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Marketingovy prizkum na spotiebitelském trhu

Marketing research in consumer’s market



Souhrn

Cilem bakalaiské prace je zpracovat marketingovy prizkum na spotiebitelském trhu vybrané
firmy. Marketingovy prizkum dodéava firmé velice dilezité informace, jakymi mtZzou byt
ptani zédkaznika a jeho potfeby anebo informace o trhu produktu. J4 jsem si vybrala firmu
Philip Morris International, kterd vyrabi a prodava cigarety. Pfedmétem konkrétni analyzy je
zjisténi povédomi o spolecnosti Philip Morris International a jejich vyrobcich. V mé praci
jsem ziskala informace od vybrané skupiny studentli gymnazia a vysoké Skoly ve vékové
kategorii od 17 do 25 let. Zajimal mne jejich ndzor na stalé zdrazovani tabakovych vyrobku a

na zakony tykajici se omezovani koufeni.

V praci jsem pouzila data sekundarni a data primarni. Primarni data pochézeji z vyzkumu od
respondenti a data sekundarni jsem cCerpala z internetovych stranek firmy Philip Morris

International a také ze stranek Ceského statistického tiadu.

Dospéla jsem k zdvéru, ze respondenti vnimaji velice kladné zdkony omezujici koufeni,
pfedevsSim pak zdkaz koufeni v restauracich v dobé obéda. Povédomi o firm¢ ma necelad

polovina respondentd, 1 piesto Ze vétSinu respondentt tvoii nekuraci.
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Summary

The aim of bachelor thesis is preparing a marketing research focused on firm based in consumers
market. Marketing research gives to the firm important informations about customer's needs,
competition market and portfolio products. | chose the firm Philip Morris International, which
manufactures and sells cigarettes. The object of analysis is to identify specific knowledge of Philip
Morris International and its products. In my work | have received information s from a chosen group of
high school and college studenta at the age up 17 till 25 years. | have been interested by their

opinions on the steady rise of tobacco prices and the laws relating to control smoking industry.

| used secondary data and primary data. The primary data comes from research of answers of 114
respondents and secondary data | gathered from the website of Philip Morris International, from the

site of the Czech Statistical Office and from related journals.

| conclude that respondents perceive a very positive laws restricting smoking, especially smoking ban
in restaurants at lunch time. Awareness about the Philip Morris company has less than half of the

respondents, even though most respondents are not smokers.
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1. Uvod

,.Jako prvni Evropan, ktery se seznamil s tabakem, byl Krystof Kolumbus, kdyz v roce
1492 dorazil k brehum Kuby. Nasledné na to byly rostlinky tabdaku dovezeny do Evropy,
semena vsak do Evropy dorazila o dvacet let pozdéji. Evropany seznamil s tabdakem
francouzsky velvyslanec Jean Nicot, ktery rostlinu v roce 1560 dovezl na francouzsky

kralovsky dvur formou snupaciho prasku.

Do Cech se tabdk dostal v druhé poloviné 16. stoleti. Rudolf druhy dokonce zaloZil

tabakovy monopol.

Prvni cigarety vznikly, az v roce 1830 a ty zpusobily rozristani konzumentii. Po
masovem rozsireni koureni tabaku se pomalu ale jisté zacaly objevovat i tmavé stranky

této zaliby: rakovina plic, rakovina jazyka, emfyzém plic, nedokrevnost srdce a dalsi. !

Internetovy portal www.dokurte.cz uvefejnil statistiku o kouteni v CR, kterou &erpal z
Mladé fronty Dnes. Uvadi v ni, Zze az 1/3 dospélych Cechii patii mezi kufaky, coZ
predstavuje 2,5miliond lidi. Kazdy rok se asi milion lidi rozhodne skoncovat s koufenim,
ale uspéje jich jen 50 000. VEkova skupina 15-18 let zaujimd témef polovinu kuraka,
zejména jimi jsou divky. Aby vznikl nador plic, je dle 1ékari tieba vykoutit 180 000 cigaret,
tedy krabicka denné€ po dobu 25 let.

Znat své zakazniky je velmi dulezité pro kazdou firmu, ktera chce byt uspé$na.
K tomuto ucelu nejlépe poslouzi marketingovy pruzkum. Prizkum si mize firma
zpracovat sama nebo jej muze zadat firmé, kterd jej zpracuje, vyhodnoti a ptipadné
sestavi 1 novou marketingovou strategii. Marketing je pro dnes$ni spole¢nost velice

diilezity.

Vychazim z ptredpokladu, ze spotiebitelé kupujici tabdkové vyrobky, je kupuji predevsim

! Historie tabdku [online]. 2008 [cit. 2009-11-29]. Dostupny z WWW:

<http://tabak.webz.cz/>.



podle znacky a podle ceny. Rada bych poukazala, jak tyto spotiebitele ovliviiuje stalé

zdrazovani cigaret. A rada bych shrnula ziskané nazory na omezovani koufeni.

Pro tento el jsem oslovila skupiny studentti gymnazia a vysoké skoly ve vékové kategorii

od 17 do 25 let. Tato skupina spotiebitelt patii mezi hlavni odbératele na trhu.

Dale ve své praci vymezim cil a metodiku a poté se budu vénovat hlavnim castem.
Prvni ¢ast prace bude teoretickd, kde formou literarni reSerSe popiSu marketing a
marketingovy prizkum. Budu se zde zaméfovat hlavné na marketing spotfebniho zbozi,

kam nepochybné cigarety a jiné tabakové vyrobky patfi.

Druhé ¢ast se bude sestavat ze zdkladnich udajii o firmé Philip Morris International a

konkrétniho marketingového vyzkumu podlozeného vysledky dotazovani.



2. Cil prace a metodika
Hlavnim cilem mé bakalafské prace je zjistit, jak reklama PHILIP MORRIS

INTERNATIONAL ovlivituje skupinu respondentli. Za dil¢i cile si pokladam zjistit,
jakou finan¢ni zatéz pro né predstavuje kouieni, pii jaké cené cigaret jsou ochotni se
zbavit své zavislosti, jakou preferuji znacku cigaret, a koneCné¢ mne zajimd nazor
kurakd na restrikce vedené proti nim v protikutdckych kampanich. Vedlejsi cilem je
sbér sekundarnich dat a informaci o povaze marketingu a PMI. Praci budu zpracovavat
metodou primarniho a sekundarniho marketingového prizkumu, metodou kvalitativni a
kvantitativni a metodou vyzkumu orientovaného na soucasnost (pf.: aktualni ceny
cigaret) a na minulost (pf.: vyvoj cen cigaret).

Bakalatska prace je sloZzena ze dvou Casti: teoretické a praktické. Teoretickd Cast bude
sepsana formou reSerSe dostupnych zdroji literatury a internetu. V praktické ¢asti se
budu zabyvat samotnym marketingovym priazkumem. Cile priizkumu jsem pfiblizila jiz
vyse polozenymi otazkami, zplisob a provedeni vyzkumu popisi v souvisejici kapitole.
Nésledovat bude sbér primarnich dat dotaznikovym Setfenim, jejich zpracovéani a

vyhodnoceni.



3. Literarni reSerse

3.1. Co je marketing

Definic marketingu existuje velk4 fada a maji ¢asto spole¢né znaky. V kazdém
piipadé by mél marketing slouzit k uspokojeni zakaznika. Pro spotiebitele nebo skupinu
spotiebitelil by mél umét najit zcela konkrétni produkt ¢i sluzbu a to na spravném miste,
ve spravny Cas a za spravnou cenu. Nasledovat bude vycCet v ivahu pfichézejicich

vyrok.

Profesor Henry Assaela marketing definuje jako ,vSechny aktivity urcené k

«?2

identifikovani a uspokojovani potreb a prani zdkaznika*.” Philip Kotler jej definuje

takto: ,,Marketing je ekonomickym a socialnim mechanismem uspokojujicim potreby a
piani jednotliveii a skupin prostiednictvim tvorby a smény vyrobkii a jinych hodnot.
Laurent Maruani ve své knize Abeceda marketingu vychazi z definice: ,, marketing je
souborem procesu, které u ekonomickych operaci organizace umoziuji dat prednost
Jjejich konecné fizi pred fizi pocdatecni.“* Miroslav Foret pise: , Veskery marketing
neznamenda vlastné nic jiného, nez znat a dokdzat uspokojovat potreby a prani zakaznikii

’ v vy 5
lépe, nez to deéla konkurence.

Marketing by se tedy dal formulovat jako soubor manazerskych funkci, které slouzi

k uspokojovani potieb zakazniki danou firmou. Tyka se ale také znalosti trhu a jeho

potieb.

2 ASSAEL, Henry: Marketing Principles and Strategy. Orlando, Dryden Press International Edition
1990.

3 KOTLER, Philip — DUBOIS Bernard: Marketing Management. Publi-Union Editions 1989.

4 MARUANI, Laurent: Abeceda marketingu. Management Press Praha 1995.

> FORET, Miroslav: Marketingovy prizkum pozndvame svoje zakazniky. Computer Press Brno
2008.



3.2. Funkce marketingu
Marketing by v kazdé firmé¢ mél plnit jisté funkce, z nichz Ctyfi 1ze povazovat za

zakladni. Jsou to prizkum trhu; komunikace se zdkazniky, a propagace; komercni

funkce; marketingova strategie, planovani a kontrola.

vvvvvv

dlouholetou historii. JiZ prvni obchodnici a vyrobci si museli v§imat svych zékaznik,
sledovat jak reaguji na jejich zbozi a sluzby, jak je tito zdkaznici hodnoti, podle jakych

kritérii se rozhoduji.

Komunikaci se zdkazniky a propagaci rozumime reklamu nebo rizné formy
sponzorstvi. Jsou to zdkladni zplsoby tvorby znacky a vytvareni obrazu o vlastni firmé

v o¢ich spotiebitele.

Komerc¢ni funkce znamena uplatnéni prodejnich metod a jejich aplikace v obchodnich
¢innostech. Patfi sem tedy i motivovani prodejct a také sjedndvani cen a logistickych

podminek.

Marketingova strategie, pldnovani a kontrola poté zajiStuji vlastni plnéni
marketingovych plantt a napliiuji realizaci vytyCenych cild. Propojuje marketing

spolecné s prodejem.



3.3. Druhy marketingu

Nejcastéji se u marketingu rozliSuje: marketing spotfebniho zbozi, marketing sluzeb a
nakupni marketing. Pro mou praci je stézejni marketing spotfebniho zbozi, presto se

vSak pokusim definovat vSechny.

3.3.1. Marketing spotiebniho zbozi

Marketing spotifebniho zbozi velmi dobte ukazuje dualezitost marketingového mixu,
ktery je lépe popsan a analyzovan v casti 3.5. Jednou zhlavnich cinnosti
marketingového mixu, ktera je typicka prave pro zbozi — a tedy 1 spottebniho zbozi jako

jsou cigarety a jiné tabakové vyrobky — je distribuce a jiné ¢asti marketingového mixu.

Principy marketingového mixu tvofi kromé produktu pravé distribuce, cena, propagace
a komunikace s vetejnosti. DalSimi zakladnimi principy jsou inovace a diiraz na kvalitu.
Inovace piedevsim proto, Ze konkurentovi sta¢i nabizenou sluzbu nebo vyrobek doplnit
¢1 roz$ifit o n&jaky prvek.” Inovace miize spocivat také v lepsi organizaci sluzeb, v
racionalizaci ukolu v diisledku vyvoje novych technologii, jez jsou jedinym prostiedkem
zvySovdni produktivity.“® Spousta firem nabizi vysokou kvalitu, vysoké standardy,

kontrolu jakosti a silnou motivaci zaméstnanctim za kvalitativni cile.

Distribuce je u firem v oblasti spotfebniho zbozi velmi dilezitou funkci. Patii mezi
hlavni ¢innosti pro firmy vSech velikosti, jako jsou drobni obchodnici, velké obchodni

fetézce nebo sité koncesnich organizaci.

Komunikace se zdkazniky v marketingu spottebniho zbozi je provadéna funkcemi, které

1ze shrnout do termint reklama a propagace.

Priklady vyuziti marketingu spotiebniho zbozi najdeme ve zpiisobu, jakych se velké
firmy jako napiiklad Maybelline, Bata, Skoda Auto, atd. prezentuji vefejnosti a do
jakych souvislosti vkladaji své vyrobky. ,Mozna se tak narodila, moznd je to
Maybelline* nevypovida o konkrétnich tcincich jejich fasenky, ale o tom, ze je tézké je

rozlisit dokonalé fasy od téch upravenych kartdckem napusSténym Cerni. Starsi slogan

MARUANI, Laurent: Abeceda marketingu. Management Press Praha 1995.



,obouvame svét“ Bata dava jasn€ najevo, Ze vSichni nosi pravé jeho boty. Ackoliv to
jisté neni pravda spoustu spotiebitelll tak nevédomky navadi k ndpodobé ostatnich.
,.Prostor pro Zivot* firmy Skoda auto a.s. zase vyjadiuje, Ze v jejich auté se budete citit
spokojen¢. Tento slogan je sice zajimavy, ale mize byt siln€¢ netinny: pro vétsinu lidi
je predstava o Zivoté spojena s jinymi prostory nez s vozidlem. Takovych piikladii bych

mohla uvést vice.

DalS§im principem je cena. Cena je ménici se faktor, ktery nam pomahéd vyrovnavat
nabidku po vyrobcich nebo sluzbach a odpovidajici poptavku. Pohostinstvi je dobrym
prikladem, kde jsou ceny rozdilné a proménlivé, aby lépe rozlozily poptavku v
zavislosti na nabidce. Cena, napiiklad pravé v pohostinstvi i u cigaret pomaha také

oslovovat vybrané skupiny zakaznik.

Uvedu zde par piiklada slogant tykajicich se cigaret. Pro znacku L&M: ,,Tak chutna
Amerika* ,,Tak chutnd svoboda® za povsSimnuti stoji slova ,,Amerika“ a ,,svoboda“
v obou tvrzenich, ukazuji naciondlni citéni. Slogan ukazuje, ze Clovék se rozhoduje
nezavisle. OvSem je mu piedem vtisknuta znacka. Pro znacku Petra Cervena: ,,Domakni
se, jak jsem mékka ...nové mekké Petry* toto slovni spojeni by nas mélo piesvédcit, ze
tyto cigarety jen velmi mélo Skodlivé pro naSe zdravi. Pro nejznamé;jsi znacku Marlboro
je nékolik vystihujicich sloganti: ,,Come to where the flavor is.“ (Pfijd’ tam, kde rostou
kvéty.) ,,Come to where the flavor is. Come to Marlboro country. (Pfijd’ tam, kde
rostou kvéty. Pfijd’ do zem¢ Marlboro.) a jeden z nejstarSich sloganti ,,You get a lot to
like — filter, flavor, flip-top box*“. Pro zna¢ku PHILIP MORRIS: “Great american super
light taste.*

Slogany danych znacek se zamétovaly na chut' a vini vytvotrily ndm jakousi iluzi

dokonalé chuti, ptedkladaly nam obraz jistého prozitku.

3.3.2. Nakupni marketing

Nékupni (primyslovy, dodavatelsky) marketing se orientuje na vztah k podnikim.
Mnohé firmy se zamétuji ovSem jak na marketing dodavatelsky, tak soucasné i na
marketing spotiebni. Jejich vyrobky ¢i sluzby jsou nabizené podnikim a také
jednotliveim. Piikladem miize byt software pro Skoly, podniky a zaroven pro

jednotlivce.



Charakteristické znaky podnikového trhu tvoii omezeny pocet kupujicich, lepsi znalost
zakazniki, zakaznici jsou odbornici, ndkup firem je vysledkem sloZitého rozhodovaciho

procesu, poptavka dodavatell je vzdy zavisla na vyvoji spotieby finalniho trhu.

Existuji tfi nakupni kategorie. Jednoduchy nakup, ktery je stily a opakovany.
Modifikovany nakup, kdy chce firma zménit vyrobek, nebo zménit dodavatele. A novy

nakup, kde firma koupi vyrobek poprvé.

Nékup je dlouhy a slozity proces vyznacujici se fdzemi identifikace potieby nebo
problému ze strany firmy, popis vlastnosti zddaného vyrobku, vyhledavani dodavatele,
rozbor navrhii dodavatelti, vybér dodavatele, ndkup, kontrola a zhodnoceni vysledka
nakupu. Nakup miZe trvat i fadu let. Centrum nakupt je pojem oznacujici jednotlivce,
ktefi se podili na rozhodovacim procesu. Tvofi je uzivatelé, poradci — definuji vlastnosti
vyrobku, kupujici — vyjednaji podminky nakupu, rozhodovatelé — piijimaji kone¢né
feSeni a filtry — kontrola kolobéhu informaci uvnitf podniku nebo mezi podnikem a

dodavatelem.
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3.4. Marketingova strategie
Marketingova strategie je ,,zpusob dosahovani marketingovych cilu. Ocekava se, ze
zajisti synergii nastrojii. marketingového mixu, urci zpiisob rustu firmy (klasifikace

LAnsoffa) a konkurencni vwhodu (v pojeti M. Portera).

Strategie je prostiedek, ktery nam slouZi k dosaZeni cilii. Firma potiebuje védét, kam jde
a kam chce jit, musi nalézt, vyjadfit a realizovat svou strategii. Méla by co nejjasnéji
vyjadfit, co chce délat a v jaky zavér doufa po dosazeni kratkodobého, sttednédobého a
dlouhodobého cile. Musi dojit k ur€eni prostiedki, které bude pouzivat a ke zplisobu
pouziti téchto prostfedkii. Cilem miiZeme rozumét maximalizaci zisku, minimalizaci

nakladi, ziskani novych zékaznikd, atd.

3.4.1. Volba marketingové strategie

Firma musi znat alesponi dvé véci, ocekavani trhu a schopnost nabidnout urcité vyrobky
¢i sluzby. Nasledujici obrazek nam rozde€luje trh do péti zon a popisuje je. V obrazku
nalézame dulezité faktory, které ovliviiuji volbu strategie. Oc¢ekavani trhu mize byt

silné nebo slabé, stejné tak i nabidkova schopnost firmy.

RIEDL , M. Marketing Praha : Ceskd zemédélska univerzita v Praze, 2005. ISBN 80-213-1375-7
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Obr. 1 Volba marketingové strategie (Laurent Maurani, Abeceda marketingu, str. 210)

Prvni zbéna je tvofena prlsecikem slabych ocekavani trhu a slabych nabidkovych
schopnosti firmy. Jedna se naptiklad o zavedeni nové technologie v nevhodnou dobu,

kdy se vyrabi vyrobky, které nikdo nepozaduje.

Druhéd zona — oblast, v niz je ofekdvani trhu stejné silné jako nabidkova schopnost

firmy.

Treti zona predpoklada podrobny prizkum trhu z hlediska jeho silnych ocekavani.
Firma doda vyrobek, za ktery je zdkaznik ochoten zaplatit, ale navic planuje programy

vyzkumu a vyvoje, aby mohla plnit nejsilnéjsi pozadavky trhi.

Ctvrta zéna piedstavuje orientaci firmy na trhy, jejichz ofekavani je slabé, ale kde

existuje silna nabidkova schopnost firmy.

Pata zona vyjadiuje orientaci na slabsi ocekavani trhu pfi slabsi nabidkové schopnosti

firmy.

Po urceni zony dale nasleduje soustavnéjsi vyuzivani strategickych metod.
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3.5. Marketingovy mix

, Philip Kotler a Gary Armstrong uvadeéji v jedné z nejpouzivanéjSich ucebnic
marketingu Marketing (Grada Publishing 2004, preklad sestého vydani) nasledujict
definici marketingového mixu: "Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastrojii - vyrobkove, cenoveé, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji

upravit nabidku podle prani zdkaznikii na cilovém trhu." (str. 105)“

Marketingovy mix je tedy systém nastroji, ukolti a opatfeni, které¢ firma vyuziva k
dosazeni svych cilii na vybraném trhu. Existuji zakladni ¢tyfi marketingové néstroje.
Zkratka pro marketingovy mix je 4 P. Znamend to tedy, ze musime pro produkt

(product) s jeho cenou (price) nalézt misto (place) a umét sdélit tuto hodnotu

(promotion).
Marketingovy mix

Produkt Cena Distribuce Komunikace
*Funkce *Néakupni cena *Misto *Propagace
*Design *Prodejni cena *Typy a pocet *Osobni prodej
*Vlastnosti *Cenik prostiedniki *Reklama
*Znatka *Slevy *Velkoobchod *Publicita
*Kvalita *Rabaty *Maloobchod *Podpora prodeje
*Obal *Néklady *Logistika *Sdéleni
*Sortiment *Elasticita *Rozmisténi *Média
*Zaruka *Konkurence *Pokryti *Pfimy mark.
*Sluzby *Splatnost *Intenzita PR
*Prezentace «Uvér

s

Cilova skupina

Obr. 2 Marketingovy mix (Riedl Marcel, Marketing, str. 12)

8

Robert Nemec.com [online]. 2005 [cit. 2010-03-31]. Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti
vyuziti a problémy. Dostupné z WWW: <http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/>.
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3.5.1. Produkt

., Produkt, tj. vyrobek/sluzba, je jadrem obchodni ¢innosti organizace a ovlivituje z velké
casti i ostatni slozky marketingového mixu. Z hlediska marketingu se za produkt
povazuje vSe, co muize byt na trhu nabizeno a sménovano jako objekt zajmu k uspokojent
urcité potreby. Miize jim byt nejen hmotny statek — vyrobek, ale i sluzby, nebo dokonce

myslenka. °

Vyrobky uspokojuji ur€itou potiebu. Mame-li potiebu poslouchat hudbu, mizeme ji
poslouchat za pomoci televize, radia, autoradia, notebooku, stolniho pocitace, mp3
prehravace anebo CD piehravace. Spotiebitelé¢ tedy vnimaji zpisob uZiti, vlastnosti a

image vyrobku. Vlastnosti vyrobkl délime na funk¢éni vlastnosti a image vyrobku.

VYROBEK SPOTREBITEL

FUNKCNI VLASTNOSTI

— Splnéni zakladni potieby

— Dodateéné vlastnosti
(poprodejni servis,
dostupnost,
jednoducha manipulace)

HODNOTA UZITi VYROBKU

VLASTNOSTI IMAGE VYROBKU
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Znacka HODNOTA IMAGE VYROBKU
Komunikace se zakazniky
Minulé zkuSenosti

|

Obr. 3 Viastnosti vyrobku a jeho hodnota (Laurent Maruani, Abeceda marketingu, str.
30)

9 SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci Hradec Kralové:

Gaudeamus, 2006. s.99. ISBN 80-7041-859-1
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Funk¢ni vlastnosti zobrazuji slozeni vyrobku, zpiisob uziti a vnitini vlastnosti.

Image vyrobku ndm pifedevSim uddva znacka. Prosluld znacka jako BMW nam dava
predstavu kvality, pfepychu, bezpecnosti a spolehlivosti. Miizeme proslulé znacky
oznacit jako symbol spolecenského tspéchu. Prikladem znacky cigaret je Marlboro,

nejvice prosluld znacka firmy PMI.

24

Nyni uvedu piiklad na zménu vnéjsi Gipravy vyrobku. Philip Morris CR nedavno uvedl
na Ceském trhu novy design krabicky Marlboro Gold Original. Pivodni design baleni
byl na trhu bez vétSich zmén jiz od roku 1972.

AT T T

B e

Mar]huru Marllmrli 5

Koufeni ; Koureni ‘
miize zabijet I mize zabuet

Obr. 4 Obal Marlboro Gold. Na pravé strané piivodni design (zdroj:http://shopmost.jip-

e Shealeveea

C—
O

napoje.cz/tabak/cigarety/cig-marlboro-gold-box-h82-52010527.html) a na leve, novy
design (zdroj: http://www.traffic.cz/cigarety/philip-morris/marlboro-gold-82.html)

3.5.1.1. Tvorba nového vyrobku

Tvorba nového vyrobku je proces, ktery lze popsat Ctyimi fazemi. Prvni fazi je
predstava o vyrobku, kdy népady na nové vyrobky vyhledavaji vyzkumni pracovnici,
vetejnost studuje své potieby a v neposledni fadé nespi konkurence, brani zaostavani.
Druhé faze rozhodovani je ta, kde firma nejprve vybird z nashroméazdénych napadi a
poté dojde k ekonomické a technické analyze koncepce vyrobku. Technické hledisko se
zabyva proveditelnosti vyrobku a c¢asem potfebnym k jeho vyrobé. Ekonomické
hledisko testuje UspéSnost vyrobku u zakaznikd. Tteti faze: tvorba vyrobku zahrnuje

»test naslepo®, ve kterém spotiebiteli predkladame vyrobek bez obalu a bez vyrobce.

15



Nasleduje vnéjsi propracovani vyrobku (na kterém se muze spolupodilet designér),
ktera stanovi vSechny vlastnosti vyrobku. Podstatnou ¢ast této faze tvoii zvoleni nazvu
vyrobku. Posledni fazi je tvorba marketingového mixu a pfiprava zavedeni vyrobku,
marketingové oddeleni dané firmy stanovi harmonogram zavadéni vyrobku. Oblibenou
praktikou je zavedeni vyrobku nejprve na zkuSebnim trhu. Po detailnim rozpracovani
postupu zavadéni vyrobku na trh se pfistupuje k jeho realizaci. Vyrobek by mél

vykazovat predvidatelny vyvoj.

3.5.1.2. Zivotni cyklus vyrobku

., IrzZby, které plynou z prodeje vyrobku, nebo sluzby prochazi za dobu existence
produktu na trhu nekolika fazemi. S pribyvajicim casem se méni ekonomické

podminky. “'°

Zivotni cyklus vyrobku se sklada ze zrodu (faze zavedeni), rozvoje (faze ristu), zralosti

a poklesu. V kratkosti popiSu kazdou fazi.

Faze zavedeni - vyrobek zaznamenava slaby rust, konkurence je jeSté slaba, cena
vysoka a obchodujeme s malym poctem odlisSnych modelt. Dulezitou soucasti je
reklama a propagace. Ve fazi riistu vyrazné roste jeho prodej a tudiz i zisk. Cena zilistava
stale vysoka, distribuce se maximaln¢ rozriistd a komunikace se zakazniky se orientuje

na udrZeni reklamni kampané.

Ve fazi zralosti se rlst prodeje zpomaluje anebo stagnuje a zostifuje se konkurence. Je
tedy tfeba, aby firma snizila cenu anebo pfistoupila k diferenciaci svého vyrobku. Faze
zralosti miiZe trvat az nékolik let, naptiklad chléb, cukr, mouka, pracka, mikrovinka atd.

Tyto vyrobky si vefejnost plné osvojila.

Ve fazi poklesu se snizuje prodej a tak mtize firma piistoupit ke strategii udrzet vyrobek

na trhu co nejdéle, stdhnout vyrobek z trhu anebo opétovné zavedeni vyrobku.

10 HORAKOVA, |. Marketing v soucasné svétové praxi Praha: Grada a.s. 1992 s5.159. ISBN 80-

85424-83-5
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Prode;j
Zavedeni Rust Zralost Pokles

/

Obr. 2 Zivotni cyklus vyrobku nebo sluiby

Obr. 5 Zivotni cyklus vyrobku nebo sluzby (Laurent Maruani, Abeceda marketingu, str.
36)

3.5.2. Cena

Cenu je tfeba stanovit s ohledem na vyrobni néklady, na konkuren¢ni ceny a také

vzhledem k celkovému image a propagaci vyrobku.

Cenu lze definovat jako ,,mnozZstvi penéz pozadované za transfer produktii a sluzeb od

11 ’ ’ . v oy ’ ’ .o
“ Je to takeé , nastroj lisici se od ostatnich nastroji

dodavatele ke spotrebitelum.
marketingového mixu dvema zpiisoby. Prvni odlisnost spociva v tom, Ze cena prindsi
penize, zatimco vSechny ostatni ndstroje stoji penize. Cena se tak stava limitujicim
faktorem, kolik je mozné do vyvoje a podpory produktu investovat. Za druhé je snazsi
zménit cenu nez produkt, distribuci, reklamu nebo osobni prodej, coz miize vést k tomu,

. . L ¢ . «12
Ze se cenové politice nevénuje dostatecna pozornost.

Dale je potieba si uvédomit, ze ,, stejné vyrobky a sluzby jsou prodavany za rizné ceny,

a to i v pripadé, Ze néklady na jejich vyrobu jsou stejné vysoké. “"*

Stanoveni ceny je procesem neopakovatelnym a svym zplsobem je sazkou do loterie,

1 CLEMENTE, M.N. Slovnik marketingu Brno: Computer press, 2004. s.72. ISBN 80-251-0228-9
12 RIEDL, M. Marketing Praha : Ceskd zemédélska univerzita v Praze, 2005. ISBN 80-213-1375-7

13 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. s.512. ISBN 80-247-0513-3
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kde riziko odpovida zvolené strategii a naSemu odhadu podilu na trhu. Pokusim se toto

dolozit pomoci tematicky ladéné aktuality souvisejici s tématem BP.

., Protoze nezdrazilo Marlboro, nezdrazi ani ostatni luxusni znacky. "Nezbyva nam nez
nasledovat cenovou politiku Philip Morris,"” uvedl pro Pravo Kamil Provaznik, jednatel
spolecnosti Imperial Tobacco, ktera vyrabi dalsi luxusni cigarety Davidoff. Zdrazovani

cigaret bude pokracovat.

V ramci takzvaného Janotova balicku vzrostla v CR dari z pridané hodnoty na tabdkové
vyrobky z 19 na 20 procent. Spotiebni dani se od 1. unora zvySila z 1920 na 2010 korun
na tisic cigaret (v prepoctu 77 eur). Z novych cenikii podle listu vyplyva, Ze vétsina

cigaret zdrazi v rozmezi 2-4 K¢ za krabicku.

Napriklad Sparta Classic KS zdrazi ze 70 na 74 K¢, Petry ze 66 na 69 K¢. Kuraci vyssi
ceny pociti uz v priibéhu brezna, az se doprodaji zdasoby cigaret se starymi kolky. V tu
dobu uz podle zjisténi Prava nebude v Cesku mozné koupit krabicku cigaret za méné nez

60 K¢.

Zdrazovani cigaret pritom zdaleka nekonci. Ministerstvo financi jiz chysta dalsi novelu
zdkona o spotiebni dani. Podle unijni smérnice se totiz musi minimalni dan na cigarety
zvysit v celé EU nejpozdeji v roce 2014 z 64 na 90 eur na tisic kusi cigaret. Cigarety v

Cesku tak proti nynéjsim cendm zdrazi do ¢ty let o dalsich 12 korun.“"?

Z vyse uvedeného textu je zfejmé, ze pozadi tvorby ceny cigaret je odvislé od riznych
spolecné zdanlivé nesouvisejicich faktorti, kde zodpovédné osobé nestaci se smifit
s pouhym navySenim vlivem rlstu dané, ale je tieba se ohlizet pfimo na tzv. ,,cenového
vudcee®, nejvétsiho prodejce na trhu, a také na vlastni vzajemné si konkurujici znacky
cigaret. Dokonce otazka zaokrouhleni na celé koruny neni prosté¢ matematicka (od pétky
nahoru), ale zd4d se byt predmétem zkoumani. V objemech, v jakych jsou cigarety

prodavany, se vysledna marze producenta vyznamn¢ méni.

Y Centrum [online]. 2010 [cit. 20010-03-14]. Luxusni cigarety zatim nezdrazuji, ostatni ano.

Dostupny z WWW: <http://aktualne.centrum.cz/ekonomika/nakupy/clanek.phtml?id=659580>.
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3.5.3. Misto

Distribuci zajistuji prostfednici a zprostfedkovatelé. Hlavnim tkolem je zajistit tok
zbozi od vyrobce ke kupujicimu. Distribuce je proces, kdy se produkt musi dostat
ke spravnému zdkaznikovi, na spravné misto, ve spravny cas, ve spravném mnozstvi a
ve spravném stavu. Za pomoci distribuce dochdzi nejen ke spravnému toku produktu,
ale 1 k toku informaci a ke stimulovani prodeje a plateb. Distribuce ma tii hlavni funkce:
logistickou, obchodni a podptirnou. Logistickou funkci rozumime cinnosti jako
dohotoveni (dobaleni), tfidéni, skladovani a pieprava vyrobkd. Obchodni,
zprosttedkovatel nakoupené zbozi dale prodava, ovSem nese riziko netspéchu, kdyz
dané zbozi neproda. Podplirna funkce ndm napomaha v prodeji a usnadniuje samotny tok
zboZzi.

Rozeznavadme tfi druhy distribuce, které se odliSuji predev§im druhem vyrobki,

mnozstvim a ¢etnosti ndkupu.

Intenzivni distribuce je pro vyrobky kazdodenni potteby (cigarety, chléb, zvykacky),

musi zajistit zbozi vSude tam, kde jsou zakaznici. Husta sit’ prodejen. Naptiklad cigarety
a tabdkové vyrobky se prodavaji v trafice, v potravindch, v restauracich, bufetech,

na ¢erpacich stanicich atd. Je k nim snadny pfistup, at’ jsme kdekoliv.

Selektivni distribuce, kdy se jedna o urcité mnozstvi prodejen, a zakaznici jsou ochotni

vyhledat tyto prodejny (od€vy, elektronika a tieba knihy).

Exkluzivni distribuce je vyhradni pravo na urcité vyrobky a zikaznici jsou ochotni

dojizdét za vyrobky (znackové zbozi, znackova auta, atd.).

3.5.4. Komunikace s verejnosti (Propagace)

Vetejnost musi byt informovand o naSem vyrobku. Komunikaci s vefejnosti délime

na formalni a neformalni.

«l5

., Formalni komunikaci s verejnosti je realizovana a tudiz kontrolovana firmou. > Patii

sem reklamni a propagacni akce, prezentace vyrobkil a sluzeb nebo managementu

> MARUANI, Laurent: Abeceda marketingu. Management Press Praha 1995
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firmy.

,,Neformalni komunikace s verejnosti se tyka zdrojii, které nema firma pod
«16 o . . r r1: v . rowr~r , . , o
kontrolou. “ “Jsou jimi nezadvisla média, spotiebitelé Sitici zpravy mezi sebou navzajem

a také vyicené nazory vidcich osobnosti a autorit.

3.5.4.1. Prostiredky komunikace s veiejnosti

Prostfedky komunikace s vefejnosti délime na medidlni prostiedky a nemedidlni
prostfedky. Mezi medialni fadime reklamu - televize, rozhlas, kino, tisk, plakaty.
Propagace, direkt marketing, public relations a sponzoring patii mezi nemedidlni

prostiedky.

Reklama - ,televize se tyka sSiroké verejnosti, plakaty umoziuji geografickou selekci a

tisk dovoluje vybér toho, co je u prijemcii reklamy stiedem jejich zdjmu. "

Reklamni kampan¢ firem na tabdkové vyrobky zaplavily Evropu koncem 19 stol.

Pro PMI a jeji znacku Marlboro jsou nejznaméjsi reklamy s kovbojem symbolizujicim

e

muZstvi. Fenomén Marlboro man v Marlboro country. V reklamé se prohani kovboj

na koni krasnou ptirodou a zdali hraje romanticka hudba.

Obr. 6 Reklama na Marlboro (zd: http://hooyoo.wordpress.com/2010/02/15/leo-burnett)

16 MARUANI, Laurent: Abeceda marketingu. Management Press Praha 1995

v MARUANI, Laurent: Abeceda marketingu. Management Press Praha 1995
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Cilem propagace je ,,poskytnout vyrobku docasnou vyhodu, jejimz smyslem je usnadnit
nebo podporit jeho uzivani, koupi nebo distribuci.“'® Obecné rozligujeme propagaci

pro spotiebitele a propagaci pro distributory.

Direct marketing (pfimy marketing) je ,,moderni disciplina marketingu orientovand
na prodej zbozi ,,na dalku®, kterd je charakteristicka primou, meéritelnou reakci
zakaznika. Casto pouziva primé osloveni a medii umoZiujici oboustrannou
komunikaci.“"* Mezi direkt marketing pati zasilkovy prodej (pt.: Quelle, Neckermann,
Bon prix), katalogovy prodej (Cristian Lay), prodej po telefonu (rizné call centra) a

teleshopping.

Public relations ,, predstavuji planovitou a systematickou Ccinnost, jejimz cilem je
vytvareni a upeviiovani divery, porozumeéni a dobrych vztahii nasi organizace
s klicovymi, dilezitymi skupinami vefejnosti.“*® Do prosttedkil Public relations patii
tisk, porddani spolecensky akci (hovoii se zde o firm&) a casté styky s osobnostmi

ovlivitujicimi vefejné minéni.

Sponzoringem je minéno financovani nezavislych aktivit, pfedev§im z oblasti sportu,

kultury a humanitarni ¢innosti.

18 MARUANI, Laurent: Abeceda marketingu. Management Press Praha 1995

19 RIEDL , M. Marketing Praha : Ceskd zemédélska univerzita v Praze, 2005. ISBN 80-213-1375-7

20 FORET, M. Marketingovd komunikace Brno: Masarykova univerzita, 1997.. s. 39. ISBN 80-210-

1681-7
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3.6. Spotiebitelsky trh

Spottebitelsky trh je mistem, kde kone¢ni kupujici, domacnosti a jedinci, nakupuji zbozi
a sluzby pro svou vlastni potiebu. Spotfebitelé jsou pii tomto aktu velice silné
ovlivnény faktory osobnimi, kulturnimi a spoleCenskymi, dale je velice ovliviuji

procesy paméti, motivace, uceni a vnimani.

Kulturni faktory maji nejsilnéjsi vliv na chovani kupujiciho spotiebitele. Mezi tyto

faktory patti kultura, subkultura a spolecenska tfida. Kultura jsou ziskané soubory
hodnot, preferenci a zptsobli chovani pfedevsim z rodiny a ze Skoly. Subkultura je dil¢i
¢ast kultury, naptiklad narodnost, naboZenstvi, rasova skupina a geografické regiony.

Spolecenska vrstva existuje v celé spolecnosti a odliSuje se specifickymi vlastnostmi.

Referen¢ni skupinu, rodinu, spole¢enskou roli a postaveni fadime do spolecenskych
faktort. Rodina patfi k t€ém nejvlivnéjsSim jednotkdm. Pokud si zakladame vlastni
rodinu, pfejimame zvyklosti z nasi pivodni rodiny. Referen¢ni skupiny délime na ptimé
a nepfimé. Pfimou neboli primarni referen¢ni skupinou je napiiklad rodina, sportovni
klub, z4jmova organizace nebo $kola atd. Nepiima skupina je skupina, kam by jedinec
chtél patiit - vySs$i spoleCenska tfida a ke kterym by nerad patfil — bezdomovci,
alkoholici atd. Kazdy jedinec béhem Zivota patii do mnoha skupin, do rodiny, do klubii,
v praci atd. V téchto skupinach mé pak jedinec urcitou roli a postaveni. Spotiebitelé
nakupuji zbozi a sluzby dle své role a postaveni. ,,Role sestava z cinnosti, které se

v ’ iy vy Ve, r ;o 21
od osoby ocekavaji. Kazda role sebou nese urcité postaveni. “

Osobni faktory €asto ovliviiuji rozhodnuti kupujiciho. VEk a stddium Zivotniho cyklu —

lidé v priibéhu Zivota spotiebovavaji rizné vyrobky a sluzby. Dité, dospély a dichodce
se odlisuji naptiklad ve zptisobu stravovani. Zaméstnani a ekonomické charakteristiky —
jiné postaveni v zameéstnani odpovida jinému ndkupu. Dé€lnik a feditel firmy se
naptiklad 1i§i v nakupu odévi do prace. Dé€lnik si koupi montérky a feditel oblek.
Osobnost a sebepojeti. Osobnost je souhrn psychologickych vlastnosti, které urci, jak
Clovék reaguje na okoli. Povahové rysy osobnosti uvadéné v knize Marketing
management jsou sebeduvéra, dominantnost, samostatnost, poddajnost, druznost,
opatrnost nebo pfizpiisobivost. Zivotni styl a hodnoty vyjadiuji traveni volného &asu,

rizné zajmy a aktivity jedince.

2 KOTLER, P, KELLER, K, L, Marketing management, Grada Publisching , 2007

22



Psychologické faktory

Motivace motiv jako potfeba musi byt dostate¢né silna, aby ovlivnila jedince ke koupi.

Vnimani: lidé vnimaji rizné vjemy v okoli a pfifazuji jim vlastni vyznam. , V

vvvvv

spotFebiteli

Uceni: kazdy ¢lovek si osvojuje dovednosti a védomosti, vedouci ke zkuSenosti a to

napomaha spotiebiteli v rozhodovani o ndkupu.

Pamét’: je skladisté veSkerych informaci a zkuSenosti, které clovek ziska.

2 KOTLER, P, KELLER, K, L, Marketing management, Grada Publisching , 2007
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3.7. Definice marketingového vyzkumu
., Vyzkumné metody a techniky zamerené na analyzu triniho prostiedi, konkurence,
zjistovani prani a potieb zdakaznikit a dalSich informaci, které predstavuji zaklad pro

L . L s ;023
Fizeni marketingovych cinnosti.

., Marketingovy vyzkum se vyuzivda k pozndvani ndzorii a prani zdkaznikii nejen
v pripadé komercnich, podnikatelskych subjektu, ale stale castéji také u instituci

. , V. , 24
neziskového sektoru a verejné spravy.”

Marketingovy vyzkum je ¢innost, diky které ziskdva firma potiebné informace. Ziskané
informace ukazuji stav trzniho prostfedi a konkurence. A predev§im ukazuji pfani a

potieby zakaznika.

2 RIEDL, M. Marketing Praha: Ceska zemédélska univerzita v Praze, 2005. ISBN 80-213-1375-7

24 FORET, Miroslav: Marketingovy priuzkum - pozndvdme svoje zakazniky. Computer Press Brno
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3.8. Historie marketingového vyzkumu

,, Historie marketingového vyzkumu je pomérné bohata, zacina jiz v 19. stoleti. Presnéji
rokem 1824, kdy se v USA poprvé uskutecnil empiricky vyzkum chovani a rozhodovani
volicii v prezidentskych volbach. O sto let pozdeéji obohatila generace nastupujicich
vyzkumnikii v cele s G. Gallupem a E. Roperem tyto vyzkumy predevsim o statisticky
rozpracované postupy vybéru reprezentativniho vzorku respondentii. /Foret 1992, s. 7 —
8/. Ve 40. letech minulého stoleti publikovali P. F. Lazarsfeld a B. R. Berelson
v monografiich Voting a The People’s Choice prvni explanacni modely chovani.
Jednalo se zejména o to, jak a nakolik dokadzi nazorovi viidci ovlivnit rozhodovani
volicii. Zahy se tyto poznatky o vlecnakovém a bumerangovém chovani a rozhodovani
volicii prenesly také do marketingu, predevsim do modelii chovani a rozhodovani
zdkazniku. Proto jsou pravem vyzkumy chovani a rozhodovani volicu povazZoviny

za pocatky marketingového vyzkumu. /McDaniel — Gates 2002, s. 17— 19/,,%

25 FORET, Miroslav: Marketingovy prizkum pozndvdme svoje zdkazniky. Computer Press Brno 2008.
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3.9. Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu je sloZen z téchto sedmi krokt:

> Vymezeni problému - vyjadiime cile vyzkumu a zvolime typ vyzkumu

(exploracni, kauzalni, deskriptivni)

> Sestaveni planu vyzkumu — rozhodneme, jaké informace chceme, kvalita a
mnozstvi informaci, odkud a jak je ziskame (zdroj a metoda), sestavime harmonogram,

zajistime finance a personal.
> Sbér dat — zahrnuje formu sbéru, mnozstvi dat, pribéznou kontrolu

> Zpracovani dat — editovani (zajistit Citelnost a uplnost zaznamu), kodovani

(zdznam pteveden do kodu) a tabelace (vkladani do pocitace)

> Analyza dat — deskriptivni statistika, ovéfeni a popis zavislosti a vyssi analyzy

(ptikladem vicenasobnd korelace a regrese)

> Interpretace vysledkii vyzkumu - interpretace vysledki analyz v S$irSich

souvislostech, vyhodnoceni vysledkli vyzkumu, formulace zjisténych zavislosti

> Sestaveni a prezentace zavérecné zpravy — sdéleni vysledkil ustné, pisemné nebo

graficky (tabulka, graf), nalezitosti obsahu zavére¢né zpravy, prezentace
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3.10. Zdroje dat

V marketingovém vyzkumu rozliSujeme data sekundarni a primarni.

Sekundérnimi daty rozumime data, kterd byla sbirdna za jinym ucelem, pfipadné
pro jiny vyzkum, jiz existuji. Sekundarni data mizeme dé¢lit na vnitini a vnéjs$i. Vnitini
data ziskdme napiiklad z rtznych rozpoctd, z trzeb, z analyz podniki, atd. Vnégjsi
sekundarni data ziskdme z periodik, casopisi, novin, ze statnich statistik, z
internetovych stranek a tfeba i vyro¢nich zprav. Vyhodou sekundarnich dat je, ze jiz
existuji, jsou levné a dostupné. Za nevyhodu lze povazovat okamzik zpracovani, kdy

jsou jiz data zastaral4 a nepfesna.

Primarni data jsou data, kterd ziskdvame prvotné a pro nas prizkum. Vyhodou je jejich
aktualita a pfesnost, nevyhodou jsou urcité naklady na realizaci. ,, Zdrojem primarnich
dat je zkoumana jednotka, kterou miize byt jednotlivec, domdcnost, firma, maloobchodni
prodejna, Skola, atd.“*° V piipadg, 7e sbér primarnich dat probiha venku, je nazyvam

terénnim sbérem dat.

2 PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi. Grada Publishing 1996
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3.11. Techniky sbéru primdrnich dat”
Zpusob shromazd’ovani dat délime do tii skupin. Prvni je nejrozsifenéj$Sim postupem

marketingového vyzkumu a je to dotazovani. Zbylé dvé predstavuje experiment a
pozorovani.

1, Dotazovani uskutectiujeme pomoci dotaznikii nebo zdznamovych archii. Musime mit
vhodné zvoleny zplisob komunikace s respondentem (dotazovanym). Kontakt mtize byt
pifimy anebo zprostfedkovany tazatelem. Nepiimé dotazovani uskuteciiujeme formou
dotazniku, telefonu, internetu.

Osobni dotazovdni je uskutecnéno tvaii v tvaf mezi tazatelem a respondentem.

Prednosti je, motivovani respondenta, podnécovani respondenta k rozsahlejSim
odpovédim. A pro respondenta je nejvétsi vyhodou, ze nemusi osobné zapisovat své
odpovedi.

Telefonické dotazovani je obdobou pisemného. Piednosti tohoto typu jsou: rychlost,

nizké naklady a respondent je tazan okamzit¢ a na misté (odpada planovani schizky).
Problémem je riziko nepochopeni dané otazky ¢i odpovédi, odpadda moznost vyuziti
vizualnich pomiicek, hrozi nezastizeni respondentti a naskytd se problém s identifikaci
respondenta.

Pisemné dotazovani: respondent dostava dotaznik pfedem a sam si urci, zda jej vyplni a

pfipadné kdy. Vyhodou je ¢as na rozmysleni u respondenta. Nevyhodou je ztrata
kontroly nad velikosti a strukturou vybérového souboru a nevédomi, kdo dané otazky
zodpovidal. S pisemnym dotazovanim souvisi navratnost odpovédi.

Elektronické dotazovéani: je obdobou pisemného dotazovani. Pfednosti je rychlost a

levnost. Data jsou v elektronické podobé¢, tudiz jejich zpracovani je rychlé.

2, Pozorovani- Nam slouzi ke zjiSténi takovych informaci, které ndm respondent
nemuize sam sdélit. Nepokladame otazky, ale sledujeme okoli. V knize M. Ptibové
se piSe, Ze pozorovani probihd bez aktivni U€asti pozorovaného. Prikladem miize byt
pozorovani poctu projizdéjicich aut v misté, kde chceme vybudovat Cerpaci stanici.
Dale se v knize M. Ptibové uvadi, ze se v marketingovych vyzkumech pouziva pét
variant pozorovani. Prvni je pozorovana situace pfirozena nebo umeéle vytvorena. Druha

pozorovand situace je ziejma ¢i skrytd. V tomto ptipadé je lepsi pozorovani skryté, lidé

27 PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi. Grada Publishing 1996 str. 45 - 50
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jsou pfirozeni. Tieti pozorovana situace je strukturovana nebo nestrukturovana. Ctvrta
pozorovand situace je piima ¢i nepiimd. Pata pozorovana situace je osobni nebo vyuziva
technickych zatizeni.

3, Experiment — ndm zachycuje vztahy mezi dvéma proménnymi, fesi spise jevy, které
nastanou. Experiment mlZzeme provadét v pfirozenych podminkach anebo

v laboratornich podminkach. Laboratorni experiment: laboratornimi podminkami si

urCujeme predevsim technické parametry. Piiklady experimentu v laboratornich

podminkach: ochutnavka nékolika druht vyrobki, zhodnoceni ndzorti na vyrobek.

Experiment v pfirozenych podminkdch: nejCastéji se vyuziva pii testovani nového
vyrobku. Ve vybranych prodejnach se dany vyrobek prodava a detailn¢ se sleduje jeho
prodej. Existuje zde riziko, Zze se konkurence dozvi pfili§ brzy o novém vyrobku.
Priklady experimentu v pfirozenych podminkdch: v supermarketu umistime jinam
vyrobek anebo zménime jeho obal a skrytou kamerou sledujeme, jak se zachova

zakaznik. Nebo v katalogu zvolime jiné umisténi vyrobku, nez je obvyklé.
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3.12. Marketingovy informacni systéem (MIS)

., Marketingovy informacni systém je strukturovany a vnitiné provazany komplex lidi,
zarizeni a postupu, ktery je organizovan proto, aby se shromazdovaly udaje
z vnitropodnikovych i vnéjsich zdrojii. Tyto udaje se zpracovavaji na informace, které se

s v ’ . . ro. v .r s 28
poskytuji vsem osobam v organizaci, které je potiebuji k rozhodovani. *

MIS firmé slouzi k neustdlému monitorovani aktudlni situace na trhu. Informace jsou
zapomoci MIS uchovany, ziskavany, zabezpeCeny, zpracovany a vyuzity. Tyto

informace by potom mély byt k dispozici ve sprdvném case, mnozstvi a kvalité.

2 RIEDL, M. Marketing Praha: Ceska zemé&délska univerzita v Praze, 2005. ISBN
80-213-1375-7

30



4. Vlastni reSeni

Cilem mé prace je zjistit, kolik studenttli z fad stfedni Skoly a vysoké Skoly kouti a zda znaji
firmu Philip Morris International. Zajimam se, pii jaké cen¢ jejich oblibenych cigaret by
byli schopni pfestat koufit a v neposledni fadé mne zajima jejich nazor na

»protikufactvi®.

4.1. Charakteristika firmy Philip Morris International

Nazev subjektu: Philip Morris CR a.s.

ICO: 14803534

Sidlo: Kutna Hora, Vitézna 1, PSC 28403
Den zépisu: 28.03. 1991

(www. justice. cz, 2010)

Profil dcefiné spoletnosti ptisobici v CR

Philip Morris CR je domécim vyrobcem a distributorem tabdkovych vyrobki. Patti do
skupiny Philip Morris International, coz je jedna ze spolecnosti Altria Group. Philip
Morris CR prodavéa oblibené¢ znacky domacich i zahranicnich cigaret Sparta, Petra,
Marlboro, L&M. Vedeni firmy sidli v Praze, hlavni zavod mad v Kutné hofe a mensi
zavod ve Straznici.

Spole¢nost Philip Morris International vyrabi a prodava tabakové vyrobky po celém svéte.

Mimotéadného rastu firma dosahla v letech 1970 az 2008, kdy se objem prodanych cigaret zvysil

desetkrat. To mélo za nasledek zvyseni trzeb ze 425 milioni USD na vice nez 63 miliard USD za

stejné Casové obdobi. Rok 2008 znamenal pro firmu 10,25 miliardy dolarG vynost, coz je

dvousetnasobné vice nez roku 1970.

Pocet zaméstnanct ve firmé je kolem 75 000 lidi, ti pracuji ve vice nez 58 tovarnach po celém

svéte. Firma prodavé své produkty ve 160 zemich.

Zameéstnanci ve firm¢ maji inspirativni pracovni prostiedi, konkurenceschopné mzdy a

benefity a je zajiStén jejich profesionalni rozvoj.
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Ochrana zivotniho prostiedi, zachovani zivotniho prostfedi, podpora uméni, prevence
koutfeni mladistvych, hlad, extrémni chudoba, vzdélani, zachovani zivotnich podminek na
venkoveé, zmirnéni nasledkl ptirodnich katastrof a doméci nasili toto vSe firma podporu

a usilovné se pfi tom angazuje
Zakladni firemni hodnoty firmy jsou:

> Naslouchame néazortiim spole¢nosti na naSe produkty, hleddme spolecny jazyk

s nasimi kritiky a implementujeme skutecna feseni.

> Uvédomujeme si nasi roli zodpovédného obcana a aktivniho ¢lena spolecnosti a

chovame se podle toho.

> Jsme otevieni a upfimni k nasim akcionafim i k celé spolecnosti.
> Jedname cestné v duchu vzajemné spoluprace, divéry a respektu.
> Dusledné dodrzujeme literu zdkona a vSechna nafizeni a vyhlasky vztahujici se

k pfedmétu naseho podnikani.
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4.2. Jak probihal sbér dat

Sbér dat byl proveden na Gymnaziu a SOS v Hostinném a na Ceské zemédélské

univerzité v Praze.
Respondentd, ktefi se zGi€astnili vyzkumu, bylo 114. Z toho Zen 85 a muzi 29. Studentt
83 studentd vysoké Skoly. Primérny vek respondentti byl 22.07 let.

Pouzit byl online dotaznik (viz ptiloha 2) na webu www.vyplnto.cz. Dotaznik obsahuje 16
otazek. Prvni otazky sméiuji k identifikaci respondenta. V dalsi Casti jsou otazky tykajici se
koufeni, cen cigaret, povédomi o firmé PMI. Posledni ¢ast je zaméfena na ndzor

respondenttl o ,,protikufractvi®.

4.3. Pirehled vysledku dotazovani

Dotaznik celkem vyplnilo 114 lidi, ktefi souhlasili s anonymni prezentaci a zverejnénim

vysledki vyzkumu v moji BP.

Na zacatek si porovname distribuc¢ni funkce jednotlivych dotazl, abychom si ovéfili,
zda jsme zvolili vhodnd méftitka na ose X. Pokud ndm postupné rozdé€leni ¢etnosti bude
vychazet v nékterych ptipadech rizné od zbytku, mizeme prohlésit, ze nas odhad je
zkresleny a bude vhodné v textu vramci vyhodnoceni tento fakt zminit a méfitka
empiricky osvétlit. Musim konstatovat, ze respondenti odmitali vyplnit tiS§tény soubor a

proto jsem byla odkdzana pouze na sumarni statistiky.
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Ziskané poznatky z odpovédi respondentii:

Kurak, nekuiak, pfilezitostny kutrak

Vztah ke koureni
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30

kurak nekurak prilezitostny kurak

Z grafu je patrné, cigarety si pravidelné kupuje téméi 30% dotazanych, a zhruba 50 %
lidi koufi. Je zajimavé sledovat, jak spolu souvisi pohlavi a vztah ke koufeni. Mizu
konstatovat, ze Zeny koufi vice nez muzi. Totiz: 21 Zen je kufacek a 14 Zen koufi

prilezitostn&, oproti tomu muzi, kteti kouti pouze 5 a 2 koufi ptilezitostné.

Tedy 18% zen je kutacek a 4,3% muzi je kutaku, rozdil je patrny. OvSem podobny stav
se nam ukazuje i v pripad¢ nekoufeni, zeny prevladaji nad muzi. Asi 44% zen nekoufi a

muzt asi 19, 2%.
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Délka koufeni

Délka koureni v letech
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5% dotazanych kutdka zacalo koufit pfed méné nez rokem, déle nez rok kouii 61%
z nich, ale pouze 19% koufi déle neZ pét let (coZ u vybraného vzorku spotiebiteli neni
piekvapivé vzhledem k vékové hranici 18 let). Vzhledem k tomu, Zze mij dotaznik
vyplnilo celkem 77 studentd VS a 20 studentt SS. Mtizeme konstatovat, e celkem 10
studentli SS zadalo s koufenim pred 16. rokem Zivota, coZ predstavuje presné 50%
studenti SS. Studenti VS, ktefi zagali koufit pfed 16. rokem Zivota je celkem 14, coz

predstavuje 18% vsech studentil V.
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V mém okoli koufi
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V této otazce jsem se zajimala, kolik osob kouii z okoli respondenta. Sledovala jsem

pocet osob a vztah blizkych osob ke koufeni.

Z tohoto grafu je ndm zfejmé, Ze v okoli vétSiny respondentli nekoufi nikdo. Nejméné

koufti v okoli respondenta néktery z prarodica.

Kdyz srovname tento graf s prvnim co do cetnosti lidi, ktefi koufi, vidime, ze okoli

naseho vzorku nekoufi

Vidime souvislost, ze pocet kutdkl (26)souvisi s tim, ze jejich partner nebo rodi¢ koufi.
10 kutéka (38%) odpovedélo, ze koufti v jejich okoli jeden z rodict a 11 kutakd (42%)
odpovédélo, Ze v jejich okoli koufi jejich partner. 3 kufaci uvedli, Ze v jejich okoli

nekoufi nikdo.

Také spolu souvisi pocet nekurdkt (72) stim, kdo v jejich okoli kouii. 34 nekutrakt
(47%) uvedlo, ze v jejich okoli nikdo nekoufi. 13 nekutakt (18%) uvedlo, ze v jejich
okoli kouii jeden z rodic¢t a 9 (12%) nekuraki, Ze oba rodice. 7(6%) nekurdki uvedlo,

ze v jejich okoli koufi partner. Dalo by se tedy fici, ze okoli nijak zvIast respondenta
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nepodnécovalo k zavislosti.

2(14%) respondenti koufici vice jak rok odpovédéli, Ze v jejich okoli koufi jeden ze
sourozencll a 9(64%) jich odpovédélo, Ze v jejich okoli kouii rodice. V okoli
12(60%)respondentd, kteii kouii déle nez pét let, kouii rodi¢e. A v okoli 10(50%)

kouticich respondentti déle nez Slet kouii partner.

Nyni budu sledovat zavislost mezi vékem respondenta a tim, kdo v okoli kouii. U
13(23,6%) respondentt ve véku 20 az 22 let koufi jeden rodi¢ nebo oba rodice. 20(36%)
respondentli v témze veékovém rozhrani uvedlo, ze v jejich okoli koufi partner nebo
néktery ze sourozenci. 6(16,6%) respondentli ve véku 24 — 37 let uvedlo, ze kouii
v jejich okoli partner nebo néktery ze sourozencl. A pouze 3(8%) respondenti z této
veékové skupiny uvedli, ze v jejich okoli kouti jeden z rodi¢ti nebo oba rodice. 19(82%)
respondentli z vékové skupiny 14 az 20 let uvedlo, Ze v jejich okoli koufi rodi¢ nebo
oba rodice. A u 12(52,1%) respondentt v této vékové skupiné koufi v okoli partner nebo

néktery ze sourozencil.
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S pravidelnym koufenim (tfeba i jen v hospodé nebo jen na pracovisti, atd.) jsem zacal:

Vék zacatku koureni
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5 -
. | N |

pred pred pred pozdé&ji

16.rokem 20.rokem 24.rckem
Zivota Zivota Zivota

V této otdzce jsem sledovala pocet osob a vek, kdy zacali koufit. VéEtSina respondentli
odpovidala, Ze zacala s koufenim pied 16. rokem Zivota. Nejmens$i pocet dotazanych
odpovédél, ze zacal s koufenim pied 24. rokem Zzivota a pozdé&ji. Z tohoto lze tedy
soudit, Ze nejméné osob zacalo koufit po 24. rokem Zivota, kdezto nejvice naopak
zacalo koufit pfed 20. rokem Zivota. Mohlo by se zdat, ze je obtizné presvédcit
nekutraka po 20. roce zivota ke koufeni, ovSem pocet respondentl starSich 24 let neni

dostate¢ny pro konstatovani takového obecného zavéru.

11(41%) respondentti, ktefi zacali koufit pfed 16 rokem Zivota, kouii vice nez 5 let.
3(19%)respondenti, kteti zacali koufit pfed 20 rokem Zivota, kouti vice jak rok a 9

(56%)techto respondentil kouti déle nez pét let.
Je tedy ziejmé, ze vek zacatku koufeni zcela ovlivituje délku trvani zavislosti.

10(62%) kutakd, kteti zacali koufit pred 20. rokem Zivota, jsou studenti z VS. Naopak

10(37%) kuiakt zaginajicich koufit ped 16 rokem Zivota je ze SS.
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Spolec¢nost PHILIP MORRIS INTERNATIONAL
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V této otazce jsem se zajimala, kolik osob zdotazovanych zna, nezna nebo ma

povédomi o firmé PML.

45(62%) nekurakt, 20(77%) kurdkt a 9(56%) pftilezitostni kufaci znaji firmu PMI
anebo o ni maji povédomi. 27(37%) nekurakt, 6(23%) kurakt a 7(44%) prilezitostnych

neznd firmu PMI. Pfimo zna firmu 15(58%) kurak.

21 muzi a 53 Zen zna firmu PMI nebo mé o ni povédomi. 9 studenti SS a 51 student

VS zné nebo ma povédomi o firme.

Je tedy ziejmé, ze reklama oslovila kutéky i nekufaky.

V grafu nachazime témet vyrovnané odpovédi na danou otazku. VétSina ovSem zaujima
odpovéd’ kladnou, tedy Ze znaji firmu PMI. Nejméné osob odpovédélo, ze ma o firme

PMI povédomi. Vyplyva ndm tedy ztoho, Ze vétSina dotazovanych firmu PMI zna

anebo slysela jeji jméno.
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Mésiéni pfijem véetné kapesného, stipendii, vyplat z brigddy apod. Je asi :
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V této otdzce jsem se zajimala o finan¢ni stranku dotazovanych. Sledovala jsem pocet

osob a finan¢ni zdzemi respondentd.

Z grafu plyne, Ze finance vétSiny respondentii se pohybuji kolem 2000,-K¢ — 5000,-K¢
za meésic. Nejméné si pak stoji odpovédi 10000,-K¢ — 15000,-K¢ a vice nez 15000,-K¢.
Vysledky tohoto grafu mizeme komentovat, jako rozdilné, jelikoz finan¢ni stranka
kazdého vyd¢lavajiciho dotazovaného a studenta je individudlni.

Témét 58% dotazovanych ma mési¢ni ptijem pod 5000,- K& A zbylych 42% ma

mésicni piijem vétsi nez 5000,- K¢.
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Za jeden mésic vykoufim X ks krabicek?

Pocet vykourenych krabicek Za mésic
12
10
8 -
6 1

B Pocet vykoufenych

4 krabi¢ek Za mésic
2 1
0 I T T T T

20ks 10ks 5ks 2 ks 1ks

krabicek krabicek krabicek krabicek krabicek

V této otazce jsem se zajimala, kolik kust krabicek dotazovani vykoufi za jeden mésic.

Sledovala jsem pocet osob a pocet kusii krabicek.

Vétsi pocet respondentd dale odpovédél, ze za mésic vykouti 20ks krabicek. Ostatni
odpovédi jsou celkem vyrovnané. Nejméné respondentit odpovédélo v odpovédich 1 ks,
2 ks a 10 ks krabicek. Z tohoto plyne, Ze nejvice se spotiebovava nad 5ks krabicek za
meésic.

Pouze 2(3%) respondenti s mesi¢nim piijmem pod 5 000,-K¢ uvadi, ze vykouti 20 ks
krabicek cigaret. 8(17%) respondentll s mési€nim piijmem nad 5 000,-K¢& uvadi, ze

vykouii 20 ks krabicek cigaret.
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Kolik byste byli ochotni zaplatit za krabi¢ku cigaret, které kouftite?

30Ke |40 Keé | SOKE | 60 KE | 65K | 70 KE | 7SKE | 80 KE | 90 K¢ | 100 K¢&

4,5% | 9% 11,4% | 6,8% | 4,5% | 27% 6,8% | 11,4% | 4,5% | 13,6%

V této otazce jsem se zajimala, jakou sumu by byli respondenti ochotni zaplatit

za krabicku cigaret, kterou koufi.

V tomto grafu jsme nejvice odpovédi zaznamenali na ¢astku 70 K¢ za krabicku, a pak
odpovédi 50 K¢ a 80 K¢&. Nejmensi pocet respondentti odpoveédél shodné 90 K¢, 65 K¢ a
30 K¢&. Je tedy patrné, ze by respondenti byli ochotni za krabicku utratit vice jak 70 K¢.

2 kufaci s mésiénim piijmem 10 000,- K& — 15 000,- K¢ jsou ochotni za krabicku
cigaret, které¢ koufi zhruba 100 -150 K¢&. 2 kuféaci s mésicnim piijmem 2000,- K¢ a
méng¢ jsou ochotni za své cigarety zaplatit v rozmezi 70 — 100 K¢. 4 kutaci s mésicnim
piijmem 2000 az 5000 jsou ochotni za své cigarety zaplatit v rozmezi 70 — 100 K¢. 3
kufaci s mésicnim pifjjmem 5000 az 10 000jsou ochotni za své cigarety zaplatit

v rozmezi 70 — 100 K¢.
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S koufenim prestanu, jestlize krabic¢ka cigaret podrazi na kolik K¢&?

S1KE |60KE |70KE [75Ke [80KE | 90KE | 100 Ké | 120 K¢ | 150 K¢ [ 200 K¢

V této otdzce jsem se zajimala o cenu cigaret, kterou by respondenti odmitali dat za
krabicku cigaret.

10 kurakid (38%) by piestalo koufit, pokud by se cena krabicky cigaret pohybovala
v rozmezi 100 — 200 K¢&. 15(58%) kutakl by ptestalo koufit, pokud by se cena krabicky
cigaret pohybovala v rozmezi 51 — 100 K¢. Hranice, kdy kuféaci za¢nou uvazovat o
ukonceni zavislosti je kolem 100 K¢.

3 kuféaci s mésicnim piijmem 2000 - 10 000 K¢ a 4 kufaci s pfijmem nad 10 000 K¢ by

ptestali s koufeni, pokud by se cena pohybovala v rozmezi 100 — 200 K¢.

5 kurdka kouficich déle nez Slet by prestalo koufit, pokud by se cena cigaret

pohybovala v rozmezi 100 — 200 K¢.

43



Koufim znacku

Pall
Viceroy | Red&White | Start Ronhill | Mall L&M | Petra Camel | Marlboro | Davidoff
60 K¢ 60KE | 61KE| 62KE| 66KE| 66KE| 66KE| 75KE 82 K¢ 84 K¢
4 3 2 1 1 6 2 2 2 2

Znacka cigaret, kterou respondenti
koufri
7
6
5
4 _
3 _
2 A m Znacka cigaret, kterou
1 - respondenti koufi
0 -
N @ AN e S
© & F & F & E

V této otazce jsem se zajimala o to, jakou znacku cigaret respondenti upfednostiuji.

Sledovala jsem pocet osob a znacky cigaret.

Respondenti nejvice odpovidali, ze kouti znacku L&M anebo znacku, ktera neni uvedena
v dotazniku. Déle nejvice respondentti koufi znacku Viceroy. Naopak nejméné respondentt
kouti znacku Ronhill a Pall Mall. Je tedy zifejmé, Ze znacka firmy PMI je nejvice

spotiebovavana.
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V duchu pfedchozi otazky jak se ménila v ¢ase preferovana znacka? Pamatujete si cenu

jednotlivych znacek?

Pouze 18 respondentti si vybavilo ceny cigaret. 47 dotazovanych si nepamatuje nic, 19
si pamatuje ceny cigaret, které stale kouti. 45% kuraki si vybavuje vyvoj ceny cigaret,
které koufi. 5 respondentl si pamatuje a 2 respondenti si nepamatuji vyvoj ceny cigaret

preferované znacky. Tito respondenti patii do skupiny kutdkl koufticich déle nez 5 let.

Jaky je VA4S nazor na soucasny trend podporujici zdravy styl zZivota bez koufeni?

Ptes 55% respondentil zastava tento trend, zcela nesouhlasi necelych 19% a odpovédélo
nejednoznacné 26%. Vzhledem k tomu, ze 36% respondent patii ke kutakiim, je zcela
zjevné, ze mnozi znich by radi vedli zdravy styl zivota. Timto se dostavame ke
zpisoblim odvykani koufeni. Znamé metody odvykani, které publikuje server
www.jakprestat.cz jsou: nikotinovd nahrazka, léky na predpis, rostlinné nebo
homeopatické piipravky a alternativni metody. V CR existuji celkem &tyfi Centra 16¢by
zavislosti na tabaku. K nikotinovym ndhrazkdm patii 1 dnes tolik propagovana
elektronickd cigareta. Jeji pofizovaci cena se pohybuje kolem 700,-K¢ (jednorazova
kolem 150,-K¢), dale ktéto cigaret¢ nalezi prisluSenstvi vcetné néplni, které se
pohybuje zhruba kolem 400,-K¢. Dal§imi nikotinovymi ndhraZzkami jsou nikotinové
naplasti, Zvykacky, inhaldtory atd. Champix, Zyban a Wellbutrin jsou prodavané 1éky na

ptedpis. Alternativnimi metodami jsou naptiklad hypndza nebo akupunktura.

Jedna z odpovédi, kterd mne zaujala a kterd ukazuje souhlas s timto trendem: ,,Myslim
si, ze je potieba zdlraznovat tento zdravy styl, ale z pohledu kufacky mi to n¢kdy
zavani diskriminaci kufakd. V posledni dobé mne mrzi, Zze se hodné vybornych a
pfijemnych kavéren stdva nekutdckymi. Pro mne je to ztrata pohody a piijemného
pocitu, protoze u sebe doma nekouiim, tak mne pravé fascinuje ta svoboda si zapalit

n¢kde v teplicku.*

A jedna z odpovédi zobrazujici nejednoznacnost odpovédi: ,,Je to kazdého véc. Kazdy si
muze vSude mozné precist jaké dopady ma kouteni na zdravi ¢lovéka. Pokud se ¢lovék
rozhodne byt pfesto kufdkem. Je to jeho svobodna volba! Jen bych stanovila piisnéjsi
podminky pro nakup tabakovych vyrobkd mladezi do 18 let. Piesto, ze je prodej

mléadezi zakazan, koupit si krabicku v 15 letech neni zadny problém.*
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Co si myslite o zakonech, které omezuji kuifdka? Zakaz koufeni na zastdvce, nebo

nekufacké zony v restauracich a jinych zafizeni ?

Mira tolerance mi vysla 0,14 (pomér odpovédi pozitivni + negativni postoj) a je mensi
nez podil ob¢asnych kurdkd (obcas + kufaci). Z toho plyne, Ze obfasnym kutrdkim
nevadi koufit na zastdvce a ani neuvazuji o zdravi lidi, které svym kouifem mohou

ovlivnit.

Nadpoloviéni vétSina odpovédi byla zcela kladna, pres 68%. Asi 22% respondenti
nezaujalo jednoznaény postoj k této otazce. Oproti tomu zcela zaporny postoj pocituje

kolem 10 % respondenti.

Mnoho respondentli zminilo, Ze vnimaji velice kladn¢ zakaz koutfeni v dobé obédi
v restauracich. Ptiklad odpovédi:“Omezeni schvaluji za spravné v restauracich... Kazda
restaurace by méla mit kuracky a nekuracky prostor - minimalné v dob¢ obédti! Ostatni
omezeni (pf. na zastavkach nebo jinde v otevienych prostorach....) mi piijdou

nesmyslné.*
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5. Analyza trhu tabakovych vyrobki

Trh je misto, kde se nabidka stfetava s poptavkou. Spotiebiteli ma k dispozici omezeny
dichod (vyplata, penize, apod.), ktery podle ekonomické teorie investuje tak, aby mu to

prineslo co nejvétsi uzitek. V. mém piipadé je tou investici minén tabakovy vyrobek.

V ptiloze €. 1. ukazuji, jak se vyvijely ceny jednotlivych krabicek cigaret v letech 1994
az 2009. Naptiklad znacka Petra zacinala roku 1994 na 22,79 K¢ za krabic¢ku a v fijnu
roku 20009 je jeji cena 65,54K¢&. Viz ptiloha 1.

Z grafu je ziejmé, ze v roce 2001 doslo ke zmén¢ trendu prodeje cigaret z klesajiciho na
rostouci. V pfistich tfech letech doslo k prudkému nartstu spotieby cigaret, nasledné
doslo k nasyceni trhu. V podstaté¢ vyvazeny stav trval az do roku 2007, po némz opét
doslo k poklesu spotfeby. Diivody tohoto chovani spotiebiteli je mozné nalézt ve
¢lanku v odkazu http://www.novinky.cz/ekonomika/196191-philip-morris-v-cesku-
zvysil-zisk-o-ctyricet-procent.html. Je v ném uvedeno pro¢ ptedloniské prodeje byly
niz$i, hlavnim divodem je pfedevSim piedzasobeni obchodnich partnerti zbozim.
Ocekavali totiz vyssi spotifebni dain od ledna roku 2008 a proto konec roku 2007

vénovali zasobovanim se zbozi, které nebude zatizeno touto dani.
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Zakladni finanéni idaje firmy Philip Morris CR”

Zakladni finan¢ni tdaje jsou voln¢ dostupné z www.csas.cz a jsou z 25. biezna 2010

Podle vnitini studie spole¢nosti Philip Morris CR trh cigaret zazil o 15 % rtst béhem
poslednich dvou let, za ¢imz stoji hlavné vyS$$i poptavka zahranicnich turistl, kdyz
domaci poptavka zlstala téméf nezménéna. Pozitivni dopad mélo také zruSeni prodeje
cigaret v duty-free obchodech. Pies rist cel¢ho trhu trzby spole¢nosti Philip Morris CR

klesaji, coz jde na vrub trendu koufeni levnéjsich cigaret, kde je PM CR slabsi.

PM CR dokazal roku 2008 nahradit o&ekavany pokles dodiavek v CR téméf
trojnasobnym exportem (dodavky na trh klesly o 30% kvtli predzasobeni v 2007). PM
CR je diky své efektivitd ve vyrob& schopen vyvazet do ostatnich ,,dcefinek* skupiny
PM International v rdmci EU. Management firmy naznacil, Ze vyroba by mohla za cely
rok stoupnout o 10 az 20%, pravé diky exportim. Management by rad udrzel vyssi
vyrobu i v budoucnu. Co se tyCe udrzitelnosti exportu do budoucna, tak si je tfeba
uvédomit, ze PM CR nakupuje material v EUR (témé&f 90%vstuptl), zatimco exportuje
prevazné také za EUR (jedinou nezajiSt€énou proménnou zUstavaji mzdy) a vytvaii
pfirozené zajisténi. TudiZ jsme docela optimisticti, co se tyCe vyvoznich plant do

budoucna.
SWOT ANALYZA

SILNE STRANKY: silny podil na doméacim trhu, nulova zadluZenost, velmi nizké
investi¢ni vydaje, velky objem volného cash flow, mimotadné vysoké dividendy,
zazemi finan¢n¢ silné mateiské spolecnosti, slabd pruznost poptavky v zavislosti na

zmén¢ cen cigaret

SLABE STRANKY: zavislost ceny vyrobku na vysi spotfebni dang, nelegalni dovozy
cigaret, slaby trh levnych cigaret

29 Csas.cz [online]. 2010 [cit. 2010-03-31]. PHILIP MORRIS CR - INVESTICNi PROFIL.

Dostupné z WWW: <http://www.csas.cz/banka/content/inet/internet/cs/PhilipMoris.pdf>.
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PRILEZITOSTI: slougeni vyroby do jednoho zavodu — Gispora nakladi, export do zemi

Evropské unie

HROZBY: riist spotfebni dané v CR i na Slovensku, zvyseni dovozu levnych cigaret z
Polska a Slovenska, omezeni tabadkové reklamy, evropsky trend omezovani koutfeni na

vefejnych prostranstvich véetné restauraci

KONKURENCE PMI CR V CESKE REPUBLICE
Konkurenéni firmy:

» BRITISH AMERICAN TOBACCO

» IMPERIAL TOBACCO

» JAPAN TOBACCO INTERNATIONAL
» TOBACCO TRADING INTERNATIONAL
>

VON EICKEN / TDR

POROVNANI FIREM BRITISH AMERICAN TOBACCO, IMPERIAL
TOBACCO, JAPAN TOBACCO INTERNATIONAL A PHILIP MORRIS

Porovnévala jsem ceny krabicek cigaret s 20ks cigaret uvnitf, ne cigarety s vetSim

poctem cigaret.

1. rozsah produkti

» PMI: 40 druht cigaret

» IMPERIAL TOBACCO: 37 druht cigaret

» BRITISH AMERICAN TOBACCO: 55 druht cigaret

» JAPAN TOBACCO INTERNATIONAL: 33 druhu cigaret

Nejvice produktl nabizi na trhu firma BRITISH AMERICAN TOBACCO a hned za ni
PMI. Naopak nejméné produktdi na trhu nabizi firma JAPAN TOBACCO
INTERNATIONAL
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2. cenove rozpéti krabicky cigaret

» PMI: <58 — 82 K¢ > 58K¢ — RGD, 82K ¢ — Marlboro
Primérné cena je 65,68 K¢

» IMPERIAL TOBACCO: <57 — 84 K¢ > 57K¢ — Route 66 , 84K¢ — Davidoff
Primérna cena je 69,22 K¢

» BRITISH AMERICAN TOBACCO: < 58 — 96 K¢ > 58K¢ — Steels, Main, 96K ¢
— Dunbhill

Primérna cena je 70,15 K¢
» JAPAN TOBACCO INTERNATIONAL: <57 - 75 K¢ > 57K¢ - LD,
75 K¢ — Camel
Primérné cena je 66,06 K¢

Nejnizsi ceny nabizi firma JAPAN TOBACCO INTERNATIONAL, jejich nejdrazsi
vyrobky se prodavaji za 75 K¢. Naproti tomu BRITISH AMERICAN TOBACCO ma

nejvyssi cenu 96 K¢.
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3. konkurujici si produkty dle ceny

57K¢
PMI IMPERIAL BRITISH JAPAN TOBACCO
TOBACCO AMERICAN INTERNATIONAL
TOBACCO
X Route 66 X LD
66K&
PMI IMPERIAL BRITISH JAPAN TOBACCO
TOBACCO AMERICAN INTERNATIONAL
TOBACCO
CHESTERFIELD/ | WEST SLIM AGENDA/ | WINSTON
LM/ PETRA PALL MALL
82K¢
PMI IMPERIAL BRITISH JAPAN TOBACCO
TOBACCO AMERICAN INTERNATIONAL
TOBACCO
MARLBORO | ERNTE23/RI | KENT X
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84K¢

PMI IMPERIAL BRITISH JAPAN TOBACCO
TOBACCO AMERICAN INTERNATIONAL
TOBACCO
X DAVIDOFF X X
86 K&
PMI IMPERIAL BRITISH JAPAN TOBACCO
TOBACCO AMERICAN INTERNATIONAL
TOBACCO
X X VOGUE/ROTHM | X
ANS/PETER
STUYVESANT

Z téchto tabulek je zfejmé, Ze cenové rozpéti firem je odlisné. Firm¢ PMI konkuruji
firmy v cenovych hladinach 66 K¢ a 82 K¢ uvedenymi znackami. V pfiloze ¢islo 2

uvadim ceny nékupni a ceny prodejni jednotlivych firem.
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6. Zhodnoceni vyzkumu

Reklama PMI nebude puasobit na vétSinu studentli, paklize cena krabicky cigaret
piesahne 100,-K¢. Je 1 vcelku logické, ze vydaj si ve svych omezenych rozpoctech
(polovina respondentt udala pfijem pod 5000 K¢) vétSina z nich nemiize dovolit, resp.
investuji v oblasti, kterd lespe uspokoji jejich potieby.

Z vyzkumu dale vyplyva, Ze firmu PMI zné jen 43% nekuiékd. Z vyzkumu vyplynulo,
ze firma by se méla zaméfit ve svych reklamnich aktivitdch na co nejmladsimi (vékova
hranice je omezena na 18 let) nekurdky. Piiklady miize byt potadani propagacnich akci
v vecernich klubech pro mladé, osloveni slogany apelujicimi na to, Ze ted’ uz to mohou

"nezavazné" zkusit.
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7. Zavér
Kouteni patii do Zivota aZ jedné tfeting obyvatel Ceské republiky. Je to zlozvyk, kterého
se velice Spatné zbavuje. Staly kufaci si cigarety kupuji i pres veskeré zdrazovani. Pro

firmu PMI, ktera vyrabi a prodava cigarety je tato skute¢nost zndma a vychazi z ni.

Ackoliv se firma angazuje v prevenci koufeni mladistvych, jejich kli¢ova skupina
spotiebitelil je pravé z oblasti mladych kufdkd. VéEtSina spotfebovavanych cigaret
pochazi z firmy PMI. Nejvyznamnégj$i znacka L&M patii ke kvalitnéjSim druhtim
cigaret, které jsou nejvice spotiebovavany dle mého prizkumu. Zistdva otdzka, zda
tomu bude i v budoucnu, jelikoz spottebitelsky trh je nevyzpytatelny. Je proto nezbytné
stale zkoumat, analyzovat a pozorovat trh. NejlepSim a zaroven nejvhodnéjSim
zpusobem je pruzkum trhu. Diky nému bude firma vzdy o krok napted pfed konkurenci
a bude se umét spravné zachovat v jakékoliv situaci, kterd nastane nebo kterd muize

nastat.

Nasli jsme skupiny lidi, kteti maji rizné preference ke kouteni, jsou ovlivnény: rodinou,
penézi, pohlavim a zdravim. Zhruba 50% lidi kouii a 30% dotazanych si pravidelné
kupuje cigarety. 10 studenti ze SS zadalo s koufenim pied 16. rokem Zivota, coZ
predstavuje polovinu viech studentti SS. 18% studentii z VS zadalo koufit pied 16.
rokem Zzivota. V okoli vétSiny respondentli nekoufi nikdo. Na délku trvani zavislosti ma
jisty vliv délka trvani zavislosti. Reklama PMI oslovila kufdky i nekutfdky. Pfimo zna
firmu 58% kurakt. M¢sicni piijem vétSiny respondentli se pohybuje kolem 2000,-K¢ —
5000,-K¢ za mésic. Nejvice respondentli spotfebuje za méesic 20ks krabicek cigaret.
A také nejvice respondentll by bylo ochotno za krabicku cigaret utratit 70,-K¢. Pokud se
cena krabicky cigaret bude pohybovat vrozmezi 51 — 100 K¢ prestane koufit
nadpolovi¢ni pocet kutakli. Témét polovina kutdkl si vybavuje vyvoj ceny cigaret,
OvSem zcela zjevné je, Ze mnozi kufaci by radi vedli zdravy styl Zivota. Naprosta

vétSina respondentli vinima velice kladné zakaz kouteni v dob¢ obédu v restauracich.
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9. Pilohy

9.1. Priloha 1.
Primérné ro¢ni spotiebitelské ceny za CR celkem v K& za baleni®

Nazev / rok 1994 1995 1996 1997 1998 1999

PETRA S FILTREM 22,79 24,48 28,15 30,05 33,77 36,17

SPARTA LIGHT S 25,85 27,85 30,06 32,21 35,95 38,35
FILTREM

START BEZ 17,19 18,6 22,55 24,26 27,4 28,97
FILTRU

MARLBORO S 33,07 35,5 39,02 40,73 45,04 46,8
FILTREM

Nazev / 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
rok

PETRA S 38,51 39,6 40,02 40 42,42 44 44
FILTRE
M

SPARTA 40,59 41,47 42 42 44,58 46 46

LIGHT S

FILTRE
M

START 30,7 35,1 35,53 35,5 36,68 37 39,74
BEZ
FILTRU

MARLB 49,12 50,44 52,96 53 55,67 57,05 59,77

ORO S

FILTRE
M

30 Zdroj: CSU Spotiebni kos
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Nazev / rok 2007 2008
PETRA KS BOX 52,97 60,05
SPARTA BLUE KS BOX 54,84 64,14
RED AND WHITE INTL 44,72 52,62
MARLBORO KS BOX 67,38 77,26
VICEROY SPECIAL FILTER 44,94 52,07
RONSON SPECIAL | 45,79 53,62
VIRGINIA BLEND
KENT GOLD 62 X
WINSTON CLASSIC RED 53,97 58,9
KENT WHITE INFINA 73,83 73,99

Rok 2009
Nazev / mésic LEDEN UNOR BREZEN DUBEN
PETRA KS BOX 65 65 65 65
SPARTA BLUEKS | 69 69 69,16 69,46
BOX
RED AND WHITE | 57,44 57,44 58,33 58,72
INTL
MARLBORO KS 82 82 82 82
BOX
VICEROY SPECIAL | 57,04 57,04 58 58,32
FILTER
RONSON SPECIAL | 59,85 59,85 59,85 60
VIRGINIA BLEND
WINSTON 63,86 63,83 64,32 64,5
CLASSIC RED
KENT WHITE 78,21 78,21 79,54 80,35
INFINA
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Nazev / mésic

KVETEN

CERVEN

CERVENEC

SRPEN

PETRA KS
BOX

65

65

65

65

SPARTA
BLUE
BOX

KS

69,77

69,86

69,87

70

RED AND
WHITE INTL

58,96

58,99

58,99

59,66

MARLBORO
KS BOX

82

82

82

82

VICEROY
SPECIAL
FILTER

58,67

58,75

58,85

58,86

RONSON
SPECIAL
VIRGINIA
BLEND

60

60

60

60

WINSTON
CLASSIC
RED

64,14

64,31

64,55

64,55

KENT
WHITE
INFINA

80,75

80,75

80,75

80,75

Spotieba cigaret (na obyvatele a rok)*'

Cigarety | Mérna

jednotka

2000

2001

2002 | 2003

2004 | 2005

2006 | 2007

2008

ks

1882

1664

1893 2192

2243 2275

2338 2345

2107

* Zdroj: CSU Spotieba alkoholickych napojui a cigaret (na obyvatele a rok)
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9.2. Priloha 2

Nakupni a prodejni ceny cigaret jednotlivych firem™

START MODRE 57,58
START CERVENE 57,58
START BEZ FILTRU 56,64
SPARTA SILVER 65,39
SPARTA KLASIK 65,39
SPARTA BLUE 65,39
RGD ORANGE 54,75
RGD BLUE 54,75
RED WHITE WHITE 56,64
RED WHITE QUANTUM 56,64
RED WHITE PLATINUM 56,64
RED WHITE ORIG 56,64
RED WHITE MENTOL 56,64
RED WHITE CHARCOAL 56,64
PM YELOW 55,69
PM RED 55,69
PM BLUE 55,69
PETRA ZLUTA 61,66
PETRA VIOLET SLIMS 61,66
PETRA SPECIAL AROMA 61,66
PETRA PINK SLIMS 61,66
PETRA MENTOL SLIMS 61,66
PETRA MENT 61,66
PETRA BiLA 61,66
PETRA 61,66
PERTRA BLUE SLIMS 61,66
NEXT RED 58,53
NEXT BLUE 58,53
MARLBORO WHITE MENT 76,61
MARLBORO RED-GOLD 76,61
MARLBORO KS BOX 76,61
MARLBORO INTENSE 65,39
MARLBORO GOLD ORIGINAL 72,87
LM SILVER 61,66
LM RED 61,66
LM ORANGE LINK 61,66
LM LINK BLUE 61,66
LM BLUE 61,66
CHESTERFIEL KLASIK RED 61,66
CHESTERFIEL KLASIK BLUE 61,66

32 http://www.geco.cz/files/cenik_zakladni.pdf
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CENA prodejni ZNACKA nakupni cena
66 WEST SILVER 61,66
66 WEST RED 61,66
66 WEST ICE 61,66
79 SUPERKINGS 73,81
57 ROUTE 66 ORIG 53,81
57 ROUTE 66 BLUE 53,81
82 REVAL 76,61
74 REGAL 69,13
82 RIBLUE 76,61
60 PARAMOUNT RED 56,64
60 PARAMOUNT GOLD 56,64
58 MOON RED 54,75
58 MOON DUAL MENTOL 54,75
59 MOON DUAL BRIGHT BLUE 55,69
59 MOON DARK BLUE SLIM 55,69
59 MOON BRIGHT BLUE SLIM 55,69
58 MOON BLUE 54,75
61 MARSRED 57,58
61 MARS BLUE 57,58
67 LB 61,99
72  GAULOISES BLONDES YELLOW 67,26
72  GAULOISES BLONDES RED 67,26
72  GAULOISES BLONDES BLUE 67,26
82 ERNTE 23 76,61
84 DAVIDOFF SILVER SUPERSLMIS 78,47
84 DAVIDOFF PLATINUM 78,47
84 DAVIDOFF GOLD SUPERSLIMS 78,47
84 DAVIDOFF GOLD SLIMS 78,47
84 DAVIDOFF GOLD 78,47
84 DAVIDOFF CLASSI 78,47
67 CABINET WURZIG 62,6
67 CABINET RED 62,6
67 CABINET BLUE 62,6
65 ASTOR RED 61,36
65 ASTOR BLUE 61,36
67 LB 61,99
72  GAULOISES BLONDES YELLOW 67,26
69,2162162

IMPERIAL TOBACCO
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70,1454545

VOGUE SUPERSLIMS MENTHE
VOGUE SUPERSLIMS LILAS
VOGUE SUPERSLIMS BLEUE
VIDEROY SPECIAL

VICEROY SUPERSLIMS SILVER
VICEROY SUPERSLIMS MENTHOL
VICEROY SUPERSLIMS BLUE
VICEROY SPEC SILVER
VICEROY SPEC FRESCH MINT
VICEROY SPEC BLUE
VICEROY S- LINE RED 20’
VICEROY S- LINE BLUE 20"
VICEROY ORIG BLUE
VICEROY ORIG

VICEROY CHARCOAL BLUE
VICEROY CHARCOAL

TRUMF RED

TRUMF BLUE

STEELS RED

STEELS BLUE

SLIM AGENDA WHITE

SLIM AGENDA MENHOL SILVER
SLIM AGENDA BLUE LAGOON
ROTHMANS

PRINCE ROUNDED

PETER STUYVESANT RED
PALL MALL SUPER SLIMS AMBER
PALL MALL SUPER SLIM BLUE
PALL MALL RED

PALL MALL ORANGE

PALL MALL GREEN MENTHOL
PALL MALL FILTER BE

PALL MALL BLUE

MAIN SUPER SLIMS MENTHOL
MAIN SUPER SLIMS

MAIN ORIG

MAIN BALANCED

LUCKY STRIKE SILVER
LUCKY STRIKE RED

LORD EXTRA

KIM SLIM SIZE RED

KIM SLIM SIZE BLUE

KENT WHITE INVIA

KENT SILVER NEO

KENT RED NANOTEK

KENT BLUE FUTURA

KENT BLACK NANOTEK

HB CLASSIC BLEND

HB AROMATIC BURLEY

HB 100’S SUPERLONG
GOLDEN AMERICAN FILTER
DUNHILL INTERANTIONAL
SLIM AGENDA BLUE
VICEROY S- LINE BLUE 20’
VICEROY ORIG BLUE
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80,34
80,34
80,34
56,67
56,67
56,67
56,67
56,67
56,67
56,67
56,67
56,67
56,67
56,67
57,62
57,62
59,47
59,47
53,75
53,75
61,94
61,94
61,94
81,18
77,01
81,18
61,66
61,66
61,66
61,66
61,66
61,66
61,66
56,58
56,58
54,69
54,69
72,86
72,86
86,84
86,84
86,84

76,6

76,6
84,08

76,6
84,08
68,91
68,91

70,8
61,36
89,68
61,94
56,67
56,67




BENSOEN HEDGES BLACK 56
BENSOEN HEDGES SILVER 62,04
BENSON HEDGES GOLD 68,52
BENSON HEDGES SIVER SLIDE 56
CAMEL 69,98
CAMEL BEZ FILTRU 69,98
CAMEL BLUE 69,98
CAMEL SILVER 69,98
CLUB BLUE 63,31
CLUB FILTER 63,31
LD BLUE 53,9
LD BLUE SLIM 54,85
LD RED 53,9
MAYFAIR 55,86
MEINE SORTE 65,17
MEINE SORTE1 65,17
MEMPHIS AIR BLUE 65,17
MEMPHIS BLUE 65,17
MEMPHIS CLASSIC 65,17
MEMPHIS SKY BLUE 67,03
MEMPHIS WHITE 65,17
MONTE CARLO BLUE 57,55
MONTE CARLO FINEMENTHOL 57,55
MONTE CARLO RED 57,55
MONTE CARLO SILVER 57,55
RONSON LONDON GOLD 58,5
RONSON LONDON RED 58,5
RONSON LONDON WHITE 585
SILK CUT PURPLE 68,52
SMART AMERICAN BLEND ORANGE 57,22
SMART AMERICAN BLEND RED 57,22
WINSTON BALANCED BLUE 61,58
WINSTON CLASSIC RED 61,58
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9.3. Priloha 3.
Dotaznik

Dobry den, prosim Vas o vyplnéni mého dotazniku, ktery mi poslouzi do mé
bakalarské prace s nazvem Marketingovy prizkum na spotiebitelském trhu, kde

rv W

se zaméruji na tabakové vyrobky. Velice dékuji za Vas ¢as a ochotu.

Informace o respondentovi:

1. Jsem: muZ/Zena

2. Student VS/SS  Pracujici: §kola/navazujici organizace/jiné

3. Vék:

4. Jsem: kurak / prilezitostny kurak

5. Kourim: rok a méné/ vice jak rok/ vice nez 5 let / vice nez 10 let

6. V mém okoli koufi: partner/partnerka, jeden z rodi¢i, oba rodice, néktery z

prarodici, néktery ze sourozenci

7. S pravidelnym koufenim (tfebas i jen v hospodé nebo jen na pracovisti etc.)

jsem zacal: pred 16. rokem Zivota, pied 18., pied 20., pied 24., pozdéji
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Informace o povédomi o spolec¢nosti PMI :

1. Spole¢nost PHILIP MORRIS INTERNATIONAL znam/neznam/mam o ni
povédomi

2. Kourim znacku:
L&M

Philip Morris
Bond Street
Chesterfield
Parliament
Lark

A Mild
Morven Gold
Dji Sam Soe
Next
Sampoerna Hijau
Diana

Optima
Muratti
Virginia Slims
Red & White
Apollo-Soyuz
Merit ...
Boston

SG

Multifilter
Longbeach

fé6

Peter Jackson
Petra

Marlboro

OooOononOooOoo0onoooOoonooooonoooonoooOonnan

Jina odpovéd
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Finanéni ohodnoceni:

1. Mésicni prijem vCetné kapesného, stipendii, vyplat z brigady apod.
Je asi: 2000,-K¢ a méné / 2000,-K¢ - 5000,-K¢ / 5000,-K¢ — 10000,-K¢ / 10000,-K¢ —
15000,-K¢ / vice nez 15000 ,-K¢

2. Z a jeden mésic vykourim x krabicek :

1,2,5,10,20,50 :)

3. Kolik byste byli ochotni zaplatit za krabicku cigaret, které kourite:

8. S kourenim prestanu, jestlize krabicka cigaret podrazi na kolik Kc¢?

9. V duchu predchozi otazky jak se ménila v ¢ase preferovana znacka? Pamatujete
si cenu jednotlivych znacek?

rok: 2000 2001 2002 2003 atd.

Minéni o ,,protikuidctvi‘

1. Jaky je Vas nazor na soucasny trend podporujici zdravy styl Zivota bez koureni?

2. Co si myslite o zakonech, které omezuji nekuiraka? Zakaz koufeni na zastavce,
nebo nekuracké zony v restauracich a jinych zarizeni ?
Zakon ¢. 37/1989 Sb.§4, odstavec 1 pismeno f:

Zakazuje se koufit

«— v prostiedcich osobni Zeleznicni prepravy s vyjimkou vyhrazenych vozii

«— pri prdci, jestlize v diisledku koureni miize dojit k bezprostiednimu ohrozeni

zivota, zdravi nebo

— majetku



«— na schuizich, poraddch a jednanich konanych v uzavienych prostorach
«— v pracovnich mistnostech, kde

— ucinkium koureni jsou

— vystaveni nekuraci

«—ve zdravotnickych zarizenich, ve Skolach, v kulturnich a uzavienych sportovnich

zarizenich s vyjimkou prostor ke koureni vyhrazenych

« Vv prostordch zafizeni spole¢ného stravovani s vyjimkou téch, které jsou
vyhrazené pro kuraky; tam, kde neni stavebné oddélena jidelna pro kufaky,

zakazuje se koufit v dobé uréené pro podavani snidani, obédl a vecefti



