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Souhrn
Cilem bakalaiské prace je zpracovat marketingovy prizkum na spotiebitelském trhu

vybrané firmy. Marketingovy prizkum dodava firm¢ velice dalezité¢ informace, jakymi
muzou byt prani zdkaznika a jeho potfeby anebo informace o trhu produktu. Ja jsem si
vybrala firmu Philip Morris International, ktera vyrabi a prodava cigarety. Pfedmétem
konkrétni analyzy je zjisténi povédomi o spole¢nosti Philip Morris International a jejich
vyrobcich. V mé praci jsem ziskala informace od vybrané skupiny studentli gymnazia a
vysoké Skoly ve vékové kategorii od 17 do 25 let. Zajimal mne jejich ndzor na stalé

zdrazovani tabdkovych vyrobkl a na zédkony tykajici se omezovani kouteni.

V praci jsem pouzila data sekundarni a data primarni. Primdrni data pochazeji
z vyzkumu od respondenttl a data sekundérni jsem Cerpala z internetovych stranek firmy

Philip Morris International a také ze stranek Ceského statistického tifadu.

Dospéla jsem k zavéru, ze respondenti vnimaji velice kladné zakony omezujici koufeni,
piedevsim pak zékaz kouieni v restauracich v dobé obéda. Povédomi o firmé¢ ma necela

polovina respondentd, a to 1 pfesto, Ze vétSinu respondentl tvoii nekuraci.
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Summary

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

and the laws relating to control smoking industry.

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

International, from the site of the Czech Statistical Office and from related journals.

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

than half of the respondents, even though most respondents are not smokers.
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1 Uvod
., Prvni Evropan, ktery se seznamil s tabakem, byl Krystof Kolumbus, kdyz v roce 1492

dorazil k brehum Kuby. Nasledne na to byly rostlinky tabdaku dovezeny do Evropy,
semena vSak do Evropy dorazila az o dvacet let pozdeji. Evropany seznamil s tabdkem
francouzsky velvyslanec Jean Nicot, ktery rostlinu v roce 1560 dovezl na francouzsky

kralovsky dvir formou snupaciho prasku.

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

tabakovy monopol.

Prvni cigarety se zacaly prodavat az v roce 1830 a zpusobily rozrustani Fad konzumenti
tabdaku. Po masovém rozsireni koureni tabdku se pomalu ale jisté zacaly objevovat i
tmavé stranky teto zaliby: rakovina plic, rakovina jazyka, emfyzém plic, nedokrevnost

vroeel
srdce a dalsi.

Internetovy portal www.dokurte.cz uveiejnil statistiku o koufeni v CR, kterou &erpal
z Mladé fronty Dnes. Uvadi v ni, Ze aZ jedna tfetina dospélych Cechii patii mezi kuiaky, coz
predstavuje 2,5 miliont lidi. Kazdy rok se asi milion lidi rozhodne skoncovat s koufenim,
ale uspéje jich jen 50 000. VEkova skupina 15-18 let zaujimd témef polovinu kutdka,
zejména jimi jsou divky. Aby vznikl nador na plicich, je dle 1ékara tfeba vykoufit 180 000
cigaret, tedy jedna krabicka denn¢ po dobu 25 let.

Znat své zakazniky je velmi dulezit¢ pro kazdou firmu, kterd chce byt uspéSna.
K tomuto ucelu nejlépe poslouzi marketingovy prizkum. Prizkum si muize firma
zpracovat sama nebo jej muze zadat firmé, kterd jej zpracuje, vyhodnoti a ptipadné
sestavi 1 novou marketingovou strategii. Marketing je pro dneSni spolecnost velice

dilezity.

Vychazim z predpokladu, Ze spotiebitelé kupujici tabakové vyrobky je kupuji predevsim
podle znacky a podle ceny. Rada bych poukézala, jak tyto spotiebitele ovliviiuje stalé

zdrazovani cigaret a nasledn¢ shrnula ziskané ndzory na omezovani koufeni.

Pro tento ucel jsem oslovila skupiny studentti gymnazii a vysokych skol ve v€kové kategorii

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

Historie tabdku [online]. 2008 [cit. 2009-11-29]. Dostupny z WWW: <http://tabak.webz.cz/>.
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Dale ve své praci vymezim cil a metodiku a poté se budu vénovat hlavnim castem.
Prvni ¢ast prace bude teoretickd, kde formou literdrni reSerSe popiSu marketing a
marketingovy prizkum. Budu se zde zaméfovat hlavné na marketing spotfebniho zbozi,

kam nepochybng¢ cigarety a jiné tabakové vyrobky patfi.

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

konkrétniho marketingového vyzkumu podlozeného vysledky dotazovani.
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2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem mé bakalatské prace je zjistit, zda reklama Philip Morris International
ovliviiuje skupinu respondentt. Za dil¢i cile si pokladam zjistit, jakou finan¢ni zatéz
pro né piedstavuje koufeni, pti jaké cené cigaret jsou ochotni se zbavit své zavislosti,
jakou preferuji znacku cigaret, a konecné mne zajima nazor kufakl na restrikce vedené
proti nim v protikutdckych kampanich. Vedlejsi cilem je sbér sekundarnich dat a
informaci o povaze marketingu a PMI. Praci budu zpracovavat formou primarniho a
sekundarniho marketingového prizkumu, data budou povahou kvalitativni a
kvantitativni, vyzkum bude orientovan na soucasnost (napi. aktualni ceny cigaret) a
na minulost (napf. vyvoj cen cigaret).

Bakalatska prace je sloZzena ze dvou Casti: teoretické a praktické. Teoretickd ¢ast bude
sepsana formou resSerSe dostupnych zdroju literatury a internetu. V praktické Casti se
budu zabyvat samotnym marketingovym prizkumem. Cile priizkumu jsem pfiblizila jiz
vySe polozenymi otdzkami, zpisob a provedeni vyzkumu popisi v souvisejici kapitole.
Nasledovat bude sbér primarnich dat dotaznikovym Setfenim, jejich zpracovani a

vyhodnoceni.

-11 -



3 Literarni reSerse

3.1 Co je marketing

Definic marketingu existuje velk4 fada a maji ¢asto spole¢né znaky. V kazdém
ptipadé by mél marketing slouzit k uspokojeni zakaznika. Pro spotiebitele nebo skupinu
spottebitelt by mél umét najit zcela konkrétni produkt ¢i sluzbu a to na spravném miste,
ve spravny cas a za spravnou cenu. Nasledovat bude vycet v tivahu ptichéazejicich

vyrok.

Profesor Henry Assaela marketing definuje jako ,,/...] vSechny aktivity urcené
k identifikovani a uspokojovdni potieb a prani zdkaznika.“* Philip Kotler jej definuje
takto: ,,Marketing je ekonomickym a socialnim mechanismem uspokojujicim potieby a
prani jednotliveri a skupin prostiednictvim tvorby a smény vyrobkii a jinych hodnot.
Laurent Maruani ve své knize Abeceda marketingu vychazi z definice: ,, Marketing je
souborem procesii, které u ekonomickych operaci organizace umozZnuji dat prednost
Jjejich konecné fizi pred fizi pocdtecni.** Miroslav Foret pie: . Veskery marketing
neznamend vlastné nic jiného, nez znat a dokdzat uspokojovat potreby a prani zakaznikii

14 v v r {(5
lépe, nez to déla konkurence.

Marketing by se tedy dal formulovat jako soubor manazerskych funkci, které slouzi
k uspokojovani potieb zdkaznikli danou firmou. Tyké se ale také znalosti trhu a jeho

potieb.

3.2 Funkce marketingu
Marketing by v kazdé firmé mél plnit jisté funkce, znichz Ctyfi lze povaZovat
za zékladni. Jsou to prizkum trhu, komunikace se zdkazniky a propagace, komeréni

funkce a v neposledni fadé marketingova strategie, planovani a kontrola.

Prizkum trhu je nepochybné nejdulezitéjsi funkci marketingu, mé za sebou jiz

dlouholetou historii. Jiz prvni obchodnici a vyrobci si museli v§Simat svych zakaznika,

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

1990.

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

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

> FORET, Miroslav: Marketingovy priizkum pozndvdme svoje zdkazniky. Computer Press Brno
2008.
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sledovat, jak reaguji na jejich zbozi a sluzby, jak je tito zakaznici hodnoti, podle jakych

kritérii se rozhoduji.

Komunikaci se zékazniky a propagaci rozumime reklamu nebo rGzné formy
sponzorstvi. Jsou to zdkladni zplsoby tvorby znacky a vytvéateni obrazu o vlastni firmé

v oCich spotiebitele.

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

podminek.

Marketingova strategie, planovani a kontrola pak zajiStuji vlastni plnéni
marketingovych plantt a naplnuji realizaci vytyCenych cili. Propojuji marketing

spole¢né s prodejem.

3.3 Druhy marketingu

Nejcastéji rozliSujeme marketing na tyto druhy: marketing spotfebniho zbozi, marketing
sluzeb a nakupni marketing. Pro mou préci je stézejni marketing spotifebniho zbozi,

presto se vsak pokusim definovat vSechny.

3.3.1 Marketing spotiebniho zboZzi

Marketing spotitebniho zbozi velmi dobfe ukazuje dalezitost marketingového mixu,
ktery je Iépe popsan a analyzovan v ¢asti 3.5. Jednou z hlavnich funkci marketingového
mixu, ktera je typickd praveé pro zbozi — a tedy 1 spotfebni zbozi jako jsou cigarety a jiné

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

Principy marketingového mixu tvoii kromé produktu pravé distribuce, cena, propagace
a komunikace s vefejnosti. Dal§imi zakladnimi principy jsou inovace a diraz na kvalitu.
Inovace je funkéni predevsim proto, Ze pro konkurentovu spokojenost staci nabizenou
sluzbu nebo vyrobek doplnit ¢i rozsitit o n&jaky prvek. ,,Inovace mize spocivat take
v lepsi organizaci sluzeb, v racionalizaci ukolu v diisledku vyvoje novych technologii,
jez jsou jedinym prostiedkem zvySovani produktivity. “® Spousta firem nabizi vysokou

kvalitu, vysoké standardy, kontrolu jakosti a silnou motivaci zaméstnancim

MARUANI, Laurent: Abeceda marketingu. Management Press Praha 1995.
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za kvalitativni cile.

Distribuce je u firem v oblasti spotfebniho zbozi velmi dilezitou funkci. Patii mezi
hlavni ¢innosti pro firmy vSech velikosti od drobnych obchodnikl ptes velké obchodni

fetézce az po sité koncesnich organizaci.

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

1ze shrnout do termint reklama a propagace.

Priklady vyuziti marketingu spotiebniho zbozi najdeme ve zpiisobu, jakych se velké
firmy jako napiiklad Maybelline, Bata, Skoda Auto atd. prezentuji vefejnosti a
do jakych souvislosti vkladaji své vyrobky. Vyrok ,,Mozna se tak narodila, mozna je to
Maybelline* nevypovidd o konkrétnich ucincich tfasenky dané firmy, ale o tom, ze je
tézké rozlisit dokonalé fasy od téch upravenych kartdickem napusténym cerni. StarSim
sloganem ,,Obouvame svét™“ Bat'a dava jasné najevo, ze vSichni nosi pravé jeho boty.
Ackoliv to jist¢ neni pravda, spoustu spotiebitell reklama nevédomky navadi
k napodobé ostatnich. Heslo ,,Prostor pro zivot firmy Skoda Auto a.s. zase vyjadiuje,
7e v auté znacky Skoda se budete citit spokojené. Tento slogan je sice zajimavy, ale
muze byt v kone¢ném dusledku neucinny: pro vétsinu lidi je pfedstava o zivoté spojena

s jinymi prostory nez s vozidlem. Takovych ptikladi bych mohla uvést vice.

Dalsim principem je cena. Cena je ménici se faktor, ktery ndm pomaha vyrovnéavat
nabidku vyrobki nebo sluzeb a odpovidajici poptavku. Pohostinstvi je dobrym
ptikladem, kde jsou ceny rozdilné a proménlivé, aby Iépe rozlozily poptavku
v zé&vislosti na nabidce. Cena, naptiklad pravé v pohostinstvi, ale i u cigaret, poméaha

také oslovovat vybrané skupiny zakazniki.

Uvedu zde par prikladd sloganti tykajicich se cigaret. Pro znacku L&M: ,, Tak chutna
Amerika“ a ,,Tak chutna svoboda®. Za povSimnuti stoji slova ,,Amerika* a ,,svoboda®,
v obou tvrzenich poukazuji na naciondlni citéni. Slogan ukazuje, Ze ¢lovek se rozhoduje
nezavisle. OvSem je mu piedem vtisknutd znacka. U znacky Petra Cervend se docteme:
,Domakni se, jak jsem mekka... nové mekké Petry. Toto slovni spojeni by nas mélo
presvédCit, ze tyto cigarety jsou mén¢ Skodlivé pro nase zdravi nez produkty jiné
znacky. S nejznaméjsi znackou Marlboro se poji n€kolik vystihujicich slogani: ,,Come

to where the flavor is.“ (Pojd’ tam, kde je chut’.) ,,Come to where the flavor is. Come to

-14 -



Marlboro country* (tedy: ,,Pojd’ tam, kde je chut. Pojd do zem¢ Marlboro.©) a jeden
z nejstarSich sloganti: ,,You get a lot to like — filter, flavor, flip-top box*. Pro znacku

Philip Morris existuje slogan: “Great american super light taste*.

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

dokonalé chuti, ptedkladaly nam obraz jistého prozitku.

3.3.2 Nakupni marketing

Nékupni (primyslovy, dodavatelsky) marketing se orientuje na vztah k podnikim.
Mnohé firmy se zamétuji ovSem jak na marketing dodavatelsky, tak i na marketing
spotfebni. Jejich vyrobky i sluzby jsou nabizené jak podnikiim, tak jednotlivcam.

Ptikladem mtiZe byt software pro Skoly, podniky a zaroven pro jednotlivce.

Charakteristické znaky podnikového trhu jsou: omezeny pocet kupujicich, lepsi znalost
zakaznikd, zakaznici jsou odbornici, nakup firem je vysledkem slozitého rozhodovaciho

procesu, poptavka dodavatell je vzdy zévisla na vyvoji spotfeby findlniho trhu.

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

nakup, kdy firma koupi dany vyrobek poprvé.

Nakup je dlouhy a slozity proces vyznacujici se fazemi identifikace potieby nebo
problému ze strany firmy, popisu vlastnosti zddané¢ho vyrobku, vyhledavani dodavatele,
rozboru navrhi dodavatelll, vybéru dodavatele, nakupu a fazi kontroly a zhodnoceni
vysledkti ndkupu. Nékup muize trvat i fadu let. Centrum nakupt je pojem oznacujici
jednotlivee, ktefi se podili na rozhodovacim procesu. Tvoii je uzivatelé, poradci, jiz
definuji vlastnosti vyrobku, kupujici, kteti vyjednaji podminky nékupu, rozhodovatelg,
ktefi pfijimaji konec¢né fesSeni a filtry, které kontroluji kolob&hinformaci uvnitt podniku

nebo mezi podnikem a dodavatelem.

3.4 Marketingova strategie
Marketingova strategie je ,,/...] zptisob dosahovani marketingovych cilii. Ocekava se, ze

zajisti synergii nastrojii. marketingového mixu, urci zpiisob rustu firmy (klasifikace
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LAnsoffa) a konkurencni vwhodu (v pojeti M. Portera).

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

nakladi, ziskani novych zékazniki atd.

3.4 Volba marketingové strategie
Firma musi znat alesponi dvé véci, ocekavani trhu a schopnost nabidnout urcité vyrobky

¢i sluzby. Nasledujici obrazek nam rozde€luje trh do péti zoén a popisuje je. V obrazku
nalézame dulezité faktory, které ovliviiuji volbu strategie. Oc¢ekavani trhu mize byt

silné nebo slabé, stejné tak i nabidkova schopnost firmy.

Trh

. ; Silné Oéekavani trhu Slabé
Firma/nabidka

Potravinarské vyrobky

Silna f 4
Nabid- ks
kova 5
schop- {
nost
firmy

3

4

Slaba  \ Y

Elektronické

vyrobky

Sirokého uziti

Obr. 1 Volba marketingové strategie (Laurent Maurani, Abeceda marketingu, str. 210)
Prvni zbéna je tvofena prusecikem slabych ocekavani trhu a slabych nabidkovych
schopnosti firmy. Jedna se naptiklad o zavedeni nové technologie v nevhodnou dobu,

kdy se vyrabi vyrobky, které nikdo nepozaduje.

Druha zéna je oblast, v niz je ocekavani trhu stejné silné jako nabidkova schopnost

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

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

vyzkumu a vyvoje, aby mohla plnit nejsiln€j$i pozadavky trhi.

Ctvrta zona piedstavuje orientaci firmy na trhy, jejichZ odekavani je slabé, ale kde

existuje silna nabidkova schopnost firmy.

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

firmy.
Po urceni zony dale nasleduje soustavnéjsi vyuzivani strategickych metod.

3.5 Marketingovy mix

, Philip Kotler a Gary Armstrong uvadeéji v jedné z nejpouzivanéjSich ucebnic
marketingu Marketing (Grada Publishing 2004, preklad Sestého vydani) ndsledujici
definici marketingového mixu: 'Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastroju - vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji

upravit nabidku podle piani zékaznikii na cilovém trhu." (str. 105)“®

Marketingovy mix je tedy systém nastroji, ukold a opatieni, které firma vyuziva
k dosazeni svych cili na vybraném trhu. Existuji zdkladni ¢tyfi marketingové nastroje.
Zkratka pro marketingovy mix je 4 P. Znamena to tedy, Ze musime pro produkt
(product) s jeho cemou (price) nalézt misto (place) a umét sdélit tuto hodnotu

(promotion).

8 Robert Némec.com [online]. 2005 [cit. 2010-03-31]. Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti

vyuZiti a problémy. Dostupné z WWW: <http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/>.
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Marketingovy mix
Produkt Cena Distribuce Komunikace
*Funkce *Nékupni cena *Misto *Propagace
*Design *Prodejni cena *Typy a pocet *Osobni prode;j
=Vlastnosti *Cenik prostredniki *Reklama
»Znacka *Slevy *Velkoobchod *Publicita
*Kvalita *Rabaty *Maloobchod *Podpora prodeje
*Obal *Naklady *Logistika *Sdéleni
*Sortiment *Elasticita *Rozmisténi *Média
+Zaruka *Konkurence *Pokryti *Piimy mark.
*Sluzby *Splatnost *Intenzita *PR
*Prezentace «Uvér

Cilova skupina

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

3.5.1 Produkt

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

4 ((9
myslenka.

Vyrobky uspokojuji urcitou potiebu. Mame-li potfebu poslouchat hudbu, mizeme ji
poslouchat za pomoci televize, radia, autorddia, notebooku, stolniho pocitace, mp3
prehravace anebo CD piehravace. Spotiebitelé tedy vnimaji zplisob uziti, vlastnosti a

image vyrobku. Vlastnosti vyrobkt délime na funk¢ni vlastnosti a image vyrobku.

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

Gaudeamus, 2006. 5.99. ISBN 80-7041-859-1
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VYROBEK SPOTREBITEL

FUNKCNI VLASTNOSTI

— Spinéni zakladni potfeby

— Dodatec¢né viastnosti
(poprodejni servis,
dostupnost,
jednoducha manipulace)

HODNOTA UZITi VYROBKU

VLASTNOST! IMAGE VYROBKU
Vnéjsi uprava, vcetné obalu

Znacka HODNOTA IMAGE VYROBKU
Komunikace se zédkazniky

Minulé zkuSenosti

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

Funkéni vlastnosti zobrazuji sloZzeni vyrobku, zplisob uziti a vnitini vlastnosti.

Image vyrobku nam piedev§im udéava znacka. Prosluld znacka jako BMW ndm déava
predstavu kvality, pfepychu, bezpecnosti a spolehlivosti. Proslulé znacky oznacit jako
symbol spolecenského uspéchu. Prikladem znacky cigaret je Marlboro, nejvice proslula

znacka firmy PMI.

NS4

Nyni uvedu piiklad na zménu vnéjsi Gipravy vyrobku. Philip Morris CR nedavno uvedl

na ¢eském trhu novy design krabi¢ky Marlboro Gold Original. Pivodni design baleni

T
I ok I'

1flm “II]III \lﬂr"l [lI'[l

Kwranl Knu?enl
mize zatllwt miZe zabuet

Obr. 4 Obal Marlboro Gold. Na pravé strané puvodni design (zdroj:http://shopmost.jip-
napoje.cz/tabak/cigarety/cig-marlboro-gold-box-h82-52010527.html) a na levé novy design (zdroj:
http://'www.traffic.cz/cigarety/philip-morris/marlboro-gold-82.html).

byl na trhu bez vétSich zmén jiz od roku 1972.

A e

-

-
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3.5.1.1 Tvorba nového vyrobku

Tvorba nového vyrobku je proces, ktery lze popsat Ctyimi fazemi. Prvni fazi je
predstava o vyrobku, kdy népady na nové vyrobky vyhledavaji vyzkumni pracovnici,
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vefejnost studuje své potieby a v neposledni fad¢é nespi konkurence, brani zaostavani.
Druhé faze rozhodovani je ta, v niz firma nejprve vybira z nashromazdénych napada a
poté dojde k ekonomické a technické analyze koncepce vyrobku. Technické hledisko se
zabyva proveditelnosti vyrobku a casem potiebnym k jeho vyrobé. Ekonomické
hledisko testuje uspésnost vyrobku u zakaznika. Tteti faze: tvorba vyrobku zahrnuje
»test naslepo®, ve kterém spotiebiteli predkladame vyrobek bez obalu a bez vyrobce.
Nasleduje vnéjsi propracovani vyrobku (na kterém se mize spolupodilet designér),
které stanovi vSechny vlastnosti vyrobku. Podstatnou ¢ast této faze tvoii zvoleni nazvu
vyrobku. Posledni fazi je tvorba marketingového mixu a piiprava zavedeni vyrobku,
marketingové oddéleni dané firmy stanovi harmonogram zavadéni vyrobku. Oblibenou
praktikou je zavedeni vyrobku nejprve na zkuSebnim trhu. Po detailnim rozpracovani
postupu zavadéni vyrobku na trh se pfistupuje k jeho realizaci. Vyrobek by mél

vykazovat predvidatelny vyvoj.

3.5.1.2 Zivotni cyklus vyrobku

., Irzby, které plynou z prodeje vyrobku, nebo sluzby prochazi za dobu existence

produktu na trhu nékolika fdazemi. S pribyvajicim casem se méni ekonomické

podminky. “'°

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

a poklesu. V kratkosti popisu kazdou fazi.

Faze zavedeni — vyrobek zaznamendva slaby rist, konkurence je jesté slaba, cena
vysoka a obchodujeme s malym poctem odlisSnych modelt. Dulezitou soucasti je
reklama a propagace. Ve fazi ristu vyrazné roste jeho prodej a tudiz i zisk. Cena zlstava
stale vysoka, distribuce se maximaln¢ rozriistd a komunikace se zakazniky se orientuje

na udrzZeni reklamni kampan¢.

Ve fazi zralosti se rist prodeje zpomaluje anebo stagnuje a zostfuje se konkurence. Je

tedy tfeba, aby firma snizila cenu anebo pfistoupila k diferenciaci svého vyrobku. Faze

10 HORAKOVA, |. Marketing v soucasné svétové praxi Praha: Grada a.s. 1992 5.159. ISBN 80-

85424-83-5
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zralosti miize trvat az nékolik let, naptiklad chléb, cukr, mouku, pracku, mikrovinnou

troubu atd. si vefejnost postupné plné osvojila.

Ve fazi poklesu se snizuje prodej, a tak mize firma pfistoupit ke strategii udrzeni
vyrobku na trhu co nejdéle, nebo muize stahnout vyrobek z trhu ¢i vyrobek opétovné

zavest.

Prodej
Zavedeni Rust Zralost Pokles

il

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

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

vzhledem k celkovému image a propagaci vyrobku.

Cenu lze definovat jako ,,/...] mnozZstvi penéz pozadované za transfer produktii a sluzeb

od dodavatele ke spotiebiteliim. "

Je to také ,,[...] nastroj lisici se od ostatnich
nastrojii marketingového mixu dvéma zpiisoby. Prvni odlisnost spociva v tom, Ze cena
prindsi penize, zatimco vSechny ostatni ndastroje stoji penize. Cena se tak stava
limitujicim faktorem, kolik je mozné do vyvoje a podpory produktu investovat. Za druhé
je snazsi zmeénit cenu nez produkt, distribuci, reklamu nebo osobni prodej, coz miiZe vést

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

Dale je potieba si uvédomit, ze ,,/...] stejné vyrobky a sluzby jsou prodavany za riizné

11
12

CLEMENTE, M.N. Slovnik marketingu Brno: Computer press, 2004. s.72. ISBN 80-251-0228-9
RIEDL, M. Marketing Praha : Ceska zemé&délskd univerzita v Praze, 2005. ISBN 80-213-1375-7
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ceny, a to i v pripadé, Ze ndklady na jejich vyrobu jsou stejné vysoké. “*

Stanoveni ceny je procesem neopakovatelnym a svym zplsobem je sazkou do loterie,
kdy riziko odpovidé zvolené strategii a naSemu odhadu podilu na trhu. Pokusim se toto

dolozit pomoci tematicky ladéné aktuality souvisejici s tématem BP.

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

cigaret bude pokracovat.

V ramci takzvaného Janotova balicku vzrostla v CR dan z pridané hodnoty na tabdikové
vyrobky z 19 na 20 procent. Spotrebni dan se od 1. unora zvysila z 1920 na 2010 korun
na tisic cigaret (v prepoctu 77 eur). Z novych cenikii podle listu vyplyva, zZe vétsina

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

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

60 K¢.

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

v Cesku tak proti nynéj§im cendm zdrazi do étyF let o dalsich 12 korun. “*

Z vySe uvedeného textu je ziejmé, ze pozadi tvorby ceny cigaret je odvislé od riznych
spole¢né zdanlivé nesouvisejicich faktort. Zodpovédné osobé nestaci smifit se
s pouhym navySenim vlivem ristu dan¢, ale je tieba se ohlizet pfimo na tzv. ,,cenového
vudce®, nejvétsiho prodejce na trhu, a také na vlastni vzajemné si konkurujici znacky
cigaret. Dokonce otazka zaokrouhleni na celé koruny neni prosté matematicka (od pétky
nahoru), ale zdd se byt pfedmétem zkoumdani. V objemech, v jakych jsou cigarety

prodavany, se vysledna marze producenta vyznamné meéni.

13

0513-3
14

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. s.512. ISBN 80-247-

Centrum [online]. 2010 [cit. 20010-03-14]. Luxusni cigarety zatim nezdraZuji, ostatni ano.
Dostupny z WWW: <http://aktualne.centrum.cz/ekonomika/nakupy/clanek.phtml?id=659580>.
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3.5.3 Misto

Distribuci zajist'uji prostfednici a zprostfedkovatelé. Hlavnim Ukolem je zajistit tok
zbozi od vyrobce ke kupujicimu. Distribuce je proces, kdy se produkt musi dostat
ke spravnému zdkaznikovi, na spravné misto, ve spravny cas, ve spravném mnoZzstvi a
ve spravném stavu. Za pomoci distribuce dochdzi nejen ke spravnému toku produktu,
ale 1 k toku informaci a ke stimulovani prodeje a plateb. Distribuce ma tfi hlavni funkce:
logistickou, obchodni a podpirnou. Logistickou funkci rozumime cinnosti jako je
dohotoveni (dobaleni), tfidéni, skladovani a pfeprava vyrobkl. Obchodni,
zprostiedkovatel nakoupené zbozi dale prodavé, ovSem nese riziko netspéchu, kdyz
dané zbozi neproda. Podplrné funkce nam napoméha v prodeji a usnadituje samotny tok
zbozi.

Rozeznavame tii druhy distribuce, které se odliSuji predev§im druhem vyrobka,

mnozstvim a ¢etnosti ndkupu.

Intenzivni distribuce je urCena pro vyrobky kazdodenni potfeby (cigarety, chléb,

zvykacky), musi zajistit zbozi vSude tam, kde jsou zékaznici. Husta sit’ prodejen je
nezbytnd. Napftiklad cigarety a tabdkové vyrobky se prodavaji v trafice, v potravinach,

v restauracich, bufetech, na Cerpacich stanicich atd. Je k nim snadny pfistup, at’ jsme

kdekoliv.

U selektivni distribuce se jednd o urcit¢é mnozstvi prodejen, zdkaznici jsou ochotni

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

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

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

3.5.4 Komunikace s veFejnosti (propagace)

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

na formalni a neformalni.

’ ’ . v o ;. . ’ ’v ’ «15 v
., Formalni komunikace s verejnosti je realizovana a tudiz kontrolovana firmou. > Patii
sem reklamni a propagacni akce, prezentace vyrobkil a sluzeb nebo managementu

firmy.

15 MARUANI, Laurent: Abeceda marketingu. Management Press Praha 1995
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. Neformalni  komunikace s verejnosti se tyka zdroji, které nemad firma
pod kontrolou. “'°Jsou jimi nezavisla média, spotiebitelé §ifici zpravy mezi sebou

navzajem a také vytéené nazory vudcich osobnosti a autorit.

3.5.4.1 Prostiredky komunikace s vefejnosti

Prostfedky komunikace s vefejnosti délime na medidlni prostiedky a nemedialni
prostfedky. Mezi medidlni fadime reklamu — pfes televizi, rozhlas, kino, tisk, plakaty.
Propagace, direct marketing, public relations a sponzoring patii mezi nemedidlni

prostiedky.

Reklamu charakterizuje blize Laurent: ,,[...] felevize se tykd Siroké verejnosti, plakaty
umoznuji geografickou selekci a tisk dovoluje vybeér toho, co je u prijemcu reklamy

v o e s «l7
stredem jejich zajmu.

Reklamni kampané firem na tabakové vyrobky zaplavily Evropu koncem 19 stol.

Pro PMI a jeji znacku Marlboro jsou nejznaméjsi reklamy s kovbojem symbolizujicim
muzstvi. Fenomén Marlboro man v Marlboro country. V reklamé se prohani kovboj

na koni krasnou ptirodou a zdali hraje romanticka hudba.

o

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

Cilem propagace je ,,/...] poskytnout vyrobku docasnou vyhodu, jejimz smyslem je

usnadnit nebo podporit jeho uzivdni, koupi nebo distribuci.“"® Obecné rozliujeme

16
17

MARUANI, Laurent: Abeceda marketingu. Management Press Praha 1995
MARUANI, Laurent: Abeceda marketingu. Management Press Praha 1995
MARUANI, Laurent: Abeceda marketingu. Management Press Praha 1995
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propagaci pro spotiebitele a propagaci pro distributory.

Direct marketing (pfimy marketing) je ,,/...] moderni disciplina marketingu orientovana
na prodej zbozi 'ma dalku', ktera je charakteristicka primou, méritelnou reakci
zdkaznika. Casto pouziva primé osloveni a media umoziujici oboustrannou
komunikaci.“" Mezi direct marketing patii zasilkovy prodej (napf. Quelle,
Neckermann, Bon Prix), katalogovy prodej (Cristian Lay), prodej po telefonu (rtizna

call-centra) a teleshopping.

Public relations ,,/...] predstavuji planovitou a systematickou c¢innost, jejimz cilem je
vytvareni a upeviovani duvery, porozumeéni a dobrych vztahii nasi organizace
s klicovymi, diilezitymi skupinami verejnosti.“*® Do prostiedki Public relations patii
tisk, potradani spolecenskych akci (hovoii se zde o firmé) a Casté styky s osobnostmi

ovlivitujicimi vefejné minéni.

Sponzoringem je minéno financovani nezavislych aktivit, predevsim z oblasti sportu,

kultury a humanitdrni ¢innosti.

3.6 Spotiebitelsky trh

Spottebitelsky trh je mistem, kde konecni kupujici, domécnosti a jedinci, nakupuji zbozi
a sluzby pro svou vlastni potiebu. Spotiebitelé jsou pii tomto aktu velice siln€¢ ovlivnéni
faktory osobnimi, kulturnimi a spolecenskymi, déle je velice ovliviiuji procesy paméti,

motivace, uceni a vnimani.

Kulturni faktory maji nejsiln€j$i vliv na chovani kupujiciho spotiebitele. Mezi tyto

faktory patfi kultura, subkultura a spoleenska tfida. Kultura jsou ziskané soubory
hodnot, preferenci a zptsobti chovani pfedevsim z rodiny a ze Skoly. Subkultura je dilci
cast kultury, napiiklad narodnost, nabozenstvi, rasova skupina a geografické regiony.

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

Referen¢ni skupinu, rodinu, spoleCenskou roli a postaveni fadime do spolecenskych
faktori. Rodina patii k tém nejvlivngjSim jednotkdm. Pokud si zakladdme vlastni

rodinu, pfejimame zvyklosti z nasi pivodni rodiny. Referencni skupiny délime na ptimé

19
20

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

FORET, M. Marketingovd komunikace Brno: Masarykova univerzita, 1997.. s. 39. ISBN 80-210-
1681-7

-25-



a nepifimé. Pfimou neboli primarni referencni skupinou je naptiklad rodina, sportovni
klub, zajmova organizace nebo Skola atd. Nepiima je takové skupina, kam by jedinec
chtél patfit — vySsi spoleCenskd tiida — a ke kterym by nerad patfil — bezdomovci,
alkoholici atd. Kazdy jedinec béhem Zivota patii do mnoha skupin, do rodiny, do klubii,
pracovnich kolektivl atd. V téchto skupinach mé pak jedinec urcitou roli a postaveni.
Spottebitelé nakupuji zbozi a sluzby dle své role a postaveni. ,, Role sestava z cinnosti,

, s ‘o ;w21
které se od osoby ocekavaji. Kazda role s sebou nese urcité postaveni.

Osobni faktory ¢asto ovlivituji rozhodnuti kupujiciho. VEk a stadium Zivotniho cyklu je

dalezitym kritériem — lidé v prabchu zivota spotfebovavaji riizné vyrobky a sluzby.
Dité, dospéely a diichodce se odliSuji napiiklad ve zpiisobu stravovani. Zaméstnani a
ekonomické charakteristiky také ovliviiuji rozhodovéni: jiné postaveni v zaméstnani
odpovida jinému nakupu. Dé¢€Inik a feditel firmy se naptiklad 1is$i v nakupu odévi
do prace. Dé¢lnik si koupi montérky a feditel oblek. Osobnost a sebepojeti jsou dalSim
bodem. Osobnost je souhrn psychologickych vlastnosti, které urci, jak ¢lovek reaguje
na okoli. Povahové rysy osobnosti uvadéné¢ v knize Marketing management jsou
sebediivéra, dominantnost, samostatnost, poddajnost, druznost, opatrnost nebo
piizpusobivost. Zivotni styl a hodnoty vyjadiuji traveni volného ¢asu, riizné zajmy a

aktivity jedince.

Psychologické faktory

Motivace: motiv jako potfeba musi byt dostate¢né silny, aby ovlivnil jedince ke koupi.
Vnimani: lidé vnimaji rizné vjemy v okoli a pfifazuji jim vlastni vyznam.

spotiebiteli

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

napomaha spotiebiteli v rozhodovani o nakupu.

Pamét’: je skladistém veSkerych informaci a zkuSenosti, které ¢lovek ziska.

3.7 Definice marketingového vyzkumu

., Vyzkumné metody a techniky zamérené na analyzu triniho prostredi, konkurence,

2 KOTLER, P, KELLER, K, L, Marketing management, Grada Publisching , 2007
2 KOTLER, P, KELLER, K, L, Marketing management, Grada Publisching , 2007
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zjistovani prani a potreb zdkaznikii a dalSich informaci, které predstavuji zaklad

vy , . ’ Ve ; 23
pro Fizeni marketingovych cinnosti. *

., Marketingovy vyzkum se vyuziva k pozndvani nazorii a prani zakaznikii nejen
v pripadé komercnich, podnikatelskych subjektu, ale stale casteji také u instituct

. /4 v . /4 r I’24
neziskového sektoru a verejné spravy.

Marketingovy vyzkum je ¢innost, diky niz ziskava firma pottebné informace. Ziskané
informace ukazuji stav trzniho prostfedi a konkurence. A predev§im ukazuji pfani a

potieby zakaznika.

3.8 Historie marketingového vyzkumu

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

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

23
24
25

RIEDL, M. Marketing Praha: Ceska zemédélska univerzita v Praze, 2005. ISBN 80-213-1375-7
FORET, Miroslav: Marketingovy prizkum - pozndvdme svoje zdkazniky. Computer Press Brno

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

»  Vymezeni problému - vyjadiime cile vyzkumu a zvolime typ vyzkumu

(exploracni, kauzalni, deskriptivni)

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

harmonogram, zajistime finance a personal.
»  Sbér dat — zahrnuje formu sbéru, mnozstvi dat, prubéznou kontrolu

»  Zpracovani dat — editovani (zajistit Citelnost a Uplnost zaznamu), kodovani

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

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

(ptikladem vicendsobna korelace a regrese)

»  Interpretace vysledkli vyzkumu - interpretace vysledkd analyz v SirSich

souvislostech, vyhodnoceni vysledkli vyzkumu, formulace zjisténych zavislosti

»  Sestaveni a prezentace zaveére¢né zpravy — sdéleni vysledkt Gstné, pisemné nebo

graficky (tabulka, graf), nalezitosti obsahu zavérecné zpravy, prezentace

3.10 Zdroje dat

V marketingovém vyzkumu rozliSujeme data sekundarni a primarni.

Sekundarnimi daty rozumime data, ktera byla sbirdna za jinym ucelem, piipadné
pro jiny vyzkum. Jiz existuji. Sekundarni data miZeme dé&lit na vnitini a vnéj$i. Vnitini
data ziskdme napiiklad z rtznych rozpoctl, z trzeb, z analyz podniki atd. Vné&jsi
sekundarni data ziskdme z periodik (Casopisi, novin), ze statnich statistik,
z internetovych stranek a tfeba 1 vyro¢nich zprav. Vyhodou sekundérnich dat je, ze jiz
existuji, jsou levna a dostupnd. Za nevyhodu lze povazovat okamzik zpracovani, kdy

jsou jiz data zastaral4 a neptesna.

Primarni data jsou data, ktera ziskdvame prvotné a pro nas pruizkum. Vyhodou je jejich
aktualita a pfesnost, nevyhodou jsou urcit¢ naklady na realizaci. ,, Zdrojem primarnich

dat je zkoumana jednotka, kterou miize byt jednotlivec, domdcnost, firma, maloobchodni
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prodejna, Skola, atd.“*® V ptipad®, Ze sbér primarnich dat probihd venku, je nazgvam

terénnim sbérem dat.

3.11 Techniky sbéru primdrnich dat’’
Zpusob shromazd’ovani dat délime do tii skupin. Prvni je nejrozsifenéjSim postupem

marketingového vyzkumu a je to dotazovani. Zbylé dvé pfedstavuje experiment a

pozorovani.

3.11.1 Dotazovani
Dotazovani uskutec¢niujeme pomoci dotazniki nebo zdznamovych archli. Musime mit

vhodné zvoleny zptisob komunikace s respondentem (dotazovanym). Kontakt mtze byt
pfimy anebo zprostiedkovany tazatelem. Nepiimé dotazovani uskuteciiujeme formou
dotazniku, telefonu, internetu.

Osobni dotazovani je uskutecnéno tvaii v tvaf mezi tazatelem a respondentem.
Prednosti je motivovani respondenta, podnécovani respondenta k rozsahlejSim
odpovédim. A pro respondenta je nejvétsi vyhodou, Ze nemusi osobné zapisovat své
odpoveédi.

Telefonické dotazovani je obdobou osobniho. Pfednosti tohoto typu jsou: rychlost,
nizké naklady a respondent je tazan okamzit¢ a na misté (odpadéd planovani schiizky).
Problémem je riziko nepochopeni dané otazky ¢i odpovédi, odpadda moznost vyuziti
vizudlnich pomicek, hrozi nezastizeni respondentll a naskyta se problém s identifikaci
respondenta.

Pisemné dotazovani: respondent dostdva dotaznik pfedem a sam si urci, zda jej vyplni a
pfipadné kdy. Vyhodou je Cas na rozmysleni u respondenta. Nevyhodou je ztrata
kontroly nad velikosti a strukturou vybérového souboru a nevédomi, kdo dané otazky
zodpovidal. S pisemnym dotazovanim souvisi navratnost odpovédi.

Elektronické dotazovani: je obdobou pisemného dotazovani. Piednosti je rychlost a

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

3.11.2 Pozorovani
Pozorovani slouzi ke zjisténi takovych informaci, které nam respondent nemize sam

sd¢lit. Nepokladame otazky, ale sledujeme okoli. V knize M. Piibové se piSe, Ze

26
27

PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi. Grada Publishing 1996
PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi. Grada Publishing 1996 str. 45-50
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pozorovani probihd bez aktivni ucasti pozorovaného. Prikladem muze byt pozorovani
poctu projizdéjicich aut v misté, kde chceme vybudovat Cerpaci stanici. Dale se v knize
uvadi, ze se v marketingovych vyzkumech pouziva pét variant pozorovani. Prvni je
pozorovana situace prirozend nebo uméle vytvorena. Druhd pozorovand situace je
ziejma ¢i skrytd. V tomto ptipadé€ je lepsi pozorovani skryté, lidé jsou ptirozeni. Tieti
pozorovana situace je strukturovana nebo nestrukturovana. Ctvrta pozorovana situace je

pfima ¢i nepiima. Pata pozorovana situace je osobni nebo vyuziva technickych zatizeni.

3.11.3 Experiment
Experiment zachycuje vztahy mezi dvéma proménnymi, fesi spise jevy, které nastanou.

Experiment muzeme provadét v piirozenych podminkach anebo v laboratornich
podminkach.

Laboratorni experiment: laboratornimi podminkami si ur¢ujeme pfedevsim technické
parametry. Pfiklad experimentu v laboratornich podminkachje naptiklad ochutnavka
nekolika druhti vyrobki, zhodnoceni nazort na vyrobek.

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

zakaznik. Ptipadné v katalogu zvolime jiné umisténi vyrobku, nez je obvyklé.

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

s v ’ . . ;. v .y o1 28
poskytuji vsem osobam v organizaci, které je potiebuji k rozhodovani.

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

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

28 RIEDL, M. Marketing Praha: Ceska zem&délska univerzita v Praze, 2005. ISBN 80-213-1375-7
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4 Vlastni reSeni
Cilem mé prace je zjistit, kolik studentl z fad stfedni Skoly a vysoké Skoly kouii a zda
znaji firmu Philip Morris International. Zajimam se, pii jaké cené jejich oblibenych
cigaret by byli schopni pfestat koufit a v neposledni fadé mne zajima jejich nazor

na ,,protikutactvi®.

4.1 Charakteristika firmy Philip Morris International

Nazev subjektu: Philip Morris CR a.s.

ICO: 14803534

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

(www. justice. cz, 2010)

Philip Morris CR je domacim vyrobcem a distributorem tabakovych vyrobki. Patii
do skupiny Philip Morris International, coz je jedna ze spolec¢nosti Altria Group. Philip
Morris CR prodavéa oblibené znacky domacich i zahranicnich cigaret Sparta, Petra,
Marlboro, L&M. Vedeni firmy sidli v Praze, hlavni zdvod mé4 v Kutné Hofe a mensi

zavod ve Straznici.

Spole¢nost Philip Morris International vyrabi a prodava tabdkové vyrobky po celém

SVEtE.

Mimotadného riistu firma dosahla v letech 1970-2008, kdy se objem prodanych cigaret
zvysil desetkrat. To mélo za nasledek zvyseni trzeb ze 425 miliontt USD na vice nez 63
miliard USD za stejné ¢asové obdobi. Rok 2008 znamenal pro firmu 10,25 miliardy

dolarti vynost, coz je dvousetndsobn¢ vice nez roku 1970.

Pocet zaméstnancti ve firmé je kolem 75 000 lidi, ti pracuji ve vice nez 58 tovarnach

po celém svété. Firma prodava své produkty ve 160 zemich.

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

benefity a je zajiStén jejich profesionalni rozvoj.

Ochrana zivotniho prostfedi, zachovani Zivotniho prostfedi, podpora uméni, prevence
koufeni mladistvych, hlad, extrémni chudoba, vzdé¢lani, zachovani zivotnich podminek

na venkove¢, zmirnéni nasledki ptirodnich katastrof a domaci nasili toto vSe firma
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podporuje a usilovné se pi1 tom angazuje.
Zékladni firemni hodnoty firmy jsou:

» Naslouchame ndzorim spolecnosti na nase produkty, hleddime spolecny jazyk

s naSimi kritiky a implementujeme skute¢na feseni.

» Uvédomujeme si nasi roli zodpovédného obc¢ana a aktivniho ¢lena spole¢nosti a

chovame se podle toho.
» Jsme otevieni a upiimni k nasim akcionaiiim i k celé spolecnosti.
» Jedname Cestné v duchu vzajemné spoluprace, duvéry a respektu.

» Dusledné dodrzujeme literu zakona a vSechna nafizeni a vyhlasky vztahujici se

k pfedmétu naSeho podnikani.

4.2 Jak probihal sbér dat

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

univerzité v Praze.

Respondentt, kteti se zacastnili vyzkumu, bylo 114. Z toho Zen 85 a muzl 29. 83

studentl bylo z vysoké Skoly. Primérny vék respondentti byl 22.07 let.

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

na nazor respondentll o ,,protikufactvi.

4.3 Piehled vysledki dotazovani

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

vysledka vyzkumu v mé bakalarské praci.

Na zacatek porovname distribucni funkce jednotlivych dotazli, abychom si ovéfili, zda
jsme zvolili vhodnd meéfitka na ose X. Pokud nam postupné rozdéleni Cetnosti bude
vychazet v nékterych ptipadech rizné od zbytku, mizeme prohlésit, ze nas odhad je
zkresleny a bude vhodné v textu vramci vyhodnoceni tento fakt zminit a méfitka

empiricky osvétlit. Musim konstatovat, ze respondenti odmitali vyplnit tiStény soubor, a
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proto jsem byla odkazana pouze na sumarni statistiky:.

4.4 Ziskané poznatky z odpovédi respondentii

4.4.1 Kurak, nekurak, prilezitostny kurak

Vztah ke koureni
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m Vztah ke koureni
30

20

10

kurak nekurak prilezitostny kurak

Z grafu je patrné, Ze cigarety si pravideln€ kupuje témét 30% dotazanych a zhruba 50 %
lidi kouti. Je zajimavé sledovat, jak spolu souvisi pohlavi a vztah ke koufeni. Mzu
konstatovat, ze Zeny koufi vice nez muzi. Totiz: 21 Zen je kuracek a 14 Zen kouii

prilezitostné, oproti tomu muzl, kterych koufi pouze 5 a 2 koufi piilezitostné.

Tedy 18% Zen je kutacek a 4,3% muzl je kuidkd, rozdil je patrny. OvSem podobny stav
se nam ukazuje i v ptipadé nekoufeni, Zeny pfevladaji nad muzi. Asi 44% Zen nekoufi a

muzu asi 19, 2%.
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4.4.2 Délka koureni

Délka koureni v letech
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m Délka koureni v letech

5% dotazanych kutdkt zacalo koufit pied méné nez rokem, déle nez rok kouii 61%
z nich, ale pouze 19% koufi déle nez pét let (coZ u vybraného vzorku spotiebitelt neni
prekvapivé vzhledem k vékové hranici 18 let). Vzhledem k tomu, Ze mij dotaznik
vyplnilo celkem 77 studentis VS a 20 studentd SS. Mtizeme konstatovat, e celkem 10
studenttl SS zadalo s koufenim pied 16. rokem Zivota, coZ predstavuje presné 50%
studenttt SS. Studenttl VS, ktefi zacali koufit pfed 16. rokem Zivota je celkem 14, coZ

predstavuje 18% vsech studentii VS.
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4.4.3 V mém okoli kouri

V mém okoli kouri
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V této otazce jsem se zajimala, kolik osob kouii z okoli respondenta. Sledovala jsem

pocet osob a vztah blizkych osob ke koufeni.

Z tohoto grafu je nam ziejmé, Ze v okoli 2/3 respondentli se nachazi alespon jeden

kutak. Nejméné kouti v okoli respondenta n¢ktery z prarodicii.

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

naseho vzorku nekoufi.

Vidime souvislost, Ze pocet kurdkli (26) souvisi s tim, Ze jejich partner nebo rodi¢ kouii.
10 kutakt (38%) odpovédelo, ze kouti v jejich okoli jeden z rodict a 11 kutakd (42%)
odpovédélo, ze v jejich okoli koufi jejich partner. 3 kufaci uvedli, Ze v jejich okoli

nekoufi nikdo.

Také spolu souvisi pocet nekutdkt (72) s tim, kdo v jejich okoli kouii. 34 nekutakl
(47%) uvedlo, ze v jejich okoli nikdo nekouti. 13 nekuiakt (18%) uvedlo, ze v jejich
okoli kouti jeden z rodica a 9 (12%) nekutak, ze oba rodice. 7 (10%) nekurakt uvedlo,
ze v jejich okoli kouti partner. Dalo by se tedy fici, ze okoli nijak zvlast’ respondenta

nepodnécovalo k zavislosti.
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2 (13%) respondenti koufici vice jak rok odpovédéli, Ze v jejich okoli kouii jeden

ze sourozencu a 9 (57%) jich odpovédé€lo, Ze v jejich okoli koufi rodice.

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

nebo néktery ze sourozencil.

4.4.4 S pravidelnym kourenim (tfebaijen v hospodé nebo jen na
pracovisti, atd.) jsem zacal

Vék zacatku koureni
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m Vek racatku koureni
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pred pred pred pozdéji
16.rokem 20.rokem 24.rokem
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V této otazce jsem sledovala pocet osob a vék, kdy zacali koufit. VétSina respondenti

odpovidala, Ze zacala s koufenim pfed 16. rokem Zivota. Nejmensi pocet dotdzanych
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odpoveédél, ze zacal s koufenim pred 24. rokem zivota a pozdé¢ji. Z tohoto Ize tedy
soudit, ze nejmén¢ osob zacalo koufit po 24. roku zivota, kdeZto nejvice naopak zacalo
koufit pred 20. rokem Zivota. Mohlo by se zdat, Ze je obtizné presvédcit nekuiaka po 20.
roce zivota ke koufeni, ovSem pocet respondentl starSich 24 let neni dostate¢ny pro

konstatovani takového obecného zavéru.

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

(56%) teéchto respondentti kouti déle nez pét let.
Je tedy ziejmé, ze vek zacatku koufeni zcela ovliviiuje délku trvani zavislosti.
10 (62%) kutaki, ktefi zacali koutit pied 20. rokem Zivota, jsou studenti z VS. Naopak

10 (37%) kutakd za¢inajicich koutit pred 16. rokem Zivota je ze SS.

4.4.5 Spolecnost PHILIP MORRIS INTERNATIONAL

Spolecnost PHILIP MORRIS
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V této otdzce jsem se zajimala, kolik osob z dotazovanych zna, neznd nebo ma

povédomi o firm¢ PMI.
45 (62%) nekurakt, 20 (77%) kutdkt a 9 (56%) prilezitostni kufaci znaji firmu PMI
anebo o ni maji povédomi. 27 (37%) nekurdkd, 6 (23%) kutdkd a 7 (44%)

prilezitostnych nezné firmu PMI. Pfimo zna firmu 15 (58%) kuraki.

21 muzi a 53 zen zna firmu PMI nebo ma o ni povédomi. 9 studentli SS a 51 studentt

VS zna nebo mé povédomi o firmé.
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Je tedy ziejmé, ze reklama oslovila kutéky i nekutaky.

V grafu nachdzime témét vyrovnané odpovédi na danou otdzku. VéEtSina ovSem
odpovidé kladné, tedy ze znaji firmu PMI. Nejméné osob odpovédélo, ze ma o firmé
PMI povédomi. Vyplyva ndm tedy ztoho, Ze vétSina dotazovanych firmu PMI zna

anebo slysela jeji jméno.

4.4.6 Mésicni prijem vcetné kapesného, stipendii, vyplat z
brigady apod.
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V této otazce jsem se zajimala o finan¢ni stranku dotazovanych. Sledovala jsem pocet

osob a finan¢ni zdzemi respondentd.

Z grafu plyne, Ze finance vétSiny respondentii se pohybuji kolem 2000,-K¢ — 5000,-K¢
za mesic. Nejméné si pak stoji odpoveédi 10000,-K¢ — 15000,-K¢ a vice nez 15000,-K¢.
Vysledky tohoto grafu muzeme komentovat jako rtznorodé, jelikoz financni stranka

kazdého vydélavajiciho dotazovaného a studenta je individudlni.

Témeér 58% dotazovanych ma meési¢ni piijem pod 5000,- K& A zbylych 42% ma

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

Pocet vykourenych krabicek Za mésic
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V této otdzce jsem se zajimala, kolik kust krabi¢ek dotazovani vykoufi za jeden mésic.

Sledovala jsem pocet osob a pocet kusti krabicek.

VéEtsi pocet respondentt dale odpovédéel, ze za mésic vykouti 20ks krabicek. Ostatni
odpovédi jsou celkem vyrovnané. Nejméné respondenti odpovédélo v odpovédich 1 ks,
2 ks a 10 ks krabicek. Z tohoto plyne, Ze nejvice se spotfebovava nad Sks krabicek za
mgsic.

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

vykouti 20 ks krabicek cigaret.

4.4.8 Kolik byste byli ochotni zaplatit za krabicku cigaret, které
kourite?
30 K& | 40 K& | S0KE | 60 K& | 65K& | 70 K& | 75 K& | 80 K& | 90 K& | 100 K&

2 4 5 3 2 12 3 5 2 6

4,5% 9% | 11,4% | 6,8% | 45% | 27% | 6,8% | 11,4% | 4,5% | 13,6%

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

za krabicku cigaret, kterou koufi.

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

2 kufaci s mé&si¢nim piijmem 10 000,- K¢ az 15 000,- K¢ jsou ochotni za krabicku
cigaret, které koufi, utratit zhruba 100-150 K¢. 2 kuféaci s mési¢nim piijmem 2000,- K¢
a mén¢ jsou ochotni za své cigarety zaplatit v rozmezi 70-100 K¢. 4 kuféaci s mesi¢nim
ptijmem 2000,- K¢ az 5000,- K¢ jsou ochotni za své cigarety zaplatit v rozmezi 70-100
K¢. 3 kuféaci s mésicnim piijmem 5000,- K¢ az 10 000,- K¢ jsou ochotni za své cigarety

zaplatit v rozmezi 70-100 K¢.
10000,-K¢ — 15000,-K¢ 10000,-K¢ — 15000,-K¢10000,-K¢ — 15000,-KE10000,-K¢ —
15000,-K¢

10000,-K¢ — 15000,-K¢ 10000,-K¢ — 15000,-K¢10000,-K¢ — 15000,-K¢10000,-KE —
15000,-K¢

4.4.9 S kourenim prestanu, jestliZe krabicka cigaret podrazi
na kolik K¢?

S1Ké [ 60Ke | 70Ké | 75K¢ | 80 K¢ | 90 K¢ | 100 K¢ | 120 K¢ | 150 Ké | 200 K¢

1 2 1 3 4 3 19 2 6 3

V této otazce jsem se zajimala o cenu cigaret, kterou by respondenti odmitali dat

za krabicku cigaret.

10 kutdkid (38%) by piestalo koufit, pokud by se cena krabicky cigaret pohybovala
v rozmezi 100-200 K¢&. 15 (58%) kurakt by prestalo koufit, pokud by se cena krabicky
cigaret pohybovala vrozmezi 51-100 K¢. Hranice, kdy kufaci za¢nou uvaZovat o

ukonceni zavislosti, je kolem 100 K¢.

3 kurdci s mésicnim piijmem 2000-10 000 K¢ a 4 kufaci s ptijmem nad 10 000 K¢ by

prestali s koufenim, pokud by se cena pohybovala v rozmezi 100-200 K¢.

5 kutdkl kouficich déle nez 5 let by piestalo koufit, pokud by se cena cigaret

pohybovala v rozmezi 100-200 K¢.
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4.4.10 Kourim znacku

Viceroy | Red&White | Start | Ronhill | Pall Mall | L&M | Petra | Camel | Marlboro | Davidoff

60 60 61 62 66 66 66 75 82 84
4 3 2 1 1 6 2 2 2 2
Znacka cigaret, kterou respondenti
koufri

7
6
5
4 4
3 4
2 A m Znacka cigaret, kterou
1 - respondenti koufi
0 -
A <@ &N N Qe 0 &
O & & @ & & &P
4\& q;\;:(‘ ) %Q Q}\@ VY (8 q;$° 'S““\b
S ] XGRS
Q‘Q/

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

Sledovala jsem pocet osob a znacky cigaret.

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

spotiebovavana.

4.4.11 V duchu predchozi otazky, jak se ménila v Case
preferovana znacka? Pamatujete si cenu jednotlivych znacek?
Pouze 18 respondentii si vybavilo ceny cigaret. 47 dotazovanych si nepamatuje nic, 19

si pamatuje ceny cigaret, které stale kouii. 45% kuiakt si vybavuje vyvoj ceny cigaret,
které koufi. 5 respondentd si pamatuje a 2 respondenti si nepamatuji vyvoj ceny cigaret

preferované znacky. Tito respondenti patii do skupiny kutakt kouticich déle nez 5 let.

4.4.12 Jaky je Vas nazor na soucasny trend podporujici zdravy
styl zivota bez koureni?
Pres 55% respondentd zastdva tento trend, zcela nesouhlasi necelych 19% a

nejednoznacné odpovédélo 26%. Vzhledem ktomu, Ze 36% respondentid patii
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ke kuiakam, je zcela zjevné, Ze mnozi z nich by radi vedli zdravy styl zivota. Timto se
dostavame ke zptisobiim odvykéani koufeni. Znamé metody odvykéni, které publikuje
server www.jakprestat.cz, jsou: nikotinovd ndhrazka, 1éky na pfedpis, rostlinné nebo
homeopatické piipravky a alternativni metody. V CR existuji celkem &tyfi Centra 1é¢by
zavislosti na tabdku. K nikotinovym ndhrazkdm patii 1 dnes tolik propagovana
elektronicka cigareta. Jeji pofizovaci cena se pohybuje kolem 700,- K& (jednorazova
stoji ptiblizné 150,- K¢), dale k této cigareté nalezi prisluSenstvi véetné néplni, které se
pohybuje zhruba kolem 400,- K¢. Dalsimi nikotinovymi ndhrazkami jsou nikotinové
naplasti, zvykacky, inhalatory atd. Champix, Zyban a Wellbutrin jsou 1éky proddvané na

ptedpis. Alternativnimi metodami jsou naptiklad hypndza nebo akupunktura.

Jedna z odpovédi, kterd mne zaujala a ktera ukazuje souhlas s timto trendem: ,, Myslim
si, zZe je potieba zdiuraziovat tento zdravy styl, ale z pohledu kuracky mi to nékdy zavani
diskriminaci kurakii. V posledni dobé mne mrzi, Ze se hodné vybornych a prijemnych
kavaren stava nekurackymi. Pro mne je to ztrata pohody a prijemného pocitu, protoze u

I3

sebe doma nekourim, tak mne pravé fascinuje ta svoboda si zapalit nekde v teplicku.

A jedna z odpovédi zobrazujici nejednoznacnost odpovédi: ,,Je to kazdého véc. Kazdy si
miuiZe v§ude mozné precist, jaké dopady ma koureni na zdravi ¢lovéka. Pokud se clovek
rozhodne byt presto kurakem. Je to jeho svobodnd volba! Jen bych stanovila prisnéjsi
podminky pro nakup tabdakovych vyrobkit mladezi do 18 let. Presto, Ze je prodej mladezi

«

zakazan, koupit si krabicku v 15 letech neni Zadny problém. *

4.4.13 Co si myslite o zakonech, které omezuji kuraka? Zakaz
koureni na zastavce, nebo nekuracké zony v restauracich a
jinych zarizeni?
Mira tolerance mi vysla 0,14 (pomér odpovédi pozitivni + negativni postoj) a je mensi
nez podil obCasnych kutrdkl (obcas + kufaci). Z toho plyne, Ze obCasnym kuirdkiim
nevadi koufit na zastdvce a ani neuvazuji o zdravi lidi, které svym koufem mohou

ovlivnit.

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

kolem 10 % respondentd.

Mnoho respondenti zminilo, Ze vnimaji velice kladné¢ zdkaz koufeni v dob¢ obédl
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v restauracich. Piiklad odpovédi: “Omezeni schvaluji za sprdavné v restauracich...
Kazda restaurace by mela mit kurdacky a nekurdacky prostor — minimalné v dobé obédii!
Ostatni omezeni (pr. na zastavkach nebo jinde v otevienych prostorach....) mi prijdou

I3

nesmysiné. *
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5 Analyza trhu tabakovych vyrobki

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

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

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

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

vénovali zasobovanim se zbozim, které nebude zatiZzeno touto dani.

2500

2000
1500
1000 +
500
0 - . . . . . . . .

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

M Spotreba cigaret na obyvatele a rok
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5.1 Zdakladni finanéni idaje firmy Philip Morris CR*

Zékladni finan¢ni udaje jsou volné dostupné z www.csas.cz a jsou z 25. biezna 2010.

Podle vnitini studie spolecnosti Philip Morris CR trh cigaret zazil 15%-rGst béhem
poslednich dvou let, za ¢imz stoji hlavné vysS$i poptavka zahranicnich turist, kdyz
domaci poptavka zlstala téméf nezménéna. Pozitivni dopad mélo také zruSeni prodeje
cigaret v duty-free obchodech. Pres rist celého trhu trzby spolecnosti Philip Morris

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

PM CR dokazal roku 2008 nahradit ocekavany pokles dodavek v CR témét
trojndsobnym exportem (dodavky na trh klesly o 30% kviili pfedzasobeni v 2007). PM
CR je diky své efektivité ve vyrobé schopen vyvéazet do ostatnich ,dcefinek™ skupiny
PM International v rdmci EU. Management firmy naznacil, Ze vyroba by mohla za cely
rok stoupnout o 10 az 20%, pravé diky exportim. Management by rad udrzel vyssi
vyrobu 1 v budoucnu. Co se tyce udrzitelnosti exportu do budoucna, tak si je tieba
uvédomit, ze¢ PM CR nakupuje material v EUR (téméf 90%vstupti), zatimco exportuje
pfevazné také za EUR (jedinou nezajiSténou proménnou zlstavaji mzdy) a vytvaii
prirozené zajisténi. Jsme tedy docela optimisticti, co se tyée vyvoznich pland

do budoucna.

5.2 SWOT ANALYZA
SILNE STRANKY: silny podil na domacim trhu, nulova zadluZenost, velmi nizké

investicni vydaje, velky objem volného cash flow, mimofaddné vysoké dividendy,
zazemi financné silné matefské spolecnosti, slabd pruznost poptavky v zavislosti na

zméné cen cigaret

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

PRILEZITOSTI: slougeni vyroby do jednoho zavodu — spora nakladi, export do zemi

Evropské unie

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

Dostupné z WWW: <http://www.csas.cz/banka/content/inet/internet/cs/PhilipMoris.pdf>.
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HROZBY: rust spotiebni dané v CR i na Slovensku, zvyseni dovozu levnych cigaret
z Polska a Slovenska, omezeni tabakové reklamy, evropsky trend omezovani kouteni

na vetejnych prostranstvich vcetné restauraci
5.3 Konkurence PMI CR v Ceské Republice
Konkuren¢ni firmy:
» BRITISH AMERICAN TOBACCO
» IMPERIAL TOBACCO
» JAPAN TOBACCO INTERNATIONAL
» TOBACCO TRADING INTERNATIONAL

» VON EICKEN / TDR
Porovnavala jsem ceny krabicek cigaret s 20ks cigaret uvniti od uvedenych firem, ne

cigarety s vétSim poctem cigaret.

5.3.1 rozsah produkti

PMI: 40 druht cigaret

IMPERIAL TOBACCO: 37 druhti cigaret

BRITISH AMERICAN TOBACCO: 55 druhti cigaret

Y V VYV VY

JAPAN TOBACCO INTERNATIONAL: 33 druhi cigaret

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

5.3.2 Cenové rozpéti krabicky cigaret
» PMI: <58 — 82 K¢ > 58K¢ — RGD, 82K¢ — Marlboro
Primérné cena je 65,68 K¢
» IMPERIAL TOBACCO: < 57-84 K¢ > 57K¢ — Route 66, 84K¢ — Davidoff
Primérna cena je 69,22 K¢

» BRITISH AMERICAN TOBACCO: < 58-96 K¢ > 58K ¢ — Steels, Main, 96K¢& —
Dunhill
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Primérna cena je 70,15 K¢

» JAPAN TOBACCO INTERNATIONAL: < 57-75 K¢ > 57K¢ - LD,

75 K¢ — Camel

Primérna cena je 66,06 K¢

Nejnizs§i ceny nabizi firma JAPAN TOBACCO INTERNATIONAL, jeji nejdrazsi
vyrobky se prodavaji za 75 K¢&. Naproti tomu BRITISH AMERICAN TOBACCO ma

nejvyssi cenu 96 K¢.

5.3.3 Konkurujici si produkty dle ceny

Cena 57K¢
PMI IMPERIAL BRITISH JAPAN TOBACCO
TOBACCO AMERICAN INTERNATIONAL
TOBACCO
X Route 66 X LD
Cena 66K¢
PMI IMPERIAL BRITISH JAPAN TOBACCO
TOBACCO AMERICAN INTERNATIONAL
TOBACCO
CHESTERFIELD/ SLIM AGENDA/
LM/ PETRA WEST PALL MALL WINSTON
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Cena 82K¢

PMI IMPERIAL BRITISH JAPAN TOBACCO
TOBACCO AMERICAN INTERNATIONAL
TOBACCO
MARLBORO ERNTE 23 /R1 KENT X
Cena 84K¢
PMI IMPERIAL BRITISH JAPAN TOBACCO
TOBACCO AMERICAN INTERNATIONAL
TOBACCO
X DAVIDOFF X X
Cena 86 K¢
PMI IMPERIAL BRITISH JAPAN TOBACCO
TOBACCO AMERICAN INTERNATIONAL
TOBACCO
VOGUE/ROTHM
X X ANS/PETER X
STUYVESANT

Z téchto tabulek je zfejmé, Ze cenové rozpéti firem je odlisné. Firmé PMI konkuruji

firmy v cenovych hladinach 66 K¢ a 82 K¢ uvedenymi znackami. V pfiloze ¢islo 2

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

Reklama PMI nebude piisobit na vétSinu studentd, paklize cena krabicky cigaret
presahne 100,- K&. Je 1 veelku logické, ze vydaj si ve svych omezenych rozpoctech
(polovina respondentti udala ptijem pod 5000 K¢&) vétSina z nich nemutze dovolit,
respektive investuji v oblasti, ktera 1épe uspokoji jejich potieby.

Z vyzkumu déle vyplyva, ze firmu PMI zna jen 43% nekuiakl. Z vyzkumu vyplynulo,
ze firma by se méla zaméfit ve svych reklamnich aktivitach na co nejmladsi (vékova
hranice je omezena na 18 let) nekufaky. Piiklady miiZze byt pofadani propagacnich akci
ve vecCernich klubech pro mladé, osloveni slogany apelujicimi na to, ze ted’ uz to mohou

xn

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

Pro firmu PMI, kterd vyrabi a prodava cigarety, je tato skutecnost znama a vychazi z ni.

Ackoliv se firma angazuje v prevenci koufeni mladistvych, jejich kli¢ovou skupinou
spotiebitell je pravé oblast mladych kurdkid. VétSina spotiebovavanych cigaret pochazi
z firmy PMI. Nejvyznamnéjsi znacka L&M patii ke kvalitnéjSim druhtim cigaret, které

jsou dle mého prizkumu nejvice spotfebovavany.

Nasli jsme skupiny lidi, ktefi maji rizné preference, co se tyce koufeni. Jsou ovlivnény:
rodinou, pen€zi, pohlavim a zdravim. Zhruba 50% lidi kouii a 30% dotazanych si
pravidelné kupuje cigarety. 10 studentii ze SS zadalo s koufenim pied 16. rokem Zivota,
coz predstavuje polovinu viech studentti SS. 18% studentdi z VS zacalo koufit pred
16. rokem zivota. Pfestoze nejvice respondentl uvedlo, Ze v jejich okoli nikdo nekoufi,
2/3 z nich odpovédélo jinak. Reklama PMI oslovila kutdky i1 nekuiaky. Pfimo zna firmu
58% kuraki. Mésicni piijem vétsSiny respondentli se pohybuje kolem 2000-5000,- K¢ za
meésic. Nejvice respondentli spotifebuje za mésic 20ks krabicek cigaret. A také nejvice
respondentli by bylo ochotno za krabicku cigaret utratit 70,-K¢. Nadpolovi¢ni vétSina
respondentli uvedla, ze pokud se cena krabicky cigaret bude pohybovat v rozmezi 51-
100 K¢, prestane koufit. Témét polovina kuiakl si vybavuje vyvoj ceny cigaret, které
koufi. Bohuzel server zpracovavajici statistiku neumoznil srovnat kladnou odpoveéd na
piedchozi dva dotazy, bylo by jisté zajimavé nalézt korelaci védomi si nékladi na

koufeni a ptedsevzeti o ukonceni zavislosti.

Stat se v posledni dobé nékolikrat siln€ zasadil proti koufeni a jednim z vedlejsich cili
bylo posoudit ohlas respondentti. Ukdzalo se, ze naprostd vétSina vnima velice kladné
zakaz koufeni v dobé obédl v restauracich. Ackoliv nékteti respondenti stylem zivota
ukazuji, jak je jim legislativa pfitézi, je zjevné, ze mnohym kutfdkim by naopak nebylo
na obtiz vymeénit cigarety k pivu za pocit zdravéjsiho Zivota. Zavér této prace tedy zni:
reklama pifimo i zprostfedkované skrze okoli plisobi na apetenci cilové skupiny
respondentli a restrikcemi (zdanéni a zékazy) lze ucinné dosahnout snizeni poctu

zavislych.
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9. Prilohy

9.1. Piiloha 1.
Primérné ro¢ni spotiebitelské ceny za CR celkem v K¢ za baleni®’
Nézev /rok 1994 1995 1996 1997 1998 1999
PETRA S FILTREM 22,79 24,48 28,15 30,05 33,77 36,17
SPARTA LIGHT S 30.06
FILTREM 25,85 27,85 32,21 35,95 38,35
START BEZ
FILTRU 17,19 18,6 22,55 24,26 27,4 28,97
MARLBORO S
FILTREM 33,07 35,5 39,02 40,73 45,04 46,8
Nazev / rok 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
PETRA S
FILTREM 3851 | 396 | 40,02 40 42,42 44 44
SPARTA
LIGHT S 40,59 | 41,47 42 42 44,58 46 46
FILTREM
START BEZ
FILTRU 30,7 351 | 3553 | 355 | 3668 37 39,74
MARLBORO S
FILTREM 49,12 | 50,44 | 52,96 53 55,67 | 57,05 | 59,77
Nazev / rok 2007
PETRA KS BOX 52,97 60,05
SPARTA BLUE KS BOX 54,84 64,14
RED AND WHITE INTL 44,72 52,62
MARLBORO KS BOX 67,88 77,26
VICEROY SPECIAL FILTER 44,94 52,07
RONSON SPECIAL
VIRGINIA BLEND B 53,62
KENT GOLD 62
WINSTON CLASSIC RED 53,97
KENT WHITE INFINA 73,83 73,99

30

Zdroj: CSU Spotiebni kos
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Rok 2009

Nazev / mésic LEDEN UNOR BREZEN DUBEN
PETRA KS BOX 65 65 65 65
SPARTA BLUE KS
BOX 69 69 69,16 69,46
RED AND WHITE
INTL 57,44 57,44 58,33 58,72
MARLBORO KS
BOX 82 82 82 82
VICEROY SPECIAL
FILTER 57,04 57,04 58 58,32
RONSON SPECIAL
VIRGINIA BLEND 59,85 59,85 59,85 60
WINSTON
CLASSIC RED 63,86 63,83 64,32 64,5
KENT WHITE
Sy 78,21 78,21 79,54 80,35
Nézev / mésic KVETEN CERVEN CERVENEC SRPEN
PETRA KS
BOX 65 65 65
SPARTA
BLUE KS 69,77 69,86 69,87 70
BOX
RED AND
WHITE INTL 58,96 58,99 58,99 59,66
MARLBORO
XS BOX 82 82 82
VICEROY
SPECIAL 58,67 58,75 58,85 58,86
FILTER
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RONSON

SPECIAL
VIRGINIA 60 60 60 60
BLEND
WINSTON
CLASSIC 64,14 64,31 64,55 64,55
RED
KENT
WHITE 80,75 80,75 80,75 80,75
INFINA
Spoti‘eba cigaret (na obyvatele a rok)*'

. 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

Cigarety jednotka
1882 1664 1893 2192 2243 2275 2338 2345 2107

31
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Zdroj: CSU Spotieba alkoholickych napojii a cigaret (na obyvatele a rok)




9.2. Priloha 2

Nakupni a prodejni ceny cigaret jednotlivych firem®”

CENA prodejni  ZNACKA nékupni cena
61 START MODRE 57,58
61 START CERVENE 57,58
60 START BEZ FILTRU 56,64
70 SPARTA SILVER 65,39
70 SPARTA KLASIK 65,39
70 SPARTA BLUE 65,39
58 RGD ORANGE 54,75
58 RGD BLUE 54,75
60 RED WHITE WHITE 56,64
60 RED WHITE QUANTUM 56,64
60 RED WHITE PLATINUM 56,64
60 RED WHITE ORIG 56,64
60 RED WHITE MENTOL 56,64
60 RED WHITE CHARCOAL 56,64
61 PM YELOW 55,69
59 PM RED 55,69
61 PMBLUE 55,69
66 PETRA ZLUTA 61,66
66 PETRA VIOLET SLIMS 61,66
66 PETRA SPECIAL AROMA 61,66
66 PETRA PINK SLIMS 61,66
66 PETRA MENTOL SLIMS 61,66
66 PETRA MENT 61,66
66 PETRA BILA 61,66
66 PETRA 61,66
66 PERTRA BLUE SLIMS 61,66
62 NEXT RED 58,53
62 NEXT BLUE 58,53
82 MARLBORO WHITE MENT 76,61
82 MARLBORO RED-GOLD 76,61
82 MARLBORO KS BOX 76,61
70  MARLBORO INTENSE 65,39
82 MARLBORO GOLD ORIGINAL 72,87
66 LM SILVER 61,66
66 LM RED 61,66
66 LM ORANGE LINK 61,66
66 LM LINK BLUE 61,66
66 LM BLUE 61,66
66 CHESTERFIEL KLASIK RED 61,66
66 CHESTERFIEL KLASIK BLUE 61,66
65,675

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

IMPERIAL TOBACCO
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CENA prodejni

ZNACKA

nakupni cena

86
86
86
60
60
60
60
60
60
60
60
60
60
60
61
61
63
63
58
58
66
66
66
86
82
86
66
66
66
66
66
66
66
60
60
58
58
78
78
92
92
92
82
82
90
82
90
73
73
75
65
96
66
60
60
70,1454545

VOGUE SUPERSLIMS MENTHE
VOGUE SUPERSLIMS LILAS
VOGUE SUPERSLIMS BLEUE
VIDEROY SPECIAL

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

VICEROY CHARCOAL BLUE
VICEROY CHARCOAL

TRUMF RED

TRUMF BLUE

STEELS RED

STEELS BLUE

SLIM AGENDA WHITE

SLIM AGENDA MENHOL SILVER
SLIM AGENDA BLUE LAGOON
ROTHMANS

PRINCE ROUNDED

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

PALL MALL ORANGE

PALL MALL GREEN MENTHOL
PALL MALL FILTER BE

PALL MALL BLUE

MAIN SUPER SLIMS MENTHOL
MAIN SUPER SLIMS

MAIN ORIG

MAIN BALANCED

LUCKY STRIKE SILVER
LUCKY STRIKE RED

LORD EXTRA

KIM SLIM SIZE RED

KIM SLIM SIZE BLUE

KENT WHITE INVIA

KENT SILVER NEO

KENT RED NANOTEK

KENT BLUE FUTURA

KENT BLACK NANOTEK

HB CLASSIC BLEND

HB AROMATIC BURLEY

HB 100’S SUPERLONG
GOLDEN AMERICAN FILTER
DUNHILL INTERANTIONAL
SLIM AGENDA BLUE
VICEROY S- LINE BLUE 20’
VICEROY ORIG BLUE

80,34
80,34
80,34
56,67
56,67
56,67
56,67
56,67
56,67
56,67
56,67
56,67
56,67
56,67
57,62
57,62
59,47
59,47
53,75
53,75
61,94
61,94
61,94
81,18
77,01
81,18
61,66
61,66
61,66
61,66
61,66
61,66
61,66
56,58
56,58
54,69
54,69
72,86
72,86
86,84
86,84
86,84

76,6

76,6
84,08

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

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

BRITISCH AMERICAN TOBACCO
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CENA prodejni  ZNACKA nakupni cena
60 BENSOEN HEDGES BLACK 56
67 BENSOEN HEDGES SILVER 62,04
74 BENSON HEDGES GOLD 68,52
60 BENSON HEDGES SIVER SLIDE 56
75 CAMEL 69,98
75 CAMEL BEZ FILTRU 69,98
75 CAMEL BLUE 69,98
75 CAMEL SILVER 69,98
68 CLUB BLUE 63,31
68 CLUB FILTER 63,31
57 LD BLUE 53,9
59 LD BLUE SLIM 54,85
57 LDRED 53,9
60 MAYFAIR 55,86
70 MEINE SORTE 65,17
70 MEINE SORTE1 65,17
70 MEMPHIS AIR BLUE 65,17
70 MEMPHIS BLUE 65,17
70 MEMPHIS CLASSIC 65,17
72  MEMPHIS SKY BLUE 67,03
70 MEMPHIS WHITE 65,17
61 MONTE CARLO BLUE 57,55
61 MONTE CARLO FINEMENTHOL 57,55
61 MONTE CARLO RED 57,55
61 MONTE CARLO SILVER 57,55
62 RONSON LONDON GOLD 58,5
62 RONSON LONDON RED 58,5
62 RONSON LONDON WHITE 58,5
74 SILK CUT PURPLE 68,52
61 SMART AMERICAN BLEND ORANGE 57,22
61 SMART AMERICAN BLEND RED 57,22
66 WINSTON BALANCED BLUE 61,58
66 WINSTON CLASSIC RED 61,58
66,0606061

JAPAN TOBACCO INTERNATIONAL
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9.3. Priloha 3.
Dotaznik

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

rv W

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

Informace o respondentovi:

1. Jsem: muZ/Zena

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

3. Vék:

4. Jsem: kurak / prilezitostny kurak

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

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

prarodici, néktery ze sourozenci

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

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

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

2. Kourim znacku:
L&M

Philip Morris
Bond Street
Chesterfield
Parliament
Lark

A Mild
Morven Gold
Dji Sam Soe
Next
Sampoerna Hijau
Diana

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

SG

Multifilter
Longbeach

fé6

Peter Jackson
Petra

Marlboro

OooOononOooOoo0onoooOoonooooonoooonoooOonnan

Jina odpovéd

-61-



Finanéni ohodnoceni:

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

2. Z a jeden mésic vykourim x krabicek :

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

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

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

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

rok: 2000 2001 2002 2003 atd.

Minéni o ,,protikuidctvi‘

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

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

Zakazuje se koufit

«— v prostiedcich osobni Zeleznicni prepravy s vyjimkou vyhrazenych vozii

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

zivota, zdravi nebo
— majetku

«— na schuzich, poraddch a jednanich konanych v uzavienych prostorach



«— v pracovnich mistnostech, kde
— ucinkiim kourenti jsou
— vystaveni nekuraci

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

zarizenich s vyjimkou prostor ke koureni vyhrazenych

«— Vv prostordch zafizeni spoleéného stravovani s vyjimkou téch, které jsou
vyhrazené pro kuraky; tam, kde neni stavebné oddélena jidelna pro kuraky,

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



