnou kvalitu a klas by &h predstavovat wity symbol zengdélske
vyroby, ktera je proto vSechno zakladem. Celkoyp Ie samoiejme graficky
navrzeno v narodnich barvach. Mohu #lg, Ze podle pizkumi, které byly
pro SZIF zpracovany, vnima grafickou podobu loga zippme¢ az
80 % dotazanych spebiteli.

Kdo nakonec rozhoduje, ktery vyrobek bude oceén znatkou KLASA?
Predevsim je to ministr ze¥délstvi CR, ktery znéku KLASA nakonec uduje
vybranym a prositenym domacim potravinam. Uskdiieje to na zaklad
doporweni Odborné rady, kterou tkiozastupci gkolika orgam statni spravy

a nezavislych odbornikv oboru potravin&tvi a gastronomie.

Plati vyrobci néco za udleni znatky KLASA?

Ne, @i ziskani ani v pibéhu nic neplati, uzivani ztlkey KLASA je zcela
bezplatné. Je to zidodu, Ze KLASA byla vytveena pedevSim na podporu
nasSich domacich zeflct a vyrobd. V neposlednitad by meéla také

spofebitelim pomoci se Iépe orientovat na trhu.



5) Co vlastné znamena dvojnasobna kontrola?

6)

7

Prvni kontrolou je fisné posuzovani, jestli dany vyrobek dosahuje tékov
kvality, aby ziskal zngku KLASA. Vyrobci, ktei ch&ji tuto prestizni zngu
pro své vyrobky ziskat, musi prokazat nadstandadrdalitativni charakteristiku
vyrobku, posuzuje se i sloZeni vyrobku, technolgef® vyroby, obal a etiketa.
Kvalitu potravin s touto zrékou potom posuzuje a hlidad Statni zelthskd

a potravinédska inspekce. Kontroly se mohou konat jak ve v§rokak

v prodejrg. Kvalita ®chto vyrobki je tedy kontrolovana dvakrat, &wa
institucemi, a to na dvou mistech. Dvojnasobna tadmt tak dokazuje
mimoradnou kvalitu &chto vyrobK.

Jak vysoka je zaruka, Ze vyrobek bude kvalitnim v pabéhu celych 3 let, na
které se zn&ka udéluje?

Toto je otazka fedevSim systému kontrol, funguje to tak, Ze na nbtat
zentdélské a potravingké inspekci je specialni o&ldni, jehoz néaplini je
kontrolovat kvalitu potravin ozranych zn&kou KLASA. Myslim,
Ze spotebitelé by se ned#ti obavat zhorSeni kvality, pro kontroluschto
potravin se opravdué&h maximum. A z praxe vim, zeitginou ani k zadnym

zhorSenim &hem €ch 3 let nedochéazi.

Co se stane, pokud uz vyrobce negsplje podminky pro udéleni znatky?
Jsou rgjaké postihy?

Pokud se p kontrole zjisti, Ze vyrobce nespije podminkyc¢i se u rho
objevily rekteré nedostatky, tak jsou prowéy znovu testy vyrobk a probihaji
znovu kontroly. K odebrani ztiey KLASA dochazi opravdu jen ve vaznych
piipadech. Zalezi, jak &tou situaci posoudi kontrolni organ, tedy Statni
zemedélska a potravingka inspekce. Fingni postih zde také neni.

8) Je tedy v takovych Fipadech lhita na odstraréni nedostatki?

Ano, takova liita na odstraimi nedostatk je, jeji délka vSak zalezi
na konkrétnim fipadu, ktery oft posuzuje dana kontrolni inspekce. V mnoha

piipadech je velice individualni.



9) ZjiSt'ujete ¢asto néjaké nedostatky pri kontrolach?
Ne, v posledni dab nebyly zjisSény u Zzadnych vyrohk nedostatky

pii kontrolach, takové nedostatky zavazného typu jgbapiSe vyjimkou.

10) Kolik vyrobk 1 ziska zna&ku KLASA m ésiéné?

V praméru to byva okolo 8 az 10 vyrobkmesicné.

11)Dalo by serict, Ze zajem vyrobdé o ziskani zng&ky KLASA roste?
Ano, urité, v porovnanim s minulymi roky tento zajem veliageste. Vyrobci
jsou si ¥domi, co jim toto ozn&ni na jejich vyrobcichimasi a vyuzivaji

i dalSich vyhod, které jsou s timto spojeny.

12)Jaké vyhody pro vyrobce méate na mysli?

Pro vyrobce fedstavuje KLASA ufitou konkuregni vyhodu, ktera upozouje
spotebitele na prostenou kvalitu vyrobku a také zaruku dodrzovani atiayn
této kvality. Je to progurtita forma prestize a také dobry marketingovy ndstro
SZIF fond realizuje tzv. marketingovou kanipaa podporu zriky KLASA.
Ta se orientuje igdevsSim na spimbitele, aby o zri@e wdéli a kupovali ji.
Zarovei probihaji propagai akce, které vyrolitn pomahaji, jsou to néilad
veletrhy, vystavyei roadshow. Také se musim zminit o kampani v obihudd
fetézcich. Od cervence 2010 se KLASA objevuje v sitich hypermadrket
Kaufland, Interspar, Coop a Globus. Zaka#anikjsou zde nabizenyizné

ochutnavkyi propagéni letaky.



Na otazky odpovidala zastupkyfirmy Pekdstvi ValaSské frgaly s.r.o.

Otazky:

1)

2)

3)

4)

5)

Kolik vyrobk 1 jiZ méate oceréno znatkou KLASA?

K dneSnimu datu ma naSe piktai jizZ ocerno 16 vyrobk. NaSe vyrobky maji
ale i jind ocenni nagiklad Perla Zlinska 2006 — cena hodnotitelské kemis
Cena hejtmana Zlinského kraje 2009, Zlata salinzdaty klas.

M¢éli jste problémy se splénim podminek pro udleni znatky KLASA?
Podminky pro udéleni zn&ky nejsou upla tak jednoduché, musim sézmat, Zze
ze z&atku to pro nas bylo velice finams narané, jednalo se zejména o ziskani
zakladnich norem — HACCP a ISO. Bylo zdpbf investovat a dokonale

vyrobu dle vSech pozZzadawkozjet, ale t& uz vime, Ze to byl velice dobry krok.

Méli jste nékdy problém s kontrolami?

Ne s tim opravdu problémy nemame, snazime se, abg wyroba byla stale
stoprocentni, dodrZujeme vSechny normy a podmirdhgeme, aby nasSi
zékaznici dostavali opravdu jen kvalitni vyrobky.

Pro¢ jste se rozhodli o ziskani zn&ky KLASA?
PredevSim o to usiluieme #Zidodu dobré propagace vyrabknagiklad
na veletrzich, vystavaat jinych riznych akci. Ale hlavhse snazime zachovat

tradici a podporovateskeé tradini vyrobky.

Prispiva znaka KLASA na vasich vyrobcich k prodeji?
Ano, da se to takict, zn&ka KLASA predstavuje jakousi zaruku, Ze vyrobky
jsou opravduceské a kvalitni a spimbitelé, ktéi toto wdi a jsou si toho

védomi, uz gimo vyrobky s touto zrikou vyhledavaji a zadaji je.

Zdroj: vlastni zpracovani



P¥iloha 12: Rizeny hloubkovy rozhovor o zn&ce BIO

Na otazky odpovidal Ing. Tomas Kaédbek z Ministerstva zetdélstvi z odboru

environmentalniho a ekologického z&i#istvi.

Otazky:

1)

Co by méli novi zemédélci, kteri se rozhodli pro ekologické hospodéeni ¢i o
ziskani certifikatu znatky BIO pro své produkty, udélat jako prvni?

Jako prvni by tento ze¥délec mel zkontaktovat jednu z kontrolnich organizaci.
V dnesSni dob u nas existuji it tyto organizace, jsou to KEZ, ABCERT
a Biokont CZ. Nésledns jednou z nich uz&® smlouvu o inspekci a certifikaci.
Kontrolni organizace pak &k, zda jsou spkny vSechny zakonné podminky
ana zaklagd vysledku této vstupni kontroly iwe zemddélec podat

na ministerstvu zedalstvi Zadost o registraci.

2) Jsou rgjaké rozdily mezi kontrolnimi organizacemi?

3)

V podstat se darici, Ze systém kontroly je stejny, pravidla, podiehz se
hodnoti zfisobilost potravin jsou pro vSechny shodna, jsoif tdéna strikta
ceskym zakonem a evropskymiegpisy. Jediny rozdil je akorat vtom, Ze
ABCERT a Biokont CZ certifikuji podniky jako celelale organizace KEZ
uckluje certifikaty pouze na konkrétni vyrobky, nikok gedn®t ¢innosti.

Novy ekozenédélec se sam rozhodne, u koho se necha kontrolovagbo je
mu kontrolni organizace pfirazena?

To si rozhodne sdm zexelec, kterou kontrolni organizaci zvoli.&inou
piitom zvazuje cenu, kterou organizace za dohledgwgZa také naipklad jaké

metody @i kontrole pouzivaiji.

4) Jak ¢asto jsou ekozerddélci kontrolovani? Probihaji i neohlasené kontroly?

Povinna kontrola probiha jednou ¢rg, to je tzv. komplexni kontrola.
Za takovou kontrolu a naslegn za zdazeni do systému se plati a to obvykle
u zentdélce podle vymdry nebo u vyrobceci distributora podle obratu.

Samozejm¢ by neli probihat i neohlaSené kontroly. Ale vzdy zalezi



na konkrétni kontrolni organizaci. DalSi neohladSekentroly se mohou

uskuteénit i na zaklad n¢jakého poditu, nagiklad od spdtebitel.

5) Stava sefasto, ze se fi kontrolach odhali néjaké nedostatky, co takovému
zemeédélci hrozi?
Podle mého nazoru se v dnedni &obZz nedostatky u zeddélci moc
nevyskytuji, dive jich bylo mnohem vice. Pokud se algaky ten nedostatek
¢i problém u zer&délct najde, zalezi pakipdevsim na povaze pri@$ku, ktery
si kazda kontrolni organizace sama zhodnoti, fikkggl mMiZze odejmout
certifikat, ktery jim vystavila. Pokud by poruSerdkoni bylo zavazné, podava
se knadm na ministerstvo zédIstvi podrét k zahdjeni spravnihdizeni,

na jehoz konci byva fin&ni pokuta.

6) Z jakych divodi miZe byt rozhodnuto o odebrani certifikatu?
Muze to byt zejména zigtodu poruSeni pravnichigdpisi, nagiklad pouZziti
moreného osiva, nepovolenych latek, pouziti nepovaknkrmiv nebo
zpracovani produkce na necertifikovanychizenich. Naopak upozami se
dava ekozewdélcam hlavre z divodu klamavého zrani bioproduki

a biopotravin. To v8ak byva na zalkdathSi vyzvy odstramo.

7) Jaka je odborna zpisobilost kontrolori, jak dlouho by méli mit praxi?
Takovy cloveék, aby se mohl stat jednim z kontraldsy mel mit alespé uplné
sttedni odborné vadani v oboru zerdélstvi a lesni hospodstvi nebo
potravin&stvi. A ktomu nejmén pét let odborné praxe nebo vysokoskolské

vzklani prislusného siru a k tomu alespojeden rok praxe.

8) Myslite si, Ze potraviny se zn&kou BIO-produkt ekologického zengdélstvi
maji u lidi stoupajici trend, jsou dosti v po¥domi spo¥ebitela?
Ano,dalo by seici, Zze ano. U nas na ministerstvu se tim parziatiyva, provadi
se vyzkumy atzné statistiky na toto téma. Nicm€n biopotraviny se rok
od roku zajem ¥ad spatebiteli zvySuje, také staleripyva zajem o registraci

novych ekozerdélct, vyrobai, distributofi ¢ dovozai bioproduki

¢i biopotravin.



9) Probihaji také néjaké propagatni akce ke zn#&ce BIO-produkt
ekologického zenidélstvi?
Propagani akce k ekologickému zewmlstvi se jiz tradiné konaji v zéi, i letos
se bude konat tzv. ,Bkic biopotravin®“. VSichni farnig vyrobci ¢i prodejci
biopotravin maji moznost propagovat své akiibligujici spotebiteiim systém
ekologického zewrdélstvi prostednictvim tiS¢nych materidl, konaji se zné
akce, @ uz dny otetenych dvé na ekofarmach, biojarmarky, specialni menu
v restauracich nebo slevy v obchodech, ochutnavkypolravin, vzdlavaci

seminde.

10) Myslite si, Ze znéka BIO- produkt ekologického zengdélstvi umisténa na
vyrobku p¥ispiva k jeho prodeji?
To presre fici nemizu, nicmés i toto by se dalo zjistit podle &itych vyzkumi
¢i statistik, ale podle mého nazoru je to pro novefimbce biopotravin velice
dobry krok, Ze si necha své vyrobky certifikovaiptéebitelé si tak mzou byt
jisti, Ze kupuji opravdu kvalitni biovyrobky a Zenmu odpovida i jejich cena,

ktera byva v piméru az o 140 % vySSi neZ u konverch potravin.

Zdroj: vlastni zpracovani



