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Uvod

V soucasné dob¢ je marketingova komunikace nedilnou soucasti pro vétsinu firem a je
klicovym nastrojem jejich tspéchu. Zvoleni vhodné marketingové komunikace zajistuje
budovani image, zvySovani povédomi o znacce, zlepSovani konkurenceschopnosti a

zvySovani poctu spokojenych zakaznik.

Pro vypracovani bakalaiské prace si autorka zvolila obchodni znacku IQOS, ktera je
pod zastitou tabakové spolecnosti Philip Morris International. Koufeni cigaret sebou
nese mnoho zdravotnich rizik, coz si spolecnost Philip Morris International uvédomuje,
a proto svou budoucnost chce postavit na vyrobcich bez koufte, které predstavuji lepsi
volbu pro ty, ktefi nechtéji ptestat s nikotinem. Z tohoto dtivodu vybudovali obchodni
znaCku IQOS. Autorka v této spole¢nosti jiz profesné plsobi, coz byl hlavni divod
k vybéru zaméfeni jeji prace. Na zacatku pro autorku poslani spole¢nosti znamenalo jen
hezky formulovanou frazi. OvSem poté, co pohlédla do této spolecnosti jako
zaméstnanec, nikoliv jen jako zdkaznik, stalo se poslani firmy i poslanim autorky této
bakaléiské prace. V daném odvétvi vidi autorka velky potencidl, proto si predstavuje

svou budoucnost v této spolecnosti, ve které by se chtéla dale kariérné rozvijet.

Hlavnim cilem této prace je zpracovani ndvrhid pro zefektivnéni marketingové
komunikace v maloobchodnich jednotkach IQOS v Ceské republice. Hlavni cil bude

dosaZen prostfednictvim piedchazejicich tii dil¢ich cili:

e vypracovani teoretického zakladu k marketingové komunikaci, maloobchodu
a marketingového vyzkumu,

e analyzou soucasné marketingové komunikace ve vybranych maloobchodnich
jednotkach,

e marketingovym vyzkumem pro zjisténi efektivnosti vyuzivanych néstroji

marketingové komunikace danych maloobchodnich jednotek.

V bakalaiské praci autorka vyuzije metody ,,desk research* a marketingového vyzkumu.
V teoretické ¢asti autorka prostfednictvim reSerSe z odborné literatury ziska teoreticky
zaklad k marketingové komunikaci v maloobchodnich jednotkach a marketingovému
vyzkumu. Prakticka ¢ast se bude vénovat analyze marketingové komunikace v misté
prodeje za vyuziti zicastnéného pozorovani. Nasledné probéhne marketingovy vyzkum

efektivnosti marketingové komunikace prostiednictvim pozorovani, rozhovort
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se zakazniky a dotaznikového Setfeni. Diky vysledkiim marketingového vyzkumu
autorka navrhne opatfeni pro zefektivnéni marketingové komunikace v maloobchodnich

jednotkach IQOS.
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1 Marketing

Existuje n€kolik definic, které charakterizuji pojem marketing. VétSina definic ma
ale jeden spole¢ny aspekt, a to vztah mezi zakaznikem a podnikem, kdy se klade diraz
na uspokojeni potieb zakaznika, a zaroven vznik zisku danému podniku. Nejjednoduseji
muzeme marketing definovat tedy jako ,,uspokojovani potieb ziskové®. (Kotler
& Keller, 2013)

Americkd marketingovd asociace definuje marketing nasledujicim zplsobem:
., Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci,
doddani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a celou

Sirokou verejnos. (American Marketing Association, 2017).

Philip Kotler a Kevin Lane Keller (2013, s. 35) uvadéji, ze ,, marketing je spolecenskym
procesem, jehozZ prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji

3

cestou vytvarent, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn marketingovych nastrojl, které podniky vyuzivaji k tvorbé
nabidky dle cilovych trhii. Zahrnuje vSe, co néjakym zplisobem ovliviiuje poptavku
po produktu. Marketingovy mix tvofi ¢tyfi zakladni skupiny, které jsou oznafovany
jako ,,4P“. Uvedené oznaceni je odvozeno od zalinajicich pismen ur¢itych skupin
v anglickém znéni. Model 4P tvoii product (produktova politika), price (cenova
politika), promotion (komunika¢ni politika) a place (distribu¢ni politika). (Kotler, 2007)
Produktem je rozuméno: ,,Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti
Ci spotiebé a co muze uspokojit nejakou potrebu ci prani. Zahrnuje fyzické predmeéty,
sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky *“ (Kotler, 2007, s. 70).

Cena muze byt definovéana jako: ,,Suma penéz pozadovand za produkt nebo sluzbu,

nebo suma hodnot, které zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu

¢i sluzby* (Kotler, 2007, s. 71).

Komunikaci se rozumi ,,cinnosti, které sdeluji viastnosti produktu ¢i sluzby a jejich

prednosti klicovym zdkaznikim a presvédcuji je k nakupu* (Kotler, 2007, s. 71).
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Distribuce jsou ,,veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné

zdkaznikum *“ (Kotler, 2007, s. 71).

Kazdy z vySe uvedenych nastroji se zabyva urCitymi marketingovymi dimenzemi.

Jednotlivé prvky marketingového mixu jsou vyobrazeny na Obr. 1.

Obr. 1: 4P komponenty marketingového mixu

Marketingovy mix

Vyrobek Cena Komunikace Distribuce
rozmanitost vyrobka cenikova cena podpora prodeje kandly
kvalita slevy reklama pokryti
design rabaty prodejni sily sortiment
vlastnosti doba splatnosti public relations lokality
znacka platebni podminky piimy marketing z4soby
balen{ doprava
velkosti

sluzby

zéruky

Zdroj: Kotlera & Keller, 2013, zpracovano autorkou

1.2 Komunikaéni mix

Marketingovd komunikace miZe byt znazornéna pomoci makromodelu komunika¢niho
procesu, ktery se sklada z deviti zakladnich prvku efektivni komunikace (viz Obr. 2).
Vysilatel a pfijemce piedstavuji dvé hlavni strany modelu komunika¢niho procesu
a sdéleni a média, které zndzorfiuji dva hlavni nastroje komunikace. Dalsi Etyfi prvky
reprezentuji komunikacni funkce, t€émi jsou koédovani, dekddovani, reakce a zpétna
vazba. Poslednim prvkem komunikaéniho procesu je Sum, ktery vznikéd pti nahodném
a konkuren¢nim sdé€leni, a muze narusSit planovanou komunikaci mezi vysilatelem
aprijemcem. Vysilatel si musi stanovit, jaky segment piijemct chce oslovit a jakou
zpétnou vazbu ocekavd. Déle musi své sdéleni koédovat takovym zplsobem,
aby pifijemce byl schopny ho dekodovat. Zvolit vhodna média, ktera zasahnou
pozadovany segment piijemcli a na zaveér pripravit kanaly pro zpétné vazby, aby je

mohl sledovat a nasledné na n¢ reagovat. (Kotler & Keller, 2013)
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Obr. 2: Prvky komunika¢niho procesu

vysilatel ®)  kédovini = sdéleni m) dekédovani = piijemce

4 média &

@ =

zpétnd vazba ‘ reakce

« ¢ e e

+ 5 9
T € e

Zdroj: Kotlera & Keller, 2013, zpracovano autorkou

Obecné se marketingovy komunikacni mix sklada ze specifické kombinace reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje, prace s vefejnosti, nastroju piimého a interaktivniho
marketingu, sponzoringu a ustniho Sifeni, které podnik vyuziva pro splnéni svych
marketingovych a reklamnich cild. Jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu lze rozd¢lit
na dvé formy, osobni a neosobni. Jedinym osobnim néstrojem je osobni prodej a dalsi
nastroje komunika¢niho mixu jsou neosobni, protoze nedochazi k pfimému kontaktu

se zakazniky. (Kotler, 2007; Vysekalova & Mikes, 2018; Kotler & Keller, 2013)

1.2.1 Reklama

vvvvvv

aposileni znacky. Reklama mutze byt definovéna jako ,,tvorba a distribuce zprav
poskytovatelii zbozZi ¢i sluzeb nabizenych s komercnim cilem. Musi byt ziejmé, Ze jde
0 placené zpravy, které vyuzivaji komunikacni média k dosazeni cilové skupiny*

(Vysekalova & Mikes, 2018, s. 15).

Pii tvorbé reklamy se musi brat ohled, na jaky segment zakazniki bude reklama
tvofena. Nasledn¢ muze byt ucinéno pét hlavnich rozhodnuti, neboli ,,5M*“. Mission
(poslani) udava cile reklamni kampané. Money (penize) zahrnuji rozpocet na reklamu.

Message (sdéleni) znamend, jaké sdéleni by méla reklama pfenést na dany segment
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zakaznikd. Media (média) predstavuji, jaké prostiedky by méli byt pouzity pro ptenos
sdéleni a measurement (méteni) udava zpisob hodnoceni vysledki (viz Obr. 3). (Kotler

& Keller, 2013)

Obr. 3: 5M reklamy

Sdéleni
® tvorba sdéleni
® hodnoceni a vybér sdéleni
* realizace sdéleni

Penize
Faktory, které je tieba vzit v * zhodnoceni z pohledu
fivahu: spolecenské zodpovédnosti
Posléni e stadium Zivotniho cyklu Méfeni .
o prodejni cile  — vyrobku _I l_ ® dopad komunlkface
e tr7ni podil a zdkaznicka baze ® dopad na prodej

e cile reklamy

konkurence a komunika¢ni Média

® dosah, frekvence, dopad

® hlavni typy médif

® konkrétni prostiedky

® nacasovani médif

® geografickd alokace médif

zahlcen{
cetnost reklamy
nahraditelnost vyrobku

Zdroj: Kotlera & Keller, 2013, zpracovano autorkou

Reklama je tvofena dle konkrétnich kol a miry jejich plnéni. Philip Kotler a Kevin
Lane Keller (2013) rozd¢€luji cile reklamy podle toho, zda je jejich ukolem informovat,
presveédcit, pfipomenout nebo utvrdit. Nésledné si uvedeme druhy reklamy, dle
zminovanych cilt:

e informativni reklama ma =za kol informovat zakaznika a vSechny
zainteresované subjekty o novych produktech, novych vlastnostech stavajicich
vyrobkt a tvofit povédomi o znacce,

e presvédcovaci reklama ma za kol vytvofit oblibu, preferenci a rozhodnuti
0 ndkupu produktu. V mnoha ptipadech piesvédCovaci reklamy vyuZzivaji
srovnavani dvou ¢i vice znacek, aby poukézaly na vlastni ,,jedine¢ny*‘ produkt,

e piipominaci reklama ma za tkol utuzovat povédomi o znacce, a stimulovat
opakovan¢ nakupy produkt,

e Utvrzujici reklama ma za tkol utvrdit nedavné zdkazniky, Ze udélali spravné

rozhodnuti, kdyz nakoupili u dané znacky.
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Cile reklamy musi vychazet z analyzy souc¢asné marketingové situace. Jestlize je znacka
lidrem na trhu a je nizkd mira uzivani, pak by reklama méla byt zacilena na vyssi
vyuziti produkti dané znacky. V piipad¢, kdy spole¢nost neni lidrem na trhu,
ale pfichazi s novymi produkty, které piekonaji momentalniho lidra, by reklama méla
pfevazné piesvédCovat segment zdkaznikli o vySSich kvalitaich dané znacky. (Kotler

& Keller, 2013)

Pro Sifeni reklamni kampané jsou vybirany média takovym zpusobem, aby oslovila
cilovy segment. Dulezitym aspektem pii rozhodovani, jaka média budou pouzita, je
umisténi média v prostiedi. Jednotliva média maji své vyhody a nevyhody, které musi
byt brany v potaz pii tvorbé reklamni kampané. Barta, Patik, a Postler (2009) ve své
knize uvadéji nasledujici rozliSeni dle typu pouzitého média:

Televize, jakozto masové médium, dokaze oslovit velkou ¢ast trhu a prispiva
K posilovani znacky. Nejvétsi vyhoda televizni reklamy je vyuziti obrazu, zvuku
a pohybu, tudiz dokaze realisticky prezentovat nabizeny produkt a plsobit intenzivné
naemoce clov€ka a jeho smysly. Tento typ reklamy, ktery patfi mezi vysoce
presvéd¢iva media, ma vysokou sledovanost spomémé nizkymi naklady
na tisic zasazenych osob. Nejvétsimi nevyhodami televize jsou pieplnénost ostatnimi
reklamami, nevhodnd demografickda a regionalni zaméfenost, vysoké naklady
na produkei a reklamni ¢as, ¢asova narocnost a dlouhé dodaci lhiity. Televizni reklama
je nejCastéji prezentovana prostfednictvim televizniho spotu. Spot ma maximalné
30 sekund, neumoziiuje tedy predat velké mnozstvi informaci a musi u sledujicich
vzbudit pozornost hned v prvnich sekundach, jinak se zajem sledujiciho snizuje, téméf
upada. Stale uZivanéjsi formou televizni reklamy je sponzoring potfadli a upoutavek.
Déle mize byt sponzorovana reklamni znélka nebo Casomira pted zpravodajstvim.
Sponzor by m¢l byt néjakym zpiisobem spjat se sponzorovanym potadem, aby oslovil
cilovy segment zakaznikt. Dalsi formou televizni reklamy je teleshopping a teletext.
Teleshopping je demonstrace produktu prostfednictvim nékolika minutovych potadi
nabadajicich k zakoupeni produktu pies telefon. Vhodnym doplitkem televizni reklamy
je teletext, protoze obsahuje vice informaci nez televizni spot a dale informace
uchovava. Dalsi specifickou formou je injektdz, neboli zobrazeni loga sponzora
Vv prib¢hu pienosu. V priibéhu injektaze je skoro nerealné piehlédnout sponzora a diky
této vlastnosti je finanén¢ ndkladna. (Barta, Patik & Postlera, 2009; Vysekalova
& Mikes, 2018)
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Rozhlas je zdroj informaci, hudby a zabavy, ktery dokaze oslovit Sirokou Skalu
cilovych skupin, protoze kazda v€kova kategorie poslouchd radio, akorat v jiném case.
Vyhodami rozhlasové reklamy jsou schopnost osobniho osloveni a emocionalniho
pusobeni, nizkd cena za produkci, nizké naklady na tisic zasazenych osob, Casova
nenarocnost na tvorbu reklamy, moznost rychlého zaclenéni do vysilani a kratkd dodaci
lhata. Rozhlas umoznuje piesné demografické a geografické zacileni, dle vybéru
stanice, Casu, a poradu. Hlavni nevyhodou je absence obrazové prezentace.
U rozhlasové reklamy jde ptfedevSim o =zabavu, mize tedy vzbuzovat nizsi
davéryhodnost. Lidé se ve vétSin€ pripadd, pfi poslechu rozhlasu, zabyvaji jinou
aktivitou a nevénuji tak dostate¢nou pozornost a pouze podvédomé vnimaji predavané
informace. Dal$i negativnimi strankami rozhlasové reklamy jsou nutnost jednoduchého
vzkazu, limitovany zdsah regiondlnich stanic, pfesycenost reklamniho ¢asu a rozsifenost
posluchact. Rozhlasova reklama mize byt ve formé reklamniho spotu o délce triceti
sekund, sponzoringu, kdy rozhlasové spolecnosti nejcasteji nabizeji sponzoring pocasi,
Casomiry, zpravodajstvi, dopravy a hitpardd. Dale prostfednictvim soutézi, které jsou

velice atraktivni pro inzerenty a posluchace. (Béarta, Patik & Postlera, 2009)

Tisk patii mezi nejstar§si komunika¢ni masova média. Z hlediska umisténi tiskové
inzerce je vhodné rozliSovat tisk na noviny a ¢asopisy. Vyhody reklam v novinéch jsou
moznost piizpusobovat obsah inzerce, c{asto spoleCenska odbornd prestiz,
divéryhodnost zdroje informaci, regiondlni zaméfenost, schopnost piemisténi
reklamniho materidlu a denni zamétenost. Jako nevyhody lze vnimat nizkou kvalitu
novinového papiru, omezeni barevnosti a kreativniho vyuziti, kratké trvani sdéleni,
pasivni vnimani jednotlivé inzerce a §patné demografické zaméteni. Casopisy Ize ¢lenit
na spotiebitelské, zdbavné a odborné. Velkou vyhodou oproti novindm je kvalitni
grafické zpracovani a vyuziti barev, které mohou vyvolavat v &tenafi emoce. Casopisy
maji vysokou troven demografického zaméteni, loajalitu ¢tenaiti, dlouhé trvani sdéleni,
vysokou vypovidaci schopnost, mobilnost a ptilezitost vyuzit kontextu redakce. Tato
forma tiskové reklamy ma i své zaporné stranky. Jedna z nich je fragmentace trhu,
Casopist na trhu je ¢im dal vice a kazdy z nich se snazi odlisit od konkurence. Je zde
delsi doba vyroby a del§i doba pro vybudovani ctenarského zakladu. Dal§imi
nevyhodami reklamy v Casopisech jsou nepiizpuisobivost dle regionu oproti novinam,
které maji své regionalni vydani, relativné¢ vysoké naklady a pasivni vnimani inzerce.

(Barta, Patik & Postlera, 2009; Vysekalova & Mikes, 2018)

18



Barta, Patik, a Postler (2009, s. 180) ve své knize uvadéji clenéni tisku dle n€kolika
hledisek:

o podle periodicity: deniky, tydeniky, ctrnactideniky, mésicniky, ctvrtletniky,
rocniky,

e podle oblasti piisobeni: tisk celorepublikovy, regionalni, specialni distribuce,

e podle pouzité technologie: tisk novinovy a magazinovy,

e podle barevnosti: cernobily, celobarevny, s jednou az tremi doplnkovymi
barvami,

e podle zaméreni: zpravodajstvi, oborové a tematické specializace, Zivotni styl
a programové tituly,

e podle distribuce: predplatné, volny prodej, direct mail,

e podle vnitiniho c¢lenéni tiskoveho média: redakcni a inzertni cast.

Venkovni reklama, jinak fe¢eno reklama mimo domov neboli ,, Out of Home*, tvoii
vyznamnou ¢&ast trhu reklam. Z hlediska kreativity a moznosti povedeni je vysoce
variabilnim typem reklamy. Podle Barty, Patika, a Postlera (2009, s. 184) lze rozlisit

tf1 zékladni kategorie out of home medii:

e standardni média — billboardy, bigboardy, backlighty, big-upy, city-lights
vitriny, indoor: kina, hudebni kluby, Skoly, sportovni centra, zdravotnicka
zafizeni, kadefnictvi, restaurace, poSty, ostatni: novinové stanky, telefonni
budky, reklamni lavicky, navigaéni tabule, hodiny, autobusové zastavky,
plakatovani,

o velkoploSna média — super sites, megaboardy, gigaboardy, §tity a plachty,
vodojemy a plynojemy,

e specidlné umisténa média — letisté, benzinové pumpy, verejna doprava, skoly,

supermarkety, zimni centra, letni stfediska.

Pod skupinu ,,Out of Home* jsou fazeny kromé typickych venkovnich reklam
uvedenych vySe, také indoor a instore reklamy. Jednd se o netradiCni varianty
venkovnich reklam, které jsou mimo domov, ale nejsou ,,pod Sirym nebem®. Patfi sem
rizné nosiCe a letdky v obchodech, fitness centrech, bazénech, restauracich,
kadetnickych salonech atd. Hlavni vyhoda téchto reklam je moznost zachyceni

potenciondlniho zakaznika pii aktivité, kterd mu je pfijemna (restaurace, fitness centra)
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nebo aktivité, ktera spada do jeho bézného denniho Zivota (Skola, posta, obchody).
Venkovni reklamy oslovuji Sirokou $kalu cilovych skupin, psobi na kolemjdouci téméf
24 hodin denn¢, maji vysokou zivotnost a nékolik moznosti propagace. Reklamy jsou
geograficky flexibilni, 1ze je umistit téméf vSude a vyuzit mist v blizkosti nakupu.
Predavané informace museji byt stru¢né, protoze reklama, ve vétSing€ ptipadd, ptisobi
na kolemjdouci pouze neckolik sekund. Tato platforma se vyznaCuje Spatnou
demografickou zaméfitelnosti, sloZitou piizptisobivosti, a nedostatecnym monitoringem.
Jsou zde legislativni omezeni, ktera ovliviiuji umisténi reklamnich ploch. Reklamu je

potieba pripravit, naplanovat a nasledné nakoupit nebo pronajmout plochy na umisténi.

Radi se sem také mobilni reklama, tj. reklama na dopravnich prostiedcich. Rozliduje se
vnéj$i a vnitini mobilni reklama. Vnéjsi reklamou je rozuméno celoplo$ny nastiik
karosérie dopravniho prostfedku nebo samolepici folii na karosérii. Vnitini reklamu
tvori letaky uvnitt dopravniho prosttedku. (Barta, Patik & Postlera, 2009; Vysekalova
& Mikes, 2018)

Kino se vyuziva pro reklamy, které se zaméfuji na image. Divaci vnimaji reklamu jakou
soucast zdbavy a ztoho divodu zadavatelé vytvareji pievazn€ kreativnéjs$i formy
reklam, ve vétSin€ piipadt delsi nez klasicky televizni spot. Pfi zavadéni reklamy
v kinech je nutno uréit, dle cilové skupiny, k jakému filmu danou reklamu pfifadit,
protoze divaci navstévuji kino kvili filmu, nikoli kvili reklamé. Propagace v kin€ mize
probihat nékolika zplisoby a to promitani na filmovych platnech, reklamni stojany
nebo obrazovky na chodbach kina, programové letaky a potisk vstupenek. Velikost
zasahu je zavisla na navstévnosti daného kina, jeho lokalité a obdobi. Zadavatelé
vyuzivaji reklam v kin€ hlavné z diivodu audiovizudlni prezentace, kterd ma silny
emotivni dopad na divaky. Umoziuje selektivitu cilovych skupin. Pro realizaci reklamy
je potieba dostatek ¢asového prostoru a velké mnozstvi finan¢nich prostiedkt. (Barta,

Patik & Postlera, 2009)

1.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je efektivnim nastrojem marketingové komunikace, predevsim tehdy,
kdy hlavnim cilem je zménit preference, postoje, stereotypy a zvyklosti zékaznika. M4
schopnost efektivnéji, nez ostatni nastroje marketingové komunikace, ovlivnit
zakaznika a presvédCit ho o kladnych vlastnostech nabizené¢ho produktu. V prodeji

nejde pouze o to produkt prodat, ale také poskytnout zékaznikovi dostatecnou
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instruktaz, informovat ho o spravném, ¢inném a vhodném pouzivéani a spotfebovani.

(Foret, 2011)

Kotler a Keller (2013) pfedstavuji metodu SPIN. Tento vyraz vyjadiuje ¢tyfi okruhy

otazek:

e Situation (situa¢ni otazky) — zkoumaji fakta a pozoruji aktudlni situaci
kupujiciho.

e Problem (otazky na problém) — zaméfuji se na problémy a nespokojenost
zakaznikd.

e Implication (otazky na dusledky) — zjistuji souvislosti a jaké dopady zptsobili
vzniklé problémy a nespokojenost zdkazniku.

e Need-payoff (otazky na ptinosy feSeni) — zamé&fuji se na hodnotu a uzite¢nost

navrhovaného feseni.
Kotler a Keller (2013) ve své knize uvadgéji Sest krokti osobniho prodeje:

e Vyhledavani zakazniku a jejich kvalifikace. Prvnim krokem je kvalifikace
a identifikace potencionalnich zdkaznikd, tomuto kroku se vénuje spolecnost,
kterd potenciondlni zédkazniky kontaktuje prostfednictvim posSty nebo telefonu
asnazi se zhodnotit jejich zdjem a finanéni moZnosti. ,,Zhavi“ potencionalni
zakaznici jsou predani prodejclim v terénu k dalSimu kontaktovani. Ve vétSiné
pfipadt probéhnou jesté Ctyfi navstévy potencionalniho zdkaznika, nez dojde
K uzavieni prodeje.

e Piedprodejni priprava. Prodejce se musi o spolecnosti, jakozto
potencionalnim zakaznikovi, dozvédét co nejvice informaci, stejné tak i o jeho
nakupcich, kupnim procesu a struktuie ndkupu. Dllezitym ukolem v této fazi je
volba nejlepsiho pfistupu k tvodnimu kontaktu. MlzZe byt vyuZita forma osobni
navstévy, telefonatu nebo dopisu. V zavéru by mél prodejce vytvofit prodejni
strategii.

e Prezentace a demonstrace. Prostfednictvim vlastnosti, vyhod, pfinost
a hodnot, popisuje prodejce zakaznikovi produkt. Vlastnosti vyjadiuji fyzickou
charakteristiku trzni nabidky. Vyhody popisuji ditvod, pro¢ jsou vlastnosti
produktu pro kupujiciho zadané. Ptinosy vyzdvihuji ekonomické, technické,
obsluzné a spolecenské vyhody poskytované vyrobkem. Hodnota je nejcastéji

finan¢ni vyjadieni kvality produktu. Prodejci se Casto orientuji na vlastnosti
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produktu nez na pifinosy a hodnoty pro samotného zakaznika. Prodejni
prezentace musi presveédCit a zaujmout potencionalniho zékaznika.

Piekonavani namitek. Zakaznik mé& v mnoha situacich namitky.
Psychologickym odporem muze byt neochota zmény, preference jiz zavedenych
znacek a zdroji dodavek, apatie, nerozhodnost a neuroticky postoj k financim.
Nasledn¢ pak mezi logicky odpor patti vyhrady k cené produktu, dobé dodani
nebo vlastnostem produktu ¢i spoleCnosti. Pfi vznaSeni namitek ze strany
zakaznika, musi prodejce zachovat pozitivni pfistup a objasnit namitky takovym
zpusobem, aby si zakaznik sam odpovédél, zavrhnul adekvatnost namitky
nebo obratil k divodu nakup.

Uzavieni prodeje. Prodejce poznd na zakaznikovi, Ze je pfipraveny uzaviit
nakup, dle fyzického chovani, vyjadieni a otdzky. Prodejce ma moznost zazadat
o objednavku, shrnout vSe na ¢em se domluvili, nabidnout sepsani objednavky,
optat se zakaznika s jakou variantou se ztotoznuje, piesvéd¢it ho, aby provedl
drobné zmény, nebo mu dét najevo o co piijde, kdyz produkt nezakoupi ihned.
Prodejce muze nabidnout dopliikkové sluzby, zdarma navic ur€ité mnoZstvi
produktli nebo darky.

Nasledny kontakt a udrzovani. Tento krok je nezbytny k zaruceni spokojenosti
zakaznikd a dosahnuti opakovanych objednavek. Po uzavieni ndkupu by mél
prodejce potvrdit veskeré informace tykajici se dodaci doby, podminek nékupu,
a dalSich dualezitych zaleZitosti. Nasledn€ by mél naplanovat dal$i navstévu,
ktera prob&éhne po dodani objednavky a bude se tykat instruktaze, instalace,
obsluhy a podchytnuti pfipadnych problémut. V neposledni tadé prodejce

sestavuje plan dal§iho udrzovani a rastu zakaznika.

(Kotler & Keller. 2013)

1.2.3 Podpora prodeje

»Podpora prodeje je formou komunikace, kterda ma za cil stimulovat prodej vyrobkl

a sluzeb konecnym spotiebitelim ¢i distribuénimu ¢lanku prostfednictvim dodate¢nych

podnétl, které nabizenému produktu dodavaji pfidanou hodnotu v ¢asové omezené

dobé&.” (Svétlik, 2005, s. 278)

Tento nastroj marketingové komunikace cili na zakaznika, a to v podob¢ cenovych slev,

poskytovani vzorku nebo soutézi. Daéle cili na obchodni organizace, kdy vznika
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spoluprace na propagacni kampani, soutéze dealerti a obchody se i¢astni na veletrzich.
V neposledni tadé¢ se zamétfuje na obchodni personal prostiednictvim bonusovych
odmén za mimotadnou prodejni aktivitu nebo shledani prodejct v rekreacnim stiedisku.

(Foret, 2011)

Foret (2011) ve své knize uvadi nepouzivanéjsi prostredky podpory prodeje, které jsou

sméfované na zakaznika.

e Slevy, vyprodeje, akce ldkajici na niZ§i a vyhodnéjsi cenu. Tyto nastroje
podpory prodeje jsou u zakazniki jedny z nejpouzivangjsich.

e Vzorky produktu na vyzkous$eni a ochutnavky, které jsou ve vétsiné piipada
zdarma nebo za minimalni cenu. Distribuce probiha bud’ pfimo na prodejné nebo
roznaskou do domacnosti & doruéovaci sluzbou. Castym zptisobem distribuce je
umisténi vzorkl v ¢asopisech spole¢né s inzerci na dany produkt.

e Kupony umoziuji zédkaznikovi ziskat urCitou finan¢ni Gsporu nebo nahradu.
Timto nastrojem lze zkratit dobu testovani produktu a stejné tak stimulovat
prodej produktu.

e Prémie je produkt nabizeny za sniZenou cenu nebo zcela zdarma za ucelem
donutit zakaznika k nakupu urcitych produktti. Prémie mtize byt zabalena uvnitf
produktu nebo pfibalena k produktu.

e Odmény za vérnost jsou poskytnuty zakaznikovi za pravidelnost nakupu.
Mohou byt poskytnuty v hotovosti nebo v jiné forme.

e SoutéZe a vyherni loterie poskytuji zakaznikovi moznost ziskat financni
odménu, zbozi nebo vylet. Zdkaznik bud’ ma §tésti, nebo musi vynaloZit néjaké
usili pro ziskani vyhry. Lidé upfednostiiuji akce, kde miize vyhrat kazdy, kdo
splnil podminky soutéze, pifed nepfimymi soutézemi o velké a hodnotné ceny,
kdy je pravdépodobnost vyhry velmi nizka.

e Veletrhy, prezentace a vystavy umoziuji prezentaci piipadné i prodej,
stavajicich a novych produkti a také porovnat vlastni nabidku s nabidkou
konkurence.

e Vyhodna baleni jsou sety produktil, kdy urcita ¢ast je zakaznikovi vénovéana

zdarma.

(Foret, 2011)
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1.2.4 Prace s vefejnosti

Public relations, zkracené PR, spociva v utvareni dobrych vztahu s cilovymi skupinami
b 9
pomoci piiznivé publicity, budovani dobrého jména spolecnosti a odvraceni

nepravdivych informaci, povésti a udalosti. (Kotler, 2007)

Podle Kotlera (2007) ma odd¢leni PR za ukol pfedavat médiim zajimavé informace
za ucelem ziskani pozornosti k dané osobé€, produktu nebo sluzbé. PR ma zajistovat
vysSi publicitu urcitych produkti. Budovani a udrzovani mistnich, narodnich
a mezindrodnich vztahii. Lobovat, neboli jednat se zdkonodarci a statnimi ufedniky
ve snaze ovlivnit legislativu a dalsi pfedpisy. Udrzovat vztahy s akcionafi, ostatnimi
Cleny finan¢éni komunity, darci a ¢leny neziskovych organizaci pro ziskani financi

nebo dobrovolnika.

Casto pouzivanym nastrojem PR jsou tiskové zpravy. Oddéleni PR vyhledava a tvoii
kladné zpravy tykajici se spolecnosti, jejich produkti nebo zaméstnanct a piesvédcuje
média o ucasti na tiskovych konferencich. DalSim obvyklym ndastrojem je potadani
specidlnich udélosti, které mohou pftildkat pozornost k novym produktim nebo dalSim
aktivitam spolec¢nosti. Sponzoring je Casto uzivany prostfedek PR, diky kterému
spole€nosti ziskavaji pozornost vefejnosti. Tento nastroj se stal vyznamnym pro firmy,
které kladou velky diiraz na image znacky nebo chtéji pfedstavit novou fadu produktl
¢isluzeb. Spole¢nosti maji moZnost ziskat dobré jméno, pokud vénuji Cas a penize
dobré véci. Aktivity v oblasti vefejnych sluzeb poméhaji dostat jméno spolecnosti
do obecného povédomi. Dale vyuzivame publikaci materialt, které oslovuji a ovliviuji
cilové skupiny. Mezi tyto materidly fadime vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky, firemni
newslettery a casopisy. Velkou oblibu ziskaly audiovizudlni materidly, jako filmy,
multimedidlni prezentace a videa. Vedeni spolecnosti musi mnohem castéji Celit
otazkam medii nebo vystupovat v ramci obchodniho sdruzeni ¢i na setkanich. Proslovy
mohou posilit, ale i poskodit jméno spolecnosti. V neposledni fadé spole€nosti vyuZzivaji
materidly posilujici firemni identitu, jimiz jsou firemni logo, kancelaiské potieby,
brozury, charakteristické znaky spolecnosti, vizitky ale také typicky vzhled budov,

uniforem a dress code. (Kotler, 2007; Kotler & Keller, 2013)
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1.2.5 Primy marketing

,, Primy marketing predstavuje primou komunikaci s peclive vybranymi individualnimi
zdakazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy

se zdakazniky ** (Kotler, 2007, s. 928).

Pro zdkaznika ma pfimy marketing mnoho vyhod. Prvni vyhodou je pohodlny vybér
produktu z domova prostiednictvim internetovych stranek a katalogu. Nakup je
jednoduchy, soukromy, rychly a interaktivni. Zakaznik si vyhledava informace
0 produktech, nemusi vynalozZit Cas, ktery by stravil s prodejcem a vyhne se ptipadnym
neptijemnostem, které mohou vzniknout na prodejné. Casto vyuzivané je telefonické
spojeni s prodejcem nebo spojeni pres internet, kde si mohou zvolit pfesnou konfiguraci
informaci, produkti a sluZzeb a objednat si zbozi téméf okamzité. Dalsi z vyhod je
neomezenost sortimentu zbozi. Internet neni ni¢im limitovan a oproti kamennym
prodejnam muze nabizet téméf neomezené mnozstvi zbozi. Poskytuji velké mnozstvi
srovnavacich informaci, informace o spole¢nostech, produktech, sluzbach a konkurenci.
Piimy marketing ma schopnost okamzité odezvy. Diky tomuto nastroji marketingové
komunikaci maji prodejci fadu vyhod. Jedna z nich je existence databdze, pomoci které
si prodejci mohou zvolit malé skupiny nebo jednotlivé zakazniky a vytvofit jim nabidku

pfimo na miru. (Kotler, 2007)

Mezi nastroje ptimého marketingu se dle Kotlera (2007) fadi osobni prodej,

telemarketing, direct mail, zasilkové katalogy, teleshopping a prodej on-line.

Telemarketing neboli pfimy prodej po telefonu pifedstavuje dilezity marketingovy
nastroj. Lze rozdélit telemarketing na pasivni a aktivni. Aktivni marketing po telefonu
slouzi pro sjednavani schiizek, osloveni potenciondlniho zakaznika, vymahani dluhu,
aktualizaci databaze, pfipomenuti ¢i zménu, prizkum, testovani a prodej po telefonu.
Pasivni telemarketing se vyuziva pifi pifevzeti objednavky, preddvani informaci
0 produktu a spolec¢nosti a poskytovani sluzeb zakaznikiim. (Kotler, 2007; Ptikrylova

& Jahodov4, 2010)

Direct mailem se oznaluje ,,primy marketing pomoci zasilek obsahujici dopisy,
reklamu, vzorky a jiné ,, okiidlené prodejce”, zasilané zdakaznikum na rozesilacim
seznamu“ (Kotler, 2007, s. 937). Jedna se o nizkonakladovy nastroj marketingové
komunikace. Prenos sdéleni je vysoce flexibilni, protoze se da prizplsobit konkrétnimu

zakaznikovi bez navySeni nakladd. Tato Casto vyuzivand forma umoznuje veétsi vybeér
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na cilovém trhu, je pruznd a vysledky jsou lehce méfitelné. (Kotler, 2007; Piikrylova
& Jahodové, 2010)

Zasilkové katalogy definuje Kotler (2007, s. 938) nasledovné: ,, Primy marketing
pomoci tistenych, video- nebo elektronickych katalogu, které jsou zasilany vybranym

‘

zakaznikim, jsou k dispozici v obchodech nebo on-/ine.

Teleshopping s pfimou odezvou je znam ve formé reklamy s pfimou odezvou
a nakupnich kanall, televiznich programti nebo celych stanic. Pfi reklamé s pfimou
odezvou se pousti spoty o délce 60ti nebo 120ti sekund, které pfemlouvavé popisuji
produkt a poskytuji zadkaznikovi bezplatnou telefonni linku, aby si mohl dany produkt
zakoupit. Druha forma teleshoppingu je zacilena na prodej zbozi ¢i sluzby se slevou.
Pti prezentaci produktu se vytvari dramatické prostiedi, ¢asto za vyuziti popularnich

hosti. (Kotler, 2007)

1.2.6 Interaktivni marketing

Elektronick¢é marketingové kanaly jsou nejnovéjsi a nejefektivnéj$i ndstroje
komunikace a pfimého prodeje zdkaznikim. Internet je dnes nedilnou soucasti
marketingové komunikace a nese sebou mnoho vyhod. Spole¢nosti mohou cilit sdéleni
na jednotlivého Clovéka, jeho z4jmy a chovani. U internetu je velice snadné ziskat
zpétnou vazbu, diky monitorovani poctu navstév na strance nebo klikii, doby stravené
na strance a kam se navstévnici nasledné presouvaji. Vyuziti internetu mé ty nevyhody,
ze zékaznici mohou ve vétsing piipadi reklamu jednoduse ignorovat, kliky mohou byt
podvodné generovany softwarem a ztraci se kontrola nad sdélenim a hrozi zde riziko

napadeni a pozménéni jejiho obsahu. (Kotler & Keller, 2013)
Kotler a Keller (2013) uvadéji nasledujici néstroje interaktivniho marketingu:

Webové stranky jsou jedny zhlavnich moznosti pro dosazeni komunika¢nich
aprodejnich cilt. ,,Spolecnost musi vytvaret takové webové stranky, které budou
vyjadrovat jeji ucel, historii a vizi a které budou jak dostatecné atraktivni na prvni
pohled, tak dostatecné zajimavé pro podniceni opakovanych navstev* (Gary Hamel,
2000 in Kotler & Keller, 2013, s. 582). Jaffrey Rayport a Bernard Jaworski (2001)
uvadi 7 zasad oznacujici 7C, které by méli webové stranky obsahovat, aby byly

pro navstévnika atraktivni a ptildkaly ho k opakované navstéve.
e Context (kontext) - celkova rozloha stranek a jejich design.
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e Content (obsah) — text, obrazky, zvuky a videa.

e Community (komunita) — zptisob podpory komunikace mezi uzivateli.

e Customization (customizace) — schopnost prizptsobit stranky jednotlivym
uzivatelim nebo moznost piizpiisobeni samotnym uzivatelem.

e Communitation (komunikace) — zpiisob podpory komunikace ve vztahu webova
stranka a uZzivatel, uzivatel a webova stranka a obousmérné komunikace.

e Connection (propojeni) — mira propojeni s ostatnimi weby

e Commerce (komerce) — moznost zprostiedkovani obchodni transakce.

Kontextova reklama se zobrazuje pouze na internetovych strankach, které textove tizce
souvisi s klicovymi slovy reklamniho sdéleni. Diilezitou roli hraje tedy volba kli¢ovych
slov k reklamé, protoze na tom zaleZzi, na jakych webovych strankach se bude reklama
zobrazovat. Tento zpiisob interaktivniho marketingu je vhodny pro produkty, které
nemaji dostate¢né vybudované povédomi u zdkaznikd a uzivatelé je sami nevyhledavaji

na internetu. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)

Bannerova reklama je ve formé¢ reklamniho prouzku, ktery obsahuje reklamni sdéleni
pomoci textu nebo obrazku a po kliknuti odkazuje na webové stranky inzerenta.
Naklady na bannerovou reklamu se odviji od navstévnosti stranky, kde je reklama
zobrazovana. Cim vétsi navitévnost, tim vy3si naklady. Bannery se nejéastéji umistuji
na servery vyhledéavacich sluzeb a servery zamé&fujici se na vybranou tématiku. Existuje
specialni software, ktery rozmist'uje bannery na dané servery a dale zaznamenava pocet
zobrazeni a kliknuti na reklamu, zajiStuje veskeré dileZité informace a vytvaii statistiky

o efektivnosti reklamy. (Pfikrylova & Jahodové, 2010; Kotler & Keller, 2013)

E-mailem Ize jednoduse komunikovat se zakazniky. Jelikoz jsou naklady na e-mail
nizké, spottebitelé jsou zahlceni velkym poctem e-mailll a mnozi z nich vyuzivaji
spamov¢ filtry. Z tohoto divodu by meéli marketéfi maximalizovat marketingovou
hodnotu e-mailt. Zakaznici ocenuji nabidky, které za béznych podminek dostat
nemohou a nejsou vefejné dostupné. Zaslany e-mail by mél byt pro zékaznika zajimavy,
aby si ho pfeCetl a vénoval mu pozornost. Velkym ldkadlem jsou naptiklad soutéze
0 vécné ceny. Pro vétSinu zakaznikd je dulezité moznost reklamni e-maily filtrovat nebo
se odhlasit k jejich odbérim. Dalsim zptisobem pro zvyseni hodnoty e-mailu je spojeni
se socidlnimi médii, jelikoZ je to v dnesni dobé€ jedna z nejrozsirenéjsich platforem mezi

zékazniky. (Kotler & Keller, 2013)
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2 Maloobchod

Maloobchod 1ze definovat jako podnik nebo c¢innosti, které zahrnuji nakup zbozi
od velkoobchodu nebo vyrobce a jeho nasledny prodej bez jakékoliv dalsi Gpravy
kone¢nému spotiebiteli. Maloobchod utvaii nalezity prodejni sortiment, neboli vhodné
seskupeni zbozi a to podle druhti, mnozstvi, kvality a cen. Nasledné vytvaii pohotovou
prodejni zasobu, uvadi informace o zbozi, poskytuje vhodnou formu prodeje

a marketingové informace dodavatelim. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

2.1 Maloobchodni jednotky

Svétlik (2005) ve své knize uvadi nasledujici prodejni jednotky, jakozto nejznaméjsi

druhy maloobchodnich jednotek:

2.1.1 Specializované prodejny

Tento typ prodejen nabizi pfedevsim nepotravinarsky sortiment jako naptiklad nabytek,
drogistické zbozi ¢i zahradnické potieby. Sortiment v téchto prodejnach je sice uzce
vyrobkové specializovan, ale nabizen ve velké hloubce. Personal se ve specializovanych

prodejnach vyznacuje odbornymi znalostmi o nabizenych produktech. (Svétlik, 2005)

2.1.2 Prodejny se zboZim denni potieby

Prodejny nabizejici zakladni sortiment potravin a popiipad¢ dalsi doplikovy sortiment
s omezenym vybérem (drogistické zbozi, noviny, Casopisy, tabdkové vyrobky, alkohol).
Ve veétsiné piipadl jsou prodejny se zbozim denni potfeby situovany v lokalitach
s vysokou hustotou obyvatelstva, ale mimo centra mést. Velkou vyhodou oproti
ostatnim maloobchodnim jednotkdm je neomezena oteviraci doba, jedné se predevsim
0 prodejny na benzinovych pumpéch. Negativni strdnkou pro spotiebitele jsou vyrazné

vyS$$i ceny nez v supermarketech nebo hypermarketech. (Svétlik, 2005)

2.1.3 Supermarkety

Velké samoobsluzné prodejny S prodejni plochou do 1800 m’ nabizejici potraviny
a potteby pro domdacnost. Ve vétSin¢ piipadi je v prodejnach obsluzny tsek lahtidek

a peciva. Supermarkety nabizeji narodni i vlastni znackové vyrobky a snazi se nabizeny
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sortiment prizplsobit mistnim podminkdm. Strategie prodeje spociva v nizkém

obchodnim rozpéti a vysokém obratu. (Svétlik, 2005)

2.1.4 Hypermarkety

Obrovské samoobsluzné prodejny, které maji v blizkosti velké parkovaci plochy a to
z diivodu predpokladu piepravy ndkupu prostiednictvim automobilu. Nabizi Siroky
sortiment zbozi od potravin, pfes kvétiny, potieby do domécnosti, elektroniku, nabytek,
obuv a odévy az po poskytované sluzby v prostordch hypermarketli. Vyznacuje se
prodejni plochou 5000 az 20000 m’. Takovyto rozmér je velkou vyhodou, ale mtize byt
I nevyhodou, napiiklad u starSich osob, kdy preferuji spiSe nakup v mensich prodejnach,

protoze to neni tak fyzicky naroc¢né. (Svétlik, 2005)

2.1.5 Obchodni domy

Obchodni domy nabizeji Sirokou Skalu sortimentu zbozi, ktera je prodavana pod jednou
sttechou. Prodej realizuje bud’ jen jeden provozovatel, nebo jsou jednotlivé prodejni
prostory pronajaty vice obchodnikiim. V dneSni dobé se obchodni domy zamétuji
pfedevS§im na modu a luxusni zbozi, dale také poskytuji naptiklad sluZzby cestovnich

kancelafi, ptijcoven aut, mobilni sluzby nebo poradenstvi architektt. (Svétlik, 2005)

2.1.6 Diskontni prodejny

Sortiment zbozi je v diskontnich prodejnach vétSinou Siroky a nabizeny za nizké ceny,
ale s minimalnim poskytovanim sluzeb. Prodejny odebiraji ve velkém mnoZzstvi
od velkoobchodii a v disledku vysokého obratu si mohou diskontni prodejny davat nizsi
pfirazku na prodavané zbozi, a tim padem jsou ceny produktd niz§i, coz je velkym

lakadlem pro Settivé zadkazniky. (Svétlik, 2005; Solomon, Marshall & Stuart, 2006)

2.1.7 Nakupni centra

Rozsahly obchodni komplex, ktery je tvofen specializovanymi obchodnimi
spolecnostmi a obchodnimi domy nabizejici Siroky sortiment zboZzi. Souc¢asna nadkupni
centra se vyznaCuji napaditym architektonickym feSenim, jsou vybaveny prostory
pro odpocinek a obcerstveni a je zde velka Skéla poskytovanych sluzeb, naptiklad
chemické c¢isténi, kadefnictvi, kosmetika, poStovni nebo bankovni sluzby. Mistni
nakupni centra jsou tvofena 10 az 15 obchody, oproti tomu regionalni nakupni centra
tvoii 40 az 100 obchodt. (Svétlik, 2005)
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2.1.8 Katalogové prodejny

Zakaznici si vyberou zboZzi ve vystavni mistnosti dle katalogli, vyplni objednavku,
zaplati a nasledné jim bude zbozi vydano ze skladu. Nejsou kladeny vysoké naroky
na odborné znalosti prodejcti o produktech. Obecné je vybaveni obchodu jednoduché,

sluzby poskytované v omezeném rozsahu a ceny jsou podpramérné. (Svétlik, 2005)

2.2 Maloobchodni mix

»Maloobchodni mix je tvofen umisténim prodejny, jejim dispoziénim feSenim
a vybavenim, personalem prodejny, cenovou hladinou, prodavanym sortimentem

a rozsahem sluzeb.* (Svétlik, 2005, s. 165)

2.2.1 Umisténi prodejny

,»Rozhodnuti o umisténi prodejny je vzhledem ke skutecnosti, ze maloobchodni prodej je
vetsinou mistni zdlezZitosti, jednim ze zakladnich rozhodnuti maloobchodniho mixu “

(Svetlik, 2005, s. 165).

Zakaznici nakupuji zbozi kazdodenni potieby pievazné v maloobchodech, které jsou
blizko jejich bydlisté. Cim vétsi je vzdalenost mezi zakaznikem a maloobchodem, tim je
mensi pravdépodobnost uskute¢néni nakupu. Vyjimkou je vSak zvlastni a specidlni
zbozi, které zakaznici nenakupuji pravidelng, v tomto ptipad€ jsou zakaznici ochotni
nakupovat 1 ve vzdéalenéjsi lokalité. Rozhodnuti zdkaznikli cestovat za ndkupem
do vzdalengjsich lokalit je téz ovlivnéno velikosti prodejniho mista, §ifi nabidky,

dostupnosti a mozZnosti parkovani. (Svétlik, 2005)

2.2.2 Vzhled, velikost a dispozi¢ni FeSeni prodejny

Tyto aspekty ovliviiuji celkovou image prodejny a nakupni chovani zédkazniki. Urcuji
vnimani prodejny a ofekavani zdkaznikli o cendch, sortimentu, nabizenych sluzbach
a kvalit¢ prodejct. Dispozi¢nim feSenim se rozumi lokalita a zplisob umisténi zbozi

na prodejnim miste. (Svétlik, 2005)

2.2.3 Personal

Kvalita personalu vysoce ovliviiuje nakupni chovani zakazniki, protoze s nimi piichazi
do neustdlého kontaktu. Dilezité je chovéni, vystupovani, vzhled, znalosti,

komunikativni dovednosti a profesionalita personalu. (Svétlik, 2005)
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2.2.4 Cenova hladina

Cenova hladina uddva maloobchodu misto na trhu. Jestlize jsou ceny vyssi, nez jsou
pramérné ceny stejného sortimentu, jedna se o exkluzivni prodejnu. Tomu musi
odpovidat i vhled, umisténi, personal, nabizené sluzby a sortiment prodejny. V opa¢ném
ptipad¢, kdyz jsou ceny niz$i nez primérné ceny obdobného sortimentu, tak zékaznici
pocitaji S uzSim rozsahem poskytovanych sluzeb, niz§i uroven prodeje a i kvalitu

nabizeného zbozi. (Svétlik, 2005)

Stanoveni ceny vychazi z nakladd za nakup zbozi. Je vS§ak mnoho faktord ovlivitujicich
stanoveni ceny. Témi jsou rozdilné naklady dle dodavatele, politika maloobchodu,

taktika marketingu dané spolecnosti, vliv prostfedi a charakteristika zbozi. (Hes, 2004)

2.2.5 Sortiment

Dle typu prodejny si musi maloobchod zvolit, jaky sortiment bude cilovému trhu
nabizet. To vyzaduje rozhodnuti o hloubce a §ifi sortimentu. Napiiklad specializované
prodejny se vyznacuji hlubokym, ale uz8im sortimentem. Naopak diskontni prodejny

nabizi Siroky, ale ne hluboky sortiment. (Svétlik, 2005)

2.2.6 Poskytované sluzby

Svétlik (2005) ve své knize uvadi jako soucast maloobchodniho mixu doplikové
sluzby. Jedna se predevSim o zprostfedkovani spottebitelského uvéru, doruceni na misto
bydlisté, darkové baleni, stfihova sluzba, tprava odévl, hlidani déti, prezentace
vyrobkll, ochutnavky, parkovani, pozaru¢ni servis, vyména zboZzi nebo odpocet DPH

pfi vyvozu zboZi.
2.3 Moderni technologie v misté prodeje

V soucasné dob€ pokrok modernich technologii pfimo ovliviiuje nakupni chovéni
zékaznikli a systémy maloobchodnich jednotek, proto musi prodejny zprostfedkovat
zakaznikim nezapomenutelny zazitek se znaCkou a dostate¢né je zaujmout, pobavit
a zaroven je naulit pracovat s nabizenymi produkty, sezndmit je s vyhodami, a tim

vytvofit prilezitost, ktera v zakaznikovi vyvola pottebu. (Jesensky a kol., 2017)

V nasledujicich podkapitolach autorka uvede nékteré z aktualné dominujicich

technologii vyuzivané v retailing a in-store marketingové komunikaci.
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2.3.1 QR kédy

Nazev QR kod pochazi z anglickych slov ,,quick response®, coz znamena rychla
odezva. QR k&d je jeden ztypti dvourozmérného carového kodu, ktery se sklada
z ter¢ikii pro spravnou lokaci pii ¢teni kodu, informaci o formatovani a samotnych dat.
Obsahuji velké mnozstvi dat a mohou tak odkazat na webové stranky, zajistit lokaci
na online mapach, pfistup k promocnim nabidkam nebo profilim na sociélnich sitich.
Pro ¢teni kodu potiebuje zdkaznik chytry telefon s kvalitnim fotoaparatem a aplikaci

na ¢teni QR kodu. (Jesensky a kol., 2017)

2.3.2 NFC a bezkontaktni platby

Bezkontaktni platba je jeden z nejvétSich trendl v oblasti placeni. Platbu je mozné
uskuteCnit platebni kartou nebo mobilnim telefonem, ktery je vybaven NFC ¢ipem nebo
specialni nalepkou. Technologie NFC neboli ,near-field communication® spociva

Vv pienosu malého mnozstvi dat mezi dvéma piistroji. (Jesensky a kol., 2017)

2.3.3 Digital signage

Digital signage lIze charakterizovat jako sit' elektronickych digitalnich displeja
zobrazujici textové, animované ¢i video materialy, uréené k propagaci sdéleni dané
cilové skuping. Tato sit’ je centralné fizena a individualné ptistupna. LCD monitory jsou
vybaveny integrovanymi piehravaci a reproduktory. Zakaznici tuhle technologii vnimayji
velice pozitivngé, vytvaii moderni dojem prodejny, zvySuje pozitek z nakupovani
aprinasi zakaznikovi uzitené informace. Celkovy efekt spociva v charakteru

a obsahovém ztvarnéni sdéleni. (Frey, 2011; Jesensky a kol., 2017)

2.3.4 Dotykové technologie

Dotykové technologie jsou nedilnou souc¢asti dnesni marketingové komunikace v misté
prodeje. Patii mezi né tablety a infokiosky, které mohou byt dovybaveny napiiklad
klavesnici, touchpadem, c¢teckou carovych kodt, magnetickou a cCipovou kartou,
kamerou nebo snimacem prstl. (Czech Multimedia interactive in Jesensky a kol., 2017)
Tablety jsou kompaktni, mobilni, moderni a je zde moznost tvorby aplikaci pfimo
pro danou znacku. Vyuzivaji se naptiklad pii prezentaci produktl, tvofeni objednavek

nebo jako pokladna na prodejni plose. (Altalova in Jesensky a kol., 2017)
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3 Marketingovy vyzkum

V marketingovém vyzkumu se vyuzivaji dva typy zdroji dat. Primarni zdroje dat se
ziskavaji vlastnim zjiStovanim vyzkumnika prostfednictvim analyz, rozhovord,
dotazovani nebo pozorovani. Sekundéarni data je zpravidla vyuziti dat, které jiz nékdo

ziskal a zpracoval jako primarni data.

Definic marketingového vyzkumu existuje cela fada. Dale budou uvedeny vybrané

definice charakterizujici marketingovy vyzkum:

., Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazerium
rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby “ (Tull-Hawkins in Foret,
2012, s. 7).

., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy Fidicim

pracovnikum*“ (McDaniel-Gates in Foret, 2012, s. 7).

3.1 Vyzkumna oblast a téma

Vyzkumna oblast a téma jsou ve vétSin€ piipadli popsany pouze nékolika mélo slovy.
Hlavnim rozdilem je v konkrétnosti, kdy téma je detailngji definovana vyzkumna oblast.

Téma byva do znacné miry shodné s ndzvem samotné prace. (Eger & Egerova, 2014)

3.2 Metody marketingového vyzkumu

Mezi zakladni techniky marketingového vyzkumu patii pozorovani a dotazovani.
., Pozorovani je zpiisob ziskavani primdrnich informaci a provadi je vySkoleni
pracovnici — pozorovatelé. Pozorovatel pouze registruje sledované reakce a zpiisoby
chovani. “(Foret & Stavkova, 2003, s. 47) Nejrozsifencj$i postup marketingového
vyzkumu je dotazovani, které se realizuje za vyuziti ndstroji a vhodné zvoleného
respondenta. Nastrojem miZe byt pisemny kontakt typu dotaznik a ankety, ktery je
pfimy a bezprostfedni nebo kontakt zprostfedkovany tazatelem za pomoci ustniho

¢i telefonického dotazovani. (Foret & Stavkova, 2003)
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3.2.1 Typologie otizek

Otazky lze rozd¢lit na dva zakladni typy, a to na oteviené a uzaviené. U otevienych
otazek nejsou respondentovi predloZzeny Zadné varianty odpovédi. Respondent ma tedy
moznost svobodného vyjadieni za vyuziti vlastnich slov. Uzaviené otazky obsahuji
nékolik moznosti odpovédi, ze kterych respondent musi zvolit jednu nebo vice.
Uzaviené otazky lze délit na dichotomické, které obsahuji odpovéd’ pouze ano — ne,
polytomické vybérové umoziujici vybér pouze jedné odpovédi, polytomické vyctoveé
s moznosti zvoleni vice variant odpovédi a polytomické s uvedenim potadi alternativ.
Dal$im néastrojem pro méfeni ndzort je Skalovani, kdy se po respondentovi zada
vyjadieni vlastniho nazoru K objektu a to zaznamenanim urcité pozice na dané stupnici.

(Foret & Stavkova, 2003)
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4 Predstaveni Philip Morris International

Spole¢nost Philip Morris International (dale jen ,,PMI¥) je jedna z nejvétsich
spoleCnosti, ktera se zaméiuje na tabdkovy pramysl. PMI sidli v soucasné¢ dobé
ve mésté Lausanne ve Svycarsku a je pod vedenim vykonného feditele Andrého
Calantzopolousa. Logo PMI je mozné vidét na Obr. 4. Historie PMI saha
az do roku 1847, kdy byl otevien prvni obchod na Bond Street v Londyné a lidé si zde
mohli koupit tabak a cigarety. Témét pired 100 lety piedstavila spole¢nost PMI svoji
prvni znacku Marlboro. Vroce 1972 se znacka Marlboro stala nejprodavané;jsi
a nejuznavangjsi znackou cigaret na svété. Dal§imi znackami cigaret, které vlastni PMI
jsou napiiklad: Philip Morris, L&M, Chesterfield nebo Bond Street. Od roku 1992
pusobi na &eském trhu jako Philip Morris CR a.s.. (Philip Morris International, 2020b;
Philip Morris International, 2020c; Philip Morris International, 2020f)

Obr. 4: Logo Philip Morris International

PHILIP MORRIS

Zdroj: Philip Morris International, 2020a

vvvvv

budoucnost chce postavit na vyrobcich bez koufe, které predstavuji lepSi volbu
neZ kouteni cigaret pro ty, ktefi nechtéji piestat s nikotinem. Vizi spole¢nosti je, Ze tyto
vyrobky jednoho dne zcela nahradi cigarety. PMI pracuje na vyvoji alternativnich
produktii, tak aby spliiovaly preference dospélych kutfdkt a piisné regulatorni
pozadavky. Prvnim z téchto vyrobk, ktery byl uveden na trh je produkt IQOS, kterému
se bude autorka podrobnéji vénovat v ndsledujicich kapitolach bakalarské prace.
Ve zkuSebni fazi jsou prozatim produkty: TEEPS, ktery je svym vzhledem podobny
cigaretdim. MESH, coz je varianta elektronické cigarety, kterd funguje na principu
tvorby pary obsahujici nikotin a v neposledni fadé produkt STEEM, ktery funguje
na bazi nikotinové soli, ze které se nasledn¢ vytvari nikotinova para. Produkty TEEPS,
MESH a STEEM jsou prozatim dostupné pouze na testovacich trzich.
(Philip Morris International, 2020d; Philip Morris International, 2020e)
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5 Maloobchodni jednotky 1QOS

IQOS je obchodni znacka pod spolecnosti Phillip Morris International. Logo znacky
vyobrazuje Obr. 5. Pred vice jak 20 lety zacala spole¢nost S vyzkumem pro nalezeni
mén¢ Skodlivejsi varianty klasické cigarety. Hlavnim divodem pro vyvoj téchto
produktii bylo snizeni zdravotnich rizik, které sebou kouteni cigaret nese. Na vyzkumu
pracuje pies 430 ptfednich vyzkumnika z celého svéta. PMI investovalo do vyzkumu
jiz 7,2 mld. americkych dolart. Poprvé byl produkt IQOS uveden na japonském trhu
v roce 2014, kde byl otestovan. Momentalné je IQOS na trhu v 51 zemich. V dne$ni
dob¢ je na svété jiz 9,7 mil. uzivateld IQOS. Na ceském trhu funguje od roku 2017.
Prodej produkti IQOS probihal nejdiive pouze prostiednictvim IQOS partnert

a po rozsiteni povédomi o této znacce se zacali otevirat specializované prodejny.

(IQOS véda, 2020)

Obr. 5: Logo 1QOS

IQO0S

Zdroj: Olympia Brno: OCB
5.1 Technologie IQOS

IQOS je elektronické zatizeni, které zahtiva pevnou tabakovou naplii, zvanou HEETS.
Zatizeni je vybaveno technologii ,,Heat not burn“ diky, které se tabdk nespaluje,
ale pouze nahtiva. Tudiz neprodukuje kouf, ale jen aerosol, ktery obsahuje o 95 % mén¢
Skodlivych latek ve srovnadni s koufem z cigarety. Piechodem kuidka na IQOS se
vyznamné snizuje riziko rozvoje kardiovaskularnich chorob, respira¢nich onemocnéni
arakoviny. IQOS aerosol piinasi skute¢nou chut' tabaku a spotiebitelé maji pocit
stejného uspokojeni jako pii koufeni cigaret. Dalsi benefity prechodu jsou, ze aerosol
zIQOS se rozptyli daleko rychleji nez cigaretovy kouf, neulpivd na zadnych

predmétech v okoli a nevzniké zde pasivni kouieni. (IQOS véda, 2020)

IQOS nahtivac je vybaven keramickou Cepeli na které se po zasunuti tabdkové naplné

rovnomérn¢ zahiiva. Nahfivaci Cepel slouzi k udrzeni, piesné distribuci tepla a jako
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senzor teploty. Tabak je zahfivan az na teplotu 300°C po dobu 6 minut
nebo 14 potahnuti. (IQOS véda, 2020)

5.2 Sortiment IQOS

IQOS nabizi vybér z nékolika druhl zafizeni, tabdkovych naplni a Sirokou skalu

piislusenstvi. Viechny prodejny v Ceské republice nabizi stejny sortiment zboZi.

5.2.1 Zarizeni IQOS

IQOS momentalné nabizi 3 modely zafizeni, které se li$i technickymi parametry,

designem a cenou.
1QOS 2.4+

IQOS 2.4+ je prvnim modelem uvedeny na trhu (viz Obr. 6). Toto zafizeni se sklada
ze dvou ¢asti a to kapesni nabijecky a nahfivace. Kapesni nabijecka je vybavena Li-lion
baterii a ze sit€¢ se nabije za 120 minut, prostfednictvim kabelu typu Micro USB.
Zatizeni ma kapacitu energie na 20 tabdkovych naplni HEETS, kdy po kazdé¢ vyuzivané
tabdkové naplni se musi nahfiva¢ vratit zpét do kapesni nabijecky na 4 minuty
a 10 sekund, aby mohl uzivatel uZivat dalsi tabdkovou napli. Zatizeni je pln€¢ funkéni
pouze Vv teplotach 10- 40°C. Vybaveno funkci Bluethooth. Tento model je k dispozici
v barvach Navy a White. Prodejni set se skladd ze samotného zafizeni, adaptéru,
napajeciho kabelu a Cisticich pomiicek na IQOS. Momentalni prodejni cena setu je

1290 K&. (IQOS véda, 2020)

Obr. 6: 1QOS 2.4+ White

Zdroj: 1Q0S, 2020a

37



1QOS 3 DUO

IQOS 3 DUO je nejnovéjsi model, ktery byl vroce 2019 uveden na cCesky trh
(viz Obr. 7). Zatizeni se sklada ze dvou cCasti a to kapesni nabijeCky a nahfivace.
Kapesni nabijecka je vybavena Li-lion baterii a ze sit¢ se nabije za 120 minut
prostiednictvim kabelu typu USB-C. Zafizeni ma kapacitu kapesni nabijecky
na 20 tabadkovych naplni, kdy po kazdé¢ druhé vyuzivané naplni musi uzivatel vratit
nahtivac¢ zpét do kapesni nabijecky nabit na 2 minuty, aby mohl uzivat dalsi tabakovou
napln HEETS. Zafizeni je plné¢ funkéni v teplotaich 0 -50°C. Vybaveno funkci
Bluethooth. Tento model je k dispozici v barvach White, Gold, Blue, Grey a Cooper.
Prodejni set se sklad4d ze samotného zatizeni, adaptéru, napajeciho kabelu a Cisticich

pomiucek na IQOS. Momentalni prodejni cena setu je 2 490 K¢. (IQOS véda, 2020)
1QOS 3.0 Multi

IQOS 3.0 Multi je zafizeni, které se sklada pouze zjedné Casti a to samostatného
nahfivace (viz Obr. 7). Nahtiva¢ je vybaven Li-lion baterii a ze sit¢ se nabije
za 75 minut prostfednictvim kabelu typu USB-C. Zatfizeni ma kapacitu energie
na 10 tabakovych néaplni. Hlavni vyhodou tohoto modelu je, Ze uZivatel mize uZzivat
vSech 10 tabakovych naplni HEETS ihned za sebou, aniz by musel ¢ekat na nabiti
jako u ostatnich modelt IQOS. Zafizeni je plné funk¢ni v teplotach 0 - 50°C. Vybaven
funkci Bluethooth. Zatizeni je k dispozici v barvach White, Gold, Blue a Grey. Prodejni
set se skladd ze samotného zafizeni, adaptéru, napajeciho kabelu a Cisticich pomicek

na IQOS. Momentalni prodejni cena setu je 2 090 K¢. (IQOS veda, 2020)

Obr. 7: 1QOS 3 DUO Gold a I1QOS 3.0 Multi Gold

Zdroj: 1Q0S, 2020b
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5.2.2 Prislusenstvi IQOS

IQOS nabizi Sirokou $kalu pfisluSenstvi na vSechny modely IQOS. K modelu 1QOS
2.4+ jsou nabizeny nahradni cepicky ve 12 barevnych variantach, obaly rtznych
velikosti v kozeném a textilnim provedeni. Na 1QOS 3 DUO jsou k dispozici nahradni
Cepicky a dvitka ve 12 barevnych variantach, obaly rtizné velikosti v kozeném,
textilnim a silikonovém provedeni a drzdk do auta bilé a Cerné barvy. Stejné¢ tak
na model IQOS 3.0 Multi si mohou zadkaznici vybrat z 12 barev CAPU, silikonovych
a kozenych obalt a stejné tak je k dispozici drzak do auta Vv bilém a ¢erném provedeni.
Dale si zakaznici mohou zakoupit Heetelniky neboli nadoby na vyuzivané HEETS.

IQOS nabizi Heetelniky do auta nebo do domécnosti.

5.2.3 Tabakové naplné HEETS

Uzivatelé maji na vybér ze 7 prichuti tabakovych naplni a to z klasickych tabakovych -
YELLOW, AMBER, SIENNA, BRONZE a mentolovych- WILLOW, TURQUOISE
a BLUE. Ptichuté se 1i8i intenzitou a plnosti chuti a konkrétni viini. Kazda krabicka

obsahuje 20 kust tabakovych naplni za doporuc¢enou cenu 103 K¢.

5.3 Prodejny

IQOS ma v Ceské republice celkem 53 pobodek. Prodejnich mist je nékolik typt, a to
Store, Pop-up a Corner, které budou nasledovné blize popsany. Mezi pobocky se fadi
| partnerské prodejny typu tabak. Pravé tyto obchody nejvice IQOS vyuziva pro svou
marketingovou komunikaci. Umisténi prodejniho mista je vZzdy voleno dle vyhodnosti
lokality, polohy, dopravni pfistupnosti, velikosti ndkupniho centra a po¢tu navstévniki.
V CR jsou pouze 3 prodejny typu Store a to v Praze a Kutné Hofe. Prodejny jsou
klimatizovany a umeéle osvétleny. V prostorach prodejny se nachdzi rtizné druhy
vystavnich ploch, osvétlenych bannert, LCD televizort s reklamnim sdélenim a prostor
s obcerstvenim, kde si zdkaznici mohou IQOS vyzkouSet. MensSim provedenim
prodejny je Pop-up. Tyto prodejny se ve vétSiné piipadli nachazi uprostfed chodeb
v nakupnich centrech. Jsou vybaveny velkym bannerem v cele stanku, dvéma mensimi
bannery na prodejni ploSe, dvéma LCD televizory s reklamnim sdélenim, osvétlenou
sklenénou vykladni skiini, stojanem na vystavu mensiho pfisluSenstvi, dvéma tablety
na rozich stanku a pohyblivym eyecatcherem neboli poutacem S ukazkou barevnych

variant zafizeni. Corner je nejmensi typ prodejniho mista. Cornery se téZ nachazi
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uprostied chodeb v nakupnich centrech (viz Obr. 8). Je zde vyuzito velkého a malého
reklamniho banneru a prostorem pro vystavu produkti. Na kazdé prodejné je moznost
bezkontaktni platby. Veskeré zminéné prodejny se drzi jednoduchého a moderniho stylu
za vyuziti dievénych prvkl a svétlych neutrdlnich barev. Na kazdé prodejné je umisténo

osvétlené logo 1QOS.

Obr. 8: 1QOS Corner

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

5.4 Personal

Persondl na prodejnim misté se sklada ze Sales Experti a Supervisora. Zaméstnanci se
fidi stanovenymi pravidly ohledné jejich vzhledu a uniforem. Uniforma Zen se sklada
z bilého tricka s dlouhym rukdvem, modré vesty nebo saka, svétle bézovych kalhot
smodrym paskem a modrych tenisek. Zeny maji vzdy viditelny, ale jednoduchy
make-up, upravené vlasy a manikuru. Uniformu mohou doplnit o jednoduché hodinky
a minimalistické ndusnice. Uniforma muzii se sklad4 z tmaveé modré spolecenské kosile,
bézovych kalhot s modrym paskem a modrych tenisek. Muzi maji vzdy upraveny uces

a vousy. Téz mohou uniformu doplnit jednoduchymi elegantnimi hodinkami.
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6 Marketingova komunikace maloobchodnich
jednotek 1QOS

Autorka se Vv této kapitole zabyva legislativnimi podminkami marketingové komunikace
tabdkovych vyrobkl. Dale se tato kapitola bude vénovat komunikaci persondlu se
zékazniky, reklamnim materidlim vyuzivané v mist¢ prodeje a podpofe prodeje.
Zdrojem vétSiny informaci je zacastnéné pozorovani autorky piimo v maloobchodnich

jednotkach IQOS.

6.1 Regulace marketingové komunikace tabakovych vyrobkii.

Marketingovou komunikaci tabdkovych vyrobkli upravuje zakon ¢. 40/1995
Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb. o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani. Tento zakon zakazuje jakoukoliv reklamu
a sponzorovani, ktera vede piimo ¢i nepiimo Kk propagaci tabakovych vyrobku. Je zde
definovana reklama na tabadkové vyrobky jako: ,,jakdkoliv forma obchodniho sdélenti,
jehoz ucelem nebo primym ¢i neprimym ucinkem je propagace tabdkového vyrobku
(Zékon pro lidi, 2020), dale 1ze reklamu chapat jako distribuci tabakového vyrobku
zdarma, kterd ma za ucel propagovat tabakové vyrobky nebo distribuci zdarma, ktera
ma ucinek v souvislosti se sponzorovanim akci. Za reklamu na tabakové vyrobky se
povazuje 1 nepiimd reklama, kterd se nezmifiuje pifimo o tabadkovém vyrobku,
ale k propagaci vyuziva ochrannou znamku, znacku nebo jiny charakteristicky znak
tabakového vyrobku. Dale tento zdkon zakazuje dodavani vzorkl Siroké vetejnosti

zdarma, jestlize maji za cil propagaci tabakového vyrobku. (Zakony pro lidi, 2020)

Dle definice zakona nesmi tedy PMI pouzivat nékteré nastroje marketingové
komunikace, naptiklad akce kdy zakaznici za nakup jednoho vyrobku dostanou druhy
zdarma. Zakon se tyka i propagace loga tabakového vyrobku, kdy pouziti loga se chape

jako propagace samotného produktu.

Vyse uvedend opatieni se nevztahuji na publikace periodického ¢i neperiodického typu,
letakti nebo jinych tiskovych materiali, které jsou uréeny odbornikiim v oblasti
obchodu s tabakovymi vyrobky. Nastroje marketingové komunikace mohou byt
umistény ve specializovanych prodejnach tabakovych vyrobku nebo provozovnach

nabizejicich Siroky sortiment zbozi, pouze ale v Casti, kde jsou samotné tabakové

41



vyrobky vystaveny. Déle je uvedena vyjimka pro sponzorovani motoristickych soutézi
a na sponzorskou komunikaci v misté konani soutéze. Tyto moznosti propagace musi
splnovat urcité podminky. Reklama ,, musi obsahovat zretelné varovani tohoto znéni:
"Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koureni zpiisobuje rakovinu", a to v rozsahu
nejméné 20 % reklamniho sdéleni* (Zakon pro lidi, 2020). Na tisténé reklamé musi byt
varovny text ¢ernym velkym tuénym pismenem na bilém podkladu a musi dosahovat
miniméln¢ 80% vysky tohoto podkladu. Reklama musi byt umisténa podél spodniho
okraje reklamni plochy a to o velikosti nejméné 20% této plochy. V neposledni fadé
audiovizualni reklama musi obsahovat titulky s varovanim uvedeného vyse.

(Zakon pro lidi, 2020)

Zakon stanovuje, ze reklama nesmi ,, byt zamérena na osoby mladsi 18 let, zejména
zobrazenim téchto osob nebo uzitim prvku, prostredkii nebo akci, které takové osoby
prevazné oslovuji* (Zakon pro lidi, 2020) a ,, nabddat ke koureni slovy nebo napriklad
tim, Ze zobrazuje scény s otevienymi krabickami cigaret nebo scény, kde lidé kouri
nebo drzi cigarety, balicky cigaret nebo jiné tabakové vyrobky nebo kurdcké potieby *
(Zakon pro lidi, 2020).

Zakon tedy zakazuje jakoukoliv propagaci tabakovych vyrobka. Tabdkové néaplné
HEETS spadaji pod tabakovy vyrobek, tudiz pro né plati stejné podminky jako
pro klasické cigarety. Otazkou je zda zédkon ovliviiuje 1 propagaci samotného zafizeni
IQOS. Dle legislativy se zakon vztahuje pouze na propagaci tabakovych vyrobki
a elektronickych cigaret. Zafizeni IQOS je sice elektronické zafizeni, ale nespada
do definice elektrické cigarety. Zde by mohlo PMI vyuzit mezery v legislative, jde
ale o to, zda by reklama byla efektivni. Reklama by totiz mohla propagovat zafizeni
IQOS, ale nesméla by propagovat Ucel zafizeni, protoze by pak vedla k propagaci
samotnych tabdkovych vyrobkl. V soucasné dobé vyuzivd PMI na propagaci pouze

vybrana mista, které zdkon povoluje.

6.2 Komunikace se zakaznikem

Pti komunikaci se zdkaznikem jedna personal objektivné, profesionalné a ptizpisobuje
rozhovor dle potfeb zdkaznika. Komunikace s novym zakaznikem probihd v nékolika
krocich. Persondl zakaznika pozdravi a zjiStuje divod pfichodu. Kazdého nového
zékaznika, ktery si chce zakoupit zafizeni je potieba se zeptat, zda je kutak starsi 18 let,
jestlize spliuje tyto dvé podminky, personal pokracuje v prodejni strategii. Prvni fazi
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Prodejce vyuziva spiSe otevienych otazek, aby mél zakaznik prostor k vyjadieni.
Nasledn¢ prodejce vysvétluje zakaznikovi technologii IQOS a jeho benefity. DalSim
krokem je fyzické objeveni, neboli seznameni zakaznika se samotnym zafizenim.
Prodejce pozve zakaznika na kavu a zkousku IQOS zatizeni. Vyhodou tohoto kroku je,
ze se zékaznik seznami se zafizenim pfirozenou formou, kde se nauc¢i manipulovat se
zafizenim a vyzkousi prichuté¢ tabakovych naplni. ZkouSeni probihd zrcadlové,
kdy personal ukazuje manipulaci se zafizenim a zakaznik po ném opakuje. V prubéhu
zkouseni prodejce podava veskeré informace o poprodejnim servisu, aby vyvolal
v zakaznikovi pocit vyjimecné péce. Nasledné se zdkaznik rozhodne, zda si zafizeni

zakoupi i nikoli.
6.3 POS materialy

Na prodejnich mistech jsou k dispozici materidly, které slouzi jako pomucky
pro doruceni dobrého zdkaznického servisu, ptipadné klicovych zkuSenosti. Personal
ma piesné dané pokyny k pouzivani téchto materiald, aby zakaznici na vSech prodejnich

mistech méli identicky zazitek.
Tasky

e SMALL- mald taska slouzi pro mensi nakupy, naptiklad prisluSenstvi
nebo HEETS. Tasku ksamostatné krabicce HEETS nenabizi personal
automaticky, ale pouze na vyzadani zakaznika.

e MEDIUM- stfedni velikost je idedlni pro nové zafizeni, zapljCené zafizent,
pfipadné pro kartony HEETS. Tasku na karton HEETS nenabizi personal
automaticky, ale pouze na vyzadani zakaznika.

e LARGE- velka taska je urCena pro jakykoliv vétsi nakup, ktery se nevejde
do stfedni tasky.

BroZury

Brozury jsou urovnané v kK tomu ur¢enych drzacich a umisténé na dostupném misté
pro zékazniky, ve vétSin€ piipadil v blizkosti pokladni plochy. Dale persondl dava

zékaznikovi prislusné brozurky do tasky pfi nakupu a vZzdy o tom zakaznika informuje.

e VSTUP DO SVETA IQOS- tato brozurka informuje zakaznika o tom, co to
vlastné 1QOS je a jaké jsou jeho benefity a je urCena pro kuiéky cigaret.
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Personal dava tento typ brozurek pouze zakazniktim, kteti si pfisli pro informace
k IQOS, zafizeni IQOS jiz vyzkouSeli, ale je$t€ nejsou plné¢ piesvédéeni
nebo odchazi z prodejniho mista se zaptij¢enym zafizenim.

e VITE] VE SVETE IQOS- brozura se zakladnimi informacemi o IQOS,
MGM programu, servisu, kontaktnich udajii a zakladnim piehledem o IQOS
piisluSenstvi. Tato broZurka je urCena pouze pro uzivatele 1QOS. Personal
vydava brozuru uzivatelim, ktefi si zakoupili svoje prvni zafizeni nebo dalsi
IQOS sadu.

e KATALOG PRISLUSENSTVI- obsahuje kompletni nabidku IQOS
prisluSenstvi. Brozura je urCena pro uzivatele, kteti si zakoupili prvni zafizeni

IQOS, dalsi zatizeni IQOS, minimalng karton HEETS nebo né&jaké piisluSenstvi.

Jako dalsi personal ptikladd dékovny dopis za ndkup prvniho zafizeni a informace

0 reklamacich. Vyse popsané brozury jsou zobrazeny na Obr. 9.

Obr. 9: Brozury

VSTUP DO SVETA IQOS VITEJ VE SVETENQOS

PRISLUSENSTV/
IQos nos o e
[ nos

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTV] VARUJE: MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI VARUJE: | i
)IERVI VU 4 IERYIVU | « | MINI -
KOURENI ZPUSOBUJE RAKDVINU. KOURENI ZPUSOBUUE RAKOVINU.  KOume 2oiam NIV ARLLE

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Tissue Test

Tissue test je kartonova deska s dvéma filtry, kde do jednoho filtru uZivatel vyfouknout
aerosol z IQOS a do druhého kutak kouf z cigaret (viz Obr. 10). Nasledné uvidi rozdil
mezi koufem z klasické cigarety a aerosolem z IQOS. Tento material slouzi jako
podpora marketingové komunikace persondlu. Zakaznik zisk& mnoho informaci
0 rozdilu Skodlivosti mezi cigaretovym koufem a aerosolem z IQOS jiz na prodejnim
misté a diky Tissue Testu to mize vidét 1 prakticky a ukazat rozdil 1 ostatnim kutdkim
v okoli. Persondl dava Tissue Test kazdému, ktery odchazi z prodejniho mista se

zapijckou, zakoupil prvni nebo dalsi zatizeni IQOS.
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Obr. 10: Tissue Test

DUKAZ, ZE 1QOS JE LEPS/ VOLBA NEZ CIGARETY

O @Ol

Cigareta NOs

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI VARUJE:
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Vizitky a jmenovky

Vizitku pfedava personal ke kazdému nakupu nebo po provedeni reklamace. Na vizitce
je uveden nazev prodejny, telefonni ¢islo a email na dané prodejni misto, webové

stranky a adresa prodejny.

Jmenovky ma personal viditeIné¢ umisténé nalevo na arovni prsou. Na jmenovce je

uvedena pozice a jméno pracovnika.
Pytliky na reklamace

do bavlnéného pytliku. Jedna se detail, ktery zdkaznik neocekéava, ale jakmile ho
zazije, piijemné ho piekvapi, nebo dokonce zmirni jeho negativni emoce, které ve

vétSing pripada sebou reklamace nesou.
Obalky na uctenky

Uttenky personal vklada do obalky na wdtenky. Obalku s uétenkou naslednd vklada

do tasky s nakupem, piipadné piedava zakaznikovi z ruky do ruky.
Krabicky na HEETS

Krabicky jsou k dispozici ve dvou velikostech a to na 5 nebo 6 krabicek HEETS. Slouzi
pfi nakupu jednotlivych krabicek HEETS a pfi tvofeni zaptjcky, kdy zakaznik dostava
zapujcku s Sesti krabickami HEETS.
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Komplimentky a propisky

Na prodejnich mistech jsou k dispozici poznamkové bloky, které slouzi na poznamky
personalu nebo zékaznika. K tomu patii 1 propisky, které jsou v Cerveném a zeleném

provedenim s vyobrazenim loga I1QOS.

6.4 Podpora prodeje

Program doporuceni

Zakaznik se pti nakupu prvniho zafizeni mize zaregistrovat do IQOS clubu, diky
kterému dostane svilj doporucovaci kdéd a ten miize sdilet svym blizkym kuiaktim, ktefi
chtéji prejit na IQOS. Pfi prvnim ndkupu zatizeni IQOS, ptedlozi novy zdkaznik
doporucovaci kod, diky kterému ziska voucher na 300 K¢ a stejné tak jej dostane
majitel doporucovaciho kodu. IQOS vyuziva akei typu ,,za 2 doporuceni ziskate karton

HEETS* nebo ,,za 3 doporuceni mate IQOS 3 DUO zdarma*.

Z pohledu autorky je doporuc¢ovaci program silnym a u¢innym nastrojem marketingové
komunikace, protoZe marketingovd komunikace je ze zdkona povolena pouze v misté
prodeje a jedinou reklamou mezi Sirokou vefejnosti jsou samotni uzivatelé 1QOS.

Zakazniky je tedy potfeba motivovat k doporucovani.
Vyhodna baleni

IQOS nabizi pro ¢leny IQOS clubu vyhodna baleni, kdy je v cené zafizeni 1 karton
tabadkovych naplni. Naptiklad cena samostatného zatizeni IQOS 3 DUO je 2 490 K¢
a kartonu tabakovych néaplni 930 K¢. Cena vyhodného baleni IQOS 3 DUO je pro ¢lena
IQOS clubu 2490 K¢.
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[/ Marketingovy vyzkum maloobchodnich jednotek
1QOS

V této bakalarské praci autorka vyuzila primarnich dat, vlastnich zkuSenosti a znalosti
z analyzovaného prostifedi, ve kterém se dlouhodobé pohybuje Vv ramci svého

zameéestnani.

7.1 Vyzkumna oblast a téma

Vyzkumna oblast této prace je Marketingova komunikace v misté prodeje. Vyzkumnym
tématem je tedy Navrhy na zefektivnéni marketingové komunikace v konkrétnich

maloobchodnich jednotkéch.

7.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjisténi nedostatkli marketingové komunikace v maloobchodnich
jednotkach IQOS na zaklad¢ kterych budou nésledné utvofeny navrhy na zefektivnéni

marketingové komunikace.

7.3 Metody, typy a nastroje vyzkumu

Autorka v bakalatské praci vyuzila vyzkumnych metod jako dotazovani a pozorovani.

Z hlediska dotazovani bylo vyuZzito osobniho a elektronického dotazovani.

7.3.1 Pozorovani

Realizace marketingového vyzkumu prostiednictvim pozorovani probihala ve dvou
fazich. Prvni faze byla uskutecnéna v pribéhu dvou mésict a to od 4. 1. 2020
do 28. 2. 2020 na prodejnim mist¢ Pop-up Plzen, kde autorka pracovala jako Sales
Expert. Podstatou pozorovani bylo zjistovani ndkupniho chovani zakaznika
a efektivnost marketingové komunikace v misté prodeje. Z pohledu autorky ma veskera
marketingova komunikace na prodejné efektivni vyuziti a jediny problém vypozorovala
u informacnich tableti a brozur. Druha faze vyzkumu probihala od 2. 12. 2019
do 20. 12. 2019 a byla zameétena na zakazniky nekuraky, ktefi pfisli na IQOS Pop-up

Plzen zakoupit zafizeni jako darek kurakovi.
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Na tabletech jsou zobrazeny oficialni webové stranky IQOS, kde si zakaznik muze
precist veskeré informace, aniz by pfisSel s persondlem do kontaktu. Pozorovani bylo
uskuteénéno na 100 zdkaznicich, znichz 54 % nedokazalo udrzet pozornost
informa¢nimu tabletu déle jak 10 sekund. Na druhou stranu, kdyz zakazniky informacni
tablet zaujal, ale nasledné pfisli do ocniho kontaktu s personalem, tak 27 %
Z pozorovanych odeslo. V pribéhu pozorovani autorka zjistila, ze zobrazeni webovych
stranek na informacnich tabletech neni pro zakazniky dostateCné atraktivni
nebo necht&ji piijit do kontaktu s personalem, tudiz nejsou efektivni jakozto reklamni

sdéleni.

Dalsi cast pozorovani byla vénovéna informacnim brozuram. Pozorovani autorka
uskute¢nila na 20 novych a 50 stavajicich zdkaznicich. Personal ptfiklada ke kazdému
nakupu zafizeni informacni brozury, a to ,,Vitej ve svété 1QOS*, katalog pfisluSenstvi
a Tissue Test. Z pozorovani autorka zjistila, ze 40 % novych zakaznikli o né nemaji

zajem a 64 % stavajicich zadkaznikli nema povédomi o nabidce piislusenstvi.

Pti prodeji zatizeni IQOS nekutakovi autorka zpozorovala nékolik komplikaci pti snaze
zakoupeni zafizeni 1QOS. Vznika problém se ziskanim vyhodného baleni, protoze
nekurak se nemize stat clenem IQOS clubu, tudiZ nesplni podminky pro ziskani tohoto
baleni. Zékaznik tedy pocit'uje uritou nevyhodu a nespokojenost se servisem. Dalsi
problém nastava pii prodeji zafizeni nekutdkovi u vybéru modelu a barvy zafizeni.
Pozorovani bylo uskutecnéno na 25 nekufdcich a jen 24 % nemélo Zadnou vytku

¢i komplikace pti nakupu.

7.3.2 Rozhovor

Autorka se v ramci marketingového vyzkumu zaméfila na povédomi zakaznikti o nové
tabakové prichuti WILLOW. Rozhovory byly vedeny vobdobi od 17. 3. 2020
do 31. 3. 2020 na prodejnim misté Pop-up Plzen, kdy autorka v roli Sales Experta vedla
rozhovor se zadkazniky a ptala se jich, zda vyzkouSeli jiZ novou pfichut’ tabdkovych
naplni. Celkem bylo uskutecnéno 50 rozhovorti se zékazniky. Z rozhovorG bylo
zjisténo, Ze 66 % zdkaznikl jiz vyzkouSela novou ptichut, 14 % vi o nové ptichuti,
ale jesté neméla moznost vyzkouset a zbylych 20 % zakaznikd viibec povédomi o nové

prichuti.
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7.3.3 Dotaznik

Na zavér autorka zahdajila dotaznikové Setieni. Dotaznikové Setfeni vychazi
ze ziskanych poznatkii z pozorovani a uskutecnénych rozhovort. Vybérovy soubor
respondentti tvoii 225 uzivateld IQOS starSi 18 let, kteti navstivili jednu z prodejen
IQOS. Distribuce dotazniku k respondentim probihala prostfednictvim Facebooku,
kdy se autorka stala ¢lenem 4 facebookovych skupin zaméfujici se na IQOS a nasledné

dotaznik ptidala jako piispevek do skupin.
Tvorba dotazniku

Dotaznik je uveden kratkym textem, ktery vysvétluje cil dotaznikového Setfeni, uvadi
pro jaky vzorek respondenti je dotaznik urfen a ptesvédéuje respondenty k jeho
vyplnéni. Otazky byly formulované tak, aby byly jednoznacné a srozumitelné. Dotaznik
je tvofen z otevienych, uzavienych dichotomickych a uzavienych polytomickych
otazek. Déle je zde vyuzito skdlovani od 1 do 5, kdy 1 vyjadiuje nejméné spokojen
a5nejvice spokojen. Autorka vytvofila online verzi dotazniku v programu
Google Formulaie. Tento zpisob zvolila kvili jednoduss$i a rychlejsi manipulaci

S danym dotaznikem.

Pilotaz

Pied zahdjenim dotaznikového Setfeni prob&hla pilotdz, jejimz Ukolem bylo zjistit
spravnost a srozumitelnost poloZenych otadzek. Pilotdz probihala na menS$im vzorku
respondentli, ktery se sklddal z20 wuwzivateld IQOS starSich 18 let. Na zaklad¢

pfipominek od respondentii byl upraven uvodni titulek a slovosled nékterych otazek

¢i doplnéni moznosti odpovédi.
Zkoumané oblasti

Mezi zkoumané oblasti autorka zatadila vzhled prodejny, poskytované sluzby a kvalitu
personalu, efektivnost brozur, povédomi o nové pfichuti tabdkové naplné, moznost

nakupu darkovych vouchert a efektivnost reklamnich sdéleni prostiednictvim e-maili.
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e Vzhled prodejny, poskytované sluzby a kvalita personalu

Respondenti hodnotili nasledujici aspekty na Skile od 1 do 5, kdy hodnoceni

1 vyjadfovalo nejméné spokojen/a a hodnoceni 5 nejvice spokojen/a.

Obr. 11: Spokojenost zakaznikt
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Vzhled prodejny Poskytované sluzby Kvalita personalu

ml w2 23 m4 m5

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Polovina respondentii ohodnotila vzhled prodejny, poskytované sluzby a kvalitu
personalu hodnotou 4 a 5 (viz Obr. 11). Z ¢ehoz vyplyva, Zze zkoumané oblasti jsou

na vysoké urovni.

Tato otazka byla doplnéna otevienou otazkou: ,Jak na Vas ptsobi prodejny 1QOS?
Kde respondenti uvedli, Ze prodejny na n¢ pisobi modernég, pfijemné, Cisté, elegantné,
vkusné a luxusné. Persondl popsali jako slu$ny, ochotny, kvalitni a pratelsky.

U oteviené otdzky se nevyskytl ani jeden negativni nazor.
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e BroZury

Autorka zkoumala efektivnost informacénich brozur. V dotazniku se zaméfovala

predevsim na brozuru ,,Vitej ve svété IQOS*

Obr. 12: Pti nakupu zafizeni IQOS jste obdrzel/a brozurku ,,Vitej ve svété 1QOS™.

Ptecetl/a jste si ji?

H Ano, pfeéetl/a jsem siji.

E Pouze jsem
prolistoval/a.

Ne, nepfeéetl/a.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z grafu vyplyva, ze pouze 38 % respondentl precetlo danou broZuru a zbylych 62 %
brozuru bud’ prolistovalo, nebo viibec necetlo. Otazka byla doplnéna otevienou otdzkou,
kde se respondenti vyjadfovali, pro¢ necetli danou brozuru. Respondenti uvedli, ze je
brozura nezajimava a nepotiebnd, protoze veskeré informace ziskali od personalu. Dale

uvedli, ze ziskali takové mnozstvi brozur, ze nakonec nevénovali pozornost ani jedné.
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e Povédomi o nové prichuti tabakové naplné

Na zakladé vysledku z rozhovort, chtéla autorka zkoumat povédomi o nové piichuti

tabakovych naplni na vétsim vzorku respondent.

Obr. 13: Slysel/a jste jiz 0 nové mentolové prichuti s podtony citrusi Willow?

EAno a vyzkousel/a jsem
novou pfichut’.

®Ano, ale nevyzkousel/a
jsem ji.

= Ne, viibec nevim, Ze
existuje.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Ze vzorku respondentd 72 % vyzkouSelo ptichut Willow, 13 % o ni slySelo,
ale doposud nevyzkouselo a zbylych 15 % respondentil nema povédomi o nové ptichuti.

Z Setfeni tedy vychazi, Ze marketingova komunikace nového produktu byla efektivni.
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e Darkové vouchery

Tato otazka se zameétfuje na produkt spoleCnosti, ovSem pro ucely vyzkumu
marketingové komunikace hraje velkou roli. RozSifuje poznatky z pozorovani,
kde autorka zjistila problematiku pii nakupu zafizeni IQOS nekufdkem jako darek.
V dotaznikovém Setfeni se zaméfila na zminénou problematiku z pohledu uzivatelt
IQOS.

Obr. 14: Uvitani moznosti nakupu darkového voucheru

EAno

uNe

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

V této otdzce viditelné vice respondentll by uvitalo moZznost zakoupeni darkového

voucheru na zatizeni IQOS. Pouze 23 % respondentti by tuto moZnost nevyuZilo.

53



e E-maily

Dalsi ¢ast dotazniku byla zaméfena na efektivnost reklamnich sdéleni prostfednictvim

e-mailu.

Obr. 15: Ctete e-maily, které Vam zasle spoleénost IQOS?

®Ano

uNe

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

V grafu je viditelné, ze vétsi ¢ast respondentii e-maily ¢te, ale z dopliujici otazky
vychazi, Ze z téchto 71 % respondentu ¢te e-maily 63 % jen kdyz oc¢ekavaji voucher
za doporuceni. 29 % respondentti uvedlo, Ze ne¢tou e-maily z divodu presycenosti
reklamniich sdé€leni na tomto portale, nezajmavosti nebo jim e-maily chodi do slozky

Hromadna posta ¢i Spam.
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8 Navrhy na zefektivnéni marketingové komunikace

V této kapitole se autorka bude zabyvat jednotlivymi néavrhy pro zefektivnéni
marketingové komunikace Vv maloobchodnich jednotkach 1QOS na zakladé
provedeného marketingového vyzkumu. Pro jednotlivé ndvrhy budou zpracovany vyse

nakladii, Casovy harmonogram a mozna rizika.

8.1 Video a QR kody

U informacnich tabletli by autorka zménila obsah reklamniho sdéleni. Zobrazujici se
webové stranky by nahradila kratkym poutavym videem, které by ptedalo zdkaznikovi
zakladni informace a az nasledné po ukonceni videa by stranka pteskocila na oficialni
webové stranky 1QOS. Navrhuje pouzit jiz existujici video, které je voln¢ dostupné

na www.iqosveda.cz.

Dale by navrhovala umistit QR kod pro zakazniky, ktefi nechté&ji pfijit do kontaktu
s personalem. Tento navrh je uplatnitelny na pobockach typu Pop-up a Corner, kdy
na Pop-upech by byly QR kody umistény na stojanech pod tabletem a u Cornert
na bo¢nich stranach prodejny. Na kazdém prodejnim misté by byly umistény tedy
dva QR koédy. Celkovy pocet téchto prodejen je 24. QR kod by odkazoval na stejné
poutavé video jako na informacnich tabletech a po ukonceni videa by webové stranky
byly pfesmérovany na oficialni stranky IQOS. Autorka navrhuje QR koéd 0 rozméru
8x8 cm v ¢irém provedeni, matnou laminaci a s pravidelnym ofezem. Tisk QR kodu
ve forme¢ samolepky by byl realizovan spolec¢nosti PowerPrint. Zména reklamniho

sd€leni dle navrhu autorky by bylo v kompetenci IT odd€leni.
Naklady

Jedinym ndkladem nad jiZz vynalozené bézné naklady by byl pouze tisk QR kodu.
Néklad na tisk samolepky dle charakteristiky zminiované vyse by €inil 11,99 K¢ s DPH.
Celkové naklady na 50 ks samolepek jsou 599,55 K¢ s DPH. Néklady na zapojené

pracovniky jsou jiz v béznych nakladech spole¢nosti. (PowerPrint, 2020)
Casovy harmonogram

Autorka navrhuje zafadit kompletaci reklamniho sdéleni do kvétnového mési¢niho
planu IT odd¢€leni. Nasledné 1. 6. 2020 bude personal povéfen prenastavenim tableth
na svych prodejnich mistech. Generaci QR koédu by téz zaradila do kvétnového
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mesi¢niho planu IT oddé€leni. Dne 1. 6. 2020 by prob¢hla objednavka samolepek
na e-shopu. Doba doruceni je az 5 pracovnich dnti. Samolepky s QR kody by byly pak
soucasti zavozli zbozi prodejen, které probéhnou 9. 7. 2020. Ten samy den bude

personal povéfen umisténim QR kodl na predepsana mista.
MozZna rizika navrhu

Autorka povazuje za nejvétsi riziko u zmény reklamniho sdéleni to, ze video nebude
dostatecné atraktivni, aby zaujalo pozornost zakaznika, a tudiz bude stejné neefektivni
jako dosavadni zpiisob reklamniho sdéleni na informacnich tabletech. U QR kodi miize

nastat riziko, ze zakaznik nevlastni chytry telefon, ktery je vybaven ¢teckou QR koda.

8.2 Ochutnavky

Pro zvyseni povédomi o nové tabakové prichuti Willow by autorka zlepsila komunikaci
personalu se zdkaznikem a zavedla ochutndvky na prodejnim misté. Personal by se
kazdého zakaznika zeptal, zda uz ochutnal novou piichut’ Willow a nabidl ochutnavku
jednoho kusu HEETS dané pfichuté. Kazda prodejni jednotka typu Store by meéla
k dispozici 20 krabi¢ek HEETS dané piichuté na tyden a pobocky typu Pop-up a Corner
10 krabi¢ek HEETS na tyden. Téchto prodejen je celkem 27.

Niklady

Prodejni cena 10 krabicek HEETS ¢ini 930 K& s DPH. Potizovaci naklady jsou poté
niz$i. Tydenni ndklady na HEETS pro vSechny pobocky jsou 27 900 K¢ s DPH.

Casovy harmonogram

Ochutnavky by probihaly v nejbliz§im mozném terminu, a to v mésici ¢ervnu. HEETS
uréené na ochutnavky by byli soucasti zavozu jiz 27. 5. 2020. Realizace ochutnavek
zacne 1. 6. 2020. HEETS budou soucasti tydennich zavozii pobocek, které probihaji

kazdou stiedu.
Mozna rizika navrhu

Za jediné riziko autorka povaZzuje zneuzivani ochutndvek ze strany zakazniki.

VynaloZené naklady by byly tudiZ vynaloZeny neefektivné.
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8.3 BroZury

Pii nadkupu zakaznik obdrzi né€kolik brozur, kde jsou informace o vSech modelech
IQOS, katalog prislusenstvi kde je vyobrazena nabidka pfislusenstvi pro veskeré
modely IQOS a mnoho dalSich, které autorka zminila v pfedchozich kapitolach.
Autorka by navrhla zménu brozur tak, aby byly 3 typy brozur, které by se obsahové
vénovaly pouze danému zafizeni, a zdkaznik by obdrzel pouze jednu brozuru podle
toho, které zafizeni kupuje. Autorka navrhuje brozury ve formatu AS, kiidovy papir
130 g, barevny tisk, vazba typu V1 s dvéma skobickami a s obsahem 24 stran. Tisk
bude realizovan prostfednictvim digitalniho tiskového studia REKLAMIX. Graficky

navrh zrealizuje marketingové oddéleni spolecnosti.
Naklady

Dle kalkulace daného tiskového studia néklady na tisk jedné brozury s vySe uvedenymi
pozadavky €ini 24 K¢ s DPH pfi objednavce 300 ks vytiskd. Celkové naklady na 300 ks
jsou 7 200 K¢ s DPH. Naklady na zapojené pracovniky jsou jiz v béznych nakladech
spole¢nosti. (REKLAMIX, 2020)

Casovy harmonogram

Realizaci grafického navrhu jednotlivych broZzur by mélo v kompetenci marketingové
oddélen a to v kvétnovém mésicnim planu. Nasledné by v prvnim tydnu mésice Cerven
probéhla kontrola a schvaleni vytvoifenych navrhd vedenim spole¢nosti a vybranych
Sales Experti. V druhém tydnu mésice Cerven by byl prostor na pfipadné tpravy. Dne
15. 6. 2020 zasle marketingovy oddéleni podklady do tisku. Doba dodéani od vybrané
spole¢nosti je 7 dni. Prvni varka brozur bude soucasti zavozl dne 1. 7. 2020. Personal

zacne vydavat nové verze brozur 2. 7. 2020.
Mozna rizika navrhu

Autorka povazuje za nejvétsi riziko u nové verze brozur to, Ze nebudou dostate¢né

atraktivni pro zdkazniky a tudiz budou stejné neefektivni jako dosavadni verze brozur.

8.4 Vouchery

Jedna z nejefektivnéjSich zmén by podle autorky bylo zavedeni darkovych voucheru
na zatizeni. Z pohledu zakaznikl by to bylo velké usnadnéni pii nakupu zatizeni IQOS

jako darek a odbourani urcitych bariér. Pro maloobchodni jednotky IQOS by to byla
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moznost, jak dostat daného kufdka na prodejni misto. Jelikoz IQOS je prodejce
tabakovych vyrobkl, tak nejvétsi plsobeni marketingové komunikace je prave
na prodejnim misté a cilem téchto voucherd by bylo dostat daného kuidka na pobocku.
Déarkovy voucher bude mit platnost dvou mésici od dne ndkupu. Autorka navrhuje
voucher ve velikosti 99x210 mm a tisk na kfidovy papir typu 300 g pololesk
V oboustranném barevném provedeni za vyuziti barevného systému CMYK. Realizace
tisku prostfednictvim spole¢nosti ABC tiskarna. Voucher bude mit platnost dva mésice.
Pobocky typu Pop-up a Corner obdrzi v prvni varce zadvozu 100 ks vouchert a pobocky
typu Store 200 vouchert. Grafické zpracovani podkladt pro tisk bude v kompetenci
marketingového oddé€leni spolecnosti. Pro prvni zédvoz voucheri bude tedy potieba

3 000 ks voucheru.
Naklady

Celkové néaklady na tisk voucherG ¢ini 3 790 K¢ s DPH. Naklady na zapojené
pracovniky jsou jiz v béznych nakladech spolec¢nosti. (ABC tiskarna, 2020)

Casovy harmonogram

Realizaci grafického navrhu jednotlivych broZzur by mélo v kompetenci marketingové
oddéleni a to v kvétnovém mési¢nim planu. Dne 1. 6. 2020 zasle marketingové oddéleni
podklady do tisku. Doba dodani od vybrané spolecnosti je 4 pracovni dny. Prvni varka
voucherti bude soucasti zavozt dne 10. 7. 2020. Dne 11. 7. 2020 budou rozeslany SMS
o moznosti ndkupu darkovych voucherit a od stejného dne bude moc personal dané

vouchery prodavat.
Mozna rizika navrhu

Riziko mlze nastat ze strany zakazniki, a to v piipad¢ ztraty voucheru nebo ukonceni

platnosti.

8.5 MMS

Autorka by doporucila aktivnéji informovat zdkazniky o novinkach a probihajicich
akcich v misté prodeje prostiednictvim MMS. MMS by zobrazovala reklamni sdéleni se
zakladnimi informacemi, které je potieba prenést na zakaznika. Grafické navrhy budou

zpracovavany marketingovym oddélenim a distribuce bude pod zastitou IT oddéleni.
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Naklady

Néklady na marketingové a IT oddéleni je jiz v béznych nakladech spole¢nosti. PMI ma
v béznych nakladech zahrnuty také tarif na rozesilani MMS. Tudiz tento navrh nepiinasi
zadné pridané naklady.
Casovy harmonogram

Realizaci grafickych navrht by mélo v kompetenci marketingové oddéleni a to
V kvétnovém mésiénim planu. Nasledné by 1. 6. 2020 piedalo graficky navrh
IT oddéleni, ktery by v prvnim tydnu mésice ¢ervna zrealizovalo dané MMS. Rozesilani

MMS zékaznikiim by probihalo vzdy 5 dni pied zac¢atkem akce ¢i uvedeni novinky.
MozZna rizika navrhu

U grafickych SMS miiZe nastat problém pii zobrazeni na starSich modelech telefont.
Tento navrh by tedy nebyl dostate¢né efektivni, protoze by zdkaznikovi nebyla pfedana

informace o dané akci.
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Z.avér

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo navrhnuti doporuceni vedoucich

k zefektivnéni marketingové komunikace ve vybranych maloobchodnich jednotkach.

V teoretické Casti se autorka vénovala definovani pojmi marketing a marketingovy mix.
Nasledn¢ se blize zabyvala komunika¢nim mixem, vymezenim nastrojii marketingoveé
komunikace, maloobchodnim mixem, trendy Vv misté prodeje a marketingovym

vyzkumem.

Uvod praktické ¢asti byl vénovan predstaveni spolecnosti Philip Morris International
a obchodni znacky IQOS, kterou se autorka dale zabyvala. Autorka charakterizovala
prodejni mista IQOS, sortiment zboZi nabizeny na téchto pobockach a vyuZzivanou
marketingovou komunikaci. Nasledn¢ prob&éhl marketingovy vyzkum efektivnosti této
komunikace prostiednictvim pozorovani, rozhovori a dotaznikového Setfeni.
Z vyzkumu vyplynulo, ze naptiklad reklamni sdé€leni v informacnich tabletech neni
VvV tomto piipadé dostateCné efektivni, nebo ze ve vétSin€ piipadli nedochazi k precteni

broZzur obdrZenych pii ndkupu.

Na zékladé¢ vystupit z marketingového vyzkumu autorka vytvofila navrhy
na zefektivnéni marketingové komunikace v maloobchodnich jednotkach 1QOS vcetné
jejich detailni specifikace, vypoctu nakladd, ¢asového harmonogramu a moznych rizik.
Mezi tyto navrhy zafadila napfiklad zménu reklamniho sdéleni na informacnich
tabletech, které by vice vzbudili zdjem u zakaznikii, umisténi QR koédli na prodejni
mista typu Pop-up a Corner, ochutnavky nové prichuté tabdkovych néplni pro zvySeni
povédomi u zdkaznikli, upravu brozur s efektivnéjSim prenosem informaci, darkové
vouchery, které by vyloucili nepfijemnosti pifi ndkupu zatfizeni IQOS jako darek
a slouzili by jako zpisob naldkani zakaznika na prodejni misto, kde dojde k uc¢innéjSimu
pusobeni marketingové komunikace a v neposledni fad¢ rozesilani MMS informujicich
0 akcich a novinkach. Z pohledu autorky maji navrhy efektivni vyuziti a naklady
narealizaci téchto opatfeni jsou v porovnani sjiz béznymi néklady relativné

zanedbatelné.
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Priloha A: Dotaznik

1

3.

4.

IQOS

Dobry den,

jsem studentkou 3. roéniku Fakulty ekonomickeé Zapadoceske univerzity v Plzni. Chtéla bych
Vas touto formou poZadat o vypinéni kratkého dotazniku tykajiciho se marketingové
komunikace prodejen IQOS. Tento dotaznik je urcen pouze pro uZivatele IQOS starsi 18 let,
které navstivili jednu 2 pobocek 1QOS.

Dékuji za Vas cas!

*Povinneé pole

Jak na Vas pUsobi prodejny IQOS?

Ohodnofte na Skale od 1do 5 nasleduijici aspekty. (1-nejmene spokojen/a, 5-
nejvice spokojenv/a) *

vzhled prodejny

poskytovane sluiby

kvalita personalu

Pri nakupu zafizeni KQOS jste obdrzel/a brozurku .Vitej ve svété IQOS". Precetl/a
jstesiji?*

MINISTERSTVO :
KOURENI ZPUSOBUJE HAK%

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, pfecetl/a jsem si ji
) Pouze jsem prolistoval/a

Ne, nepfecetl/a

Pokud jste odpovédél/a ne, tak uvedte prosim divod.



5. SlySelfajste jiz o nove mentolove plichuti s podtony citrusi Willow? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ana avyzkouSelfa jsem novou plichuf.

M_:) Ano, ale nevyzkousel/a jsem ji
() Ne, vilbec nevim, fe existuje.

6. Ctete e-maily, které Vam zasle spolecnost 10057 *

Oznacte jen jednu elipsu.

—
[ | Ano

r© It
M

8. Kdybyste chtélla zakoupit I0S zafizeni jako darek. musel/a byste zvaZzovat barvu
zafizeni a vybér HEETS. Uvitalla byste radéji moznost nakupu darkoveho voucheru
v hodnoté zafizeni? *
Oznacte jen jednu elipsu
) oo

L—

9. Mate néjakou pozitivni &i negativni zkusenost s prodejnou IQ0S, kterou byste
nam chtélia sdélit? Je néco co byste zménilla na prodejné IQ0S?




Piiloha B: Zaznamovy arch — pozorovani efektivnosti informacnich tabletu

POZOROVANI

Pozorovatel: Michaela Sladkd Obdobi: od 4. 1. 2020 do 28, 1. 2020
Predmét: Efektivnost reklamniho sd&leni na informacnich tabletech.

Misto vikonu: 1205 Pop-up Plzedi Plaza. Radfickd 2861/2, 301 00 Plzefi 3- liFni Pledmésti

Zikamik nevénoval pozornost | Zakaznik vEnoval pozomaost | Zdkaznik vénoval

déle jak 10 sekund déle jak 10 sekund - po pozomost déle jak 10
navazani ofniho kontaktu 5 sekund - navazan |
persondlem dodlo k odchodu. | komtaktu s persondlem
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Priloha C: Zaznamovy arch — pozorovani efektivnosti informacénich brozur

POZOROVANI

Pozorovatel: Michaela Sladka Obdobi: od 4. 1. 2020 do 28 2. 2020

Predmeét: Clektivnost informadnich brodur.

Misto wykonu: 1305 Pop-up Plzed Plaza. Radcicka 286172, 301 00 Flzed 3- liini Predmasti
Fakarnik

MNowy Stawvajlcl

Zéjem Zajem

Ano MNe Ane Ne

U= -0 ESNRE -l LE N B BT G




Priloha D: Zaznamovy arch — pozorovani nakupu nekuriakem jako darek

POZOROVANI

Pozorovatel: Michaela Sladka Obdobi: od 2. 12, 2015 do 20. 12, 2020
Piedmet: Nakup zafizeni 1005 nekuifdkem jako dérek.

Misto wykonu: 1005 Pop-up Plzen Plaza. Raddicka 2861/2, 301 00 Plzen 3- litni Predméasti

Komplikace
pii nakupu
Ang Ne

Emmumu—-hwwn—
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Piiloha E: Zaznamovy arch — rozhovor

ZAZNAM - rozhovory

Tazatel: Michaela Sladkd Chdobi: od 17, 3. 2020 do 31, 3. 2020
Predmét: Povédomi o nove prichuti Willow.

Misto viykonu: 1205 Pop-up Plzed Plaza. Radlickd 2861/2, 301 00 Plzefi 3- Jilni Pradmésti
WyzkouZel MNevyzkougel, ale | Nevyzkousel a
shy3el o nové anl o ni nikdy
pifichuti neshyel
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Abstrakt

Sladka, M. (2020). Ndvrhy na zefektivnéni marketingové komunikace v konkrétnich
maloobchodnich jednotkach. (Bakalaiska prace), Zapadoceska univerzita v Plzni,

Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, maloobchodni jednotky,

marketingovy vyzkum

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zpracovani navrhii pro zefektivnéni
marketingové komunikace v maloobchodnich jednotkach IQOS v Ceské republice.
Hlavni cil je dosazen prostfednictvim ptedchéazejicich tii dil¢ich cilli: vypracovani
teoretického zakladu k marketingové komunikaci, maloobchodu a marketingového
vyzkumu, analyzou soucasné marketingové komunikace ve vybranych maloobchodnich
jednotkach a marketingovym vyzkumem pro zjisténi efektivnosti vyuzivanych néstrojt
marketingové komunikace danych maloobchodnich jednotek. V bakalarské praci
autorka vyuziva metody ,,desk research® a marketingového vyzkumu. V teoretické ¢asti
je zpracovan teoreticky =zaklad k marketingové komunikaci v maloobchodnich
jednotkach a marketingového vyzkumu za vyuZiti reSerSe z odborné literatury. Prakticka
¢ast se vénuje analyze marketingové komunikace v misté prodeje za vyuZiti pozorovani.
Nasledné je zahajen marketingovy vyzkum efektivnosti marketingové komunikace
prostiednictvim pozorovani, rozhovori se zdkazniky a dotaznikového Setieni.
Z vysledkli marketingového vyzkumu jsou néasledné navrzeny opatieni pro zefektivnéni

marketingové komunikace v maloobchodnich jednotkach IQOS.



Abstract

Sladka, M. (2020). Proposals to improve marketing communication in specific retail
units. (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics,

Czech Republic.

Key words: marketing communication, communication mix, retail units, marketing

research

The main goal of this bachelor thesis is the processing of sugestions for a more effective
marketing communication in 1QOS retail units in the Czech Republik. The main target
is accomplished by three previous sub-objectives: elaboration of theoretical basis
for marketing communication, retail and marketing research, analysis of current
marketing communication in selected retail units and marketing research to determine
the effectiveness of marketing communication tools of retail units. In this bachelor work
the author is using the methods ,,desk research* and marketing research. The theoretical
part deals with the theoretical basis for marketing communication in retail units
and marketing research using research from professional literature. The practical part
contains the analysis of marketing communication at the points of sell using
observation. Then starts a marketing research about marketing communication
effectivity using observation, interviews with customers and questionnaire results.
From those results are suggested measures for more effectivity of marketing

communication in retail units of 1QOS.



