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Faktory ovliviiujici vybér znacky

Souhrn

Bakalarska prace se zamétuje na faktory, které maji vliv na postoj zakaznikli ke znackam
Marlboro a Camel a na zménu kupované znacky.

V literarni reSerSi jsou vymezeny hlavni pojmy a aspekty, které se tykaji dané
problematiky. Pfedstaven je pojem znacky, z ¢eho se znacka sklada, jaké funkce plni a jak
se li$i od brandu. Déle je pozornost vénovana historii znac¢ek Marlboro a Camel. Nakonec
je popsan proces budovani postoje a loajality ke znackdm pomoci transfert, které jsou
nasledn¢ aplikovany v analytické ¢asti prace.

Analyticka ¢ast se vénuje testovani faktorti image znacek a provedeni experimentu
pro zjisténi vlivu faktor na silu zdkaznické autosugesce. Zavér prace se zamétuje

na hodnoceni ziskanych vysledka a obsahuje doporuceni pro spolecnost Philip Morris.

Kli¢ova slova: znacka, postoj, transfer, zména, loajalita, autosugesce, cigarety



Factors affecting brand choice

Summary

The present bachelor thesis investigates factors that influence the attitude towards tobacco
brands Marlboro and Camel and result in changes while choosing a brand.

Definitions of terms and necessary aspects are provided in the theoretical part.
Firstly, it overviews the concept of brand and its components, functions and what is the
difference between brand and Trademark. Secondly, the chapter focuses on the history of
Marlboro and Camel tobacco brands. In the end of the theoretical part is describes a
process of attitude development and customer loyalty with the help of transfers, which are
used further in the analytical chapter of the thesis.

Analytical part focuses on brand image and examines the number of factors that
influence customer autosuggestion. Final part of the chapter overviews and concludes

survey results, as well as provides recommendations for Philip Morris.

Keywords: brand, attitude, transfer, change, allegiance, autosuggestion, cigarettes
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1 Uvod

Ve svété novych technologii, reklamy a internetu se jiz od détskych let buduje predstava
Clovéka o znacce 1 jeho postoj k dané znacce. Malé dit€ je pod vlivem okolniho svéta
schopno formulovat svlij nazor na produkty, ¢imz si utvafi zéklad svého budouciho

spottebitelského védomi.

Cilem firmy je prezentovat sviij vyrobek tak, aby se podafilo vytvofit ve védomi
a paméti spotiebitele ty spravné asociace. I pfi neexistenci urcitého loga na vyrobku je
spotiebitel schopen odlisit znacku z ptedlozeného vybéru zboZi na zaklad¢é specificke

barvy nebo unikatni kresby.

Cigarety jsou jednim z mala segmentii zbozi, které ve své reklamé prezentuji nejen
obraz asociujici typ cigarety pro piildkani klientl, ale také negativni slogan. V soucasné
dobé¢ celosvétovy boj proti koufeni stale pietrvava. Nejen starSi generace, ale 1 vyrobce
cigaret se snazi zabranit Sifeni koufeni cigaret mezi détmi. Rodi€e vStepuji svym détem jiz
od utlého veéku, ze koufeni mize zabijet, Ze koufeni vede k rakoviné a k mnoha dal§Sim
onemocnénim. Cigarety pak v oc¢ich déti ziskavaji negativni obraz nezddouci produktu,
ktery zkracuje délku zivota. Paradox tohoto vyrobku spocivd v tom, Ze i pfes opatrnost
a negativni postoj spolec¢nosti vii¢i koufeni mohou lidé dobrovolné pfivyknout danému

zlozvyku, a to ve véku, kdy uz sami ovladaji svij zivot.

V dnesni dob¢ predstavuje koufeni cigaret nejenom zvySeni rizika umrti, ale
1moznost dozvédét se néco o charakteru Clovéka, ktery koufi. Pfi pohledu na znacku
a chut’ koupenych cigaret Ize vyvodit, jakou znacku, jaké kvality, mékkosti nebo tvrdosti

clovek preferuje, ale také naptiklad jaky ma vztah k mode.

Nejvétsimi brandovymi giganty na trhu cigaret jsou Camel a Marlboro. Znacka
Camel vznikla o n¢kolik let diive nez Marlboro a zaznamenala diky své reklamé
neuvétitelny Uspéch. Marlboro si svou popularitu a podil na trhu muselo postupné
vybojovat. Zprvu kopirovalo reklamni vlastnosti Camel a mélo spiSe negativni popularitu,
nicméné postupem casu dosdhlo velkého uspéchu. Historicky souboj téchto znacek

pokracuje prakticky do soucasnosti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je prizkum a hodnoceni faktorti, které ovliviiuji postoje
zakaznikd ke znacce a mély vliv na vybér dvou konkuren¢nich znacek cigaret Marlboro

a Camel v letech 2015 a 2016 na prazském trhu.

Na zaklad€ prostudované odborné literatury byly zjiStény nésledujici vyzkumné

problémy a formulovany hypotézy pro praktické testovani:

Hlavni vyzkumna otdzka c¢islo 1: Kterd znacka dle historického souboje ,,Marlboro vs.

Camel* na trhu u prazskych zédkaznika vitézi?

=> Hl: Znacka 1 (Marlboro) > znacka 2 (Camel).
Hlavni vyzkumna otazka ¢islo 2: Muze postoj ke znacce a autosugesce ovlivnit ndkupni

rozhodnuti spotiebiteld?

=>» H2: Znacka a autosugesce > uspokojeni.

Hlavni vyzkumna otazka ¢islo 3: Ktera znacka dosahuje lepsich hodnot ve faktoru image?

=>» H3: Faktory image Marlboro > faktory image Camel.

Hlavni vyzkumna otazka Cislo 4: Ktera znacka Iépe uspokojuje potieby svych zakazniki?

=>» H4: Spokojenost s Marlboro > spokojenost s Camel.

Hlavni vyzkumna otazka ¢islo 5: Ktera znacka ma vérnéjsi zakazniky?

=>» HS5: Vérnost zdkaznikti Marlboro > vérnost zakaznikti Camel.

Hlavni cil byl realizovan prostfednictvim dil¢ich cila, vyplyvajicich z pouzitych
empirickych metod. Dil¢i vyzkumné otdzky jsou nasledujici:

» Zavisi volba kupované znacky na véku kutraka?

» Existuje zavislost mezi preferenci cigaret s prichuti a pohlavim?

» Existuje zavislost mezi mnozstvim nakupovanych krabiek s pfichuti a vékem

kufakh?

11



2.2 Metodika

Bakalaiska prace se skladda ze dvou Casti: teoretické literarni reSerSe a praktické Casti.
Literarni reSerSe byla zpracovana na zékladé¢ odborné literatury a internetovych ¢lanka
zaméfenych na problematiku postoje zdkaznika ke znacce, nakupniho rozhodovani

a historického souboje znacek.

Metodika predlozené bakalatské prace je odvozena z metodiky zadveérecné prace dle
Lorenca, M. (2007). Hlavni kroky jsou néasledujici: stanoveni problému a cile prace,
shromaZzdéni informaci a formulace hypotéz, sbér a analyza dat, formulace zavéru prace.

Provedeny vyzkum se zabyva postojem lidi ke znackédm cigaret. Pro testovani byly
vybrany znacky Marlboro a Camel, protoze se jednd o velmi zndmé cigaretové znacky

v Ceské republice, respektive v Praze, kde probéhlo testovani.

Pro dotaznikové Setfeni byl vytvofen osobni dotaznik ve spolupraci
sdoc. Ing. Linhartem, CSc. Otazky byly zaméfeny na zjisténi trzniho podilu dvou
konkurencnich znacek, spokojenosti respondentti, vytvoieni obecné piedstavy o kupované
znacce pomoci testovanych faktorti a zjiSténi sily jejich vlivu na nakupni rozhodnuti
spotfebitele. Zakladni otazky byly zodpovézeny vyzkumnikem, protoze se tykaly
nezavislého pozorovani. Na zdklad¢ dotazniku byla vybrana skupina pro testovani
senzorickou analyzou. Vyzkum probihal od 1. 7. 2015 do 15. 12. 2015, dotazovano bylo
celkem 150 respondentli, konkrétné 75 zen a muzi z riznych vékovych skupin. Testovani
probéhlo v trafikach obchodnich center Flora a Palladium. Odpovédi respondentii byly
zpracovany pomoci programi SAS (Statistical Analysis Software) a Microsoft Office
Excel 2011. Otazky ¢. 2 a 4 zahrnovaly skryté pozorovani, které umoZznilo najit klienty
pro testovani, splitujici zdkladni podminky pro dany vyzkum (jednalo se o zdkazniky
kupujici v redlném cCase vyzkumu cigarety dvou testovanych znacek). Pro analyzu
vysledki otazek ¢. 3, 4, 10, ve kterych se jednalo o porovnani podskupin, byl pouzit
chi-kvadrat test. Pro méfeni sily zavislosti mezi v€kem a znackou v otdzce €. 3 byl pouzit
Crameriiv koeficient kontingence. V otazkach ¢. 5, 7, 8 a 9 byla pro analyzu vysledka
pouZzita deskriptivni statistika — u ¢iselnych parametrii byl vypocitan aritmeticky pramér
a pro testovani existence statisticky vyznamného rozdilu byl pouzit test Anova, pomoci
kterého bylo provedeno porovnani dvou priméru. Pouziti parametrickych testii je

zdiivodnéno tim, Ze sledované proménné splnily pfedpoklad normélniho rozdéleni. Hladina
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vyznamnosti pro kazdou hypotézu byla zvolena a = 5 %. Alternativni hypotézy byly vzdy

oboustranné.

Senzoricka analyza byla zaméfena na potvrzeni hypotézy o preferenci sily znacky
a vlivu autosugesce oproti spokojenosti a méla podobu experimentu s pouzitim zkusebniho
vzorku [...], ktery by mohl ptfevést zdkaznika od jedné znacky k druhé (Linhart, 2003a).
Testovano bylo 20 zen v obchodnim centru Flora. Respondentky po vykoufeni cigaret
Marlboro a Camel odpovidaly na otazky tykajici se chutovych rozdili z dotazniku ¢. 2,
ktery byl vytvoten ve spolupraci s doc. Ing. Linhartem, CSc., a zdivodinovaly své finalni

rozhodnuti pro budouci nakup.

Pro ptipravu predikce reakce zdkazniki Marlboro a vytvofeni doporuceni
pro spoleénost Philip Morris CR a.s. bylo provedeno skryté pozorovani, jehoZ cilem byl
sbér dat, ktera se tykala prodeje cigaret po ukonceni piijmu objednavek cigaret s ptichuti
bortvky, a prozkoumani zmény nakupniho rozhodnuti spottebiteli. Sledovani probihalo
0od9. 12. 2016 do 23. 12. 2016 na pobocce Citi-tabdk ve stanici metra Palmovka
s dovolenim spole¢nosti Finex Global a.s. Pro sledovani zmény ndkupni preference byl
pouzit pozorovaci list dle vlastniho zpracovani, ktery se v prvnim kroku zaméfoval
na volbu znacky cigaret s bortivkou a v nasledujicich krocich na koupenou znacku
a prichut’. Odpovédi respondentli byly zpracovany pomoci programti SAS. Sledované
veli¢iny, ziskané v pribéhu pozorovani, se nedalo pfesné meéfit, proto byl pouzit
binomicky test, ktery sledoval, jaky z dvou jevll nastane s vétsi pravdépodobnosti. Hladina

vyznamnosti byla zvolena a = 5 %. Alternativni hypotézy byly oboustranné.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Znacka

Ne kazdy si plné uvédomuje, jaké vyhody znacka predstavuje. Znacku Ize definovat jako
produkt nebo sluzbu urcité spolecnosti, kterou kupuje zakaznik. V obchodnim pojeti
znacka predstavuje dlouhodobou hodnotu pro zakaznika, kterd ovliviiuje a zvySuje jeho
spottebitelskou divéru a uzivatelskou spokojenost. Diky vlastni image pozitivné ptisobi

na zékaznika v pribéhu jeho spotiebitelského rozhodovani (Ries, Trout, 2001).

Znacku je potieba vnimat jak ze strany kupujiciho, tak ze strany vyrobce. Znacka
piedstavuje zvlaStni mechanismus pro zvySeni piijmi podniku, co je mozné zatadit
do potieb vyrobce, a zarovenn umoznuje snazsi identifikaci zboZi a sluzeb, coz je dilezité

pro ob¢ strany trzniho mechanismu.

3.1.1 Historie znacky a obchodni znamky

Historie znacky zacina jiz v dobé kamenné. Ve 20. stoleti uskutecnila skupina archeologt
vykopavky v Pompejich a odhalila osidleni, ve kterém se aktivné pouzivalo specifické
oznaceni vyrobkli mistniho femesla. Prvni znacky se vyskytovaly na nadobi riiznych
hrnéiit, kteti oznacovali své vyrobky a produkty specialnimi symboly, aby kupujici véd¢l,

kdo za vyrobkem stoji (Keller, 2007).

V dnesni dob¢ se kupujici orientuje na znacku, kterd predstavuje zaruku kvality
vlastni produkce. Znacka dodava vyrobktim specificky charakter, auru, kterymi se vyrobek
odlisuje od ostatnich (konkuren¢nich), aby co nejsilngji pfitahoval zékazniky. Proto dalSim

dilezitym krokem v rozvoji znacky je ochrannd znamka neboli trademark.

Vyznamna udalost, ktera souvisi s trendem ochrany duSevniho vlastnictvi, se stala
20. brezna 1883, kdy byla podepsdna Patfizska Umluva na ochranu primyslového
vlastnictvi. V souladu s touto imluvou se mezi pfedméty primyslového vlastnictvi fadily
ochranné zndmky, znacky sluzeb, obchodni nazvy a oznafeni ptivodu nebo nazev mista
puvodu. Nasledné vroce 1891 byla podepsdna Madridskd dohoda, ktera specifikovala
postup mezinarodniho zépisu ochrannych zndmek. O dva roky pozdéji se objevil
Mezinarodni ufad na ochranu duSevniho vlastnictvi ,,Bureaux Internationaux Réunis pour

la Protection de la Propriété Intellectuelle (Evamy, 2007).
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Ochrannd znamka je definovana jako oznaceni zabezpecujici odliSeni vyrobki ¢i
sluzeb jedné osoby od vyrobkli nebo sluzeb jinych osob. Oznaceni miize mit podobu
grafického znazornéni, slova véetné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, zvukd, ¢islice,
tvaru vyrobku nebo jeho obalu. Cilem ochranné znamky jsou ¢tyfi zakladni funkce (Hes,
Salkova, Regnerova, Toth, 2014): rozlisovaci funkce pro odliseni vyrobkii stejného druhu,
ochrana spotiebitele napiiklad pred padélky, soutézni funkce, kdy jsou neznackové
vyrobky obecné povazovany za vyrobky niz$i kvality, a propagacni pro snaz$i prezentaci

v médiich.
3.1.2 Prvky znacky

Znacka zahrnuje nejen unikatni grafiku s ndzvem firmy, ale také dalsi prvky. Celkem bylo
stanoveno téchto Sest zdkladnich prvki, které jsou nezbytné pro vytvofeni a budovani
budouciho uspéchu znacky (Keller, 2007): jméno, logo a symbol, ptfedstavitel, slogan,

zn¢lka, baleni.
Jméno

Jméno znacky je obchodni nazev, pod nimz produkt vystupuje na trhu a pomoci kterého je
spotfebitel schopen vyrobek rozpoznat. Jméno znacky se mulze vztahovat nejenom
k vyrobkiim nebo sluzbam, ale také k nazvu obchodu nebo spole¢nosti vyrobce. V piipadé
znacek Camel a Marlboro, které jsou vyrabény spole¢nostmi R. J. Reynolds Tobacco

a Philip Morris International byl jejich nazev vytvoren odlisSn€ od nazvu spolecnosti.

Jméno je povazovano za kliCovy prvek, pro jehoz vytvoieni plati vzorec péti
konstant (Keller, 2007): stru¢nost ndzvu, unikatnost (jméno se musi liSit od vSech
ostatnich, nesmi vzniknout zddna asociace s konkurenci), propojeni jména s produktem,
dobré zapamatovatelnost (snadné vyf¢eni znamena snadné zapamatovani), Zadna negativni

asociace (nepouzivat nevhodna slova).
Logo a symbol

Tyto dva prvky vizualizuji znacku pro spotiebitele. Vztah znacky a spotiebitele je zavisly
na mnoha lidskych faktorech, které maji vliv na rozhodovani o symbolice znacky

a na procesu jeji propagace a fungovani na trhu.

V disledku toho, Ze hlavnim prvkem vztahu znacka-spotiebitel je ¢lovek, dany

mechanismus vztahu ma pravdépodobnostni charakter a je zavisly na mnoha faktorech.
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Pfi modelovani hodnotové orientace v symbolice znacky je tieba zvazit nasledujici
hodnoty (Semenchuk, 2015): hodnoty orientace osobnosti, na kterych je zavislé zaméfeni
¢innosti jednotlivce ve vztahu ke znacce, a hodnoty orientace osobnosti neboli socialni
orientace, presvédceni, idedly, které se mohou ménit v prubehu celého zivotniho cyklu

znacky.

Kazdy ¢lovék ma vlastni referen¢ni hodnoty, které jsou zalozené na vSeobecnych
piesvédcenich a nazorech. Je potfeba brat v uvahu, ze to, co piedstavuje hodnotu
pro jednoho, miize hrat nepatrnou tlohu pro jiného. V disledku toho je vyjadieni obecné

referen¢ni orientace, spojené v jediném symbolu, velice obtizné.

Logo je prvek firemni identity, ktery pfedstavuje jméno znacky, jenz je ztvarnéné
urcitym grafickym stylem (Evamy, 2007). Tvorba symbolicky jasného obrazu je zdkladnim
prvkem grafického umeéni designerti. Logo dokdze utvafit predstavu o novém podniku
a jeho sluzbach, ale dojem kupujiciho logo zménit nedokéze. Jinymi slovy lze logo vnimat
jako zvétSovaci sklo. Pokud je ptes sklo vidét kvalita zbozi a spokojenost v pribéhu jeho

pouziti, sklo bude zafit.

Symbol je druhy zpiisob grafického znazornéni, které piedstavuje logo pomoci
abstraktnich tvarti a obrazkti (Evamy, 2007). Specifické oznaceni kazdé znacky vhodné
pusobi na podvédomi spotiebitele, protoze clovék vnima cely svét pies urcité obrazy, které
se dale transformuji do vizudlnich obrazkl. Pouziti symbolu v praxi zlehcuje vyrobciim
zpusob oznaceni vlastnich vyrobkii a zakaznikim umoziiuje pomérné rychle si vytvofit
pocatecni predstavu o produktu. Jak fika americké lidové poiekadlo: ,Kdyz potkame
cloveka, nejprve ho hodnotime podle toho, jak vypada, a az pozdeji uvazujeme o jeho

intelektu‘.

Logo je vhodné pouzivat v ptipadech, kdy je potfeba dostat produkt
do vSeobecného povédomi, napiiklad kdyz se nova spolecnost objevi na trhu. Pro znamé
podniky mize byt dlouhy nazev nebo obtizny pieklad piekazkou, proto je v takovém

piipadé pouziti symbolu nejvhodnéjsi volbou.
Predstavitel

Predstavitelé jsou specifickou souasti symbolu znacky. Diky nim totiz znacka ziskava
lidské ¢i Zivotné vlastnosti. Pfedstavitelé znacky se objevuji v reklamé a mohou hrat

diilezitou roli v reklamnich kampanich a designu baleni (Semenchuk, 2015). Lidé nejsou
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schopni udrzet v paméti vSechny prvky znacky, a proto kazdy z nich hraje dulezitou roli
ptitvorbé unikédtni image. Kazdy predstavitel znacky je individudlni osobnost, kterd je
schopna oslovit zdkaznika ve smyslu ,,ja vim, co potfebujete, a mizu vam to dat™. Velmi
dilezitym aspektem ptitomnosti daného predstavitele je to, Ze mize napomoci rozvoji
znacky tim, jak je schopen zcela zménit pohled kupujicich na znacku. Tak napiiklad
Marlboro diky kovbojovi vytvofilo jasny a charakteristicky ,,vzkaz* zdkaznikim, tedy ze

cigarety Marlboro jsou cigarety pro silného a vSemocného muze.
Slogan

Slogan je kratké a chytlavé heslo, které ma za cil rychle a srozumiteln€ prezentovat hlavni

nabidku v rdmci reklamni kampané zbozi nebo sluzby (Wells, Moriarty, Burnett, 2006).

Uspéch sloganu zavisi na spravném zacileni a pfipravenosti pro pochopeni uréité
cilové skupiny. Hlavni problém sloganu spociva vtom, ze popularitu lze ziskat jak
pozitivnim, tak negativnim hodnocenim zakaznikli. Napftiklad kiiklavy a vlezly slogan,
ktery dennodenné bude hrat v obchodu, si sice vSichni zdkaznici dobfe zapamatuji, ale

pujde o negativni asociaci, kterou si zakaznici v souvislosti s danou znackou vytvofi.

Slogany znacek Marlboro ,,Don’t be a Maybe — Be Marlboro* a Camel ,,Where a
man belongs® jsou ukazkovymi piiklady detailniho vybéru kazdého slova. Jasnost,
odliSnost, stru¢nost a zapamatovatelnost jsou Ctyfi zakladni kritéria, jejichz dodrzovani

vede k aspéchu.
Znélky

Znélky jsou hudebnim poselstvim znacky, které se témét okamzité zapiSe do mysli
kter¢ by mélo byt propojené s vizudlnim logem spolecnosti. Zdkladni poZzadavky,
vztahujici se na zvukové logo, se shoduji s pozadavky na slogan. Jediny rozdil spoc¢iva
v pouziti hlasu, ktery vyslovuje text, ndzev spole¢nosti a/nebo klicovou frazi. Hlas by mél
disponovat dobrou modulaci, silou, vemlouvavosti a melodickym témbrem. V ptipadé
hudby nebo zvuku rozhoduje i dynamika, kterd by méla odpovidat hodnotam znacky. Tak
naptiklad klidnd melodie symbolizuje doméci pohodu, lehk4 tane¢ni hudba je znakem

radosti, komfortu a aktivity, rock znaci silu, odvahu, energii, vitézstvi a dokonalost.
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Obal

Clovek se snazi obklopit se v prostoru krasnymi véci, od interiéru domu az po obleceni.

Krasa je pfijemna nasemu zraku, zlepsuje naladu a clovek ji rad sdili s blizkymi lidmi.

Stejné je tomu u produktu, ktery je schovan do krasného baleni, které pomaha ptitahovat

pozornost spottebitelii a prodavat. Obal je zdkladnim atributem znacky, na némz zavisi

uspésnost produktu na trhu.

Baleni hraje obrovskou roli, jelikoz je to z dulezitych souc¢asti image znacky. Obal

obsahuje podstatné informace o vyrobku a jeho vyrobci. Jde o identifikator znacky, protoze

dodéava produktu pozadovanou barvu a tvar, pokud to neumoziuje vyrobek sdm o sobg.

Pouziti obalu vyrazné zvySuje hodnotu vyrobku i spole¢nosti a dokaze zvysit vynos.

Prvni vyznam pojmu obal se shodoval s vyznamem pojmu kontejner, ktery

usnadnuje prepravu a uzivani. V soucasné dob¢ lze v ramci marketingu rozlisit nékolik

funkci obalu, a to pro vyrobce 1 spotiebitele (Ries, Trout, 2001):

e Funkce obalu pro vyrobce jsou nésledujici:

1.

Funk¢ni vlastnost obalu — pouziva se pro vétSinu zbozi ,,FMCG*, mezi které
patfi 1 cigarety. Vyrobky skupiny Fast Moving Consumer Goods jsou
charakterizovany rychlym obratem. Divodem je systematické vyuziti
a relativné nizka cena (Thain, Bradley, 2014). Vyrobci by jen téZzko prodévali
cigarety zabalené do plastového sacku, protoze by se tim snizil komfort pouziti
produktu. Cilem funk¢éni vlastnosti je stanovit, jaky typ materidlu je vhodny
a jaky tvar by obal mé¢l mit.

Image baleni — dilezity je predevSim design a informace. Image prvky za prvé
musi provokovat ke komunikaci, kdy baleni vysila a kupujici pfijimé informace
o produktu. Za druhé obal musi spravné¢ charakterizovat zbozi, drahé zbozi bude
vyzadovat obal odpovidajici jeho hodnoté.

Logisticka funkce — zahrnuje piepravu a skladovani.

Ochrannd funkce — zahrnuje zajiSténi ochrany balen¢ho zbozi pted Skodlivymi
vlivy zivotniho prostiedi a zabezpefeni ochrany zivotniho prostiedi, které je

ovlivnéno vyrobni ¢innosti podniku.
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e Funkce obalu pro zdkazniky:

1. Funkce sezndmeni — obal informuje zakaznika o slozeni vyrobku, trvanlivosti,
bezpec¢nostnich opatfenich, doporu¢enych podminkach skladovani a pouziti.

2. Estetické funkce — neboli funkce Stésti ma za cil potésit zdkaznika po nakupu.
Naptiklad vroce 2009 Camel nabidla zdkaznikim ve Velké Britanii
limitovanou fadu cigaret Camel Blue a Camel Filters ,,World Inside* v novém
designovém obalu. Na limitovaném obalu byl zobrazen klasicky symbol Camel
— velbloud Joe, sloZeni cigaret se nezménilo, ale vnitini C4st obalu byla
rozpracovana tak, aby pfi otevirani krabicky obraz Joe zlstaval beze zmény
(Popsop, 2009).

3. Multifunkcionalita — pfedstavuje alternativni pouZziti obalu pro jiné ucely.

3.1.3 Znacka versus Brand

»~Pokud se zeptate Sest brand-poradcii, co je to brand, uvedou vam sedm ruznych definic.
(Bulanov, 2014) Dosud neexistuje piesnd a jednotna definice pojmu brand, protoze je
velice obtizné¢ presné a objektivné definovat dany pojem. Brand predstavuje souhrn
emocionalnich subjektivnich nazorti Clovéka na modu, status produktu, cené¢ a kvalitu.
Vseobecny omyl spociva v tom, ze pokud se nam vlastnimi slovy nedafi vysvétlit, co je

brand, spojujeme jeho vyznam automaticky se znackou.

Znacku je nutno vnimat ze dvou pohledu, jako registrovanou nebo respektovanou.
Pokud se hovofi o registrované znacce, jedna se o oficidln€ registrované oznaceni zbozi ¢i
sluzby neboli trademark (Tesakova, Tesakov, 2004). Pokud bychom to pfirovnali ke jménu
osoby, pak oficidln¢ registrované piijmeni a jméno, které je zapsano v prikazu totoznosti,
je znackou CcCloveka. V piipadé, ze se jednd o zndmou osobu, pak mluvime

o respektovaném jménu neboli znacce, ktera se shoduje s pojmem brand.

Brand je komer¢né cenna znacka, kterd je znamd pro urcitou skupinu lidi
a vyvolava v jejich paméti podobny pocit a postoj k ptislusSnym objektiim (Bulanov, 2014).
Brand na rozdil od znacky registrované piedstavuje cely komplex asociaci ve védomi
spotiebitele. Znacku ma kazda spole¢nost po registraci, ale brand je jedinecné oznaceni,
které firma ziskavd velmi zifidka. Lze fict, ze brand vznikd, jakmile znacka dosahne

uspéchu neboli Ze brand je vyspéla znacka se stalou skupinou loajalnich zakaznika.
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DalSim dtlezitym rozdilem mezi brandem a registrovanou znackou je pozitivni

image: v ptipad¢ brandu ma kupujici vzdy asociace s dobrou kvalitou zbozi nebo sluzby,

v ptipad¢ znacky tomu tak nutné nemusi byt (Tesakova, Tesakov, 2004).

Aby se registrovana znacka stala respektovanym brandem, je potieba podpofit jeji

rozvoj pomoci ucelené koncepce, jedineCnosti a aktivni propagace diky celému komplexu

marketingovych akci.

3.1.4 Funkce znacky registrované a respektované

Moderni registrovana znacka spliiuje rizné ekonomické, psychologické a socialni funkce.

Celkem lze rozlisit sedm zakladnich funkci znacky (Bulanov, 2014):

1.

Identifikacni — cilem je usnadnit vnimani rozdili pro rozpoznédni vyrobkl. Danou
funkci znacka plni pomoci vlastnich prvki, jako naptiklad specificky obal s logem
nebo symbol znacky, které ovlivituji pfedevSim vizualni vnimani spotiebitele.
Pojmenovaci — funkce pfifazeni jména pro odstranéni nevyraznosti a bezejmennosti
vyrobku.

Funkce zapamatovani — v daném piipadé velmi dllezitou roli hraje stupeni
seznameni s produktem, ktery je bud zalozen na znalosti vlastnosti zbozi, jako
naptiklad kvalita, uzitecnost atd., nebo je kone¢nym vysledkem reklamni kampang,
ktera zaujala a otiskla produkt do paméti zakaznikd. Uspokojeni po nakupu
a hodnoceni vlastnosti zbozi bude automaticky pfifazeno a spojeno s produkcni
zkuSenosti. Pozitivni zkusenost vzbudi zajem o opakovany nékup, ale v ptipadé, ze
si zakaznik nebude pamatovat znacku kupovaného produktu, bude muset vynalozit
vice usili a ¢asu na to, aby spravné identifikoval hledany produkt na trhu.
Diferenciacni — vymezeni produktu ve vztahu k ostatnim subjektiim na trhu.
Diverzifikaéni — vytvofeni riznych urovni uvniti znacky neboli rozsiteni
sortimentu. Naptiklad znacka Marlboro na ¢eském trhu nabizi 2 fady cigaret — Red
a Gold vriaznych cenovych hladinach. Uvnitf kazdé tfady se nachazi kolem
5 riznych typi cigaret.

Prokazovat plivod zbozi — ne kazd4d znacka odhaluje piivod vlastnich vyrobka,
nicméné spojeni znacky s konkrétni zemi umoziuje ziskat zdkazniky diky jejich
stereotypnimu mysleni, naptiklad nejlepsi pivo — pivo ¢eskych vyrobci.

Nositel tradice a zaruky kvality.
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V piipadé, ze registrovana znacka ziska respekt a bude povazovand za brand,
muizeme hovotit o dalSich dodateénych funkcich neboli funkcich brandu (Tesakova,

Tesakov, 2004):

e Investicni — pokud vyrobce vytvoii dobry produkt s ldkavym obalem a nazvem,
dalsi vkladani penéz do rozvoje zbozi bude efektivni. Postupem let mize firma
dosahnout vysledkl globalnich mezinarodnich firem a mit uspéch se znackou, kterad
je v penéznim ekvivalentu ceny drazsi nez celkové aktivy firmy.

e Priliv dodatecného zisku — 1 pies to, Ze byva €asto zboZi lokdlnich vyrobci mnohem
levngjsi, spotiebitelé jsou ochotni zaplatit vys$Si cenu, tzn. prémiovou cenu
za brandovy vyrobek. V daném piipad€¢ se jedna o poplatky za jméno, kvalitu
a reklamu.

e Brand jako ochrance vyrobce v procesu prace s partnery — vyrobce miize diktovat
své podminky obchodnim partnerim, protoZze jeho zbozi ma dobré postaveni
na trhu a kupujici vyhledavaji konkrétné jeho zboZi.

e Brand jako identifikator vyrobkl dané spolecnosti mezi konkurenty — vétSina firem
neni zaméfena na vyrobu pouze jednoho produktu dané znacky. Jednim z cila
brandu je proto vyzdvihovat firmu, aby spottebitel kupoval dalsi produkty stejného
vyrobce.

e Brand usnadnuje odchod vyrobce s novym zbozim na sousedni trhy — firma, ktera
vytvofila brand na jednom trhu muze piejit do druhého s niz§imi naklady
na reklamu a propagaci.

e Brand jako zplsob snizeni vnimaného rizika — jediny most, ktery spojuje zdkazniky
a vyrobce, je emoce. VSechno, po ¢em touzi kupujici — byt spokojenym, vyhnout se
negativnim zkuSenostem a zbyteCnym ndkladim — mu brand nabizi a slibuje
pozitivni zkuSenost s danym produktem.

e Brand urcuje hranice, ve kterych existuje — definice ma dva vyznamy. Zaprvé brand
se musi vzdy transformovat, aby se nezni€il. Za druhé brand urcuje svlij smér tak,
Ze neexistuje moznost vyuzit ho mimo zvolenou cestu.

e Brand pro rozvoj celého odvétvi vyroby a druhu zbozi — Marlboro a Camel jsou
obchodni znacky, které rozvinuly své odvétvi, ve kterém pulsobi. Jejich vznik
ovlivnil tabakovy svét, ackoli cigarety uZz existovaly i pfed prichodem téchto

znacek.
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e Brand jako historie, kterd se nikdy nebude vypravét az do konce — jaké postupy

vyuziva brand pro rast prodeje zbozi, ziistava vétsinou historickym tajemstvim.

3.2 Souboj znacek

3.2.1 Historie zna¢ky Marlboro

ZnaCka Marlboro se objevila vroce 1924 a zprvu se zaméfovala na damské cigarety
(Upfrontanalytics, 2016). V dobé vzniku Sokoval prodej cigaret pro Zeny stejné, jako
kdyby se vyrabély cigarety pro déti. Damské cigarety se objevily diky sufrazetkam, které
bojovaly za volebni prava zen. Tyto Zeny se soustfedily na rovnopravnost ve vSech

aspektech zivota — véetné zlozvyk.

Pro tviirce bylo pomérné tézké ptreménit zcela muzsky vyrobek na cilovou skupinu
tvofenou zenami. Cigarety Marlboro byly pfedstaveny jako Zenské cigarety se sloganem
,Mild as May*, v piekladu ,,Nézné jako maj*. Pro cileni na zeny byl uzptisoben i obal: filtr
s Cervenym prouzkem mél zakryt nevhodny otisk rténky a ochrdnit bilé zuby pired
zazloutnutim. Reklama méla velice slaby uspéch. Vyrobek Zeny nepftildkal, protoze

zhorSoval dech, zptusoboval Zloutnuti zubt a vyvoldval mucivy suchy kasel (Susol, 2015).

Po dvou dekadach existence Marlboro se muselo zménit zaméfeni na pohlavi
spottebitelti. V roce 1953 I€kafi oficidln€é oznamili, Zze koufeni zplisobuje rakovinu plic.
Spotieba tabaku v USA poprvé za celou historii poklesla. V dusledku vzniklé situace bylo
Marlboro donuceno zménit svoji komunikacni platformu. Vlastnik znacky Philip Morris
piedstavil jinou cilovou skupinu lidi, ktefi se boji zemftit na rakovinu, ale nemohou piestat

koufit (Shadov, 2009).

Marlboro patfilo mezi znacky, které predstavily cigarety s filtrem pro zmirnéni
dopadl kouteni. Cigarety s filtrem akceptovaly vice Zeny neZ muzi. Vyrobci cigaret se
neodvazeli vkroc€it na trh s ,,muzskymi* cigaretami s filtrem, protoze by se takovy krok
jevil jako jednoznacné neuspéSny marketingovy tah. Pfesto se Philip Morris rozhodl ucinit

opak.

Za novou reklamu orientovanou na muze nesl odpovédnost Leo Burnett — budouci
legendarni predstavitel reklamy, ktery se rozhodl znicit vSechno, co by pfipominalo
jakékoli Zenské konotace, a to pomoci ztélesnéného ryziho muzstvi. Rada Burnettem

vymyslenych obrazl (jako napt. motsky vlk, stavitel, vojensky reportér) dodavala znacce
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Marlboro vyraznou davku testosteronu. Ale prvnim a zédkladnim obrazem se stal legendarni
,kovboj — krotitel prérie”. Pravé pomoci podobné postavy vytvotfil Leo Burnett velkou

reklamni kampai (Susol, 2015).

Na zacatku kovbojské kampané hrali v reklamé predev§im manekyni, které pozdéji
nahradili redlni kovbojové. Kampan meéla neuvéfitelny uspéch diky kovboji, ktery
reprezentoval zosobnéni amerického ducha. Ro¢ni prodej cigaret Marlboro vzrostl natolik,
7e se znacka dostala na Ctvrtou pozici v Zebficku prodeje tabdkovych vyrobka (Philip

Morris International, 2016).

Dalsi uspéch znacky Marlboro spocival ve vytvoreni nového obalu krabicky.
Marlboro jako prvni znacka cigaret zacala vyrabét standardni baleni ,,flip-top®, tedy obal
z pevné lepenky s odklapécim vikem (Shadov, 2009). Novy zpisob baleni mél dvoji funkci
— pro uzivatele plnil funkci uzitnou, kdy krabicka zabranovala mackani cigaret,
a pro vyrobce funkci marketingovou, kdy kutdk musel pied kazdym zapalenim krabicku
vyndat a oteviit, protoze otevieni flip-topu v kapse bylo nekonformni, ¢imz dal jasné

najevo, kterou znacku cigaret pouziva.

Symbol byl dal§im z klicovych prvkl, ktery bylo potieba pii zméné zaméieni
na pohlavi znacky Marlboro upravit. Novy maskulinni styl zbavil znacku aristokratické¢ho
pojeti. Designér Frank Gianninoto k tomu rozpracoval unikatni kresbu, kde se bila barva
jako S8ip zabodava do barvy cervené (Susol, 2015). Od této doby se ,,Kovboj Marlboro* stal
jednim z nejuspésnéjsich reklamnich obrazi a Marlboro se stala nejkupovanéjsi znackou

cigaret.

3.2.2 Historie znacky Camel

Historie znacky cigaret Camel za€ina roku 1913. S ristem popularity cigaret se vyrobce
tabaku pro dymky, jako napt. tabdkova spole¢nost Richard Joshua Reynolds, rozhodl
vyrabét pravé takovy druh tabakové produkce. Pivodné znacka nepatfila do spolecnosti
RJR, byla nezndma a méla nazev Red Camel (Shadov, 2009). Az novy vlastnik zkratil
nazev na Camel. Prvni cigarety pfedstavovaly smés tabakl, konkrétn€¢ mekké odridy
Virginie s tmavym tureckym tabadkem. Postupem casu vytvofend smés ziskala ndzev
»~American Blend* a stala se svétovym meétitkem standardu tabdku. Americkd smés

pfedstavuje pravidlo smiSeni tabaku, které se skldda z 30 % z tabdku Virginia, z tabaku
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Burley vrozmezi od 20 % do 25 % zcelkové smési a 12 % tvofi tabdk Oriental

(Tobaccopedia, 2009).

Symbolem znacky Camel se stal prosluly velbloud Joe. Reklamni agentura
N. W. Ayer, ktera se zabyvala rozvojem novych cigaret, Sokovala spotiebitele svymi
neobvyklymi slogany. N¢kolik dni pfed vydanim vyrobkd do prodeje se v novinach
objevily obrazky velbloudu. Titulek obsahoval struény nadpis ,,Velbloudi“. Postupem ¢asu
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se slogan ménil a ptilakaval vice a vice Ctenatu: ,,Velbloudi jdou!*, ,,Zitra bude ve méste
vice velbloudl nez v Asii a Africe dohromady!“. AZ v den prodeje se reklamni slogany
vyjasnily: ,,Cigarety Camel uz jsou tady!* (Shadov, 2009). Zvoleny nestandardni reklamni
trik pomohl znacce ziskat vérné fanouSky jiz od zafatku prodeje. Znacka se stala
rozpoznatelnou a dobfe prodejnou. Kufaci se dozvédéli o nové znaéce originalni cestou

a chtéli ji hned vyzkouset.

V roce 1913 se na obalu objevilo slavné logo spole¢nosti ,stary Joe*“. Camel je
jedina znacka cigaret, jejimz symbolem je zvife, jehoz prototyp zil v cirkusu Barnum &
Beily (Brandstory, 2016). Postupem casu se obraz slavného velblouda objevil na vSech
cigaretach 1 krabickach znacky Camel. Velbloud Joe se stal natolik zajimavym
a popularnim, ze i1 déti védély, kdo je Joe Camel. Samoziejmé reklama, ktera pouzila
za sviij symbol sympatického velblouda, byla povazovana za druh propagace koufeni mezi

détmi, coz zpusobilo ¢etné utoky na brand.

Vroce 1920 se vramci propagace tabakovych vyrobki znaCky Camel zacaly
objevovat i1 Zeny (Reynolds, 2016). Jejich role vreklamé nebyla ta hlavni. SpiSe
zosobnovaly ctitelky muzi, kteti koufili Camel. Znacce se podafilo vytvofit piedstavu

krasného a Gspé€Sného Zivota, jehoz jsou tyto cigarety povinnou soucasti.

Po druhé svétové valce se zacCala spolecnost Camel vénovat novym rodinnym
hodnotdm. Ameri¢ané hledali vyrovnany a klidny zivot. Z tohoto diivodu se zménila
ireklama znacky Camel, kterd nyni slibovala , mékkost chuti“, coz skvéle odpovidalo
touham béZnych Ameri¢ant. Status narodni znacky ji umoznil jest¢ 15 let po vélce

zaujimat vitéznou pozici na trhu.

Béhem prvniho roku existence preferovala znacka Camel zpodobnéni kutéka jako
svobodného cestovatele a propagatora lidské touhy po dobrodruzstvi a cestovani.

Skutecnost, Ze cigarety Camel byly velmi oblibené i mezi americkymi vojaky, dodavala
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zna¢ce urcitou auru okouzleni. Findlnim marketingovym tahem pro tvorbu kvalitnich
cigaret pro muze se stal sport. Rychlost, auta, honi¢ky a adrenalin, to jsou a byly oblibené
muzské zaliby. Celych 20 let znacka Camel sponzorovala Camel Trophy — sportovni

soutéz, které se uCastnilo 24 zemi svéta (Brandstory, 2016).

V roce 1999 doslo k podstatné zméné. Japonsky tabakovy koncern Japan Tobacco
koupil RJR International a spolu s tim novy majitel ziskal licenci na vyrobu a prodej
cigaret znacky Camel (Reynolds, 2016). Kreativni firma Japan Tobacco se rozhodla, Ze
obraz Spinavého a unavené¢ho cestovatele jiz neodpovida obrazu moderniho muze, ktery
preferuje domaci pohodli a cigaretu vykoufenou v klidu u krbu. Novéa podoby cigaret
znacky Camel pozbyla ptivodni romantiky cestovani, ale skon¢ilo také financovani Camel
Trophy. Vysledny vzhled krabicky zobrazuje starého velblouda Joe, ale na lakonické zlaté

barvé.

3.3 Mechanismus ,,zna¢ka — spotrebitel*

3.3.1 Model spotiebitelského chovani

Clovék je spoledenské zvife, které usuzuje podle toho, &im disponuje v pribéhu

rozhodovani, jak hodnoti kazdy faktor a co voli na konci rozhodovani.

Klasickym modelem rozhodovani a prvniho sezndmeni se znackou, ktery
znazoriuje, jakym zptisobem vznika v disledku ptsobeni mikro-modeli marketingové
komunikace na potencialniho zakaznika jeho odezva, je model AIDA. Model piedstavuje
anglicky akronym ze Ctyi prvnich pismen slov, ktera popisuji tii faze lidského stavu:
kognitivni, afektivni a behavioralni.

Do kognitivni etapy patii ,attention® neboli upoutani pozornosti. Afektivni etapa
zahrnuje ,interest s cilem vzbudit zdjem a zdmérnou pozornost a ,desire®, tedy touhu

koupit produkt. Behavioralni etapa je koncovym krokem rozhodovaciho procesu, v rdmci

které dochazi k ,,action* - akci (Kotler, Keller, 2012).
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Schéma ¢. 1: Model AIDA a CAB fazi

Afektivni
Kognitivni Behavioralni
b [
Zajem Touha { Akce
(interest) (desire) (action)

Zdroj: (Kotler, Keller, 2012) Vlastni zpracovani.

V pribehu zajmu zacind Clovek intenzivnéji sledovat vyrobek nebo znacku, ktera
piitahuje jeho pozornost, a hodnotit vlastnosti, které se vztahuji k jeho osobnim kli¢ovym

faktoram.

3.3.2 Postoj a loajalita ke znacce

Informace o vyrobku nebo jeho znacce plisobi na spottebitele a podnécuji ho k urcité
aktivité. Na zacatku je dilezité pomoci informaci vytvofit emocionalni vztah spotiebitele
ke znacce neboli vybudovat u spotiebitele urcity postoj a pozitivni zpétnou vazbu. Postoj

ke znaCce vznikd v paméti Cloveéka podle urcitého schématu (Aaker, 2003).

Nejprve Cloveék ziskavd o znacce informace diky jeji existenci na trhu. K tomu
pfispivaji bud’ komunikac¢ni kandly marketingu, doporu¢eni mezi ptateli nebo piimé

setkani se znac¢kou na trhu.

Postoj se objevi ve druhé fazi, kdy ¢lov€k zacne mit ve vztahu ke znacce vlastni
asociace. Asociace se mohou tykat v§eho, od osobni zkuSenosti, coZ je jedna z nejsilnéjSich
typll asociaci, az po registraci hudebniho loga v reklamé. V piipadé absence osobni
zkuSenosti zpisobi ziskané informace, pokud jsou podstatné a dostatecné atraktivni,

ur¢itou odezvu ze strany potencialniho kupujiciho.

Opakovany nakup znacky ptedstavuje posledni fazi budovani postoje, kdy dochazi
k vytvoteni urcitého vztahu nebo kombinaci vztahi ke znacce, které se postupem casu

transformuji do loajality (Kapferer, 2008). Emocionalni vztah vznikd na zakladé
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spottebitelskych pocitii, které byly zplisobeny znaCkou (pozitivni a negativni emoce).
Behavioralni vztah lze povazovat za akci spotiebitele, kterd je zpisobena silnou motivaci
znacky dosdhnout praktického vysledku (vyzva ke koupi). Raciondlni vztah vznika
na zékladé poznani, hodnoceni, nazori a povédomi kupujiciho o znaéce. V prubéhu
existence a fungovani znacky jsou vSechny druhy vztahli tzce provazané a jejich
harmonickd interakce je zavisla na spravném vytvoreni loajality ke znacce, ktera je cilem

kazdé spolecnosti.

Ani jeden z komunika¢nich prvkd reklamy nemé tolik riznych vyznami jako
pojem loajalita. Dany pojem se béZné pouziva v marketingové praxi, protoze kazdy
obchodnik si uvédomuje, jakou dulezitost a uzitek predstavuje zakaznicka loajalita
pro znacku a spolecnost. V roce 1923 se objevila prvni definice spotiebitelské loajality:
~Kupujici, ktery projevuje loajalitu ke znacce, je clovek kupujici urcitou znacku ve 100 %

pripadu.© (Gitomer, 1998).

Proto Ize fict, ze loajalita, které chce dosahnout kazdy obchodnik pro svou znacku,
predstavuje urcity soubor prvkii a proces, ktery ve spolupraci s dalsimi faktory
spottebitelského rozhodovani na konci zajistuje nakup. Jinak by spolecnost zbytecné
vynakladala finan¢ni prostfedky a usili na péci o soucasné zadkazniky a prildkani novych
zékazniktl, kdyby z toho neméla zadny zisk. Dal§im diivodem budovani loajality je Paretiv
princip 80/20-10/90, ktery spociva v tom, ze 20 % stalych zakaznikii (jednotek) je schopno
pfinést firmé cca 90 % vysledki, zatim co 80 % nepravidelnych zakaznikll pfindsi jenom
10 % vysledkd (Linhart, 2003b). Proto je lepsi ziskat vice vérnych zédkaznikd, kteti zajisti

spolecnosti vetsi rentabilitu.

Schéma ¢. 2: Paretuv princip 80/20-10/90

100 % 20% 100%
90%
80 %
0% 0% 0%
Pfi¢iny Disledky
(jednotky) (acinek)

Zdroj: Linhart, Prognostika a planovani, 2003b.
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Vzhledem k tomu, Ze cigarety jsou soucasti rychloobratkového zbozi, je nutné se

soustfedit na opakovani ndkupu v ramci FMCG marketingu.

Pro zjisténi vzniku zakaznické vérnosti je potfeba nejprve uréit typy loajality.
Behavioralni loajalita je spotiebitelskd akce ve vztahu ke znacce, naptiklad opakovany
nakup [...] (Kapferer, 2008). Specifika behaviordlni vérnosti jsou zavisla na vnéjSich
faktorech a nevztahuji se k emociondlni zavislosti. Napiiklad pokud je v nejblizsi trafice
prodavand pouze jedna znaCka cigaret anebo je Clovék omezen z finan¢nich divodu,

nemusi byt schopen pofizovat si svou oblibenou znacku. Lze rozlisit

Loajalita jako souhlasny postoj naopak ptedpokladd zdjem spotiebitele uskutecnit
nakup vyrobku urcité znacky (Kapferer, 2008). Souhlasny postoj si lze ptredstavit jako
souhlas zdkaznikl s hodnotami znacky a emocionalni ndklonnost ke znacce. V tom piipadé
by mél spotiebitel projevovat indiferentni vztah ke konkuren¢nim znackam. Pozitivni

emocionalni typ loajality je snem kazdé firmy, ale v praxi témef neexistuje.

Oba druhy loajality jsou protichidné a dosahuji kritickych hodnot. Tudiz pokud
Clovék projevuje emocionalni vérnost, behavioralni loajalita se rovnd 0 a naopak.
Ve skutecnosti ¢lovek timto zpisobem fungovat nemize. Souhlasny postoj a behavioralni
loajalitu lze srovnat s absolutnim optimismem a pesimismem na piikladu Hurwitzova
kritéria. Soucet hodnot dvou typit vérnosti se rovna 1, coz tvoii celkovou loajalitu osoby,

ktera je urcitou nerovnomérnou kombinaci emocionalni a behavioralni loajality.

Nicméné loajalita neni schopna samostatné zajistit realizaci nékupu, protoze
dalSimi dalezitymi faktory pro zdkaznika jsou cena, moda, dostupnost znacky na trhu
a dalsi faktory, které maji vliv na postoj zdkaznika: Zakaznik se souhlasnym postojem
ke zna¢ce a emociondlni niklonnosti ji pfesto nemusi kupovat, a to kvili omezenim,
napiiklad finan¢nim, nebo neexistenci oblibené¢ znacky na trhu. Zikaznik s neutralnim
nebo negativnim postojem ke znacce mize dlouhodobé kupovat vyrobky kvili niz§i cené

nebo neexistenci substitutu.

Na zéklad¢ zjisténych odchylek od systému se objevil vylepSeny pojem loajalniho
spottebitele, ktery je charakterizovan kombinaci nékolika uvedenych faktorl vérnosti,

které je vyrobce schopen ovlivnit (Gitomer, 1998):

e Emociondlni naklonnost zdkaznika ke znacce, ve formé od pozitivniho postoje

po zapojeni se do hodnot znac¢ky — je obtizné¢ budovat pratelské vztahy v modelu
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»znacka-spotiebitel”, ale je tfeba si uvédomit, Ze pravé pocity a emoce jsou
zakladnim kamenem skutecné loajality. Neustdla a promyslend interakce
se zakazniky je zarukou tspéchu.

e Znalost a pochopeni racionalnich vyhod zuzivani produkti znacky, vcetné
funk¢énich a nefunkénich vyhod — zde se jednd o dvé zékladni oblasti Cinnosti
spole¢nosti: informovani spotiebitele o vyznamnych vlastnostech vyrobku
a vytvofeni ptidané hodnoty vyrobku pro vétsi uspokojeni kupujiciho.

e Pozitivni zkuSenost se znackou a produktem — nejlep$i ndstroj na vytvofeni
pozitivnich zkuSenosti pfedstavuje samotna ochutnavka. Pomoci zkusebnich vzorkt
lze seznamit zédkaznika s novym produktem a tim zapfiCinit pirechod zakaznikt
od konkuren¢nich znacek.

e Nizsi citlivost ke konkurenénim znackam.

e Tolerance k chybam znacky — tolerance je zaloZena na fenoménu davéry, kterou
vyrobce vytvoii, kdyz bude davat pozor na stiznosti a doporueni ze strany
zakazniki.

e Opakovany nakup — zakaznika lze stimulovat pomoci bonusi, slev a vérnostnich

programdi.

3.3.3 Transfery postoje

Nase socidlni ,,Ja* vétSinou povazuje znacku za samostatny rozhodujici faktor a je ochotno
zaplatit vyS$i cenu za jistotu a zajiSténost, kdyz se jedna bud’ o zbozi dlouhodobé spotieby,
coz automaticky ptfedstavuje dlouhodobé zavazky a vyssi cenovy stupen produktu, nebo
o potraviny. V ptipad€ zbozi dlouhodobé spotieby je hlavnim rizikem finan¢ni ztrata,

v ptipadé€ potravin se jednd o riziko vlivu na lidské zdravi.

I pfes to, ze brand nabizi mnoho faktor na ochranu a zvySeni finan¢ni hodnoty,
existuje nazor, ze respektovand znacka nemusi mit stejné pisobeni a UspéSnost na vsech
trzich. Ne vzdy totiz hraje brand hlavni roli v ndkupnim rozhodovani spotiebitele.
Naptiklad vyzkum ,,Zakaznické citlivosti k brandu* prokézal, ze existuje fada vyrobkd,
jako naptiklad popisovace, kancelaiské papiry, punochace atd., pii jejichz vybéru kupujici

neveénuji pozornost znacce (Kapferer, 2008).

Pro uspé&S$nou existenci brandu je velmi diileZité spravné chapat a plisobit na védomi

kupujiciho. Jednim z hlavnich pojmi zakaznického védomi je pojem cerné schranky, ktera
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se skladd ze spotiebitelskych charakteristik a modelu nakupniho rozhodovani (Kotler,
1984). Dany pojem piesné¢ popisuje to, s ¢im se potyka kazdy obchodnik. VSechny
zakaznické charakteristiky jsou individualni a subjektivni, proto nelze vytvofit jediné

platné pravidlo pro dosazeni uspéchu.

Existuji rizné faktory vcetné osobnich specifik zakaznika, které ovliviiuji nakupni

rozhodovani. V pocatecni fazi je 1ze rozdélit na 3 skupiny (Kotler, 1984):

1. Specificky lidské faktory;
2. Vng&jsi faktory;
3. Marketingové faktory.
Do prvni skupiny se fadi faktory, které spolecnost ovlivnit nemtZe, ale urcité je

musi peclivé zkoumat a brat v uvahu. Lidské faktory lze rozdélit na 4 skupiny (Kotler,

1984):

1. Kulturni — kultura, subkultura, socialni tfida;

2. Socialni — rodina, ptatelé, role a postaveni,

3. Osobni — zaméstnani, zivotni styl, vék, ekonomické okolnosti;
4

Psychologické — motivace, u€eni, vira a principy, percepce.

Model zmény postojii u¢enim Ize zndzornit na nasledujicim piikladu. Osoba X se
narodila v nekutacké rodin€, média a socidlni sité propaguji Skodlivost kouteni. Kulturni
faktory, které vznikaji v prabéhu lidského Zivota a jsou zalozeny na vychové, osobnich
a ziskanych zkuSenostech a poznani spoleCnosti, upevni negativni postoj osoby X
ke znaCkam Marlboro a Camel, stejn¢ jako ke kouteni. N¢kdy v zivoté osoby X se objevi
novi pratelé a kolegové (kutéaci) ¢i zdjmy, které zplsobi zménu postoji k cigaretam.
Socialni skupiny, ve kterych plisobi ¢lovék, maji podstatny vliv na formovani jeho postoju.
V prvnich fazich Zivota se nazory shoduji s ndzory rodict. Pak se objevi nové lidé, novy
idol, kterého bude ¢lovek respektovat a napodobovat. Postoj k cigaretam osoby X se zméni
z vyrazn€ negativniho do neutrdlniho nebo do pozitivniho, v z4vislosti na mife respektu
k subjektu nebo objektu, ktery se stal impulzem zmény nazoru. Na konci procesu, kdy
motivace dosahne extrémnich hodnot, osoba X uskutecni ndkup. Na ptikladu osoby X lze
vidét, Ze faktor veku, ktery patii do skupiny osobnich faktort, je schopen v pritbéhu celého

zivota ovliviovat individudlni postoj zékaznika.
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Druhou skupinu faktort piedstavuji ekonomické, technologické, politické podnéty.
Jejich ptisobeni mize ovlivnit spotiebitele i vyrobce najednou. Napiiklad vlada bude
usilovat o snizeni poctu kurdkd pomoci zvySeni sazby dané na cigaretach, zdkazu kouteni
v restauracich a kavarnach, varovnych obrazki na krabickach cigaret apod. Osoba X
s postupem cCasu mize ztratit zajem o koufeni nebo snizi poptavané mnozstvi cigaret kvili
vy$$im ndkladim vynalozenym na podobny zlozvyk, které budou vyssi nez celkovy
pozitek z koufeni. Vyrobce miZze ztratit moznost aktivné propagovat vlastni vyrobky,

sponzorovat kavarny a restaurace a rozsSifovat sortiment pro prilakani zakaznik.

Posledni skupina faktorti je to, ¢im vyrobce muze disponovat a co je schopen
ovlivnit. Sem patfi vSechny prvky image brandu, marketingového mixu, dale

technologické znalosti a schopnosti spole¢nosti.

Kazdy z uvedenych faktorii plni roli transferu v procesu uceni, jehoZ cilem je
zménit postoj ¢loveka ke znacce. Vyrobcei, ktery nemtize ovlivnit lidské faktory ani vnéjsi

faktory, Ize doporucit se soustiedit na nasledujici polozky (Bulanov, 2014):

e Cena — je jednim z prvnich a hlavnich faktora, na zakladé kterych se rozhoduje
spotfebitel. Proto se spole¢nost musi maximalné¢ soustiedit na minimalizaci
vstupnich nakladii, aby cena vyrobku byla piijatelnd pro zakazniky. Prvni, s ¢im se
potyka vyrobce cigaret pii tvorbé exportnich dodavek, je problém s dopravou.
Pro snizeni nakladii na dopravu, pokud je trh podle analyzy spole¢nosti Philip
Morris povazovan za perspektivni, dochazi k umisténi ¢asti vyrobniho zafizeni
na uzemi ciziho statu (Nedorub, 2011). Podobna strategie vede k eliminaci
produkce z mezindrodniho obratu zbozi a ke snizeni findlni trzni ceny
pro kupujiciho.

e Modda — byt poptavanym znamend byt na vrcholu trendd. Méda je soucasti image
znacky a spotiebitel vybira ty, které odpovidaji jeho urovni prestize.

e Status — pokud znacka reprezentuje své vyrobky jako produkty nejvyssi tridy,
kupujici by nemél pochybovat o tom, zda nakup mize negativné ovlivnit status
osoby. Naopak si ¢lovék musi byt jisty, Ze zvolena znacka odpovida stanovenym
pozadavkliim.

e Kvalita — je jednim ze zakladnich prvkl konkurenceschopnosti podniku. Reklama

a hodnoceni dalSich zakaznik vytvafi urCitou pfedstavu a touhu vyrobek koupit.
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Zakaznik projde vSemi fazemi modelu AIDA od zdjmu po uskute¢néni ndkupu.
Poslednim krokem, ktery by me¢l zabezpeit navrat zakaznikid, je uspokojeni
(Managementmania, 2017). Pokud ale o¢ekavani neodpovida skute¢nosti, zakaznik
se ke znace nevrati.

e Nabidka odpovidajici poptavce — dostatecna Sife sortimentu vytvari v zdkaznikovi
dojem, Ze vSechno, co si chce koupit, najde u jedné znacky a uz nemusi hledat

zadnou dalsi.
3.4 Prehled soucasnych okolnosti

Ceska republika patii mezi zemé s nejvyssi mirou kouteni (viz Piiloha &. 8). Podle CSU
doslo vroce 2013 k vyraznému skoku s nasledujicim rastem, ktery v roce 2015 dosahl
hodnoty spotieby 2010 kusti na 1 obyvatele v Ceské republice. Podobny riist lze objasnit
tim, ze vroce 2012 se na Ceském trhu objevily cigarety s mentolovou ptichuti, které
ptilakaly nové zdkazniky, pfedevs§im mladsi zédkaznickou skupinu. V nasledujicich letech
zpusobila popularita mentolové chuti rozsiteni chutové fady na piichut’ bortvky, jablka,
pomerance a jahody.

Ochucené cigarety kouti témét polovina soucasnych kutékt, pti¢emz vétSina z nich

patii do nejmladsi vékové skupiny od 15 od 24 let (Sovinova, Csémy, Kernova, 2014).

Tabulka ¢&. 1: Spotieba cigaret na 1 obyvatele v Ceské republice

Zdroj: CSU, 2015.

Vzhledem k nepfiznivym statistickym vysledkim pokracuje ¢eskd vlada i nadale
v trendu zvySeni cen tabdkovych vyrobkl, zavddi novy zdkon, ktery zavazuje firmy
umistovat na krabicky varovné obrazky, a omezuje Sitku tabakového sortimentu. Kazdé
uvedené omezeni se vztahuje k Sesti opatifenim technického dokumentu MPOWER,
vytvofeného Svétovou zdravotnickou organizaci v roce 2008. Zékladnimi cili jsou
sledovani trendu tabakové spotieby, ochrana lidi pted koufenim (zédkaz koufeni v mistech
hromadného setkéni), nabidka odvykacich kur, varovani pfed nebezpe¢im kouteni, zékaz

reklamy a propagace tabakovych vyrobki a zvyseni dan¢ (WHO, 2008).
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Zakon o zékazu cigaret s jakoukoliv pfichuti krom& mentolu, ktery vesel v platnost
20. kvétna 2016, umoznuje béhem 3 nasledujicich mésict doprodat zasoby a nuti
zakazniky zvyklé na cigarety s ptichuti vyhledat na trhu nové cigaretové znacky
s klasickou tabdkovou chuti nebo se premistit na trh mentolovych cigaret, které zlstavaji
na trhu do roku 2020 (Kopecky, 2016).

Umisténi varujicich obrazkt na krabicky cigaret zptisobilo odstranéni seznamovaci
funkce obalu, kterou krabicka do té doby pro zékazniky plnila. Nyni obal neobsahuje ani

z4dnou informaci o slozeni vyrobku (obsah nikotinu a dehtu).
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4 Analyticka cast

4.1 Analyza vysledkii dotazniku ¢. 1

Na zéklad¢ vysledkti dotaznikového Setieni byl vytvofen trzni podil, ve kterém
150 testovanych osob ptedstavovalo celkovou poptavku a znacky Marlboro a Camel byly

jediné znacky na trhu realizujici finalni nabidku.

Pro potvrzeni hlavni hypotézy ¢. 1, Ze znacka Marlboro mé na prazském trhu
siln¢j$i pozici nez znacka Camel, byla pouzita otazka €. 4, kterd zjistovala, produkt které
znacky koupil respondent bez ohledu na mnozstvi a druh kupovanych krabic¢ek cigaret.

Hypotézy otazky €. 4 :

e  HO — procento kufraku cigaret znacek Camel a Marlboro je v prazské populaci
stejné;
e HI — procento kutakt cigaret znatek Camel a Marlboro se v prazské populaci
lisi.
ProtoZze p-hodnota se rovnala 0,0033, zamitd se nulova hypotéza ve prospéch
alternativni, kterd odpovida zavéru, ze procento kuidki dvou znacek se 1isi a statisticky
vyznamné vice bylo kufakii znacky Marlboro nez Camel. Ze 150 kurakd 93 koupilo

cigarety znacky Marlboro a 57 koupilo Camel (viz graf €. 1).

Graf ¢. 1: Jakou znacku koupil respondent v priibéhu dotazovani, rok 2015.

CAMEL
38%

MARLBORO
62%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku ¢. 1.
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Pro potvrzeni dil¢i hypotézy €. 1, o existenci zavislosti mezi kupovanou znackou
a vékem, byla pouzita otazka ¢. 3, pomoci které byl vybérovy soubor rozdélen na skupiny
dle véku, a otazka ¢. 4, kterd zjistovala, produkt jaké znaCky si respondent koupil.

Hypotézy:

e  HO — podil kutrédkt zna¢ek Camel a Marlboro v prazské populaci se nelisi dle

vékové kategorie;

e  HI — podil kuiaku se lisi dle vékové kategorie.

ProtoZe p-hodnota se rovnala 0,0002, zamitd se nulova hypotéza ve prospéch
alternativni, coz znamend, ze podil kufaki dvou znacek se lisi dle veéku a je statisticky
vyznamny. PfedevSim star$i generace od 40 let a vice kupovala znacku Camel. Velmi
mladi kutéci mladsi 20 let a kutaci ve véku od 20 do 39 let naopak preferovali znacku
Marlboro (viz graf ¢. 2). Dalsi testovani pro zjiSténi sily zavislosti mezi poctem kufaki
znacky a jejich vékem prokézalo hodnotu Phi koeficientu, ktery se rovnal 0,39, ukazoval
sttedni miru korelace. V daném ptipad¢ jde o to, ze mladsi v€kovy segment kupoval vice

Marlboro, starsi Camel.

Graf ¢. 2: Podet zakazniki Camel a Marlboro v zavislosti na véku, rok 2015.

Cigarety jaké znacky jste pravé koupili?

& CAMEL
& MARLBORO

Poéet respondentt

20-29

30-139

40-49

do 20

nad 49

Vas vék

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku ¢. 1.
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Ziskané vysledky umoznily vytvofit rizné¢ v€kové skupiny pro kazdou znacku.
Camel ma dvé velké skupiny zakaznikii, nejvétsi predstavuji kutaci do 29 let (viz graf
¢. 3). Nejvetsi cilovy segment Marlboro je sestaven ze tfech velkych skupin, z nichz

nejvetsi predstavuji zakaznici do 39 let (viz graf €. 4).

Graf ¢. 3: Kupujici cigaret Camel rozdéleni dle véku, rok 2015.

Cigarety jaké znacky jste pravé koupili?=CAMEL

do 20
33.33%

20-29
33.33%

nad 49
10.53%

30-39 40 -49
7.02% 15.79%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku €. 1.

Graf ¢. 4: Kupujici cigaret Marlboro rozdélené dle véku, rok 2015.

Cigarety jaké znacky jste pravé koupili?=MARLBORO

20-29
45.16%

40— 49
6.45%

30-39
25.81%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku €. 1.

Pro potvrzeni hlavni hypotézy €. 3, Ze hodnoty faktoru image Marlboro jsou lepsi

nez u Camel, byly pouzity otazky ¢. 7 a 8, které zjiStovaly dileZitost znacky v procesu
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nakupniho chovani a predstavu kuidkti o svych znackdch pomoci faktorti. Hypotézy

o dulezitosti znacky:

e HO — neexistuje statisticky vyznamny rozdil mezi dulezitosti jména znacky

u kuraku cigaret znacky Marlboro a Camel;
e HI1 — existuje statisticky vyznamny rozdil mezi dualezitosti jména znaCky

u kuréaki cigaret znacky Marlboro a Camel.
Pokud je jméno znacky rozhodujici pro kufdka, na pétibodové Skale zvoli
1 (=nejdulezitéjsi). Cim vyssi bod na $kéle respondent zvoli, tim slabi vliv na n&j jméno
znacky ma. Celkova primérnéa hodnota dulezitosti znacky Marlboro se u 93 kufakt rovnala
1,95, coz podle pouzité skaly odpovidalo bodu silné diilezitosti. Primér 57 kuraki Camel
se rovnal 3,65, coz znamenalo slabou dulezitost. Na grafu ¢. 5 lze vidét, ze zékaznici
cigaret Marlboro kladou vétSi diraz na to, jakou znacku kupuji, a proto nejvetsi pocet
dostaly znamky 1 a 2. Pro zédkazniky Camel neni znacka tolik dulezita, proto nejcastéjsi
znamky byly 3, 4 a 5. Protoze p <0,0001, zamit4d se nulova hypotéza. Dilezitost znacky

vvvvv

pro kutaky cigaret znacky Camel.

Graf ¢. 5: Hodnoceni dileZitosti kupované znacky pro zakazniky na pétibodové skale, rok 2015.

Ohodnotte prosim duleZitost znaéky cigaret pro Vas

FREQUENCY
40

35 1

30

L]
e

25

20 & Marlboro

15 - H Camel

10

1 2 3 4 5

Hodnoty duleZitosti

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku ¢. 1.
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Hypotézy o predstavé kufakl prostfednictvim faktora:

e HO — neexistuje statisticky vyznamny rozdil mezi kvalitou tabaku Marlboro
a Camel,;

e  HO — neexistuje statisticky vyznamny rozdil mezi modnosti Marlboro a Camel;

e  HO — neexistuje statisticky vyznamny rozdil mezi prestizi Marlboro a Camel;

e  HI — existuje rozdil.

Respondent odpovidal podle své subjektivni piedstavy o kupované znaéce volbou

¢isla na pétibodové skale (1=nejlepsi, S5=nejhorsi).

Na grafu ¢. 6 Ize vidét, ze zdkaznici znacky Marlboro predpokladaji, ze cigarety
kupované znacky maji vysokou kvalitu tabdku, a hodnotili zndmkou 1 nebo 2. Zakaznici
Camel nemaji jednozna¢ny ndzor na kvalitu tabdku Camel, a proto se v odpovédich
vyskytuji vSechny hodnoty zndmek, s pfevahou 1, 2 nebo 3. Hodnota priméru predstavy
o kvalité tabaku znaCky Marlboro, ktera se rovnala 1,86 a po zaokrouhleni odpovidala
bodu 2 (vysoka kvalita), byla lepsi nez u znacky Camel, kde se primér rovnal 2,47, coz
znamenalo stiedni kvalitu tabaku. Protoze p-hodnota=0,0003, zamita se nulova hypotéza
ve prospéch alternativni, ze které bylo odvozeno, ze ptedstava o kvalit¢ tabaku byla

statisticky vyznamné lepsi u kutakt cigaret znacky Marlboro nez Camel.
Graf ¢. 6: Hodnoceni kvality tabaku kupované znacky na pétibodové skale, rok 2015.
Kupovana znacka podle Vas reprezentuje: kvalita tabaku

FREQUENCY 45

40

35 7

30

25

& Marlboro
20 7

B Camel

15

10 7

Hodnoty kvality tabaku

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku €. 1.
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Na grafu ¢. 7 lze vidét, ze zdkaznici Marlboro povazuji kupovanou znacku
za modni, a proto nejcetnéjsi odpoveédi zaznamenaly znamky 1 a 2. Pro zdkazniky Camel je
bud’ znacka mddni, podle jejich subjektivnich nazort, nebo neni vitbec trendova. Hodnota
praméru predstavy o médnosti znacky Marlboro se rovnala 2,18, coz na Skale pro testovani
moddnosti odpovida bodu 2 (vysoka obliba). Priimér u znacky Camel dosahoval hodnoty
2,73 (sttedni obliba). Protoze p-hodnota=0,0139, zamit4d se nulova hypotéza ve prospéch
alternativni, ktera vede k zavéru, Ze modnost kupované znacky cigaret byla dle pfedstavy o

popularité statisticky vyznamnéjsi pro kutaky znacky Marlboro nez znacky Camel.

Graf ¢. 7: Méda a kupovana zna¢ka na pétibodové §kale, rok 2015.

Kupovana znacka podle Vas reprezentuje: méda

FREQUENCY,

S

25 17

20 1

& Marlboro

15 -
= Camel

10 7

Hodnoty mady

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku €. 1.

Na grafu ¢. 8 lze vidét, Ze zdkaznici povazuji Marlboro za znacku s vysokym
statusem, a proto nejcastéjSimi znamkami jsou 1 a 2. Zakaznici Camel si mysli, Ze znacka
ma spis§ stfedni prestiz, a nejcastéji volili znamky 2, 3 a 4. Primérnd hodnota statusu
znacky Marlboro dosahovala 1,52 a odpovidala bodu 2, kterd znamenala vysoky status.
Primér znaCky Camel se rovnal 3,14 a znamenal stfedni status. ProtoZe p-hodnota testu
vySla mens$i nez 0,0001, zamit4 se nulova hypotéza, a zavérem je to, Ze status znacky byl

vyznamnéjsi pro kutdky znacky Marlboro neZ pro kutdky Camel.
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Graf ¢. 8: Hodnoceni prestiZe kupované znacky na pétibodové Skale, rok 2015

Kupovana znacka podle Vas reprezentuje: status

FREQUENCY
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0

Hodnoty statusu

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku ¢. 1.

Pro potvrzeni hlavni hypotézy €. 4, Ze spokojenost s cigaretami Marlboro je vyssi
nez s cigaretami Camel, byla pouzita otazka €. 9, ktera byla zaméfena na zjiSténi

spokojenosti zakaznikl s kupovanymi cigaretami. Hypotézy:

. HO — neexistuje statisticky vyznamny rozdil mezi spokojenosti prazskych
kurakt znacek Marlboro a Camel;

. H1 — existuje statisticky vyznamny rozdil mezi spokojenosti prazskych kurakt
zna¢ek Marlboro a Camel.

Pro testovani byla pouzita Skala stravovacich akci (9 boda), ve které bod,
vyjadiujici maximalni spokojenost, byl oznacen podle metody potadi 1. 9 bodl odpovida
posledni moznosti ve Skale, ktera se jmenuje ,,Vykoufil bych to jen z donuceni*
a predstavuje 1zivou odpovéd, za kterou by byl respondent vyfazen z testovani, protoze
neexistuje situace, kdy by n€kdo byl nucen kupovat lhostejny produkt, ze kterého by nemél

7adné uspokojeni.

Na grafu ¢. 9 lze vidét, Ze zakaznici Camel jsou spokojeni s cigaretami,
a nejcastéji volili znamky 1, 2 a 3. Spokojenost kuidkti Camel se rovnala priméru 2,17
a odpovidala moznosti ,,Koufil bych to velmi Casto*. Na grafu ¢. 10 lze vidét, Ze zdkaznici
Marlboro jsou maximalné spokojeni s kupovanymi cigaretami, a proto nejcastéjsi znamky

jsou 1 a 2. Primérna hodnota spokojenosti kuidkti Marlboro se rovnala 1,74, coz
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predstavuje rozmezi mezi absolutnim a velmi silnym uspokojenim (,,Koufil bych to pfi
kazdé prilezitosti — ,,Kouftil bych to velmi ¢asto*). Protoze p-hodnota=0,0013, zamita se
nulovd hypotéza. Spokojenost s kupovanymi cigaretami byla statisticky vyznamnéjsi u

kufakt znacky Marlboro nez u kutéka znacky Camel.

Graf ¢. 9: Hodnoceni spokojenosti zakazniki Camel, rok 2015.

Cigarety jaké znacky jste prave koupili?=CAMEL

Koutil bych to pii kazdé .. .
piilezitosti = 1 Koutil bych to ¢asto =3
26.32% 26.32%

Libisemitoa
sem tam bych to
vykoufil = 4
8.77%

Koutil bych to velmi ¢asto =2
38.60%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku €. 1.

Graf ¢. 10: Hodnoceni spokojenosti zakazniki Marlboro, rok 2015.

Cigarety jaké znacky jste pravé koupili?Z=MARLBORO

Koufil bych to pti kazdé ptilezitosti = 1
39.78%

Koutil bych to ¢asto =3
13.98%

Kouiil bych to velmi ¢asto =2
46.24%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku ¢. 1.
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Pro potvrzeni hlavni hypotézy €. 5, Ze vérnost zakazniki Marlboro je vétSi nez
u zékaznikli Camel, byla pouzita otazka ¢. 10, ktera se zabyvala zjiSténim vérnosti kuiakt
svym znackam. Data, ziskand z prizkumu, byla pouzita k selekci skupiny pro dalsi
testovani senzorickou analyzou. Cilem otadzky bylo najit a definovat skupinu, ktera
za minuly mésic nekupovala cigarety libovolné konkurencni znacky, bez ohledu na druh
kupovanych cigaret. Tito klienti byli vyhodnoceni jako stali zadkaznici. Duvodem
provadéni experimentu na takové skupiné bylo to, Ze cilem prace bylo najit vnéjsi vliv,
ktery vede ke zméné postoji zékaznika ke znalce a jeho piechodu od jedné znacky
ke druhé, coz se tykalo téch kutakd, ktefi jsou jednozna¢né rozhodnuti pii vybéru

nabizenych znacek cigaret.
Hypotézy:

e  HO — pocet stalych klientdi obou znacek se nelisi;

e  HI1 —pocet stalych zakazniki se lisi.

Celkem 31 z 57 zadkazniki Camel mohou lze povazovat za stal¢ (viz graf ¢. 11).
Z 93 respondentt Marlboro patii 73 % neboli 68 zakaznikli do skupiny stalych (viz graf
¢. 12). Protoze p-hodnota=0,0187, zamitd se nulova hypotéza ve prospéch alternativni.
Rozdily jsou statisticky vyznamné a zavérem je zdkonitost, Ze kufaci znaCky Camel
mnohem castéji koupili 1 konkurencni znacku za posledni mésic na rozdil od kutakt

znacky Marlboro.

Graf ¢. 11: Kupoval-li zakaznik Camel libovolnou konkurenéni znacku béhem mésice, rok 2015.

Cigarety jaké znacky jste pravé koupili?=CAMEL

ANO
45.61%

NE
54.39%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku ¢. 1.
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Graf ¢. 12: Kupoval-li zdkaznik Marlbora libovolnou konkuren¢ni znacku béhem mésice, rok 2015.

Cigarety jaké znacky jste pravé koupili?=MARLBORO

NE
73.12%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku €. 1.

Pro potvrzeni dil¢i hypotézy €. 2, o existenci zavislosti mezi preferenci cigaret
s prichuti a pohlavim, byla pouzita otdzka €. 5, kterd byla orientovdna na zjisténi mnozstvi
kupovanych krabicek cigaret za tyden podle ur¢itého druhu chuti, a otazka €. 2, ktera

rozliSovala respondenty dle pohlavi.
Hypotéza:

e  HO - pocet kupovanych cigaret s ptichuti se u muza a zen nelisi;

e HI1 —pocet kupovanych cigaret s pfichuti se u muzf a zen lisi.

Za cigarety s prichuti byly povazovany cigarety ochucené mentolem a borivkami
s mentolem dohromady. Odpovédi byly rozdéleny do 7 skupin od 0 do 6 (0=Zadna
kupovand krabicka s pfichuti za tyden, 6=maximalni mnozstvi kupovanych krabicek

zaznamenanych ve vyzkumu u vSech 150 respondentit).

Na grafu ¢. 13 Ize vidét, Ze vétSina zen kupuje 2, 3 nebo 4 krabicky cigarety
s pfichuti za tyden, ¢ili primérna hodnota kupovanych krabicek se rovnala 2,67, tudiz Zeny
kupovaly za tyden kolem 3 krabicek cigaret s pfichuti. MuZi obvykle takové cigarety bud’
vilbec nekupovali, nebo kupovali kolem 1 az 3 krabi¢ek. Hodnota priméru se rovnala
1,773, coz po zaokrouhleni znamenalo 2 krabicky. ProtoZe p-hodnota=0,0002, zamitéd se
nulova hypotéza. Vysledkem bylo, Ze Zeny kupovaly za tyden vice krabicek s ptichuti nez

muzi.
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Graf ¢. 13: Pocet koupenych krabicek cigaret se specifickou piichuti za tyden dle pohlavi, rok 2015.

Kolik krabicek cigaret se specifickou chuti jste koupili za posledni tyden?

20 1
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Mnoistvi krabicek

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku €. 1.

Pro potvrzeni dil¢i hypotézy €. 3, o existenci zavislosti mezi mnozstvim
nakupovanych krabicek s ptichuti a v€kem kutaki, byla pouzita otazka ¢. 5, ktera byla
orientovdna na zjiSténi mnozstvi kupovanych krabi¢ek cigaret za tyden podle urcitého

druhu chuti, a otdzka €. 3, ktera rozliSovala respondenty dle véku.
Hypotézy:

e HO — neexistuje statisticky vyznamny rozdil v mnozstvi koupenych cigaret
s prichuti u riznych vékovych skupin;

e HI — existuje statisticky vyznamny rozdil v mnoZstvi koupenych cigaret
s prichuti u riznych vékovych skupin.

Testovano bylo 5 vékovych skupin. Dvé nejmladsi skupiny dosahly nejvyssi
pramérné hodnoty ndkupt cigaret s pfichutémi, konkrétné skupina do 20 let kupuje kolem
2 krabicek za tyden, skupina 20-29letych kupuje v priméru 3 krabicky. S rostoucim vékem
priméry klesaji, od 30 let zakaznici kupuji pouze 1 krabi¢ku nebo Uplné€ piestavaji kupovat

cigarety s pfichuti a prechazi na klasickou tabdkovou chut (viz graf ¢. 14). Protoze
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p-hodnota<0,0001, zamitd se nulova hypotéza. V ramci explora¢ni analyzy byla zjisténa

zakonitost, Ze s rostoucim vékem lidé kupovali za tyden méné krabicek s pfichuti.

Graf ¢. 14: Pocet koupenych krabicek cigaret s mentolovou prichuti za tyden dle véku, rok 2015.

Kolik krabiéek cigaret se specifickou chuti jste koupili za posledni tyden?
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku €. 1.

4.2 Senzoricka analyza

Pro provedeni senzorické analyzy byla pfipravena experimentalni situace, kterd spliiovala

fadu podstatnych podminek:

e Respondent musel uspéSné€ vyplnit prvni dotaznik.
e Na otazku €. 10 dotazniku 1, kterd testovala vérnost kupované znacce, respondent
odpovédél NE.
e Respondent kouii cigarety znatky Camel nebo Marlboro.
e Respondent kouii cigarety se specifickou ptichuti.
Testovand osoba dostdvala v urCitém pofadi cigarety dvou znacek (prvni
do experimentu vstupovala cigareta znacky Camel). Pfed zkousenim si kazd4 osoba musela
nasadit pasku na o¢i a rukavice na ruce, aby nebyla taktilnim pocitem ovlivnéna Cistota

experimentu. B&hem zkouSeni respondent odpovidal pomoci unipolarni slovni S$kaly
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o 5 bodech na otazky tykajici se rozdilu chuti dvou mentolovych cigaret (1=extrémni,

5=zadny rozdil).

Po ukoncéeni testovani musel respondent rozeznat svou kupovanou znacku
a potvrdit odpovéd’ o rozdilu chuti. Respondent, ktery odpoveédél 1ziveé, testem neprosel
a potvrdil tim, ze voli znacku bez velkého diirazu na vlastni spokojenost, coz vede

k vyhodnoceni odpovédi u otazky €. 9 prvniho dotazniku jako neplatné.

Na konci experimentu museli vSichni respondenti ohodnotit svou oblibu chuti
cigarety konkuren¢ni znaCky volbou ,,Ano/Ne* (ano=libi se, ne=nelibi se). Osoba, ktera
test nesplnila a zvolila odpovéd’ ,,Ne*, potvrzuje testovanou hlavni hypotézu &. 2, Ze
»Ano®, byli dale tdzani na zménu své kupované znacCky. Osoba, kterd odpovedéla, ze
1vbudoucnu bude pokracovat snakupem plvodni znacky, také potvrzuje platnost

hypotézy.

4.2.1 Analyza vysledki experimentu ,,ZkuSebni vzorek*

Z celkem 20 dotazovanych osob jde o 11 (55 %) kutacek znacky Camel, 9 (45 %) Zen jsou
kutaCky Marlboro (viz piiloha ¢. 5). V tabulce €. 1 jsou piedstaveny zavéry tykajici se
subjektivniho vnimani rozdilu mentolovych cigaret riiznych znacek.

Tabulka €. 2: Subjektivni vnimani rozdilu mentolovych cigaret Camel a Marlbora na devitibodové

$kale béhem koui‘eni, rok 2016.

kufaci Marlboro: kutaci Camel:
Absolutni rozdil neciti Zadna kufacka Marlboro | citi 1 kufacka Camel
Silny rozdil citi 4 kuracky Marlboro citi 2 kuracky Camel
Stiredni rozdil citi 3 kuracky Marlboro citi 3 kuracky Camel
Slaby rozdil neciti Zadna kufacka Marlboro | citi 3 kufacky Camel
Zadny rozdil citi 2 kurac¢ky Marlboro citi 2 kuracky Camel

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku €. 2 ,,Senzoricka analyza“.
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Celkem 13 kufacek (7 kutfacek Marlboro a 6 kutfacek Camel) z 20 citi podstatny
rozdil chuti dvou konkuren¢nich znacek a vytvaii predpoklad, ze dana skupina (skupina A)
by méla splnit test 1zivosti. Skupina B tvofena 7 kutackami (2 kutaéek Marlboro

a 5 kuracek Camel) prokazala nepodstatny chut'ovy rozdil.

Po senzorické analyze pouze 9 respondentek z 20 rozeznalo svou kupovanou
znacku cigaret. Z 9 kutacek Marlboro znacku rozeznaly 3 osoby (15 % z 20 testovanych
osob), z 11 kuta¢ek Camel rozpoznalo svou znacku 6 osob (30 % z 20 testovanych osob)
(viz graf ¢. 15). Celkem 55 % respondentii testovanych senzorickou analyzou zaznamenalo

slaby vliv spokojenosti na volbu znacky cigaret, coz vede k potvrzeni platnosti hypotézy.

Graf ¢. 15: Jak rozeznala respondentka zna¢ku béhem koufeni, rok 2016.

Rozeznani znacek behem kouieni

FREQUENCY

“ano

E ne

Marlboro Camel

Jakou znaéku obvykle kupuje

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku ¢. 2 ,,Senzoricka analyza“.

Dale analyza vysledkl probihala zv1ast’ pro skupiny A a B, které byly vytvotreny
na zékladé Skaly o sile chutového rozdilu dvou znacek mentolovych cigaret. Divodem

rozdéleni vSech testovanych respondentt na dvé skupiny byl ptedpoklad, Ze:

e Skupina A, kterd b&hem experimentu zaznamenala silny chutovy rozdil, méla
mensi pravdépodobnost potvrzeni platnosti H2, kterd tikd, Ze znacka ma
podstatn€jsi vliv pii vybéru cigaret nez vlastni uspokojeni béhem koufeni. Dana
skupina obsahovala vétsi pocet respondentek (13 osob z 20, coz piedstavuje 65 %

z celkové vybérové skupiny). Z ptedpokladu, Ze jejich pocit chutového rozdilu byl
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postacujici pro schopnost odlisit (alesponn stiedni rozdil) a zddvodnit volbu
konkrétni znacky, byla pouzita otazka ¢. 3 ve 2. dotazniku, ktera se jmenuje ,,test
na Izivost”, za Gcelem ovéteni pravdivosti o zpusobilosti rozeznat znacku pomoci
chutového faktoru.

Skupina B chutovy rozdil cigaret dvou konkuren¢nich znacek nezaznamenala, coz
vede k predpokladu, Ze pro danou skupinu existuje jiny dominujici faktor. Proto
cilem odvozeni dané skupiny bylo potvrdit, je-li podstatnym faktorem znacka

cigaret. Pro skupinu B test 1Zivosti nehrél dilezitou roli.

Schéma &. 3: Clenéni respondentii do skupin ,,Citi/Neciti chut’ovy rozdil®, rok 2016.

Skupina A

{Maribora 7, Camel 6] Skupiny A2, B

Splnéni testu na Nesplnéni :
IZivost Prevod do skupiny B |

[Mariboro 3, Camel 4) {marlbore 4, Camel 2)

{Mariboro 6, Camel 7)

e - nelibi se
Libi se jina znacka =
1 H2 plati
o - nelbi se (Mariboro 2, Camel 6] {Mariboro 4, Camel 1)
Libi se jind znacka H2 neplati
{Maribora 3, Came! 3) {Mariboro 0, Camel 1)
Budou kupovat jinou znacku Nebudou
" " H2 neplati H2 plati
Budou kupovat jinou znacku Nebudou
H2 neplan’ H2 plal'f (Maribore 0, Camel 3) {Mariboro 2, Camel 3)

[Mariboro 2, Camel 2} {MariBoro 1, Camel 1)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku €. 2 ,,Senzoricka analyza“.

Vysledky skupiny A

Dana skupina, ktera obsahovala celkem 13 respondenti (7 kutacek Marlboro a 6 Camel),

nutné prochazela testem Izivosti a prokézala nasledujici vysledky:

1.

ze 7 kutacek Marlboro rozeznaly kupované cigarety 3 osoby (23 % z 13 osob
skupiny A);
z 6 kutfatek Camel rozeznaly kupované cigarety 4 osoby (31 % z 13 osob
skupiny A).
Po testu lZivosti byla skupina A rozd¢lena na 2 podskupiny (Al — splnila test,

A2 — nesplnila) pro nasledné testovani obliby konkuren¢ni znacky. Podskupina A2 méla

vétsi pravdépodobnost potvrzeni platnosti H2 z divodu nerozeznani své znacky a diky

vysledkim byly testované respondentky v analyze ptfidéleny do skupiny B.

Ve skupiné Al zlstaly (viz schéma €. 3):

3 kutacky Marlboro; vSem se libila konkuren¢ni znacka Camel:
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o 2 osoby jsou ochotné zménit svou stalou znacku na jinou (zamitdme H2).

o 1 osoba zlstane u své kupované znacky. Na posledni odpovéd ohledné
objasnéni ,,Pro¢ chcete zlistat u ptivodni znacky, pokud konkurenéni znacka
mela pfijemnou chut'?* odpovédéla, ze v jejim okoli vSichni koufi pouze
Marlboro (plati H2).

e 4 kuracky Camel:

o Jedné osobé se nelibila konkurenéni cigareta Marlboro dle chuti (H2 neplati,
protoze respondent neciti dostatecné uspokojeni a rozhoduje se podle své
spokojenosti).

o 2 osoby, kterym se Marlboro libilo, byly ochotné¢ zménit znacku (H2
neplati).

o 1 osoba, které se Marlboro libilo, zlistane u své znacky, protoze je pro ni
podstatné jméno jeji oblibené znacky (H2 plati).

Vysledky skupiny B

Do analyzy vysledkii skupiny B byla piidélena skupina A2, ktera podle ovefeni nebyla

schopna rozlisit znacku.
V skupiné A2 zstaly (viz schéma €. 3):

e 4 kuracky Marlboro:
o 2 osobam se libila znacka Camel, ale ani jedna z nich nezméni ptivodni
kupovanou znacku kviili zvyklosti a svému okoli (H2 plati).
o 2 osobam se jind znacka nelibila kvali chuti (H2 plati, protoze dané
respondentky nebyly schopny rozeznat znacku, kterou koufi, a spletly si ji
s konkuren¢éni. Nicméné ob¢ osoby zaznamenaly, Ze chutovy rozdil dvou
znacek je velky. Proto odpovédi potvrdily to, ze jejich ndkupni rozhodovani
vyrazng ovlivituje jméno znacky).
e 2 kufacky Camel:
o vSem respondentkdm se libila zna¢ka Marlboro, ale nikdo nebude ménit své
nakupni rozhodnuti z divodu maximalniho uspokojeni se svou pivodni
znac¢kou a kvili zvyklosti (H2 plati).

Skupina B se skladé z (viz schéma €. 3):

e 2 kufacéek Marlboro:
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o vSem respondentkdm se nelibila konkuren¢ni znacka z divodu jména dané

znacky a vSechny zlistanou u pivodni znacky (H2 plati).
e 5 kuracek Camel:

o 1 osobé se nelibila konkuren¢ni znacka proto, ze nesnasi firmu Marlboro
(H2 plati).

o 3 osoby, kterym se libila znacka Marlboro, jsou ochotny zménit svou
znacku (H2 neplati).

o 1 kutacka, které se libila znacka Marlboro, zlstane u pivodni znacky
v dusledku absolutni spokojenosti se svou znackou (H2 plati).

Celkem se vyzkumu zucastnilo 20 respondentd, ktefi svymi vysledky na otazku
orozdilu chuti riznych znacek cigaret pomohli zvétSit pravdépodobnost platnosti
stanovené hypotézy €. 2, ktera tikd, ze rozhodujicim faktorem pti volbé znacky cigaret neni
spokojenost s chuti, ale jméno znacky. Pouze 9 osob (45 %) bylo schopno rozlisit znacky
na zéklad¢ chuti a potvrdit vlastni pocity testem lzivosti. 11 respondentek (55 %) se

rozhoduje podle jiného dominantniho faktoru.

Platnost hlavni hypotézy €. 2 potvrdilo 12 osob (60 %) a zdGvodnilo to tim, Ze
kladou diiraz na své okoli, jméno kupované znacky nebo na zvyklost (rodina, pratelé).
8 respondentek hypotézu zamitlo: 7 osob z toho divodu, Ze nemélo zadnou ptredchozi
zkusSenost s konkurencni znackou a po ochutnani bylo ochotno zménit znacku, protoze
davaji vétsi prednost své spokojenosti (chuti); jedna osoba z toho divodu, Ze nebyla

spokojena s chuti konkurencni cigarety.

Pomoci senzorické analyzy bylo zjisténo 7 osob, které by byly ochotny zménit
puvodné kupovanou znacku za konkurenéni. Dany experiment testoval pouze Zeny, které
byly vérné své kupované znacce a nekupovaly za posledni mésic cigarety konkurentt, coz
umoznuje takové respondentky zatfadit do skupiny stalé klientely. Pro cigarety stejné jako
napf. potraviny existuje zpusob pro pfildkdni novych zidkaznikii, ktery se jmenuje
,pfedb&zné vyzkouSeni“. Provedena analyza predstavovala pro testovanou skupinu
zkuSebni vzorek, ktery ukéazal, Ze postoj ke znacce muize byt ovlivnén chutovym vnimanim
a vzbudit touhu, v daném ptipad€ u 7 osob (35 %) z kategorie stalé klientely, ke zméné

kupované znacky.
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Vysledek senzorické analyzy jako zkuSebniho vzorku predstavuje nasledujici
situace: na zacatku analyzy mélo Marlboro 9 spokojenych kuracek, Camel mél 11; béhem
provedeni experimentu Marlboro ztratilo miru spokojenosti u 2 zakaznikd, ktefi
v budoucnu mohou piejit ke znacce Camel, ale naopak mize od Camel k Marlboru piejit

5 novych zékaznikt.

4.3 Pozorovani

Od roku 2016 zacal platit novy tabakovy zékon, ktery zakazal prodej ochucenych cigaret
a donutil vyrobce povinné doplnit krabicky o varovné obrazky. Nova pravidla nabyla
platnosti 20. kvétna 2016 a béhem 3 mésicti od daného terminu mohli prodejci jesté
doprodavat staré zadsoby. Vyjimku tvofi mentolové cigarety, které zlistavaji na trhu do roku

2020.

Skéala chutové palety cigaret Marlboro je omezena pouze dvéma zakladnimi
moznostmi — tabakova a mentolova. Tabakova tada se skladé z kategorii Gold, Red, Flavor
a Intence. Mentolova tada se sklada pouze ze dvou konkrétnich vyrobki — White Menthol
(bez kapsli) a Fuse Beyond (se dvéma kapslemi). Diky tomu, ze Marlboro se nejvice
soustiedi na klasicky styl cigaret a Cinnost firmy se v posledni dob¢ soustiedila spise
na zménu designu neZ na rozSifeni sortimentu, nelze fict, ze by spole¢nost zaznamenala
velkou ztratu kvili protikutackému zdkonu, ktery nuti ¢eské Marlboro do budoucna
odstranit fadu cigaret s piichuti. Stejnou situaci ale nelze jednoznacné piedpokladat
1 u zakazniki.

Senzorickd analyza umoznila dokazat, Ze vice nez 50 % testovanych respondenti
podléhd omylu, Ze jejich volba kupované znacky je zavisld na jejich absolutni
spokojenosti. Celkem 35 % by mohlo zménit znacku, kdyby byla Sance vyzkouSet

konkurencni cigarety se stejnou chuti.

Dtlezitou otazkou bylo, zda se nezméni preference kutdkii a zda nezapomenou
fanousci ochucenych cigaret na zna¢ku Marlboro, kdyz jejich oblibené produkty zmizi

z trhu?

Pro pfipravu prognézy reakce zdkazniki Marlboro a vytvofeni doporuceni

pro spole¢nost Philip Morris CR a.s. povolila spole¢nost Finex Global a.s. provést sbér dat
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na trafice Citi-tabdk, ktery byl zaméfen na prodej cigaret po ukonceni piijmu objednavek

cigaret s pfichuti boriivky a prizkum zmény nakupniho rozhodovani spottebiteld.

Do 7. prosince roku 2016 trafika kazdodenné objednavala 10 ks Camel s pfichuti
bortivky a 5 kusti LM s ptichuti boriivky. Dodavka byla realizovana béhem pracovniho
dne. Lze predpokladat, ze trafiku na Palmovce kazdodenné¢ navstévuje kolem 20 lidi
kouficich cigarety s prichuti borivky bez ohledu na znacku. Od 7. prosince Citi-tabak

ukonc¢il prodej cigaret s bortivkovou prichuti.

V trafice byly ptfedstaveny 4 znacky cigaret, které nabizely bortivkovou ptichut —
Camel, LM, Lucky Strike a Benson&Hedges. Nejpopuldrnéjsi a nejprodavanejsi znackou
byly Camel a LM, coz potvrzuje kazdodenni objedndvka zbozi. Sledovani bylo ale
zaméfeno na boravkové cigarety jakékoli znacky, a to ztoho divodu, Ze ani jedna
ze znacek kviali zméné zdkona na trhu ovocny druh cigaret neponechd. Pokud byl
respondent piipraven k nakupu borivkové chuti, stal se soucasti pozorovani. Béhem
nakupu ve dnech testovani probihala reklamni kampani mentolovych cigaret B&H, které

byly nabizeny zakaznikim jako substitut.

Béhem sledovani byly zjistény 4 pravdépodobné modely chovani zékazniki

pii vybéru nahradni chuti a znacky. Testované hypotézy byly nésledujici:

1) HO: pravdépodobnost vybéru klasickych cigaret Marlboro Gold vs. jiné znacky
jakoZzto ndhrada bortivkové chuti cigaret Camel je stejna.
2) HO: pravdépodobnost vybéru klasickych cigaret Marlboro Mini vs. jiné znacky
jakoZzto nédhrada bortivkové chuti cigaret LM je stejna.
3) HO: pravdépodobnost vybéru mentolovych cigaret LM nebo Camel vs. jiné
znacky je stejna.
4) HO: pravdépodobnost vybéru mentolovych cigaret LM vs. jiné znacky
v ptipad¢ vyprodanych Camel Mentol je stejna.
J HI: pravdépodobnost se lisi.
Pribéh prodeje ve dnech vyzkumu mél stejny model: zdkaznik zZada o bortvkové
cigarety, prodejce uvédomi zékaznika, Ze Zadné cigarety s bortiivkou nejsou a respondent se
stava soucasti skrytého pozorovani. Po zpracovani dat do pfipravené¢ho archu byli

respondenti rozdéleni na 2 skupiny, které prokazaly nasledujici zakonitosti:
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Skupina €. 1 po zjisténi nedostatku bortivkové chuti koupila klasické cigarety

bez ptichuti (viz schéma €. 4):

1.

Sledovano bylo 88 respondentii pluvodné¢ kupujicich Camel Boravka
za 94 K¢, z toho 65 respondentd zvolilo Marlboro Gold za 100 K¢&
a 23 koupilo jiné znacky. Na zakladé toho lze odhadnout pravdépodobnost
vybéru Marlboro Gold na 73,9 %. Protoze p<0,0001, zamita se nulova hypotéza
¢. 1.

Sledovano bylo 75 zakaznikli kupujicich LM Bortivka za 89 K¢, z toho
46 respondentt zvolilo Marlboro Mini za 84 K¢ a 29 zvolilo jiné znacky.

Na zdklad¢ toho lze odhadnout pravdépodobnost vybéru Marlboro Mini

na 61,3 %. Protoze p=0,0496, zamita se nulova hypotéza ¢. 2.

Schéma ¢. 4: Zakaznické chovani v pripadé nedostatku borivkové chuti na trhu, volba nahradni

znacky s klasickou chuti, rok 2016.

Pogateéni stav Trh znacek s Rada Marlboro Koncovy stav
_ klasickou ) Klasicka chut
tabakovou chuti
] i Zakaznik 1
Zakaznik 1 Nabidky chuti Dlouhé
e Red Koupil Marlboro
Kupoval \ a/ Marlbora Red mékky obal Gold s
Camel Klasicka | ‘ [ Red mini pravdépodobnosti
Bortivka tabakova | red mini b | 73,9%
— 3 _ Red touch >
Mentolova diné znatiy Gold dlouhé Zakaznik 2
LM
- : i Gold
Zakaznik 2 . . Lucky Strike i
Bortivkava B&H Sl Koupil Marlboro
v Viearoy Gold mékky obal Red Mini s
Kupoval LM Gold touch pravdépodobnosti
Boruvka Advance 61,3%
Mix

Zdroj: (Kotler, 2007, s. 163) Vlastni zpracovani podle databaze pozorovaciho formulaie.

Skupina €. 2 po zjisténi nedostatku bortivkové chuti kupovala cigarety

s mentolovou pfichuti (viz schéma ¢. 5):

1))

2)

Modelova situace 1 - sledovano bylo 118 respondentti, kteti projevili zdjem
o mentolovou pfichut, z toho 43 respondentli zvolilo LM Mentol, 53 Camel
Mentol a 22 jiné zna¢ky. Bylo provedeno srovnani LM Mentol nebo Camel
Mentol vs. jiné znacky. V daném piipadé LM nebo Camel dosahly 81,4 %.
ProtoZe p<0,0001, zamita se nulova hypotéza ¢. 3 ve prospéch alternativni.

Modelova situace 2 - pokud byl Camel Mentol vyprodan, respondent kupoval
LM Mentol. Sledovéano bylo 33 respondenttl, z toho 25 respondentii zvolilo LM
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Mentol, 8 jiné znacky. Pravdépodobnost vybéru LM se rovna 75,8 %. Protoze

p=0,0031, zamita se nulova hypotéza ¢. 4.

Schéma ¢. 5: Zakaznické chovani v pripadé nedostatku boriivkové chuti na trhu, volba nahradni

Koncovy stav 1
Trh znacek s y
mentolovou chuti
Modelova situace 1 Zakazniky 1a 2

znacky s mentolovou chuti, rok 2016.

Pocéatecni stav

Marlboro Koupili Camel/LM
EEEEEEE— Mentol s
- - I | Camel/LM pravdé&podobnosti
Zakaznik 1 Nabidky chuti 81,4%
/ Jiné znagky
Kupoval Lucky Strike
Camel Klasicka Viceroy
Borivka tabakova
. Mentolova Trh znaCek s Koncovy stav 2
Zakaznik 2| ' ) mentolovou chuti
dKazni | ivkova Modelova situace 2
. B\oru/v\kova ' f Zakazniky 1a 2
Kupoval LM Marlboro
Borivka o Koupili LM Mentol
E/amei} s
o pravdépodobnosti
LM 75,8%
Jiné znacky
Lucky Strike
B&H
Viceroy

Zdroj: (Kotler, 2007, s. 163) Vlastni zpracovani podle databaze pozorovaciho formulaie.

Skupinu €. 1 1ze definovat jako kuiaky — fanousky bortivkové piichuté, kteti budou
pokracovat v nakupu cigaret v budoucnu, i kdyz na trhu zistanou pouze cigarety
s klasickou tabdkovou chuti. V situaci rychlého ndkupu respondenti neméli dostatek ¢asu,
aby prozkoumali Sir$i nabidku cigaret, a lze proto ptedpokladat, Ze volba znacky byla
spojena s vlastnim pocitem jistoty a spokojenosti. Druhym ptedpokladem je, Ze respondent
puvodné kupoval zvolenou znacku b&hem pozorovani, ale kviili nabidce ochucenych
cigaret zménil vlastni preference a ted se znovu vratil k pivodni znacce. VSichni
respondenti dané skupiny prokézali lhostejnost k mentolové chuti, coz vypovida o tom, ze
v budoucnu nikdo znich ztrhu neodejde, navic projevili zdjem o znacku Marlboro.
Tirespondenti, ktefi byli ochotni platit vysSi Castku za cigarety Camel s bortivkovou
ptichuti v hodnoté 94 K&, zvolili cigarety Marlboro z drazsi fady Gold, o 6 K¢ drazsi.

Ti zakaznici, ktetfi kupovali LM za 89 K¢, pfesunuli sviij zdjem k Marlboru mini a usSetfili
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tim 5 K¢. V dané situaci lze tict, Ze Marlboro ziskalo nové zdkazniky diky pozitivnimu
zakaznickému postoji ke znacce a cenové nabidce, kterd bud vyhovuje zédkaznickému

omezeni, nebo je ve prospéch zdkaznika.

Skupinu ¢. 2 lze definovat jako vyznavace cigaret se specifickou pfichuti, kteti
davali prednost borivkové chuti, ale v pripad¢ jejiho nedostatku si zvolili substitu¢ni
mentolovou chut. To o téchto respondentech vypovida, ze koufeni je pro né piijemné,
pokud je tabakova chut piekryta jinou pfijatelnou chuti a neni citit jen Cisty tabak.
Pti kouteni tak vyhledavaji ptijemnou chut’, a proto lze ocekavat odchod dané skupiny
ztrhu poroce 2020, kdy 1 mentolova chut bude zakézand, nebo piesun na trh
elektronickych cigaret. Jednozna¢nou souvislost mezi dfive zakoupenou znackou
s bortivkovou ptichuti a nyni zakoupenou mentolovou znackou stanovit nelze. D4 se jen
piredpokladat, Ze zvolend mentolova znacka byla pivodné kupovéna i1 pted vznikem
bortivkové prichuti. Nicméné nahradni znaéky zlistaly stejné — Camel nebo LM. Zadny
respondent neprojevil zajem o Marlboro Mentol. Kufaci pfiSli o oblibenou pfichut’,
za kterou byli ochotni platit hodnotu kolem 90 K¢, a proto Ize predpokladat, Zze nikdo
z nich nemé¢l z4jem kupovat drazsi a mén¢ oblibeny substitut. Volbou znacky Camel a LM
si zékaznici doprali mentolovou chut’ za nizs$i naklady, coz pro né€ predstavuje oboustranné

vyhodny konsenzus.
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5 Zavér

ZnacCky, které se objevily na vefejnosti béhem 11 let, usly velky kus cesty, aby se
vetejnosti silné zapsaly do povédomi a vypracovaly si svou jistou pozici na trhu a jméno.
Historicky boj o popularitu mezi Marlboro a Camel probihal v riznych zakaznickych
skupinach. Marlboro se snazilo zah4jit svou cestu ke slavé u zdkaznic nézného pohlavi.
Vytvotilo a propagovalo cigarety pro zeny, o které ale nebyl takovy zijem, jak se
predpokladalo, coz mohlo mit za nasledek velky kolaps. Cigarety u Zen nenaSly tu
spravnou odezvu a popularitu, proto bylo nutné zamétit se na muzsky segment, jenze to
bylo znesnadnéno $patnou reputaci znacky cigaret pro zeny. Camel zvolil cestu reklamni
kampané v podobé obrazkid velbloudd a tajemnych titulkii v novinach. Nasledné si obé
znacky zvolily obdobny reklamni symbol pro pfildkani muzZské pozornosti — silny
a svobodny cestovatel, symbol amerického ducha. ,,Krotitel prérie* byl pfedstaven v roce
1920 znackou Camel a o 34 let pifedbehl vznik postavy ,,Marlboro Man®“. Bylo tézké
pokofit popularitu kovboje, ktery piinesl spole¢nosti Philip Morris vice nez 10 mld. dolart
za 2 roky od vzniku. Lze ptfedpokladat, Ze Marlboro se zaméfilo na Camel a jeho uspéch
a vyuzilo stejného reklamniho sméfovani véetné¢ podobného symbolu, ke kterému ptipojilo
kombinace faktori pomohla znaCce Marlboro coby pocatecni impulz k vedoucimu

postaveni v cigaretovém odvétvi.

Cilem této prace bylo zjistit, zda v€k zdkazniku, zkuSebni vzorek vyrobku a
testované faktory image znacky (kvalita tabaku, ziskany status, soulad s moédou, loajalita
ke kupovanému brandu) ovlivituji ndkupni rozhodovani spotiebiteli. Na zdkladé analyzy

dat, ziskanych prvnim dotaznikem, lze prokazat nasledujici vysledky:

Znacka Marlboro zvitézila v ndkupnim souboji ,,Marlboro vs. Camel* s vysledkem
62 % na spolecném prazském trhu, ktery se skladal ze 150 respondentd. Ziskany vysledek
umoziuje potvrdit platnost hypotézy hlavni vyzkumné otazky ¢. 1, Ze Marlboro je
kupovanéjsi znackou nez Camel. Béhem analyzy byla otestovana a prokazéna vzajemna
souvislost mezi kupovanou znackou a v€kem, kterd ukazala, ze Marlboro je nejkupované;jsi
zna¢kou u zakaznikil ve vékové skupiné od 20 do 39 let. Dana souvislost byla odiivodnéna
tim, ze znacku Marlboro kupuji pfedevsim ti zékaznici, ktefi spadaji do skupiny zakaznika

s vysokou loajalitou a kladou diraz na jméno kupované znacky, coZ potvrzuje hodnota
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dillezitosti znacky Marlboro, ktera ¢inila 1,95 a odpovidala silné dulezitosti oproti
dilezitosti pro kurdky Camel s hodnotou 3,65, (slaba dtlezitost). Z vysledki dotaznikii 1ze
vyvodit a potvrdit vychozi ptedpoklad, ze Marlboro je povazovano za luxusnéj$i brand

cigaret nez Camel.

Sila image znacky vzbuzuje v zédkaznikovi viru v to, ze vyrobky firmy maji
vysokou kvalitu tabaku. Duvéra vznikd bez oficidlniho potvrzeni a neni podpofend ani
zakaznickou zkuSenosti. Priimérna hodnota ptedstavy o kvalité tabaku znacky Marlboro se
rovnala 1,86, coz po interpretaci vysledki odpovidalo urovni velmi kvalitniho tabaku.
Na rozdil od ptfedstav u Marlbora dosahl Camel ohodnoceni kolem 2,47, coz odpovida
urovni stiedni kvality tabaku. Zjisténé vysledky dokazuji, ze zadny z respondentli neveédél,
7e pouze tabdkova smés znacky Camel ziskala ndzev ,,American Blend* a pfedstavuje
svétové mefitko standardu kvality tabdku. V tom piipadé lze fict, Zze jméno znacky vytvari
natolik silnou pfedstavu o produktu, ze pomoci autosugesce zakaznici neciti nutnost si tyto

piedstavy ovéfit.

Vzhledem k tomu, ze nejvétsi cilovou skupinu obou znacek tvoii kufaci ve véku
do 39 let, 1ze predpokladat, ze vyznamnymi faktory pfi rozhodovani o vybéru znacky jsou
moda a status. Ti respondenti, ktefi kladou vétSi diraz na tyto testované faktory,
preferovali znacku Marlboro, kterd ziskala v priméru hodnotu médnosti 2, coz odpovida
vysoké oblibé, a hodnotu statusu 1,5, coz zna¢i vysoky status. Marlboro i1 v téchto
faktorech vité€zi nad znaCkou Camel, kde hodnota mddnosti dosahovala 2,7, Cili stfedni

obliby, a hodnota statusu vysla 3,14, coz je stiedni status.

Béhem testovani byl dulezitym kritériem, které umoznilo ndvrat zdkazniki
ke zvolenym znackam, faktor spokojenosti s kupovanymi cigaretami. Hodnota
spokojenosti zékazniki znacky Marlboro 1,7 se nachdzi na Urovni nejvyssi a vysoké
spokojenosti. Spokojenost kufdkl znacky Camel odpovidala vysoké spokojenosti, presnéji
hodnoté 2,1 bodi. Dané vysledky umoznuji pfedpokladat, ze dve testované konkurenéni
znaCky téméf maximalné uspokojuji ocekavani svych zdkaznikli. Vys$8i spokojenost
zakaznik® znacky Marlboro potvrdila jejich vétsi vérnost kupované znacce, kterd ¢inila 73
%. Vyrazng€ niz8i vysledek zaznamenala znacka Camel, kdy hodnota vérnosti dosahla jen

54 %. Lze ptedpokladat, ze ziskany vysledek souvisi s tim, Ze hodnoty vSech faktorh
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image znacky, které byly odvozeny z odborné literatury a testovany analyzou, dosahovaly

u znacky Camel nizsich hodnot nez u Marlboro.

Nutno podotknout, ze svyssim vékem u zdkaznikd klesd dilezitost faktort
modnosti, statusu a loajality, a naopak jsou upfednostnény jiné faktory, jako naptiklad
vlastni uspokojeni a cena. Tudiz postoj ke znacce je ovlivnén vékem zakaznika, a proto

pocet zakaznikii Camel s vy$§im vékem respondentii roste.

Vzhledem k existenci riznych druhli cigaret s pfichuti na trhu byla otestovana
zavislost pohlavi a véku na nakupu nabizené ochucené tady. Motivace prizkumu
a sledovani skupiny zakazniktl cigaret se specifickou chuti souvisela s tim, Ze od roku 2016
veSel v platnost novy tabdkovy zakon, ktery zakazuje prodej ochucenych cigaret kromé
mentolovych, které ziistavaji na trhu az do roku 2020. Vyrobci by méli védét, kdo tvori
jejich cilovou skupinu zdkazniki, kterych se tato zména v zdkonu dotkne, a o jaké

zékazniky miize spole¢nost do budoucna pfijit.

Na rozdil od Marlbora, které nabizi pouze mentolové cigarety nebo klasické, Camel
vyrabél cigarety s ptrichuti mentolu a mentolové borivky, proto byly béhem testovani
cigarety s bortivkovou a mentolovou ptichuti spojeny do jedné fady. Vysledky testovani
umoznily potvrdit platnost hypotézy vyzkumné otdzky €. 3, ze Zeny v priméru za tyden
kupuji veétsi mnozstvi krabicek ochucenych cigaret nez muzi. Mnozstvi kupovanych
krabi¢ek v priméru u Zen dosahovalo 3 kust, u muzt Slo maximalné o 2 kusy. Nejveétsi
zajem o dané produkty méla skupina ve veéku do 20 let, kterd kupuje kolem 2 krabicek
tydné, a skupina ve vé€kovém rozmezi od 20 do 30 let kupujici v priméru 3 kusy tydné.
Zakaznici star$i 30 let nemaji zajem o cigarety s pfichuti a kupuji bud’ 1 krabic¢ku, nebo
tyto produkty nekupuji vitbec. Nejvetsi cilovou skupinu spotiebiteli cigaret se specifickou
chuti predstavuji Zeny ve véku do 30 let. Tim byla potvrzena zavislost mnozstvi
kupovanych krabicek s ptichuti na v€ku a ovéfen predpoklad, Ze s rostoucim vékem pocet

kupovanych krabicek s ptichuti klesa.

Vysledky prvniho dotazniku potvrdily, Ze znacka Marlboro je kupovanéjsi znackou
na prazském trhu nez znacka Camel, a Ize predpokladat, ze dany vysledek byl zpiisoben
souborem lepSich vysledkl testovanych faktorti. Nicméné faktory médnosti a statusu ne
vzdy udrzi zédkaznika u jedné znacky, pokud zakaznik neni s produktem plné spokojen.

Hodnoceni spokojenosti piedstavuje subjektivni nazor kazdého cloveka, a tak se vysledky
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u znacek Marlbora i Camel hodné pfiblizovaly. Béhem analyzy nebylo znamo, zda mél
respondent zkuSenost s konkuren¢ni znackou a zda bylo hodnoceni spokojenosti odvozeno
ze srovnani kupovaného a konkurenéniho produktu. Proto pro potvrzeni platnosti hypotézy
¢. 2, ktera tikd, ze znaCka a autosugesce pievazuji nad spokojenosti, byl zvolen experiment

»Senzoricka analyza“.

Experimentem bylo zjisténo, ze 13 osob neboli 65 % z 20 testovanych ZzZen
nerozeznalo vlastni kupovanou znacku. Dalo by se fici, ze mentolové cigarety znacek
Marlboro a Camel pro vétSinu zdkaznikli predstavuji velmi podobny substitut. 12
respondentek nemélo zajem o konkuren¢ni znacku, i1 kdyZ zaznamenaly ptijemnou chut
konkurenta, a s Sedesatiprocentnim vysledkem potvrdily platnost hypotézy, Ze znacka je
siln¢j$i faktor nez spokojenost. Ze zbyvajicich 40 % Zen, pro které je spokojenost
rozhodujicim faktorem, zacalo 35 % uvazovat o ptfipadné zméné pivodni kupované
znacky, a proto lze predpokladat, Ze pouziti zkusebniho vzorku v reklamni kampani mtze

prilakat nové zédkazniky.

Marlboru zbyvaji 3 roky pfed plnym odstranénim fady produkti se specifickou
chuti a potencidlni ztratou ¢asti zékaznika. Vysledky pozorovani v trafice umoznily zjistit,
ze novi zékaznici nemaji zdjem o mentolové cigarety znacky Marlboro, a pokud ano, pak
voli nejznaméjsi klasikou prichut. Ze ziskanych vysledk vyplyvaji doporuceni pro

spole¢nost Philip Morris CR a.s., tykajicich se postupti u znacky Marlboro:

1. Béhem roku 2017 a 2018 bude vhodné se nejvice soustfedit na prodej klasické fady
prostiednictvim realizace specidlnich promoakci. Stali kufaci neptestali koufit, ani
kdyz se na krabickach objevily povinné varujici obrazky, které zabiraji kolem 80 %
vzhledu krabicky. Samoziejmé& nejde o to, Ze by se jim tyto obrazky libily. Kufaci se
snazi jakymkoliv zpiisobem obrazky ignorovat, naptiklad pomoci tabatérky. Marlboro
miZze vyuzit novych tabakovych pravidel ve svlij vlastni prospéch. V online
obchodech, jako naptiklad AliExpress a eBay, se objevila silikonova pouzdra
na cigarety, které umoznuji nejen skryt nepiijemny obrazek, ale také bezpe¢né uchovat
krabi¢ku cigaret a zabranit vypadnuti tabdku do kapsy ¢i kabelky. V priméru stoji
jedno silikonové pouzdro kolem 27 K¢, a proto spole€nost miZze piipravit vlastni
silikonova baleni v klasickém designu krabi¢ek Marlboro a nabidnout ho zédkazniklim

jako specialni bonus v ramci podpory prodeje. Tak bude zakaznik schopen vyménit az
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5 prazdnych krabi¢ek Marlboro, koupenych v hodnoté od 80 do 94 K¢, za krabicku
na jedno pouzdro, nebo kupujici obdrzi toto pouzdro jako darek k ndkupu dvou a vice
krabicek cigaret v hodnoté od 100 K¢. Vzhledem k tomu, Ze dnes krabicky vsech
znacek cigaret vypadaji v podstaté stejné kvtli povinnym obrazkiim, Marlboro pomoci
darkovych pouzder bude schopno vizudlné¢ oddélit své cigarety od ostatnich
a zopakovat sviij historicky propagacni tah, kdy lidé ukazovali pti vytahovani cigaret
znacku, kterou kouti. V daném ptipad¢ bude kutdk délat reklamu Marlboru, i1 kdyz se
v pouzdru budou nachazet cigarety jiné znacky.

Rok 2019 bude poslednim rokem pro prodej mentolovych cigaret a lze ocekavat, ze
Cisty zisk z produkce Marlboro vroce 2020 bude nckolikandsobné nizs$i vzhledem
k tomu, ze skupina milovnikli mentolu mize uplné prestat koufit cigarety. Proto by
spole¢nost Philip Morris CR méla vytézit maximalni zisk z mentolové fady cigaret
a pripravit efektivni reklamni kampan. Nejvhodnéj$im c¢asem pro spusSténi reklamy
bude 1éto roku 2019, protoze v horku se lidé chtéji né¢im osvézit, a k tomu jim mohou
poslouzit pravé mentolové cigarety. Lidé mnohem vice reaguji na reklamu, v niz
existuje zdhada, a proto mize nazev reklamni kampané znit naptiklad ,,Posledni
Sance?. Otazka okamzité upouta pozornost ¢lovéka a piinuti ho ptat se, co za posledni
Sanci to je? Takova reklama bude nejen ptitahovat pozornost k vyrobkim Marlboro,
ale 1 pozdé&ji, kdyz se Clovék dozvi poselstvi od Marlbora, zprostfedkuje informace
o budoucim zakazu mentolovych cigaret. Vétsina kupujicich totiz viibec nemusi tusit
o zménach v zakoné, stejné¢ jako milovnici bortvkové ptichuté nevédéli o tom, ze
jejich oblibené cigarety zmizely z trhu. JelikoZz samotny zdkon nepovede k pozitivnim
zménam, ale naopak k negativnim (pro kupujiciho se snizi nabidka a pro firmu to bude
znamenat ztradtu zdkaznikll), miZe spole¢nost pouzit i agresivngjsi slogan typu
,UZ nikdy nepocitite takovou d’dbelskou silu mentolu!*“. Do reklamni kampané je
dobré a dilezité zakomponovat fakt, ze mentolova fada Marlboro bude prezentovana
ve formétu ,,.Limited edition®, protoZe spole¢nost ji dale jiz vyrabét nebude. Poznamka
o omezené nabidce vzdy pozitivné ovliviiuje zdkaznika a vzbuzuje v ném silnou touhu
koupit si dany produkt uZ jen z vlastni zvédavosti.

Spole¢nost Philip Morris CR a.s. v Praze tizce spolupracuje s bary a kluby, a to jak
v oblasti sponzorovani, naptiklad Lounge Bar M1, tak i co se tyce potadani specidlnich

vecerl a oslav, naptiklad party ,,Megaoslava 50. narozenin Playboy* v klubu Mecca,
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béhem nichz maji lidé moznost bezplatné se seznamit s produkty. Ve zvoleném sméru
spole¢nost musi pokracovat i nadale. Z vysledkl senzorické analyzy, jejimz cilem bylo
zjistit, zda mize ochutndvka zménit nakupni preference, lze vyvodit, Ze tyto naklady
nejsou zbytecné. Sponzorované vecirky predstavuji idedlni priklad 100% uspésnosti
targetingu, protoze do jednoho mista se shromazd'uji budouci zdkaznici a spolecnost
cili reklamu bez zbyte¢nych nékladii a spravnou cilovou skupinu, ¢imz dokaze ptilakat
zékazniky 1 od konkurenta. Co se tyCe sponzorovani, na ptikladu Lounge Baru M1 Ize
vidét, ze potencidlni klienti a pracovnici baru nebudou chtit v pribéhu party hledat
obchod nebo trafiku, aby si koupili cigarety, pokud se jim nabizi moZnost koupit si je
na baru, navic vétSinou za nizsi cenu. V M1 jsou zastoupeny nejpopularnéjsi produkty
jako naptiklad Marlboro Red a Marlboro Gold, které zdkaznik mtze koupit za 90 K¢,
coz je oproti 92 K¢ na prazskych trafikach levnéj$i cena. Milovnici ochucenych cigaret
si mohou zakoupit Marlboro Fuse Beyond za 100 K¢ namisto béznych 104 K¢&. Dalsi
vyhodou sponzoringu klubu je velmi dobry zpusob propagace produktu, ktery diky
smlouvé zakazuje prodej konkurencnich cigaret v pracovnim prostoru, coz v tomto
piipadé znamena Marlboro, ale vytyCuje také absolutni pravo poskytnuti prostoru
pro umisténi dalSich reklamnich pfedmétii, jako jsou naptiklad popelniky ¢i zapalovace
s logem Marlboro.

Uspéch kazdé firmy spo&iva ve schopnosti spravné piedvidat piani kupujiciho a drzet
krok s novymi trendy. V dnesni dob¢ se celosvétove aktivné bojuje s kourenim pomoci
zékazu urcitych produkti, zvySenim dané a snizenim mnozstvi mist, kde je kouieni
povoleno. V souvislosti s tim se v roce 2015 objevil novy trh a konkurent, kterého se
tyto zdkazy netykaji, totiz vapovani elektronickych cigaret. Elektronické cigarety
slibuji kufaktim, Ze jim dokézou pomoc v boji se zlozvykem a Uplné ptestat koufit.
Pro milovniky ochucenych cigaret pak nabizeji obrovské mnozstvi riiznych chutovych
fad, oproti standardni chuti mentolu také bortivku ¢i jablka. Zaroven piedstavuji novy
a popularni zplsob koufeni pro lidi, ktefi sleduji mddni trendy. Népad soupefit
s klasickym stylem kouteni vytvofil velmi silny trend, ktery nasel odezvu u zdkazniki.
Lze proto ptedpokladat, ze prave toto odveétvi ma pred sebou velkou budoucnost. Firmy
poskytujici e-liquidy neboli kapaliny pro vapovani maji pro kurédky znacek Marlboro
a Camel specidlni pfichut jejich oblibenych cigaret. Spole¢nost Philip Morris ani

Tobacco Reynolds ale nemaji Zadny vztah k vyrobé téchto nabizenych kapalin
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pro elektronické cigarety. Spolecnosti totiz neocekavaly poptavku po jejich chuti
na trhu elektronickych cigaret a povolily proto vyrobu produktt, které jednak kopiruji
chut’ dané znacky, ale také ji v podstaté délaji reklamu. Do budoucna by ale Marlboro
mélo zvazit mozné zmeény, které by mohly znamenat pfinos v obchodovéani na novém

trhu, a tak vyuzit moznosti vytvofit zcela unikatni produktovou fadu znacky Marlboro.
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Priloha ¢. 1: Dotaznik €. 1

Dobry den, cilem $etieni provadéného timto dotaznikem studentkou CZU v ramci bakalaiské
prace je zjistit podil na trhu dvou konkuren¢nich zna¢ek Camel a Marlboro a objevit, co si
lidé mysli o znaéce, kterou kupuji. Vase odpovédi zlistanou naprosto anonymni.

1.

N

7.

Vase jméno (muzete si zvolit prezdivku — diivod otazky je parovani s druhym dotaznikem)

Pohlavi: ZENA  MUZ
Vas vek je: do 20 20-29 30-39 40 - 49 nad 49 let
Cigarety jaké znacky jste praveé koupili?
MARLBORO CAMEL
Kolik krabicek cigaret stejné znacky z minulé otazky rizného typu jste koupili za posledni
tyden?

Cigarety s klasickou tabakovou chuti

Cigarety se specifickou chuti (mentol, bortivka)

Pokud jste kupovali cigarety se specifickou chuti, uved’te prosim chut’:
MENTOL BORUVKA S MENTOLEM

Ohodnotte prosim diilezitost jména znacky cigaret pro Vas (hodnotte jako

1 nejdiileitdjsi, 5 viibec nedilezita):

8.

1 2 3 < 5

Kupovana znacka podle Vaseho nazoru reprezentuje (hodnot'te jako 1 nejlepsi, 5

nejhorsi):

Kvalita tabaku
Maoda

Status
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9. Zvolte prosim odpovéd’ vyjadiujici Vasi spokojenosti s kupovanymi cigaretami:

Koutil bych to pii kazdé ptilezitosti

Koutil bych to velmi ¢asto

Koufil bych to casto

Libi se mi to a sem tam bych to vykoufil

Zdarma nabidnuté bych vykoufil, ale jinak bych se drzel cigarety podle své chuté
Nemam to rad, ale vykoufil bych to, kdyby o to Slo

Pochybuji, ze by mohl to vykoufit

Vykoufil bych to jen, kdyby jinych cigaret nebylo

Nt et Y I O B O

Vykoufil bych to jen z donuceni

10. Kupovali jste cigarety libovolné konkurenc¢ni znacky v minulém mésici?

ANO NE

DEKUJU ZA VASI UCAST VE VYZKUMU.
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Priloha ¢. 2: Dotaznik €. 2 Senzoricka analyza

MARLBORO Mentol vs. CAMEL Mentol

Pted senzorickou analyzou

Jakou znacku cigaret obvykle kupujete:
O Marlboro
O Camel

V prubéhu senzorické analyzy
Jaky citite rozdil chuti obou mentolovek:

Pro zdkazniky Marlboro
M
| | | | I

Pro zakazniky Camel

C
I

Absolutni Silny Stfednf Slaby Zadny
-1 -0,75 -0,5 -0,25 0

Slaby Stfedni
0,25 0,5

Silny
0,75

Absolutn{
1

Jakou znacku jste koufil/a jako prvni (test na 1zivost):

O Camel (spravné)
0 Marlboro (chybn¢)

Po senzorické analyze

Pokud kouftite Marlboro (Camel), jak se Vam libil Camel (Marlboro):

O Ano
O Ne

Pokud Ano, budete dal kupovat jinou znacku namisto ptivodni:

O Ano
O Ne

Pokud ne, pro¢

Pokud ano, pro¢
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Priloha €. 3: Pozorovaci formular

1. O jakou znacku s prichuti borivky pozidal ziakaznik:

Camel
L&M

Lucky Strike

Benson&Hedges

2. Jakou nahradni znaéku a chut’ zvolil zakaznik:

Klasicka chut’

Mentolova chut’

Marlboro: Marlboro Fuse Beyond

*Dlouhé *Gold dlouhé

*Red *Gold

*Red méekky obal *Gold mekky obal

*Red mini *Gold touch

*Red touch *Advance

*Mix

Camel: Camel Freshness

*White sFilters

*Black *No Filter

*Blue

Jiné znacky: Jiné znacky:
L&M e L&M
B&H e B&H
Viceroy e Viceroy
Lucky Strike e Lucky Strike
Philip Morris e Philip Morris
Chesterfield e Chesterfield

3. Poznamky:
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Priloha &. 4: Vysledky dotazniku €. 1

8.6400

0.0033

22.3025
4 25.0370| <.0001
1.3031| 0.2536
0.3856
0.3598
0.3856
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1.946237

57 3.649123
ANOVA / t-test p-value<.0001

1.860215

57 2.473684
ANOVA / t-test p-value=0.0003

2.182796

57 2.736842
ANOVA / t-test p-value=0.0139

1.516129
57 3.140351

ANOVA / t-test

1.741935
57 2.175439

ANOVA / t-test p-value=0.0013
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5.5262 0.0187

2.666667

75 1.773333
ANOVA / t-test p-value=.0002

2.450000

61 3.098361
28 1.464286
15 0.333333
6 0.000000

ANOVA p-value<.0001
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Priloha €. 5: Jakou zna¢ku koupila respondentka v priubéhu senzorické analyzy, rok
2016.

Frekven¢ni analyza

FREQUENCY

Camel Marlboro

jakou znacku obvykle kupujete

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku ¢. 2 ,,Senzoricka analyza“.

Piiloha €. 6: Jak se libila konkuren¢ni cigareta respondentiim, rok 2016.

Libi se konkerencéni cigareta?

FREQUENCY
g

8

7

s “ano

4 W ne

Marlboro Camel

Jakou znacku obvykle kupuje

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku €. 2 ,,Senzoricka analyza“.
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Priloha €. 7: Vysledky pozorovani pro predikce

Sample Size = 88
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Sample Size =75
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Sample Size =118
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Sample Size =118
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Sample Size = 33
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Priloha ¢. 8: Prevalence of tobacco smoking

0-499 500 - 999 1000 - 1499 1500 - 1999 2000 - 3500 No Data

Zdroj: WHO, 2015.
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