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1. Uvod

V Ceské republice se odedavna produkovaly kvalitni vyrobky at’ uZ femeslné, Zivo&isné
¢i zem&délské. S nastupem globalizace se vSak spousta tohoto zménila a mistni vyrobci
jsou pod tlakem cen a mnoZstvi vyroby nejsou schopni v takovém case a kvalité
produkovat jako zemé typu Cina, Indie apod. Nicméné souc¢asny trend mezi spotiebiteli
upiednostiiuje regiondlni vyrobky. Regionalni vyrobky maji fadu vyhod, jako piiklad
muzeme zminit: kladny vliv na Zivotni prostiedi, udrzitelnost, vznik pracovnich
prilezitosti, podpora mistnich dodavatelt. Je tfeba také zminit zaporné aspekty. Zde

bych vyzdvihla piredev§im vysoké naklady.

Spotiebitelé maji dnes k dispozici piehrSel produktl, sluzeb a tento konzumni styl
zivota nabizi otazku, zda jiz znacky nejsou spiSe negativnim aspektem. V Casto
nepfeberném mnozstvi znacek kvality, regiondlnich znacek, ,bioznacek®, apod.
ztracime pifehled o tom co je opravdu kvalitni a co neni. CoZ zpiisobuje mimo jiné

1 nediivéru spotiebitelll v tato oznaceni.

Tato diplomova prace je zaméfena na vyuziti ekoznacky a znacky pro lokalni produkt
v rdmci rozvoje regionu. Hlavnim cilem této prace je analyza informovanosti mistnich
zakazniki na uzemi JihoCeského kraje. Mistni vyrobci se snaZi vyuzivat vyhod
V maximalnim mozném rozsahu, ktery poskytuji, nicméné dle mého nazoru vnimani
v fadach spotiebitell a jejich znalosti k této problematice nejsou na takové urovni, aby
ovlivitovali jejich preference pii nakupu ¢i dokonce piimo vyhledavali produkty
a sluzby takto oznacené. Ovéfeni tohoto nazoru je predmétem prace. Mezi spotiebitele

budou zahrnuti jak bézni konzumenti, tak firmy a obchodni fetézce.

Obsahem prace Vv teoretické ¢asti je studium odborné literatury a internetovych zdroju,
které se zabyvaji problematikou znaceni, ekologie, produkty a rozvojem regionil.
V literarni reSerSi se vénuji regionalnimu rozvoji a regionalni politice obecné, ale také
v pojeti Evropské unie. V neposledni fadé je zminéna i na trovni Ceské republiky.

Popsano je i znaceni a hodnoty znacky z pohledu vSech zainteresovanych stran. DalSi



cast literarni reSerSe je vénovana produktu jako takovému a v neposledni fad¢ je zde

rozepsana ekoznacka — ekoznaceni a regionalni produkt.

V praktické casti prace je provedena charakteristika zvoleného regionu, tradicemi
a zvyky a samoziejmé také Zivotnimu prostiedi v daném Kkraji. Otdzka Zivotniho
prostiedi je velmi dilezitou pravé z pohledu vyrobct (dodrzovani predepsanych norem
a ekologickeho dopadu vazaneho na vyrobu), ale také z pohledu spotiebiteli. Ti vnimaji
piedevs§im az koneény dopad na zivotni prostiedi a to ve smyslu nakladani s odpady
a recyklaci. Prace je konkrétné vénovana ekoznacce a regionalni znaéce v Jihoeském

Kraji.

Hodnoceni znalosti znaceni v ramci ekologického chovani firem mezi lokalnimi
spotiebiteli autorka testuje prostfednictvim tzv. mekkych dat, tj. dotaznikové Setteni.
Vyzkum pomoci dotazniku je zaméfen na vnimani problematiky mezi firmami,
obchodnimi fetézci i béznymi spotiebiteli. Dotazovani prob¢hlo v obdobi od 5.3.2013
do 17.3.2013. Dotaznik obsahuje celkem 61 otazek, ale vzhledem k vétveni otazek
a jejich ndvaznosti na dalSi v ptipad¢ kladnych ¢i zapornych odpovédi jich jednotlivy
respondent odpovidd pouze 20. Smyslem dotaznikového Setfeni je potvrzeni, nebo

vyvraceni stanovenych hypotéz.



2. Teoreticka c¢ast

V teoretické Casti se zabyvam studiem odborné literatury a ovéfenych seridznich
internetovych zdroji. Vénuji se regiondlnimu rozvoji zasahujicimu do regionalni
politiky Ceské Republiky a zaroven i v celé Evropské unii. Hlavni téma je piiblizeni
pojmu Ekoznacka a lokalni - Regionalni produkt. Popisuji veskera kritéria a nalezitosti
pro udéleni oznadeni na tizemi Ceské republiky a Evropské unie. Rozdily, vyhody

a nevyhody mezi celostatnim a regionalnim oznacenim.

2.1 Regionalni rozvoj

Pro pojem regionalni rozvoj existuje vice ruznych definic. Obecnéjsi vysvétleni Ize
nalézt u Skokana, ktery definuje regiondlni rozvoj jako , komplex procesii, které
probihaji v rdmci sloZitého systémového regionu. Pro oviivaéni a rizeni téchto procesii

je proto nezbytné pouzivat systémovy pristup “ (SKOKAN, 2004).

Rozvoj je vSeobecné velmi mnohovyznamny, az vagni pojem a jeho interpretace muze
ekonomicky rist, rozvoj byl tak spojeny s ristem produkce, majetku a pracovnich mist.
Dnes se tomuto pojmu ptisuzuje Sirsi socialni, ekologicky, politicky ¢i kulturni rozmér,
neexistuji vSeobecné platna kritéria, ktera by méla spliiovat regionalni rozvoj. Kazda
spolecnost a kazda ekonomika totiz vychazi z riznych hodnot a tradici, proto pfisuzuje
uvedenym dimenzim riizny vyznam. Principy a hodnoty regionalniho rozvoje odrézeji
vztahy a rovnovahu sily mezi statem, trhem a ob¢anskou spole¢nosti a jsou politicky

determinované regionalnimi zainteresovanymi subjekty (PIKE, 2007).

Skokan a Stejskal, Kovarnik se shoduji v tom, Ze regionalni, ptipadné lokalni rozvoj je
funkci cel¢ tfady faktordi, které jsou umistény v regionu i mimo n¢j. Zakladnimi
predpoklady pro piipravu a realizaci rozvojovych zaméri regioni jsou organizace
(skupiny instituci) odpovédné za implementaci nebo koordinaci procest regionalniho
planovani a fizeni rozvoje; jasna specifikace oblasti ekonomického rozvoje vyjadiena

formou rozvojovych strategii a programt a disponibilniho zdroje pro realizaci téchto



strategii a programi. V nejuzs§im pojeti si pod pojmem regionalni rozvoj lze predstavit
pouze ekonomicky rozvoj ur¢itého Uzemné definovaného celku (SKOKAN, 2004)
a (STEJSKAL, KOVARNIK, 2009).

Dle Wokouna je regiondlni rozvoj definovan ,,jako vy38i vyuZzivani a zvySovani
potencialu daného systematicky vymezeného prostoru (Uzemi), vznikajici v diisledku
prostorové optimalizace socioekonomickych aktivit a vyuziti prirodnich zdrojii. Toto
zvySeni a vysSi vyuziti se projevuje v lepsi konkurenceschopnosti soukromého sektoru,

Zivotni Urovni obyvatel a stavu Zivotniho prostredi apod.* (WOKOUN, 2008).

2.1.1 Regionalni rozvoj a Zivotni prostiedi

V roce 2004 byly vladou pfijaty dva dokumenty vyznamné pro smeérovani politiky
zivotniho prostiedi v nasledujicich letech — Statni politika zivotniho prostiedi do roku
2010 a Strategie udrzitelného rozvoje CR. Tato strategie usiluje o omezovani
nerovnovahy ve vzdjemnych  vztazich mezi  socialnim, ekonomickym
a environmentalnim pilifem rozvoje spolec¢nosti. Regionalni politika vychazi i ze
skuteCnosti, ze v souladu s nasim vstupem do EU, bude ochrana zivotniho prostfedi
vyzadovat nakladné investice v oblasti ochrany ovzdusi, povrchovych a podzemnich
vod, nakladani s odpady. Podstatna ¢ast téchto investic se ptiznivé dotkne i politiky

regionalniho rozvoje, vzhledem k zaméstnanosti a rozvoji regioni (MMR, 2006).

Stav Zivotniho prostfedi v CR, se zlepSuje vlivem poklesu produkce v &asti
primyslovych odvétvi s nejvysSimi exhalacemi a také v dusledku investic do zafizeni
na ochranu Zivotniho prostiedi — vyuZivani technologii k omezovani emisi
znecist'ujicich latek do ovzdusi, vystavba Cisticek odpadnich vod, apod. Stav kvality
zivotniho prostfedi V jednotlivych krajich je vSak s ohledem na pfirodni podminky

a strukturu ekonomiky, zna¢né diferencovany (MMR, 2006).

2.1.2 Region

Definice regionu dle Skokana ,,popis tii velmi odlisnych druhui prostorovych (Gzemnich)
dtvari“ (SKOKAN, 2004)



Uzemi:

e Subnarodni — ¢ast izemi jednoho statu napf. kraj

e Nadnarodni — seskupeni stati

e Transnarodni — ¢ast uzemi dvou nebo vice stati presahujici statni hranice

napf. euroregion

e Systémovy pristup k pojeti regionu
V regionalnich védach pracujeme spojmem region, ktery Skokan ve sve knize
»Konkurenceschopnost, inovace, a klastry v regiondlnim rozvoji‘“ obecné definuje jako
noblast, ¢ast uzemi s urcitymi vlastnostmi, vymezenou definovanymi hranicemi.* Region
jako objekt regionalni politiky, a tedy jako objekt fizeni, vykazuje mimo jiné vlastnosti
slozZitého systému (SKOKAN, 2004).

Rozvojovy potencial regionu
Jedna se o soubor fady podminek, z nichzZ je nutno uvest:
e pfirodni podminky a zivotni prostiedi (vyznamné pro atraktivitu izemi)
e socialni podminky (tvofeny obyvatelstvem a jeho charakteristikami)
e socidlni infrastruktura (Skolstvi, zdravotnictvi, kultura, zatizeni pro volny ¢as
a sport)
e ckonomické podminky (rozmisténi zeméd¢€lstvi, priimyslu a sluzeb)
e osidleni
e technické podminky (vybavenost dopravni, vodohospodarska a energeticka)
(WOKOUN, 2008)

Wokoun se zabyva rozvojovymi problémy regionu, které podle né& vyplyvaji
»Z nedostatecné objektivniho ¢i  subjektivniho rozvinuti vnéjsich nebo vnitinich
podminek béehem dosavadniho vyvoje rozvoje regionu (rozvojové Sance), nebo naopak
Z precenéni jejich moznosti, které neodpovidaji komplexnimu optimu jejich rozvoje

(limity, bariery)* (WOKOUN, 2008).

Vse je ovlivnéno regionalni politikou, kterd piedstavuje koncepcni a vykonnou ¢innost

statnich i regionalnich instituci zaméfenou na stanoveni hlavnich sméru a strategickych



cili v regiondlnim rozvoji a vytvareni metod, postupt a zdrojli pro jejich realizaci. Za
hlavni cile regionalni politiky mizeme ptfitom pokladat:
e podporu regionélniho rozvoje orientovaného na vyrovnavani regionalnich
disparit a dosahovani ristu blahobytu regiont
e ekonomicky rozvoj zaloZeny na rozvoji podnikéni s podporou regionalni
infrastruktury spolu srozvojem socialnim a environmentalnim, jejichz

hlavnim ohniskem zajmu je blahobyt lidi (http://www.mzp.cz/).

Regionalni politika CR

Podle Stejskala, Kovarnika regionalni politika ,,prrestavuje vsechny verejné intervence,
ktere vedou ke zlepSovani geografického rozdéleni ekonomickych cinnosti, resp. které se
pokouseji napravit urcité prostorové diisledky volné trzni ekonomiky pro dosazeni dvou
vzdjemné zavislych cili — ekonomického ristu a zlepSeni socialniho rozdeleni

ekonomickych efekti** (STEJSKAL, KOVARNIK, 2009).

V druhé poloviné devadesatych let 20tého stoleti se regionélni politika pomalu stavala
byla bezesporu piiprava CR na vstup do EU. Pro formovani moderni &eské regionalni
politiky byl zlomovy rok 2000. Bylo piijato n€kolik zasadnich zakoni a usneseni vlady.
Piijetim zakona &. 248/2000 Sb. o podpoie regionalniho rozvoje se CR dosti pfiblizila
k legislativni Gpravé regionalni politiky zemi Evropska unie (WOKOUN, 2003).

Regionalni politiku z makroekonomického pohledu charakterizuji Lacina a Stejskal jako

~koncepcni a vykonnou cinnost statu a jeho regiondalni spravnich organit* (LACINA A

STEJSKAL, 2005).

Regionalni politika EU

Regionalni politika Evropské unie usiluje o sniZeni strukturalni nerovnosti mezi regiony
EU, podporu vyvézeneho rozvoje v celé EU a prosazovani skuteéné rovnych prilezitosti
pro vSechny. EU vychazi z koncepce solidarity a ekonomickeé a socialni soudrznosti

a danych cilt dosahuje v praxi prostfednictvim riznych finan¢nich operaci, predevsim



prostiednictvim strukturalnich fondti a Fondu soudrznosti. Pro obdobi let 2007-2013 je
regionalni politika Evropské unie druhou nejvétsi polozkou unijniho rozpoétu, pticemz
pridélené prostiedky ¢ini 348 miliard EUR. Cil hospodaiské a socidlni soudrznosti byl
piedstaven v roce 1986, kdyz byl pfijat Jednotny evropsky akt. Tato politika byla
nakonec s pfijetim Maastrichtské smlouvy (1992) zaclenéna do samotné Smlouvy o ES

(Clanky 158 az 162) (http://www.europa.eu).

2.2 Produkt

Mnoho autor definuje pojem produkt rozdilnym zplsobem, uvadim jen nékteré pro
informaci o $ifi definic.

Clemente ve své knize Slovnik marketingu definuje produkt jako ,,Vyrdbény statek
s objektivnimi a subjektivnimi vlastnostmi, které jsou manipulovany pro maximalizaci
apelu zbozi na spotrebitele, kteri polozku nakupuji, a aby uspokojil jejich potirebu.”
Produkt je jednim ze 4 marketingovych 4P marketingu. To znamena, Ze to je jedna
z ovlivnitelnych proménnych, kterymi firma reguluje své usili o obrat a zisky

(CLEMENTE, 2004).

Dle Foreta produkt ,,je zakladni sloZkou marketingového mixu. Z hlediska marketingu
Ize produkt definovat jako cokoli, co slouZi k uspokojovani urcité lidské potieby anebo
splneni urciteho prani. Z hlediska marketingu je produktem vse, do ceho je viozena
lidska prace, tj. vse co lze koupit a prodat. Predstavuje vysledek lidské cinnosti, a proto
se timto slovem oznacuji jak fyzické predmety, tak také sluzby, osoby, mista, organizace,

myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi hmatatelné i nehmatatelné veci* (FORET,

2003).

Kotler a Jakubikova se shoduji na definici, Ze produkt zahrnuje veSkeré vyrobky
a sluzby, které spolecnost cilovému trhu nabizi. Produkt je cokoli, co je mozné
nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co muze uspokojit néjakou potiebu ¢i

prani.



Produkt versus znacka - zakladni pojmy:
Je nutné si uvédomit nékolik dilezitych pravidel:
e Znacka neni produkt
e Produkt se vyrabi, znacka se vytvari
e Znacku si kupuje zakaznik
e Produkt se v ¢ase méni, znacka zustava
e Produkt je jasné popsan charakteristikami (vykon, hmotnost)
e Znacka ma charakteristiky, které vnima spotiebitel - image znacky, identita
znacky - které ji oddéluji od konkurence
e Znacka existuje pouze prostfednictvim komunikace (KOTLER, 2007) a
(JAKUBIKOVA, 2009).

2.3 Znacka

Mnoho autorti definuje pojem znacka rozdilnym zpisobem, nicmén¢ ve vétsSing piipadii

se vzdy odviji z definice Kellera.

Americka marketingova asociace definuje znacku jako: ,,jméno, vyraz, znak, symbol
nebo design ¢i jejich kombinaci, které maji identifikovat zboZzi nebo sluzby jednoho
prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odliSit se od zboZi a sluzeb konkurentii*
(KELLER, 2007).

Keller dale uvadi, ze znacky identifikuji vyrobce produktu a umoziuji spotiebitelim
pfipsat zodpoveédnost konkrétnimu vyrobci nebo distributorovi. Plni fadu hodnotovych
funkci, zjednodusuji manipulaci s vyrobkem a jeho sledovani. Nazev znacky lze chranit
pomoci registrované obchodni znacky (=trademark), vyrobni procesy lze chranit patenty
a obaly pomoci copyrightu a designu. Znacky mohou signalizovat urcitou Uroven
kvality, takze spokojeni zakaznici si mohou vyrobek snadno znovu vybrat. Vérnost
znaCce se také Casto projevuje jako ochota zaplatit vysSi cenu — Casto o 20% az 25%

vice. Pro firmy znaCky pfedstavuji nesmirné¢ cenné pravni vlastnictvi, které muze
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ovlivilovat spotiebitelské chovani, 1ze ho kupovat a prodavat, a poskytuje svym
majiteltim jistotu udrZitelnych budoucich ptijmi (KELLER, 2007).

Znacka podle Clemente je definovana jako ,,Kombinace symboli, slov nebo designu,
které odlisuji produkt urcité firmy od vyrobkii jinych spolecnosti. Pojem znacka
popisuje také produktovou tadu urcité spolecnosti. Pravni terminem pro znacku je

obchodni znacka” (CLEMENTE, 2004).

Znacka podle Kotlera je definovana jako ,,Znacka je nazev, termin, znak, symbol, design
nebo kombinace téchto prvkii, jejimz ucelem je identifikovat zbozi ¢i sluzby jednoho
prodejce nebo prodejce nebo prodejni skupiny a odlisit je od konkurencniho zbozi
a sluzeb* (KOTLER, 2007).

Vysekalové definuje znacku jako ,.Znacku tvori nejen logo, vizualni styl, konkrétni
vyrobek, ale také sluzby a servis, spojené s produktem, firma a jeji image,komunikace
znacky ¢i konzistentnost komunikacnich sdéleni v ¢ase* (VYSEKALOVA, 2011).

Positioning znacky pfedstavuje jeden ze zakladnich konceptl marketingu a mél by
odpovédét na otazky typu vérohodnosti, specifi¢nosti, kompatibility produktu s Z&douci
pozici i stanoveni pozice v konkuren¢nim poli. Znacka je to co prodava, je vztahem
mezi produktem a zakaznikem, orientacnim bodem pii vybéru, souborem vjemu v hlavé
zékaznika, nositelem kli¢ovych hodnost dulezitych pro zakaznika. Vyrobce vlastni
produkt, znacku vlastni zakaznik, protoze znacka je to co maji zdkaznici v hlavé, ve své
mysli. Podléhaji Paretovu pravidlu 80/20, kdy uspéje a prezije pouze 20% znacek.
A proc?
e Znacky nejsou dostatecné diferencované, neodliSuji se od konkuren¢nich
znacek.
e Marketéti nékdy radéji vyuzivaji koncepty uz stavajicich, uspeSnych znacek
a predpokladaji, ze kdyz to ,,funguje” jim, tak to bude vyhovovat i jejich
znacce.
e Vysokd fluktuace marketingovych manazeri je Casto zdrojem

nekonzistentnich komunikacnich konceptli znacky, protoze s prichodem
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nového $¢fa se vzdy méni kreativni koncept a vytvaii se nova strategie
budovani znacky.

e Znacky potfebuji vysokou podporu vlastnich ,tvircd® internich
zaméstnancul, ktefi mohou vlastnim pozitivnim ,,word-of-mouth* budovat
image znacky, ale na efektivni a promySlenou interni komunikaci uz

v mnoha firméach nezbyva energie, ¢as ani penize (VYSEKALOVA, 2011).

2.3.1 Znaceni - branding

ZnaCka je perceptivni entita, kterd je zakofenéna v realité, ale odrazi vnimani
I idiosynkrazii spotiebitelti. Branding vybavuje produkt (vyrobky nebo sluzby) silou
znacky. Podstatou brandingu je vytvafeni rozdili. Aby byl produkt oznacen znackou, je
nutné naucit spotiebitele ¢im je produkt — tim, Ze dostane nézev, a vyuzitim dalSich
prvki znacky, které ho pomahaji identifikovat — stejné tak jako co déla a pro¢ by se
o n¢) spotirebitele méli zajimat. Branding zahrnuje vytvafeni mentdlnich struktur
a napomaha spotrebitelim utfidit si své poznatky o vyrobcich a sluzbach, aby jim
usnadnovaly jejich rozhodovani. Branding v pribéhu tohoto procesu poskytuje hodnotu
firm¢. Aby byly brandingové strategie uspéSné a doslo k vytvofeni hodnoty znacky,
musi byt spotiebitelé presvédCeni, ze v urCité produktové kategorii existuji mezi

znackami smysluplné rozdily (KELLER, 2007).

Znaceni miize sahat od Stitkii po komplexni grafické prvky, které jsou soucasti baleni.
Ma nékolik funkci. Tou zakladni je identifikace produktu nebo znacky, Groven nebo
popis produktu a propagace. S balenim a zna¢enim se poji dlouha historie pravnich
problému. Proto legislativa riznych zemi upravuje znaceni produktti. Naptiklad EU ma
komplexni legislativu, kterd stanovuje povinné pozadavky na znaCeni a dodrzovani
standardi baleni. V posledni dobé¢ jsou na baleni uvadény také jednotkové ceny,

trvanlivost a nutri¢ni hodnoty (KOTLER, 2007).
Oznacovani vyrobkii ma slouzit k prokdzani, ze byly splnény urcité pozadavky

na vyrobky, a tim ma usnadnit zakazniklim lepsi orientaci ve vyrobcich. Muze vyplyvat

ze zakona nebo muze jit o dobrovolnou aktivitu (VEBER, 2001).
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Ceska znacka shody podle Vebera vyjadiuje, Ze: ,vyrobek odpovida stanovenym
pozadavkim a zZe pri posuzovani shody byly dodrzeny podminky stanovené zdakonem

(¢ 22/1997 Sb.)* (VEBER, 2001).

Ceska technicka norma vyrobku podle Vebera je: ,, Znackou technické normy. Mohou

udelovat opravnena zkusebni a certifikacni mista poverena Ceskym normalizacnim

institutem (CSNI)* (VEBER, 2001).

2.3.2 Hodnota znacky

Keller uvadi, Ze hodnota znacky je pfidana hodnota a vyrobky a sluzby jsou ji obdafeny.
Tato hodnota se mize odrazet v tom, jak: ,, spotrebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu
K urcité znacce, stejné jako se muze odrazet v cenéch, trznim podilu a ziskovosti, které
znacka firmé prinasi. Hodnota znacky je dulezitym nehmotnym aktivem, které md pro
firmu psychologickou a financni hodnotu.*

Hodnota znacky odvozena od zédkaznikii mize byt definovana jako: ,, reakce zakaznikii
na marketing této znacky. O urcité znacce lze prohlasit, Ze ma pozitivni hodnotu znacky
odvozenou od zakaznikii, pokud spotrebitelé reaguji na vyrobek a také na zpusob jeho
marketingu priznivéjsi, je-li znacka uvedena, nez kdyby znacka uvedena nebyla. Naopak
znacka ma negativni hodnotu odvozenou od zakaznikii, jestlize spotrebitelé reaguji pri
uvedeni znacky na jeji marketingové aktivity méné priznive. Dulezitym faktorem je
kvalita investice do tvorby znacky, nikoliv jeji kvantita, pomineme-li urcitou minimalni

prahovou castku."

3 kli¢ové zdroje hodnoty znacky:
e Hodnota znacky vznika z rozdilt v reakcich spottebitela.
e Znalost znacky.

e Diferenéni reakce spotiebiteltl (KELLER, 2007).

Znacky jsou vice nez jen jména a symboly. Lisi se podle vyznamu a hodnoty, kterou na

trhu maji. Nékteré jsou vétSin€ kupujicich do znaéné miry neznamé. Silné znacky maji
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vysokou hodnotu. Hodnota znacky ptedstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi
znalost znacky na odezv¢ zdkaznika na vyrobek ¢i sluzbu. Znacky, které si ziskali vétsi
loajalitu, maji znamé;jsi jméno, vyssi vnimanou kvalitu, vyvolévaji silné asociace a poji
se snimi dal$i vyhody, napfiklad patenty, obchodni znamky a vztahy s distributory,
maji vyssi hodnotu.

Hodnota znacky: ,,vychazi z vysoké loajality, znameho jména, vnimané kvality, silnych
asociaci, které se s ni poji, a z dalsich vyhod, napriklad patentii, obchodnich znamek
a vztahi distributorn” (KOTLER, 2007).

Tabulka ¢. 1:Hlavni strategicka rozhodnuti kolem znacek

Positioning

znacky

Volba nazvu

znacky

Sponzor znacky

Vyvoj znacky

Vlastnosti, ndzory,

nazvy a hodnoty

v

vybér, ochrana

A 4

znacka vyrobce,

obchodnika, licence,

co-branding

rozSifovani rad,
znacek, pouzivani

vice znacek, nové

znacky

Zdroj: KOTLER, 2007

Budovani hodnoty znac¢ky
Marketéti buduji hodnotu znacky vytvafenim spravnych struktur znalosti u spravnych
spotiebiteli. Tento proces zavisi na vSech spojenych kontaktech — at’ jiz iniciovanych
marketérem ¢i nikoliv. Z hlediska marketingu a managementu existuji tfi hlavni
soubory faktord hodnoty znacky:

e Plvodni vybér prvki nebo identit znacky, které ji vytvareji.

e Vyrobek, sluzba a veSkeré doprovodné marketingové aktivity i podptrné

marketingové programy.

e Jiné asociace nepiimo pfenasené na znacku s jinou entitou (KELLER, 2007).
Méreni hodnoty znacky

Hodnota znacky spociva v myslich spotiebitelti v tom, jak dokaze zménit jejich reakce

na marketing, existuji dva zakladni ptistupy k méfeni hodnoty znacky, a to:
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e Piimy pristup hodnoti skutecny dopad =znalosti znacky na odezvu
spotfebiteli na rizné aspekty marketingu. Hodnotovy fetézec znacky
ukazuje, jak 1ze oba tyto méfici ptistupy spojit.

e Nepfimy pristup hodnoti potencialni zdroje hodnoty znacky identifikaci a
vyhled&nim struktur znalosti spotiebitelt o zna¢ce (KELLER, 2007).

Oba postupy se vzajemné propojuji a dopliuji a marketér je mtize vyuzit oba. Aby lépe
rozumé¢li znaCkam, potiebuji marketéfi Casto provadét audity znacky, c0Z je
spotiebitelsky orientovany postup, ktery je spojen ztady ukont zjistujicich zdravi
znacky, odhalujicich jeji zdroje hodnoty a navrhujicich zpisoby, jak tuto hodnotu

zlepsit a vyuzit.

Vybér prvki zna¢ky

Prvky =znacky jsou ty patentovatelné instrumenty, které slouzi k identifikaci
a diferenciaci znaCky. VétSina silnych znacek vyuziva vétsi pocet prvki. Prvky lze
vybirat tak, aby vytvofily co mozna nejvétsi hodnotu znacky. Testem schopnosti téchto
prvki, jsou vytvofit nazory a pocity spotiebitelti ohledné znacky v situaci, kdyby znali
jen tento prvek znacky. Prvkem, ktery pozitivné pfispiva k hodnoté znacky, by byl
napiiklad takovy, ktery pfiméje spotiebitele predpokladat nebo piifadit vyrobku urcité
hodnotné asociace nebo reakce (KOTLER, 2007).

Krize znacky

Marketingovy manazeti musi predpokladat, Ze diive nebo pozdé¢ji dojde ke krizi néjaké
znaCky. Podle Kotlera: ,,¢cim vyssi hodnota znacky a silnéjsi korpordtni image byli
vytvoreny, zvldsté s ohledem na divéryhodnost a spolehlivost korporace, tim je
Kli¢ k vyfeseni krize spocivan v tom, aby spotiebitelé vidéli, ze reakce firmy je jak
rychla, tak upfimna. Co se tyCe rychlosti, ¢im déle trva firm¢, nez zareaguje na
marketingovou krizi, tim je pravdépodobnéjsi, Ze si spotiebitelé vytvoifi negativni
dojmy v dusledku medialniho zpravodajstvi nebo ustné Sifenych zprav. A co je snad
jesté horsi, spotiebitelé mohou zjistit, ze vlastné znacku nakonec az zas tak radi nemaji

a mohou nastalo pfejit k alternativnim znackam nebo vyrobkum (KOTLER, 2007).
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2.4 EkoznacCka — ekoznaceni

2.4.1 Historie ekoznaceni

Myslenka oznacit vyrobek, ktery Zivotni prostiedi poskozuje méné nez jiné alternativni
vyrobky, se objevila v sedmdesatych letech, spolu s ristem informovanosti spole¢nosti
0 problematice zivotniho prostfedi. Prvni centrdlné¢ fizeny certifikacni systém
ekoznaceni byl uveden na trh v roce 1978 ve Spolkové republice Némecko. Jeho rychlé
rozsifeni a uspéch vedl k zalozeni dalSich programti — v Kanadé€, Japonsku, USA,
v oblasti Skandinavie, Novém Zéland¢ a v dalSich zemich. V roce 1992 byl zalozZen
Systém ekoznacCeni Evropské unie. Stalo se tak na zaklad¢é Natizeni Rady Evropského
hospodaiského spoledenstvi &. 880/92 z 23. biezna 1992. V Ceské republice byl systém
ekoznaceni zaveden z iniciativy ministra zivotniho prostfedi a ministra hospodafstvi.
Souhlas vlady k jeho realizaci byl dan vladnim usnesenim ¢. 159 ze dne 7. dubna 1993.
Na zéklad¢ tohoto usneseni byl 14. dubna 1994 vyhlaSen Narodni program oznacovani
vyrobku ochrannou znamkou Ekologicky Setrny vyrobek (dnes NA&rodni program
oznacovani ekologicky Setrnych vyrobkl a sluzeb) a od roku 2007 zahrnuje i tzv.
vlastni environmentalni tvrzeni a environmentalni prohlaseni o produktu.

Se vstupem CR do EU v roce 2004 se soucasti programi stalo i udélovani Ekoznacky

EU znamé téz jako Kvétina (http:// www.mzp.cz/).

2.4.2 Ekoznacka
Ekologicky 3etrny vyrobek — Ekoznatka CR a Ekoznatka EU jsou pouzivané

V narodnim programu environmentalniho znaceni a jsou zarukou ekologické Setrnosti,
zdravotni nezavadnosti a kvality u produktd, které jsou jimi oznaceny. Ekoznac¢ka dava
spotfebitelim moznost pii nakupu dobrovolné preferovat vyrobky zohlediujici
poZadavky ochrany zivotniho prostiedi a trvale udrZitelného rozvoje. Umoznuji

nakupovat s jistotou.
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http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/�
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31992R0880:EN:HTML�
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31992R0880:EN:HTML�
http://cs.wikipedia.org/wiki/2007�
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Vlastn%C3%AD_environment%C3%A1ln%C3%AD_tvrzen%C3%AD&action=edit&redlink=1�
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Environment%C3%A1ln%C3%AD_prohl%C3%A1%C5%A1en%C3%AD_o_produktu&action=edit&redlink=1�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Ochrana_%C5%BEivotn%C3%ADho_prost%C5%99ed%C3%AD�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Trvale_udr%C5%BEiteln%C3%BD_rozvoj�

Ekonacku propijéuje Ministerstvo Zivotniho prostfedi CR, které pro viechny
ekologicky $etrné vyrobky a sluzby pfipravuje smérnice k jejich hodnoceni a CENIA®
zprostiedkovava  ud€lovani  ekoznaCky  Ekologicky  Setrny  vyrobek/sluzba
a Ekoznacky EU. Pro udéleni znacky jsou zavedena vybérova kritéria, ktera stanovuji
ekologické parametry vyrobki jak pfi jejich provozu (napf. emise, spotieba energie),
tak béhem Zivotniho cyklu vyrobku (napf. spotfeba energie a surovin pii vyrob¢), ale
posuzuje se 1 obal. Vyrobce musi o udéleni znacky sam pozadat a zaplatit urcity
poplatek. Udé€leni znacky je podminéno certifikaci produktu nezavislou tfeti stranou. Je
vedena i mezindrodni norma pro ekoznacky, kam spadd narodni program oznacovani
ckologicky Setrnych vyrobki a Fidi se normou CSN I1SO 140242 proto je Ceské
ekoznacka uznavana jako doklad o kvalitach vyrobku i v zahrani¢i. Podrobna pravidla
k realizaci Programu na zakladé vyse uvedené¢ho usneseni vlady vydalo Ministerstvo

zivotniho prostiedi. V soucasnosti platna verze pravidel je z roku 2006.

V soucasné¢ dobé pouziva ekoznacku Ekologicky Setrny vyrobek/sluzba nebo
Ekoznacku EU na jednom ¢i vice vyrobcich pfes 100 Ceskych i zahrani¢nich firem

a jejich pocet neustale roste (http://www.mzp.cz/).

Pojem ekoznaceni

Ekoznaceni - (ecolabelling) je oznaCovani vyrobku a sluzeb, které jsou v prubéhu
celého zivotniho cyklu prokazatelné SetrnéjSi nejen k Zivotnimu prostiedi, ale 1 ke
zdravi spotiebitele. Jejich kvalita pfitom zistava na velmi vysoké urovni. Takové
vyrobky nebo sluzby lze poznat podle jednoduchého a snadno zapamatovatelného
symbolu, tzv. ekoznacky — odtud ekoznaceni. Firmy mohou ekoznacku efektivné vyuzit
pii marketingu takto ocenénych produktli a spotiebitelé zase jako voditko pii nakupu
ekologicky Setrnéjsiho zbozi a sluzeb.

V soucasné dob¢ se pod pojmem oznaceni rozumi certifikacni systém, fizeny tzv. tieti
nezavislou stranou, tzn. ani vyrobcem, ani spotiebitelem (http://www.mzp.cz).

Ukol ekoznaceni

! CENIA - Ceska4 informaéni agentura Zivotniho prostiedi
2 CSN ISO 14024 — Environmentalni zna&ky a prohlaseni — Environmentalni znaGeni typu I. — Zésady
a postupy
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Praxe marketingové oznacovat vyrobek, jenz poskozuje Zivotni prostiedi méné nez jiné
vyrobky ve stejné kategorii, zacala byt populdrni na ptelomu 60. a 70. let 20. stoleti,
kdy se zvedla vina vefejného zajmu o stav zivotniho prostfedi. Mezi spotiebiteli mély
takto oznadené vyrobky uspéch. Umémé tomu se viak zadal zvySovat pocet vyrobka,
jez firmy vydavaly za ekologicky Setrnéjsi, aniz by s nimi bylo né&jaké skute¢né snizeni
negativniho dopadu na Zivotni prostfedi spojeno. Proto vznikla potfeba zavést
diavéryhodny zptsob oznacovani produktd, ktery zajisti diky nezavislé kontrole tieti
stranou, ze oznacené¢ produkty ekologicky SetrnéjSi prokazatelné jsou, a to v celém
jejich zivotnim cyklu (od té€Zby surovin pies vyrobu a pouziti vyrobku az po jeho

kone¢né odstranéni v podob¢ odpadu) (http:// www.mzp.cz).

Utel ekoznadeni obecné
Spolehlivé oznacuje produkty s niz§im negativnim dopadem na Zzivotni prostiedi
v celém jejich Zivotnim cyklu a v podobé ekoznacky tak poskytuje nastroj k jejich

marketingu a snadn¢jsi orientaci pii nakupovani.

Diky své dobrovolnosti programy ekoznaceni nevytvaieji zddné piekazky trhu, ale
naopak poskytuji konkurenéni vyhody firmam, jejichZz prokazatelné ekologicky Setrnéjsi

produkty jsou oznaceny ekoznackou.

Slouzi jako nastroj pro ,zelené“ nakupovani. V Ceské republice bylo na podporu
ekoznadeni a zeleného nakupovani vydano Usneseni vlady ¢. 465/2000 ze 14. ¢ervna
2010. Zabyva se environmentdlnimi pozadavky pii zadavani vefejnych zakazek
a nakupech statni spravy a samospravy. Vlada timto usnesenim uklada tustfednim
organizacim statni spravy a samospravy postupovat pii zadavani vetejnych zakéazek
podle piislusnych metodik zeleného nakupovani pro dané produktové skupiny.
V piipadech, kdy pro druh poptivaného produktu metodiky neexistuji, doporucuje
uptfednostnovat vyrobky a sluzby oznaCené ekoznackou (napt. Ekologicky Setrny
vyrobek, Ekoznacka EU, Der Blaue Engel (Modry andél), Nordic Svan (Severska labut’)

apod.). To se tyka i nizsich utradua statni spravy (http://www.mzp.cz).
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Uloha ekoznadeni v praxi

Identifikovat produktové skupiny, u nichz Ize snizit jejich negativni piisobeni
na zivotni prostiedi.

Stanovit soubor pozadavka (kritérii), které musi produkty dané skupiny
splitovat, aby mohly byt oznaceny ekoznackou. Tato kritéria musi obsahnout
mozné vlivy produktu na Zivotni prostiedi v celém jeho zivotnim cyklu.
Kritéria jsou pravideln¢ revidovana, aby neustdle odpovidala
technologickému pokroku a situaci na trhu.

Na zaklad¢ dobrovolné zadosti udélovat ekoznacky produktim, které spliuji
dana kritéria, prostfednictvim certifikatu a licen¢ni smlouvy.

Provadét kontroly shody vlastnosti vyrobkii se stanovenymi pozadavky

a dodrzovani licen¢nich smluv (http://www1.cenia.cz/iwww/).

Ekologicky Setrny vyrobek a Ekoznacka EU prinasSeji spotiebiteli:

veérohodnou a srozumitelnou informaci o vlastnostech vyrobku a o jeho vlivu
na zivotni prostiedi,

zaruka, ze u oznaceného vyrobku jsou omezeny nepfiznivé vlivy na zivotni
prostiedi,

zaruku zdravotni nezavadnosti a kvality produktu,

snadng&jsi orientaci na trhu v Siroké Skale téméf rovnocennych vyrobka se
stejnou funkci,

uspora penéz, protoze je zaruCena jejich Kkvalita a trvanlivost

(http://www1.cenia.cz/iwwwy/).

Vyhody ekoznaceni

Produkt ekoznacenim ziska mnoho vyhod:

statem garantované potvrzeni vyssi uZitné hodnoty na zékladé¢ toho, Ze prosel
prisnymi testy v souladu s mezinarodnimi standardy prokazujicimi splnéni
kvalitativnich a environmentalnich pozadavkad,

oficialni certifikat, Ze je v celém svém zivotnim cyklu prokazatelné Setrnéjsi

k zivotnimu prostfedi nez ekvivalentni produkty na trhu,
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e unikatni marketingovy nastroj pro jeho propagaci na ¢eském trhu i1 na trhu
Evropskeé unie,

e doporuceni zadkaznikim od fady ekologickych nevladnich organizaci
zafazeni mezi prioritné nakupované zbozi vSemi organizacemi, které
pouzivaji systém zelenych zakazek; v Ceské republice je zelené nakupovani
ve vefejnych institucich podporovano Usnesenim vlady ¢. 465/2010

(http://www1.cenia.cz/iwww/).

Pravidla pouzivani zna¢ky

1. znacka musi byt pouzivana na zdklad¢ licen¢ni smlouvy uzaviené s Agenturou
CENIA (v piipadé Ekoznacky EU i sjinou pfisluSnou agenturou v jakékoli
Clenské zemi EU)

2. pouzivéna v jednobarevném provedeni a s povinnosti uvadét identifikaéni Cislo

3. musi byt pouzivana jen u téch vyrobku, které jsou pifedmétem licenéni smlouvy

4. muze byt pouzita k pfimé reklamé vyrobkii uvedenych v pfedmétu licenc$ni
smlouvy, nesmi byt pouZita v rdmci vSeobecne reklamy vyrobce/dovozce

5. nesmi byt pienechéna tieti osobé

6. pokud neni technicky mozné umisténi znamky na vyrobek, miize byt po
projednéni s Agenturou pouZita jinym zptsobem

7. povinnost poskytovat pravdivé informace o znacce (http://www.mzp.cz).

Nalezitosti Zadosti o ekoznacku
Zéadat o znatku mize jakykoli vyrobce nebo poskytovatel sluzeb, bez ohledu na jeho
statni ptislusnost, objem produkce ¢i trzni podil.
e Vpfipadé¢, ze podnik chce oznacit svlij vyrobek ekoznackou, ochrannou
zndmkou, musi nejdiive zjistit, zda dany vyrobek lze zatfadit do nékteré
z vyrobkovych kategorii, pro které jiz jsou vyhlaseny smeérnice s pozadavky
na hodnoceni.
e Vyberte tu spravnou ekoznacku — pokud jsou produktu nabizené na

tuzemskeém trhu, doporuc¢ujeme Ekologicky Setrny vyrobek/sluzba; pokud se
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orientujeme na evropsky trh, zvolime Ekoznacka EU. Lze vyuzit i ob¢
zaroven.

e Ovéite si, Ze Vas produkt spada do nekteré z produktovych skupin, pro které
existuji platna kritéria pro udéleni ekoznacky — seznam produktovych skupin
a technickych smérnic; pokud pfislusna kritéria neexistuji, da se podnét
K jejich vytvofeni.

e Zjistéte si, jaké poplatky jsou se ziskdnim ekoznacky a jejim pouzivanim
spojeny.

e Obstarejte si dokumentaci s doklady o plnéni jednotlivych kritérii pro
ptislusnou produktovou skupinu.

e Podat kompletni dokumentaci spolu s vyplnénou piihlaS8kou na cEeskou
informacni agenturu Zivotniho prostiedi CENIA.

e Posouzeni piihlaSky CENIA (posouzeni, zda je nalezité¢ dolozeno plnéni
ptislusnych kritérii pro udéleni ekoznacky) — povinnost Zadost zpracovat do
jednoho mésice od obdrzeni. Zadat se miize opakované, nejdfive viak po
uplynuti Sesti meésicti. Po uhrazeni registratniho poplatku, vystaveni
certifikatu a uzavieni licen¢ni smlouvy je ptidélena odpovidajici Ekoznacka

(http://www1.cenia.cz/iwwwy/).

Poplatky za znacku

Néaklady na zkousky vyrobkt a vyhotoveni potfebnych dokumentu si zadatel hradi sam.
Pti podani pfihlasky se uhradi jednorazovy registracni poplatek, jimz se hradi naklady
na ¢innosti spojené s posouzenim piihlasky a poskytnutim prava k uZivani ochranné
znamky. Je nutné zminit, Ze ve srovnani s ostatnimi zahrani¢nimi systémy znaceni ma
Cesky program nejnizs$i poplatky, jelikoz ve vétSin€ programl se odvadi jesté ro¢ni

licen¢ni poplatky stanovené procenty z obratu vyrobku (http://www.mzp.cz).
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Tabulka ¢. 2: Poplatky za znaceni

E \I:h ‘ Registra¢ni poplatek Ro¢ni poplatek
colabe

Ekologicky Setrny vyrobek 20 000 K¢ 0 K¢
Ekologicky Setrna sluzba 10 000 K¢ 5000 K¢
Ekoznatka EU - vyrobek 9 000 K& 0,15% rocniho obratu

oznacen¢ho vyrobku

3 000,-- pro prvni tii

Ekoznatka EU - sluzba 9 000 K& zadatele, kazdy dalSi
zadatel plati 0,15%

Z ro¢niho obratu

Zdroj: MZP, 2008

2.4.3 Narodni program oznacovani

Program byl vyhlaSen roku 1994 a od tohoto roku bylo oznaceno pies 350 vyrobkd,
které lze zatadit do 50 vyrobkovych kategorii. V roce 2006 uzivalo ekoznaku CR
82 domacich ¢i zahrani¢nich firem (CENIA, 2006).

Vznik ekoznaéeni v CR a jeho zasady

1. Zavedeni Ndrodniho programu oznacovdni ochrannou znamkou

V CR byl systém ekoznadeni zaveden z iniciativy ministra Zivotniho prostfedi
a ministra hospodarstvi. Koncepce ceského Programu byla v posledni fazi piiprav
modifikovana tak, aby byl o nejvice v souladu se zahrani¢nimi proramy, zvlasté pak
s programem EU a programy zemi OECD. Program se zaroven stava i aktivnim
ucastnikem evropské integrace v oblasti zivotniho prosttedi.

V ramci Narodniho programu oznacovani ekologicky Setrnych vyrobki a sluzeb jsou
vyrobklim a sluzbam, které spliuji stanovené pozadavky tykajici se jejich vlivu na
zivotni prostredi, udélovany ekoznacky Ekologicky Setrny vyrobek a Ekologicky Setrna
sluzba.

ZnaCku tvofi stylizované pismeno ,e“ s napisem Ekologicky Setrny vyrobek
(Ekologicky Setrna sluzba) v horni ¢asti a registracnim ¢islem oznaceného produktu
v Casti spodni (viz obr. ¢. 1). Znacka smi byt pouZivana pouze v jednobarevném

zeleném nebo Cernobilém provedeni. Znacka je zaregistrovana jako ochranna zndmka u
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Utadu primyslového vlastnictvi a jejim vlastnikem je CENIA, eskd informacni

agentura zivotniho prostfedi. (Znacku bez registraéniho ¢isla je moZné pouZivat jen

k propaga¢nim ucelim Programu a samotné znacky). Vlastnikem ochranné znamky je
Cesky ekologicky ustav (CEU) (MZP, 2008).

Obrazek ¢. 1: Logo ekologicky Setrného vyrobku a sluzby

Zdroj: http://www1.cenia.cz/www/ekoznaceni/ekologicky-setrne-vyrobk/

2. Zasady Programu

Cesky Program se fidi zdsadami, které jsou spole¢né nejvyznamnéjSim svétovym

systémum ekoznaceni, jde o tyto zasady:

orientace na vyrobky spotiebniho charakteru

pozitivnosti a Setrnosti vyrobku vi¢i v§em slozkam Zivotniho prostiedi
dobrovolnost

srozumitelnost

vérohodnost

aplikace metody LCA - life cycle assessment — hodnoceni Zivotniho cyklu
vylouc€eni vyrobkl, pro néz plati jiné specifické predpisy

¢asového omezeni

finalnost

otevienost

kontrola

mezinarodni harmonizace (MZP, 2008)
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3. Cile Programu

Mezi hlavni cile Programu patii:

davat spotfebiteli statni garanci, ze na zakladé ekologického hodnoceni
vlastnosti vyrobku jsou u ozna¢ovanych vyrobkl minimalizovany nepiiznivé
vlivy na Zivotni prostiedi a pfirodni zdroje

zajistit bezpecnou orientaci ekologicky uvédomélého spotiebitele v Siroké
Skale témét rovnocennych vyrobki

zvysit odbyt vyrobki a vytvofit tak jeden ze zakladnich mechanismt trzniho

hospodaistvi (MZP, 2008)

V Pravidlech k realizaci Programu jsou mj. zakotveny pravomoci a odpovédnosti

jednotlivych subjektti zacastnénych v Programu:

Ministerstvo zivotniho prostiedi - garant a odpovédny organ Programu;

Rada pro ekologicky Setrné vyrobky (dnes Rada pro dobrovolné néastroje) -
odborny poradni organ ministra zivotniho prostiedi;

Agentura pro ekologicky Setrné vyrobky a sluzby, jejiz roli zastava CENIA -
organ Programu zodpovédny predevsim za posuzovani zadosti o ekoznacku,
tvorbu kritérii pro jednotlivé vyrobkové kategorie a dale za odbornou

podporu, informacni a propagacni ¢innost.

Vyznamnou roli v ramci Programu zaujimaji také akreditované laboratofe, jez provadéji

méfeni a zkousky, jejichz vysledky museji byt — je-li to poZadovano — soucasti zadosti

o0 udéleni ekoznacky (http://www.mzp.Cz).
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Tabulka ¢. 3: Prehled hlavnich charakteristik jednotlivych typii environmentalniho

znaceni
Environmentdalni znaceni
Typ I I 1
znaceni
Vlastni : it
. . . A Environmentalni
Nazev Ekoznacka environmentalni fx
. prohlaseni o produktu
tvrzeni
Program tfeti stran . e
s f latnénim vicey, Environmentalni
kritéfii Ktery udsluie tvrzni vyrobct, Environmentalni
licenc’e o erﬁu'ich dovozcu, distributort, | prohlaseni poskytujici
K ouI%ivéniJ maloobchodnikii nebo kvantifikované
envir(r))nmentélnich jakékoli dalsi osoby, | environmentalni udaje,
Charakter znacek na vyrobcich, . Ktere b)f pouzivajict pfedem
které ukazuii. v ramei pravdépodobné mohla | stanovené parametry a
Uréite v rjo’bkové mit z takového tvrzeni tam, kde je to
kategorie ?l]a celkovou prospéch, které je relativni, doplitkové
neg'vé t§,i vhodnost vydano bez certifikace environmentalni
vyronku s ohledem na treti nezavislou informace.
ST stranou.
jeho Zivotni cyklus.
e g ZaloZeno na pevné
Kritéria pripravena s€ stanovené meIt)o dik
Aplikace LCA |  zohlednénim vSech Neni podminkou 0sOuZeni 2ivotnih)(;
stadif Zivotniho cyklu P
cyklu produktu
Primvslovy a Velkoobchod,
Uréeno pro | Konecné spotiebitele umysiovy a pramyslovy a kone¢ny
konecny spotiebitel S
spotiebitel
Certifikace, Neni podminkou,
ovéieni tieti Ano . Ano
stranou neobvyklé
Ovéreni
druhou - Mozné Mozne
stranou
Logo znacky Ano Mozné Ano

Role Ministerstva Zivotniho prostiedi

Zdroj: http://lwww.mzp.cz

Garantem Programu, zodpovédnym za jeho celkovou koncepci a fizeni, je Ministerstvo

zivotniho prostiedi. Jeho tkolem je dale zvetfejiovani nové schvalenych technickych

smérnic a ostatnich podminek pro ziskani ekoznacky. Ministr Zivotniho prostfedi pak

schvaluje a podepisuje technické smérnice s pozadavky pro propujceni ekoznacky

a udéluje pravo na jeji uzivani konkrétnim vyrobkim (http://www1.cenia.cz/wwwy/).
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Role Rady pro dobrovolné nastroje

Odbornym poradnim organem ministra zivotniho prostfedi ohledné Programu je Rada
pro dobrovolné néstroje. Jejimi cleny jsou zastupci oblasti hospodaiského
a spolecenského zivota, ktefi plisobi zejména ve sféfe ochrany Zivotniho prostiedi,
v oblasti vyroby a sluzeb, védy a vyzkumu, dale predstavitelé vybranych ustfednich
organil statni spravy a piipadné dalSich zainteresovanych stran. Clenstvi v Radé je

¢estnou funkeci.

Rada posuzuje a doporucuje navrhy na stanoveni kategorii vhodnych pro hodnoceni
ekologicky Setrnych vyrobku a sluzeb, pfipadné sama takové navrhy ptipravuje. Dale
doporucuje zmény, revize nebo prodlouzeni platnosti Technickych smérnic ministerstva

(http://www1.cenia.cz/iwww/).

Role CENIA
CENIA z povéteni Ministerstva zivotniho prostiedi vykonava nasledujici praktické
funkce Narodniho programu oznacovani ekologicky Setrnych vyrobki:

e pfijima navrhy vyrobcli, dovozcl, poskytovateli sluzeb, instituci,
navrhovateli pisemné stanovisko;

e zajistuje piipravu a zpracovani navrhi technickych smérnic s kritérii pro
udéleni ekoznacky Ekologicky Setrny vyrobek/sluzba;

e registruje a vyfizuje piihlasky zadatelt o ekoznacku a zpracovava zpravu
o vyrobcich, kterym ma byt ekoznacka udélena;

e poskytuje zadatelim i ostatnim zajemciim systémovou informacni podporu,

e na zikladé rozhodnuti ministra Zivotniho prostfedi uzavird s Zzadatelem
licen¢ni smlouvu, za kterou vybira registracni poplatek.

e na zdkladé¢ pozadavkli uvedenych ve smérnicich je CENIA opravnéna
provadét kontrolu dodrzovani podminek pro proptjceni ochranné zndmky u
drzitele ekoznacky.

CENIA zéroven zprostiedkovava udéleni Ekoznacky EU, pfijima zadosti od zajemcu

o udéleni této ekoznacky jak z tuzemska, tak ze zahranici.
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CENIA se z titulu své role podili na revizich kritérii pro udéleni Ekoznacky EU a mtze
tak ovliviiovat jejich podobu — i na zakladé pfipominek stavajicich drzitell ekoznacky

a dalSich zainteresovanych stran vcetné veiejnosti (http://wwwl.cenia.cz/www/).

2.4.4 Program ekoznaceni Evropské unie

V CR funguje soub&né& s Ekoznalkou program ekoznateni Evropské unie.
Prosttednictvim programu ekoznaceni Evropské unie jsou od roku 1992 oznacovany
produkty prokazateln¢ Setrné&j$i k Zivotnimu prostiedi Ekoznackou EU. Na rozdil
od znatky Ekologicky Setrny vyrobek/sluzba CR miize byt Ekoznatka EU udélena
produktim na trhu celé Evropské unie, tedy na trhu alespon jedné Clenské zemé EU.
Prostfednictvim jedné znacky tak mohou byt produkty propagovany po celé Evropé
véetné Norska, Islandu a Lichtens$tejnska. Program ekoznaceni Evropské unie je tedy
mezinarodni, tidi se pravidly v nafizeni Evropského parlamentu a Evropské rady
vychazejicimi ze zasad mezindrodni normy 1SO 14024. Aktudlni Natizeni ¢. 66/2010

vstoupilo v platnost 30.1.2010.

Kritéria pro udéleni Ekoznacky EU pro jednotlivé produktové skupiny jsou tvofena na
evropské urovni zastupci agentur pro ekoznaceni ze vSech ¢lenskych zemi pfiCemz jsou
do konzultaci zapojeni i odbornici na dané téma, zastupci primyslu a neziskovych
organizaci. Stejn¢ jako u ekoznacky Ekologicky Setrny vyrobek/sluzba nejsou ptislusna
kritéria pro udéleni Ekoznacky EU zaloZena na jednom faktoru, ale na vyzkumu, ktery

analyzuje vliv produktu na zivotni prostiedi v celém jeho Zivotnim cyklu.

Diky své dobrovolnosti program ekoznaceni EU nevytvari zadné prekdzky trhu. SpiSe
naopak — mnoho firem zjist'uje, ze jim oznaceni jejich produkti ekoznackou poskytuje
konkuren¢ni vyhodu. V soucasnosti program umoziuje ziskat Ekoznacku EU u Siroké

skaly produkt. Uplny seznam produktovych skupin v ptiloze ¢. 1.

Logo Ekoznacky EU mé podobu stylizované kvétiny (proto se ji diive ¢asto prezdivalo

Kvétina/The Flower) se zelenou lodyhou a kulatym kvétenstvim tvofenym modrymi
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hvézdickami a symbolem € uprosted. Nedilnou soucasti znacky j e stylizovany napis

EU Ecolabel (http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/).

Obrazek ¢. 2: Logo Ekoznacka EU

e
\j=

tcolabel

ecolabel.ow

Zdroj: http://www1.cenia.cz/wwwi/ekoznaceni/ekologicky-setrne-vyrobky

Zajistujicim organem Programu ekoznaceni EU je Evropska komise (dale jen Komise).
Komisi je ndpomocen konzulta¢ni vybor. Dal§im poradnim organem komise je Vybor
EU pro ekoznacku (EUEB), ktery navrhuje, vypracovava a s komisi konzultuje kritéria,
ktera musi zadatel splinovat. EUEB tvofi ¢lenové konzulta¢niho vyboru spolu s tzv.
prislusnymi subjekty, které ptisobi v kazdém cClenském staté jako odpovédny a vykonny
organ a ru¢i za realizaci Programu na narodni urovni. Tyto pfislusné subjekty jsou
ziizeny Clenskymi staty a plni informacni funkci jak pro vefejnost, tak pro zadatele,
piijimaji a vyhodnocuji jejich piihlasky, UspéSnym Zzadatelim udé€luji pravomoc
pouzivat ekoznacku EU a také dohlizi na cely systém a zajistuji mu divéryhodnost

(http://vskp.vsh.cz/oblast-environmentalni-znaceni/)
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Tabulka ¢. 4: Prehled nejznameéjsich systémii ekoznaceni ve svete

Rok
vydani ’ ’
B Zemé Nazev systému
systému
1978 | Némecko Umweltzeichen — Der Blauer Engel
1988 | Kanada Enviromental Choice Program
Japonsko ECO MARK
1989 | Skandinavské zem¢ | The Nordic Swan (narodni systém)
USA Green Seal (soukromy systém organizace Creen Seal)
1990 | Novy Zéland Enviromental Choice New Zealand
Austrélie Enviromental Choice Australia
Francie Marque NF-Enviroment (AFNOR)
1991 Indie ECOMARK
Rakousko Das Osterreichische Umweltzeichen
EU Ecolabel Award Scheme (narodni systéem)
Korea Eco-Mark
1992 Nizozemsko Stichting Milieukeur (soukroma nadace)
Singapur GreenLabel Singapore
Svédsko Bra Miljoval (Swedish Society for the Conservation
of Nature)
CR Narodni program oznacovani ekologicky Setrnych
vyrobkd
1993 Chorvatsko Enviroment friendly product
Madarsko Qualifying Environmently Sound
Cina Huan
Tchaj-wan Zelena znacka
Katalansko El Distintivo de garania de calidad ambiental
1994 Spanélsko Medié Ambientea (AENOR)

Zdroj: MZP, 2008
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Global Ecolabelling Network

Neziskova nevladni organizace GEN (Global Ecolabelling Network) — byla zaloZena
v roce 1994. V této Svétove siti oznacovani ekologicky Setrnych vyrobku jsou sdruzeny
jednotlivé narodni i mezinarodni programy z celého svéta. V soucasné dobé ji tvoii 26

¢lent a dalsi dvé pfidruzené organizace.

Impulsem pro vznik GEN byla snaha o ziskani informaci o vSech existujicich
programech ekoznaceni a nasledné sjednoceni piislusnych environmentalnich kritérii
a postuptl. Ministerstvo Zivotniho prostfedi CR je jako zastupce &eského programu
ekoznaceni ¢lenem GEN od roku 2000. CENIA v ramci sité uzaviela smlouvy o uzké
spolupraci s programy ekoznaceni Tchajwanu a Nového Zélandu. Diky této spolupraci
ziskala ekoznaCku Ekologicky Setrny vyrobek a Ekoznacku EU ftada vyrobku
z Tchajwanu, zejména osobnich a prenosnych pocitacii

(http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/).

2.5 Regionalni produkt

2.5.1 Historie znaceni

Znadeni mistnich vyrobkil zavedlo Regionalni environmentélni centrum CR, 0. s. (REC
CR, od &ervna 2008 funguje jako Apus), v ramci projektu Natura 2000. Regionalni
znaceni vyrobki bylo jednou z hlavnich ¢asti tohoto projektu zamétené¢ho na zvySovani

povédomi obyvatelstva o celoevropské soustavé chranénych uzemi Natura 2000.

Pro znaceni mistnich vyrobkl byly vybrany 3 oblasti soustavy Natura 2000, které jsou
znamé pro své piirodni bohatstvi a zaroven skytaji dostatené mnozstvi mistnich

tradi¢nich vyrobku a sluzeb: NP Krkonose, Sumava a CHKO Beskydy.

Béhem roku 2005 byla stanovena podrobna pravidla a kritéria znaceni vyrobkd, véetné
nazvu a podoby samotné znacky, zvoleni mistniho koordinatora a byly udé€leny prvni
certifikaty vyrobkiim. Pravidla certifikace a znaceni se osvédCily a bylo mozné je

aplikovat i v dalSich regionech a systém znacek se zacal nazyvat ,,Domaci vyrobky*.
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Zajem o regionalni znacky exponencidlné roste a podnikatelé se dovolavaji také kritérii
pro znaéeni sluzeb v cestovnim ruchu. Diky podpoie z MZP se podaiilo v NP Sumava
béhem nékolika jednani s mistnimi organizacemi a podnikateli vytvofit certifikaéni

pravidla pro znaceni ubytovacich a stravovacich sluzeb.

Pocatkem roku 2008 vznikla Asociace regiondlnich znacek, o. p. (ARZ). Regiony
zapojené¢ do systému znaceni ,,Domadaci vyrobek® vstoupily do ARZ, ziskaly pravo
rozhodovat a pievzaly tak zodpovédnost za cely systém. V dalSich regionech, kde
znacka byla zavedena, uZ probihala pod vedenim ARZ (http://www.regionalni-
znacky.cz).

2.5.2 Regionalni znadeni produktii v CR

Kazdy region vCR ma sviij vlastni neopakovatelny charakter, dany piirodnim
bohatstvim, kulturou a staletymi tradicemi jeho obyvatel. Také vyrobky a produkty
pochazi z urc¢ité oblasti a nesou ¢ast tohoto charakteru. Hlavnim cilem regionalniho
znaCeni vyrobkl je zviditelnit tradi€ni regiony — znamé svou zachovalou pfirodou,
zdravym prostiedim, lidovymi tradicemi a vyuZit jejich socio-ekonomickych vyhod.
ZnaCeni je uréeno nakupujicim piimo v regionech — turistim, kterym dovoluje
objevovat region a uzivat si jeho atmosféru novym netradi¢nim zptsobem, a mistnim

13

obyvatelim, ktefi mohou nakupem znacCenych vyrobkld podporovat ,,své* mistni
vyrobce. Vyrobcei ziskaji diky znacce rizné vyhody, zejména jednotnou propagaci své

produkce, nové kontakty a moznost novych forem spolupréace.

Znaceni domaci vyrobek lze zavadét bez obav i v dalSich regionech, protoZe hlavni
pusobeni znacky se piedpoklada v daném regionu, jednotlivé znacky by si tedy nemély
konkurovat. Nékteré vyrobky budou mit jisté uspéch 1 na ndrodni a mezinarodni Grovni
a prispéji tak ke zvySeni prestize znacky a celého regionu. Systém ,,Domadci vyrobky* je
otevieny kazdému regionu, ktery projevi zdjem o zavedeni regiondlni znacky

(http://www.regionalni-znacky.cz).
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Obrazek ¢. 3: Regionalni znacka na vzemi CR
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Zdroj: http://www.regionalni-znacky.cz/

2.5.3 Asociace regionalnich znacek (ARZ)

Pocatek roku 2008 je spojen se vznikem Asociace regiondlnich znacek, o. s. (ARZ),
ktera je koordinovana na narodni drovni. V kazdém regionu pusobi regionalni
koordinator, ktery zajistuje spravu dané znaCky, komunikuje s mistnimi vyrobci
a SARZ. Znacku vyrobkiim ud¢luje nezavisla certifikatni komise po splnéni
jednotlivych pravidel, ktera ale mohou byt pfizptisobena potiebam regiont. Cinnost

ARZ je upravena stanovami a vnitinim fadem.
Regiony zapojené do systému znaceni ,,Domadci vyrobky* vstoupily do ARZ, ziskaly

pravo rozhodovat a prevzaly tak zodpovédnost a za cely systém. ARZ dba, aby si

vSechny znacky udrzely vysokou uroven, a poskytuje prostor pro spolecné rozvijeni
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regionalniho znaceni. V kazdém regionu vznikla RZ pro vyrobky, které zarucuji jejich
kvalitu a Setrnost k ptfirodé a predevsim jejich ptivod a vazbu na ur€ité vyjimecné Gizemi

(http://www.regionalni-znacky.cz).

2.5.4 Zadatel o znacku

Casto se jedna o vyrobky, které jsou vyjimeéné svou vazbou na region, na jeho
charakter, tradice, kulturu ¢i historii, a které svoji jedine¢nosti maji velky potencial
v cestovnim ruchu. Proto se zavadéji regionalni znacky pro mistni produkty jako jedna
zZ moznosti podpory mistni ekonomiky. Zakaznik, ktery si koupi produkt oznaceny
jednou ze znacek systému ,,Domaci vyrobek®, ma jistotu, Ze tento produkt spliuje
kritéria:

e Pavod vyrobku v daném regionu

e Kuvalita

e Vyrobek neposkozuje zivotni prostiedi

e Jedine¢nost plynouci ze vztahu k regionu
Regionalni znacku zpravidla nesou:

e femeslné vyrobky,

e potraviny a zemédélské produkty,

e pfirodni produkty.

RZ pomaha vyrobcim vreklam& a propagaci jejich produkce, s odbytem jejich
produktii a v neposledni fadé¢ se zvySenim prestize vtuzemsku a Vv zahranici
prostiednictvim dobrého jména regionu. Znacka zarovei posiluje sounalezitost mistniho
obyvatelstva sregionem, podnécuje zapojeni obyvatel do déni v regionu
a zprosttedkovava kontakty mezi vyrobci a dalSimi lokélnimi aktéry

(http://www.regionalni-znacky.cz).

2.5.5 Projekty

Asociace regionalnich znacek realizovala v letech 2009 - 2011 projekt ,,Sdileni

zkuSenosti a vytvofeni mezinarodni platformy v oblasti podpory regionélnich
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produkti, spolufinancovany z Evropského socialniho fondu v OP Lidské zdroje

a zameéstnanost.

Cilem projektu bylo podpofit udrzitelny rozvoj regioni prostiednictvim zlepSeni
schopnosti manazera cilovych skupin, tj. regionalnich a narodnich koordinatorti znacek

pro mistni produkty.

Z Revolvingového fondu Ministerstva zivotniho prosttedi byl v roce 2010 podpoten
projekt ,,ZvySovani podvédomi o vyznamu regionalni produkce”. Z fondu se hradi
1 informovani o systému regionalniho znaceni formou tiskovych zprav a c¢lanka
v mediich a déle 1 formou aktivni ucasti na odbornych konferencich a dalSich forech.
V ramci projektu byla spolufinancovana i prezentace vyrobci, kteii jsou drziteli nékteré

z regionalnich znacek (http://www.regionalni-znacky.cz).

2.5.6 Regionalni znaceni v Evropou

Systém oznacovani tradi¢nich vyrobkl z urcitych zemépisnych oblasti, které se pak pod
stejnym oznacenim nesmi vyrabét nikde jinde, vznikl v roce 1992. Unijni regionalni
znacka potvrzuje jedinecnost vyrobku, a tedy i vyhodnéjsi postaveni na trhu. Zarucuje
také, Ze dana specialita vznikd ve vymezené zemépisné lokalité. V EU vSak stale
patfime mezi zem¢ s relativné nizkym poctem registrovanych regionalnich, nicméné si
CR stoji 1épe nez napi. Déansko, Belgie &i Nizozemi a je premiantem mezi novymi
¢lenskymi zemémi EU. Polsku se podafilo ziskat prvni regionalni znacku az v ¢ervnu
2009. Nejvice registrovanych produktti ma Itdlie (160), je nasledovana Francii (151)
(http://ec.europa.eu).

KdyZ v roce 2005 vznikaly prvni regionalni znacky pro mistni vyrobky v CR, &erpali
jejich tvurci inspiraci z projekti realizovanych v Irsku, Velké Britanii a dalSich
Evropskych zemich, kde mély podobné iniciativy v té dobé uz vice nez desetiletou
tradici. I kdyz jsou znacky postaveny na principu jedinecnosti, jejich obecné vychodiska
a cile jsou si velmi podobné. Proto je dobfe o sobé védét a v budoucnu tfeba

I spolupracovat — at’ uz se jedna o tradi¢né pojaté znacky pro zemédélské produkty
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z Nizozemska, znacku usilujici o zachovani transylvanskych lidovych tradic nebo ikonu
regionalniho znaceni. Tou je znacka Fuchsia, kterd v poslednich 15 letech proménila
Zapadni Cork v Irsku. Geograficky i pojetim znaceni je t€ém naSim hodn¢ blizka polska
znatka zudoli feky Barycze, kterou pod nazvem ,Udoli Barycze doporuduje®

koordinuje Mistni ak¢ni skupina Partnerstvi pro udoli Baryzce.

Regionalni znacky maji vSude v Evropé spole¢ny prvek, a to: motivaci, pro¢ zavadét.
Hlavni snaha je zvysit ekonomickou tspésnost vyrobcii, podporu mistnich spolecenstvi
a vytvareni novych vazeb mezi lidmi, které spojuje pravé to, Ze jsou ,,0odnékud*

(http://www.regional-products.eu/cs/).

Regionalni znatky zemi EU jsou napf. Némecko - Regionalmarke EIFEL,
Italie — Qualitat Sudtirol, Irsko — West Cork Fuchsia, Nizozemsko — Waddengoud,
Polsko — Dolina Baryzcy Poleca (http://www.regional-products.eu/cs/znacky/).

Kritéria pro udélovani Regionalni znacky se lisi.

Graf'¢. 1. Rozdeéleni dle regionii v jednotlivych zemi
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Zdroj Regionalni znageni napti¢ evropou: vlastni zpracovani

V grafu. €. 1 jsou uvedeny zemé EU a pocet regionti, ve kterych uzivaji regionalni

znaceni.
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3. Cil a metodika

Cilem této diplomové prace je porovnani vyuziti ekoznacky a znacky lokalni produkt
v ramci JihoCeského regionu. Zjisténi vSeobecné spokojenosti s vyrobky a sluzbami
S timto oznaCenim z pohledu béznych spotiebitelli, firem a obchodnich fetézcl. Na
zakladé vysledkt dotaznikového Setfeni zhodnotim informovanost Siroké vefejnosti, zda
si oba produkty konkuruji a do jaké miry propaguji region, spokojenost s nakupem

vyrobku a vyuZiti sluzeb.

Hlavni cil:
e Analyza informovanosti mistnich zakazniki 0 ekoznalce a regionalnim
produktu.
Dil¢i cil:
e Porovnani vyuziti ekoznacky a regiondlniho produktu v ramci Jiho¢eského

kraje.

Hypotézy:
1. Regiondlni znacka je znam¢jsi mezi spotiebiteli néz Ekoznacka.
2. Fyzicka osoba, pravnicka osoba a osoba vyd€leéné c¢inna védomé kupuji

oznacené vyrobky a sluzby Ekoznackou a Regionalni znackou.

Metodika:

Diplomova prace je zaméfena na problematiku ekologicky Setrnych vyrobku a vyrobu
regiondlni. V teoretické Casti prace studiem odborné literatury a ovéfenych seridznich
internetovych zdrojii se zabyvam problematikou regiondlniho rozvoje a vymezenim
zéakladnich pojmii — znaCka a znaceni, ekoznacka a ekoznaeni, produkt a regiondlni
produkt. Popsana veskera spliujici kritéria pro wudé€leni oznaceni, nalezitosti
a dokumentace na tuzemi Ceské republiky, ale i Evropské unie. Rozdily, vyhody

a nevyhody mezi celostaitnim a regiondlnim znaCenim a nékteré uspéSné projekty
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financované z ESF, OP a SR CR. V praktické Gasti je provedena charakteristika

vybraného regionu.

Pro ziskani a nasledné zpracovani dat do praktické ¢asti prace bude pouzita metoda
dotaznikového Setfeni. Dotaznik je samostatné sestaven na zaklad¢ tématu. Analyza dat
ziskanych z dotazniku nasledné poslouzi k potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz, které byly
pro tuto praci stanovené. Hypotézy jsou pak stéZejni pro splnéni cile této prace. Ulohy
budou feseny chronologicky nasledujicim zptsobem, ktery ve své knize Moderni
marketingovy vyzkum doporucuje Roman Kozel a kolektiv (2007):

1. stanoveni cile Setfeni a hypotéz
specifikace potiebnych dat
identifikace zdroja dat
stanoveni metod sbéru dat
pfedbézné doba realizace
stanoveni dotazniku
kontrola spravnosti a vécnosti dotazniku

samotny sbér dat

© © N o g > w D

vyhodnoceni a zpracovani ziskanych dat

Provazanost ekoznacky a lokalniho - regionalniho produktu testuji pomoci mékkych
dat. Setfeni zkouma, do jaké miry jsou spotiebitelé informovani o ekologicky $etrnych
vyrobcich a sluzbach, o mistni vyrob¢, kterd propaguje region a zda vnimaji vyrobky
jako spotiebitelsky piinos. Poukazuji na vliv téchto produktt a sluzeb na Zivotni
prostiedi, zdravi spotiebitele a na podporu regionu. Dotaznik je nadefinovany podle
typu spotiebiteld a znalosti regionalni a ekoznacky. Dotaznik obsahuje 15 otazek
a oblast Setfeni je zaméfena na JihoCesky kraj. Respondenti jsou voleni nahodnym
vybérem. Smysl dotaznikové Setieni je potvrzeni, nebo vyvraceni hypotézy zda dany

region vyuziva svij potencial.

Sbér jednotlivych dat probihal z ¢asti i metodou osobnich pohovori a z casti

dotaznikovym  Setfenim. Dotaznik byl vytvofen na internetovém portalu
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www.vyplnto.cz a nasledné rozeslan prostiednictvim emailu nahodné vybranym
respondentim zfad béznych spotiebitelll, malych podnikateli, maloobchodnikd,
zivnostnikd, farmait, zemédélci a femeslnikt. Nevyhoda vyplnovaného dotazniku
interpretovaného pomoci internetu je, Ze nezabranim respondentovi v ukonceni

v jakékoli fazi.

Vyhodnoceni dotazniku bude provedeno v programu Microsoft Office Excel 2010
pomoci grafii a tabulek. Idealni pocet respondentii je stanovena hranice 150
zodpovézenych dotaznikd (12 dnt, tj. 12 - 13 respondenti za den). Vyhodnoceni
ziskanych informaci pro kazdou otazku bude popsano jednotlivé metodou vybérovych
chyb. Moznost chyby bude stanovena na hodnotu maximalné 5% (0,05). Mezi
relevantnosti je hodnota chyby 10%. Pii ptekroCeni této hranice ztrati vysledky

dotaznikového Setfeni vypovidajici hodnotu.
Na zéklad¢ analyzy dat, ziskanych dotaznikovym Setfenim a rozhovory, zhodnotim

vysledek a navrhnu zlepSeni propagace regionu, osloveni okruhu zakaznikd a mozné

kroky ke zlepSeni kvality ekoreklamy.
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4. Aplikacni Cast
4.1 Charakteristika Jiho¢eského kraje

JihoCesky kraj se vyznacuje atraktivni a mélo narusenou piirodou. Lezi pfevazné na jihu
Cech, ale zasahuje i na Moravu. Podstatnou ¢ast hranice kraje tvofi statni hranice
s Rakouskem a Némeckem, déle sousedi s kraji Plzenskym, StiedoCeskym, krajem
Vyso€ina aJihomoravskym krajem. Ptihrani¢ni charakter kraje poskytuje mozZnosti
efektivni preshrani¢ni spoluprace ve vyrobni oblasti i v oblasti sluzeb spolu s rozvojem
cestovniho ruchu, kde je vyuZivana celkova atraktivita kraje s méné narusenou ptirodou

a mnozstvim kulturnich pamatek.

Obrazek ¢. 4: Jihocesky kraj
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Zdroj: http://www.mok.cz

Rozlohou 10 057 km? predstavuje 12,8% z celé Ceské republiky se zhruba 636 000
obyvatel. V Jiho¢eském kraji o 7 okrscich bylo zfizeno 17 spravnich obvodd obci
S roz§ifenou pusobnosti a 37 spravnich obvodi obci s povéfenym ufadem. Kraj
s nejnizsi hustotou osidleni (63 obyvatel na km?) nedisponuje vyznamnéjsimi zasobami
surovin a ma spiSe zemécdé€lsky charakter. Je vniman jako zemédélska oblast
S rozvinutym rybaistvim a lesnictvim. Celkové se zde vytvaii zhruba 11% zemédélské
produkce celé republiky. V pribéhu minulého stoleti se zde rozvinul primysl se

zam¢efenim na zpracovatelské Cinnosti. Krajina je znama fadou rybnikii a malebnych

vesnic ve dvou panvich uprostied kraje, Ceskobud&jovické a Tiebonské. Z hlediska
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ptirodnich pomérti je mozné kraj rozdélit na tfi celky — hornaty a chladny jihozépad
a jih, ktery pokryva zalesnéna pohraniéni pohoii Sumava a Novohradské hory; dale
zvinéna, pouze zCasti zalesnéna a zemédélsky vyuzivana krajina s rozptylenym
osidlenim na severu a vychodé¢; a jihocCeské panve s typickymi rybniky, které lezi mezi

témito celky na sever od Ceskych Budgjovic.

Ptevazna Cast uzemi lezi v nadmoiské vysce 400 - 600 m, s ¢imz souviseji ponckud
drsnéjsi klimatické podminky. Nejvys§im bodem na uzemi JihoCeského kraje je
prehrady v okrese Pisek. Nejvétsim chranénym pfirodnim tizemim je Sumava, chranéna
jako chranéna krajinnd oblast a néarodni park. Je soucdsti ptfeshrani¢ni biosférické
rezervace Sumava — Bavorsky les. Druhou duleZitou biosférickou rezervaci je

Ttebonsko. Na celém Uzemi kraje lezi celd fada chranénych uzemi.

4.1.1 Tradice a zvyky

JihoCesky kraj patii mezi nejkrasnéjsi mista Ceské republiky. Je to kraj Sumavy,
rybnikt, husitstvi a tradi¢nich ¢eské vyroby. Pravé tradice je to, co v kraji citime
z kazdého koutu. Diky moderni dob¢, technologiim a inovacim se mize stat, ze tradice
obcas zanika. Jsou vSak 1 taci lidé, kteii si dali za cil v tradici pokracovat. Existuje fada
spolecnosti, velkych firem, malych vyrobcti a soukromniki, které spojuje ocenéni
narodni znackou kvality. Obyvatelé JihoCeského kraje si udrzuji pevnou vazbu
k tradicim a zvyklostem svych predki. Oblast Pracheiisko a Sumava jsou ty, které
reprezentuji kraj. Tradice se zde dodrZzuji dodnes a z generace na generaci se predavaji
dale. Hlavnim zaméstnanim vétSiny obyvatelstva je zemédé€lstvi. V horskych oblastech
se udrzuje tradi¢ni zpusob hospodaieni a vzkvéta tu podomacka vyroba. Pokud tyto
oblasti navstivite, upoutd Vas tradi¢ni venkovska architektura, lidova gastronomie,

mistni kroje, vyroba z mistnich surovin.

4.1.2 Zivotni prostiedi kraje

Kvalita ovzdusi v kraji je nejvice ovliviiovana emisemi obtizné regulovatelnych zdroju

s neustale rostoucim provozem. Mezi nejvyznamnéj$i velké zdroje zne¢istovani ovzdusi
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Vv kraji patii predev§im teplarny a kotelny vétSich mést, slévarny, cihlafsky primysl,
lakovny apod. V ramci JihoCeského kraje Ize zhodnotit meziro¢ni vyvoj v produkci

emisi znecistujicich latek pozitivné.
4.2 Ekoznacka a Regionalni produkt

4.2.1 Srovnani

Ekoznacka

Environmentalni znaceni, znamé jako Ekoznacka poskytuje spolehlivost, ze vyrobek ve
svém cyklu minimaln¢ poskozuje Zivotni prostiedi a to méné nez srovnatelny bézny
neoznadeny vyrobek. Vyrobky, které pozadaji o udéleni ESV jsou podrobeny
dikladnému sledovéani a kontrole. Duvéryhodnost musi byt garantovana uznavanou
instituci. Jednad se o celostatni vyrobu, ve které je kladen diraz na vliv Zivotniho
prostiedi a zdravi ve vSech fazich vyroby a spotieby. Tyto vyrobky jsou poté oznaceny
logem, které spotiebiteli slouzi jako jasnad a srozumitelna informace, Ze kontrola byla
provedena tfeti nezavislou stranou. Sortiment ekologicky Setrnych vyrobkl je velmi
Siroky — od toaletniho papiru, natérové hmoty, teplovodni kotle, Cistici prostiedky az po
sluzby, které nabizi cestovni ruch. Databaze registrovanych vyrobki/sluzeb je diky
certifikaci tieti nezavislou stranou velmi dobie dostupna. Stejné tak i environmentalni
znaCeni typu IIl. je zaloZzeno na registraci do pfislusné¢ databaze. Environmentalni
znaceni typu IL je na tom nejhife z hlediska dostupnosti dat. Vyrobci nemusi mit své
tvrzeni ovéfené, ani jinak registrované, proto se nevedou databaze s Udaji o tomto typu

znaceni.

V CR k 03/2013 je 37 skupin, které udavaji jednotlivé certifikace vyrobkim, z toho
3 vénované sluzbam. Je evidovano cca 400 vyrobkl ve 21 produktovych kategorii
a zbylych 16 nebylo vyuzito ani pro jeden vyrobek. Udaje o trznich podilech
jednotlivych kategorii nebo konkrétnich produktti jsou podle Agentury obchodnim

tajemstvim jednotlivych vyrobct a proto jsou tyto informace vefejnosti nedostupné.

Pievazna vétiina vyrobei s certifikitem ESV/ESS jsou doméaci vyrobci. Vyjimku tvoid

Polské firma Hartmann Polska Sp. Z.0.0. (Obal na vejce), firma Marzotto S.p.A. z Itélie
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(VInéné a smésové tkaniny a pifize pro vyrobu odévil) a firma Champion Building

Materials Co. V Tsao-chiao Hsiang, Miaoli Hsien.

Jsou poskytovany 3 skupiny sluzeb certifikované ESS CR. V prvni skupiné Ubytovaci
sluzby pro turisty je 7 hoteli se sidlem vPraze, 1 se sidlem v Bojkovicich
a 1 v celych. Kancelaiské a administrativni sluzby se sidlem v Praze, s certifikatem ESS
nabizi Vodafone Czech Republic a. sa Advokatni kancelai Jasanska & Co.. Jsou
poskytovany pouze domacimi provozovateli. Tieti skupina Sluzby v kempech neeviduje

Zadny certifikat.

Kazda skupina ma svoji smérnici a pevné dana kritéria, ktera musi dany vyrobek nebo

sluzba splnit, aby dostal certifikat ESV nebo ESS (viz graf ¢. 1).

Graf ¢. 2: Kategorie produktii v CR
Registrace k 31.3.2013 dle skupin - ESV/ESS CR
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Zdroj dat Cenia: vlastni vypocet

Certifikacni program je provozovan ve vSech 27 €lenskych zemich EU pod pfisluSnym
orgdnem Evropské komise. V soucasné dob¢ je zhruba 1200 certifikovanych vyrobku
ve 21 produktovych Kkategoriich. V CR je 13 &eskych firem, které maji certifikat

Ekoznacka EU u 14 produkti a 6 sluZeb, z toho 4 pouzivaji zaroveti oznadeni ESV CR.
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Oproti CR ma EU poéetngjsi zastoupeni v udélenych certifikaci ve skupiné Ubytovaci
sluzby pro turisty. Eviduje se zhruba 450 poskytovatelti 480 sluzeb. CR maé certifikaci
Ekoznacky EU v n¢kolika skupinach (viz graf ¢. 2).

Graf ¢. 3. Kategorie produkti v EU
Registrace k 31.3.2013 dle skupin - ESV/ESS EU

Produkty

4

2 2

1 1 u u
Kancelaiské  Tvrdé Vyrobky z Praci  Cistici, myci Ubytovaci  Textilni

aadmin.  podlahové  "tissue"  prosttedky a uUklidové sluzby pro  vyrobky
sluzby Krytiny papiru prosttedky  turisty

Zdroj dat Cenia: vlastni vypocet

Regionalni produkt

Regionalni znaceni je koncept, ktery zviditeliiuje regionalni vyrobky a tim podporuje
trvale udrzZitelny rozvoj regionu. Jednozna¢né vymezuje region, ke kterému se vztahuje
puvod vyrobku a sluzeb, vyroba a vybér surovin. Pfi jejich vyrobé se klade diiraz na
Setrnost vuc¢i pfirodé a zivotnimu prostfedi. Vyrobky a sluzby jsou posuzovany
certifikaéni komisi a musi spliiovat dana kritéria: vyrobek/sluzbu poskytuje mistni
subjekt, je Setrny k zivotnimu prostiedi a zdravi spotfebitele, v daném uzemi je

jedinecny.

Pokud hledame v obchodech vyrobky, u kterych je zaru¢eno, e byly vyrobeny v Ceské
republice €1 z Ceskych surovin, k orientaci vam mohou pomoci tyto znacky. Toto
ocenéni kvality u domadcich vyrobkli narodni kvality znamend, ze vyrobek pochazi
z domécich surovin a vyroba probihala na uzemi CR. Existuji i specialni znac¢ky, které
se udéluji Geskym vyrobkiim s regionalni tradici - Cesky vyrobek a vyrobek, jeZ vychazi

ze soukromé iniciativy, rovnéz zarucuje, ze se jednd o zbozi vyrobené na tizemi CR
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a plni urcité ekologické normy - Mistni vyrobek. Na ¢eském trhu je mnoho znacek,
které nam vypovidaji o vyrobku/sluzb¢, ze je Setrny k Zivotnimu prostiedi, ekologicky

nezavadny, vyrobeny na uzemi CR z Ceskych surovin, nesouci rizné certifikaty apod.

Graf ¢ 4: Kategorie produktii — oblast Sumava

Registrace k 31.3.2013 dle skupin - Sumava

60

2

= 32

g 28

a

6
0
Remeslné vyrobky  Potraviny a Pfirodni produkty ~ Ubytovaci a Zazitky
zemédélské stravovaci sluzby

produkty

Zdroj dat ARZ: vlastni zpracovani

Graf'¢. 5: Kategorie produktit — oblast Pracherisko

Registrace k 31. 3. 2013 dle skupin - Prachensko
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RemesIné vyrobky Potraviny a Piirodni produkty Ubytovaci a Zézitky
zemédélské stravovaci sluzby
produkty

Zdroj dat ARZ: vlastni zpracovani

44



Tabulka ¢. 5: Vyhody regionalni a ekoznacky

VYHODY

Ekoznacka

Regionalni produkt

e pravdivost o minimalizaci
dopadt na Zivotni prostiedi a
zdravi spotiebitele

e orientace v Siroké nabidce
rovnocennych vyrobki

zlepSeni image podniku

zlepSeni konkurenceschopnosti
odlisnost

garance kontrolni instituce

splnéni ekologickych pozadavki o
kvalité

podpora prodeje

lepSi podminky exportu
vyrobek/sluzba se fadi mezi prioritné
nakupované zbozi vSemi institucemi,
které pouZivaji systém zelenych
zakazek

divéryhodnost

preference statnich zakéazek a
vybérovych fizeni na podporu
prodeje

moznost vyuziti ptijcky Statniho

fondu zivotniho prosttedi

e ekonomické oZiveni regionu
e mistni piivod
e podpora mistnich podnikateli
e spoluprace mezi podnikateli
e obnova regionalniho trhu
e podpora Setrné produkce
e propagace regionu
e posileni image regionu
e udrzitelnost cestovniho ruchu
e sounalezitost obyvatelstva
S regionem
e odliSnost, origindlnost
e odpadaji negativni vlivy
dopravy z jinych zemi

e uziti tradi¢ni technologie
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Tabulka ¢. 6: Nevyhody regionalni a ekoznacky

NEVYHODY
Ekoznacka Regionalni produkt
e néklady spojené s registraci e lokélnost
e cena vyrobku/sluzeb e sezonnost
e vyrobky maji kratsi trvanlivost e skepse spotiebitell
e dostupnost vyrobkua/sluzeb e zaujatost
¢ nizsi funk¢ni vlastnosti e nedostatek vyrobkl/sluzeb

e narocnost vyroby

e néklady vyroby

e nedostate¢na informovanost
e zaména s odliSnou znackou

e skepse spotiebitelil

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.2 Ekoznacka v Jiho¢eském kraji

Ekoznatka je oznadeni, které nesou nejriizngjsi vyrobky po celém tzemi CR.
Nevztahuji se na ur€ity region, nejsou pro né& nijak typické. Plati zde
Ekologie = Ekonomie. Rychle se rozsifujici znatka v CR a EU a uzivani téchto vyrobka
nejen zlepSujeme zivotni prostiedi, ale vyznamné prispivame k udrzitelnému rozvoiji.
Ekoznacka EU je jedina celoevropska ekologicka znacka. Je to dobrovolny projekt

s cilem podpory vyroby a spotieby ekologickych produktii a sluzeb v celé EU.

V JihoCeském kraji je pouze jeden vyrobce, ktery ma certifikdt u produktu Tesil®
polyesterové vlakno, nese oznadeni Ekoznatka CR a EU a patii do skupiny Textilni

vyroby. Firma SILON s.r.o. sidli v Plané nad LuZnici.

4.2.3 Regionalni znacka v Jihoceském Kkraji

Jiho&esky kraj ma dvé oblasti, Sumava a Prachefisko — kde se mizete setkat s produkty

a sluzbami oznacenymi specialnim logem. Tato znacka znamenda, Ze vyrobky prosly
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prisnym procesem certifikace, ktery zékaznikovi garantuje jejich skuteény pavod,
kvalitu, Setrnost viéi zivotnimu prostredi a jedine¢nost k dané oblasti. V posledni dobé
se klade dulezitost rozvoje venkovskych regionli, nutnost podpory mistni produkce,

tvorby novych pracovnich mist a dalsi aspekt pro zkvalitnéni Zivota na venkové.

Tfetim rokem wud€luje Ministerstvo zeméde€lstvi znacku Regionalni potravina
nejkvalitnéj$im zeméd€lskym nebo potravinarskym vyrobkam, které zvitézi v krajskych
soutézich. Projekt ma za cil podpofit doméci producenty lokalnich potravin a motivovat
zakazniky Kk jejich vyhledavani na pultech obchodd, farmatskych trzich ¢&i piimo
u vyrobcil. Spotiebitelé mohou vybirat z celkem 273 ocenénych produktii. Znacku
Regionalni  potravina  ocefiuje ty nejlepSi  vyrobky  z kazdého  kraje

(http://www.regionalnipotravina.cz).

V JihoCeském kraji je jiz 23 ocenénych potravinovych vyrobkd, které jsou bézné
k dostani. V lonském roce bylo navrzeno 9 vyrobki v nominaci na oznac¢eni Regionalni
potravina a dalsi ro¢nik probéhne na jafe roku 2013, kdy vysledky budou znamy

V ¢ervnu téhoz roku.

Oblast Sumava - originalni produkt

Obrdzek ¢ 5: Logo Sumava, region Sumava

Zdroj: http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/

»S“ Vvlogu symbolizuje vodni viry horskych fek a plavebnich kanalt, které byly

odedavna vyznamnym pomocnikem pfii lidské praci. Nepravidelnd kontura symbolu
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odkazuje na ruéni préci a jistou historickou patinu, kterd je znamkou dlouhodobého
pouzivani a kvality. Vyrobky jsou oznafeny logem piimo na obalu, samolepkou nebo
visackou. Znacku femeslnym, zeméd¢€lskych a prirodnim produktim udé€luje Regionalni

rozvojova agentura Sumava.

Cilem znageni a vyznam pro region Sumava je zviditelnéni a pomoc zdej$im vyrobctim.
Je to moznost jak spojit ochranu pfirody s hospodaienim ¢loveéka. Prosperuje diky
vyjimecnosti oblasti jako uzemi se zachovalou ptirodou, které je NP a zaroven soucast
Natura 2000. Znacka usnadni orientaci zakaznikiim — a to jak turistim, kteti si cht&ji
odvézt skuteéné pravy suvenyr ze Sumavy, tak mistnim obyvatelim, kteii chtgji

29

nakupem podpofiit piedev§im ,,sv€” Sumavské vyrobce. ZnaCeni pomilize zamezit

vyrobctim mimo region ve ,,zneuzivani” nazvu a symbola spojenych se Sumavou.

Systém znaceni Sumavskych vyrobki a sluzeb je v soucasnosti spolufinancovan
Evropskou unii z Evropského fondu pro regionalni rozvoj a Statnim rozpoétem CR
v ramci projektu - Turisticky destinaéni management Bavorsky les — Sumava

(http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/).

Oblast Prachetisko — originalni produkt

Obrazek ¢. 6: Logo Prdacherisko

Zdroj: http://www. Regionalni-znacky.cz/Prachensko/

Znacka symbolizuje tvar zficeniny hradu Prachen. Je urCena femeslnym vyrobkim
a uméleckym dilim, potravinam, zemédélskym a piirodnim produktim, ubytovacim

a stravovacim zafizenim (http://www.regionalni-znacky.cz/prachensko/cs/noviny/).

Od kvétna roku 2010 probihd Zavedeni regiondlni znacky Pracheiisko. Na tomto

projektu se spole¢né podili 5 mistnich akénich skupin — MAS Strakonicko, Svazku obci
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Blatenska, Stfedni Povltavi, Vodianska ryba a Brana Piseckd. Projekt je realizovan

prostiednictvim Programu rozvoje venkova (Osa IV. — Realizace projekti Spoluprace).

Cilem je podpora mistni vyrobcii, zachovani tradi¢nich femesel v regionu a zviditelnéni
byvalého historického izemi Prachensko. Dalsi projektem ,,Prachenisko vSemi smysly*
navazuje na Zavedeni RZ Pracheiisko. Ukolem je pfiblizit navitévnikéim historickou
krajinu, posilit marketing Gzemi a podporovat rozvoj venkovského cestovniho ruchu

(http://www.strakonicko.net/mas/).
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5. Studie

5.1 Dotaznik

Dotazovani muZeme oznacit za nejcastéji pouzZivany postup marketingového vyzkumu.
Dotaznik je strukturovany sled otdzek, navrzeny za Ucelem zjiSténi nazorti a faktl
a nasledného zaznamenavani téchto udajii. Cilem dotazovani je ziskani piesnych
informaci od respondentd, ktera budou podkladem pro zpracovani této diplomové prace.
Data budou slouZit k potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz dotazovani:

1. Regiondlni znacka je zndméjsi mezi spotiebiteli néz Ekoznacka.

2. Fyzickd osoba, pravnickd osoba a osoba vydéleéné cinnd védomé kupuji

oznacené vyrobky a sluzby ekoznackou a regionalni znackou.

Ptiprava dotazniku

Dotaznik méa 20 otazek. Navrh byl konzultovan a poté zad&n na internetovém serveru
www.vyplnto.cz. Obsahuje osloveni respondenti, pfiblizeni tématu a jeho zaméru, ke
kterému bude vyuZit. Vzhledem ke slozité struktuife dotazniku je jeho plna verze

uvedena v ptiloze ¢. 2.

Struktura dotazniku
Otazky jsou pievazné uzaviené, polouzaviené a v nékterych ptipadech i oteviené.
e Prvni ¢ast: otazka ¢. 1, 2, 3 slouZi k identifikaci respondenta a jeho znalosti
pojmi ekoznacka a regionalni znacka.
e Druha cast: otazky ¢. 3 a 4 jsou roziazovaci a podle zvolené odpovédi
respondenta se odviji posloupnost otazek.
o Treti Cast: déli se na tfi Casti a otazky hloub¢&ji zasahuji do dané
problematiky, objasiiuji souvislost s Zivotnim prostiedim, zajem

a spokojenost spotiebitelt s danymi vyrobky a sluzbami.
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Volba respondentil
Zkoumani respondenti, kterym byl dotaznik ur¢en, byli zvoleni takto:

e Fyzické osoba (FO), pravnicka osoba (PO), osoba vydéleéné &inna (OSVC).
Dotaznik byl pfedkladan a rozesilan mezi studenty, maloobchodniky, malé a stfedni
firmy, soukromniky a nahodné ob¢any pouze v ramci Jiho¢eského kraje. Pro vSechny
respondenty byl pouZzit shodny dotaznik, ktery zabral v priméru 4 minuty. Celkem bylo

ptedloZeno a rozeslano 536 dotazniki, z toho se vratilo se 163 vyplnénych.

Pii osloveni jednotlivych respondenti jsem se setkala s neochotou odpovidat
a neduvéryhodnosti vuci divodu, pro ktery byl dotaznik zpracovan. V prizkumu byly
zahrmuty 4 cilové skupiny respondentt, kterym byl dotaznik uréen. FO, PO, OSVC
a obchodni fetézce. Oslovila jsem osobné a elektronickou postou nékolik OR (napi. DM
market, Tesco, Terno, Spar, OBI, Baumax, Bauhaus, Kaufland, Globus atd.), ale ve
vetsingé pripadi radikalni neochota a vtom lepsim mi bylo sdéleno, ze takovéto
informace jsou pro né interni, nebudou a nemohou je poskytovat. Tudiz cilova skupina
obchodni fetézec byla vyrazena z Setfeni. Dale nelze ovlivnit dotaznik zaslaného

elektronickou formou, tak aby respondent dotaznik vyplnil do konce.

K vyhodnoceni dotazniku byl vyuZit program MS Excel 2010 pro tvorbu tabulek

a grafického zndzornéni.
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5.2 Vysledky dotaznikového Setieni

5.2.1 Prvni ¢ast — charakteristika respondentii

Prvni ¢ast dotazniku tvoii 3 klicové otazky, které zjistuji typ respondenta a znalost

Ekoznacky a Regionalni znacky.

Otazka ¢. 1 - vlastni vyzkum byl proveden u 163 respondentd, ktefi dotaznik vyplnili,
z nichz je 64 muzu (40 %) a 99 Zen (60 %).

Graf'¢. 6: Pohlavi respondentii

Pohlavi

H Muz (64)
H Zena (99)

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢&. 2 — z grafu €. 7 (str. 53) je ziejmé, ze nejvice respondentd tvofily osoby ve
veéku 27 - 40 let (39 %), oproti tomu veékova kategorie 0 — 14 let nezaznamenala
Zadného respondenta, coZ je vzhledem k ndkupu vyrobku/sluzeb piedvidatelné a v grafu

¢. 7 ji tudiz neuvadim.
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Graf'¢. 1: Vekova struktura - celkem

Vék

15 - 26 (63)
27 - 40 (50)
141 - 55 (30)
856 a vice (20)

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3 — znalost pojmu ekoznacka a regionalni produkt. Z grafu ¢. 8 (str. 54) je
ziejmé, Ze vice jak polovina respondentt (57 %) se setkala s obéma zminénymi pojmy.
V nasem piipadé¢ 16 dotdzanych respondentli (10 %) ani o jednom znaceni nikdy
neslySeli a vtomto momenté odpovédi pro né vypliovani dotazniku skongilo.
Nasledujici analyza pracuje jen s 147 vyplnénymi dotazniky. V nasledujicich
znazornéni pracuji se 147 zodpovézenymi dotazniky S timto Cislem pracuje i graf ¢. 9
(str. 55).
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Graf ¢. 8: Ekoznacka vs. Regiondlni znacka

Ekoznacka vs. Regionalni znacka

# Ano, pouze Ekoznacka (20)

H Ano, pouze Regionalni znacka
(34)

& Oba (93)

& Nezndm (16)

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.2 Druha cast

Otazka ¢. 4 - cilova skupina respondenti. Na poptavkové strané trhu puhsobi
spotiebitelé, ktefi jsou zastoupeni piedevS§im vefejnosti a v menSim zastoupeni
podnikovou sférou. Respondenti se déli do 3 skupin (viz graf ¢. 9, str. 55). Mezi

respondenty bylo nejvice fyzickych osob, podrobnéji znazornéné v tabulce ¢. 7 (str. 55).

54



Graf ¢. 9: Cilova skupina respondenti

Cilova skupina

# FO - student, zaméstnanec,
dichodce (116)

#OSVC( - podnikatel (19)

PO - firma (12)

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 7: Cilova skupina respondentii - celkem

Sl dasii Oba pojmy Ekoznacka Regionalni Neznam

osob % osob % osob % 0sob %

FO - student 13 13,58 8 40 3 8,83

FO - zaméstnanec 63 67,54 10 50 17 50

FO - diichodce 1 1,8 - - 1 2,94 16 -

OSVC - podnikatel 9 9,68 1 5 9 26,74

PO - firma 7 7,5 1 5 4 11,76

% 57,06 12,26 20,86 9,82

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.3 Treti Cast

Tato ¢ast ma tii vétve (viz graf €. 8, str. 54).

1 vétev — Ekoznacka - respondent zna pouze Ekoznacku

2 vétev — Regionalni produkt - respondent zna pouze Regionalni znacku

3 vétev — Respondent zné oba produkty — Ekoznac¢ku i Regionalni produkt
Vétev ¢. 1 — Ekoznacka

Ze 147 vyplnénych dotazniki 20 odpovédélo, ze zna pouze Ekoznacku. K analyze

pouziji data prvni vétve dotazniku (viz pfiloha €. 2).
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Charakteristika respondentt

Tabulka & 8: Pohlavi a vék

Vékova skupina 15- 26 27-40 41 -54 55 a vice
Zena (13) 2 3 6 2
Muz (7) 2 2 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 10: Cilova skupina - Ekoznacka

Cilové skupina - Ekoznac¢ka

5%

E FO - student (8)

# FO - zamé&stnance (10)
@ OSVC - podnikatel (1)
#PO - firma (1)

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka &. 5 - prvni setkani s vyrobky, které minimalizuji dopad na Zivotni prostiedi. U
Ekoznacku (19),
tzn. 1 respondent dotaznik nedokoncil. V tabulce ¢. 9 (str. 57) je piehled kde se

této otazky jsme ztratili 1 respondenta z 20, ktefi znaji

respondenti s ekoznac¢kou poprvé setkali.
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Tabulka ¢. 9: Seznameni s Ekoznackou

Ot ¢ 5: Kde jsem se poprvé setkal s Ekoznackou?

FO (student, .
zaméstnanec, OSI./C ) PO - firma Celkem
5 podnikatel
Misto diichodce)
Pocet Pocet Pocet Pocet
respondentii respondentii respondentii respondentii
Kamenny obchod 5 5
V letéku, v novinach 6 6
Na internetu 4 1 1 6
Na jarmarku, na trhu
Jinde 2 2
Celkem odpovedelo 17 1 1 31

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6 — tato otazka mi nastinila do jaké miry respondenti védi co je to ESV a ESS

a co si pod nim ptedstavuji. Zde respondenti m¢li moznost zaSkrtnout az tifi mozné

odpovédi. Z tabulky ¢.

10 (str. 58) je jasné, Ze respondenti, ktefi zodpovédéli

ot. & 6 zvolili oblast potravin a to ve viech skupinach (FO, OSVC, PO). Vzhledem

K tomu, Ze potravinaisky pramysl nema skupinu smérnic k udéleni certifikatu

Ekoznacka, je vefejnost a podnikatelskd sféra nedostatecné a mylné¢ obeznamena

s pravym vyznamem Ekoznacky a o tom, jaké produkty tuto znacku nesou. Lid¢ si Casto

pod timto pojmem piedstavuji biopotraviny, potraviny oznacené znackou Klasa,

regionalni potraviny a oznaceni Fair Trade.
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Tabulka ¢ 10: Odvétvi produkce ESV a ESS

Ot. ¢ 6: Odvétvi, kde jsem se setkal s vyrobkem/sluzbou ozn. Ekoznackou?

FO Sstudent, oSV - _
zaméstnanec, . PO - firma
Misto diichodce) podnikatel
Pocet Pocet Pocet
respondentii respondentii respondentii
Potraviny 17 1 1
Domaci potieby 3 1
Kancelarske potreby 1
Elektronika + prislusenstvi 5 1
Stavebniny 1
Obuv/textil
Stroje a technika 3
RemesIna vyroba 1
Zemedelska produkce 7
Prirodni produkty 4
Cestovni ruch/ubytovani/stravovani
Jiné 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Z otazek cislo 5 a 6 (str. 57, 58) je jasné, Ze vefejnost a podnikatelska sféra nevi, co

piesn¢ oznaceni Ekoznacka vyjadtuje, coz potvrzuje hypotézu €. 1. I pies toto zjisténi

dale v prizkumu pokraujeme a zjistujeme, jak tyto vyrobky vnimaji vzhledem

k Zivotnimu prostfedi a zda je preferuji.

Otazka ¢&. 7, 8, 9, 10 — poskytuje informaci zda FO, OSVC, PO tyto vyrobky a sluzby

kupuji a pokud ano, pro¢. Z grafu ¢. 11 (str. 59) a tabulky ¢. 11 (str. 59) je zifejmé, ze

spotiebitelé cilen¢ tyto vyrobky nekupuji, nevyzaduji je, nepreferuji. Vétsina z nich

0 tom ani nevi, ze takto oznacené vyrobky tfeba kupuji, coz vyvraci hypotézu ¢. 2.
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Graf'¢. 11: Respondenti kupujici ESV a ESS

Kupuji ESV a ESS

Tabulka ¢. 11: Vyrobky a jejich vliv

H Ano (2)
# Ne (6)
i Obdcas (4)

# Ani o tom nevim (7)

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8

Otizka C. 9

Otazka ¢ 10

Setrny .
. Setrny k zivotnimu
k Zivotnimu Ano 1 2
prostied
prostiedi
Setrny Setrny k lidskému
o ’ Ne 10 ’ 2
k lidskému zdravi zdravi
Je mi to
Kvalita ) 8 Kvalita 1
jedno
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Tti respondenti tyto vyrobky a sluzby preferuji a kupuji ptedevsim proto, ze jsou Setrné

Kk zivotnimu prostiedi, k lidskému zdravi a jsou kvalitn€jsi. Pro podnikatelskou sféru

toto oznaceni nepiinasi lepsi image podniku, ani reklamu pro vyrobky a sluzby.

Otazka ¢. 11,12, 13

Tabulka ¢. 12: Duveryhodnost, cena, dostupnost vyrobkit a sluzeb

Otazka ¢. 11 Otazka ¢. 12 Otazka ¢. 13
Véiite ditvéryhodnosti Jste ochotni zaplatit Uvitali byste na trhu vice
ESV/ESS? vy3$i cenu za ESV/ESS? ESV/ESS?

Odpovéd’ Pocet resp. Odpovéd’ Pocet resp. Odpovéd’ Pocet resp.
Ano 8 Ano 8 Ano 10
Ne 4 Ne 4 Ne 3
Nevim 7 Nevim 7 Je mi to jedno 6

Zdroj: vlastni zpracovani

I pfes to, ze spotiebitelé a podnikatelskd sféra tyto vyrobky a sluzby nepreferuje,
nevyhledava, pfesto tato znacka v nich vyvolava divéru a mysli si, Ze je jich na trhu
nedostatek. I toto by bylo impulsem pro vétsi obrat ekologicky Setrnych vyrobku

a sluzeb. Jsou ochotni za kvalitu zaplatit vyssi cenu, nez je u bézného vyrobku.
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Otazka ¢. 14, 15, 16

Tabulka ¢. 13: Poptavka na trhu, pravy vyznam ESV a ESS a mira informovanosti
vnimané respondenty

Otazka ¢. 14

Otazka C. 15

Otizka C. 16

Myslite si, 7e ESV/ESS

maji vétsi poptavku na

trhu nez béiné?

Myslite si, Ze tyto

produkty jsou:

(min. 1, max. 3

Mpyslite si, Ze je dostatecnd

informovanost, reklama,

propagace téchto

odpovedi) vyrobkii/sluzeb?
Odpovéd’ Pocet resp. Odpovéd’ Pocet resp. Odpovéd’ Pocet resp.
Setrny
k Ziv. 15 Vyborna
Ano 6 prostitedi
trend, i ;
) 4 Chvalitebna 1
image
Setrny
k lidskému 5 Dobra 5
Ne 8 ;
zdravi
kvalitnéjsi 4 Dostatecna 8
drazsi nez
6
: béZny ’
Nevim 5 Nedostatecna 5
hiii'e
, 3
dostupny

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud az do ted’ bereme v tivahu, Ze osloveni respondenti, kteti vyplnili dany dotaznik,

jsou v omylu, které produkty nesou oznaceni Ekoznacka a zaménuji je s potravinami,

pak naopak védi, ¢im se lisi od bézného. Z tabulky ¢. 13 (str. 61) je zfejmé, ze

respondenti jsou zmateni v jednotlivém znaceni, které se na ¢eském trhu objevuji. A je

to dasledkem vefejné informovanosti, propagace a reklamy, kterd je v tomto ptipadé

nedostacujici.

Otazka ¢. 17, 18, 19, 20, 21

Tyto otazky byly polozeny pouze OSVC a PO (viz ptiloha &. 2). Pouze dva respondenti

podnikajici v oblasti obchod a potravinaiska vyroba spadaji do této skupiny (viz piiloha
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&. 2, ot. & 21). Oba se shodli, Ze k oznaéeni ESV/ESS pfi vybéru dodavatelii nepfihlizi
(viz priloha ¢. 2 ot. ¢. 17). Nésledovala otazka ¢. 18 jestli jejich vyrobky/sluzby maji
registraci Ekoznacka. Opét se setkdvame s negativni odpovédi a jako hlavni diavod
udavaji, Zze vtom nevidi zadné vyhody a uzitek ve své podnikatelské ¢innosti.
Otazka €. 20 zda jsou podnikatelé ochotni zaplatit registra¢ni poplatek ve vysi az 20 000

K¢ se sesla s negativni reakci.

Vétev €. 2 — Regionalni produkt
Z celkovych 147 vyplnénych dotazniki 34 odpovédélo, Ze zna pouze Regionalni
produkt. K analyze pouZziji data druhé vétve dotazniku (viz piiloha ¢. 2).

Charakteristika respondenti

Tabulka ¢. 14: Pohlavi a vék

Vékova skupina | 15 - 26 27-40 41 - 55 56 a vice
Zena (21) - 14 4 3
Muz (13) 2 6 4 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢ 12: Cilova skupina — Regionalni produkt

Cilova skupina - Regionalni produkt

#FO - student (3)

# FO - zaméstnance (17)
# OSVC - podnikatel (9)
# PO - firma (4)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 22 - prvni setkani s vyrobky, které minimalizuji dopad na zivotni prostiedi.

U této otazky jsme ztratili 4 respondenty z 34, ktefi znaji Regionalni produkt (31),

tzn. u 4 nebyl dotaznik dokoncen.

Tabulka ¢. 15: Seznameni s Regionalnim produktem

Ot. & 22: Prvni seznameni s Regionalnim produktem?

FO 9
zamgﬁzz e PO - firma Celkem
Misto diichodce) podnikatel
Pocet Pocet Pocet Pocet

respondentii respondentii respondentii respondentii
Kamenny obchod 5 1 6
V letaku, v novinach 7 2 1 10
Na internetu 2 3 2 7
Na jarmarku, na trhu 4 2 1 7
Jinde 1 1
Celkem odpovedeélo 18 9 4 31

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 23 — tato otazka mi nastinila do jaké miry respondenti védi co je Regionalni

produkt a co si pod timto oznacenim piredstavuji. Zde respondenti mé¢li moZzZnost

zaskrtnout az tii mozné odpovédi.

Tabulka ¢. 16: Odveétvi produkce Regionalniho produktu

Ot ¢ 23: Odvétvi, kde jsem se setkal s vyrobkem/sluzbou ozn. Regiondlni znackou?
FO (student, 5
Misto zan:e“stnanec, OSVC - podnikatel PO - firma
diichodce)

Pocet respondentit | Pocet respondentii Pocet respondenti
Potraviny 20 6 4
Domaci potieby
Kancelarskeé potreby
Elektronika + prislusenstvi
Stavebniny
Obuv/textil
Stroje a technika
Remesind vyroba 4 3 2
Zemedelska produkce 13 5 4
Prirodni produkty 8 4 1
Cestovni ruch/ubyt./strav. 1
Jiné 2
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Z tabulky ¢. 16 (str. 63) je ziejmé, ze osloveni respondenti védi co si pfesné¢ pod
pojmem regionalni produkt piedstavit. Ani jedna odpovéd nesméfuje k mylnému
vnimani této znaCky a respondenti znaji jeji pravy vyznam. Vnimaji tuto znacku
piredev§im u potravin a u zemédélské vyroby. Toto védomi spotiebitelll potvrzuje

hypotézu €. 1.

Otazka &. 24, 25, 26, 27 - zjistuji zda FO, OSVC, PO tyto vyrobky a sluzby kupuji
a pokud ano, tak pro¢.

Graf ¢. 13: Respondenti kupujici regionalni produkty

Kupuji Regionalni produkty

& Ano (4)

ENe (1)

i Obdas (23)

& Ani 0 tom nevim (6)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 17: Vyrobky a jejich vliv

Otdzka ¢. 25

Otdzka ¢. 26

Otazka ¢. 27

Kupuji regionalni

Preferuji regionalni

Pokud ano, pro¢?

produkty, proc¢? produkty pred béZnymi
: ’ (min. 1, max. 3 odpovédi)
(min. 1, max. 3 odpovedi) vyrobky?
Odpoved’ Pocet resp. Odpoved’ Pocet resp. Odpoved’ Pocet resp.
Setrny )
o Setrny
k Zivotnimu 9 _
Ano 21 k Zivotnimu 3
prostiedi
' prostiedi
Trend, image 2
Setrny Setrny
k lidskemu 7 Ne 7 k lidskemu 1
zdravi zdravi
Kvalita 15 Ani o tom 3 Kvalita 11
Reklama 2 nevim Reklama 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 13 (str. 64) a tabulky ¢. 17 (str. 65) je ziejmé, ze oproti vyrobkiim oznacené

Ekoznackou, respondenti tyto regionalni vyrobky vyhledavaji, kupuji je a preferuji pred

béznymi. Priorita je pfedevsim kvalitu téchto vyrobkii. Déle uvedli, Ze je pro n¢ dilezita

podpora mistnich prodejcii a upiednostiuji ¢eskou vyrobu. Produkty této vyroby jsou

nezaménitelné chuti a podobné produkty se mezi béznymi nevyskytuji.
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Otazka ¢. 28, 29, 30
Tabulka ¢. 18: Duveryhodnost, cena, dostupnost vyrobkii a sluzeb

Otaizka C. 28 Otazka ¢& 29 Otdazka ¢ 30 I
Ano 25 Ano 20 Ano 27

Ne 9 Ne Ne

Nevim 4 Nevim 11 Je mi to jedno 4

Zdroj: viastni zpracovani
Nejen, Ze respondenti tyto vyrobky kupuji a ve vétsi mife davaji piednost regionalni
vyrobg, ale jsou take presvédceni o jejich divéryhodnosti a kvalité. Za téchto okolnosti
davaji prednost kvalit¢ pfed cenou. Vzhledem K narustajicimu poctu registrovanych
produktu, stale pfevazuje poptavka nad nabidkou a to je pro Jihocesky region velkou
ztratou.
Otazka ¢. 31, 32, 33

Tabulka ¢. 19: Konkrétni produkt, prinos pro region

Otazka ¢ 31 Otazka ¢. 32 Otdzka ¢ 33

Tradice 13
Ano 26 Ano 28
Reklama 3
Zivotni prostiedi
Ne Ne _ 6
Podpora regionu 26
Nevim 5 Nevim 3 NedovaZi se z ciziny 11

Zdroj: vlastni zpracovani
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Respondenti vnimaji tyto regionalni produkty a sluzby na trhu jako ptinos pro Jihocesky

region. Pfredstavuji pro né¢ podporu regionu a mistni tradice a dalezity fakt je tuzemska

mistni vyroba.

Otazka ¢. 34, 35, 36

Tabulka ¢. 20: Poptavka na trhu, pravy vyznam ESV a ESS a mira informovanosti
vnimané respondenty

Otazka C. 34

Otazka ¢. 35

Otdzka C. 36

Myslite si, Ze Regionalni
produkty maji vetsi

poptavku na trhu nez

Myslite si, Ze Regionalni

produkt/sluzba jsou:

Myslite si, Ze je
dostatecna

informovanost, reklama,

béiné? (min. 1, max. 3 odpovédi) propagace Regionalnich
vyrobkii/sluzeb?
Odpoveéd Pocet resp. Odpoved Pocet resp. Odpoved Pocet resp.
Setrny k Ziv. ’ ’
11 Vyborna
Ano 5 prostiedi
trend, image 10 Chvalitebna 3
Setrny
k lidskému 10 Dobra 8
Ne 15 ]
zdravi
kvalitnéjsi 20 Dostatecna 15
draZsi neZ beZny 8
Nevim 11 Nedostateéna 5
hiife dostupny 7

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve srovnani s Ekoznackou jsou regionalni produkty béznym spotiebitelim blizsi a maji

spravnou piedstavu o jejich pravém vyznamu a jejich vlastnostech. Nevnimaji produkty

az tak Setrné k zivotnimu prostiedi, tak jako tomu bylo u Ekoznacky, ale prioritni je pro

né kvalita. Dbaji na tradice a mistni vyrobu a jsou ochotni za tuto kvalitu vynaloZzit vice

finan¢nich prostfedkd. Jsou mnohem lépe informovani, maji piehled a vnimaji reklamu.
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Otazka ¢. 37, 38, 39, 40, 41

Tyto otazky byly polozeny pouze OSVC a PO (viz pfiloha &. 2). 13 respondenti
podnikajici v oblasti: finan¢ni poradenstvi, lesnictvi, ndkup a prodej, V zemédélstvi
a prvovyrobé, rybafstvi, prodej zdravé vyzivy a zprostiedkovani (viz pftiloha
¢. 2, ot. €. 41). Pfi vybéru dodavatelt 10 z nich pfihliZeji k 0znaceni regiondlni znacka a
zbyli 3, obcas. Zda sami maji registrovany své vyrobky a sluzby z 13 respondentl
11 odpovédélo, Zze ne a 2, Zze o tom v budoucnu uvazuji. Otazka ¢. 39 a 40 nam
vysvétluje, pro¢ tuto registraci nevyuzivaji. Je to spojeno s vysokymi naklady

registrace.

Vezmu-li v potaz veSkeré vySe uvedené informace, lze konstatovat, Ze hypotéza

¢. 1 byla potvrzena.

Vétev €. 3 — Ekoznacka a Regionalni produkt
Z celkovych 147 vyplnénych dotaznikd 93 odpovédélo, Ze zna oba pojmy — Ekoznacka
a Regionalni produkt. K analyze pouZiji data tieti vétve dotazniku (viz pfiloha ¢. 2).

Charakteristika respondentt

Tabulka ¢. 21: Pohlavi a véek

Vékova skupina | 15 - 26 27 - 40 41 -55 56 a vice
Zena (61) 37 15 5 4
Mu? (32) 14 6 8 4
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Graf ¢. 14: Cilovéa skupina — EKO a RZ

Cilova skupina - EKO aRZ

1%

@ Student (13)

# Zaméstnanec (63)
& Duchodce (1)
#0OSVC (9)

PO (7)

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 42 — prvni setkani s vyrobky, které minimalizuji dopad na zivotni prostiedi.
U této otazky jsme ztratili 15 respondenti z 93, kteti znaji ob&é znaceni vyrobku (78),

tzn. dotaznik nedokongéili.

Tabulka ¢. 22: Prvni setkani s vyrobky/sluzbami

Ot. & 42: Prvni sezndmeni s Ekoznackou a Regiondlnim produktem?

FO %

zamggigi:z, e PO - firma Celkem

Misto dichodce) podnikatel
Pocet Pocet Pocet Pocet

respondentii respondentii respondentii respondentii
Kamenny obchod 12 2 2 16
V letéku, v novinach 11 2 13
Na internetu 18 1 1 20
Na jarmarku, na trhu 7 1 8
Jinde 16 2 3 21
Celkem odpovedelo 64 7 7 78

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 43 — zde respondenti méli moznost zaskrtnout az tfi mozné odpovédi. Tato
data byla prvnim impulsem, kdy je zfejmé, Ze lidé tyto znacky vnimaji, ale nemaji
spravné informace o tom, na co ktera znacka klade duraz a jaké jsou jeji kritéria

a funk¢nost. Kazdy respondent, ktery tuto otdzku zodpovédél, zaskrtl moznost potravin.
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Vzhledem Kk tomu, Ze potraviny nemaji oznaceni Ekologicky Setrného vyrobku, tato

odpovéd’ je pripsana Regiondlnimu produktu.

Tabulka ¢. 23: Odvetvi produkce Ekoznacka

Ot C. 43 Odvétvi, kde jsem se setkal s vyrobkem/sluZbou ozn. Ekoznackou?

FO gstudent, oSV - _
zaméstnanec, . PO - firma
Misto diichodce) podnikatel
Pocet Pocet Pocet
respondentii respondentii respondentii

Potraviny 12 3 6
Domdaci potreby 5 3 2
Kancelarske potreby 2
Elektronika + prislusenstvi 8 4 2
Stavebniny 1
Obuv/textil 3 2
Stroje a technika 1
RemesIna vyroba 1
Zemédeélska produkce 2 3 4
Prirodni produkty 1 3
Cestovni ruch/ubytovani/stravovani
Jiné 4 1

Tabulka ¢. 24: Odvetvi produkce Regionalni produkt

Zdroj: vlastni zpracovani

Ot C. 43: Odvévi, kde jsem se setkal s vyrobkem/sluzbou ozn. Regiondlni znackou?

FO Sstudent, OSVC: - _
zaméstnanec, . PO - firma
Misto diichodce) podnikatel
Pocet Pocet Pocet
respondentii respondentii respondentii

Potraviny 39 12 15
Domdaci potreby
Kancelarskeé potreby
Elektronika + prislusenstvi
Stavebniny
Obuv/textil
Stroje a technika
Remesind vyroba 8 3 1
Zemédeélska produkce 23 11 7
Prirodni produkty 19 8 4
Cestovni ruch/ubytovani/stravovani
Jiné
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| v tomto piipad¢, kde osloveni respondenti znali obé moznosti znaceni, se potvrdilo, ze
o Ekoznace maji mylné informace a Regiondlni vyrobky jsou na trhu znamé
a vefejnost je o jejich vlastnostech dostatetné informovana. Z téchto dosazenych

informaci, 1ze konstatovat, Ze hypotéza €. 1 byla potvrzena.

Otazka €. 44 — ma za Ukol zjistit, jestli osloveni respondenti kupuji vyrobky
s oznacenim Ekoznacka a Regiondlni znacka. Ve skupiné FO (student, zaméstnanec,
dichodce) ze 78 dotazanych, ktefi znaji obé tyto znacky, prevazné kupuji regionalni
produkty. Vyrobky a sluzby s ekozna¢kou nahodné, nebo o tom ani nevédi. Ve skupiné
OSVC, PO (podnikatel, firma) z 16 dotazanych pievazné kupuji regionalni produkty
a vyrobky a sluzby s ekoznackou minimalné (viz graf ¢. 15, str. 71). Vezmu-li v potaz
informace z grafu ¢. 15 (str. 71), lze konstatovat, Ze hypotéza ¢. 2 byla vyvracena.
Respondenti védomé kupuji pouze vyrobky s regionalni znackou, naproti tomu ty

oznacené Ekoznackou sporadicky.

Graf ¢. 15: Respondenti kupujici ESV a ESS a RP

Kupuji vyrobky - FO Kupuji vyrobky - OSVC, PO
30 )
) 8
25 7
20 6
15 /” 4 Z
10 [ )
) 27
| e@
0 A 7 0 o
Ano  Ne(5) Obds Anio Ano(5) Ne(l) Obcas  Anio
(10) (40) tom 9) tom
nevim nevim
©) @

Hekoznacka Hregiondlni znacka

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka &. 45, 46, 47 — zjistuji, zda FO, OSVC, PO tyto vyrobky a sluzby kupuji
a pokud ano, pro¢. Je stdle zfejma prevaha poptavky po regionalnich produktech pted
ekoznackou. V tabulce ¢. 25 (str. 72) uz nerozdélujeme vysledky z dotazniku na
ekoznacku a regionalni produkt. Stale se neméni to, Ze respondenti maji v podvédomi,
ze ekoznacka je predevsim potravina. I ptes tuto mylnou domnénku v prizkumu nadéle
pokracujeme. V grafu ¢. 15 (str. 71) jsme se utvrdili vtom, Ze po vyrobcich
a sluzbach oznacené ckoznackou neni takova poptavka jako po regionalnich
produktech, tzn. Ze hypotéza ¢. 2 je vyvracena. Vefejnost a podnikatelska sféra,
nakupuje tento sortiment predevsim kvuli jeho kvalité, zivotnimu prostiedi a svému

zdravi, ale nejsou pro né zivotné dulezité.

Tabulka ¢. 25: Vyrobky a jejich vliv

Otazka ¢. 45 Otazka ¢. 46 Otdzka ¢. 47

Kupuji znacené produkty,
v Preferuji znacené Pokud ano, pro¢?
proc: :
produkty pied béZnymi? (min. 1, max. 3 odpovédi)
(min. 1, max. 3 odpoveédi)

Pocet Pocet Pocet
Pocet Pocet Pocet
Odvovid resp. Odvovid resp. Odvovid resp.
oved’ resp. » oved’ resp. » oved’ resp. »
2 5 OSVGC, 2 . OSVGC, 2 5 OSVGC,
FO FO FO
PO PO PO
Zivotni
25 9 ..
prostiedi Zivotni
Ano 23 9 8 1
Trend, 5 prostitedi
image
Zdravi 21 8 Ne 16 3 Zdravi 11 4
Kvalita 46 10 Je mito Kvalita 17 6
25 4
Reklama 3 jedno Reklama 2

Zdroj: vlastni zpracovani

U ot. ¢. 45 a 47 byla moznost, kde se respondent mohl sam vyjadfit. Pro¢ kupuje a proc¢
je preferuje ptfed ostatnimi. Davaji pfednost ¢eskym vyrobki a vyrobcim, snazi se

podporovat region a vyrobu, vyhovuje cena a kvalita a tento sortiment je u nich obliben.
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Otazka ¢. 48, 49, 50

Tabulka ¢. 26 : Diveryhodnost, cena, dostupnost vyrobkit a sluzeb

Otazka ¢ 48 Otazka ¢ 49 Otazka ¢ 50

Ano 45 11 Ano 54 11 Ano 52 14
Ne 5 3 Ne 10 Ne 5
Nevim 14 2 Nevim 5 Je mi to jedno 7 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejenze respondenti tyto vyrobky kupuji a ve vétsi mife davaji prednost regionalni
vyrobé, jsou piesvédceni o jejich diveéryhodnosti. Za téchto okolnosti davaji prednost
kvalit¢ pred cenou. Jsou za tyto vyrobky ochotni zaplatit vetSi finanéni obnos.
Vzhledem K narGstajicimu poctu registrovanych produktd, stale pfevazuje poptavka nad

nabidkou a to je pro JihoCesky region velkou ztratou.
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Otazka €. 51, 52, 53
Tabulka ¢. 27: Konkrétni produkt, prinos pro region

Otazka ¢ 51 Otazka & 52 Otazka ¢ 53

Tradice 37 9
Ano 53 13 Ano 54 11
Reklama 16 1
Zivotni prostiedi | 23 8
Ne 8 3 Ne 6
Podpora regionu | 38 10
Nevim 3 Nevim 4 5 Nedovazi z ciziny | 33 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k mylnému vnimani vyrobk a sluzeb oznacené ekoznackou, v tento moment
prihlizime, ze vétSina odpovédi se vztahuje na regionalni produkt. Vetejnost je o téchto

vyrobcich dobfe informovana, ma dostatek podkladi a vnima tyto produkty na trhu.

74



Otazka ¢. 54, 55, 56

Tabulka ¢. 28: Pravy vyznam znaceni a mira informovanosti vanimané respondenty

Otazka ¢ 54 Otdzka ¢ 55 Otdzka ¢. 56

Setrny
K Ziv. 40 10 Vyborna 1
Ano 9 7 prostredi
trend,
) 17 2 Chvalitebna 5 1
image
Setrny
k lidskému | 23 6 Dobréa 26 7
Ne 38 4 .
zdravi
kvalitnéjsi | 52 10 Dostatecnd 19 4
draZsi nez
23 4
bézny
Nevim 16 5 o Nedostateéna 13 4
ure
’ 12 3
dostupny

Zdroj: vlastni zpracovani

Veftejnost a podnikatelska sféra by uvitala véts§i mnozstvi a rozsahlejsi sortiment na trhu,
ale presto védi, ze poptavka po béznych vyrobcich potad prevazuje a propagace

a reklama je nedostacujici k zvySeni obratu téchto produkti.

Otazka ¢. 57, 58, 59, 60, 61
Tyto otazky byli polozeny pouze OSVC a PO (viz ptiloha &. 2). 16 respondentii
podnikajici v oblasti: farmarské potraviny, farmaiské trhy a kulturni centrum,

gastronomické sluzby, cestovni ruch, potravinafstvi, vyroba a prodej potravinovych
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doplnka, prodej zdravé vyZzivy, v zemédélstvi, rybaistvi a lesnictvi (ot. ¢. 61). Pfi
vybéru dodavatelt 6 z nich pfihliZeji k oznaceni regionalni a ekoznacka a zbylych 10,
obCas (ot. ¢. 57). Zda sami maji registrovany své vyrobky a sluzby z16
respondenti: 3 pouze ekoznacku, 3 pouze regionalni znacku a 2 respondenti o tom
uvazuji. Osm respondentti ze 16 nemaji registraci ani jednoho oznaceni svych vyrobku
a sluzeb a jako divody uvedli, Ze to nepovazuji za dllezité a pro firmu pifinosné. S
vyjimkou 2 respondentt, ktefi o registraci uvazuji, zbylych 14 nejsou ochotni zaplatit

registracni poplatky, jelikoz je to pro né velka finan¢ni zatéz (ot. ¢. 58, 59, 60).

Vezmu-li v potaz veskeré vySe uvedené informace, l1ze konstatovat, ze hypotéza ¢. 2

byla vyvracena.

5.3 Shrnuti a diskuze

Na vsSechny vypocty a vysledky byla aplikovana smérodatna odchylka a moznost chyby
maximalné 5% (0,05). Primérnd vybeérova chyba vSech dat ma hodnotu 0,078 to
znamena 7,8%. Vysledky spliiuji limit vérohodnosti, ktery byl stanoven na hranici 10%.

Soucasti této prace byly dvé hypotézy.

Hypotéza €. 1: Regionalni znacka je zndm¢jsi mezi spotiebiteli nez Ekoznacka.
U vsech tii ¢asti dotazniku (Ekoznacka, Regiondlni znacka, Ob¢ znacky), lze fici, ze

znalosti znaceni hypotézu €. 1 potvrzuji.

Hypotéza ¢. 2: Fyzicka osoba, pravnicka osoba a osoba vydéle¢né ¢inna védomé kupuji
oznacené vyrobky a sluzby ekoznackou a regionalni znackou.

Prvni ¢ast dotazniku — respondent znd pouze Ekoznacku, ziskand data vyvraci
hypotézu ¢. 2. Naopak pokud respondent zna pouze Regionalni znacku, ziskana data

potvrzuji hypotézu €. 2.

Tento zaveér vypovida o tom, ze spotiebitelé jsou nedostateéné informovani a mylné

ptesvédceni o0 této problematice.
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Piesto, ze jsem si védoma toho, Ze pii sestavovani dotazniku mohlo dojit ke Spatné
formulaci otazek a jejich posloupnosti, nemusely byt také respondentem zcela spravné
pochopeny a také odpovédi mohly byt zamérné zkresleny. Domnivam se, Ze ziskana
data davaji podklady k vysloveni nékterych navrhi a zlepSeni jak v oblasti ekoznacka

tak regionélni v ramci Jihoceského kraje.

5.4 Navrhovana doporuceni ke zlepSeni situace

V nasledujici ¢asti se pokusim formulovat sva vlastni doporuéeni a konkrétni navrhy
feSeni, které by eventuelné mohly vest ke zlepSeni problematiky informovanosti Siroké

vetejnosti.

Je podlozeno, ze Ekoznacka je nevédomé zaméinovana s jinym typem oznaceni, napf.
Biopotraviny, Cesky vyrobek, vyrobky oznaené znatkou Klasa apod. Ve skupiné
téchto produkti, které mohou ziskat oznaceni se nevyskytuji potraviny a registrace je
nemozna. Resenim, aby nedochéazelo Kk této zaméné, by byla informaéni celorepublikova
kampan zaméfena na vzdélavani vefejnosti a piedev§im maloobchodniky Vv oblasti
zivotniho prostfedi a Ekologicky Setrnych vyrobku a sluzeb. Cilem této kampané by
byla podpora ¢innosti a inspirace subjektti aktivné vyuzivat vyhod, které pfinaSeji ve

svych marketingovych aktivitach. Kampaii by se mohla podpotit z dotace MZP.

Zasadnim problémem, ktery vefejnost vnimala, byly poplatky za registraci a nasledné
odvadéni z obratu prodeje. Poplatky jsou finan¢né naro¢né a vyrobci v tom nevidi
Zadnych vyhod. Jedna z finanénich tlev by pro vyrobce byla kombinace vysSich dani
z produktid poskozujici zivotni prostiedi a nizs$i dané u produktd, které jsou Setrné

k Zivotnimu prostiedi. K této situaci v urcité mife ptispéje i ekologicka reforma.

V neposledni fadé¢ je dilezité motivovat napf. ocenéni mimotfadné propagacni ¢innosti

za ucelem informovanosti vefejnosti v ekologii.

Data z prizkumu ndm ukézala, Ze informovanost vramci JihoCeského kraje je

nedostacujici. Kromé informacnich kampani je zde také velky prostor pro reklamu
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zaméfenou predev§im na spotiebitele a maloobchodniky. V jejich znalostech této
problematiky je mnoho nevédomosti. Nabizi se zde moznost navy3eni prodeje
a vzbuzeni zdjmu o tyto vyrobky. Prostor pro rozvoj je tedy velky, nicmén¢ otdzka jak
zareaguje konkurence a zda oslovi stejnou cilovou skupinu. Prvni dojem a kontakt
s kupujicim byva zpravidla rozhodujici pro jeho budouci chovani a rozhodovani. Je
tfeba brat v ivahu fakt, ze populace CR je velmi konzervativni a nepfistupna né¢emu
novému. Jednou z moznosti jak Sirokou vefejnost oslovit, je umisténi reklamy na
internet, do tiskovin a vytvoteni reklamnich spotu. Je velka pravdépodobnost, Ze po
prvnim kladném setkani s ur¢itym vyrobkem ¢i sluzbou nebudou spotiebitelé ihned

ptrechazet od konkurence, ale daji prednost béznym vyrobkiim a sluzbam.

Prostfednictvim dotaznikového pruzkumu, byly zjistény vice ¢i méné dulezité
informace, které byly stézejni pro tuto praci. V ramci zvolené skupiny respondenti
JihoCeského regionu, by bylo potieba tento prizkum provést i v ostatnich regionech
Ceské Republiky. Udaje zjisténé mym dotaznikem by bylo vhodné porovnat s daji,
které jsou poskytnuty na strankach jednotlivych znaceni. Bylo vhodné zjednoduSeny
dotaznik umistit na internetové stranky Cenia a Asociace regionalniho znaceni.
A zopakovat pruzkum s vysSi pfedpokladanou navratnosti dotazovanych respondent

v ramci JihoCeského kraje, coz by zpiehlednilo vysledek této prace.
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6. Zaveér

Cilem této prace bylo porovnani ekoznacky a regionalniho produktu v ramci JihoGeské
regionu. Moje prace z casti pojednava o chovani spotiebitelt pii nakupovani
a obchodnikli pfi vyrobé, o jejich z4jmu o Zzivotni prostfedi a jejich podvédomi

o analyzovanych znackach.

K dosazeni stanoveného cile byl pouzit dotaznik a jeho data jsou obsaZena v aplika¢ni
¢asti pomoci obrazkli a grafi (podkapitola 5.2 Vysledky dotaznikového Setieni).
Nasledné shrnuti a diskuze v podkapitole 5.3 a kroky, které lze z této prace vyvodit

v podkapitole 5.4.

Z vysledku dotaznikl je evidentni, Ze Siroka vefejnost neni dostate¢né informovéana
a vnima ekoznacku myln¢é. Ekoznacka je u 90% respondentii vnimana piedevsim
u béznych potravin. Logo téchto znacek je velmi podobné a lidé maji ekoznacku
vV podvédomi spojenou supln¢ jinym sortimentem. Pokud pomineme tento fakt,
respondenti tyto vyrobky kupuji, uvitali by vice téchto produkti na trhu a preferuji
kvalitu a Zivotni prostfedi na tkor ceny. Naopak Regionalni produkty jsou daleko lidem
bliz§i a znam¢jsi. Jde o lokalni vyrobu, ktera podporuje region, udava urcitou prestiz na
trhu a toto oznaceni splituje kvalitu, tradici a podporuje mistni vyrobce. Dotazovani tyto
produkty znaji, kupuji je, preferuji je pred béznymi vyrobky. Ve vétsi mife vnimaji
charakter téchto vyrobktl. Jsou ochotni zaplatit vétSi cenu za kvalitu a fakt, ze podpoii
mistni podnikatele a nekupuji vyrobky dovezené ze zahranic¢i. Toto vSe je izce spojeno
s zivotnim prostfedim. Lidé ve svém osobnim postoji k této problematice jsou vice

a vice otevieni a zaleZi jim na jejich zdravi.

Hypotéza ¢. 1 Regiondlni znacka je zndméjs$i mezi spotiebiteli nez Ekoznacka byla
potvrzena. Analyzou ziskanych dat jsem u hypotézy ¢. 2 Fyzicka osoba, pravnicka
osoba a osoba vydéleén¢ ¢innd védomé kupuji oznacené vyrobky a sluzby, doSla ke
dvéma zavérim. U Ekoznacky byla hypotéza €. 2 vyvracena a u Regionalniho produktu

potvrzena.
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Pfi hodnoceni hypotéz, jsem doSla k zavéram:
e V¢tSina oslovenych respondenti nema dostatek informaci o znafenych
produktech
e Potvrdilo se, ze takto oznacené vyrobky jsou ve vétSing€ piipad drazsi nez
bézné a dotazovani davaji prednost kvalité pied cenou
e Vefejnost a podnikatelskéd sféra preferuji ¢eskou vyrobu a ¢im dal vice se
vraceji k tradicim

e Dotazani upfednostiuji kvalitu, zdravi a Zivotni prostfedi

Vlastni pfinos v této diplomové praci k danému tématu spociva v tom, Ze na zaklad¢
provedené¢ho dotaznikového Setfeni a zjiSténych informaci jsou v zavéru navrZena
opatfeni jak tuto situaci zlepsit. VV doporuceni je n€kolik navrhi jak zlepsit podvédomi
Siroké vetejnosti a podnikatelské sféry. V doporuéenich dochazi k provazani praktické
Casti a teoretickych poznatkt. Navrhy by mély ptispét ke zlepSeni dané situace
informovanosti, vyzdvihnout JihoCesky kraj a zvySit podporu prodeje vyrobki

oznacenych ekoznackou a celkové zlepsit jeho Zivotni prostredi.
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/. Summary

This diploma thesis focusses on using Eco Mark and Local product branding in the
context with the regional development program. The main objective of this diploma
thesis is the analysis of the knowledgeability of this kind of product marking amongst

the customers within the territory of the South Bohemian region.

The goal of the survey carried out by questionnaire was the confirmation or the
refutation of the hypotheses that were predefined for this diploma work.

Hypothesis no. 1: Local product branding has been better known amongst consumers
than the Eco Mark.

Hypothesis no. 2: Natural persons, corporate entities or self-employed persons
consciously buy products and services marked by Eco Mark or by Local product

branding.

In my estimation and based on the above stated information the outcome of my work is
as follows. The survey by questionnaire carried out amongst the consumers confirmed
the predefined Hypothesis no. 1. Within the South Bohemian region the Eco Mark has
evidently not yet been capable to take full advantage of its potential. It is up to the
deliberation of the local manufacturers how they will deal with this fact. It will be
necessary to carry out further analyses with the goal to improve the current state of

things.

Concerning the Hypothesis no. 2, | have come to two conclusions, one for Eco Mark
and one for Local product branding.

In the given situation the analysis of the Eco Mark application has proven certain
insufficiencies: In this case the predefined hypothesis was rebutted and the question
arises again how to deal with this fact.

Products carrying local manufacturers brand are sought after by both natural persons,
corporate entities and self-employed persons quite consciously and purposely, so the

Hypothesis no. 2 could have been confirmed.
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Although there are certain insufficiencies in the customer conscience concerning the
knowledge of Local product branding, it is quite obvious that LPB has been much better

perceived than the Eco Mark so far.
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9.4 Seznam zkratek

ARZ Asociace regionalnich znacek

CR Ceskd Republika

EU Evropska enie

EUEB European Union Ecolabeling Board
ESF Evropsky socialni fond

ESS Ekologicky 3etrny sluzba

ESV Ekologicky $etrny vyrobek

FO Fyzicka osoba

CHKO Chranéna krajinna oblast

LCA Life Cycle Assessment — analyza Zivotniho cyklu
MAS Mistni akcni skupina

NP Narodni park

OP Operacni program

osvC Osoba vydélecné cinnd

PO Pravnicka osoba

PP Prirodni park

RP Regionalni produkt

RZ Regionalni znacka

SR CR Statni rozpocet Ceské Republiky

9.5 Seznam priloh

9.5.1 Seznam produktovych skupin programu ekoznaceni EU
e Uklid
e Obleceni a obuv
o Ud¢lej si sam
e Elektronika
e Podlahové krytiny

e Viceucelové Cistici prostfedky a Cistici
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e prostfedky pro socialni

e zafizeni

e Myci prostiedky do mycek naddobi
e Prostfedky pro ru¢ni myti nadobi
e Praci prosttedky

e Mydla, Sampony a vlasové kondicionery
e Obleceni, povleceni a interiérové textilie
e Natérové hmoty

e Osobni pocitace

e Pfenosné pocitace

e Televizory

e Dievéné krytiny

e Textilni krytiny

e Tvrdé krytiny

e Nabytek

e Zahrada

e Domaci spotiebice

e Maziva

e Vybaveni domacnosti

e Dievény nabytek

e Hnojiva a pomocné pidni latky

e Svételné zdroje

e Tepelna Cerpadla

e Maziva
e Matrace
e Papir

e Sluzby

Ptipravuji se:
e Kancelafsky a graficky papir (+ oprava)
e Hygienicky papir (tissue)
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e Novinovy papir

e TiStény papir

e Sluzby v kempech

e Ubytovaci sluzby pro turisty

e Kancelarské budovy

e Prostfedky do my¢ek pro profesionalni vyuziti
e Praci prostiedky pro profesionalni vyuziti

e adalsi...

Aktualizovano: 30. 8. 2012

CENIA, ceska informacni agentura Zivotniho prostiedi
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9.5.2 Dotaznik — Ekozna¢ka vs. Regionalni zna¢ka

Dobry den,

jsem studentkou navazujiciho studia JCU v Ceskych Bud&jovicich a tento priizkum
slouzi ke zpracovani tématu mé diplomové prace. Odpovedi a nésledné zpracovani je
anonymni a nevefejné.

Ptedem d€kuji za jeho vyplnéni.

Pickova Tereza

STRUKTURA DOTAZNIKU
CAST @ 1

1. Jsem 2 . Vékova struktura

O zna Oo-u

O muz Ois5-2
O27-40
Ou-ss
Ossavice

3. SlySeli jste nékdy pojem Ekoznacka (Ekologicky Setrny vyrobek/sluzba) a Regionalni znacka
(vyrobek/sluzba)?

O Ano, pouze Ekoznacka

O Ano, pouze Regionalni znacka

O Oba
O Neznam
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CAST&.2

4. Jsem cilova skupina
O FO (student, zaméstnanec, dichodce)
O 0SVC (podnikatel)

O PO (firma)

CAST .3
Tato st ma troji vétveni otazek.
1 vétev — respondent znd pouze Ekoznacku

2 vétev — respondent znd pouze Regiondalni znacku

3 vétev — respondent zna oba — Ekoznacku i Regionalni produkt

1 vétev — respondent zna pouze Ekoznacku

5. Poprvé jsem se setkal s Ekozna¢kou/Ekozna¢enim?

O Kamenny obchod
O V letéku, novinéch
O Na internetu

O Na jarmarku, na trhu

O Jinde

6. V jakém odvétvi jste se setkali s vyrobkem/sluzbou ozn. Ekozna¢kou?
(min. 1 max. 3 moznosti!!)

O Potraviny O Stroje a technika

O Domaci potieby O Remeslna vyroba

O Kancelatské potieby O Zemédéelska produkce

O Elektronika + pfislusenstvi O Pfirodni produkty

O Stavebniny O Cestovni ruch/ubytovani/stravovani

O Obuv/textil O Jiné
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7. Kupujete vyrobky/sluzby s ozn. Ekozna¢ka? 8. Pokud ano-ob¢as, pro¢?
(min. 1 max. 3 moznosti!!)
O Ano

O O Je Setrny k Zivotnimu prosttedi
Ne

O Obcas

O Ani o tom nevim

O Trend, image

O Je Setrny Kk lidskému zdravi

OKvaIita
ORekIama

9. Preferujete vyrobky/sluzby s ozn. Ekozna¢ka pied 10. Pokud ano, pro¢?
béznymi produkty?
O zivotnimu prostiedi
O Ano

O zdravi
O Ne

O Kvalita
O Ani o0 tom nevim

O Reklama

11. Véfite divéryhodnosti vyrobki/sluzeb sozn. 12. Jste ochotni zaplatit za kvalitu vyssi
Ekoznacka? cenu?

O Ano O Ano
O Ne O Ne
O Nevim O Obcas

13. Uvitali byste na trhu vice produkti s ozn. Ekoznac¢ka?

O Ano
O Ne

O Je mi to jedno

14. Myslite si, Ze vyrobky/sluzby s ozn. Ekoznacka maji na trhu vétsi poptavku neZ bez znaceni?

O Ano
O Ne
O Nevim
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15. Myslite si, Ze Ekologicky Setrny vyrobek/sluzba je:
(min. 1 max. 3 moznosti!!)

O Je Setrny k Zivotnimu prosttedi
O Je to jen trend, image
O Je Setrny Kk lidskému zdravi
O Je kvalitngjsi
O Je drazsi nez bézny
O Je htife dostupny
16. Myslite si, Ze je dostatecna informovanost, reklama, propagace téchto vyrobkii/sluzeb?
O vyborny
O chvalitebny
O dobry
O dostatecny

O nedostatecny

+ otazky, které jsou uréeny pouze pro OSVC a PO

17. P¥i vybéru dodavatel vyrobkii/sluzeb prihliZim k ozn. Ekoznacka?

O Ano
O Ne
O Obcas

O Je mi to jedno

18. Pouzivam ozn. ekoznacka? 19. Pokud nepoZivam, proc¢?
O Ano O Zvysuje konkurenceschopnost
O Ne O Vysoky registracni poplatek
O UvaZuji o tom O Nepovazuji to za dilezité

O Nevidim v tom Zadné vyhody
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20. Jste ochotni zaplatit za registraci ozn. Ekoznacka pro své vyrobky 20 000,-- a sluzby 10 000,--?

O Ano
O Ne

O Uvazuji o tom

21.V jakém oboru podnikéate?

2 vétev — respondent zna pouze Regionalni znacku

22. Poprvé jsem se setkal s Regionalni zna¢kou?

O Kamenny obchod
O V letéku, novinéch
O Na internetu

O Na jarmarku, na trhu

O Jinde

23.V jakém odvétvi jste se setkali s vyrobkem/sluzbou ozn. Regionalni zna¢kou?
(min. 1 max. 3 moznosti!!)

O Potraviny O Stroje a technika

O Domaci potieby O Remeslna vyroba

O Kancelafské potieby O Zemédelska produkce

O Elektronika + pfislusenstvi O Ptirodni produkty

O Stavebniny O Cestovni ruch/ubytovani/stravovani

O Obuv/textil O Jiné
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24. Kupujete vyrobky/sluzby s ozn. Regionalni zna¢ka?

O Ano
O Ne
O Obcas

O Ani o tom nevim

26. Preferujete vyrobky/sluzby s ozn. Regionalni znac¢ka
pred béZnymi produkty?

O Ano
O Ne

O Ani o0 tom nevim

28. Vérite davéryhodnosti vyrobki/sluzeb s ozn.
Regionalni znacka?

O Ano
O Ne
O Nevim

25. Pokud ano-ob¢as, proc¢?
(min. 1 max. 3 moznosti!!)

O Je Setrny k Zivotnimu prostredi
O Trend, image

O Je Setrny Kk lidskému zdravi

O Kvalita
O Reklama

27. Pokud ano, proc¢?

O zivotnimu prostiedi

O zdravi
O Kvalita
O Reklama

29. Jste ochotni zaplatit za kvalitu
vysSi cenu?

O Ano
O Ne
O Obgas

30. Uvitali byste na trhu vice produkti s 0zn. Regionalni znacka?

O Ano
O Ne

O Je mi to jedno

31. Znate nékteré produkty, které jsou vas region typické?

O Ano
O Ne
O Nevim
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32. Myslite si, Ze jsou tyto produkty pro vas region
prinosem? (min. 1 max. 3 moZnosti!!)

O Ano O Tradice
O Ne O Reklama

O Nevim O Setrny k Zivotni prostedi
O Podpora regionu
O Nedovazi se z ciziny
O Jiny divod

34. Myslite si, ze vyrobky/sluzby s ozn. Regionalni zna¢ka maji na trhu vétSi poptavku neZz bez
znaceni?

O Ano
O Ne
O Nevim

35. Myslite si, Ze Regionalni vyrobek/sluzba je:
(min. 1 max. 3 moznosti!!)

O Je Setrny K Zivotnimu prostiedi
O Je to jen trend, image
O Je Setrny k lidskému zdravi
O Je kvalitngjsi
O Je drazs§i nez bézny
O Je hife dostupny
36 . Myslite si, Ze je dostateéna informovanost, reklama, propagace téchto vyrobkii/sluzeb?
O vyborny
O chvalitebny
O dobry
O dostatecny

O nedostatecny
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+ otazky, které jsou uréeny pouze pro OSVC a PO

37. Pri vybéru dodavateli vyrobkii/sluzeb p¥ihliZim k ozn. Ekozna¢ka?

O Ano
O Ne
O Obcas

O Je mi to jedno

38. Pouzivdm ozn. Regionalni zna¢ka? 39. Pokud nepoZivam, pro¢?
O Ano O Zvysuje konkurenceschopnost
O Ne O Vysoky registraéni poplatek
O UvaZuji o tom O Nepovazuji to za dilezité

O Nevidim v tom Zadné vyhody

40. Jste ochotni zaplatit za registraci ozn. Ekozna¢ka pro své vyrobky 20 000,-- a sluzby 10 000,--?

O Ano
O Ne

O Uvazuji o tom

41.V jakém oboru podnikate?

3 vétev — respondent zna oba — Ekoznac¢ku i Regiondlni produkt

42. Poprvé jsem se setkal s Regionalni a Ekoznackou?
O Kamenny obchod
O V letdku, v novinach
O Na internetu

O Na jarmarku, na trhu

O Jinde
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43.V jakém odvétvi jsem se s nimi setkal?
(min. 1 max. 3 moznosti!!)

O Potraviny

O Domaci potieby

O Kancelarské potieby

O Elektronika + pfislusenstvi
O Stavebniny

O Obuv/textil

44. Kupujete vyrobky s timto ozna¢enim?

O Ano
O Ne
O Obcas

O Ani o tom nevim

46. Preferujete vyrobky/sluzby s ozn.
Regionalni a Ekoznacka?

O Ano
O Ne

O Je mi to jedno

O Stroje a technika
O Remeslna vyroba
O Zemédélska produkce
O Ptirodni produkty

O Cestovni ruch/ubytovani/stravovani

O Jiné

(min. 1 max. 3 moznosti!!)

O Je Setrny k zivotnimu prostredi
O Kvalita

O Trend, image

O Setrny k lidskému zdravi

O Reklama

47. Pokud ano, proc?

O Zivotnimu prostfedi

O Zdravi
O Kvalita
O Reklama

49, Jste ochotni zaplatit za kvalitu vyssi cenu?

48. Vérite divéryhodnosti vyrobku/sluzeb s

ozn. Regionalni a Ekoznac¢ka?

O Ano
O Ne
O Nevim
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50. Uvitali byste na trhu vice takovych produkti?

O Ano
O Ne

O Je mi to jedno

51. Znate nékteré produkty, které jsou vas region typické?

O Ano
O Ne
O Nevim

52. Myslite si, Ze jsou tyto produkty pro vas region
prinosem? (min. 1 max. 3 moznosti!!)

O Ano O Tradice
O Ne O Reklama

O Nevim O Setrny k Zivotni prostedi
O Podpora regionu
O Nedovazi se z ciziny
O Jiny divod

54. Myslite si, Ze vyrobky/sluzby s ozn. Ekozna¢ka a Regiondlni znacka maji na trhu vétsi poptavku
neZ bez znaceni?

O Ano
O Ne
O Nevim

55. Myslite si, ze Ekologicky Setrny vyrobek/sluzba a Regionalni produkt je:
(min. 1 max. 3 moznosti!!)

O Je Setrny K Zivotnimu prostiedi
O Je to jen trend, image

O Je Setrny k lidskému zdravi
O Je kvalitngjsi

O Je drazsi nez bézny

O Je hife dostupny
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56. Myslite si, Ze je dostatecna informovanost, reklama, propagace téchto vyrobkii/sluzeb?

O ooy
O chvalitebny
O dobry

O dostatetny

O nedostate¢ny

+ otazky, které jsou uréeny pouze pro OSVC a PO

57. P¥i vybéru dodavateli vyrobki/sluZeb piihlizim k ozn. Ekoznacka a Regionalni znacka?

O Ano
O Ne
O Obcas

O Je mi to jedno

58. Pouzivdm oznaéeni? 59. Pokud nepoZivam, pro¢?
O Ano, pouze Ekoznacka O Zvy3uj konkurenceschopnost
O Ano, pouze Regionalni produkt O Vysoky registra¢ni poplatek
O Ob¢é O Nepovazuji to za dilezité
O Ani jeden O Nevidim v tom Z&dné vyhody

O Uvazuji o tom
60. Jste ochotni zaplatit za registraci oznaéeni pro své vyrobky a sluzby az 20 000,-- ?

O Ano
O Ne

O Uvazuji o tom

61. V jakém oboru podnikéate?

Dé&kuji za spolupraci.
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9.5.3 Prihlaska Ekologicky Setrného vyrobku

Nérodni program oznacovani ekologicky Setrnych vyrobki

Prihlaska
reg. C.
(vyplni Agentura)
K vybérovému fizeni pro uzavieni smlouvy o poskytnuti prava k uzivani
ochranné znamky ,,Ekologicky Setrny vyrobek*

Piihlaska je pfedkladana na zakladé technické smérnice MZP s poZadavky pro
propujceni ochranné znamky ,,Ekologicky Setrny vyrobek®, v ramci vyrobkove
kategorie

schvalené ministrem zivotniho prosttedi dne

Ptihlasovatel

Néazev:

Adresa:

ICO: DIC
WWW: E-mail:

Bankovni spojeni:

Statutarni organ:

Tel: Fax

Pracovnik povéteny jedndnim:

Tel: E-mail:

PtihlaSovatel je vyrobcem, dovozcem, jinym subj ektem”

Udaje o vyrobku

" nehodici se $krtnéte, pripadné dopliite
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Néazev a specifikace vyrobku:

Cislo vyrobku (EAN)
Roéni objem vyroby — dovozu: *)
mérné jednotka mnoZzstvi
Udaje o vyrobci (vyplni se jen, neni-li piihlasovatel vyrobcem)
Nézev:
Adresa:

PriloZzena dokumentace:

Ptihlasovatel pfedlozi dokumentaci prokazujici splnéni pozadavka a kritérii
stanovenych pro piislusnou vyrobkovou kategorii technickou smérnici MZP.
Dokumentace musi byt prehledné uspotadédna a sefazena tak, aby to odpovidalo potadi
pozadavki a kritérii v technické smérnici MZP.

Ptihlasovatel podle potieby ptilozi dalsi informace a dokumenty tykajici se vyrobku,
firmy, nebo vyrobni technologie. Napft. kopie certifikatti jinych zahrani¢nich ekoznacek
nebo dalsich ocenéni, prospekty, vyrobné-technickou dokumentaci.

DalSi ustanoveni:

Ptihlasovatel se zavazuje, ze umozni pracovnikiim Agentury nebo Agenturou
zmocnénym odbornikiim v dobé konani vybérového fizeni seznamit se s celym cyklem
vyroby, resp. jeho Casti a poskytne dalsi informace potfebné pro zpracovani posudku.

Prihlaska se predklada ve tiech vyhotovenich.

V dne

piihlaSovatel
podpis a razitko statutarniho organu
nebo zmocnénce piihlasovatele
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9.5.4 Prihlaska Ekoznacky EU

Prihlaska

k fizeni pro uzavieni smlouvy o poskytnuti prava k uzivani Ekoznacky EU

v rdmci vyrobkové kategorie:
pro kterou jsou stanovena kritéria hodnoceni Rozhodnutim Komise ¢.

Registracni ¢islo prihlasky: (vyplni Agentura, odpovédny organ programu
ekoznaceni EU)

PfihlaSovatel

Prihlasovatel
Jméno spolecnosti:
Adresa:
Internetoveé stranky:
1CO: Bankovni spojeni:
DIC:

Kontaktni osoba (jméno; adresa; telefon; e-mail):

Statutarni organ (jméno; adresa; telefon; e-mail):

Ptihlasovatel je vyrobce, dovozce, jiny subjekt*):
*) nehodici skrtnéte, ptipadné dopliite

Jméno firmy a adresa mista vyroby*):

*) pokud se lisi od jiz zminéne
Udaje o vyrobku
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Registrovany obchodni nazev a specifikace vyrobku:

Popiste,prosim, typ vyrobku:

Cislo vyrobku (EAN):
Roc¢ni objem vyroby*): (mérné jednotka)
(mnoZstvi)
Roc¢ni objem prodeje*): - (mérna jednotka)
- (mnoZzstvi)
Roc¢ni objem vyvozu*): - (mérné jednotka)
- (mnozstvi)
Roc¢ni objem dovozu*): - (mérna jednotka)
- (mnoZzstvi)

*) nehodici se Skrtnéte

Ostatni zemé, ve kterych je tento vyrobek vyrabén ve stejné podobé:

Ostatni zemé& Evropskeé unie, ve kterych je vyrobek prodavan*):

*) pokud je prodavan pod jinymi jmény, uved’te, prosim, i tato jména
PtihlaSeni

Zadate poprvé o udéleni Ekozna¢ky EU pro tento vyrobek ?*)
ANO NE
*) nehodici se skrtnéte

Pokud vyrobek neni poprvé prihlaSovan, jsou zde néjaké zmény oproti prvnimu udéleni
Ekoznacky EU ?

Je vyrobek oznacen v néjakém jiném programu ekoznaceni? *)

*) pokud ano, uved’te v jakém a ptilozte kopii certifikatu
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Zédate o snizeni ro¢nich poplatkt z diivodu registrace EMAS nebo osvédéent
certifikovaného systému environmentalniho managementu podle 1ISO 14 001 ?

*) pokud ano, pfilozte jejich kopii

Zédate o sniZeni ro¢nich poplatkt z diivodu, Ze jste mikro-, malym nebo stfednim
podnikem (tzv. SME)?%*)

*) pokud ano, uved'te pocet zaméstnancti a dolozte kopii dokladu pro Finan¢ni tifad.
Zavazky piihlaSovatele

Jako ptihlasovatel (statutarni zastupce zadatele) o Ekoznacku EU timto prohlasuji, Ze
jsem se sezndmil s podminkami programu ekoznaceni EU, Ze:

Souhlasim a pfijimdm ustanoveni Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES)
¢. 66/2010 ze dne 25. listopadu 2010 o Ekoznacce EU.

Souhlasim a pfijimam standardni formu smlouvy o pouzivani Ekoznacky EU a smluvni
postupy (prava a povinnosti) navrzené Agenturou jako odpovédnym a vykonnym
organem EU ekoznaceni a beru na védomi podminky dohody platné po dobu trvani
smlouvy.

Zavazuji se k tomu, Ze vyrobek spliiuje ve vSech ohledech kritéria ekoznaceni EU

a k tomu, Ze okamzité ohlasim Agentuie jako odpovédnému a vykonnému organu
ekoznaceni EU jakékoliv zdvazné zmény tykajici se plnéni kritérii ekoznaceni nebo

vyrobnich postupi.

Zavazuji se k poskytovani pravdivych informaci Agenture, na jejichz zakladé
se vypocte a hradi ro¢ni poplatek za uzivani Ekoznacky EU.

Ptebiram zodpovédnost za spravné a fadné uzivani Ekoznacky EU.
Jméno a piijmeni (htilkovym pismem):

Datum: Misto:

Podpis a razitko:

Zavazky Agentury
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Agentura se zavazuje, Zze zadné tieti osob¢ neposkytne, ani sama nijak nepouzije
informace, které jsou obsazeny v této pfihlasce nebo jejich piilohach; to se nevztahuje
na informace potitebné ke zpracovani posudku (souhrnné zpravy) o splnéni kritérii.
Pokud nedojde k uzavteni licen¢ni smlouvy, sdéli Agentura diivody vyhradné
piihlaSovateli.

Agentura pro ekologicky Setrné vyrobky potvrzuje, ze dne pievzala
ptihlaSku a timto dnem zahajuje vybérové fizeni.

Jméno a pfijmeni (htilkovym pismem):

Datum: Misto:

Podpis a razitko:

Seznam ptiloh

Pisemné prohlaSeni o shodé¢ prihlasovaného vyrobku s pozadavky ptislusnych
technickych a bezpecnostnich predpisti a norem (zahrani¢nich, resp. harmonizovanych
¢eskych), o shod¢ vyrobku s pozadavky podle zédkona ¢.22/1997 Sb., o technickych
pozadavcich na vyrobky a o zméné a doplnéni nékterych zakonl a navazujicich natizeni
vlady.

(Ptiloha €.1)

Doklady (protokoly, osvédceni, Cestné prohlaseni) o splnéni ekologickych kritérii
a pozadavk ptislusného Rozhodnuti Evropské komise, stanovujiciho kritéria pro
hodnoceni vyrobkii.

(Ptilohy ¢.2 3, b, C ...)

Cestné prohlaseni zahrani¢niho vyrobce o tom, Ze technologie vyroby piihlagovaného
vyrobku neporusuje piedpisy na ochranu Zivotniho prostiedi platné v misté vyroby.
(Ptiloha ¢.3)

CENIA, cCeska informacni agentura zivotniho prostiedi
Agentura pro ekologicky Setrné vyrobky

odpovedny organ pro program ekoznaceni EU
Litevska 8/1174, 100 05, Praha 10 — Vr3ovice

ICO: 45249130

Tel.: +420 267 225 289

Fax.: +420 271 742 306

WWW.cenia.cz

www.ekoznacka.cz
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9.5.5 Zadost o udéleni Regionalni zna¢ky

Z&dost o udéleni znacky
,SUMAVA originalni produkt®*

VYROBKY, ZEMEDELSKE A PRIRODNI PRODUKTY

Cislo drzeného certifikatu®:

Adresa;

IC: , bi¢C:
Tel: , FAX
email: , wb,

% Vyplni vyrobce, ktery je jiz drzitelem certifikatu ,SUMAVA originaini produkt®“ na vyrobek/skupinu vyrobkd, ktery je
pfedmétem této zadosti a zada pouze o obnovu znacky.
* V piipadé vétsiho rozsahu je mozné podrobny popis pfipojit v samostatné priloze.
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Oznacovani vyrobki:

- popiste, jak budete fyzicky oznacovat vyrobky znackou ,, SUMAVA origindlni produkt®*. (visacky,
samolepky, jiny zpiisob — popiste)

-V pripade, Ze jde o obnovenou zZadost (pri vyprseni platnosti certifikdtu), popiste, jak jste znaceni
provddeél/a béhem uplynulé certifikacni doby, a jako prilohu dolozte fotografii/e s vyobrazenim
oznacovani vyrobkii

Maém vlastni obchod, ve kterém prodavam vyrobek/skupinu vyrobki, které jsou predmétem této zadosti:

Ano
Ne

Adresa vlastniho obchodu:
(uved'te pouze v pripade, ze se lisi od jiz uvedené adresy)

Prohladuji, 7e jsem seznamen/a se Zasadami pro udélovani a uzivani znatky ,SUMAVA originalni
produkt®“ a budu se jimi fidit a respektovat je.

Prohladuji timto, Ze Udaje obsazené v této zadosti (véetné piiloh) jsou Gplné, pravdivé a nezkreslené.

Néazev firmy:

Funkce:
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Piiloha A: Cestné prohlaseni o pInéni podminek

Prohlasuji timto, jménem?®
- svym jako podnikajici fyzické osoby,
- pravnické osoby, kterou zastupuji,

a)

b)

c)

d)

€)

f)

9)

jsem v obdobi poslednich 3 let nebyl a ani nyni nejsem v tpadku ¢&i pfedluzen, nebyl a neni na muj
majetek prohlasen konkurs, ani nebyl zamitnut soudem navrh na prohlaseni konkurzu na mdj
majetek pro nedostatek majetku, neni proti mné pravomocné nafizena exekuce a mtij majetek neni
spravovan soudem ¢i dle zakona, soudniho nebo spravniho rozhodnuti k tomu uréenou osobou,

nemam danové nedoplatky,

nemam nedoplatky na platbach pojistného na socialni zabezpeceni, pfispévku na statni politiku
zamgéstnanosti a na pojistném na platbach na vSeobecné zdravotni pojisténi ¢i obdobnych plateb a
mam vyrovnany veskeré své zavazky vuci CR,

neni proti mn& vedeno fizeni ze strany Ceské inspekce Zivotniho prostiedi ani Ceské obchodni
inspekce,

pii provozovani své podnikatelské ¢innosti plnim vSechny platné kvalitativni a technické pfedpisy,
které se na tuto ¢innost vztahuji (hygienické a technické normy, bezpecnost prace atd.),

v souvislosti se svou podnikatelskou ¢innosti neposkozuji zivotni prostiedi nebo jeho slozky nad
miru stanovenou platnymi pravnimi piedpisy,

dodrZuji (anebo budu v budoucnu dodrZovat) podle svych moZnosti z&sady Setrnosti k Zivotnimu
prostiedi ve smyslu kritéria ¢. 5 pro vyrobce (¢ast A prilohy 1.1 Zéasad pro udélovani a uzivani
znacky ,.SUMAVA originalni produkt™™).

Také timto prohlasuji, Ze vyrobek (ptipadné kazdy vyrobek v uvedené skupiné vyrobku), ktery je
predmétem této Zadosti:

a)
b)

c)

spliiuje vSechny predpisy a normy, které se na n¢j vztahuji,

pfi vyrobé ani pouziti neposkozuje Zivotni prostfedi, jeho slozky ani zdravi lidi nad miru
Stanovenou platnymi pravnimi piedpisy,

spliiuje (anebo bude v budoucnu spliiovat) podle technickych a ekonomickych moznosti zasady
Setrnosti vici zivotnimu prostiedi ve smyslu kritéria ¢. 3 pro vyrobek (¢ast B pfilohy 1.1 Zasad
pro udélovani a uzivani znacky ,,SUMAVA originalni produkt®“).

> nehodici se skrtnéte
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Piiloha B: Naplnéni podminky jedine¢nosti

U kazdé z &éasti a. az €. zakrouzkujte body v tom fadku, jehoZ podminku Vas§ vyrobek spliiuje.
Do ramecku na konci uved’te soucet zakrouzkovanych bodi, ktery musi ¢init alespoii 10 bodii.

U ¢asti b. az d. postupujte podle viastnich zkuSenosti a uvaizeni, podle charakteru vyrobku, diileZitosti
Jjeho jednotlivych soucasti a vyrobmnich postupi. V pripade, Ze nejsou Vami zvolené podily mistnich
surovin, rucni prdce nebo specificnost pro Sumavu jednoznacné patrné ze samotného vyrobku nebo jeho
popisu Vv uvodni casti této Zddosti, je nutné priloZit podrobnéjsi popis s vysvétlenim, jakym zpusobem
Zadatel k uvedenému hodnoceni do3el. V pripadé nejasnosti prosim konzultujte postup se zastupci RRAS.

a. Tradi¢ni Sumavsky vyrobek

Vyrobek nebo vyrobni technologie nebo firma existuje na Sumavé:

5 let nebo méné = body: 0
6-10 let = body: 1
11 - 20 let = body: 2
21 -50 let = body: 3
51 - 100 let = body: 4
déle nez 100 let = body: 5

Tradice se mize tykat budto daného konkrétniho typu vyrobku, nebo vyrobni technologie (i kdyz
samotny vyrobek jiz mize byt novy) nebo firmy (pisobi na Sumavé po uvedenou dobu, ackoli vyrobky
nebo technologie mtize mit nové).

Il Nezapomeiite piipojit: kopii dokumentu, odkaz na dokument/pramen nebo jiny doklad, ktery dobu
existence vyrobku nebo firmy nebo technologie dokazuje. !

b. Produkt z mistnich surovin (ze Sumavy, v hranicich turistického regionu
Sumava vcéetné uzemi NATURA 2000)

Vyrobek obsahuje:
méné nez 10 % mistnich surovin = body: 0
10-34 % mistnich surovin = body: 1
35-59 % mistnich surovin = body: 2
60-74 % mistnich surovin = body: 3
75-99 % mistnich surovin = body: 4
pouze mistni suroviny (téméf nebo Gplnych 100 %) = body: 5

Procentni zastoupeni se mtize tykat hmotnosti vyrobku, objemu, poctu jednotlivych soucasti apod., zalezi
na charakteru vyrobku. Do hodnoceni neni zahrnut obal vyrobku ani nezbytné vedlejsi ptisady, které
v daném regionu nelze ziskat (napf. sil).
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Ur¢ité potraviny a produkty musi v této &asti ziskat 5 bodu, tedy splnit 100% zastoupeni mistnich surovin.
Jedna se o: med, vejce, maso, ovoce/zeleninu, mineralni vodu, byliny aj. ¢isté pfirodni produkty. Mléko
musi splnit alespont 60% zastoupeni mistnich surovin.

Il Nezapomeiite piipojit: seznam surovin, které vyrobek obsahuje, sudanim mista pGvodu (pii
puvodu mimo vymezeny region staci uvést ,,mimo region‘) !!!

C. Rucni, Femeslna nebo duSevni prace

Rucni, femeslnou nebo dusevni praci se zde rozumi to, ze femeslnik/autor vnasi do kazdého vyrobku/dila
vlastni osobitost — kazdy kus je original. Pti takové vyrobé muiZe napf. femeslnik pouZivat nejriiznéjsi
nastroje a pristroje (napf. i s elektrickym pohonem), pokud vysledny produkt zavisi na jeho femeslné
Zru€nosti.

Mezi vyrobnimi postupy je ndasledujici podil rucni / femeslné / duSevni prdace:

méné nez 10 % (plné automatizovany provoz) = body: 0
10-34 % = body: 1
35-59 % = body: 2
60-74 % = body: 3
75-99 % = body: 4
téméf nebo uplnych 100 % = body: 5

Uvedena procenta vyjadiuji podil doby, po kterou se vyrobce/autor osobné (fyzicky) a ptimo podili na
procesu vyroby daného vyrobku. Do celkového trvani vyroby se nezapocitivd doba, kdy je vyrobek
v klidu a pracuje ,,sam* (naptf. doba chladnuti, ulezeni, tuhnuti apod.). U produkti duSevni prace se
zapocitava doba préce autora (nikoli jen vyroba nosice dila — jako napf. knihy nebo CD).

!!! Nezapomeiite pripojit: podrobny popis vyrobniho postupu (pokud neni zfejmy ze samotného vyrobku nebo
popisu v uvodni ¢asti zadosti). 1!

d. Dilas hlavnim motivem Sumavy / vyrobky specifické pro Sumavu

Body zakrouZzkujte pouze v jedné z tabulek A nebo B - tabulku zvolte podle charakteru VVaSeho dila
/ vyrobku / produktu. Jde-1i o uzitny vyrobek, ktery je diky zpracovani spise uméleckym dilem (tj.
motiv a umélecké zpracovani jsou na ném ,to hlavni®), mtzete zvolit tabulku A. To plati i pro
suvenyry a reklamni pfedméty uréené primarné na propagaci regionu (napf. klicenka s logem znacky

atd.)

Kromé klasickych bodti mizete zakrouzkovat i 1 nebo 2 body navic — ale pouze v pfipadé, Ze
celkovy soucet bodu v tabulce neptekroci 5.

A\. Dila s motivem (dekoracni/upominkové piedméty, fotky, knihy, tiskoviny, apod.)

Motiv viibec nesouvisi s regionem (letadlo, slon...) = body: 0
Motiv souvisi s regionem, ale neni specificky - zcela obecné ptiroda, venkovsky > body: 1
zivot (kocka, pampeliska, chalupa) y-
Piirodni ¢i venkovsky motiv, ktery souvisi s né¢im charakteristickym pro region 3> body: 3
(jablon, lidové staveni, feka) y:
Motiv pfimo z regionu — konkrétni krajina hora, feka, mésto, pamatka, osobnost, 3> body: 4
legenda apod. y:
Motiv ptimo z regionu véetné popisu/vysvétleni/nadpisu = body: 5
Bod navic, je-li v ndzvu dila obsazen mistni nazev z regionu (napf. ,,Krchlebsky = body: +1

112



kolac*). (Celkem max. 5 boda)

B. Uiitné vyrobky, zemédélské a piirodni produkty

Vyrobek viibec nesouvisi s regionem (letadlo, mobil, desinfekee...) = body: 0
Zemédéelsky/piirodni produkt nebo uzitny vyrobek, ktery souvisi s Zivotem na .

’ . ¥ = body: 1
venkové (chleba, mrkev, pivo, hrneéek...)
Zemeédéelsky/ptirodni produkt nebo wuzitny vyrobek, ktery souvisi s nécim .

N . N = body: 3

charakteristickym pro region (napi. sklo, ovoce,)
Vyrobek je pro_region zcela typicky a jinde se nevyrabi (jako napf. Kolovecskd
keramika pro Sumavu Stramberské ucho pro Beskydy, Hofické trubicky pro = body: 5
Podkrkonosi)
Bod navic, je-li v ndzvu vyrobku/produktu obsazen mistni ndzev z regionu (napf. > body: 1
,,Krchlebsky kolac*). (Celkem max. 5 bodt) Y-
Bod navic za konkrétni motiv pfimo z regionu zobrazeny na samotném vyrobku, na > body: 1
jeho obalu ¢i etiketé. (Celkem max. 5 bodi) y:

1! Nezapomeiite p¥ipojit: vzorek, fotografii nebo podrobny popis vyrobku / viech vyrobka ve skuping !!!

e. Vyjimeéné (nadstandardni) vlastnosti vyrobku

Uved’te do samostatné prilohy, jaké ma vyrobek vyjimecné vlastnosti, v éem je nadstandardni —
napi. 7 hlediska preciznosti zpracovdni, funkcnosti, originality, estetickych a smyslovych vlastnosti

(chut’, vitné apod.) nebo Setrnosti viiéi Zivotnimu prostiedi.

Podle miry a mnozstvi vyjimeénych vlastnosti vyrobku ohodnotte vyrobek 0
az 5 body, které vepiste do pravého okénka tabulky.

body:

Pozn.: Zadné vyjimecné vlastnosti = 0 bodd, mnoho anebo zasadni vyjimecné vlastnosti = 5 bodu.

Ziskal-1i vyrobek ocenéni pro svoji kvalitu ¢i inovaci, popf. Setrnost viiéi Zivotnimu prostiedi, uvedte
minimalné 3 body. Jestlize se jednd o Ceské nebo evropské certifikaty kvality a/nebo Setrnosti vuci
zivotnimu prostiedi (Eg\/, Czech made, norma Cesk}'/ med, BIO, ISO, Flower, Nositel tradice, KlasA),
vepiSte 5 bodl (plny pocet). Jestlize jste zemédélsky nebo lesni podnik hospodatici NP nebo CHKO
Sumava a produkt nebo suroviny pochazeji alespoii z ¢asti z uvedeného Uzemi, vepiste min. 3 body.

JestliZe je vyrobek vyrabén v chranéné dilné nebo handicapovanymi spoluobéany, vepiste min. 3 body.

1"l Nezapomeiite pripojit: vzorek vyrobku (v odivodnénych piipadech postaci fotografie vyrobku) a
pisemny popis vyjimecnych vlastnosti vyrobku, pfipadné kopie certifikatt nebo ocenéni !!!

Celkovy pocet bodi:

Ptiloha C: Kontrolni seznam poZzadovanych dokumenti

Povinné dokumenty

priloZen
(zaskrtnéte)

Vyplnéna a podepsana 7adost o udéleni znagky ,,SUMAVA originalni produkt®“

Podepsanou piilohu A (Eestné prohlaseni)

Vyplnéna priloha B — naplnéni podminky jedine¢nosti
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Zemédé€lci:

* kopie Zivnostenského listu ¢i vypisu z Zivnostenského rejstfiku nebo doklad o tom, Ze je
zemédélec veden v evidenci mistné ptislusného obecniho tiadu obce s rozsifenou plisobnosti

* kopie vypisu z katastru nemovitosti nebo kopie najemni smlouvy, které dokladaji, ze
zemédélec hospoda¥i v hranicich turistického regionu Sumava (v piipade, Ze to z predchozich
dokumentii jednoznacné nevyplyva).

Vcelari (do 40 vcelstev):

* kopie ¢lenského pritkazu Ceského svazu véelait

* potvrzeni 0 umisténi véelstev

Vzorek vyrobku/vyrobki. (Pokud neni priloZeni vzorku mozné, je tieba projednat postup
S koordindtorem znacky — RRAS.)

Fotografie s vyobrazenim zpusobu oznacovani vyrobka (pouze Zadate-li opétovné o udéleni
znacky pri vyprseni platnosti certifikatu)

Dokumenty dokladajici splnéni podminky jedine¢nosti

priloZen
(zaskrtnéte)

a. kopie dokumentu, odkaz na dokument/pramen nebo jiny doklad, ktery dokazuje délku tradice
vyrobku nebo technologie nebo firmy

b. seznam surovin, které vyrobek obsahuje (s uvedenim % zastoupeni), s udanim mista pivodu (pii
puvodu mimo vymezeny region staci uvést ,,mimo region‘)

c. popis vyrobniho postupu (pokud neni ziejmy ze samotného vyrobku nebo popisu v uvodni ¢asti
Zadosti) s uvedenim podilu ruéni prace v jednotlivych fazich vyroby

e. pisemny popis vyjime¢nych vlastnosti vyrobku — odiivodnéni zvoleného poétu bodu, ptipadné
kopie certifikati nebo ocenéni

Uvedené dokumenty neni nutné ptiklidat v pfipadé, Ze je v daném sub-kritériu (a., b., c. nebo e.)

Vv pFiloze C zaSkrtnuto 0 bodii, nebo v pi¥ipadé, Ze jde o skuteénosti veiejné znamé.

V piipadé, Ze se jednda o skupinu vyrobkii, musi byt poZadované informace a dokumenty priloZeny
vldst’ pro kaZdy druh vyrobku, které jsou ve skupiné obsaieny (skupina se hodnoti v kazdém sub-

kritériu podle nejslabsiho vyrobku).

Poplatky: V ptipadé udéleni znacky je Zadatel povinen zaplatit poplatek za udéleni znacky. Aktualni
vySe poplatku je uvedena webu http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/pro-vyrobce/default/1/jak-
ziskat-znacku. Poplatek je uren na pokryti nakladd s vyfizovanim a posuzovanim Zadosti a udélenim
znacky. Poplatek je piijmem RRA Sumava a je hrazen na zakladé faktury vystavené RRA Sumava
pfed pfedanim certifikatu a podpisem smlouvy o uzivani znacky. Podrobné viz Zasady pro

ud&lovani a uzivani znagky ,SUMAVA originalni produkt®.

Vyplnénou a podepsanou zadost v€etné vSech pfiloh zaslete nebo odevzdejte na adrese:
Regionalni rozvojova agentura Sumava 0.p.s., 384 73 Stachy 422

Kontaktni osoba: Katefina VlaSkova, tel. 380 120 263, vlaskova@rras.cz, www.rras.cz
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9.5.6 Seznam mést kde Ize zakoupit RP — oblast Sumava a Pracheiisko

Oblast Sumava

| Mgsto | Prodejni misto
Susice [Mé&stské informacni centrum Susice
Sugice Sumavska galerie

Sugice | Dérky ze Sumav

[Rejstejn | Turnerova chata

|Stachy ||Turistické informacni centrum Stachy
|K|at0vy ||Krémek Drak svétla

|Horaid’ovice ||Regionélni informacni centrum Prachenska
[Kolinec |Pohadkova chalupa

|Praha 2 ||Kavérna - vinarna Na Sumavé

|H0rské Kvilda ||Informaéni stfedisko Horska Kvilda
|Stachy ||§umavské femesla

|H0raid’ovice ||Pekafstvi BANDUR Horazd’ovice
|Sugice IBANDUR spol. s r.0.

|Horaid’ovice ||Cukrérna — Kavarna — Caffé Cokolada
Sugice |[Rezbatstvi Tittl

|Prachatice ||Pekafstvi U kostela

|VOIary ||Dary Sumavské piirody

lanovice nad Uhlavou

Minimlékérna JOMA

[Zelezna Ruda

|[Café Charlotte

Sugice || Zapadogeské konzumni druZstvo Susice
[Vyssi Brod |ICukréarna Eva
|Su§ice ||Pekafstvi Bandur spol. s. r.o.

[Zelnava-Slunecna

||Biofarma Slune¢na

|[Zelezna Ruda

|Reznictvi - uzenafstvi Snebergr

|Stachy ||Pstruhafstvi Mlyny

IVyssi Brod |Pajzl u Jakuba

|D0ma2|ice ||Pivovarské pivnice Pivovaru Kout na Sumavé
[Krchleby ||Cukrarna Krchlebské kolace

[Zelezna Ruda

|Horsky hotel Belveder

[Kasperské Hory

||NéV§tévnické centrum dievarstvi

Kolinec

Rezbatstvi Karel Tittl
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Susice 11

Originalni roubenice a horske sruby

[Chlistov (okres Klatovy)

|| Keramicka dilna Ketty

|
[Zdikov |[Keramicka dilna Miroslava Potuznikové |
|Koloveé ||Muzeum techniky a femesel - Martin Volf |
[Horni Plana IMK PROFI Kachlové kamna s.r.o. |
|Su§ice ||Atelier sklenéného koralku |
[Lenora |Prodej brouseného skla - Chrapan |
Sugice ||Sport Schwarzkopf, s.r.o. |
Sugice lObuv Redno |

KaSperské Hory

Meéstské kulturni a informacni stiedisko Kasperské
Hory

[Cesky Krumlov |Ceské darky, internetovy obchod
Sugice lObchiidek u Otavy
|Stoiec ||Informaéni stfedisko a SEV Stozec

[Kasperské Hory

||Informaéni sttedisko a SEV KaSperské Hory

|Hraniéni nadrazi Zelezna Ruda

||Inf0rmaéni stfedisko Alzbétin

osada Kaplice u Zatoné¢ (pod

Boubinem)

Informacni stfedisko Idina Pila

[Kvilda

||Informaéni stredisko Kvilda

0,5 km od autokempu Antyg|

||Inf0rmaéni stiedisko Rokyta

|Svinné Lada ||Inf0rmaéni stiedisko Svinna Lada

[Vimperk IMuzeum zamek Vimperk

Vimperk Sprava Narodniho parku a chranéné krajinne oblasti
Sumava

Oblast Pracheiisko

| Mésto I Prodejni misto

|Strakonice |Galerie Leticia

|V01yné ||Rezbéfstvi Jan Frencl
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