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Marketingovy mix vybraného podniku

Abstrakt

Tato bakalarska prace se veénuje marketingovému mixu spolecnosti Tobacco Trading
International Czechoslovakia spol. s r.0., ktera je jedinym Ceskym oficialnim distributorem
znaCky Mascotte. Prace se zamétuje konkrétné na hlavni produkty znacky Mascotte, kterymi

jsou cigaretové papirky.

Prace se sklada ze dvou casti. Prvni Cast obsahuje teoretickd vychodiska, definuje
marketingové pojmy a vychazi z odborné literatury. Druha Cast je jiz vlastni prace, jez se
zaméfuje piimo na spolecnost Tobacco Trading International Czechoslovakia spol. s r.o. a
znaCku Mascotte. Vychazi z realnych dat a zabyva se postavenim znacky Mascotte na trhu
a postoji zakazniki k produktim znaCky Mascotte. Primarni data jsou ziskavana

prostfednictvim propagacnich akci, dotaznikového Setfeni a rozhovort.

Vysledkem prace je zjisténi nedostatkti marketingového mixu spole¢nosti Tobacco Trading
International Czechoslovakia spol. s r.o. a navrh konkrétnich zmén, které by vedly
k odstranéni zjisténych nedostatki, ke zvySeni prodeje a vétsi spokojenosti zakazniki.
Pokud by z prizkumu vyplynul zajem zakazniki o produkt, ktery spoleCnost nevyrabi,

vysledkem bude i navrh nového produktu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, zakaznik, znacka, Mascotte, cigaretové

papirky, produkt, cena, propagace, distribuce



Marketing mix of a chosen company

Abstract

This bachelor thesis is devoted to the marketing mix of Tobacco Trading International
Czechoslovakia LL.C, which is the only official Czech distributor of the Mascotte brand. The
work focuses specifically on the main products of the Mascotte brand, which are cigarette

papers.

The work consists of two parts. The first part contains theoretical starting points, defines
marketing terms, and is based on professional literature. The second part is already my own
work, which focuses directly on the company Tobacco Trading International Czechoslovakia
LLC and the Mascotte brand. It is based on real data and deals with the position of the
Mascotte brand on the market and the attitude of customers towards the products of the
Mascotte brand. Primary data is obtained through promotional events, questionnaire survey

and interviews.

The result of the work is the identification of the shortcomings of the marketing mix of
Tobacco Trading International Czechoslovakia LL.C and the proposal of specific changes
that would lead to the elimination of identified deficiencies, to increased sales and greater
customer satisfaction. If the survey reveals customer interest in a product that the company

does not produce, the result will also be a proposal for a new product.

Keywords: marketing, marketing mix, customer, brand, Mascotte, cigarette papers, product,

price, promotion, distribution
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1 Uvod

Marketingovy mix spolecnosti zasadné ovliviiuje vysi jejich trzeb, spokojenost zakazniku
s produkty a celkovou pozici spoleCnosti na trhu. Jedna se o problematiku vyrazné
ovliviiujici to, zda bude podnikani ziskové a tispé$né nebo se podnik na trhu neuchyti a
zkrachuje. Kazda obchodni spoleCnost se pfirozené snazi o vytvoreni optimalni Grovné

marketingovych nastrojt, ktera povede k dosazeni vSech podnikovych cilt.

Tato bakalafska prace se zabyva problematikou marketingového mixu spolecnosti Tobacco
Trading International Czechoslovakia spol. s r.o., ktera je jedinym oficialnim distributorem
nizozemské znacky Mascotte. Konkrétné se tedy bude zamérovat pfimo na hlavni produkty

znacky Mascotte, kterymi jsou cigaretové papirky.

Mascotte je jednou z prednich znacek pfislusenstvi potfebného k ru¢nimu baleni cigaret a
stale usiluje o zlepSeni své pozice na Ceském trhu. Prace se bude zabyvat marketingovymi

nastroji, které Mascotte vyuZziva a postoji zakaznika.

Zamérem bude prozkoumat marketingové problémy piesné takovym zptsobem, jakym se
bézné fesi v praxi. Bude posuzovana spokojenost zakaznikt se stavajicimi produkty i to, zda
nejevi zajem o néjaky typ produktu, ktery firma dosud nevyrabi. Zavérem prace bude
ptipadny navrh na zmény v konkrétnich bodech marketingového mixu spolecnosti, které by

vedly ke zvySeni spokojenosti zakazniku a celkovych trzeb.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalatské prace je zhodnotit vSechny body marketingového mixu spolecnosti
Tobacco Tradidng International Czechoslovakia spol. s r.0. se zaméfenim na hlavni produkty
znaCky Mascotte, jejichz je jedinym oficialnim Ceskym distributorem. V pripadé nalezeni
nedostatklli v nékterém z nastrojii marketingového mixu navrhnout zmeény, které by mohly

vést ke zvySeni prodeje a vétsi spokojenosti zakaznika.

2.2 Metodika

Teoreticka cast prace bude zpracovana na zakladé metody deskripce zékladnich
marketingovych nastroju, které firmam slouzi k dosazeni stanovenych cilt, jimiz jsou
produkt, cena, distribuce a propagace, a ruznych teoretickych pfistupi na zakladé

prostudovani odborné literatury zabyvajici se marketingovou problematikou.

Prakticka Cast bude vychazet z redlnych dat spole¢nosti Tobacco Trading International
Czechoslovakia spol. s r.o. a pomoci marketingového vyzkumu, zaméfeného na postoj
zakaznikd na komplexni produkt, bude analyzovana soucasna situace firmy. Vyzkum bude
zahrnovat kvantitativni 1 kvalitativni techniku ziskavani informaci. Pro sbér primarnich dat

bude vyuzito pozorovani, dotaznikového Setieni a rozhovord.

2.2.1 Marketingovy vyzkum

Definice a podstata marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum oznacuje cilevédomy proces systematického a objektivniho
ziskavani a analyzovani informaci slouzici k nalezeni a feseni marketingového problému.
Charakterizuje ho vysoka vypovidajici schopnost a aktudlnost ziskanych informaci.

Pozitivné ovliviluje rozhodovani manazerd, jelikoz diky ziskanym informacim mohou délat

a pfijimat spravna rozhodnuti.
Informacni zajisténi marketingového vyzkumu

Na pocatku procesu zjiStujeme data, ktera jsou povazovana za jednoduché konstatovani

reality. Nasledné z dat vytvarime informace, které jiz predstavuji data usporadana a
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poskytuji komplexné€jsi vysvétleni urcitého jevu. Ziskana informace by méla byt uplna,
pravdiva, srozumitelnd, pfesnd, objektivni a aktualni. Pochopenim informaci lze teprve

dospét ke znalosti problému.

Sekundarni a primarni data

Pfi provadéni marketingového vyzkumu bézné nejprve hledame a ovéfujeme data

sekundarni a az nasledné ziskavame data primarni.

Sekundarni data predstavuji takova data, ktera jsou k dispozici jiz pii zahdjeni vyzkumu,
jelikoz byla ziskana dfive nékym jinym za jinym ucelem. Mezi jejich zdroje patii rizné

vykazy, evidence, databaze, zpravy, publikace, legislativa, internet a jiné.

Pokud nam sekundarni data nestaci, je tfeba piistoupit k hledani dat primarnich. Primarni
data jsou takova data, ktera nebyla dfive publikovana a musime je tedy pro nas specificky
ucel nov€ nashromazdit sami. Ziskdvani primarnich dat je sice Casové narocné&jsi a
nakladnéjsi, ale vyznaCuje se aktudlnosti a konkrétnosti. Mezi zakladni metody sbéru

primarnich dat patfi dotazovani, pozorovani a experiment.

Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum muazeme Clenit na zakladé tady kritérii. Mezi nejvyznamnéjsi
hlediska ¢lenéni patii jeho vyuziti v rozhodovacim procesu, Casové hledisko a zaméteni

vyzkumu.

Clenéni dle vyuziti v rozhodovacim procesu

Podle vyuziti v rozhodovacim procesu rozliSujeme vyzkum monitorovaci, ktery ma za kol
sledovat prostfedi, vyzkum explorativni, ktery definuje mozné pficiny jevu, vyzkum
deskriptivni, ktery jev popisuje, vyzkum kauzalni, ktery pfi€iny jevu vysvétluje a vyzkum

budouciho vyvoje, ktery ma odhadnout budoucnost.

Clenéni dle &asového hlediska

Podle casového hlediska rozliSujeme pretest, ktery mapuje pocatecni situaci méfeni
marketingovych aktivit. Dale pribézny vyzkum, ktery sleduje dil¢i ucinky marketingovych
aktivit. Nakonec posttest, ktery ovéifuje kone¢né vysledky marketingovych rozhodnuti a

aktivit.
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Clenéni dle zaméfeni vyzkumu

Marketingovy vyzkum muze byt zaméfen na trh a poptavku na trhu. Tento typ vyzkumu se
zabyva zkoumanim velikosti a struktury trhu, analyzuje trh a jeho vyvoj a zjistuje informace

o Ucastnicich na trhu. Zahrnuje vyzkum konkurence a vyzkum pro potieby segmentace.

Dalsim typem vyzkumu je vyzkum nastrojii marketingového mixu, ktery zahrnuje celou fadu
dil¢ich vyzkumu a test zabyvajicich se jednotlivymi ¢astmi marketingového mixu. Spada
sem vyzkum vyrobkovy, cenovy, vyzkum distribuce, vyzkum marketingové komunikace, a

dale také vyzkum percepce, znacky a zakaznické zkusenosti.
Metody vyzkumu vychazejici z primarnich dat

Ve vyzkumu pracujeme se dvéma typy dat — daty kvantitativnimi a kvalitativnimi. Od tohoto
déleni se odviji 1 zakladni metody vyzkumu. Kvantitativni vyzkum nam poskytuje odpovéd’
na otazku , kolik?* a vyjadiuje urcitou Cetnost, kdezto kvalitativni vyzkum se pta ,,proc?* a
hleda divody. V marketingu se Casto kombinuji oba pfistupy a jsou povazovany za

rovnocenne.

Utelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelna data. K tomu, aby vysledky byly
spolehlivé, je tfeba pracovat s velkym poctem respondentd. Pro sbér potiebnych dat byva

nejCastéji vyuzivano dotazovani, pozorovani i experimentu.

Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani divodd, postoju a pficin. Pracuje se zde spiSe
s malymi skupinami nebo dokonce s jednotlivci. Pro ziskani dat casto vyuziva
psychologické metody, jako jsou skupinové diskuse, hloubkové rozhovory, asociacni testy

a dalsi.
Zikladni metody sbéru primarnich dat

Zéakladnimi metodami sbéru primarnich dat jsou dotazovani, pozorovani a experiment,

pfi¢emz dotazovani je klicovou a nejvice vyuzivanou metodou.

Dotazovani

Dotazovani lze provozovat na zékladé pfimého ¢i zprostiedkovaného kontaktu vyzkumnika

s respondentem. Pfimo skrze rozhovory, které mohou byt strukturované, polostrukturované
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¢i nestrukturované a zprostifedkované skrze dotazniky. Vybér respondenta zavisi na cilech

vyzkumu.

Rozlisujeme néekolik typa dotazovani, kterymi jsou osobni, telefonické, online a pisemné.
Vybér vhodného typu dotazovani je zavisly na mnoha faktorech, mezi néz patii naptiklad
charakter a rozsah zjistovanych dat, Casové a finan¢ni limity, typ respondenti a kvalifikace

vyzkumnika. V praxi se jednotlivé typy dotazovani kombinuji.

Pozorovani

Pozorovani piedstavuje nepiimy nastroj sbéru dat, jelikoz nevyzaduje pfimy kontakt
s respondenty. Jeho vyhodou je, Ze neni zavislé na ochoté respondenti spolupracovat.
Podstatou pozorovani je zamérné, cilevédomé a planované sledovani praveé probihajici
skuteCnosti, aniz by pozorovatel néjak aktivné zasahoval (Kozel, Mynafova, Svobodova,

2011, s. 179).

Experiment

Experiment predstavuje testovani a pozorovani chovani a vztahl v uméle vytvorenych
podminkach. Pracuje s experimentalni a kontrolni skupinou. Testovany prvek, ktery
predstavuje nezavislou proménnou a vysledek jeho ptsobeni se pozoruje na jiné zavislé
proménné. Mezi nejznaméjsi druhy experimentu patii experiment laboratorni, terénni a

online experiment.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Zijeme v dob¢, kdy je marketing nedilnou soucasti zivota kazdého z nés, at’ uz si toho jsme
¢i nejsme veédomi. Obklopuje néas témer na kazdém naSem kroku, ovliviiuje naSe

rozhodovani a méni nas, aniz bychom to kolikrat viilbec zaznamenali.
3.1.1 Definice marketingu

,,Marketing je rozhodujici soucasti tvorby a realizace firemni strategie, sméfujici k naplnéni
cila.” (Jakubikova, 2013, s. 51) Jedna se o podnikatelsky pfistup, ktery slouzi k zajisténi
uspéchu podniku na trhu. Je naukou o trhu, ktera se snazi pochopit jeho zakonitosti a najit
souhru mezi nabidkou a poptavkou. Marketingovy pfistup je orientovan na potieby
zakaznika. Zakaznik a vztahy s nim jsou v popfedi zajmu spolecnosti. Cilem spolecnosti,
ktera jej vyuziva, je ziskat vyhody nad ostatnimi konkuren¢nimi uc¢astniky trhu a uspokojit

zakaznikovi potieby.

V marketingové fizenych podnicich se prvotné zjistuji potfeby zakaznika a az nasledné
dochéazi k zahajeni vyroby. Projevuje se zde snaha ucinit vyrobek, zbozi ¢i sluzbu pro
zakaznika nepostradatelnym. Konkuren¢ni podniky bojuji o zakazniky s cilem dosazeni
zisku. Marketingovy koncept je obchodni filozofie, ktera tika, ze uspéSné dosazeni
organizacénich cild je zaloZeno na urCeni potieb zakaznika a jejich plnéni efektivnéji, nez to

déla konkurence (Clemente, 2004, s.113).

Zakladnim poslanim marketingu je vytvofit takovou nabidku firmy, ktera je odli§na od
konkuren¢ni nabidky ve faktorech, které jsou pro zakaznika podstatné. Hnacim motorem
marketingu je snaha dosahnout néceho lepsiho. LepSich sluzeb, lepsi spolecnosti, lepSich

vysledki (Godin, 2018, s. 11).
3.1.2 Marketingové rizeni

Ulohou strategického marketingového fidiciho procesu je dlouhodobé usmériovani ¢innosti

podniku tak, aby bylo napliiovano poslani podniku a zaji§t€éno splnéni stanovenych

15



podnikovych cili (Jakubikova, 2013, s. 43). ZjednodusSené se jedna o ovliviiovani poptavky

takovym zpisobem, ktery firmé pomuze dosahnout cili.

V marketingové fizenych podnicich je zakaznik stfedobodem zamu managementu i
zaméstnancu. V soucCasné dobé je tento piistup v podstaté nezbytny pro to, aby podnik prezil
v konkuren¢nim prostiedi, jelikoz marketing je podnikatelska koncepce orientovana na trh

a bez trhu neni mozn4 existence firmy.

Mezi podminky uspéSnosti marketingového fizeni patfi vysoce rozvinuty trh, prevaha
nabidky nad poptavkou a existence konkurence, a také relativni nasycenost zakladnich

potieb zakazniku.
3.1.3 Historie marketingu

Vznik marketingu byl zapficinén skutecnosti, ze lidé jsou sumou potieb, které v nich
vytvareji pocit nespokojenosti. Tento pocit je nuti své potieby uspokojit pomoci vhodnych
statkd a sluzeb. Vzhledem k velkému mnozstvi statku a sluzeb na trhu, které mohou
uspokojit zdkaznikovi potieby, byly a stale jsou firmy nuceny zaméfit se na zdkaznikovi
potteby a na jejich zakladé efektivné vytvorit, co nejlepsi nabidku, ktera presvédci

zakaznika o zakoupeni praveé onoho statku ¢i sluzby.

Marketing se zacal rozvijet jako disledek primyslové revoluce béhem 18. a 19. stoleti
v dobé vzniku strojové a pasové vyroby. Podstatou jeho vzniku byla krize nadvyroby.
S rozvojem jednotlivych odvétvi se sytil trh, coz zapficinilo rast konkurence a ptechod
orientace od vyroby na prodej. Mezi jedny z nejvétSich prakopnikit marketingovych
koncepci této doby patii Tomas Bat'a, ktery stoji za zndmym heslem ,,Nas zakaznik, na§ pan*

nebo také napiiklad Henry Ford.

3.2 Podnikatelské koncepce

Vzniku marketingu predchazely tii jiné podnikatelské koncepce neboli pfistupy k fizeni
spoleCnosti. Jednalo se o koncepci vyrobni, vyrobkovou a prodejni. Z klasické marketingové
koncepce se jeste¢ dale vyvinula koncepce spoleCenského marketingu. Nyni si zminéné

podnikatelské ptistupy specifikujeme.
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3.2.1 Vyrobni koncepce

Jedna se o jednu znejstarSich podnikatelskych koncepci a je zalozena na zvySovani
produktivity prace. Jejim cilem je vyrobit co nejvice za co nejméné penéz. Vychazi
z predpokladu, Ze spotiebitelé upfednostiiuji levné a Siroce dostupné vyrobky. Muze byt
uspeésna v pripadé, ze poptavka po urCitém produktu vyznamné prevySuje nabidku.
V minulosti byla uplatiiovana napiiklad Henry Fordem nebo ToméaSem Batou, dnes se jedna

o vyrobu z jithovychodni Asie.
3.2.2 Vyrobkova koncepce

Tato koncepce se zaméfuje predev§im na movité zakazniky. Predpoklada, ze zakaznikiim
zalezi pfedevsim na vysoké kvalité, spolehlivosti a luxusu. Vyrobkové orientovana firma
klade diraz na soustavnou inovaci vyrobkl a zlepSovani jejich vlastnosti. Vyrobkova
koncepce ¢asto vede k marketingové kratkozrakosti (Jakubikova, 2013). Firma je pfili§ hrda
na své jméno a své vyrobky a nerespektuje zménu potieb a prani zdkaznika a nebere v potaz
existenci substituta jejich produktd. Tento pristup mizeme vidét hlavné u znacek drahych,

luxusnich vyrobku, jako je naptiklad Gucci, Louis Vuitton ¢i Ferrari.
3.2.3 Prodejni koncepce

V prodejné orientovanych podnicich je kladen diraz na to, aby se prodalo to, co se vyrobilo,
nikoliv to, co pozaduje zakaznik. K dosaZeni tohoto cile je vyuzivano riznych nastroju, jako

je napiiklad masivni reklama a dalsi zptasoby propagace (Jakubikova, 2013).
3.24 Marketingovy sménny proces — marketingova koncepce

Marketingovy sménny proces neboli marketingova koncepce vychazi z predpokladu, ze
firma by se méla zaméfit na uspokojeni zakaznika s vlastnim ziskem. Dle autord Philipa
Kotlera a Garyho Armstronga si zaklada na péti hlavnich pilifich, kam fadime soustfedéni
se na trh, orientaci na zakaznika, vynosnost, koordinovany marketing a hodnotu pro

zakaznika.

Proces zahrnuje celou fadu cinnosti od provedeni vyzkumu trhu, analyzy prostiedi,

pruizkumu prani a potieb zakazniki, pfes Cinnosti planovani, tvorbu produktu, volbu
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distribucnich cest, cenovou politiku az po propagaci a dalsi ¢innosti vedouci k naplnéni

organizacnich cilt (Jakubikova, 2013).

Obrazek ¢. 1 - Marketingovy sménny proces

Cilové trhy
Potieby, prani,
poptavka
Trhy Marketingova
\ nabidka
Smena, Hodnota a
transakce, vztahy .
spokojenost

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 38 — vilastni zpracovani.

Kazdy z prvkd marketingového sménného procesu, které jsou znazornény na obrazku ¢. 1,
ptidava hodnotu nasledujicimu prvku. Vychozim bodem jsou potieby, prani a poptavka, a

nyni si jednotlivé body postupné definujeme.
Potreby, prani, poptavka

Tento bod marketingové koncepce vyjadiuje, ze spolecnost musi nejprve poznat potieby a

prani zakaznika a poptavku.

Potteba je definovana jako védomy pocit nedostatku, ktery nas nuti tento nedostatek
odstranit. Potfeby jsou uspokojovany pomoci statkli a sluzeb a jejich vyuziti nazyvame

spotfeba. Kazdy jedinec ma své individualni potieby, které se Casem meéni.

Americky psycholog Abraham H. Maslow vytvoiil a definoval hierarchii lidskych potieb,
ktera je znama jako Maslowova pyramida potieb. Potfeby rozdéluje do péti stupnd, kdy
uspokojeni potieb niz§iho stupné ma za nasledek nastup potieb stupné vys§siho. Na nejnizsim

stupni pyramidy najdeme zakladni fyziologické potieby, na dal§im stupni potfebu bezpeci a
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jistoty, nasleduje potieba lasky a sounalezitosti, dale potfeba uznani a ucty a na nejvyssim

stupni potieba seberealizace.

Marketingovi odbornici Philip Kotler a Gary Armstrong rozlisili pét typt potieb takto:
1. Deklarované potteby (zékaznik si pfeje telefon za ptijatelnou cenu)
2. Redlné potieby (zakaznik si preje telefon, ktery bude mit nejlepsi pomér ceny a
vykonu)
Nevyicené potreby (zakaznik o¢ekava kvalitni sluzby)
4. Potieby potéSeni (zakaznik pii koupi telefonu obdrzi ochranné sklo zdarma)
5. Utajené potieby (zakaznik si preje, aby ho okoli vnimalo jako nékoho, kdo si mize

dovolit krasny novy telefon)

Prani vyplyvaji z lidskych potteb a jsou ovliviiovany osobnostnimi rysy kazdého jedince a
kulturnimi charakteristikami. K tomu, aby zakaznik mohl uspokojit sva prani, musi mit
kupni silu, na které je zalozena poptavka. Poptavka pak vyjadiuje vztah mezi mnozstvim a

cenou nabizeného zbozi, kterou jsou poptavajici ochotni zaplatit (Jakubikova, 2013).

Marketingova nabidka — produkt

Produktem se rozumi jakykoliv statek, ktery muaze byt nabidnut na trhu, aby uspokojil
potiebu, touhu nebo prani (Kotler, Armstrong, 2004, s. 32). Muze se jednat o vyrobek,
sluzbu, myslenku ¢i informaci. V zésadé o cokoliv, ¢im zakaznik zisk4 ur¢itou hodnotu.
Produkt tvoii nabidku firmy. Nabidka vyjadiuje mnozstvi jednotlivych druha zbozi, které

jsou prodavajici pii dané cené ochotni vyrobit a prodat.
Hodnota a spokojenost

Marketing mé velmi vyznamnou roli pfi tvorbé uzitku. Uzitkem rozumime sumu vyhod,
které produkt pfinasi zakaznikovi a nasledné tvoii hodnotu. Hodnota produktu pro zdkaznika
je rozdil mezi vynalozenymi naklady na ziskani produktu (nejen penize, ale napftiklad i ¢as),
a hodnotou, kterou ziskal jeho vlastnictvim ¢i uzivanim. Dulezity je fakt, Ze hodnota je

urcovana individualné zakazniky, nikoliv tim, co déla organizace.
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Zakaznik si porovna hodnoty produktli od riznych firem a zvoli ten, ktery mu pfinese
nejveétsi spokojenost, pfiCemz spokojenosti rozumime miru naplnéni jeho ocCekavani.
Hodnota zavisi na tfech hlavnich pilifich, kterymi jsou kvalita, sluzby a cena. Zakaznici
ocekavaji vys§si kvalitu, lepsi sluzby a nizsi cenu, aby pro né produkt mél vysokou hodnotu.
Dulezité je si také uvédomit, ze neustale probiha proces, ktery nazyvame hodnotovou
migraci. To znamend, Ze zakaznici nahrazuji star§i produkty s hor§imi vlastnostmi za nové

s vlastnostmi lep§imi.

Sména, transakce, vztahy

Pojem sména oznacuje proces vymény mezi prodavajicim a kupujicim. Dochézi k ni, jestlize
ma produkt pro zékaznika akceptovatelnou hodnotu. Sména by neméla pfinaSet hodnotu
pouze zakaznikovi, ale 1 prodejci, pro kterého jeho produkt predstavuje zdroj piijmua, hrdost
a prestiz. Sména by tedy ani pro prodejce neméla znamenat ztratu, a to ani finan¢ni ani

spoleCenskou.

Transakce pak predstavuje vyménu hodnot mezi dvéma stranami za predem stanovenych
podminek, kterymi jsou pfedmét transakce, cena, ¢as a misto dodani. Jedna se o vyvrcholeni

smeény a je soucasti fizeni vztaht se zakazniky, které jinak nazyvame vztahovy marketing.

Podstatou fizeni vztaht se zakazniky (customer relationship management — CRM) je peCovat
o zakazniky. CRM se snazi vytvoftit takové vztahové strategie, aby bylo mozné vztahy se
zakazniky neustale kultivovat a zvySovat jejich hodnotu. Cilem fizeni vztaht se zakazniky
neni maximalni zvySovani trzeb z jednotlivych nakupt, nybrz vytvoreni trvalého vztahu se

zakaznikem (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 18).

Dulezité je podotknout, ze vztah se zakaznikem nevznikne za jeden den, ale az na zakladé
mnoha setkani. K udrzeni dobrych vztaht se zakazniky je nutné byt s nimi v neustalém
kontaktu, informovat je, reagovat na jejich pozadavky a povazovat je za podnét k provadéni

zmen.
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Trhy

Trh v marketingovém pojeti predstavuje soubor vSech stavajicich a potencidlnich
kupujicich, ktefi v urCitych situacich koupi vyrobku nebo sluzby uspokoji jednu nebo
nekolik potieb (Jakubikova, 2013, s. 59). Trh je podnikatelskym prostorem firmy, ve kterém

dochazi ke smeéné.

Obrazek ¢. 2 - Typy trhu

Potenciilni trh

Dostupny trh

Kompetentni dostupny trh

Obslouzeny trh

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 165 - viastni zpracovani.

Rozlisujeme nékolik typu trhi, jak mazeme vidét na obrazku €. 2:

e Potencionalni trh predstavuje soubor spotiebitelt, ktefi maji dostateCny zajem o
nabidku, av§ak samotny zajem nestaci. Je tfeba, aby disponovali 1 uréitym pifijmem
a méli k produktu pfistup.

e Dostupny trh je jiz souborem spotiebitelt, ktefi maji dostateCny zajem, piijem i
pristup.

e Kompetentni dostupny trh dopliiuje dostupny trh o kvalifikaci pro urcitou nabidku
(naptiklad dosazeni urcitého veéku).

e Cilovym trhem nazyvame tu ¢ast kompetentniho dostupného trhu, na které se firma
rozhodne pusobit.

e Obslouzeny trh pak pfedstavuje soubor spotiebiteld, ktefi produkt od firmy nakoupi.
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3.2.5 Spolecensky marketingova koncepce

Na rozdil od marketingové koncepce stavi socialné marketingova koncepce do popiedi nejen
potteby zakaznika, ale 1 potieby spolecnosti. Firmy berou v potaz zivotni prostiedi, ekologii,
etiku a socialni vztahy. Cilem tohoto podnikatelského pfistupu je zlepSeni kvality zivota a
spolecenska odpovédnost. Autoti Philip Kotler a Kevin Lane Keller povazuji tuto koncepci

za soucast holistické marketingové koncepce.
3.2.6 Holisticka marketingova koncepce

Holisticky marketingovy koncept je zalozen na wvyvoji, designu a implementaci
marketingovych programu, procesti a aktivit, pfiCemz uznava jejich §ifi a vzajemné
zavislosti. Holisticky marketing uznava, ze v marketingu zéalezi na vSem a ze §iroky a

integrovany pohled je Casto nezbytny (Kotler, Keller, 2013, s. 49).

Obrazek ¢. 3 - Holisticka marketingova koncepce

Marketingové  Nejvyssi

Dalsi oddleni Vyrobky a )
odd&leni vedeni Komunikace sluzby Kanaly
Interni Integrovany
marketing marketing
Holisticky
marketing
V¥konovy Vztahovy

/ marketing marketing
Prostiedi / \‘ Komunita / E\
Etika Pravni Zakaznici Kanaly Partnefi
zalezitost
Hodnota znac
Trzby ky

a zakaznikl

Zdroj: Kotler, Keller, 2013, s. 49 — vlastni zpracovani

Na obrazku ¢. 3 jsou znazornény marketingové pristupy, které spadaji pod holisticky

marketing. Jedna se o interni, integrovany, vztahovy a vykonovy marketing.
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e Interni marketing zajiStuje, aby vSichni ve spoleCnosti zastavali vhodné
marketingové zasady. Jeho ukolem je pfijimat, ucit a motivovat zameéstnance, aby
dobfe slouzili zakaznikam.

e Integrovany marketing pfichazi tehdy, kdy marketingovi pracovnici chystaji
marketingové aktivity a programy. Veskeré dil¢i marketingové mixy a celkovy
marketingovy mix musi byt integrovany do jednoho celku.

e Vztahovy marketing ma za cil budovani dobrych vztaht se zakazniky, dodavateli,
distributory a dalSimi partnery, aby spolecnost ziskala a udrzovala hezké obchodni
vztahy na vSech stranach. Kone¢nym vystupem vztahového marketingu je funkéni
marketingova sit’ slozena ze zainteresovanych subjektu.

e Vykonovy marketing se stard o pfinosy marketingovych aktivit pro firmu a lidskou
spoleCnost. Bere v potaz jak finan¢ni ptinosy, kterymi jsou predevsim trzby, tak i
nefinancni pfinosy, jako je spokojenost zakaznikii. V Givahu bere pravni, etické,
spoleCenské a environmentalni dopady marketingovych aktivit a programii (Kotler,

Keller, 2013, s. 54).

3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych,
ptipravenych k tomu, aby vyrobni program firmy byl co nejblize potfebam a pranim
cilového trhu (Jakubikova, 2013, s. 195). Jedna se o praktickou a operativni konkretizaci
marketingového fizeni. Jednotlivé nastroje marketingového mixu mohou tvofit dil¢i mixy a
cilem firmy je dosahnout jejich optimalnich proporci. Marketingovy mix spolu s vybérem
trznich segmentu a cilovych trhil vytvareji marketingovou strategii firmy (Jakubikova, 2013,

s. 190).
3.3.1 Druhy marketingového mixu

Je znamo mnoho definic marketingového mixu, néktefi odbornici se zaméfuji na
marketingovy mix z pohledu firmy a jini naopak z pohledu zakaznikd. Nyni si uvedeme a

rozebereme nejznaméjsi z nich.
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Marketingovy mix 4P

Jedna se o klasickou podobu marketingového mixu, kterou prvné pouzil americky profesor
Neil H. Borden a o oznaceni 4P se zaslouzil profesor E. Jerome McCarthy. Tvofi ho Ctyfi
marketingové nastroje, které firma vyuziva k dosazeni svych cilti a uspokojovani pozadavku
zakaznik. Marketingovy mix 4P se diva na marketing z pohledu firmy. Jedna se o metodu
Casto vyuzivanou k vytvofeni a realizaci marketingové strategie podniku. Mezi jeji 4
zakladni slozky fadime produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a propagaci

(promotion).

V oblasti sluzeb byl pozdéji marketingovy mix 4P rozsifen na 8P. K zakladnim Ctyfem
prvkim byly pfidany dalsi ctyfi prvky, kterymi jsou lidé (people), balicky sluzeb
(packaging), tvorba programu (programming) a spoluprace (partnership).

Tyto prvky hraji v oblasti sluzeb velkou roli, jelikoz ve sluzbach je vysoky podil lidské
prace, sluzby jsou Casto poskytovany komplexné nikoliv samostatné a nemusi byt nutné
zajistovany pouze jednim subjektem. Napiiklad svatebni agentura ma za ukol zajistit
svatebni misto, kvétiny, catering, program a dalsi véci a k tomu je tfeba spoluprace mezi
jednotlivymi subjekty nabidky, a také spoluprace vSech subjekta s klientem (Jakubikova,
2013).

V osmdesatych letech byl zakladni marketingovy mix 4P doplnén marketingovym
odbornikem Philipem Kotlerem o dalsi dva prvky, a to politickou moc (political power) a
formovani verejného minéni (public opinion formation). V dalsich letech byl marketingovy

mix roz§ifen jesté o dva prvky, kterymi jsou prezentace (prezentation) a proces (process).

Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C pfedstavuje alternativu marketingového mixu 4P, ktera naopak
vychazi z pohledu zékaznika. Autorem této koncepce je americky profesor Robert F.
Lauterborn. Koncepce 4C zahrnuje feSeni zéakaznikovych potieb (customer solution),
zakaznikovy naklady (cost), dostupnost (channel) a komunikaci (communication). Hlavni
mySlenkou 4C je pfi tvorbé marketingové strategie primarné vychazet z pohledu zakaznika
a az nasledné z pohledu firmy. Marketingovym mixem 4C firma sdéluje zakazniktim, jaky

uzitek mohou ziskat zakoupenim produktu.
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Strategicky marketingovy mix 4C

Strategicky marketingovy mix 4C zahrnuje Ctyfi proménné, které jsou jinak nazyvany
trznimi proménnymi a na rozdil od prvka 4P nejsou pIné€ kontrolovatelné. Jedna se o
zakazniky (customers), konkurenty (competitors), schopnosti firmy (capabilities) a

charakteristiky firmy (company).

Vztah mezi 4P a 4C

Obé metody ve své podstaté vyuzivaji stejnych nastroju, ale z odliSného pohledu. Kazda ze
slozek 4P odpovida nekteré ze slozek 4C, pouze s tim rozdilem, ze 4P je pohled podniku a
4C pohled zakaznika. Produkt ze 4P odpovida feSeni zakaznikovych potieb ze 4C, cena
odpovida zakaznikovym nakladiim, distribuce dostupnosti a propagace komunikaci. V praxi
muze byt 4C vyuZzivano jako nahrady ¢i pouze jako doplnéni marketingového mixu 4P.

Mnoho odbornikti doporucuje kombinovat metodu 4P a 4C, protoze pokud se firma diva na
trh pouze z pohledu prodéavajiciho nikoliv z pohledu kupujiciho, nedokaze vytvoiit tak
ucinnou marketingovou strategii, jako kdyz se bude divat na trh z obou pohledi. Cilem
strategického fizeni marketingu by mélo byt navrzeni takové marketingové strategie, ktera

uvede 4P a 4C do souladu (Jakubikova, 2013, s. 193).

DalSi koncepce marketingového mixu

Muzeme se setkat s mnoha dalSimi koncepcemi marketingového mixu od mnoha rtiznych
autord.

Napriklad autor Idris Mootee pfedstavuje upraveny marketingovy mix 4P, ktery obsahuje
ucast (participation), komunikaci na socialnich sitich (peer to peer communication),

personalizaci (personalization), prediktivni modelovani (predictive modeling).

Doktor Efthyios Constantinides pfiSel s marketingovym mixem 4S, ktery je téz znamy jako
webovy marketingovy mix 4S a je urCen pro fizeni marketingovych aktivit realizovanych na

internetu. Zahrnuje dosah (scope), umisténi (site), synergii (synergy) a systém (system).

Znamy je také marketingovy mix 3V, jehoz autorem je Nirmalya Kumar. Prvky 3V
predstavuji hodnotného zakaznika (valued customer), hodnotovou nabidku (value

proposition) a hodnotovou sit’ (value network).
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Muzeme se setkat i s marketingovym mixem 4A, ktery zahrnuje povédomi o produktu
(awareness), mistni dostupnost produktu (availability), cenovou dostupnost produktu
(affordability) a ptijatelnost (acceptability). Dale naptiklad s marketingovym mixem SIVA,
ktery uziva Simon Majaro, a ktery obsahuje feSeni zakaznikova problému (solution),

informace (information), hodnotu (value) a snadnou dostupnost (access) (Jakubikova, 2013).
3.3.2 Nastroje marketingového mixu 4P

Nastroje marketingového mixu (produkt, cena, distribuce a propagace) jsou na sob¢ zavislé
a navzajem se ovliviiyji, a proto musi byt marketingovy pléan jejich vzdjemnou kombinaci.
Plsobi na né i dalsi faktory, kterymi jsou naptiklad produktivita podniku, personalni politika,

investicni aktivity a vliv prostiedi, které musi byt také brany v potaz.
Produkt (product)

Produkt oznacuje cokoli, co muze byt predmétem nabidky, at’ uz se jedna o hmotny statek
sluzbu ¢i myslenku a je zakladni stavebni jednotkou marketingovych aktivit. Zahrnuje i
kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, poskytovanou zaruku, sluzby navic a dalsi
vlastnosti s predmétem spojené. Z pohledu spotiebitele vSechny tyto faktory rozhoduji o
uspokojeni jeho potfeb. Snahou firmy je diferencovat vlastni produkt od konkurencnich tak,
aby piinesl zakaznikovi co nejvétsi uspokojeni. Dilezité pro dosazeni tohoto cile je, aby se
vyrobce umél divat na produkt o¢ima zakaznika, protoze pohled zékaznika je odlisSny nez

pohled vyrobce.

Funkce produktu

RozliSujeme dvé funkce produktu. Prvni z nich je funkce instrumentalni, kterd definuje
zakladni podstatu produktu — k ¢emu slouzi. Dale ma produkt jesté funkci expresivni, ktera
vyjadifuje naptiklad zakaznikovy postoje, s kterymi se ztotoziuje ¢i jeho spoleCenské

postaveni.
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Vrstvy produktu

Komplexni produkt se sklada ze tii vrstev. Jedna se o jadro, vlastni produkt a rozsiteny

produkt. Tyto tfi vrstvy mizeme dale doplnit jesté o psychické vnimani produktu.

Obrazek ¢. 4 - Komplexni produkt

rozsii‘eni
produktu

instalace vlastni

produkt

znacka

vyhotoveni

podminky
dodavek
a ivérovani

dodate¢né
sluzby

kvalita

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 203 — viastni zpracovani

Jadro vyjadiuje uzitnou hodnotu produktu, davod, pro¢ si ho zakaznik pofizuje. Vlastni
produkt zahrnuje dalezité vlastnosti produktu, které ho odliSuji od ostatnich. Patii sem
predevs§im design, znacka, kvalita, styl a obal. Do roz§ifeného produktu fadime sluzby s
produktem spojené, jako napfiklad pojiSténi, moznost koupé na splatky, poradenstvi,
doprava zdarma ¢i délka zaruky. Psychickym vnimanim produktu, které se da povazovat za

jakousi Ctvrtou vrstvu je mySleno to, jak produkt na zakaznika pasobi. Spada sem jeho image

neboli povést, ktera ma vliv na velikost prodeje.
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Zivotni cyklus produktu

Kazdy vyrobek je na trhu pouze urcitou dobu, ktera se déli do nékolika fazi a kazda z nich

ma urcity vyvoj. Rozlisuje se faze zavadéni, ristu, zralosti a upadku.

Obrizek & 5 - Zivotni cyklus produktu

Obrat 4

Produkty

Zavadéni Rast Zralost Pokles Cas

Zdroj: Jakubikovd, 2013, s. 225 — viastni zpracovani

V zavadéci fazi zakaznik o vyrobku jesté nema dostatek informaci a z toho plyne 1 nizky
prodej a nizky zisk ¢i dokonce ztrata. Cilem spolecnosti je ziskat zakazniky. Ve fazi ristu se
zvySuje poptavka, roste prodej 1 zisk. Zde je tfeba produkt dopliiovat vhodnou propagaci a
sluzbami. Faze zralosti se vyznacuje nejvyssim prodejem a nejvys$simi zisky, avSak prirastek
prodeje uz neni tak vysoky, a naopak konkurence stoupa. Firma se snazi tuto fazi vyrobku
udrzet co nejdéle, tudiz je nutna vhodna propagace. Pii fazi upadku klesa prodej a firma se

musi rozhodnout, kdy je vhodna doba produkt vytadit z vyrobniho programu.

Cena (price)

Cena vyjadiuje hodnotu, za kterou se produkt na trhu prodava, a to v penéznich jednotkach.
Zahrnuje nejen samotnou Castku, ale i slevy, terminy a podminky placeni. Jedna se o jedinou
soucast marketingového mixu, kterd pfinasi trzby z prodeje. Zakaznik musi byt s uctovanou
cenou spokojen a tato cena by zaroven méla piinaset podniku zisk (Kasik, Havli¢ek, 2004,
s. 15). Nejdulezitejsim kritériem pro posuzovani ceny je uzitna hodnota, ktera zavisi

napiiklad na vztahu ceny a kvality, ceny a znacky, ceny vlastni a ceny konkurence.
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Metody stanoveni ceny

Je velmi dulezité spravné odhadnout, jak budou zakaznici na rizné ceny reagovat a zaroven
je pfi stanoveni ceny tieba brat v potaz faktory, kterymi jsou vyrobni a dal§i néaklady,
legislativni omezeni, ceny konkurence, cile podniku, zivotni cyklus vyrobku a jiné. Za
ucelem spravného stanoveni ceny byly vyvinuty rizné metody. Mezi nejvyuzivanéjsi patfi
metoda nakladova, poptavkové ocenovani, soutézivé ocefiovani a tvorba cen podle vnimané

hodnoty zékaznikem.

e Nakladova metoda umoziiuje monitorovat a fidit naklady spolecnosti. Vyuziva se
pro rychlé stanoveni ceny nebo v podminkach vysoké inflace a stanovuje dolni
hranici ceny. Nebere v potaz zakaznika ani konkurenci. Snahou firmy je najit
takovou cenu, ktera pokryje veskeré naklady s vyrobkem spojené.

e V piipade poptavkového oceriovani se firma obraci pfimo k zakaznikovi. Vychazi z
jeho hodnoceni a zjistuje, jak produkt vnim4, jaké vyhody u né nachézi a kolik je
ochoten za tyto vyhody zaplatit. Firma se zde snazi odhadnout poptavku a jeji
pruznost a na zaklade toho najit cenu, kterd ptinese nejvyssi zisk.

e Soutezivé oceniovani vychazi z cen konkurentd a fidi se cili marketingového planu.
Vypocita se prumér konkurencnich cen a podle né se stanovi cena. Jestlize ma
podnik nizké naklady a jeho cilem je ziskat vy$si podil na trhu, pouzije cenu nizsi,
nez je pramer. Jestlize se produkt vyrazné lisi od konkurencnich a podnik se pys$ni
dobrou povésti, pouZije se cena vyssi, nez je prumer.

e Tvorba cen podle vnimané hodnoty zakaznikem je zalozena na pfesném zjisténi
nazoru zakaznika na uzitek produktu. Hodnota zahrnuje pfedstavu o vykonu
produktu, uroven distribuce, kvalitu zaruky, davéryhodnost dodavatele a dalsi
faktory. Metoda vyuziva pfimého dotazovani na adekvatni cenu ¢i bodového

hodnoceni parametri vyrobku.

Distribuce (place)

Distribuce uvadi, kde a jak bude produkt prodavan, véetné distribucnich cest, dostupnosti
distribucni site€, zasobovani a dopravy. Jedna se o hledani vhodné prodejni cesty, jak dostat
produkt k zakaznikovi. Cilem firmy je dorucit produkt na misto, které je pro zakazniky

nejvyhodnéjsi a v Case, ve kterém produkt chtéji mit.
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Distribuéni cesty

Produkty se dostavaji od vyrobce k zakaznikovi pomoci distribu¢nich cest. Distribu¢ni cesta
je souhrn firem nebo jednotlivea, ktefi zajistuji pohyb produkt od vyrobce ke koncovému

zakaznikovi (Jakubikova, 2013, s. 244). RozliSujeme pfimou cestu a cesty nepiimé.

Pfima cesta je prodej bez meziclanku, kdy vyrobce prodava pifimo spotiebiteli. Neptimé
cesty vyuzivaji meziclanku. Spadd sem prodej s vyuzitim zprostfedkovatele, prodej
maloobchodu a prodej velkoobchodu. Prodej s vyuzitim spotiebitele funguje takovym
zpusobem, ze zprostiedkovatel hleda pro vyrobce odbératele. Maloobchod tvoii meziclanek
mezi vyrobcem a konecnym spotiebitelem a hodi se pfedev§im pro produkty, které rychle
ztraceji na hodnoté. V pripadé velkoobchodniho prodeje, zbozi, které vyrobce doda,
velkoobchod déale prodava ve své obchodni siti, dodava maloobchodu a az nasledné
konecnému spotiebiteli. Vyrobce zde ztraci moznost bezprostiedné ovliviiovat prodej a

cenu.

Propagace — marketingova komunikace (promotion)

Propagace neboli marketingovd komunikace je prostfedek, kterym firmy informuji
zakazniky o produktu a snazi se je presvédcovat. Zjednodusené feCeno se jedna o zpusob,
jakym se spotiebitelé o produktu dozvi. Jejim cilem je Sifit informace o produktu a uvést ho
v obecnou znamost. Terminem propagace oznacujeme formu komunikace mezi
prodavajicim a zakaznikem, ktera ma za ukol produkt zakaznikovi prodat a pfinést

spoleCnosti dlouhodobé zisky (Ptikrylova, Jahodovéa, 2010).

Model AIDA

Model AIDA, jehoz autorem je profesor Edward K. Strong znazoriuje stadia, kterymi musi
potencionalni zakaznik projit pfed tim, nez se rozhodne pro koupi. Daji se jim sledovat
dosahovana stadia, které jsou vysledkem komunikace.

e A —pozornost (attention): Nejprve je tieba upoutat zakaznikovu pozornost.

e [ - zjjem (interest): Nasledné€ je tfeba vhodnym sd€lenim vzbudit z4jem.

e D — prani (desire): Dale firma musi pfesvédcit zakaznika, ze produkt uspokoji jeho

potteby a prani.
e A — akce (action): Nakonec je zapotiebi vyvolat akci, kterou je mySleno zakoupeni

produktu.
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Cile marketingové komunikace

Mezi zéakladni cile marketingové komunikace patfi poskytnout informace, vytvofiit a
stimulovat poptavku, odliSit produkt, zdiraznit hodnotu produktu, stabilizovat obrat,
vybudovat a péstovat znacku a posilit firemni image (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

e Informovat trh o produktu a poskytnout tak dostatecné mnozstvi informaci
potencionalnim zakaznikiim, investorim a dal§im subjektim je zakladni funkci
propagace.

e Dalsim velmi dualezitym cilem je vytvofit a nasledné¢ zvétSovat poptavku po
produktu, a tim dosahnout vyssiho prodejniho obratu.

e Firmy se také snazi svij produkt odlisit od konkurence, aby byl pro zakaznika
jedine¢ny a nezaménitelny.

e MEél by byt kladen ddraz na uzitek a hodnotu, kterou produkt pro spotiebitele ma.
Spolecnost tim dosahne vyzdvihovanim vyhod, které jeho vlastnictvi pfinasi.

e Marketingova komunikace si dale klade za ukol stabilizovat vykyvy v obratech, které
mohou byt zpuisobeny nepravidelnosti poptavky ¢i napiiklad sezonnosti produktu.

e Propagace se dale snazi vytvaret povédomi o znacce, posilovat znalost znacky a
ovlivilovat postoje zakaznika ke znacce. Cilem je ziskat dlouhodobé pozitivni vazby
mezi znackou a zakazniky.

e Jednani zakaznikt je vyrazné ovliviiovano firemnim image. Proto se spoleCnosti

snazi prostfednictvim marketingové komunikace firemni image posilovat.

Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix je podsystém marketingového mixu, ktery se pomoci riznych nastrojua
snazi dosahnout marketingovych cila. Sklada se z osobni a neosobni formy komunikace.
Osobni komunikaci je myslen osobni prodej a neosobni formy komunikace zahrnuji nastroje,
kterymi jsou reklama, podpora prodeje, sponzoring, pfimy marketing a public relations

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

e Osobni prodej
Predstavuje pfimé pusobeni na zakaznika skrze pfimou komunikaci. Vyznacuje se
vysokou tcinnosti a rychlou zpétnou vazbou, avSak prodejci pti ném vznikaji vysoké
naklady. Jeho cilem neni pouze prodat produkt zdkaznikovi, ale 1 budovat pozitivni

vztahy a posilovat image firmy.
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Reklama
Reklama je definovana jako placena, neosobni komunikace prostifednictvim riznych

médii, ktera ma za ukol presvédcCit zakaznika o davodu koupe.

K dosazeni svého cile vyuziva slogant, racionalniho ¢i emocionalniho ptsobeni.
Slogany se diky neustalému opakovani dostavaji do povédomi lidi, coz napomaha k
zapamatovani produktu a podniku. Racionalnim pusobenim reklama presvédCuje
spotiebitele ke koupi pomoci rozumovych argumentt, coz je vhodné u technickych
vyrobku a je vice pusobivé spiSe na muzskou ¢ast populace. Emocionalni ptisobeni
vyuziva poznatkdi z psychologie a ma za ukol pasobit na city zdkaznika. Casto
pouziva prostfedky jako je podmaniva hudba, doporuceni slavnych osobnosti nebo

tteba vyskyt déti Ci zvifat.

Mezi Casto vyuzivané reklamni prostiedky fadime noviny, Casopisy, televizi,

internet, rozhlas, letaky, plakaty, billboardy a dalsi.

Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje kratkodobé vyhody, které maji zdkaznika motivovat ke
koupi urcitého produktu. Zahrnuje vzorky k vyzkouseni zdarma, cenova zvyhodnéni,
slevové kupony, soutéze, predvadéni produktu na vystavach, odmény a dalsi

nepravidelné ¢innosti podporujici prode;.

Ptimy marketing

Ptimy marketing zahrnuje veskeré trzni aktivity, které slouzi k pfimému kontaktu
s cilovou skupinou. Jedna se o cilen¢jsi formu marketingu zamétrenou piimo na
konkrétniho zékaznika. Jeho velkou vyhodou je rychla odezva, pfesné zacileni a
budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky, avsak neni pfili§ vhodny pro produkty

s nizkou cenou, jelikoz jsou s nim spojené vysoké naklady.

Public relation (PR)
PR je fizena obousmérna komunikace urcitého subjektu s cilem poznat a ovliviiovat
postoje verejnosti a ziskat jeji porozuméni a vybudovat si dobré jméno a vztahy.

Vyznamnou soucasti PR je publicita. Ta zahrnuje zpravy a hodnoceni nezavislych
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osob a instituci, které jsou zvetejiiované v hromadnych sdélovacich prostiedcich.
Publicita je tvofena samovolné a je povazovana za duveéryhodné&jsi nez placena
reklama. Tvori ji veskeré jednani pracovnikt spolecnosti a snahou je ziskat pozitivni

predstavy o podniku.

Sponzoring

Terminem sponzoring je oznaCovan obchodni vztah, kdy jeden subjekt poskytne
finance, produkt ¢i sluzbu druhému subjektu za pfedem dohodnutou protisluzbu.
Sponzor tak pomahé sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany mu na

oplatku pomaha naplnit jeho komunikacni cile (Pelsmacker, 2003, s. 327).

Veletrhy a vystavy

Jedna se o Casové omezené akce, na nichz velky pocet vystavovateld prezentuje svou
nabidku v ramci urcité kategorie produkta vefejnosti. Veletrhy a vystavy pasobi jak
na stavajici a potencionalni zakazniky, tak na obchodni partnery a konkurenci
(Pikrylova, Jahodova, 2010, s. 135). Na vystavach a veletrzich ma spolecnost
jedinecnou pfilezitost navazat nové obchodni kontakty a spoluprace, budovat image

firmy a posilovat znamost znacky.
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni Tobacco Trading International Czechoslovakia spol.
sr.o. (TTI)

Tobacco Trading International Czechoslovakia je kapitalovou obchodni spolecnosti,
konkrétné spolecnost s ruCenim omezenym. K jejimu vzniku doslo v roce 1991 zapisem do
obchodniho rejstiiku. Spolecnost sidli v Praze v Kr¢i, jeji zakladni kapital €ini tfi miliony

korun a jednatelem spolecnosti je pani Dana Parisova.

Spolecnost ma celkem dva spolecniky, kterymi jsou Dana Parisova s podilem Sest set tisic
korun a Poschl International GmbH s podilem dva miliony Ctyfi sta tisic korun. Jedna se o
dcefinou spole¢nost Poschl Tabak se sidlem v némeckém Geisenhausenu u Landshutu, ktera
je vyhradnim importérem vybranych Stiupacich, cigaretovych a dymkovych tabaka a dalSich
tabakovych vyrobkd.

Firma je dovozcem tabakt znaCek Poschl Tabak, Gawith Hoggarth, Davidoff, Dunhill a
Heupink&Bloemen. Doutnikti znacek Griffin's, Davidoff, Zino, Dunhill, J.Cortés, AVO a
Neos. Dale nabizi Siroky sortiment dymek a kutackych dopliika. Jedna se o jediného Ceského

distributora kurackého pfislusenstvi znacky Mascotte, na kterou se zamé&fuje tato prace.
4.1.1 Spolecnost Mignot & De Block B.V.

Spolecnost Mignot & De Block B.V. je holandska obchodni spolecnost. Jedna se o vyrobce
znaCky Mascotte a jeji spoluprace se spolecnosti TTI je pro distribuci produkti Mascotte
v Ceské republice kli¢ova. Historie spoleénosti sah4 az do roku 1858, kdy byla tovarna

zalozena v nizozemském Eindhovenu, jakozto rodinna firma.

4.2 Marketingovy mix znaCky Mascotte

4.2.1 Produkt

Znacka Mascotte si velice zaklada na kvalité svych produkta. Pii vyrobé je kladen diraz na
tfi zakladni funk¢ni vlastnosti, kterymi jsou snadna manipulace pfi baleni cigaret, kvalitni

lepidlo, které udrzi cigaretu pevné ubalenou a dobra pomala hotlavost papirku.
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Preference zakazniku, na kterych se zaklada vyvoj novych produktd a vylepSovani produkti
stavajicich, jsou zjistovany pomoci marketingovych Setfeni. Mascotte vyrabi mnoho druht
cigaretovych papirkd, aby si kazdy zakaznik nasel pravé ty, které mu budou vyhovovat,
jelikoz kazdy ma preference trochu jiné. VSechny druhy papirkt v§ak maji spolecné to, ze
jsou 100% prtirodni vyrobené Cisté z rostlinnych vlaken. Stejné tak je ptirodni i pouzité
lepidlo, kterym je arabskd guma vyrabéna z akacie. Poslednim spole¢nym znakem vSech
Mascotte papirkd je, ze jsou pomalu hofici. Seznam hlavnich produkti znacky Mascotte se

nachazi v pfiloze €. 1.

Cigaretové papirky znacky Mascotte jsou jedineCné svym zptisobem uzavirani na magnet.
Mezi nejvétsimi vyrobei na ¢eském trhu neni nikdo jiny, kdo by mél podobny zaviraci
mechanismus. Mascotte se touto odliSnosti velice pySni. Uzavér je prakticky a elegantni,
baleni se nemuze samovolné otevfit a papirky uvnitf jsou chranéné pred poskozenim. Tento

typ uzaveéru ma vétsina Mascotte papirku.

Mascotte papirky jsou v regalech prodejen dobte viditelné diky jejich zajimavému designu.
Znacka se vyznacuje velmi vyraznou mentolove zelenou barvou, ktera se nachazi na vétSiné

produktti v podobé velkého pismena M.

Zakladni dvé kategorie cigaretovych papirkd, které Mascotte vyrabi jsou papirky kratké a
dlouhé. V kazdé z nich si zakaznici mohou vybrat mezi riiznymi produkty, které se lisi svymi
rozmé&ry, gramazi, pouzitym rostlinnym vlaknem, zplisobem uzavirani, obsahem filtra

v baleni, designem a dalSimi faktory.

Kratké papirky Mascotte se vyrabi z celulozovych konopnych nebo ryzovych vlaken.
K dostani jsou bud’to v klasickych rozmérech ¢i ve verzi slim, coz jsou papirky o tietinu uzsi
nez klasické a maji sefiznuté rohy. Dalsi varianta, kterou Mascotte vyrabi jsou papirky extra
tenké. Papirky jsou k dostani v bélené 1 nebélené verzi. Zakaznik si u klasickych kratkych

papirki maze vybrat mezi balenim 50 ks nebo 100 ks, baleni slim papirkt obsahuje 66 ks.
Dlouhé papirky jsou k dostani z celul6zového vladkna z normalniho ¢i organického konopi

nebo ze Inu. Vyrabi se ve 12g ¢i 14g verzi. Zakaznik si maze vybrat papirky bélené nebo

nebélené. Papirky se prodavaji v baleni bez filtrii nebo s filtry, které jsou bud'to s perforaci
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¢i bez ni. Klasické bélené papirky jsou navic k dostani v nékolika riznych designech.

Mascotte také vydal specialni edici rizovych papirku.
4.2.2 Cena

Cena Mascotte produktu je stanovovana na zakladé vnimané hodnoty produktu zakaznikem.
Spolecnost provadi marketingova Setfeni, ktera se tykaji preferenci zakaznik(i a na jejich
zaklad€é dochazi ke stanoveni ceny. V CR se dale tvoii cena na zaklad€ ceny nakupni a

stanovené vySe obchodni marze.

Spolecnost TTI mé propracovany systém placeni, ktery je zalozeny na individualnim
piistupu k zakaznikim. Kazdy zakaznik ma nastavené podminky placeni podle toho, zda se

jedna o nového zakaznika Ci o stavajiciho zakaznika, a dle zkuSenosti s nim.

Pokud se jedna o nového ¢i nespolehlivého zakaznika, ktery nesplacel v€as, muze vytvaret
objednavky jen do urcité vySe a neni mu umoznéna platba prevodem, ale pouze hotovostné
pii predani objednavky. Pokud se jednd o dlouhodobého spolehlivého zékaznika, ktery
predchozi objednavky splacel fadné a vc€as, tak tomu je umoznéno vytvaret objednavky vyssi
hodnoty a poskytnuta zpravidla 14denni lhita na zaplaceni prostfednictvim bankovniho
pfevodu. Systém navic znemoziuje vytvorit novou objednavku zakaznikim, ktefi maji
nesplacené zavazky z predchozich objednéavek, coz zajistuje, ze spolenosti TTI nevznikaji

nezdraveé vysoké pohledavky za odbérateli.

Zakaznikiim jsou poskytovany slevy podle jejich odbéru, avsak opét se jedna o individualni

zalezitost, ktera zavisi na dohodé mezi spolecnosti TTI a konkrétnim odbératelem.

Pfi nakupu koncovych zakazniki pfimo prostfednictvim e-shopu spolecnosti TTI
www.mascotte-czech.cz je nabizena pouze moznost platby na dobirku. Je to tak z toho
divodu, ze banky nechtéji podporovat obchod s tabakovymi vyrobky. Mascotte sice neni
prodejce tabakovych vyrobkd, nybrz piisluSenstvi na baleni cigaret, avSak banky
vyhodnotily, Ze se i tak jednd o podporu koufeni a neumoznily zprostiedkovani plateb
platebni kartou ¢i prevodem, ackoliv by to spole¢nost TTI svym koncovym zakaznikiim rada

umoznila.
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4.2.3 Distribuce

Distribuce Mascotte produktii je zajiSténa prostiednictvim nepfimych distribucnich cest. Do
Ceské republiky jsou produkty od vyrobce dodavany kamionovou piepravou a zboZi je

uloZeno ve skladech spole¢nosti TTI, ktera zajistuje veskerou distribuci po CR.

TTI zajistuje distribuci skrze velkoobchodni jednotky a dale prostfednictvim obchodnich
zastupcl pro jednotlivé kraje. Kazdy obchodni zastupce ma na starost urcitou oblast, kde
obstarava pozadavky veskerych zakazniki. Dohled nad obchodnimi zastupci a jejich
obchodnimi cestami zajistuje vedouci obchodnich zastupct. Jedna se o nové ziizenou
pozici, ktera se ve firmé osvédcila, jelikoz obchodni zastupci nyni zvladaji denné obstarat
vetsi mnozstvi zakaznik( a najedou nejnizsi nutnou vzdalenost. Jejich cesty jsou tedy

systematicté)si a efektivnéjsi.

Produkty znacky Mascotte jsou bézné k dostani v siti prodejen Valmont, Relay a Traficon.
Mezi dalsi odbératele patii mnoho individualnich provozovatela trafik, growshopu, vecerek,

klubu, bart a dalSich podobnych prodejen.

4.2.4 Propagace

Vroce 2021 se hlavni nizozemské marketingové vedeni Mascotte rozhodlo vyrazngji
zainvestovat do propagace znatky v Ceské republice. Stalo se tak piedeviim na zakladé
predpokladu, ze by v Ceské republice mé&lo pravdépodobné béhem nasledujicich let dojit

k legalizaci marihuany, coz je ideéalni predpoklad pro rozvoj trhu s cigaretovymi papirky.

Finance byly vyuzity pfedev§im na sponzoring ruznych spoleCenskych akci, jako jsou
koncerty a festivaly, kde se koncentruje velké mnozstvi uzivatel cigaretovych papirka.
S poradateli bylo na protiuCet za poskytnuté finance vyjednano, Ze na akcich mize byt
pfitomen promo tym Mascotte a na venkovnich akcich, které to umozniovaly, 1 propagacni

stan.

Vzhledem k uspésnosti této propagacni kampané v roce 2021 se finance vyuzily predevsim
na sponzoring velmi podobnych akci i v roce 2022. V soucasné dobé se rozhoduje o zpiisobu
vyuziti rozpoctu pro rok 2023, které jak se zda, bude opét velmi podobné, jako v predchozich

dvou letech.
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Komunikaéni mix spole¢nosti TTI

Spolecnost TTI ke komunikaci se zakazniky vyuziva z velké ¢asti nastroj sponzoring. Na
sponzorovanych akcich dochazi k osobnimu kontaktu zakazniki s propagacnim tymem,
ktery podporuje prodej pomoci nabidnuti vzorkl zdarma a organizaci soutézi, které jsou u

zakazniku velice oblibené. Na propagacnich akcich také ¢asto dochazi k osobnimu prodeji.

Reprezentativni stanek Mascotte kazdoroéné nechybi ani na tematickych wveletrzich.
Spolecnost k prezentaci znacky vyuziva i socidlni sité Instagram. Dal§im nastrojem, kterym

'((

se znacka snazi zaujmout zékazniky je slogan , Ttikrat lepsi!“, ktery znamena, ze se Mascotte

papirky 1épe bali, 1épe lepi a 1épe hofi, coz jsou tii sté€Zejni vlastnosti cigaretovych papirkd.

Podpora prodeje probiha nejen na sponzorovanych akcich, ale také skrze oficialni e-shop
www.mascotte-czech.cz, kde je zakaznikiim v ¢asové omezenych akcich nabizena napftiklad
doprava zdarma ¢i rizné darky k nakupu pii objednavkach prevysujicich urcitou castku.

Podobné akce jsou organizované i ve vybranych trafikach, které Mascotte papirky odebiraji.

Spolecnost také investovala do kratkych spoti na radiu Spin, ve kterych byli potencionalni
zakaznici informovani o probihajici akci, ze kdyz si nékde na vefejnosti odchyti
obrandované auto Mascotte, tak dostanou cigaretové papirky zdarma. Tento krok mél velkou
odezvu, jelikoz, dle zpétné vazby obchodnich zastupcu, ktefi s auty jezdi, zakaznici této
moznosti vyuzivaji a nastaly i situace, kdy se obchodnimu zastupci nashromazdilo u auta az

30 lidi se z4ymem o papirky.
Souhrn konkrétnich propagacnich akcei

Ledarmny Open Air

Hlavni kulturni akci, kterou se Mascotte stal soucasti je Ledarny Open Air festival poradany
v Ledarnach Branik na Praze 4. V ramci festivalu se zde v prabéhu Cervna az zafi poradaji
koncerty predevsim Ceskych interprett riznych zanrd. Na kazdy koncert dorazi piiblizné
500 — 2 000 navstévniki. Vedouci propagacniho tymu vytipovava koncerty, na kterych se
pravdépodobné bude koncentrovat vEétsi mnozstvi uzivatell cigaretovych papirkll, a na
kterych se tedy vyplati, aby byl promo tym pfitomen. Vytipovany seznam koncertd dale

schvaluje Ceské marketingové vedeni.
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V roce 2021 se na koncertech v arealu umistovalo obrandované auto, bannery a reklamni

vlajky. V roce 2022 se nové navic vyjednalo umisténi propagacniho stanu se sezenim.

Mystic Sk8 Cup

Mystic Sk8 Cup je jeden z nejvétsich skateboardovych zavodi v Evropé pofadany v Mystic
Skateparku Stvanice v Praze. Jedna se o tfidenni akci, ktera krom zavodu o svétovy pohar
ve skateboardingu zahrnuje i doprovodny program koncerti zahrani¢nich i domacich kapel

a klidovou zonu se stanky. Kazdoro¢né sem zavita tisice navstévnika.

Mascotte byl soucasti vletech 2021 i 2022 a zhlediska dosahu se jedna o jednu
z nejvyznamngéjSich a nejvétSich akci. V obou letech mél Mascotte umisténé bannery v hale

skateparku, reklamni vlajky po celém areédlu a stan s obrandovanymi auty v klidové zoné.

Ve skateboardové komunité je mnoho uzivatelli cigaretovych papirkl, a proto se pro
Mascotte jedna o jednu z velkych cilovych skupin, do které se diky ucasti na Mystic Sk8
Cupu snazi proniknout. Z mnoha rozhovora a kontaktti s touto subkulturou vyplynulo, zZe si
Casto vytvareji hlubsi vztah k znackam véci, které nakupuji. Mascotte prostiednictvim jedné

z nejvetsich skateboardingovych akci usiluje, aby si skateboardisty ziskal prave pro sebe.

Pti porovnani statistik spole¢nosti TTI z této akce z let 2021 a 2022 je jasné, ze oblibenost
znaCky Mascotte vyrazné vzrostla. V roce 2022 zde uzivalo Mascotte papirky o 48,6 % vice
navs§tévniki nez v roce 2021, kdy byl Mascotte soucasti akce poprvé, coz se da povazovat

za velky uspéch.

Cannafest

Konopny veletrh Cannafest, je jednim z nejvétSich svého druhu v Evropé. Jedna se o tiidenni
vikendovou akci pofadanou na prazském vystavisti PVA Letiany, které se kazdorocné
zacastni témet k 30 000 navstévnikd. Pritomnost Mascotte stanku na tomto veletrhu je jiz
Ctytletou tradici. V roce 2019 se Mascotte podatilo ziskat tieti misto za nejlepsi stanek ze
vSech vystavovateli, v roce 2021 prvni misto v soutézi o nejlepsi stanek v kategorii

pislusenstvi a v roce 2022 opét tieti misto za celkove nejlepsi stanek ze vech vystavovatelt.
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Nejedna se pouze o misto setkavani se zakazniky a potencionalnimi zakazniky, ale také o
misto, kde se ve velké mife ziskavaji a navazuji kontakty ve formé B2B. Z tohoto divodu se

akce zpravidla kazdorocné ucastni nejen Ceske, ale 1 nizozemské vedeni Mascotte.

Erem
V roce 2022 zafal Mascotte spolupracovat se skupinou internetovych bavica Erem, ktera se

v poslednich letech stala velice oblibenou a sledovanou mezi mladymi lidmi. Jejich hlavni
aktivita spociva v nataceni vlogl, které uverejiiuji na socialnich médiich, jako je naptiklad
YouTube nebo Herohero. Dale také potadaji akce s velice pestrym, pfedevSim hudebnim,
programem, kterych se ucastni tisice lidi. V ramci Erem Tour skupina kazdoro¢né objede
mésta po celé Ceské republice. Dal3i jejich oblibenou hudebni akci, ktera stoji za zminku je

Blowup.

Clenové skupiny si znadku Mascotte velmi oblibili a v ramci spoluprace ji prezentuji na
socialnich médiich, kterymi jsou predevsim Instagram a YouTube. Na zadné z jejich akci
nechybély bannery, reklamni vlajky a aktivity jako naptiklad vhazovani Mascotte papirkd,
tricek a mikin do davu. Na vybranych akcich byl pfitomen i promo tym a Mascotte stan

S posezenim.

Dalsi akce a spoluprace

V roce 2021 se vefejnost mohla s promo tymem setkat na festivalu Rock for Churchill u
Karlovych Vard, na koncerté Rockabilly CZ Rumble v Revnicich a na prazské Naplavce ¢&i

na Stalinu na Letné.

V roce 2022 navic na koncerté NevereS v prazském klubu Roxy ¢i na vybranych akcich

v prazském klubu Storm nebo na Unyfestu v Podébradech.
S vystavenymi Mascotte produkty se vefejnost také muze setkat v prostorach rdznych

prazskych klubt a bart, s kterymi Mascotte spolupracuje. Mezi n¢ patii predevs§im Storm,

Molekula a Cirkus. Na vSech téchto mistech je mozné Mascotte produkty zakoupit.
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Aktivity promo tymu na akcich

Propagacni tym si dava velmi zalezet na tom, aby setkéani s nim bylo pro zdkaznika zajimavé,
osobité aidealné i skvélym zazitkem. Na akcich se hostesky a promotéfi navs§tévnika nejprve
optaji, zda pouzivaji cigaretové papirky. Pokud ano, nabidnou papirky zdarma za to, ze
navstévnik na oplatku za¢ne sledovat instagramovy ucet Mascotte ,,tti_czech”. Jestlize ma
navstévnik své vlastni cigaretové papirky u sebe, je mu nabidnuta vymeéna jeho pouzitych

papirkt za dvoje nové, které si vybere.

Navstévnici si také mohou zasoutézit o dal§i Mascotte produkty. Na kazdé akci probihaji
razné zabavné soutéze v baleni cigaret. Soutézi se v rychlosti, kdy si soutézici mohou vybrat,
zda chtgji zkusit ubalit do urcitého casového limitu nebo s prateli proti sobé€, kdo to zvladne
rychleji. Pro ty, ktefi jsou zdatni spiSe na baleni cigaret riznych specialnich tvari, je tu
soutéz o to, kdo ubali nejzajimavéjsi cigaretu. Posledni soutéz je kombinaci rychlosti a
vzhledu cigarety a spociva v tom, kdo ze zic€astnénych ubali nejhez¢i cigaretu v ¢asovém

limitu.

Nejbohatsi akci na soutéze je Cannafest, na kterém se kazdoro€né vymysli mnoho dalSich
aktivit navic, kterych se navstévnici mohou zacastnit, pocinaje od herniho automatu, pres

karetni hry, az po hrani kostek.

Mascotte tym se snazi o navozeni piijemné a pratelské atmosféry ve stanu, kde navstévnici,
bud’ soutézi, nebo si piijdou jen tak posedét a popovidat ¢i zjistit bliz§i informace o Mascotte
produktech. S kazdym pfichozim si nékdo z tymu promluvi, zjisti, co od navstévy stanu
oCekava, a podle toho se mu nadale vénuje. Navic zadny host, ktery se zapoji do aktivit

s promo tymem, nikdy neodchazi bez néjakého darku.

Propagacni tym se sklada z mladych velmi aktivnich extrovertnich lidi, ktefi jsou dukladné
proskoleni. Tym je viceméné staly a Clenové se dobfe znaji, takze spolu dokazi skvéle
spolupracovat, coz je krasné vidét na efektivnosti a plynulosti jejich prace. Navic mezi nimi
panuje pratelska atmosféra a je vidét, ze jsou pii praci velice uvolnéni a citi se komfortné,

coz budi dobry dojem i v navstévnicich.
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4.3 Vlastni pruzkum konkurence na trhu

V ramci propagacnich akci probihajicich v letech 2021 a 2022 byl od navstévniki nasbiran
dostatecné velky vzorek cigaretovych papirkt, na jehoz zakladé bylo zkoumano zastoupeni
znaCek cigaretovych papirkt na ¢eském trhu. Za rok 2021 se podafilo ziskat vzorek 1 452

kust cigaretovych papirkil a za rok 2022 vzorek 1 151 kusu cigaretovych papirk.

Cigaretové papirky za jednotlivé roky byly rozd€leny dle dvou faktort, a to dle znacky a
zakladniho rozliSeni na kratké a dlouhé. Dale se vypocital podil zastoupeni jednotlivych
znacek ve tfech kategoriich — dlouhé cigaretové papirky, kratké cigaretové papirky a
cigaretoveé papirky celkem. Nasledné bylo zjistovano, kolika procentniho zastoupeni na trhu
dosahuji jednotlivé znacky a zda doSlo mezi lety 2021 a 2022 k n€jakym meziro€nim

zménam a k jakym.

Vysledné hodnoty byly zaznamenany do tabulek. Cigaretové papirky byly pocitany
samostatné za znacky, které dosahly alespori 1% zastoupeni na trhu, zbylé znacky byly
spoleCné seCteny a pojmenovany jako ,,Ostatni“. Z dat zaznamenanych v tabulkach se

nasledné vytvorily grafy, které ptehledné zobrazuji zjisténé informace.

4.4 Vlastni dotaznikové Setreni

Kvantitativni data tykajici se povédomi o znacce Mascotte a postoju a preferenci zakaznika
byla zjistovana prostfednictvim dotaznikového Setieni. Cilem tohoto Setfeni bylo zjistit, zda
uzivatelé cigaretovych papirk znacku Mascotte na trhu registruji, zda s ni maji zkuSenost,
a pokud ano, tak jakou. U respondentd, ktefi uvedli, Ze zkuSenost maji, bylo podrobné&ji
zkoumano, které konkrétni produkty vyzkouSeli, a jak snimi byli spokojeni. Mezi
dotazovanymi bylo dale zjistovano, jaky maji nazor na cenu produktd, a zda jsou produkty

bézné dostupné v jejich okoli.

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno Cisté na cilovou skupinu znacky Mascotte, tedy na
uzivatele cigaretovych papirkt. K Sifeni dotazniku mezi respondenty bylo ve velké mife
vyuzito socialnich siti Instagram, Messenger a Facebook. Skrze Instagram a Messenger byl

dotaznik rozeslan do zprav konkrétnim osobam, které cigaretové papirky uzivaji a na
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Facebooku doSlo k nasdileni linku na dotaznikové Setfeni v tematicky zameéfenych

skupinach. Dal$i respondenti byli osloveni osobné na vetfejnych mistech v Praze.

Dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem 23 otazek. Otazky byly rozdéleny do nékolika sekci.
Sest otazek se tykalo obecné cigaretovych papirkd, zkusenosti a preferenci respondentt.
Devét otazek se tykalo povédomi zakaznikli o znacce Mascotte, Ctyfi otazky se zaméfovaly
pfimo na zkuSenost s Mascotte produkty a jedna otazka zajmu o nové typy produktd. Na
zavér byly polozeny tii identifikac¢ni dotazy. Otazky se respondentim generovaly dle jejich
odpovedi tak, aby nemuseli odpovidat na otazky, které se zamétuji na problematiku néceho,

s ¢im dle predchozich odpovédi nemaji zkuSenost.

Dotaznik se skladal z uzavienych a polootevienych otazek, aby byl pro respondenty ¢asove
nenaro¢ny a odpovédi se daly snadno a jasné vyhodnotit. Jednalo se o dotazy vybérové,
vyctove, filtracni a Skalové. Pied spusténim dotaznikového Setfeni byla provedena pilotni

studie na vzorku deseti lidi, na kterych byla otestovana srozumitelnost otazek.

4.5 Polostrukturované rozhovory

Kvalitativni Setfeni preferenci a postoju uzivateli cigaretovych papirkt bylo provedeno
pomoci polostrukturovanych rozhovorti. Rozhovory s dotazovanymi osobami probihaly
osobn¢ a individualn€. Odpovédi byly zaznamenavany v pocitaci do pfedem pfipravenych

formulaiu ve formatu wordovského dokumentu.

Cilem Setfeni bylo zjistit konkrétni preference a nazory uzivateli cigaretovych papirka,
zjistit, co presn¢ uzivatelé na cigaretovych papirkach ocefuji, a naopak jaké vnimaji

nedostatky. Pro¢ nakupuji papirky urcité znacky, a co by je dokazalo pfimét ke zmeéneg.

Rozhovorti se ucastnilo celkem 6 osob, piicemz se jednalo o tfi uzivatele cigaretovych
papirkt zna¢ky Mascotte a tii uzivatele n€jaké konkurencni znacky. Byly vypracovany dva
odlisné formulafe otazek. Jeden zaméreny na uzivatele papirkt znacky Mascotte a druhy pro

uzivatele konkurencnich papirka.
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S Vysledky a diskuse

5.1 Vysledky prizkumu konkurence na trhu

Na zakladé celkového vzorku 2 603 ks cigaretovych papirka ziskanych od zakazniki
v letech 2021 a 2022 bylo zjisténo, ze znacka Mascotte se v obou letech umistila na tfetim

misté nejvice zastoupenych znacek na ceském trhu.

Pfi rozdé€leni trhu s cigaretovymi papirky do dvou zéakladnich kategorii na trh s kratkymi
papirky a trh s dlouhymi papirky je mozné sledovat, ze znacka Mascotte se opét v obou
letech umistila na stejném misté v poradi, a to na druhém misté€ na trhu s kratkymi papirky a
na tifetim misté na trhu s dlouhymi papirky. Podrobné vysledky Setfeni jsou zndzornény

v tabulce €. 1 pro rok 2021 a v tabulce €. 2 pro rok 2022.

Tabulka ¢. 1— Vysledky pruzkumu konkurence na trhu v roce 2021

. . Procentudlni | Procentualni Celkové
Pocet Pocet Celkovy pocet | zastoupeni t i tualni
Znacka kritkych dlouhych | OY P stoupeni | zastoupent | procentudini
| i papirki kratkych dlouhych zastoupeni
papirki papirku Py By e
papirka papirkua papirka
OCB 37 442 479 5.88% 53,71% 32,99%
Vazky 318 9 327 50,56% 1,09% 22,52%
Mascotte 163 108 271 2591% 13,12% 18,66%
Smoking 51 146 197 8.11% 17,74% 13,57%
Gizeh 36 0 36 5,72% 0,00% 2.48%
Prague Papers 4 28 32 0.64% 3.40% 2.20%
RAW 2 17 19 0,32% 2,07% 1,31%
Ostatni 18 73 91 2.86% 8.87% 6,27%
CELKEM 629 823 1452 100,00% 100,00% 100,00%

Zdroj: Data spolecnosti TTI — viastni zpracovdni

Tabulka ¢. 1 obsahuje absolutni i procentualni vyjadfeni zastoupeni znacek cigaretovych
papirkii na trhu ze ziskaného vzorku za rok 2021 ve tfech kategoriich — papirky kratkeé,
dlouhé a celkem. V poslednim radku tabulky je zaznamenan celkovy vzorek cigaretovych
papirkt, s kterym bylo pracovano a Cinil dohromady 1 452 ks cigaretovych papirkd, z toho
629 ks kratkych a 823 ks dlouhych. Z tabulky vyplyva, ze na ¢eském trhu v roce 2021 byly
pouze Ctyti znacky, které zaujimaly vice nez 10 % trhu s cigaretovymi papirky. Pfed znackou
Mascotte se umistily znacky OCB a Vazky, za ni znacka Smoking, a pak dalsi jiz méné

vyznamné znacky.
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Tabulka ¢. 2 — Vysledky prazkumu konkurence na trhu v roce 2022

Procentudilni | Procentuilni Celkové
Lt s Celkovy podet | zastoupeni zastoupeni procentudlni
Znacka kritkych dlouhych

: papirkiu kratkych dlouhych zastoupeni

B pepe papirki papirki papirka

OCB 23 326 349 4.89% 47.87% 30.32%
Vazky 244 8 252 51.91% 1.17% 21.89%
Mascotte 131 ‘ 96 227 27,87% 14,10% 19,72%
Smoking 31 | 117 148 6.60% 17,18% 12.86%
Prague Papers 2 28 30 0.43% 4.11% 2.61%
Gizeh 25 2 27 5.32% 0.29% 2.35%
[RAW 1 19 20 0.21% 2.79% 1,74%
[Blue Magic 0 16 16 0.00% 2.35% 1.39%
Ostatni 13 69 82 2.77% 10.13% 7.12%
CELKEM 470 681 1151 100.00% 100.00% 100.00%

Zdroj: Data spolecnosti TTI — viastni zpracovdni

Tabulka €. 2 obsahuje stejné udaje jako tabulka ¢. 1 s tim rozdilem, Ze se jedna o udaje pro
rok 2022. Celkovy vzorek, s kterym bylo pracovano cinil 1 151 ks cigaretovych papirkd,
z toho 470 ks kratkych a 681 ks dlouhych. Z tabulky vyplyva, Ze stejné€ jako v roce 2021 i
v roce 2022 byly pouze Ctyfi znacky, které zaujimaly vice nez 10 % trhu s cigaretovymi
papirky. Pred znackou Mascotte se opét umistily znacky OCB a Vazky, za ni znacka

Smoking, a pak dal3i jiz mén€ vyznamné znacky.

Dle procentuélniho zastoupeni na trhu se znacce Mascotte podatilo oproti roku 2021 mirné
posilit v kategorii kratkych 1 dlouhych papirku, a tedy 1 v celkovém zastoupeni znacky na
Ceském trhu. Mezi méné vyznamnymi znaCkami se navic povedlo prorazit znacce Blue
Magic, ktera se v roce 2021 tadila do kategorie Ostatni, jelikoz jeji podil na trhu byl méné

nez 1 %.
5.1.1 Vysledky pruzkumu konkurence na trhu v roce 2021

Vysledky pruzkumu za rok 2021 jsou piehledné znazornény v nasledujicich ctyfech grafech,
které zastoupeni znaCek na trhu zobrazuji v absolutnich i relativnich Cislech, pfi¢emz jsou
rozliSeny opét tfi kategorie — kratké papirky, dlouhé papirky a celkové zastoupeni

cigaretovych papirka na trhu, kde jsou obé predchazejici kategorie seCteny dohromady.
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Graf. ¢. 1 — Zastoupeni znacek cigaretovych papirku na trhu v roce 2021

Zastoupeni znacek cigaretovych papirki na trhu v roce 2021
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Kratké 37 318 163 51 36 4 2 18
= Dlouhé 442 9 108 146 0 28 17 73
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Zdroj: Data spolecnosti TTI — viastni zpracovdni

Graf ¢. 1 zobrazuje zastoupeni znacek cigaretovych papirka na ¢eském trhu v absolutnich
&islech — tedy piimo v poétu papirkd v roce 2021. Zluta barva oznauje kratké papirky,
modra dlouhé papirky a ¢ervena papirky celkem. Z grafu je jasné viditelné ze mezi kratkymi
papirky vedly znacky Vazky a Mascotte. Mezi dlouhymi papirky vyrazné prevySovala
znaCka OCB, za kterou s mén€, nez polovi¢nim poctem papirkii nasledovaly znacky
Smoking a Mascotte. Z grafu je na prvni pohled viditelné, Ze na trhu s cigaretovymi papirky
byly pouze Ctyfi vyznamné znacky, kterymi jsou OCB, Vazky, Mascotte a Smoking.

Zastoupeni jinych znacek bylo pomé&rné zanedbatelné.
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Graf ¢. 2 — Procentudlni zastoupeni znacek kratkych cigaretovych papirkit na trhu

v roce 2021

Procentualni zastoupeni znacek kratkych cigaretovych papirku
na trhu v roce 2021

0.64% —_ 0,329%

5.72% 2.86%

3,88% = OCB

Vazky
u Mascotte
B Smoking
u Gizeh
Prague Papers
B RAW
m Ostatni

Zdroj: Data spolecnosti TTI — viastni zpracovdni

Graf €. 2 zobrazuje podil znacek cigaretovych papirkii na trhu v kategorii kratké papirky
v roce 2021. Znacka Vazky zaujimala vice nez polovinu trhu se svym podilem 50,56 %.
Nasledovala znacka Mascotte, ktera zaujimala mirn€¢ pfes jednu Ctvrtinu trhu se
svym podilem 25,91 %. Zadné dalsi znaGce se v kategorii kratkych papirkd v roce 2021
nepodartilo ziskat pfes 10 % trhu. Po znacce Mascotte nasledovaly znacky Smoking s
8,11 %, OCB s 5,88 %, Gizeh s 5,72 %, Prague Papers s 0,64 % a RAW s 0,32 %. Zbyvajici

Cast trhu, ktera Cinila 2,86 % zastupovaly jiné méné vyznamné znacky papirkd.
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Graf ¢ 3 — Procentudlni zastoupeni znacek dlouhych cigaretovych papirki na trhu

v roce 2021
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Zdroj: Data spolecnosti TTI — vlastni zpracovani

Graf ¢. 3 zobrazuje podil znacek cigaretovych papirkli na trhu v kategorii dlouhé papirky
v roce 2021. Nadpolovi¢ni podil na trhu zaujimala znacka OCB s 53,71 %. Nasledovala
znacka Smoking se 17,74 % a znacka Mascotte s 13,12 %. Ostatni znacky mély jiz vyrazné
niz§i procentudlni zastoupeni. Znacka Prague Papers méla podil 3,4 %, znacka RAW

2,07 % a zbyvajicich 8,87 % jiné méne vyznamné znacky.

48



Graf ¢. 4 — Procentudlni zastoupeni znacek cigaretovych papirki na trhu

v roce 2021
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Zdroj: Data spolecnosti TTI — viastni zpracovdni

Graf €. 4 vyobrazuyje trh s cigaretovymi papirky v roce 2021 jako jeden celek bez rozdé€leni
papirkti na kratké a dlouhé. Nejvétsi podil na trhu méla znacka OCB, ktera zaujimala
32,99 %. Nasledovaly znacky Vazky s 22,52 %, Mascotte s 18,66 % a Smoking s 13,57 %.
Zbyvajici znacky mély procentualni zastoupeni jiz vyrazné nizsi. Gizeh 2,48 %, Prague

Papers 2,2 % a RAW 1,31 %, zbylych 6,27 % zastupovaly jiné méné vyrazné znacky.
5.1.2 Vysledky pruzkumu konkurence na trhu v roce 2022

Vysledky vyzkumu za rok 2022 byly graficky znazornény stejnym zptisobem jako v roce
2021 v nasledujicich ¢tytech grafech, aby byly snadno porovnatelné mezi sebou a bylo jasné

vidét, zda doslo k néjakému vyvoji v Case a piipadné k jakému.
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Graf. ¢. 5 — Zastoupeni znacek cigaretovych papirku na trhu v roce 2022
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Zdroj: Data spolecnosti TTI — viastni zpracovdni

Graf ¢. 5 zobrazuje zastoupeni znacek cigaretovych papirka na ¢eském trhu v absolutnich
Gislech — tedy piimo v po&tu papirkd za rok 2022. Zluta barva opét oznaduje kratké papirky,
modra dlouhé papirky a ¢ervena papirky celkem. Z grafu je jasné viditelné ze mezi kratkymi
papirky vedly znacky Vazky a Mascotte. Mezi dlouhymi papirky vyrazné prevySovala
znacka OCB, za kterou nasledovaly znacky Smoking a Mascotte. Graf je velmi podobny
grafu €. 1, ktery zobrazuje predchazejici rok a je tedy jasné, ze k zadnym vyraznym zménam
na trhu meziro¢né nedoslo. V roce 2022 v grafu navic piibyla znacka Blue Magic, které se
podarilo posilit a prekrocila hranici 1% podilu na trhu, aby byla posuzovana samostatn¢,

nikoliv v kategorii Ostatni, kde jsou znacky, které 1% podilu na trhu nedoséhly.
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Graf ¢. 6 — Procentudlni zastoupeni znacek kratkych cigaretovych papirkit na trhu

v roce 2022
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Zdroj: Data spolecnosti TTI — viastni zpracovdni

Graf ¢. 6 zobrazuje podil znacek cigaretovych papirkii na trhu v kategorii kratké papirky
v roce 2022. Znacka Vazky stejné jako v roce 2021 1 v roce 2022 zaujimala vice nez polovinu
trhu s podilem 51,91 %. Nasledovala znacka Mascotte se svym podilem 27,87 %. Zadné
dalsi znacce se v kategorii kratkych papirkti ani v roce 2022 nepodafilo ziskat pres 10 %
trhu. Po znacce Mascotte se dale umistily znacky Smoking s 6,6 %, Gizeh s 5,32 %, OCB
s 4,89 %, Prague Papers s 0,43 % a RAW s 0,21 %. Zbyvajici ¢ast trhu, ktera ¢inila 2,77 %
zastupovaly jiné méné vyznamné znacky papirkt. Poradi znacek bylo velmi podobné jako

v roce 2021, s tim rozdilem, ze znacce Gizeh se podarilo ziskat vétsi podil nez znacce OCB.
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Graf ¢ 7 — Procentudlni zastoupeni znacek dlouhych cigaretovych papirki na trhu

v roce 2022
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Graf ¢. 7 zobrazuje podil znacek cigaretovych papirkt na trhu v kategorii dlouhé papirky
v roce 2022. Znacka OCB v tomto roce nedosahla nadpolovi¢niho podilu jako v predeslém
roce, jelikoz jeji podil poklesl na 47,87 %. Nasledovaly znacky Smoking se 17,18 % a
Mascotte s 14,1 %. Ostatni znacky dosahly jiz vyrazn€ nizsiho procentualniho zastoupeni.
Znacka Prague Papers méla podil 4,11 %, znacka RAW 2,79 %, znacka Blue Magic 2.35 %
a znacka Gizeh 0,29 %. Zbyvajicich 10,13 % tvotily jiné méné vyznamné znacky. V grafu
se navic oproti roku 2021 objevily znacky Gizeh a Blue Magic, které v roce 2021 zastoupeny

mezi dlouhymi papirky nebyly.
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Graf ¢. 8 — Procentudlni zastoupeni znacek cigaretovych papirki na trhu

v roce 2022
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Zdroj: Data spolecnosti TTI — viastni zpracovdni

Graf ¢. 8 zobrazuje trh s cigaretovymi papirky v roce 2022 jako jeden celek bez rozdé€leni
papirkt na kratké a dlouhé. Nejvétsi podil na trhu méla stejn€ jako v roce 2021 znacka OCB,
ktera zaujimala 30,32 % trhu. Nasledovaly znacky Vazky s 21,89 %, Mascotte s 19,72 % a
Smoking s 12,86 %. Zbyvajici znacky s vyrazné niz§im procentudlnim zastoupenim byly
Prague Papers s 2,61 %, Gizeh s 2,35 %, RAW s 1,74 % a Blue Magic s 1,39 %. Zbyvajicich
7,12 % tvorily jiné méné podstatné znacky. V grafu se nové oproti roku 2021 vyskytuje
znacka Blue Magic, ktera dosahla podilu pfes 1 %. Dalsi zména, ke které doslo je, Ze znacka
Prague Papers dosahla vétsiho podilu nez znacka Gizeh, jinak bylo poradi podilti znacek

stejné jako v roce 2021.
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5.1.3 Srovnanilet 2021 a 2022

V nasledujicich grafech je prehledné porovnavano procentudlni zastoupeni znalek
cigaretovych papirki na ¢eském trhu mezi lety 2021 a 2022 ve vSech tfech kategoriich,
s kterymi bylo v prizkumu pracovano, tedy papirky kratké, dlouhé a celkem.

Graf ¢ 9 — Srovndni procentudlniho zastoupeni znacek kratkych cigaretovych

papirkit na trhu mezi lety 2021 a 2022
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Zdroj: Data spolecnosti TTI — viastni zpracovdni

Graf €. 9 zobrazuje porovnani procentualniho zastoupeni znacek cigaretovych papirki na
trhu v letech 2021 a 2022 v kategorii kratkych papirkt. Z grafu je vidét, ze znacka Mascotte
meziro¢né posilila, a to presné o 1,96 %. Jedina konkuren¢ni znacka, které se také podaftilo
ziskat vétsi procento zastoupeni na trhu byla znacka Vazky, ktera posilila o 1,35 %. U
ostatnich konkuren¢nich znac¢ek doslo k poklesu. Podil znacky OCB meziro¢né poklesl o
0,99 %, Smoking o 1,51 %, Gizeh o 0,4 %, Prague Papers o 0,21 % a RAW o 0,11 %.
K velmi mirnému poklesu doslo i u podilu jinych méné€ vyznamnych znacek zahrnutych pod
nazvem Ostatni, a to 0 0,09 %. Mezi lety 2021 a 2022 nedoslo v kategorii kratkych papirka
k zadné zavratné zméne€. Nejvyraznéjsi posileni nastalo u znacky Mascotte, a po té Vazky a
nejvyznamnéj§i pokles u znacky Smoking, ostatni zmény nepiesahly hodnotu 1 %. Pii
zhodnoceni potadi znacek dle jejich podilu na trhu vyplynula jedina zména, kterou je ziskani

lepsi pozice znacky Gizeh na tkor znacky OCB.
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Graf ¢ 10 — Srovndni procentudlniho zastoupeni znacek dlouhych cigaretovych

papirkit na trhu mezi lety 2021 a 2022
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Graf ¢. 10 zobrazuje porovnani procentualniho zastoupeni znacek cigaretovych papirkl na
trhu v letech 2021 a 2022 v kategorii dlouhych papirkt. Z grafu je vidét, Ze znacka Mascotte
i v této kategorii meziro¢né mirné posilila, a to 0 0,98 %. Z konkuren¢nich znacek se dale
podarilo posilit znackam Vazky o 0,08 %, Gizeh o 0,29 %, Prague Papers 0 0,71 %, RAW
0 0,72 % a Blue Magic o 2,35 %. Znacky Gizeh a Blue Magic navic v roce 2021 nebyly
zastoupeny vubec. Na trhu se v roce 2022 vyskytlo i1 vice malych znacek zahrnutych pod
nazvem Ostatni, a to o 1,26 %. Naopak k poklesu doslo u jediné znacky, a to u OCB, ktera
méla na trhu v obou letech nejvétsi podil. Jeji podil poklesl o celych 5,84 % a znacka tak
ztratila nadpolovi¢ni zastoupeni na trhu s dlouhymi papirky. I v kategorii dlouhych papirka
doslo k jedné zmén¢ v poradi znacek dle jejich podilu na trhu, a to k takové, ze znacka Blue

Magic prekonala znacku Vazky.
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Graf ¢. 11 — Srovnani procentudlniho zastoupeni znacek cigaretovych papirkit na

trhu mezi lety 2021 a 2022
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Zdroj: Data spolecnosti TTI — viastni zpracovdni

Graf ¢. 11 znazorfiuje porovnani procentualniho zastoupeni znacek cigaretovych papirka na
trhu v letech 2021 a 2022 jakozto celku bez rozliSeni dle délky papirka. Znacce Mascotte se
na trhu s cigaretovymi papirky podarilo mezirocné posilit o 1,06 %. Z konkurencnich znacek
posilily 1 znac¢ky Prague Papers 0 0,41 %, RAW 0 0,43 % a Blue Magic 0 1,39 %. O 0,85 %
posilil 1 podil zna¢ek s méné nez 1% zastoupenim na trhu zahrnutych pod nazvem Ostatni.
K poklesu podilu doslo u znacek OCB 0 2,67 %, Vazky 0 0,63 %, Smoking 0 0,71 % a Gizeh
0 0,13 %. V poradi znacek dle jejich podilu na trhu doslo k pouze jedné zméng, a to té, ze
podil znacky Prague Papers prevysil podil znacky Gizeh. Z grafu je jasné Citelné, ze na trhu
s cigaretovymi papirky mezi lety 2021 a 2022 nedoslo k zadnym velkym zménam a slozeni

znacek bylo v obou letech velmi podobné.

Podil znacky Mascotte ve vSech tfech posuzovanych kategoriich papirkd vzrostl, coz je pro

spolecnost TTI pozitivni skutecnost.
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5.2 Diskuse k dotaznikovému Setreni

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo celkem 152 osob. Jednalo se 0 110 muzi (72,4 %) a 42
zen (27,6 %). Vékové slozeni respondentd bylo nasledujici: 86,8 % ve véku 18-29 let,
10,5 % ve véku 30-45 let, 0,7 % ve veku 46-65 let a 2 % ve véku 66 a vice let. Nejvyssi
dosazené vzdélani respondenti bylo v tomto sloZeni: 7.2 % zakladni, 4,6 % stfedni nebo
sttedni odborné bez maturity 1 vyucniho listu, 11,2 % stfedni odborné s vyucnim listem,

61,8 % stiedni odborné s maturitou, 2 % vyssi odborné a 13,2 % vysokoskolské.

Nejvice dotazovanych uvedlo, ze maji 3 az Sletou zkuSenost suzivanim cigaretovych
papirkt, a to celych 40,8 %, dale 31,6 % uvedlo 0 az 2letou zkuSenost, 15,8 % uvedlo

6-10letou zkuSenost a zbyvajicich 11,8 % zkuSenost 11 a vice let.

Znalost znacky Mascotte projevilo celkem 81,6 % dotazovanych, zbyvajicich 18,4 % se se
znaCkou Mascotte doposud nesetkalo. Z respondentt, ktefi znali znacku Mascotte, kterych
v absolutnim ¢isle bylo celkem 124 déle 77,4 % védélo, ze znacka Mascotte vyrabi 1 dlouhé

papirky, zbylych 22,6 % znalo pouze papirky kratké.

Celkem 54 % dotazovanych se znalosti znacky Mascotte se setkalo s propagacnim tymem
na né€jakeé akci, 89,6 % téchto respondenti setkani hodnoti pozitivné a 10,4 % spiSe pozitivné.
Nikdo z respondentt neuvedl zadnou jinou z nabizenych moznosti, které znély: , neutralng,
spiSe negativné a negativné“. Z respondentd, ktefi se setkali s promo tymem 98,5 %
Mascotte papirky vyzkouselo, u téch, ktefi se s promo tymem nesetkali je Cislo o néco nizsi,

ato 77,2 %.

Z dotazniku dale vyplynulo, ze 40,1 % dotazovanych si nékdy vS§imlo obrandovaného auta
Mascotte. Spolecnost TTI auta nechala polepit az v poslednich dvou letech a nebylo
zpocCatku jisté, zda tato investice bude mit né&jaky vysledek, takze podil 40,1 % se da
povazovat za uspokojivy. Na to, ze si lidé aut vSimaji, méa dozajista vliv i vyhlasena akce
prostfednictvim radia Spin o moznosti ziskat papirky zdarma, pokud si o né zdjemce u auta

fekne.
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Faktor, na kterém by se dalo urcité zapracovat je dostupnost papirka pro koncové zakazniky.
Ze 124 respondentd, ktefi Mascotte papirky znaji uvedlo 75 %, Ze jsou v jejich okoli bézné
dostupné a 25 %, ze v okoli dostupné nejsou. Jedna Ctvrtina je pomérné vysokeé Cislo, které

by se dalo snizit, pokud firma ucini kroky v oblasti distribuce svych produktu.

V prazkumu se také prokazalo, ze vétSina uzivatell cigaretovych papirka ocenuje uzavirani
papirki na magnet, které je pro znacku Mascotte specifické. V dotazniku uvedlo 73,7 %
respondentu, ze magnetické uzavirani povazuji za praktické, 17,8 %, Ze na tuto problematiku

nema nazor a 8,6 %, ze takovéto uzavirani za praktické nepovazuji.

Graf ¢. 12 — Nazor zakazniki na kvalitu Mascotte papirki

Povazujete Mascotte papirky za kvalitni?
110 odpovédi

® Ano
@ Spise ano
Spise ne

® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovdni

V grafu Cislo 12 je zobrazen nazor zakazniku na kvalitu cigaretovych papirki Mascotte.
Vétsina respondentti ji hodnotila kladné. Pouhych 3.6 % oznacilo moznost ,,SpiSe ne“ a
moznost ,,Ne“, neuvedl nikdo. Z grafu je tedy jasné, ze dotazovani povazuji Mascotte za

kvalitniho vyrobce cigaretovych papirka.
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Graf ¢. 13 — Nazor zakazniki na design Mascotte papirkii
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Graf €. 13 znazornuje pohled dotazovanych zakaznikd na design papirk(it Mascotte. Design
byl stejné jako kvalita hodnocen velmi kladné. Celkem 50,8 % respondenti na otazku, zda
se jim design libi, odpovédé€lo, ze ano a 40,3 %, ze spiSe ano. Zbyvajicich 8,9 % hodnotilo

design zaporng.

Graf ¢. 14 — Nazor zakaznikii na cenu Mascotte papirki

Cenu Mascotte papirk( povazuji za:
124 odpovédi

@ Nizkou
@ Adekvatni
@ Vysokou

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Graf ¢. 14 znazorriuje postoj zakazniki k cené cigaretovych papirkii Mascotte. VétSina
respondentt oznacila cenu za adekvatni, ucinilo tak 87,9 % dotazovanych. Vysoka se cena
zdala pouze 9,7 % respondentd a za nizkou ji povazovalo pouhych 2,4 %. Z grafu se da tedy

soudit, ze cena Mascotte papirki je nastavena na optimalni vysi.
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Graf ¢. 15 — Preference zakazniki na nové produkty znacky Mascotte
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124 odpovédi

Ochucené papirky 57 (46 %)
Pruhledné papirky 49 (39,5 %)
Stfedné dlouhé papirky (tfi étvr... 40 (32,3 %)
Zadny z uvedenych 9(7,3 %)
king size 4 (3,2 %)

Blunty 3(2,4 %)

Siroké papirky| —1 (0,8 %)

o] 20 40 60

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Graf Cislo 15 zobrazuje preference zakaznikt na navrhy novych produktd, které znacka
Mascotte jesté nevyrabi, nebo nejsou dostupné v Ceské republice. Celych 46 % respondentl
uvedlo, ze by mélo zajem o ochucené papirky, druhy nejvétsi zajem byl o papirky prihledné
neboli na bazi prirodni celuldzy. O tento typ produktu projevilo zajem 39,5 % dotazovanych.
Nasledoval 32,3% zajem o stfedné dlouhé papirky. Jiz nizsi z4jem byl o king size papirky
(Siroké papirky), ktery projevilo 4 % respondentd. Nejniz$i zajem byl o blunty, tedy o
papirky zlisovaného technického konopi nebo tabakovych listi, ktery projevilo pouze

2,4 % dotazovanych.
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Graf ¢. 16 — Spokojenost zakazniki s Mascotte papirky

Jak jste byl/a s papirky Mascotte spokojen/a?
110 odpovédi

40
34 (30,9 %)

30
23 (20,9 %)
21 (19,1 %)

20 17 (15,5 %)

5 (4,5 %) 65,5 %)
2(1.8 %) 2(1.8%)

0 (0 %) 0(0 %)

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Z grafu €. 16 vyplyva, ze vétsina respondentu, ktefi vyzkouseli papirky znacky Mascotte,
s nimi byli na skale od 1 do 10 spisSe spokojeni. 30,9 % respondentd oznacilo cislo 10, které
znazorfiuje naprostou spokojenost, naopak cislo 1, znacici naprostou nespokojenost
neoznacil nikdo. SpiSe pozitivni hodnoceni na ¢asti Skaly od 6 do 10 oznacilo 88,2 %

respondentu, spiSe negativnéji hodnotilo jen 11,8 % dotazovanych.

Spokojenost zakaznika s jednotlivymi druhy papirkti znacky Mascotte se velmi podobala
celkové spokojenosti viz graf ¢. 16. V Setfeni se nevyskytly zadné vykyvy a vSechny
konkrétni druhy papirkd byly hodnoceny spiSe pozitivné. Podrobny graf znazoriujici

spokojenost zakaznikli s konkrétnimi druhy papirkii se nachazi v priloze ¢. 2.
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Graf ¢. 17 — Mista setkani zakazniku s propagacnim tymem

Na jaké akci jste se s propagacnim tymem Mascotte setkal/a?

67 odpovédi
Ledarny Open Air (Ledarny Bra... 38 (56,7 %)
Mystic Sk8 Cup Stvanice 19 (28,4 %)
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Erem tour 11 (16,4 %)
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Néplavka / Stalin Letna 15 (22,4 %)
Roxy 1(1,5 %)
Neveres 1(1,5 %)
Unyfest 1(1,5 %)
Neveres v Roxy 1(1,5 %)
Pred klubem Storm 11,5 %)
0 10 20 30 40

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Graf €. 17 znazoriiuje mista, na kterych se respondenti setkaly s propagacnim tymem
Mascotte. Nejvice dotazovanych se s promo tymem setkalo v Ledarnach Branik na Open Air
festivalu, nasledné na Cannafestu, na Mystic Sk8 Cupu na Stvanici a na Naplavce nebo
Stalinu Letna. Dalsi v poradi byl Machac festival a Erem tour. Ve znatelné mensi mife pak

na koncerté Nevere§ v Roxy, na Unyfestu a na akci klubu Storm.
Nasleduyjici grafy €. 18 az 20 se zabyvaji obecnymi preferencemi uzivatel cigaretovych

papirkt. Zkoumaji to, kde zakaznici nejCast€ji papirky nakupuji, na zaklade, jakych faktora

se rozhoduji o koupi konkrétniho produktu a jaky druh papirkd upfednostiiuji.

62



Graf ¢. 18 — Zakaznické preference mist nakupu cigaretovych papirki

Kde cigaretové papirky nakupujete?

152 odpovédi

Trafika

Benzinova pumpa
E-shop

Growshop
Veletrhy

Vederka

Nekupuju, z akci

Albert

135 (88,8 %)
48 (31,6 %)
15 (9,9 %)
26 (17,1 %)
18 (11,8 %)
96 (63,2 %)
10,7 %)
10,7 %)
1(0.7 %)
50 100 150

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Graf ¢. 18 znazoriiuje mista, kde zakaznici nejCastéji nakupuji cigaretové papirky.

Nejcetnéjsi odpovédi, kterou uvedlo 88,8 % respondenti byla trafika, poté vecerka s

63,2 %. Se znateln€ nizSim procentualnim zastoupenim nasledovaly benzinové pumpy,

growshopy, dale veletrhy, e-shopy a jiné.

Graf ¢. 19 — Zakaznické preference na druh cigaretovych papirkii

Jaky druh papirk( preferujete?

152 odpovédi

@ Kiasické bélené
@ Nebélené (brown)

Organické (hemp)
@ Ochucené

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Z grafu €. 19 je mozné vycist preference zakaznikt na zakladni druhy cigaretovych papirkd,

které jsou v CR dostupné. Nejvice preferované byly v Seteni klasické b&lené papirky, které

uvedlo 61,8 % respondentt, dale Organické konopné papirky s 18,4 %, poté nebélené

papirky s 14,5 % a nakonec ochucené papirky, které uvedlo zbyvajicich 5,3 % respondentd.
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Graf ¢. 20 — Faktory ovlivitujici rozhodovani zakazniki pri nakupu papirki
Co je pro Vas rozhodujici pfi nékupu cigaretovych papirka?

100
B Ne I Spise ne Spideano [ Ano
75
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25

Cena Design Znacka Obsah filtrt v baleni Kvalita Doporuceni

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Graf ¢. 20 se zabyva problematikou faktort, které zakaznika ovliviiuji pfi nakupu
cigaretovych papirkli. Z grafu je na prvni pohled jasné, ze nejdilezitéjsi je pro uzivatele
papirkt kvalita, u které na otazku, co je pfi nakupu cigaretovych papirkid rozhodujici vyrazné
prevysSuje odpovéd ,, Ano“. Dalsimi faktory, které pii nakupu papirka hraji roli jsou obsah
filtrd v baleni a znacka. Mensi vyznam ma pro zakazniky doporuceni a design a nejméné

rozhodujici je cena papirki.
5.3 Vysledky polostrukturovanych rozhovoru

Z rozhovoru s uzivateli cigaretovych papirka vyplynulo, ze pii nakupu papirka nerozhoduje
ani tak cena papirku, ale spiSe jejich vlastnosti, kvalita a dostupnost. VSichni respondenti
uvedli, e jsou spokojeni se znackou, kterou uZivaji, tudiz 1ze soudit, ze trh s papirky v Ceské

republice je velmi dobfe rozvinuty.

Na produktech znacky Mascotte respondenti nejvice ocefuji uzavirani na magnet, které
zminilo pét z Sesti dotazovanych. Dalsimi ocefiovanymi vécmi je jejich kvalita a design,
které uvedli tfi respondenti. Jeden dotazovany navic uvedl, Ze je rad za Siroky sortiment

produkti, které znacka Mascotte vyrabi.
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Na druhé strané jako nejvétsi nedostatek Mascotte papirkt respondenti uvadéli lepidlo. Tti
dotazovani zminili, ze lepidlo dlouho schne a ocenili by, kdyby se ¢as potifebny na zaschnuti
lepidla zkratil. Jeden z respondentl, ktefi tento problém zminili, byl i pfesto spokojenym
uzivatelem Mascotte papirki, avSak dva respondenti tento fakt uvedli jako hlavni davod,

proc jim papirky konkuren¢ni znacky vyhovuji vice a Mascotte nepouzivaji.

Z rozhovoru dale vyplynulo, Ze na potencionalni zakazniky velice dobife pisobi aktivity
promo tymu na propagaénich akcich pofadanych od roku 2021. Ctyfi respondenti uvedli, ze
se s promo tymem setkali a vSichni tuto zkuSenost hodnotili jako pozitivni. Dva z téchto
Ctyfech respondentt se navic prave diky setkani s propaga¢nim tymem o znacce Mascotte

dovédéli, jelikoz ji predtim neznali.

Vsichni dotazovani uzivatelé Mascotte papirkd uvedli, ze byli spokojeni se vSemi druhy
papirkt, které vyzkouseli. Jedina vyhrada padla na Mascotte papirky Hemp, které se dle
jednoho z respondent pfi manipulaci trhaly. Jiny respondent zminil, ze jediné, co by
vylepsil na 50kusovych kratkych papircich by byl zptsob uzavirani, jelikoz u téchto papirkt
neni magnetické. Nikoho nenapadla zadna jina vyhrada ¢i navrh na zlepSeni stavajicich

produktti.

Na otazku, zda existuje néjaky typ papirkt, ktery Mascotte nevyrabi a dotazovany by o néj
jevil zajem, odpovedél kazdy z uzivateli Mascotte jinak. Padly tedy tii navrhy na produkt,

a to prahledné papirky, ovocné papirky a stiedné dlouhé papirky s filtry.

Ctyfi respondenti uvedli, Ze na prodejné, kde papirky b&zné nakupuji, jsou papirky znacky
Mascotte dobfe viditelné. Jednalo se o trafiky Relay, Valmont a Traficon. Dva respondenti
uvedli, ze Mascotte papirky na prodejné viditelné nejsou. Tito respondenti uvedli jako
posuzované misto vecerku a trafiku Geco. Problém, ze Mascotte papirky v trafikach Geco

vubec neprodavaji, zaznél celkem ve tfech rozhovorech.
Poslednim dualezitym zjisténim plynoucim z rozhovoru s uzivateli konkurenc¢nich znacek je

ten, ze dva ze tii respondentt by byli ochotni zménit pouzivanou znacku papirka v piipadé,

ze by objevili papirky, které by jim vyhovovaly Iépe.
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5.4 Navrhy na zlepSeni nastroju marketingového mixu

Z provedeného prizkumu zakaznickych preferenci prostfednictvim dotaznikového Setfeni a
polostrukturovanych rozhovori vyplynulo nékolik nedostatkti v marketingovém mixu

spolecnosti TTL, které by se daly odstranit pomoci nasledujicich navrha.

Celych 25 % respondentt v dotaznikovém Setfeni uvedlo, ze cigaretové papirky Mascotte
nejsou v jejich okoli dostupné. V rozhovorech uzivatelé cigaretovych papirki zmifiovali
problém, Ze se Mascotte papirky neprodavaji v trafikach Geco. Re§enim tohoto problému by
bylo, kdyby spole¢nost TTI rozsifila distribuci pravé do trafik koncernu Geco, jehoz
pobodky jsou po celé CR hojné rozsifené. Dale by bylo vhodné se vice zamé&fit i na malé
vecerky, kde zdkaznici papirky Casto nakupuji. Jestlize by se spole¢nosti TTI podafilo
rozsifit distribuci do téchto mist, pravdépodobné by doslo ke zvyseni prodeji, nartastu trzeb

a zvysilo by se i pohodli zakaznikd, pro které by Mascotte papirky byly dostupnéjsi.

V oblasti propagace se komunikacni mix spolecnosti ukazal jako velmi G¢inny. Jediny navrh
na zlepSeni v této oblasti je, ze by se spoleCnost mohla vice zaméfit na propagaci
prostfednictvim socialnich siti. Z této sféry vyuziva pouze platformy Instagram, avSak
v soucasnosti je velmi popularni socialni sit’ TikTok, ktera ma znatelné vétsi dosah. Stejné
ptispevky, které sdili na svém instagramovém uctu, by mohla publikovat i na TikToku, kde

je uvidi mnohonasobné vétsi pocet lidi.

Prostfednictvim rozhovorti byl nalezen jeden v celku zasadni nedostatek na produktech
Mascotte. Zakaznici si stézovali na to, ze lepidlo na papircich schne pomalu a pro nékteré je
prave tato skuteCnost davodem, pro¢ radéji pouzivaji produkty konkurenénich znacek. To,
ze arabska guma, ktera je na Mascotte papircich uzita jako lepidlo, schne déle, je fakt a
nejedna se o pouhy pocit nékterych zakazniki. Problém by se tedy dal vyfesit zménou
pouzivaného lepidla, a namisto arabské gumy by se dal pouzit naptiklad dextrin, ktery schne
rychleji a jedna se taktéz o prirodni latku, takze by spolecnost zlepsila vlastnosti papirka a

zaroven nenarusila jejich 100% pftirodni ptivod.
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Zakaznici v dotaznikovém Setfeni projevili pomérné vysoky zajem o tii typy papirku, které
znacka Mascotte doposud nevyrabi nebo je nedistribuuje v Ceské republice. Jednalo se o
ochucené papirky, o pruhledné celulozové papirky a o stfedné dlouhé papirky (tfictvrtecni
délky dlouhych papirk®). Konkurenéni ochucené papirky jsou v CR dostupné ve vétsing
growshopt a specializovanych prodejnach, avSak bézné v trafikach, vecerkach a jinych
obchodech k dostani nejsou. Papirky stfedné dlouhé a prihledné celul6zové jsou na Ceském

trhu spiSe vzacnosti a k sehnani jsou skutecné malo kde.

Na zékladeé téchto skutecnosti se da predpokladat, ze by se spolecnosti TTI vyplatilo
distribuovat stfedné dlouhé papirky do CR, jelikoz Mascotte tento druh papirkd vyrabi,
avSak doposud nejsou dostupné na ¢eském trhu. Zda by se spolecnosti vyplatila investice do
nové technologie vyroby na ochucené a prahledné celulozové papirky, by bylo tfeba
provedeni dikladné financ¢ni analyzy nakladnosti této nové technologie, avSak z prizkumu
zakaznickych preferenci vyplyva, Ze mezi uzivateli cigaretovych papirkt by o tyto produkty
na Ceském trhu zajem byl, takze by bylo vhodné tuto analyzu provést a nasledné se na

zakladeg jejich vysledkli rozhodnout, zda nové typy papirkll vyrabét ¢i nikoli.
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6 Zavér

Tato bakalarska prace se zabyvala problematikou marketingového mixu. Teoreticka Cast
vychazela z odborné literatury a definovala dalezité marketingové pojmy, ze kterych prace
vychazela. Praktickd Cast se zabyvala konkrétni vybranou spole¢nosti Tobacco Trading
International Czechoslovakia spol. s r.0. a tou distribuovanou znackou Mascotte. Pro ucely
ziskani potfebnych dat bylo vyuzito prizkumu konkurence na trhu, dotaznikového Setfeni a
polostrukturovanych rozhovort. Na zakladé zjisténych informaci bylo zkoumano postaveni

znaCky Mascotte na ¢eském trhu a postoje zakaznika.

Prostfednictvim priazkumu konkurence na trhu bylo zjisténo, ze znaCka Mascotte ma na trhu
pomeérné dobré postaveni a v obou zkoumanych letech 2021 1 2022 se umistila mezi ¢tyfmi
prednimi vyrobci cigaretovych papirkii. V kategorii kratkych papirkti byla v obou letech na
druhém misté, v kategorii dlouhych papirk na tfetim misté a celkové na trhu s cigaretovymi
papirky obsadila téz tfeti misto. Oproti roku 2021 navic v roce 2022 vzrostl procentualni
podil zastoupeni znacky Mascotte na trhu ve vS§ech zminénych kategorii, coz znamena, ze se
postaveni znaCky meziro¢né zlepSilo, a to je pro spoleCnost TTI zadana skutecnost.
Nejveétsimi konkurenty znacky Mascotte v kategorii dlouhych papirkt jsou znacky OCB a
Smoking a v kategorii kratkych papirka znacka Vazky.

Dotazovanim skrze dotaznikové Setfeni a polostrukturované rozhovory byly dale zkoumany
postoje a preference zakazniku. Z Setfeni vyplynulo, ze zakaznické rozhodovani pfi nakupu
je vyrazné ovliviiovano kvalitou a vlastnostmi produktu, kdezto cena je pro zakazniky
podstatné méné vyznamnym faktorem a nemd na rozhodovani zasadni vliv. Dal§im
dilezitym zjiSténim bylo, ze zakaznici nejCastéji nakupuji cigaretové papirky v trafikach a

ve veCerkach, takze praveé tato mista jsou zasadni pro zajisténi dostupnosti produktu.

Z odpovédi respondenttl na otazky tykajici se znacky Mascotte vyplynulo, ze znalost znacky
mezi zékazniky je pomérmné vysoka a dosahuje 81,6 %. Podstatnou informaci je také to, ze
zakaznici jsou se znackou pomeérneé spokojeni, hodnoti ji pozitivné a povazuji ji za kvalitniho

vyrobce cigaretovych papirku.
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Cena cigaretovych papirkid znaCky Mascotte byla zakazniky hodnocena vétSinové jako
adekvatni, a navic se jedna o nastroj marketingového mixu, ktery se ukazal jako nepfilis
vyznamny pro zakaznické rozhodovani na trhu s cigaretovymi papirky. Jedna se tedy o bod
marketingového mixu, na kterém v prizkumu nebyly nalezeny zadné nedostatky, které by

byly pficinou nespokojenosti zakaznik( ¢i nizsich prodeju.

Z dotazli na dostupnost Mascotte produktti vyplynulo, Ze v oblasti distribuce by spolecnost
TTI mohla ucinit kroky, které by zajistily vétsi dostupnost produktt pro koncové zakazniky,
jelikoz 25 % respondentt uvedlo, Ze Mascotte papirky nejsou dostupné v jejich okoli, a to
je pomérné vysoké Cislo. Nejvétsim zjisténym nedostatkem byl fakt, ze cigaretové papirky

Mascotte nejsou k dostani v trafikach koncernu Geco.

Dle zjisténych nazorti zakaznikti na propagacni tym Mascotte doslo k objeveni skutecnosti,
ze zékaznici maji s promo tymem velmi pozitivni zkuSenosti a tym odvadi kvalitni praci,
ktera ma vysledky. Zakaznici v prizkumu hojné ocenovali vzorky zdarma, soutéze a celkové
vystupovani a ptisobeni hostesek a promotéra. Nekteti respondenti se pravé prostrednictvim
pisobeni promo tymu na akcich o znacce Mascotte dovédéli a rozhodli se papirky této
zna€ky pouzivat. Spoty na radiu Spin, které informovaly o akci, ze kdo odchyti Mascotte
auto, ziska papirky zdarma, dle zpétné vazby obchodnich zastupct, téz na zakazniky
zapusobily a nadSené€ této akce vyuzivali. Celkovy komunika¢ni mix spoleCnosti v letech

2021 a 2022 se osvedcil jako ucinny.

Produkty znacky Mascotte zakaznici ve velké mife hodnotili jako kvalitni. Hojné ocefiovali
uzavirani cigaretovych papirkli na magnet, kterym se znacka Mascotte pysni a celkovy
design produkti téz ziskal v celku pozitivni hodnoceni. Osvéd¢il se Siroky sortiment
produktt, ve kterém si témér kazdy zakaznik dokaze najit ten, ktery praveé jemu vyhovuyje.
Na druhé strané z rozhovord vyplynulo, ze néktefi zakaznici jsou nespokojeni s tim, ze

lepidlo na Mascotte papircich schne déle a ocenili by zrychleni tohoto procesu.

Zakaznici v dotaznikovém Setfeni projevili zajem o nékteré typy papirkl, které znacCka
Mascotte doposud nevyrabi nebo je nedistribuuje v CR. Pomérné vysoky zajem byl o
ochucené papirky, ktery uvedlo 46 % respondentt, o prihledné celul6zové papirky, ktery

uvedlo 39,5 % respondentu a o stfedn€ dlouhé papirky, jenz projevilo 39,5 % dotazovanych.
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Na zakladé prizkumu trhu, dotaznikového Setfeni a polostrukturovanych rozhovort, které
byly provedeny a rozebrany ve vlastni Casti prace, l1ze celkové vyhodnotit marketingovy mix
spoleCnosti TTI jako velmi ucinny s par nedostatky. Zjisténé nedostatky by se daly odstranit
pomoci navrhi rozebranych v posledni kapitole vlastni Casti prace a doslo by tak
k optimalizaci nastroji marketingového mixu, které by vedlo ke zvySeni trzeb a veétsi

spokojenosti zakaznikd.
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8.4 Seznam pouzitych zkratek

spol. s r. 0. — spolecnost s ru¢enim omezenym

s. — strana
¢. —cislo

ks — kusy
g — gramy

CR — Ceska republika

PVA — prazsky veletrzni areal

B2B — business-to-business (obchodni vztah mezi obchodnimi spole¢nostmi)
TTI — Tobacco Trading International

GmbH — Gesellschaft mit beschrankter Haftung (némecka obdoba spol. s . 0.)
B.V. — besloten vennootschap (nizozemska obdoba spol. sr. 0.)

PR — public relations (vztahy s vefejnosti)

CRM - customer relationship management (fizeni vztaht se zakazniky)

LLC — limited liability company (anglicky nazev pro spol. sr. 0.)
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9 Prilohy
Priloha €. 1 — Seznam hlavnich produkti znacky Mascotte

o Mascotte Slim M-Town Edition 2021
o Mascotte Slim Summer Edidion 2022
o Mascotte Slim M-Series

o Mascotte Brown

o Mascotte Organic Hemp

o Mascotte Organic Slim

o Mascotte Pink Slim M-Series

o Mascotte Rolls Extra Thin

o Mascotte Slim 66

o Mascotte Original

o Mascotte Original 100 M-Series CZ Edition
o Mascotte Extra Thin

o Mascotte Special

o Mascotte Extra Thin Organic

o Mascotte Organic 100 M-Series

o Mascotte Slim Original M-Series
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Zdroj: http://www.mascotte-czech.cz/
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Priloha ¢. 2 — Dotaznikové Setreni

Seznam otazek

Sekce 1
1. Kolik let pouzivate cigaretové papirky?

(vybér jedné moznosti)

o 0-2
o 3-5
o 6-10

o 11 avice

2. Cigaretové papirky, jakych znacek nakupujete?
(vybér vice moznosti)

o Mascotte

o OCB

o Vazky

o Smoking

o Prague Papers

o RAW

o Gizeh

o Jina ...

3. Jaky druh papirku preferujete?
(vybér jedné moznosti)

o Klasické bélené

o Nebe¢lené (brown)

o Organické (hemp)

o Ochucené
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Co je pro Vas rozhodujici pii nakupu cigaretovych papirkii?
(u v8ech faktor moznosti: Ne, Spise ne, SpiSe ano, Ano)
Cena

Design

Znacka

Obsah filtra v baleni

Kvalita

Doporuceni

Kde cigaretové papirky nakupujete?
(vybér z vice moznosti)

Trafika

Benzinova pumpa

E-shop

Growshop

Veletrh

Vecerka

Jina ...

Znate cigaretové papirky znacky Mascotte?
Ano => sekce 2

Ne => sekce 6

Sekce 2

7.

@)

o

Vite, ze Mascotte vyrabi dlouhé papirky?
Ano
Ne

Jsou ve Vasem okoli papirky Mascotte bézné dostupné?

Ano
Ne
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11

Cenu Mascotte papirkti povazuji za:
(vybér jedné moznosti)

Nizkou

Adekvatni

Vysokou

. Libi se Vam design Mascotte papirk?

Ano
SpiSe ano
SpiSe ne

Ne

. O jaky produkt byste mél/a zajem, aby jej znacka Mascotte vyrabéla?

(vybér vice moznosti)

Ochucené papirky

Priihledné papirky

Stfedné dlouhé papirky (tfi ¢tvrté dlouhého papirku)
Zadny z uvedenych

Jina ...

. Setkal/a jste se jiz s propaganim tymem Mascotte na né€jakeé akci?

Ano => sekce 3

Ne => sekce 4
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Sekce 3

13.

Na jaké akci jste se s propagacnim tymem Mascotte setkal/a?
(vybér vice moznosti)

Ledarny Open Air (Ledarny Branik)

Mystic Sk8 Cup Stvanice

Cannafest

Erem tour

Machac festival

Naplavka / Stalin Letna

Jina ...

. Jak hodnotite své setkani s propaga¢nim tymem Mascotte?

Pozitivné
Spise pozitivné
Neutralné
Spise negativné

Negativné

Sekce 4

15.

o

o

Vyzkousel/a jste jiz papirky znaky Mascotte?
Ano => sekce 5

Ne => sekce 6

Sekce 5

16.

o

o

(@)

@)

17.

Povazujete Mascotte papirky za kvalitni?
Ano

Spise ano

Spise ne

Ne
Jak jste bal/a s papirky Mascotte spokojen/a?

(Skala)
Naprosto nespokojeny/a 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Naprosto spokojeny/a
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18. Ohodnot'te svou zkusenost s uvedenymi druhy Mascotte papirk:
(u vSech druhd fotografie + moznosti: Nemam, Negativni, SpiSe negativni, SpiSe
pozitivni, Pozitivni)

o M-Town Edition

o Summer Edidion

o Original M-Series

o Brown

o Hemp

o Organic

o Pink Edition
o Rolls

o Slim 66

o Original

o CZ Edition
o Extra Thin

Sekce 6
19. Povazujete za praktické uzavirani papirkd na magnet?
o Ano
o Ne

o Nemam na to nazor

20. Vsiml/a jste si nékdy auta s polepy Mascotte?
o Ano

o Ne
21. Jaké je Vase pohlavi?

o Zena

o Muz
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22. Kolik je Vam let?
o 18-29

o 30-45

o 46-65

o 66+

23. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

o Zéakladni

o Stfedni nebo stfedni odborné bez maturity 1 vyucniho listu
o Stfedni odborné s vyu¢nim listem

o Stfedni odborné s maturitou

o Vyssi odborné

o Vysokoskolské
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Kompletni vysledky Setieni

~r oz

Kolik let pouzivate cigaretové papirky?

152 odpovédi

Cigaretové papirky jakych znacek nakupujete?

152 odpovédi

Mascotte

OoCB

Vazky
Smoking
Prague Papers
RAW

Gizeh

Juicy

Juicy Jay’s rolls
Homies papers
jiné

19 (12,5 %)

5(3,3 %)
3(2%)

2(1,3 %)

1(0,7 %)

1(0,7 %)

1(0,7 %)

20 40

Jaky druh papirkd preferujete?

152 odpovédi

18,4%

82

@ 0-2
@35

® 6-10

@ 11 avice

81 (53,3 %)
96 (63,2 %)
70 (46,1 %)

41 (27 %)

44 (28,9 %)

60 80 100

@ Klasické bélené
@ Nebélené (brown)
@ Organické (hemp)
@ Ochucené



Co je pro Vés rozhodujici pfi ndkupu cigaretovych papirk(?

100
I Ne WM spisene [0 Spigeano M Ano
50

25

Cena Design Znatka Obsah filtrt v baleni Kvalita Doporucéeni

Kde cigaretové papirky nakupujete?
152 odpovédi

Trafika 135 (88,8 %)

Benzinova pumpa

E-shop 15 (9,9 %)
Growshop 26 (17,1 %)
Veletrhy 18 (11,8 %)
Vecerka 96 (63,2 %)

Nekupuiju, z akci

Albert
0 50 100 150

Znéte cigaretové papirky znacky Mascotte?
152 odpovédi

® Ano
® \e
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Vite, Ze Mascotte vyrabi dlouhé papirky?

124 odpovédi
® Ano
® Ne
Jsou ve Vasem okoli papirky Mascaotte béZné dostupné?
124 odpoveédi
® Ano
® Ne
Cenu Mascotte papirkl povazuji za:
124 odpoveédi
@ Nizkou
@ Adekvatni
© Vysokou
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Libi se Vam design papirki Mascotte?
124 odpovédi

® Ano

@ Spise ano
@ Spise ne
® Ne

0 jaky produkt byste mél/a zajem, aby jej znacka Mascotte vyrabéla:
124 odpovédi

Ochucené papirky 57 (46 %)

Prahledné papirky 49 (39,5 %)

Stiedné dlouhé papirky (tfi &tvr... 40 (32,3 %)
Zadny z uvedenych

king size 4 (3,2 %)
Blunty 3(24%)

Siroké papirky|[ —1 (0,8 %)

Setkal/a jste se jiz s propagacnim tymem Mascotte na néjaké akci?
124 odpovédi

® Ano
® Ne
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Na jaké akci jste se s propagacnim tymem Mascotte setkal/a?

67 odpovedi

Ledarny Open Air (Ledarny Bra...
Mystic Sk8 Cup Stvanice
Cannafest

Erem tour

Machag festival
Naplavka / Stalin Letna
Roxy

Neveres

Unyfest

Neveres v Roxy

Pred klubem Storm

0

Jak hodnotite své setkani s propagacnim tymem Mascotte?

67 odpoveédi

—1(1,5 %)
—1(1,5%)
—1(1,5%)
—1(1,5 %)
—1 (1,5 %)

89,6%

—38 (56,7 %)

19 (28,4 %)

—11 (16,4 %)
—12 (17,9 %)
—15 (22,4 %)

20

Vyzkousel/a jste jiz papirky znacky Mascotte?

67 odpoveédi
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—29 (43,3 %)

30 40

@ Pozitivné
@ Spise pozitivné
@ Neutralng
@ Spise negativné
@ Negativné

® Ano
® Ne



Vyzkousel/a jste jiz papirky znacky Mascotte?
67 odpovedi

@® Ano
® Ne

* Odpovedi respondentt, ktefi se setkali s propagacnim tymem.

Vyzkousel/a jste jiZ papirky znacky Mascotte?
57 odpovédi

@® Ano
® Ne

* Odpovedi respondentl, ktefi se nesetkali s propagacnim tymem.
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PovaZujete Mascotte papirky za kvalitni?

110 odpovédi
® Ano
@ Spise ano
@ Spise ne
® Ne
Jak jste byl/a s papirky Mascotte spokojen/a?
110 odpoveédi
40
34 (30,9 %)
30
23 (20,9 %
21 (19,1 %) 2> { | %)
20 17 (15,5 %) ‘
10 5 (4,5 %) 6 (5,5 %)
0, 0,
0 (0 %) 2(1'f %) 0(0 %) 2(1'|B %)
o | \
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ohodnotte svou zkusenost s uvedenymi druhy Mascotte papirkd:
B Nemam M Negativni [0 Spise negativni [l Spise pozitivni Il Pozitivni
60
40
20
0
1. M-Town Edition 2. Summer Edition 3. Original M-Series 4. Brown 5. Hemp 6. Organic
7. Pink Edition 8. Rolls 9. Slim 66 10. Criginal 11. CZ Edition 12. Extra Thin
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PovaZujete za praktické uzavirani papirkd na magnet?
152 odpovédi

® Ano
® \e

@ Nemam na to nazor

Vsiml/a jste si nékdy auta s polepy Mascotte?

152 odpoveédi
® Ano
® Ne
Jaké je Vase pohlavi?
152 odpovédi
® Zena
® Muz

89



Kolik je Vam let?
152 odpoveédi

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
152 odpovédi

90

@ 18-29
@ 30-45
@® 46-65
@® 66+

@ Zikladni

@ Stiedni nebo stiedni odborné bez
maturity i vyuéniho listu

@ Stiedni odborné s vyuénim listem

@ Stiedni odborné s maturitou

@ \/y3si odborné

® Vysokoskolské



Priloha ¢. 3 — Polostrukturované rozhovory

Formular pro rozhovory s uzivateli znacky Mascotte

IDENTIFIKACE DOTAZOVANE/HO

Jméno:

Pohlavi:

Veék:

UVODNI CAST ROZHOVORU

e Podekovani za ochotu rozhovor podstoupit
e Ujasnéni ucelu rozhovoru

e Zminka o oéekavané délce rozhovoru

OTAZKY V RAMCI ROZHOVORU

. Jakou znacku cigaretovych papirkt pouzivate?

. Jak dlouho nakupujete cigaretové papirky této znacky?

. Pouzival/a jste nékdy cigaretové papirky jiné znacky? Pokud ano, co Vas vedlo ke
zmeng?

Co Vas presvédcilo pouzivat cigaretové papirky prave této znacky?

Co nejvice ocetiujete na cigaretovych papircich znacky Mascotte?

S jakymi konkrétnimi druhy papirki znacky Mascotte mate zkuSenost, a jak je
hodnotite?

. Je podle Vas na cigaretovych papircich znaCky Mascotte néco, co by se dalo
vylepsit?

. Je n¢jaky typ cigaretovych papirkd, které znacka Mascotte nevyrabi a vy byste jej
nakupoval/a?

. Jsou pro Vas cigaretové papirky znacky Mascotte dobte viditelné na prodejné, kde

nakupujete?

10. Napada Vas néco, co byste chtél/a dodat a nebylo dosud feceno?
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Formular pro rozhovory s uzivateli konkurenénich znaéek

IDENTIFIKACE DOTAZOVANE/HO

Jméno:

Pohlavi:

Veék:

UVODNI CAST ROZHOVORU

Podekovani za ochotu rozhovor podstoupit
Ujasnéni ucelu rozhovoru — podklad pro mou bakalafskou praci

Zminka o o¢ekavané délce rozhovoru

OTAZKY V RAMCI ROZHOVORU

8.
9.
10.

. Jakou znacku cigaretovych papirkt pouzivate?

Jak dlouho nakupujete cigaretové papirky této znacky?

Pouzival/a jste nekdy cigaretové papirky jiné znacky? Pokud ano, co Vas vedlo ke
zmeng?

Co Vas presvédcilo pouzivat cigaretové papirky prave této znacky?

Jste se soucCasné uzivanou znackou cigaretovych papirka plné€ spokojeny/a?
Vyzkousel/a jste nékdy cigaretové papirky znacky Mascotte? Pokud ano, jak jste
s nimi byl/a spokojeny/a?

Jste otevieny/a pripadné zméné€, pokud by Vam cigaretové papirky jiné znacky
vyhovovaly vice?

Co by Vas presvédcilo, abyste cigaretové papirky znacky Mascotte zacal/a pouzivat?
Vsimate si cigaretovych papirkt znacky Mascotte na prodejn€, kde nakupujete?

Napada Vas néco, co byste chtél/a dodat a nebylo dosud feceno?
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Konkrétni odpovédi respondentu

Respondent €. 1

Tomas G., muz, 22 let

1.
2.
3.

10.

Jakou znacku cigaretovych papirka pouzivate? ,,Mascotte

Jak dlouho nakupujete cigaretové papirky této znacky? ,.8 mésicu “

Pouzival jste nékdy cigaretové papirky jiné znacky? Pokud ano, co Vas vedlo ke
zmeéng?

,wAno, OCB. Meél jsem moznost vyzkouSet novou znacku, kterou jsem drive neznal.
Co Vas presvédcilo pouzivat cigaretové papirky prave této znacky?

,,Dobra zkuSenost s promo tymem a naslednd spokojenost se vzorkem, ktery jsem od
nich dostal zdarma.

Co nejvice ocetiujete na cigaretovych papircich znacky Mascotte?

,, Uzavirdni na magnet, tloustku papirku a celkové se mi libi design papirkii.

S jakymi konkrétnimi druhy papirki znacky Mascotte mate zkuSenost, a jak je
hodnotite?

., Zkusil jsem M-Town, Summer, klasické M-Series, Pink, Rolls, Hemp a Amsterdam.
Se vSemi az na Hemp jsem byl spokojeny. Hemp se mi trhaly v ruce a Spatné se mi
s nimi balilo. Nejvice jsem si naopak oblibil Amsterdam. “

Je podle Vas na cigaretovych papircich znacky Mascotte néco, co by se dalo
vylepsit?

., Nic mé nenapadd, moznd by akordat mohlo lepidlo lepit o néco rychleji.

Je né&jaky typ cigaretovych papirkt, které znacka Mascotte nevyrabi a vy byste jej
nakupoval?

., Rad bych vyzkouSel prithledné papirky, které v cesku celkové nejsou k sehndani.
Jsou pro Vas cigaretové papirky znacky Mascotte dobte viditelné na prodejné, kde
nakupujete?

,,Je tam velky zeleny banner Mascotte, ktery nelze prehlédnout. Primo papirky
prodavacka vyndava z pod pultu. — trafika Valmont, Zdar nad Sazavou “

Napada Vas néco, co byste chtél dodat a nebylo dosud feceno?

., Opravdu mé zaujal pristup hostesek na akci, kde jsem je potkal, a Ze jsem dostal

papirky zdarma. Mrzi mé, ze se Amsterdam edice neproddava v CR a byla k dostani

pouze na Cannafestu, oblibil jsem si je a rad bych si koupil dalsi.
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Respondent ¢. 2

Kristyna S., Zena, 23 let

1.

i

10.

Jakou znacku cigaretovych papirka pouzivate? ,,Mascotte

Jak dlouho nakupujete cigaretové papirky této znacky? ,.2 roky

Pouzivala jste nekdy cigaretové papirky jiné znacky? ,,Ne “

Co Vas presvédcilo pouzivat cigaretové papirky prave této znacky?

,, UZ dritv je pouzival i pritel, a pak jsem na koncerté dostala baleni zdarma, coz mé
mile prekvapilo, a navic slecny byly moc prijemné.

Co nejvice ocetiujete na cigaretovych papircich znacky Mascotte?

., Uzavirani na magnet, kvalitu a Siroky sortiment.

S jakymi konkrétnimi druhy papirki znacky Mascotte mate zkuSenost, a jak je
hodnotite?

., Zkusila jsem M-Town, Pink a klasické M-Series. M-Town jsou mé oblibené, maji
moc hezky design, Pink se mi libi, protozZe jsou riizové. M-Series jsou oproti nim
obycejné, ale vSechny papirky, které jsem zkusila byly kvalitni a neméla jsem Zadny
problém. “

Je podle Vas na cigaretovych papircich znacky Mascotte néco, co by se dalo
vylepsit?

., Nic mé nenapadd, jsem spokojena.

Je né&jaky typ cigaretovych papirkt, které znacka Mascotte nevyrabi a vy byste jej
nakupovala?

., Papirky s ovocnou prichuti.

Jsou pro Vas cigaretové papirky znacky Mascotte dobfe viditelné na prodejné, kde
nakupujete?

,,Ano, v§imdm si jich uz kdyz se blizim k pultu v trafice. — trafika Relay, Praha“
Napada Vas néco, co byste chtéla dodat a nebylo dosud feceno?

,,Mascotte papirky bohuzel nemaji v trafice Geco. “

94



Respondent €. 3

Mario B., muz, 27 let

1.
2.
3.

10.

Jakou znacku cigaretovych papirka pouzivate? ,,Mascotte

Jak dlouho nakupujete cigaretové papirky této znacky? , 4 roky

Pouzival jste nékdy cigaretové papirky jiné znacky? Pokud ano, co Vas vedlo ke
zmeéng?

,,Ano, Gizeh. Mascotte mi doporucil znamy. “

Co Vas presvédcilo pouzivat cigaretové papirky prave této znacky?

,,Po doporuceni jsem je vyzkousSel a lépe mi sedly. Maji hezci design a lépe se s nimi
manipuluje.

Co nejvice ocetiujete na cigaretovych papircich znacky Mascotte?

,, Uzavirani na magnet a vysokou kvalitu.

S jakymi konkrétnimi druhy papirki znacky Mascotte mate zkuSenost, a jak je
hodnotite?

., Zkusil jsem krdatké Original 50 i 100 kusové, CZ edition, dlouhé klasické M-Series.
Se vSemi jsem byl spokojeny, u krdatkych kupuji 100 ks baleni, jelikoz 50 kscnema
magnet.

Je podle Vas na cigaretovych papircich znacky Mascotte néco, co by se dalo
vylepsit?

,Magnet i na 50 ks balent kratkych papirki. *

Je né&jaky typ cigaretovych papirkt, které znacka Mascotte nevyrabi a vy byste jej
nakupoval?

,Stiredné dlouhé papirky s obsahem filtrii v baleni, mySleno trictvrtecni délka
dlouhého papirku, ale nezndm Zadnou znacku, kterd by takové vyrdbéla.

Jsou pro Vas cigaretové papirky znacky Mascotte dobte viditelné na prodejné, kde
nakupujete?

,,Ne, prodavac je vynddva z pod pultu. — vecerka v Praze

Napada Vas néco, co byste chtél dodat a nebylo dosud feceno?

¢

,,Mascotte papirky se nedaji koupit v trafikdch Geco. *
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Respondent ¢. 4

Matyas A., muz, 21 let

1.
2.
3.

10.

Jakou znacku cigaretovych papirkd pouzivate? ,OCB*“

Jak dlouho nakupujete cigaretové papirky této znacky? ,.3 roky

Pouzival jste nekdy cigaretové papirky jiné znacky?

,,Ne, obcas zkusim i jiné, ale nakupuji hlavné OCB. *

Co Vas presvédcilo pouzivat cigaretové papirky prave této znacky?

,,Maji je tiplné viude a vidél jsem je u ostatnich.

Jste se soucCasné uzivanou znackou cigaretovych papirka plné€ spokojeny? , Ano “
Vyzkousel jste nékdy cigaretové papirky znacky Mascotte? Pokud ano, jak jste
s nimi byl spokojeny?

,,Ano, dostal jsem vzorek na koncerté zdarma, coz bylo super a pouZiva je kamardd,
takze do nich nékdy balim. Jsem s nimi srovnatelné spokojeny jako s OCB. “

Jste otevieny piipadné zmeéné, pokud by Vam cigaretové papirky jiné znacky
vyhovovaly vice?

., Lak napiil, k OCB mam citovy vztah a neumim si predstavit, Ze bych je prestal
kupovat. “

Co by Vas presvédcilo, abyste cigaretové papirky znacky Mascotte zacal pouzivat?
,,Obcas si je koupim, jsou fajn, ale abych zacal kupovat vyhradné je, tak by OCB asi
muselo zkrachovat.

Vsimate si cigaretovych papirkti znacky Mascotte na prodejn€, kde nakupujete?

., Ne, vitbec je tam nemaji. — trafika Geco, Zdar nad Sdazavou

Napada Vas néco, co byste chtél dodat a nebylo dosud feceno?

., Musim uznat, Ze Mascotte papirky maji lepsi filtry nez OCB (upravovatelné rozméry
diky perforaci) a moc se mi libi zavirani na magnet. Rolovaci papirky Mascotte
(Rolls) maji lepsi systém odtrhavdni nez OCB. Mascotte je fakt kvalitni znacka,
nemiizu ji nijak shazovat, ale OCB si mé ziskalo uz diiv, nez jsem zjistil, Ze Mascotte

existuje.
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Respondent €. 5

Jan H.,

1.
2.
3.

10.

muz, 42 let

Jakou znacku cigaretovych papirkd pouzivate? ,OCB*“

Jak dlouho nakupujete cigaretové papirky této znacky? ,,8 let

Pouzival jste nékdy cigaretové papirky jiné znacky? Pokud ano, co Vas vedlo ke
zmeéng?

,,Ano, vyzkousel jsem jich hodné. Asi zvédavost, touha zkouset, co je k mani. *

Co Vas presvédcilo pouzivat cigaretové papirky prave této znacky?

., Vyhovuji mi a daji se koupit 1iplné vSude.

Jste se soucCasné uzivanou znackou cigaretovych papirka plné€ spokojeny? , Ano “
Vyzkousel jste nékdy cigaretové papirky znacky Mascotte? Pokud ano, jak jste
s nimi byl spokojeny?

,,Ano, nejsou Spamé, libi se mi jejich zpiisob uzavirani na magnet, ale vadi mi na
nich to, ze hiire lepi. Trva, nez lepidlo zaschne a mé nebavi cekat.

Jste otevieny piipadné zmeéné, pokud by Vam cigaretové papirky jiné znacky
vyhovovaly vice?

,,Ano, na OCB jsem sice za ty roky zvykly, ale kdyby se objevila znacka, ktera by mi
sedla vice a byla vSude bézné dostupnd, tak bych se zméné nebranil.

Co by Vas presvédcilo, abyste cigaretové papirky znacky Mascotte zacal pouzivat?
. Musely by lépe lepit, to je asi jediny problém, co s nimi mdm, co se tykd kvality.
Také je horsi jejich dostupnost, nemaji je vSude jako OCB, ale to se v posledni dobé
dost zlepsilo a nebyl by to zas takovy problém.

Vsimate si cigaretovych papirkt znacky Mascotte na prodejn€, kde nakupujete?
.,Ano, v poslednich letech uz ano. — trafika Traficon, Zdar nad Sdazavou

Napada Vas néco, co byste chtél dodat a nebylo dosud feceno?

,,Ne, bylo receno asi vse.
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Respondent ¢. 6

Katetina B., Zena, 31 let

1.

Eal

b

10.

Jakou znacku cigaretovych papirka pouzivate? , Vazky

Jak dlouho nakupujete cigaretové papirky této znacky? ,,5 let

Pouzivala jste n€kdy cigaretové papirky jiné znacky? , Ne, pouze jsem zkousela.
Co Vas presvédcilo pouzivat cigaretové papirky prave této znacky?

., Vyhovuji mi, jsou levné a maji je uplné vsude.

Jste se soucCasné uzivanou znackou cigaretovych papirka plné€ spokojena? ,.Ano “
Vyzkousela jste nékdy cigaretové papirky znacky Mascotte? Pokud ano, jak jste
s nimi byla spokojena?

., Ano, vyzkousela. Spatné lepily, musi se déle pockat, nez lepidlo zaschne a na to
nejsem zvykld, takze se mi cigarety rozpadaly. *

Jste oteviena pfipadné zmén€, pokud by Vam cigaretové papirky jiné znacky
vyhovovaly vice?

,,Ano, pokud by se objevily papirky, s kterymi by se manipulovalo lépe nez s Vdzkami
a zdaroven by byly stejné drahé a dostupné v kazdé trafice.

Co by Vas presvédcilo, abyste cigaretové papirky znacky Mascotte zacala pouzivat?
,,Musely by rychleji drZet slepené.

Vsimate si cigaretovych papirkt znacky Mascotte na prodejn€, kde nakupujete?
,,Ano, maji tam nékolik druhit Mascotte papirki. — trafika Relay, Praha“

Napada Vas néco, co byste chtéla dodat a nebylo dosud feceno?

,, Loni v [été (2022) jsem se setkala na koncerté s hosteskami od Mascotte a musim
Fict, Ze to byla velmi mila zkuSenost. Nechala jsem si vyménit své staré papirky za
dvoje nové. Slecny velmi zajimal muj nazor, ktery si vyslechly a sdélily mi, Ze urcité

¢

predaji pozndmky vedeni, které s postoji zdkaznikit ddle pracuje.
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