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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva analyzou stavajici marketingové komunikace znac¢ky 1QOS
firmy Philip Morris CR a dale zkouméanim, jak vybrana cilova skupina vnima tuto znacku.
Teoreticka cast nejprve strucné definuje samotny pojem marketing, marketingovy
vyzkum a marketingovy mix, a nasledné¢ podrobné charakterizuje marketingovou
komunikaci vc¢etn¢ jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu. Druha polovina
teoretické ¢asti se zaméfuje na marketingovou komunikaci v online prostiedi a nejnoveé;jsi
trendy v této oblasti. Prakticka ¢ast za¢ina predstavenim spolegnosti Philip Morris CR
a znacky IQOS, nésledn¢ pokracuje analyzou soucasné marketingové komunikace této
znaCky. Soucasti praktické casti je také dotaznikového Setfeni, na jehoz zakladé je

formulovéano doporuceni pro znacku 1QOS.

Kli¢ova slova

Marketingova komunikace; komunika¢ni mix; online marketingova komunikace; znacka

IQOS; marketingovy vyzkum; dotaznikové Setteni.

Abstract

The bachelor thesis deals with the analysis of the current marketing communication of
IQOS brand of Philip Morris in the Czech Republic and next with investigating to how
the selected target group perceives this brand. The theoretical part first briefly defines the
concept of marketing, marketing research and marketing mix and then describes in detail
marketing communication including individual tools of the communication mix. The
second half of the theoretical part focuses on the online marketing communication and
the latest trends in this area. The practical part begins with the introduction of Philip
Morris in the Czech Republic and the 1QOS brand, then it continues with the analysis of
the current marketing communication of this brand. Part of the practical part there is also

a questionnaire survey, based on which a recommendation for IQOS brand is formulated.
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Seznam pouzitych zkratek

4C Customer value, Cost to the customer; Convenience; Communication
4P Product, Price, Place, Promotion
CR Ceska republika

EU Evropské unie

osvC Osoba samostatn¢ vydélecné ¢inna
PM CR Philip Morris Ceska republika
PMI Philip Morris International

POP Point Of Purchase

POS Point Of Sale

PPC Pay Per Click

PR Public relations

SEO Search Engine Optimization

szU Statni zdravotni tstav

WOM Word-of-mouth

WWW World Wide Web
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Uvod

S marketingem se vSichni z nas setkdvdme dnes a denné v nejriznéjSich podobach.
Vétsina populace si pod pojmem ,marketing predstavuje pravé marketingovou
komunikaci ve formé reklamy ¢i jiné akce pro podporu prodeje, ackoli je to pouze zlomek
zZ celého marketingového mixu, pomoci kterého podnik prezentuje na trhu své produkty.
Dulezitost marketingovych aktivit mtize byt mnohdy opomijena, proto je tfeba zdaraznit,
ze pravé vhodné vyuzivani a kombinovani marketingovych nastroju pfispiva k trznimu

uspéchu firmy (Kotler a Keller, 2013; Karli¢ek a kol., 2018).

Marketingova komunikace, kterd je jednim z prvki marketingového mixu, predstavuje
snahu firmy o propojeni svych zajma s cilovymi zakazniky prostiednictvim riznych
komunika¢nich nastroji tvofici tzv. komunika¢ni mix (Karlicek a kol., 2016; Kotler
a Keller, 2013; Piikrylova, 2019). Komunika¢ni nastroje se v ¢ase neustale modernizuji.
S ptichodem novych technologii a internetu vyrazné stoupla popularita online
komunikace, ktera piinasi fadu vyhod. Soucasnym trendem Vv online prostredi je
piedevsim komunikace skrze socialni sit€ a mobilni aplikace (Karlicek a kol., 2018;

Janouch, 2014; Semeradova a Weinlich, 2019).

Bakalatska préce je rozd¢lena na ¢ast teoretickou a praktickou. Teoretickd Cast se zabyva
zakladni problematikou marketingu. V prvni kapitole je stru¢né vymezen pojem
marketing, postup marketingového vyzkumu, jenz slouzi jako podklad pro zpracovani
dotaznikového Setfeni v ramci vlastniho vyzkumu, a dale marketingovy mix. Nasledujici
tii kapitoly se pak zabyvaji marketingovou komunikaci, ktera je stézejnim tématem této
prace. V ramci marketingové komunikace jSou nejprve vyjmenovany a popsany veskeré
off-line nastroje komunika¢niho mixu, poté je jejich vyuzitelnost piedstavena i v online
prostiedi. Pfedposledni kapitola se pak zaobira novymi trendy v online marketingové

komunikaci, kterymi jsou rtizné platformy socialnich siti a mobilni aplikace.

V praktické ¢asti je pfedstavena spole¢nost Philip Morris CR a znacka 1QOS. Nésledujici
kapitola pak na zakladé voln¢ dostupnych informaci analyzuje jednotlivé komunikacni
nastroje této znacky. V ramci vlastniho vyzkumu je néasledné provedeno dotaznikové
Setfeni, které zjiStuje povédomi o znacce IQOS u vybrané cilové skupiny a zaroven
hodnoti jeji dosavadni marketingovou komunikaci. Podle vysledkii dotaznikového Setfeni

je v posledni kapitole formulovano doporuceni pro tuto znacku.

11
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Motivace

Ve své bakalarské praci se vénuji marketingové komunikaci znacky IQOS a to hned
ze dvou duvoda. K marketingu mam velmi viely vztah, jelikoZ se jedna o ruznorody
a kreativni obor, zejména co se tyCe marketingové komunikace, a rada bych se tomuto
oboru vénovala i ve svém budoucim zaméstnani. Znacka 1QOS, jejiz marketingovou
komunikaci v této praci analyzuji, pfedstavuje pievratnou novinku na trhu tabakovych
vyrobkil. Vybér tohoto tématu se mize zdat trochu absurdni z diivodu, Zze sama jsem
striktni nekufak, avSak tato novinka alternativnich tabakovych vyrobki mé velmi zaujala,
jelikoz se prezentuje jako mén¢ skodliva alternativa kouieni a dle vize celé skupiny Philip
Morris International by méla v budoucnu zcela nahradit klasické tabakové vyrobky.
K naplnéni uvedené vize je vSak zasadni, jak zejména mladi lidé, kteti by stali v Cele této
zmény, alternativni vyrobky vnimaji a zda k nim opravdu pfistupuji jako k leps$i varianté
koufeni. Ke zjiSténi odpovédi na tyto otazky jsem se proto rozhodla provést dotaznikové
Setfeni, které zaroven zkouma spokojenost IQOS uzivatell se stavajici marketingovou

komunikaci této znacky.

Cil prace

Cilem bakalafské prace je analyza stavajici marketingové komunikace znacky IQOS
firmy Philip Morris, a pfedev§im vnimani této znaCky vybranou cilovou skupinou.
Teoretické ¢ast se zaméii na marketingovou komunikaci, zejména pak na online moznosti
prezentace. Praktickd ¢ast nejprve pifedstavi vybranou firmu, zhodnoti jeji stavajici
marketingovou komunikaci pro znacku IQOS, a také formuluje doporuceni pro tuto

znacku na zdklad¢ vlastniho vyzkumu.

12
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TEORETICKA CAST

1 Marketing

Marketing predstavuje nekone¢né usili o uspokojovani potieb zakazniki za wucelem
vytvafeni zisku podniku (Kotler a Keller, 2013). Aby doslo ke kvalitnimu uspokojeni
potteb zdkaznika, je tfeba v prvni tad¢ jasné identifikovat cilovou skupinu zdkazniki

a znat nebo predvidat jeji potieby i prani (Karlicek a kol., 2018).

V literatufe se vSak mulzeme setkat sriznymi definicemi marketingu. Americka
marketingova asociace definuje marketing nasledovné: ,, Marketing je aktivitou,
souborem instituci a procesu pro vytvareni, komunikovani, dodani a sménu nabidek, které
maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.” (AMA.org,
2017, vlastni preklad)

Dale je publikovana vystizna definice od Svétlika (2018, s. 7), ktera je formulovana jako
., proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim

‘

splneni cilii organizace.

Ackoliv existuje mnoho definic od riiznych autorti, ve svém jadru klade kazda diraz
na zakaznika a jeho potieby, jejichz uspokojeni by mélo vést k zisku podniku. Zpisob
aplikovani marketingu je v podstaté rozhodujici faktor, zda bude ¢i nebude podnikani
uspésné (Karli¢ek a kol., 2018).

Dle Karlicka a kol. (2018) je tieba si nejprve stanovit strategicka a takticka marketingova
rozhodnuti, jez vyvozujeme na =zakladé¢ predchoziho marketingového vyzkumu
(viz nésledujici podkapitola). V ramci strategického marketingového rozhodovani je
nutné, aby si celd spolecnost na po€atku svého podnikani zodpovédéla na Ctyii zakladni
otazky. Tyto otazky spocivaji v tom, aby si podnik identifikoval svého zakaznika a ramec
svych nabizenych hodnot (produkti), stanovil zptisob zajisténi spokojenosti zakaznika
do budoucna a v neposledni fadé si uvédomil své konkurenéni vyhody véetné zptsobu
jejich udrzeni. Odpovédi na tyto otdzky déale konkretizujeme v ramci taktického
marketingového rozhodovani, kde sestavujeme tzv. marketingovy mix, ktery si ptiblizime

v druhé podkapitole.

13
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1.1 Marketingovy vyzkum

Jak uvadi Karli¢ek a kol. (2018), k tomu, aby mohli marketéfi pochopit soucasny stav
avyvoj trhu, zjistit potieby a ocCekavani soucCasnych ¢i potencidlnich zékaznika
a na zaklade¢ toho vyvodit dilezita marketingova rozhodnuti, je potfeba nejdiive provést
marketingovy vyzkum. Marketingovy vyzkum je vhodny i pro ovéfeni, zda byla
realizovana rozhodnuti efektivni a pfipadné bylo mozné doladit nedostatky, na které
zakaznici negativné reagovali. Jelikoz bude v ramci praktické ¢asti provadén vlastni

marketingovy vyzkum, je jeho postup nize teoreticky ptedstaven v n¢kolika krocich.

1. Stanoveni cile vyzkumu

Nejprve si musime stanovit, co chceme vyzkumem zjistit a poté az mizeme zvolit

vhodnou cestu k dosaZeni tohoto cile.

2. Urceni zdroju informaci

Pro vyzkum mutzeme vyuZzit jiz existujici data (tzv. sekundarni), ktera nékdo shromazdil
v ramci jiného vyzkumu. V momenté, kdy ndm sekundarni data nestac¢i k naplnéni

stanoveného cile, musime provést sviij vlastni vyzkum, ¢imz ziskame tzv. data primarni.

3. Stanoveni vyzkumnych metod (primarni vyzkum)

Mezi zakladni vyzkumné metody fadime dotazovani, pozorovdni nebo experiment.
Pozorovani spo€iva ve sledovani chovani subjektti v pfirozeném prostiedi, experiment
pak v testovani dvou a vice faktorti (proménnych) v ptirozeném ¢i laboratornim prostiedi.
Dotazovani respondentli mtiize probihat osobné, telefonicky, pisemné nebo online. Dale

rozliSujeme dvé metody dotazovani — kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkum, ktery ma nej€astéji podobu dotaznikového Setfeni, zkouma cetnost
uréitych jevll a vyuziva se pro vétsi pocet respondentti (v fadu stovek a tisicll), coz
umoziuje vysledna data zobecniovat na celou populaci. V ramci dotaznikového Setfeni
mohou byt respondentim pokladany otazky uzavrené (prednastaveny vycet odpovédi),
oteviené (odpoveéd’ vlastnimi slovy), polouzaviené (piednastaveny vycet odpovédi +
moznost doplnit vlastni odpovéd’) nebo hodnotici skaly, kde respondent hodnoti intenzitu
svého postoje ke zkoumanému objektu na stupnici hodnot. Kvalitativni vyzkum se provadi
formou rozhovort s nizkym poc¢tem respondentti, coz umoznuje podrobnéji zkoumat

feSeny problém, avSak vysledna data nelze zobeciiovat tak, jako u pfedchozi metody.
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4. Sbér dat

Jakmile mame stanovenou metodu vyzkumu, miizeme zahdjit samotny sbér dat.

5. Analyza a interpretace ziskanych dat a definovani navrhu doporuceni

Halek (2017) dopliuje, ze vysledna data by méla byt pro piehlednost zpracovana

do tabulek ¢i grafii, ¢imZ se usnadni jejich vyhodnocovani.

1.2 Marketingovy mix

Karli¢ek a kol. (2018) v zakladnim vymezeni marketingového mixu hovofii o tzv. 4P, coz
predstavuje Ctyfi skupiny taktickych marketingovych otdzek. V ramci téchto otazek
hovofime o tom, jak bude nas produkt vypadat (,,product®), kolik bude stat (,,price*), jak
ho budeme distribuovat (,,place”) a jakym zptsobem bude komunikovat s okolim
(,,promotion‘). Na Obrazku 1 miZeme vidé&t, jaké nastroje jednotlivé ,,4P* obsahuji.

— ey

J{/’ ™
| Marketingovy mix |
\"‘*-..__ —
Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobk( kanaly
kvalita pokyti
design sortiment
vlastnosti lokality
znacka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje
slevy reklama
rabaty prodejni sily
doba splatnosti public relations
platebni podminky piimy marketing

Obrazek 1 — Marketingovy mix ,, 4P (Kotler a Keller, 2013, s. 56)

Jak uvadi Halek (2017), marketingovy mix ,,4P* hodnoti produkt spise z pohledu podniku
(prodavajiciho). Vhodnégjsi zptisob je nahlizet na produkt z pohledu zakaznika, znamy

jako ,,4C*, ktery se skladé z nasledujicich prvki:

e uzitna hodnota (,,customer value*) — zakazniktv uzitek z produktu,
e zakaznické naklady (,,cost to the customer) — nutné naklady k ziskani produktu,
e pohodli (,,convenience®) — cesta k ziskani produktu,

e komunikace (,,communication®) — zpisob komunikace s prodejcem.

15



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

2 Marketingova komunikace

Jak uvadi Karli¢ek a kol. (2016, s. 10), ,, marketingovou komunikaci se rozumi rizené
informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoZz pomoci napliuji firmy a dalsi

‘

instituce sveé marketingové cile.

Prostfednictvim marketingové komunikace dle Kotlera a Kellera (2013) dochazi
Kk propojeni spolecnosti se svymi stavajicimi nebo potencialnimi zékazniky, které se tak
spoleCnost snazi oslovit a navazat s nimi dialog, jenz smétuje k budovani vztahi mezi
nimi a zajiStovani své budouci klientely. Podle Karlicka a kol. (2018) se spravné
provedend marketingova komunikace musi odvijet z pfedem stanovené marketingové
strategie. Cilem komunikace je pfedevsim plosn¢ Sifit povédomi o nabizeném produktu

véetné jeho znacky, a tim tak usilovat o zvySeni prodeje tohoto produktu.

K tomu, aby byla marketingovd kampan uUspé$na, musi byt peclivé zvéazeno, kdy
a na jakém misté bude kampan spusténa a v jakém podani bude zakazniktim sdélovana.
Obsah marketingového sdéleni se pak odviji podle cilovych zakazniki v zavislosti
na tom, jaky pocit V nich chtéji marketéfi vyvolat, aby se jim produkt, znacka ¢i cela
spole¢nost snaze vryla do paméti. Velkou roli hraje grafické zobrazeni, zvukova stopa
a dalsi doprovodné prvky marketingového sdé¢leni, ale pfedevsim také styl pouzivanych
slov nebo humoru, ktery se dané komunité ptiblizi a zaujme ji (Karli¢ek a kol., 2018).
Hojné vyuzivanym vlivnym prvkem sdéleni miiZe byt také celebrita, ktera spoji svou tvar
se znackou spole¢nosti, ¢imz pfispiva ke zvySeni povédomi o této znacce a nabada

cilovou skupinu ke koupi (Kotler a Keller, 2013).

Vzhledem k faktu, ze v soucasné¢ dobg je trh ptimo piehlcen marketingovymi kampanémi,
je pro marketéry velice obtizné vyzdvihnout pravé jejich ptednosti, a zaujmout tak své
cilové zakazniky. V tomto pfipadé hovofime o tzv. marketingovém smogu, ktery
zpusobuje, ze lidé z divodu piehlceni ignoruji veskera marketingova sdéleni a stavi k nim
odpor. Proto je pro marketéry zasadni sméfovat komunikaci pouze na svou cilovou

skupinu zakazniki, aby zbyte¢né nezatézovala jiny segment (Karli¢ek a kol., 2018).

Zavérem je tedy dle Karlicka a kol. (2018) nutno shrnout, ze sdéleni marketingové
komunikace musi byt pfedevSim jasné, Srozumitelné¢ a piimo sméfujici na cilovou
skupinu zékaznikd, aby mu zakaznici porozumeéli a presvédcilo je 0 koupi nabizeného

produktu.
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2.1 Komunikac¢ni mix

K tspéSnému dosdhnuti stanovenych marketingovych cili je potieba zvolit vhodnou
kombinaci komunikacnich prosttedkii. Komunika¢ni mix obsahuje fadu nastroji, pomoci

kterych podnik muiZze pusobit na zakazniky (Ptikrylova, 2019).
Dle Karlicka a kol. (2016, s. 17) do komunika¢niho mixu fadime:

e osobni prodej,

e direct marketing,

e reklama,

e podpora prodeje,

e public relations (dale jen ,,PR%),

e event marketing a sponzoring,

e online komunikace.

Ptikrylova (2019) tyto zpiisoby komunikace rozliSuje na osobni formu sdéleni — osobni
prodej, a neosobni formu, kterou piedstavuje zbylych pét nastroji, vyjma online
komunikace. Dale jest¢ zminuje kombinaci osobni a neosobni komunikace, do které
spadaji veletrhy avystavy. VSechny tyto nastroje si popiSeme v nasledujicich

podkapitolach, online komunikaci pak v samostatné kapitole.

Dale je vhodné zminit jesté jiné techniky marketingové komunikace, jako je guerillova
komunikace, product placement a WOM (word-of-mouth). Tyto techniky jsou dle
Ptikrylové (2019) fazené mimo teoretické vymezeni hlavnich néstroji komunikac¢niho

mixu.

Guerillova komunikace je definovana Piikrylovou (2019, s. 47) jako ,, nekonvencni
komunikacni kampan, jejimz ucelem je dosahnout maximalniho efektu s minimem zdroju
a primarnim cilem je upoutat pozornost, nikoli vyvolat dojem reklamni kampané. *“ Jedna

se tedy o levngj$i variantu kampané, kterd ma za tkol vyvolat ptekvapeni.

Prostiednictvim techniky product placement mtzeme zvysit povédomi 0 produktu ci

jeho image tim, ze ho vhodné umistime do dé&je (nejcastéji filmu nebo seriall), a zaroven
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tak ukazeme jeho vyuziti v praxi. Dilezité je, aby produkt do d&je nendsilné zapadal a co

nejméné vyvolaval charakter reklamy (Karli¢ek a kol., 2016).

WOM (word-of-mouth), v piekladu ,,8ifeni Gstnim podanim®, znamena predavani si
informaci, nazord a zkuSenosti o daném produktu mezi dvéma a vice lidmi. Jedna se
0 mnohem diivéryhodnéjsi techniku, jelikoz WOM pochazi od nezavislého ,,obycejného*
¢lovéka, nejcastéji od pribuznych, kamarada a znamych, tudiz jsou pro nas tyto informace
vice relevantni. WOM ma tedy mnohem vétsi Géinnost nez jakykoliv jiny nastroj

marketingové komunikace (Karlic¢ek a kol., 2016).

2.1.1 Osobni prodej

Jedna se o nejstarsi, ale velice G€inny nastroj komunikace, pomoci kterého se obchod
realizuje na zakladé osobniho setkani (popf. ptes telefon ¢i internet) mezi dvéma a vice
osobami (Ptikrylova, 2019). Vzhledem k faktu, Ze dochazi k ptimé komunikaci, muze
prodejce svoji prodejni strategii prizptisobovat zakaznikovi béhem rozhovoru podle jeho
reakci a chovani, a tim tak 1épe docilit toho, aby ho nejen presvédcil o koupi nabizeného
produktu, ale také v ném vzbudil divéru a ziskal si jeho vérnost pro budovani vztahi
do budoucna (Jakubikova, 2013). Dalsi vyhodou dle Piikrylové (2019) je, Ze v piipadé
nedorozuméni si ob¢ strany mohou vSe vysvétlit na mist¢ a vyhnout se tak
nesrovnalostem, jako k tomu muze dochazet u neosobnich nastrojti komunika¢niho mixu,
které kazdému zakaznikovi pfedavaji jednotna sdéleni. Z této vyhody mohou naopak
plynout i jisté hrozby, a to takové, Ze prodejci nemusi dodrzovat stanoveny prodejni
postup (napt. nuceni zakaznika ke koupi produktu, poskytovani klamavych informaci
a dalsi). Z tohoto diivodu musi byt prodejci podrobeni Castym Skolenim. Jako dalsi
nevyhodu zmifniuje Jakubikova (2013), Ze osobni prodej je zaroven na jednu oslovenou
osobu mnohem nakladné&j$i nez ostatni nastroje komunikace piedevs§im z dtvodu
vysokych nakladl na provize prodejct, proplaceni jejich cestovného a dalsi podobné

naklady.

2.1.2 Direct marketing

Direct marketing (pfimy marketing) je definovan Jakubikovou (2013, s. 321) jako
., Souhrn aktivit firmy, které se vztahuji k nabidce produktii a sluzeb jednim nebo vice

I3

hromadnymi sdélovacimi prostredky s cilem dosahnout primé odpovédi od zakaznikil.
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Jak uvadi Karli¢ek a kol. (2016), pfimy marketing je v soucasné dobé nejpouzivané;si
disciplinou marketingové komunikace. Jedna se o néstroj komunikace, ktery je stejné
jako osobni prodej zalozen na pfimé komunikaci mezi firmou a cilovym zékaznickym
segmentem, avSak v ptipadé pfimého marketingu nedochdzi k osobnimu kontaktu se
zékazniky, ¢imz se tak stava levnéjsi alternativou. K propojeni mezi firmou a stavajicimi
¢i potencidlnimi zékazniky dochazi pomoci hromadnych sdélovacich prosttedkd, kterymi
mohou byt postovni zasilky (direct mail), mobilni telefony (telemarketing, mobilni
marketing), internet nebo socialni sité. Vzhledem k tomu, Zze v souc¢asné dob¢ je internet
a socidlni sit¢ velice popularnim prostiedkem komunikace, charakterizujeme si tyto

prostiedky v samostatnych kapitolach.

Na Obrazku 2 si pro predstavu miizeme prohlédnout grafické porovnani direct
marketingu s reklamou. Reklama piasobi hromadné na Siroky okruh lidi na rozdil
od pfimého marketingu, ktery si vybira pouze vybrany okruh stavajicich a potencialnich

zakaznik.

Kli¢ovi soudasni &i
potencialni zakaznici

Vyznamni soucasni & \
potencialni zakaznici \

Méné vyznamni souéasni
¢i potencialni zakaznici

BwWeyay

Relativné nejméné vyznamni
soucasni ¢i potenciaini zakaznici

)
/

Obriazek 2 — Cilovy zakaznicky segment direct marketingu (Karli¢ek a kol., 2016, s. 74)

Direct mail podle Kotlera a Kellera (2013, s. 578) ,,spociva v rozesilani nabidky,
oznament, upozorneni nebo dalsich polozZek jednotlivym spotrebitelum. “ Mezi prosttedky
direct mailu patii napt. adresované dopisy, letdky a dalsi podobné nastroje, které jsou
dorucovany pouze vybranym zdkaznikim. Ackoli se jednd opét o draz§i komunikaéni
prostiedek v prepoctu na jednotlivce, vyhodou direct mailu je ten, Ze jsou osloveni pouze

stavajici nebo potencialni zdkaznici.

19



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

Telemarketing spociva v piimé komunikaci mezi firmou a zakaznikem pies telefon.
Ukolem je nabizeni produkti vybranym zékaznikiim — tzv. odchozi telemarketing, nebo
naopak piijimani objednavek a zodpovidani dotazii od zadkaznikt — tzv. prichozi

telemarketing (Kotler a Keller, 2013).

Mobilni marketing funguje principu komunikace ptes mobilni telefon pomoci SMS
zprav. Z ptimého marketingu je povazovan za nejucinnéjsi nastroj, jelikoz je casové

nejméné narocny, ¢imz se tak dokaze rychleji pfizpasobit pozadavkium trhu (Frey, 2011).

2.1.3 Reklama

Dle §1 odst. 2 zakona ¢. 40/1995 Sh. o regulaci reklamy, je reklama definovana
nasledovné: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace SiFené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondajmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkiu, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. “ (Zakonyprolidi.cz, 2021)

Reklamou se tedy rozumi neosobni komunikacni prostiedek, kterym firma dokéze
v kratkém Case oslovit velkou skupinu lidi prostfednictvim médii, jakymi mohou byt
napi. tiskova média, televize, rozhlas, venkovni reklama, reklama v kinech, internet nebo
socialni sit¢ (Karlicek a kol., 2016). Jak uvadi Vysekalova a Mikes (2018), ukolem
reklamy je predevsim informovat zakazniky o produktu, ovliviiovat jejich postoj k nému
a nakonec je nenasilné piesvédCéit 0 jeho koupi. Spravné vytvorena reklama je
nejefektivnéj$im zpiisobem komunikace, kterym chce firma zvysit povédomi o znacce,
zlepsit jeji image a v idealnim piipad€ mize vést také ke zvySeni prodeje nabizeného
produktu. Vzhledem k obrovskému mnozstvi reklamnich sdéleni, které se denné objevuji
Vv riznych typech médii, jsou vSak reklamy ¢asto lidmi piehlizeny a mnohdy na né€ reaguji

podrazdénym dojmem (Karli¢ek a kol., 2016).

Jak uvadi Vysekalova a Mike§ (2018), v prvni fadé musime zvolit spravné typy médii,
prostfednictvim kterych chceme reklamu Sifit, a poté je vhodné zkombinovat. Umisténi
reklamy vybirame na zakladé¢ toho, kdo jsou nasi cilovi zakaznici a v jakém prostiedi se

pohybuji. Nize si pfedstavime jednotlivé druhy médii.

Televize patfi k nejrozsitenéjSimu typu médii. Prostfednictvim televiznich reklam lze

ucinné oslovit obrovskou ¢ast populace a to ptredevsim diky audiovizudlnimu ztvarnéni,
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jelikoz tak sdéleni plsobi emotivnéji a vice ovliviiuje postoj lidi k prezentovanému
produktu (Karlicek a kol., 2016). Jako nevyhodu Vysekalova a Mike$ (2018) zminuji
Casovy limit reklamy (nejcastéji 30 sekund), coz se miize odrazit na kvalité obsahu

sd¢€leni, které pak nemusi byt spravné pochopeno.

Rozhlasova reklama se vysila prostfednictvim radiovych stanic. Casto byva vyuzivana
pouze jako dopliikové reklamni médium, jelikoz ke ztvarnéni reklamniho sdé€leni Ize
zaujmout pouze zvukovym pienosem, coz vétSinou nebyva tolik uc¢inné. Vyhodou vsak
je, Ze se jedna o relativné levny reklamni néstroj. Tento typ reklamy se vyuziva predevsim

k propagaci riznych udalosti, soutézi nebo slevovych akci.

Tiskova média zahrnuji nejcastéji noviny a Casopisy. Reklamni sdéleni se zde vyskytuji
V podobé¢ inzeratl. Vzhledem k faktu, Ze inzeraty mohou mit pouze vizualni podobu,
nemusi proto Ctenafe upoutat a ve velkém poctu ostatnich inzerati ho mohou i snaze
prehlédnout. Hlavni piednosti tiskovych reklam je, Ze reklamni sdéleni 1ze podrobné&ji
rozepsat a v ptipad¢é nepochopeni obsahu se ¢tenati mohou v textu vracet zpét, tudiz tak

inzeratu mohou lépe porozumét.

Venkovni reklama miize mit nespocet podob. Lze ji spatfit na zastdvkach hromadné
dopravy, podél dopravnich komunikaci, uvnitf i vné hromadnych dopravnich prostiedkd,
u trafik, obchodnich center a ostatnich budovach (v¢etné jejich vnitinich prostor), a to
nejcastéji v podobé billboardd, prosvétlenych vitrin, plakatti nebo podlahové grafiky.
Vyhodou téchto reklam je, Ze mohou zasdhnout velky pocet lidi a plisobi na né neptetrzité

cely den.

Reklama v kiné funguje na stejném principu jako reklama v televizi, ackoliv se udava,
ze v kiné reklamni sdéleni dosahuje vyssi G¢innosti. Nevyhodou vsak je, ze ji divaci
vétSinou nemohou zhlédnout opakované (pouze pii ndvstéve kina) a zaroven naraz oslovi

pouze malou skupinu lidi (Karlicek a kol., 2016).

2.1.4 Podpora prodeje

Dle Piikrylové (2019) podpora prodeje piedstavuje kratkodoby motivacni nastroj, jehoz
hlavnim ucelem je okamzité zvySeni prodeje dan¢ho produktu. Néstroje podpory prodeje
také prispivaji k udrzovani dobrych vztahli se stavajicimi zdkazniky tak, Ze jim je
nabizena fada vérnostnich vyhod ¢i jinych odmén. Snahou je také prilakat nové zékazniky

a podnitit je alespon k tomu, aby produkt vyzkouseli.
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Nejcastéji vyuzivané nastroje podpory prodeje mohou byt napf. slevy na vybrané
produkty pro stanovené obdobi, kupony na pfisti nakup (tzn. certifikaty s vyhodnéjsimi
cenami), vyhodna baleni (napf. pii ndkupu dvou kust vyrobku ziskate navic jeden
zdarma), rozdavani vzorkia zdarma na vyzkouseni produktu (tzv. sampling), nebo také
pofadani riiznych vyhernich soutézi, které nuti zakazniky k opakovanému nakupu, aby
se zvysila jejich Sance na vyhru. Pro udrzovani vztaht jsou také Casto zdkaznikim
nabizeny vérnostni karticky, na které mohou sbirat body a ty nasledné vyuzit
pro vyhodnéjsi nadkup jinych produkt, nebo jim mohou byt zasilany rtizné prémie

napf. vV podobé¢ darkt (Piikrylova, 2019; Kotler a Keller, 2013).

Vyznamna je i podpora prodeje prostiednictvim POP (point of purchase) a POS (point
of sale) médii. Jedna se o marketingovou komunikaci, ktera probiha v misté prodeje a ma
za ukol upoutat zédkaznikovu pozornost pfimo v momenté jeho nakupu (Pfikrylova,
2019). POP a POS média Jesensky a kol. (2018, s. 440) rozdéluje nasledovné: podlahové
prostredky (stojany, poutace, reklamni pulty, paletové ostrovy, atd.), regdalové prostiredky
(regalové dekorace, drzaky na letaky a kupony, regalové délice, liSty na cenovky,
policové poutace, atd.), prostiedky u pokladen (stojanky, mincovniky, polepy
na pokladnich pasech, déli¢ nakup, atd.), ndstenné prostredky (plakaty), dalsi prostredky
(letacky, dekorace nakupniho voziku, vylohy, samolepky, atd.) a digitdlni prostiedky.

V zavéru tedy lze shrnout, ze hlavni vyhodou podpory prodeje je, jak uvadi Karlicek
a kol. (2016), ze dokaze viditelné ovlivnit zakaznikovo rozhodnuti pfimo v moment¢ jeho
nakupu. Na druhou stranu vSak tento typ komunikace pfinasi vysoké naklady jak
na zavedenti, tak na nasledné zlikvidovani pouzitych komunika¢nich nastroji. Mezi dalsi

nevyhodu spada fakt, Ze plisobeni téchto néstroji ma pouze kratkodoby charakter.

2.1.5 Public relations

Public relations (zkracené ,,PR*) dle Foreta (2010, s. 131) ptedstavuje ,,soustavné
budovani dobrého jména firmy, vytvareni pozitivnich vztahii a komunikace s verejnosti.
PR tedy spociva v propojeni organizace s vefejnosti (tzv. publics). Na rozdil od jinych
nastrojii komunikace vV PR neni hlavnim cilem zvySeni prodeje nabizenych produkti, ale
predevSim vylepSeni image a vytvoreni piijemného prostfedi firmy (Kopecky, 2013).
Foret (2010) jest¢ k PR pridava vytvofeni krizového planu pro piipad vzniku

mimotadnych udélosti.
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PR smétuje svoji komunikaci jak k vnitinimu, tak k vné&jsimu prostiedi firmy. Vnitini
komunikaci mifi na udrzovani dobrych vztahii se samotnymi zaméstnanci firmy a vné&jsi

komunikaci pak pusobi na okoli firmy (zakazniky, média, ostatni organizace, atd.).

PR komunikuje s vetejnosti prostiednictvim publikovani svych vyro¢nich nebo jinych
zprav o ¢innosti podniku, organizovani riznych akci a vystav (popf. jejich sponzorovani),
kterymi mohou byt dny otevienych dvefi, firemni veéirky nebo jiné ucelové akce

pro uspokojeni zajmu veiejnosti (Foret, 2010).

2.1.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing (znamy jako zazitkovy marketing) ¢asto byva, stejné jako sponzoring,
soudasti PR (St&droti a kol., 2018). Jak uvadi Vysekalova a Mikes (2018, s. 162), jedna
se 0,,uddlost, ktera ma vyvolat zdzitek ¢i prozZitek emociondlni povahy s cilem ziskat
pozornost a zdjem cilové skupiny, a to v ramci komunikace firmy (ci jiného subjektu).
K tomu, aby tato udalost mohla vyvolat pozitivni reakce, musi podle Stédroné a kol.
(2018) potadatel zajistit aktivni tGcast cilovych skupin na prib&hu celé akce. Potadani
téchto akci ma v kone¢ném vysledku pfinést pozitivni image a povést jak nabizené znacky

(produktu), tak i celé organizace.

Sponzoring naopak spociva pouze ve financovani jiné akce, ktera neni organizovana
podnikem. Stejn¢ jako u event marketingu dokaZe pozvednout povédomi o podniku

(zna&ce), zlepsit jeho image a §ifit dobrou povést (Stédrof a kol., 2018).
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3 Online marketingova komunikace

Online komunikace pfedstavuje nejmodernéjsi marketingovy nastroj, ktery prenasi
dosavadni komunikaéni nastroje do online prostfedi (Karlicek a kol., 2016). Vzhledem
k faktu, Ze v soucasné dob¢ vyuziva internetového ptipojeni drtiva vétsina populace, ktera
je tak prakticky neustale ,online”, je tato forma komunikace tim nejucinnéjSim
marketingovym nastrojem (Karlicek a kol., 2018). Jak uvadi Janouch (2014), do online
prostiedi (popf. digitdlniho) nespada pouze internet, ale také komunikace skrze mobilni

zafizeni.

Mezi hlavni vlastnosti, které internet zvyhodnuji oproti off-line prostfedkim
komunikace, patii predev§sim multimedidlni moznosti pro vytvareni obsahu sdéleni
(formou textu, obrazku, videa nebo audia), moznost individualniho pfizpisobeni obsahu
sdéleni podle pozadavku zakaznikii (tzv. personalizace), dale pak interaktivita, ktera
umoziuje zakaznikim okamzité reagovat na dany obsah, nebo také moznost presného
zacileni reklamy na zakladé zjisténych (popf. odhadnutych) preferenci zakaznikii.
Zna¢nou vyhodou dale je, Zze marketingové sdéleni je v online formé neustale dostupné,
jeho ucinnost Ize velmi dobie méfit a vynalozené naklady jsou vétSinou niz$i oproti

klasickym nastrojiim komunikaéniho mixu (St&droti a kol., 2018).

3.1 Webové stranky

Jak uvadi Karlicek a kol. (2016), webové stranky jsou dnes povazovany za zakladni
a nezbytny nastroj komunikaéniho mixu vsSech organizaci, jelikoZ je na né¢ odkazovano
témét vSemi komunikaénimi prostiedky. Pro zakazniky ptedstavuji tzv. WWW (World
Wide Web) stranky hlavni zdroj informaci. Firmy si své webové stranky mohou zakladat
z ruznych duvodu, nejcastéji vSak pro prezentaci nebo prodej svych produkti, k budovani
image své znacky, piedstaveni spole¢nosti veetné jeji ¢innosti nebo pro ziskani zpétné

vazby od svych zdkaznikd (Janouch, 2014).

Webové stranky nelze jednozna¢né zatfadit pod jednu konkrétni skupinu nastroju
marketingové komunikace. Vzhledem K rtiznorodosti divodu, pro které mohou byt
webové stranky zalozeny, je 1ze naopak pritadit téméf ke vSem skupinam komunika¢nich
nastroju. Z pohledu budovani image znacky, posilovani dobré poveésti spole¢nosti,
navazovani nebo udrzovéani kontaktu s vnitinim 1 vné&jSim okolim, mizeme webové

stranky povazovat za nastroj PR. Pokud je ucelem stranek prodej produktii, fadime tento
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nastroj mezi direct marketing, a je-li kK prodeji dopomahano napt. nabidkou rtznych
kupén, slev, zvyhodnénych baleni apod., mizeme je zahrnout také pod néstroj podpory
prodeje. V neposledni fadé mulzeme webové stranky pojmout také jako nastroj pro
reklamu, je-li na§im hlavnim cilem §ifit povédomi o znaéce nebo nabizenych produktech

(Karlicek a kol., 2016).

Spravné vytvoiené webové stranky firmy musi spliiovat ¢tyfi zékladni kritéria, ktera by
m¢éla zajistit uspésnost jak webu, tak pak i celé organizace. Tato kritéria mame zobrazena
na Obrazku 3. Abychom dokdazali dostatecné zaujmout své cilové zakazniky, je potteba
Jim v prvni fadé nabidnout atraktivni, divéryhodny a hlavné aktualizovany obsah sdéleni,
ktery by je nasledné presvédcil o bliz§im prozkoumani celého webu. Obsah webu musi
byt prehledné sestaven tak, aby se v ném zainteresované strany bez problémii orientovaly
a mohly ho jednoduse vyuzit pro sviij ucel, za kterym web navstivily. K ptehlednosti
dopomahd také vhodné grafické feSeni vzhledu webovych stranek. V zavéru je nutno
dodat, Zze webové stranky musi byt snadno dohledatelné, aby je cilovi zakaznici méli

moznost navstivit (Karli¢ek a kol., 2016).

Atraktivni
a pfesvédcivy
obsah

Snadna
vyhledatelnost

Jednoduche
uzZiti

Odpovidajici
design

\ I —

Obrazek 3 — Zakladni kritéria efektivnosti webovych stranek (Karli¢ek a kol., 2016, s. 185)

Proto, aby byly webové stranky snadno dohledatelné, musi se nam objevovat
Vv internetovych vyhledavacich (napt. na Googlu nebo Seznamu) po zadani souvisejicich
kli¢ovych slov. Tato klicova hesla by nés poté¢ méla ve vyhleddvaci odkazat na ptislusné
webové stranky, které tato hesla obsahuji ve svém titulku nebo kdekoliv jinde

Vv samotném obsahu stranek. Tim se ndm tedy zobrazuji pouze ty weby, které jsou pro nas
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Gicel nejvice relevantni. Razeni nabizenych webovych stranek ve vyhledavagich mize mit
rizny algoritmus, kterému se firmy snazi pfizpasobit riznymi technikami, jez lze
hromadn¢ nazvat jako tzv. optimalizace webovych stranek pro internetové vyhledavace

(Karligek a kol., 2016).

3.1.1 Optimalizace webovych stranek

V souvislosti s optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace se vzila technika
oznacovana jako ,,SEO*“ (Search Engine Optimization), coz v piekladu znamena
optimalizaci pro vyhledavace (Karlicek a kol., 2018). Jak uvadi Ptikrylova (2019),
ptuvodnim smyslem SEO bylo vylepsit pozici ve vyhledavacich tim, Ze se obsah
webovych stranek optimalizoval podle vyhleddvace tak, aby jim byly stranky snaze
vyhodnocovany V jeho pfednich piickach. V soucasné dobé¢ se vsak stifed zajmu obratil
na uzivatele. Nyni je tedy podle Janoucha (2014) cilem SEO optimalizovat webové
stranky pro uzivatele takovym zplsobem, aby nabizené stranky odpovidaly jejich

hledanym pozadavkim a uzivatelé tam tak nalezli vSe, co potiebovali.

Ptikrylova (2019) 1 Janouch (2014) v ramci SEO rozliSuji dvé skupiny faktorii. On-page
faktory, soustied’ujici se na optimalizaci obsahu webovych stranek, a off-page faktory,

které se zase naopak soustied’uji na optimalizaci vnéjSich vlivi.

On-page faktory souvisi ptedevsim s obsahovym marketingem (tzv. content marketing),
Vv jehoZ ramci se optimalizuje cely obsah webu. Content marketing se zabyva zejména
vytvofenim samotného obsahu webu (copywriting), charakterizovanim tzv. person
(jednotlivé fiktivni typy cilovych zédkazniki) a zvolenim néstroji komunika¢niho mixu,

které se budou na webovych strankach uplatiiovat (Ptikrylova, 2019).

Off-page faktory, jak jiz bylo uvedeno vyse, se zabyvaji optimalizaci vné&jSich vliv,
které plsobi na vyhledatelnost webovych stranek. Mezi tyto faktory mizeme fadit
zejména budovani zpétnych a doptrednych odkazl, které¢ presmérovavaji navstévniky
z ciziho webu na vlastni webové stranky a naopak. Zpétné odkazy mohou byt zajiStovany
bud’ tzv. necistymi technikami SEO (napf. zaplaceni za vytvoreni zpétného odkazu), nebo
naopak pfirozenou cestou (link baiting). Link baiting vzniké pfedevsim diky kvalitnimu
obsahu webovych stranek, ktery vede uzivatele k tomu, aby sami od sebe dobrovolné

sdileli zpétné odkazy na tyto stranky (Ptikrylova, 2019).
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3.2 Online reklama

Reklama na internetu patii k t¢ém nejvice vyuzivanym nastrojim online komunikace.
Oproti Kklasické (off-line) reklamé& ma spousty vyhod, které jsme si uvedli jiz na zacatku
této kapitoly. Pro pfipomenuti mizeme zminit zejména jeji nepfetrzité pilisobeni
na uzivatele, ktefi na ni mohou ve vétsing piipad obratem reagovat, dale pak schopnost
ptesného zacileni na vybrané zakazniky nebo jeji snadnou méfitelnost. Efektivnost online
reklamy Ize spolehlivé hodnotit pomoci riznych ukazateld, které méfi napt. pocet kliknuti
na reklamu, pocet zhlédnuti reklamy nebo pocet uskute¢nénych nakupi (Janouch, 2014).
Vzhledem Kk faktu, Ze online prostiedi je jiz pfesyceno velkym mnozstvim reklam, byly
vyvinuty tzv. blokatory reklam, kdy se po stazeni téchto programu uzivatelim piestanou
zobrazovat reklamni spoty, tudiz se tento nastroj online komunikace stava neucinnym

(Ptikrylova, 2019).

Za nejrozsitengjsi formy internetové reklamy lze povazovat predevsim plosnou reklamu

V podobé¢ bannerti a PPC reklamu.

Plosna reklama

Jak uvadi Janouch (2014), jedna se o nejstarsi typ reklamy na internetu, ktery miZeme

vidét v podobé reklamnich prouzki (bannert), vyskakovacich oken nebo tlacitek.

Bannerova reklama je nejpouzivangjsi podoba plosné reklamy, ktera se na internetu
vyskytuje ve formé& prouzku s kratkym, nejcastéji animovanym, reklamnim spotem.
Tento prouzek musi mit pfesné¢ stanovené rozméry, umisténi na webu a také svoji cenu
(Halek, 2017). V soucasné dobé¢ patii k nejdrazs§im typum online reklamy. Velké vydaje
Casto padnou na préci grafika, ktery musi vizualng€ zpracovat reklamni spot. Dale musi
vlastnik platit za umisténi banneru na webu, jehoz cena se odviji jak od velikosti a pozice
banneru, tak i naptiklad od poctu nebo doby zobrazeni na webu (Mikulaskova a Sedlak,
2015).

Vzhledem k tomu, Ze je bannerova reklama hojné vyuzivana a zobrazuje se tak téméf
vSude na internetu, zacala byt uzivateli piehlizena (tzv. bannerova slepota). Z tohoto
divodu vznikla také dalsi forma plosné reklamy, ¢imZ jsou jiZ zmifiovana vyskakovaci
okna, tzv. pop-up okna (Karlicek a kol., 2016). Tyto reklamni okna vyskakuji
automaticky pii vstupu nebo odchodu z webové stranky, a z Casti tak prekryvaji jeji
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webovy obsah. Nejcastéji jsou vyuzivany k nabidce slevovych nebo jinych vyhod

a vyzaduji zadani zdkaznikova e-mailu (Mikulaskova a Sedlak, 2015).

PPC reklama

Zkratka PPC ptredstavuje v anglicting ,,pay-per-click, coz v piekladu znamena ,,zaplat’
za klik*. Jak jiz ndzev napovida, jde o online reklamu, za kterou zadavatel (vlastnik
reklamy) plati urcitou ¢astku v momenté, kdy na ni uzivatel klikne. Jedna se tedy
0 nejucinnéjsi formu online komunikace, jelikoZ se zobrazuje pouze konkrétnim
jedinctim, ktefi hledaji informace souvisejici S obsahem této reklamy. Pozitivem PPC
reklamy je také to, ze ji vétSina lidi na prvni pohled nerozlisi od ostatnich nereklamnich
vysledku. Po zadani klicovych slov ve vyhledavacich se tyto reklamy ¢asto objevuji mezi
prvnimi vysledky vyhledavani, tudiz maji lidé tendenci pfednostné klikat pravé na né.
V tomto piipadé hovoiime o tzv. reklamé ve vyhledavacich. Pokud se PPC reklama
zobrazuje pfimo na rtznych webovych strankdch Vv navaznosti na webovy obsah,

mluvime o tzv. kontextové reklamé (Janouch, 2014).

3.3 Online public relations

Stejné jako v off-line prostedi je ukolem online PR komunikovat a budovat dobré vztahy
s vefejnosti. Vetejnosti chapeme vSechny zainteresované strany, které riznymi zptisoby
zasahuji do existence spolecnosti. Hlavni ¢innosti PR je publikovat dalezitd firemni
sdéleni ve formé clankd nebo zprav, nejCastéji prostfednictvim vlastnich webovych
stranek nebo socialnich siti. PR na internetu také casto probihd v podobé diskuzi,
ve kterych mohou zainteresované strany reagovat na ¢innost firmy nebo sdilet recenze

na jeji produkty, ¢imz tak ziskava i zpétnou vazbu od téchto stran (Janouch, 2014).

Online zpravy a ¢lanky

rrrrr

internetové komunikace, kterymi lze zainteresované strany informovat o novinkach
Vv oblasti aktudlniho déni firmy. Jejich hlavnim cilem je zvysit povédomi o firm&. Zpravy
a ¢lanky mohou byt zvetejiiovany nejen na vlastnich webovych strankach, ale i v riznych
zpravodajskych a zajmovych portalech nebo blozich. Vyhodou téchto portald je, ze v nich
lze zpravy roztiidit podle obsahu do riznych kategorii, tudiz se pro uZivatele stavaji
ptrehlednéjsimi. Piikrylova (2019) jesté vyzdvihuje tu vyhodu, Ze v online prostiedi l1ze

zpravy pievést také do audiovizualni podoby, ¢imz se zvysuje jejich ucinnost.
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Vychozim bodem pro publikaci zprav, ¢lankt 1 diskuzi jsou predevsim webové stranky
firmy, na které se v téchto prostredcich ¢asto odkazujeme. Z toho divodu jsou také
webové stranky zakladem pro Uspésné PR. Zaroven se diky aktivnimu publikovani

novinek zlepsSuje i pozice webovych stranek firmy ve vyhledavacich (Janouch, 2014).

Budovani uzivatelskych komunit

Ptikrylova (2019) mezi online PR tadi také budovani uzivatelskych komunit (tzv. social
media marketing). Ve vét$in¢ ptipadl totiz firma nekomunikuje s vetejnosti piimo, ale
prostiednictvim jinych subjektd. V online prostfedi se tito prostfednici vyskytuji
predevsim na socialnich sitich v podob¢ influenceru ¢i alfa uzivatelti. V prvni fad¢ tedy
firma musi zvolit vhodna socidlni média, kde se cilové skupiny nejcastéji vyskytuji
(napt. Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, atd.) a Vvnich nalézt potencialni

influencery (alfa uzivatele), kteti dokazi pozitivné ovlivnit cilovy segment.

3.4 Online direct marketing

Janouch (2014) popisuje pfimy marketing jako obousmérnou komunikaci, ktera se
uskuteciuje pifimo mezi dvéma subjekty (firmou a zakaznikem) prostfednictvim
internetu. Tato komunikace je adresovana konkrétnimu zakaznikovi, nejcastéji skrze
elektronickou postu (e-mail), tudiz mu umoziuje provést zpétnou vazbu. Z tohoto divodu

je také e-mailing tou nejrozsifenéjsi formou piimého prodeje.
E-mailing

Jedna se o online nastroj, ktery firmdm umoziuje individuadlné komunikovat se svymi
zakazniky. Obsah sdé€leni Ize ptizplsobit na miru zdkaznika podle jeho charakteristik, coz
také patii do vyhod této formy komunikace (Janouch, 2014). Figuruji zde vSak také jisté
nedostatky. Velké mnozstvi ptichozich e-maild v posté zdkaznikli miize vést k tomu, ze
zakaznici tyto e-maily rovnou piesouvaji do kose, popiipadé se e-mail sam piesune
do nevyzadané posty (tzv. spam). K tomu, aby se e-mail nestal spamem, musi firma ziskat
pfedchozi souhlas zdkaznika, Ze mu mize doru€ovat tato obchodni sdéleni. V prvni fadé
je vsak dilezité zajistit dostatek e-mailovych kontakti, které muzeme ziskat bud’

nakupem cizi databaze, nebo jejim vlastnim budovanim (Mikulaskova a Sedlak, 2015).

Penkala a kol. (2014) jmenuje nékolik typa e-mailt. Nejcastéjsi typ e-mailu slouzi

K informovani zakazniki o soucasnych slevach nebo jinych akcich (tzv. propagacni
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newslettery). Dale je pravidelné posilan uvitaci e-mail po prihlaseni zakaznika k odbéru
téchto sdéleni. Dal$im typem mohou byt rizné upominkové e-maily, které upozormuji
zékaznika na véci ohledné nékupu (napf. potvrzeni o provedeni platby, nedokonceny
nakup atd.). K udrZeni kontaktu se zakazniky se pak Casto prostiednictvim e-maild

rozesilaji riizné pfani k narozenindm nebo jinym vyznamnym dnm.

3.5 Online osobni prodej

Osobni prodej Ize nyni uskuteCtiovat nejen tvaii v tvar, jak tomu je u off-line
marketingové komunikace, ale i prostiednictvim modernich technologii, které umoznuji
se zakazniky komunikovat online. Tyto technologie mohou mit podobu rdznych
chatovacich aplikaci (napt. WhatsApp, Skype, Messenger) nebo jinych platforem
(napt. GoToWebinar), pomoci kterych lze pofadat online eventy ¢i webinafe. Vyhodou
komunikace skrze tyto online technologie je, Ze z nich lze pofizovat digitalni zaznamy

a archivovat je pro ptipad budouci potieby (Piikrylova, 2019).

3.6 Online podpora prodeje

Hlavnim cilem online podpory prodeje, stejné jako v off-line prostiedi, je motivovat
zakaznika k nakupu nabizenych produkti. Janouch (2014) jmenuje n¢kolik forem online
podpory prodeje, jako jsou napf. slevy, kupony, vzorky, darky, prodlouZzeni zaruky,
vérnostni programy a soutéze, ackoliv ty se tolik nelisi od jejich fungovani v off-line
prostfedi. Dale uvadi 1 jiné pobidky specifické pro online ndkup, kterymi jsou hlidace cen,
oznac¢ovani nejprodavanéjsich produkti, nabizeni dopravy zdarma nebo tzv. cross-selling

a up-selling. Ptikrylova (2019) dodava i tzv. affiliate marketing a zbozové vyhledavace.

Ptikrylova (2019) tadi k online podpoie prodeje i dalsi nastroje, které jsou vSak jiz
primarné ptifazeny k jinym prostfedkiim komunika¢niho mixu na internetu. Jedna se o ty
nastroje, které maji za cil pobidnout zdkaznika k dokonceni nakupu aktualné

zvyhodnénych produktt (napt. reklama ve vyhledavacich, newslettery).

Affiliate marketing

Affiliate marketing pfedstavuje vzajemnou spolupraci dvou nebo vice partnerd, ve které
firma vystupuje jako inzerent a propaguje své produkty skrze vybrané partnery, tedy
vlastniky webovych stranek (Stédroni a kol., 2018). Piikrylova (2019) tyto partnery

nazyva jako ,.affiliate partnery* a kromé zminénych vlastnikti webovych stranek dale
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zmifuje také influencery na socialnich sitich. Dle Stédroné a kol. (2018) je ikolem t&chto
partnertt ovlivnit zdkaznikdv pohled na produkt a nenucené ho pfimét k tomu, aby si
nabizeny produkt zakoupil. Z kazdého uskutecnéného nakupu (Ci jiné dohodnuté akce)
jim pak inzerent vyplaci provizi v ujednané vysi. Jak uvadi Ptikrylova (2019), vyhoda
této propagace spociva v tom, Ze se k nabizenému produktu muze dostat i odlisna skupina

cilovych zakazniki, nez kterd byla predem urcena.

Cross-selling a up-selling

Cross-selling popisuje Mikulaskova a Sedlak (2015) jako nastroj, jehoz cilem je
stimulovat zakazniky k nakupu vétsiho mnozstvi produkti, nez by jinak sam nakoupil.
Jeho ukolem je tedy automaticky nabizet souvisejici zboZi (tzv. pfisluSenstvi) k hlavnimu

produktu, o ktery ma zékaznik zajem.

Up-selling, stejné jako ptedchozi nastroj, ma za cil maximalizovat zisk z prodeje.
Nenabizi vSak souvisejici zbozi, ale naopak tentyz produkt v jinych modernégjsich verzich

a za vyssi prodejni cenu (Mikulaskova a Sedlak, 2015).

Zbozové vyhledavace

Ptrikrylova (2019) popisuje zbozové vyhledavace jako specifické webové stranky, které
zakaznikovi umoziuji porovnavat fadu produkti z riznych hledisek. Jakmile zakaznik
zadd nazev pozadovaného produktu, zbozovy vyhledava¢ zobrazi kompletni nabidku
téchto produktti od riiznych prodejct. Zakaznik se pak snaze mize rozhodnout, od jakého
prodejce produkt zakoupi. Rozhodovacim c¢initelem muize byt napf. cena, kvalita,

dostupnost produktu nebo tieba hodnoceni prodejce jinymi zakazniky.
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4 Nové trendy v online marketingové komunikaci

Vzhledem k masivnimu roz§ifeni internetu a vyuzivani chytrych telefonit mizeme mezi
nové trendy marketingové komunikace v online prostiedi zafadit vyuzivani socialnich
médii, pfedevsim pravé komunikaci skrze rizné socialni sité, nebo dale také vytvareni

vlastnich mobilnich aplikaci.

4.1 Socialni sité

Jedna se o socialni médium, jehoz prostiednictvim Si mohou uzivatelé mezi sebou
navzajem sdilet razné pfispévky v multimedialnich podobéch. Socialni sité predstavuji
efektivni zpusob komunikace, jak zvysit image a oblibenost znacky u cilovych
¢i potencialnich zakaznikt a informovat je o novinkach a jinych akcich (Karli¢ek a kol.,
2016). Jejich vyhoda dle Semeradové a Weinlicha (2019) spociva v tom, Ze je mozné
jednoduse méfit jejich vykonnost. Aby byl firemni Gc¢et Gspé$ny, mél by podle Zbiejczuka
a kol. (2014) uzivateli pfinaset pfidanou hodnotu (napf. zvyhodnéné nabidky) a jeho
multimedialni obsah by mél spliovat predevsim tato kritéria — vtip, uzite¢nost, aktualnost

a osobity pristup.

Jak uvadi Semeradova a Weinlich (2019), v soucasné dobé se ze socialnich siti stava spise
konkurenéni prostiedi, a to kvili velkému mnozstvi firemnich uctd a jejich vysoké
aktivité v publikovani novych piispévki. Velké mnozstvi téchto piispévkil totiz socialni
sit¢ zahlcuji a snizuje se tak pravdépodobnost, ze budou ptispévky svymi cilovymi

uzivateli nalezeny.

Na Obrazku 4 Ize vidét graf zobrazujici vadci platformy socialnich siti v roce 2020, které
marketéfi nejvice vyuzivaji k propagaci svého podnikdni po celém svéteé. Az 94 %
marketér vyuziva k marketingovym tc¢ellim online platformu Facebook. Druhou nejvice
zminovanou platformou je socialni sit’ Instagram (76 %). Na tfetim misté se
Vv celosvétovém poradi umistila platforma LinkedIn (59 %) a dale pak se shodnym

podilem hlast (53 %) platformy Twitter a Youtube (Statista.com, 2021a).
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Obrazek 4 — Celosvétové nejvyuzivanéjsi socialni sité marketéra v roce 2020

(zdroj: Statista.com, 2021a)
Facebook

Facebook je nejrozsifenéjsi celosvétovou socialni siti, na které je v soucasné dobé
aktivnich 2,74 miliard uzivatelt (Statista.com, 2021b). Jedna se o platformu, kde si lidé,
firmy nebo rizné komunity mohou vytvaret ¢ty a poté sdilet prispévky na svoji zed’
(tzv. timeline) v textové, vizualni i audiovizualni podobé nebo zahgjit zivé vysilani.
Na firemnim Gétu lze ptidavat nabidky produktii nebo volnych pracovnich mist, které
mohou uzivatele nasledné odkazat na firemni webové stranky. Firmy mohou zvysit dosah
svého uctu také reklamou, kterou si v§ak musi platit. Velice uzite¢nou funkci v ramci sité
Facebook predstavuje zalozka ,,ptehledy*, diky které miiZzeme zanalyzovat, jak je aktivita
firemniho u¢tu vykonna. Tato funkce nam prozradi pocet zobrazeni samotného firemniho
uctu nebo jednotlivych prispévku, pocet sledujicich, pocet ,,to se mi libi* (tzv. lajky),
vyhodnoceni nejpopularnéjsich ptispévkii apod. Navic se také nabizi moznost porovnani
svého uctu s konkurenci (Semeradova a Weinlich, 2019). Podzimek a kol. (2014)
zdaraziuje, ze hlavni ¢innosti na Facebooku neni pouze sdilet zajimavé obsahy, ale
hlavné aktivné komunikovat se svymi stavajicimi 1 potencialnimi zékazniky a odpovidat

jim na jejich dotazy.
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Instagram

Instagram piedstavuje platformu socialnich siti, kterou vlastni spole¢nost Facebook.
V celosvétovém zebtiCku aktivnich uZzivatelll na socialnich siti skoncil na patém misté
s 1,221 miliardami uzivatela (Statista.com, 2021Db). Tato platforma umoznuje uzivatelim
1 firmam vefejné publikovat své prispévky v podobé fotografii a videi na svém
instagramovém profilu. Tyto pfispeévky jsou dale doplnény doprovodnym textem
a predevsim klicovymi slovy (tzv. hashtagy), které vécné souvisi se zobrazujicim
ptispévkem. Smyslem téchto hashtagii je, aby se ke sdilené fotografii ¢i videu dostalo co
nejvice cilovych uzivateli se stejnymi zdjmy. Instagram dale nabizi funkci zivého
vysilani nebo moznost sdileni pfispévkil na Instagram stories, které¢ jsou viditelné pouze
po dobu 24 hodin. Vzhledem k dennimu mnozstvi sdilenych piispévka jsou vsak firmy
nuceny vyuzivat k propagaci svych produkti &i sluzeb také placené reklamy. Uspénost
instagramového uctu se dé jednoduse zhodnotit na zéklad€ poctu sledujicich, poctu ,,to se
mi 1ibi“, komentéit nebo uloZeni u jednotlivych piispévkil. Firemni ucty mohou navic
sledovat napf. pocet zobrazeni svého profilu vcetné charakteristik svych sledujicich

(Semeradova a Weinlich, 2019).
Twitter

Twitter ptfedstavuje dal§i platformu socidlni sité, ve které mohou uzivatelé sdilet
s ostatnimi uzivateli kratké textové piispévky (tzv. tweety), fotografie nebo videa
(Stédron a kol., 2018). Sdilené piispévky ¢asto poskytuji informace ohledné aktualniho
déni doma i ve svété. Stejné jako na Instagramu se tyto ptispévky oznacuji klicovymi
slovy (hashtagy), diky kterym mohou uZivatelé¢ 1épe vyhledat pfispévky, jeZ odpovidaji
jejich pozadavkim. Uzivatelé, kteti sleduji dany profil na Twitteru, se oficialné nazyvaji
,followeti* (Janouch, 2014). Jak popisuje Frey (2011), GispéSna existence firemniho Gc¢tu
na Twitteru spoc¢iva v aktivni komunikaci s followery a ostatnimi uzivateli. Diky tomu
pak firmy ziskavaji zpétnou vazbu a mohou kontrolovat své kroky k dosazeni
marketingovych cili. V soucasné dob¢ vsak nespada mezi nejpopularnéjsi socialni sité.
Z hlediska poctu uzivateld zaujima az Sestnacté misto v celosvétovém zebiicku socialnich

siti. K lednu roku 2021 je na Twitteru aktivnich 353 miliont uzivateli po celém svéte
(Statista.com, 2021b).
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Youtube

Youtube piedstavuje druhou nejpopularnéjsi celosvétovou socialni sit’, na které je
Vv soucasné dob¢ aktivni az 2,291 miliard uzivatelt (Statista.com, 2021b). Tato platforma
socialni sité je urcena pro sdileni obsahu v audiovizualni podobé¢ (tzn. video nahravky).
V soucasné dob¢ je velmi oblibenym nastrojem komunikace mnoha spolecnosti. Tyto
spolecnosti mohou propagovat své vyrobky a sluzby bud’ pomoci vkladani placenych
reklam do videi jinych uzivatelll, nebo vytvotfenim svého vlastniho propaga¢niho videa.
V ptipadé, ze ma video zajimavy ¢i vtipny obsah, zvySuje se pravdépodobnost jeho Siteni

dalSimi uzivateli, kteti ho mohou sdilet na svilij tcet na socialnich sitich (Janouch, 2014).

4.2 Mobilni aplikace

S rozvojem chytrych telefoni se také rozmohl trend mobilnich aplikaci, které si uzivatelé
mohou stahovat zdarma nebo za penize z riznych online obchodt (nejcastéji Google Play
nebo App Store). Mobilni aplikace nam poskytuji Siroky zdroj informaci, navodi, zabavy,
vyhodnych nabidek a mnoho dal$iho (Krkoska a kol., 2014). Jak uvadi Chaston (2015),
smyslem téchto aplikaci je, aby uzivatelim usnadnily a urychlily pfistup k internetovym

strankam a socialnim sitim, ke kterym by se jinak museli dostat pfes pocitac.

Jako hlavni vyhodu Pfikrylova (2019) zmitiuje, Ze v mobilni aplikaci se zdkaznik
pohybuje ve vyhrazeném prostoru uréenym pouze pro danou znac¢ku nebo firmu, ktera
tuto aplikaci spravuje, tudiz zde uzivatel neni ovliviiovan vn&jsimi faktory, které by ho
mohly pfesmérovat na jinou webovou stranku. Dale vyzdvihuje fakt, Ze je mozné
oslovovat uzivatele témé&f v jakoukoli denni dobu, jelikoZ v souc¢asné dobé u sebe vétsina
lidi nosi mobilni telefon pii kazdém svém kroku. Aby bylo mozné pln¢ vyuzit
vyjmenované vyhody, podle Krkosky a kol. (2014) je potieba zavést vhodnou formu
propagace (napf. pomoci socialnich siti, online 1 off-line reklamy), kterd ptesvédci cilové
zakazniky ke stazeni navrzené mobilni aplikace. Chaffey a Ellis-Chadwick (2016) ve své
knize upozoriuji, Ze uspéch mobilnich aplikaci spociva v neustalém zlepSovani jejich
funkci, v aktualizaci a odstrafiovani chyb, a to na zdklad¢ zpétné¢ vazby od svych

uzivatelu.
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PRAKTICKA CAST

5 Piedstaveni spole¢nosti Philip Morris CR a.s.

Akciova spole&nost Philip Morris ptisobi v Ceské republice od roku 1992 a je podizena
matefské spoleénosti Philip Morris International Inc. (dale jen ,,PMI“). Philip Morris CR
(dale jen ,,PM CR*) zaujimé pozice leadera na &eském trhu s tabakovymi vyrobky, vlastni
99% obchodni podil ve spole¢nosti Philip Morris Slovakia s.r.o. a vystupuje jako emitent

na prazské burze, kde obchoduje se svymi cennymi papiry.

PM CR se zabyva vyrobou a prodejem tabakovych vyrobkti a od roku 2017 také distribuci
tabakovych vyrobki bez kouie. Produkce tabakovych vyrobkt probihda ve vyrobni
tovarné v Kutné Hote, kde soucasné pracuje ptes 1000 zaméstnancii, a samotné vedeni

spole¢nosti sidli v hlavnim mésté Praha na Karlové ndmésti.

PM CR usiluje 0 zaji§tovani atraktivniho pracovniho prostiedi pro své zaméstnance,
aproto se jiz 7. rokem mize pysnit certifikaitem TOP EMPLOYER, diky kterému se
spolecnost fadi k nejleps§im zaméstnavatelim v Ceské republice. V roce 2018 firma
dosahla prvenstvi v uplatiovani rovného systému odmeénovani muzi a zen, ktefi zastavaji
stejnou pracovni pozici, coz doklada certifikit EQUAL SALARY. Spole¢nost se také
dlouhodob¢ snazi o udrzitelnost a odpovédnost svého podnikani, a diky tomu od roku
2019 zastava oznadeni Top odpovédna velka firma. Spole¢nost PM CR se dale aktivné
podili na finanénim podporovani riznych charitativnich akci a programt a dlouhodobé

spolupracuje s neziskovymi organizacemi (PMIl.com, 2020a).

5.1 Zakladni informace

Nazev spole¢nosti: Philip Morris CR a.s.

Pravni forma: Akciova spolecnost

Datum vzniku a zapisu:  28. bfezna 1991

Sidlo: Kutna Hora, Vitézna 1, PSC 284 03
Identifikaéni Cislo: 148 03 534

Zikladni kapital: 2 745 386 000,- K¢
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Predmét podnikani:

1. Zpracovani tabaku a vyroba tabakovych vyrobki

2. Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského zakona

(Justice.cz, 2021)

5.2 Vize a mise

Cela skupina PMI ma stanovenou jednotnou vizi, kterou se snazi aktivné napliovat jiz

od roku 2017, kdy na trh uvedla bezdymné vyrobky znacky IQOS.

Vize PMI je postavena na mottu ,, Budoucnost bez koure “ a je formulovana nasledovné:
,, Budeme mnohem vic nez vedouci tabdkova spolecnost. Budoucnost PMI postavime
na vyrobcich bez koure, které predstavuji mnohem lepsi volbu, neZ koureni cigaret.
A proto naSe vize — vize nas vsech v PMI — je, Ze tyto vyrobky jednoho dne nahradi

cigarety. “ (PMl.com, 2021a)

Naopak misi (poslani) nemé spoleénost PMI na svych webovych strankéch piimo
zformulovanou, ale mohla by znit nasledovné: , EXiStence nasi spolecnosti stoji
na uspokojovani potreb dospélych kurakii Sirokym portfoliem znacek cigaret a nyni také
usilim je zaujmout a presvédcit dospélé kurdaky k tomu, aby presli na tuto méné rizikovou
alternativu koureni, a tim tak eliminovali negativni dopady nejen na zdravi jich
samotnych, ale takeé lidi v blizkém okoli.** (PMI.com, 2021b)

5.3 Portfolio produkti

Spolegnost PM CR nabizi dospélym kutakéim §iroké portfolio cigaret riiznych znacek.
Portfolio mezinarodnich znacek klasickych cigaret zahrnuje znacky Marlboro, L&M,
Chesterfield, RGD a Philip Morris. Mezi lokalni znacky, které jsou zastoupeny na ¢eském
i slovenském trhu, fadime znacky Petra Klasik, Sparta nebo Start by Chesterfield.
Vsechny tyto zminéné znacky cigaret spolecnost vyrabi ve vice nez 50 variantach a jsou

zatazeny do riznych cenovych segmenti (PMI.com, 2020D).

V soucasné dobé firma buduje také portfolio bezdymnych produktl, které predstavuji
mén¢ Skodlivou alternativu koufeni nez klasické cigarety. Mezi tyto bezdymné vyrobky

patii zafizeni pro nahfivani tabaku 1QOS a jeho tabakové naplné HEETS, které se na trhu
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vyskytuji v n¢kolika variantach. Znacka IQOS vstoupila na ¢esky trh poprvé v druhé
poloviné roku 2017 v zéakladni verzi 1QOS 2.4 PLUS. Od roku 2017 se tato znacka
neustale inovuje a soucasné se na ceském trhu nabizi v dalSich dvou variantach — 1QOS

3 Multi a 1IQOS 3 DUO (IQOS.com, 2021a; PMIl.com, 2020b).

K tomu, aby spole¢nost mohla Iépe uspokojit potieby dospélych kutrakt, uvedla v roce
2020 novou fadu produkti IQOS, Které spadaji do kategorie elektronickych cigaret. IQOS
VEEV pfestavuje prvni vapingové zafizeni, které spole¢nost PM CR distribuuje
na ¢eském trhu a svym principem fungovani se lis§i od dosavadnich vyrobka IQOS.
Na Cesky trh spole¢nost dodava také naplné 1QOS VEEV vV n¢kolika variantich
(PMl.com, 2021c).

Dle odhadti PM CR se k roku 2019 v Ceské a Slovenské republice celkem vyskytuje
452 000 dospélych uzivateld 1QOS. Oproti piedchozimu roku se tak pocet zvysil
0 196 000 uzivatelti. Spolecnost PMI si klade za cil, aby do roku 2025 doslo ke snizeni
poctu kutaka klasickych cigaret o 55 miliont a zaroven se tak zvysil pocet uzivateli

IQOS minimaln¢ o 40 miliond lidi po celém svété (PMI.com, 2020a).

5.4 Podil na trhu

Na Obrazku 5 miizeme vidét procentualni vyjadieni trzniho podilu spoleénosti PM CR,
kterého dosahuje v ramci celé Ceské republiky na trhu s tabdkovymi vyrobky. Celkovy
trzni podil v roce 2020 dosahoval 42,9 % a oproti minulému roku téhoz obdobi Se tak
zvysil 0 1,6 %. Ackoli doslo k mirnému poklesu trzniho podilu klasickych cigaret, podil

prodeji tabakovych naplni HEETS se oproti roku 2019 zvysil o 3,3 % (PMl.com, 2021c).

41,3 % 42,9 %

2019 2020

Obriazek 5 — Trzni podil spole¢nosti PM CR v % (zdroj: PMI.com, 2021c)
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6 Znacka IQOS

Znacka IQOS predstavuje tfadu bezdymnych tabakovych vyrobkl, které kutfdkiim
umoziuji uspokojit své potieby méné Skodlivou alternativou nez klasické cigarety. Cely
proces vyvoje vyrobkll bez koufe zacal v roce 2008 a od té doby do né&j spole¢nost PMI

investovala vice nez 7 miliard dolara (PMI.com, 2020a).

Jak jiz bylo uvedeno v podkapitole portfolia produktt, v souc¢asné dobé spole¢nost PM
CR distribuuje dvé rozdilné kategorie vyrobki bez koufe — zatizeni na zahiivani tabaku
a vapingové zafizeni, kdy kazda kategorie téchto produkti pracuje na odlisném principu

fungovani. Tyto kategorie si blize predstavime v nasledujicich subkapitolach.

6.1 Nahrivany tabak 1QOS

Zatizeni pro nahfivani tabdku IQOS ptedstavuje prvni kategorii produkti bez kouie
spole¢n¢ tabdkovymi naplnémi HEETS, které se na ¢eském trhu prodavaji v n¢kolika
variantdch. Zéasadnim rozdilem mezi tabakovymi vyrobky bez kouie a klasickymi
cigaretami je ten, Ze bezdymné vyrobky nefunguji na principu spalovani tabaku, ale pouze
jeho zahtivani. Tabakové naplné obsahuji stejné jako klasické cigarety nikotin, avSak
diky pouhému zahtivani tabaku vznika az o cca 95 % méné skodlivych chemickych latek,
které jsou nésledné uzivatelem IQOS vydechovany v podob&é mirn€ aromatického
aerosolu, nikoli vsak koufe. Ackoliv se jedna o ,,zdravéjsi® variantu koufeni, stale
predstavuje urcité riziko pro zdravi. Pozitivem téchto vyrobk je také to, Ze vydechovany
aerosol nezhorsuje kvalitu vzduchu v mistnosti, a tim tak neobtéZuje lidi v blizkém okoli
a nezpusobuje tzv. pasivni koufeni. Dulezit¢ je zminit, Ze elektronické zatizeni
na nahfivani tabdku IQOS neni totéZ co elektronicka cigareta. Zasadni rozdil tkvi v tom,
ze elektronické cigarety oproti IQOS nezahtivaji pravy pfirodni tabdk, ale roztoky

raznych tekutin (PMIl.com, 2020a).

V soucasné dobé jsou na Ceském trhu dostupné tii verze zatizeni IQOS (viz Obrazek 6),
které se od sebe liSi zejména technickymi parametry a celkovou konstrukci zatizeni.
Nejstarsi verze s nazvem 1QOS 2.4 Plus, ktera byla na trh uvedena v roce 2017, spada
nabijecky. Oproti tomu verze IQOS 3 Multi tvoii jedno pln€ integrované zatizeni, diky
¢emuz je snadno a lehko pienositelny, avSak na tkor toho je vybaven nizsi kapacitou

baterie. Nejnovéjsi verze nese nazev IQOS 3 DUO a stejné jako jeho predchiidce IQOS
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2.4 Plus se sklada ze dvou délitelnych ¢asti — nabijecCky a nahtivace, avSak disponuje

leps$imi kapacitnimi vlastnostmi (IQOS.com, 2021b).

6.2 Vapingové zarizeni IQOS

Na konci roku 2020 byla na Cesky trh uvedena nova fada bezdymnych tabakovych
vyrobka 1QOS VEEV (viz Obrazek 6), ktera je zaloZena na technologii MESH. Soucasti
fady je také nékolik ptichuti nikotinovych naplni na bazi e-kapalin pod totoznym nazvem
IQOS VEEV. Jedna se o nejvyvinutéj$i model vapingového zatizeni, které funguje stejné
jako klasické e-cigarety na principu odpafovani e-kapaliny, avSak s tim rozdilem, ze
nahfiva¢ tohoto zafizeni zistava neustile v kontaktu s e-kapalinou arovnomérné ji
zahtiva tak, aby zajistila neménnost chuti pii vapingu. Technologie MESH dokaze udrzet
spravnou teplotu pfi zahtivani e-kapaliny, ¢imz brani vzniku spalené chuti a zajist'uje,
aby zatizeni produkovalo niz§i mnozstvi $kodlivych latek (1QOS.com, 2021a; PMI.com,
2021c).

IQOS 24 Plus INOS 3 MULT iqos 3 DUO INOS VEEV

Obrazek 6 — Dostupné verze zatizeni IQOS (zdroj: IQOS.com, 2021a)

6.3 1QOS prisluSenstvi

V ramci ochrany zafizeni proti mechanickému poSkozeni jsou nabizeny silikonové
¢i latkové obaly a kryty v n€kolika barevnych provedenich, tudiz si kazdy uzivatel muze
doladit design svého zatizeni dle svych predstav. Pro ¢isténi zafizeni jsou doporucovany
Cistici tyCinky, kterymi si uzivatel miize snadno a Setrné vycistit nahfiva¢ na tabakové
naplné. Nezbytnym doplitkem pro nabijeni zatizeni je nabijeci adaptér véetné USB kabeltl
nebo nabijeci stanice. K nadstandartnimu vybaveni patii také dekorativni keramické dozy

(tzv. heetelniky) na pouzité naplné¢ HEETS (IQOS.com, 2021c).
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7 Marketingova komunikace znacky 1QOS

Jak jiz bylo uvedeno v prvni kapitole praktické ¢asti, vizi celé skupiny PMI je budovat
budoucnost bez koute. Spolecnost si tedy klade za cil, aby jednoho dne bezdymné
tabakové vyrobky kompletné nahradily klasické cigarety. Uspéch této vize zaleZi
pfedevSim na schopnosti presveédcit soucasné kutdky k tomu, aby udélali razantni krok
a piesli na méné $kodlivou alternativu koufeni, kterou spole¢nost PM CR svymi vyrobky
znaCky IQOS nabizi. Dulezitym krokem k naplnéni stanovené vize je ucinna
a propracovand marketingovad komunikace, ktera je vSak pfisné regulovana zdkonem
a musi splnovat marketingové zasady stanovené samotnou spole¢nosti PMI (PMIl.com,

2020a).

V této kapitole si tedy predstavime hlavni marketingové zéasady vcetné regulace
marketingové komunikace vztahujici se k tabakovym vyrobkum, a nasledné provedeme
analyzu jednotlivych nastrojti komunika¢niho mixu spolenosti PM CR na zakladé volné
dostupnych informaci, které se nejcastéji vyskytuji na oficialnich webovych strankach

znac¢ky IQOS nebo na jejim profilovém tétu na Facebooku.

7.1 Hlavni marketingové zasady

Matetskd spoleCnost PMI stanovila spolecné marketingové zasady a postupy
(tzv. marketingovy kodex), kterymi se musi celd skupina PMI fidit pfi uvadéni svych
produktti na trh. Tyto zasady a postupy byly v roce 2019 sepsany do jednoho dokumentu

s nazvem ,,Odpoveédné marketingové postupy v PMI*.

Mezi Ctyii zakladni marketingové zésady, kterymi se musi spolecnosti PM fidit, patfi:
1. Vyrobky Ize nabizet a prodavat pouze osobam starSim 18 let.
2. Varovani spottebitele téchto vyrobki o jejich Skodlivém dopadu na zdravi.
3. Marketingova ¢innost musi byt ¢estna, pfesna a transparentni.

4. Veskeré marketingové aktivity musi byt v souladu se zakonem a ctit vysoké

standardy spolecnosti.

Spolecnost se tedy pii své marketingové komunikaci drzi né€kolik principd, které maji

pfispivat k tomu, aby komunikace co nejmén€ smeétfovala na nezletilé osoby a také
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na osoby, které dosud neuzivaly zaddné tabakové ani nikotinové produkty. Ptikladem

téchto principti mize byt naptiklad:

Pti tvorbé propagacniho materidlu je nutné vénovat pozornost tomu, aby obsah
téchto materialti nebyl zv1asté atraktivni pro nezletilé osoby a nevzbuzoval v nich

ptilisny zajem o tyto produkty.

Nézvy a loga znacek produktli se nesmi vyskytovat na propagacnich materialech,

které jsou viditelné pro Sirokou vefejnost a mohou byt tak piistupné i nezletilym.

Spole¢nost nesmi ke své marketingové komunikaci vyuzivat tzv. product

placement.

Modelky/modelové, ktefi jsou tvati propagac¢niho materialu, nesmi byt mladsi

25 let nebo tak vypadat.

(PMl.com, 2020a)

7.2 Regulace marketingové komunikace tabakovych vyrobki

Marketingovou komunikaci tabdkovych vyrobkii upravuje zékon ¢. 40/1995 Sb.,

o regulaci reklamy. Tento zakon zakazuje mimo jiné propagaci tabakovych vyrobku

(v€etné jejich ochranné zndmky) prostfednictvim reklamy a stejné tak sponzorovani akci,

které vedou k tomuto ucelu. Nepovoluje ani takovou formu propagace, pfi které jsou

nabizeny Siroké vetejnosti tabakové vyrobky zdarma. Zakon jmenuje pouze nésledujici

vyjimky, na které se zakaz nevztahuje:

reklama publikovand v tiskovindch, které jsou urceny pouze profesiondliim

tabakového odveétvi,
reklama umisténa v prodejnéch specializujicich se na tabakoveé vyrobky,

reklama v ostatnich provozovnach, ktera mimo jiné prodava tabakové vyrobky,
avsak s tim omezenim, ze mize byt umisténa pouze ve vyhrazenych mistech, kde

se tyto vyrobky vyskytuji,

reklama umisténa Vv tiSténych publikacich, které nejsou primarn€ sméfovany

na vnitini trh Evropské unie a vydavaji se ve tfetich zemich.
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Zakon povoluje také propagaci tabakovych vyrobki skrze sponzorovani motoristickych
soutézi a vyuzivani sponzorské komunikace v misté, kde se tato soutéz kona. VSechny
vyse uvedené moznosti komunikace musi spliiovat pfisna kritéria — reklama nesmi
sméfovat na osoby mladsi 18 let a pobizet k tomu, aby lidé zacali koufit. Reklama
na tabdkové vyrobky musi vzdy obsahovat varovani Ministerstva zdravotnictvi

V pozadovaném formatu, ktery je stanoven zakonem (Zakonyprolidi.cz, 2021).

7.3 1QQOS Partner

Jednou z moznosti, jak dospélé kuidky piesvédcit k prechodu na bezdymné vyrobky, je
osobni schiizka s proskolenym 1QOS Partnerem. Jeho ukolem je vyhledavat dospélé
kufaky ve svém okoli, oslovit je a domluvit si s nimi schiizku. Stejné tak i dospéli kutaci
(popft. nekufaci star$i 18 let) si s nim mohou sjednat termin skrze kontaktovani centra
zakaznické péfe nebo vyplnénim formulafe na webovych strankach znacky 1QOS.
Na osobnim setkani predstavi 1QOS Partner samotny vyrobek IQOS, vysvétli jeho
vyhody oproti klasickym tabakovym vyrobkiim a nazorné ukaze, jak s vyrobkem
manipulovat a starat se o n¢j (tzn. €isténi zafizeni). Z tohoto divodu je dilezité, aby byl
IQOS Partner fadné proskolen a mohl svym zakaznikim poskytnout 100% podporu
pfi pfechodu na alternativni vyrobky. V momenté, kdy dospély kuidk projevi zijem
0 produkt, muize si ho skrze IQOS Partnera proptijéit na vyzkouseni a poté se rozhodnout,
zda si produkt zakoupi nebo ho vrati zpét Partnerovi (IQOSpartner.cz, 2021).

7.4 Direct marketing

Registrovanym dospélym uzivatelim IQOS Clubu jsou na zakladé¢ jejich piedchoziho
souhlasu zasilany dodatecné informace ohledné znacky IQOS a to piedevSim
prostfednictvim e-mailu, popiipadé SMS zprav. Diky nim spolec¢nost informuje své
uzivatele ohledné novinek ze svéta 1QOS, zvyhodnénych nabidek, probihajicich

soutézich nebo jinych akcich (IQOS.com, 2021d).

7.5 Komunikace v misté prodeje

Mistem prodeje se rozumi nékolik typt prodejen, kde se nachazi produkty znacky IQOS.
Tyto prodejny se déli na oficialni IQOS butiky a stanky, IQOS partnerské prodejny
a ostatni prodejny s tabakovymi vyrobky (napt. GECO, Valmont, Don Pealo a dalsi),
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které nabizi pouze omezeny sortiment znacky 1QOS. 1QOS butiky (tzv. 1QOS Store)
predstavuji vlajkové prodejny s nejvétsim portfoliem sortimentu a nachazeji se pouze
v hlavnim mésté Praha (3 poboc¢ky) a v Kutné Hoie, kde sidli samotna spole¢nost PM
CR. IQOS stanky (POP-UP a CORNER) mtizeme nalézt v riiznych obchodnich centrech
po celé CR (1QOS.com, 2021¢).

Vzhledem ktomu, Ze je v misté prodeje tabdkovych vyrobkt zdkonem povoleno
umist'ovat reklamni prostfedky na tyto vyrobky, spole¢nost je zde hojné vyuziva ke své
marketingové komunikaci. Na rozdil od klasickych maloobchodnich prodejen
s tabdkovymi vyrobky, které mnohdy pusobi chaoticky kvili pfemife POP a POS
prosttedki riznych znacek, oficialni 1QOS prodejny jsou zdobeny do minimalistického
stylu. Prostory 1QOS provozoven jsou ladény do zlatobilé kombinace barev s dievénymi
dekoracemi, ¢imz tak pusobi luxusnim dojmem. Interiéry jsou vétSinou tvofeny
osvétlenymi vitrinami s nabidkou produktii nebo jinymi podobnymi typy vystavnich
ploch, dale pak dievénymi stoly s ukazkou sortimentu znacky IQOS, LCD obrazovkami,
podsvicenymi bannery nebo klasickymi tabulemi s reklamni grafikou. Soucasti nékterych
prodejen jsou také prostory K posezeni, kde si zakaznici mohou v klidu vyzkouset zafizeni
IQOS a dostat 1 néjaké oblerstveni. V ramci POS prostiedki, které si zdkaznik odnasi
s sebou dom, jsou poskytovany napf. tisténé piirucky (brozury) shrnujici potiebné
informace ohledné¢ zafizeni IQOS nebo vizitka dané prodejny pro piipad zpétného

kontaktovani.

7.6 Podpora prodeje

Uzivatelim IQOS se nabizi Siroka skdla vyhod, které maji za cil nejen podpofit prodej
IQOS vyrobki, ale predevsim piilakat dospélé kuiaky k pfechodu na méné skodlivou
alternativu koufeni. Spole¢nost PM CR vytvofila pro své zékazniky jak trvalé vérnostni
programy, tak i limitované nabidky svych produktt znacky IQOS za zvyhodnéné ceny,
soutéZe a darky. Pro uZivatele s registrovanym zatfizenim na uctu 1QOS také poskytuje 24
mesicni zaruku na celé zatizeni IQOS (tzv. Benefity Care Plus). Soutéze o hodnotné ceny
(napf. vouchery v rizné hodnot¢) probihaji bud’ na nedavno vytvoiené platformé 1QOS
Space nebo na socialni siti Facebook. Platforma 1QOS Space rovnéz nabizi svym ¢leniim
sledovat rozhovory se zajimavymi osobnostmi nebo napt. online workshopy na ptipravu

netradi¢nich jidel.
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Soucasti podpory prodeje je dale tzv. cross-selling, ktery spolecnost vyuziva na svém e-
shopu. Znamena to, ze pokud zakaznik klikne na vybrany produkt, zobrazi se mu pod nim
také lista se souvisejicim zbozim, které mu je doporuceno zakoupit spolecné s hlavnim

produktem.

7.6.1 1QOS Club

V ramci udrZeni stavajici klientely spoleénost PM CR vytvofila vérnostni program 1QOS
Club, ktery nabizi svym registrovanym uzivatelim mnoho vyhod a zaroven je informuje
o novinkach ze svéta IQOS. Vyhody se lisi v zavislosti na tom, jakou kategorii zatizeni

ma uzivatel zaregistrovanou na svém uctu.

Pro vapingové zatizeni VEEV jsou v soucasné dobé poskytovany pouze specidlni vyhody
pro casové omezené obdobi, které mohou byt ve form¢ slevovych voucherii nebo jiné

zvyhodnéné nabidky souvisejici s timto zatizenim.

Naopak pro uzivatele zatizeni IQOS na zahtivani tabdku spolecnost ptipravila bohaty
vérnostni program, ktery spociva ve sbirani bodt na uzivateltiv ¢lensky ucet. V zavislosti
na poctu nasbiranych bodi uzivatel ziskava urcity klubovy status, od kterého se nasledné
odviji slibované odmény. UZivatel mize postupné dosahnout 3 urovni — Silver, Gold
a Platinum, pfiCemz status Platinum zastupuje nejvys$S$i moznou droven a piinasSi tak
i nejvétsi vyhody pro jeho drzitele. Pfesné informace ohledné minimalniho poctu
potiebnych bodl k dosazeni jednotlivych tirovni a jim odpovidajicim vyhod mizeme

vidét v Tabulce 1 (IQOS.com, 2021f).

Tabulka 1 — Vérnostni program pro uzivatele nahfivaného tabaku

Vyhody na zakladé dosazeného statusu

Status v 1QOS Clubu SILVER GOLD PLATINUM
Miniméalni pocet potfebnych bodt vstupni Groven 700 1400
Prioritni pfistup Cerstvé informace ohledné novinek ze svéta IQOS
Doprava zdarma . «

, o1, - 6x rocné 12x ro¢né
(nakup na oficialnim e-shopu)
Sleva na pftisluSenstvi - 200 K¢ 2x 250 K¢
Sleva na karton HEETS - 50 % 100 %
Nejnovejsi IQOS zdarma - - v

Zdroj: 1QOS.com, vlastni uprava, 2021f
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Statusové body potiebné k dosazeni jednotlivych urovni, mizeme ziskat nasledujicimi

zpusoby:

e Doporuceni nového uzivatele IQOS (+ 300 bodi) — novy uzivatel musi
pii nakupu svého prvniho zatizeni IQOS zadat unikatni kod, ktery mu poskytne

¢len klubu

e Nakup produkti na e-shopu nebo v IQOS prodejné (+ body odpovidajici 3 %
hodnoty nakupu)

o DosaZeni vysS$i Grovné statusu (+ 50 bodil)

e Za aktivitu (+ 25 bodi) — aktivni Gcast na soutézich, vyplnéni riznych anket

a kvizt, precteni a ohodnoceni publikovanych ¢lankd, atd.

e Specialni akce — splnéni podminek aktudln¢ vyhlaSené specialni kampané, ktera
plati pro casové vymezené obdobi, nebo ziskdni bodi Vramci darku i

piekvapeni od spole¢nosti PM CR

V moment¢ pfipsani statusovych bodi na clensky ucet se noveé pripisuji body
i do tzv. IQOS penézenky (IQOS Wallet), kde 1 bod odpovida 1 K¢&. Po dosazeni urcitého
poctu bodl v penéZence si uzivatel miize sménit tyto body za slevové vouchery v hodnoté
100 K¢, 300 K¢ nebo 500 K¢, a nasledné je uplatnit za nakup v IQOS prodejnach nebo
na oficidlnim e-shopu znacky IQOS. Body Vv penézence se vSak po jejich sménéni
za voucher odecitaji, na rozdil od statusovych bodu, které i po vyuziti pfinalezejicich
odmén na ¢lenském Uctu zUstavaji. Statusové body se automaticky vynuluji az na konci
kalendarniho roku, coz tedy znamend, ze od 1. ledna nésledujiciho roku je kazdy ¢len
klubu opét na zdkladni urovni ,,Silver. Platnost bodii v penéZence se naopak odviji
na zaklad¢ toho, kdy byly body ziskany, avSak minimélni doba platnosti odpovida
6 mésicam (1QOS.com, 2021f).

7.6.2 1QOS Ambassador

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, v ramci online komunikace pro podporu prodeje
spolecnosti vyuzivaji influencery (celebrity, modelky, atd.), prostiednictvim kterych se
ma vzbudit zdjem o propagovany produkt u vybrané cilové skupiny. Na zacatku svého

vzniku znacka IQOS tento zplsob komunikace aplikovala skrze socialni sit’ Instagram,
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kde jako tzv. ambasadofi této znacky vystupovaly ceské celebrity (napt. Libor Boucek,
Veronika Arichteva, David Gransky, Mat¢j Ruppert, Jitka Schneiderovd nebo Simona
Krainova). Tito ambasadofi na svych instagramovych uctech sdileli piispévky, kde
zatizeni IQOS zachytili Vvtom nejlepSim svétle a oznaéili je hashtagem
#1QOSambassador. Jednalo se vSak o neoficialni zptisob propagace, jelikoz zvetejnéné
ptispévky nebyly oznacCeny jako placena spoluprace. V piipadé, ze by byly takto
oznaceny, Instagram by je musel automaticky smazat z divodu poruseni internich
pravidel. Zaroven marketingové zasady skupiny PMI jasné stanovuji, Zze ambasadofi
nesméji vlivné plsobit na déti nebo osoby neuzivajici zadné tabakové ¢i nikotinové
vyrobky, ¢emuz vtomto pfipadé nelze jednoznacné zabranit. Jak doklada c¢lanek
od Denisy Hejlové (2019), od kvétna roku 2019 spolenost PM CR tuto spolupraci jiz

ukondéila.

7.7 Oficialni webové stranky

Na oficialnich webovych strankach znacky IQOS mohou zakaznici vyhledat veskeré
informace ohledné¢ novinek ze svéta 1QOS, piehled nabizenych produktii a seznam IQOS
prodejen, centrum zakaznické péce i oficialni e-shop znacky IQOS. Na tivodni listé, ktera
se nam zobrazi pii vstupu na oficidlni stranky, se nabizi ptehled aktuélnich akci a jinych
zvyhodnénych nabidek. Navstévnici se mohou na strankadch docist vSech potfebnych
informaci ohledn¢ fungovani produktt IQOS, porovnat si jednotliva IQOS zafizeni mezi
sebou a s pomoci poradce na online chatu se rozhodnout pro spravny model (IQOS.com,
2021a).

7.8 Socialni sité

Znacka IQOS se oficialné prezentuje pouze na dvou platformach socialnich siti, kterymi
jsou Facebook a Twitter. Na Facebooku a Instagramu muzeme nalézt také nékolik
aktivnich fanklubovych stranek, kde si uzivatelé sdileji fotky svych 1QOS zafizeni

a diskutuji o riiznych problémech ohledn¢ zatizeni 1QOS.

Na Twitteru se oficialni stranka znacky IQOS objevuje od zati roku 2017, tedy od vzniku
samotné znacky, a to pod nazvem ,,JIQOS Support CZ“. Smyslem téchto stranek je
poskytnout svym uzivatelim (popi. dospélym kufaktim) plnou zakaznickou podporu

pii uzivani produkti znacky IQOS nebo piipadného ptfechodu na tyto alternativni
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produkty. Spole¢nost PM CR viak na svém profilu neni piili§ aktivni, jelikoz doposud
sdilela pouze jeden prispévek (tweet), ktery byl publikovan v prvnim roce zalozeni
samotného profilu a mél za kol informovat o tcelu téchto stranek. V soucasné dobé¢ tento

profil sleduje ptes 200 uzivatela (Twitter.com, 2021).

Na strankach Facebooku se znacka IQOS oficialné prezentuje pod nazvem ,,IQOS Czech
Republic* a jejich tcelem, obdobné¢ jako v ptipadé Twitteru, je poskytovat zakaznickou
podporu svym stavajicim i potencialnim zakaznikim. Uet znatky IQOS soucasné
disponuje vice nez 13 000 sledujicimi a co se ty¢e aktivity, spole¢nost PM CR téméf
denné¢ ptidava ptispévky na svoji zed’ ohledné aktualniho déni ze svéta IQOS, porada
rizné soutéZe pro své sledujici nebo poskytuje rady a tipy ohledné uzivani zatizeni IQOS.
Zaroven se také snazi obratem (max. do 24h) reagovat na dotazy uzivatell, jak skrze
soukromé zpravy, tak i vV ramci komentaii u zvetejnénych piispévku (Facebook.com,

2021).

7.9 Public relations

V ramci budovani dobrych vztahii s vefejnosti a zajisténi jejich informovanosti,
spole¢nost PM CR aktivné publikuje dileZité zpravy o aktudlni ¢innosti podniku
(napf. vyro¢ni zpravy, zpravy o udrzitelnosti, atd.) na svych webovych strankach.
Veskeré informace ohledné znacky IQOS, jak jiz bylo zminéno v pfedchozich
podkapitolach, spolec¢nost sdili na webovych strankach znacky IQOS nebo na socidlni siti

Facebook.

Co se tyce budovani dobrého jména firmy a tim i image znacky 1QOS, spole¢nost PM
CR jiz nékolik let investuje své finanéni prostiedky do riiznych projektti nékolika
neziskovych organizaci, kterymi jsou napt. Nadace Charty 77, La Strada Ceska republika,
Byznys pro spole¢nost a dalsi. Spole¢nost také podporuje aktivity tykajici se nakladani
s odpadky na uzemi meésta Kutnd Hora, ve kterém sidli. Podpora spociva nejen
ve finanénim zajisténi uklidu mésta, ale i v osobnim zapojeni svych zaméstnanct
do téchto ¢innosti. V ramci této podpory byla v roce 2020 uskuteénéna osvétova kampan,
kterd nabadala uzivatele 1QOS, aby své pouzité¢ naplné HEETS (filtry) vyhazovali
do odpadkovych kost, popt. do specidlniho stojanu umisténym v IQOS butiku Kutna

Hora, jenz slouZil jako hlasovaci zafizeni. UZivatel se tedy mohl rozhodnout, jaky

48



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

prospéiny projekt svym hlasem (tzn. filtrem) podpoii, aby ho spoleénost PM CR
po skonceni kampang zrealizovala (PMI.com, 2020a).

Spolenost PM CR §ifi povédomi o znaéce IQOS mezi dospélymi kuiaky také
prostiednictvim event marketingu. O planovanych akcich jsou uzivatelé 1QOS vzdy
prednostné informovani a zvani prostfednictvim platformy IQOS Club. Napftiklad v roce
2019 se znacka 1QQOS jiz po druhé prezentovala na karlovarském filmovém festivalu
v 1QOS Lounge a POP-UP stancich. Prispévky z této n€kolikadenni akce mizeme nalézt
u mnoha uzivateld na Instagramu pod kli¢ovym heslem #IQOSVEVARECH. V 1Q0S
Lounge probihal hlavni program, ktery zahrnoval rozhovory moderatora Libora Boucka
s fadou zndmych osobnosti, degustace kavy a vybérovych rumi, a hudebni doprovod
Ceskych DJs (IQOS.com, 2019). Ve stejném roce znacka IQOS pusobila i na nékolik
dalsich festivalech, jako je napt. Beats for Love, Designblok nebo také Pohoda festival,
ktery se konal na Slovensku (Facebook.com, 2021).

7.10 Aplikace 1QOS

Minuly rok spole¢nost PM CR piedstavila aplikaci IQOS, kterou si registrovani uZivatelé
mohou zdarma stdhnout do svého mobilniho telefonu S operacnim systémem Android,
stolniho pocitace nebo notebooku (tzv. desktopova aplikace). Pro uzivatele vlastnici
mobilni telefon S operacnim systémem i0S je vytvotena tzv. webova aplikace, ktera ma

stejné funkce jako mobilni aplikace pro Android, akorat se 1i8i jejim vzhledem.

Prostfednictvim aplikace mize IQOS uzivatel své zafizeni propojit s telefonem
(popf. pocitaéem ¢i notebookem) a nasledné provadét spravu zatizeni (tzn. diagnostikovat
chyby v zatizeni, zkontrolovat stav baterie), sledovat svoji spottebu tabakovych naplni
(popt. pocet potahnuti naplni VEEV), upravovat vlastni nastaveni zatizeni (napf. vibrace,
velikost oblaku aerosolu), lokalizovat polohu zatizeni IQOS skrze Bluetooth nebo ho
uzamknout proti uziti cizi osobou. Aplikace také odkazuje na oficialni webové stranky
a e-shop znacky IQOS a umoznuje vyhledat nejbliz§i IQOS prodejny vcéetné IQOS

friendly provozoven (restaurace, kavarny), v jejichz prostorech lze zatizeni IQOS uzivat.

7.11 Zhodnoceni stavajici marketingové komunikace

Z vyse uvedené analyzy stavajici marketingové komunikace znacky IQOS je patrné, Ze

spole¢nost PM CR ma sviij komunikaéni mix velmi dobfe propracovany. A&koli je

49



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

marketingovéa komunikace tabakovych vyrobkl pod ptisnou regulaci zakona, spole¢nost

dokaze i tak aktivné vyuzivat dostupné komunikaéni nastroje ve sviij prospéch.

Za nejucinngj$i prostfedek marketingové komunikace znacky IQOS se jevi osobni
kontakt cilového zakaznika s IQOS Partnerem. Diivodem toho tvrzeni je predevsim fakt,
Ze jista mira nespokojenosti uzivatell, oz Ize pozorovat napt. v soukromych skupinach
a oficialnich strankach znacky IQOS na Facebooku, se tyka riznych technickych poruch
nebo velmi Casto také problémi se vkladanim tabdkovych naplni do nahiivace
(viz Obrazek 7), a pravé k eliminovani vzniku téchto problému a naslednych stiznosti by
méla piispét predchozi nazorna ukdzka spravného uzivani a udrzovani IQOS zafizeni
od proskoleného IQOS Partnera. Ten navic mize ihned reagovat na dotazy zékaznika
a pfipadné¢ mu pomoct odstranit chyby, kterych se pfi manipulaci se zafizenim dopousti.
Dutlezitym predpokladem je vSak skutecnost, ze je IQOS Partner fadné proskolen, a jsou-

li z jeho strany fadné dodrzeny veskeré stanovené postupy.

nejde zasunout a je vyhozena J za ty penize bych cekal kvalitu.

To se mi libi  Odpovédét t O. .
2 Autor
1QOS Czech Republic

Dobry den, Adame,
urcité se na to s Vami radi podivame. g3 Nevahejte nas kontaktovat do soukromé zpravy zde

na facebooku, pfipadné nam muizZete zavolat na bezplatnou linku 800 413 413,
Nikola & IQOS Tym

To se mi libi - Odpovédeét

Obrazek 7 — Ukazka stiZnosti uZivatele na Facebooku (zdroj: Facebook.com, 2021)

Komunikaci v misté prodeje 1ze povazovat za stejné efektivni prostifedek komunikace
jako v ptipadé IQOS Partnerti. V autorizovanych prodejnach IQOS se totiz nachazi
proskoleny personal, ktery nabizi zdkaznikovi plnou podporu pfi jeho navstéveé, pomutze
mu s vybérem zafizeni, ndzorné ukéaze, jak se zafizenim manipulovat, jakym zpisobem
ho cistit a stejné tak mu nabidne bezplatné vyzkouSeni vybraného zafizeni piimo
na prodejné (IQOS.com, 2021e). Rozdil je tedy pouze v tom, Ze se cely proces odehrava
Vv samotné prodejn¢, na rozdil od sluzeb IQOS Partnera, ktery nabizi moznost piijet
na zdkaznikem preferované misto. V Ceské republice navic dosud 74dna tabakova
spoleCnost neprovozuje svoji vlastni prodejnu sortimentu, tudiz se zarovenl jedna

0 originalni prostfedek komunikace a distribuce v ramci tohoto odvétvi.

Co se tyce prostiedkil podpory prodeje, je patrné, Ze se spole¢nost PM CR tomuto nastroji

komunikace aktivné vénuje. Jako velké pozitivum mulzeme vyzdvihnout Ccasté
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vyhlasovani novych limitovanych kampani a soutézi o hodnotné ceny, a ptedevsim také
bohaty vérnostni program pro uzivatele zahtivaného tabaku, ktery jim pfina$i mnoho
vyhod. Svoji pozornost by vSak méla spolecnost zaméfit i na vérnostni program
pro uzivatele vapingového zatizeni, kterym jsou dosud nabizeny pouze ¢asové omezené
zvyhodnéné nabidky. Vzhledem k zna¢nému omezeni ze strany zdkona, mizeme tyto
aktivity marketingové komunikace povazovat za klicovy krok k udrzeni si vérnosti
stavajicich uzivatel IQOS a k zabranéni tomu, aby tito uzivatel¢ ptesli k levnéjSim

konkuren¢nim produktim.

K tomu, aby byla zajiSténa v€asnd informovanost registrovanych IQOS uzivatelt o nové
spusténych kampanich ¢i nadchazejicich akcich, je dilezitd ptima komunikace s témito
uZivateli predev§im prostfednictvim e-mailti & SMS zprav. Uginnost tohoto prostiedku
komunikace vsSak zcela zavisi na tom, zda si uzivatelé dorucené e-mailové zpravy, jez
jsou primarné vyuzivany k ptimé komunikaci, opravdu zobrazuji a vénuji jim cas
K procteni. Vzhledem ke skuteCnosti, Ze jsou zpravy doruCovany pouze tém
registrovanym uzivatelm, kteti projevili zajem o pfijimani marketingovych sdéleni,
mohla by byt z jejich strany ocekavana pozitivni reakce. Tuto domnénku nam vsSak
mohou potvrdit ¢i vyvratit az vysledky z dotaznikového Setteni, kterému se vénuje

nasledujici kapitola.

Z provedené analyzy marketingové komunikace na internetu miizeme kladn€ hodnotit
predevsim oficidlni webové stranky znacky IQOS a oficidlni profil znac¢ky na Facebooku.
Webové stranky znacky 1QOS poskytuji uzivateliim veskeré potiebné informace, které
jsou zaroven prehledné utiidéné do jednotlivych zalozek, tudiz se v nich lze dobie
orientovat. V piipad¢, Ze na nich uzivatel nenajde to, co potiebuje, nabizi se mu moznost
vyuzit 1 online poradce, ktery by mu mél podat relevantni odpovédi na jeho otdzky.
Na facebookovém profilu znacky IQOS spolecnost pravidelné sdili ptispévky tykajici se
této znaCky a zaroven aktivné odpovida na dotazy uZzivatelli. Opakem je vSak ucet
na Twitteru, kde byl doposud ptidan pouze jeden ptispévek a to v roce zaloZeni znacky
IQOS. Jak jiz ale bylo uvedeno v teoretické ¢asti, na platformé Twitter se vyskytuje nizky
pocet uzivatelll a nepatii tedy k nejpopularnéjsim socilnim sitim, coz mize byt prave

divodem k nizké aktivité spolecnosti na této platforme.

Kladné Ize také hodnotit snahu spoleénosti PM CR o budovani dobrého jména jak celé

firmy, tak i znacky IQOS, prostfednictvim propracovaného PR. Vzhledem k pfedmétu
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podnikani, kterym se spoleénost PM CR zabyva, je v ramci vylepseni image znacky IQOS
vice nez dulezité, aby se spolecnost zapojovala do spoleCensky ptinosnych c¢innosti
a charitativnich programt, jakoz se tomu vénuje doposud. Zda maji tyto PR aktivity
pozitivni dopad na vnimani znaCky IQOS, se dozvime na zakladé vysledka

Z dotaznikového prizkumu.

Jako posledni byla ptfedstavena aplikace IQOS, kterd vhodné dopliuje nové trendy
stavajici marketingové komunikace. Podle hodnoceni mobilni aplikace v Google Play s ni
vSak uzivatelé pftili§ spokojeni nejsou, jelikoz dosahuje primérného hodnoceni pouze 2,2
hvézdiéek z 5 moznych (Google Play, 2021). Dle obsahu uzivatelskych recenzi se nabizi
jisté podnéty ke zlepSeni (viz Obrazek 8), které ndm dale doplni také vysledky

z dotaznikového Setteni, kde je tomuto problému vénovano ¢ast otazek.

nez profituje z prodeje tabakovych vyrobki, aby mu stalo zato vytvofit kvalitnl Appku L]

Tsssssssee

W
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Obriazek 8 — Recenze uZzivatelii mobilni aplikace IQOS (zdroj: Google Play, 2021)
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8 Dotaznikové Setreni

V ramci vlastniho vyzkumu byla zvolena kvantitativni metoda online dotazovani, jehoz
cilem bylo zhodnotit G¢innost stavajici marketingové komunikace znacky IQOS
a predevsim také zjistit, jak vybrana cilova skupina respondentd vnima tuto znacku.
Na zaklad¢ vysledkl vyzkumu je néasledné v posledni kapitole formulovano doporuceni

a ptipadné navrhy pro zlepsSeni soucasné marketingové komunikace znacky 1QOS.

8.1 Cilova skupina

Vyzkum je primarné¢ zaméfen na vnimani znacky IQOS u mladych lidi ve véku 18-25 let.
Diivodem je fakt, Ze dle vysledkii narodniho vyzkumu SZU se dlouhodobé sniZzuje trend
uzivani tabakovych vyrobki a nejvétsi pokles uzivatelti byl zaznamenén praveé u vékové
kategorie 18-24 let. Zaroven v roce 2019 tato vékova kategorie zastupovala nejvétsi podil

uzivatelti zahfivaného tabaku na celkovém poctu dotazovanych (MZCR.cz, 2020).

8.2 Struktura dotazniku

Dotaznik je rozdélen do 3 sekci a sklada se celkem z 29 otazek vSech typt (uzaviené,
polouzaviené, v ojedinélych piipadech i oteviené otazky a hodnotici $kaly). Prvni sekce
(otdzka €. 1 az €. 10) byla urcena pro vSechny respondenty a zjiStovala povédomi o znacce
IQOS. Do druh¢é sekce (otazka ¢. 11 az ¢. 25), ktera se tykala hodnoceni stavajici
marketingové komunikace znacky IQOS, byli nadsledné nasmérovani pouze soucasni
a byvali uzivatelé IQOS. Posledni sekce (otdzka €. 26 az €. 29) byla pak urcena k zékladni

charakteristice respondentti. Celd podoba dotazniku je uvedena v Ptiloze A.

8.3 Sbér dat

Dotaznik byl vytvoren v elektronické podobé pomoci Formulafe Google a nasledné byl
sdilen na socidlni siti Facebook — Vsoukromych skupindch wuzivateli IQOS
a ve studentskych skupinach VSPJ, a soudasné byl osobné rozesilan vybranym lidem
prostfednictvim aplikace Messenger. Dotazovani probihalo od 1. do 15. bfezna 2021

a celkem bylo ziskano 536 odpovédi.

Po ukonceni sbéru byla vysledna data setfidéna do piehlednych tabulek a z nich nasledné

vytvofeny grafy pomoci programt Microsoft Excel a Microsoft Word.
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8.4 Interpretace vysledki

Charakteristika respondenti

Jak jiz bylo vyse uvedeno, dotaznikového Setfeni se celkem zcastnilo 536 respondenttl,
z toho 335 Zen (62 %) a 201 muzu (38 %). Nejcastéji odpovidali respondenti ve vékové
kategorii 18-25 let (tj. 325; 60 %), na kterou byl vyzkum cilen. Do druhé nejpocetnéjsi
vékové kategorie spadali respondenti ve ve€ku 26-30 let (tj. 88; 16 %). Vzorek dale
dopliiovalo 56 (11 %) respondenti ve vékové kategorii 31-35 leta 67 (13 %) respondentt
ve véku 36 a vice. Ve vSech vékovych kategorii pfevazoval pocet Zen, kompletni prehled

zastoupeni muzt a zen pak znazoriuje Tabulka 2.

Tabulka 2 — Cetnost vékovych kategorii dle pohlavi

Zena Muz
Vékova kategorie Absolutni Relativni Absolutni | Relativni Celkem
cetnost cetnost ¢etnost ¢etnost
18 — 25 let 195 36 % 130 24 % 325
26 — 30 let 56 10 % 32 6 % 88
31-351et 32 6 % 24 5% 56
36 a vice 52 10 % 15 3% 67
Celkem 335 62 % 201 38 % 536

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dalsi zkoumanou charakteristikou bylo nejvyssi dosazené vzdélani respondenta, které
zaznamenava Tabulka 3. Polovina respondentt (tj. 269) disponuje stfednim vzdélanim
s maturitou. Druhou nejéastéjsi odpoveédi bylo uvadéno vzdeélani vysokoskolské, kterého

dosahlo 110 (21 %) respondentd, a poté stiedni vzdélani s vyucnim listem (tj. 92; 17 %).

Tabulka 3 — Nejvyssi dosaZené vzdélani

Vzd®lini | Zakiadni |Strednisvyulnim | - Stfednis | VYL -y ) oacoicke
listem maturitou odborné
Absolutni 34 92 269 31 110
cetnost
Relativni 6 % 17 % 50 % 6% 21 %
cetnost

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Poslednim demografickym udajem, jimZz charakterizujeme vzorek respondentt, byl
zjistovan soucasny pracovni status (viz Tabulka 4). Nejveétsi pocet respondenttl tvori
zamestnani lidé (tj. celkem 326; 61 %), z nichZ 98 respondentd zaroven 1 studuje. Druhou

nejpocetnéjsi skupinou jsou studenti (tj. celkem 231; 43 %). 44 (8 %) respondentd jsou

54



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

OSVC a 20 (4 %) respondentll je aktualné nezaméstnanych. Zbylych 13 (2 %)

respondentl pfedstavuji osoby na matetské ¢i rodicovské dovolené.

Tabulka 4 — Pracovni status

Pracovni Zaméstnany | Student Stug ent + .| OSVC | Nezaméstnany | Jiné
status zaméstnany

Absolutni 228 133 08 44 20 13
cetnost

Relativni 43 % 25 04 18 % 8 % 4% 2%
cetnost

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
1. Jste:

Prvni otazka slouzila ke zjisténi vztahu respondentti ke koufeni. Vice nez polovicni
zastoupeni respondentt (tj. 284) jsou pravidelni kufaci, z toho 48 % kutaki je ve véku
18-25 let. Soucasni nekuiaci odpovidaji 38 % (tj. 201) z celkového poctu dotazanych,
z nichz je 167 nekuraki (az 82 % ve véku 18-25 let) a 34 byvalych kufaki. Celkem 51

respondentt se pak oznacilo za pfilezitostné kuraky. Kompletni ptehled ilustruje Graf 1.

Jste:
160
137 137
140
120
100 m 18-25
80 8 m26-30
5
60 45 a4 - 31-35
40 29 m 36 a vice
20 6 13 15
4 4 4 3 4 2

Pravidelny kufak Nekurak Ptilezitostny kufak Byvaly kufak

Graf 1 — Uzivatelsky vztah ke koufeni (zdroj: vlastni zpracovani, 2021)
2. Znate znacku 1QOS?

Druhé otazka smétovala ke zjisténi povédomi o znacce IQOS. Drtiva vétSina respondentl
(tj. 523 respondentii; 98 %) uvedla, ze zna¢ku IQOS znaji. V Tabulce 5 pak mtizeme vidét

pocet respondentii rozdélenych dle vékovych kategorii, které znacku IQOS neznaji.

Tabulka 5 — Znalost zna¢ky IQOS

Znalost znac¢ky IQOS
Vék 18-25 26-30 31-35 |36avice| Celkem
Ano 321 82 55 65 523
Ne 4 6 1 2 13

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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3. Odkud znate znacku IQOS?

V navaznosti na ptedchozi otdzku bylo zjisStovano, kde se respondenti se znackou IQOS
seznamili (viz Graf 2). Tato otazka umozinovala respondentim zaSkrtnout vice odpovédi,
popiipadé doplnit svoji vlastni. Az 80 % (tj. 429) respondentd uvedlo, Ze se o znacce
IQOS dozvédéli od svého znamého. Dalsi nejcastéjsi odpoveédi byl uvadén kontakt se
znaCkou v misté prodeje tabakovych vyrobku (tj. 196; 37 %) a dale pak na socialnich
sitich (tj. 126; 24 %), na internetu (tj. 88; 16 %) nebo skrze vetfejné znamou osobnost
(tj. 60; 11 %). Jako dopliujici odpovéd’ 1 respondent uvedl, Ze se o znacce dozveédél pres

spole¢nost PML.

Odkud znate znacku 1Q0S?

od zndmého (kamarad, rodinny pfisludnik,... | NG /2

od vefejné zndmé osobnosti [l eo

ze socidlnich siti || I 126

zinternetu (mimo socialni sit¢) || 22

z trafiky/prodejen s tabdkovymi vyrobky || SN 106

neznam tuto znatku [ 13
jinég 1
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

Graf 2 — Divod znalosti znacky 1QOS (zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

4. Jak intenzivné vnimate ve svém okoli reklamni prostiedky na IQOS?

Cilem c¢tvrté otazky bylo zjistit, jak respondenti vnimaji ve svém okoli reklamni
prostfedky na IQOS. Intenzitu vnimani mé&li ohodnotit na stupnici od 1 (viibec) do 4
(velmi intenzivng). Cetnost jednotlivych odpovédi se pohybovala piiblizné okolo stejné
hodnoty, proto byly odpovédi graficky rozdéleny dle vztahu respondenti ke koufeni.
Z Grafu 3 je patrné, ze 83 % soucasnych nekufaku (tj. nekufaci + byvali kufaci) reklamni
prostfedky na IQOS nevnima vubec (tj. 99) nebo jen velmi malo (tj. 67). Naopak u
pravidelnych kufadkd se vnimavost postupné zvysuje. Témeér polovina (tj. 125; 44 %)
pravidelnych kufakti vnima reklamu na IQOS spiSe intenzivné a 23 % (tj. 66)

pravidelnych kuraki uvedlo, Ze ji vnima velmi intenzivné.
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Jak intenzivné vnimate ve svém okoli reklamni prostfedky na

1QOS?
140 125
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91
100 m Byvaly kuidk
30 75
66 u NekuFak
60 53
Pravidelny kurak
0 24 | kuFak
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Graf 3 — Intenzita vnimani reklamnich prostitedki na IQOS (zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

5. Pripadaji Vam reklamni prostredky na IQOS z moralniho hlediska nevhodné?

Patad otazka smétovala ke zjiSténi, zda respondenti souhlasi s vyuzivanim reklamnich
prostfedkii na produkty znacky IQOS. Nazory respondentii zachycovala stupnice od 1
(rozhodné ne) do 4 (rozhodné ano). Na Grafu 4 mizeme vidét, Ze vice nez polovina
respondentt (tj. 297; 55 %) se ztotoznila s moznosti 1 (tj. rozhodné ne) a podobného
nazoru bylo také 31 % (165) respondentt, ktefi zvolili moznost 2 (tj. spiSe ne). Opaény
nazor se projevil u 48 respondentd, kterym ptipadaji reklamni prostiedky na IQOS spise

nevhodné a zbylych 26 respondenti se s timto nazorem 100% ztotoziuje.

Pripadaji Vam reklamni prostfedky na 1QOS
z moralniho hlediska nevhodné?

350
300

297

250
200 165
150

100
48

50 26
) ] —
Rozhodné ne Spise ne SpiSe ano Rozhodné ano

Graf 4 — Prijatelnost reklamnich prostiedki na IQOS (zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

6. Jaky mate pohled na koufeni klasickych tabakovych vyrobka?

Sesta otazka byla zaméfena na zkoumani pohledu respondentl na koufeni klasickych
tabakovych vyrobki. Respondentim byla nabidnuta stupnice hodnoceni od 1 (negativni)

do 4 (pozitivni). Téméf polovina respondentt (tj. 246; 46 %) uvadi ¢isté negativni pohled
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na koufeni klasickych tabdkovych vyrobki, spiSe negativni pohled byl pak druhou
nejcastéj$i odpovedi (tj. 163; 30 %). Naopak 94 (18 %) respondentti uvadi spise pozitivni
pohled na koufeni klasickych tabakovych vyrobki a ¢isté pozitivni pohled pak zbylych
33 (6 %) respondenti. Graficky vystup ilustruje Graf 5.

7. Jaky mate pohled na uzivani alternativnich bezdymnych tabakovych vyrobka?

Tato otdzka byla poloZzena za Ucelem srovnani odpovédi s predchozi otdzkou, tedy
porovnani pohledu respondentii na klasické tabakové vyrobky s alternativnimi vyrobky
bez kouie. Respondenti opét odpovidali na stupnici od 1 (negativni) do 4 (pozitivni). Jak
1ze vidét z Grafu 5, odpovedi se zrcadlové 1i8i od pfedchozi otazky. Az 73 % respondenta
uvedlo bud’ pozitivni (tj. celkem 206), nebo spise pozitivni (tj. celkem 183) pohled na
uzivani bezdymnych vyrobkll. Ke spiSe negativnimu pohledu se piiklanélo 93

respondentt a Cisté negativni pohled uvedlo 54 respondentu.

Jaky mate pohled na koufeni klasickych tabakovych vyrobk /
uzivani 1QOS, GLO?

246
250
206
183
200 163
150
94 93
100
54
0 |
Klasické tabakové vyrobky 1QOS, GLO
B Negativni B SpiSe negativni SpiSe pozitivni B Pozitivni

Graf 5 — Vnimani klasickych/alternativnich tabakovych vyrobki (zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

Mewrceo

8. Povazujete produkty IQOS za ,,zdravéjsi* alternativu koureni?

Osma otazka zaznamenava nazor respondenti na uzivani bezdymnych produkti IQOS
Z pohledu jejich vlivu na zdravi, a to na skéle od 1 (rozhodné ne) do 5 (rozhodné€ ano).
Jak ukazuje Graf 6, vice nez polovina respondentli obecné povazuje produkty IQOS
za ,,zdravéjsi“ variantu koufeni, z toho 154 respondentt se ptiklani k moznosti ,,spise
ano* a 143 respondentti K moznosti ,,rozhodné ano®. K neutralnimu nazoru se ptiklan€lo
144 (27 %) respondenttl, tedy ze nedokazi posoudit vliv téchto produktti na zdravi a pro

95 (18 %) respondentti tyto produkty neptedstavuji ,,zdraveéjsi alternativu koufeni.
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Povazujete produkty IQOS za "zdravéjsi" alternativu kouieni?
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Graf 6 — Nazor na vliv produkti IQOS na zdravi (zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

9. Jak vnimate uzivani IQOS oproti kouieni klasickych cigaret?

Otazka €. 9 slouzi ke zjisténi konkrétniho ndzoru respondentii na uzivani produkt IQOS.
Tato otazka umoZilovala respondentiim zaskrtnout vice odpovédi, poptipadé doplnit svoji
vlastni. Az 78 % (tj. 419) respondentd uvedlo, Ze je jeho uzivani pfijatelnéjsi variantou
pro okoli, jelikoz neprodukuje neptijemny kouf a popel. Druhd nejcetnéjsi odpoved, jiz
volilo celkem 232 respondentti, korespondovala s vysledky z 8. otazky, tedy ze uzivani
IQOS vnimaji jako ,,zdravéjsi* alternativu koufeni, a hned tfeti nejCast&ji uvadénou
odpovédi byl jeho lepsi design (tj. 212 respondenti). Dale 20 % (tj. 105) respondentt
oznacilo IQOS za stejné skodlivou alternativu kouteni jako Vv piipadé klasickych cigaret

a19 % (tj. 100) respondentit ho vnimaji jako drazsi alternativu koufeni.

Jak vnimate uzivani 1QOS oproti koufeni klasickych cigaret?

"zdravéjsi" alternativa koureni

232

pfijatelnéjsi pro okoli (absence koufe a popela) 419

lepsi design (image vyrobku 1QOS) 212

vy$si cenovy segment 100

zdravi Skodlivy stejné jako klasické cigarety 105
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Graf 7 — Vnimani uZivani vyrobkia IQOS (zdroj: vlastni zpracovani, 2021)
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10. Jste uzivatelem znacky 1QOS?

Desata otazka zjistovala uzivatelsky vztah respondentl ke znacce IQOS. Celkem 48 %
(tj. 255) respondentti uvedlo, ze nejsou uzivateli zna¢ky IQOS. Za byvalé uzivatele
znacky IQOS se oznacilo celkem 6 % (tj. 30) respondentli a za soucasné uzivatele 46 %
(. 251) respondentil. Ze soucasnych uzivatelii pfevazuji respondenti ve vékové kategorii

18-25 let (tj. 114; 45 %), kompletni vékové zastoupeni pak ilustruje Graf 8.

Jste uzivatelem znacky 1QOS?
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Graf 8 — Uzivatelsky vztah k uZivani IQOS (zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

11. Jste uzivatelem:

V ramci této otazky uzivatelé IQOS odpovidali, jakou kategorii IQOS vyrobk vlastni.
AZ92 % (tj. 232) soucasnych uzivateld vlastni [QOS zatfizeni na nahfivani tabaku a 15 %
(tj. 37) soucasnych uzivatelti uziva vapingové zatizeni. Stejné tak u byvalych uzivateld

prevladalo z 93 % uzivani nahfivaného tabdku (tj. 28), jak ukazuje Tabulka 6.

Tabulka 6 — Uzivatelé zafizeni IQOS

1QOS zarizeni Soucasny uZivatel | Byvaly uZivatel Celkem
Nahtivany tabak IQOS 214 26 240
Vapingové zatizeni IQOS 19 2 21
Obou vyrobku zaroven 18 2 20
Celkem 251 30 281

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

12. Proc¢ jste se rozhodli vyzkouSet IQOS?

Divody vyzkouseni zatizeni IQOS zkoumala otazka ¢. 12 (viz Graf 9). Uzivatelé mohli

zaSkrtnout vice odpovédi, popiipadé doplnit svoji vlastni. Nejvice uzivatelu (tj. 187)

v
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od svych znamych. Ttetim nejcastéj$§im divodem, ktery volilo 51 uzivateli, byla méné
ptisna regulace tykajici se jeho uzivani. Reklamni prostfedky na IQOS ovlivnilo 37
uzivateld, samotnd image znacky 36 uzivateli a nejmensi vliv pak méli influencefi
na socialnich sitich (tj. 9 uzivatelt). Vlastnim dopliujicim divodem 6 uzivatelli byl méné
intenzivni zapach pfi uzivani zatizeni IQOS nebo existence mentolovych pfichuti

HEETS, které se u klasickych cigaret jiz nevyrabi.

Proc jste se rozhodli vyzkouset 1QOS?

sdravei alternativa koureni [ ;'
vliv reklamnich prostfedkt || N 37

pFes tzv. influencery na sociélnich sitich JJj o

na doporuéeni zndmych || NG 0
méné ptisna regulace v jeho uzivani || I s:
kvaliimage znacky | 36
Jine 6

0O 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Graf 9 — Diivody vyzkouseni IQOS (zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

13. Kde jste si zarizeni IQOS zakoupili?

Na zékladé tfinacté otazky bylo zjisténo, ze 43 % (tj. 121) uzivateli si zafizeni IQOS
zakoupilo skrze 1QOS Partnera, 28 % (tj. 79) uzivatelt v oficialnich IQOS prodejnach
a19 % (4. 52) uzivateld na oficidlnim e-shopu znacky IQOS. Nejméné nékupt bylo
uskute¢néno v klasickych trafikach ¢i tabacich (tj. 29; 10 %). Odpovédi ilustruje Graf 10.

Kde jste si zarizeni IQOS zakoupili?

® na oficialnim e-shopu znacky
1Q0S

m pres IQOS partnera

= v 1QOS prodejné

m v trafice/ostatnich prodejnach
s tabakovymi vyrobky

Graf 10 — Misto nakupu zarizeni IQOS (zdroj: vlastni zpracovani, 2021)
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14. Vyuzili jste nékdy sluzeb IQOS Partnera?

Cilem této otazky bylo zjistit Cetnost vyuzivani sluzeb 1QOS Partnert. Z vyzkumu

vyplynulo, Ze jejich sluzeb alespoii jednou vyuzilo celkem 59 % (tj. 167) uZzivatela.

15. Byli jste spokojeni s pristupem IQOS Partnera?

Patnéctd otazka navazovala na predchozi otdzku a byla urCena pro uzivatele, ktefi se
Vv minulosti alespoii jednou setkali s IQOS Partnerem. Dle vysledkii vyzkumu bylo 71 %
(fj. 118) uzivatelu s ptistupem IQOS Partnera rozhodné spokojeno a 20 % (tj. 34)
uzivatelii spiSe spokojeno. Negativni zkusSenosti hlasilo 9 % (tj. 15) uzivatelli, z nichz 3

uzivatelé byli velmi nespokojeni (viz Graf 11).

Byli jste spokojeni s pristupem 1QOS Partnera?

118

120
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60

40 34
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Rozhodné ne Spise ne Spise ano Rozhodné ano

Graf 11 — Spokojenost respondenti s IQOS Partnerem (zdroj: vlastni zpracovani, 2021)
16. Pokud jste nebyli spokojeni s pristupem IQOS partnera, proc¢?

V navaznosti na predchozi otdzku byla uzivateliim, ktefi byli nespokojeni s pfistupem
IQOS Partnera, poloZena oteviena (nepovinnd) otazka, kde mohli sdélit své negativni
zkusenosti. Celkem odpovédélo 10 respondentti a odpovédi se nejcastéji tykaly samotné
komunikace 1QOS Partnera (tj. arogantni jednani, nedostate¢na komunikace), kterou

uvedlo 6 respondentil. NiZe je uveden ukazkovy vycet odpovédi v jejich pfimém znéni.

., Prodal nam vyrazeny kus, na coz jsme prisli az v momenté reseni reklamace a snaze

3

0 vymeénu jedné casti. Komunikace nulova.
., Dlouhd dodaci doba, arogantni jednani, druhy Iqos uz jsem radéji kupovala v e-shopu. “
., Arogance a absolutni nechutenstvi vyridit reklamaci.

,,Nemel moc prehled.
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17. Na kterych socidlnich sitich sledujete znacku 1QOS?

Sedmnécté otdzka smétovala ke zjisténi, na jakych platforméch socialnich siti uzivatelé
nejcastéji sleduji znacku IQOS (ilustrace viz Graf 12). Az 82 % (tj. 230) uZivatelll uvedlo
platformu Facebook a 18 % (tj. 51) uzivateli nesleduje znacku nikde. Pouze 2 uzivatelé
sleduji znacku na Twitteru. Uzivatelé¢ dopliovali také socidlni sit’ Instagram, ackoli na

této platformé neni oficidlni zastoupeni znacky IQOS, jedna se pouze o fanklubovy profil.

Na kterych socialnich sitich sledujete znacku 1QOS?

Twitter | 2

iine [ &

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240 260

Graf 12 — Sledovanost zna¢ky IQOS na socialnich siti (zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

18. a 19. Navstévujete webové stranky / ¢tete e-mailové zpravy od znacky 1QOS?

Za ucelem zjisténi, odkud uzivatelé ziskavaji informace ohledné novinek znacky IQOS
(mimo socialni sité), byla polozena otazka ¢. 18 a 19. Graficky vystup ilustruje Graf 13.
Webové stranky navstévuje az 89 % uzivatell, Z toho 159 uzivatelii aktivné a 91 uzivateli
pouze obcas. Naopak 31 uzivatelih webové stranky nenavstévuje viibec. E-mailové zpravy

¢te pravidelné 124 uzivatell, obc¢as 78 uzivatelti a 79 uzivateli je necte vibec.

Navstévujete oficialni webové stranky znacky 1QOS /
Ctete e-mailové zpravy zasilané od znacky 1QOS?
180
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Graf 13 — Zdroj ziskavani informaci ohledné zna¢ky IQOS (zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

B Webové stranky
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78
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o
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20. Jste ¢lenem IQOS Clubu?

Na zékladé dvacaté otazky bylo zjisténo, ze prevazna Cast (tj. 255; 91 %) respondentti je
registrovana v IQOS Clubu. Nasledujici dvé otazky pak hodnoti jejich spokojenost

s vyhodami, které jsou ¢lentim IQOS Clubu nabizeny.

21. a 22. Jste spokojeni s benefity, které IQOS Club nabizi v ramci nahfivaného
tabaku 1QOS / vapingového zatizeni IQOS VEEV?

Jelikoz se nabizené benefity 1iSi v zavislosti na dané kategorii vyrobkt IQOS, byla otazka
ohledné spokojenosti s benefity rozdélena do dvou oddélenych otazek. Jak miizeme vidét
z Grafu 14, vice nez polovina (tj. 132) uzivateli nahfivaného tabaku je s nabizenymi
benefity spokojena, 93 uzivateli jej nevyuziva a zbylych 35 uzivatelt s nimi spokojeno
neni. Co se tyce uZivatell vapingového zatfizeni IQOS VEEV, az 73 % (tj. 30) jeho
uzivatelil neni se sou¢asnymi vyhodami spokojeno a 6 uzivateld tyto vyhody nevyuziva.

Opacény nazor mélo pouze 5 uzivateld, ktefi projevili spokojenost s nabizenymi benefity.

Jste spokojeni s benefity, které 1QOS Club nabizi?
140 132
120

100 93
80 M Ano
60 B Ne

40 35 30 NevyuZivdm je
0 |
1QOS nahtivany tabak 1QOS VEEV
Graf 14 — Spokojenost s benefity v ramci IQOS Club (zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

23. Pouzivate aplikaci IQOS?

Otéazka €. 23 se dotazovala na skuteCnost, zda 1QOS uZzivatelé pouzivaji aplikaci této
znacky. Nejvice respondentll uvedlo, Ze aplikaci IQOS nepouzivaji (tj. 130 uzivateli;
46 %). Za uzivatele aplikace IQOS se pak oznacilo celkem 71 (25 %) respondentt, avSak
vyssi pocet (tj. 80; 29 %) respondentti nevédélo, ze IQOS aplikace existuje.

24. Jste spokojeni s aplikaci IQOS?

Tato otazka byla nepovinna a odpovédélo na ni celkem 141 uzivateld. Vysledky

spokojenosti nam ilustruje Graf 15. AZ 65 % uzivatelu s aplikaci IQOS spokojeno neni,
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z toho 42 uzivatelti oznacilo odpovéd ,,rozhodné ne a 50 uzivatell ,,spise ne“. Opacny
nazor ma zbylych 49 uzivatell, tedy ze 27 uzivatelt je s aplikaci spiSe spokojeno a 22

uzivatell je rozhodné spokojeno.

Jste spokojeni s aplikaci 1QOS?
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50
50
42
40
22
20
10
0

Rozhodné ne Spise ne Spise ano Rozhodné ano

Graf 15 — Spokojenost s aplikaci IQOS (zdroj: vlastni zpracovani, 2021)
25. Co byste si prali vylepsit v ramci aplikace 1QOS?

Posledni otazka druhé sekce byla oteviena a stejné jako ptredchozi otazka nepovinna.
Celkem na ni odpovédélo 29 respondentti. Ackoli se vSak otazka tykala pfipominek
vedouci k vylepSeni aplikace 1QOS, 8 respondentil vyuzilo otevienou otazku ke
stiznostem ohledné tabakovych naplni HEETS, konkrétné na jejich kvalitu, nizkou
gramaz a vysokou cenu. Co se tyce piipominek tykajicich se aplikace 1QOS, jako nejveétsi
nedostatek uZivatelé zminovali, Ze mobilni aplikaci nelze stdhnout na telefonech
s opera¢nim systémem iOS (celkem 10 respondenttt). Dalsi ¢asta odpovéd’, kterou uvedlo
5 respondentt, se tykala problémut ohledné funkcénosti aplikace 1QOS (vypadky pfi
spusténi aplikace, problémy se sparovanim zatizeni [QOS). Ukézka konkrétnich ptimych

odpovédi od uzivatelt je uvedena nize.

., Aby byla uzitecna, musi pocitat spotiebu, nabizet slevy, popr. lokalizovat zarizeni, ...

¢

Ukazat nejblizsi prodejnu, servis.
., Aby byla dostupna i na platforme iOS.

., Vylepsit stabilitu aplikace 1QOS, aby se neustdale neodpojovala. Parovani zarizeni se

taky miize zlepsit.
,, Generovani voucheru. “

., Nejsou spravné aktualizovany provozovny Iqos Friendly.
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8.5 Vyhodnoceni vysledktu dotaznikového Setfeni

Dotaznikového Setieni se nejéastéji ucastnili respondenti ve véku 18-25 let (60 %), tedy
zvolena cilova skupina, a z hlediska pohlavi pievazovaly zeny (62 %). Polovina
respondentti dosahovala stfedniho vzdé€lani s maturitou a v soucasné dobé je vétSina

respondentti v pracovnim poméru (61 %).

Prvni sekce dotazniku zkoumala povédomi o znac¢ce IQOS, tedy jak cilova skupina vnima
marketingovou komunikaci znacky IQOS a jaky ma pohled na uzivani IQOS produkti
Vv porovnani s klasickymi tabakovymi vyrobky. V prvni otazce byli respondenti rozdéleni
dle jejich vztahu ke kouteni, z ¢ehoz vyplynulo, Ze nejvyssi Cetnosti dosahovali pravidelni
kufaci, z nichZ bylo 48 % ve véku 18-25 let, a nasledné nekutéci, kde opét prevazovala
az z 82 % vékova kategorie 18-25 let. Pocet pravidelnych kutakut vsak mohl byt zkreslen
prave tim, ze byl dotaznik umistén na fanklubové stranky znacky IQOS, kde se vyskytuji
pouze uzivatelé této znacky. Druha otazka jiz zjistovala zakladni povédomi o znacce
1QOS. Z celkového poctu dotazovanych neznalo 1QOS pouze 2 % respondentti, tudiz lze
usoudit, Ze se tato znacka stava velmi znamou alternativou na trhu s tabakovymi vyrobky
a to predevsim u mladé generace. Vétsina z nich se o znacce IQOS dozvédelo skrze své
kamarady, rodinné ptislusniky ¢i jiné znamé ve svém okoli. Jak jiz bylo zminéno v ramci
predstaveni znacky IQOS, spole¢nost sméfuje svoji marketingovou komunikaci
bezdymnych vyrobki pouze na dospélé kuiaky. Uspésnost této snahy potvrzuji vysledky
z otazky C. 4, které udavaji, ze reklamni prostfedky na IQOS jsou intenzivné vnimany
ze 76 % pravidelnymi kutaky a naopak 82 % soucasnych nekuiakt (tj. nekutéci a byvali
kufaci) je ve svém okoli nepozoruji viibec nebo jen velmi malo. Co se tyce pfijatelnosti
reklamnich prostfedkti na IQOS, az 86 % respondentll je nepovaZzuje za moralné
nevhodné a tedy souhlasi s jejich vyuzivanim i nadale. Na zakladé vysledkt poslednich
otazek této sekce lze vyvodit, Ze uZivani alternativnich tabakovych vyrobki je okolim
vnimano podstatné pozitivnéji nez kouteni klasickych cigaret a to predev§im z hlediska
lepsi piijatelnosti pro okoli (absence koufe, popela, zdpachu). Zaroven je uzivani IQOS
produkti povédomé vniméano jako méné Skodliva (,,zdravéjsi) alternativa kouteni nez

predstavuji klasické tabakové vyrobky.

Druhd sekce dotazniku se jiz zabyvala hodnocenim spokojenosti se stavajici
marketingovou komunikaci znacky IQOS z pohledu jejich soucasnych i byvalych

uzivatell. Za soucasné uzivatele znacky IQOS se oznacilo 251 respondentil, z nichZ az
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92 % je uzivatelem nahfivaného tabaku IQOS. Vapingové zatizeni se na trhu vyskytuje
necely rok, coz se také odrazelo na poctu jeho uzivatelt, kterych je soucasné pouze 15 %.
Za nejcastéjsi davod, pro¢ respondenti zacali uzivat IQOS zafizeni, byla uvadéna jeho
zkuSenosti svych znamych. Pozitivnim zjisténim déle bylo, ze vétSina respondentl
upiednostiiuje zakoupeni IQOS produktt skrze oficidlni prostiedky prodeje této znacky,
tedy nejcastéji ptes IQOS Partnera (43 %) nebo v autorizovanych prodejnach IQOS
(28 %). Diky osobnimu kontaktu s vySkolenym personalem se tak muze predchazet
naslednym problémtm vyskytujicich se pfi nespravném uzivani téchto produktt. Co se
tyce sluzeb IQOS Partnerti, celkem jich vyuzilo 167 uzivatelt a 91 % z nich mélo s 1QOS
Partnerem pozitivni zkusenosti. Ackoli bylo nespokojenych uzivatela s pristupem 1QOS
Partnera pouze 9 %, vétsina z nich si st€Zovala na jeho arogantni chovani a nedostatecnou
komunikaci. Dal$i otazky se pak tykaly marketingové komunikace na internetu. Pfevazna
vétSina uzivatelt sleduje znacku IQOS na Facebooku, naproti tomu ucet na Twitteru
sleduje necelé 1 % uZzivatelll. Pro ziskavani potfebnych informaci ohledné znacky IQOS,
mimo socialni sité, uzivatelé uptednostituji oficidlni webové stranky pied e-mailovymi
zpravami. V ramci otdzek tykajicich se vérnostniho programu IQOS Club bylo zjisténo,
ze s benefity, které jsou nabizeny uzivatelim nahfivaného tabaku, je 51 % uzivatelt
spokojeno, na rozdil od uzivateld vapingového zafizeni, kde je s nabizejicimi benefity
spokojeno pouze 12 % z nich. Velka nespokojenost se také projevila u aplikace 1QOS, se
kterou vice ¢i méné neni spokojeno 65 % uzivatelli a nejcastéjsim divodem k tomuto
nazoru piispiva nedostupnost mobilni aplikace na telefonech znacky Apple, mélo
dostupnych funkci a Casty vyskyt technickych problémi. VétSina uzivatelt vSak aplikaci

vibec nepouziva nebo nevi, Ze existuje.
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9 Doporuceni a navrhy na zlepSeni

Na zaklad¢ analyzy marketingové komunikace znacky IQOS je ziejmé, ze soucasny
komunika¢ni mix je i pfes zna¢nou regulaci zakona velmi rozsahly a propracovany. Podle
vysledkt dotaznikového Setfeni mizeme vyzdvihnout predevsim sluzby IQOS Partnertd,
které byly respondenty az na par vyjimek velmi kladné¢ hodnoceny. Uzivatelé dale
uvadéli, ze pro ziskavani informaci ohledné znacky IQOS vyuZzivaji pfedevsim oficidlni
webové stranky a zaroven sleduji znacku IQOS na Facebooku, tudiz by bylo vhodné
vesker¢ aktualni informace smétovat predevsim do téchto mist a obsah webovych stranek
pravidelné aktualizovat. Az 91 % respondentti jsou ¢leny IQOS Clubu a co se tyce jejich
spokojenosti s nabizenymi benefity, vice nez polovina uZzivatelti nahfivaného tabaku je
s vyhodami spokojena, na rozdil od uzivateli vapingového zafizeni, kteti méli nazor
opacny. Casté negativni ohlasy padaly také na nedavno vytvorenou aplikaci IQOS.
V navaznosti na tato zjisténi jsou tedy nize formulovany navrhy, které by mély vést

ke zlepSeni dosavadni marketingové komunikace znacky IQOS.

1QOS Partner

Jak ukazuji vysledky dotaznikového Setieni, sluzby IQOS Partneri predstavuji velmi
silnou stranku stavajici marketingové komunikace znacky 1QOS. Negativni zkuSenosti,
které se vSak objevovaly pouze u nékolika mélo respondentl, se tykaly predevsim
arogantniho chovani a nedostate¢né komunikace ze strany IQOS Partnerti. K zabranéni
témto nedostatkiim by IQOS Partneti méli podstupovat ¢astéjSimu Skoleni, které by se
netykalo pouze znalosti ohledné znacky IQOS, ale také zdsadam spravné verbalni
a neverbalni komunikace. Pro ovéfeni, zda IQOS Partneti dodrzuji stanovené postupy, by
bylo vhodné provadét kontroly (tzv. mystery shopping/calling), kdy by si fiktivni
zakaznik sjednaval schiizky s jednotlivymi IQOS Partnery (popf. s nimi vedl telefonicky
hovor), poté jejich pfistup individualné zhodnotil a poskytl jim zpétnou vazbu vedouci

ke zlepSeni kvality nabizenych sluzeb.

1QOS Club

Co se tyce benefitli nabizenych uzivatelim nahfivaného tabdku, vétSina dotazovanych
byla s nabidkou spokojena. Jak bylo v§ak zminéno v kapitole 7, prostiedky pro podporu
prodeje, zejména vérnostni program IQOS Club, mizeme povazovat za kliCovy krok

K udrzeni si vérnosti svych zakazniki a zabranit jim k pfechodu na levnéjsi konkurencni
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produkty (napi. GLO). Proto je dilezit¢ neustale udrzovat atraktivitu vérnostniho
programu a piipadné rozsifit nabidku o dalsi vyhody, napft. pfi dosaZeni statusu Gold —
narok na powerbanku (externi baterii) k nabijeni IQOS zafizeni, ptipadné¢ na heetelnik
(originalni popelnik IQOS) zdarma. Mnoho uzivatelll by také jisté ocenilo, kdyby bylo
mozné pii objednavce z oficidlniho e-shopu poskladat karton naplni HEETS dle svého

vybéru a jako darek obdrzet Cistici tyCinku pro své zatizeni.

Na vapingové zafizeni se dosud zadny vérnostni program nevztahuje, coz se také
podepsalo na negativnim hodnoceni jeho uzivatelt. Tabulka 7 tedy pfedstavuje navrh
veérnostniho programu, ktery je zalozen na stejném principu jako u IQOS =zafizeni
na nahiivani tabaku, pouze se li$i v nabidce svych vyhod. Vzhledem k tomu, Ze se
na ¢eském trhu nachazi dosud jen zakladni verze této kategorie bezdymnych produkti,

mohla by byt jako nejhodnotnéjsi benefit nabizena powerbanka s USB kabelem.

Tabulka 7 — Navrh vérnostniho programu pro uZivatele vapingového zafizeni

Vyhody na zakladé dosaZeného statusu

Status v 1QOS Clubu

SILVER

GOLD

PLATINUM

Minimalni pocet potiebnych bodu

vstupni troven

700

1400

Prioritni ptistup

Cerstvé informace ohledné novinek ze svéta IQOS

Doprava zdarma

(nakup na oficialnim e-shopu) i 3x rotné 6x rocné
Sleva na pfisluSenstvi - 100 K¢ 2 X 150 K¢
Sleva na karton VEEV - 50 % 100 %
Powerbanka s USB kabelem - - v

Zdroj: 1QOS.com, vlastni uprava, 2021f
Socialni sité
Spoleénost PM CR by se jisté méla vice vénovat aktivitam na socialni siti Twitter, jelikoZ
na profil znacky IQOS byl doposud publikovan pouze jeden piispévek. Ackoli Twitter
nepatii mezi nejvyuzivanéjsi socialni sité, coz nam potvrdily 1 vysledky z dotaznikového
Setfeni, v moment¢, kdy se znacka oficialné prezentuje na dané platformé a odkazuje na ni
své uzivatele, méla by poskytovat aktualni ptehled informaci. Bylo by tedy jist¢ vhodné,

kdyby prispévky publikované na platformé Facebook byly zaroven sdileny

I na profilovém Gctu na Twitteru.
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Public relations

Ackoli je znacka IQOS relativné pozitivné vnimana svym okolim, je dilezité, aby si
spole¢nost tuto image udrzovala i nadale. Jak bylo uvedeno v kapitole 7, v minulém roce
byla uskutecnéna osvétova kampan, jejiz ucelem bylo snizit mnozstvi volné povalujiciho
se odpadu z pouzitych naplni HEETS. Vzhledem ktomu, Ze odpady z nedopalkt
predstavuji celosvétové feseny problém, bylo by od spole¢nosti PM CR spravné, kdyby
se tomuto problému z dlouhodobého hlediska stavéla 1 nadale a prevzala tak odpovédnost
za odpad, ktery je produkovan jejimi vyrobky. Cil této kampané by mél spocivat
v piesvédéeni IQOS uzivateld, aby neodhazovali nedopalky na zem, ale vzdy na mista
k tomu ur¢ena (kose, popelniky). Pouzité napIn¢ HEETS po sobé navic nezanechavaji
neptijemny zapach, tudiz si je uzivatelé mohou u sebe schovat v piipad¢, kdy se v blizkém
okoli nenachazi zadny odpadkovy ko$ ¢i popelnik. Pro podporu této kampané by také
spole¢nost mohla usporadat akci, v ramci které by uzivatelé IQOS Clubu pii nakupu
jednoho kartonu tabadkovych naplni HEETS ziskali zdarma specialni krabi¢ku plnici
funkci malého ptenosného popelniku. Akce by vsak platila pouze na prvni nakup
uskute¢nény skrze IQOS prodejny nebo oficialni e-shop. Specialni krabi¢ky by nasledné
mohly tvofit stdlou nabidku ptislusenstvi. Spole¢né s akci by mohla bézet také kamparn,
v ramci které by uzivatelé ziskavali za dany pocet nasbiranych nedopalkd bonusové body
do penézenky (IQOS Wallet), které by nasledné sménili za voucher v hodnoté 100 K¢,

300 K¢ nebo 500 K¢&. Veskera pravidla mohou znit nasledovné:

e Za kazdych 200 ks (tzn. 1 karton) nedopalki odevzdanych v autorizovanych
prodejnach 1QOS =100 bodii.

e Nedopalky lze odevzdavat pouze po 200 ks (ptip. 400 ks, 600 ks nebo 800 ks),
tedy po celych kartonech.

e Nedopalky musi byt vyskladany v piivodnich krabi¢kach (po 20 ks), z davodu

prehlednosti a snadného prepocitani poctu kust, které provadi IQOS personal.

e Za jeden kalendaini mésic Ize ziskat max. 400 bodu, coz odpovida 800 ks

nedopalkt (tzn. 4 kartony).
Ukolem této kampané je namotivovat co nejvice uzivateld, aby se zapojili do sbirani
pouzitych naplni HEETS, a tim alesponi do urcité miry zabranili zvySovani mnozstvi
tohoto odpadu ve volném prostranstvi, a eliminovali tak negativni dopady na zivotni

prostiedi.
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Mobilni aplikace 1QOS

Na zaklad¢ recenzi v online obchod¢ Google Play a vysledkii dotaznikového Setieni je
ziejmé, ze aplikace IQOS vyzaduje velkou pozornost piedevSim najeji stabilizaci
(tj. zajisténi spravného fungovani dosavadnich funkci), a poté na rozsifeni novych funkci,
které by zvysily zajem uzivatell o jeji stazeni a vyuzivani. Vyznamnym krokem by bylo
také zajistit dostupnost mobilni aplikace na telefony znacky Apple, jelikoz se jedna

0 Casty ditvod, kviili kterému spousta uzivateli tuto aplikaci nevyuziva.

Vzhledem k tomu, Ze drtiva vétSina respondentii jsou ¢leny IQOS Clubu, bylo by jisté
praktické, kdyby byla tato platforma soucasti aplikace IQOS (v¢etné platformy 1QOS
Wallet a IQOS Space), a tim se tak zvysila jeji vyuZitelnost a uZivatelim urychlila pfistup
ke vSem poticbnym funkcim. Zarovenn by wuzivatelé ziskali snadné&j$i ptistup
k vygenerovani voucheru pfi nakupu v IQOS prodejnach, coz bylo také zminéno v ramci

podnéti v dotaznikovém Setieni.

Znacna cast uzivatell (29 %) v dotaznikovém Setfeni uvedla, ze o existenci aplikace
IQOS nevi. Na oficialnich webovych strankach se k informacim ohledné aplikace IQOS
dostaneme pouze skrze zalozku ,,Podpora‘“, kam se spousta navstévnikti nemusi vibec
dostat. Vhodngjsi by tedy bylo umistit reklamni banner ohledné aplikace IQOS ptimo
na tvodni liStu, kterd se navstévnikiim zobrazi pfi vstupu na webové stranky. Rovnéz by
spoleénost PM CR mohla ¢ast&ji upozoriiovat na existenci aplikace IQOS a jeji funkce

prostfednictvim sdilenych ptispévkil na svém profilovém uctu na Facebooku.
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Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat stavajici marketingovou komunikaci znacky
IQOS firmy Philip Morris a piedevsim zjistit, jak vybrana cilova skupina vnima tuto

znacku. Soucasti cile bylo také formulovat doporuceni na zakladé vlastniho vyzkumu.

Teoretickd cast definovala zékladni pojmy zoblasti marketingu, zejména pak
marketingovou komunikaci, ktera je stézejnim tématem této prace. Nasledné byly
charakterizovany jednotlivé off-line i online nastroje komunika¢niho mixu a v zavéru pak

i nové trendy, kterymi jsou rizné platformy socialnich siti a mobilni aplikace.

Prakticka ¢ast piedstavila spole¢nost Philip Morris CR a.s. a znatku 1QOS. Dale byla
na zakladé¢ volné dostupnych informaci provedena analyza stivajici marketingové
komunikace znacky IQOS. Pro splnéni stanoveného cile prace bylo uskutecnéno
dotaznikové Setieni, které se primarn¢ zamétovalo na mladé lidi ve véku 18-25 let,
a Vv ndvaznosti na vysledky dotazniku bylo formulovano doporuceni a ptipadné navrhy

na zlepSeni stavajici marketingové komunikace znacky 1QOS.

Z provedené analyzy lze usoudit, ze spoleénost PM CR maé svoji marketingovou
komunikaci velmi dobte propracovanou. Vzhledem k mnozstvi regulaci, které znac¢né
omezuji propagaci jejich vyrobki, spolecnost i tak dokaze efektivné vyuzit povolené
prostfedky komunikace k postupnému dosahovani své vize ,,Budoucnost bez koufe*.
Z vysledkt dotaznikového Setfeni vySlo najevo, ze se znacka IQOS dostava do povédomi
lidi jako preferovanéjsi alternativa kouteni a to pfedevs§im z hlediska lep$i pfijatelnosti
IQOS lze na zakladé odpovédi uzivatell nejvice vyzdvihnout sluzby IQOS Partnerd. Dale
bylo zjisténo, Ze uzivatel¢ jako zdroj informaci nejastéji vyuzivaji oficidlni webové
stranky a zaroven sleduji znacku IQOS na Facebooku. Nespokojenost se projevila
u uzivatelt IQOS VEEV s dosavadni nabidkou vyhod a negativni hodnoceni se objevilo
také u aplikace IQOS. Navrhy na zlepSeni se tedy tykaly pfedev§im vySe zminénych
nedostatka, dale 1 sluzeb IQOS Partnerti, PR znacky IQOS a socialnich siti.

Na zéaklad¢ uvedeného shrnuti lze prohlasit, ze byl stanoveny cil splnén. Vysledky
vyzkumu mohou byt uZite¢né piedevsim jako zpétna vazba pro spole¢nost PM CR na jeji
soucasné marketingové aktivity a formulované navrhy pak mohou slouzit alespon jako

inspirace k moznému zlepseni dosavadni marketingové komunikace znacky 1QOS.
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P¥ilohy
P#iloha A Dotaznik (zdroj: vlastni zpracovani, 2021)

Dobry den,

jmenuji se Aneta Bartuskova a jsem studentkou Vysoké Skoly polytechnické v Jihlave.
Touto cestou bych Vs rada pozadala o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku k mé
bakalarské praci. Cilem dotaznikového Setfeni je zhodnotit u¢innost marketingové
komunikace znacky IQOS a piedevsim vnimani této znacky vybranou cilovou skupinou.
Jelikoz se jedna o tabakovy vyrobek, prosim, aby dotaznik vypliiovaly pouze osoby starsi
18 let.
Vyplnéni dotazniku Vam nezabere déle jak 5 minut.
D¢kuji za Vas cas!
SEKCE 1 - Vnimani znacky 1QOS
1. Jste: *

e pravidelny kutdk

e prilezitostny kuiak

e Dbyvaly kurak

e nekuidk
2. Znate znacku IQOS? *

e ano
e Nne

3. Odkud znate znacku IQOS? * (moznost vice odpovédi)
e 0d znamého (kamarad, rodinny piislusnik, kolega z prace, atd.)
e 0d vefejn¢ zndmé osobnosti
e Ze socidlnich siti
e Zinternetu (mimo socialni sitc)
e ztrafiky/prodejen s tabakovymi vyrobky
e neznam tuto znacku
e jiné:
4) Jak intenzivné vnimate ve svém okoli reklamni prostifedky na IQOS? *

Vubec 1 2 3 4 Velmi intenzivné

5) Pripadaji Vam reklamni prostfedky na IQOS z moralniho hlediska nevhodné? *
Rozhodné ne 1 2 3 4 Rozhodné ano
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6) Jaky mate pohled na koureni klasickych tabdkovych vyrobki? *
Negativni 1 2 3 4 Pozitivni

7) Jaky mate pohled na uZivani alternativnich bezdymnych tabakovych vyrobki?
(napr. IQOS, GLO) *

Negativni 1 2 3 4 Pozitivni

8) Povazujete produkty IQOS za ,,zdravéjsi“ alternativu kouieni? *
Rozhodné ne 1 2 3 4 Rozhodné ano

9) Jak vnimate uzivani IQOS oproti koureni klasickych cigaret? *
(moznost vice odpovédi)
e zdrav¢jsi“ alternativa kouteni
e prijatelnéjsi pro okoli (absence kouie a popela)
e lepsi image (image vyrobku IQOS)
e vySsi cenovy segment
e zdravi Skodlivy stejné jako klasické cigarety
® jiné:
10) Jste uzivatelem znacky IQOS? *
® ano (prechod na sekci 2)
e ne (prechod na sekci 3)
e Dbyvaly uzivatel (pechod na sekci 2)

SEKCE 2 - Uzivatelé IQOS

11) Jste uZivatelem: *
e nahfivaného tabaku IQOS
e vapingového zatizeni IQOS VEEV

e 0bou vyse uvedenych vyrobki zaroven

12) Proc jste se rozhodli vyzkouset IQOS? * (moznost vice odpovedi)
e zdravgjsi alternativa koufeni
e nadoporuceni zndmych
e méng piisna regulace v jeho uzivani
e pres tzv. influencery na socidlnich sitich
e vliv reklamnich prostredka
e kvuli image znacky
e jiné:
13) Kde jste si zatizeni IQOS zakoupili? *
¢ na oficidlnim e-shopu znacky IQOS

e pies IQOS partnera
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e v IQOS prodejné
e v trafice/ostatnich prodejnach s tabdkovymi vyrobky
e jiné:
14) Vyuzili jste nékdy sluzeb IQOS partnera? *
e ano
e ne

15) Byli jste spokojeni s pristupem IQOS partnera?
e rozhodn¢ ano
e spiSe ano
e spiSe ne
e rozhodné ne

e tato otazka se mé& netyka

16) Pokud jste nebyli spokojeni s pristupem IQOS partnera, pro¢ tomu tak bylo?
Odpovéd’:

17) Na kterych socialnich sitich sledujete znac¢ku IQOS? * (moznost vice odpovédi)

e Facebook
o Twitter

e nikde

* jiné:

18) Navstévujete oficialni webové stranky znacky IQOS? *

e ano
e Ne
e obcas

19) Ctete e-mailové zpravy zasilané od znatky IQOS? *

e ano
e Ne
e obcas

20) Jste ¢lenem IQOS Clubu? *

e ano

e e
21) Jste spokojeni s benefity, které IQOS Club nabizi v ramci nahfivaného tabaku
1QOS? *

e ano

e e

e nevyuZivam je

e tato otazka se mé netyka (uzivatel IQOS VEEV)
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22) Jste spokojeni s benefity, které IQOS Club nabizi v ramci vapingového zafizeni
1QOS VEEV? *

e ano
e e
e nevyuzivam je
e tato otazka se me netyka (uzivatel nahfivané¢ho tabaku IQOS)
23) Pouzivate aplikaci IQOS? *
e ano
e e
24) Jste spokojeni s aplikaci IQOS?
Rozhodné ne 1 2 3 4 Rozhodné€ ano

25) Co byste si piali vylepsit v ramci aplikace IQOS?
Odpovéd’:

SEKCE 3 - Charakteristika respondentii

26) Vase pohlavi: *
e muz

e 7ena

27) Vas vék: *

e 18-25
e 26-30
e 31-35

e 36avice
28) Nejvyssi dosazené vzdélani: *
e zikladni
e stfedni s vyucnim listem
e stfedni s maturitou
e VysSi odborné
e vysokoskolské
29) Vas pracovni status: *
e student
e student + zaméstnany
e Zaméstnany
e nezaméstnany
e OSVC

e jiné:
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