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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
prani a potieb zakaznika, coz bezpochyby vyzaduje propracovany koncept pravé zmi-
néné marketingové komunikace. Zjednodusené lze fici, ze hlavnim principem marke-
tingové komunikace je pfenos né&jakého sdéleni od zdroje k piijemci — tedy ze spolec-
nosti k zakaznikovi. Ke zvySeni efektivity takového sdé€leni napomaha zpétna vazba,
V ramci niZ zakaznici sméfuji své nazory nebo pocity zpét spoleénosti. Zajimava situace
nastane ve chvili, kdy je nutno né&jakym zplGsobem regulovat aktivity spojené
s marketingovou komunikaci. Tato situace nastava pravé i na trhu s tabakovymi vyrob-
ky, ktery podléha legislativnim omezenim ze strany statu. Firmy operujici na tomto trhu
pak maji ztizené moZznosti marketingové komunikace se zdkazniky.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. Teoreticka cast se
podle vybranych autord. Tyto teoretické pojmy pak budou v ¢asti praktické postupné
aplikovany na konkrétnich ptikladech spole¢nosti operujici v tabakovém pramyslu, tedy
spolecnosti Philip Morris. V samotném zavéru prace budou predloZzeny doporuceni pro

spole¢nost a celkové shrnuti vystupti prace.

Cilem prace je tedy aplikace poznatkl ziskanych v teoretické Casti do Casti prakticke,

ktera se vénuje spoleénosti Philip Morris International a Philip Morris CR a.s.



1 Vymezeni zakladnich pojmi
Problematika marketingové komunikace, jak uz nazev napovida, spada pod teorii mar-
ketingu. Pro lepsi pochopeni principti marketingové komunikace je tedy dulezité defi-

novat n¢kolik teoretickych pojmu spojenych pravé s marketingem.

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

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

Urbanek (2010) definuje marketing jako ,,takovy proces rizeni, pri kterém vyrobci a
prodejci dosahuji svého zisku prostrednictvim spokojenych zakaznikii.” (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-

notlivcil 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 piedev§im
cileném soustifedéni se podniku na zjistovani a ndsledném 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
zékaznika a vede tak k uspokojovani cili firmy. Pokud chce byt firma uspé€$nd, méla by
klast diraz pravé na efektivni uspokojeni piani a pozadavkl zakaznika a samotny pro-

dej by mél byt zajistén az z dlouhodobé&jsiho hlediska.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je pro pochopeni problematiky samotné marketingové komunikace
velice dulezity. Marketingovy mix predstavuje soubor Ctyt zakladnich a dalSich rozsitu-
jicich marketingovych proménnych, pouzitych tak, aby produkce firmy byla co nejblize

pfanim a pozadavkiim zdkaznika. Sestava ze vSeho, ¢im miZze firma ovlivnit poptavku



po své nabidce. Zakladni proménné jsou vyobrazeny v Tabulce 1 a oznacuji se jako
4P. Jsou jimi:

. produkt — ,,product*

. cena — ,,price*
. distribuce (misto) —,,place*
. propagace — ,,promotion®

Pravé termin propagace (pro ucely této prace bude dal pouzivany termin marketingova
komunikace) bude predmétem zkoumani této bakalatské prace, a proto je dulezité veé-

novat se i problematice marketingového mixu.

Tabulka 1 Nastroje marketingového mixu

PRODUKT CENA DISTRIBUCE PROPAGACE

Prinos, Deklarovana cena Cesty Reklama
prospésnost
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podmin- Sklady Sponzorovani
ky
Kvalita Platebni lhtty 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

Termin marketingovy mix byl poprvé pouZit v roce 1948 profesorem N. H. Bordenem,
pusobicim na Harvard Business School v USA. Ten zastaval nazor, Ze marketingové
aktivity nelze chapat jako jednotlivé prvky, ale jako uceleny soubor, ktery, pokud ma
byt tspésny, musi byt harmonicky propojen. Pro lepsi pochopeni pouzil piiklad s té€stem
na kola¢. Pokud by se do tésta ptidavala opakované pouze jedna slozka, naptiklad cukr,
zpocatku by se sice docililo pozadovaného vysledku, avSak stalym opakovanym ptida-
vanim by mohlo dojit k znehodnoceni pozadovaného vystupu. Z toho plyne, ze pokud v
ramci marketingového mixu dojde ke zméné jedné slozky napi. produktu, musi se zme-
na promitnout také do ostatnich slozek, jako je cena, distribuce a propagace. (Foret,

2006)
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1.2.1 Produkt
., Produkt je vsechno, co miize byt nabidnuto na trhu a je urceno k uspokojeni lidskych
potieb a prani. Produktem miize byt materialni zbozi, sluzby, zkusenosti. “* (Zapletalova,

2006. str. 39)

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

(Kotler, 2007, str. 615)

Produktem muze byt zbozi, sluzba, myslenka, misto nebo osoba, tudiz cokoliv, co je
V ramci smény nabizeno k prodeji. Produkt l1ze povazovat za kombinaci mnoha rtiznych

prvkd, z nichz v8echny jsou dilezité pro jeho Gspéch. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

1.2.2 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
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mzité, jako dusledek rychlé reakce na zménu ceny konkurence. (Urbanek, 2010)

Rozhodovani o cené a jeji stanoveni ovliviiuji faktory interni a faktory externi. V inter-
nich jsou zahrnuty naklady na samotné vytvofeni 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 niZi, 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

zakaznika je rozhodujici. (Foret, 20006)

1.2.3 Distribuce
Zamazalova (2010) povazuje za hlavni smysl distribuce co mozna nejvétsi priblizeni
vyrobenych produktt z mista jejich vzniku do mista prodeje — k zékaznikovi. Zpisoby

distribuce zbozi a sluzeb jsou ovlivnény produktem, cenou, potiebami zakaznikl a
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Vv neposledni fad¢ také zpisobem doruceni daného produktu. To ale neznamena, ze lze
distribuci chépat jen jako fyzicky tok zbozi, nybrz jako pohyb dal§ich nehmotnych tok,

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

Ukolem distribuce je poskytnuti vyrobku zékaznikovi tak, aby ho ziskal bez probléma,
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 systémd, 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 distri-
buce je kompromisem mezi distribuci intenzivni a distribuci exkluzivni. Umoziuje lepsi
pokryti trhu nez jak je to u exkluzivni distribuce, ale zaroven zarucuje lepsi kontrolu

nad produktem neZ v pfipad¢ distribuce intenzivni. (Foret, 2006)

Poslednim a z hlediska této prace nejdulezitéjsim P — marketingovou komunikaci se

bude zabyvat 2. kapitola.
1.3 Komunikace

1.3.1 Teorie komunikace

Za komunikaci se obecn¢ oznacuje predani urcitého sdéleni — informace ze zdroje k
piijemci. Cile, metody a duvody takového sdéleni mohou byt rizné. Komunikace je
uzce spojena s pojmem komunikaéni proces, ktery vyznacuje prenos sdéleni od jednoho

odesilatele k ptijemci. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Dle Mikulastika (2003) je komunikace nezbytnym nastrojem k efektivnimu sebevyjad-
feni a prostfedkem spojeni lidi, jejich vzajemného styku a sdélovani myslenek. Jedna se
o vyjadieni postoji k pfedmétu, k sdéleni samotnému i k pfijemci informace. Komuni-

kace je pfenosem a vymeénou informaci v mluvené, psané, obrazové nebo Cinnostni

12



formé, kterd se realizuje mezi lidmi a vyuziva komunikaénich prostredki, jako jsou ja-

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

1.3.2 Proces komunikace

Obrazek 1 Model komunikac¢niho procesu

S = - = SR S e

§UM IIl
ZPETNA VAZBA

SUBJEKT
KOMUNIKACE I:D

Pramen: vlastni zpracovani

Ptikrylova, Jahodova (2010) rozdé€luji komunikacni proces do osmi hlavnich prvki,
jimiz jsou: zdroj komunikace, zakddovani, sd€leni, ptenos, dekddovani, ptijemce, zpét-
na vazba a komunikaéni Sumy. Zaprvé subjekt — zdroj komunikace je osobu nebo sku-
pinu osob, ktera vysila informace pfijemci a je inicidtorem komunikaénich vztahi. Od
n¢j smeétuje komunikace prostiednictvim komunikacnich kanalti smérem k objektu ko-
munikace. Aby se dala takovato komunikace oznacit za Gi€¢innou a uspéSnou, musi byt
zdroj né¢im atraktivni anebo pfi nejmensim piijatelny. Atraktivnost zdroje zavisi na
pozornosti, kterou na sebe upoutd (napt. znamé osobnosti). Za divéryhodny zdroj Ize
oznadit takovy zdroj, ktery je spotiebitelem vniman jako objektivni a pravdivy. Ugin-
nost sdéleni se zvySuje v zavislosti na vztahu zdroje k propagovanému produktu. Sdé¢le-
ni predstavuje urcitou sumu informaci, kterd je zdrojem vysldna piijemci pomoci ko-
munika¢niho média. Jeho tikolem je upoutat ptijemcovu pozornost a pokud mozno v
ném vzbudit potiebu, ktera bude nasledn¢ uspokojena napt. koupi produktu. Zakédo-
vani je to proces pievodu informaci, které jsou obsahem sdé¢leni do takové podoby, aby
jim piijemce porozumél — slova, znaky, obrazky, fotografie, hudba, zvuky, apod. Plano-
vané sdéleni miize spolecnost zakddovat co nejpiesnéji a dodrzovat urcitou pravidelnost
v komunikaci, napf. televizni reklamni spoty, v tisku pak snimky vyrobku, které dopl-
nuji souvisejici ¢lanky. Kodovani plni 3 zakladni funkce: upoutat pozornost, vyvolat ¢i
podpoiit akci a vyjadtit zamér, nazor. Prostfednictvim komunikaénich kanala, médii

jsou prenasena sd€leni. RozliSujeme dva zékladni druhy fizeni téchto kanalt:

13



1) Kanaly fizené firmou, kde ma zdroj komunikace kontrolu nad sestavovanim a
Sitenim sd¢€leni. Jedna se o nejstarsi a také nejucinnéjsi formu komunikace, jejimz nega-

tivem je nemoznost aplikace na pocetné€jsi cilové skupiny.

2) Kanaly netizené firmou lze rozdélit do dvou skupin, a to na osobni, které se vy-
znacuji ustnim $ifenim pomluv ¢1 pochval piimo z ust zédkazniki ¢i konkurent a neo-

sobni $ifené prostfednictvim sdélovacich prosttedkt (napt. vysledky spotiebitelskych

testd).

Piijemce — 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 poptipad¢ i Sirokéd vetejnost. Pifi dekédovani a
zpétné vazbé€ je hlavnim cilem pochopit a porozumét zakédovanému sdéleni od piijem-
ce. Zpétna vazba je urcitym druhem reakce piijemce na sdélenou zpravu zpét ke zdroji
a umoznuje hodnoceni u¢innosti komunikacniho snazeni doprovézenou piipadnymi
zménami komunikace v budoucnu. U osobni komunikace se jednd o gesta a verbalni
projev piijemce. U neosobni naopak o samotné zakoupeni produktu nebo ucast na akci,

apod.

1.3.3 Funkce komunikace

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

va, zjistovani, pobaveni, presvédceni nebo navazani kontaktu.

Podle Mikulastika (2003) spliiuje komunikace hned nékolik funkei. Funkce informa-
tivni ma za ukol predavani uréitych informaci, dat, faktd mezi lidmi. Funkce instruk-
tivni je v podstaté funkce informativni doplnéna o vysvétleni vyznamu, postupl, navo-
du jak néco udélat — jak néceho dosahnout. Dalsi funkcei je funkce presvédéovaci, ktera
ptredstavuje piisobeni na jiného ¢lovéka s cilem zménit jeho nézor, postoj nebo hodno-
ceni urdité situace. Radi se sem emocionalni presvédéovani formou puisobeni na city
nebo racionalni piesvédtovani, uplatiované pomoci argumenttl. Casto byva oznacovana
za manipulativni. Funkce socializa¢ni a spolecensky integrujici se zabyva vytvarenim
vztahi mezi lidmi (sblizovéani, navazovani kontaktli, pocit sounalezitosti a vzajemné

zévislosti). Komunikace zavisi také na spolecenské trovni, do které se chceme zaclenit,

14



protoze kazda spolecenskd vrstva ma ponékud odlisny zpiisob komunikace. Spolecen-
skou vrstvou neni mysleno rozdéleni lidi pouze podle majetku a spolecenského posta-
veni, ale také podle vzdélani, véku, pohlavi, atd. Funkce svéfrovaci slouzi ke zbavovani
se vnitiniho napéti, sdélovani divéryhodnych informaci, vétSinou s o¢ekavanim néjaké

pomoci, nebo alespon podpory.
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2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je oznac¢ovana za soubor nastroju uréenych ke komunikaci

s trhem, jejichz spole¢nym cilem je podpora marketingové strategie spole¢nosti a snaha
o informovani a ovlivnéni spotiebitelil. Je to nejvice viditelna ¢ast marketingového mi-

Xu. (sunmarketing, 2011)

., Zakladem uspésné marketingové komunikace ziistava ziskani a trvalé udrzeni zajmu a

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

Marketingova komunikace se zaméfuje na rizné cilové skupiny, at’ uz jsou jimi skupiny
nachazejici se vné podniku nebo v jeho nitru. Z tohoto diivodu 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 piedevsim soucasnych, ale i potencionalnich zakazniki.

(Zamazalova, 2010)

Karlicek a Kral (2011) se shoduji se na tom, ze efektivita marketingové komunikace
spociva v respektovani celé fady principi, podobné jako u bézné mezilidské komunika-
ce a méla by predevsim vychazet z toho, jak bude sdéleni vnimano cilovou skupinou.
Na nasledujicim obrazku je zachyceno shrnuti a systematizace klicovych fazi efektivni
marketingové komunikace, které zohledniuji poznatky, bez kterych se marketingova
komunikace neobejde, ptedevsim 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 finan¢nimi prostredky.
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Obrazek 2 Model marketingové komunikace

cilova skupina

marketingové sdéleni

SDELENI
pochopeni
presvédéeni
MEDIUM WOM (word-of-mouth)
zména
postuji a
KONTEXT chovani

Pramen: vlastni zpracovani

Vyse zminény model se sklada ze tfi hlavnich ¢asti. V levé cdsti jsou vyobrazeny tfi
urovné marketingového sdéleni. Jsou jimi za prvé samotné sdéleni, nasleduje médium
(prostfednictvim média je celé sdéleni pfedano piijemci) a nakonec situacni kontext.
Vsechny tfi roviny marketingového sdé€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¢ sdé-
leni cilovou skupinu zaujme, vyvold zménu postoji a chovani a nakonec piesveédci.
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. (Karlic¢ek, Kral, 2011)

Marketingova komunikace je v diisledku moznosti rychlejsi analyzy 0daji o prodeji a
diky lepsi meéfitelnosti G€inkti komunikace provazanéjsi s ostatnimi slozZkami marketin-

gu. (Frey, 2011)

Pokud se podaii ziskat zdjem a pozornost zakaznikd, pak 1ze budovat vzdjemnou komu-
obsahovat samotné jadro produktu, které vysvétluje, jaky ptinos produkt zajistuje, v
¢em je uziteCny, apod. Napiiklad jadrem produktu u cigaret a tabakovych vyrobku je
pocit, ktery kufdkovi pfindsi koufeni cigarety. Dale by osloveni zdkaznika mélo sdélo-

vat:
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. komu je sdéleni urc¢eno

. co mu chceme sdélit
. jaky dojem (zézitek) by m¢l v zdkaznikovy vyvolat
. jaké finan¢ni prostfedky budou na celou akci vynalozeny

. jakymi kanaly bude sdéleni doruc¢eno

. jaké oCekavame reakce adresata
. jak bude probihat kontrola akce
. jak zjistime, ¢eho jsme doséhli (Foret, 2006)

2.1 Komunikaéni mix
Marketingova komunikace se tradiéné opira o nasledujici ¢tyfi hlavni nastroje, jinak

nazyvané také jako komunika¢ni mix.

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

sd€lovacich prostredcich

b) podporu prodeje, predstavujici kratkodobé podnéty, vedouci ke zvySeni naku-

pu nebo prodeje konkrétniho produktu
c) public relations jakozto vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahi s vefejnosti

d) osobni prodej, ktery se vyznacuje pfedevsim osobni komunikaci s jednim nebo

vice potencionalnimi zakazniky (Foret, 2006)

2.2 Komunikaéni strategie marketingové komunikace

Podle toho, jaké komunika¢ni néstroje jsou v ramci marketingové komunikace pouziva-
ny a na jakou cilovou skupinu jsou sméfovany, se rozliSuji dv€é komunikacni strategie.
Strategie tlaku (push strategie), ktera je dle Zamazalové (2010) zalozena predevsim na
vyuziti osobniho prodeje a podpory prodeje. Snazi se pfispet k zvySeni prodeje nabize-
ného produktu a v praxi je nejCastéji vyuzivana v situacich, kdy vyznamnou roli

v rozhodovacim procesu zédkaznika hraje misto prodeje.

Druha komunikac¢ni strategie marketingové komunikace je strategie tahu, neboli pull
strategie, ktera ma za cil osloveni zékaznikd, zvySeni poptavky u maloobchodnich firem

a pfenos poptavky az k vyrobci. Vyuziva zejména reklamu a publicitu ve sdélovacich
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prostiedcich. Tato strategie se pouzivd hlavné u pfitazlivych produkti, které dokazou

zakazniky zaujmout. (Zamazalova, 2010)

Foret (2006) zastdva nazor, ze strategie tahu mé za kol nejprve vzbudit zajem zakazni-
kt a vyvolat poptavku po produktu. Jedna se vlastné o tlak, pisobici pfevazné opacnym

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

221 Reklama
,,Jde o neosobni formu komunikace, kdy riizné subjekty prostiednictvim riiznych 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 ozndameni, 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. ** (Zakon o regulaci reklamy)

Reklama dokéze oslovit Siroky okruh vetejnosti prosttednictvim hromadnych sdélova-
cich prostfedkil, zaroven vSak piedstavuje jednosmérnou formu komunikace a je diky
neosobnosti méné presvédéiva. Casto byva i nékladnd, coZ je zpiisobeno 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)

2.2.1.1 Typy reklamniho sdéleni

Reklamni sd€leni miize byt piedano vetejnosti mnoha zptsoby. V nékterych piipadech
vSak marketéfi cili na svou cilovou skupinu pomoci reklamy, kterou lze oznacit za ne
zcela spoleCensky pftijatelnou. Ptikladem mutze byt podprahova komunikace se zdkazni-
kem, skryta reklama, klamava reklama nebo tfeba nepoctiva reklama. Jako ptiklad pod-
prahové komunikace uvadi Foret (2006) znamy ptipad z roku 1957, kdy v nejmenova-
ném biografu v New Jersey béhem filmu probleskovaly nepostfehnutelnou rychlosti
titulky jako ,,Jezte pop-corn® a ,,Pijte Coca Colu*“. Vyzkumnici pak zjistili, Ze tato bles-
kové pétisekundova ,,reklama‘ byla efektivni a zpusobila zvySeni prodeje pop-cornu o

58% a Coca Coly o 18%. Tato podprahova sd€leni jsou legislativné zakézéana.
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Dalsim ptikladem je velbloud znacky cigaret Camel. Pfi bliz§Sim zaméfeni se na nésle-
dujici Obrazek 3 se v predni noze velblouda ukryva clrajici panacek - symbol mésta
Brusel. Pry ho tam propaSoval autor loga, pivodem Belgican, ktery tak dal najevo, ne
zcela oteviené, co si doopravdy mysli o marketingovém fediteli znacky. (mediaguru,

2013)

Obrazek 3 Priklad podprahové reklamy v symbolu znacky cigaret Camel

2

Sy el
S

Pramen: mediaguru, 2013

Za opak se muze oznacit 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 sledovana mnohem vic, nez

bézn¢ vymezena reklama. Tim padem je mnohem uc¢inngjsi. (Foret, 2006, str. 230-231)

V srpnu roku 2015 vstoupila v u¢innost novelizace zakona o regulaci reklamy. Hlavnim
divodem, jak uvadi epravo.cz (2015), byly piredevsim vytky ze strany Evropské komise
VvV 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 ptfimo nekteré druhy re-
klamy zakazuje, avSak 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-
sionalni péce a schopnosti podstatné narusit ekonomické chovani priumérného 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.
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Klamava reklama se vyznacuje mylnymi pfedstavami o nabizenych vyrobcich ¢i sluz-
bach, jejich kvalité nebo vyjimecnych vlastnostech. Smyslem je ziskat prospéch na ukor
spotiebiteli nebo v konkurenénim boji. NejcastéjSim piipadem klamavé reklamy je cena

produktu uvedena bez DPH. (iPodnikatel.cz, 2011)

Stranky Business center (2016) obsahuji definici klamavé reklamy a oznacuji tento typ
reklamy jako reklamu, ,, ktera souvisi s podnikanim nebo povolanim, sleduje podpOrit
odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, vcetné prav a povinnos-
ti, klame nebo je zpusobila klamat podanim nebo jakymkoli jinym zpiisobem osoby, jimz
je urcena nebo k nimz dospéje, a tim i ziejmé zpusobila ovlivnit hospodarské chovani

takovych osob.

Za nepoctivé reklamy povazuje Tellis (2000) takové reklamy, které mohou néjakym
zpusobem 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 prsti. V obou z téchto piiklada je do-

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

2.2.1.2 Regulace reklamy na tabikové vyrobky v CR

Reklama na tabakové vyrobky je upravena piedevsim zakonem ¢. 40/1995 Sb. o regula-
ci reklamy. Tento zédkon je vefejnopravni 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, predevSim nesmi obsahovat jakoukoliv formu diskriminace ze strany narodnosti,
rasy nebo pohlavi. Nesmi ohrozovat mravnost, snizovat lidskou dustojnost, obsahovat
prvky pornografie, nasili nebo strachu. Reklama dale nesmi napadat politické presvéd-
¢eni, podporovat chovani posSkozujici zdravi a ohrozovat bezpecnost osob, majetku ne-

bo naptiklad Zivotniho prostfedi. Dale viz ptiloha 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 tfi ¢tvrtiny dotdzanych
(74%) by privitali vyraznéj$i omezeni reklamy na tabakové vyrobky. Z toho nejvy-
znamnéjsi skupinu tvofili lidé ve v€ku 60 a vice let (85%). Evropské asociace reklam-

nich agentur reagovala na schvaleni vySe uvedeného zdkona velmi nepfiznive. Povazo-
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vala ho za nepochopeni role reklamy a prohlasovala, Ze neni v silach reklamy, aby na
zavedeném trhu spotfebitel zakoupil produkt, ktery vlastné nechce. Reklama totiz neo-
vliviiuje celkovy objem spotieby daného produktu, ale pouze podil jednotlivych vyrob-
cl na daném trhu. Navic priazkumy provadéné v zemich jako Kanada, Norsko, Finsko,
Irsko nebo Italie, kde uz k zakazu reklamy na tabakové vyrobky doslo v minulosti, uka-
zuji, ze disledkem nebyl realny pokles spotieby tabakovych vyrobkil a nelze ani oceka-
vat, ze by mohlo dojit ke snizeni poCtu nezletilych, ktefi zacinaji s koufenim. Naopak se
prokazalo, Ze bez reklamy by se nepodatilo tak vyrazné zvysit zajem o cigarety s filtrem

nebo s niz§im obsahem nikotinu.

2.2.1.3 Eticky ramec reklamy

Pokud jde o reklamu, je eska spoleénost povazovéna za celkem liberalni. Cesi povazuji
reklamu za soucast 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 liberdln¢ se stavi k reklamé na pivo ¢i vino. Tolerantni pfistup
mizeme u Cechii také odekavat u reklam s erotickym podtextem. Nékteré eské rekla-
my miZou byt v zahrani¢i povaZovany za ptili§ odvazné, coz prekvapive plati i pro Slo-
vensko, které je k Ceské republice kulturng velmi blizko. Dodrzovani etiky v reklamé je
predmétem samoregulace, kterou provadi Rada pro reklamu, coz je instituce zastupujici
v podstaté cely reklamni priimysl. Zabyva se eticky spornymi reklamami a rozhoduje o
jejich zéavadnosti ¢i nezdvadnosti. Rozhodnuti rady nemaji legislativni charakter ani
legislativu nenahrazuji, a tak rada nemtze nikoho donutit reklamu stahnout. Zadavatelé
reklam 1 reklamni agentury vSak rozhodnuti rady ve vétsSin€ piipada respektuji. (Karli-

Sek, Kral, 2011)

Hodnoceni Rady vychazi z tzv. Kodexu reklamy. Reklama podle néj nesmi pobizet k
porusovani pravnich predpisli 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 odpovédna. Reklamni
sdéleni a vizualni stranka nesmi hrubym zpiisobem poruSovat normy sluSnosti a mrav-
nosti. Nesmi také bez opravnéného ditvodu vyuZivat motiv strachu a nevhodnym zpt-

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

Jak uvadi De Pelsmacker (2003), podpora prodeje je vlastné urcity postup, ktery se za-
méiuje na kratkodobé zvyseni prodeje. Jedna se o komunikacni akci, ktera ma genero-
vat dodatecny prodej u dosavadnich zakaznikli a ptilakat zdkazniky nové na zakladé
kratkodobych vyhod. Mezi nejvyznamnéjsi vlastnosti podpory prodeje fadime piede-
v§im omezeni v Case a prostoru, nabidku vys$siho zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité
nakupni reakce. Efektivita podpory prodeje je oproti vétSiné ostatnich nastroji marke-
tingové komunikace mnohem Iépe zméfitelnd. 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 ndstroj vyuzit také ke generovani testovacich nakupt a z toho vyplyvaji-

cich efektii ueni, zmén postoji ke znacce a posileni ditvéry a vérnosti k ni.

Podle Karli¢ka a Krale (2011) lze podporu prodeje také definovat jako soubor pobidek,
které stimuluji okamzity nakup. Nej€astéjSim pifipadem je sniZeni cen — tedy piimé sle-
vy nebo kupony, rabaty, vyhodna baleni. Vyuziva techniky stimulujici cilovou skupinu
k vyzkous$eni produktu nebo techniky, zaloZzené na vécné odméné 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

nakonec 1 motivace obchodnich meziclankt k usilovnéjsi propagaci dané¢ho produktu.

2.2.2.1 Nastroje podpory prodeje

,, Ndstroje 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)

Aktivity spojené s podporou prodeje 1ze rozdélit do dvou zakladnich specifik podle to-
ho, kdo je jejich iniciatorem a podle cilové skupiny. Inicidtorem aktivit podpory prodeje
muze byt vyrobce, ale 1 prodejce. Za cilové skupiny jsou povazovani distributofi, pro-
dejci a konec¢ni zékaznici. Vyrobce podporuje vétSinou vSechny tfi cilové skupiny, ale
prodejce orientuje veskerou svou ¢innost a podpirné aktivity na konecné zdkazniky.
Z tohoto tvrzeni vyplyvaji 3 typy podpor: Podpora prodeje zprostiedkovateli — je
nabizena vyrobcem distributorovi, velkoobchodnikovi nebo maloobchodnikovi a zahr-

nuje napt. podporu vystavek, coz znamend, ze vyrobce podporuje maloobchodnika pro-
23



pujcenim ¢i uhrazenim riznych zafizeni umisténych uvnitf nebo pobliz obchodu a
oznacuje se jako nejsilngjsi nastroj podpory prodeje, nebot’ plisobi na zdkaznika v mo-
ment¢ rozhodovani o koupi produktu. Déle zahrnuje vystavy zbozi, kde vyrobce pomoci
svych obchodnich zastupcii predstavuje své vyrobky prodejclim, prezentuje jim jejich
vlastnosti a snazi se je presvédéit o jejich nakupu. Podpora prodeje v maloobchodé —
je nabizena maloobchodnikem spotiebiteli a spadaji pod ni kupony vyrobce, slevy
Z ceny, rabat, program odmén nebo soutéze a vzorky. A nakonec podpora prodeje spo-
tiebiteli — je nabizena vyrobcem pifimo spotiebiteli a obsahuje napi. maloobchodni sle-
VY, coz znamena, Ze po pifedem stanovenou dobu je snizena puvodni cena produktu

(Casto byva oznacovana jako vyprodej) nebo maloobchodni kupony. (m-journal, 2008)

2.2.3 Public relations
., Public relations jsou védou a uménim, 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 urcitych skupin lidi a pro¢, jak budou akceptovat své so-

cidlni prostfedi a kam budou smétovat jejich reakce.

Public relations, neboli ,,vztahy s vetejnosti* zahrnuji komunikaci s takovymi skupina-
nizace, které by mohly tyto vztahy ovliviiovat. PR znamenaji komunikaci a vyménu
myslenek bud’ v reakci na néjakou zménu, nebo ve snaze zménu teprve ptivodit. VEtsi-
na komunikace se uskuteciiuje prostfednictvim riznych technickych prostiedk jako je
telefon nebo internet (e-mail), jista ¢ast je zprostfedkovana pomoci vefejnych sdélova-
cich prostiedki a dal§i vyuZivd osobniho kontaktu (schiizka, tiskova konference).

(L Etang, 2009)

Nejcastéji se PR definuji jako jakysi dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhodu-
ji o Gspéchu ¢i vV opacném piipadé netspéchu spolecnosti. Jsou jimi tzv. stakeholders,
ktefi 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, dodavatelé, partnefi, aktivistické skupiny, vladni, zdkonodarné i kontrolni institu-

ce a vV neposledni fadé¢ také samotni zékaznici a novinafi, ktefi maji vliv na vSechny jiz

24



zminéné skupiny. Podle zaméfeni jednotlivych klicovych skupin se v rdmci PR rozliSuji

ruzné diléi 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 (De Pelsmacker, 2003)

2.2.4 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-

1af1) a zastupcem potenciondlniho firemniho zékaznika (ktery do této kancelafe zavital).

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

potenciondlni zakazniky.

Podle Businessinfo.cz (2011) je, ve srovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu,
nejvétsi vyhodou osobniho prodeje pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem. To s se-
bou piinasi 1 dalsi vyhody, kterymi jsou individualizovana komunikace, okamzita zpét-
na vazba a v kone¢ném disledku i vétSi vérnost zdkaznikl. Prodejci, kteti jsou v pfi-
mém a intenzivnim kontaktu se svymi zdkazniky, mohou lépe pochopit jejich piani,
potieby, ocekavani, a tak upravit a individualizovat nabidku piesn¢ podle zdkaznika.
Ptimy kontakt umoziuje prodejci upravit komunikaci tak, aby odpovidala potfebam
kazdého konkrétniho zdkaznika a vyuzivat tak v komunikaci takové argumenty, které
zakaznika nasmétuji ke spravnému rozhodnuti. Okamzitd zpétnd vazba pak umoziuje
prodejci stanovit spravnou komunikacni strategii, kterou lze v zasadé kdykoliv upravit
na zaklad¢ reakci ze strany zdkaznika. Vérnost zakaznikl zavisi na davéie k obchodni-

kovi a je vyvolana dvéma hlavnimi faktory. Zaprvé, obchodnik zn4 dobie zédkaznika a
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jeho potteby, rozumi jeho pfanim, a je proto obvykle schopen nalézt odpovidajici feseni
vyhovujici zakaznikovi. Zadruhé, v piipade€, kdy v prubéhu obchodniho jednani nasta-
nou né&jaké nenadalé problémy, je obchodnik schopen je v souladu s pozadavky zakaz-
nika rychle je vyftesit. V konecném dusledku je tak pro zédkaznika riskantni zménit do-
davatele, protoze by pak pfisel o nabizenou péci a navic komunikace ze strany obchod-
nika vytvaii specifickou ptfidanou hodnotu pro zdkaznika, za kterou je ochoten i zaplatit

vySsi cenu.
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3 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.

3.1 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 kouieni. Celosvétové na nasledky koufeni umird 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

miliont lidi. (kufdkova plice, 2016)

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

(exnico, 2014)

Jak uvadi ¢lanek zihned.cz (2013), celosvétovy median reprezentuje 18% kufakd
Vv celkové populaci. Mezi Gzemi s nejvysSim poctem kuiakl se fadi zejména Evropa a
Severni Amerika, naopak nejméné se kouii ve stfedni Africe, kde se pocet kurakti po-
vé (49%), tésn€ nasledovani RakuSany (44%), poté Bosnany (37%) a nakonec Rusy
(36%). Vétsina evropskych statii se potyka s vysokym poctem kuiakti. Ve 36 evrop-

skych zemich koufi vice jak jedna pétina populace.

3.2 Koureniv 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 soudasné dobé kouii v Ceské republice zhruba &étvrt milionu mladistvych — tzn. déti

do osmnacti let véku. Primérny vEék, ve kterém déti vykoufi svou prvni cigaretu, je oko-
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lo deseti let a ptiblizné devadesat procent kuiakli se stava zavislymi jest¢ pred dosaze-
nim plnoletosti. Piestoze déti bézné zacinaji s koufenim v zdvislosti na svych vrstevni-
cich, prvni piiklad dostavaji v rodiné. Pokud jsou rodice ditéte kufaci, je pravdépodob-
nost, ze se samo stane kutdkem, Ctyfikrat vyssi nez u déti nekurdkl. Zajimavym zjisté-
nim je fakt, ze pocet divek kutracek jiz dnes ptfevazuje nad mladymi kutdky opacného

pohlavi. (odvykani-koureni.cz, 2016)

3.3 E-cigarety

E-cigarety (elektronické cigarety) neboli vaporizéry pfispivaji k razantnimu sniZeni az
ukonceni spotieby klasickych tabakovych cigaret a jako bonus s sebou piinasi i nema-
lou Gsporu penéz. Nejmoderngjsi klasicky typ elektronické cigarety se svym vzhledem a
rozméry stale podoba klasické cigareté. Vaporizéry prispivaji ke snizeni piipadné zavis-
losti na nikotinu moZnosti postupného snizovani 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 mize pofidit osoba starSi 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 nekone¢né diskuze. Na e-cigarety Se totiz pfimo nevztahuje protikuracky
zékon a daji se uzivat i tam, kde je koufeni zakdzano. Ve vétSin€¢ evropskych zemi je
uzivani elektronickych cigaret legalni, ale napiiklad v Norsku, Svédsku, Svycarsku a
Slovinsku povoluji pouze uzivani liquidt neobsahujicich nikotin. V Dansku jsou vyrob-
cim cigaret udélovany autorizace k prodeji, a pokud vyrobce nevyhovuje stanovenym
podminkam ud¢leni autorizace, neni mu dovoleno jiz zminéné e-cigarety prodavat. Ve
spojenych statech Americkych je zase uzivani e-cigaret zakazano na mnoha vetejnych
mistech, jako jsou parky, bary, no¢ni kluby, apod. a n€kterd velka mésta uz jejich uzi-
vani na svém uzemi zakazala Gpln€. Ve Spojeném kralovstvi zase s cigaretou nakladaji
jako s medicinskym produktem, ktery podléha piisné kontrole kvality vyrobkl. A navic
zacali Britové koncem roku 2014 feSit problém s reklamou na elektronické cigarety.
Naplné do téchto cigaret sice obsahuji nikotin, ktery zplisobuje zavislost, ale neobsahuji
tabdk, tudiz se jich zdkaz reklamy na tabidkové vyrobky netykd. Nazory vefejnosti na

reklamy propagujici e-cigarety jsou ale velice rozpacité. (gallagher, 2012)
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Ministerstvo zdravotnictvi v soucasné dobé pripravuje vydani Vyhlasky o elektronic-
kych cigaretach, ndhradnich naplnich do nich a bylinnych vyrobcich uréenych ke kou-
feni, ktera by méla odhalit sloZeni elektronickych cigaret a zabranit tak klamani kuraka.
V platnost by méla vstoupit letos na podzim a zasazuje se o to, aby uzivatelé elektronic-
kych cigaret znali pfesné sloZeni naplni a zabranilo se tak nadsazovani G¢inkl a vytva-
feni klamavych dojmu, ze tyto napIn¢ predstavuji snizené zdravotni riziko nebo dokon-

ce, ze jsou zdravi prospesné. (KELK, 2016)
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4  Predstaveni spolecnosti Philip Morris

4.1 Vypis z obchodniho rejstriku

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)
4.2 O spolecnosti

4.2.1 Prehled o spolecnosti Philip Morris International

Philip Morris International (PMI) se fadi mezi pfedni mezinarodni tabakové spolecnosti,
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 spolecnosti
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 akcionafe, poskytovat
kvalitni a inovativni vyrobky pro své zakazniky a sniZovat rizika zplisobena tabakovymi

vyrobky. (Philip Morris International, 2016a)

4.2.2 Piehled o spole¢nosti Philip Morris CR

Philip Morris CR a.s., jakoZto nejvétsi vyrobce a prodejce tabakovych vyrobkt v Ceské
republice, spadd 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 vét§ino-
vy podil ve spolecnosti Tabak, a.s., kterd byla v roce 2000 pifejmenovana na Philip
Morris CR a.s.. Jedinym zavodem pro vyrobu cigaret a tabakovych vyrobkt v Ceské

republice je tovarna spolec¢nosti, nachdzejici 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 zékaznikiim
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)

4.3 Marketingova strategie PMI
Philip Morris International zaklada na silné marketingové koncepci, kterd je klicovym
prvkem konkurencni strategie a konkuren¢niho boje.
Marketing spolecnosti 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 propagacni 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 populadrnich seridlli ani film, nevystupuji zde osoby zndmé a oblibené
mezi mladezi a pfedev§im modely/modelky ucastnici se reklamy nesmi byt mladsi 25
let. Reklamy nejsou umistovany do publikaci slouzici pro vSeobecnou distribuci. Dale
spole¢nost odmitad veskeré zadosti o zatazeni reklamy do d&je filml nebo televiznich
pofadil a nazvy ¢i loga znacek nejsou viditelné na zddnych propagacnich predmétech,
které by mohli pouZivat nezletili.
Spolec¢nost se silné zasazuje za regulace omezujici reklamu a propagaci tabdkovych
vyrobkd, vcetné uplného zakazu ve vybranych médiich, jakymi jsou televizni a radiové
vysilani nebo reklamni tabule. Déle 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 umistovana 1 v zemich, kde to neni ze zdkona povinné. Na druhé strané
spole¢nost nesouhlasi s Uplnym zdkazem reklamy na tabakové vyrobky a marketingu
vibec a argumentuje, ze schopnost vyrobcl nabizet sviij produkt dospélym kuiaktim je
zéasadni pro aktivni konkurenci a domniva se, Ze je pro n¢ dulezité, aby dostavali infor-
mace a vSech dostupnych i preferovanych vyrobcich. PMI se domniva, Ze ptiliSné regu-

lace mohou narusit rovnovdhu mezi u¢innym omezenim marketingu a zachovanim
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schopnosti tabakovych spolecnosti komunikovat s dospélymi kutaky. (Philip Morris
International, 2016c¢)

4.4 Marketingovy mix spole¢nosti PMI

4.4.1 Produkt

Produktem PMI, ktery je touto spole¢nosti vyrabén a dale nabizen na trhu, jsou cigarety
a tabakové vyrobky raznych znacek. V soucasné dobé nabizi spolecnost na ceském trhu
celkem devét znacek cigaret v dvaasedmdesati riznych variantdch a dale tfi varianty
tzv. sypaného tabaku pro rucni vyrobu cigaret. Spole¢nost vlastni nejsiln€jsi a nejroz-
manitéj$i portfolio znacek v tabakovém odvétvi — sedm z hlavnich patnacti globalnich
znacek. Kazd4 z nich je dale zastoupena v riznych sortimentnich skupinach, které jsou
definovany napi. druhem pouzitého tabaku, obsahem danych latek, délkou samotné ci-
garety nebo jeji pfichuti. Za nejprodavanéjsi znacku cigaret oznacuje PMI Marlboro,
které se muze pysnit titulem nejprodavanéjsi znacka cigaret na svété. (Philip Morris

International, 2016e)

Samotna cigareta se sklada ze tfi hlavnich €asti. Jsou jimi: tabak, cigaretovy papirek a
filtr. Cigaretovy tabdk je blize specifikovan v dalSim textu. Cigaretovy papirek je vlast-
n¢ tenky papirovy list tvofeny celuldzou, ktery ma tvar obdélniku a je z jedné strany
opatten lepicim pruhem tak, aby po slepeni s druhou stranou tvofil tzv. dutinku, ktera se
nasledné plni tabakem. Posledni ¢asti cigarety je filtr. Cigaretovy filtr se zpravidla déli
do dvou ¢asti: vnitini a vnéj$i. Vnitini ¢ast se skladd z bun&cné celuldzy, ktera pohlcuje
dehet a brani tak proniknuti dehtu ptimo do plic kutdka. Vné&jsi ¢ast cigaretoveho filtru
tvofi tzv. ndustkovy papirek, ktery je specidln€ upraven, tedy napustén konkrétni che-
mickou latkou, tak, aby nedochdzelo k pfilepeni cigarety ke rtim. V poslednich letech
vyrobci cigaret ptiSli na trh s nékterymi inovacemi, jako jsou acetdtové nebo uhlikové
filtry nebo také filtry doplnéné o tzv. kapsle, které po prasknuti dodavaji samotné ciga-
reté¢ rzné ptichuté. Pod znackou L&M produkuje spolecnost Philip Morris napiiklad

cigarety s bortivkovou nebo ,,mint* kapsli. (Filmania, 2011)
= Cigarety podle vyrobnich znacek:
Marlboro (Red Upgrade, Flavor - mix, Core, Plus, Gold - Original, Touch)

L&M (Red Label, Blue Label, Silver Label, Forward, Double Forward, Loft)
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Philip Morris (Philip Morris fresh caps, Ruby, Royal, Silver)
Chesterfield (Red, Classic Red, Classic Blue)

Red & White (Original, Quantum, Platinum, Mint, Aqua)
RGD (Red, Blue, Silver, Menthol)

Internetovy ¢lanek z internetového informac¢niho serveru Aktualné.cz (2013) z prosince
roku 2013 ptfinasi informace o nahrazeni znacek tradi¢nich Ceskych cigaret, jako jsou
Petra a Start jiz stavajicimi L&M a Chesterfield. Podle marketingového oddéleni spo-
le¢nosti PMI lze 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 spole¢nosti jsou z nabizenych zna-
¢ek nejzaddangjsi Red&White, Marlboro a pravé L&M a Chesterfield. (Aktualné.cz,
2013)

= Cigarety podle druhu pouZitého tabaku:

PMI pouziva pro vyrobu cigaret a cigaretovych vyrobka 3 zakladni druhy tabaku, kte-

rymi jsou Virginia — neboli tabak suseny teplym vzduchem, burley a orientdlni tabdk.

Tabak Virginia je zastoupen ptedevsim v cigaretdch znacky ,,Virginia®, pod které spa-
daji dalsi znacky, jako napt. Long Beach, Canadian Classics nebo Number 7. Zndm¢jsi
znacky cigaret, jako jsou Chesterfield, L&M a dokonce 1 Marlboro, jsou tvofeny smési
téchto tii tabakl v rizném poméru s ohledem na konkrétni znacku. (Philip Morris Inter-

national, 2016f)

= Cigarety podle obsahu mnoZstvi dehtu, nikotinu a oxidu uhelnatého

V cigareté:

Obsah vSech vyse uvedenych latek ma - mimo jiné - také velky vliv na rozhodovéni
spotiebitelll o koupi cigaret a dalSich tabakovych vyrobkti. Maximalni hranice pro ob-

sah téchto tfi slozek je stanovena Vyhlaskou ¢. 344/2003 Sb., a to ve vysi:

Obsahu dehtu v jedné cigareté: 10 mg
Obsahu nikotinu v jedné cigareté: 1 mg

Obsahu oxidu uhelnatého v jedné cigareté: 10 mg
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Tabulka 2 Srovnani znacek cigaret v ramci obsahu konkrétnich latek

ZNACKA DEHET NIKOTIN Ludly
UHELNATY

Marlboro Red 10 mg 0,8 mg 10 mg

Gold Original 8 mg 0,6 mg 9 mg

L&M Reb Label 10 mg 0,8 mg 10 mg

Blue Label 8 mg 0,6 mg 9 mg

Pramen: cigarety.wz, 2013

Jak je patrné z Tabulky 2, znacka cigaret Marlboro Red ve srovnani s L&M Reb Label
obsahuje stejné mnozstvi vSech vySe uvedenych latek, stejné tak jako Marlboro Gold
Original obsahuje stejné mnozstvi dehtu, nikotinu i oxidu uhelnatého jako L&M Blue
Label. Je tedy zfejmé, ze pokud si zakaznik porovna tyto dvé znacky cigaret a zjisti, ze
obsahuji stejné mnozstvi jiz zminénych latek, bude jeho rozhodovaci proces o koupi

prvnich ¢i druhych zaleZet Cisté na preferenci té ¢i oné znacky.
Cigarety podle délky
Vyhlaska ¢. 344/2003 Sb. stanovuje Ctyfi zékladni délky cigaret.

Obvod vétsiny cigaret se pohybuje okolo 25 mm a za standardni délku cigarety je pova-

zovana délka 70 mm.

Cigareta typu KING-SIZE 84 - 85 mm,
Cigareta typu SUPER KING-SIZE 93 - 100 mm,
Cigareta s oznacenim LONGS (LONG-SIZE) 120 mm,

Cigareta s oznacenim SUPER LONGS (SUPER LONG-SIZE) 150 mm. (cigare-
ta, 2003)

442 Cena
Pti tvorbé ceny tabakovych vyrobkl vychazi spolecnost PMI z analyzy nékladt ku po-

zadovanému zisku. Konkrétni hodnoty spole¢nost nezvetejiuje.
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Podle vyzkumu &eské televize z roku 2015 (Ceska televize, 2015) tvoii koneénou cenu
cigaret z prevazné ¢asti spotfebni dan a dan z pfidané hodnoty. Jako konkrétni ptiklad
uvadi cenu 80 korun za krabicku cigaret, pficemz 47 korun tvoii spotiebni dan (vice jak
50%), dan z piidané hodnoty dé€la 14 korun, vyrobni cena a zisk pro vyrobce a distribu-

tory je celkem také 14 korun a nakonec marze obchodnikti ¢ini 5 korun.

Obrazek 4 Vyvoj ceny za krabicku cigaret znacky Sparta Blue
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Pramen: Ceska televize, 2015

Z Obrazku 4 je ziejmé, Ze cena krabicky cigaret znac¢ky Sparta Blue od roku 1993 do
lofiského roku zna¢né narostla a ministerstvo financi chystd do budoucna dalsi vinu
zdraZeni. Na konci roku 2015 zaplatili spottebitelé za krabicku cigaret 87 K¢, letos uz je

to o 2 koruny vice.

4.4.3 Distribuce

PMI provadi tzv. intenzivni distribuci a vlastni celkem 50 vyrobnich zavodii, nejveétsi
Z nich v Rusku, na Filipinach, v Turecku, Némecku, Mexiku a Argentiné. Se svymi vy-
robky operuje na tfiadvaceti trzich a vyuZziva pro to Ctyf distribu¢nich kanalt:

1) ptimy prodej a distribuce

2) distribuce prostrednictvim jednotlivych nezavislych distributort

3) vyhradni distribuce

4) distribuce prostfednictvim narodnich nebo regiondlnich velkoobchodl
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Tyto kanaly pomahaji spolec¢nosti distribuovat pfimo maloobchodnikiim v ramci jed-
notného trhu, ktery umoznuje PMI ziskat pfiméteny vynos z jejich investice. Spolecnost
pfimo zasobuje trafiky, Cerpaci stanice, obchodni fetézce i supermarkety. (marketrealist,

2015)

4.5 Regulace tabakovych vyrobku spole¢nosti PMI

Spole¢nost Philip Morris International podporuje komplexni, u¢innou regulaci tabako-
vych vyrobkil, nepodporuje vSak regulaci znemoziujici koupi a uzivani tabakovych
vyrobkl dospélym spotiebitelim, ani regulaci, kterd klade legitimnimu trhu zbyte¢né
prekazky. V tomto ohledu se brani opatfenim, jako je napt. jednotné baleni, zakaz vy-
stavovani vyrobkl v mistech prodeje, apod. Takovéto regulace odrazi politiku prohibi-
ce, ktera tvrdé omezuje moznost konkuren¢niho boje mezi tabdkovymi spolec¢nostmi.
Dusledky, které jsou v souvislosti s vefejnym zdravim Casto ptehlizeny, maji za nésle-
dek otevieni trhu s nelegdlnim prodejem cigaret, Cili trhu, ktery se nefidi regulacemi,
nespolupracuje s regulatory a nema zajem podilet se na vefejném zajmu. Prednim za-
jmem regulatorti, zdravotnickych organizaci a legitimnich tabdkovych spole¢nosti by
mélo byt predevSim ustanoveni komplexnich regulac¢nich ramct na zakladé sniZovani

rizik. Ty by mély zahrnovat:
= povinnd zdravotni varovani na baliccich a v reklamé,

= omezeni reklamy na tabdkové vyrobky véetné zdkazu reklam v televizi a radiu,

= omezeni koufeni na vetfejnych mistech vcetné zakazu koufeni na mistech, kam
vétSina lidi musi chodit, a mistech slouZicich nezletilym,

= zékony ukladajici minimalni veék,
= regulace vyrobki vCetné povinnosti hlasit ptisady a koufové emise,
= pfisné sankce za prodej pasovanych nebo padélanych cigaret,

= politiku zdanéni tabdkovych vyrobkl integrovanou do zdravotni politiky a regu-
lace vztahujici se na vyrobky s potencialem snizeni rizik. (Philip Morris Interna-
tional, 2016d)
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5 Specifika marketingové komunikace spole¢nosti Philip Morris

5.1 Public Relations
Kazdodenni ¢innost spolecnosti nespociva pouze ve vyrob¢ cigaret, ale predevsim ve
snaze interakce s okolim a ve zpisobu podnikani viibec. Ve vSech zemich, ve kterych se

vyrobky PMI prodavaji, plati stejné principy.

Jednim z nejzakladnéjSich je chovat se jako spolecensky odpovédna spolecnost, a to jak
na lokalni, tak na globalni trovni. Hovofit o zavaznych dopadech koufeni na zdravi
¢loveéka a prosazovat s tim spojenou komplexni regulaci tabakovych vyrobkli zamére-
nou na snizovani rizik. Spole¢nost dale podporuje uzdkonéni a pfisné prosazovani za-
kont stanovujicich minimalni v€k pro nakup tabakovych vyrobka a zavadi programy
prevence koufeni mladistvych. PMI pfijala smérnice a zavedla programy, které snizuji
dopad na Zzivotni prostedi pfedev§im vyuzivanim mensiho mnozstvi piirodnich zdroju,
dba na snizovani emisi sklenikovych plynt a snazi se produkovat méné odpadu. Déle
spole¢nost pfispiva ke zlepSeni poméri v mistnich komunitach poskytovanim charita-
tivnich dart ¢i dobrovolnou ¢innosti a podporuje Siroké sité neziskovych organizaci.

(Philip Morris International, 2016g)

Jako piiklad ,,vztaht s vetejnosti® - PR spole¢nosti Philip Morris CR a.s. Ize uvést Dob-
ro¢inny fond Philip Morris CR, ktery spole¢nost zalozila v roce 2003 a ktery poskytu-
je finan¢ni ptispévky neziskovym organizacim na narodni i na regionalni urovni. Jeho
hlavnimi cili jsou podpora neziskovych organizaci pii realizaci charitativnich projektt
ke zlepSeni podminek handicapovanych osob, a dale rozvoj kulturniho, zivotniho a so-

cialniho prostfedi mést a obci Ceské republiky. (Philip Morris International, 2016h)

Podle vyro¢ni zpravy za rok 2015 patii spolecnost k nejlepSim zaméstnavateliim, ktefi
dokézou pro své zamé&stnance vytvofit pfijemné a produktivni prostedi. JiZ podruhé za
sebou byla spole¢nosti udélena certifikace Top Employer v ramci kazdoroéniho prestiz-
niho mezindrodniho prizkumu provadéného organizaci Top Employers Institute, ktera
ocenuje nejlepsi zaméestnavatele z celého svéta. Aby spolecnost mohla ziskat pecet’ Top
Employers, musi podstoupit naro¢ny proces zkoumani a vyhovét vysoké tirovni stan-
dardt, naptiklad, zda zkoumané spolec¢nosti Skoli a rozvijeji své zaméstnance, zda pecu-
ji o talentované pracovniky a jejich rst na vSech stupnich organizace, jestli poskytuji

zaméstnanecké vyhody, zda se zasazuji o rozvoj vid¢ich schopnosti svych zaméstnancti
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nebo zda usiluji o neustdly rozvoj praxe procesu zameéstnani. (vyrocni zprava Philip

Morris CR a.s., 2016)

Philip Morris CR a.s. pe¢uje také o narodni dédictvi. Ve vyrobnim arealu spole¢nosti
v Kutné Hofe se nachazi byvaly cisterciacky klaster s kapli a mnoho dal$ich historic-
kych staveb, které jsou nedilnou soucasti kulturnich pamatek Kutné Hory. Spole¢nost se
plné€ vénuje ochrang a péci tohoto kulturniho dédictvi vice nez dvacet let a k piipomenu-
ti 20. vyro¢i zépisu Kutné Hory na Seznam svétového dédictvi UNESCO uspotadala
spole¢nost ve spolupraci s méstskym tradem galakoncert pro Sirokou verfejnost. Akce se
konala v arealu byvalého cisterciackého klastera v Sedlci, jehoz dé&jiny jsou zdokumen-
tovany v knize s nazvem ,,Sedlec — piibéh podivuhodného mista Kutné Hory*, ktera
byla za podpory spoleénosti Philip Morris CR a.s. vydana pravé pii piilezitosti oslav
tohoto jubilea. Jako dalsi dukaz zavazku spole¢nosti vici obyvatelim Kutné Hory je i
aktivni podpora projektu, ktery spocival ve vybudovani vefejného osvétleni tzv. ,kréa-
lovské vychazky*, kterd patii mezi zdejsi nejoblibenéjsi lokality. (vyro€ni zprava Philip

Morris CR a.s., 2016)

Testovani na zviratech bere spole¢nost velmi vazné a je si védoma obav vetejnosti z
tohoto zpiisobu vyzkumu. PMI opravdu provadi testovani na zvitatech, ale pouze v pfi-
padech, kdy nejsou k dispozici Zadné jiné alternativy, a doufd, Ze v pribéhu ¢asu se spo-
le¢nosti podafi zminimalizovat nebo Uplné odstranit tento zpisob vyzkumu. VétSina
aktivit spojenych pravé s testovdnim na zvitratech se tykd vyvoje a hodnoceni novych
produktli, kter¢é mohou mit schopnost sniZovat riziko vzniku nemoci souvisejicich s
koufenim a jsou provadény v souladu s platnymi zékony, piedpisy a mezinarodné uzna-
vanymi a osvéd¢enymi postupy. Aby bylo zajisténo, Ze je se zvifaty zachdzeno spravné

a odpovédné, rozdélila PMI své postupy do dvou hlavnich kategorii:

1) Vyzkum onemocnéni, ktery se provadi s cilem lépe porozumét mechanismiim, které

zpusobuji onemocnéni souvisejici s uzivanim tabaku.

2) Ohodnoceni produktu, které dokaze pravé z vyzkumu onemocneni vyhodnotit, zda

mohou nov¢ vyvijeni produkty snizit riziko onemocnéni.

PMI se pii testovani na zvitatech tidi dle uznavanych metod, oznaCovanych jako ,,3R* —

Replace (Nahradit), Reduce (Omezit) a Refine (Vylepsit).
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= Replace — spole¢nost se snazi co nejvice vyuzit jinych, alternativnich metod k
ziskani pozadovanych vysledkd.

* Reduce — pfislusnymi analyzami se vyhodnocuje nejniz§i mozny pocet zvirat
potiebnych k vyzumu a také, které zvite je pro jaky vyzkum nejvhodné;jsi.

= Refine — PMI vyuziva pfi testovani na zvifatech nejméné invazivni postupy, aby
zpusobily co nejmensi bolest a utrpeni. Laboratorni a veterinarni odbornici pt-
sobici v téchto vyzkumech jsou vyskoleni ve vyuzivani nejnovéjsich technik pro
spravu a péci o zvirata tim nejlepSim moznym zpisobem. (Philip Morris Interna-
tional, 2016c¢h)
5.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje je, jako jedna z nastroju marketingové komunikace, cilené¢ mifena na
zvySeni prodejnosti vyrobkl spolec¢nosti Philip Morris, tj. cigaret a tabadkovych vyrobk,
vSem dospélym kuraktim. Mezi podporu prodeje lze mimo jiné bézné zahrnout napti-

klad merchandising, promo akce nebo tfeba prodejni automaty.

Globalmarketing.cz, 2013 definuje merchandising jako soubor marketingovych ¢innos-
ti, jejimz cilem je umistit spravné vyrobky na spravné misto, ve spravny ¢as a se sprav-

nou cenou. Merchandising zahrnuje mimo jiné:
* umisténi zboZi v regalech
= komplexni péCe o misto prodeje i 0 zbozi samotné (globalmarketing, 2013)

Jako konkrétni ptiklad merchandisingu lze uvést rozmisténi vyrobkt spolecnosti PMI v
ramci sité prodejen TRAFICON INVEST s.r.o. Nasledujici obrazek (Obrazek 5) de-
monstruje zplisob vystaveni tabakovych vyrobkt a cigaret v jedné z mnoha prodejen jiz
zminéné spole¢nosti. Pomoci Zlutych ¢ar jsou od sebe oddéleny vyrobky konkuren¢nich
znacek. (PMI = Philip Morris International, JT1 — Japan Tobacco International, BAT —
British American Tobacco, IT(G) — Imperial Tobacco, atd.) (traficon, 2013)
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Obrazek 5 Zptsob vystaveni cigaret a tabdkovych vyrobkl
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pramen: traficon, 2013

Z Obrazku 5 vyplyva, Ze spolecnost PMI zaujiméd v ramci vystaveni svych vyrobku
prevaznou ¢ast prodejniho regélu a jeji produkty jsou ptihodné vystaveny v urovni o¢i,

coz napomaha upoutat zakaznikovu pozornost pii prichodu do trafiky.

Prodejni automaty na cigarety jsou v souc¢asné dob¢ velmi oblibené u majitelti restau-
raci, kavaren, bart, hotell, atd., jelikoZ nevyzaduji ndkup cigaret za vlastni hotovost,
snizuji obrat a odvody DPH a také, protoZe jsou automaty pod stalou kontrolou a snizu-
je se tak riziko kradezi. Na ¢eském trhu se nejvice vyuziva prodejnich automati Spanél-
ské znacky ,,GM Vending®, jejimzZ nejvétsim dovozcem je spole¢nost GECO. Rozlisuje
se hned nékolik typa téchto automatii a to v zavislosti na kapacité¢ (maximalni pocet
kusti krabi¢ek uréenych k prodeji), na poctu prodejnich sloupcti, hmotnosti, aj. (GECO,
2014)

Spole¢nost Philip Morris vyuziva jako podporu prodeje také tzv. promo akce, kde na-
bizi své vyrobky lidem star§Sim 18 let. Na akcich tohoto typu ,,ldkaji* potenciondlni za-
kazniky tzv. hostesky a promotéfi, ktetfi nabizeji pfedevsim cigarety. Cilem promo akci
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je zvyseni povédomi vetejnosti o vyrobcich spolecnosti a s tim spojené¢ho zvyseni pro-
deje. Dtive byly tyto akce pofadany v ramci motoristickych zavodd, ale v dnesni dobé
je nabidka produktl spolecnosti PMI na akcich tohoto typu zakézéna a podléha Zakonu
o regulaci reklamy. Dnes se podobné promo akce konaji ve vétSin¢ piipadi u piilezitosti

uvedeni nového vyrobku na trh.

5.3 Osobni prodej

Osobni prodej tabakovych vyrobka spolecnosti probihd v jakychsi dvou pomyslnych
fazich. Prvni z nich je prodej spole¢nosti PMI svym odbératelim. Mezi odbératele vy-
robku spolecnosti PMI lze zafadit nejéastéji specializované prodejny tabakovych vyrob-
ki, které jsou nejcastéji oznacovany jako , Trafika* nebo ,,Tabak*“ (GECO, Traficon,
Relay), obchodni fetézce (Tesco, Albert, Lidl), Cerpaci stanice (Shell, OMW, Robin Oil)
a pak také restaurace, bary, no¢ni kluby, atd. Za druhé¢ je to prodej odbératelti produktti
spole¢nosti Philip Morris kone¢nym zakaznikiim. Tuto situaci velice zjednodu$ené za-

chycuje model na Obrazku 6.

Obrazek 6 Model znazoriujici proces osobniho prodeje PMI

cerpa(n stanice ‘ ‘ restaurace ‘

(M) ——(omminrren ) (50N

obchodm fetézce ‘ ‘ traﬁka tabak ‘

Pramen: vlastni zpracovani, 2016

Vyhodou osobniho prodeje je okamzité vyhovéni pozadavkim odbératele (nebo konec-
ného zakaznika) a okamzita zpétna vazba. V praxi lze tuto vyhodu demonstrovat napii-
klad na situaci prodeje cigaret a tabakovych vyrobkti konkrétni specializované prodejné
tabakovych vyrobku — trafice. Trafikant (neboli vlastnik; provozovatel trafiky) objedna-
va od spolecnosti Philip Morris ur¢ité mnoZzstvi tabakovych vyrobkll. Samoziejmeé ma s
touto spolecnosti odbératelskou smlouvu, kterd upravuje, kterd vyrobky a znacky, které
muze ve své trafice prodavat. Trafikant mize reagovat na zmény poptavky po téchto
vyrobcich a prostfednictvim zpétné vazby regulovat, které vyrobky nebo znacky by me-
la spolecnost PMI dodavat ve vétSim nebo mensSim mnozstvi tak, aby doslo
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k uspokojeni vSech potieb a ptani kone¢nych zakazniku. Trafikant pak svym kone¢nym
zakaznikim prodava vyrobky dle jejich pozadavki, poskytuje podrobné informace (na-
piiklad u prodeje cigaret mnozstvi nikotinu nebo dehtu obsazeného v tabaku), doporu-
¢uje nové produkty spolecnosti, odpovida na piipadné dotazy, informuje o slevovych
akcich a vSemi témito Cinnosti pfispiva ke spokojenosti obou stran — jak kupujiciho, tak

prodavajiciho a hlavné také ke spokojenosti a prosperité spolecnosti PMI.

5.3.1 Reklama

Pro veskeré spole¢nosti produkujici a prodavajici tabakové vyrobky v Ceské Republice
plati legislativni omezeni vychazejici ze Zakona o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb.,
podle kter¢ho mize tabdkova spolecnosti jako je PMI umistovat reklamni sdéleni a re-

klamni materidly pouze za nize uvedenych podminek:

e pokud se reklamni sdéleni a reklamni materidly nachazeji uvniti specializované

prodejny tabakovych vyrobkl

e pokud se reklamni sdéleni a reklamni materidly nachazeji ve vyloze (vykladni

skiini) specializované prodejny tabakovych vyrobki

e pokud se reklamni sdéleni a reklamni materidly nachazeji zvenci této specializo-
vané prodejny, ktera nese oznaceni ,, Tabdk* ¢i ,, Trafika* a tato reklamni sdéleni
budou obsahovat logo s varovanim ministerstva zdravotnictvi v rozsahu 20% to-

hoto sdéleni

e pokud se reklamni sdéleni a reklamni materidly nachéazeji pouze v té €asti ne-

specializované prodejny, kde se tabakové vyrobky prodavaji
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Obrazek 7 Reklama v prodejné tabakovych vyrobki GECO

pramen: geco.cz, 2016

Pro nazornou ukazku demonstrace reklamy a reklamnich sdéleni ve specializovanych
prodejnach tabaku a tabdkovych vyrobki byla vybrana prodejna spolecnosti GECO. Jak
je ziejmé z Obrazku 7, nejvétsi a nejpoutavé)si reklamni plochu zaujima osvétleny re-
klamni panel nesouci reklamni sdéleni tykajici se znacky cigaret Marlboro. Dalsi re-
klamy a reklamni upozornéni jsou promitany na televizoru ptimo nad prodejnim pultem
Vv horni ¢asti prodejny, kde se nejcastéji vyskytuji reklamy také pravé na znacku cigaret
Marlboro nebo L&M. Casté byvaji také velké reklamni ,,nélepky* na podlaze prodejny.
Je tomu tak pfevazné z diivodu nedostatku vhodného prostoru pro umisténi reklamnich
paneli ¢i billboardu a toto feseni je velmi efektivni, upoutd pozornost zakaznika a neza-
bird zddné misto. Nad prodejnimi regéaly jsou umistény dalSi mensi svételné tabule, kde
se objevuji reklamy na ostatni tabdkové vyrobky také konkuren¢nich znacek. Pievazna
¢ast reklam se vSak tyka pravé produkti spolecnosti Philip Morris, jelikoz na ¢eském

trhu patii mezi nejvétsi vyrobcee a prodejce cigaret a tabakovych vyrobkt vibe.
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5.4 Vyuziti vybranych nastroji komunikaéniho mixu PMI v porovnani

s konkurenénimi firmami

Mezi nejvétsi konkurenty spolecnosti Philip Morris International lze zatadit Japan
Tobacco International, British American Tobacco, nebo naptiklad Imperial Tobacco.
Pro ucely této bakalaiské prace byly vybrany dvé konkurencni spolec¢nosti, a to Japan
Tobacco International v ramci porovnani znacky cigaret Camel se znacCkou cigaret
Marlboro a British American Tobacco v ramci porovnani elektronickych cigaret se

spolecnosti PMI.

5.4.1 Marlboro vs. Camel

Marlboro je svétoveé nejprodavangjsi znacka cigaret, kterou vlastni Philip Morris. Jeji
nazev pochazi od nazvu ulice v Londyné (Great Marlborough Street), kde méla spole¢-
nost svou prvni tovarnu. Cigarety Marlboro se plivodné vyrabély jako tzv. Zenské ciga-
rety v zavislosti na sloganu ,,Mild as May*“ — jemny jako m4j. V padesatych letech se
vyrobci rozhodli zvysit oblibenost téchto cigaret také u muzi a tak vytvofili prvniho
z tak zvanych ,,marlboro man®. Nejzndm¢j$Sim a nejpopularnéjSim z nich se poté stal

cowboy, ktery byl donedavna lidrem znacky. (strikingly, 2016)

V roce 2011 pfisla spolecnost PMI na trh s novou kampani nesouci nazev ,,Be Marlbo-

ro, ukazky této kampané jsou znazornény na Obrazku 8.

Obrazek 8 Ukazky kampané ,,Be Marlboro*

Pramen: mediaguru, 2014

Tato kampan méla za ukol ozivit image znacky u mladych kufdki. Koufeni cigaret
znacky Marlboro je v ni spojovéno s hodnotami, které jsou atraktivni pro mladou gene-
raci — nezavislost, rebelstvi, svoboda, riskovani, apod. K vizualnimu znazornéni téchto
hodnot bylo vyuzito piedevsim mladych lidi a Cinnosti, které mlad¢é lidi pfevazné
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uptednostiuji — extrémni sporty (snowboarding, surfing), party, koncerty, atd. Kazdy
tento tzv. ,,vizual“, at’ uz se jedna o plakat, billboard, letdk, je doplién o slogany. Na
Obrazku 8 jsou uvedeny slogany ,,A Maybe never reached the top* — Mozna nikdy
nezdola vrchol, nebo ,,Maybe never fell in love® — mozna se nikdy nezamilujete, na kte-
ré pravé v kontrastu odpovida véta vyjadiend identifikaci se znackou ,,Be Marlboro* —
Bud’ Marlboro. V bieznu roku 2014 vsak byla, v ramci kampané ,,Campaign for Tobac-
co-Free Kids* a za pomoci organizaci, bojujicich proti koufeni, vydana oficialni zprava
Snazvem , You're the target”, kterd negativnim zpiisobem kritizuje kampaii znacky
Marlboro. Podle ni kampan cili na pfili§ mladé spotiebitele (tzn. pod 18 let véku). Proto
zadaji stazeni kampané. Spolecnost Philip Morris vSak ve svém prohldseni cileni na
mladistvé rezolutné popird a zastava ndzor, Ze stejn¢ jako ostatni marketingové i re-
klamni aktivity PMI, se i tato marketingova kampail zamétuje vyhradné na dospélé ku-
raky a je provadéna v souladu se vSemi pfislusnymi predpisy a internimi pravidly. Spo-
le¢nost zastava nazor, ze opacna tvrzeni jsou neopodstatnéna a zalozena na subjektivni
interpretaci. Navzdory tomuto obvinéni se kampan doposud t€§i velkému uspéchu a
znacka Marlboro je oznacovana za nejprodavanéjsi znackou cigaret na svété. Ke stazeni

kampang¢ tedy doposud nedoslo. (mediaguru, 2014)

Na socidlnich strankach facebook.com nabizi Marlboro rtizné typy kupont na koupi
cigaret. Jedna se o mnozstevni slevy pii koupi vice kust krabi¢ek nebo i celych kartontl,
obcas se zde objevuji 1 slevové akce na koupi jedné krabicky. Kupony lze zakoupit on-
line prostfednictvim internetového serveru anncoupons.com, poté je vytisknout a prinést
do obchodu, kde bude uplatnéna sleva nebo zaslat SMS zpravu na konkrétni telefonni
Cislo a obdrzet Ciselny kod, ktery pak slouzi také pro uplatnéni slevy v misté prodeje

cigaret. (facebook, 2016)

Camel je znacka cigaret pavodné vyrabéna spole¢nosti RJ Reynolds Tobacco, kterou
v roce 1999 odkoupila spole¢nost Japan Tobacco International. Pfedtim, nez se cigarety
Camel vubec dostaly na trh, publikovala spole¢nost RJ Reynolds Tobacco v ramci mar-
ketingové komunikace nového vyrobku v rtiznych Casopisech ¢tyfdenni ,,upoutavky*.
Prvni den se v ¢asopisech objevil obrazek velblouda s napisem ,,CAMELS* — velbloudi.
Nasledujici den uz se napis rozsitil na ,,CAMELS ARE COMING* — velbloudi pficha-
zeji, a tieti den uz zde stalo ,, Tomorrow there will be more Camels in this city than in all

Asia and Africa together — zitra bude v tomto mésté vice velbloudl nez v Asii a Africe

45



dohromady. Ctvrty, posledni den, bylo v Gasopise oznameno, Ze ,,Camels cigaretter are

here!* - cigarety Camel jsou tady! (strikingly, 2016)

Obrazek 9 Upoutavky v casopisech pred zahajenim prodeje cigaret znacky Camel

Pramen: vlastni zpracovani, pievzato z triviahappy, 2014

Stejné jako cigarety Marlboro spole¢nosti PMI méli svého ,,maskota* — cowboye, i
znacka cigaret Camel ma svého predstavitele, kterym se stal, pii prilezitosti 75. vyro¢i
znacky, Joe Camel. Kreslena postavicka znazoriujici velblouda kouticiho cigaretu, kte-

rou spolecnost vyzdvihla do poptedi své marketingové kampang.

Obriazek 10 Ukaza kampané cigaret znacky Camel
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Pramen: stanford, 2016
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Jak je patrné z Obrazku 10, Joe Camel je znazornovan jako kresleny James Bond v
podobé¢ velblouda. Pohledny, charismaticky, ¢asto byva obklopen krasnymi zZenami ne-
bo drahymi auty. V devadesatych letech vzrostla popularita Joea Camela natolik, Ze 1
malé déti znaly tuto kreslenou figurku stejné tak dobie, jako tfeba Mickey Mouse. To
mélo za nasledek vinu kritiky ze strany rtiznych organizaci v boji proti kouieni, které
pozadovaly stazeni kampané. Tyto organizace se domnivaly, ze spole¢nost tak cili na
nezletilé a mladistvé. Kritici kampané vydali prohlaSeni, ve kterém poukazuji na statis-
tiky koureni mladistvych v letech 1992 az 1995 v USA, Kanad¢ a Velké Britanii. Podle
nich se pocet mladistvych kufdka zvedl v zavislosti na kampani Joe Camel az o 7%.
Spolec¢nost RJ Reynolds Tobacco c¢elila mnoha obvinénim, i kdyz ne vzdy uplné ko-
rektnim, ale nakonec doslo ke stazeni kampané z divodu jeji neeti¢nosti. (wordpress,

2013)

Dalsi marketingova kampan cigaret Camel nese nazev Camel No. 9, ktera se zamétuje
pfedevS§im na zvySeni prodeje cigaret u Zen. Nazev nové fady — Camel No. 9 ma
V zenach vzbudit pocit luxusu. Tvlrci nazvu se nechali inspirovat naptiklad svétozna-
mou viuni Chanel No. 19. Slogan pro tuto novou fadu je zndzornén na Obrazku 11 —
,»light & luscious® — v piekladu lehky a sviidny. Krabic¢ky cigaret mély zaoblené tvary a
byly ladény do rizové a matové barvy. (nytimes, 2007) Pii pfedstaveni znacky na trh v
roce 2007 na Florid€, byla uspotfaddana velka party, na kterou byly pozvany stovky kuta-
ka, predevsim tedy Zeny. Zdarma zde byly nabizeny vzorky cigaret spolu s poukazkami
na masaze, drobné Sperky nebo li¢eni v pestrych ¢erno-rtizovych bali¢cich. (national

public radio, 2014)

Reklamni sdéleni nové fady cigaret Camel se objevovala pfedev§im v zenskych Casopi-
sech, jako jsou Vogue, Cosmopolitan nebo Glamour spolu s piihodnymi pozornostmi ve
formé¢ balzami na rty, klicenek, Sperkti, apod. To opét rozpoutalo celou fadu kritik ob-
vifujicich spolecnost za nabadani nezletilych a mladistvych kufacek ke koufeni. Toto
obvinéni v8ak spole¢nosti RJ Reynolds Tobacco zamitla a odivodnila ho tak, ze kam-
pan byla cilena na dospé€lé Zeny, jelikoz 85% ¢tenditi jiz jmenovanych casopist spada

do populace starsi 18 let. (odvykani kouteni, 2014)
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Obrazek 11 Ukazka marketingové kampan¢ Camel No. 9
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V soucasné dobé spolec¢nost Japan Tobacco International produkuje desitky druhti ciga-
ret Camel, nejvétsi novinkou na ¢eském trhu jsou cigarety Camel Activate Double, kte-

ré ve svém filtru obsahuji dvé ochucené kapsle, které pii prasknuti uvolni ,,pfichut

bortivky a mentolu. Kutak si tak mtize vybrat, jak bude jeho cigareta chutnat.

5.4.2 E-cigarety

Spole¢nost PMI se snazi byt pfed konkurenci stale napted. Dikazem je i novy produkt
spolecnosti s nazvem 1QOS, coz je zvlastni typ elektronickych cigaret — tzv. bezkoufo-
vych cigaret. Jedna se o hybrid mezi elektronickou a analogovou cigaretou. Elektronic-
ka cigareta se vyznaCuje nepiitomnosti tabaku a nemusi také obsahovat ani nikotin a
kutak vdechuje paru, ktera miize byt obohacena o rizné ptichuté. Zatimco analogova —
klasicka cigareta obsahuje tabak i nikotin a kufak pfi jejim pozivani vdechuje kout ob-
sahujici veskeré latky spojené s jejim koufenim. 1QOS je tedy revolucni novinkou na

trhu, jejiz princip se zaklada na spojeni pravé téchto dvou principti.
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Obrazek 12 iQOS — bezkoufova cigareta

Pramen: google obrazky

Toto zafizeni pouziva skute¢né tabakové Marlboro mini cigarety, které se vyrabé&ji hned
v n¢kolika ,,pfichutich* a vkladaji se do ¢erné tuby, jak je patrné z Obrazku 12. Zde se
cigareta nespaluje klasickym zptisobem, ale pouze se zahtiva pti vysokych teplotach
(cca 350 °C) a vylu€uje paru pfipominajici tabakovy kouf. Pro mnoho kutakl jsou e-
cigarety pouhou ndhrazkou analogovych cigaret a nepfinaseji jim takové uspokojeni.
Spole¢nost PMI se tedy snazila nabidnout kufdkim co nejvice autenticky zazitek
z kouteni prostfednictvim tohoto zafizeni a zaroven tak snizit riziko onemocnéni zptiso-

benych koufenim. (vaperanks, 2012)

Pro kuraky uptednostnujici leh¢i cigarety, se mtize iQOS zdat trochu silngjsi. Je to tim,
ze mnozstvi nikotinu je pevné dano. Naruzivi kutaci by mohli byt ponékud v nevyhodé
a to z divodu zivotnosti baterie. iIQOS vydrzi nabity pouze 6 minut nebo 14 tzv. , pota-
ht‘ a poté se musi znovu na 6 minut dobit. Cena samotného zafizeni se pohybuje okolo
87 Dolart, coz je v piepocétu néco malo pies 1800 K¢ a krabi¢ka mini cigaret Marlboro
po 20 kusech slouzici pouze pro toto zatizeni se cenoveé vyrovna klasické dvaceticigare-
tové krabicce, kutaci by za ni méli zaplatit okolo 4 Dolart, tedy cca 80 K¢. (asian re-
view, 2016)

Jeden z nejvétSich konkurentd PMI British American Tobacco (BAT) pfiSel na trh

s novou fadou elektronickych cigaret s nazvem ,,vype“. Rada vype obsahuje hned néko-

lik produktii — eStick, ePen, eTank nebo eBox. Pro tcely této prace byly vybrany pouze
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produkty eStick a ePen, které budou pouzity pro srovnani konkuren¢niho boje mezi
spole¢nosti Philip Morris International a British American Tobacco v ramci elektronic-

kych cigaret.

eStick je tedy typ elektronické cigarety, ktery je vzhledové nerozeznatelny od cigarety
opravdové. Sklada se ze dvou hlavnich casti, a to z filtru a bilé ¢asti elektronické cigare-
ty, ktera po odpojeni od filtru, zaroven slouzi jako znovu dobijeci baterie. Jeji konec je
opatfen LED svétélkem, které vizualné nahrazuje spalujici se tabdk pfi koufeni cigarety.
Kdyz si kufdk zakoupi eStick, obdrzi samotnou e-cigaretu, znovu uzaviratelny obal
(ktery zaroven slouZzi jako dobijeci zatizeni) a USB kabel, ktery slouzi k dobijeni.
Spodni ¢ést obalu je opatiena vstupem pro USB kabel, ktery se druhym koncem piipoji
napiiklad k pocitaci nebo do adaptéru pro elektrickou zasuvku. Cigareta se pak vsune
bilou ¢asti do ptislusného otvoru (jak je zndzornéno na Obrazku 13) a za¢ina se nabijet.
Uplnost nabiti signalizuji 4 LED svétélka nachéazejici v dolni &asti na pfedni strané oba-
lu, pokud je e-cigareta zcela nabita, rozsviti se vSechny ¢tyfi a celkové dobiti trva pfi-
blizn¢ 4 hodiny. eStick pak mize kutrak uzivat az 5 dni — tzn. cca 600 ,,potaht*, dokud
se opét zcela nevybije. BAT prodava eStick v mnoha riznych provedenich: klasicky
vypadajici cigarety bez ptichuté, ale také bilé ¢i Cerné cigarety s mnoha riznymi ptichu-

témi. Cena se pohybuje okolo 10 Dolart, coz je asi 200 K¢&. (govype, 2015)

Obrazek 13 Vype eStick — elektronicka cigareta

pramen: telegraph, 2013

50



ePen spolecnosti BAT je klasicka elektronicka cigareta s plnicimi tzv. liquidy v mnoha
ruznych ptichutich s moznosti volby mnozstvi nikotinu. Mé dvé funkce uzivani, a to na
vysSi a nizsi stupent. Pii uzivani ePenu na nizs$i stupen se Setii baterie, ale také mnozstvi
produkované pary. Pro pfepinani mezi témito dvéma funkcemi slouzi tlacitko na vrchni
Casti zafizeni. Po deseti minutach ne¢innosti se ePen sam vypne a ma také detektor tep-
loty, ktery hlida, aby se pfistroj nepiehiival a nepopalil tak usta kutfdka. Nabiji se pres
micro USB kabel a proces uplného nabiti zabere 2 hodiny. Kufak ma pak k dispozici
300 tzv. ,,potahi pii vys$§im rezimu a 360 ,,potahl* pii pfepnuti na niz§i rezim. (govy-

pe, 2015)

Obrazek 14 Vype ePen — elektronické cigareta

l S
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pramen: govype, 2015
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6 Zavéry a doporuceni
Posledni kapitola této bakalaiské prace se bude zabyvat zhodnocenim fungovani spo-

le¢nosti Philip Morris a udrzovanim pozice spole¢nosti na trhu s tabakovymi vyrobky.

Spole¢nost PMI ma na trhu s tabdkovymi vyrobky vyhradni postaveni a svou pozici se
stale snazi udrzet. At uz PR programy, které jsou dobfe propracované a vetejnost mize
sledovat ¢innost uvnitt, ale 1 vn¢ spole¢nosti, navic PMI podporuje vzdélani, financné
podporuje neziskové organizace a dalSich instituce, stara se o své zaméstnance a dba na
kulturni dédictvi. Spole¢nost by méla tyto aktivity spojené se ,,vztahy s vetejnosti* ven-
tilovat vice na povrch a zajistit, aby o nich védéla i Sirokd vetejnost, ktera se cilen¢ ne-
zajima o PR spole¢nosti PMI. Naptiklad v ramci néjaké kampané nebo dobro¢innych
akcei. Pro spolec¢nost by bylo vyhodné, kdyby si ji vefejnost spojovala s aktivitami pii-
nosnymi pro spolecnost a ne jen s vyrobou a prodejem zdravi Skodlivych cigaret a taba-

kovych vyrobkd.

V ramci podpory prodeje se spolenost rozhodla pro novou marketingovou kampan
znacky cigaret Marlboro — ,,Be Marlboro®, ktera sice ¢eli vlnam kritiky ze strany orga-
nizaci, bojujicich proti koufeni, av§ak Marlboro je stale nejprodavanéjsi znackou cigaret
na svéteé, a tak by se dala tato marketingova kampan zhodnotit jako uspésnd. Pti navrhu
dal$i marketingové kampané by se spolecnost mohla zaméfit vyhradné na dospélé kuia-
Ky a nepodporovat rebelstvi a nezavislost, jako je tomu v nyné&jsi kampani a ,,lakat* tim,

a¢ nevédomé, mladistvé ke koufeni.

Spolecnost PMI se snazi o neustalou inovaci svych vyrobki a odliseni se od konkuren-
ce, dba o udrzeni si svych zdkaznikl a celkové ma velice dobte propracovanou marke-
tingovou komunikaci. S omezenimi ze strany statu a legislativni omezeni spolecnost

respektuje a dohliZi na jejich striktni dodrzovani.

Z hlediska porovnani elektronickych cigaret spolec¢nosti PMI s elektronickymi cigare-
tami konkurenéni spole¢nosti 1ze nalézt drobné nedostatky, které jsou ovSem zpisobeny
relativné kratkou dobou ptisobeni produktu na trhu. Doporuceni pro spole¢nost PMI

v tomto ohledu by se mohla tykat naptiklad prodlouzeni doby nabiti elektronické ciga-

rety i1QOS a moznosti volby mnoZstvi nikotinu, vdechovaného pfi jejim pouZivani.
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Zavér
Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, marketingovd komunikace je pro firmu jednim

vvvvvv

proto by ji méla firma vénovat dostate¢nou pozornost.

Tato bakalaiska prace se zabyvala specifikami marketingové komunikace, které byly
demonstrovany na trhu s tabakovymi vyrobky, pfedevsim tedy pro konkrétni firmu ope-
rujici v tabakovém primyslu. Prvni kapitoly v teoretické ¢asti se vénovaly teoretickému
zakladu, ve kterém byly definovany vSechny dulezité pojmy a procesy marketingové
komunikace podle vybranych autord, pfedevsim podle Foreta a De Pelsmackera. Treti
kapitola obsahovala shrnuti situace na trhu s tabakovymi vyrobky ve svété, ale i v Ceské
republice a soucasti této kapitoly bylo 1 podtéma vénujici se elektronickym cigaretdm.
Ctvrta kapitola této prace se vénovala predev§im spole¢nosti Philip Morris International
a Philip Morris CR a.s., jejim marketingovym ¢innostem a poté také opatienim, ktera

podstupuje v ramci regulace reklamy na tabakové vyrobky.

V praktické casti byly poznatky ziskané v teorii pfevedeny do praxe a to tak, ze pro
konkrétni firmu byly postupné popsany jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu pfi
pouziti nazornych ukéazek. Dale zde bylo provedeno srovnani konkurencnich znacek v
ramci komunika¢nich kampani a reklam a také v ramci komunikace elektronickych ci-

garet obou vzajemné si konkurujicich spolecnosti.
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Seznam pouzitych zkratek

apod. a podobné

aj. a jiné

a.s. akciova spole¢nost

HDP hruby domaci produkt
napf. napftiklad

PMI Philip Morris International
tzn. to znamena
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Prilohy
Priloha A

Z:akon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy § 3
(1) Reklama na tabdkové V}'/robky1 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 ¢lenskych stati Evropské unie nebo jinych stati tvotricich Evropsky hospodarsky
prostor nebo se konaji v n¢kolika €lenskych statech Evropské unie nebo v jinych statech
tvoticich Evropsky hospodaisky prostor nebo dosahuji pfeshrani¢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 tc¢elem nebo pfimym ¢i nepfti-
mym uc¢inkem je propagace tabakového vyrobku nebo distribuce zdarma, ktera
ma takovy ptimy ¢i nepiimy G¢inek v souvislosti se sponzorovanim podle od-

stavce 1,

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

pokud déle neni stanoveno jinak.

(3) Za reklamu na tabakové vyrobky se nepovazuje uziti ochranné znamky tabakového
vyrobku registrované nebo uzivané pro tabadkové nebo jiné vyrobky nebo sluzby pted
ucinnosti tohoto zakona na reklamu jinych nez tabadkovych vyrobkl nebo sluzeb. Pfitom
zpisob, jakym je informace o vyrobku nebo sluzbé $ifena, 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 nékterych souvisejicich zakond, ve znéni zakona ¢. 306/2000 Sb.
2 § 1 zakona €. 137/1995 Sb., o ochrannych znamkach.
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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 né€kolika
¢lenskych stati Evropské unie nebo jinych statl tvoticich Evropsky hospodatsky
prostor nebo se konaji v nékolika ¢lenskych statech Evropské unie nebo v jinych
statech tvoficich Evropsky hospodatsky prostor nebo dosahuji pteshrani¢nich

ucinkd jinym zplisobem,

e) publikace, kter¢ jsou tisténé a vydavané ve tietich zemich, pokud nejsou pre-

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 zpiisobuje 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 Cernym velkym

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

Reklama Sitena audiovizudlnim zpiisobem 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 zakona €. 37/1995 Sb., o neperiodickych publikacich
§ 2 pism. a) zakona ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spolecnosti a 0 zméné

nékterych zakont (zékon o nékterych sluzbach informacni spolecnosti)
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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 naptiklad tim, Ze zobrazuje scény s otevienymi
krabickami 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-

robku Siroké vetejnosti, majici za cil propagaci tabdkového vyrobku.

Pramen: Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsich predpist.
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Abstrakt
KRAUSOVA, Veronika. Specifika marketingové komunikace vybrané spolecnosti pii-

sobici v tabdkovém primyslu. Bakalafska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU

v Plzni, 68 stran, 2016

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, komunikace, reklama, Philip

Morris, regulace reklamy

Bakalatské prace se zabyva problematikou marketingové komunikace spole¢nosti piiso-
bici v tabdkovém primyslu. Toto odvétvi je v ramci marketingové komunikace regulo-
vané zakonem, zvlasté pak Zakonem o regulaci reklamy. V teoretické ¢asti prace jsou
pomoci literarnich zdroji popsany zékladni pojmy spojené s teorii marketingu, piede-
v§im pak s marketingovou komunikaci. Dale se tato ¢ast zamétuje na zhodnoceni situa-
ce na trhu s tabdkovymi vyrobky a je zde predstavena i problematika elektronickych
cigaret. Posledni kapitola teoretické ¢asti obsahuje zakladni informace o spolecnosti
Philip Morris International (PMI) a Philip Morris CR a.s. Praktické ¢ast uplatiiuje teore-
tické poznatky piimo na spolecnosti PMI, obsahuje konkrétni ptiklady marketingového
i komunika¢niho mixu a porovnava vybrané znacky cigaret spole¢nosti PMI s konku-
ren¢nimi podniky. Konecna Cast celé prace pak shrnuje zadvéry a doporuceni pro spolec-

nost PMI.
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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, 68 p., 2016

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

vertising, Philip Morris, advertising regulations

This bachelor thesis deals with marketing communication issues of a company acting in
the tobacco industry. Within the marketing communication is this sector regulated by
the law, especially then by the Act on Advertising Regulation (Zakon o regulaci
reklamy). The theoretical part is occupied with description of basic terms related to the
theory of marketing, mainly to the marketing communication, based on literary sources.
This part is focused on evaluation of the situation in the market with tobacco products
and there are described the issues of electronic cigarettes. The last chapter of the theo-
retical part contains basic information about the companies Philip Morris International
(PMI) and Philip Morris CR a.s. The practical part applies the theoretical knowledge on
the company PMI, contains concrete examples of the marketing and communication
mix and compares picked cigarette brands made by the company PMI with rival com-
panies. The final part of the thesis sums up conclusions and recommendations for the

company PMI.
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