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ABSTRAKT

Cilem této prace je zhodnotit stavajici strategie marketingové komunikace spole¢nosti
prodavajici nikotinové vyrobky a identifikovat omezeni a moznosti zlepSeni v ramci
regulacnich restrikci. Prace se zaméfuje na zhodnoceni aktudlné vyuzivanych nastrojii
marketingové komunikace a jejich efektivitu v kontextu omezeni spojenych s touto
specifickou oblasti trhu. Na zaklad¢ tohoto hodnoceni budou navrzeny u¢inné metody, které

spolecnost mtize vyuzit ke zlepSeni své marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, legislativa, tabakové vyrobky, marketingové

nastroje, marketingovy mix, pravni regulace, nikotinovy produkt

ABSTRACT

The aim of this thesis is to evaluate the current marketing communication strategies of a
company selling nicotine products and to identify limitations and opportunities for
improvement within regulatory restrictions. The thesis focuses on assessing the currently
used marketing communication tools and their effectiveness in the context of limitations
associated with this specific market area. Based on this evaluation, effective methods will

be proposed that the company can utilize to improve its marketing communication.

Keywords: marketing communication, legislation, tobacco products, marketing tools,

marketing mix, legal regulation, nicotine product
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UvVOD

,Kazdy podnikatel ptichazi pii své ¢innosti do interakce s trhem, a je tedy soucasti trzniho
systému. Pro naplnéné své zakladni funkce fesi otazky spojené s klicovymi rozhodnutimi
komu, co, kde, kdy, jak a za kolik bude prodavat. Podminky trhy pfedurcuji podstatu jeho
podnikatelského sméfovani a vedou ho k aplikaci efektivniho pfistupu na trhu. V zavislosti
na konkrétni situaci voli jednu z podnikatelskych filozofii: vyrobni, vyrobkovou, prodejni,
marketingovou ¢i socialné-eticky marketing. Kazda z podnikatelskych koncepci vyjadiuje
pfistup k fizeni podniku, ktery je za urcitych podminek efektivni.“ (Zamazalova, 2009, s.

36)

Cilem této bakalafské prace je pfedstavit marketingovou komunikaci jako takovou, jeji
druhy a funkce, dale identifikovat omezeni na trhu s nikotinovymi produkty, zhodnotit
stavajici strategil marketingové komunikace spole¢nosti a navrhnout zlepseni marketingové
komunikace v ramci regula¢nich restrikci. Prace se tedy zaméfuje na zhodnoceni aktualné
vyuzivanych nastroji marketingové komunikace a jejich efektivitu v kontextu omezeni
spojenych s touto specifickou oblasti trhu. Na zakladé tohoto hodnoceni jsou navrzeny

ucinné metody, které spolecnost mize vyuzit ke zlepseni své marketingové komunikace.

Prvni ¢ast bakalarské prace se zabyva teoretickou ¢asti, ktera objastiuje zakladni pojmy
marketingové komunikace. Prvnim krokem je tedy detailni piedstaveni konceptu
marketingové komunikace a jeho zakladnich principi. Dale se podrobné zabyva
predstavenim vSech €asti komunika¢niho mixu a jejich specifickymi funkcemi v rdmci
propagacnich strategii. DalSim dilezitym aspektem této ¢asti prace je identifikace omezeni

a regulaci, které ovliviiuji trh s nikotinovymi produkty.

Prakticka ¢ast prace se nejprve vénuje marketingové komunikaci spole¢nosti a piedstaveni
samotné firmy iMarket Wholesale s.r.o. Dale detailné€ popisuje, jak spolecnost vyuziva rizné
nastroje marketingové komunikace v praxi. V dal$i kapitole je popsana metodika vyzkumu,
po které nésleduje interpretace vysledkli vyzkumu, kteréd je provedena vyobrazenim graf
jednotlivych otdzek z dotaznikového Setteni. V zavéru praktické ¢asti jsou navrzeny metody,

taktiky a doporuceni, ke zlepSeni marketingové komunikace.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,Marketingova komunikace je pojem bézné pouzivany spiSe v odbornych kruzich. Je
soucasti marketingového mixu a je to posledni ze 4P (angl. — promotion). Doslovny pieklad
je propagace, ale tento vyraz nepostihuje podstatu marketingové komunikace a je velmi
zavadgjici. Marketingova komunikace se neomezuje jen na propagaci (nebo reklamu), ale je
to skute¢né¢ komunikace mezi dvéma subjekty. Komunikovat neznamend pouze piedavat
sd€leni. Ocekava se, ze piijemce muze na sdéleni reagovat a tim se vytvari obousmérna

komunikace. Proto se slovo promotion pieklada jako komunikace.* (Janouch, 2020, s. 31)

Prikrylova (2019, s. 23) uvadi, Ze marketingova komunikace je spojena s pojmem
komunikac¢ni proces, coz oznacuje proces prenosu zpravy od odesilatele k piijemci. Tento
proces se odehrdva mezi prodejcem a kupujicim, firmou a jejimi potencialnimi i stavajicimi
zakazniky, ale také mezi firmou a dalSimi zainteresovanymi stranami. Témito stranami jsou

vSechny subjekty, na néz firmy a jejich aktivity maji vliv a které mohou naopak ovliviiovat.

Subjekt Kédovan Prenos Deko- Objekt

komunikace Médium dovani Prijemce

T

Zpétna vazba

Obrazek 1 - Model komunikacniho procesu (Prikrylova, 2019, s. 24)

Marketingova komunikace je dualezitym prvkem ve vztahu k cilové skupiné, protoze
umoznuje oslovovat potencidlni zdkazniky. Podle Karlicka (2016, s. 24) by mélo byt
marketingové sdéleni vnimano jako soubor jakychkoliv elementli, které maji pro danu
cilovou skupinu n¢jaky vyznam. MuZe se jednat o slova, ale napf. i o symboly, gesta, obrazy,
hudbu, zvuky, barvy, ¢i jejich nejriznéjsi kombinace. Marketéfi mohou vhodnym vybérem
téchto element ovliviiovat, jaké myslenky a pocity u dané cilové skupiny vyvolaji. Méli by
si pro to vzdy dasledné rozmyslet, co pifesné¢ mé byt cilové skupin€ sd€leno a zda vSechny
elementy pouzité v marketingovém sdéleni skutecné predavaji cilové skupin€ vyznam, ktery

je pozadovan.
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1.1 Marketingovy mix

,Marketingovy mix (4P) chapeme jako souhrn vnitinich ¢initeli podniku (soubor néstroji),
které umoziuji ovliviiovat chovani spotiebitele. Tyto nastroje marketingu — produkt
(Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion) — museji byt vzajemné
kombinovéany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjsim podminkéam, tj. trhu.
Teprve pak mohou efektivné plnit svoji funkci a pfinaset synergicky efekt.“ (Zamazalova,
2009, s. 39)

| Marketingovy mix )

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobk kanaly
kvalita pokryti
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 pimy marketing

Obrazek 2 — 4P komponenty marketingového mixu (Kotler, Keller, 2013, s. 56)

Marketingovy mix se Casto rozSifuje o dalsi prvky, které poméhaji organizacim lépe
porozumét potfebam a preferencim zakaznikd a lépe je oslovovat a angazovat. Podle
Vysekalové (2014, s. 55) dalsi P se kterymi se setkavame, jsou process, power, packaging,
programming aj.

Zamazalova (2009, s. 41) uvadi, ze oznaceni ,,P“ (produkt, price, place, promotion)
Vv marketingovém mixu miiZze navodit pocit, ze jde o ,,vnitini“ podnikovy ptistup a ze takto

koncipovany mix postrada typicky marketingové ,,naslouchani trhu®, tedy respekt k pranim
zakaznika. N&kteti autofi doporucuji zvyraznit vnéjsi, zdkaznicky pohled a pro zviditelnéni

zakaznické orientace 4P nahradit ozna¢enim 4C.
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4P 4C

Product Customer solution (feSeni potieb zakaznika)
Price Costumer cost (vydaje zakaunika)

Place Convenience (dostupnost feseni)

Promotion Communication (komunikace)

Tab. 1 — Marketingovy mix 4P x 4C (zdroj: viastni)

1.1.1 Produkt

Prvni z étyt P — produkt, se zamé&fuje na fyzické zbozi nebo sluzby, které organizace nabizi
na trhu. Tento prvek zahrnuje nejen samotny produkt, ale také jeho vlastnosti, design, baleni
a znacku. ,,Produktem rozumime vS$e, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho

hmotnych i nehmotnych potieb.“ (Vastikova, 2014, s. 22)

1.1.2 Cena

Dalsim klicovym prvkem z marketingového mixu je cena. Cena urcuje hodnotu, kterou
zakaznik zaplati za produkt ¢i sluzbu. Podle Vysekalové (2014, s. 58) cenova politika
zahrnuje cenové strategie, taktiky, tzn. Slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo

moznosti aveéru.

1.1.3 Distribuce

Tento prvek marketingového mixu se zabyva zplsoby, jakymi jsou produkty ¢i sluzby
dostupné zakaznikovi. Spadaji sem naptiklad kamenné obchody, online platformy,

distribu¢ni partneti nebo kombinace rliznych kanald.

1.1.4 Komunikace

Komunikace zahrnuje vSechny komunikaéni aktivity organizace smérem k zékaznikovi.
Tento prvek zahrnuje spoustu strategii a nastroju, které slouzi k informovani, presvéd¢ovani
a pfipominani zakazniklim o existenci a vyhodach produktd nebo sluzeb. Cilem promotion
je vytvortit povédomi o znacce, povzbudit zdkazniky k ndkupu a budovat dlouhodobé vztahy

se zakazniky.
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1.2 Komunikaéni mix

Komunikacni mix je soucast marketingového mixu a ptedstavuje kombinaci raznych
komunikacnich nastroji a strategii, které spolecnosti vyuzivaji k dosazeni svych
marketingovych cilii a oslovovani cilovych skupin. Tento mix zahrnuje komunikaéni
aktivity jako je reklama, osobni prodej, vetejné vztahy, ptfimy marketing, sponzorstvi,
propagace vefejného minéni, online marketing a dalsi. Jakubikova (2023, s. 339) ze hlavnim
ucelem komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem firmy (bud
vyrobkem nebo sluzbou) a presvédcit ji k nakupu, vytvorit loajalni zdkaznickou zakladnu,
zvysit frekvenci a objem nakupu, 1épe porozumét verejnosti a cilovym zakazniktim, aktivné

s nimi komunikovat a snizit fluktuaci prodeju.
Osm hlavnich prostfedkd marketingové komunikace (Kotler a Keller, 2013, s. 518):
1. Reklama
2. Podpora prodeje
3. Udalosti a zazitky
4. Public relations a publicita
5. Pfimy marketing
6. Interaktivni marketing
7. Ustni sifeni

8. Osobni prode;j

Marketingovy komunikaéni mix

l

| | I
Reklama Prace Primy
(advertising) s vefejnosti marketing
(public relations) (direct marketing)
Podpo_ra Osobni Interaktivni/internetovy
prodeje ’ prodej marketing
(sales promotion) (personal selling) (interactive/internet

marketing)

Obrazek 3 — Marketingovy komunikacni mix (Jakubikova, 2023, s. 340)
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1.2.1 Reklama

»Reklama je komunikac¢ni disciplina, ktera dokéze cilovou skupinu informovat,
presvédCovat a marketingové sdéleni ji a¢inné piipominat. Reklama piedstavuje ,,vlajkovou
lod** marketingové komunikace, ackoliv se v poslednich letech jeji vaha v komunika¢nim

mixu kontinualné snizuje.” (Karlicek, 2016, s. 49)

Podle Jakubikové (2023, s. 351) ma reklama za cil informovat cilovou skupinu o novych
produktech, jejich vyuziti, cenovych zménach, dostupnych sluzbach a dalsich souvisejicich
informacich. Jejim ukolem je pfipomenout zakazniktim potifebu zakoupeni dané¢ho produktu
nebo upozornit na mista, kde je mozné ho zakoupit. Reklama miize motivovat soucasné i
potencidlni zdkazniky k nakupu urcitého produktu, ke zméné¢ znackovych preferenci, ¢i k
jinému vnimani produktu. V piipad¢ sluzeb mlze reklama piesvédcovat potencidlni
zdkazniky o vyhodnosti nevlastnéni produktu a o vyhodach, které piinasi vyuziti dané
sluzby.

Reklama je nedilnou soucasti komunika¢niho mixu, kterd nabizi ptilezitost oslovovat cilové
publikum a posilovat povédomi o znacce, produktech nebo sluzbach. Jejim cilem je vytvofit

a udrzet zajem potencidlnich zdkaznikd. Miuze také slouzit k budovani image znacky,

vytvareni emociondlniho propojeni se zakazniky a obecné posilovani dobrych vztaht.
Podle cila reklamu rozdélujeme na (Kotler a Keller, 2013, s. 544, 545):

e Informativni reklama

e Piesvédcujici reklama

e Pfipominaci reklama

e Utvrzyjici reklama

1.2.2 Podpora prodeje

Dal$im néstrojem komunika¢niho mixu je podpora prodeje, kterd se zamétuje na chovani
zakaznik a jejich motivaci k ndkupu prostiednictvim rtiznych aktivit. Diky podpote prodeje
spole¢nost dosahuje kratkodobych prodejnich cilti. Podle Vysekalové (2014, s. 16) je to
marketingova technika pouZivajici v ohrani¢eném case pobidek, které nejsou soucasti bézné
motivace spotiebiteld, s cilem zvysit prodej. Jde o souhrn riznych nastroja, které stimulu;i
uskutecnéni nakupu, jako napt. rizné soutéze, hry, akce na misté prodeje, vystavy, zabavni

akce, vzorky, prémie, kupony, rabaty atd.
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Evolution marketing (@2024) rozdéluje podporu prodeje podle zaméteni na urity typ

zakaznik na:

e Podpora prodeje zaméiena na zprostiedkovatele (spolecna propagace, vystaveni

nabizeného zbozi, rizné bonusy apod.)

e Podpora prodeje zaméiena na spotiebitele (kupony se slevou, balicky, akce, soutéze

apod.)

e Podpora prodeje zaméfend na maloobchod (slevy z ptivodnich cenikovych cen,

ochutndvky zdarma, vystaveni uvniti obchodu apod.)

Karli¢ek (2016, s. 97) uvadi, ze podpora prodeje byva spojovana s vysokymi naklady. Slevy,
vyhodna baleni i kupony bezprostiedné snizuji ziskovou marzi. Nakladné byvaji také
nejriznéjsi darky a soutéze a rovnéZz komunikace v misté prodeje byva spojovana

s Vysokymi néklady. VétSina nastrojii podpory prodeje miva navic spiSe docasny efekt.

1.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je forma komunikace, kterd je interaktivni, protoze prodavajici osobné
navazuje kontakt skupujicim. Umoziuje tak individualni piistup, a tim napomaha k

vytvateni dobrych vztaht.

,»INejveétsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnéni s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu
je ptfimy kontakt mezi firmou a zakaznikem, ktery s sebou pfinasi i dalsi vyhody, jako jsou
okamzitd zpétnd vazba, individualizovand komunikace a v konecném dusledku i vyssi
vérnost zakaznikl. Prodejci, ktefi jsou v intenzivnim a pfimém kontaktu se svymi zdkazniky,
mohou lépe pochopit jejich pfani a potieby, jejich individualni o¢ekavani a motivaci, diky
tomu jsou nasledné schopni pfipravit pro zakaznika individualizovanou nabidku upravenou

pfesné podle jeho potieb.” (Karlicek, 2016, s. 159)
Ptikrylova (2019, s. 138) rozdéluje osobni prodej na prodej v terénu a pultovy prode;.

e Prodej vterénu zahrnuje navstévy zakaznikii v jejich sidlech, jedna se tedy o
metodu pfimého prodeje bez stacionarni jednotky. V urcitych situacich, napft.
pojistovani, instalace informacnich systéml na miru apod. je to skutecné tvotivy
prodej. Ve vétsin¢ ptipadl, kdy jde o stalé zdkazniky v oblasti potravin, textilniho

zbozi apod., ma charakter opakovaného zpracovani pravidelnych objednavek.
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e Pultovy prodej je typicky pro maloobchod. Zakaznici ptfebiraji iniciativu ve volbé
mista nakupu. Jejich pohyb lze ovliviiovat zejména prostfednictvim letakd,
predvadénim, vystavkami, nabidkou vyhodnych ndkupt nebo akci pii zavadéni
novych vyrobki. Uvedeny druh prodeje zahrnuje poskytovani informaci o vyrobku

nebo sluzbé a pripravu ke skute¢nému nakupu.

1.2.4 Public relations

Public relations, neboli vztahy s vetejnosti, je forma komunikace, kterd se vyuziva K
budovani a udrzovani pozitivni image a vztaht s okolim jako jsou napi. zakaznici nebo
zamg&stnanci. Pfikrylova (2019, s. 115) definuje public relations jako fizenou obousmérnou

komunikaci ur¢itého subjektu s vazbou na rizné druhy vefejnosti.

,Prostfednictvim PR firma ¢i jina instituce cilené¢ a dlouhodobé prezentuje své zaméry,
informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se prispivat k dobrému jménu organizace.*

(Karlicek, 2016, s. 119)

Vytvaret
dlouhodobé
vztahy

Prispivat
Presvédcovat k dobrému

aovliviovat Vytvafet i jmenu
davéru mezi organizace
organizaci
a stakeholdery

Obrazek 4 — Hlavni cile public relations (Karlicek, 2016, s. 119)
K néplni PR patii nasledujicich pét funkci (Kotler a Keller, 2013, s. 567):

1. Vztahy stiskem - prezentovani novinek a informaci o organizaci v tom

nejpozitivnéj$im svétle
2. Publicita vyrobki — podpora usili zvysit publicitu urcitych vyrobki

3. Korporatni komunikace — podpora pochopeni krokti organizace pomoci interni a

externi komunikace

4. Lobbing — jednani se zakonodarci a predstaviteli vlady ve snaze podpofit zakony a

regulaci nebo jim zabranit
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5. Poradenstvi — rady managementu V oblasti vefejnych otazek a pozice a image

spole¢nosti v dobrych a zlych ¢asech
Hejlova (2015, s. 101) rozdé€luje PR podle cilovych skupin komunikace:

e Interni PR - smérem kzaméstnancim (zaméstnanci, top management,

spolupracovnici)

e Externi PR — smérem k vefejnosti (investofi, politici a vlada, mistni obyvatelé,

média, odborna veiejnost, Siroké vetrejnost...)

1.2.5 Primy marketing

Ptimy marketing, neboli direct marketing, je forma marketingové komunikace, ktera se
zamétuje na oslovovani zdkaznikli pfimo a individualné a ma za cil vyvolat okamzitou
reakci. Tato forma marketingové komunikace vyuziva riizné komunikaéni kanaly, jako jsou

e-maily, poStovni zasilky, telefonaty, SMS zpravy, socialni média atd.

,Direct marketing je mozné definovat jako komunikac¢ni disciplinu, ktera umoziuje 1.
presné zacileni, 2. vyraznou adaptaci sdéleni Sohledem na individudlni potieby a
charakteristiky jedincti ze zvolené cilové skupiny a 3. vyvolani okamzité reakce danych

jedinct. (Karlicek, 2016, s. 73)

Ptikrylova (2019, s. 106) rozliSuje pfimy marketing na Ctyfi ¢asti: direct mail (adresny a

neadresny), telemarketing, reklamu s ptimou odezvou a online marketing.
1.3 Trendy v marketingové komunikaci

1.3.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing podle American Marketing Association (@2024) popisuje nekonven¢ni
a kreativni strategii, jejimz cilem je dosdhnout maximalnich vysledkl z minimalnich zdrojt.
Tato marketingova komunikace se zaméfuje na piekvapivé a nekonvencni zpusoby
oslovovani zdkaznikll s minimalnimi finan¢nimi prostfedky. Ptiklady guerilla marketingu
zahrnuji rizné formy, jako jsou piekvapivé street marketingové akce, neobvyklé billboardy,
kreativni graffiti, viralni videa nebo flash moby. Uspéch guerilla marketingovych kampani
spociva v originalnosti, provokativnosti a schopnosti zapojit a zaujmout cilovou skupinu

zakazniku.
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Podle Piikrylové (2010, s. 259) alternativni forma komunikace obvykle nepouziva tradi¢ni
média, ¢i je vyuziva atypickym zplisobem. Zamétuje se na nestandardni média, jako jsou
outdoorové, ktera mohou efektivné€ zaujmout pozornost, vzbudit zajem nebo vyvolat diskuzi
kolem dané znacky nebo produktu. Takovymi médii mohou byt napiiklad dopravni
prosttedky, lavicky, autobusové zastdvky, odpadkové kose, verejné osvétleni, nastupni
systétmy lanovek, vefejnd prostranstvi nebo interiéry obchodl, restauraci a dalSich
obchodnich prostor.

1.3.2 Digitalni marketing

Podle Freye (2011, s. 41) je digitalni marketing pojem zahrnujici jak on-line komunikaci na
internetu, ale veSkerou marketingovou komunikaci, kterd vyuziva digitalni technologie. Jeho

soucastmi jsou tedy také on-line marketing, mobilni marketing a socidlni média.
Online marketing

,Online marketing je Casto oznaCovan pojmy jako marketing na internetu, internetovy
marketing nebo e-marketing. Tato slova muZeme povazovat za synonyma.” (BureSova,

2022, s. 9)

Podle Janoucha (2020, s. 23) je internetovy marketing zpusob, jakym lze dosahnout
pozadovanych marketingovych cili prostfednictvim internetu, a zahrnuje, jako klasicky
marketing celou fasu aktivit spojenych s ovlivilovanim, presvédcovanim a udrZovanim
vztahli se zakazniky. Marketing na internetu se predevs§im soustfedi na komunikaci, av§ak

Casto se dotyka i tvorby cen.
Vyhody online marketingu podle Buresové (2022, s. 21-23):
e Neomezend dostupnost
e Zacileni
e Snadné méteni reakce uzivatelli a efektivnosti online nastroja
e Flexibilita
e Interaktivita a obousmérna komunikace
e Cenova flexibilita
e Netypické komunikacni formaty

Nevyhody online marketingu podle Buresové (2022, s. 23 - 25):
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e Omezeny rozsah publika

e Kilesajici Click through Rate

e Software blokujici internetovou reklamu

e Celosvétova konkurence

e Negativni recenze

e C(Cileni na uzivatele musi byt uzivatelem schvalené

e Zkracovani ¢asu pozornosti

1.3.3 Socialni sité

Podle Buresové (2022, s. 184) jsou socialni sité specifickym socidlnim médiem, které
umoznuje sdilet doslova vse. Uzivatelé¢ zde nesdileji jen své fotky, linky, videa, ale také

osobni informace, nalady a aktudlni pocity.

Socialni média se stala klicovym prvkem v moderni marketingové komunikaci. Jsou zde
miliony uzivatell, ktefi interaguji s riznymi zna¢kami a produkty, coz poskytuje obrovsky
potencial pro dosazeni cilové skupiny. Dilezité je stanoveni SMART cild. Podle Athertona
(2022 s. 60) jsou SMART cile konkrétni, méfitelné, dosazitelné, realistické a casové

vymezené.

Z klasickych nastroji komunikaéniho mixu spadaji do socidlnich siti: reklama, pfimy
marketing, podpora prodeje, public relations, viralni marketing a guerilla marketing. U
socidlnich siti je také klicovou marketingovou aktivitou influencer marketing. Podle

Buresové (2022, s. 190) jsou do procesu této komunikace zapojeny:

e Firma, ktera definuje cile kampan¢, urcuje rozsah, vysi nadkladt a vybird vhodného
influencera. S influencerem pak dale komunikuje a kontroluje, zda odvedl

dohodnutou praci.

e Influencer, ktery na zakladé¢ zadani od firmy vytvofi pfispévky, ve kterych

komunikuje produkt. Za odvedenou praci dostava predem domluvenou odménu.

e Sledujici, ktefi konzumuji obsah tvotfeny influencerem. Pokud piispévky influencera

komentuji, sdileji nebo lajkuji, pomahaji vys$Simu organickému Sifent.
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1.3.4 Event marketing

,Event marketing, n¢kdy nazyvany také jako zazitkovy marketing (experience marketing),
oznacuje aktivity, kdy firma zprostiedkovava cilové skupiné emocionalni zazitky se svou
znackou. Tyto prozitky maji primarné vzbudit pozitivni pocity a projevit se tak ve zvysSené

oblibenosti (resp. atraktivite) znacky.* (Karlicek, 2016, s. 143)

Hlavni rysy event marketingu zahrnuji: pfimy kontakt, zazitek, povédomy o znacce, ptima
zpétna vazba, prodejni prilezitosti, branding. Karlicek (2023, s. 137) uvadi, ze vyhodou
eventd je pfima komunikace s ucastniky a vytvoreni moznosti individualniho zazitku se
znackou. Tyto udalosti mohou byt ve formé veletrhli, konferenci, workshopti, koncerti,

sportovnich akci, firemnich setkdni nebo jinych spolecenskych udélosti.

Podstatou event marketingu je vyuziti udéalosti a akci jako prostfedku pro dosazeni

marketingovych cilii organizace. Hlavnimi prvky event marketingu jsou:
e Interakce (moznost pfimé interakce mezi organizaci a ucastniky)
e Zapojeni (aktivni zapojeni ucastnikti, napt. soutézi)
e Zatzitek (vytvoreni jedineéného zazitku z eventu)
e Komunikace (sdileni hodnot s publikem)
e Propagace (propagace novych produktt nebo sluzeb)

e Vztahy (posileni vztahi se stavajicimi zakazniky, ziskani novych zakaznik)

Zapojeni do . Pozitivni - Pozitivni ‘ Pozitivni
urcité aktivity emoce vnimani eventu vnimani znacky

Obrazek 5 — Podstata event marketingu (Karlicek, 2016, s. 143)

1.3.5 Product placement

Prikrylova (2010, s. 255) definuje product placement jako pouZiti redlného znackového
vyrobku nebo sluzby zpravidla piimo v audiovizualnim dile (film, televizni potady a serialy,
pocitacové hry), v zivém vysilani ¢i piedstaveni nebo knihdch, které sami o sob¢ nemaji

reklamni charakter, a to za jasnych, zpravidla smluvné dohodnutych podminek.

Produkt placement se v audiovizudlnich dilech mize vyskytovat trojim zptisobem
(Ptikrylova, 2010, s. 256, 257):
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e O produktu se v dile oteviené hovofi
e Produkt je nékterou postavou dila uzivan
e Produkt je zachycen v zab¢ru filmu ¢i televiznim pofadu nebo umistén ve virtuadlnim
prostiedi
1.3.6 Viralni marketing

,»Viradlni marketing (VM) je takovy zpiisob komunikace, kdy se sdé€leni s reklamnim
obsahem jevi pfijemci natolik zajimavé, ze je samovoln¢ a vlastnimi prostiedky Siii dale.*

(Ptikrylova, 2010, s. 265)

Podle Freye (2011, s. 67) je hlavni vyhodou viralntho marketingu nizkéd nékladovost
kampani a jejich rychlé realizace, coz s sebou nese vysokou akceschopnost, ktera mize mit
mnohdy kli¢ovy vyznam. Nevyhodou virdlniho marketingu je mala kontrola nad pribé¢hem
kampang. Po startu virové kampang¢ jiz virus Zije vlastnim Zivotem a §ifi se jiz podle vile
piijemci.

1.3.7 Nové sméry v marketingové komunikaci

Uméla inteligence

,UmeEla inteligence neni pouze dals$im kratkodobym trendem nebo docasnym
technologickym vylepSenim; je to zplisob, jakym se dnes digitalni marketing a reklama

transformuji a kam do budoucna smétuji.” (Bartak, @2024)

Podle Flinderse (2023) je nékolik zptsobi, jak spole¢nosti mohou vyuzit Al, aby pomohly

dosdhnou marketingovych cilt:
e Generovani obsahu
e Segmentace publika
e Chatboti pro zdkaznické sluzby
e Programatickd reklama
e Optimalizace pro vyhledavace (SEO)
e Elektronicky obchod

Hall (2022, s. 346) rozliSuje ctyii oblasti, pfi nichz uméld inteligence podporuje

marketingovou komunikaci:
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1. Analyzy (filtrovani a analyza dat, naslouchani socidlnim médiim)

2. Generovani potencionalnich zakaznikt

3. Reklama (cileni na publikum a segmentace, programatické cileni reklam)

4. Zakaznicka zkuSenost (chatboty a konverzacni Al, rozpoznavani feci)
Content marketing

»Content marketing, neboli obsahovy marketing, je strategicky marketingovy pfistup
zaméfeny na vytvareni a Sifeni hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu, ktery ma
ptilakat a udrZet jasn¢ definované publikum. Namisto prezentace svych produkti nebo
sluzeb poskytujete svym potencidlnim zakaznikim skutecné relevantni a uziteény obsah,

ktery jim pomaha tesit jejich problémy.“ (Content marketing, @2024)

Podle Rezni¢ka a Prochazky (2014, s. 23) by mélo byt cilem obsahového marketingu
pomahani potenciondlnim zakazniklim a vybudovani ditvérného vztahu s nimi, napt. formou

odpovidani navstévniklim na jejich dotazy.
Mezi hlavni vyhody obsahového marketingu bychom mohli zatadit:
e Posilovani ditvéry a autority
e Nizké ndklady
e Generovani potencionalnich zakaznikl a zvySovani konverzi
Virtualni realita

Ptikrylova (2019, s. 274, 275) uvadi, Ze virtudlni realita ma vysoky potencidl pro
komunikace reklamnich sdéleni, zvySeni jejich kontextové relevance a dosazeni
emocionalniho zazitku. Pfijemci marketingové komunikace mohou virtudlné zkouSet
nakupované produkty a sluzby — napt. odévy, obuv, Sperky nebo bryle. Virtualni realita
zprostiedkovava novy druh velmi blizkého a realného emociondlniho prozitku, v némz je
mozno nejen veéci trojrozmérné vidét, ale 1 citit, dotykat se jich nebo slySet ruchy okolniho

prostredi.

Priklady vyuziti rozSifené reality v marketingu (Kad'ouskova, 2024):
e Interaktivni navigace
e Prakticka vizualizace

e Navody s virtudlnimi prvky
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e Interaktivni katalogy
Video marketing

Video marketing se zaméfuje na vytvareni, sdileni a distribuci videi online. Mze zahrnovat
ruzné typy videi, véetné reklamnich spotl, ndvodu, recenzi produktl, zivych streami,
piib¢hti nebo videi zamérenych na budovani znacky. Jeho cilem je posilit povédomi o
znacce, zvysit zapojeni zakaznikd, generovat zajem o produkty a sluzby, a nakonec i
podpofit konverze a prodeje. Video marketing vyuziva silu vizualniho obsahu a ptibehii k
pfimé komunikaci s publikem a k vytvéafeni emocionalniho propojeni mezi znackou a

zakazniky.

»1im, ze jsou videa poutavym a emoce vzbuzujicim kandlem, maji schopnost vytvofit
vztahové pouto mezi spolecnosti a jejimi spotiebiteli zptisobem, ktery text prosté nedokaze.*

(LaFleur, 2023)

Podle Kovatika (2023) je video idedlnim formétem pro rychlé sdéleni, vlajkovou platformou

pro kratk4 videa je socialni sit’ TikTok.
Influencer marketing

Podle American marketing associations (@2024) se influencer marketing zaméfuje na
vyuziti jednotlivel, kteti maji vliv na potencialni kupce, a na orientaci aktivit kolem téchto

jednotlivced, aby posilily sdéleni znacky na vétSim trhu.

Buresova (2022, s. 257) uvadi, zZe cilem je skrze influencery, ktefi maji na socialnich sitich
vybudovanou Sirokou zdkladnu sledujicich, propagovat znacky a produkty. Jde vlastné o
formu WOM, kdy influencer pfedava informace o znacka skrze své kanaly velmi nevtiravou

formou.

Vyhody influencer marketingu (Hall, 2022, s. 114):
e Oslovi zakazniky, ktefi by jinak nemuseli byt nalezeni
e Zvysi publicitu

e Rozsifi obsah
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA TRHU
S NIKOTINOVYMI PRODUKTY

Marketingova komunikace nikotinovych vyrobkli ma tendenci podporovat jejich spotiebu
riznymi strategiemi, které mohou mit negativni vliv. To miize zahrnovat povzbuzovani
mladych lidi a déti k zacatku kouteni, zvySovani spotieby soucasnych kutrakl a snizovani
jejich motivace k odvykani. Dale mize marketingova komunikace motivovat byvalé kutaky
k opétovnému zacatku a normalizovat koufeni, coz mize vést k ignorovani zdravotnich

varovani.

Reklama jako soucdst komunikacniho mixu podléhd riznym regulacim a legislativnim
opatienim. Napt. reklama v tisténych médiich nebo televizi, jsou pfedmétem striktnich
omezeni a musi obsahovat zdravotni varovani. Jiné formy propagace nikotinovych produkti,
jako jsou distribuce produktii ve specializovanych prodejnach, sponzorstvi akci nebo
marketingova aktivita na misté¢ prodeje, mohou byt méné regulovany a ptedstavovat
vyznamnou soucdst komunikacni strategie firem pusobicich v primyslu s nikotinovymi

produkty.

2.1 Charakteristika nikotinovych produkti

Nikotinové produkty jsou vyrobky, které obsahuji aktivni latku zvanou nikotin (chemickou
slouceninu patiici do skupiny alkaloid®). Tyto produkty jsou pouzivany pievazné pro své
psychoaktivni U¢inky na centrdlni nervovy systém clovéka. Nikotin je zndmy svou
schopnosti zpiisobovat zavislost a je jednim z hlavnich G¢innych latek obsazenych v
tabakovych vyrobcich. Vyskytuje se i v jinych formach, jako jsou napi. elektronické

cigarety, zvykaci sacky apod.

Podle J. O’Connora a spol. (2019) nikotinové produkty 1ze rozdélit zhruba do tii kategorii:
jednorazové systémy, systémy s uzavienymi jednordzovymi kazetami/kapslemi/pody
(obvykle obsahujici roztok a topny clanek) a systémy nadrzi, kde nadrz je naplnéna

kapalinou (tj. ,,otevieny* systém).

2.1.1 Moderni nikotinové produkty

»Elektronické cigarety: Zatizeni slozen€ z baterie, nadrzky na specialni tekutinu (e-liquid)
a atomizéru (topnd spirala). Nedochdzi ke spalovani tabaku, ale k vaporizaci (odpafovani)
e-liquidu za teploty 150°C - 250°C. E-liquidy jsou dostupné s nikotinem 1 bez né&j, dale

mohou mit riizné prichuté (tabdk, ovoce, sladkosti, limonady atd.). Vysledny aerosol (para)
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byva inhalovan do plic nebo slouzi k vytvafeni tzv. vapovacich triki (vydechovani

koncentrovaného aerosolu v podob¢ riiznych tvari, nejcastéji krouzki).

Zahrivany tabak - Nova elektronicka zafizeni oznaCovana také jako ,,heated tobacco* nebo
,heat-not-burn®, ktera funguji na principu zahtivani specialn¢ upraveného tabaku nejcasteji
ve form¢ vymeénitelnych naplni (pfipominajicich malé cigarety) prostfednictvim topného
télesa v podobé zahtivaci Cepele. Tabdk je v zafizeni zahtivan na teplotu 250°C - 350°C,
pricemz nedochazi ke spalovani. Zatizeni produkuje aerosol, ktery je méné koncentrovany

nez kouft. Tabakové népln€ obsahuji nikotin.

Nikotinové sacky - Jedna se o malé bile sacky obsahujici rostlinna celul6zova vldkna (bily
prasek) napusténa nikotinem, aditivy, sladidly a pfichutémi (Kulhének, Baptistova &
Orlikova, 2022). Nikotinové sacky se podobaji porcovanému tabdku (snus), avSak
neobsahuji Zadny tabak. Sacky se aplikuji do Ust, kde se nechaji plsobit (mezi rty a dasni)
po dobu 15 minut a déle.” (Kulhanek, Sejvl, 2022, s. 5)

2.2 Propagace nepodléhajici pravnim regulacim

2.2.1 Podpora prodeje

Velkou ¢&asti podpory prodeje u nikotinovych vyrobkl zaujimala az donedavna forma
nabizeni spotiebitelim ekonomické vyhody. Od 1. ledna 2024 vsak legislativa (Zakon ¢.
349/2023 Sh.) zakazuje nabizet nebo poskytovat spotiebiteli jakékoliv ekonomické vyhody,
véetné vyhod prostrednictvim poukézek, nabidek slev, poskytovani jakéhokoliv zboZi nebo
sluZzeb zdarma nebo za niZsi neZ obvyklou cenu. Zikaz se vztahuje 1 na poskytovani
ekonomickych vyhod spottebiteli za doporuceni tabakovych vyrobka, kutfackych pomicek,
bylinnych vyrobkd urCenych ke koufeni, elektronickych cigaret, nahradnich naplni

elektronickych cigaret nebo nikotinovych sacki bez obsahu tabdku jinému spotiebiteli.

Prodejci nikotinovych produktti v B2B segmentu v§ak mohou vyuzivat riizné formy podpory
prodeje k tomu, aby pfildkali a udrzeli své obchodni partnery. Mezi bézné piiklady patii
poskytovani darkl ¢i bonust pti nakupu uréitétho mnozstvi zbozi. Napt. mohou nabizet
zdarma reklamni materidly, jako jsou popisky, stojanky, regély, plakaty nebo vylozni skiiné,
které¢ pomahaji zviditelnit jejich produkty v prodejnich prostorech zakaznika. Dal§i moznosti
muze byt poskytovani slev na ndkupy za objem, kdy prodejce obdrzi nizsi cenu za zbozi pii

dosazeni stanoveného objemu objednéavek.
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2.2.2 Primy marketing

Dalsi marketingovou komunikaci, kterd neni v této oblasti pravné regulovana je piimy
marketing. Zpusoby vyuziti pfimého marketingu v oblasti prodeje nikotinovych produktt

zahrnuji:

e E-mailovy marketing: posilani personalizovanych e-maili obsahujicich informace
o novych produktech, slevovych akcich nebo specialni nabidce na nikotinové

vyrobky

e SMS marketing: odesilani kratkych textovych zprav s nabidkami nebo upominkami

na nov¢ produkty pifimo na mobilni telefony zakazniki

e Direct mail: rozesilani tiSténych letakl, katalogi nebo slevovych kupont s

nabidkami na tabakové vyrobky ptimo do schranek zédkaznika

2.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej v obchodovani s nikotinovymi produkty sehrava klicovou roli pfi prodeji a je
také klicovou soucasti marketingové strategie. Umoziiuje prodejctim vytvaiet osobni vazby
se zékazniky a pfesvédCivé prezentovat jejich produkty. Jedna se o pfimy kontakt s
prodejnimi partnery, jako jsou trafiky, specializované prodejny s tabdkovymi vyrobky nebo
distributofi. Cilem osobniho prodeje je zvysit prodejnost svych vyrobki a posilit svou pozici

na trhu.
Osobni prodej v nikotinovém priimyslu miize zahrnovat nasledujici prvky:

e Prezentace produktii: prodejci mohou pfimo prezentovat své vyrobky a poskytovat

informace o jejich vlastnostech, chuti a dostupnych variantach

e Zprostfedkovani obchodu: prodejci mohou uzavirat obchody a sjednavat

podminky pro dodavku zbozi do prodejnich mist

e Poradenstvi a podpora: prodejci mohou poskytovat poradenstvi a podporu
zakazniktim, tykajici se sortimentu, marketingovych strategii nebo optimalniho

umisténi produktl v prodejné

e Stimulace prodeje: prodejci mohou aktivné motivovat prodejni partnery k navyseni

objednévek, vyuzivani specidlnich nabidek, darki nebo slevovych akci

e Rozvoj vztahu: prodejci mohou budovat a udrzovat dlouhodobé vztahy se svymi

obchodnimi partnery
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2.3 Propagace podléhajici pravnim regulacim - reklama

2.3.1 Legislativa reklamy na nikotinové vyrobky

Zéakon tykajici se regulace reklamy k nikotinovym vyrobkiim je Casto totozny s pravnimi
ptredpisy upravujicimi reklamu na tabdkové vyrobky. I kdyz nikotinové a tabdkové vyrobky
sdileji spole¢ny prvek — nikotin, ve vétsin¢ pravnich dokumentt je zdlraznovana pouze
kategorie tabakovych vyrobki. Tento pfistup muze byt zpisoben historickymi tradicemi
regulace tabakovych vyrobkia a snahou o standardizaci pfistupu k témto produktim. Podle
zakona (379/2005 Sh.) se tabakovym vyrobkem rozumi vyrobek, ktery je uréeny ke koufeni,
Snupani, sani nebo zvykani, pokud je vyroben zcela nebo z¢asti z tabaku, véetné tabaku
geneticky upraveného. A dale elektronicka cigareta, napodobujici funkci tabakového
vyrobku nebo tabdkové potieby, jehoz Uicelem je vdechovani nikotinovych vypart, véetné

prisluSenstvi takovych vyrobkii.

Zakladni zakony vymezujici upravu reklamy na nikotinové vyrobky jsou (© AION CS, s.r.0.

2010-2024):

e Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991

Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jSich piedpist

e Zakon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zméné

dal$ich zakonu

W

e Zakon ¢. 379/2005 Sb., o opatienich k ochrané pfed Skodami plsobenymi
tabdkovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami a o zméné

souvisejicich zakont

e Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni

nékterych souvisejicich zakont

Z legislativy (Zakon ¢. 40/1995 Sh.) vyplyva, Ze se zakazuje reklama, jejimz cilem nebo
pfimym nebo nepfimym G¢inkem je propagace elektronickych cigaret a nahradnich naplni
do nich, sifend prostfednictvim sluzeb informacni spole¢nosti nebo v periodickém tisku,
neperiodickych publikacich, na letacich, plakatech nebo jinych tiskovinach. Povolena je
reklama soucasti publikaci, které jsou ureny vyluéné¢ profesiondlim v obchodé s
elektronickymi cigaretami a nahradnimi nédplnémi do nich. Déle se zakazuje jakakoli forma
sponzorovani akci, ¢innosti nebo jednotlivet, jejichZ cilem pfimym nebo nepfimym G¢inkem

je propagace elektronickych cigaret a nahradnich naplni do nich.
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Reklama na nikotinové vyrobky tedy muize byt umisténa pouze (Balcarkova, 2016, s. 29):

1.

2.3.2

v provozovnach Sirokého sortimentu ¢i sluzZeb (typicky v obchodech s potravinami
a dal§im zbozim, v tzv. supermarketech), avSak tato reklama mize byt umisténa
pouze v bezprostiedni blizkosti prodejniho mista, kde tabakové vyrobky prodavaji
(naptiklad na prodejnim stojanu cigaret, nad prodejni sténou se zdsobniky ¢i nad

pokladnou se zasobniky)

ve specializovanych prodejnach tabakovych vyrobki (typicky prodejny typu
,»labak®, v nichz se prodavaji bud’ jenom tabakové vyrobky, nebo tyto vyrobky a
maly sortiment ostatniho zbozi, napf. novin a casopisti), ve vykladnich skiinich
téchto prodejen a také v priméfeném oznaceni nazvu téchto prodejen (typicky nazev

,Tabak®)

v tiskovinach uréenych vyluéné profesionalim v oblasti obchodu s tabdkovymi
vyrobci, a to v periodickém tisku, neperiodickych publikacich, na letacich, plakatech
nebo v jinych tiskovinach (jedna se naptiiklad o nabidkové katalogy vyrobct

tabakovych vyrobki uréenych pro jejich distributory a odbératele).

reklama na tabdkové vyrobky je také dovolena v rdmci sponzorovani motoristickych

soutézi a pro sponzorskou komunikaci v misté konani

Podminky reklamy na nikotinové vyrobky

Reklama na nikotinové vyrobky by méla obsahovat zdravotni varovani, kterd informuyji

spotiebitele o rizicich spojenych s uzivanim téchto produkti, jako je naptiklad riziko vzniku

zavislosti nebo Skodlivé u¢inky na zdravi.

Legislativa uvadi (Zakon ¢. 40/1995 Sh.), ze reklama musi obsahovat:

zietelné varovani tohoto znéni: "Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koufeni
zpusobuje rakovinu", a to v rozsahu nejméné 20 % reklamniho sdéleni. U pisemné
reklamy musi byt text varovani uveden na bilém podkladu uspotddaném podél

spodniho okraje reklamni plochy v rozsahu nejméné 20 % této plochy

Text musi byt vytiStén cernym velkym tu¢nym pismem tak, aby dosahl celkovou

vysku nejméné 80 % vysky bilého podkladu
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e Reklama Sifend audiovizudlnim zplGsobem musi obsahovat titulky s varovanim

podle vét prvni a druhé

IQO0OS

OPRAVDOVA CHUT TABAKU DIKY NAHRIVANI

VYZKOUSEJTE ZDARMA NA WWW.JDINAIQOS.CZ 1QOS je uréen pouze pro dospélé kurky.

MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI VARUJE:
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU.

Obrazek 6 — Reklamni plakat IQOS (Brabec velkoobchod Trebic, 2018)

Obrazek 5 vyobrazuje reklamni plakat IQOS slouzici pro obchodniky s tabakovymi
vyrobky, ktery spliuje pozadavky na reklamu vyse zminované. Reklama dale slouzi pouze
pro obchodniky s tabdkovymi vyrobky, jednd se tedy o tiskovinu uréenou vylucné
profesionalim. Reklama by dale neméla oslovovat nezletilé osoby nebo zobrazovat mladé

lidi jako hlavni cilovou skupinu, coZ reklama na obrazku 5 také splituje.

2.3.3 Kodex reklamy — mimopravni ramec regulace

Kodex pro reklamu je soubor pravidel a smérnic, které slouzi k regulaci a normativnimu
fizeni obsahu a prezentace reklamnich sdé€leni. Tyto normy obvykle urcuji etické standardy

a zésady, které by mély byt dodrzovany pfi tvorbé a §ifeni reklamnich kampani.

,Kodex reklamy (dale jen ,,Kodex*) vydany Radou pro reklamu (déle jen ,,RPR*) ve shodé
s ¢lankem III. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k
informovani vefejnosti a spliiovala eticka hlediska piisobeni reklamy vyZzadovana obcany
Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla piedeviim pravdiva,
slusnd a Cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezindrodn¢€ uznavané zasady

reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.“ (Rada pro reklamu, 2024)

Zakladnimi pozadavky na reklamu jsou (Rada pro reklamu, 2024):
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e reklama nesmi svadét k porusovani pravnich ptedpisti nebo budit dojem, Ze s jejich

porusovanim souhlasi

e reklama musi byt sluSnd, Cestnd a pravdivd. Musi byt vytvafena s védomim

odpovédnosti vici spotiebiteli i spolecnosti
e reklama musi respektovat zasady Cestného soutézeni konkurent

e reklama nesmi v zasadé ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, ¢i snizovat

diavéru v reklamu jako sluzbu spotiebitelim

e reklama nebude zdmérné propagovat neodivodnéné plytvani anebo neraciondlni

spotiebu surovin ¢i energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdrojt

e reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, poskozujici zivotni prostredi

nad spolecensky akceptovanou miru

2.3.4 Privodce tvorbou legalni reklamy nikotinovych produkti
1. Podle zékona o regulaci reklamy (Zakon ¢. 40/1995 Sh.), reklama nesmi:
e Byt cilena na osoby mladsi 18 let
e Zobrazovat osoby mladsi 18 let
e Nabadat ke koufeni slovy
e Zobrazovat osoby, které kouti nebo drzi nikotinové produkty
e Byt umisténa v publikacich, neur€enym vyhradné pro profesionaly

2. Podle zakona o regulaci reklamy (Zakon ¢. 40/1995 Sb.), reklama miZze byt

umisténa:

e Vv publikacich urCenych vyluéné profesiondlim v oblasti obchodu s

tabakovymi vyrobky

e ve specializovanych prodejnach tabakovych vyrobkl nebo ve vykladni skiini

a na pifiméfeném oznaceni téchto prodejen

e v provozovnach, ve kterych se prodava nebo poskytuje Siroky sortiment zbozi
nebo sluzeb, ale pouze v ptipadé€, ze bude umisténa jen v té Casti provozovny,

ktera je urcena k prodeji tabakovych vyrobkil

3. Podle etického kodexu (Rada pro reklamu, 2024), reklama nesmi:
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e znazornovat vyjevy, které by mohly pfitahovat nezletilé¢ osoby

e Dbyt umisténa v tésné blizkosti Skol, détskych htist a podobnych zatizeni

urcenych zejména nezletilym

o tvrdit, je wuziti tabadkovych vyrobkll podporuje a rozSifuje sexudlni,

podnikatelské nebo sportovni uspéchy

e tvrdit, ze uzivani tabakovych vyrobkl je napomocny prostiedek pro relaxaci

nebo koncentraci

4. Podle zakona o rozhlasovém a televiznim vysilani (Zakon ¢. 231/2001 Sb.), reklama

nesmi:

byt umisténa v rozhlasovém ¢i televiznim vysiladni
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3 METODIKA PRACE

3.1 Cil prace

Cilem prace je vyhodnoceni nastroji marketingové komunikace u spolecnosti prodavajici
nikotinové vyrobky a na zaklad¢ vysledkli navrzeni zdokonaleni komunika¢niho mixu

v souladu s regulaénim omezenim.

Prvni ¢asti cile bakalaiské prace je ditkladné zhodnotit strategie marketingové komunikace
a lidentifikovat klicova pravni omezeni V marketingové komunikaci u nikotinovych
produkti. Dalsi ¢asti je vyhodnotit efektivitu aktualné pouzivanych nastroji marketingové
komunikace spole¢nosti iMarket Wholesale s.r.0., ktera se zabyva prodejem nikotinovych
vyrobku. Posledni ¢asti je za pomoci provedeného vyzkumu navrhnout a doporucit konkrétni
metody a strategie, které by spole¢nost mohla implementovat ke zlepSeni své marketingové
komunikace a efektivnéj§imu dosahovéani svych obchodnich cili v souladu s platnymi

pravnimi ptredpisy.
3.2 Vyzkumné otazky

Za ucelem splnéni hlavniho cile prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

e VO 1: Jakym zpisobem se spotiebitel¢ dozvidaji o nikotinovych

produktech?

e VO 2: Jak je komunikovana znacka Lio Nano u spotiebitelti? Jak mize byt

tahle komunikace zlepSena?

3.3 Objekt zkoumani

Cilovou skupinou jsou lidé ve v€ku od 18 let, ktefi pouZivaji jednorazové elektrické cigarety

znacky Lio Nano, tedy produkt spolecnosti iMarket Wholesale s.r.o.

3.4 Metoda vyzkumu

V ramci kvantitativniho vyzkumu je pro danou problematiku zvolena metoda dotaznikového
Setieni.

Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na shromazd’ovani kvantitativnich udajt, které lze

vyjadfit pomoci Cisel nebo statistickych métitek. Podle Reichela (2009, s. 40) jsou diky
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kvantitativnimu ptistupu aspekty, objekty, procesy atd. svym zpiisobem méfitelné, ¢i
minimalné néjak tfiditelné, usporadatelné.

Mezi kvantitativni vyzkum fadime dotaznik, jehoZ podstatou je kladeni otazek.

,,Jde o formulaf, ktery vypliuje obvykle sam respondent (pfipadné v interakci s tazatelem ¢i

programem na internetu). Vyzkumnici pouzivaji dotaznik, aby =ziskali informace o

myslenkach, pocitech, postojich a hodnotach zkoumanych osob.* (Hendl, Remr, 2017, s. 82)

Nevyhodou této metody dotaznikového Setfeni je, ze nékteré odpovédi respondenti mohou

byt smyslené ¢i nepravdivé.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

4.1 Zakladni idaje a historie spole¢nosti

»Spolecnost iMarket Wholesale s.r.o. vznikla 29. 3. 2021 zapisek do obchodniho rejstiiku
pod identifikacnim ¢islem 107144707. Je vedena u méstského soudu v Brné pod spisovou
znackou C 122407 /KSBR. Tato spole¢nost byla zaloZena jako velkoobchodni odnoz
spole¢nosti iMarket s.r.o., kterd se zabyva maloobchodnim prodejem. V roce 2021 se
spole¢nost zabyvala velkoobchodnim importem a prodejem telefonnich zatizeni.* (Adamec,

2023, s. 45, 46)

Od roku 2022 se spoleCnost zabyva prodejem chemickych latek a chemickych smési
klasifikovanych jako vysoce toxické a toxické. Blize specifikovano se jednd se o
velkoobchodni prodej a distribuci elektronickych cigaret. Dale je spole¢nost vyhradnim

distributorem firmy Shenzhen iJoy Technology Co., Ltd v Ceské republice.

.V soudasné dobé patii mezi nejvyznamnéjii distributory elektronickych cigaret v Ceské
republice a konkuruje mnoha tradi¢nim tabakovym spole¢nostem. Momentalné spole¢nost

nabizi produkty znacky LIO.“ (Adamec, 2023, s. 46)

4.1.1 Prodejni sit’
Velkoobchodni zakaznici

Spole¢nost iMarket Wholesale s.r.o. ma pies 2000 velkoobchodnich zdkazniki. Tito
zdkaznici jsou zejména trafiky, prodejny s potravinami a Cerpaci stanice. Prodej zbozi
funguje na principu osobniho prodej za vyuZitim obchodnich zastupcli a velkoobchodniho
e-shopu, ktery je dostupny na www.shop.liovape.cz. Prodejni sit’ zahrnuje celou Ceskou
republiku. Osobni prodej vykonéava ptiblizné 20 obchodnich zastupct, ktefi pravidelné
navs§tévuji své zakazniky nckolikrat do mésice. Prodejni proces probihd pifimo od
obchodniho zastupce, ktery ma k dispozici zbozi z centralniho skladu a podle potieby

doplituje zasoby piimo u zakaznika.

»lento zpiisob prodeje je jednim z pevnych pilift spolec¢nosti a zaklada si na osobnim a
trvalém pftistupu k jednotlivym zdkazniklim, coz je pro ni dileZité pro budovani vztahl a
ziskavani loajality zakaznikli. Mezi nejvyznamnéjsi velkoobchodni zakazniky spole¢nosti
iMarket Wholesale s.r.o. patii nejvétsi sit’ trafik v CR, spole¢nost GECO as., a také

spole¢nost Czech Tobacco Corporation a.s. Tyto zédkazniky spolecnost obsluhuje piimou
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distribuci zbozi, a vénuje jim zvlastni pozornost pro jejich vyznam v oblasti velkoobchodu

s tabakovymi vyrobky.* (Adamec, 2023, s. 47)
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Obrdazek T — Mapa velkoobchodnich zakaznikii (iMarket Wholesale s.r.0., 2024)
Velkoobchodni distributofi

Velkoobchodni distributofi nakupuji zbozi od spole¢nosti iMarket Wholesale s.r.o. ve
velkém mnozstvi vétSinou za vyhodnéjsich podminek. Zbozi nasledné distribuuji do svych
siti zdkazniki. Mezi hlavni velkoobchodni distributory patii spole¢nost GGT CZ ass., a
mistni velkosklady specializujici se na distribuci alkoholu a tabakovych vyrobku. Tito
specialni zakaznici jsou pfimo vedenim spole¢nosti peclivé monitorovani, aby se udrzovaly
dobré vztahy a aby bylo mozné rychle reagovat na pozadavky trhu. Tento pfistup umoznuje

spolecnosti flexibilné reagovat na zmény v poptavce a prizplisobit se potfebam zakazniku.
Online segment

Online segmentem se rozumi e-shopy, tedy prodejci, ktefi zbozi prodavaji na internetu.
Spolec¢nost iMarket Wholesale s.r.o. poskytuje své zbozi jak maloobchodnim, tak
velkoobchodnim e-shopiim, kteii dale distribuuji zbozi po celé CR. Pro tuto skupinu
zakaznik ma firma vyhrazeného obchodniho zéstupce, ktery se jimi individualné zabyva a

snazi se pro né vytvaret nejvhodnéjsi prodejni podminky.
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4.1.2 Organizacni struktura spolecnosti

Jednatel spolecnosti
Administrativni
pracovnik
1Markct
S.I.0.
|
Finanéni Marketingové Expedi¢ni Obchodni
oddéleni oddéleni oddéleni oddéleni

Obrazek 8 — Organizacni struktura spolecnosti (iMarket Wholesale s.r.0., 2024)

4.1.3 Marketingova komunikace B2B

Webové stranky

Ke své propagaci v B2B segmentu firma vyuzivd webové stranky, které slouzi zaroven jako
internetovy obchod. Na webovych strankach uzivatel nalezne veSkeré informace o
produktech, v sekci FAQ odpovédi na nejcastéjsi otazky, moznosti spoluprace, kontakty i
recenze. E-shop je piistupny jak pro Sirokou vefejnost, tak pro registrované uzivatele, tedy

stalé zékazniky. Tito zakaznici maji po piihlaseni do e-shopu zvyhodnéné ceny.

LID NANOI LIONANO . Kontakty  SpoluprGce O FAQ G P
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Obrazek 9 — Nahled webovych stranek (iMarket Wholesale s.r.o., 2024)
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Direct marketing

Spolecnost pro svou komunikaci se zdkazniky aktivn€ vyuziva néstroje direct marketingu a
to zejména e-mailing. E-mailing sehrava duleZitou roli pfi komunikaci se stavajicimi
zakazniky. Rozesilany jsou pravidelné e-maily, které informuji zdkazniky o novych akcich,
doporucenich, zménach cen, ¢i jinych novych informaci tykajici se, jak koupi, tak prodeje
produkti spole¢nosti. E-mailing spolecnost vyuziva zejména kviili rychlosti Sifeni sdélent,
informace se k zakaznikovi dostane téméf okamzité a diky elektronické formé této zpravy
je mozny i okamzity proklik na webové stranky a e-shop spole¢nosti, tudiz takovy e-mail

obsahuje vyzvu k okamzité akci. E-maily jsou rozesilany pravidelné, a to cca kazdy mésic.

LIO

Véazeny zdkazniku

PRIPRAVILI JSME PRO VAS JEDINECNOU NABIDKU, NA KTEROU
VSICHNI DLOUHO CEKATE!!

Od 1.unora spoustime specialni akci, kdy pfi nakupu 100 kust NANO I
ziskate jako darek konecné 20 ks LIO NANO Il ZDARMA.
ATO SE VYPLATIIl

Pokud je toto mnoZstvi pro Vas velké, muZete vyuZit akci 50+5 kusu, kde
jako darek obdrzite rovnéz LIO NANO II.

Radi bychom Vam timto podélovali za duvéru a za dosavadni spolupraci a
vefime, Ze budete s nasimi produkty spokojeni i nadale

Akce plati pfi nakupu u Vaseho obchodniho zastupce, stejné jako na nasem
e-shopu www.liovape.cz

Obrazek 10 — Nahled e-mailu (iMarket Wholesale s.r.0., 2024)
Osobni prode;j

Hlavni roli v prodejni i marketingové strategii firmy sehrava osobni prodej, ktery vykonava
zhruba 20 obchodnich zastupcii na uzemi Ceské republiky. Kazdy obchodni zastupce ma na
starosti specifickou oblast, ve které pravidelné obsluhuje stdvajici zakazniky a hleda nové
potencialni zakazniky. Jedna se tedy o prodej v terénu a kazdy obchodni zastupce je vybaven
zasobou zboZi, které mize okamzité na misté prodavat. Déle je kazdy vybaven propaga¢nimi
materialy, které jsou nabizeny v rdmci podpory prodeje. Osobni prodej je kli¢ovou strategit
zejmeéna z diivodu dlouhodobého udrzeni zédkaznikli za pomoci vytvotreni dobrych vztahli

s obchodnimi zastupci.
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V ramci obsluhy stavajicich zdkaznika probihaji nasledujici Cinnosti:

Prezentace produktii

Zprosttedkovani obchodu

Poradenstvi

e Rozvoj vztaht
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Obrazek 11 — Mapa rozdéleni oblasti jednotlivych obchodnich zastupcu (iMarket
Wholesale s.r.0., 2024)

Podpora prodeje

Dalsim vyznamnym bodem v marketingové komunikace firmy je podpora prodeje. Firma
vyuziva strategii poskytovani dark a procentudlnich slev pifi nakupu urcitého mnozstvi
zbozi. Tyto akce vSak nejsou pravidelné a méni se v zavislosti na aktualni prodejni situaci a
vyvoji trhu. Dale firma prostfednictvim obchodnich zastupct nabizi zdarma reklamni
materialy, jako jsou propisky, zapisni¢ky a darkové tasky. Dale poskytuje propagacéni

materidl, ktery mohou prodejci vyuzit k odpromovani produktii v misté prodeje.
Seznam aktudlnich nabizenych propaga¢nich materiali:

e Stojanky na cigarety

e Cenovky

e Propagacni letdky
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e Propagacni nélepky na dvete
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Obrdzek 14 — Cenovky (iMarket Wholesale s.r.o., 024)
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4.1.4 Marketingova komunikace B2C

Socialni sité

K propagaci v B2C segmentu firma vyuziva socialni sité Instagram a TikTok, avSak pouze
organicky. Piispévky 1 pfibéhy na Instagramu jsou piidavany nepravidelné. To stejné plati 1
pro videa na TikToku. Piispévky na Instagramu se skladaji z riznych produktovych

fotografii ¢i kratkych produktovych videi. Obecné lze fict, ze firma nemé zadnou strategii

pro tvorbu téchto socidlnich sitich.
Komunikace v misté prodeje

Komunikace v misté prodeje je jednou z nejsilngjSich prvki marketingové komunikace
firmy v B2C sektoru. Firma dba na spravné prezentovani produkti, tak aby zakaznika
naldkali a pfiméli je koupi. Vyuzivd k tomu zejména barevnych cenovek, které jsou
obohaceny o reflexni prvky, tak aby je zdkaznik nepiehlédnul. Déle stojand, které jsou
uzpusobeny vystaveni na pulté, tudiz pfimo pted zraky zdkaznika. A v neposledni fad¢ také

v§emozného propagacniho materidlu ve formée letaka, plakat a nalepek.

Samotna cenova strategie je také dilezitym prvkem pii komunikaci se zakaznikem.
Doporucena prodejni cena produktll je nastavena pfimérenym zpiisobem, tak aby odpovidala
hodnoté produktu a zaroven byla konkurenceschopna. Cenu si v§ak prodejci nastavuji sami,

a tak firma muze jen doporucovat a apelovat na jeji optimalni nasazeni.
Branding (produktovy marketing)

Vyznamnou roli v marketingové komunikaci u B2C hraje 1 branding, tedy produktovy
marketing. Firma se snaZi vyhovét potfebam spotiebitelii a reagovat na jejich poptavku.
S tim souvisi design cigaret a jejich obalti. Firma si zachovava jednotny nazev a tvar cigaret.
Cilem brandingu firmy je, aby znaCka byla srozumitelna, pfedvidatelna, odliSitelnd a
sympatickd. Diky svému ojedinélému placatému tvaru cigaret firma dosahuje odlisitelnosti
od ostatnich konkuren¢nich znacek. Obalovy materidl je navrhovany do moderniho a
lakavého stylu, ktery zaroven splituje urcité normy a pozadavky na baleni jednorazovych

elektronickych cigaret.

Dale firma aktivn€ pracuje na vyvoji novych variant a pfichuti jednotlivych cigaret. Firma
bud’ navrhuje nové produkty samostatné¢ podle svého uvazeni, nebo pozada o nézor své
zaméstnance. Nicméné, efektivnéjsi by mohlo byt ziskani pfimé zpétné vazby od samotnych

spotiebiteld cigaret napt. prostiednictvim ankety.
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5 VYSLEDKY VYZKUMU A JEJICH INTERPRETACE

V této kapitole jsou uvedeny jednotlivé vysledky vyzkumu, ktery byl proveden online za
pomoci dotaznikového Setfeni. Vyzkumnou skupinu tvofilo v dotazniku 78 respondentli ve

véku od 18 let, ktefi uzivaji elektronické jednorazové cigarety znacky Lio Nano.
Charakteristika dotazniku
Dotaznik je tvofen uzavienymi otazkami, které ho d¢laji jednoduchym a rychlym pfti

vyplnovani. Vyhodou dotazniku je jeho ekonomickéd nendrocnost a dobré zpracovavani a

vyhodnocovani. Dotaznik miize respondent vyplnit doma v prostfedi nerusivych elementt.

Dotaznik byl zpracovavan v priabéhu ledna 2024 a nasledné rozeslan v elektronické podobé
respondentlim zacatkem tnora 2024. Respondentiim bylo umoZnéno vypliiovat ji do zacatku
bfezna roku 2024. Jedna o elektronicky dotaznik, nebyly tedy pouZity zadné financni

prostiedky.
Charakteristika respondenti

Vyhodnoceni otazky €. 5 ,,Kolik je ti let?

Vek

m 18-25let

= 26-30let

= 31-40let

vice nez 40 let

Graf 1 — Vek (Zdroj: viastni)

Jak jiz bylo vySe uvedeno, dotaznikového Setfeni se celkem zlcastnilo 78 respondentt
v riznych vékovych kategoriich. Graf zobrazuje, Ze nejvice zicastnénych v dotaznikovém
Setfeni bylo ve vékové kategorii 18-25 let (60, tedy 77%). Tato vékova kategorie odpovida

1 hlavni cilové skupiné firmy, tudiz odpovédi téchto respondentil miizeme povazovat za
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relevantni. Zékaznici, na které¢ firma marketingovou komunikaci ptfedevsim cili, jsou

pfevazné i nasi respondenti.

Vyhodnoceni otazky ¢. 6 ,,Jakého jsi pohlavi?*

Pohlavi

50
40

30
= Muz

20 = Zena

10

Zena

Graf 2 — Pohlavi (Zdroj: viastni)

Graf ¢. 2 ukazuje zastoupeni muzi a zen v dotaznikovém Seteni. Mizeme vycist mirnou
prevahu Zen (43, tedy 55%). Tento pomér naznacuje, Ze odpovedi na nasledujici otazky jsou

Z hlediska pohlavi téméf vyrovnané.

Vyhodnoceni otazky €. 1 ,,Jak ¢asto pouzivas jednorazovou cigaretu?*

Mira pouzivani jednorazovych cigaret
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PrileZitostné (jen pfi Kazdy den 1-3x tydné KdyZ na to mdm penize
néjaké udalosti)

Graf 3 — Mira pouzivani jednorazovych cigaret (Zdroj: viastni)

Zgrafu ¢. 3 vyplyva, ze ve vyzkumném Setfeni byly ziskdny odpovédi nejvice od

respondentl, ktefi pouzivaji produkt piilezitostné, tedy jen pii néjaké zvlastni udalosti,
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celkem téchto respondentti je 32 (tedy 41%). DalSich 24 respondentt (tedy 31%) se pfiznalo
k dennimu uzivani a dalSich 21 respondentti (tedy 27%) uziva produkt 1-3x tydné. Jeden
respondent uvedl do policka ,jiné*“ miru uzivani Vv zavislosti na svych finan¢nich
moznostech. Nasledujici ziskana data tedy vychazi od riznych typi uzivatelli jednorazovych

cigaret v témét vyrovnaném rozlozeni.

Vyhodnoceni otazky €. 2 ,,Pouzivas i jiné nikotinové vyrobky?*

Mira pouzivani jinych nikotinovych vyrobku

u Ne

= Ano

Graf ¢. 4 — Mira pouzivani jinych nikotinovych vyrobkii (Zdroj: viastni)

Graf ¢. 4 ukazuje, Ze 45 respondent (tedy 58%) pouziva jednorazové cigarety jako jediny
nikotinovy produkt. Zbylych 33 respondentti (tedy 42%) pouziva i jiné nikotinové produkty,
jako je napt. zvykaci tabak, klasické cigarety, nikotinové sacky apod. Z toho tedy vyplyva,
ze vice jak polovina dotazovanych jsou spotiebitelé pouze jednoho druhu nikotinového

produktu, a tedy uzivaji jen produkty Lio Nano nebo jiné konkurenéni jednorazové cigarety.

Vyhodnoceni otazky €. 3 ,,Pouzivas i jiné konkuren¢ni znacky jednordazovych cigaret?*

Mira uzivani konkurecnich produkt(

= Ano, pouzivam jich nékolik
= Obcas, ale preferuji Lio Nano

= Pouzivdm pouze Lio Nano

Graf ¢. 5 — Mira uzivani konkurencnich produktii (Zdroj: vlastni)
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Z grafu vyplyva, ze polovina respondenti (40, tedy 51%) pouziva nékolik znacek
jednorazovych cigaret. 23 respondenti (tedy 30%) preferuje Lio Nano, ackoliv také pouziva
1 jiné znacky a pouze 15 respondentd (tedy 19%) pouzivd jen Lio Nano. V¢tSina
dotazovanych se tedy pravdépodobné rozhoduje mezi koupi znacky Lio Nano ¢i jiné znacky
na zaklad€ riznych parametri. Z toho tedy vyplyva, ze je dalezité v propagaci zminovat

konkurenéni vyhody.

Vyhodnoceni otazky €. 4 ,,Kde kupujes nejcastéji produkty Lio Nano?*

Misto ndakupu produktu

= Trafika (popf. vecderka,
Cerpaci stanice apod.)

= E-shop

Graf ¢. 6 — Misto nakupu produktu (Zdroj: viastni)

Z grafu vyplyva jasna shoda vSech dotazovanych. Vsichni respondenti uvadi, Zze produkt
kupuji v trafice (popt. vecerce, Cerpaci stanici apod.) Z toho vyplyva, ze firma by se méla
soustfedit na propagaci svych vyrobklli zejména v misté¢ prodeje. Také se vSak nabizi

moznost vytvorit podnéty k nakupu na online, tedy na e-shopu.
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Povédomi o znacce

Vyhodnoceni otazky ¢. 7 ,Jak Casto jsi v posledni dobé zaregistroval/a reklamu nebo

informace o znac¢ce Lio Nano?“

Mira shlédnuti reklamy nebo informace o znacce

35
31
30 28
25
20
15 14
10
5
.
0

Casto Nékdy Malokdy Viibec

Graf ¢. 7 — Mira shlédnuti reklamy nebo informace o znacce (Zdroj: vilastni)

Z grafu €. 7 vyplyva, ze pouze 19 respondentil (tedy 24%) zaregistrovalo néjakou reklamu
¢i informaci o znacce €asto nebo alespon nékdy. Nejvétsi skupinu respondentl zaujima pole
»malokdy*, které¢ obdrzelo celkem 31 odpovédi (tedy 40%). Dalsi velkou €ast tvoii pole
,vibec™ celkem s 28 odpovéd'mi (tedy 36%). Z toho je tedy usuzovano, ze reklama ¢i jiné

informace o znacce jsou malo vidét a je tedy potieba zapracovat na jejich formé a intenzit¢.

Vyhodnoceni otazky ¢. 8 ,,Kde jsi reklamu/informaci o znacce Lio Nano zaregistroval/a?*

Misto shlédnuti reklamy nebo informace o
znacce

40 38

35

30

25

20 17
15

10
4

0 ]

V trafice Nikde Socialni sité u kamaradu

Graf ¢. 8 — Misto shlédnuti reklamy nebo informace o znacce (Zdroj: vlaatni)
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Z grafu ¢. 8 vyplyva, Ze vétSina respondentl (celkem 38) nejéastéji zachyti reklamu nebo
informace o znacce v misté prodeje, tedy v trafice. Tento fakt naznacuje, ze umisténi reklamy
¢1 informaci o znacce v téchto prostorach je klicové a ma smysl. DalSich 17 respondentii
uvedlo, Ze ji zaregistrovalo na socidlnich sitich, coZ naznacuje, ze prezentace firmy na
socialnich sitich by se mohla zlepsit. Dalsi 4 respondenti uvedli ,,u kamarada“. Celkem 25

respondentli nezachytilo reklamu ani informaci nikde.

Vyhodnoceni otazky €. 9 ,,Sledujes znacku Lio Nano na socialnich sitich?

Sledovanost na socidlnich sitich
80

70
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60
50
40
30

20
8

Ne Ano

10

Graf ¢. 9 — Sledovanost na socialnich sitich (Zdroj: viastni)

Graf ukazuje, Ze valnd vétSina respondentl, celkem 70 (tedy 90%) znacku Lio Nano
nesleduje na socidlnich sitich. Divodem muze byt sdileni nekvalitniho obsahu, poskytovani
nerelevantnich informaci o znacce, nezajimavé piispévky atd. Na této oblasti by méla firma
jednoznacéné zapracovat, a to zejména tvorbou pravidelného a kvalitngjsiho obsahu. Dale
z vyhodnoceni otazky vySe je ziejmé, Ze socialni sité by méli cilit na vékovou skupinu 18-

25 let.
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Vliv marketingové komunikace na spotiebni chovani

Vyhodnoceni otazky ¢. 10 ,,Které druhy reklamy nebo marketingového obsahu té nejvice

oslovuji?“

Formy marketingového cileni
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sitich
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Blogy a podcasty . =
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Televizni reklamy I N

Osobni doporuceni a
recenze

Reklamy na socialnich
E-maily s nabidkami a
doporuéenim produktd

Graf ¢. 10 — Formy marketingového cileni (Zdroj: viastni)

V této otdzce méli respondenti moznost vybrat vice moznosti najednou. Z grafu vyplyva, zZe
nejvice respondentd je ovlivnéno marketingovym obsahem, jako jsou reklamy na socidlnich
sitich (62 respondenttl) a osobni doporuéeni a recenze (58 respondentil). Blogy a podcasty
oslovuji 11 respondent a nejméné (2 a 2 respondenty) oslovuji emailové zpravy a televizni
reklamy. Firma by také mohla zapracovat na dostupném zobrazovani recenzi, jelikoz tento
druh propagace preferuje také velké procento respondentd. Z toho tedy vyplyva, ze firma by
méla nejvice pracovat na socidlnich sitich, jelikoz tam se uzivatelé presvédcuji o koupi
produktu nejvice. Déle z toho vyplyva, ze firma nemusi nijak zvlast pracovat na e-mail

marketingu, jelikoz tento druh propagace uzivatele neoslovuje takika viibec.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 11 ,Jak ¢asto navstévujeS webové stranky nebo socidlni média
souvisejici s nikotinovymi produkty (napf. webové stranky vyrobceil, socialni profily znacek

apod.)?*

Navstévnost webu Ci socidlnich médii s nikotinovymi produkty
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Graf ¢. 11 — Navstévnost webu ¢i socialnich médii s nikotinovymi produkty (Zdroj: viastni)

Graf ukazuje, Ze respondenti nejvice web ¢i socidlni média navstévuji malokdy nebo nikdy.
»Malokdy*“ uvedlo celkem 38 repsondenti (tedy 49%) a ,,nikdy“ uvedlo celkem 34
respondentt (tedy 44%). 5 respondentti (tedy 6%) navstévuje tyto stranky né€kdy a pouze
jeden respondent ¢asto. Z toho tedy vyplyva, Ze webové stranky nejsou pro uzivatele az tak
dulezité. Jelikoz vétsina respondentll kupuje cigarety v trafice, nikoli na e-shopu, prakticky
se firma zdokonalovanim stranek kvuli zdkaznikim nemusi zabyvat. Webové stranky
mohou spiSe slouzit pro dalsi velkoobchodni zédkazniky. Jediné, co by mohlo byt u¢inné

v ramci B2C a dalo se zahrnout do webovych stranek jsou recenze a Casté dotazy.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 12 ,Jaké jsou tvé preference ohledné formatu marketingovych

sd¢€leni o nikotinovych produktech?*

Format marketingového obsahu u nikotiovych produktt

70
50
39
40
30
19
20
10 8
3 .
o _—
Fotografie nebo Infografiky nebo Kratké videa nebo Textové ¢lanky nebo Podcasty nebo audio
ilustrace s graficky zpracované reklamy na socidlnich blogové prispévky nahravky
doprovodnym textem informace sitich

Graf ¢. 12 — Format marketingového obsahu u nikotinovych produktii (Zdroj: vlastni)

Graf ukazuje, Ze nejoblibenéj$im formatem marketingového obsahu u nikotinovych vyrobka
jsou pro vétsinu respondenti (celkem 58) kratka videa nebo reklamy n socialnich sitich.
Dalsim oblibenym formatem jsou fotografie nebo ilustrace s doprovodnym textem, celkem
pro 39 respondentil a celych 19 respondentl preferuje infografiky nebo graficky zpracované
informace. Podcasty nebo audio nahravky mé v oblib¢ 8 respondentii a nejméné respondentli
(celkem 3) preferuje marketingovy obsah v textovych ¢lancich, blozich a ptispévcich. Z toho
tedy opét vyplyva, Ze firma by méla zapracovat na socidlnich sitich, zeyména na tvorbé
kratkych videi. Dalsi oblibenou formou jsou fotografie a ilustrace, coz opét mize firma
vyuzit pti kvalitngjsi tvorbé€ socidlnich siti. Déale firma muize zcela vytadit ze své propagace

textové ¢lanky.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 13 ,,Jaky druh osloveni ze strany znacky Lio Nano by pro tebe byl

zajimavy?“
Motivace pro zakazniky

60
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20

7

SoutéZe o produkty na socidlnich  Moznost vyhrat darek pfi zakoupeni Zasilani novinek do e-mailu
sitich cigarety

10

Graf ¢. 13 — Motivace pro zdkazniky (Zdroj: viastni)

U této otazky mohli respondenti zakliknou vice moznosti. Z grafu vyplyva, ze 50
respondentli by ocenilo soutéze o produkty na socidlnich sitich a 43 respondentli moznost
vyhrat darek pti zakoupeni cigarety. Jen 7 respondenti by mélo zajem o zasilani novinek do
e-mailu. Z toho vyplyva, ze pravidelné akce a soutéze jsou pro uZzivatele produktu velmi
zajimavé. Firma by méla potadat vice soutézi o produkty na socidlnich sitich a také nabizet
moznost vyher. Dale jak uz bylo vyse zminéno, neni potfeba pracovat na e-mail marketingu,

jelikoZ ten pro respondenty neni pfinosny.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 14 — ,,Na zaklad¢ ¢eho, jsi produkt Lio Nano zacal/a pouzivat?“

Presvédceni k pouzivani produktu
60
54
50
40
30

20

10 5 7

) o ]

Doporuceni kamarada Doporuceni trafikantem Reklama na socidlnich ~ Reklama v trafice (letacky,
sitich cedule...)

Graf ¢. 14 — Presvédceni k pouzivani produktu (Zdroj: viastni)

Graf ¢. 14 ukazuje na zaklad¢ c¢eho, respondenti pouzivaji produkt. Nejvice respondentli
(celkem 54) zacalo produkt pouzivat pro doporuceni kamarada. Dalsi velky pocet (29
respondentll) zastupuji respondenti, ktefi pouzivaji produkt diky reklamé v trafice. Pouze 7
respondentli kvili reklamé na socidlnich sitich a jen 5 respondentii diky doporuceni
trafikantem. Z vysledku vyplyva, ze dilezita je zejména propagace vV misté prodeje, kterou
by bylo dobré jesté zlepsit. Socidlni sité nejsou v této otazce pfili§ popularni, ackoliv jak
bylo vySe zminéno, uZivatele se radi rozhoduji podle socidlnich siti, z toho tedy plyne, Ze na

této oblasti je potieba opravdu zapracovat.
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Vyhodnoceni otazky €. 15 ,,Co by té presveédcilo k ¢astéjsimu pozivani Lio Nano?*
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Graf ¢. 15 —Motivace K castéjsimu pouzivani (Zdroj: viastni)

Graf ukazuje, co by presvédéilo respondenty k ¢astéjsimu uzivani produktu. Respondenti
mohli zakliknout vice poli zaraz. Nejvice hlast (celkem 45) ziskali nové ptichuté a dale 26
respondentti uvedlo pravidelné akce. 7 respondentli by ocenilo jiny design. 3 respondenti
uvedli do pole ,,jiné*: beznikotinové varianty a dostupnéjsi cenu. Celych 10 respondentt by
K Castéj$imu uzivani nepiesvédCilo nic. Jak jiz bylo zminéno vyse, vétSina uzivateli ma
velky zajem o pravidelné akce a soutéze, to nabizi firmé moznost tuto oblast zdokonalit.
Spousta uzivatelti by k ¢astéjSimu pouzivani potiebovala nové ptichuté. Na této oblasti firma
rozhodnout samotné uzivatele o novych pfichutich prostfednictvim socidlnich sitich nebo
hlasovanim na prodejnach. Firma by také mohla nechat uzivatele rozhodnout o novém

designu — napf. u vytvoteni limitované edice produktu.
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Celkova spokojenost s produktem

Vyhodnoceni otazky ¢. 16 ,,Jak bys ohodnotil/a tvé celkové zkuSenosti s jednorazovymi

cigaretami Lio Nano?“

ZkuSenosti s produktem

= Dobré
= Primérné
= Spatné

= Velmi dobré

Graf ¢. 16 — ZkuSenosti s produktem (Zdroj: viastni)

Dle grafu €. 16 jsou zkuSenosti respondentt spise kladné. 25 respondentt (tedy 32%) ma
zkuSenosti velmi dobré. 32 respondentt (tedy 42%) mé zkuSenosti dobré. Pouze 15
respondentt (tedy 19%) ma zkuSenosti primérné. Zbylych 5 respondentt (tedy 7%) ma

Spatné zkuSenosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

6 SHRNUTI VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO VYZKUMU

V ramci provedeného vyzkumu byl ziskan piehled o spottebitelich nikotinovych vyrobku a
jejich preferencich, coz umoznuje nahlédnout do soucasné situace na trhu. Celkové se do
dotaznikového Setteni zapojilo 78 respondentii, muzi i zen, z riznych vékovych skupin.
Nejvetsi zastoupeni bylo ve vékové kategorii 18-25 let, coz odpovida hlavni cilové skupiné
firmy, ktera se specializuje na nikotinové produkty. Co se tyCe frekvence uzivani produkti,
ziskana data ukazuji, Zze vétSina respondentll pouziva nikotinové vyrobky pfilezitostné,
pfiCemz mensi ¢ast respondentt je uziva denné ¢i né€kolikrat tydné.

Dulezité je také sledovat, kde respondenti obvykle registruji reklamu nebo informace o
znacce. Z vysledkl vyplyva, Ze mistem, kde nejcastéji dochdzi ke zaznamenani reklamy, je
misto prodeje, jako je trafika. Tento fakt vede k zdvéru, Ze umisténi reklamy v téchto
prostorech ma zasadni vyznam. Pokud jde o socidlni média, vétSina respondentd nesleduje
znacku Lio Nano na téchto platformach, pfestoze jsou pro né marketingové obsahy na
socialnich sitich velmi atraktivni a oslovujici. Tato skute¢nost otevira dvetfe k zvazeni, jak
1épe zapojit potencialni zdkazniky prostfednictvim obsahu na socialnich médiich a jak vyuzit

moznosti interakce a angazovanosti uzivatelii na téchto platformach.

Interaktivni aktivity pfedstavuji zplsob, jak se zapojit a ziskat zazitek spojeny s danou
znackou. Spousta respondentil projevilo zdjem o moZznost vyhrat darek pii zakoupeni
cigarety, coz poukazuje na to, Ze pfidand hodnota v podob¢ odmén a vyhod pti ndkupu mize
byt pro zdkazniky lakava. Nizké procento respondentli projevilo zajem o zasilani novinek
do e-mailu, coz naznacuje, Ze tradi¢ni forma komunikace pomoci e-maili mize byt méné
ucinna nez moderngjsi a interaktivnéjsi pristupy.

Dalsi dulezitou oblasti k vyhodnoceni je motivace respondentid k uzivani produktu. Z
vyzkumu vyplyva, Ze nejCastéjSim divodem pro zacatek uzivani produktu bylo doporuceni
kamarada, coz ukazuje na silnou roli osobniho doporuceni a socialniho vlivu pti rozhodovani
o nadkupu. Reklama v trafice byla dal$im castym diivodem pro zacatek uzivani produktu, coz
naznacuje, Ze lokalni a ambientni reklama mize byt ucinnym prostfedkem pro oslovovani
potencialnich zakaznikl. Naopak reklama na socidlnich sitich byla méné vlivna, coz miize

naznacovat niz8i divéryhodnost ¢i efektivitu tohoto typu reklamy v daném segmentu trhu.
V neposledni fad€¢ je dllezité zhodnotit nazory respondentli na faktory, které by je
presvédcCily k castéjSimu uzivani produktu. Z vyzkumu vyplyvd, Ze nejvétsi pocet

respondentt byl motivovan novymi ptichutémi, coz poukazuje na diilezitost inovace a
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diverzifikace sortimentu pro udrzeni zdjmu zdkaznikii. Pravidelné¢ akce byly dalSim
motivujicim faktorem, coz podtrhuje vyznam specidlnich nabidek a slevovych akei pfi
budovani loajality zékaznikii. Jiny design a dostupnéjSi cena byly také zminény, coz

naznacuje, ze faktory jako estetika a cena maji také vliv na rozhodovani zakaznik.

Celkové zjisténd data poskytuji cenné informace, které umoziuji 1épe porozumét
spotiebitelskym preferencim a chovani na trhu s nikotinovymi produkty. Na zaklad¢ téchto
poznatkli miizou byt navrzeny u¢innd doporuceni pro zlepsSeni marketingové komunikace,
jako je lepsi cileni reklamy na mista prodeje, vytvareni atraktivniho obsahu na socialnich

sitich a vyuzivani soutézi a odmén k zapojeni zakaznik.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO 1: Jakym zpiisobem se spotiebitel¢ dozvidaji o nikotinovych produktech?

Podle informaci z vyzkumu se spotiebitelé nejcastéji dozvidaji o nikotinovych produktech
prostfednictvim propagace v misté¢ prodeje, zejména v trafikach a jinych prodejnach. Tento
zpusob reklamy je povazovan za velmi efektivni, protoze je Gizce spojen s mistem, kde jsou
tyto produkty dostupné pro zakoupeni. Dale se mén¢ Casto setkavaji s informacemi o téchto
produktech prostiednictvim socidlnich médii, 1 kdyz zde zjisténi ukazuji, Ze marketingové
obsahy na téchto platformach jsou pro né velmi atraktivni a oslovujici. Tato skute¢nost
naznacuje, ze i kdyz je pfitomnost znacky na socidlnich sitich nizsi, stale mize byt efektivni

prostfedkem k oslovovani potencidlnich zdkazniki a zapojeni jich do interakce se znackou.

VO 2: Jak je komunikovana znacka Lio Nano u spotiebitelti? Jak mize byt tahle komunikace

zlepSena?

Z komunikace znacky Lio Nano u spotiebiteld vyplyva, ze reklama v misté prodeje, jako je
trafika, je nejucinnéjSim zpisobem, jak ziskat informace o produktech. Zatimco socidlni
média nejsou pro znacku pftili§ vyznamnd, reklama vytvofend na téchto platforméch stale
laka a oslovuje zdkazniky. Interaktivni aktivity, jako soutéZe o produkty, predstavuji a€inny
zpisob, jak zvysit angazovanost a motivovat k nakupu. Z vyzkumu také vyplyva, ze osobni
doporuceni a reklama v trafice jsou hlavnimi faktory motivujicimi spotiebitele k zacatku
uzivani produktu. Pro zlepSeni komunikace je klicové 1épe cilit reklamu na mista prodeje,
vytvafet atraktivni obsah na socidlnich sitich a vyuZivat soutéZi a odmén k zapojeni

zakazniku.
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8 NAVRH ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY

8.1 Socialni sité

Z dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze firma ma nizkou sledovanost na socialnich sitich.
Tento problém casto zplusobuje nekvalitni tvorba obsahu a absence placené reklamy.
Z teoretické Casti vyplyva, ze placena reklama pro tuto spole¢nost vSak neni legalni. Firma
se muze zaméfit na tvorbu obsahu na socialnich sitich, ktery oslovuje cilovou skupinu, a to
1 bez pouziti reklamnich prostfedkti. Jednou z moznosti je pravidelné ptidavani prispévka
obsahujicich informace o novinkdch v sortimentu, zajimavé statistiky nebo fakta o
nikotinovych produktech. Dilezité je, aby tyto pfispévky byly informativni, atraktivni a

zabavné, a pritom respektovaly veskera legislativni omezeni.

Dalsim krokem miize byt vytvareni kratkych a zabavnych videi, které oslovi cilovou
skupinu. Tyto videa mizou byt sdilena na platforméch jako TikTok a Instagram. Miize se
jednat o kratké videa s tipy a triky tykajicimi se pouzivani produktl, ukazky novych

produktii nebo zakulisni pohledy do vyroby.

Dale z vyzkumu vyplyva, ze respondenti by méli zajem o rtizné soutéze na socialnich sitich.
Firma tedy mize vyuzit soutéze a giveawaye na socialnich sitich pro interakci se sledujicimi
a ziskani vét§iho dosahu. Firma muze poradat soutéZe, ve kterych Gi¢astnici musi sledovat
profil, sdilet pfispévek nebo oznacit ptatele, aby mohli vyhrat ceny spojené s produkty

znacky. Timto zptisobem lze zvysit povédomi o znacce a ziskat nové sledujici.

Kromé toho firma mulze vyuzivat i dalsi formy obsahu, jako jsou blogové c¢lanky,
infografiky, live streamy nebo Q&A, které mohou poskytnout uZzitecné informace a
angazovat cilovou skupinu. Timto zpisobem miZe firma obratné reagovat na potieby a

zajmy sledujicich.

8.2 Propagace v misté prodeje

Z vyzkumu vyplyva, ze vSichni respondenti nakupuji produkty s trafice (tedy v kamenné
prodejn€) a velkou Cast respondentii propagace v misté prodeje ovliviiuje jejich nakupni
chovani. Zlepseni komunikace v misté¢ prodeje s nikotinovymi produkty je klicové pro
efektivni oslovovani zédkaznikid a zvySovani povédomi o znacce. Existuje spousta feSeni,
které¢ by mohly byt umistény v prodejnich prostorech, jako jsou trafiky nebo specidlni

prodejny.
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Velké likavé makety z kartonu: Zivé a atraktivni makety z kartonu, které zobrazuji
hlavni vyhody a vlastnosti produktii. Tyto makety by mohly byt umistény piimo u

pokladen, aby ptitahovaly pozornost zdkaznik pfi placeni.

Svételné panely s logem znacky: Instalace svételnych panelt s logem znacky a
klicovymi sdé€lenimi v prodejnich prostorech. Svételné panely by mohly byt

umistény na sténach nebo stropé a pomahat vytvaret atmosféru spojenou se znackou.

Interaktivni dotykové obrazovky: Umisténi dotykovych obrazovek s informacemi
o produktech a interaktivnimi prvky pro zakazniky. Tyto obrazovky by mohly

zahrnovat videa, recenze zakaznikl a dalsi uzite¢né informace o produktech.

Kreativni vystavy vyrobkii: Vytvoreni kreativnich vystav vyrobki, které by
pfedstavovaly rizné varianty produktii a jejich vyuziti. Tyto vystavy by mohly byt
doplnény o vzorky produktii nebo demonstrace, aby zakaznici méli moznost

vyzkouset si je ptfimo v prodejn¢.

V ramci ambientni reklamy by firma mohla také spolupracovat s umélci nebo designéry na

tvorbé origindlnich a kreativnich instalaci, které by pfitahovaly pozornost zakaznikl a

zvySovaly povédomi o znacce.

Celkovée by firma méla vyuzit rizné marketingové techniky a kreativni pfistupy k vytvoreni

atraktivnich a poutavych prostiedi v mistech prodeje. Jak uz i z vyzkumu vyplyva,

komunikace v misté prodeje hraje kliCovou roli v tom, jak zakaznici vnimaji znacku a jeji

produkty.

Navrh lakavé kartonové makety

Design a tvar: Maketa by mohla mit podobu obrovské cigarety, ktera bude vypadat
atraktivné a ptitahovat pozornost zakazniki. VySka by mohla byt pfiblizné¢ jeden

metr, coZ by ji udélalo dostate¢né napadnou.

Interaktivni prvky: Na maketu mize byt pfidan interaktivni prvek jako napt. LED
svétla umisténa uvniti cigarety, kterd by se rozsvitila pii pohybu nebo doteku. Toto

by ptildkalo pozornost zakaznikl a vytvofilo zajimavou atmosféru kolem makety.

Vyuziti prostoru: Na povrchu cigarety mohou byt umistény realné nebo fiktivni
krabi¢ky od jednorazovych cigaret, které budou ptfipominat sortiment nabizenych
produkti. Kazda krabicka by mohla obsahovat informace o ptichutich, nikotinovém

obsahu nebo jinych vlastnostech produktu.
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e Informacni panel: Maketa by mohla obsahovat informacni panel s vizualnimi a
textovymi popisy produktl, ktery bude umistén na bocich makety. Tento panel by
mohl obsahovat zajimavé fakty o jednorazovych cigaretach, zptsobu jejich pouziti a

vyhodach oproti tradi¢nim cigaretam.

e Zvukové prvky: Na maketé mohou byt ptidany zvukové prvky, jako je reproduktor
s nahravkami, které budou propagovat jednorazové cigarety. To muze byt napiiklad

kratké audio sdéleni o vyhodach produktu nebo jeho specialni nabidce.

8.3 Doprovodné akce a soutéze

Z vyzkumu vyplyva, ze velké mnozstvi respondenti by zaujalo a naldkalo k cast&jSimu

uzivani produktti doprovodné akce a soutéze. Uvedli to zejména v otazce €. 13 a 15.
SoutéZe o nejlepsi fotografii s produktem

Firma by mohla vyhlasit soutéz, ve které¢ by zakaznici mohli zaslat fotografii, na které by
byl zobrazen produkt Lio Nano v kreativnim prostfedi. Tato soutéz by mohla byt
propagovana na socialnich sitich 1 v misté prodeje, a zdkaznici by mohli soutézit o atraktivni

ceny, jako jsou slevoveé kupdny nebo zdarma produkty.
SoutéZe o nejlepsi slogan nebo napad na novou prichut’

Firma by mohla zorganizovat soutéz, ve které by zakaznici mohli pfispét svymi napady na
nové slogany pro produkty nebo na nové ptichuté. Vitézné névrhy by mohly byt
implementovany do marketingovych kampani nebo novych produktt, a vitézové by mohli

ziskat ocenéni v podobé produktii nebo darkovych poukazek.
Vyzvy k tvorbé obsahu na socialnich sitich

Firma by mohla vyhlasit vyzvy na socialnich sitich, ve kterych by zakaznici mohli sdilet své

zkuSenosti s produkty Lio Nano nebo tvlr¢i obsah spojeny s touto znackou.
Prodejni akce s bonusy pro zakazniky na e-shopu

Firma by mohla pofadat prodejni akce, béhem kterych by zakaznici mohli ziskat bonusy
nebo darky pfi ndkupu produktli on-line. To by mohlo zahrnovat naptiklad slevové kupony

na dal$i ndkup, zdarma ptichuté nebo limitované edice produktu.
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Workshopy a prezentace o produktech

Firma by mohla uspotadat workshopy nebo prezentace pro zékazniky, béhem kterych by
mohli ziskat detailni informace o produktech Lio Nano a jejich spravném pouzivani. Tato

akce by mohla zahrnovat i moznost vyzkousSeni produktli a odpovédi na otazky zakaznikt.

8.4 Lio Nano Club

Firma by mohla vytvofit vérnostni program "Lio Nano Club", ktery by byl urcen
registrovanym zakazniklim na e-shopu znacky Lio Nano. Tento klub by mohl nabizet fadu
vyhod a zvyhodnénych akci, které¢ by zédkaznikiim poskytovaly motivaci k pravidelnému

nakupu a zapojeni se do komunity znacky. Lio Nano Club by mohl obsahovat tyto prvky:

e Vérnostni body za nakupy: Zakaznici by mohli ziskdvat vérnostni body za kazdy
nakup na e-shopu. Tyto body by mohli nésledné sménit za slevové kupony, darky

nebo dalsi vyhody.

e Zvyhodnéné ceny a akce: Clenové Lio Nano Clubu by mohli mit pfistup k
exkluzivnim cendm a akcim, které by nebyly dostupné béznym zdkaznikiim. Mohli
by napfiiklad ziskat slevy na vybrané produkty, limitované edice nebo bonusoveé

darky k nakupu.

e Narozeninové darky: Zakaznici by mohli obdrZet specialni narozeninovy darek od

znacky Lio Nano, jakozto odménu za jejich vérnost a zapojeni do klubu.

e Prednostni p¥istup k novinkam a akcim: Clenové klubu by mohli byt prvni, ktefi
by se dozvédéli o novych produktech, akcich nebo soutézich organizovanych

znackou Lio Nano. Mohli by mit pfistup k exkluzivnimu obsahu.

e Personalizovana doporuceni a obsah: Znacka by mohla nabidnout ¢leniim klubu
personalizovand doporuceni tykajici se produktii nebo sluzeb na zikladé jejich
nakupnich preferenci a historie. Mohli by také dostdvat specialni newslettery s

uziteCnymi tipy a informacemi.

e Exkluzivni soutéZe a programy: Clenové klubu by mohli mit pistup k exkluzivnim
soutézim a programum, ve kterych by mohli soutézit o atraktivni ceny nebo zazitky

spojené se znackou Lio Nano.

Timto zpisobem by Lio Nano Club mohl vytvofit silnou komunitu vérnych zakaznikd, kteti

by se citili ocenéni a motivovani k dalSim nakuptiim a angazovani se s touto znackou.
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Aplikace Lio Nano

V posledni dobé mnoho tisice firem piedstavilo vlastni mobilni aplikaci, ktera se stava

nedilnou soucasti jejich komunika¢niho mixu (Kotler a Keller, 2013, s. 650).
Vyhody mobilni aplikace:

e ZvySena pristupnost: aplikace umoziuje zdkazniklim snadny pfistup k produktim
a sluzbam kdykoliv a odkudkoliv. Umoziiuje jim rychlé a pohodiné nakupovani a

interakci se znackou.

e Personalizovand  komunikace: aplikace umoziiuje znackdm  posilat
personalizované zpravy a nabidky piimo zakaznikiim na zaklad¢ jejich chovani,

preferenci a historie nakupti.

o Lepsi zakaznicka zkuSenost: aplikace mohou nabizet bohaté uzivatelské rozhrani a

interaktivni funkce, které zlepSuji zdkaznickou zkuSenost a zvysuji jejich zapojeni.

e ZlepSena loajalita zakaznikii: pravidelnd komunikace a nabidka exkluzivnich
vyhod prostfednictvim mobilni aplikace mtize zvysit loajalitu zdkaznikli a motivovat

je k opakovanym nakuptm.

e Ziskani uziteénych dat: aplikace umozinuje znackam sbirat cenna data o chovani
uzivatell, kterd mohou byt vyuzita k lepSimu porozuméni jejich potiebdm a

preferencim.

Firma mtze prostfednictvim aplikace sbirat uzite¢na data o chovani uzivatelti. Dale mobilni
aplikace muze slouzit firmé jako prostiedek pro posileni znackové identity a budovani
loajality zdkaznikl. Pravidelna komunikace a nabizeni exkluzivnich vyhod prostfednictvim
aplikace mohou vést k vySsi spokojenosti zakaznikli a opakovanym nakupim. Celkové
vytvoieni mobilni aplikace miize firmé poskytnout fadu nastroji a moznosti pro efektivni
oslovovani zakaznikG a posileni své pozice na trhu s jednordzovymi elektronickymi

cigaretami.
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ZAVER

Tato prace se zaméfila na pfedstaveni marketingové komunikace jako celku, v¢etné jejich
druhti, funkci a zdkladnich principt. Identifikovala také pravni omezeni a regulace, které
ovlivituji trh s nikotinovymi produkty, a provedla zhodnoceni stavajici strategie
marketingové komunikace spoleCnosti. Dulezitym krokem bylo navrhnout zlepSeni
marketingové komunikace v souladu s regulacnimi restrikcemi, které jsou specifické pro

tuto oblast trhu.

V teoretické ¢asti prace byl podrobné rozebran koncept marketingové komunikace a jeho
zakladni principy, vcetné cCasti komunikacniho mixu a jejich funkci v propagacnich
strategiich. Byla identifikovéana také omezeni a regulace, které ovliviiuji trh s nikotinovymi

produkty.

Praktickd cast byla zaméfena na predstaveni a zhodnoceni marketingové komunikace
spoleCnosti iMarket Wholesale s.r.o. a dale byl proveden vyzkum prostiednictvim
dotaznikového Setfeni. Interpretace ziskanych vysledkli umoznila identifikovat klicové

oblasti pro zlepSeni marketingové komunikace v souladu s regulaénimi omezenimi.

Vyzkumu se celkem zc¢astnilo 78 respondentd rizného pohlavi. Bylo zjisténo, Ze hlavni
cilovou skupinou jsou mladi lidé ve véku 18-25 let a ze pievazujici ¢ast spotiebitelll pouziva
nikotinové vyrobky pfileZitostné. DuileZitym kandlem pro zaznamenani reklamy je misto
prodeje. Socialni média nejsou pro sledovani znacky Lio Nano tolik popularni. Respondenti
projevili zajem o soutéze a doprovodné akce na socidlnich sitich a moznost vyhrat darek pii
nakupu cigaret. Na zaklad¢ téchto poznatkd byly navrzeny konkrétni metody a doporucent,
které by mély vést k efektivnéjsi a G¢inngjsi marketingové komunikaci spolecnosti. Mezi
tyto doporuceni patii zlepSeni komunikace na socidlnich sitich, posileni komunikace v misté
prodeje, vytvoreni doprovodnych akci a slev pro B2B zakazniky, vytvofeni vérnostniho

programu ,,L.io Nano Club* a vytvofeni mobilni aplikace Lio Nano.

Celkové lze tedy fici, Ze tato prace poskytuje uceleny pohled na soucasnou situaci
marketingové komunikace v oblasti nikotinovych produkti a navrhuje konkrétni kroky, jak
tuto komunikaci zlepSit a pfizpusobit se regulacnim restrikcim. Dalsi vyzkum muze
prozkoumat dopady navrZzenych opatieni a jejich UCinnost v praxi. Vyzkumné otazky

bakalaiské prace byly zodpovézeny a cil prace byl splnény.
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