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Uvod

Marketingovy mix je nedilnou soucasti vétSiny podnikid a jeho spravné nastaveni
je kliCovym nastrojem k dosazeni stanovenych marketingovych cili. Mezi néstroje

marketingového mixu patii produkt, cena, distribuce a komunikace.

Pro vypracovani diplomové prace byla autorkou zvolena obchodni znacka 1QOS, kterou
zastituje nejveétsi tabakova spolecnost na svété Philip Morris International. Koufeni
cigaret predstavuje nespocet zdravotnich rizik, coz si spoleCnost Philip Morris
International uvédomuje. Proto se zaméfila na vyvoj bezdymnych vyrobki, které jsou pro
ty, ktefi nechtéji prestat s uzivanim nikotinu, lepsi volbou. Na zakladé¢ této skutecnosti
vznikla obchodni znacka IQOS, kterd v roce 2017 jako prvni vstoupila na Cesky trh
s mén¢ skodlivou alternativou klasickych cigaret. Autorka jiz n€kolik let profesné ptisobi
ve spoleénosti Philip Morris CR a.s., kde se zaméfuje na distribuci a propagaci produktti

IQOS.

Hlavnim cilem této diplomové prace je provedeni analyzy soucasného marketingového
mixu obchodni znacky IQOS a navrzeni vhodného opatieni pro oblast marketingového
mixu na zdkladé vysledkii provedenych analyz. Hlavniho cile bude dosazeno

prostfednictvim tii dil¢ich cilt:

e provedenim analyzy vnitiniho prostfedi vybrané spole¢nosti;
e predstavenim vybrané spolecnosti;

e provedenim analyzy vnéjSiho prostiedi vybrané spolecnosti.

Teoretickou cast autorka vypracuje na zaklad¢ reserSe z odborné literatury, diky které

ziska teoreticky zaklad k problematice marketingového mixu a prostredi.

Prakticka Cast se bude zabyvat pfedstavenim vybrané spolecnosti a jejimu vnitinimu
prostiedi. Autorka provede analyzu vné¢jSiho prostiedi dané spoleCnosti za vyuZiti
PESTLE analyzy a Porterova modelu péti sil, diky ¢emuz vymezi zakladni faktory
ovlivilujici marketingové aktivity spole¢nosti a zdkladni poznatky o situaci na trhu,
ve kterém spolecnost plsobi. Nasledné vypracuje analyzu soucasné¢ho marketingového
mixu obchodni znacky IQOS. Na zaklad¢ ziskanych poznatkli z provedenych analyz

autorka navrhne vhodna opatfeni pro oblast marketingového mixu.



1 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze definovat jako soubor ¢ty marketingovych ndstroja, které
si podnik zvoli na zaklad¢ jeho cilového segmentu a vyuziva jej k tpravé nabidky.
Zahrnuje veskeré kroky, které muze podnik ucinit, aby posilil poptavku po svém
produktu. Marketingovy mix se téZ oznacuje jako ,,4P*, coz je odvozeno od zacinajicich
pismen jednotlivych marketingovych nastroji v anglickém znéni. Tento model tvoii
produktova politika (product), cenova politika (price), komunikaéni politika (promotion)

a distribucni politika (place) (Kotler, 2007).

Model ,,4P“ zobrazuje to, jak spolecnosti nahlizi na marketingové nastroje, které
vyuzivaji k presvédCovani kupujicich. Z pohledu zédkaznika l1ze tento model znacit jako
,4C*, coz vyjadiuje potieby a ptani zdkaznika (customer needs and wants), naklady
ze strany zakaznika (cost to the customer), dostupnost (convenience) a komunikaci

(communication) (Kotler, 2007).

Tab. 1: Model ,,4P*“ a ,,4C*

Produkt Potieba a ptéani
zékaznika
Cena Naklady ze strany
zékaznika
Misto Dostupnost
Propagace Komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

1.1 Produkt

Produktem lze oznacit ,,cokoliv, co je moZné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotiebé
a co muze uspokojit né¢jakou potiebu ¢i ptani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, mista,

organizace, a myslenky* (Kotler, 2007, s. 70).

1.1.1 Klasifikace vyrobki

Vsechny vyrobky lze rozdélit do dvou skupin na zdkladé typu spotiebitele,

a to na spottebni vyrobky, které si kupuje koneény spotiebitel pro svou vlastni spotiebu,
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a prumyslové vyrobky, které jsou kupovany za ucelem podnikdni ¢i vyroby dalSich

produktti (McCarthy, 1995).

McCarthy (1995) uvadi, ze spotiebni vyrobky lze dile ¢lenit dle uvazovani spottebiteli

o danych vyrobcich a zplisobu nakupovani:

Vyrobky denni spotieby — Predstavuji ty vyrobky, které spottebitel potiebuje
témet kazdy den, ale pro jejich nakup neni ochoten obétovat mnoho ¢asu. Tento
typ vyrobki je charakteristicky tim, Ze se nakupuje Casto, je lehce dostupny,
spotieby lze dale rozdélit na bézné vyrobky, vyrobky pro impulzivni ndkup
a vyrobky pro nadkup v nouzi.

Nakupni vyrobky — Kupujici si ndkup rozmysli a je ochoten vynalozit Cas
na porovnavani vyrobki od jednotlivych konkurent. Nakupni vyrobky lze dale
Clenit na zakladé toho, jakym zpisobem je kupujici srovnava, a to na homogenni
cenu, protoze vSechny vyrobky na néj pusobi stejné. Oproti tomu u heterogennich
vyrobki se kupujici zamétuje primarné na vlastnosti vyrobku a jeho kvalitu. Cena
vyrobku pro n¢j v tomto ptipade neni rozhodujici.

Zvlastni vyrobky — Na nakup tohoto typu vyrobki je kupujici ochoten vynaloZit
vysoké usili, aby nasel takovy, ktery spliiuje veskeré jeho pozadavky. Konkurence
ani cena zde nejsou rozhodujici. Vyrobky nemusi byt drahé a ani takové, které
se kupuji jednou za zivot. Zvlastni vyrobky z nich déla pravé ochota zakaznika
je vyhledat.

Nevidéné vyrobky — Potencidlni zdkaznici tyto produkty zatim nechtéji nebo
si ani nejsou védomi jejich existence. Tuto kategorii 1ze rozd¢€lit na nové nevidéné
vyrobky, které piedstavuji nové myslenky, o kterych zikaznici nemaji zatim
povédomi, a na pravidelné¢ nevidéné vyrobky, kdy zdkaznici védi o jejich

existenci, ale prozatim nevnikla potteba je vyuzit.

Primyslové vyrobky lze rozliSovat na zakladé toho, jak kupici vyrobky vnima a jakym

zpusobem je vyuZzije:

Zakladni prostiedky — Predstavuji veskeré vyrobky s dlouhodobou spotifebou

neboli kapitalové polozky, které umoziuji vyvoj, vyrobu a prodej konec¢nych
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1.1.2

statki. Tento typ vyrobkid se nakupuje prevazné ojedinéle, z ¢ehoz vyplyva,
ze pocet potencialnich zékaznikl je obvykle velice nizky.

Prislusenstvi — Kapitalové polozky s kratkodobou spotfebou neboli néstroje
a vybaveni pouzivané pro fungovani provozu a kancelafi. Ve vétsing piipada jsou
naklady na tyto vyrobky niZ§i, tak stejné¢ je vSak niZ$i 1 jejich Zivotnost.
PtisluSenstvi je jiz standardnéjSi nez zékladni prosttedky, z ¢ehoz vyplyva,
ze pocet kupujicich je v tomto ptipade vyssi.

Suroviny — Tento typ vyrobkl lze definovat jako nakladové polozky
v nezmeénéném stavu, které se dale vyuzivaji k dalSimu zpracovani a stavaji
se soucasti fyzického produktu. Lze rozliSovat zemédélské produkty, které
jsou vypéestovany farmaii, jako je napiiklad obili a zelenina, a pfirodni produkty,
které se nachézi v prirod¢, napt. dievo, Zelezna ruda a uhli.

soucasti finalniho produktu. Dale se komponenty mohou rozliSovat na material,
ktery uz prob&hl opracovanim, ale musi se dale jest€¢ n&akym zplisobem
zpracovat, a dily, které nepotiebuji zddné dalsi nebo minimalni opracovani, nez se
stanou soucasti finalniho produktu.

Pomocny a provozni material — Nakladové polozky, které se opét stavaji
soucasti kone¢ného produktu. Kupujici vSak s timto typem vyrobkii nemusi
zachazet s vysokou obezietnosti. Jestlize se kupujici dostane do situace, kdy musi
snizit naklady, je pomocny a provozni material prvni poloZkou ke zvazZeni.
Zahrnuje polozky na udrzbu, opravy a operacni material.

Odborné sluzby — Specializované sluzby, které jsou dilezité pro podporu
provozu dané spolecnosti. Jedna se o poradenské sluzby, projektantské sluzby

a sluzby reklamnich agentur (McCarthy, 1995)

Urovné produktu

Z hlediska marketingu je dilezit¢ vnimat produkt jako komplexni celek. Vyrobci

¢i prodejci nabizi produkt spotfebiteli nejen pro jeho podstatu, ale i pro nespocet

neodlucitelnych vlastnosti, které¢ spotfebitel vnima a jsou pro n¢j dulezité¢ pii vybéru

daného produktu.

Kotler (2007) rozdéluje produkt na tfi Grovné, a to na zakladni produkt, vlastni produkt

a rozSifeny produkt. S kazdou urovni se zvysuje jeho hodnota pro zakaznika.
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Zékladni produkt, téz zvany jako jadro celkového produktu, uruje, co kupujici redlné
kupuje. Vyjadiuje zakladni vlastnosti produktu a jeho ptinosy pro spotiebitele. Vlastni
produkt, jenz predstavuje druhou uroven, se odviji od =zakladnich pfinost.
Lze ho charakterizovat na zaklad¢ urovné kvality, funkci, baleni a nazvu znacky.
Rozsiteny produkt je pak posledni trovni produktu, kterou je potfeba vytvofit na zaklade
vybudovaného zakladniho a vlastniho produktu. Jako rozsifeny produkt lze chapat
veSkeré sluzby, které produkt doprovazi, jako je napi. poradenstvi, zaruka, servis,

instalace ¢i doprava a uvér (Kotler, 2007).

Obr. 1: Urovné produktu

Roziiieny produkl

Viastni produkl
.\

] Zakladni produkt
Poprodejni
servis

Instalace

Zakladni
piinasy nebo
sluzby

Zdruka
—— _.--"-'-.-

Zdroj: Kotler (2007)

Nicméné Karlicek a kol. (2018) udava pét trovni produktu, a to zakladni uZitek, zakladni
produkt, ocekavany produkt, vylepseny produkt a potencidlni produkt. Prvni uroven,
zakladni uzitek, vyjadiuje hlavni divod ndkupu produktu. Zékladni uzitek je pak
zhmotnén ve druhé trovni, zakladnim produktu, kterd predstavuje uspokojeni potieb
zékaznika. Tteti urovni je o¢ekdvany produkt, ten pfedstavuje vse, co zakaznik ocekava
od daného produktu. Jako ¢tvrta Groven je uveden vylepseny produkt, ktery znazoriuje
to, co prekond ofekavani zdkaznika. Posledni iroven ptfedstavuje potencidlni produkt,

jenz zahrnuje vse, ¢im lze produkt inovovat.

Karlicek a kol. (2018) dale uvadi, Ze je velice dulezité brat v potaz, Ze se trhy neustéle
vyvijeji a naroky zakaznikd zvysuji. To, co je v jeden den povazovano za konkurenéni

vyhodu, miZe byt zitra standardem.

11



1.1.3 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu zna&i dobu, kdy je produkt na trhu nabizen. Tento model ma pét
zékladnich fazi, a to vyvoj produktu, uvedeni produktu na trh, riist produktu, zralost

produktu a upadek produktu (Kotler, 2007).

Tento cyklus za¢ind vyvejem produktu, kdy podnik pfijde s navrhem na vytvofeni
nového produktu. Pfed zahdjenim samotné vyroby je dulezité provést analyzu poptavky.
Jestlize analyza ukaze, ze ma navrhovany produkt potencial, zahdji se vyroba. OvSem
ta se muze ukoncit, a to z diivodu vysokych nakladu, které by mély za nasledek vysokou
prodejni cenu, a produkt by tedy pro zdkazniky nebyl atraktivni. V této fazi ma podnik

rostouci investi¢ni naklady a nulové trzby (Kotler, 2007).

Po samotném vyvoji produktu je zahdjena dalsi faze, uvedeni na trh, kdy se novy produkt
pfedstavi vefejnosti a zahdji se jeho distribuce. Tato faze je fizena predem stanovenou
marketingovou strategii. Uvedeni nového produktu je nejnakladnéjsi ¢asti Zivotniho
cyklu produktu, jelikoz jsou zde vysoké naklady na propagaci a distribuci,

coz ma za nasledek nizké az nulové zisky (Kotler, 2007).

Jestlize stoupa poptavka po produktu a zvysuje se jeho prodej, dostava se produkt do faze
ristu. V této fazi zac¢ind reagovat konkurence, ¢imz se rozsifuje trh daného produktu.
Konkurenti se snazi uvést na trh lepsi alternativy, které pak aktivné propaguji a ve vétsing
ptipadl upravyji ceny tak, aby byl jejich produkt co nejvice atraktivni pro zakazniky.
Vstup konkurentl na trh ma za nasledek stagnaci nebo lehké snizeni ceny. Pro udrzeni
se na trhu je dilezit¢ vylepSovat jiz uvedeny produkt a zaméfit se na marketingovou
komunikaci — nejen produktu, ale i pfislusné znacky. Vhodné je také rozsifit distribu¢ni
kanaly tak, aby byla dostatecn¢€ uspokojena poptavka po daném produktu (Karlicek a kol.,
2018; Kotler, 2007).

V moment¢, kdy se na trhu vyskytuje mnoho konkurentii a riist trZzeb se zna¢né zpomaluje,
nastava faze zralosti. Prevazna Cast potencialnich zakaznikt produkt jiz ptijala. Jejich
potfeby a pfani se ale neustdle méni, proto je dilezité zaméfit se na rozvoj jiz stdvajiciho
trhu, rozvoj produktu a v reakci na konkurenci neustale inovovat. V této fazi nastava zlom
tehdy, kdy pfijde na trh naprosto novy produkt, ktery bude substitutem stavajiciho
produktu, jenz zakaznici za¢nou pfijimat. Budou se tedy postupné snizovat trzby

ze stavajiciho produktu a tim se dostane do faze upadku (Karlicek a kol., 2018).
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Faze upadku je posledni ¢asti zivotniho cyklu produktu a je charakteristickd prave
klesanim trzeb. Pfi¢inou miize byt napt. vliv konkurence, inovace ¢i zména potieb a prani
zékaznikl. V této fazi musi spoleCnost neustale provadét analyzy zmén trhu a trzeb,
na jejichz zakladé se pak rozhoduji, zda produkt na trhu ponechat, ¢i zcela stahnout.
Jestlize se spole¢nost rozhodne produkt ponechat i pies fazi upadku, podstupuje vysoké
riziko, které mize mit na spolecnost negativni vliv. V druhém ptipadé€, kdy se spolecnost
rozhodne produkt stdhnout, se mize pak pln€ vénovat ostatnim nabizenym produktim

a zaméfit se napf. na vyvoj tplné novych (Kotler, 2007).
Obr. 2: Zivotni cyklus produktu
A

Objem
prodejl

Tizk

e

Wivojoua Favadéci Riistowa Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Zdroj: ManagementMania.com (2018)

1.2 Cena

Cena je mocnou soucasti marketingového mixu. Jeji stanoveni je jednim z klicovych
krokt pfi tvorbé marketingového mixu, a to z divodu, ze jako jediny ze Ctyf nastroji
pfedstavuje vynos. Cena se definuje jako ,,penéZzni Castka uctovana za vyrobek
nebo sluzbu, ptipadné souhrn vSech hodnot, které zdkaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi
nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.“ Vzdy musi byt zohlednény vynalozené naklady,
tj. vyrobni naklady ¢i naklady spjaté s distribuci a marketingovou komunikaci. Pti tvorbé
ceny se musi brat zfetel 1 na pohled zdkaznika a jeho ndkupni chovani (Kotler, 2007,

s. 749; Sharp, 2010).
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Cenu ovliviiuje nespocet faktorti — patfi mezi né interni faktory spole¢nosti a externi

faktory prostiedi, které se dle Grosové (2002) déli nasledovné:
Interni faktory

e (ile a strategie spole¢nosti
e (ile vyrobce v oblasti vyrobkové skupiny ¢i samotného vyrobku
e Naklady

e Stanoveny marketingovy mix
Externi faktory

e Struktura trhu

e Vztah nabidky a poptavky

e Vnimani ceny a hodnoty na stran¢ zdkaznika
e Konkurence

e Vliv distributort

e Pravni normy

1.2.1 Tvorba ceny

Stanoveni ceny je jednou z nejobtiznéjSich marketingovych cCinnosti. Cena je totiz
pro vétsinu zakaznikl jednim z nejzésadnéjsich faktort pti rozhodovani o ndkupu. Foret

(2012) uvadi zékladni zptisoby pro stanoveni ceny:

Nakladové orientovana cena — Tato metoda je nejcastéjsSim zptisobem stanoveni
ceny, a to zpravidla diky jeji jednoduchosti a snadné dostupnosti podklada
pro vypocet. Vychazi z kalkulace, kterd vyc¢isluje naklady spojené s vyrobou
a distribuci produktu. Nebere vSak v potaz konkurenci a poptavku po daném
produktu. Z tohoto divodu je tato metoda malokdy efektivnim zplisobem
stanoveni ceny.

Poptavkové orientovana cena — Stanoveni ceny je zalozeno na odhadu
prodejniho objemu, kdy se zohledituje poptavka po daném produktu a jaky vliv
bude mit zména ceny na jeji Siti. Zakladnim pravidlem pro tento zpusob stanoveni
ceny je, ze jestlize je poptavka pro produktu vysoka, bude vysokd i jeho cena.
Naopak v situaci, kdy je poptavka na trhu nizka, bude nizka i cena produktu.
Konkuren¢né orientovana cena — Cena je stanovena pouze na zikladé
konkurence. Jestlize spole¢nost nabizi srovnatelny produkt jako konkurence,
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lze cenu stanovit té€Z podobnou. Spolecnosti se v§ak vétsSinou snazi dostat na lehce
nizsi ¢astku. Tento zplisob tvorby ceny vede nejcastéji k cenovym bojim na trhu.
Cena na zakladé marketingovych cili spolecnosti — Tento zptisob tvorby ceny
zavisi, jaky cil si spole¢nost urci. Jestlize je hlavnim cilem maximalizovat objem
prodeje a podilu na trhu, bude cena produktu zpravidla nizsi. V ptipad¢€, kdy chce
maximalizovat zisk, bude cena naopak co nejvyssi. Déle si miize zvolit jako hlavni
cil likvidaci konkurence, kdy se oproti konkurenci stanovi nizka cena, coz bude
mit za nasledek tzv. cenovou valku. Pokud je cilem posileni image spole¢nosti
a jejich produktii, musi se stanovit cena, ktera bude vyjadtovat jeji prestiz.

Cena na zakladé hodnoty vnimané ziakaznikem — Zikladem této metody
je analyza trhu, kterd vyobrazuje hodnotu produktu pro zakaznika. Pokud

je hodnota produktu pro zdkazniky vysoka, lze nastavit i vysokou cenu.

1.2.2 Strategie cenovych uprav

Spole¢nosti vyuzivaji cenové Upravy k ptizpisobeni ceny dle typu zakazniki a soucasné
situace na trhu. Mezi strategie cenovych Uprav Ize tadit slevy a ndhrady, segmentované
ceny, psychologické ceny, propagacni ceny, ceny dle geografické polohy a mezinarodni

ceny (Kotler, 2007).

Spole¢nosti vyuzivaji slevy a nahrady za ucelem odmény zakazniki za jejich ndkupni
chovani. Nej€astéji se jednd o slevy za v€asnou platbu, kdy se snizi cena pro zdkaznika
v ramci odmény za to, ze zaplatil véas, mnozstevni slevy, které funguji na principu
velkého objemu nakupu, a sezénni slevy, kdy si zdkaznik zakoupi produkt mimo jeho

sezonu (Kotler & Keller, 2013).

Velice Casto uplatiiovanou metodou jsou segmentované ceny, kdy spolecnosti rozliSuji
ceny z n¢kolika hledisek. Na zakladé zakaznického segmentu se rozliSuji rizné skupiny
zakaznik, ktefi plati za stejny produkt odliSnou cenu. Segmentované ceny se objevuji
i u produktt, kdy rizné verze jednoho produktu maji odlisnou cenu z divodu lepsi
vykonnosti. Déle se zdkaznici mohou setkat s tim, Ze za stejny produkt, ale v raznych
lokalitach, zaplati jinou cenu. A v neposledni fad¢ se segmentace ceny projevuje podle

obdobi, kdy se ceny lisi dle sezony, dne nebo hodiny nakupu (Kotler & Keller, 2013).

Nespocet zakazniki vidi cenu jako ukazatel kvality a prestize znacky. Psychologické
ceny ovliviiyji ndkup zdkaznikG prostfednictvim psychologickych aspektii tak,
aby se dany produkt zdal hodnotnéjsi. Ne&kteii zakaznici vnimaji drazs$i produkt
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jako kvalitnéjsi, diky ¢emuz jsou ochotni zaplatit vyssi cenu, nez je jeho realna hodnota

(Kotler & Keller, 2013).

Jestlize je vyuzita forma propagacni ceny, znamena to, ze firma zvoli kratkodob¢ nizkou
cenu, nez je bézné, Casto 1 nizsi, nez je vySe nakladi na dany produkt, a to za tcelem

ptilakani pozornosti zakaznikl a zvyseni kratkodobych trzeb (Kotler, 2007).

Dale mohou spolecnosti volit odlisné ceny dle geografické polohy, kdy se vyse ceny lisi
napfic¢ zemi ¢i svéta. OvSem to muze mit za nésledek ztratu zakaznikd ze vzdalenéjsich

zemi z diivodu vysSich cen (Kotler, 2007).

Obdobnym zplisobem jsou vyuzivany mezinarodni ceny. Pii stanovani cen produktu
se musi spole¢nosti rozhodnout, za jakou cenu budou produkt nabizet. Ve vétsiné ptipadi
stanovuji spole¢nosti cenu takovou, aby odrazela soucasnou situaci na trhu v dané zemi

a zaroven zohlednovala vzniklé naklady (Kotler, 2007; Kotler & Keller, 2013).

1.3 Distribuce

Distribuce produktd je dalsi dilezitou soucasti marketingové mixu, kterd ptedstavuje
zpisob, kterym se produkt dostdva k zakaznikovi. Jakubikova (2013, s. 240)
ve své publikaci uvadi, ze ,cilem distribuce je spravnym zplsobem dorucit produkt
na misto, které je pro zakazniky nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chtéji mit produkty

k dispozici, v mnozstvi, které potfebuji, i v kvalité, kterou pozaduji.*

Z marketingového pohledu se distribuce vniméa komplexnéji nez jen jako proces pohybu
zbozi z jednoho mista na druhé. Dle Jakubikové (2013) Ize rozlisit tfi zdkladni funkce,

které jednotlivé meziclanky distribuce vykonavaji, a to:

e obchodni funkce, kterd zahrnuje ndkup a prodej, komunikaci, formovani nabidky,
cenové ujednani a prejimani rizik,

e logisticka funkce, jez zajiStuje manipulaci se zbozim, jako napf. dopravu,
skladovani, tfidéni, baleni atd.,

e doplikova funkce, ktera slouzi k ziskadvani, analyzovani a poskytovani

marketingovych dat.

1.3.1 Distribucni cesty

Existuje nékolik zptisobtl, jak se produkt mtize dostat od vyrobce az ke spotiebiteli. Volba

distribu¢ni cesty produktu je jednim z dllezitych strategickych rozhodnuti, kdy je potieba
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zhodnotit vyhody a nevyhody jednotlivych zpisobii distribuce. Spada sem i opacny
pfipad, distribu¢ni cesta vzad, neboli pohyb produktu zpét k dodavateli ¢i vyrobci. Jedna
se reklamaci produktu, vykup pouzitych obalti ¢i produktd uré¢enych k recyklaci a vraceni

nepouzité¢ho zbozi (Jakubikova, 2013).

Spole¢nym znakem vSech distribu¢nich cest je to, Ze na pocatku stoji producenti
a na konci zdkaznici. Mezi vyrobcem a konecnym zikaznikem se mohou objevovat
meziclanky, tzv. zprostiedkovatelé. Z obecného hlediska lze rozlisit distribuci pfimou

a neptimou (Foret, 2012).

Primé distribucni cesty jsou charakteristické tim, Ze prodej probihd od vyrobce
ke konecnému zdkaznikovi bez vyuziti distribu¢nich mezi€lankd. Prodej probiha
napf. prostiednictvim  vlastnich  prodejen, prodejcii, elektronického obchodu
a telemarketingu, coz sebou nese nespocet vyhod. Mezi né patii napiiklad to, Zze firma
neztrati pfimy kontakt se zdkaznikem, a tim i1 moZnost budovat vztahy, ma piehled
o svych produktech, nebo ze ziskdva zpctnou vazbu ptimo od zdkazniki, takze na ni mize
ithned reagovat a pfizplisobovat se jejich pozadavkim. Nevyhody pii vyuziti pifimé
distribu¢ni cesty jsou vysoké nédklady na vytvoteni vlastniho distribucniho fetézce.
Vyrobce nese veskerou odpovédnost spjatou s distribuci produktu, jelikoz cely proces
zprostiedkovava sam. A v neposledni fad¢ 1ze povaZovat za nevyhodu, Ze vyrobce musi
mit obchodni dovednosti a sdm se vénovat marketingovym aktivitim spojenym

s distribuci produktu (Jakubikovd, 2013; Foret, 2012).

Neprimé distribucni cesty se vyznacuji tim, ze distribuce mezi vyrobcem a kone¢nym
zakaznikem je realizovana pomoci distribu¢nich mezi¢lankt, kterymi mohou
byt velkoobchody, maloobchody, obchodni agenti a dalsi. Hlavni vyhodou vyuziti
nepiimé distribuce je absence nakladii na zavedeni vlastniho distribuéniho fetézce.
Naopak nevyhodou je pak ztrata ptimého kontaktu se zdkaznikem. Dale vyrobce ztraci

veSkerou kontrolu nad produktem (Karlicek a kol., 2018).
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1.4 Komunikace

Marketingovou komunikaci Kotler a Keller (2013) oznacuji za prostfedek, kterym firmy
informuji, presvédcuji a upominaji své spotiebitele o vyrobcich ¢i znackach, které
prodavaji. Oznacuji ji za hlas spolecnosti a jejich znacek a jako prostfedek slouzici
k vyvolani dialogu a navazani vztahu se spotiebiteli, kdy se diky posileni vérnosti
zédkaznika zvySuje 1 jeho hodnota. Komunikace funguje také v piipade,
kdy je spottebiteltim ukazano, jak a pro€ je vyrobek pouzivan, kdo jej pouziva, kde a kdy,
diky €emuz si potencidlni zdkaznici mohou zapamatovat, co spoleCnost a znacka
predstavuji a muze dojit k vyvolani touhy vyrobek vyzkousSet nebo ho zacit pouzivat.
Skrze marketingovou komunikaci lze docilit spojeni znacky s jinymi lidmi, misty,
udalostmi, znaCkami, zazitky, pocity a vécmi a pfispét k hodnoté znacky, diky jejimu
vryti do podvédomi spottebitelti a vytvofeni image. Spravna komunikace mize vyvolat

i rast trzeb a ovlivnit hodnotu pro akcionare.

Dle Karlicka a kol (2018) musi marketingova komunikace pro to, aby byla efektivni,
respektovat fadu principd, stejné jako je tomu u komunikace mezilidské. Marketéti
by tak méli vychdzet z toho, jak bude jejich sdéleni vnimdno cilovou skupinou,

a nepfihlizet tolik k osobnim pocitim marketéri.

Z pohledu Ptikrylové (2019) jednotnéd teorie marketingové komunikace neexistuje kvili
rozdilnym Uhlim pohledu. V knize popisuje Shannoviv model, ktery je linearni
a zahrnuje zdroj, tedy informaci neboli piivodce ¢i subjekt sdéleni, vysilac preménujici
sdéleni na signal, kandl, kterym se sdé€leni pfendsi, pfijimac, jenz absorbuje signaly
a formuluje z nich zpétné sdéleni, a Sumy, diky kterym muze dojit ke zkresleni
nebo preruseni signalu pii prenosu. Dale popisuje dulezity ptinos psychologie vedouci
k porozuméni komunikace, kterym je pochopeni role zdroje komunikace a presvédcivost
sdéleni. To popisuje na Kelmanoveé modelu, podle kterého musi nejdiive sdéleni pfijemci
vyhovovat, didle mlze souhlasit s postojem zdroje komunikace a na zavér je mozné

ztotoznéni se se sdélenim, tedy ptijmuti ho za své.

Kotler a Keller (2013) popisuji ve své knize osm hlavnich prostfedki marketingové
komunikace, mezi které patfi reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public

relations a publicita, pfimy marketing, interaktivni marketing, Gstni §ifeni a osobni prode;j.

Dle Vysekalové a kol. (2012) 1ze do komunika¢niho mixu v SirSim pojeti zahrnout

vSechny formy komunikace pfispivajici k dosaZeni stanovenych cili. Jako formy
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propagace uvadi reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, praci s vefejnosti (public
relations), pfimy marketing, sponzoring a novd média. Déale uvadi i obaly, veletrhy

a vystavy.
1.4.1 Reklama

Reklamu Prikrylova (2019) definuje jako neosobni formu komunikace, pii které rizné
subjekty vyuzivaji riznd média k osloveni soucasnych a potencialnich zikaznik,
kdy cilem je informovani a presvédCovani o uziteCnosti svych vyrobki, sluzeb
a myslenek. Oznacuje ji za efektivni, pomérmné levnou a rychlou metodu slouzici
k osloveni zékaznika. Reklama se snazi ptimét spotiebitele, aby zaujali pozitivni postoj,
tim, ze jim ve sdéleni nabizi pro né spravnou informaci. Cilem je zvyseni
pravdépodobnosti, ze dojde k nakupu urcitého vyrobku. Efektivni reklama umi posilit
vnimani kvality sluzby ¢i zbozi. Ve vysledku tak mtze dojit ke spotfebitelské vérnosti,
CastéjSim opakovanym ndkupim a ke sniZzeni pravdépodobnosti vzniku cenové valky

s konkurenty.

Reklamni aktivity déli na orientované na produkt/znacku nebo instituci. Cilem
institucionalni, nebo také korporatni reklamy je podpora koncepce, myslenky, filozofie
¢1 dobré poveésti odvétvi, spolecnosti, firmy, organizace, mista, osoby nebo organu statni
spravy. Jedna se o $irsi pojem, nez je reklama firemni, u které 1ze vétsinou vidét omezeni
na nevyrobkovou reklamu, ktera si klade za cil zlepSeni image a zvySeni ziski a ktera

je funkéné blizka PR podnikim.

Podle prvotniho cile sd¢leni d€li reklamu na informacni, ptesvédcovaci a ptipominkovou.

Z pohledu funkce a tcelu pak na obrannou a srovnavaci.

Kotler a Keller (2013) oznacuji reklamu za jakoukoliv placenou formu neosobni
prezentace a propagace myslenky, zbozi nebo sluzby, ke které dochazi prosttednictvim

tiskovych, vysilacich, sitovych, elektronickych a displejovych médii.
1.4.2 Podpora prodeje

Karli¢ek a kol. (2018) do podpory prodeje zahrnuje celou fadu ndstroji slouzicich
k podpoie okamzitého prodeje. Mezi n¢ patii zejména piimé slevy z ceny produktu, které
oznacuje za nejflexibilnéjsi ndstroje marketingového mixu. Zména produktu,
komunikace a distribu¢nich kanali totiz obvykle zabere né¢kolik mésicu ¢i let, zatimco
s cenou je mozné hybat prakticky ze dne na den. Mezi dalsi typické nastroje fadi vyhodna
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baleni, slevové kupony, vzorky zdarma, darky k nakupu ¢i soutéze. Vyraznou vyhodou
ptimého prodeje je okamzity a znatelny nartst prodejli, nevyhodou je vSak nakladovost

a vyvazeni zvySeni prodejui naslednym poklesem.
1.4.3 Udalosti a zazitky

Jak uvadi Kotler a Keller (2013), jednd se o aktivity a programy sponzorované
spole¢nostmi, které jsou vytvorené ke kazdodennim ¢i specidlnim interakcim znaCky

se spotiebiteli. Patii mezi n¢€ sportovni, umélecké, zdbavni a méne formalni aktivity.

Karli¢ek a kol. (2018) hovoti o event marketingu a uvadi jeho rozdil oproti sponzoringu.
U event marketingu je udalost nebo akce pro stavajici Ci potencidlni zakazniky
organizovand firmou, ale u sponzoringu dochazi pouze ke spojeni s urcitou udalosti

¢1 akci, organizovana je vSak tfeti stranou.

1.4.4 Public Relations

Hlavnim tkolem PR je dle Foreta (2012) vytrvalé budovani dobrého jména spolecnosti,
vytvatreni dobrych vztahti a komunikovani s vetejnosti. Ve vétSich firmach se PR obvykle
vénuji specializovana odd€leni, a hlavnim prvkem byva funkce tiskového mluvciho.
Uvadi dvé zékladni roviny komunikace s vefejnosti, a to komunikaci s vnitinim

prostiedim podniku a s vnéj$im prostfedim, tedy se subjekty mimo podnik.

Public Relations lze také definovat jako fizenou obousmérnou komunikaci urcitého
subjektu, ktera je zaméfena na rlizné druhy vefejnosti, jak uvadi Prikrylova (2019). Cilem
je poznani a ovliviiovani postojii vefejnosti, ziskani porozuméni a vybudovani dobrého
jména. PR popisuje jako velmi komplexni oblast, ve které dochdzi k integraci poznatki
a praktik nékolika samostatnych obori, mezi néz patii sociologie, psychologie,

zurnalistika, rétorika a dalsi.

1.4.5 Primy marketing

U primého marketingu se vyuziva posty, telefonu, faxu, e-mailu ¢i internetu k piimé
komunikaci, ziskani odezvy nebo vyvolani dialogu s konkrétnimi i potencidlnimi

spotiebiteli (Kotler & Keller, 2013).

Foret (2012) popisuje dvé dulezité skutecnosti vedouci k vysoké efektivit¢ piimého
marketingu, jimiZ jsou pfesné zaméieni na jasn¢ vymezeny segment trhu a interaktivni
nastroj marketingové komunikace evidujici reakce zadkaznikl, diky cemuz
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se da uspésnost akce velice snadno vyhodnotit. Dale uvadi jeho dvé formy, a to adresny
marketing, pfi kterém jsou nabidky ur¢ené jmenovité konkrétnim osobam, a neadresny,

ktery oslovuje vybrany segment trhu, ale ne jmenovité konkrétni osoby.

1.4.6 Interni marketing

Interaktivni marketing zahrnuje vSechny dal$i online komunika¢ni nastroje zahrnujici
naptiklad webové stranky, mobilni aplikace, placenou reklamu u vysledki vyhledavani,
optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace, kampané¢ na socialnich sitich aj..

(Karlic¢ek a kol., 2018).

1.4.7 Ustni Sifeni

Dal$im néastrojem marketingové komunikace je ustni Sifeni, t¢Z znamo jako
word-of-mouth marketing (Karli¢ek & Kral, 2011). Ustnim $ifenim se ve své publikaci
zabyvaji napt. Kotler a Keller (2013) a Zmazalova (2010). Definuji jej jako neforméalni
ustni, psanou nebo elektronickou komunikaci mezi potencidlnimi ¢i stdvajicimi
zékazniky nebo 1 byvalymi zdkazniky, ktefi touto formou vyjadiuji své zkuSenosti

a nazory.

1.4.8 Osobni prodej

Osobni prodej vyjadiuje osobni kontakt mezi prodavajicim a zakaznikem, ktery vznika
za UCelem uzavieni prodejni transakce. Primarné slouzi ke komunikaci se zakazniky,
prodeji produkt a poskytovani sluzeb, vyhledavani novych zikaznikl, ziskévani
informaci atd. Osobni prodej mize byt proveden ve formé piimého kontaktu mezi
prodavajicim a zdkaznikem, telefonniho spojeni ¢i personalizovanou korespondenci.
Strategie osobniho prodeje zni ,,byt ve spravnou dobu, se spravnym zbozim a spravnym

zpusobem u spravného zakaznika* (Jakubikova, 2008, s. 260).
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2 Marketingové prostredi

»Marketingové prostfedi spolecnosti se skladd z Cinitelt a sil vné marketingu, které
ovlivituji schopnost marketing managementu vyvinout a udrZovat uspésné vztahy

s cilovymi zédkazniky* (Kotler & Armstrong, 2007, s. 129).

Marketingové prostiedi ovlivituje zvoleni produktu, stanoveni ceny, vybér distribu¢ni
cesty a sestaveni komunika¢niho mixu. TéZ ma velky vliv na stanoveni marketingovych
strategii a cilii. Jestlize se dané vlivy spravné¢ neodhadnou, miize nastat situace,
kdy podnik nebude mit dostatek Casu na pifipadnou reakci, ¢imz se zvySuje riziko
neuspéchu. Marketingové prostiedi l1ze dale délit na mikroprostiedi a makroprostiedi.
V ramci mikroprosttedi je podnik ovlivnén jim samotnym, zakazniky, dodavateli,
stavajici i potencionalni konkurenci a distributory. Makroprostiedi je tvofeno vlivy, které

podnik nemiize ovlivnit (Hordkova, 2003; Kotler & Armstrong, 2007).

2.1 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostfedi podniku tvoii prvky, které mohou byt ovlivnény a fizeny samotnym
podnikem a managementem. PredevSim se jednd o zdroje podniku, jeho organizacni

strukturu, kulturu a etiku podniku, fizeni mezilidskych vztahi a materidlni prostiedi

(Alshaher, 2013).

2.1.1 Metoda 7S

Casto uplatiiovanou metodou pro analyzu vnitiniho prostiedi je model 7S, jenz je tvoien
ze sedmi zékladnich komponentd, které se navzijem ovliviiuji a podniky se musi
zamétovat na jejich rozvoj. Mezi tyto komponenty piedstavujici 7S se dle Alshahera

(2013) tfadi nize uvedené:

Strategie — vyjadiuje cestu, kterou se spolecnost ubira a dosahuje stanovené vize,
plan k naplnéni podnikové strategie a zplsob, kterym reaguje na hrozby
a ptilezitosti, jeZ vznikaji na trhu.

Struktura — udava organiza¢ni uspoiadani ve spolecnosti, hiearchii, funkéni

napli organiza¢niho uspofadani a zpiisob sdileni informaci.
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Systémy — vyjadiuji veskeré technologie, metody, procesy a prosttedky, které
podnik vyuzivd k fizeni dané oblasti, napt. dopravni, informacni, kontrolni
a komunikacni systémy.

Styl — urcuje, jakym zplsobem je vykonavana manaZzerska prace. Vyjadiuje styl
fizeni spole¢nosti, pfistup manazerd k fizeni a feSeni vzniklych problémd.
Skupina — oznaceni pro veSkeré zaméstnance jak fidici, tak i fadové, jejich
motivaci a chovani vici spole¢nosti, firemni kulturu a vztahy mezi jednotlivymi
pracovniky.

Schopnosti — odrazeji profesionalitu pracovniho kolektivu, jejich dovednosti,
znalosti a zkuSenosti.

Sdilené hodnoty — vyjadiuji zakladni skutecnosti, principy a ideje, které
pracovnici a dalsi zainteresované osoby uznavaji (Smejkal & Rais, 2013;

Keikovsky & Vykypél, 2006).

Obr. 3: Model 7S
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Zdroj: ManagementMania.com (2015)
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2.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Vnéjsi prostiedi podniku lze rozlisit na makroprostiedi a mikroprosttedi. Makroprosttedi
predstavuje faktory, které pasobi na ¢innost podniku, ale neni mozné je jakkoliv ovlivnit
1 pfes to, Ze maji pro podnik rozhodujici vliv. Mikroprostfedi ovliviiuji predevSim

konkurenti, dodavatelé a zdkaznici (Dvoracek & Sluncik, 2012).

2.2.1 PESTLE analyza

Zakladni nastrojem pro analyzu makroprostfedi je metoda PESTLE. Ta zkoumé vnéjsi
faktory, které na podnik pisobi a které¢ by mohly v budoucnu znamenat hrozbu ¢i naopak
prilezitost. Dulezité je sledovat zmény jednotlivych vnéjsSich faktorti v zavislosti na Case.
Néazev PESTLE vznikl spojenim pocatecnich pismen jednotlivych vnéjsich faktord

(Grasseova, 2012).
Politické faktory

Politické faktory sleduji zejména politickou stabilitu a dopady vladnich rozhodnuti
v oblasti podnikani dané spole¢nosti. Muze se jednat napiiklad o fiskdlni politiku

a aktualni politickou situaci zem¢ (Jakubikova, 2013).
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiuji kupni silu spotiebitele a jeho nakupni zvyky. Do téchto
faktorG lze zafadit soucCasny stav pusobeni ndrodni a svétové ekonomiky,
kdy se makroekonomicka situace hodnoti na zakladé ekonomickych indikatort, kterymi
jsou napfi. mira inflace, sménny kurz, vyse HDP, ménova stabilita a dalsi (Kotler, 2007,

Synek & Kislingerova, 2015).
Socialni faktory

Mezi socidlni faktory lze tadit naptfiklad demograficky vyvoj. Hlavni ukazatel, ktery
je sledovan, je populace, s ni pak hustota obyvatelstva, primérna délka zivota, migrace,
vékova a etnicka struktura, Groveil vzdélani, sloZzeni domdacnosti, Zivotni styl obyvatelstva

a dalsi (Kotler & Keller, 2013).
Technologické faktory

Technologické prosttedi je charakteristické tim, Ze zde probihaji neustdlé zmény
v technologii, zrychluje se tempo inovaci, zkracuje se inovaéni cyklus a s nim 1 Zivotnost
produktu nebo se rozsituje dostupnost dopravni infrastruktury ¢i internetového
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a komunikacniho spojeni. Jestlize chce spolenost udrZzet svou konkurenceschopnost
na trhu, musi neustale sledovat technologické pokroky a investovat do vyzkumu a vyvoje

(Foret, 2012; Synek & Kislingerova, 2015).
Legislativni faktory

Kazdy podnik je ovliviiovan pravnim prostfedim, ve kterém se nachazi. Jedna se o zakony
a vyhlasSky, statni regulace, ochranu Zivotniho prostfedi ¢i regulaci importu a exportu.

Podniky jsou povinni dodrzovat danou legislativu (Jakubikova, 2013).
Ekologické faktory

V soucasné dob¢ je kladen velky dliraz na Zivotni prostiedi. Existuje nespocet norem
a limit, které souviseji s ochranou Zivotniho prostfedi, a podniky jsou povinni
je dodrzovat. Mezi ekologické faktory Ize fadit nakladani s odpady, vniméani klimatickych
zmén, postoj k ochrané zivotniho prostfedi a vyuzivani obnovitelnych zdroji

(Jakubikova, 2013).

2.2.2 Portertuv model péti konkurencnich sil

Nejvyznamnéjsi a nejpouzivanéj§i metodou pro analyzu konkuren¢niho prostredi
podniku je Portertiv model péti sil. Dle Portera je ziskovost podniku zavisla na péti
dynamickych faktorech, které plsobi na cenu, investice a vzniklé ndklady

(Grasseova a kol., 2010).

Obr. 4: Portertiv model péti konkuren¢nich sil

Potencidlni
Nové vstupujici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem

L

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci viiv — soupefeni mezi -— vyjednavaci vliv
dodavateld stavajicimi podniky odbérateld

Hrozba
substituénich
vyrobka

Substituty

Zdroj: Nyvltova & Marini¢ (2010)
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Nové vstupujici firmy

Vstup nové konkurence do odvétvi predstavuje hrozbu niZsi ziskovosti pro podniky, které
se jizna daném trhu nachézeji. Zvysi se produkce, takze i nabidka, coz zapfi¢ini snizovani
cen produktd. Vstupem nového konkurence dochdzi ke snizeni trznich podili
jiz stavajicich podnikd. Miru a pravdépodobnost vstupu nové konkurence do odvétvi
ovliviiyji bariéry vstupu a mozné reakce jiz stavajicich podnikti (Dedouchova, 2001;

Tomek & Vavrova, 2011).
Konkurenti v odvétvi

Kazdy podnik by mél védét, kdo je jeho konkurentem. Tato ¢ast modelu se vénuje
mapovanim daného odvétvi. Sleduje se zde cenova, produktova a marketingova strategie
konkurence. Dale mlze byt provedena analyza slabych a silnych stranek u konkuren¢nich
podnikd. Smyslem pozorovani je i zmapovani mista, kde se konkurence nachazi, jaké
a kde jsou relativné nejvyssi fixni ndklady (Hooley; Piercy & Saunders, 2008).
Odbératelé

Spolecnosti by se mély zajimat o charakteristické rysy jejich zakaznik, a jejich potieby
a ptrani. Krom toho by se mély zaméfovat 1 na potencialni zdkazniky a trendy, které
ovlivituji ndkupni chovani. Dulezitymi kroky jsou identifikace zdkaznikii a analyza
faktort ovliviiujici rozhodovani zdkaznikl o ndkupu, déle také vymezeni demografickych

a geografickych faktort (Ketkovsky & Vykypél, 2006).
Dodavatelé

Dodavatelé se mohou stat pro podnik hrozbou v ptipadé€, kdy mohou zvySovat své ceny,
coz zpusobi podniku vysSi ndklady nebo nutnost pfistoupit na variantu nizsi kvality
dodavanych produktii. Ob¢€ rozhodnuti vedou k poklesu zisku. Naopak, slabi dodavatelé
podniku poskytuji piilezitost snizit cenu a vyzadovat lepsi kvalitu. Z toho vyplyva,

ze podnik v roli kupujiciho je zavisly na schopnostech dodavatele (Dedouchova, 2001).
Substituty

Za substituty lze povazovat produkty ¢i sluzby, jejichZ spotieba ptinese zakaznikovi
stejny uzitek. Jestlize existuje realna nebo jen potencidlni hrozba vysokého zastoupeni
substitu¢nich produktt, stava se trh neatraktivnim. Proti vzniku substitutli se 1ze branit

diferenciaci produktu, spravné zvolenou reklamou a pfedevSim znackou. Zakaznici
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mnohdy preferuji znackovy a zndmy produkt pied levnéjSim produktem, o kterém dosud

neslyseli (Grasseova, 2012).

2.3 SWOT analyza

SWOT je zkratka, ktera vyjadiuje jednotlivé ¢asti této analyzy, a to vnitini silné stranky
(strengths) a slabé stranky (weaknesses) a prtilezitosti (opportunities) a hrozby (threats)
z vngjsiho prostiedi.

Hlavnim cilem této analyzy je zjisténi, v jaké mife dokdze podnik reagovat na zmény

okolniho prosttedi za vyuZiti svych silnych a slabych stranek. (Veber, 1988)

SWOT analyza vznikla z ptivodnich dvou analyz vnitiniho a vnéjsiho prostfedi. Silné
a slabé stranky jsou pfedmétem analyzy vnitiniho prostiedi, kdy se vyhodnocuji cile
podniku, strategie, systémy, organiza¢ni struktura, kultura, Grovenn managementu atd.
Prilezitosti a hrozby nésledné vychdzeji z vnéjsiho prostiedi podniku, které se dale
rozdéluje na mikroprostiedi a makroprostfedi. V rdmci makroprostiedi se zjiStuji vlivy
politickych, ekonomickych, socidlnich, technologickych, legislativnich a ekologickych
faktord. Mezi slozky mikroprostiedi lze fadit zakazniky, dodavatele, odbératele,

konkurenci a vetejnost. (Jakubikova, 2008)

Obr. 5: SWOT analyza

Silné strinky Slabé strianky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty véci, které
piinaseji vyhody jak zakaznikiim, tak | firma nedéla dobfe, nebo ty, ve kterych
firmé si ostatni firmy vedou lépe
PrileZitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutec¢nosti, zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti,
které mohou zvysit poptavku nebo trendy, udalosti, které mohou snizit
mohou lépe uspokojit zakazniky a poptavku nebo zapfi¢init nespokojenost
piinést firmé uspéch zakazniki

Zdroj: Jakubikova (2008)
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2.3.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Fotr (2012) vyhodnocuje SWOT analyzu prostiednictvim pfifazeni vahy jednotlivym
polozkam, které uréi na zakladg jejich dileZitosti v ramci kategorie. Cim je dana polozka

dilezité;si, tim je vyssi i hodnota ptifazené vahy. Soucet vah je vzdy roven 1.

Vyhodnoceni externiho prostiedi se provadi pomoci matice EFE, kdy se kazdé¢ polozce,
ktera patii mezi slabé stranky a hrozby, ptifadi zndmka od 1 do 5, kdy znamka 5 znaci
nejvyssi spokojenost a znamka 1 naopak nejnizsi spokojenost. Stejnym zpusobem
je pak sestavena matice IFE, kterd hodnoti jednotlivé polozky interniho prostiedi,
a to silné stranky a prilezitosti. Nasledné se vytvofi souCiny pfifazenych vah a znamek,
z kterych se provede suma jednotlivych kategorii SWOT analyzy. (FOTR, 2012)

Dalsi mozZnosti, jak 1ze vyhodnotit SWOT analyzu je tzv. konfronta¢ni matice, ktera proti
sob¢ stavi interni prostfedi (silné a slabé stranky) a externi prostiedi (pfileZitosti
a hrozby). Jednotlivé vztahy jsou nasledné ohodnoceny:

silnd oboustranné pozitivni vazba: ,,+ +,

[13

silnd oboustranné negativni vazba: ,,- -,
slabsi pozitivni vazba: ,,+,
slabsi negativni vazba: ,,—,
zadny vzajemny vztah: ,,0%.
Vystupem této matice jsou soucty fadkl a sloupcti na zakladé nichz je ur€ena dulezitost
a zavaznost jednotlivych faktort. Vyuzitim konfrontacni matice lze ziskat jejich

detailnéjsi prehled, ktery lze dale vyuZit pfi dalSim rozhodovani a planovani (Najman,
2013).

Na zaklad¢ vysledkii analyzy si management podniku ur¢i strategii. Dle Sedlackové

a Buchty (2006) Ize volit mezi nasledujicimi typy strategii:

MAX-MAX strategie — maximalizace silnych stranek a maximalizace pfileZitosti,
MAX-MIN strategie — maximalizace silnych stranek a minimalizace hrozeb,
MIN-MAX strategie — minimalizace slabych stranek a maximalizace pfileZitosti,

MIN-MIN strategie — minimalizace slabych stranek a minimalizace hrozeb.

28



3 Predstaveni spole¢nosti Philip Moris CR a.s.

Akciova spole€nost Philip Morris plisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1992 a je dcefinou
spole¢nosti Philip Morris International Inc. (dale jen ,,PMI®). Philip Morris CR a.s.
(dale jen ,,PM CR*) je stilym leaderem na trhu s tabdkovymi vyrobky v Ceské republice.
PM CR vlastni 99 % obchodniho podilu ve spolednosti Philip Morris Slovakia s.r.o.

a je vyznamnym emitentem na Burze cennych papirii Praha (Philip Morris CR, 2021).

Hlavni &innosti PM CR je vyroba a prodej tabakovych vyrobkd a od roku 2017
se téz zabyva distribuci vyrobkil bez koute. Svou produkci tabakovych vyrobkil realizuje
ve vyrobnim zavod¢ v Kutné Hote, kterd byla zaloZena jiz v roce 1812 a v soucasnosti

vyvazi své vyrobky do 48 zemi celého svéta (Philip Morris CR, 2021).

Obr. 6: Logo spolec¢nosti Philip Morris CR a.s.
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Zdroj: Ceské noviny (2021)

3.1 Zakladni informace

Nazev spolecnosti: Philip Morris CR a.s.

Pravni forma: Akciova spolecnost

Identifikaéni ¢islo: 148 03 534

Spisova znacka: B 627 vedena u Méstského soudu v Praze
Datum a vznik zépisu: 28. bfezna 1991

Sidlo: Kutna Hora, Vitézna 1, PSC 28403

Predmét podnikani: zpracovani tabaku a vyroba tabadkovych vyrobkl

vyroba, obchod a sluzby neuvedené¢ v ptilohdch 1 az 3

zivnostenského zakona (Justice, n.d.)
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3.2 Obchodni znacka IQOS

Spolec¢nost PMI pted vice nez 20 lety zacala pracovat na vyzkumu alternativ klasickych
cigaret, které by byly méné skodlivé pro uzivatele, ktefi by jinak nadale koufili klasické
cigarety. Vysledky vyzkumi potvrzuji, Ze primarnim zdrojem zdravotnich rizik
a problému spojenych s koufenim jsou Skodlivé latky, které vznikaji vlivem spalovani
tabdku. Jedinym zplsobem, jak se vyhnout témto nasledkiim, je nezacinat s koufenim
cigaret vilbec. Spole¢nost PMI se zaméfila na dospé¢lé kurdky, ktefi nechtéji skoncit
se svymi dosavadnimi ndvyky, a vyvinula kategorii produktli se snizenym rizikem
pro zdravi, do niz spadéd pravé znacka IQOS. Nazev IQOS vychazi ze slovniho spojeni
,l quit ordinary smoking”, coz v Ceském piekladu znamend ,,Kon¢im s béZznym
koufenim®. V roce 2017 spole¢nost PM CR uvedla tuto alternativu klasickych cigaret

na principu zahtivaného tabaku na ¢esky trh.

Obr. 7: Logo obchodni znacky IQOS

O oS

Zdroj: IQOS véda (n.d.)

Technologie IQOS

IQOS vynika pfedevsim svou inovativnosti. Spole¢nost PMI do vyvoje tohoto a dalSich
souvisejicich produktii kazdoro¢né investuje spoustu prostiedkti — tak, aby uzivatelim
pfinesla co mozna nejlepsi zazitek a udrzela si vedouci postaveni na trhu s alternativami

klasickych cigaret.

IQOS je elektronické zafizeni na nahtivani tabakovych naplni HEETS. Je vybaveno
technologii ,,Heat not burn“, kdy se za pouziti keramické Cepele tabakova napli

nespaluje, ale pouze nahiiva na pozadovanou teplotu.

Tabakova napli je sloZena z ochranného obalu, filtru, chladiciho filtru, pritokové komory

a tabaku. Funkce jednotlivych ¢asti zndzorfiuje Obr. 16: SloZeni tabakové ndplné HEETS.
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Obr. 8: SloZeni tabakové naplné HEETS

OCHRANNY OBAL
Drdi tabdkovou €ast ndpiné
pohromadé a izoluje teplo.

TABAK
Pedlivé whrany a speciing

plipraveny z téch nejkvalitnéjich
listis tabdku.

Zdroj: IQFAN (2021)

Spalovani vs. NahFivani

Zapalenim cigarety dochéazi ke spalovani tabaku, ¢imz nasledn¢ vznika kouf, ktery
obsahuje tisice chemickych latek. Pfi spalovani miize teplota hofeni stoupnout
az na 800 °C, kdy pfi takto vysoké teploté¢ vznika vice nez 6 000 chemickych latek,
z nichz vétsina je Skodliva ¢i potencidlné Skodliva. Mezinarodni organizace a vetejné
instituce, které piisobi v oblasti vefejného zdravi, vypracovaly seznam téchto Skodlivych
a potencialné Skodlivych latek. Tyto substance oznacuji jako pravdépodobné pficiny

ruznych onemocnéni, vCetné¢ kardiovaskularnich chorob, rakoviny plic nebo chronické

PRUTOKOVA KOMORA
Zajistuje pfenos aerosolu
do chladiciho filtru.

FILTR
Konstruovany do
formy naustku

Z acetatu celuldzy.

CHLADICI FILTR
Sloudi k ochlazeni aerosolu.

obstrukéni plicni nemoci (Philip Morris CR, 2021).

Obr. 9: Teplotni rozdily mezi spalovanim a nahiivanim

Zdroj: Philip Morris CR (2021)
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Teplota nahfivdni u bezdymnych vyrobkii IQOS je piesn¢ kontrolovana,
¢imz je zajiSténo, Ze tabdk nedosahne takové teploty, kdy by =zacalo dochézet
ke spalovani. Diky tomu se redukuje a eliminuje tvorba Skodlivych a potencialné
Skodlivych latek. Nahtivani tabaku je nutné, aby se uvolnila jeho chut’ a nikotin. Cilem
vSak neni jen odstranéni téchto latek, ale téz poskytnout uzivatelim chutovy ritual

a obsah nikotinu, ktery je srovnatelny s cigaretami (Philip Morris CR, 2021).

Obr. 10: Vyhody zahtivani tabadku

7 E-CIGARETA

CIGARETA ¥ =

Zdroj: Philip Morris CR (2021)

IQOS je nejpokrocilejsim vyrobkem PMI se snizenym rizikem. Tabdkovd napln
se po vlozeni do elektronického zatfizeni nahtiva na teplotu 300-320 °C, ¢imZ nedochazi
ke spalovani a tvorbé skodlivych a potencialné Sskodlivych latek. Pti této teploté nevznika
kout, ale uvoliiuje se pouze aerosol obsahujici nikotin. Uplny piechod z klasickych
cigaret na nahfivany tabak pfedstavuje niz§i zdravotni riziko, nez kdyby uzivatel
pokracoval v klasickém koufeni. Ve srovnani s cigaretami produkuje IQOS v priméru

0 95 % méné skodlivych latek (Philip Morris CR, 2021).

Obr. 11: Kour vs. Aerosol
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Zdroj: Philip Morris CR (2021)
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Spole¢nost PMI realizovala nespocet klinickych studii produktu IQOS. V soucasné dobé
je nejzéasadnéjsi klinickou studii tzv. Exposure Response Study, kterd zkoumala,
jak lidsky organismus reaguje na aerosol z IQOS — po ptfechodu z klasickych cigaret.
Vysledky této klinické studie prokazuji, Ze uZivatelé 1QOSu byli vystaveni vyrazné
mensimu mnozstvi Skodlivych latek nez kutéci cigaret. Hlavni ukazatele klinické studie
se tykaji metabolismu lipidd, dysfunkce endotelu, u¢inkli na kardiovaskularni systém,

oxidaéniho stresu, zanétu a poskozeni dychacich cest (Philip Morris CR, 2021).

Americky Ufad pro kontrolu potravin a 1é&iv vydal 7. éervence 2020 rozhodnuti o ud&leni
statusu tabakového vyrobku s modifikovanym rizikem pro vyrobek IQOS. Udéleni tohoto
statusu je postaveno na vyhodnoceni Siroké Skaly védeckych diikaza. IQOS je prvnim
produktem, ktery ziskal toto oznaceni v kategorii zahiivanych tabakovych vyrobki

(Philip Morris CR, 2021).
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4 Metodika vyzkumu

V této diplomové préci autorka vyuzila sekunddrnich dat, vlastnich znalosti a zkusenosti

z analyzovaného prostiedi, ve kterém se jiz dlouhodob¢ pohybuje v ramci své profese.

4.1 Vyzkumna oblast a téma

Vyzkumnymi oblastmi této diplomové prace jsou vnitini a vnéjsi prostiedi podniku
a marketingovy mix obchodni znacky IQOS, coZz zahrnuje produkt, cenu, distribuci
a komunikaci. V zavislosti na tom je vyzkumnym tématem efektivita soucasného

marketingového mixu vybrané obchodni znacky.

4.2 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je analyza aktudlniho marketingového mixu obchodni znacky
IQOS a navrzeni zlepSeni, které by pomohlo zvysit prodej a ziskat vétsi podil na trhu

s produkty pro nahfivani tabaku.

4.3 Metody vyzkumu

Aby bylo moZné stanovit vhodnd opatfeni v oblasti marketingového mixu, je nutné
nejdiive provést analyzu vnitinitho a vné&jSiho prostredi, diky které autorka vymezi
zékladni faktory ovliviiujici marketingové aktivity spolecnosti, diky cemuz ziska zdkladni

poznatky o situaci na trhu, na kterém spolecnost plisobi.
Analyza vnitiniho prostiedi

Pii analyze vnitiniho prostiedi spole¢nosti PMI autorka vyuziva McKinseyho modelu 7S.
Ten obsahuje sedm zékladnich faktorli — strategii, strukturu, systémy, styl, skupinu,
schopnosti a sdilené hodnoty. Model predstavuje strukturovany rdmec pro analyzu
vnitiniho prosttedi, ktery autorce umoZzni urcit silna a slaba mista spolecnosti. Na zakladé

ziskanych informaci pak bude schopna identifikovat oblasti, které by se mohly zlepsit.
Analyza marketingového mixu obchodni znac¢ky 1QOS

Na zédkladé znalosti, které autorka ziskala diky dlouholetému profesnimu piisobeni
ve spoleénosti PM CR, provedla analyzu sou¢asného marketingového mixu obchodni
znaCky IQOS. Analyza je zaméfena na Ctyii zakladni nastroje marketingového

mixu — produkt, cenu, distribuci a komunikaci.

34



Analyza vnéjSiho prostiedi podniku

Z tad metod, které lze vyuzit v rdmci analyzy vnéjs$iho prostfedi, zvolila autorka
PESTLE analyzu, kterd zkouma politické¢, ekonomické, socidlni, technologicke,
legislativni a ekologické faktory. Ty pfimo ovliviiuji Cinnost podniku. Déle vyuzila
Portertiv model péti sil, ktery analyzuje konkuren¢ni prostiedi podniku, konkrétné
stavajici konkurenty v odvétvi, potencidlné nové vstupuyjici firmy, substituty, zdkazniky

a dodavatele.
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5 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostfedi spoleCnosti je neodmyslitelnym prvkem vyvoje a uspéchu firmy.
Diky jeho analyze je mozné ziskat hodnotna data o silnych a slabych mistech spole¢nosti,
a je mozné identifikovat oblasti, které je potieba vylepsit, nebo Gpln€ zménit. V této
kapitole autorka vyuzivd McKinseyho modelu 7S, ktery ji umozni vnitini prostfedi
analyzovat. Tento model spoc¢ivd v sedmi klicovych faktorech ovliviiujici vnitini

prostiedi spolecnosti a piedstavuje zéklad jejiho fungovani.
Vize

Spolec¢nost PMI si je védoma zdravotnich rizik, ktera jsou spojena s koufenim cigaret,
proto piiSla s pfevratnym rozhodnutim: ,,Budeme vic neZ ptedni tabadkovou spolecnosti.
Budoucnost PMI postavime na vyrobcich bez koute, které predstavuji mnohem lepsi
volbu nez koufeni cigaret. A proto nase vize — vize nas vSech v PMI —je, Ze tyto vyrobky

jednoho dne nahradi cigarety* (PMI, n.d.a).

,,Chceme presvédcit vSechny dospélé kuraky, kteti by jinak pokracovali v koufeni cigaret,
aby ptesli na bezdymné alternativy, jez jsou mén¢ rizikové pro jejich zdravi. Ocenéni
pro IQOS je pro nas dal$im potvrzenim, ze jsme na dobré cesté. Jsou to pravé nasi
zékaznici a jejich spokojenost a diveéra, co dava smysl zdsadnim zménam, jimiz nase
firma prochazi,” fekla Andrea Gontkovicova, pfedsedkyné predstavenstva a generalni

teditelka PM CR (Philip Morris CR, 2019).

Generalnim feditelem PMI se v roce 2021 stal Jack Olczak, jehoz hlavni cil zni: ,,Za par

let bych se chtél postavit na podium, ukazat krabiCku cigaret a pfipomenout lidem,

vvvvvv

(Philip Morris International, 2022).
Ekonomicka stabilita

V roce 2020 spole¢nost PM CR zvysila trzby bez spotiebni dané a DPH o 3,0 %
na 10,4 miliard K¢, a to diky zvySeni prodeje produktt IQOS v hodnot€ 1,6 miliardy K¢
a piiznivému cenovému vyvoji cigaret ve vy§i 0,3 miliardy K& PM CR sniZilo objem
prodeje cigaret v dusledku snizeni pieshrani¢nich prodeji a zvySeni poptavky

po bezdymnych vyrobcich.

36



Spole¢nost PM CR zvysila v roce 2020 svij trzni podil o 1,6 % oproti roku 2019,
a to na 42,9 %. Toto zvySeni doslo v diisledku ristu trzniho podilu HEETS o 3,3 %. Trzni

podil cigaret naopak klesl o 1,7 %.

Obr. 12: Trzni podil PM CR

41,3 % 42,9 %
2019 5,9 % 2020

Zdroj: Philip Morris CR a.s. (2020)

PM CR zaméstnava okolo 1 100 zaméstnanci, investovala jiz pres 2 mld. K&
do vyrobniho zavodu v Kutné Hofe a piispiva do vefejnych rozpoétt Ceské republiky.
Jiz nékolik let po sob¢ se fadi mezi 20 nejvetsich platct dané z ptijmu. Celkova pridana
hodnota z podnikani PMI a ptidana hodnota generovana spotifebou rodin zaméstnancti

¢ini 14,3 mld. K¢.

Obr. 13: Celkova piidana hodnota PM CR

Dopad nasi podnikatelské aktivity

Pfima, nepfima a vyvolana pfidana hodnota

6,7 mid. K¢ . K¢
pfima pridana hodnota \ 14,3 m'd KC

Philip Morris v Ceskeé republice

4,6 mid. K¢

nepfima pfidana hodnota
generovana nakupem zboZi a sluzeb
v GCeské republice

vyvolana pridana hodnota
generovana spotfebou domacnosti * i T
zaméstnanct] Multlpllkator x 21
Kazda 1KE pfime pfidané hodnoty spoleénosti
Philip Morris CR a.s. vygeneruje dalsi 1,1 K&
v ekanomice Ceské republiky.

Zdroj: Philip Morris CR a.s. (2020)

UdrZitelnost a odpovédné podnikani

V oblasti produktovych inovaci spolecnost PMI usiluje o to, aby zaiizeni IQOS ziskala
do roku 2025 certifikaci ekodesign. Dle Ministerstva zivotniho prostfedi 1ze ekodesign
definovat jako ,,systematicky proces navrhovani a vyvoje vyrobku, ktery vedle klasickych

vlastnosti, jako je funkcnost, ekonomicnost, bezpecnost, ergonomicnost, technicka
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proveditelnost, esteticnost apod., klade velky diraz na dosazeni minimalniho negativniho
dopadu vyrobku na Zivotni prostfedi, a to z hlediska jeho celého Zivotniho cyklu.“

(Remtova, 2003)

V letosnim roce prob¢hla zména baterii v nabijecich jednotkach IQOS. Plivodni verze
byla nahrazena novou baterii se stejnou vykonnosti, ale se snizenou uhlikovou stopou,

coz vedlo ke sniZeni emisi CO2 produktu o 9 %.

V roce 2020 se spolecnost PMI vice zaméfila na problematiku reklamaci elektronickych
zafizeni IQOS za ucelem sniZeni zbyte¢nych vymén zafizeni, a tim 1 omezeni tvorby
elektronického odpadu. Provedla tak odborna skoleni vSech zaméstnanct, ktefi vytizuji
dané reklamace se zdkazniky. Zaméstnanci tim ziskali znalosti k provedeni odborné

diagnostiky a jsou timto schopni odstranit vzniklé problémy i bez vymény zatizeni.

Recyklace rozbitych a nefunkénich zafizeni probiha na zéklad€ programu CIRCLE
provadéného prostfednictvim centralizovanych center, kterd kontroluji, zpracovavaji
a odd¢luji materidly z elektronickych zafizeni za Ucelem recyklace. Recyklaéni centra
disponuji ptisnou certifikaci, ktera je fizena organizaci Sustainable Electronics Recycling
International. Krom toho tato centra ziskala v roce 2020 certifikaci WEEELabex,
coz odrazi zavazek PMI k postupiim nélezit¢ péce a pokrocilé recyklace

(Philip Morris International, 2021).

Obaly produkt IQOS jsou vyrobeny piedevsim z lepenky a papiru. V roce 2020 bylo
vice nez 70 % objemu lepenky a papiru odebirano od dodavatelt, kteii jsou drziteli
certifikaci Forest Stewatdship Council nebo Programme for the Endorsement of Forest
Certification. To v praxi znamend, ze na zdklad¢ zakoupenych objeml v roce 2020

neneslo 61 % obalovych materidlu riziko odlesniovani primarnich a chranénych lesi.

Cilem PMI je najit feSeni, kterd minimalizuji pouZivani obalovych materidld,
aby nevznikala nadmérna zatéz Zzivotniho prostfedi. Do roku 2025 chce dosahnout toho,
aby 100 % obali bylo vyrobeno z recyklovatelnych materialtia 95 % obalovych material
z obnovitelnych zdroji. V roce 2021 doslo k vyznamné zméné baleni elektronického
zafizeni, kdy byla odstranéna smrstovaci folie a pfisluSenstvi, u kterych se odstranila
plastova okna. Timto krokem spole¢nost PMI dosahla jednoho ze svych cill, a to mit

95 % obalovaného materidlu z obnovitelnych zdroji.

Dalsi krok, jenz vedl ke zvySeni recyklovatelnosti produktu, byla vymeéna hlinikovych

vlozek za papirové, které jsou uvniti krabicek tabakovych naplni HEETS.
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5.1 Metoda 7S

V této kapitole se autorka zabyva vnitfnim prostfedim spolecnosti PMI, a to za pouziti
tzv. Metody 7S. Ta byla vyvinuta americkou konzulta¢ni firmou McKinsey & Company
a obsahuje sedm zisadnich prvkd, které jsou vzdjemné propojeny a aby firma dobie
fungovala a dosahovala svych cilii, musi byt v souladu. Mezi tyto prvky se fadi strategie,
struktura, systémy, styl, skupina, sdilené hodnoty a schopnosti. Tento rdmec predstavuje
uceleny pohled na vnitini prostiedi spole¢nosti a umoziuje objevovat silna a slaba mista
jednotlivych  oblasti. Analyza vnitintho prostfedi za pomoci Metody 7S
je neodmyslitelnou soucasti strategického planovani, a PMI diky ni mtze 1épe porozumét

svym vnitinim procestim.
Strategie

Strategie spolecnosti PMI se v soucasné dob¢ to¢i okolo splnéni vize svéta bez koufe.
PMI neustéle pracuje na vyvoji nekurackych alternativ, které by jednoho dne mély pIné
nahradit klasické cigarety. RozSitfuje distribuéni fetézec bezdymnych vyrobki. Usiluje
o navrzeni regulacni politiky, kterd by podporovala nahrazeni cigaret nekurackymi
alternativami. Zaclefiuje udrzitelnost a cti principy odpovédného podnikani v celém
hodnotovém fetézci. Vytvaii kvalitni pracovni podminky a neustdle pracuje na ziskani
téch nejlepsich pracovnikill. Vetejné sdili své védecké pokroky a vyzyvé ostatni, aby tyto

poznatky pfezkoumali (Philip Morris International, n.d.).
Struktura

Statutarnim organem spoleénosti PM CR je predstavenstvo, v jejimz &ele stoji
pfedsedkyné Andrea GontkoviCova, ktera je zaroven generalni feditelkou. DalSimi ¢leny
predstavenstva jsou Petr Sedivec, Peter Piroch, Piotr Andrzej Cerek, Petr Sebek a Anton
Kirilov Stankov. Kontrolnim orgdnem je dozor¢i rada, v jejimz cele stoji predseda
Stefan Bauer. DalSimi ¢leny dozor¢i rady jsou Alena Zemplinerova, Stanislava Jurikova,

Sergio Colarusso, Tomas Hilgard a Roman Grametbauer. (Justice, n.d.)

Obr. 14: Organizaéni struktura PM CR

Generalni
reditelka
[ | | | | 1 |
. Prodej a ; Vné&jai Personalni Finanéni  Informacni
V¥roba | | Gictribuce | [MA™CUNE] | by | | odd&leni | | odd&leni | | systémy

Zdroj: Philip Morris International, 2022
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Systémy

Spole¢nost vyuZiva nespoctu systému v ramci jednotlivych odd¢leni. Autorka profesné
pusobi v oddéleni Prodej a distribuce, takze se setkala s podnikovym a informacnim
systétmem SAP, systémem fizeni vztahu se zdkazniky Salesforce, pokladnim systémem
CEGID, platformami SharePoint a Microsoft Teams, dochazkovym systémem GIRITON

a systémem na tvorbu reportli Business Unit Reports.
Styl

Spole¢nost PM CR je vedena benevolentnim autoritativnim stylem fizeni. Hlavni
rozhodnuti vydava valna hromada a predstavenstvo. Pfedstavenstvo je zde statutdrnim
organem spoleCnosti. Valnd hromada vydava piikazy fediteli spole¢nosti, ktery
je pak dale predava jednotlivym vedoucim dané¢ho oddéleni. Vedouci odd€leni nasledné
tyto piikazy aplikuji na své zaméstnance. Spole¢nost si ovSem zakladd na svobodé
vyjadieni vlastniho nadzoru. Vyzyva zaméstnance, aby sdileli své napady, zkuSenosti
a nazory. Zameéstnanci mohou oslovit svého nadtizeného, personalni ¢i pravni oddélent
nebo kontaktovat specialni oddéleni Ethics & Compliance

(Philip Morris International Management SA, 2020).
Skupina

V Ceské republice ma spole¢nost PMI jeden vyrobni zavod v Kutné Hofe, hlavni
feditelstvi v Praze a nespocet obchodnich zéastupcii, ktefi jsou v pfimém kontaktu

se zakazniky.
Obr. 15: Pocet zaméstnanci MP CR

Pocéty zaméstnanci

podle oblasti 2019 2020

Celkem Philip

Morris CR a.s. 1129,58 1097,08

Vyrobni zavod
Primérny evidenéni v Kutné Hore
pocet zaméstnancu

ve fyzickych osobach | s qiteistvi Prana | 197,08 | 20517

810,92 765,08

Obchodni

. . 121,58 126,83
zastupci

Zdroj: Philip Morris CR a.s. (2020)
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Zakladem podnikani spolecnosti PMI je podpora spravedlivého, bezpecného,
riznorodého a inkluzivniho pracovniho prostiedi pro jeji zaméstnance. Zakladem
této strategie v oblasti lidskych prav je Zavazek PMI v oblasti lidskych prav,
ktery ji zavazuje k fizeni podnikani v souladu s Obecnymi zdsadami OSN v této oblasti

(Philip Morris CR a.s., 2020).

PM CR jiZz po osmé v tadé ziskala prestizni mezinarodni ocenéni

Top Employer Ceska republika.

V roce 2018 ziskala jako prvni firma v Ceské republice prestizni ocenéni platové rovnosti
tzv. EQUAL-SALARY. Tato certifikace potvrzuje, Ze spole¢nost PMI si zaklada
narovnocenné mzdové politice a jakoZto dobry zaméstnavatel odménuje
své zaméstnance bez ohledu na jejich pohlavi, vék ¢ oddéleni (Philip Morris CR a.s.,

2020).
Schopnosti

Spole¢nost dlouhodobé investuje do vzdelavani a rozvoje zaméstnanct, a to do oblasti,
jako je seberealizace, kariérni rist, leadership, tymova spoluprace, zpétna vazba a fizeni
zmén. Vénuje maximalni Usili rozvoji novych zaméstnancl, a soucasné i profesnimu

¢1 manazerskému vzdélavani stavajicich zaméstnanct (Philip Morris CR a.s., 2020).

Znalosti a dovednosti jednotlivych zaméstnanct se odviji dle pozice ve firmé. Lze uvést
na piikladu pozice Sales Expert neboli prodejce v maloobchodnich jednotkach 1QOS.
Zaméstnanec na této pozici musi byt starsi 21 let, mit minimaln¢ stfedni $kolu s maturitou,
angli¢tinu na urovni B2, Cisty trestny rejstiik, vyborné komunikacni schopnosti,
zkuSenosti s prodejem a zadkaznickou podporou. Nutnosti je také reprezentativni

vystupovani.
Sdilené hodnoty

Spole¢nost PM CR si zaklad4 na tom, aby veskerd jeji ¢innost byla v souladu s dobrym
etickym usudkem, internim etickym kodexem a platnymi zakony. Z téchto zékladnich
bodil nikdy neustupuje. Zakony nemusi ddvat smysl, miize proti nim protestovat, zaklada
si v8ak na jejich dodrzovani. Nikdy neulevuje ze svych standardd, i kdyz jeji konkurence
miize mit tato méfitka niz$i. Dobry eticky usudek zakladd na upfimnosti, Ucté
a spravedlnosti. Tyto sdilené hodnoty pomahaji sjednotit a vést spole¢nost PMI

a jeji zaméstnance (Philip Morris International Management SA, 2020).
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6 Analyza marketingového mixu IQOS

Jak jiZ autorka uvedla, vizi spole¢nosti PMI je budovat svét bez koute. Hlavnim cilem
spolec¢nosti je, aby jednoho dne mén¢ Skodlivé alternativy koufeni zcela nahradily
klasické cigarety. Usp&snost naplnéni vize stoji na schopnosti piesvédéit dosp&lé kutaky,
aby piesli z klasickych cigaret na bezdymné vyrobky znacky IQOS. Zasadnim krokem

pro naplnéni vize je vypracovani u¢inného marketingového mixu.

Tato oblast je pfisné¢ regulovédna legislativou, kterou autorka blize vymezila v ramci
PESTLE analyzy, a zdrovenn musi spliiovat marketingovy kodex stanoveny spole¢nosti

PML.

Marketingovy kodex stanovuje marketingové zasady a postupy, kterymi se spole¢nost

PMI musi fidit pfi uvadéni svych produkta na trh.
Mezi hlavni marketingové zasady dle Philip Morris International (2019) patii:

e Produkty lze nabizet a prodavat pouze osobam starSim 18 let.

e Marketingové aktivity musi byt Cestné, ptisné a transparentni.

e Marketingova ¢innost musi byt vzdy v souladu s legislativou a ctit vysoké
standardy PMI.

e Spotiebitele je nutné varovat o Skodlivém dopadu tabakovych vyrobkil na jejich

zdravi.

6.1 Produktu

Na zakladé zkuSenosti autorky s prodejem produkti IQOS 1ze oznacit tyto produkty jako
nakupni vyrobky, kdy kupujici vynaklada wsili na ndkup téchto produktd a porovnava
je s konkurencnimi produkty. Ze strany zakaznikl se zpravidla jedna o heterogenni

nakupni vyrobky, kdy se kupujici zamétuje na vlastnosti a kvalitu produkti.

Produkt 1ze vnimat ve tiech urovnich. Zakladni produkt, ktery v tomto pfipad¢ vyjadiuje
moznost vyuzivat tabakové vyrobky, které obsahuji niz§i mnozstvi Skodlivych latek
v porovnani s klasickymi cigaretami. Tato vlastnost zatizeni IQOS je kliCova z hlediska
jejiho postaveni na trhu —jedna se o zdsadni prodejni argument. Vlastni produkt je druhou
urovni a zahrnuje samotné zatfizeni a napln¢ HEETS. Tteti urovni je tzv. rozsifeny
produkt zahrnujici veskeré prvky, které dopliiuji vlastni produkt a pfinaseji hodnotu

uzivatelim. Jedna se napftiklad o ochranné kryty, nabijecky, Cistici kartaCky nebo jiné
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ptislusenstvi, které usnadnuje praci se zatfizenim. Rozsiteny produkt mtize zahrnovat také
dopliikové sluzby, mezi které se fadi zdkaznickd podpora, reklamacni systém, prodejni

servis IQOS, zaruka, vymeéna ¢i doprava.

V soucasné dobé& se vyrobek nachazi ve fazi ristu, kdy se zacinaji objevovat konkuren¢ni
produkty, a tim se rozifuje trh s bezdymnymi tabdkovymi vyrobky. Spoleénost PM CR
reaguje na tuhle skuteCnost tim, Zze =zkvalitiluje své produkty, zamétfuje
se na marketingovou komunikaci, rozsifuje své distribu¢ni kandly a usiluje o zvySovani

spokojenosti a loajality svych zadkaznik.
Zavizeni IQOS

IQOS 2.4+ je prvni model znacky 1QOS, ktery byl uveden na trh v roce 2017. Zatizeni
se sklada ze dvou ¢asti — nahfivace a kapesni nabijeCky. Kapesni nabijecku tvoii Li-ion
baterie, kterd ma Zivotnost 14 700 cykll. Baterie se pomoci kabelu Micro USB, nabije
na 100 % za 90 minut a pii takto plném nabiti vydii energie az na 20 tabakovych naplni.
Kapesni nabijecka je vybavena LED kontrolkami signalizujicimi stav baterie. UZivatel
uziva tabdkovou naplih pomoci nahtivace, ktery poskytuje 12—14 potahti dle intenzity
tahani. Jakmile se tabdkova naplii douziva, musi se nahfiva¢ vloZit zpét do kapesni
nabijeCky na 4 minuty a 10 sekund, aby bylo mozné dalsi pouziti. Nahtiva¢ je vybaven
vibracni signalizaci, kterd uZivatele informuje o zahdjeni a ukonceni cyklu. Provozni
teplota zatizeni je 10—40 °C. Prodejni sada IQOS 2.4+ se sklada ze samotného zafizeni,
napdjeciho adaptéru, kabelu Micro USB a C¢isticiho pfisluSenstvi. Zafizeni je mozné

zakoupit ve dvou barvach, a to Navy (ndmotnicka modréd) a White (bild).

V roce 2019 byl uveden na trh model IQOS 3 DUO, ktery je v soucasné dobé¢ stale
nejlepSim a neprodavanéjSim zafizenim. Zafizeni se téz skladd z kapesni nabijecky
a nahfivaCe. Kapesni nabijeCka je vybavena Li-ion baterii s Zivotnosti 14 700 cykld.
Pii plném nabiti kapesni nabijeCky je garantovano 20 pouziti. Kapacitu nabijecky
signalizuyji LED diody na horni ¢ésti zafizeni. Zde ma uzivatel moznost uzivat
dvé tabdkové naplné¢ za sebou bez preruSeni, ndsledné musi vlozit nahiivac
zpét do kapesni nabijecky, aby mohl opét uzivat. Délka dobiti nahiivace v kapesni
nabijecce se odviji od délky a intenzity uzivani tabakové naplné, ovSem nikdy neptekroci
6 minut. Nahiiva¢ umoziiuje 12—14 potaht z jedné tabdkové naplné. Zacatek a konec
provozu signalizuje LED dioda a vibra¢ni systém nahiivace. Zatizeni je pln¢ funkcni

v teplotdich 0-50°C. Prodejni set IQOS 3 DUO obsahuje samotné zafizeni, napdjeci
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adaptér, kabel USB-C a Cistici ptislusenstvi. Tento model je mozné zakoupit v barvach

White (bild), Grey (Sedd), Gold (zlata) a Blue (modrd).

Obr. 16: IQOS 3 DUO Blue

Zdroj: IQOS (n.d.a)

Tabakové naplné HEETS

Uzivatelé IQOS maji na vybér celkem z 10 druht tabdkovych naplni HEETS, kter¢ se lisi

svou intenzitou, aromatem a plnosti chuti:

RUSSET - pln4 a intenzivni chut tabaku

BRONZE - bohata a vyrazna ptichut’

SIENNA — plné a dievita chut’

AMBER — vyvazena a prazena chut’ tabaku s ofiSkovym aromatem

YELLOW - jemna nasladla chut’ s jemné citronovymi tony

SIENNA CAPS — dievitd chut’ tabaku s mentolovou kapsli

TURQUOISE — mentolovée svézi a chladiva ptichut

BLUE — intenzivni a chladiva pfichut’ se silnym mentolovym aromatem
WILLOW — jemné chut’ tabaku s lehkym mentolovym aromatem a citrusovymi
tony

MAUVE — jemné chut’ tabdku s lehkym mentolovym aromatem a podtony lesnich
ploda

Krabicka HEETS obsahuje 20 ks tabdkovych naplni. Je mozné je zakoupit
po jednotlivych krabickéach nebo cely karton, ktery obsahuje 10 ks krabi¢ek HEETS.

44



PrislusSenstvi

IQOS nabizi Sirokou kolekcei pfislusenstvi, diky kterému si zdkaznik miiZe upravit design

zafizeni nebo ho chranit pted poskozenim.

Pro IQOS 2.4+ jsou k dispozici vrchni kryty ve 12 barvach v matném, lesklém nebo
metalickém provedeni a Duo kapsa v latkovém provedeni, diky kterému bude mit
zédkaznik pohromadé¢ zatizeni a piipadné druhy nahfiva¢. Dle zkuSenosti autorky
vyuzivaji zdkaznici druhou kapsu spiSe na Cistici kartacek. Duo kapsu lze zakoupit

v barvach Navy (ndmoinickd modrd), Pink (rizova) a Grey (Seda).

U 1QOS 3 DUO ziskavaji zékaznici vice moznosti pfisluSenstvi.  Zatfizeni
ma vyménitelny bo¢ni a vrchni kryt. Tento typ pfisluSenstvi se nabizi celkem
v 12 barvéch, a to Cloud Pink, Sunrise Red, Tidal Blue, Wild Green, Aqua Blue, Sunset
Lavender, Brilliant Gold, Dark Bronze, Pewter, Copper, Electric Teal a Steel Blue.
K dispozici jsou také tii druhy obali. Silikonovy obal v barvach Citrine Yellow, Emerald
Green, Eventide Blue, Ruby Pink, Topaz Purple a Amber Orange. Latkovy obal, diky
kterému si zakaznik k zafizeni pfipevni krabicku tabdkovych néaplni. A latkovou kapsu,
kam lze umistit zafizeni, krabicku tabdkovych naplni a Cisti¢ zafizeni. Ob¢ tyto latkové
varianty jsou v barevném provedeni Indigo, Grey (Sed4d) a Red (Cervend). Ve svém
portfoliu ptisluSenstvi nabizi IQOS nov¢ i1 nabijeci stanici.

DtleZitou soucasti kazdého zafizeni je Cistici pfisluSenstvi — jedna se o Cistici tyCinky
a Cistici kartacek. Dale si zdkaznici mohou zakoupit IQOS keramickou dozu, ktera slouzi
k odkladani spottebovanych tabdkovych néplni, v barvach Black/Black (Cerna/Cernd)
a White/Gold (bila/zlata).

6.2 Cena

Cena je jednim z nastrojii marketingového mixu predstavujici zisk pro spolecnost PMI.
Ceny musi byt vzdy stanoveny v souladu s ustanovenim §103 zdkona ¢. 353/2003
Sb. O spotiebnich danich ve znéni pozdéjsSich predpisi. PMI sestavuje ceny dle
zavedenych kalkula¢nich postupti, které zohlednuji marzi vyrobku a dan, jez predstavuji
vice nez 50 % z koneéné ceny. Detailngji popis tvorby cen spoleénost PM CR odmita

poskytnout.

Dle nazoru autorky se cena stanovuje na zdkladé hodnoty vnimané zékaznikem.

Spole¢nost PM CR ma dlouholetou tradici ve vyrobé a prodeji tabdkovych vyrobki.
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Po dobu ptisobeni si vybudovala obrovskou zakladnu loajalnich zadkaznikl. Kufaci, ktefi
se rozhodnou pfejit na mén€ Skodlivou alternativu znacky IQOS, jsou s velkou
pravdépodobnosti jiz zékaznici PM CR, jelikoZ cigarety, které koufili, byly jednou
z jejich znacek. Lze se tedy domnivat, ze tato skute¢nost zvySuje hodnotu pro zakaznika,

jelikoz ma jiz zkuSenosti s produkty spole¢nosti PM CR.

Zékaznici, pro které je pii ndkupu dualezitd hlavné cena, mohou byt demotivovani
a poohlédnout se spiSe u konkurence, kterd mize nabizet levnéjsi alternativy. I kutaci
normalnich cigaret mohou mit problém s po¢atecni investici, kterd mize z jejich pohledu
byt ptilis vysoka. IQOS tedy nemusi oslovit vSechny potencidlni zakazniky projevujici

zajem o alternativni zplisoby koufeni.
V Tab. 2 jsou shrnuty prodejni ceny produkti, které IQOS nabizi ve svém portfoliu.

Tab. 2: Ceny produktt

IQOS 2.4+ sada 990 K¢
IQOS 3 DUO sada 1490 K¢
Tabakové naplné HEETS 112 K¢
krabicka

Tabakové naplné HEETS karton | 1120 K¢
Vrchni kryt IQOS 2.4+ 249 K¢ - 289 K¢
DUO kapsa 1QOS 2.4+ 399 K¢
Vrchni kryt IQOS 3 DUO 319 K¢
Bo¢ni kryt IQOS 3 DUO 209 K¢
Silikonovy obal IQOS 3 DUO 199 K¢
Latkovy obal IQOS 3 DUO 299 K¢
Latkova kapsa 1QOS 3 DUO 399 K¢
Nabijeci stanice IQOS 3 DUO 419 K¢
IQOS Keramicka déza 899 K¢
Napajeci adaptér 199 K¢
Napajeci kabel 99 K¢
IQOS ¢disti¢ 109 K¢
Cistici ty¢inky 20 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Pii stanoveni cen zafizeni vyuzivd IQOS metodu segmentovanych cen, kdy se ceny
zatizeni li§i na zéklad€ toho, zda se jednd o neregistrovaného, nebo stalého zékaznika,
ktery je ¢lenem vérnostniho programu IQOS. Lze uvést na ptikladu, kdy si zédkaznik
zakoupi zafizeni IQOS 3 DUO. Pro neregistrované¢ho zdkaznika je cena zatizeni 1490 K¢.
Jestlize se ale jednd o zdkaznika, ktery souhlasi s registraci ¢i uz je ¢lenem vérnostniho
programu, je cena zafizeni téZ 1490 K¢, ovSem tato cena zahrnuje 1 5 ks krabicek

tabakovych naplni HEETS v hodnoté¢ 550 K¢.

Jiny zpiisob segmentace cen zde neni uplatnovan. Ceny jsou stanoveny jednotné po celé

Ceské republice. Ceny se nikterak neupravuji ani dle obdobi &i sezénnosti nakupu.

6.3 Distribuce

Volba distribu¢nich kanalii je jednim z nejdtlezitéjsich strategickych rozhodnuti podniku.
PM CR vyuziva pro distribuci produktii IQOS piimé i nep¥imé distribu¢ni kanaly.
Pfima distribuce

IQOS ma po celé Ceské republice celkem 35 autorizovanych prodejen. Rozhodnuti
o umisténi téchto prodejen probihd na zakladé lokality, dopravni dostupnosti, velikosti
nakupniho centra a toku navstévnikii. Rozlisuje tfi formaty prodejen, a to Store, Pop-up

a Corner, které se lisi velikosti, vybavenosti a objemem prodejniho sortimentu.

V prodejnach je k dispozici veskery sortiment, ktery IQOS nabizi.

Nedilnou soucasti distribuce produkti je v soucasné dobé elektronicky obchod.
Na e-shopu IQOS si mohou zékaznici koupit cokoliv z prodejniho sortimentu.
Pied vstupem na e-shop jsou zdkaznici vyzvani k potvrzeni véku a uvedeni informace,
zda jsou kufaci. Ptes ikonu ,,0soba‘ se miize zdkaznik pfihlasit na sviij jiz existujici ucet
nebo si vytvofit Ucet novy. E-shop je rozd€len na kategorie Zatizeni, Pfislusenstvi,
Tabakové naplné a Specidlni nabidka. Zakaznik miZze v jednotlivych sekcich filtrovat
dle barvy, kategorie a Stitku. U kazdého produktu jsou ilustra¢ni fotografie, stru¢ny popis
produktu, varianty barev, cena, hodnoceni zdkaznikl a informace, zda je zbozi skladem.
Jakmile zakaznik vlozi produkt do kosiku, je otdzan, zda chce piejit k pokladné, nebo
pokraCovat v ndkupu. Jestlize zdkaznik neni ptfihlaSen, je pro dokonceni objednavky
nutné vyplnit osobni udaje, adresu doruceni, vybrat zplisob doruceni a platby, a potvrdit

obchodni podminky. Po uzavieni objednavky pfijde zédkaznikovi potvrzujici e-mail,
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priabézné informacni e-maily o stavu objednavky a po obdrzeni objednavky dékovny

e-mail.

Pro svou distribuci produkti IQOS vyuzivda PM CR téZ obchodnich zastupci, kteii
prochazeji kvalitnim Skolenim o produktech a prodejnich dovednostech. Hlavnim tkolem
tzv. IQOS partnerd je vyhledavani dospélych kutrakl, kteti jsou nasledné osloveni
a domluvi se s nimi osobni setkani. Tam jim partner piedstavi samotny vyrobek 1QOS,
vysvétli, jaké vyhody piinasi oproti kouteni klasickych cigaret, ndzorn€ ukéze manipulaci
se zafizenim a zdkaznik si zde vyzkousi pfichuté tabakovych néplni. Na zadkladé osobni
schizky se pak zakaznik rozhodne, zda si produkt zakoupi. Seznam IQOS partnerti
1ze najit na webovych strankéach znacky IQOS, kde si zakaznik prostfednictvim formulafe
muze sjednat osobni schizku — centrum zakaznické péce prideli zakaznikovi IQOS

partnera, ktery ho nasledné¢ kontaktuje.
Neprima distribuce

Tabakové naplné HEETS si mohou zdkaznici zakoupit 1 v n€kolika potravinaiskych
fetézcich. Tabakové vyrobky jsou v tomto distribu¢nim kanalu z pravidla prodavany

pouze jako doplitkové zbozi, které je umisténé u pokladen.

Klicovym prodejnim kanalem pro distribuci tabakovych néplni jsou specializované
prodejny — trafiky, které nabizeji tabakové vyrobky, kutacké potieby, tiskoviny, jizdenky
MHD, telefonni kupény, stiraci losy a dalsi doplitkové zbozi. PM CR navazala spolupraci
s maloobchodnimi fetézci GECO, Valmont a Don Pealo. V téchto prodejnach je mozné
zakoupit 1 vybrana elektronicka zatizeni 1QOS. Prostfednictvim téchto partnerskych
trafik je také moZné podavat reklamace vadnych zafizeni. Zakaznik zavold na
zékaznickou linku a popiSe zavadu zafizeni, a jestlize je reklamace uznana, obdrzi
reklamacni kod, pomoci kterého reklamuje zatizeni na jakékoliv partnerské prodejné. Zde

se zafizeni vyménuje kus za kus a prodejciim uz nepfislusi posuzovani zavad na zafizeni.

Cerpaci stanice krom pohonnych hmot nabizeji i irokou $kilu doplitkového zboZ,

vcetné tabdkovych vyrobku. Zpravidla nabizeji veskeré druhy tabdkovych naplni HEETS.

,Lampy“ — PM CR takto oznaduje skupinu mezi¢lanki nepiimé distribu¢ni cesty.
Do této skupiny spadaji restaurace, kavarny, barova a klubova zatizeni. Je zde nabizen
omezeny sortiment tabakovych naplni HEETS. ,,Lampy* si totiz na zaklad¢ partnerské

smlouvy mohou zvolit, jaky typ tabakovych naplni chtéji ve svych provozovnach nabizet.
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6.4 Komunikace

Marketingova komunikace obchodni znacky IQOS je fizena marketingovym kodexem
spole¢nosti PMI a danou legislativou statu. IQOS vyuzivd komunikaci v misté prodeje,
webové stranky, podporu prodeje, pfimy marketing a event marketing. VyuZzivané

nastroje marketingové komunikace autorka blize popise v této kapitole.
Komunikace v misté prodeje

Mistem prodeje se rozumi veskeré prodejny, které nabizeji produkty znacky IQOS. Jedna
se tak o oficidlni IQOS prodejny, IQOS partnerské prodejny a ostatni prodejny
s tabakovymi vyrobky. Tyto prodejny jsou konkrétné¢ vymezeny v kapitole 5.3 Distribuce.

IQOS hojné¢ vyuzivd marketingové komunikace v misté prodeje, jelikoz je reklama
na tabakové vyrobky velice piisné regulovana legislativou a misto prodeje je jednim
zmala mist, kde je povoleno reklamu umistovat. Klasické maloobchodni prodejny
plusobi dost Casto chaotickym dojmem kvili nadmérnému umistovani POP a POS
materialii, oproti tomu oficidlni IQOS prodejny jsou ladény do minimalistického stylu.
Vzhled 1QOS prodejen pusobi Cisté¢ a luxusné, diky svétlym a pfirodnim barvam.
Prodejny jsou z pravidla tvofeny vitrinami, které jsou osvétleny LED lampi¢kami
Cipasky a dfevénymi plochami, kde je vystaven cely prodejni sortiment. Dale
jsou vybaveny LCD televizory, tablety a podsvicenymi bannery se souvisejicim
reklamnim sdélenim. Vybrané prodejny, zpravidla IQOS Story, maji pfimo v prodejné

prostor k posezeni, kde si zdkaznik mize vyzkouSet IQOS zafizeni a tabdkové naplné.

Na prodejnich mistech se vyuziva nespocet POS materialu, ktery funguje jako pomiticka
k poskytnuti kvalitniho zdkaznického servisu. Zde muze jit naptiklad o brozury
se zdkladnimi informacemi k zakoupenému zafizeni a pfisluSenstvi, vizitky, obalky
na uctenky, tasky s logem IQOS, textilni pytliky na reklamace, poznamkové bloky
¢1 propisky.

Webové stranky

Na oficialnich webovych strankdch se mohou zékaznici sezndmit se svétem 1QOS.
V navigacni list€ jsou obsazeny sekce E-shop, Nahiivani, Vaping, Co je IQOS, Doporuc,
IQOS Club, Podpora a Vyhledat prodejnu. Hlavni stranka obsahuje reklamni sdéleni

tykajici se probihajicich akei a novinek.
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Pfi vstupu na stranky musi zdkaznik potvrdit, Ze je kufdk a nasledné zadat mésic
a rok narozeni pro kontrolu, zda je starsi 18 let. JestliZze tyto podminky nespliiuje, vstup

na stranky se na urcitou dobu zablokuje.

Ve spodni ¢éasti webové stranky se zobrazuje varovani ,,.Bezdymné vyrobky nejsou
bez rizika, obsahuji nikotin, ktery je ndvykovy. Jsou urc¢ené vyhradné pro dospélé, kteti
by pokracovali v koufeni anebo uzivani jinych nikotinovych produktd. Nejlepsim
zpusobem, jak snizit zdravotni rizika spojend s uzivanim tabadkovych a nikotinovych
vyrobkl, je uplné prestat tabakové vyrobky a vyrobky s obsahem nikotinu uzivat.“

(IQOS, n.d.b)
Podpora prodeje

IQOS nabizi nespocet vyhod pro své zdkazniky, které slouzi jako podpora prodeje IQOS
vyrobkd, ale téz i1 jako nastroj k ptilakani novych kutékl k prechodu na mén¢ Skodlivou
alternativu koufeni klasickych cigaret. IQOS vytvofil vérnostni program, ktery je blize
popsan v kapitole 7.4.4. IQOS Club. Neustale nabizi zvyhodnéné nabidky produktd,

vytvaii soutéze a odmény pro své zdkazniky.

Pro registrované zékazniky je vytvofen specidlni reklamacni program — tzv. Care Plus,
ktery poskytuje zakaznikovi 24 mési¢ni zaruku na jeho zaregistrované zatizeni. Zakaznik
ma diky tomuto programu moZnost reklamovat zatizeni téméf kdykoliv na pockani.
Nejvétsi vyhodou tohoto programu je narok na jednu vyménu pii jakémkoli poSkozeni

zpusobené zdkaznikem.
1QOS Club

IQOS vérnostni program s ndzvem ,,JQOS Club*“ nabizi Clenstvi prostfednictvim
registrace v prodejné nebo na webovych strankach. Podminka pro €lenstvi je dosaZeni
véku 18 let, vlastnictvi alespon jednoho zatizeni IQOS a potvrzeni, Ze zdkaznik je kurak.
Clenové IQOS Clubu jsou motivovani ke sbirani bodii za nakup, aktivitu na webovych
strankach a doporuceni dalSich dospélych kuidkd. Body si pak mohou proménit
za voucher, ktery l1ze uplatnit za nakup tabakovych néplni, zafizeni nebo ptislusenstvi.
V zavislosti na poctu nasbiranych bodii v pribéhu kalendarniho roku uzivatel postupuje
v urovnich ¢lenstvi, které s sebou nesou dalsi vyhody. Lze rozlisit tfi Garovné ¢lenstvi,
ato Silver, Gold a Platinum. Pfesné informace ohledné¢ minimdalnich pocti bodl
pro ziskani dané arovné ¢lenstvi a s nimi spojené vyhody jsou znazornény v Tab. 3: IQOS
Club.
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Tab. 3:IQOS Club

Status v IQOS Clubu SILVER GOLD PLATINUM
Minimalni pocet bodl Vstupni 700 1400
uroven
Exkluzivni pristup Prioritni ptistup k novinkdm ze svéta
1QOS
Doprava zdarma - 6 X 12 x
Sleva na prisluSenstvi - 200 K¢ 2 x 250
K¢
Sleva na karton
HEETS - 50 % 100 %
Nejnovéjsi IQOS
zdarma - - Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Statusové body lze ziskat nasledujicimi zptisoby:

Nakupem produktii na prodejné IQOS nebo v e-shopu (zakaznik ziska za nakup
tabakovych naplni zpét 9 % a za nakup ostatnich produkti 3 %)

Doporucenim nového uzivatele pomoci unikatniho doporucovaciho kodu (300
bodh)

Za aktivitu na webovych strankédch, napt. pfecteni a ohodnoceni ¢lanku, acast v
Dosazenim vyssi tarovné ¢lenstvi (50 bodi)

Darkem Kk narozeninam (50 bodu)

Ucasti a spInénim podminek v pravé probihajici kampani

Statusové body se zaroven piipisuji i do tzv. IQOS penézenky, kde 1 bod odpovidé 1 K¢.
Tyto body si uzZivatel mize sménit za voucher v hodnoté 100 K¢, 300 K¢ nebo 500 K¢ a
nasledné je uplatnit na sviij ndkup v IQOS prodejné nebo na e-shopu. Body se po vybrani
voucheru z penézenky odectou, oproti tomu vSak zlistavaji ve Statusovych bodech.
Statusové body znazornuji celou historii nasbiranych bodi za dany kalendaini rok. Od 1.

ledna se body vynuluji a uzivatel je opét v pocatecnim statusu Silver.
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Pfimy marketing

Registrovani dospéli uzivatelé, ktefi se stanou c¢leny IQOS Clubu, zaroven souhlasi
se zasilanim souvisejici komunikace, a to bud’ prostfednictvim e-mailu, nebo SMS. Diky
tomu spole¢nost miize své uZivatele informovat napf. o novinkich ze svéta 1QOS,
zvyhodnénych nabidkach ¢i probihajicich akcich. IQOS vyuziva adresny marketing,

kdy jsou uzivatelé oslovovani kiestnim jménem.
Public relations

Spole¢nost PM CR si zaklada na budovani dobrych vztahti s vefejnosti. Vice nez 30 let
podporuje nespocet charitativnich projektii. Od roku 2021 se zaméfila na podporu
vzdélavani, environmentalni politiky, péce o pe€ujici a Sance na lepsi Zivot. V tomto roce
cilila svou pomoc i na zmirnéni nasledk souvisejici s pandemii COVID-19 nebo ni€ivym
tornadem na jihu Moravy. V oblasti vzdélavani dlouhodobé podporuje naptf. Nadacni
fond Slunce pro vSechny ¢1 Nada¢ni fond Klausovych. Jiz n€¢kolik let podporuje sdruzeni
POD HORAMI z.s., jejiZ podstatou je vzdélavani déti v péci o zivotni prostfedi. Novym
partnerem se stala organizace BENEDIKTUS z.s., kdy PM CR zafinancovala vystavbu
systému na zadrZzovani deStové vody v jejich sadech. TéZ spolupracuje na vyvoji
alternativni komunikace s Oblastni charitou Cerveny Kostelec, jeZ je jedinym lizkovym
zafizenim v Ceské republice, které peuje o osoby s roztrousenou sklerézou. Nadace
Charty 77 je vyznamnym dlouholetym partnerem spoleénosti PM CR, a to v oblasti
podpory seniorl, vazné¢ nemocnych osob a v poslednich 2 letech i v oblasti prevence
a zmirnovani dopadi pandemie COVID-19. V roce 2021, diky mimofddnému fondu,

spole¢nost poskytla Sesti nemocnicim finanéni pomoc ve vysi 4,6 milionu K¢.

V ramci zajiSténi informovanosti vetejnosti spoleCnost PM CR aktivné sdili veskeré
informace souvisejici se znackou IQOS na oficidlnich webovych strankéach.
Dale kazdoro¢né publikuje vyrocni zpravy, Gcetni uzavérky, zpravy o udrzitelnosti atd.

(Philip Morris CR, 2021).
Udalosti

Spole¢nost PM CR vyuziva také event marketingu, diky kterému zvysuje povédomi
o znacce IQOS mezi dospelymi kutaky. Uzivatelé IQOS jsou o téchto akcich informovani

prostiednictvim 1QOS Clubu.
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Znacka IQOS je jiz tfetim rokem partnerem Mezinarodniho filmového festivalu
v Karlovych Varech. Zde mohou dospéli navst€vnici zamifit do 1QOS Lounge,
kde je po celou dobu festivalu pfipraveny program, ktery zahrnuje rozhovory se znAmymi
osobnostmi pod vedenim moderatora Libora Boucka, degustaci kavy, vybérovych rumt
a specialnich koktejlti a doprovodny hudebni program. Dospéli kutaci si zde mohou
vyzkousSet a zakoupit nebo zapUj€it zatizeni IQOS. V prostorach festivalu je umisténa
laboratof Svét bez koufe, kde je prostiednictvim virtudlniho svéta ndvstévniklim

pfedstavena iniciativa PMI — vytvofit svét bez koufe.

Obr. 17:1QOS Lounge
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Zdroj: Philip Morris CR (2021)

IQOS je téz sponzorem slovenského festivalu Pohoda, ktery se v roce 2020 konal online
v disledku pandemie COVID-19. Na ném byl prezentovan projekt ,,Amazing stories
by IQOS*, ktery ptedstavoval piibehy zndmych osobnosti o jejich ptechodu na IQOS.
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7 Analyza vnéjSiho prostredi

V této kapitole se autorka bude vénovat analyze vngjsiho prostiedi PM CR. K tomu
vyuzije PESTLE analyzy a Porterova modelu péti sil. Tato ¢ast mé za cil ptinést uceleny
pohled na vnéjsi prostfedi spole¢nosti PM CR, a diky tomu poukézat na jeji p¥ileZitosti a

hrozby v prostiedi ¢eského trhu.

7.1 PESTLE

Metoda PESTLE, ktera zahrnuje politické, ekonomické, socialni, technologické,

legislativni a ekologické faktory.
Politické faktory

Politické faktory souviseji s trovni a povahou zasahi vlady statu. Vlada vydava veskera
rozhodnuti o regulaci tabdkovych vyrobki, a jako nastroje této regulace vyuziva
napf. zvySeni spotfebni dané, stanoveni pozadavkll na tabdkové vyrobky, omezeni

marketingové komunikace nebo zakaz koufeni na urcitych mistech.

V Ceské republice je trh s tabakovymi vyrobky silné regulovanou oblasti. Pro spole&nost
PM CR je nutnosti sledovat vyvoj politickych opatieni, aby se nepotykala s porusenim
legislativy. Regulace trhu s tabakovymi vyrobky je blize definovana v kapitole

7.1.5 Legislativni faktory.
Ekonomické faktory

Dochézi k neustalému zvySovani spotfebni dané na tabakové vyrobky, které PM CR musi
zohlednit v prodejnich cenach produktii. Na Obr. 18 je vyobrazen vyvoj minimalni sazby

spotfebni dan¢€ na jednu cigaretu v ¢eskych korunach od roku 2012 do roku 2020.

Obr. 18: Vyvoj minimalni sazby spotfebni dané na jednu cigaretu (v ¢eskych korunach)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Vroce 2021 doslo ke zméné spotfebni dané na tabadkové vyrobky, a to na zdkladé
pozadavkii Ministerstva zdravotnictvi, dlouhodobych cild vlady a doporuceni
mezinarodnich organizaci. V ndvaznosti na tyto zadosti byl vytvoien navrh pro obdobi
2021-2023 na dalsi postupné navySovani sazeb spotfebni dané na tabdkové vyrobky.
V prvotni verzi navrhu bylo stanoveno navysSeni spotiebni dané pfiblizn€ o 5 % ro¢né¢.
Avsak byl pfijat pozménovaci navrh, kde se spotiebni dan navysi za prvni rok o 10 %

a v nasledujicich letech o 5 % (Ministerstvo financi Ceské republiky, 2020).

Ekonomicka krize a vykyvy v ménach spolecné s daflovou politikou mohou mit negativni

dopady na znacku IQOS a jeji schopnost dosdhnout vytycenych cilt.
Socialni faktory

Statni zdravotni tustav provedl v roce 2021 narodni vyzkum wuzivani tabdku.
V Ceské republice bylo zaznamenano celkem 24,4 % kuiakil (zohlediiovaly se pouze
osoby star$i 15 let). V tomto roce denné kouiilo 22 % muza a 13,3 % zen. Od roku 2012

1ze sledovat pokles poc¢tu kuidki (Statni zdravotni tstav, 2022).

Primérny pocet vykoutenych cigaret ¢ini 10,9 kust, kdy muzi nejCastéji vykouii

15-24 cigaret denné a oproti tomu Zeny 5-9 cigaret denné (Statni zdravotni ustav, 2022).
Technologické faktory

Na trhu s bezdymnymi tabdkovymi vyrobky neustdle vznikaji nové technologie.
I spolecnost PMI musi monitorovat technologické pokroky a v€as na né reagovat,
aby neohrozila svou pozici na trhu a pfipadnou konkuren¢ni vyhodu. PakliZze spole¢nost
bude schopna kontinualné inovovat své produkty a pfinaSet nové technologie, udrzi

si svou klientelu a pfilak4 nové zakazniky.

Pokud ziistane u zastaralych technologii, mizZe ztratit trzni podil 1 pfipadnou konkurenéni

vyhodu.

Monitorovani technologickych pokroki a nasledné vyuzivani miize zvySovat efektivitu
vyrobniho procesu, a to ultimatné¢ mize vést ke snizeni ndkladi na vyrobu a zvySeni
ziskl. To je kli€ové pro udrZitelnou konkurenceschopnost a budouci rist spolecnosti

PMI.

Vyvoj novych technologii mize byt pro spolecnost PMI zajimavy také v tom, ze diky
nému muze dosahovat svych cili v oblasti udrzitelnosti a snizovani dopadu na Zivotni

prostiedi. Nové materialy a technologie mohou piinaset lepsi energetickou efektivitu.
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Legislativni faktory

Trh s tabdkovymi vyrobky je ovliviliovan pravnim prosttedim. Pfisnéjsi zakony a regulace
v oblasti koufeni mohou zptsobit snizeni po produktech IQOS a omezit jejich distribuci,

ale také marketingovou komunikaci.

Autorka se zde bude blize vénovat smérnici o tabdkovych vyrobcich, spotiebni dani,

protikutackému zdkonu a regulaci marketingové komunikace.
e Smérnice o tabakovych vyrobcich

Evropskd unie vydala smérnici o tabdkovych vyrobcich, kterd nabyla platnosti
20. kvétna 2014. Do legislativy Ceské republiky byla tato smérnice transponovana
prostiednictvim zdkona ¢. 180/2016 Sb., ktery novelizuje zdkon ¢. 110/1997
Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich a dal$i zakony upravujici tabdkovy priamysl,
a téz prostiednictvim provadeéci vyhlasky ¢. 261/2016 Sb. Oba tyto pravni piedpisy
vstoupily v platnost 7. zafi 2016.

Legislativa zde upravuje, mimo jiné, vyrobu a prodej tabdkovych vyrobki, a to za ucelem
regulace komercializace elektronickych cigaret a novych tabdkovych vyrobkl. Timto
ustanovenim se zavedly zvlastni pozadavky na kvalitu a bezpeCnost alternativ
ke klasickym cigaretdm. Dale byly provedeny zasadni zmény v podminkdch na umisténi
zdravotniho varovani, které upozornuji spotiebitelé na rizika spojend s koufenim.
Smérnice stanovuje zasadni pozadavky na sledovatelnost a dohledatelnost tabakovych
vyrobkd, které slouzi jako prevence proti nelegalnimu obchodu. Pozadavky jsou platné
od 20. kvétna 2019 pro cigarety a spalovany tabak, pro ostatni tabdkové vyrobky jsou
platné az od 20. kvétna 2024. Novym ustanovenim byl zamezen prodej ovocnych
a mentolovych cigaret ¢i cigaret, jejichz filtr obsahoval mentolovou kapsli.

V Ceské republice byl prodej mentolovych cigaret povolen do 20. kvétna 2020.
e Spotiebni dan

Spotiebni dan upravuje zakon ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich. Diive tento zakon
nezahrnoval spotiebni dai na nahfivany tabak. Dne 1. dubna 2019 nabyla platnosti novela
zékona, jez zavedla spottebni daii i na zahfivané tabakové vyrobky. Sazba spottebni dan¢
na zahfivany tabak je stejnd jako na spalovany tabak. Od 1. bfezna 2020 byla sazba
na tabakové vyrobky zvysSena, kdy vzrostla o 224 K¢ na 2460 K¢ za 1 kg tabaku. Toto

zvyseni mélo nastaveno tiimesicni Ihiitu doprodeje cigaret, které byly oznaceny nalepkou
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se starou sazbou, ovSem duasledkem Sifeni pandemie COVID-19 byla tato lhita
prodlouzena o jeden mésic, a to za i€elem zmirnéni dopadi opatteni souvisejicich s touto
pandemii. 1. tnora 2021 byla stanovena nova novela zadkona, kterd obsahuje postupné
zvySeni sazeb spotfebni dané pro roky 2021 az 2023. Spotiebni dan se v roce 2021
vysplhala na 2721 K¢ za 1 kg tabaku. V roce 2022 se dale zvysi o 139 K¢ a v roce 2023
o 140 K¢.

e Protikuracky zakon

Ceska republika jako posledni z ¢lenskych stati Evropské unie piijala v roce 2017
protikutfackou legislativu. Zakon ¢. 65/2017 Sb., o ochran¢ zdravi pied skodlivymi G¢inky
navykovych latek, téZ znamy jako protikufacky zakon, zakazuje koufeni ve vSech
vnitinich prostorach, které jsou volné piistupné vetejnosti. Zakaz koufeni se vztahuje
na nekryté zastavky, nastupiSté, letiSt¢ a vefejnou dopravu. Ddéle plati pro veSkeré
sportoviste, détska hriste, Skoly, zoologické zahrady a prostory zdravotnickych zaiizeni.
Uplny zikaz koufeni cigaret plati i pro vnitini prostory, kde se konaji napi. plesy,
koncerty, diskotéky nebo vystavy. Nejvice diskutovand zména, které nastala zavedenim
timto zakonem, je zakaz koufeni ve vnitinich prostordch stravovacich zafizeni, ktera

vedla k ¢etnym protestiim ze stran majitell stravovacich zafizeni i samotnych kuiakd.
e Marketingova komunikace

Marketingova komunikace tabakovych vyrobki je v Ceské republice stanovena
dle Zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. Tento zdkon zakazuje propagaci formou
reklamy a sponzorovani, kter¢ by vedlo k piimé ¢i nepfimé propagaci tabakového
vyrobku. Dale zahrnuje 1 zdkaz propagovani a distribuce tabdkovych vyrobkl zdarma.

Zakaz reklamy se dle uvedeného zdkona nevztahuje na:

e reklamu v publikacich, letacich, plakatech ¢i jinych tiskovindch, které jsou
uréeny odbornikiim tabédkového trhu,

e reklamu umisténou ve specializovanych prodejnach na tabakové vyrobky,

e reklamu v ostatnich provozovnach, jejichz prodejni sortiment zahrnuje
1 tabdkové vyrobky — tato reklama se muze vyskytovat pouze v miste,
kde je vystaveny dany produkt,

e reklamuv publikacich, které jsou tist€ny a vydavany ve tietich zemich, jestlize

nejsou primarné uréeny pro vnitini trh Evropské unie,
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e sponzorovani motoristickych soutézi a sponzorskou komunikaci v misté

konani akce.

Veskeré vySe uvedené vyjimky marketingové komunikace musi dale spliovat urcita
kritéria. Reklama nesmi cilit na osoby mladsi 18 let a tyto osoby nesmi byt ani soucasti
reklamniho sdé€leni. Déle by neméla nabadat ke koufeni. Kazd4 reklama musi obsahovat
varovani Ministerstva zdravotnictvi, jehoz znéni, rozsah a forma je stanovena timto

zékonem.
Ekologické faktory

Evropsky parlament a Rada Evropské unie vydala dne 5. Cervna 2019 smérnici
o jednorazovych plastech, ktera omezuje dopad nékterych plastovych vyrobki na Zivotni
prostiedi. Tato smérnice je platnd od 2. Cervence 2019, kdy vSechny ¢lenské staty byly
povinny transponovat toto ustanoveni nejpozdéji 3. Cervence 2021 (Evropsky parlament

a Rada EU, 2019).

Smérnice o jednordzovych plastech se projevila v tabdkovém primyslu zejména
u tabakovych vyrobki s filtrem. Clenské staty jsou povinny zavést pozadavky
na oznaceni baleni tabdkového vyrobku a systém rozsitené odpovédnosti vyrobce, ktery
vyzaduje prispivani na vzniklé ndklady spojené s CiSténim a sbérem spotiebovaného
tabaku, jenz byl pohozen na vefejnosti a dale i na naklady spojené s opatfenim zvySujici
povédomi spotiebitele o spravném naklddani se spotfebovanym tabdkovym vyrobkem.
Systém rozsitené odpovédnosti je nutno v Ceské republice zavést do 5. ledna 2023

(Evropsky parlament a Rada EU, 2019).

Krabicky tabakovych naplni HEETS jsou oznaceny specidlni ikonou s textem
,plast ve filtru®. Tabakova néapli obsahuje totiz chladici filtr, jenz je vyroben z kyseliny
polymlécné a klasicky filtr z acetatu celulozy. Obé tyto latky jsou povazovany za bioplast

(Evropsky parlament a Rada EU, 2019).

Obr. 19: Oznacenti ,,plast ve filtru*

PLAST VE FILTRU

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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7.2 Porteruv model 5 sil

Pro analyzu konkuren¢niho prostiedi autorka zvolila Porteriv model péti sil, ktery
zohlednuje konkurenci v odvétvi, hrozbu nové konkurence, hrozbu substitu¢nich vyrobkt

a vyjednavaci silu dodavateld a zdkaznikd.
Konkurence v odvétvi

Spolecnost PMI vnimé na Ceském trhu 2 hlavni konkurenty, a to British American

Tobacco a Imperial Brands.

British American Tobacco je druhou nejvyznamné;jsi spolecnosti na ceském tabdkovém
trhu, kdy jeji trzni podil ¢ini necelych 20 %. V Ceské republice ptisobi od roku 1994.
Produktové portfolio této spolecnosti se sklada z tradi¢nich tabdkovych vyrobka, které
jsou urceny ke spalovani a produktti, u nichz nedochazi ke spalovani tabaku. V roce 2018
pfiSla na Cesky trh se zafizenim GLO, které je hlavnim konkurenénim produktem

obchodni znacky IQOS (British American Tobacco Czech Republic, n.d.)

Obr. 20: Logo spolecnosti British American Tobacco

AT

Zdroj: British American Tobacco Czech Republic, (n.d.)

Jednim z pfednich distributorti na ceském trhu s tabdkovymi vyrobky je téZ Imperial
Brands. Jeji portfolio produktii tvofi napi. cigarety Davidoff, R1, West, Gauloises
Blondes, Reval, Ernte 23, Route 66, tabdky Drum, Golden Virginia, doutnicky Vegafina
a dutinky West. V roce 2021 uvedl na Cesky trh zatizeni na zahtivani tabdku PULZE a s

tim 1 tabakové naplné€ iD (Imperial Brands, n.d.)
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Obr. 21: Logo spole¢nosti Imperial Brands

& IMPERIAL
& BRANDS

Zdroj: Imperial Brands, (n.d.)

Z sirsiho pohledu lze fadit mezi konkurenty i tabakové spole€nosti, které nabizeji

napft. elektronické cigarety, dymky, doutniky a nikotinové sacky.

Konkurenéni boj na trhu s elektronickymi cigaretami a alternativami klasickych cigaret
je stale silngjsi. Je spousta znacek, které nabizeji produkty velmi podobné produktim
IQOS. Mohou nabizet konkuren¢ni ceny, organizovat lepsi marketingové kampané
¢1 pfinaset jiné vyhody, které ptilakaji zdkazniky.

Hrozba nové konkurence

V poslednich letech lze sledovat klesajici pocet kurakt klasickych cigaret a rostouci
vnimani rizikovosti pravidelného koufeni. Méné Skodlivé alternativy cigaret se stavaji

¢im dal tim vétsim trendem, coz s sebou nese hrozbu vstupu novych konkurentt.

Nova konkurence pfindsi inovace daného odvétvi, ¢imz vyviji tlak na jiz existujici
podniky, napf. prostfednictvim nizSich cen, sniZovanim ndkladl ¢i poskytovanim
vyhodnych nabidek zdkazniklim. Spole¢nost PMI musi umét pracovat s témito riziky,

aby si udrZela svou konkuren¢ni vyhodu.
Dodavatelé

Globalni dodavatelsky fetézec spolecnosti PMI je fizen na zdklad¢ internich pravidel
odpovédného =zajisStovani zdrojii, kterd definuji ocekavani pro dodavatele
a subdodavatele. Dodavatel¢ PMI jsou povinni dodrzovat urCité standardy, které jsou
soucasti smluv o spolupréci. Pravidelné se monitoruje vykon a kvalita sluzeb dodavateli

na zaklad¢ predem stanovenych kritérii.

Dodavatel¢ tabaku jsou nejzasadngjsi slozkou dodavatelského fetézce spole¢nosti PMI.
Pro vyrobu tabdkovych produktii vyuzivd tfi druhy tabaku, a to Virginia, Burley

a Oriental, které se péstuji ve vice neZ 30 zemich po celém svété. Pro spolecnost PMI
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je kvalita tabaku nejvétsi prioritou, proto po dodavatelich vyzaduje dodrzovani smérnice
GAP. Vyjednavaci sila dodavatelli je zde pomérné velka, jelikoz je tabak hlavni slozkou

vyrobniho procesu (Philip Morris CR a.s., 2020)
Zakaznici

IQOS sv¢ stavajici zdkazniky oznacuje zkratkou LAU, kterd znamena ,,legal-age users®,
neboli uZivatele starsi 18 let. V soudasné dobé uziva IQOS v Ceské republice okolo
490 tis. lidi, kdy 39 % tvoii muzi a 61 % zeny. Nejvétsi skupinu tvoii uzivatelé ve véku
30-39 let. Nejnizsi procentudlni zastoupeni uZivateli je ve v€ku 50—64 let. Znacka IQOS
nemusi byt atraktivni pro uzivatele starSich generaci hned z vice divodl. Prvnim z nich
muze byt, Ze spousta lidi ve véku 50-64 nemusi disponovat potfebnou technologickou
znalosti, a obsluha zafizeni jim tedy muaze ptipadat slozitd. Dalsi diivod spociva v tom,
ze tada lidi této v€kové kategorie je jiz zvykla na tradi¢ni cigarety, mize tedy byt obtizné
je presvédcit, aby své nadvyky zménili. Také mohou byt zasadné proti jakému
technologickému zatizeni, které neni klasickou cigaretou. Celkové 1ze tedy fici, Ze znacka
IQOS nemusi pro starsi generace byt tak atraktivni z hlediska technologické naro€nosti

obsluhy a odporu vii¢i novinkam.

Potencialnimi zékazniky jsou vSichni dospéli kuraci klasickych cigaret, ktefi se znaci
zkratkou LAS, neboli ,legal-age smokers“. V sou¢asné dobé je v Ceské republice

piiblizn€ 1,76 mil. kutdkl klasickych cigaret.

Obr. 22: Veékova struktura LAS a LAU

mLAU
W LAS
30739|et -
do 29 Iet —

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023



IQOS mé vybudovanou velkou zékaznickou zdkladnu, coz snizuje vyjednavajici silu
zékaznikl. Ti lze feSit inovaci novych produktii, kterd zabrani odchodu zdkaznikl

ke konkurenci.
Substituty

Na ¢eském trhu lze sledovat dva produkty, ktery konkuruji zafizeni na nahfivany tabak

IQOS. Témito produkty jsou zafizeni znacky GLO a PULZE.
e GLO

Zatizeni na zahfivani tabdku znacky GLO funguje na zékladé moderni indukéni
technologie, diky které se tabakové népln¢ zahiivaji rovnomérné. Nejnoveéjsi model GLO
hype+ UNIQ ma dva rezimy nahtivani, a to Standard a Boost. Diky tomu si uZivatel miize
zvolit libovolnou teplotu a rychlost nahtivani, ¢imz si nastavi poZzadovanou intenzitu
chuti. Kapacita zafizeni na jedno nabiti je az 22 tabakovych ndplni a umoznuje uziti
az tfi tabakovych naplni za sebou bez preruSeni. Zatizeni GLO se prodava ve Ctyfech
barvach, a to ¢erné, modré, zlaté a bilé. Zakladni baleni obsahuje samotné zafizeni,

nabijeci kabel USB a Cistici kartacek. Cena baleni je 399 K¢ (Glo, n.d.a).

Obr. 23: Zatizeni GLO hype+ UNIQ

__‘—

Zdroj: Vapoo.cz (n.d.)

Do GLO se vkladaji tabakové naplné¢ NEO. Délka uziti jedné naplné se odviji od rezimu
nahfivani, v rezimu Standard lze uzivat po dobu ¢tyf minut a v rezimu Boost tfi minuty,
kdy neni nijak omezen pocet potahii. Krabicka NEO Sticks obsahuje 20 tabakovych
naplni. Cena krabicky NEO Sticks se pohybuje od 80 K¢ — cena vSak neni pevné

stanovena, ale pouze doporucena.
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British American Tobacco nabizi na ¢eském trhu celkem 8 druhi tabdkovych naplni:
Gold Tobacco — vyrazna a intenzivni chut’ tabaku,
Bright Tobacco — jemna smés tabaku s ptichuti bylin,
Dark Tobacco — pronikava smés vysoce kvalitniho tabdku s devitou esenci,
Terracotta Tobacco — bohata a vyvaZzena smés kvalitniho tabaku s jemnymi tony,
Scarlet Click —tabakova smés s pfichuti cervenych plodl a jemnym podtonem maty,
Purple Click —jemna tabakova chut’ s ptichuti lesnich plodi,
Green Click — bohaté tabakova chut’ s mentolovou pfichuti,
Sunny Click — jemné tabakova smés s tony kokosu s ptichuti ananasu. (Glo, n.d.b)
e PULZE

V roce 2021 se objevilo na ¢eském trhu nové zafizeni na nahfivany tabak, PULZE.
Uzivatelé si u n¢j mohou vybrat z dvou rezimid intenzity zahiivani. Rezim Standard
pro silnou intenzitu chuti, nebo rezim ECO, kdy je chut’ nahiivané¢ho tabaku jemnéjsi.
Na jedno nabiti vydrzi zafizeni az na 20 tabdkovych naplni. Zatizeni PULZE
je k dispozici v barvach Silver (stfibrnd) a Copper (médénd). Zakladni baleni obsahuje
samotné zafizeni na nahfivani tabaku, adaptér a kabel USB, nastroje na ¢isténi zafizeni

a nahradni kryty uzavéru. Cena baleni ¢ini 1290 K¢ (Pulze, n.d.a).

Imperial Brands vlastni portfolio tabdkovych naplni iD urcené do zafizeni PULZE.

Krabicka iD obsahuje 20 ks tabakovych naplni. Jeji prodejni cena je 100 K¢.
Uzivatelé maji moznost si vybrat z péti prichuti nahfivaného tabaku:
Balanced Blue — jemna tabdkova chut,
Polar Green — tabdkova smé¢s s ptichuti mentolu,
Balanced Blue — vyvazena a skute¢né autenticka chut’ kvalitniho tabaku,
Ice — jemna tabadkova smés se svézi matovou piichuti,
Capsule Polar — tabakova napln s mentolovou kapsli,
Rich Bronze — intenzivni a vyrazna chut tabaku,
Capsule Summer Red —tabdkova naplii obsahujici kapsli s pfichuti vodniho melounu,

Capsule Forest Purple — jemna tabdkova chut’ s ptichuti lesnich plodi. (Pulze, n.d.b)
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Hrozba substitutli je zde nejvyssi pravé z pohledu tabdkovych naplni, iD naplné maji
stejnou formu jako tabakové napln€ HEETS. Dalsimi substituty jsou tabakové napln€ MC
a NUSO, které je mozné vkladat do zafizeni IQOS. Obé¢ tyto znacky nabizeji Sirokou
Skalu ptichuti. Krabicka tabakovych naplni MC stoji 95 K¢ a NUSO stoji 90 K¢&. Existuje

urcité riziko, ze uzivatelé IQOS nahradi tabakové naplné HEETS levnéjsi variantou.

7.2.1 Zhodnoceni atraktivity mezoprostredi

Autorka vytvorila ptehled jednotlivych faktori, které plsobi na konkurencni sily
a pomoci bodové stupnice v rozsahu 1-10 ohodnoti silu vlivu kazdého z téchto faktora.
Hodnota 1 = konkurencni sila, kterd vyrazné snizuje atraktivnost. Hodnota

10 = konkuren¢ni sila je mala a pfispiva ke zvySeni atraktivnosti.

Tab. 4: Zhodnoceni atraktivity mezoprostredi

Konkurenéni sila Faktory, které pisobi | Vyjadieni konkuren¢ni
na konkuren¢ni silu a | sily primérem bodového

jeji bodové hodnoceni hodnoceni faktoru

Konkurenti v odveétvi 3 0,6

Nov¢ vstupujici konkurence | 4 0,8
Dodavatelé 3 0,6
Odbératele 5 1
Substituty 5 1
Atraktivnost odvétvi 18 Priamér: 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Interpretace vysledkl je stanovena nasledovné: ¢im vyssi celkové bodové hodnocenti,
tim niz8i atraktivnost odvétvi, a naopak ¢im mensi celkové bodové hodnoceni, tim nizsi

atraktivnost.
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Pro interpretaci vysledkd atraktivity odvétvi si autorka stanovila tii trovné bodového

hodnoceni:

e hodnota 10—6 = nizky vliv konkurencni sily/zvySena atraktivnost odvétvi,
e hodnota 54 = stfedni vliv konkurenc¢ni sily/stfedni atraktivnost odvétvi,

¢ hodnota 3—1= vysoky vliv konkuren¢ni sily/snizend atraktivnost odvétvi.

Z tabulky, ktera hodnoti atraktivnost odvétvi, autorka zjistila, Ze se nachazi na hodnoté 4,

coz vyjadiuje stfedni vliv konkurenéni sily a stfedni atraktivnost odvétvi.
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8 Zhodnoceni marketingového mixu IQOS

Zhodnoceni marketingového mixu autorka provede na zdkladé SWOT analyzy, ktera
slouzi pro hodnoceni silnych stranek, slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb, které
na znacku maji vliv na trhu s tabakovymi vyrobky. Vysledkem analyzy je komplexni
pohled na vné&j$i a vnitini prostredi firmy. Také pomaha identifikovat klicové faktory

uspéchu na trhu.

Tab. 5: SWOT analyza

Silné stranky ‘Slabé stranky

Inovativnost ‘Vysoké cena

Silna pozice na trhu ‘Nedostateéné portfolio produktt

Silna marketingova strategie ‘Nedostateéné atraktivnost pro starSi generaci
Rozséhla distribucni sit’ ‘Zévislost na dodavatelich

Prilezitosti ‘ Hrozby

Zvysujici se poptavka po alternativéch‘ Vliv médii

Efektivita marketingu ‘ Rostouci konkurence

Vyvoj nového produktu ‘Zména legislativy

Zastaveni vyroby cigaret ‘Makroekonomické faktory

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

8.1 Zhodnoceni SWOT analyzy

Diky SWOT analyze autorka ziskala detailni pfehled o silnych a slabych strankach,
ptilezitostech a hrozbach pro znacku 1QOS. Mezi silné stranky se fadi inovativnost, silna
pozice na trhu, silnd marketingova strategie a efektivn€ vybudovana distribu¢ni sit’.
Na druhou stranu slabé stranky zahrnuji vysokou cenu produktu, nedostate¢né
produktové portfolio a nedostateCnou atraktivnost pro starS$i generace. PrileZitosti
se opiraji o narustajici poptavku po alternativnich zptisobech koufeni, zvySujici
se efektivitu marketingovych metod, uvedeni novych produktli na trh a zruSeni vyroby
klasickych cigaret. Mezi hrozby se pak tadi rostouci konkurence na trhu, vliv médii,

zmeéna legislativy a makroekonomické faktory.

Aby autorka rozebrala SWOT analyzu vice do detailu, vyuzila konfronta¢ni matice.

Ta slouZi k porovnavani vazeb jednotlivych prvki vnitiniho a vnéjsiho prostiedi.
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Tab. 6: Konfronta¢ni matice

Silné stranky Slabé stranky
Silna Rozsahla
marketingova | distribuéni | Vysoka | Zavislost na
strategie sit’ cena | dodavatelich
+ ++ 0 0
Efektivita 0 + + 0 - 0
marketingu
++ + + 0 0 -
Zastaveni vyroby
Prilezitosti cigaret * A 0 * B B
0 - 0 0 0
+ + + 0 - -
. - + 0 0 - 0 0
Zmeéna legislativy
Makroekonomické
Hrozby faktory 0 0 0 0 0 0
3 2 -3 -3

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Z analyzy lze vyvodit, Ze nejslabsimi strankami spole€nosti jsou nedostatecné portfolio
produktli a nedostatecna atraktivnost pro starsi generaci. Nicmén¢ existuji také ptilezitosti
v podobé¢ rostouci poptavky po alternativach klasickych cigaret a moznosti vyvoje novych
produktli. Autorka proto navrhuje strategii minimalizace nedostatkli a vyuziti prilezitosti,
nebot” spolecnost disponuje silnou pozici na trhu a inovativnimi prvky, coz zvySuje
pravdépodobnost  Uspéchu  strategie. Konfrontatni matice také vypovida,
7e nejzasadnéjSimi hrozbami jsou rostouci konkurence a vliv médii, které mohou mit

negativni vliv na znaCku IQOS a jeji schopnost dosahnout stanovenych cila.
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9 Navrh na zefektivnéni marketingového mixu 1QOS

V této kapitole bude autorka uvadét navrh na zefektivnéni marketingového mixu znacky
IQOS na ¢eském trhu. Ten je zaloZen na analyzach vnitiniho prostfedi, které vyhotovila
s pomoci McKinseyho modelu 7S, analyzach vnéjsiho prostfedi, kdy vyuZzila analyz
PESTLE a Porterova modelu pét sil, a analyzadch soucasné¢ho marketingového mixu
obchodni znacky. Tento ndvrh mé za cil identifikovat oblasti, kde je moZzné posilit
efektivitu marketingového mixu tak, aby byla znacka schopna lépe uspokojit potieby

zakaznikl a navysit tak svlij podil na trhu.

Diky SWOT analyze autorka wurcila slabé stranky znacky IQOS, kterymi
jsou nedostatecné portfolio produktli, nedostateCnd atraktivnost pro star$i generaci
a vysoka cena. Na druhou stranu se vSak objevily také pfilezitosti — a to v podob¢ vyvoje

nového produktu a zvySujici se poptavky po alternativach tradi¢nich cigaret.

Autorka doporucuje vyuzit ptilezitosti spojenych se znackou IQOS tim, Ze minimalizuje
slabé stranky a maximalizuje pfileZitosti — tento pfistup se nazyva strategie MIN-MAX.
Navrhuje vyvoj nového produktu, ktery by byl atraktivnéjs$i pro starSi generaci. Tim
se roz§ifi portfolio produktd, ale i segment zakaznikl. Autorka zdiraznuje, ze je dilezité
pii navrhu nového produktu brat v ivahu vysoké ceny, které jsou jednou ze slabych

stranek spolecnosti.

9.1 Vyvojnového produktu

Aby bylo mozné uvést novy produkt na trh, je dilezit¢ absolvovat fadu ptipravnych
krokli. Mezi ty klicové patii vytvoreni tymu, ktery bude mit na starosti vyvoj, vyrobu
a marketing nového produktu. Tento tym by se mél sklddat z odborniki na rizné oblasti,
jako je design, inZzenyrstvi, vyroba, marketing, prodej a sprava projekti.

Dulezitym opatfenim je vytvofeni ¢asového harmonogramu, ktery urcuje, jaké kroky
je tieba provést a v jakém Casovém rozsahu. Tento plan by mél byt realisticky a zahrnovat
potiebny ¢as pro kazdou fazi projektu, véetné vyzkumu trhu, vyvoje prototypt, testovani

produktu, vyroby a uvedeni na trh.

Celkové je nutné sestavit podrobny plan, ktery bude obsahovat veskeré klicové kroky,

které je potfeba ucinit, aby byl novy produkt na trh zaveden Gspésné.
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9.1.1

Sestaveni tymu

Aby byl novy produkt uspésné uveden na trh, dilezitym krokem je sestavit tym, ktery

bude mit na starosti vyvoj, vyrobu a marketing nového produktu. Autorka navrhla postup

a zasady, jak sestavit tym z internich zdroji:

1.

Identifikace potiebnych roli a kompetenci: Na =zdkladé potieb projektu
a pozadovanych vystupl je potfeba zjistit, jaké role budou nutné a jakymi
kompetencemi musi disponovat jednotlivi ¢lenové tymu. Pro vyvoj nového
produktu mohou byt potifeba rizni odbornici, jako jsou designéfi, inzenyfi,
technici, vyzkumnici a dalsi.

Vybér kandidatt z internich zdroji: Je tfeba zvazit, zda uz spolec¢nost PMI
ma zaméestnance s vhodnymi schopnostmi a zkuSenostmi. Tito zaméstnanci
mohou pochdazet z riznych oddéleni, jako je vyvoj, marketing, prodej, vyroba
a sprava projektu.

Sestaveni tymu: Vybér idedlnich kandidatl a sestaveni tymu. Je nutné zvazit,
jak bude tym fungovat a jakou roli budou jednotlivi clenové mit.

Definice roli a odpovédnosti: Je nutné pro kazdého ¢lena tymu urcit jeho roli
a odpovédnost. Kazdy ¢len tymu by mél mit jasno v tom, co se od n¢j oCekava
a jak prispiva ke spole¢nému uspéchu projektu.

Stanoveni planu prace: Plan prace bude zohlediiovat v§echny aspekty projektu,
mezi které se fadi vyvoj, vyroba, marketing a prodej. Monitorovat efektivitu
sestaveného pracovniho planu, stejné jako uréeni klicovych milniki, je velmi
dilezité.

Pravidelnd komunikace: Pravidelnd komunikace mezi ¢leny tymu je klicova
pro uspésné dokonceni projektu. Za prvé, umoznuje clenim tymu sdilet myslenky
a ndpady, ziskavat zpétnou vazbu od ostatnich ¢lenti tymu a néasledné zlepSovat
kvalitu vystupt. Diky pravidelné komunikaci mohou ¢lenové 1épe koordinovat
svou praci a prizplsobit ji potfebam projektu, coz zvySuje produktivitu
a efektivitu tymu. Navic umoziuje odhalit piipadné problémy vcas a zamezit

jejich zhorSeni v budoucnu.
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9.1.2 Casovy harmonogram

V této kapitole se bude autorka zabyvat navrhem ¢asového harmonogramu pro uspésné
uvedeni nového produktu na trh. Harmonogram bude rozdélen do tii fazi, které
jsou klicové pro dosazeni cile. Prvni faze se zamétuje na ptipravu a vyzkum trhu, v rdmci
které se provede analyza konkurence a trhu s cilem identifikovat potencialni zakazniky
a jejich ocekdvani. Druhd faze zahrnuje vyrobu a testovani produktu, kde se vytvoii
koncept a prototyp produktu, ktery se nasledn¢ testuje na malé a vétsi skupiné zékaznikda.
Posledni fazi je uvedeni produktu na trh a marketing, kde se planuje marketingova
kampan a distribucni strategie, spousti se kampan a sleduji se vysledky, aby se ptipadné
upravila marketingova strategie. Kazda z t€chto fazi bude detailn¢ rozebrana a autorka

navrhne pfesny harmonogram.
Faze pripravy a vyzkumu trhu

Mésic 1-2: Priizkum trhu a analyza konkurence — V prvni fazi se marketingovy tym
bude zabyvat prizkumem trhu, aby nasbiral detailnéj$i informace o potencialnich
zékaznicich, jejich potiebach a preferencich. Nasledovat bude analyza konkurence, ktera
pfinese prehled o stdvajicich produktech a sluzbach na trhu, cenové politice a dalSich
souvisejicich faktorech. Priizkum trhu i analyza konkurence jsou nezbytné k tomu,
aby byla vytvofena efektivni strategie pro zavedeni nového produktu na trh.
Marketingovy tym v této fazi identifikuje pfilezitosti a vyzvy, které mohou ovlivnit

uspéch nového produktu.

Mésic 3—4: Vytvoreni konceptu a prvniho prototypu — V pribchu této faze dojde
ke zpracovani napadi a vize pro vznik nového produktu, které¢ poslouzi jako zaklad
k vytvofeni prvnich koncepti. Nasleduje podrobnd analyza téchto konceptl a jejich
zpracovani prostfednictvim prvniho prototypu. Ten funguje jako prvni fyzicka verze
vznikajiciho produktu, kterd nasledné prochazi testovanim a upravami zalozenymi na
ziskanych zkuSenostech a zpétné vazbé. Soucasti této faze je také zpracovani specifikaci

produktu po technické a designové strance a urceni klicovych parametrii pro jeho vyrobu.

Mésic 5: Testovani prototypu na malé skupiné zakazniki — V ramci této faze je tieba
nechat hotovy prototyp produktu projit testovanim malou skupinou zakazniki. Cilem
téchto testl je ziskat zpétnou vazbu ohledné produktu a odhalit pfipadné nedostatky
¢1 problémy, které je nutné vyiesit. Testovani bude svéfeno do rukou cilovych zdkaznik,

kteti spliyji pozadavky zamysleného trhu pro novy vyrobek. Ziskana data nasledné musi
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projit peclivou analyzou a byt zohlednéna pii vyvoji dalSich prototypd produktu
a jeho Upravach. Vysledky testovani mohou poslouzit také jako zéklad k ipravam cilové

skupiny a marketingov¢ strategie.
Faze vyroby a testovani produktu

Mésic 6-8: Vyroba prvni série produktu a testovani kvality — Po upravach prototypu
na zaklad¢ testovani v predchozi fazi se zahaji vyroba prvni série produktu. Je dilezité
vyrobni proces dikladné navrhnout a naplanovat tak, aby produkt spliioval pozadované
kvalitativni standardy a realizace odpovidala ¢asovému harmonogramu. I pfi vyrob¢€ bude
produkt prochdzet pravidelnym testovanim kvality, a pokud se odhali jakékoliv
nedostatky, budou odstranény. Soubézné bude probihat testovani produktu na riznych
trzich, diky ¢emuz se ukéze, zda je konkurenceschopny a dokéze vyplnit ocekavani
zakaznikl. Jakékoliv problémy odhalené b&hem testovani se budou fesit, podle toho

se ptipadné upravi i1 vyroba, ¢imz bude zajistén vysoky standard kvality.

Mésic 9-10: Testovani produktu na vétsi skupiné zakaznikii — V pribéhu této faze
se produkty vyrab¢ji ve vétSich sériich a pfedmétem testovani je predevSim zjistit,
zda jsou pfipravené na uvedeni na trh. Vybér testeri probiha s ohledem na to,
aby co nejlépe reprezentovali cilovou skupinu a dokézali pfijit s hodnotnou zpétnou
vazbou. Data vychazejici z testovani pak prochazi dikladnou analyzou a zpracovanim

s cilem zjistit, zda produkt skute¢né spliiuje o¢ekavani a miize byt uveden na trh.

Mésic 11-12: Finalni upravy produktu a priprava na uvedeni na trh — Tato faze
sezaméfuyje na findlni Gpravy produktu a jeho naslednou piipravu pro vstup na trh. Diky
zpétné vazbé od testovacich skupin zdkaznikd dojde k vylepSeni produktu a jeho
zpracovani, aby co nejlépe tesil potteby zdkaznikl a dosahoval konkurenceschopné trzni
pozice. V tomto bod¢€ se také zatne marketingovy tym zabyvat praci na marketingové
strategii, ktera obsahuje stanoveni ceny, mist distribuce a propagacnich ¢innosti. Zaroven
se bude chystat na pfipadné prekazky, které se mohou vyskytnout pii uvadéni nového
produktu na trh a planovat opatteni, ktera povedou k jejich feseni. Ultimatnim cilem této
faze je tvorba stabilniho zakladu pro efektivni uvedeni na trh a zajisténi pozitivnich reakci

od zakaznikda.
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Faze uvedeni na trh a marketing

Mésic 13—14: Planovani marketingové kampané a distribu¢ni strategie — Béhem této
faze se zahajuje planovani marketingové kampané a strategie pro distribuci nového
produktu. Soucasti marketingové kampané bude tvorba strategie pro komunikaci
s potencialnimi zakazniky, reklamnich materiali, kampani pro online a offline prosttedi
a dalsi marketingové aktivity. Pfedmétem distribu¢ni strategie bude vybér odpovidajicich
kanalii pro distribuci produktu, coz mohou byt napiiklad e-shopy, kamenné prodejny
nebo specializované prodejny. V této fazi pfichdzi na fadu také planovani logistiky
a skladovani produktu takovym zplsobem, aby byl pfi uvedeni na trh k dispozici

v dostate¢ném mnozstvi.

Mésic 15-16: SpuSténi marketingové kampané a distribuce produktu — V tomto
obdobi se spousti samotné marketingové kampané a dochazi k distribuci nového produktu
napfic¢ trhem. Marketéti vénuji pozornost propagaci produktu a buduji o ném povédomi
mezi potencidlnimi zédkazniky. Neodmyslitelnou soucasti tohoto kroku je také zajisténi
dostupnosti produktu jak v kamennych prodejnach, tak na e-shopech. Tato faze také
zahrnuje intenzivni spolupréci s distribuénim tymem — aby se trh co nejvice pokryl, a byla
zajiSténa dostupnost pro zdkazniky. Také se monitoruje zpétnd vazba od zakaznikd,

na zékladé¢ které je moZzné upravovat marketingovou strategii a distribu¢ni kanaly.

Mésic 17-18: Sledovani vysledki kampané a uprava marketingové strategie —
Béhem téchto mésict bude probihat monitorovani vysledki marketingové kampané a dat
tykajicich se prodejti nového produktu. Na jejich zéklad¢é se pak vyhodnoti tspéSnost
kampané a bude mozné pfijit se zplsoby, jak marketingovou kampan a distribu¢ni sit’
vylepsit. Soucasné bude nutné zajistit dostate¢né skladové zasoby produktu a pfipravit

se na mozné zmény v poptavce ¢i reakci konkurence.

Mésic 19-20: Zhodnoceni celého procesu a planovani budouciho rozvoje produktu
— Posledni faze zahrnuje celkové zhodnoceni procesu a vysledkii kampané.
Jsou analyzovany vysledky prodeje, zpétnd vazba od zakaznikli a mozné nedostatky
produktu. Na zakladé¢ ziskanych informaci se vyhodnocuje uspéSnost produktu
a kampané, a zaroven se stavi plan pro budouci rozvijeni produktu. Pokud je to potieba,
upravuje se marketingova strategie a distribu¢ni kandly. Také se planuji dalsi kroky, které

vedou k udrzeni nebo zlepSeni pozice na trhu a rozvoji produktovych fad.
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9.1.3 PredbéZné stanoveni rozpoctu

Piedbézny rozpocet uvadi ndklady na jednotlivé faze navrhu. Tento krok je klicovy
z hlediska planovani a monitorovani naklada, které souviseji s plnénim planu. Diky
sledovani nakladi je mozné vcas odhalit pfipadnd piekroceni rozpoctu, a pfijmout
tak opatieni, které povedou k feSeni situace. Tento piechled ptredstavuje pevny zaklad

pro rozhodovani o prioritach a alokaci zdroju.
Vyzkum trhu a analyza konkurence

e naklady na prizkum trhu: 10 000 K¢
e naklady na zakoupeni dat o konkurenci: 50 000 K¢

Celkové naklady této aktivity: 60 000 K¢
Vyvoj nového produktu

¢ ndaklady na vyvoj technologie: 600 000 K¢
e ndaklady na navrh a sestaveni prototypu: 400 000 K¢
e testovani produktu: 100 000 K¢

Celkové naklady této aktivity: 1 100 000 K¢
Vyroba a baleni nového produktu

¢ naklady na material a komponenty: 400 000 K¢
e ndaklady na vyrobu produktu: 300 000 K¢
e naklady na kompletaci baleni: 80 000 K¢

Celkové naklady této aktivity: 780 000 K¢
Marketing a propagace nového produktu

e naklady na aktualizaci webové prezentace a e-shopu: 100 000 K¢
e naklady na reklamni kampai: 300 000 K¢
e naklady na PR: 100 000 K¢

Celkové naklady této aktivity: 500 000 K¢

PtedbéZzné celkové ndklady na vyvoj a uvedeni nového produktu na trh ¢ini 2 440 000

K¢.
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9.1.4 Stanoveni ceny

Cenu je mozné urcit na zakladé nakladd, ale vzhledem k tomu, Ze spole¢nost odmitla
poskytnout informace o nadkladech na novy produkt, tato metoda neni v této situaci
vhodnd. Stanoveni ceny se v tomto piipad¢ bude fidit marketingovymi cili. Autorka
stanovila cil vytvofit produkt s nizsi cenou, ktery bude atraktivni pro starsi generaci. Cena

tedy bude jednim z faktord, ktery bude pomahat dosdhnout téchto cilt.

Autorka vypracovala navrh planu pro stanoveni ceny produktu nasledovné:

Faze 1 - Urceni vstupnich naklada

V této fazi je dilezité urcit vstupni ndklady na vyrobu produktu, coZ zahrnuje naklady
na vyrobni materidly, vyrobni proces, praci a dal$i pfimé a nepfimé naklady.

Timse stanovi minimdlni cena, za kterou mize byt produkt prodavan.
Faze 2 - Urceni cenového prahu

V druhé fazi bude stanovena nejvyssi cena, kterou zdkaznici budou ochotni zaplatit
za produkt — cenovy prah. Je klicové vyhotovit analyzu trhu, aby byly zji$t€ny informace
o cenach konkuren¢nich produktl a preferovanych cenach zakaznikd. Je také potieba
zvazit, zda zdkaznici budou ochotni pfiplatit si za produkt, ktery jejich potteby spliuje

1épe nez konkurence.
Faze 3: Urceni cenové strategie

Po ziskani informaci o ndkladech a stanoveni cilti pro produktovou fadu je klic¢ové urcit,
jakou cenovou strategii spole¢nost pouzije. Pokud jde o novy produkt, ktery ma byt
cenove dostupny pro starsi generaci, doporuCuje autorka pouzit strategii stanoveni ceny

na zéklad¢ marketingovych cild.
Faze 4: Testovani cenové strategie

Jakmile je urCena cenova strategie, je na Case pristoupit k testovani na trhu. M¢la
by se ovéfit reakce zdkaznikll na stanovenou cenu. V ptipadé nového produktu pro starsi
generaci je na mist¢ provést prizkum u prislusnikii této cilové skupiny a zjistit, jakou
hodnotu produktu pfisuzuji a kolik jsou za ng ochotni zaplatit. V pfipade,
ze by z prizkum vyplynulo, Ze je cena pfilis vysoka, je mozné zvolit nizsi cenu, avSak

stale takovou, ktera pokryva naklady a zédroven umoziuje dosahovat vytycenych cila.
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Faze 5: Stanoveni kone¢nych cen

Po provedeni testovani cenové strategie je tfeba stanovit kone¢nou cenu produktu.
Pii ur¢ovani ceny je dalezité zohlednit naklady na vyvoj, vyrobu, distribuci a marketing
produktu a zaroven zajistit, aby cena byla konkurenceschopna na trhu. Pokud jde o novy
produkt pro starS§i generaci, cena by mohla byt stanovena na urovni niz$i
nez u konkuren¢nich produktii, ale na stale dostate¢n¢ vysoké na to, aby pokryla néklady

a dosahla zisku.

9.1.5 Ocekavané prinosy

Autorka ocekava, ze diky vytvofeni nového produktu, a tedy i rozsifeni portfolia produkt
dojde ke zvyseni konkurenceschopnosti a osloveni §irsi skupiny zakaznikl. Lze také
ocekavat zvyseni profitu za ptfedpokladu, Ze spolecnost vytvoii efektivni marketingovou

kampai.
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10 Zhodnoceni uspéSnosti implementace navrhovaného
opatieni

V poslednich letech se portfolio produktii obchodni znacky IQOS zménilo. Spole¢nost
PMI ptidala nové zatfizeni Lil Solid 2.0, které umoznuje uzivatelim vyuZzivat zahiivaci
technologii pro spotfebu tabakovych vyrobki. Tato zména umoznila spolecnosti rozsitit
svou zakaznickou zékladnu a ma vliv na marketingovou strategii a celkovou pozici

znacky na trhu.

10.1 Novy produkt Lil Solid 2.0.

Korejska spole¢nost KT&G je na svém domacim trhu drzitelem ocenéni, které souvisi
s technologiemi a inovacemi produktl z fady Lil, které napomdhaji budovani svéta
bez koute. Spolecnost PMI s nimi podepsala smlouvu, kterd jim umoziuje prodéavat jejich

vyrobky do vSech zemi na mezinarodni irovni kromé Koreje.

IQOS a Lil maji spole¢nou vizi nahradit koufeni cigaret u vSech dospélych kuraka, kteti
by jinak nadale koufili. V souc¢asné dob¢ znacka IQOS nabizi vysokou kvalitu produkta
pro nahfivani tabaku a Spickové sluzby. Avsak, to je také spojeno s vyssi cenou, ktera
miuize byt pro nékteré kutraky pfilis vysoka.

To je ditvodem, pro¢ spolecnost PMI na ¢esky trh uvedla produkt lil SOLID 2.0, ktery
je ptipadnou vhodnou volbou pro kutaky, kteti se s IQOS neszili. Mezi mozné divody
patii cena, zpisob uzivani nebo tfeba nutnost ¢isténi. Zatizeni lil SOLID 2.0 také funguje
na principu nahfivani tabaku. Jedna tabakova napln nabizi 14 potahnuti ¢i piiblizné
5 minut uzivani. lil SOLID 2.0 na jedno nabiti vydrzi az 25 pouziti. Je mozné uzivat
tfi tabakové naplné Fiit (které jsou uréeny specialné pro lil SOLID 2.0) po sob¢. Pouzita
technologie zatfizeni je odlisnd od IQOS. Zatimco IQOS funguje na bazi zahtivaci cepele,

1il SOLID 2.0 pro nahtivani vyuziva nahiivaciho hrotu vyrobeného z nerezové oceli.

U Fiit maji uzivatelé na vybér mezi ¢tyfmi druhy tabakovych néplni: Regular, Regular
Deep, Marine a Roxo. Tyto naplné se vyrab¢ji ve stejnych tovarnach jako HEETS
a obsahuji pravy tabak.

IiI SOLID 2.0 je zafizeni pro nahfivani tabaku, které podobné jako IQOS nabizi vyhody

spojené s bezdymnym koutenim.
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Z.aveér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo provedeni analyzy souc¢asného marketingového
mixu obchodni znacky IQOS a navrzeni vhodného opatfeni pro oblast marketingového

mixu na zékladé vysledki provedenych analyz.

V teoretické Casti se autorka vénovala marketingovému mixu a jeho zakladnim nastrojim,
jimiz jsou produkt, cena, distribuce a komunikace. Nasledné¢ veénovala pozornost
teoretickému zakladu k analyzam wvnéjSiho prostfedi, konkrétné¢ metodé¢ PESTLE

a Porterovu modelu péti sil.

Uvod praktické &asti byl vénovan predstaveni spole¢nosti Philip Morris CR a.s. a jejimu
vnitinimu prostfedi. Autorka provedla analyzu vnéjsiho prostfedi spolecnosti za vyuziti
PESTLE analyzy a Porterova modelu péti sil. Na zakladé¢ téchto analyz ziskala autorka
zakladni ptehled o okoli, které ovliviiuje marketingovou ¢innost podniku. Nasledné
autorka pfedstavila obchodni znacku IQOS a vénovala se analyze marketingového mixu.
Autorka diky svym znalostem a zkuSenostem z profesniho plsobeni ve spole¢nosti
charakterizovala produktové portfolio, cenovou politiku, distribucni sit’ a nastroje

marketingové komunikace.

Na zakladé ziskanych poznatkl z provedenych analyz autorka navrhla vhodné opatieni

v oblasti marketingového mixu IQOS.
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Abstrakt

Sladka, M. (2023). Marketingovy mix vybrané obchodni znacky [Diplomova préce,

Zéapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, komunikace, marketingové

prostiedi, analyzy

Hlavnim cilem této diplomové prace je provedeni analyzy sou¢asného marketingového
mixu obchodni znacky IQOS a navrzeni vhodného opatfeni pro oblast marketingového
mixu na zadklad¢ vysledkt provedenych analyz. Hlavni cil je dosazen prostiednictvim
pfedchazejicich tii dil¢ich cild: zpracovani teoretického twvodu k problematice
marketingového mixu, pfedstaveni vybrané spolecnosti a provedeni analyzy vnéjsiho
prostiedi vybrané spoleCnosti. V teoretick¢é Casti je zpracovan teoreticky zaklad
k problematice marketingového mixu a marketingovému prostiedi. Prakticka cast
se zabyva predstavenim spolecnosti a jejiho vnitiniho prostfedi, analyze vnéjSiho
prostiedni vybrané spolecnosti a analyze souc¢asného marketingového mixu obchodni
znaCky IQOS. Na zdklad¢ ziskanych poznatkii z provedenych analyz je autorkou

navrzeno vhodné opatfeni pro oblast marketingového mixu.



Abstract

Sladka, M. (2023). Marketing mix of a selected brand [Master's Thesis, University of West

Bohemia].

Key words: marketing mix, product, price, place, promotion, marketing environment,

analysis

Main goal of this master thesis is the analysis of current marketing mix of the IQOS brand
and to propose a suitable measure for the marketing mix based on the results
of the analyzes. The main goal is achieved through the previous three sub-goals:
elaboration of a theoretical introduction to the issue of marketing mix, introduction
of the selected company and analysis of the external environment of the IQOS company.
The theoretical part deals with the theoretical basis for the issues of marketing mix
and marketing environment. The practical part deals with the introduction of the company
and its internal environment, analysis of the external environment of the selected
company and analysis of the current marketing mix of the 1QOS brand. Based
on the findings from the analyzes, the author proposes a suitable measure

for the marketing mix.



