ZNACKA JAKO PROSTREDEK ORIENTACE SPOTREBITELE
LABEL AS AN INSTRUMENT OF CUSTOMER ORIENTATION

Daniela Hruba

Anotace:

S ohledem na stale rostouci mnozstvi zbozi na trhu a jeho zna¢nou rozmanitost tykajici se
riznych vyrobcetd, typl vyrobki, jeho uZitnych a kvalitativnich vlastnosti, jsou znacky
uvadéné na obalech pro snazsi orientaci spotfebitele velice aktudlni téma. Tato prace se proto
zabyva predevSim otdzkami nakolik jsou spotiebitelé informovani o problematice
spotiebitelskych znacek a na jakych skute¢nostech jsou jejich nazory zalozeny.
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Summary:

Increasing amount of good presented on current market together with its great diversity
(diversity of producers, types of goods, quality and other characteristics) causes for
customers importance of different labels printed on packaging. This article is engaged in
question, whether are customers informed about those labels and what they come from in
their opinion.
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UVOD

Problematika ochrany spotiebitele se dostivd postupné i v podminkich Ceské
republiky do poptedi zajmu. Stale jeste ale plati, ze spotiebitel je nejslabsim ¢lankem v fetézci
vyroba - obchod - spottebitel. Proto je jeho ochrana dalezitym nastrojem pro vytvafeni
rovnovahy na trhu. Ochrané spotiebitele se dlouhodob¢ vénuje i Evropska unie, v ramci které
byl pro tuto oblast vytvoien samostatny direktoriat a lze fici, Ze péce o rust kvality vyrobku a
sluzeb je motivovana predev§im snahami o lepsi uspokojovani prav spotiebiteld.

Mezi zékladni prava spotiebitele patii ochrana jeho ekonomickych z4jml a umoznéni
pristupu k nalezitym informacim, které dovoli zasvéceny vybér podle individudlnich potteb.

Sife nabidky zbozi na &eském trhu je v soudasnosti plné srovnatelnd s moznostmi
vybéru ze sortimentu v okolnich statech Evropy. Z pohledu spotiebitele je toto hledisko jisté
vyhodné, na druhou stranu ale spotiebitel pti rozhodovani o koupi konkrétniho vyrobku ¢asto
tape a hledd informace, které by mu orientaci mély usnadnit.

Podpora programu ovéfovani kvality vyrobkli a sluzeb nabizenych na tizemi Ceské
republiky a jejich oznaCovani znackami kvality zvySuje informovanost spotiebitelti o nabidce
kvalitnich produktii na trhu a umoznuje laickému zdkaznikovi 1épe se orientovat pii nakupu.
Dava také moznost upozornit na tuzemské firmy, které dbaji na kvalitu své produkce s cilem
lepsiho uplatnéni jak na domacim, tak i na zahrani¢nich trzich.

Znalosti a zkuSenosti pfi rozvoji jednotlivych programli oveétovani kvality produkth
(vyrobka, sluzeb) jsou piebirany také ze zahranici, kde ovéfovani kvality produkce ma jiz
dlouholetou tradici (Francie, SRN, Rakousko a dalsi). Tyto programy vedly v uvedenych
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zemich ke zvySovani kvality nabizené produkce a tim 1 ke zvySeni konkurenceschopnosti
domaécich podniki a k lepsi informovanosti spotiebitelll na trhu.

CiL A METODIKA

Otazka spotiebitelskych znacek je velice aktualni téma. Jde o soucasné déni, a proto je
obtizné ho hodnotit tak, aby zjiSténé a uvedena fakta jiz nebyla pouhou minulosti.

Jelikoz je téma spotiebitelskych znacek velmi Siroké, prace se zamétfuje pouze na
vybrané symboly na obalech vyrobkt s cilem ovéfit, nakolik jsou spotiebitelé informovani o
vyznamu jednotlivych znacek a na zdkladé jakych skuteCnosti jsou jejich nazory utvareny a
jakym oblastem ptikladaji v nejvétsi dilezitost.

Zjistovani uvedenych hledisek bylo provedeno prostfednictvim dotaznikového Setfeni.
Celkem bylo v pribéhu Setfeni, které probchlo v listopadu roku 2004, ziskano 227
vyplnénych dotazniki.

VYSLEDKY A DISKUSE

Prvni otazka zjistovala, které znacky zaiazené do Programu Ceskd kvalita
respondenti znaji (byl uveden vycet zahrnutych znacek s otdzkou, zda je tato znacka
respondentiim znama). Respondenti celkové zaznamenali ve svych odpovédich 1 328 znacek,
coz ¢ini v priméru na jednoho dotazovaného cca 6 rozpoznanych znacek z celkového poctu
14 znacek v programu.

Nejvice je dotazovanym zndma znatka CZECH MADE, se kterou se nikdy nesetkalo
pouhych 16 respondenttl, coz znamena, ze ji zna 93% respondenti. Nasleduje TESCO — 75%,
Ekologicky Setrny vyrobek — 68%, Program kvality Carrefour 63% a CSN — TEST — 61%,
které vyznamné ptesahuji zndmost vychazejici v priméru na jednu znacku — 42%. Znacka
CZECH MADE je sou¢asti Programu Ceska kvalita od jeho po&atku v roce 2002 a samostatné
je udélovana jiz od roku 1993. Proto neni ptekvapujici, Zze se vyrazné vryla do podvédomi
respondentl.

U znac¢ek TESCO a Program kvality Carrefour je tato znamost jisté pirekvapujici,
ovSem z dalSich odpovédich vyplynulo, Ze vétSina respondentl nevi, co pfesné¢ ma zaruceno
danou znackou. Zakaznici znaji supermarkety a hypermarkety nazvi shodnych s témito
zna¢kami, proto reagovali na zndmy symbol. Je mozné predpokladat, Ze kdyby byla znacka
Metro Quality pojmenovana podle nazvu ¢eské dcefinné spolecnosti této firmy, tj. MAKRO
Cash and Carry, zaznamenalo by ji obdobné mnoZstvi respondenti jako u vySe jmenovanych
oznaceni.

Vice nez pétina dotazovanych nevi, i pfesto, Ze jim dany symbol neni nezndmy, co
presn¢ znamena (jeho vyzmam) a co jim garantuje. 58 % chéape vyhody plynouci z téchto
znacek, ale ne u vSech jimi rozpoznanymi. Nejvice si jsou jisti lidé 45 — 59 leti a
vysokoskolsky vzdé€lani — 23%, jistota vyznamu danych znafek a respondenti z mést do
10 000 obyvatel — 21 % oproti 18% celkovému priiméru. Neznalost vyznamu znacek je vyssi
nez prumér 24 % u 15 — 19 letych — 30 %, u zen — 28 % a u respondentii z malych obci — 28
%.

Vysledky v této oblasti ukazuji na Spatny marketing znacek, nebot’ pokud jiz respondenti
znacku zaregistruji, tak vétSinou nedokézi vysvétlit, co jim zarucuje a jaké vyhody jim plynou
z potizeni takového produktu.

U informaci, které spotiebitelé¢ dostavaji o znackach Ceské kvality, nelze vyhodnotit,
zda jsou dostaCujici pro uskuteénéni spravnych nakupnich rozhodnuti, lze vsak zjistit
zastoupeni jednotlivych zdrojii, ze kterych tyto informace ziskdvaji. Z nich je mozné
usuzovat na divéryhodnost, objektivnost a nezaujatost danych informaci.
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Graf ¢. 1 Zdroj informaci o znackach
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni

Vice nez tfetina respondentii znd uvadéné znacky z televizniho vysilani a kazdy Sesty
cerpa informace z ptimého kontaktu s prodejci. Stejny pocet se potom setkdva s informacemi
o znackéch i na jinych mistech a v jinych formach nez jsou televize, tisk a prodejci. Nejvice
uvadénymi dal§imi misty jsou internet, odborné prednasky a etiketa samotnych produktii. To,
ze nekteti uvedli jako zdroj informaci i internet ¢i odborné prednasky, svéd¢i o projeveném
zdjmu a vyvijené aktivité vedouci k dosazeni informaci a lepSimu poznani znacek.

Jak vyplyva z odpovédi respondentli, hlavni diivod ndkupu vyrobkd suvedenymi
znackami je predevSim v jejich zarucené kvalité a jakosti. Ze zdravotniho hlediska si vyrobky
s danymi znackami kupuje kazdy sedmy dotazany a z ekologického hlediska kazdy jedenacty.
Z divodu spolecenské prestize je to kazdy dvacaty respondent. Kazdy sedmndcty ma
k nakupu jiny divod, napt. doporuceni znamého nebo i zadny davod, jelikoz az dodatec¢né
zjistil, ze zakoupeny produkt obsahuje ptisluSnou znacku.

Pii detailngjsi analyze je mozné sledovat pestiejsi strukturu odpovédi v zavislosti na
jednotlivych sociodemografickych charakteristikéach:

v Kvalitu, jakozto nejdulezitéjsi ukazatel, vyZzaduji v nadpraimérnych hodnotach zeny —
ze 70 %, vysokoskolsky vzdélani — ze 70 % a lidé z m&st do 50 000 obyvatel — taktéz
ze 70 %.

v' Na zdravi davaji, vice nez pramér ze souboru dotazovanych — 14 %, akcent lidé starsi
60 let — 17 % a 1idé z nejmensich obci do 1 000 obyvatel — 18 %.

v’ Ekologie je dulezitym hlediskem pii volbé vyrobku s garantovanymi vlastnostmi
v pruméru pro 9 % dotazovanych, a toto prekracuji lidé 45 az 59 leti — 13 % a opét
lidé z obci do 1 000 obyvatel — 12 %.

v 5 % je celkovy primér odpovédi souboru dotazovanych, ktefi oznadili prestiz jako
hlavni divod ndkupu vyrobkli téchto znacek. Vyznamné to piekracuji skupiny
mladych do 19 let — 10 % a lidé zakladniho vzdélani — 10 %.

Vice nez 80 % dotazovanych je ochotno platit za garantovanou jakost vyssi cenu nez
za vyrobky bez této jistoty. Neceld pétina vice platit odmita. Celkovy primér kladnych
odpovédi - tedy souhlasu s placenim vyssich cen za garantovanou jakost (celek 82%) -
vyrazné prevySily skupiny respondentli ve véku 45 - 59 let — 86 %, dotdzani s vysSSim
vzdélanim (s maturitou 86 %, vysokoskolskym diplomem 85 %) a dotazani z obci do 10 000
obyvatel — 87 %. Zdporné odpovédi (celek dotazanych 18%) ve vys§i mife uvadéli osloveni
ve véku 60 a vice let 23 %, respondenti se zakladnim vzdélanim 23 % a lidé z malych
obci do 1 000 obyvatel —21 %.

ZAVERY

Program podpory prodeje kvalitnich vyrobkii a poskytovani kvalitnich sluzeb jakoZzto
program, ktery je pfimou soucasti vladni strategie podpory jakosti, by si jisté zaslouzil
mnohem VvétSi pozornost ze strany svych ztizovateld a potvrzuji to i vysledky provedeného
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Setfeni. Narodni cena Ceské republiky za jakost (obdobny program jakosti), je vyherciim
kazdoroéné piedavana z rukou piedsedy vlady Ceské republiky, v lofiském roce dokonce na
Prazském Hrad¢. To je jisté pro ocenéné vyznamna udélost a pocta a zaroven velka motivace
k dal§imu zlepSovani kvality. Néco podobného by jist& prospélo i Programu Ceska kvalita,
lepsi propagace a vét§i motivace soucasng.

Jak ukazal provedeny prizkum, spotfebitelé maji o jakostni, kvalitni a nezavislou
stranou garantované produkty zdjem. Dokonce jsou ochotni za né platit vice pen¢z nez za
srovnatelné produkty bez této garance. Bohuzel vSak Casto ale nevédi, Zze takovou moznost
mayji a jimi hledany vyrobek ¢i sluzba na trhu v zaruc¢ené podobé¢ jiz existuje.

Jsou ovSem i taci, ktefi vyrobky se znatkami Programu Ceska kvalita kupuji
pravidelné, sami si aktivné o téchto produktech shanéji informace a to vse za jedinym cilem —
zarucenou kvalitou. Ta je alfou a omegou tohoto Usili a je Skoda, ze mu spravci jednotlivych
znacek, jakozto i jejich drzitelé, nevychazeji lepsi informovanosti a osvétou vstfic.

Jednim z moznych pfistupti feSeni lepSi informovanosti spotiebiteld o vyznamu
jednotlivych znacek, by bylo uzavieni dohody o medidlni podpoie a propagaci Programu,
vcetné vysvétleni jednotlivych znacek s vybranou PR agenturou, kterd by je dokdzala dostat
do podvédomi lidi i jinym zplsobem, nez jen placenou reklamou v nejriiznéjSich mediich, na
kterou jiz n¢které skupiny obyvatel reaguji méné vyznamne.
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