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Uvod

Marketingova komunikace se stava stale vice dilezitou soucasti moderniho marketingu,
predevsim v souvislosti s komunikaci se stavajicim ¢i potencionalnim zakaznikem dané
organizace. V soucasné dobé¢ se zakaznik pohybuje ve stiedu vSech marketingovych ak-
a potfeb zékaznika, coz bezpochyby vyzaduje propracovany koncept pravé zminéné
marketingové komunikace. Zjednodusené¢ lze fici, Ze hlavnim principem marketingové
komunikace je ptenos néjakého sdéleni od zdroje k pfijemci — tedy ze spole¢nosti K za-
kaznikovi. Ke zvyseni efektivity takového sdéleni napomaha zpétna vazba, v ramci niz
zakaznici smé&fuji své nazory nebo pocity zpét spole¢nosti. Zajimava situace nastane ve
chvili, kdy je nutno n&jakym zpusobem regulovat aktivity spojené s marketingovou ko-

munikaci. Timto pfipadem je pravé i trh s tabakovymi vyrobky.

Tato bakalarska prace se bude zabyvat specifikaci marketingové komunikace pro taba-
kovy primysl, pfedevsim reklamou a jeji regulaci v pfipadé¢ tabdkovych vyrobku. Prace
je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. Teoretickd ¢ast se sklada z
péti hlavnich kapitol, kde jsou v prvnich tfech kapitolach definovany nejdulezitéjsi teo-
retické pojmy spojené s marketingovou komunikaci podle vybranych autort. Ctvrta ka-
pitola obsahuje zhodnoceni situace na trhu s tabakovymi vyrobky a posledni kapitola je
zaméfena pfimo na spolecnost Philip Morris International. V praktické ¢asti bude po-
moci kratkého dotazniku vyhodnoceno, jak reklama — jako nastroj marketingové komu-
nikace na respondenty ptsobi, zda ji vénuji pozornost a také, zda maji dotazovani pove-

domi o zakazu reklamy na tabakové vyrobky.

Cilem této prace je vyuziti teoretického zakladu z oblasti marketingu, marketingového
mixu a prfedev§im marketingové komunikace a poté pomoci dotaznikového Setfeni vy-
hodnotit, jak reklama pasobi na respondenty, zda ma reklama vliv na rozhodovaci pro-
ces pii koupi urcitého vyrobku ¢i sluzby nebo jestli maji dotazovani povédomi o rekla-

m¢e na tabadkové vyrobky a jeji regulaci.

Literatura, ze které bude Cerpano pro vytvofeni této bakalaiské prace, bude vychazet
piedevsim z d¢€l autorit Foret a De Pelsmacker, ktefi jsou povazovani za piedni odborni-
Ky v oblasti marketingové komunikace a dalsim zdrojem informaci budou téz interneto-

vé stranky spolecnosti Philip Morris International.



1 Vymezeni zakladnich pojmi

1.1 Marketing
., Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem za-

Jistujicim splnéni cilit organizace. * (Svétlik, 2005, str. 10)

Urbanek (2010) definuje marketing jako ,,takovy proces rizeni, pri kterém vyrobci a
prodejci dosahuji svého zisku prostrednictvim spokojenych zdkaznikii.* (Urbanek, 2010,
str. 11)

., Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a dis-
tribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem vytvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jed-

notlivcii i organizaci. “ (De Pelsmacker, 2003, str. 23)

Vyse uvedené definice, i kdyz se od sebe navzajem ponékud lisi, pfinasi jednotnou mys-
lenku — filosofii celého marketingu. Tato filosofie spociva ve védomém a piedevsim
cileném soustfedéni se podniku na zjiStovani a nasledném uspokojovani pfani a poza-

davkt zékaznika. (Urbanek, 2010)

Podle Svétlika (2005) si pod pojmem marketing vétSina lidi pfedstavi pouze reklamu
nebo prodej, coz nelze povazovat za chybu, ale v dnesni dobé se spiSe vyuzivaji poznat-
Ky z oblasti moderniho marketingu, ktery prosazuje teorii uspokojovani ptani a potieb
zakaznika a vede tak k uspokojovani cilti firmy. Pokud chce byt firma uspés$na, méla by
klast diraz pravé na efektivni uspokojeni ptani a pozadavkl zdkaznika a samotny pro-

dej by mél byt zajistén az z dlouhodobéjSiho hlediska.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje soubor Ctyf zdkladnich a dalSich rozSifujicich marketin-
govych proménnych, pouZitych tak, aby produkce firmy byla co nejblize pfanim a po-
zadavklim zakaznika. Sestavéd ze vSeho, ¢im mize firma ovlivnit poptavku po své na-

bidce. Zakladni proménné oznacujeme jako 4P a jsou jimi:

. produkt — ,,product*
. cena — ,,price*
. distribuce (misto) — ,,place*



. propagace — ,,promotion®

Termin marketingovy mix byl poprvé pouzit v roce 1948 profesorem N. H. Bordenem,
pusobicim na Harvard Business School v USA. Definoval ho jako skute¢nost, ze marke-
tingové aktivity nelze chapat jako jednotlivé prvky, ale jako uceleny soubor, ktery, po-
kud ma byt GspéSny, musi byt harmonicky propojen. Pro lepsi pochopeni pouzil priklad
s téstem na kola¢. Pokud by se do tésta pridavala opakované pouze jedna slozka, napti-
klad cukr, zpocatku by se sice docililo pozadovaného vysledku, avsak stalym opakova-
nym piriddvanim by mohlo dojit k znehodnoceni pozadovaného vystupu. Z toho plyne,
ze pokud v ramci marketingového mixu dojde ke zméné jedné slozky napt. produktu,
musi se zména promitnout také do ostatnich slozek, jako je cena, distribuce a propaga-
ce. (Foret, 2006)

Tabulka 1 Nastroje marketingového mixu

PRODUKT CENA DISTRIBUCE PROPAGACE

Pfinos, Deklarovana cena Cesty Reklama
prospésnost
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podmin- Sklady Sponzorovani
Ky
Kvalita Platebni lhiity Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky Interaktivni
marketing

Pramen: De Pelsmacker, 2003

1.2.1 Produkt
,, Produkt je vSechno, co mize byt nabidnuto na trhu a je urceno k uspokojeni lidskych

potreb a prani. Produktem miize byt materialni zbozi, sluzby, zkusenosti. “ (Zapletalova,

2006. str. 39)

Produkt 1ze také chapat jako ,,cokoliv, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti,
ke koupi, k pouziti nebo ke spotrebe, co miize uspokojit touhy, prani nebo potieby

(Kotler, 2007, str. 615)



Pro dalsi text bude vyuzivana definice podle Foreta (2006),, Za produkt se povazuje to,
€O lze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotrebé, co ma
schopnost uspokojit prani nebo potiebu druhych lidi. Proto sem radime jak fyzické
predmeéty a sluzby, tak také osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mno-

hé dalsi. “ (Foret, 2006, str. 169)

Produktem muze byt zbozi, sluzba, myslenka, misto nebo osoba, tudiz cokoliv, co je
V ramci smény nabizeno k prodeji. Produkt lze povazovat za kombinaci mnoha rtiznych

prvkd, z nichz vSechny jsou dilezité pro jeho Gspéch. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

Samotny produkt lze rozdélit do tii zdkladnich Grovni. Jsou jimi jadro, vlastni produkt a
SirSi produkt. Jadro oznacuje to, co jako zdkaznici kupujeme a jaky zdkladni uZzitek
nam z toho plyne. Vlastni (skute¢ny, realny) produkt zahrnuje 5 charakteristickych
znaki — kvalitu, provedeni, styl, design, znac¢ku a obal. Nakonec $irsi produkt obsahuje
dalsi dodate¢né sluzby ¢i vyhody pro zékazniky, napt.: del$i zaruéni lhity, garanéni a

propagacéni opravy, odborna instruktaz, leasing a dalsi. (Foret, 2006)

122 Cena
,,Cena je stanoveni hodnoty nebo castka, kterou musi spotrebitel sménit, aby ziskal na-

bizeny produkt ¢i sluzbu. ““ (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, str. 19)

Rozhodovaci proces zakaznika tykajici se koupé daného vyrobku/sluzby zavisi mnohdy

vvvvvv

24

mzité, jako dusledek rychlé reakce na zménu ceny konkurence. (Urbanek, 2010)

Rozhodovani o cené a jeji stanoveni ovliviuji faktory interni a faktory externi. V inter-
nich jsou zahrnuty naklady na samotné vytvoteni produktu, distribuci, propagaci i pro-
dej, naklady na mzdy, dan¢, spotfeba materialu a energie. Dale sem spadaji také interni
cile firmy, jako je strategie zamétend na preziti firmy nebo strategie maximalizace podi-
lu na trhu. Interni naklady obvykle limituji spodni hranici ceny. Cim jsou nizsi, tim mi-
Ze byt stanovena nizs§i cena. Externi naklady vymezuji horni hranici ceny. Jednim z dal-
Sich rozhodovacich aspektl pfi tvorbé ceny je piedevSim vnimani zakaznika. Nahled

zékaznika je rozhodujici. (Foret, 2006)
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1.2.3 Distribuce

Zamazalova (2010) povazuje za hlavni smysl distribuce co mozna nejvétsi ptiblizeni
vyrobenych produktt z mista jejich vzniku do mista prodeje — k zakaznikovi. Zpasoby
distribuce zbozi a sluzeb jsou ovlivnény produktem, cenou, potfebami zakaznikl a
Vv neposledni fad¢ také zpisobem doruceni daného produktu. To ale neznamena, ze lze
distribuci chépat jen jako fyzicky tok zbozi, nybrz jako pohyb dalSich nehmotnych toka,

které jsou jeji soucasti (napi. penézni toky, pfenos informaci).

Ukolem distribuce je poskytnuti vyrobku zakaznikovi tak, aby ho ziskal bez problémdi,
Vv dostatecném mnozstvi, ve spravny ¢as a na spravném misté. Distribuce se obecné po-

vazuje za nejméné pruzny a ovladatelny nastroj celého marketingového mixu. (Kincl,

2004)

Distribuci 1ze rozdélit do tii zakladnich systému, kterymi jsou intenzivni, exkluzivni a
selektivni distribuce. Intenzivni distribuce se pouziva zejména u zboZi denni spotieby,
kdy se produkty umistuji do co nejvétsiho poctu prodejen, aby byly zdkaznikovi k dis-
pozici ¢tyfiadvacet hodin denné sedm dni v tydnu. Exkluzivni (vyhradni) distribuce je
pravym opakem distribuce intenzivni. Pti exkluzivni distribuci prodejce ziskdva vy-
hradni pravo a producent tudiz ocekava vétsi péci a podporu prodeje svého produktu a
zaroven chce mit dostate¢nou kontrolu nad dodrzovanim jeho kvality. Selektivni dis-
tribuce je kompromisem mezi distribuci intenzivni a distribuci exkluzivni. Umoziuje
lepsi pokryti trhu nez jak je to u exkluzivni distribuce, ale zaroven zaru€uje lepsi kon-

trolu nad produktem nez v ptipad¢ distribuce intenzivni. (Foret, 2006)
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2 Teorie komunikace

Za komunikaci se obecné oznacuje predani urcitého sdéleni — informace ze zdroje k pfi-
jemci. Cile, metody a divody takového sdé€leni mohou byt rizné. Komunikace je tzce
spojena s pojmem komunikacni proces, ktery vyznacuje ptenos sdéleni od jednoho ode-

silatele k pfijemci. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Dle Mikulastika (2003) je komunikace nezbytnym nastrojem k efektivnimu sebevyjad-
o vyjadieni postoji K pfedmétu, k sd€leni samotnému i k pfijemci informace. Komuni-
kace je pfenosem a vyménou informaci v mluvené, psané, obrazové nebo Cinnostni
formé, ktera se realizuje mezi lidmi a vyuziva komunikaénich prostredki, jako jsou ja-

zyk, telefon, internet, televize, radio, atd.

2.1 Proces komunikace

Komunikace propojuje jednotlivce prostfednictvim pfedavani a ptijimani informaci, to-
to komunikac¢ni spojeni lze charakterizovat podle vztahu, ¢innosti a interakce. Do vzta-
hové komunikace se fadi predev$im spoleCenské vztahy, tudiZ interpersonalni komuni-
kace, intrapersonalni komunikace, skupinova a masova komunikace. Cinnostni komuni-
kace zahrnuje dorozumivani pii néjaké spolecné Cinnosti, napf. pii praci nebo pii feSeni
problémt. Interakcni komunikace se vyznacuje vzajemnym pusobenim mluvciho a po-
sluchace. Pot¢, co je navazan komunikacni vztah, nastdva samotny komunikac¢ni proces,
ktery je rozdélen do ne€kolika etap: 1. motivace mluvciho, 2. zamér mluvciho, 3. smysl
sdéleni, 4. kodovani sdéleni, 5. promluva s vécnym obsahem, 6. dekddovani piijemcem,
7. smysl sdéleni pro piijemce, 8. odhad zaméru mluvciho a 9. efekt sdéleni. (Studium

psychologie, 2016)

2.2 Funkce komunikace

Mezi dalsi dulezité aspekty komunikace se fadi také jeji funkce. Ty vyjadiuji nejen ob-
jektivni vyuziti, ale 1 zdméry vSech, ktefi se komunikacniho procesu zucastni. Podle
Vybirala (2009) jsou hlavnimi funkcemi komunikace: informovanost, vzajemna domlu-

va, zjist'ovani, pobaveni, pfesvédCeni nebo navazani kontaktu.

Mikulastik (2003) definuje jedenact rtiznych funkci komunikace. Dale budou ptedsta-
veny jen nekteré z nich. Funkce informativni ma za kol predavani urcitych informaci,

dat, fakti mezi lidmi. Funkce instruktivni je v podstaté funkce informativni doplnéna
12



o vysvétleni vyznami, postupll, navodu jak néco udélat — jak néceho dosahnout. Dalsi
funkci je funkce presvédcovaci, kterd predstavuje pisobeni na jiného ¢lovéka s cilem
zménit jeho nazor, postoj nebo hodnoceni uréité situace. Radi se sem emocionalni pre-
svéd¢ovani formou piisobeni na city nebo racionalni presvédcovani, uplatiované po-
moci argumentii. Casto byvéa oznatovana za manipulativni. Funkee socializaéni a spo-
le€ensky integrujici se zabyva vytvarenim vztahii mezi lidmi (sblizovani, navazovani
kontaktli, pocit sounalezitosti a vzajemné zavislosti). Komunikace zavisi také na spole-
¢enské urovni, do které se chceme zaclenit, protoze kazda spolecenska vrstva ma poné-
kud odlisny zptisob komunikace. Spolecenskou vrstvou neni mysleno rozdéleni lidi
pouze podle majetku a spole¢enského postaveni, ale také podle vzdé€lani, véku, pohlavi,
atd. Funkce svéfovaci slouzi ke zbavovani se vnitiniho napéti, sdélovani divéryhod-

nych informaci, vétSinou s o¢ekavanim néjaké pomoci, nebo alespoii podpory.

13



3 Marketingova komunikace
,, Zdkladem uspésné marketingové komunikace zistdava ziskani a trvalé udrzeni zajmu a

pozornosti verejnosti. ** (Foret, 2006, str. 220)

Marketingova komunikace se zamé&fuje na rizné cilové skupiny, at’ uz jsou jimi skupiny
nachazejici se vné podniku nebo v jeho nitru. Z tohoto divodu se marketingova komu-
nikace déli na interni komunikaci, ktera slouzi k informovani zaméstnancu o reklam-
nich hodnotach firmy, o zménach loga ¢i o samotné vizi firmy, a na Komunikaci exter-
ni, Urcujici osloveni a ovlivnéni pfedevsim soucasnych, ale 1 potencionalnich zékaznika.

(Zamazalova, 2010)

Karlicek a Kral (2011) se shoduji se na tom, Ze efektivita marketingové komunikace
spociva v respektovani celé fady principid, podobné jako u bézné mezilidské komunika-
ce a mé¢la by piedevsim vychazet z toho, jak bude sdéleni vnimano cilovou skupinou.
Na nésledujicim obrdzku je zachyceno shrnuti a systematizace klicovych fazi efektivni
marketingové komunikace, které zohlediiuji poznatky, bez kterych se marketingova
komunikace neobejde, pfedevsim se jedna o poznatky z oblasti psychologie. Tento mo-
del by mél marketériim pomoci vyhnout se typickym chybam, které se v marketingové

komunikaci ¢asto vyskytuji a vedou tak k plytvani finanénimi prostiedky.

Obrazek 1 Model marketingové komunikace

cilova skupina

marketingové sdéleni

SDELENI

pochopeni

presvédéeni

MEDIUM WOM (word-of-mouth)

zména
postuji a
chovani

KONTEXT

Y

Pramen: vlastni zpracovani — ptevzato z Karlicek, Kral, 2011

Vyse zminény model se sklada ze tfi hlavnich Casti. V levé cdsti jsou vyobrazeny tii
urovné marketingového sdéleni. Jsou jimi za prvé samotné sdéleni, nasleduje médium

(prostfednictvim média je celé sdé€leni pfedano piijemci) a nakonec situacni kontext.
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Vsechny tfi roviny marketingového sd€leni jsou vzajemné propojeny. Prostredni cdst
modelu demonstruje stézejni procesy cilové skupiny, které jsou, jak jiz bylo zminéno,
nezbytné pro efektivni fungovani marketingové komunikace. V nejlepSim ptipad¢ sde-
leni cilovou skupinu zaujme, vyvola zménu postoji a chovani a nakonec presvédci.
V posledni — pravé casti modelu je uveden posledni klicovy faktor, kterym je tzv.

WOM z anglického word-of-mouth, neboli §ifeni Gistnim podanim. Jedna se o neformal-

ni mezilidskou komunikaci s jakymkoliv vztahem k produktu. (Karlicek, Kral, 2011)

Marketingova komunikace je v disledku moznosti rychlejsi analyzy udajii o prodeji a
diky lepsi méfitelnosti ¢inkti komunikace provazangjsi s ostatnimi slozZkami marketin-

gu. (Frey, 2011)

Pokud se podafi ziskat zdjem a pozornost zakazniki, pak 1ze budovat vzajemnou komu-
nikaci. Nejdulezitéjsim krokem je tzv. osloveni zdkaznika. Osloveni zdkaznika by m¢lo
obsahovat samotné jadro produktu, které vysvétluje, jaky ptinos produkt zajistuje, v

¢em je uzitecny, apod. a dale by mélo sdélovat:

* komu je sdé€leni uréeno

* co mu chceme sdélit

* jaky dojem (zazitek) by mél v zdkaznikovy vyvolat

» jaké finan¢ni prosttedky budou na celou akci vynaloZzeny
* jakymi kanaly bude sdéleni doruceno

* jaké ocekdvame reakce adresata

+ jak bude probihat kontrola akce

* jak zjistime, ¢eho jsme dosahli (Foret, 2006)

Obrazek 2 Model komunika¢niho procesu

SUBJEKT
KOMUNIKACE [

SDEVANI PRENOS . & naf OBJEKT
KODOVANI ODOVAN
E:) MEDIUM o] PDEKODOVANI ::> PRIJEMCE

EUM IIl
ZPETNA VAZBA

Pramen: vlastni zpracovani — pievzato z Ptikrylov4, Jahodové, 2010
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Prikrylova, Jahodova (2010) rozd¢luji komunikacni proces do osmi hlavnich prvki,
jimiz jsou: zdroj komunikace, zakodovani, sd€leni, ptenos, dekddovani, ptijemce, zpét-
na vazba a komunika¢ni Sumy. Zaprvé subjekt — zdroj komunikace je osobu nebo
skupinu osob, ktera vysila informace ptijemci a je iniciatorem komunika¢nich vztaht.
Od n¢j sméfuje komunikace prostifedniCtvim komunikacnich kanali smérem k objektu
komunikace. Aby se dala takovato komunikace oznacit za G¢innou a uspé$nou, musi byt
zdroj né¢im atraktivni anebo pii nejmensim pfijatelny. Atraktivnost zdroje zavisi na po-
zornosti, kterou na sebe upoutd (naptf. zndmé osobnosti). Za duvéryhodny zdroj lze
oznadit takovy zdroj, ktery je spotiebitelem vniman jako objektivni a pravdivy. Ugin-
nost sdé€leni se zvysSuje v zavislosti na vztahu zdroje k propagovanému produktu. Sdéle-
ni predstavuje ur¢itou sumu informaci, kterd je zdrojem vyslana pfijemci pomoci ko-
munika¢niho média. Jeho ukolem je upoutat pfijemcovu pozornost a pokud mozno
v ném vzbudit potiebu, ktera bude nasledné uspokojena napt. koupi produktu. Zaké-
dovani je to proces pievodu informaci, které jsou obsahem sdéleni do takové podoby,
aby jim pfijemce porozumél — slova, znaky, obrazky, fotografie, hudba, zvuky, apod.
Planované sdé€leni mize spole¢nost zakddovat co nejpiesnéji a dodrzovat uréitou pravi-
delnost v komunikaci, napt. televizni reklamni spoty, v tisku pak snimky vyrobku, které
doplnuji souvisejici ¢lanky. Koédovani plni 3 zakladni funkce: upoutat pozornost, vyvo-
lat ¢i podporit akci a vyjadfit zamér, nazor. Prostfednictvim komunikaénich kanala,

médii jsou pfenasena sdéleni. RozliSujeme dva zakladni druhy fizeni téchto kanalu:

1) Kandly rizené firmou, kde ma zdroj komunikace kontrolu nad sestavovanim a §i-
fenim sdé€leni. Jedna se o nejstarsi a také nejucinngjsi formu komunikace, jejimz

negativem je nemoznost aplikace na pocetnéjsi cilové skupiny.

2) Kandaly nerizené firmou lze rozdélit do dvou skupin, a to na osobni, které se vy-
znacuji ustnim Sifenim pomluv ¢i pochval piimo z ust zakaznika ¢i konkurentd a
neosobni §ifené prostfednictvim sdélovacich prostfedkli (napt. vysledky spotie-

bitelskych test).

Prijemce — objekt komunikace. Pfijeti je nutnou, avsak ne zcela dostate¢nou podmin-
kou uspésné komunikace. Za piijemce marketingové komunikace se povazuji spotiebi-
telé, zakaznici, zaméstnanci, akcionafi popfipad¢ i Siroka vefejnost. Pti dekédovani a
zpétné vazbé je hlavnim cilem pochopit a porozumét zakodovanému sdéleni od piijem-

ce. Zpétna vazba je ur€itym druhem reakce piijemce na sdélenou zpravu zpét ke zdroji a
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umoznuje hodnoceni u€innosti komunika¢niho snazeni doprovézenou ptipadnymi zme-
nami komunikace v budoucnu. U osobni komunikace se jedna o gesta a verbalni projev

piijemce. U neosobni naopak o samotné zakoupeni produktu nebo ucast na akci, apod.

3.1 Komunikacéni strategie marketingové komunikace

Podle toho, jaké komunikaéni nastroje jsou v ramci marketingové komunikace pouziva-
ny a na jakou cilovou skupinu jsou sméfovany, se rozliSuji dvé komunikacéni strategie.
Strategie tlaku (push strategie), ktera je dle Zamazalové (2010) zaloZena piedevsim na
vyuziti osobniho prodeje a podpory prodeje. Snazi se piispét k zvySeni prodeje nabize-
ného produktu a v praxi je nejCastéji vyuzivana v situacich, kdy vyznamnou roli

v rozhodovacim procesu zdkaznika hraje misto prodeje.

Foret (2006) definuje strategii tlaku jako takovou komunikaéni strategii, ktera se snazi
protlacit produkt ptes distribu¢ni kandly ke kone¢nému spotiebiteli/zakaznikovi. Vyuzi-
va predevsim osobni prodej a podporu prodeje. Vyrobce piesvédcuje prodejce o vyhod-
nosti svého produktu a ten nasledné ,,tla¢i* na zdkazniky. V praxi tuto strategii vyuZziva-

ji ptedevsim velké, kapitalove silné firmy, které maji na trhu silnou pozici.

Druha komunikaéni strategie marketingové komunikace je strategie tahu, neboli pull
strategie, ktera ma za cil osloveni zakaznikd, u kterych chce vyvolat poptavku u malo-
obchodnich firem, které ji pak pfenaSeni dale aZ k vyrobci. Vyuziva zejména reklamu a
publicitu ve sdélovacich prostiedcich. Tato strategie se pouziva hlavné u pfitazlivych

produkti, které dokadzou zédkazniky zaujmout. (Zamazalova, 2010)

Foret (2006) zastava nazor, Ze strategie tahu ma za ukol nejprve vzbudit zdjem zdkazni-
ki a vyvolat poptavku po produktu. Jedna se vlastné o tlak, plsobici pfevazné opacnym

smérem. Strategie tahu se v praxi objevuje pfevazné u malych, zacinajicich firem.

3.2 Komunika¢ni mix
Marketingovad komunikace se tradi¢né opira o nasledujici Ctyfi hlavni néstroje, jinak

nazyvané také jako komunikaéni mix.

a) reklamu, ktera je placenou formou extenzivni a neosobni prezentace nabidky ve

sdelovacich prostfedcich
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b) podporu prodeje, piedstavujici kratkodobé podnéty, vedouci ke zvyseni nakupu

nebo prodeje konkrétniho produktu
c) public relations jakozto vytvaieni a rozvijeni dobrych vztaht s vetejnosti

d) osobni prodej, ktery se vyznacuje predev§im osobni komunikaci s jednim nebo

vice potencionalnimi zakazniky (Foret, 2006)

3.3 Reklama

,,Jde o neosobni formu komunikace, kdy riizné subjekty prostrednictvim riznych médii
oslovuji své soucasné a potencionalni zakazniky s cilem informovat je a presvedcit o

uzitecnosti svych vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek. ** (Ptikrylova, Jahodova, str. 66)

., Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sirené zejména komuni-
kacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby
nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti
prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud

neni dale stanoveno jinak. * (zakonyprolidi.cz, 2016)

Reklama dokéze oslovit Siroky okruh vefejnosti prostfednictvim hromadnych sdélova-
cich prostfedkil, zaroven vSak predstavuje jednosmérnou formu komunikace a je diky
neosobnosti méné presvédéiva. Casto byva i nékladnd, coZ je zptisobeno tim, Ze si za-
davatel reklamu 1 jeji Sifeni plati sdm. V reklamnich sdé€lenich se vyzdvihuji, aZ nadsa-

zuji prednosti a klady, naopak neptipoustéji se nedostatky. (Foret, 2006)

3.3.1 Eticky ramec reklamy

Pokud jde o reklamu, je &eska spole¢nost povazovana za celkem liberalni. Cesi povazuji
reklamu za sou¢ast moderniho Zivota a pomocnika pii vybéru zboZi a sluzeb, ale sou-
Casné ji také vnimaji jako manipulaci. Nejvice nespokojeni jsou Cesi s reklamou na ta-
bakové vyrobky a tvrdy alkohol a negativni postoj zaujimaji rovnéZ k reklamam cile-
nym na déti. Naopak liberalné se stavi k reklamé na pivo, vino ¢i dopliiky stravy. Tole-
rantni p¥istup miizeme u Cechii také o¢ekavat u reklam s erotickym podtextem. Nékteré
¢eské reklamy mizou byt v zahrani¢i povazovany za pfili§ odvazné, coz prekvapive pla-
ti i pro Slovensko, které je k Ceské republice kulturng velmi blizko. Dodrzovéni etiky
Vv reklamé je pfedmétem samoregulace, kterou provadi Rada pro reklamu, coz je institu-

ce zastupujici v podstaté cely reklamni pramysl. Zabyva se eticky spornymi reklamami

18



a rozhoduje o jejich zévadnosti ¢i nezdvadnosti. Rozhodnuti rady nemaji legislativni
charakter ani legislativu nenahrazuji, a tak rada nemtze nikoho donutit reklamu stah-
nout. Zadavatelé reklam i1 reklamni agentury vSak rozhodnuti rady ve vétSin€ piipada

respektuji. (Karlicek, Kral, 2011)

Hodnoceni Rady vychazi z tzv. Kodexu reklamy. Reklama podle né& nesmi pobizet
K porusovani pravnich ptedpist a obsahovat nic, co by mohlo pfispivat k podpote nasili.
Nesmi byt zaméfend na mladistvé a mohou v ni vystupovat pouze osoby star§i nebo
zdajici se byt starsi 25 let. Reklama musi byt pravdiva, ¢estnd a odpovédnd. Reklamni
sd€leni a vizualni stranka nesmi hrubym zplisobem poruSovat normy sluSnosti a mrav-
nosti. Nesmi také bez opravnéného divodu vyuZzivat motiv strachu a nevhodnym zpt-

sobem poukazovat na narodnostni, rasové ¢i nabozenské citéni. (Kodex reklamy, 2013)

3.3.2 Typy reklamniho sdéleni

Reklamni sd€leni mize byt predano vetejnosti mnoha zptsoby. V nékterych ptipadech
vSak marketéfi cili na svou cilovou skupinu pomoci reklamy, kterou lze oznacit za ne
zcela spolecensky pftijatelnou. Piikladem mlze byt podprahovéd komunikace se zakaz-
nikem, skryta reklama, klamava reklama nebo tfeba nepoctiva reklama. Jako ptiklad
podprahové komunikace uvadi Foret (2006) znamy piipad z roku 1957, kdy v nejme-
novaném biografu v New Jersey béhem filmu probleskovaly nepostichnutelnou rychlos-
ti titulky jako ,,Jezte pop-corn® a ,,Pijte Coca Colu®. Vyzkumnici pak zjistili, Ze tato
bleskova pétisekundova ,,reklama* byla efektivni a zpiisobila zvySeni prodeje pop-cornu

0 58% a Coca Coly o 18%. Tato podprahova sdé€leni jsou legislativné zakazéana.

Dalsim ptikladem je velbloud znacky cigaret Camel. Pfi bliZ§im zaméfeni se na nasle-
dujici obrazek 3 se v predni noze velblouda ukryva ¢lrajici panacek - symbol mésta
Brusel. Pry ho tam propaSoval autor loga, piivodem Belgican, ktery tak dal najevo, ne
zcela otevieng, co si doopravdy mysli o marketingovém fediteli znacky. (mediaguru,

2013)
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Obrazek 3 Priklad podprahové reklamy v symbolu znacky cigaret Camel

Pramen: mediaguru, 2013

Za opak se muze oznalit skrytou komunikaci se zakaznikem, ktera prezentuje svou
nabidku mimo prostor oznaceny titulky nebo znélkou jako reklama. Je tedy propagova-
na napiiklad v bézném zpravodajstvi a je tedy vetejnosti sledovdna mnohem vic, nez

bézné vymezena reklama. Tim padem je mnohem G¢innéjsi. (Foret, 2006, str. 230-231)

V srpnu roku 2015 vstoupila v a¢innost novelizace zakona o regulaci reklamy. Hlavnim
divodem, jak uvadi epravo.cz (2015), byly piedevsim vytky ze strany Evropské komise
vV ramci odstranéni konkrétnich rozdilti vyplyvajicich z implementace Smérnice Evrop-
ského parlamentu a Rady o nekalych obchodnich praktikach vici spotiebitelim do za-
kona o regulaci reklamy. Zakon o regulaci reklamy v §2 totiz pfimo nékteré druhy re-
klamy zakazuje, avS§ak zminéna Smérnice tyto reklamy jen omezuje nebo zakazuje pou-
ze v urcitém rozsahu. ,,V této souvislosti bylo rozhodnuto o zruseni §2 odst. 1 pism. b),
¢) a d), a doslo tak k odstranéni zakazu skryté a podprahové reklamy. Podle smérnice
by takova reklama méla byt vvhodnocena zejména z hlediska pozadavkii nalezité profe-
siondlni péce a schopnosti podstatné narusit ekonomické chovani primérného spotrebi-
tele, ktery je jejimu piisobeni vystaven nebo kterému je urcena, a teprve potom pripadné
vyhodnocena jako nekald obchodni praktika. * (epravo.cz, 2015). Proto bylo tieba usta-

noveni ze zdkona o regulaci reklamy vypustit.

Klamava reklama se vyznacuje mylnymi pfedstavami o nabizenych vyrobcich ¢i sluz-
bach, jejich kvalité nebo vyjimecnych vlastnostech. Smyslem je ziskat prospéch na ukor
spotiebitelti nebo v konkurenénim boji. NejcasteéjSim piipadem klamavé reklamy je cena

produktu uvedena bez DPH. (iPodnikatel.cz, 2011)
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Business center (2016) definuje klamavou reklamu jako takovou reklamu, ,, kterd souvi-
si s podnikanim nebo povolanim, sleduje podporit odbyt movitych nebo nemovitych véci
nebo poskytovani sluzeb, vcetné prav a povinnosti, klame nebo je zpiisobila klamat po-
danim nebo jakymkoli jinym zpuisobem osoby, jimz je urcena nebo k nimz dospéje, a tim

i zrrejme zpusobila ovlivnit hospodarské chovani takovych osob. *

Za nepoctivé reklamy povazuje Tellis (2000) takové reklamy, které mohou néjakym
zptisobem poskodit spotiebitele, ale nejsou klamavé. Jako ptiklad mlze byt uvedena
reklama na automobil ukazujici nepfipoutaného fidi¢e nebo reklama nabadajici ke koupi
stielné zbrané, na které tidajné nezistavaji otisky prstii. V obou z téchto piikladu je do-

jem z reklamy ziskany spotiebitelem piesné takovy, jaky tvirce reklamy zamyslel.

3.3.3 Regulace reklamy na tabakové vyrobky v CR

Reklama na tabakové vyrobky je upravena piedevsim zakonem ¢. 40/1995 Sb. o regula-
ci reklamy. Tento zakon je vetfejnopravni normou a na jeho dodrzovani tedy dohlizeji
jednotlivé spravni organy, jako jsou zivnostensky ufad nebo Rada pro rozhlasové a tele-

vizni vysilani.

Zakon o regulaci reklamy stanovuje, Ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mra-
vy, predevSsim nesmi obsahovat jakoukoliv formu diskriminace ze strany narodnosti,
rasy nebo pohlavi. Nesmi ohrozovat mravnost, snizovat lidskou diistojnost, obsahovat
prvky pornografie, nasili nebo strachu. Reklama dale nesmi napadat politické presvéd-
¢eni, podporovat chovani poSkozujici zdravi a ohroZzovat bezpecnost osob, majetku ne-

bo naptiklad Zivotniho prostiedi.

Reklama na tabadkové vyrobky se fidi zdsadou, Ze co neni vyslovné povoleno, je zaka-
zéno. Zakon povoluje reklamu pouze vV trafikich a Sirokosortimentnich prodejnach
Vv ¢asti uréené k prodeji tabakovych vyrobkl a povoluje také sponzoring motoristickych
soutézi. U reklamy na tabidkové vyrobky musi varovné napisy upozoriiujici na mozné
zdravotni disledky zplsobené koutfenim, zabirat minimalné 20% reklamni plochy. Re-
klama nesmi byt ddle zaméfena na nezletilé a nabadat ke kouteni. (Karli¢ek, Kral, 2011,

str. 51) Dale viz piiloha A.

Foret (2011) odkazuje na vyzkum provadény v listopadu roku 2001 v Brné€ v ramci pro-
gramu Brno — Zdravé mésto, kde se mimo jiné ukazalo, ze skoro tii ¢tvrtiny dotazanych

(74%) by pfrivitali vyrazng€jsi omezeni reklamy na tabakové vyrobky. Z toho nejvy-
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znamngj$i skupinu tvofili lidé ve vé€ku 60 a vice let (85%). Evropské asociace reklam-
nich agentur (reagovala na schvaleni vySe uvedeného zakona velmi neptiznivé. Povazo-
vala ho za nepochopeni role reklamy a prohlasovala, ze neni v silach reklamy, aby na
zavedeném trhu spottebitel zakoupil produkt, ktery vlastné nechce. Reklama totiz neo-
vliviigje celkovy objem spotieby daného produktu, ale pouze podil jednotlivych vyrob-
cl na daném trhu. Navic prizkumy provadéné v zemich jako Kanada, Norsko, Finsko,
Irsko nebo Italie, kde uz k zakazu reklamy na tabakové vyrobky doslo v minulosti, uka-
zuji, ze dusledkem nebyl redlny pokles spotfeby tabakovych vyrobkl a nelze ani oceka-
vat, ze by mohlo dojit ke sniZeni poctu nezletilych, kteti zacinaji s koufenim. Naopak se
prokazalo, ze bez reklamy by se nepodafilo tak vyrazné zvysit zajem o cigarety s filtrem

nebo s niz§im obsahem nikotinu.

3.4 Podpora prodeje

Jak uvadi De Pelsmacker (2003), podpora prodeje je vlastné urcity postup, ktery se za-
meéfuje na kratkodobé zvyseni prodeje. Jedna se o komunikacni akci, kterd ma genero-
vat dodatecny prodej u dosavadnich zdkaznikl a prildkat zadkazniky nové na zaklade
kratkodobych vyhod. Mezi nejvyznamnéjsi vlastnosti podpory prodeje fadime piede-
v§im omezeni v €ase a prostoru, nabidku vysSiho zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité
nakupni reakce. Efektivita podpory prodeje je oproti vétSiné ostatnich nastrojii marke-
tingové komunikace mnohem Iépe zméfitelna. To je pfipisovano mechanismu podming-
ného reflexu — kdy chovani, které je odménéno v pfitomnosti, posiluje stejné chovani
v budoucnosti. Ackoliv je hlavnim cilem podpory prodeje okamzité iniciovani prodeje,
muze byt tento nastroj vyuzit také ke generovani testovacich nadkupii a z toho vyplyvaji-

cich efekti u¢eni, zmén postoji ke znacce a posileni ditvéry a vérnosti k ni.

Podle Karlicka a Krale (2011) 1ze podporu prodeje také definovat jako soubor pobidek,
které stimuluji okamzity ndkup. NejcastéjSim pripadem je sniZeni cen — tedy pfime sle-
vy nebo kupony, rabaty, vyhodné baleni. Vyuziva techniky stimulujici cilovou skupinu
k vyzkouSeni produktu nebo techniky, zalozené na vécné odmeéné pro zakazniky (napf.
reklamni darky, soutéze, prémie). Hlavnim cilem podpory prodeje je vyvolani urcitého
chovani cilové skupiny, povzbuzeni obchodnich zastupct k vétsi prodejni aktivité a na-

konec i motivace obchodnich mezi¢lankl k usilovnéjsi propagaci daného produktu.

22



., Nastroje podpory prodeje predstavuji pridanou hodnotu, ktera jde nad ramec produk-
dily mezi produkty malé a kdy je obtizné odlisit se od konkurence pomoci znacky. “ (Kar-
licek, Kral, 2011, str. 97)

3.5 Public relations

,, Public relations jsou védou a umenim, jak chdpat, vytvaret a ovliviiovat verejné mine-

ni. “ (Lesly, 1995, str. 13)

Lesly (1995) povazuje PR za jedinou spolecenskovédni disciplinu, ktera zkouma pod-
statu toho, jaké bude chovani ur¢itych skupin lidi a pro¢, jak budou akceptovat své soci-

alni prostfedi a kam budou smétovat jejich reakce.

Public relations, neboli ,,vztahy s vefejnosti* zahrnuji komunikaci s takovymi skupina-
mi, se kterymi chce mit dana organizace néjaké vztahy a pfinasi analyzu téch akei orga-
nizace, které by mohly tyto vztahy ovliviiovat. PR znamenaji komunikaci a vyménu
myslenek bud’ v reakci na néjakou zménu, nebo ve snaze zménu teprve piivodit. VEtsi-
na komunikace se uskuteciiuje prostfednictvim rtiznych technickych prosttedki jako je
telefon (sms) nebo internet (e-mail), jista ¢ast je zprostfedkovana pomoci vetfejnych sdé-
lovacich prostiedkd a dals$i vyuziva osobniho kontaktu (schiizka, tiskova konference).

(L"Etang, 2009)

Nejcastéji se PR definuji jako jakysi dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhodu-
ji o uspéchu ¢i v opacném piipadé netspéchu spolecnosti. Jsou jimi tzv. stakeholders,
kteti mohou pfispét k dosazeni cili dané organizace, ale také jim v tomto dosaZeni
ucinné branit. Mezi typické skupiny, se kterymi PR kooperuji, se fadi investofi, zamést-
nanci, dodavatel¢, partnefi, aktivistické skupiny, vladni, zakonodarné i kontrolni institu-
ce a vV neposledni fadé¢ také samotni zédkaznici a novinafi, ktefi maji vliv na vSechny jiZ
zminéné skupiny. Podle zamé&feni jednotlivych klicovych skupin se v rdmci PR rozliSuji

razné dil¢i aktivity, jako jsou:
e komunikace s mistnimi komunitami = community relations
e komunikace s investory = investor relations

e komunikace s potencionalnimi zaméstnanci = university relations

e komunikace s médii = media relations
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e atd. (De Pelsmacker, 2003)

3.6 Osobni prodej

Clow a Baack (2008) ptirovnavaji osobni prodej k ,,poslednimu metru* marketingového
snazeni, zakladajici na myslence, ze zhruba jeden metr je vzdalenost mezi personalem
prodeje a spotiebitelem nebo obchodnim zastupcem (ktery sedi za stolem ve své kance-

14f1) a zastupcem potencionalniho firemniho zadkaznika (ktery do této kancelare zavital).

De Pelsmacker (2003) definuje osobni prodej jako dvoustrannou komunikaci mezi pro-
davajicim a kupujicim, jejimz cilem je poskytovani informaci, pirevadéni, udrzovani ¢i
budovani dlouhodobych vztahi nebo presvédéovani osob, jakozto specifické Casti ve-
fejnosti. Zasadni rozdil mezi ostatnimi komunika¢nimi nastroji a osobnim prodejem je
ptima interakce se zakaznikem. Vyjimkou je prodej po telefonu, ktery se také oznacuje
za formu osobniho prodeje. Osobni prodej neni cilen na vefejnost, ale na kvalifikované

potencionalni zékazniky.

Podle Businessinfo.cz (2011) je, ve srovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu,
nejvétsi vyhodou osobniho prodeje piimy kontakt mezi firmou a zakaznikem. To s se-
bou ptindsi 1 dalsi vyhody, kterymi jsou individualizovana komunikace, okamzita zpét-
na vazba a v konecném disledku 1 vétsi vérnost zdkaznikl. Prodejci, kteti jsou v pfi-
mém a intenzivnim kontaktu se svymi zakazniky, mohou Iépe pochopit jejich pfani, po-
tteby, ocekavani, a tak upravit a individualizovat nabidku pfesné podle zdkaznika. Pfi-
my kontakt umoziuje prodejci upravit komunikaci tak, aby odpovidala potfebam kaz-
dého konkrétniho zakaznika a vyuzivat tak v komunikaci takové argumenty, které za-
kaznika nasmé&fuji ke spradvnému rozhodnuti. OkamzZitd zpétnd vazba pak umoZiuje
prodejci stanovit spravnou komunikacni strategii, kterou lze v zasadé kdykoliv upravit
na zakladé¢ reakci ze strany zakaznika. Vérnost zakaznikii zavisi na divére k obchodni-
kovi a je vyvolana dvéma hlavnimi faktory. Zaprvé, obchodnik zn4 dobie zédkaznika a
jeho potteby, rozumi jeho pfanim, a je proto obvykle schopen nalézt odpovidajici feSeni
vyhovujici zakaznikovi. Zadruhé, v ptipadé, kdy v priabehu obchodniho jednéani nasta-
nou néjaké nenadalé problémy, je obchodnik schopen je v souladu s pozadavky zakaz-
nika rychle je vytesit. V kone¢ném dusledku je tak pro zékaznika riskantni zménit do-
davatele, protoze by pak pfisel o nabizenou péci a navic komunikace ze strany obchod-
nika vytvaii specifickou pfidanou hodnotu pro zdkaznika, za kterou je ochoten 1 zaplatit
vysSi cenu.
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4  Situace na trhu s tabakovymi vyrobky
Cigarety a ostatni tabakové vyrobky jsou jedinym spotfebnim zbozim, které je-li uziva-

no podle navodu, zplisobuje smrt, a ptesto se jedna o zbozi voln¢ prodejné.

4.1 Koureni ve svété

Souhrnny pocet vSech kufdkiti na Zemi se odhaduje na 1,3 miliardy. Pfes tfi Ctvrtiny
Z nich zije v zemich s nizS§imi stfednimi piijmy (dle statistik HDP). Pravdépodobné¢ je
vys§i spotfeba tabakovych vyrobki v téchto zemich také zapti¢inéna tim, ze lidé nejsou
dostatecné informovéani o riziku spojenym s koufenim a o piinosech vyplyvajicich
z abstinence koufeni. Celosvétové na nasledky koufeni umira kazdy rok 4,8 milionu
lidi, coz je 13 400 lidi kazdy den a 560 lidi kazdou hodinu. Pokud se bude timto tem-
pem pocet kufdkl zvySovat, zemie na nasledky koufeni na konci roku 2020 zhruba 10

milionu lidi. (kufakova plice, 2016)

Jak je jiZ v dnes$ni dob& znamo, kouteni zplsobuje zavislost a ma dalekosahlé ekono-
mické, socidlni a predevsim zdravotni dopady. Cela fada organizaci po celém svété pro-
vadi studie s cilem prozkoumat chovani kutdkti a popsat jevy souvisejici s koufenim.

(exnico, 2014)

Jak uvadi internetovy ¢lanek z ihned.cz (2013), celosvétovy median reprezentuje 18%
kutakl v celkové populaci. Mezi izemi s nejvysSim poctem kufakl se fadi zejména Ev-
ropa a Severni Amerika, naopak nejméné se kouii ve stfedni Africe, kde se pocet kuia-
Rekové (49%), t&§né nasledovani Rakugany (44%), poté Bosiiany (37%) a nakonec Ru-
sy (36%). VétSina evropskych statil se potykd s vysokym poctem kuiakl. Ve 36 evrop-

skych zemich koufi vice jak jedna pétina populace.

4.2 Kouieniv CR

V Ceské republice se celkovy pocet kufaki pohybuje okolo 2,3 milionu lidi. Z tohoto
celkového poctu by 1,7 milionu kutéki chtélo s koutenim piestat a cely jeden milion se
o to pokusi. Usp&$nost takovychto ,,pokusti® se ale odhaduje jen na dvé az tii procenta.

(chcete ptestat kouftit, 2008)

V soucasné dobé kouii v Ceské republice zhruba &tvrt milionu mladistvych — tzn. déti

do osmnacti let véku. Primérny vek, ve kterém déti vykoufi svou prvni cigaretu, je oko-
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lo deseti let a pfiblizné devadesat procent kuidkli se stava zavislymi jesté pred dosaze-
nim plnoletosti. Piestoze déti bézné zacinaji s koufenim v zévislosti na svych vrstevni-
cich, prvni piiklad dostavaji v rodiné. Pokud jsou rodice ditéte kufaci, je pravdépodob-
nost, ze se samo stane kurdkem, Ctyfikrat vyssi nez u déti nekurédkl. Zajimavym zjisté-
nim je fakt, ze pocet divek kutracek jiz dnes ptevazuje nad mladymi kutfdky opacného

pohlavi. (odvykani-koureni.cz, 2016)

Internetovy ¢lanek z internetového informacniho serveru Aktualné.cz (2013) z prosince
roku 2013 pfinasi informace o nahrazeni znacek tradi¢nich ceskych cigaret, jako jsou
Petra a Start jiz stavajicimi L&M a Chesterfield. Podle marketingového oddéleni spo-
lecnosti PMI Ize pry na téchto jiz zavedenych znackach postavit lepsi marketingovou
strategii. Ve stalé nabidce pak bude spole¢nost nabizet uz pouze jedinou ¢eskou znacku
cigaret a tou je Sparta. Podle dosavadnich informaci spolecnosti jsou z nabizenych zna-
¢ek nejzadanéj$i Red&White, Marlboro a pravé L&M a Chesterfield. (Aktualng.cz,
2013)

4.3 E- cigarety

E-cigarety (elektronické cigarety) neboli vaporizéry ptispivaji k razantnimu snizeni az
ukonceni spotieby klasickych tabdkovych cigaret a jako bonus s sebou piinasi i nema-
lou Gsporu penéz. Nejmoderngjsi klasicky typ elektronické cigarety se svym vzhledem a
rozmeéry stale podoba klasické cigareté. Vaporizéry piispivaji ke sniZzeni ptipadné zavis-
losti na nikotinu moznosti postupného sniZzovani obsahu nikotinu az na 0% v rdmci na-

plni (tzv. liquidi), které jsou jejich nedilnou soucasti. (ecigareta.eu, 2016)

V ramci legislativy Ceské republiky se pojem e-cigareta zacal objevovat uz v priib&hu
roku 2009. E-cigaretu si muze pofidit osoba star$i 18 let, ale pouze na mistech k tomu
urcenych, tak jak je to stanoveno u klasickych cigaret. Na rozdil od prodeje elektronic-
kych cigaret nebylo jejich uzivani doposud v ramci CR nijak omezeno, i kdyZ se o ome-
zenich vedou nekonecné diskuze. Na e-cigarety se totiz pfimo nevztahuje protikutacky
zakon a daji se uzivat i tam, kde je koufeni zakdzano. Ve vétSing€ evropskych zemi je
uzivani elektronickych cigaret legalni, ale napiiklad v Norsku, Svédsku, Svycarsku a
Slovinsku povoluji pouze uzivani liquida neobsahujicich nikotin. V Dansku jsou vyrob-
ciim cigaret udélovany autorizace k prodeji, a pokud vyrobce nevyhovuje stanovenym

podminkdam udé€leni autorizace, neni mu dovoleno jizZ zminéné e-cigarety prodavat.
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Ve spojenych statech Americkych je zase uzivani e-cigaret zakdzano na mnoha vetej-
nych mistech, jako jsou parky, bary, no¢ni kluby, apod. a néktera velka mésta uz jejich
uzivani na svém uzemi zakazala uplné. Ve Spojeném kralovstvi zase s cigaretou nakla-
daji jako s medicinskym produktem, ktery podléha ptisné kontrole kvality vyrobki. A
navic zacali Britové koncem roku 2014 fesit problém s reklamou na elektronické cigare-
ty. Napln¢ do téchto cigaret sice obsahuji nikotin, ktery zptisobuje zavislost, ale neobsa-
huji tabdk, tudiz se jich zakaz reklamy na tabakové vyrobky netyka. Nazory vefejnosti

na reklamy propagujici e-cigarety jsou ale velice rozpacité. (gallagher, 2012)
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5 Predstaveni spoleCnosti Philip Morris

5.1 Vypis z obchodniho rejstiiku

Registrace — aktivni subjekt

obchodni firma: Philip Morris CR a.s.

pravni forma: Akciova spole¢nost

sidlo: Vitézna 1, 28403 Kutna Hora, okres: Kutna Hora, Ceska republi-
ka

datum zapisu: 28.3.1991

Predmét podnikani
zpracovani tabaku a vyroba tabakovych vyrobki (obchodni rejstiik, 2016)
5.2 O spolecnosti

5.2.1 Prehled o spole¢nosti Philip Morris International

Philip Morris International (PMI) se fadi mezi pfedni mezinarodni tabakové spole¢nosti,
jejichz vyrobky jsou prodavany ve vice jak 180 zemich svéta. Z hlediska podilu na trhu
je nejvetsi spolecnosti na 13 trzich tabakového priimyslu a druhou nejvétsi spole¢nosti
na dalSich 9 trzich z celkového poctu 30 trhi v cigaretovém pramyslu. V roce 2011 ¢€inil

odhadovany podil na mezinarodnim trhu s cigaretami mimo USA 16 %.

Hlavnim cilem spole¢nosti je generovat co nejvyssi vynosy pro akcionéie, poskytovat
kvalitni a inovativni vyrobky pro své zakazniky a snizovat rizika zptisobena tabakovymi

vyrobky. (Philip Morris International, 2016a)

5.2.2 Piehled o spole¢nosti Philip Morris CR

Philip Morris CR a.s., jakoZto nejvétsi vyrobce a prodejce tabakovych vyrobkii v Ceské
republice, spada do skupiny Philip Morris International Inc. (PMI). Spolecnost zacala
plsobit na Geském trhu okolo roku 1987, kdy Ceskoslovensky tabdkovy pramysl zapo-
¢al s vyrobou cigaret znacky Marlboro. Jiz v roce 1992 ziskala spole¢nost PMI vétsino-
vy podil ve spolecnosti Tabak, a.s., ktera byla v roce 2000 pfejmenovana na Philip
Morris CR a.s.. Jedinym zavodem pro vyrobu cigaret a tabakovych vyrobkt v Ceské

republice je tovarna spole€nosti, nachazejici se v Kutné hote. Od roku 1992 je jeji pro-
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voz neustale rozsifovan a modernizovan. Philip Morris CR a.s. nabizi svym zakaznikiim
mezinarodni ale i doméci znacky cigaret. Mezi nejznaméjsi se fadi Marlboro, L&M,
Red & White, Philip Morris, Petra ¢i Sparta. V roce 2013 zahrnovala celkova nabidka v

Ceské republice 9 znagek v 68 rtiznych variantach. (Philip Morris International, 2016b)

5.3 Marketingova strategie PMI
Philip Morris International zaklada na silné marketingové koncepci, kterd je klicovym
prvkem konkurencni strategie a konkuren¢niho boje.
Marketing spole¢nosti je zaloZen na tfech zakladnich principech marketingové strategie.
1. Vyrobky PMI nejsou prodavany détem a nepouzivaji jakykoliv obsah apelujici
na nezletilé.
2. Na obaly svych produktl a na propaga¢ni materidly umistuje zdravotni varova-
ni.
3. Pii marketingovych ¢innostech respektuje spole¢nost normy sluSnosti a mistni
kultury, tradice a zvyklosti.
V praxi uplatiiuje spolecnost tyto principy nasledovné. V reklamach nejsou pouzity
kreslené postavy popularnich serialt ani filmi, nevystupuji zde osoby zndmé a oblibené
mezi mladezi a predevsim modely/modelky tGc¢astnici se reklamy nesmi byt mladsi 25
let. Reklamy nejsou umist'ovany do publikaci slouzici pro v§eobecnou distribuci. Déle
spole€nost odmita veSkeré Zadosti o zafazeni reklamy do déje filma nebo televiznich
pofadll a nazvy ¢i loga znacek nejsou viditelné na zadnych propagaénich predmétech,
které by mohli pouzivat nezletili.
Spolecnost se silné zasazuje za regulace omezujici reklamu a propagaci tabdkovych vy-
robkll, véetné Uplného zakazu ve vybranych médiich, jakymi jsou televizni a radiové
vysilani nebo reklamni tabule. Dale se spole¢nost domniva, Ze v reklamach na tabakové
vyrobky, které jsou vyjimecné povoleny, by melo byt povinn€ umisténo varovani zdra-
votnickych organizaci o nésledcich zpusobenych koutfenim. Takovato varovéani jsou
dobrovolné¢ umist'ovana i v zemich, kde to neni ze zdkona povinné. Na druhé stran¢ spo-
le¢nost nesouhlasi s iplnym zakazem reklamy na tabakové vyrobky a marketingu viibec
a argumentuje, Ze schopnost vyrobcti nabizet sviij produkt dospélym kurakiim je zasad-
ni pro aktivni konkurenci a domniva se, Ze je pro né dilezité, aby dostavali informace a
vSech dostupnych i preferovanych vyrobcich. PMI se domniva, ze piilisné regulace mo-

hou narusSit rovnovahu mezi G¢innym omezenim marketingu a zachovanim schopnosti
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tabakovych spole¢nosti komunikovat s dospélymi kuiaky. (Philip Morris International,
2016¢)

5.4 Regulace tabakovych vyrobkii

Aby byly zasady regulace povazovany za U¢inné, musi byt zaloZeny na jasnych duka-
zech a uplatiiovany na vSechny tabakové vyrobky i vyrobce. Musi brat v ivahu nazory
vSech zdkonnych investord, zdravotnické organizace nevyjimaje, vladnich finan¢nich
uradu, tabakovych vyrobct, péstitelti tabaku, ¢lenti vSeobecné uznavaného tabakového
dodavatelského fetézce a nakonec 1 spotiebitelii. Regulace s sebou piindsi neptiznivé
nasledky, které podkopavaji cile vetejného zdravotnictvi, jako je zvySovani poptavky po
ilegalnich cigaretach nebo jinych tabakovych vyrobcich ¢i levnych cigaretach. Spolec-
nost Philip Morris International podporuje komplexni, i€¢innou regulaci tabakovych vy-
robkd, nepodporuje vSak regulaci znemoznujici koupi a uzivani tabdkovych vyrobkil
dospélym spotiebitelim, ani regulaci, kterd klade legitimnimu trhu zbytecné piekazky.
V tomto ohledu se brani opatfenim, jako je napf. jednotné baleni, zdkaz vystavovani
vyrobkd v mistech prodeje, apod. Takovéto regulace odrazi politiku prohibice, ktera
tvrdé omezuje moznost konkuren¢niho boje mezi tabdkovymi spolecnostmi. Disledky,
které jsou v souvislosti s vefejnym zdravim Casto ptehliZzeny, maji za nasledek otevieni
trhu s nelegalnim prodejem cigaret, Cili trhu, ktery se nefidi regulacemi, nespolupracuje
s regulatory a nema z4jem podilet se na vefejném z4jmu. Pfednim z4jmem regulatort,
zdravotnickych organizaci a legitimnich tabakovych spolecnosti by mélo byt predevsim
ustanoveni komplexnich regulacnich rdmcii na zaklad€ sniZzovani rizik. Ty by mély za-

hrnovat:
= povinna zdravotni varovani na bali¢cich a v reklamé,

= omezeni reklamy na tabakové vyrobky vcetné€ zakazu reklam v televizi a radiu,

= omezeni koufeni na vefejnych mistech véetné zdkazu koufeni na mistech, kam
vétSina lidi musi chodit, a mistech slouzicich nezletilym,

= zakony ukladajici minimalni vek,
= regulace vyrobktl v€etné povinnosti hlasit pfisady a koufové emise,

= pfisné sankce za prodej pasovanych nebo padélanych cigaret,
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= politiku zdanéni tabakovych vyrobku integrovanou do zdravotni politiky a regu-
lace vztahujici se na vyrobky s potencialem snizeni rizik. (Philip Morris Interna-
tional, 2016d)
5.5 Prevence koureni mladistvych
Zabranit mladistvym ve styku s navykovymi latkami, v tomto piipadé s tabakovymi vy-
robky, je velmi dulezité. Timto problémem se zabyvaji mimo jiné i zdravotnické orga-
nizace, které vytvareji riznorodé vyukové programy ur¢ené détem a mladistvym, varu-
jici pfed koufenim a vSeobecné uzivanim navykovych latek. Velky vliv na prevenci
proti koufeni maji pfedevsim rodice a vzdélavaci ustavy. Jejich snahou je poucit déti o
neptiznivém vlivu uzivani téchto latek na jejich zdravi a upozornit na diilezitost viibec s
koufenim nezac¢inat. Od nich se pak o¢ekava, Ze budou cigarety udrzovat mimo dosah
déti a nebudou koutit v jejich ptitomnosti. Dalsi dilezitou roli ve snaze o prevenci kou-
feni mladistvych hraje také vlada. Ta navrhuje, schvaluje a nasledné ptisn€ dohlizi nad
dodrzovanim zakont, které se tykaji prodeje ¢i koupé cigaret dospélym mladistvému.
Prekvapujici se mize zdat fakt, ze stale jesté existuji zemé, kde zdkony o minimalnim
véku, od kterého lze kupovat tabakové vyrobky, neexistuji nebo existuji, ale ufady je
nijak efektivné nevynucuji. I vyrobci tabakovych vyrobka se zapojuji do boje proti
kouteni mladistvych, naptiklad podporou efektivni regulace trhu s tabdkovymi vyrobky

nebo financovanim vzdélavacich programu. (Philip Morris International, 2016e)

Zde je uvedeno n¢kolik ptikladi toho, co v této oblasti podnika spolecnost Philip

Morris International.

5.5.1 Podpora efektivni regulace

PMI obhajuje regulace, které¢ pomtizou pii prevenci kouteni mladistvych po celém své-
t&, a nabada vlady, ze pokud chtéji dosdhnout efektivity v regulaci, je zapotiebi, aby ne-
dodrZeni téchto zakonli mélo redlny dopad na maloobchodniky. Mezi dal$i opatfeni se
fadi naptiklad ud€lovani sankci za prodej ¢i poskytovani tabakovych vyrobki nezleti-
lym nebo boj proti ilegalnimu prodeji padélaného a paSovaného tabaku. Kromé toho, Ze
jsou podstatné levnéjsi nez legalni cigarety, jsou také dostupnéjsi pro mladistvé. Prodej-
ci tabakovych vyrobkt na ¢erném trhu nerespektuji zakony o minimalnim véku. (Philip

Morris International, 2016e)
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5.5.2 Podpora vzdélavacich programi

PMI poskytuje ptedevsim finan¢ni podporu pro aktivity vzdélavacich instituci, komu-
nitnich skupin a dalSich odbornikii v oblasti prevence koufeni mladistvych. Spole¢nost
si zaklada na tom, aby se u téchto programii neobjevovaly ochranné znamky cigaret vy-
rabénych firmou Philip Morris ani samotny nazev spolecnosti. (Philip Morris Internati-

onal, 2016e)
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6 Prizkum povédomi o reklamé na tabakové vyrobky

Povédomi respondentii o reklamé na tabadkové vyrobky bylo zkoumano pomoci dotaz-
nikového Setieni, které probihalo online v ramci survio.cz. Cilem bylo zjistit, jak na do-
tazované pusobi reklama jako celek, zda ma reklama vliv na jejich rozhodovéni pfi
koupi produktu/sluzby, jestli se s reklamou na tabakové vyrobky setkavaji ve svém oko-
li a jaky maji na takovouto reklamu nazor, zda by méla byt bézné dostupna a jestli ji
povazuji za nevhodnou. Vyjma téchto informaci byly také zjistovany demografické

udaje, jako je pohlavni a vék respondentil a také, zda se fadi mezi kutaky ¢i nikoliv.

6.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznik se sklada celkové z osmi otazek. VéEtSina z nich je uzaviena s moznosti odpo-
védi pouze ano/ne nebo vybérem z nékolika jiz stavajicich odpovédi. Zbyvajici otazky
dovoluji, mimo jiz zadanou odpoveéd’, vyjadieni nazoru dotazovaného na danou otazku
v ramci moznosti ,,jiné“. Zdrojem odpovédi respondentt je 100% piimy internetovy
odkaz, ktery byl sdilen na socialni siti (Facebook) vetfejné a poté i v soukromych zpra-
vach. Dale byl odkaz Sifen pomoci e-mailu. Dotazovani probihalo ve dnech 19. 3. 2016
az 15. 4. 2016 pouze elektronicky v ramci internetového portdlu survio.cz, ktery posky-

tuje vytvoreni dotazniku a s nim spojeny sbér dat zdarma.

Celkova uspésnost vyplnéni dotazniku je zohlednéna na nasledujicim obrazku (Obrazek
4), ze kterého je patrné, ze pocet zcela dokoncenych (tzn. vyplnénych a odeslanych) do-
taznikl se blizi k hranici 70%. Z vysledka tedy vyplyva, ze sbér dat probehl veelku
uspésné a z celkového poctu 217 zobrazenych dotaznik jich 150 bylo Gspésné vyplné-

no a odeslano.

33



Obrazek 4 Podil uspésnosti vyplnénych dotazniki

Dokoncené dotazniky

B Nedokoncené dotazniky

n AN AN ~nNn

Pramen: vlastni zpracovani, 2016

6.2 Charakteristika respondentii
Business dictionary (2016) definuje respondenta jako ¢loveka, ktery byl béhem vyzku-

mu pozadan o poskytnuti ur¢ité pisemné nebo Ustné sdélené informace.

Nejprve je nutné konkretizovat vzorek respondenttl, ktefi se dotazovani zGcastnili. Cel-
kem odpovéd€lo na otazky 150 respondentl s vétSinovym zastoupenim Zen - 56%,
muzi se zacastnilo 44%. Vékovou kategorii dotazovanych lze rozdélit do dvou SirSich
podskupin a to na respondenty do 18 let a respondenty od 19 do 35 let, ostatni v€kové
kategorie nebyly do dotazovani zahrnuty. Za cilovou skupinu lze tedy povazovat mladé
lidi do pétatficeti let. Diivodem je pfedevSim mira vnimani a pisobeni reklamniho sd¢-
leni. Mladi lidé se s reklamou setkavaji neustale a ve vEétsi mite nez lidé starsi, vidi ji na
displejich svych chytrych telefonti, denné se s reklamou potkavaji na socialnich sitich.
Kdyz je reklama poutavd, nechaji se ji snadngji strhnout. Nasledujici tabulka (Tabulka

2) shrnuje demografické tdaje dotazovanych.
Tabulka 2 Demografické rozdéleni respondentti

VEKOVA KATEGORIE VEKOVA KATEGORIE

POHLAVI Do 18 let 19-35 let CELKEM
Zena 29 55 84
Mu 23 43 66

CELKEM 52 08 150

Pramen: vlastni zpracovani, 2016
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Dalsim kritériem dotazovani bylo zjisténi, kolik z celkového poctu respondenti je kuta-
kem ¢i nekufakem. Dotazovani se zucastnilo celkem 34% kufakti a 66% nekurakt. Po-
kud by se celkové pocty rozdélily dle pohlavi, vysledky poukazuji na fakt, ze z tohoto

konkrétniho vzorku respondentt kouii kazda tieti zena a skoro kazdy druhy muz.

Tabulka 3 Rozdéleni kufakti a nekuiaka dle pohlavi

POHLAVI KURAK NEKURAK
Zena 17 67
Muz 34 32
CELKEM 51 99

Pramen: vlastni, 2016

Z hodnot, uvedenych v Tabulce 3 je ziejmé, ze Casté&jSimi kutaky jsou Zeny. Toto zjisté-
ni je ovem v rozporu s vyzkumem provadénym v roce 2008 v Ceské republice v ramci
Evropského vybérového Setieni o zdravi v CR, kdy bylo zji§téno, ze mezi silné kutaky
se spiSe fadi muzi, zatimco mezi ty prilezitostné vétSinou zeny. Muzi koufi v priméru
16,1 cigarety denné, zeny 11,9 cigarety. Zavislost na tabakové vyrobky nardsta u mlad-
Sich divek, které v posledni dob¢ stale vice uptednostiiuji naptiklad vodni dymky. Kla-
sické dymky a doutniky jsou naopak oblibené u muzi. Mezi tzv. dennimi kufdky jsou
podle zjisténi vyzkumu nejvice oblibené klasické cigarety, které upiednostiiuje vice jak
94% muzi a 99% Zen. Rucné balené cigarety uz se takovému uspéchu netési. (zpra-

vy.tiscali.cz, 2011)

Zajimavy ptipad nastal v roce 2014 v Rusku, kdy tamni ¢len dolni komory Ivan Ni-
kit¢uk — poslanec opozi¢nich komunistti, pfedlozil navrh o schvaleni zdkona, ktery se
tyka zakazu prodeje a uzivani tabakovych vyrobkl Zendm mlads$im Ctyficeti let a zendm
v doprovodu nezletilého ditéte. Sankce za poruSeni tohoto zakona se méla pohybovat v
rozmezi od 3 000 do 150 000 rubld — tj. 1 800 K¢ az 90 000 K¢. Diivodem bylo po-maoci
Zzendm zieknout se svého zlozvyku a zabranit tak negativnimu dopadu na Zensky orga-
nismus. Tento navrh zakona vSak nakonec schvalen nebyl, i kdyz Rusko v cele s prezi-
dentem Vladimirem Putinem stanovilo piisngjsi opatieni zbrojici proti kutaktm. (Ceska

televize, 2014)

35



6.3 Zhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni
V prvni fadé bude stiedem zajmu Setfeni vyhodnotit otazky tykajici se reklamy — jako
vSeobecného pojeti marketingové komunikace. Na nasledujicim obrazku (Obrazek 5) je

zachyceno, jak na ucastniky dotazovani reklama ptsobi.

Obrazek 5 Vysledky piisobeni reklamy na respondenty

Jina odpovéd h 4

Myslim Si, 7e je dalezita (Z hlediska _ 36

prodeje, propagace, ...)

Nezajima m¢e 27
Nijak zvlast ji nevénuji pozornost 55
Obtézuje me 28

0 10 20 30 40 50 60
Pocet osob

Pramen: vlastni zpracovani, 2016

Nejcastéjsi odpoved’ je celkem piekvapiva a odkazuje na fakt, Ze dotazovani reklamu
vlastn€ skoro nevnimaji. Nevénuji ji pozornost a povazuji ji za béznou véc kazdodenni-
ho Zivota spolecnosti. Na druhou stranu, za dal$i nejCastéj$i odpovéd’ byla zvolena
moznost zohlednujici dilezitost reklamy, jako ndstroje propagace a viibec komunikace
se zékaznikem, pfispivajici k naslednému prodeji daného produktu. Na bezmala stejné
urovni se pohybuje vyjadieni respondentii na reklamu, jako na nezajimavou a obtézuji-

1413

ci. Moznost odpovédi ,,jina“ zvolila jen hrstka respondentl s nazory jako napft.:

= ,Snazim se ji nevnimat, nicméné véfim, ze mé min. podvédomé ovliviiuje. Z hlediska

vyrobce je nezbytna.*

= ,Obc¢as me to pobavi, kdyz se nudim, ale jinak se jedna Cisté o propagaci vyrobku spo-

lu s firmou.*
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Z vysledku je ziejmé, ze lidé reklam¢ nevénuji pozornost, reklama je mozna i uréitym
zpusobem obtézuje, ale i tak ji povazuji za dulezitou a neodmyslitelnou soucast social-

niho Zivota spole¢nosti.

Dale se vyzkum zaméiuje na vliv reklamy pfi rozhodovacim procesu nédkupu urcitého

vyrobku nebo sluzby. Zda se nakupujici reklamou tidi, nechd ovlivnit ¢i nikoliv.

Obrazek 6 Ovliviiuje reklama rozhodovaci proces respondent pti nakupu?

Ne

Ano

0 20 40 60 80 100 120
Pocet osob

Pramen: vlastni zpracovani, 2016

VétSinové zastoupeni maji respondenti domnivajici se, ze reklama nema vliv na jejich
rozhodovani pfi koupi produktu. Jen bezmala ¢tvrtka dotazovanych se pifi koupi necha
reklamou ovlivnit. Z vysledkd tohoto prizkumu by se dalo usuzovat, ze dotazovani po-
vazuji reklamu za zbytecnou a domnivaji se, Ze reklama nema na spottebitele vliv. To
vSak neni spravna tivaha, protoze reklama ptisobi na své okoli ¢asto podvédomé a jejim
hlavnim cilem neni vyvolat v potencionalnim zékaznikovi okamzZitou touhu po koupi
daného produktu. Jejim tkolem je vzbudit jakési povédomi o nabizeném produktu, které

se projevi az pii vyvolani néjaké potieby.

Vyzkum provadény agenturou ppm factum research na vzorku 1 005 respondentli v roce
2015 pfinesl zajimavé informace o ndkupnim chovani spotiebitelll v zavislosti na re-
klamé. Bylo zjisténo, ze nejvétsi vliv pii ndkupech maji na kupujici televizni reklamy,
poté letdky, noviny a Casopisy a v neposledni fadé také reklama pfimo na regélech ob-
chodii. 44% Cechii pfiznalo, Ze se pfi ndkupu zaméfuji na takové zbozi/sluzby, které

znaji z reklamy. Agentura také potvrzuje, ze od roku 1994 se podil odpovédi ,,Ano, za-
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koupil/a jsem dany produkt na zaklad¢ reklamy.* v priméru pohybuje mezi 30 az 40

procenty a stale roste. (Aktualné.cz, 2015)

V porovnani s vysledky ziskanymi dotazovanim v této bakalatské praci se odpovedi re-
spondentt pfili§ nelisi. Okolo 40% procent dotazovanych odpovédé€lo v obou ptipadech,
ze se pii koupi zbozi/sluzby nechaji ovlivnit reklamou a preferuji pti nakupu takové

zboZi/sluzbu, se kterym/ou se jiz nékdy v minulosti v reklamé setkali.

Dalsi ¢asti vyzkumu je zmapovani nazora a povédomi respondentti pfimo o reklam¢ na
tabakové vyrobky. Dotazovani odpovidali na otazky tykajici se jejich ndzoru na zacle-
néni této reklamy mezi bézné kazdodenni reklamy, zda jim tento zpisob propagace pfi-
jde z hlediska nabidky tabakovych vyrobkt vhodny ¢i nikoliv nebo zda se s reklamou

na tabakové vyrobky viibec ve svém okoli setkavaji.

Nasledujici otazka umoziuje odpovédét zaskrtnutim vice odpovédi. Cilem tohoto dota-
zu bylo ovéftit, zda maji respondenti povédomi o regulaci reklamy na tabakové vyrobky
a zda si uvédomuji, ze je tato reklama, az na vyjimky, které¢ jsou uvedeny v Priloze A —
zdakon o regulaci reklamy v CR, V naprosté vétsing viech sdélovacich prostiedki zaka-
zana. Okolo 40% respondentt se s reklamou propagujici koufeni a véci s nim spojené
nesetkava viubec. Pfes 60% dotazovanych odpovédélo, ze se s reklamou na tabidkové
vyrobky ve svém okoli setkava. Na nasledujicim obrazku (Obrazek 7) je zachyceno, kde

se lidé nejvice domnivaji, ze reklama na tabakové vyrobky vyskytuje.
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Obrazek 7 Kde se respondenti domnivaji, Ze se mohou setkat s reklamou na tabakové

vyrobky

billboardy 50

internet
casopisy/noviny 55
radio/rozhlas 1 4

televizni vysilani

jind odpoveéd 7‘
|
|
|

0 10 20 30 40 50 60
Pocet odpovedi

Pramen: vlastni zpracovani, 2016

Ukazalo se, ze vice jak 60% vSech odpovédi zni, Ze nejcastéji se mohou respondenti s
reklamou na tabakové vyrobky setkat v tisku, jako jsou Casopisy nebo noviny, coz za-
kon o regulaci reklamy povoluje, ale pouze pro vybrana periodika. Poté, zhruba po 50
procentech, se zde vyskytuji odpovédi, ze lze reklamu na tabakové vyrobky vidét na
internetu a billboardech, pouze 18 odpovédi ziskala reklama vysilana v televizi a nej-

mén¢ odpovedi se tyka vysilani reklamy v radiu ¢i rozhlase.

Moznost ,,jina odpoveéd™ zvolili dotazovani 7- krat a objevuji se zde nazory jako:

. Pokud vim, tak reklama na tabakové vyrobky je v CR zakézana.
. Nevim, a pokud ano, nevnimam to.

. autobusové zastavky

. obcas 1 poStou

. je zakazana

. v obchodech

. v trafikach

Zavérem lze tedy fici, Ze respondenti regulaci reklamy na tabakové vyrobky nijak vy-
razn¢ nevnimaji. | kdyZ uz je vice nez 10 let zakazana, najdou se lidé, ktefi se domniva-
ji, Ze takovouto reklamu mohou b&zné vidét na billboardech nebo pfi surfovani po in-

ternetu.
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Cilem vyzkumu bylo také zjistit, jestli se respondentiim reklama na tabadkové vyrobky
jevi jako nevhodna. Z obrazku 8 je patrné, ze podil odpovédi je 55% ku 45%, coz lze

povazovat za celkem vyrovnany vysledek.

Obrazek 8 Zda se respondentiim reklama na tabakové vyrobky nevhodna?

Ne

An

0 20 40 60 80 100
Pocet osob

Pramen: vlastni zpracovani, 2016

Za nevhodnou reklamu povazuji odbornici reklamni kampan nejmenovaného francouz-
ského sdruzeni, které bojuje za prava nekutfdki ponékud bizardnim zplsobem, a to tak,
ze ve své nové reklamni kampani spojuje koufeni cigaret s nucenym oralnim sexem.
Kampan je umysIn¢ Sokujici a pobouftila nejen vladu, ale i ochrance prav Zen, rodin ¢i
mladeze. Na nasledujicim obrazku (obrazek 9) je demonstrovana jiz zminénd kampai.

(onadnes.cz, 2010)
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Obrazek 9 Ptiklad nevhodné reklamni kampané ve Francii

Pramen: onadnes.cz, 2010

Posledni bod dotaznikového Setfeni se zabyva nazorem respondenti o zatazeni reklamy
na tabakové vyrobky mezi ostatni bézné reklamy, se kterymi se setkavaji denné. Jak je
patrné z obrazku 10, bezmala dvé tfetiny vSech dotazovanych odpovédély, Ze by se
s takovouto reklamou béZzné setkavat nechtély, zbyvajici jedna tfetina ma opacny nazor

a nevadilo by ji, kdyby byla reklama na tabakové vyrobky zafazena mezi ostatni rekla-
my.

Obrazek 10 Souhlasi respondenti se zatazenim reklamy na tabakové vyrobky mezi

ostatni bézné reklamy?

Ne
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Pocet osob

Pramen: vlastni zpracovani, 2016
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Zavér
Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, marketingovd komunikace je pro firmu jednim

vvvvv

proto by ji mé¢la firma vénovat dostate¢nou pozornost.

Tato bakalarskd prace se zabyvala vlivem marketingové komunikace predevSim na trh
s tabakovymi vyrobky, reklamou a regulaci reklamy. Prvni tfi kapitoly v teoretické Casti se
tykaly teoretickému zékladu, ve kterém byly definovany vSechny dulezité pojmy a procesy
marketingové komunikace podle vybranych autorti, pfedevsim podle Foreta a De Pelsmac-
kera. Ctvrta kapitola obsahovala shrnuti situace na trhu s tabdkovymi vyrobky ve svéts, ale i
v Ceské republice a soucasti této kapitoly bylo i podtéma vénujici se elektronickym cigare-
tam. Posledni kapitola teoretické Casti této prace se vé€novala piedev§im spolecnosti Philip
Morris International, jejim marketingovym ¢innostem a poté také opatienim, ktera podstu-

puje v ramci regulace reklamy na tabakové vyrobky.

Prakticka ¢ast obsahovala vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, jehoz hlavnim cilem by-
lo vyhodnotit povédomi respondentd o regulaci na tabakové vyrobky a také zjistit, jaky
nazor maji vSeobecné na reklamu a ptedev§im na reklamu na tabakové vyrobky. Z cel-
kového poctu respondenttl, se dotazovani zucastnilo 150 respondent, muzi i zen, mla-
dsich pétatticeti let. Tato v€kova hranice byla zvolena z ditvodu vétsiho vlivu reklamy
na mladsi osoby. Starsi lidé reklamé nevénuji tolik pozornosti a nenechaji se ji do tako-
vé miry ovlivnit. Z vyzkumu bylo patrné, Ze lidé se na reklamu — jako na néstroj marke-
tingové komunikace divaji spiSe jako na néco, cemu do jisté miry nevénuji pozornost
nebo je nezajima. Méné nez polovina dotazovanych zastava nazor, Ze je reklama pii je-
jich nakupnim chovani neovliviiuje, coZ odpovida 1 vyzkumu z roku 2008. Vétsing do-
tazovanych by vadilo, kdyby byla reklama na tabakové vyrobky zafazena mezi ostatni
béZzné reklamy kazdodenniho Zivota spole€nosti, protoZze vice nez dvé tfetiny respon-
dentt ji povazuji za nevhodnou. Pfi dotazu, kde se respondenti s reklamou na tabakové
vyrobky mohou setkat, nejvét§imu poctu odpovedi se dostavaly tiskoviny, billboardy a
internet, coz znaci o nepfiliSném povédomi odpovidajicich o regulaci reklamy na taba-

kové vyrobky.
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Prilohy
Priloha A

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy § 3
(1) Reklama na tabdkové V}'Irobky1 a rovnéz sponzorovani, jehoz ucelem nebo piimym
¢1 nepiimym ucinkem je reklama na tabakové vyrobky, jsou zakdzany, pokud neni dale
stanoveno jinak. To plati téz pro sponzorovani akci nebo ¢innosti, které se tykaji néko-
lika clenskych stati Evropské unie nebo jinych statt tvoricich Evropsky hospodatsky
prostor nebo se konaji v nékolika ¢lenskych statech Evropské unie nebo v jinych statech
tvoticich Evropsky hospodaisky prostor nebo dosahuji pieshrani¢nich ucinkl jinym

zptisobem.
(2) Reklamou na tabakové vyrobky se rozumi téz

a) jakakoliv forma obchodniho sdéleni, jehoz ti€elem nebo piimym ¢i nepfimym

ucinkem je propagace tabakového vyrobku,

b) distribuce tabakového vyrobku zdarma, jejimz ucelem nebo ptimym ¢i nepti-
mym ucinkem je propagace tabdkového vyrobku nebo distribuce zdarma, ktera
ma takovy ptimy ¢i nepiimy Géinek v souvislosti se sponzorovanim podle od-

stavce 1,

c) reklama, kterd se nezmifnuje pfimo o tabdkovém vyrobku, ale vyuZiva ochran-
né znémkyz, emblému nebo jin¢ho charakteristického rysu tabdkového vyrobku,

pokud déle neni stanoveno jinak.

(3) Za reklamu na tabakové vyrobky se nepovazuje uziti ochranné znamky tabadkového
vyrobku registrované nebo uzivané pro tabdkové nebo jiné vyrobky nebo sluzby pred
ucinnosti tohoto zdkona na reklamu jinych nez tabadkovych vyrobkil nebo sluzeb. Pfitom
zpusob, jakym je informace o vyrobku nebo sluzbé Sifena, musi byt zfetelné odliSen od

zpusobu Sifeni informace o tabakovém vyrobku.

(4) Zékaz reklamy podle odstavce 1 se nevztahuje na:

! § 2 pism. v) zdkona €. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné a

doplnéni nekterych souvisejicich zékont, ve znéni zékona ¢. 306/2000 Sb.
§ 1 zékona €. 137/1995 Sb., o ochrannych znamkach.



a) reklamu v periodickém tisku®, neperiodickych publikacich®, na letacich, pla-
kéatech nebo v jinych tiskovinach nebo reklamu §ifenou prostiednictvim sluzeb
informacni spoleénosti5 urcenych vylu¢né profesionalim v oblasti obchodu s ta-

bakovymi vyrobky,

b) reklamu na tabakové vyrobky ve specializovanych prodejnach tabakovych vy-

robkll nebo ve vykladni skiini a na pfimétené oznaceni téchto prodejen,

c¢) reklamu na tabdkové vyrobky v provozovnach, ve kterych se prodava nebo
poskytuje Siroky sortiment zbozi nebo sluzeb, jedna-li se o reklamu umisténou v

té casti provozovny, ktera je urcena k prodeji tabakovych vyrobki,

d) sponzorovani motoristickych soutézi a sponzorskou komunikaci v misté ko-
nani, nejedna-li se o sponzorovani akci nebo Cinnosti, které se tykaji n€kolika
¢lenskych stati Evropské unie nebo jinych stati tvoficich Evropsky hospodarsky
prostor nebo se konaji v nékolika ¢lenskych statech Evropské unie nebo v jinych
statech tvoficich Evropsky hospodatsky prostor nebo dosahuji pteshrani¢nich

ucinkdl jinym zpisobem,

e) publikace, které jsou tisténé a vydavané ve ttetich zemich, pokud nejsou pie-

devs§im ur€eny pro vnitini trh Evropské unie.

(5) Reklama na tabakové vyrobky podle odstavce 4 pism. a) az d) musi obsahovat zie-

telné varovani tohoto znéni: "Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koureni zpiusobuje ra-

kovinu", a to v rozsahu nejméné 20 % reklamniho sd¢leni. U pisemné reklamy musi byt

text varovani uveden na bilém podkladu uspofadaném podél spodniho okraje reklamni

plochy v rozsahu nejméné 20 % této plochy. Text musi byt vytiStén ¢ernym velkym

tuénym pismem tak, aby dosahl celkovou vySku nejméné 80 % vysky bilého podkladu.

Reklama $ifend audiovizudlnim zplisobem musi obsahovat titulky s varovanim podle

vet prvni a druhé.

(6) Reklama na tabdkové vyrobky podle odstavce 4 pism. a) az d) nesmi

3

§ 3 pism. a) zakona ¢. 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pii vydavani periodického tisku a

o zméné nékterych dalSich zakont (tiskovy zakon).

4
5

§ 1 zékona €. 37/1995 Sb., o neperiodickych publikacich
§ 2 pism. a) zakona ¢. 480/2004 Sb., o n€kterych sluzbach informacni spole¢nosti a 0 zméné

nékterych zakont (zakon o nékterych sluzbach informacni spolecnosti)



a) byt zamétena na osoby mladsi 18 let, zejména zobrazenim téchto osob nebo

uzitim prvkd, prostfedkl nebo aket, které takové osoby pievazné oslovuji,

b) nabadat ke kouteni slovy nebo napiiklad tim, Ze zobrazuje scény s otevienymi
krabi¢kami cigaret nebo scény, kde lidé koufi nebo drzi cigarety, balicky cigaret

nebo jiné tabakové vyrobky nebo kuiacké potieby.

(7) V reklamé podle odstavce 4 se zakazuje bezplatné dodavani vzorkt tabakovych vy-

robkt Siroké vetejnosti, majici za cil propagaci tabakového vyrobku.

Pramen: Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsSich predpist.



Priloha B

Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Veronika Krausova a jsem studentkou Zapadoceské univerzity v Plzni. Tim-
to bych Vas chtéla poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku na téma ,reklama
Vv tabakovém pramyslu®. Dotaznik je anonymni a slouzi jako podklad pro vypracovani

bakalaiské prace. Nezabere Vam vice jak par minut. Predem dékuji za vyplnéni.

1. Jak na Vas pusobi reklama?
a) obtézuje me
b) nijak zvlast’ ji nevénuji pozornost
C) nezajima mé
d) myslim si, ze je dulezita (z hlediska prodeje, propagace,...)
e) jiné:
2. Ma reklama vliv na Vase rozhodnuti tykajici se koupé daného vyrobku/sluzby?
a) ano
b) ne
3. Jste
a) kurak
b) nekufak

4. Setkavate se s reklamou na tabakové vyrobky ve svém okoli?

a) ano
b) ne
pokud ano kde?
1. TV
2. radio/rozhlas
3. Casopisy/noviny
4. billboardy
5. internet
6. jiné:

5. Miyslite si, ze je reklama na tabakové vyrobky nevhodna?



a) ano
b) ne

6. Vadilo by Vam, kdyby byla reklama na tabdkové vyrobky zafazena mezi ostatni
bézné reklamy, se kterymi se setkavate denn¢?
a) ano
b) ne

7. Vase pohlavi
a) zena
b) muz

8. Vasvek
a) ménénez 18
b) 19-35

Pramen: vlastni  zpracovani  pomoci serveru  survio.cz, dostupné na:

http://www.survio.com/survey/d/T1J8S7P4Y8Y4EQZOR



Abstrakt
KRAUSOVA, Veronika. Specifika marketingové komunikace vybrané spolecnosti pii-
sobici v tabdkovém primyslu. Bakalafska prace. Plzen: Fakulta ekonomickd ZCU

v Plzni, 49 s., 2016
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Morris, regulace reklamy

Bakalarska prace se zabyva problematikou marketingové komunikace a jejich specifi-
kaci v ramci reklamy, a to pfedevs§im reklamy na tabdkové vyrobky a na konkrétni spo-

le¢nost plisobici v tabakovém priumyslu.

V teoretické Casti prace jsou pomoci literarnich zdrojii popsany zékladni pojmy spojené
s teorii marketingu, pfedevsim s marketingovou komunikaci. Déle se tato ¢ast zamé&fuje
na zhodnoceni situace na trhu s tabakovymi vyrobky jak celosvétové, tak pro Ceskou
republiku, a v posledni fad¢ také na predstaveni tabakové spolecnosti Philip Morris.
Predmétem praktické ¢asti je zhodnoceni povédomi respondentd o reklamé jako nastroji

marketingové komunikace a o regulaci reklamy na tabakové vyrobky.



Abstract

KRAUSOVA, Veronika. Marketing communication specifics of chosen company oper-
ating in the tobacco industry. Bachelor thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University
of West Bohemia, 49 p., 2016

Key words: marketing, marketing communication, communication, advertisement, ad-

vertising, Philip Morris, advertising regulations

This thesis is occupied with issues of the marketing communication and its specifica-
tions within advertising, mainly relating to tobacco products advertisements and to a
concrete company acting in the tobacco industry.

The theoretical part deals with basic terms connected to marketing theory, i.e. mainly
marketing communication, whose description is based on literary sources. This part is
also focused on evaluating of the situation with tobacco goods in the market all over the
world as well as in the Czech Republic, and on introduction of the tobacco company
Philip Morris. The aim of the practical part is the inquiry on the respondents” awareness
of the advertising as the marketing communication tool and of the tobacco products ad-

vertising regulations.



