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1. Uvod

Téma ochrana spotiebitele jsem si vybrala, protoze véci tykajici se této tématiky
jsou stale aktudlni, fesi se témét denné, at’ uz v médiich nebo publikacich a stale jsou
Vtomto odvétvi trhliny, stidle se nachazeji néjaké mezery v pfipadé vyskytnuti se
novych problémutl. Ochrana spotiebitele je vazdna mnoha zakony, zajiStuji ji statni
organizace, ale i spotiebitelské organizace v Ceské republice a Evropské unii, kterych
na uzemi pusobi dostatek. V soucasné dobé, kdy se kazdy Clovék na okamzik stava
zédkaznikem, by mél mit alespon minimalni povédomi o svych pravech, ale 1
povinnostech v ramci svého postaveni, tedy spotiebitele. Od toho by tu mély byt praveé
Jiz zminéné spotiebitelské organizace a statni instituce, které by spotiebiteli méli byt
v dané situaci napomocné. Na druhé strané¢ by tu méli byt 1 pro obchodniky a
podnikatele, ktefi ndm sluzby a vyrobky poskytuji. BohuZel porovnani systému v Ceské
republice a systému v Evropské Unii ukazuje, jak na malé urovni si stoji. Je jen na
samotnych spotfebitelich, aby ve svém zdjmu, byli aktivni a svym vzdéldvanim a

ptistupem pfispéli ke zvySeni urovné.

V bakalatské praci se budu zaméfovat na reklamace v oblasti potravin, protoze
jsme konzumenti a kazdodenni spotiebitelé potravin. A zaroven se moje téma bude
konkretizovat na oblast produktti a vyrobkd regionalnich znadek pro Jizni Cechy.
V teoretické Casti se budu zabyvat samotnym pojmem, kdo je spotiebitelem a s nim
souvisejicimi pravnimi normami, dale zde budu uvadét instituce a organizace pro
ochranu spotiebitele, jak na uzemi Ceské republiky, tak v ramci Evropské unie. Poté
zde budu fesit problematiku reklamace a jeji pravni tpravu a nakonec se moje teoreticka
cast bude zabyvat vyrobky a produkty regiondlnich znacek, které plisobi na tizemi
Jiznich Cech. V praktické &asti se budu zabyvat zjistovanim znalosti spotiebitelii o
ochran¢ spotiebitele formou dotaznikového Setfeni a naslednym vyhodnocenim.

Dotaznik bude tvofen otdzkami zaméfujicimi se na oblast ochrany spotiebitele a
regionalnich znagek, konkrétné Sumava — originalni produkt®, Chutna hezky. Jihocesky
a ,,Z naSeho regionu®. Vysledky budou prezentovany pomoci tabulek, grafii a vlastniho

hodnoceni formou navrhu na feSeni.



2. Literarni resSerse

2.1 Spotrebitel

Pelikan (2005) uvadi, ze spotiebitel je osoba, kterd néco spotfebovava,

konzumuje. Jedna se o osobu, kterd uziva vyrobky jako konecné produkty.

Muze jim byt jednotlivec, instituce nebo skupina jednotlivcl. Dle ob¢anského
zékoniku ¢. 40/1964 Sb. spotiebitel je subjektem pravniho vztahu, ktery vznik4d na
zéklad¢ uzavieni smlouvy mezi nim a prodavajicim, pfi¢emz spotiebitel nevyuziva

zbozi ¢i sluzby pro podnikani.

Zakon o ochrané spotiebitele, ¢. 634/1992 Sb., obsahuje legdlni definici pojmu
spotiebitele, kterd zni takto: ,,Spottebitelem je fyzickd nebo pravnicka osoba, ktera
nakupuje vyrobky nebo uzivd sluzby za jinym uclelem nez pro podnikdni s témito

vyrobky nebo sluzbami.*

2.2 Pravni normy upravujici ochranu spotrebitele

V Ceské republice existuje velké mnoZstvi pravnich piedpist, které jsou spojeny

s ochranou spotiebitele. Uvedeme si jen nékteré z nich:

v

Zakon ¢. 40/1964 Sb., obclansky zakonik, upravuje majetkové vztahy
fyzickych a pravnickych osob. Pro spotiebitele je zde dilezité predevsim ustanoveni
tykajici se obecnych nalezitosti pravnich tkont, jako spotiebitelské smlouvy, informace
tykajici se =zaru¢ni doby atd. Hlava patd obcanského zdkoniku uvadi, Zze
spottebitelskymi smlouvami jsou kupni smlouva, smlouva o dilo a jiné smlouvy, pokud
na jedné strané stoji spotiebitel a na druhé strané dodavatel. Pro zaru¢ni doby je dle
obcCanského zakoniku stanovena doba 24 mésict v piipad¢ spotiebniho zbozi, osm dni

pro zbozi potravinaiské, tii tydny pii prodeji krmiv a Sest tydnu pii prodeji zvitat.

Zikon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele se vztahuje na prodej vyrobki a
poskytovani sluzeb na tizemi Ceské republiky a stanovuje nékteré podminky podnikant,
které jsou pro ochranu spotiebitele vyznamné. Zakon definuje povinnosti pii prodeji
vyrobkl a sluZeb, tikoly vefejné spravy, ustanoveni pro zfizovani sdruZeni na ochranu

spottebitelit a jinych pravnickych osob zalozenych k ochrané spotiebitele. Zakon o
2



ochrané spotiebitele obsahuje také zakladni ustanoveni, ktera se tykaji pravniho

postaveni spotiebitelskych sdruzeni a jejich opravnéni viici organiim vetejné spravy.

Dle zdkona je prodavajici povinen dodrzovat urcitd pravidla. Jedna se predevSim
0 poctivost prodeje, kde ma prodavajici pti prodeji dodrzovat urité mnozstvi,
hmotnost, piedepsanou jakost a cenu v souladu s predpisy, dale uvadi informace o
nekalych a klamavych obchodnich praktikdch zpasobenych neodbornou péci a
naruSenim fyzického ¢i dusevniho zdravi a s tim souvisejici uziti pravdivych tdajt.
Dale zde uvadi informace o zdkazu diskriminace spotiebitele, kdy prodavajici nesmi pti

prodeji vyrobkll nebo poskytovani sluzeb zakaznika diskriminovat.

Cast tieti tohoto zdkona tvoii tikoly vefejné spravy, kterda ma na starosti ochranu
pied vyrobky nebezpecnymi svou zaménitelnosti s potravinami. Jedna se o organy statni
spravy, zemni samospravy a ostatni organy veiejné spravy, které maji za tikol zamezit

dovozu, vyvozu a uvedeni do ob&hu témto vyrobkiim.

Zakon se dale zabyvd pravnim postavenim sdruZeni spotiebiteli a jinych
pravnickych osob zalozenych k ochrané spotiebitele a jejich opravnénim viici organiim

vetejné spravy.

ZaKkon ¢. 59/1998 Sb., o odpovédnosti za Skodu zpisobenou vadou vyrobku,
timto zakonem se tidi odpovédnost vyrobce za Skodu zplisobenou vadou vyrobku,

pokud dojde ke skod¢ na zdravi, usmrceni nebo ke skod¢€ na jiné véci, nez je vyrobek.

Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich a o0 zméné a
doplnéni dalSich zakonu, ktery upravuje povinnosti podnikatelti pii vyrobé potravin a

tabakovych vyrobkil a jejich uvadéni do ob¢hu.

Zakon ¢. 531/1991 Sb., obchodni zikonik, upravuje postaveni podnikatelli a
obchodni zavazkové vztahy. Pro spottebitele je dilezitd Gprava tykajici se obchodniho

rejstiiku, hospodarské soutéze a jednotlivych smluv.

Zikon ¢. 526/1990 Sb., o cenach, upravuje uplatiiovani, regulaci a kontrolu cen

vyrobkd, praci a sluZeb.



Zakon ¢. 143/2001 Sb., o ochrané hospodarské soutéZe, jedna se o

vefejnopravni predpis, ktery navazuje na ustanoveni obchodniho zakoniku.

2.3 Ochrana spotrebitele

Ochrana spotiebitele v CR

Podle Vebera (2007) koncepci spotiebitelské politiky stanovuje ministerstvo
prumyslu a obchodu. Cili spottebitelské politiky jsou chranit bezpecnost Zivota, zdravi a
ekonomické zajmy obcCantll, podporovat rozvoj mimosoudniho feSeni spotiebitelskych
sporil, rozvijet ¢innost nevladnich spottebitelskych organizaci, podporovat dialog
statnich instituci se spotiebiteli a dialog mezi podnikateli a spotiebiteli, rozvijet aktivity

souvisejici s realizaci udrzitelného rozvoje spotieby a zvyseni i€innosti trzniho dozoru.

Déle uvadi, ze soucasti koncepce spotiebitelské politiky je 1 podpora
registrovanych sdruzeni na ochranu spotiebitel, kterych u nas existuje cela fada, a

budou uvedeny v dalsi kapitole.

Koncepce spotiebitelské politiky v Ceské republice na obdobi 2006 — 2010
(MPO, 2009) ma své zakladni principy:

v\ ZvySovani znalostni urovné v oblasti ochrany spotiebiteli — podileni se na
mezinarodnich studiich a analyzach pod zastitou Evropské komise ¢i
prostiednictvim vlastnich prizkumii v ramci spottebitelskych organizaci

v Bezpecnost vyrobkil a sluzeb

v' Zvyseni efektivity regulace oblasti — efektivni vymahani prav prostiednictvim
dozorovych organt

v" Podpora samoregulace, vztahu statnich instituci se spotiebiteli a vztahu mezi
podnikateli a spotiebiteli — vznik kodexu etického chovani, prohlubovani vztaht
mezi institucemi a spotiebiteli a mezi podnikateli a spotiebiteli

v Zvyseni G¢innosti trzniho dozoru — pii bezpe¢nosti vyrobki a sluzeb na trhu,
ochran¢ ekonomickych zajmii spotfebitell, finan¢nich a cestovnich sluzbach,
hledani odpovidajicich nastroji v oblasti ochrany spottebitele

v" Podpora rozvoje mimosoudniho feSeni spotiebitelskych spori — mediace,

finanéni dotace a rozhod¢i fizeni



v

v

Podpora ¢innosti a rozvoje spotiebitelskych organizaci — zkvalitnéni poradenské
a informacni sluzby, zapojeni do vzdélavacich programi

Podpora aktivit souvisejicich s realizaci udrzitelného rozvoje spotieby — podpora
rozvoje  Evropského spotfebitelského centra, vzdélavani spotiebiteld,
informovanosti spotiebitelti, publikace, internet, medializace spotiebitelskych

prav

Ochrana spotiebitele v EU

Evropska Unie (dale jen ,EU*) se tidi deseti pravidly, kterd budou nize

ptiblizena a ta predstavuji minimalni ochranu spotiebitelim v ramci EU. Pravidla uvadi

ve svych brozurach ¢i elektronickych brozurach Evropska komise (Europa, 2009).

10.

Nakupovat, co chceme — jedna se o nakupy ve statech EU, kdy po navratu
domt zbozi neni zatizeno cly nebo dodate¢nou dani z pfidané hodnoty

Pokud je zboZi vadné, vratit ho — dle kupni smlouvy mtzeme zboZzi vratit,
pozadovat vyménu, vraceni penéz, popi. slevu z kupni ceny

Bezpec¢nost potravin a dalSiho spotfebniho zbozi — zikony EU zajistuji
bezpecnost celého potravinového fetézce a spotfebniho zbozi

Informovat se o to, co jime — informace zjistime z obal potravin, které jsou
podminény zakony EU

Férové smlouvy viidi zakaznikiim — legislativa EU chrani pied zneuzitim
Spotiebitel miiZze zménit rozhodnuti — jedna se o domovni prodej, prodej pres
internet ¢i telefonicky prodej zbozi

Porovnavani cen — firmy jsou povinny uvadét ceny za jednotku

Spotrebitelé by neméli byt klamani

Ochrana spotiebitele béhem dovolené

U¢inné urovnani zahrani¢nich sporéi — EU ma mnoho informa¢nich mist, kde

je mozno se informovat o vzniklych problémech

vvvvvv

predpisti na ochranu spotiebitele (Knoblochova, 2009). Jsou jimi napf.:



Smérnice o klamavé reklamé, kterd uvadi nejen piesné definice klamavé a
srovnavaci reklamy, ale Clenskym statim ukldda prostiedky, aby zajistily kontrolu

klamavé reklamy s moznosti jejiho zastaveni nebo zdkazu.

Smérnice o odpovédnosti za vadné vyrobky, ta upravuje ndhradu skody, ktera

vznikla v disledku vady vyrobku.

Smérnice o nepriméifenych podminkach ve spotiebitelskych smlouvach

definuje smluvni podminky pfedevsim v tzv. vzorovych smlouvéach.

Smérnice o ochrané spotrebitele pfi oznacovani cen vyrobkii nabizenych
spotiebiteli uklada povinnosti uvadét cenu za vyrobek a cenu za jednotku a zaroven

ceny musi byt jednoznac¢né, snadno zjistitelné a Citelné.

Smeérnice o obecné bezpec¢nosti vyrobku zajistuje, aby vyrobky uvedené na trh

byly bezpecné.

Smérnice o nekalych praktikach pfimo sméfuje proti nekalym obchodnim

praktikam, které by pfimo ovlivnily rozhodnuti spotiebitele.

Evropska Unie si pro budouci obdobi vytvoiila Koncepci spotiebitelské politiky
na obdobi 2007 — 2013 (Knoblochova, 2009), ktera si v oblasti ochrany spotiebitele
dava za tikol, aby zbozi a sluzby byly pro spotiebitele bezpecné a diky informovanosti

si jedinec mohl poradit s problémy, které s ochranou spotiebitele souvisi.
S tim souvisi zaméfeni se na tyto zékladni cile:

v' Posilit postaveni spotiebitelll - jedna se o potiebu volby, mit pFesné informace,
prihledny trh a divéru

v Zvysit prosperitu spotiebiteld z hlediska ceny, vybéru, kvality, dostupnosti,
rtiznorodosti a bezpecnosti

v' Utinné chranit spotiebitele pied riziky a hrozbami

Komise EU si od této koncepce slibuje propojenéjsi a efektivnéjsi vnitini trh,

pfedevSim z maloobchodniho hlediska.



Spolu s cili stanovila priority, které cile dopliuji:

Zlepsit kontrolu spotiebitelskych trhli a vnitrostatnich spotiebitelskych politik
Zlepsit pravni piedpisy v oblasti ochrany spotiebitele
Zlepsit vymahatelnost predpisti a domahani se prav

Zlepsit informovanost a vzdélani spotiebiteld

AN N NN

UC¢init spotiebitele sttedem zajmu dalsich politik a pravnich predpisi EU

2.3.1 Soukromopravni a vefejnopravni ochrana spotiebitele

Seluckd (2008) uvadi, ze soukromopravni vztah je pravni vztah, ktery je
regulovan normami soukromého prava a jehoZ subjekty navzijem vystupuji jako

nositelé soukromych prav a povinnosti.

Hulva (2006) déli soukromé a vefejné pravo ze zajmového a mocenského

hlediska.

Ze zajmového hlediska soukromé pravo respektuje miru osobni svobody
jednotlivce. Spotiebitel se tedy chrani pouze tehdy, pokud chce. Vefejné pravo se
Z tohoto hlediska zamétuje na ochranu veiejnych véci, vetejného potadku ¢i vefejnych

instituci. V tomto piipadé je spotiebitel chranén, aniz by o tom musel védét.

Mocenské hledisko vyjadiuje vzajemné postaveni subjekti v urCitém pravnim
vztahu. V piipadé soukromého prava jsou si subjekty ze zakona rovny, v ptipadé prava

vetejného tomu tak neni.

Soukromopravni vztah je pravni vztah, ktery je regulovan normami soukromého
prava a jehoz subjekty navzajem vystupuji jako nositelé soukromych prév a povinnosti.

Spotiebitelsky soukromopravni vztah se zaklada na spotiebitelské smlouve.

2.3.1.1 Prava a povinnosti spotiebitele

Veber (2007) uvadi nezavislou neziskovou organizaci Consumer International,
Ktera patii pod sdruzeni na ochranu spotiebiteli. Organizace stanovila osm zakladnich

prav spotiebitele:



1. Bezpecnost — spotiebitel musi byt chranén pted prodejem zbozi, které by ho
mohlo ohrozit na zdravi ¢i Zivoté

2. Volny vybér zboZi — zabezpeceni volného vybéru kvalitniho zbozi za pfijatelné
ceny

3. Odskodnéni — zabezpeceni prava na nahradu za vadny vyrobek, sluzbu nebo za
Skodu jimi zptisobenou na majetku nebo zdravi spotiebitele

4. Informace — poskytovani dilezitych a pravdivych informaci o uzivani vyrobkt

5. Vzdélani — vytvafeni podminek pro vychovu spotiebitele tak, aby se stal
Vv prubéhu Zivota zkuSenym a racionalné se rozhodujicim ¢lovékem

6. Zastupovani — podpora spotiebitelskymi sdruzenimi

7. Zakladni potieby — Vv souvislosti snarokem na pfiméfenou urovenn ma
spotiebitel pravo na uspokojeni zakladnich potiteb

8. Zdravé Zivotni prostiedi — zabezpecCeni kvality vyrobkll a sluzeb tak, aby

neohrozily zivotni prostiedi

Samoziejmé, ze spotiebitel nemd jen prava, ale také povinnosti v trznim
prostiedi. Spottebitel se musi zajimat o informace a na jejich zaklad¢ se raciondIné
rozhodovat, pracovat ve sdruzeni spotiebitel, dodrzovat ekologicka pravidla, aktivné

uplatiiovat své naroky a starat se o své zdravi.

2.4 Instituce a organizace pro ochranu spotiebitele

V oblasti ochrany spotfebitele ptisobi mnoho instituci v podobé ministerstev
Ceské republiky, dozorovych organd a spotiebitelskych organizaci a to jak na uzemi

Ceské republiky, tak Evropské unie.

Ministerstvo primyslu a obchodu CR (dile jen ..MPO*

MPO ma za cil chrénit zdravi a bezpecnost obcantl a jejich ekonomické zajmy,
dale podporuje vzd€lavani a informovanost spottebitelské vefejnosti a cCinnosti
nevladnich spottebitelskych organizaci. Pod zastitou MPO jako dozorovy orgéan piisobi

Ceska obchodni inspekce.

v' Ceskd obchodni inspekce - je statnim organem pod zaStitou Ministerstva

primyslu a obchodu, kontroluje a dozoruje fyzické a prévnické osoby
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prodavajici nebo dodavajici vyrobky a zbozi na vnitini trh, poskytujici sluzby
nebo vykonavajici Cinnost na vnitfnim trhu. Dale dohlizi na dodrzovani
podminek stanovenych k zabezpeceni jakosti vyrobkll, podminek pro skladovani
¢i dodrzovani hygienickych podminek.

Puncovni urad

Statni energeticka inspekce

Utad pro technickou normalizaci, metrologii a statni zkuSebnictvi

Cesky utad pro zkouSeni zbrani a stfeliva

AN NN N

Zivnostenské urady

Ministerstvo financi CR (dale jen ..MF%)

Obecnym cilem MF je dosazeni bodu, kdy si spottebitel na finanénim trhu
obstarava sluzby a produkty, které nejlépe vyhovuji jeho potiebam a to ve vztahu k jeho

aktualni situaci a za podminek prosazeni a ochrany svych zajmu a prav.

Ministerstvo pro mistni rozvoj CR (dale jen ..MMR¥)

Diilezitym cilem MMR v oblasti cestovniho ruchu je vytvaret podminek pro jeho

rozvoj a pomoci jasnych pravidel dosdhnout lepsi ochrany spottebitele.

Ministerstvo zemédélstvi CR (déle jen ,,MZE%)

MZE je utstfednim organem pro zemédélstvi, vodni hospodarstvi, potravinarsky
prumysl a to konkrétné ve vécech veterinarni péce, rostlinolékarské péce, péce o
potraviny atd. MZE piimo fidi dozorové organy jako Statni zeméd¢€lska a potravinarska
inspekce, Statni veterinarni sprava CR, Statni rostlinolékaiska sprava, Ustiedni

kontrolni a zkuSebni ustav zemédélsky a Ceska plemenaiska inspekce.

v Statni zemédélska a potravinaiska inspekce - kontroluje potraviny, suroviny
K jejich vyrob¢, zemédelské vyrobky a tabakové vyrobky a to v ramci svych
kompetenci, které plati pro vyrobu, skladovani, prodej a pfepravu.

v Stétni veterinarni sprava CR — je statni organizace, ktera spotiebitele chrani pied
pfipadnymi zdravotné zdvadnymi produkty, dale chrani zvifata pted tyranim a

monitoruji ndkazové situace zvitat.



v' Ustav zemédélskych a potravinaiskych informaci

v' Informaéni centrum bezpeénosti potravin

Ministerstvo zdravotnictvi CR (dale jen ..MZ*)

MZ je ustiednim organem statni spravy pro zdravotni péci, ochranu vetejného
zdravi, vyzkumné ¢innosti atd. MZ tidi statni ustavy jako Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv
a Statni zdravotni ustav, dale ma na starosti vyzkumna centra, instituty, fakultni

nemocnice, krajské hygienické stanice a dalsi.

Ceska narodni banka (dale jen ..CNB%)

CNB vykonava dohled v oblasti ochrany spotiebitele nad dodrzovanim zakazu
pouzivani nekalych obchodnich praktik, zakazu diskriminace spotiebitele, povinnosti a
pravidel pro informovéani o cené sluzeb a zplsobu jejich stanoveni a dodrzovani

povinnosti stanovenych ob¢anskym zakonikem pro uzavirani smluv.

Stejné jako pro Ceskou republiku, tak pro Evropskou unii plati piitomnost

instituci v oblasti ochrany spotiebitele. Jsou jimi napft.:

Evropska komise

V Evropské komisi nese odpovédnost za oblast ochrany spotiebitele Reditelstvi
zdravi a ochrany spotiebitele spolu se tfemi dalsimi ¢leny a témi jsou Védecky vybor
pro spotiebitelské vyrobky, Védecky vybor pro zdravi a ekologickd rizika a Védecky
vybor o vznikajicich a nové identifikovanych rizikach. Dulezitou roli v soucasné dobé
piedstavuje sit’ Evropskych center, kterad slouzi spotiebitelim jako pomoc pii vzniklych

potizich.
Rada EU

Rada EU ma veskeré zdkonodarné a vykonné pravomoci. Ochrana spotiebitele
se fidi Radou pro zaméstnanost, socialni politiku, zaleZitosti zdravi a spotfebitele a

Radou pro konkurenceschopnost.
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Evropsky parlament

Evropsky parlament je zastupitelskym organem, ktery haji zdjmy Evropy a
obhajuje prava obcant. V Evropském parlamentu feSi otdzky ochrany spotiebitele

Vybor pro vnitini trh a ochranu spotiebitele.

2.4.1 Spotiebitelské organizace v CR
SdruZeni obranv spotiebitelu (dale jen ,,.SOS*)

SOS jako nezavisla neziskova organizace haji prava a zajmy spotiebitel. Za
hlavni cile si sdruzeni klade vzdélavani v oblasti ochrany spotiebitele, zpracovani a
Sifeni informaci pro spotiebitele a predevs§im jejich ochranu. SOS vznikla v roce 1993 a

za ta 1éta zaznamenala mnoho uspéchil ve svych ¢innostech, kterymi jsou:

Poskytovani rad spotiebitelim
Vydavani Casopisu ,,SOS magazin®, letakl a brozur
Provoz webovych stranek www.spotrebitele.info

Sledovani bezpecnosti potravin, vyrobkul a sluzeb

AN NN N

Mezinarodni spoluprace a dalsi

Obcéanské sdruzeni spotrebiteld TEST (dale jen ,,TEST*)

TEST je neziskova organizace zalozend v roce 1992, jejiz hlavnim ukolem je
slouzit spotiebitelim a chranit je pravé testovanim a porovnavanim testovanych
vyrobkl. Jak organizace uvadi na svych webovych strankach, pracuji objektivné,
nezavisle a bez reklam a to dokazuje svou ¢innosti, béhem které bylo odhaleno velké

mnozstvi nebezpecnych vyrobka.

Spotrebitel.cz

Jedna se o obcanské sdruZeni, které bylo zaloZeno v roce 1998. Sdruzeni usiluje
o prosazovani ekonomickych zajmii a prav a ochranu zdravi spotiebiteli. Snazi se o
zlepSeni podnikatelského prostiedi a vzajemnych vztahli mezi podnikateli a spotiebiteli.
Na svych webovych strankach nebo prostiednictvim emailu poskytuje spotiebitelim

bezplatné poradenstvi a informace.
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SdruZeni &eskych spotiebitelii (dale jen ..SCS*)

SCS je ob¢anské sdruzeni, které na tizemi Ceské republiky plisobi jiz od roku
1990. Zakladnimi poslanimi jsou:
Hajit z4jmy spotiebiteld
Spoluprace s kontrolnimi a dozorovymi organy

v
v
v Spolupréace s mezinarodnimi organizacemi pro ochranu spotiebitele

v Spolupréce na tvorbé pravnich pfedpisii v oblasti ochrany spotiebitele

Asociace obéanskvch poraden

Jedna se o sit’ poraden po celé Ceské republice, ktera byla zaloZena roku 1997.
Obcanské poradny poskytuji nezavislé, odborné, nestranné a bezplatné poradenstvi a

zaroven upozoriuje statni organy na nedostatky v legislative.

Sit’ ekologickych poraden CR (dile jen .,STEP)

STEP je clenem Evropské asociace ekologickych poradcti EcoCounselling
Europe. Plsobi zde od roku 1997 a jeji hlavni ¢innosti je péCe o Zivotni prostiedi a
podpora komunikace mezi statnim sektorem, vetejnosti a podnikatelskym prosttedim.
Déva si za cil informovat o zivotnim prostiedi, ekologickych problémech a jejich

feSenim a o vyrobcich, které maji vliv na zivotni prostiedi.

Generation Europe

Generation Europe je nestatni neziskovd organizace, kterd se soustfedi na
vzdelavani v oblastech spotiebitelského, environmentdlniho, obanského a globalniho
vzdélani. Je soucasti mezinarodni sité organizaci, ktera je vedena organizaci Generation
Europe Foundation se sidlem v Belgii. Tyto organizace si navzajem poskytuji informace

a realizuji spole¢né projekty.
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2.4.2 Spotrebitelské organizace v EU

Consumer International (dale jen ..,CI*)

Jednd se o organizaci, kterd vznikla vroce 1960 se sidlem v Londyné. CI

sdruzuje organizace a jejich regiondlni sdruzeni z celé¢ho svéta.

Transatlantic Consumer Dialogue (dale jen TACD)

TACD je forum americkych a evropskych spotiebitelskych organizaci, které se

staraji o rozvoj spotiebitelské politiky na transatlantické trovni.

International Consumer Protection Enforcement Network (dale jen ..JCPEN*)

ICPEN je sit’ vladnich organizaci a agentur, kterda se zamétuje na prithlednost

obchodnich praktik a oblast ochrany spottebiteli na mezinarodni irovni.

BEUC

Evropskd organizace spotiebitell, kterd je nejvetsi organizaci evropskych
spottebitelti sdruzujici Ctyficet nezavislych spotiebitelskych organizaci a zajiSt'ujici

ochranu zajmu evropskych spottebitell.

ANEC

Jedna se o evropskou asociaci, ktera zastupuje zajmy spotiebiteli v oblasti
normalizace a certifikace. Jejim poslanim je zajistit vysokou uroven ochrany

spottebitele.

EC

SdruZeni evropskych spotiebiteld, které sjednocuje evropské narodni nevladni
spottebitelské organizace a zaméfuje se na zvySeni socidlniho a environmentédlniho

mysleni.
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European Confederation of Consumers Cooperatives (dale jen ..Euro Coop*)

Euro Coop sdruzuje narodni spotiebitelské organizace 17 evropskych zemi,
poskytuje informace o planovanych zménach v legislativé, porada konference a pomaha

organizacim ziskat finan¢ni prostfedky.

Evropska spotrebitelska centra

Evropska spotiebitelska centra ptisobi po celé Evropské unii, stejné jako v Ceské
republice, kde vzniklo pod zastitou Ministerstva pramyslu a obchodu a za finanéni

podpory EU. Evropska spotiebitelska centra plni tyto funkce:

v" Pomaha spotiebitelliim s feSenim stiznosti a sporii — s prodejci vyrobki a sluzeb
na uzemi EU, Norsku a Islandu

v’ Pfi feSeni problému spolupracuje s Evropskymi spotiebitelskymi centry v ramci
EU, Norska a Islandu

v Poskytuje rady a informace — o pravech spotiebitelli a jejich vymahani

v Zprostiedkovava moznosti mimosoudniho reseni pieshrani¢nich
spottebitelskych sporii

v' Pomaha spotiebitelim ze zemi EU — v feSeni problému s ¢eskymi prodejci

2.5 Reklamace
2.5.1 Pravni uprava reklamaci

Podle Dupala (2005) je reklamace spornou zalezitosti, kde neni pfesn¢ jasné, zda
za vady odpovida prodavajici nebo dodavatel. Ob¢ansky zakonik uvadi: ,kdo pfenecha
jinému véc za Uplatu, odpovida za to, Ze v dob¢ plnéni ma vlastnosti vyslovné vyminéné
nebo obvyklé, Ze je ji mozno pouzit podle povahy a ti¢elu smlouvy nebo podle toho, co
ucastnici ujednali, a Ze v€c nema pravni vady.” Z toho vyplyva, Ze spotiebitele vztah
mezi prodavajicim a dodavatelem nezajima. Dale uvadi, Ze: ,,prodavajici odpovida
kupujicimu za to, Ze prodavana véc je pii prevzeti kupujicim ve shodé s kupni
smlouvou, zejména Ze je bez vad a nejde-li o véci, které se rychle kazi nebo o véci
pouzité, odpovida prodavajici za vady, jeZ se projevi jako rozpor s kupni smlouvou po

pfevzeti véci v zarucni dobg.*
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Odpovédnost za vady tedy lze rozliSovat jako odpovédnosti za vady obecné u
kupni smlouvy mezi fyzickymi osobami, které prodavaji urcitou véc individualné a jak
odpovédnost za vady pti prodeji zbozi v obchod¢ mezi podnikatelem a spotiebitelem.

Vci spotiebiteli je za vady vyluéné odpoveédny poskytovatel sluzby.

Houdek (2007) uvadi, ze shoda s kupni smlouvou je véc, ktera je prodavana, ma
jakost a uzitné vlastnosti, které jsou pozadovany ve smlouvé nebo popisovany
prodavajicim, vyrobcem nebo které spotiebitel ocekavd na zakladé jimi provadéné
reklamy, dale odpovidd pozadavkiim pravnich predpisit a odpovida ucelu, ktery
prodavajici pro pouziti véci uvadi nebo pro ktery se véc obvykle pouziva. Vyrobek by
mél byt prodavan ve spravné hmotnosti, mife nebo mnozstvi a umoznit spottebiteli, aby
si tyto udaje mohl pfekontrolovat. Zaroven musi prodavajici zajistit, aby prodavané
vyrobky byly viditeln€ a srozumitelné¢ oznaceny a sou€asn¢ nesmi spotiebitele klamat

nebo zamlcCet skutec¢né vlastnosti vyrobkii.

Zakon o ochrané spottebitele uvadi, ze ,,spottebitel musi byt fddn¢ informovan o
rozsahu, podminkach a zplsobu uplatnéni odpovédnosti za vady vyrobklu a sluzeb

vcetné udajui o tom, kde Ize reklamaci uplatnit.*
Pti reklamaci zbozi nebo sluzeb jsou urcité rozdily, jak postupovat.
Reklamace zbozi:

v’ Pfijeti reklamace

v' Vyplnéni reklamaéniho protokolu — zde se uvadi datum pfijeti, davod
reklamace, zptisob vytizeni

v Rozhodnuti o reklamaci — ve slozitych ptipadech do 3 pracovnich dnii

v’ Vytizeni reklamace — nejpozdéji do 30 dnti ode dne uplatnéni reklamace
Reklamace sluzby:

NejcastéjSim piipadem reklamace sluzby je nespokojenost v ramci ubytovaciho
zatizeni, kde je za vady odpovédny ubytovatel. V piipadé neodstranitelnych vad, lze
odstoupit od smlouvy. Pokud by se jednalo o vady, které by nebréanily uzivéani

ubytovani, Ize Zadat napravu, slevu z ceny nebo dopInéni toho, co chybi.
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Pti reklamaci jidla ve stravovacim zatfizeni je potieba svou reklamaci ohlasit

ihned a zadat vyménu, opravu nebo slevu z ceny.

2.5.2 Zarucni doba

Dale se Houdek (2007) zmitnuje o zaru¢ni dobg, kterd zacina bézet okamzikem
prevzeti véci kupujicim. Obcansky zédkonik stanovuje zarucni doby takto: 24 mésict u
spottebniho zbozi, 6 mésicti u zhotoveni véci na zakazku, 3 roky u staveb a nejmén¢ 18

meésicil u stavebnich praci.

Pokud se jednd o potravinarské zbozi, zaru¢ni doba je osm dni, u prodeje krmiv
tfi tydny a u prodeje zvirat Sest tydnd. Na potravinaiském zbozi byva uvedena lhita

Kk pouziti vyrobku. Po uplynuti této lhiity zaru¢ni doba skonéi.

A v ptipadé€ sluzeb se uvadi zaruéni doba 6 mésicli v rdmci smlouvy o dilo nebo

3 mé&sice, pokud se jednd o opravu.

Podle Dupala (2005) se v ptipad¢ potravin uziva datum pouzitelnosti, ktery je
uveden na obale slovy ,spotiebujte do“ v pofadi dne, mésice a roku. S datem
pouzitelnosti je vyrobce povinen obal doplnit o podminky skladovani. Doba

pouzitelnosti plati pro potraviny, které rychle podléhaji zkaze.

Potraviny také mohou byt oznaceny datem minimalni trvanlivosti, kde se uvadi
den, mésic a rok. Datem minimalni trvanlivosti se oznacuji potraviny, které nemusi byt

rychle spotiebovany, jako jsou napi. suSenky, cokolada, napoje a dalsi.

Nejcast€jsi problémy v souvislosti s daty pouzitelnosti a minimalni trvanlivosti
jsou se Spatnou Citelnosti data, prelepenim data cenovkou ¢i Spatnou orientaci

Vv informacich uvedenych na obalech.

2.5.3 Dokumenty potiebné k reklamaci

Aby spotiebitel mohl uplatnit reklamaci, musi nejprve prokéazat, Ze uzavrel
S prodavajicim kupni smlouvu, ktera je sjednavana pti prodeji. Hulva (2006) uvadi, Ze

kupni smlouva uklada pfedevs§im povinnosti prodavajicimu, kde smétuje k poctivosti
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prodeje. Smlouva je rozdélena na dvé Casti, na obecnou kupni smlouvu a na specialni

ustanoveni o kupni smlouvé pti prodeje zbozi v obchodé.

Zarucni list je pisemnd forma zaruky, kterou je prodavajici povinen poskytnout
kupujicimu. Dle Houdka (2006) zaruc¢ni list musi obsahovat uréeni osoby prodavajiciho,
jeho nazev nebo obchodni firmu, identifikac¢ni ¢islo a sidlo v ptipadé pravnické osoby.
Pokud by se jednalo o osobu fyzickou, uvadi se jméno, ptijmeni, bydlisté a identifika¢ni
Cislo. Misto zaruc¢ni listu mize uplatnén i doklad o zakoupeni véci, pokud ma vSechny

nalezitosti zaru¢niho listu.

2.5.3.1 Povinnosti prodavajiciho dle zakona o ochrané spotrebitele

Zakon uklada tyto povinnosti:

prodej vyrobkl ve spravné hmotnosti, mife nebo mnoZstvi, prodej vyrobkil a
poskytovani sluzeb v pfedepsané nebo schvalené jakosti, prodej vyrobkl a poskytovani
sluzeb za ceny sjednané v souladu s cenovymi piedpisy, béhem prodeje nesmi byt
chovani vrozporu sdobrymi mravy, Zzadna vyroba, prodej, dovoz ¢i vyvoz
nebezpecnych vyrobki zaménitelnych s potravinami, zakaz prodeje vyrobkd uréenych
pro humanitarni ucely, zdkaz klamani spotiebitele v podobé uvadéni nepravdivych,
nedolozenych, netplnych, nepfesnych ¢i dvojsmyslnych tdajii, povinnost fadné
informovat spotfebitele o vlastnostech vyrobkii nebo charakteru sluzeb a zaroven
zajisténi pisemného navodu, zajisténi, aby vyrobky byly viditeln¢ a srozumitelné
oznaceny v podob¢ nazvu vyrobku, v€etné¢ oznaceni dovozce, udaji o slozeni materialu,

datu minimalni trvanlivosti a materidlech pouzitych v jejich hlavnich ¢asti.

Pokud je potieba, aby pii uzivani byla uplatnéna zvlastni pravidla, je prodavajici
povinen spotiebitele s nimi sezndmit. Dale je prodavajici povinen vyrobky prodéavat
V hygienicky nezdvadnych obalech a pfi prodeji poskytnout vhodny obalovy materidl,
informovat spotfebitele o penézni ¢astce za vykup vratnych zalohovanych obali a

pfijmout reklamaci v kterékoliv provozné.

Za poruseni povinnosti mize byt prodavajicimu ulozena pokuta.
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2.5.3.2 Prava a povinnosti prodavajiciho dle ob¢anského zakoniku

Pravo na zaplaceni kupni ceny

Prévo neodevzdat véc, pokud neni vcas zaplacena kupni cena
Pravo véc ulozit a to na naklady kupujiciho

Povinnost odevzdat koupeny predmét kupujicimu

Povinnost nést naklady spojené s ptedanim zbozi

AN N N N NN

Povinnost upozornit kupujiciho na vady vyrobku v okamziku prodeje

2.5.3.3 Prava a povinnosti kupujiciho dle obéanského zakoniku

<

Pravo neuhradit kupni cenu a to do okamziku prohlédnuti dan¢ho zbozi

v' Pravo na pfiméfenou slevu zceny ¢&i odstoupeni od smlouvy, v piipadé
neupozornéni prodavajicim na vady dané véci

v Pravo odstoupit od smlouvy, pokud byl kupujici ujistén o vlastnostech dané véci
a ona jej ve skute¢nosti nema

v’ Pravo na uhradu nékladd, které vznikly v souvislosti s odpovédnosti za vady

v' Pravo na nahradu Skody, kterd vznikla poruSenim povinnosti prodavajiciho

kupujicimu

v Povinnost pievzit koupenou véc

<

Povinnost kupni ceny za danou véc

v Povinnost nést naklady, které souvisi s pfevzetim zbozi

2.5.4 Reklamacni misto

Spotiebitel mutze reklamaci uplatnit v misté, kde vyrobek zakoupil, pokud
V zéruénim listé neni uvedeno jiné misto pro uplatnéni reklamace. Spotiebitel se tedy

bude fidit informacemi, které jsou uvedeny na dokladu o koupi.
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2.6 Kvalita vyrobku

Kvalita je ur¢itym stupném splnéni vnitinich vlastnosti objektu, které spotiebitel

ocekava. Veber (2007) uvadi, ze kritéria kvality vysledného produktu jsou:

Kwvalita projektu (koncepce, navrhu produktu)

Jakost vSech navazujicich produkti (zdsobovani, vyroby, baleni, skladovani
atd.)

Jakost pouzitych zdroji v procesech

Jakost firmy, ktera produkt nabizi

Vysledkem veskerého dosazeni jakosti jsou jednoznacné pozadavky zédkaznikd.

Pozadavky na kvalitu vyrobku

v

Funk¢énost — kazdy vyrobek je vyrdbén pro konkrétni tcel, aby uspokojoval
zakladni pfedstavu zékaznika.

Esteticka plisobivost — jednad se o vnéjSi formu vyrobku, kterd je prezentovana
tvarem, barevnosti ¢i aplikaci riznych materidld. Jinym slovem se tento
pozadavek oznacuje jako design.

Nezavadnost — tento pozadavek je oSetien pravnimi ptedpisy, jelikoZz vyrobky
musi splilovat zdravotni nezavadnost, hygienickou nezavadnost, bezpecnost a
ekologickou vhodnost.

Ovladatelnost — ovladatelnost je pozadavek, ktery fe$i zpuisob manipulace
s vyrobkem, jeho hmotnost, rozméry a umisténi ovladacich prvkia tak, aby
uzivatel byl spokojeny a nepiisobilo to negativné na jeho fyzické i duSevni
schopnosti.

Trvanlivost — zasadni pozadavek, ktery v soucasné dobé jde do ustupu diky
levnéjSim materidlim, snizovani materidlové narocnosti a dalSim vliviim, které
zivotnost vyrobku zkracuji.

Spolehlivost — schopnost vyrobku plnit veskeré funkce, aniz by nastala zavada.
Udrzovatelnost, opravitelnost — samotnd Udrzba vyrobku by méla byt pro

spotiebitele snadnd a jednoducha.
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2.7 Regionalni znacky

(Paskova, Zelenka, 2002) uvadi definici regionu takto: ,uzemni celek

vyznacujici se spole¢nou urovni vyskytu urcitych znakt nebo spole¢nym procesem.

Jedna se o znaky fyzicko-geografického nebo socidlné-geografického

charakteru.
Podle struktury regionu jsou rozliSovany regiony na:

v' Homogenni regiony — jednd se o regiony, které maji vnitini strukturdlni
podobnost, napi. ptfirodni krajinu, proto jsou téZ oznaCované jako ptirodni
regiony

v Heterogenni regiony — jde o vnitiné riznorodé celky, které maji po funkéni

strance specializované dil¢i €asti, napft., stfedisko regionu a jeho zdzemi

Jak uvadi (Paskové, Zelenka, 2002), tak znacka je: ,,0znaCeni produktu nebo
subjektu, nejcastéji chranéné v ramci obchodniho prava a pouzivané pro odliSeni tohoto

produktu (subjektu) od konkuren¢nich produkti (subjektl).

Regionalni zna¢ka je garanci mistniho ptivodu vyrobku, jeho vazby na region,
kvality a Setrnosti k mistnimu prosttedi. Jedna se o spolupraci podnikateli, samospravy,
ochrany pfirody a neziskovych organizaci, které maji stejné zajmy a to jednotnou

propagaci znaCky a znacenych produkti.

2.7.1 Sumava — originalni produkt®

@ f.b)
I pet J%
o
(¥, 3 8
% £
&
4VA uf‘ﬁ@

Zdroj: http://www.domaci-vyrobky.cz
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Sumava — originlni produkt® je jednou zregionalnich znacek, ktera je
udélovana Regionalni rozvojovou agenturou Sumava (dale jen ,,RRA“) spadajici pod

Asociaci regionalnich znacek (dale jen ,,ARZ®).

Cilem asociace je podpora udrzitelného rozvoje v regionech prostfednictvim
rozvoje regionalnich znacek pro vyrobky a sluzby. ARZ poméaha k soucinnosti
regionalnich znacek na narodni Uroven, poskytuje poradenstvi a pomoc jednotlivym
regionim, dale pracuje na vlastnich projektech vramci regionalniho rozvoje,

zprostiedkovava vymény zkusenosti mezi regiony.

Hlavnim cilem tohoto znaceni je zviditelnéni regioni, jejich tradic, ptirody a
zdravého prostiedi. ZnaCeni ma za cil pomoci s propagaci a reklamou, s odbytem
produktli, se zvySenim prestize v tuzemsku, ale 1 zahrani¢i prostifednictvim dobrého

jména regionu.

Clenové ARZ

Mistni akéni Skupina Krkonose, o.s.

Regionalni rozvojova agentura Sumava, o.p.s.
Lidé v Beskydech, o.s.

Mistni akéni skupina Moravsky kras, o.s.

Mistni akéni skupina POHODA venkova, o.s.
Mistni akéni skupina Regionu Poodfi, o.s.

MK PZKO Jablunkov, o.s.

ZERA, o.s.

Mistni ak¢éni skupina Podlipansko, o.s.

Podchlumi, o.s.

AN N N N N Y N N N N

Aktiv+, 0.s.
. > T ® .. ..
Znacka Sumava — originalni produkt ~ ptinasi:

Konkurenéni vyhodu a zvySeni odbytu

<

Propagaci a reklamu

v" Sounalezitost s regionem a vzajemna spolupraci
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Propagace znacky probihd jednak formou tiskovin, ale i pfes média, na

prezentacich a veletrzich jako Holiday World v Praze nebo Regiontour v Brng.
Znacku mohou ziskat vyrobky:

v’ Potraviny a zemédélské produkty — mléko, syry, maso, pecivo, ovoce, zelenina,
vino atd.

v Remeslné vyrobky a uméleckd dila — vyrobky ze dieva, skla, papiru, $perky,
keramika atd.

v’ Pfirodni produkty — lesni plody, byliny, ¢aje a dalsi
Certifika¢ni kritéria musi splnit nejen vyrobek, ale 1 samotny vyrobce.
Kritéria pro vyrobce:

v Mistni subjekt — jedna se 0 zivnostnika, firmu ¢&i organizaci majici provozovnu
na uzemi Sumavy nebo zemédélce hospodatici v ramci regionu, ptisobnost
dokladaji kopii vypisu z katastru nemovitosti nebo kopii najemni smlouvy

v Kuvalifikace pro piislusnou vyrobu — kvalifikace se opét doklada dokumenty
V podob¢ Zivnostenského listu

v BezdluZnost

v Zaruéeni standardni kvality vyroby — Zadatel Cestnym prohlaSenim zarucuje
pInéni predpisti a norem pro dany provoz

v Vyroba neposkozuje vyrobek
Kritéria pro vyrobek:

Spotiebni zbozi nebo zemédélské a piirodni produkty vyrobené na Sumavé
Zaruceni standardni kvality

Setrnost k piirodé

ERNER NN

Jedine¢nost spojena s regionem — musi se jednat o tradiéni Sumavsky vyrobek,
produkt z mistnich surovin, ru¢ni ¢i femeslnou praci, vyrobek s hlavnim

motivem Sumavy a vyrobek dobfe reprezentujici region Sumava

Tato kritéria hodnoti Certifikacni komise jako nezavisly organ o tfinacti ¢lenech

pusobicich v regionu, kterd posuzuje i vyrobcem podanou zddost. Komise zaseda
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dvakrat do roka, na jafe a na podzim a po schvaleni zadosti ud€luje certifikat, ktery
vyrobee &i provozovatele opraviiuje k uZiti znacky Sumava — originalni produkt® atona

dobu dvou let. Pti predani certifikatu je hrazen poplatek v hotovosti ve vysi 1 500 K¢.

Certifikované vyrobky mohou byt znac¢eny visackou nebo samolepkou s logem
znacky nebo zaclenénim loga znacky do etikety vyrobku, napt. na jeho obal, piipadné

umisténim loga znacky na regal.

v X SETTIY ® v
Znacka Sumava — originalni produkt™ zavedla od roku 2008 moZnost pro
ubytovaci a stravovaci zafizeni uchdzet se o ni. Toto oznaCeni garantuje, ze sluzby
v danych zatizenich budou kvalitni, Setrn¢ k Zivotnimu prostiedi a jedinec¢né ve vztahu

k Sumavé.

Znatka je RRA Sumava udélovina kempim, ubytovanim Vv soukromi,

pensionim, hotelim, restauracim a dal§im ubytovacim a stravovacim zatizenim.
Kritéria pro poskytovatele sluzeb:

v’ Kuvalifikace pro poskytovani ubytovacich/stravovacich sluzeb

v BezdluZnost
Kritéria pro sluzbu:

v' Regiondlni pfislusnost — ubytovaci nebo stravovaci zafizeni musi byt na tzemi
Sumava

v’ Zarudeni kvality poskytované sluzby — zakladni kvalita jako hygienické normy a
kvalita zafizeni z hlediska spokojenosti zdkaznika jako celkovy dojem ze
zatizeni, spokojenost zdkaznika podle ankety

v Setrnost k piirodé — izolace oken, energetickd uéinnost zarovek, zdroj vody,
¢isténi odpadni vod, nekufacké prostory, proskoleni persondlu a dalsi

v JedineCnost spojena sregionem - regionalni pokrmy, tradice, podpora

znagenych produkti Sumava — originalni produkt® a dalsi
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O udéleni znacky rozhodne jeden ze ¢lenti Certifikacni komise, ktery dané
zatizeni navstivi a zkontroluje plnéni kritérii s pfedem ohlaSenou navstévou, soucasné

v8ak miize zafizeni navstivit neohlaseny ¢len komise, ktery také o udéleni rozhodne.

Pravo na uzivani znacky dostane ubytovaci nebo stravovaci zafizeni na dva roky

S moznosti prodlouzeni.
S udélenim znacky jsou i povinnosti:

Uhradit poplatek 4 000 K¢
Stéle plnit kritéria

Oznacit zatfizeni jednotnou smaltovanou ceduli s logem znacky

D N NI NN

Unmistit logo znacky na uvodni stranu webové prezentace
Nektera z certifikovanych zatizeni na Sumave:

Penzion Horska Kvilda
Turnerova chata

Hotel JeniSov

D N N NN

Pension — Biofarma Slune¢na a dalsi

2.7.2 Chutna hezky. Jihocesky (dale jen ,,CHJ*)

[

®

CHUTNA HEZKY.
C—o f v
Yiholesky
Zdroj: http://www.chutnahezkyjihocesky.cz

CHJ je znacka udélovana vyrobkiim, které spliuji kritéria vyddvana Regionalni

agrarni komorou Jihoceského kraje. Znacka je udélovana v ramci téchto kategorii:



N N NN

Masné vyrobky
MiIékarenské vyrobky
Pekarenské a cukrarské vyrobky

Ostatni — ovoce, zelenina, ovocné napoje, alkoholické napoje, med, ryby

Pravidla pro udéleni certifikdtu jsou vydana Regionalni agrarni komorou

Jihoc¢eského kraje.

AN N NN

Podminky pro udéleni ocenéni:

Ptihlasovatel mize byt fyzickd nebo pravnickd osoba opravnéna k podnikani
nebo se sidlem na Gizemi JihoCeského kraje

Ptihlasovatel mize byt vyrobce, nikoliv zastupce

Ptihlasovatel doklada své identifikacni udaje, Cestné prohlaSeni a technické
dokumentace

Ptihlaska s max. 10 vyrobky se zasild na adresu Regiondlni agrarni komory

Jihoceského kraje

Specifické podminky pro udéleni ocenéni:

Ptihlaseny vyrobek musi spliiovat pravni piedpisy, véetné predpisit EU
Ptihlasovatel ptedklada technickou dokumentaci vyrobku

Ptihlasovatel musi piedlozit obal od daného vyrobku, nebo alespoii jeho navrh
Vyrobek, ktery je ptihlaSeny, musi byt v daném roce prodavan

Vyrobek musi byt vyroben na tizemi Jihoceského kraje — to se doklada cestnym
prohlasenim

Do soutéZze nemize byt pfihlaSen vyrobek, ktery jiz ocenén byl nebo je na

ocenéni nominovan

Vyrobce a zaroven drzitel ocenéni je povinen dodrzovat podminky uzivani

ocenéni ,,CHJ*. Vyrobce musi dodavat vyrobek do obchodni sit¢ nebo ho prodavat ze

dvora v kvalité odpovidajicim udajim v pfihlasce, je povinen plnit podminky Zasad pro

udéleni ocenéni, je povinen uchovavat ocenéni o udéleni titulu, akceptuje zvetejiovani

udajii a vyuziva udélené ocenéni zptisobem, ktery nevede k jeho znevazovani.
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Posouzeni prihlasenych vyrobkii:

v' Piihlagené vyrobky posuzuje nezavisla komise

<

Komise si miize k hodnoceni ptizvat odborniky
v' Komise posuzuje vyrobek podle senzorickych, estetickych a designérskych

vjemu a na zéklad¢ spolecenské a zdravotni prospésnosti

v Hodnotici kritéria — vzhled a barva, textura, chut’ a viing, inovativnost, pouzité

materidly, design vyrobku, specifické posouzeni
Certifikat obsahuje:

Nézev ocenéného vyrobku
Identifikace vyrobce

Datum, ve kterém bylo ocenéni udéleno

S X X

Souhlas s uzivanim loga

Ptiznani ocenéni ,,CHJ* plati pro vyrobce po celou dobu vyroby ocenéného

vyrobku za predpokladu dodrzeni zésad.

Cilem CHJ je srovnat kvalitu mistnich potravinaiskych vyrobkl a zviditelnit je
v maloobchodnich jednotkéach a v rdmci cestovniho ruchu. Logo CHJ vyjadtfuje kvalitu,

ekologicky a ekonomicky piinos Jiho¢eskému kraji.

2.7.3 Jednota spotiebni druZstvo Ceské Budéjovice — ,,Z naseho
regionu®

Zdroj: http://www.znasehoregionu.cz

Cilem loga ,,Z naseho regionu“ je zakaznikim usnadnit orientaci v produktech

vyrabénych na Uzemi naSeho regionu a soucasné tim podpofit jejich vyrobce.
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V prodejnach Trefa a Terno Ceské Budgjovice jsou tyto vyrobky oznaleny Zlutou

visackou s danym zelenym logem.
Vyrobky s timto logem zarucuji:

Kvalitu a baje¢nou chut’
Ekologicky ptistup k ptfirodé

Rozvoj regionu

D N N NN

Podporu jihoceskych vyrobct

Vyrobky jsou vybrany tzv. sortimentafi s. d. Jednota Ceské Bud&jovice a poté je
vytvofen seznam hlavnich regiondlnich dodavatelti a dalsich regiondlnich dodavatelti a
to na zakladé kvality a také prodejnosti jejich vyrobki v prodejnach Jednoty Ceské
Budgjovice v piedeslych letech.

Vyrobky jsou provéfovany formou namatkovych kontrol kvality a v ptipadé
shledani nesrovnalosti, co se tykd kvality, je dodavatel povinen ve stanovené lhtité

sjednat napravu.

Seznamy regionalnich dodavateli jsou sortimentéii pribézné aktualizovany, at’

uz pridanim novych dodavateli nebo vyskrtnutim téch stavajicich.
Hlavnimi partnery podporujici znacku ,,Z naseho regionu‘ jsou:

Bratti Zatkové a.s. BorSov nad Vltavou
Bud¢jovicky Budvar, narodni podnik
Dobry voda (HBSW, a.s.)

Madeta, a.s.

Maso Plana, a.s.

Pekarna Srnin

Vltavotynské lahiidky

ZRUD — Masokombinat Pisek CZ, a.s.

AN NNV N N NN
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2.8 Marketingovy vyzkum

Podle Ptibové (1996) je marketingovy vyzkum disciplina vychazejici z mnoha
védnich obort jako je matematika, statistika, ekonometrie, psychologie, sociologie,
informatika a dal$i. Jedna se o shromazd’ovani, zpracovani a analyzu veskerych

informaci.

Marketingovy vyzkum je definovan takto: ,,funkce, kterd spojuje spotiebitele,
zédkaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem prostiednictvim informaci
uzivanych k zjiStovani a definovani marketingovych pftilezitosti a problémt, k tvorbe¢,
zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a
k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje
pozadované informace podle vhodnosti k feSeni téchto problémt, vytvaii metody pro
sbér informaci, fidi a uskuteciiuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje

zjisténé poznatky a jejich dusledky.*

2.8.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum zacina urCenim cile vyzkumu. Dale se pokracuje
rozhodnutim o zdrojich dat, kde je mozné Cerpat ze sekundarnich ¢i primarnich zdrojt.
Mezi sekundarni zdroje patii napft. statistické¢ fady, katalogy, databaze a primarnim

zdrojem jsou nove¢ ziskana data.

V piipadé primarniho zdroje musime zvolit techniku sbéru dat, kde volime mezi
dotazovanim, pozorovanim nebo experimentovanim v piipad¢ kvantitativniho vyzkumu.
S tim souvisi i rozhodnuti, zda se respondentt ptat osobné, pisemné, telefonicky nebo
elektronicky. Z hlediska vyzkumu kvalitativniho miZzeme volit mezi rozhovory

individualnimi ¢i skupinovymi a brainstorming.

Poté navazuje urceni velikosti vybérového souboru a samotny sbér dat, ktery
probiha podle zvolené techniky. A nakonec dojde ke zpracovani a analyze dat, kam se

zahrnuje i hodnocenti a interpretace vysledk.
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Obr. 1 Proces marketingového vyzkumu

URCENI CILE VYZKUMU

J

ZDROJE DAT

J

TECHNIKA SBERU DAT

d

VELIKOST VZORKU

J

SBER DAT

J

ZPRACOVANI A ANALYZA DAT

I

PREZENTACE ZAVERECNE ZPRAVY

Zdroj: Ptibova (1996)

2.8.2 Zdroje dat

Jak uz bylo uvedeno, existuji dva zdroje dat: primarni a sekundarni. Zakladni

rozdil vychazi z ucelu, ke kterému byla data pouzita.

Sekundarni zdroje dat

v interni — shromazd’ovany uvnitf firmy, napf. Udaje o prodeji, o cenach, o
nakladech, o zisku, o distribuci atd.

v’ externi — statistické piehledy, agenturni vyzkumy, databaze, ostatni zdroje.

Primarni zdroje dat

Jednd se o popisné charakteristiky (demografické, geografické,
socioekonomické), chovani zdkaznika, osobni charakteristiky, Zivotni styl, postoje,

nazory.
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2.8.3 Technika sbéru dat kvantitativniho vyzkumu

Pozorovani

Pozorovani probihd bez aktivni ucasti pozorovaného, pii némz pozorujeme, jak
se chova a jaké pocity vyjadiuje. Nejlepsi variantou je skryté pozorovani, kdy zjistime
prirozené chovani osob. Muzeme volit mezi pfimym pozorovanim, které probiha
souCasn¢ s pozorovanym jevem, nebo nepiimym, které se tyka vysledkd urcité lidské

éinnosti.
Dotazovani

Pti dotazovani dochazi k pokladani otazek respondentim. Dotazovani mizeme
volit osobni, které je zaloZeno na piimém kontaktu s respondentem, tvari v tvar, nebo
telefonické, kde jsou otazky respondentovi pokladany po telefonu a pisemné, kde

respondenti dostavaji otazky ve formée dotazniku poStou, dnes uz jen elektronickou.
Experiment

Nejméné pouzivana technika sbéru dat. Jedna se o c¢asteCné¢ kontrolovanou

situaci a pouziva se predevsim pii testovani nového vyrobku.
2.8.4 Techniky sbéru dat kvalitativniho vyzkumu

Individualni hloubkovy rozhovor

Rozhovor probihd otevienou diskuzi o rGznych tématech, béhem nchoz se
zjistuji uréité nazory, chovani nebo reakce ucastnika diskuze. Dulezité je udrzet diskuzi
2

na urovni tématu.
Skupinovy rozhovor

Skupinovy rozhovor je fizenym rozhovorem obvykle péti a vice osob, kde
dochazi ke konfrontaci riiznych nazorti. Hlavnim cilem je zjiStovani nazori ucastnikt

b&hem rozhovoru a sledovat jejich pozornost.
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Brainstorming

Pfi této technice sbéru dat se jedna o skupinovou diskuzi s piesn¢ danymi

pravidly. Cilem je pfijit na co nejvétsi pocet myslenek, ndzorti a ndpadu.
2.8.5 Zasady tvorby dotazniku
1. Seznam informaci — vytvofeni seznamu otazek, na které se budeme ptat

2. Zpusob dotazovani — zde se miiZzeme vybrat mezi pisemnym, osobnim, telefonickym

a elektronickym dotazovanim
3. Charakteristika cilové skupiny — zaméteni se na urcitou cilovou skupinu

4. Konstrukce otdzek — jakou funkci méa dand otdzka v dotazniku plnit a jakym

zpusobem ji polozit
5. Konstrukce celého dotazniku — jedna se o strukturu dotazniku

6. Pilotaz — predstavuje ovéieni dotazniku v praxi, které slouzi k vypilovani nedostatki
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3. Cile a metodika prace

3.1 Cile prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je zjisténi, zda spotiebitelé maji znalosti nebo
povédomi o svych pravech ¢i moznostech v oblasti ochrany spotiebitele, zda se orientuji

v prehledu spotiebitelskych organizaci v Ceské republice a jejich nabizenych sluzeb.

Vedlejsi cil ma za ukol zjistit, zda spotiebitelé védi o plsobnosti vyrobki
regionalnich znacek na tzemi JihoCeského kraje, zda s témito produkty piijdou do

kontaktu a zda maji znalosti v oblasti reklamace v souvislosti s témito produkty.

3.2 Metody a techniky prace

Nejprve budu vychéazet ze studia pottebnych publikaci a hledanim informaci na
webovych strankach souvisejicich s danou problematikou, tedy sekundarnich zdroji.
Ziskané informace budou slouzit jako podklady pro literarni reSerSi a marketingovy

vyzkum praktické ¢asti prace.

Spolu s témito informacemi stanovim hypotézy potiebné pro sestaveni
dotazniku, na némz stoji prakticka ¢ast mé bakalairské prace. Z vysledkt, které ziskam,

dotaznikovym Setienim pak budu moci vyvratit nebo potvrdit stanovené hypotézy.

Pti zjiStovani primarnich dat prostfednictvim dotaznikové Setfeni budu vyuzivat
metodu osobniho a elektronického dotazovani. Po ziskani dotaznika zpét, data zakoduji
do pocitace a zpracuji pomoci programu MS Excel. Vysledky budu prezentovat pomoci

grafli a tabulek.

3.3 Pracovni hypotézy

Pro sestaveni dotazniki si volim tyto hypotézy:

Respondenti nic nevédi o svych pravech v ramci ochrany spotrebitele.
Respondenti neznaji spotiebitelské organizace piisobici v Ceské republice.

Respondenti nevyuzivaji sluzeb spotiebitelskych organizaci.

R

Respondenti neznaji regionalni znacky Jiznich Cech.
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Respondenti védi, na koho se obratit pri reklamovani spotrebitelského zbozi
oznaceného regiondlnimi znackami, které pusobi na vzemi Jiznich Cech.
Respondenti jsou pri reklamovani zbozi oznaceného jihoceskymi regionalnimi

znackami spokojeni s jeho Fizenim.
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4. Vlastni prace

4.1 Analyza dat — dotazniky

V praktické ¢asti bakalafské prace jsem zjistovala data pomoci dotaznikového
Setfeni. Po stanoveni hypotéz, které jsem diky vysledkiim z dotazniku mohla potvrdit,
resp. vyvratit, jsem zvolila jako techniku sbéru dat dotazovani k zjisténi primarni dat
spotiebitelli. Metodu dotazovani jsem zvolila jak osobni, tak elektronickou. Pti této
metod¢ jsem vyuzila kontaktti z fad pratel, znamych a osob, které jsem ziskala pfi

odborné praxi na méstském tirad¢ a pti ptisobeni v jedné nejmenované vyrobni firme.

Pro zpracovani dat bylo zapotfebi minimalné¢ 60 dotaznikii. Informace, které
jsem ziskala, jsou od 78 respondentti. Ziskanym datim piedchazelo sestaveni a pilotaz
dotazniku, ktery se sklada celkem z 22 otazek. V otazkach ¢. 1 — 4 a 16 — 18 jsem
zjistovala, zda maji spotifebitelé povédomi o oblasti ochrany spotiebitele a
spotiebitelskych organizaci v Ceské republice. U otazky &. 1 byl prostor pro vlastni
vyjadieni, u zbylych otazek jsem pouzila vybér s nékolika moznostmi, kde u urcitych
otazek mohli respondenti oznacit vice pro n¢ piijatelnych odpoveédi. Pro respondenty
byl tento zplisob vypliovani snazsi, byli k nému pfistupnéj$i a samotné zpracovani
dotazniku bylo jednodussi. Otazky €. 5 — 15 se zabyvaly produkty a sluzbami, které
ziskaly jednu z regionalnich znadek udélovanou na tizemi Jiznich Cech a zjistovaly, zda

maji respondenti zkusenosti s jejich reklamovanim.

Posledni ¢tyri otazky se tykaly socio-demografickych udaji, kde jsem zjistovala

informace o samotnych respondentech, jako jejich pohlavi, vék, vzdélani a bydlisté.

Ziskand data jsem zpracovala pomoci programu MS Excel a prezentovala je

pomoci grafli a tabulek.
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Otéazka €. 1 : Zndte néjaka prava spotiebitele? (Uved’te konkrétné, ktera)

V otéazce ¢. 1 méli dotazovani prostor pro vlastni vyjadieni, byla zde kolonka pro
kratky text. Z grafu je patrné, ze respondenti méli v§eobecné povédomi o svych pravech

Vv oblasti ochrany spotiebitele, predevsim v oblasti reklamace.

Vice nez polovina respondenttl, presné 47 respondentd, vyplnila, Ze maji pravo
na reklamaci, n€ktefi z nich k odpovédi ,,pravo na reklamaci“ pfipojovali i odpovédi
jako vyménu zbozi. Pro spottebitele bylo dulezité, aby byli dobfe o vyrobku
informovani. Déle respondenti v malé mife uvadéli odpovédi jako zaruka vyrobku,

vraceni penéz nebo nekalé praktiky obchodnikd vii¢i zakaznikim.

Graf 1: Vyhodnoceni prvni otazky
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5 |

Pravona  Vymeéna Informaceo Zaruka Vraceni Nekalé
reklamaci zbozi vyrobku  vyrobku peneéz praktiky

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 2: Kde jste se o nich dozvédél/a?

Naésledujici otdzka ukazuje, kde se respondenti o svych pravech, tedy pravech
spottebitele dozvedéli. Na vybér méli ze ctyfech moznosti, kdy mohli zaSkrtnout vice
odpovédi a u posledni moznosti se mohli samostatné vyjadtit, pokud jim nevyhovovala
ani jedna z pfedchozich moZnosti. V této otdzce moznost vybrat vice odpovédi
respondenti vyuzili, protoze vice neZ polovina respondentli se o pravech spotiebitele
dozvédela z médii, kdy tato moZzZnost byla oznaCena cCtyficetpétkrat. Stejny pocet

dotazovanych o nich vi z publikaci nebo internetu a stejny pocet, tedy 12 respondentli
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v kolonce rizné zdroje, vyplnil, ze své znalosti maji od znamych, ptibuznych nebo

pratel, ktefi jiz meli urcité zkusenosti v této oblasti.

Graf 2: Vyhodnoceni druhé otazky
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Publikace
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka &. 3: Zndte nékteré z ndsledujicich spotiebitelskych organizaci v Ceské
republice?

Graf 3: Vyhodnoceni tieti otazky
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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V otazce ¢. 3 Slo o zjisténi znalosti respondentti v oblasti spotiebitelskych
organizaci, které puisobi na izemi Ceské republiky. Méli zde moznost zaskrtnout vice
nez jednu z nabizenych odpovédi. Opét této moznosti respondenti vyuzili. Nejvice je
pro respondenty znamé Sdruzeni obrany spotiebitelt, které zaskrtlo 70 respondenti, 41
dotazovanych oznacilo Obcanské sdruzeni spotiebiteli TEST, o polovinu méné
sdruzeni Spotiebitel.cz, 16 dotazovanych oznacilo Sdruzeni ¢eskych spotiebiteli a

mén¢ nez 15 méla Asociace obcanskych poraden.
Otazka €. 4: VyuZil/a jste nékterou z nasledujicich sluZeb spotiebitelskych organizaci?

Graf 4: Vyhodnoceni ¢tvrté otazky

H Obhajoba spotfebitele W Navstéva poradny
M Koupé Casopist, brozur B Sledovanidiskuzi

B Ne. Zadnou jsem nevyuiil/a B VyuZil/ajsem jinych sluieb

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 4 méla zjistit, zda respondenti vyuzili nékterou ze sluzeb nabizenych
spottebitelskymi organizacemi. M¢li na vybér ze Sesti moznosti a mohli opét zaSkrtnout
vice nez jednu odpovéd’. V tomto piipad¢ tuto moznost vyuZil jen jeden z respondenti.
Moznost koupé Casopisi nebo brozur doposud vyuzilo 42% respondentl, tedy 33
dotazovanych. Celych 32% vyuZiva rady a navody v oblasti ochrany spotiebitele na
webovych strankadch spotiebitelskych organizaci, kde sleduje diskuze jinych
spotiebitelii. Zadnou z nabizenych sluzeb nevyuzilo 26% dotazovanych a obhajobu

spotiebitele, navstévu poradny ¢i jiné sluzby nevyuzil Zadny z respondent.
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Otéazka €. 5: Zndte pojem regionalni znacka?

Pata otdzka zjistovala, zda respondenti védi, co si pfedstavit pod pojmem
regionalni znacka. Tento pojem byl mezi respondenty pomérné znam, jelikoz tuto
moznost zaSkrtlo 53 dotazovanych, z toho 44 Zen a 9 muzi a to jak z v€kové kategorie

do 30 let, tak z vékové kategorie 31 — 45 let.

Graf 5: Vyhodnoceni paté otazky

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 6: SlySel/a jste nékdy o nasledujicich regiondlnich znackdch pro JiZni
Cechy?

Z grafu je patrné, ze znacky ,,Z naSeho regionu* a Chutna hezky. Jihocesky jsou
mezi respondenty znami téméf na stejné Grovni. Dle mého nazoru je to tim, ze vyrobky
téchto dvou znacek se objevuji v maloobchodnich jednotkéach urcitych fetézci naproti
vyrobkéim nebo produktim znatky Sumava — originalni produkt®, které jsou
soustfedény pouze v ramci uzemi Sumavy. Tato otazka byla pro respondenty vybérem

zZ vice moznych odpovédi a tuto moznost vyuzil pouze jeden z nich.
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Graf 6: Vyhodnoceni Sesté otazky

"Z naseho regionu"

Sumava-originalni produkt®

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 7: Setkdvdte se ve VaSem okoli s produkty oznacenymi témito znackami?

Graf 7: Vyhodnoceni sedmé otazky

mBézné
W Pouze s nékterymi
HJen vyjimecneé

m Neviimam si takto oznacenych vyrobk

Zdroj: Vlastni vyzkum

S vyrobky oznadenymi témito znackami se respondenti z vice nez poloviny
setkali jen vyjimeéné, 27% dotazovanych si jich nevsimalo, 11% z nich pfislo do styku

jen s nékterymi z nich a bézné se s témito vyrobky nesetkal nikdo z dotazovanych.
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Otazka ¢. 8: Kupujete néktery z takto oznacenych vyrobkii?

Otazka ¢. 8 slouzila jako filtraéni otdzka. V ptipadé, Ze nékdo z respondentli
vybral z nabizenych odpovédi moznost ,Ne, vibec”, byl odkazan, aby pokracoval
otazkou ¢. 16. V pripad¢ vybéru odpoveédi ,,Ano, pravidelné®, kterou nezvolil ani jeden
z dotazovanych nebo ,,Ano, obcas“, kterd byla oznaCena 48 respondenty, mohli

respondenti pokracovat ve vyplnéni néasledujicich otazek.

Graf 8: Vyhodnoceni osmé otazky

Ano,
pravid

Zdroj: Vlastni vyzkum
Otéazka €. 9: O kterou regiondlni znacku se jednd v piipadé nakupu?

Tato otdzka od celkového poctu 48 respondentli zjiStovala, od které znacky
vyrobky kupovali, pti¢emz mohli oznaéit vice odpovédi, pokud vyrobky kupovali od
vice znacek. V otdzce €. 9 této moznosti respondenti vyuzili ve vét§i mife. Témét
polovina kupuje vyrobky znacky ,,Z naSeho regionu® a o druhou polovinu se déli s 38
respondenty Chutna hezky. Jihodesky., a s 9 respondenty Sumava — originalni —
produkt®.
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Graf 9: Vyhodnoceni devaté otazky

"Z naseho regionu"

Sumava— origindlni produkt®

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tato otdzka od celkového poctu 48 respondentii zjiStovala, od které znacky
vyrobky kupovali, pficemz mohli oznacit vice odpovédi, pokud vyrobky kupovali od
vice znacek. V otazce €. 9 této moznosti respondenti vyuzili ve vEétsi mife. Témér
polovina kupuje vyrobky znacky ,,Z naSeho regionu* a o druhou polovinu se déli s 38
respondenty Chutna hezky. Jihogesky., a s 9 respondenty Sumava — originalni —

produkt®.
Otazka ¢. 10: Jste spokojen/a s kvalitou takto oznacenych vyrobkii?

Tato otazka méla za tkol zjistit spokojenost respondentti s kvalitou vyrobkd,
ktefi kupuji vyrobky jiz zminénych znacek. Z grafu je patrné a potéSujici, Ze
respondenti jsou s vyrobky ve velké mife spokojeni, popi. spiSe spokojeni a nikdo

nespokojenost s vyrobky neuvedl.
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Graf 10: Vyhodnoceni desaté otazky

B Spokojeni MW SpiSe spokojeni  m Spise nespokojeni  m Nespokojeni

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 11: Mate zkuSenosti s reklamaci takto oznacenych vyrobkir?

Graf 11: Vyhodnoceni jedenacté otazky

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 11 byla filtrujici otazkou, kde respondenti odpovidali na otazku, zda
méli zkuSenosti s reklamaci vyrobkil téchto znacek. Pokud vybrali moZnost ,,Ne*, byli

odkéazani na otazku €. 16. Pokud oznacili odpovéd’ ,,Ano*, nasledovaly konkrétni otazky
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tykajici se reklamace zbozi. MozZnost ,,Ano* vybralo z celkového poctu respondentti 10

spottebitelil.

Osobné pro mé byly odpovédi v této otazce piekvapujici vzhledem k otdzce a
posléze odpovédi predchozi, proto mé zajimal konrétni nazor respondentd na danou
otazku. Bylo mi odpovézeno, ze s kvalitou vyrobkli neméla reklamace nic spolec¢ného,

Slo napt. o poskozeny material daného vyrobku.

Otazka ¢. 12: Jakou z regiondlnich znacek neslo reklamované zboZi?

Graf 12: Vyhodnoceni dvanacté otazky
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z 10 respondenti, ktefi méli néjaké zkusSenosti s reklamaci vyrobku ¢i produktt
danych znacek, jich 6 reklamovalo vyrobky pod znackou Chutnad hezky. JihoCesky, 3
respondenti reklamovali produkty znacky ,,Z naSeho regionu® a 1 respondent vyrobek

zna¢ky Sumava — originalni — produkt®.
Otazka €. 13: O jaké spotiebitelské zboZi se jednalo?

Tato otdzka méla za kol zjistit, jaké spotiebitelské zboZi, které si respondenti
pofidili v ramci nadkupu, bylo reklamovano. Z 10 dotazovanych jich 6 reklamovalo
potraviny, 3 respondenti reklamovali kategorii femeslné vyrobky a umélecka dila a 1
respondent oznacil moznost ,,Pfirodni produkty*.
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Graf 13: Vyhodnoceni tfinacté otazky

m Potraviny a zemédélské produkty m Remesiné vyrobky a uméleckd dila

m Piirodni produkty

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 14: Jakym zpitsobem Vam byla reklamace nejcastéji vyiizena?

Graf 14: Vyhodnoceni ¢trnacté otazky
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Na otazku ¢. 14, ktera se ptala na zplsob vyfizeni reklamace, respondenti
odpovidali polovi¢até. Opravou nebo slevou z ceny nebylo vyreklamované zboZi ani
jednoho z respondenttl, ale péti respondentiim byla poskytnuta vyména daného vyrobku
a péti respondentiim byly vraceny penize.
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Otazka ¢. 15: Byl/a jste spokojen/a s reklamacnim fizenim a jeho vysledkem?

Graf 15: Vyhodnoceni patnacté otazky

Spise Nespokojeni
nespokojeni 0%
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Tato otazka se respondentd ptala, jak byli spokojeni s reklama¢nim fizenim a
z grafu je patrné, ze 4 respondenti byli s vyfizenim reklamace vice méné spokojeni, i
kdyz reklamacni tizeni provazely néjaké problémy jako napf. neochota reklamacni
fizeni zahajit. OvSem 6 respondentd bylo s reklamaci spokojeno velmi, kde se jim

dostalo nejen napravy, ale 1 uzite¢nych informaci.
Otéazka €. 16: V piipadé reklamace, vite na koho se obrdtit?

Na otazku ¢. 16 uz odpovidalo vSech 78 respondentii. Jednalo se o védomostni
otazku, zda dotazovani védi, kam nebo na koho se obratit, kdyZ bude muset dojit
k reklamaci zbozi. MozZnost obratit se na organizaci, ktera vydava certifikat
regionalniho produktu nezvolil ani jeden z respondentli, 13% z nich by se obratilo na

vyrobee a 87% respondentl by §lo vyfizovat reklamaci tam, kde vyrobek koupili.
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Graf 16: Vyhodnoceni Sestnacté otazky
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m Organizace vydavajici certifikat regionalniho produktu

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 17: Vite, jakd je zarucni doba u potravin?

Graf 17: Vyhodnoceni sedmnacté otazky

0%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Dalsi védomostni otazkou byla otazka ¢. 17, ktera zjiStovala, zda respondenti vi
zaruéni dobu u potravin. Spravné odpovédi se dostalo pouze u 27% respondentt, tedy

21 dotazovanych, ktefi oznacilo moznost 8 dnti. 32% respondentli si myslelo, Ze zaru¢ni
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dobou u potravin jsou 3 dny a 41% z nich oznacilo 1 den. Pétidenni zaru¢ni dobu si

nevybral ani jeden z dotazovanych.

Otazka ¢. 18: Mpyslite si, Ze je nutné pii nakupu vystavovat zdarucni list?

Graf 18: Vyhodnoceni osmnécté otazky

H Ano, vzdy H Ne, nikdy

Jen na urcity druh zbozi mNa zadost nakupujiciho

58%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Posledni védomostni otazka se tykala zaru¢niho listu a jeho vystaveni pfi
nakupu. Pouze 15% neboli 12 respondentii odpovélo spravné, tedy Ze zarucni list se
vystavuje na zddost nakupujiciho, 27% oznacilo moznost, Ze se zaruc¢ni list vystavuje

vzdy, tedy automaticky a 58% z nich si myslelo, Ze jen na urcity druh zbozi.

Otazka ¢. 19: Pohlavi?

Dotaznik vyplnilo celkem 78 respondenttl, z toho 49 Zen a 29 muzi.

Tab. 1: Vyhodnoceni devatenacté otazky

Relativni Absolutni
Pohlavi
cetnost cetnost
Muz 29 37%
Zena 49 63%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf 19: Vyhodnoceni devatenacté otazky

Zdroj: Vlastni vyzkum
Otazka ¢. 20: Veékova kategorie?

Tab. 2: Vyhodnoceni dvacaté otazky

V¢ékova kategorie Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost
Do 30 let 61 78%
3145 let 12 15%

46 — 60 let 5 7%
61 a vice let 0 0%

Zdroj: Vlastni vyzkum
Vek respondentii byl rozdélen do 4 kategorii. Nejvice respondentti, pfesné 61,

jich spadalo do kategorie do 30 let, dale podle zastoupeni nasledovala kategorie 31 — 45

let a nejméné byla zastoupena kategorie 46 — 60 let, pokud pomineme posledni kategorii

nad 61 let.
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Graf 20: Vyhodnoceni dvacaté otazky

6lavice

46-60 -

0] 10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 21: Nejvyssi ukoncené vzdélani?

Graf 21: Vyhodnoceni jednadvacaté otazky
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Vice nez polovina dotazovanych méla stfedoskolské vzdélani zakoncené
maturitou. VysokoSkolské vzdélani mélo 12 respondentli, zékladni vzdélani mélo 8
respondentl a vy$$i odborné vzdélani a vyucni list mél téméf stejny pocet respondenttl,

tedy 5 dotazovanych.
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Otézka ¢. 22: Bydlisté (kraj, mésto (obec))?

Graf 22: Vyhodnoceni dvaadvacaté otazky
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Zdroj: Vlastni vyzkum

VétSina respondenttli, celkem 28 muza a zen, méla trvalé¢ bydlisté v Pisku, 17
spottebitelti, ktefi vyplnili dotaznik, méli trvalé bydlisté v Protiviné, hned za nim jsou
s 15 respondenty Ceské Bud&jovice, pak nasleduje 13 dotazovanych s trvalym
bydlistém ve Vodnanech a 4 respondenti s trvalym bydlistém v Bavorové. Celkem 77
vyplnénych dotaznikti pochazi z Jiznich Cech a pouze 1 dotaznik byl vyplnény

respondentem s trvalym bydli§tém v Praze, ale s pfechodnym v Jiznich Cechach.

4.2 Shrnuti

Vypliovani dotazniku se zacastnilo celkem 78 respondentii, z toho 49 Zen a 29
muzi do 60 let. Nejvice zastoupena byla kategorie do 30 let a vice nez polovinu
respondenttl tvofili stfedoskolsky vzdélani lidé. Dotazniky byly vyplnény pievazné
respondenty s trvalym bydlistém v Pisku a témé&f vSichni dotazovani maji trvalé bydlisté

Vv Jiho¢eském kraji.

Vysledky prvni ¢asti dotazniku, ktera se tykala ochrany spotiebitele, ukazuji, ze
lidé maji obecné znalosti z této oblasti a to predev§im diky médiim, kde tuto moZznost

zvolila pfevaznd Cast respondentii. Nejvice zndméd pro respondenty je organizace
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Sdruzeni obrany spotiebitell, ktera byla oznacena témét vSemi dotazovanymi. Dle
mého nazoru je tato znalost také diky médiim a jejich nejmenovanymi potady, které
pomahaji nespocet lidem s fesenim jejich situaci. Za zminku stoji, Ze vice nez polovina
respondentll oznacila organizaci Obcanské sdruzeni spotiebitelit TEST. To by mohlo
souviset s vydavanim jejich velmi ¢teného a piinosného ¢asopisu TEST. Z toho plyne i
vyuzivani sluzeb praveé zakoupenim Casopisii nebo brozur spotiebitelskych organizaci,

kde tuto moznost oznacilo 42% respondenti.

Z vysledki druhé c¢asti dotazniku, zaméfenou na regionalni znacky a jejich
reklamace, je patrné, ze respondenti maji pojem o vSech uvedenych znackach pro Jizni
Cechy. Vzhledem k tomu, Ze se s vyrobky téchto znadek setkavaji jen vyjimeéné, tak je
nakupuji jen zfidka. NejCastéji je respondenty nakupovano zboZi znacky ,,Z naSeho
regionu“. A jak dotazovani uvedli, tak s kvalitou téchto vyrobkl jsou spokojeni a to
z279% a téméf spokojeni z 29%. Nikdo z nich neuvedl nespokojenost. Pouhych 10
respondenti ma zkusenost s reklamovanim téchto vyrobkd, pficemz nejvice z nich bylo
podrobeno reklamaci pod znackou Chutnd hezky. JihoCesky. Mezi nejcastéji
reklamované zbozi patfi potraviny a zemédé€lské produkty. Respondenti uvedli
spokojenost s pribéhem reklamacniho fizeni a jako nejcastéjsi zpusob vyfizeni

reklamace oznacili vyménu vyrobku a vraceni penéz.

V piipad€ reklamace by se respondenti obraceli z 87% na maloobchodni
jednotku, ktera vyrobek prodava a z 13% na vyrobce. Zaruéni dobu u potravin, ktera je
8 dni, védélo pouhych 27 % respondentl. Pfevazna vétSina pfedpokladala jednodenni
zarucni lhitu u potravin. Na otazku, zda je nutné vystavovat zarucni list pii nakupu
zbozi, odpovédélo 58% respondentli tak, ze zaru¢ni list se vystavuje pouze na ur€ity

druh zbozi a 27% védélo, Ze se vystavuje na zadost nakupujiciho.
Na zaklad¢ ziskanych informaci lze potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy.

4.3 Vyhodnoceni hypotéz

Respondenti nic nevédi o svych pravech v ramci ochrany spotiebitele.

Vysledky prvni otazky tuto hypotézu nepotvrdily. Naopak respondenti alespon
néco o svych pravech védéli. Z velké casti uvedli, Ze maji pravo na reklamaci vyrobku,

tuto moznost potvrdilo celych 47 dotazovanych. Zaroveil tuto odpovéd dopliovali
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pravem na vyménu zbozi, pradvem na vraceni penéz apod. Je vidét, ze respondenti urcité
zkuSenosti s uziti pravy vramci ochrany spotiebitele méli a uméli je pouzit, kdyz

potiebovali.
Respondenti neznaji spotiebitelské organizace piisobici v Ceské republice.

Vysledky ukazaly, ze respondenti spotiebitelské organizace, které plisobi, na
tizemi Ceské republiky znaji, bez ozna¢eni neziistala zadna z moznosti. Nejvice znamé
je pro respondenty SdruZeni obrany spotiebiteld, tuto moznost oznadili respondenti
vV poctu 70 ze 78. Obcanské sdruzeni spotiebitelit TEST znd 41 spotiebitelt, sdruzeni
Spotiebitel.cz oznacilo 20 dotazovanych, o ¢tyfi méné Sdruzeni ¢eskych spotiebitell a
12 respondentti zna Asociace ob¢anskych poraden. Vzhledem k vysledkim jsem tuto

hypotézu vyvratila.
Respondenti nevyuzivaji sluzeb spotiebitelskych organizaci.

Podle wvysledkli respondenti nikdy nenavstivili poradny spotiebitelskych
organizaci ani nevyuzili obhajoby, kterou organizace nabizeji ¢i jinou ze sluzeb, kterd
V nabidce moznosti nebyla. Celkem 33 respondentii ozna¢ilo moZznost koupé Casopist
nebo brozur, 25 respondentt vyuZzilo sluzeb na webovych strankdch dané organizace a
21 jich nevyuzilo zadnych sluzeb. V tomto piipadé jsem hypotézu potvrdila, Ze

respondenti sluzeb spotiebitelskych organizaci nevyuzivaji.

Respondenti neznaji regionalni znacky Jiznich Cech.

Spotiebitelé regionalni znacky Jiznich Cech obecné znaji. V tom piipadé by $lo
hypotézu potvrdit. Pokud by se brala kazda znacka jednotlivé, musela by byt hypotéza
vyvracena. Regionalni znacku ,,Z naSeho regionu‘ znd méné nez polovina respondenti,
a to je 32 respondentl. Necelych 30 dotazovanych, konkrétné 28, oznacilo regionalni
znacku Chutnd hezky. JihoCesky. A pouhych 19 spotiebiteli uvedlo, ze je pro né

7 . I3 s W S L 4 4 ®
zndmou regionalni znackou Sumava — originalni produkt .
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Respondenti védi, na koho se obratit pfi reklamovani spotiebitelského zboZi
oznaceného regiondlnimi znac¢kami, které piisobi na izemi Jiznich Cech.

Z mého vyzkumu vychdazi, ze spotiebitelé védi, na koho se obratit v pripadé
reklamace zakoupeného zbozi. Tuto hypotézu potvrdilo celych 87 % respondenti, kteti
by $li vyrobek reklamovat do maloobchodni jednotky, kde jej koupili. Ale i zbylych

13% dotazovanych, ktefi by vyrobek reklamovali ptimo u vyrobce.

Respondenti jsou pri reklamovani zboZi oznaceného jihofeskymi regionalnimi

znackami spokojeni s jeho Fizenim.

Z vyzkumu vyplynulo, ze 60% respondentti bylo s reklamaénim fizenim
spokojeno, d& se tedy predpokladat, ze pii vyfizovani reklamace nenastaly Zadné
komplikace. A 40% spotiebiteli bylo spiSe spokojeno, kde lze fici, Ze néjaké vady
reklamacni fizeni mélo, ale vysledek byl pro respondenty uspokojivy. V tomto piipadé

1ze hypotézu potvrdit.

4.4 Navrhy na reSeni

Podle vysledkii marketingového vyzkumu spotiebitelé jsou informovani o
problematice ochrany spotiebitele a to nejvice z pohledu reklamace. OvSem dle mého
nazoru neni informovanost tak Siroka, jak by méla. Lidé se mnoho rad i ptipadt dozvédi
z médii, internetu ¢i publikaci, jak 1 uvedli v dotazniku, ale pokud se dana situace
netyka prave jich, tyto informace vypousti a dany problém nechaji byt. Dotazovani znali
dané spotiebitelské organizace, které méli na vybér, ale jejich pomoc v podobé navstévy
poradny nebo obhajobu spottebitel nevyuzil ani jeden z nich. Myslim si, ze kdyZ na
billboardech mohou byt reklamy varujici fidice pted rychlou jizdou ¢i poziti alkoholu,
mohlo by byt vice billboardi, které by spotiebitele upozornovaly, napt. na klamavou
reklamu nebo mylnou informovanost o vyrobcich. Aby bylo vidét, Ze je néco Spatné.
Téméf polovina respondentli zaSkrtla moznost, Ze kupuje ¢asopis TEST, ale pro¢ jen
polovina. Myslim si, Ze kdyZ lidé nemaji zdjem nebo nemohou takové casopisy
kupovat, mohly by byt vytvofeny letacky se zakladnimi informacemi o ochrané
spotiebitele, napf. s kontakty na spotiebitelské organizace, které by mohly byt

distribuovany v ramci tiskovin nebo pfimo do soukromych schranek spotiebiteld.
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Dale z vysledkii vyplynulo, Ze vice nez polovina respondentii zna pojem regiondlni
zna&ka, ale bohuzel konkrétni regionalni znagky, které nese vyrobky z Jiznich Cech,
jich uz polovina nebyla. I v tomto pfipad€¢ si myslim, Ze obecné lidé malo veédi o
téchto znackach a sama se musim pfiznat, ze jsem do té doby znala jen jednu z nich.
Propagace téchto znacek je minimalni a lidé o nich nevi a pak se muize stat, ze si
takto oznacenych vyrobkd v obchodech ani nev§imnou. V dotazniku pies polovinu
respondentt uvedlo, ze takto oznacené vyrobky obcas kupuji, ale ani jeden z nich
pravidelné. Vyrobky jsou v obchodech oznacovany danymi logy, ale pro nékoho
mozna malo viditelné. Znacka ,,Z naSeho regionu“ ma své letdky s nabizenymi
vyrobky, které je moZzné shlédnout na webovych strankach znasehoregionu.cz. Tyto
letacky jsou spotfebitelim poskytovany i v tisténé podobé vramci Ceskych
Budgjovic, Ceského Krumlova a Prachatic v Jiznich Cechach. Pro samotnou znacku
je to skoda, mozna by se vyplatilo distribuci rozsifit 1 mimo tyto regiony, lidé
z ostatnich regionti Jiznich Cech by tak znacku poznali a nauéili se vyrobky kupovat
napt. béhem svych nékupi v Ceskych Budgjovicich nebo pii navstévé historického
mésta Cesky Krumlov. Tuto nevyhodu ma i znacka Sumava — originalni — produkt®,
ktera vydava noviny ,,Doma na Sumavé“ pro mistni obyvatele a turisty, ktefi se
v nich mohou docist o zivot¢ mistnich obyvatel, o ptirod¢, historii a dalSich
zajimavostech. Noviny jsou k docteni na webovych strankach znacky, bohuzel jen
pro ty, ktefi uz néco o znacce védi nebo védet chtéji. Dle mého ndzoru by dobrym
zaCatkem byla alespont zminka o této znacce v dennim regiondlnim tisku. Znacka
Chutnéa hezky. JihoCesky je zviditellovana pomoci billboardi a Castymi ¢lanky o
dané soutézi v raznych tiskovinach, ale pro vetfejnost to nestaci. Sama osobné jsem
se s viditelnou reklamou na vyrobky ¢i produkty regiondlnich znacek pro Jizni
Cechy nesetkala a myslim si, Ze pokud bych informace o téchto zna¢kach cileng
nehledala, tak tu znalost nemam dodnes. Pokud lidé sami necht¢ji védét, musi se jim
napomoci prostfednictvim médii, internetu nebo publikaci a to bohuzel neni

zadarmo.
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5. Zavér

Cilem mé bakalarské prace bylo zhodnotit, zda jsou si spotiebitelé védomi svych
prav v oblasti ochrany spotiebitele a zda maji povédomi v ramci této oblasti o vyrobcich

a produktech regionalnich znacek, které plisobi na uzemi Jiznich Cech.

Po vysledcich, které mi vysli z dotaznikového Setieni, které jsem posléze mohla
vyhodnotit potvrzenim ¢i vyvracenim danych hypotéz, jsem mohla zavér zformulovat
nasledovné. Hypotéza — respondenti nevédi o svych pravech vramci ochrany
spotiebitele — byla vyvracena. Dotazovani méli prostor pro vlastni vyjadieni a také tak
ucinili. OvSem podle mého nazoru védi jen minimum. Védi jen to, co slySeli v médiich
nebo od znamych, co si precetli v tisku nebo publikacich, ale dokud se dany problém
netykd jich samotnych, tak védét vice nebudou. Proto by nebylo S$patné vydavani
informacnich letakl,, které by je pfesné informovaly o tom, jak v dané situaci
postupovat nebo by odkazovaly na kontakty ptisluSnych organizaci ¢i instituci. Tyto
letaky by mohly byt pod zastitou spottebitelskych organizaci, které by se na sestaveni a
distribuci mohly podilet spolecné a poskytovat je spotiebitelim prostfednictvim
obchodnikii pfi nakupu. Hypotéza — respondenti neznaji spotiebitelské organizace
v Ceské republice — byla vyvracena. Dotazovani spotiebitelské organizace, které u nas
pusobi, znaji. Nejvice znamé pro né bylo Sdruzeni obrany spottebitelli, které se Casto
objevuje v médiich pii feSeni problémd, které spotiebitelim vznikaji napt. praveé
neznalosti v oblasti ochrany spotiebitele. Hypotéza — respondenti nevyuzivaji sluzeb
spottebitelskych organizaci — byla potvrzena. Respondenti si koupili ¢asopisy danych
organizaci nebo prostudovali jejich letdky, kde se docetli mnoho informaci ¢i navstivili
jejich webové stranky, ale ani ne z poloviny. A moznosti jako obhajoba spotiebitele
nebo ndvstéva poradny, které spotiebitelské organizace také nabizeji, nevyuzil ani jeden
z respondentii. Dle mého nazoru je pravé problém v malé informovanosti, kdy mnoho
ze spottebitelil nevi, na jakou adresu se obratit nebo s jakym problémem, do jaké
organizace zavitat. Hypotéza — respondenti neznaji regionalni zna¢ky Jiznich Cech —
byla vyvracena, protoZe vice neZ polovina respondentli uvedla, Ze tyto znacky znaji,
pokud bychom je braly jako celek. V ptipadé, ze bychom znalost respondentd rozdélili
na jednotlivé znaCky, musela by byt hypotéza potvrzena, protoze jednotlivé regionalni

znacky, konkrétné Sumava — originalni produkt®, Chutna hezky. Jiho¢esky a ,,Z naieho
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regionu®, byly oznaceny méné¢ nez polovinou respondenti. Bohuzel neznalost je opét
jen vysledkem malé propagace a ztoho vyplyvajici neinformovanosti spotiebiteli.
Hypotéza — respondenti védi, na koho se obratit pfi reklamovani spottebitelského zbozi
oznateného regiondlnimi znatkami, které pusobi na tzemi Jiznich Cech — byla
potvrzena. V problematice tykajici se reklamace méli dotazovani, az na par vyjimek,
celkem jasno. Hypotéza — respondenti jsou pii reklamovéani zbozi oznaceného
jihoCeskymi regionalnimi znackami spokojeni s jeho fizenim — byla potvrzena.
Dotazovani v tomto ptipadé uvedli, Ze s reklamacnim fizenim byli spokojeni nebo spiSe
spokojeni, da se ztoho vyvodit jednoznacny vysledek, ze po této strance obchodnici

funguji na uspokojivé urovni a spottebitelé jsou bez vyhrad.

Myslim si, ze 1idé v nasi spolecnosti jsou stale malo informovani ohledné svych
prav v oblasti ochrany spotiebitele oproti jinym statim Evropské unie. Vse, co védi,
znaji hlavné z médii a to je malo. Vice informaci, které by byly obsazeny napf.
v regionalnim tisku, nebo poradani vetrejnych prednasek na dané téma v ramci regionu,
aby byly dostupné pro kohokoli, by mohlo byt dobrym zacatkem pro lepsi vzdélanost
spotfebiteli. O tyto akce by se mohlo starat samotné mésto ¢i obec za pomoci
spottebitelskych organizaci. Lidé si mnoho informaci hledaji na internetu, ale ne pro
kazdého je dostupny. Stejné jako si mizeme najit mnoho informaci o pravech
spottebitele na internetu, tak zde najdeme 1 tdaje o vyrobcich a produktech regionalnich
znadek pro Jizni Cechy, ale malokoho napadne tyto informace hledat, pokud je
nepotiebuje za n¢jakym ucelem. Samotné zviditelnéni vyrobka v obchod¢é nestaci, lidé
by o danych znackdch méli védét predem, nez do obchodu vstoupi. Méli by védét, ze
jim dané znacky zarucuji kvalitu vyrobku a zajistuji ptivod vyrobku a tim snazsi

rozhodovani pii nakupu.

V dnesdni dobé, kdy se u nés rozsifuje trend bio potravin, by stejnou pozici mély
zaujmout 1 potraviny kvalitni, tedy vyrobky nebo produkty regiondlnich znacek, které
jsou vyrdbény pravé z kvalitnich potravin a materiald, které vznikaji v daném regionu.

Lidé by méli peclivé vazit, do ¢eho chtéji investovat.
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6. Summary

My bachelor thesis occupied by evaluation of consumers, if they are aware of
their laws of consumer protection and if they have awareness of products of region’s

marks, which work on territory of South Bohemia.

Results showed, that people have generally knowledge about consumer
protection thank Media, mainly. However this knowing is deficient compared with other
countries in European Union. It was good, if consumers were more well-educated
through for example information leaflets, advertisements striking the eye, which would

be informative for them.

The second part of questionnaire occupied by knowledge of region’s marks
working on territory of South Bohemia. Results confirmed, that consumers know this
term, but they don’t orientace in individual marks. It would be thank wanting promotion
these marks. In the event of claim of these products consumers were satisfied. It’s good

news for other consumers, but also for merchandisers.

Key words: consumer, consumer protection, region’s marks, claim
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8. Priloha
DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Kristyna Kandovd a jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihoceské
Univerzity V Ceskych Budgjovicich. Ve své bakalaiské praci se zabyvam
problematikou ochrany spotiebitele, reklamacemi a regiondlnimi znackami, a to
konkrétné v JihoCeském kraji.

Rada bych Vas pozadala o vyplnéni nasledujicich otdzek. V nékterych otazkdch mize
byt vice nez jedna odpoveéd’ spravna.

Ptedem dékuji
1. Znate néjaka prava spotiebitele? (Uved’te konkrétné, ktera)
2. Kde jste se 0 nich dozvédél/a? (Mozno zaskrtnout vice odpovédi)
[ ] Internet
[ ] Publikace
[ ] Média
L TNy Zdrog, JAKY .. .eoeeee e

3. Znate nékteré z nasledujicich spotiebitelskych organizaci v Ceské
republice? (MozZno zaskrtnout vice odpovédi)

[] SdruZeni ochrany spotiebitele

[] Obganské sdruzeni spottebitelit TEST
[] Spotiebitel.cz

[] Sdruzeni geskych spotiebiteli

[ ] Asociace ob&anskych poraden

4. Vyuzil/a jste nékterou z nasledujicich sluZeb spotiebitelskych organizaci?
(Mozno zaskrtnout vice odpovédi)

[] Obhajoba spotiebitele
[ ] Navstéva poradny

[] Koupé ¢asopisti, brozur
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[ ] Sledovani diskuzi na webovych strankach danych organizaci

[[] Ne. Zadnou z vyse uvedenych sluZeb jsem nevyuzil/a.

[ ] Vyuzil/a jsem jinych sluzeb, jakych ...........oooviiiiiiiiiiiiiiiiii e
5. Znate pojem regionalni znacka?

[ ] Ano

[ ] Ne

6. SlySel/a jste nékdy o nasledujicich regionalnich znaékach pro Jizni Cechy?
(MoZno zaskrtnout vice odpovédi)

[] Chutna hezky. Jihodesky.

CHUTNA HEZKY.
o7, Y
(/lxoc&réy

[] Sumava — originalni produkt®

7. Setkavate se ve vasem okoli s produkty oznacenymi témito znackami?
[ ] B&zné se v§emi znackami

[] Pouze s nékterymi znackami

[] Jen vyjimeéné v maloobchodnich jednotkach

[] Nevsimam si takto oznaéenych vyrobk

8. Kupujete néktery z takto oznacenych vyrobku?

[] Ano, pravidelng

[] Ano, obcas
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[] Ne, viibec (Pokraduijte otazkou ¢&. 16)

9. O kterou regionilni znacku se jedna v pripadé nakupu vyrobku? (MoZno
zaSkrtnout vice odpovédi)

[] Chutna hezky. Jihocesky.

[] Sumava — originalni produkt®

[],Z naseho regionu*

10. Jste spokojen/a s kvalitou takto ozna¢enych vyrobki?
[] Spokojeni

[] Spise spokojeni

[] Spise nespokojeni

] Nespokojeni

11. Mate zkuSenosti s reklamaci takto ozna¢enych vyrobka?
[ ] Ano

[] Ne (Pokracujte otazkou &. 16)

12. Jakou z regionalnich znacek neslo reklamované zboZi?
[] Chutna hezky. Jihodesky.

[] Sumava — originalni produkt®

[].,.Z naseho regionu*

13. O jaké spotrebitelské zboZi se jednalo?

[] Potraviny a zemédélské produkty

[] RemesIné vyrobky a umélecka dila

[] P¥irodni produkty

14. Jakym zptiisobem Vam byla reklamace nejcastéji vyrizena?
[] Vracenim penéz

[] Slevou z kupni ceny

[] Opravou

[ ] Vyménou
63



15. Byl/a jste spokojen/a s reklamaénim Fizenim a jeho vysledkem?
[] Spokojeni
[] Spise spokojeni
[] Spise nespokojeni
] Nespokojeni
16. V pripadé reklamce, vite na koho se obratit?
[] Na maloobchodni jednotku, ktera produkt prodava
[] Na vyrobce
[] Na organizaci vydavajici certifikat regionalniho produktu
17. Vite, jaka je zaru¢ni doba u potravin?
[] 8 dni
[]3dny
[]5 dni
[ ]1den
18. Myslite si, Ze je nutné pri nakupu vystavovat zarucni list?
[ ] Ano, vzdy
[] Ne, nikdy
[] Jen na urgity druh zbozi
[] Na zadost nakupujiciho
Sociodemografické ddaje
1. Pohlavi?
[ ] Muz
[] Zena
2. Vékova kategorie?
[ ] Do 30 let

[131-45
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[]46-60

[ ] 61 avice let

3. Nejvyssi ukonéené vzdélani?
[ ] Zakladni

[ ] Vyuéni list

[ ] Sttedoskolské vzdélani

[] Vyssi odborné vzdélani

[ ] Vysokoskolské vzdélani

Bydlisté (kraj, mésto (0bec)) .oceevviiniineinninniennnns
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