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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva navrzenim marketingové strategie pro spolecnost Philip
Morris CR, a.s. Trh tabakovych vyrobkii se v poslednich letech potyka s regulaci a riistem
spotfebni dané. Strategie je navrZzena s ohledem na tento fakt a s cilem zvysit trzni podil
spole¢nosti. Ten od roku 2002 klesl témét o 25%. Na zéklad€ analyz trhu a spole¢nosti
formuluje vhodnd doporuceni. VSechna doporuceni smétfuji k sestaveni efektivni

marketingové strategie.

ABSTRACT

This diploma thesis deals with construction of the marketing strategy for Philip Morris CR,
a. s. The tabacco market has experienced continuesly increasing government regulation
along with increasing consumption taxation in the last years. The strategy is desinged
accordingly to this fact in order to achieve higher market share of this company. Philip
Morris CR, a. s. has faced nearly 25% drop in market share since 2002. This diploma thesis
formulates and provides appropriate recommendations on the base of the market analysis as
well as on the analysis of the firm. All recommendations are focused on the construction of

effective marketing strategy.

KLICOVA SLOVA
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Uvod

Cesky trh tdbakovych vyrobkii se v poslednich letech vyrazné zménil. Jeho specifika
spocivaji predevs§im v mensi kupni sile obyvatel, orientaci spotiebitelil na levnéjsi produkty
a v prisnych legislativnich optatenich.

Lze fici, ze trh se dé€li mezi 4 spolecnosti. Hlavnim hra¢em na trhu je spole¢nost Philip
Morris CR, a.s., jejiz trzni podil pfesahuje 50%. Do jejiho portfolia patii znacky jako
Marlboro, L&M, Red&White, Petra, Sparta a Philip Morris. Firma je ¢lenem skupiny
Philip Morris International a vlastni 99% podilu ve spole¢nosti Philip Morris Slovakia.
Philip Morris International je soucasti amerického tabakového koncernu Altria Group.

Po celém svéte se vlady snazi omezovat koufeni zvySovanim dani, zdlraziiovanim
negativniho vlivu koufeni na zdravi a v neposledni fadé¢ zdkazem koufeni na vefejnych
mistech. V1iv téchto krokd na objem prodeje cigaret spolecnosti Philip Morris CR je patrny.
Spolecnost se snazi kompenzovat slabsi objem prodeje zvySovanim cen a sniZovanim
nakladi. To m4 ale vliv na chovani spotiebitelli. Recese zpusobila, Ze spotiebitelé jsou
citlivéj$i na cenu, hledaji levné&jsi alternativy, a to bude platit i do budoucna. I kdyz tedy
celkova spotieba a pocet dospélych kuiakd v Ceské republice neklesa, zisky spole¢nosti
ano. Spotieba se pieléva do segmentu levnych znacek, konkurencni boj sili a trh zaplavuji
nové a nové varianty cigaret s nizkou cenou. A pravé v tomto okamziku roste i vyznam

marketingu.

Vymezeni problému a cile prace

Piestoze celkova spotieba cigaret v Ceské republice neklesa, je stale sloZit&jsi pro
spolecnost Philip Morris udrzet si svou pozici na trhu. Cilem této diplomové prace je
navrhnout marketingovou strategii pro spoleénost Philip Morris CR, a.s.. Strategie je
navrzena s ohledem na aktudlni trendy a vychazi ze soucasné situace na trhu tabdkovych

vyrobkii.

10



Pouzité metody

K sestaveni marketingové strategie jsou vyuzity ptfedev§im informace ziskané piimo ve
spolec¢nosti Philip Morris International. Pouzité informace a navrhy jsou zaméteny pouze
na osoby starSi 18 let. Jako sekundarni zdroj informaci byl pouzit internet, tisk a odborna

literatura.
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1 Teoreticka vychodiska

1.1 Definice strategie

Vyznam strategie lze interpretovat riznymi zpuisoby. Obecné muzeme strategii definovat
jako drdhu sméfujici ke stanovenym cilim, kterd je tvofena podnikatelskymi,
konkuren¢nimi a funkciondlnimi oblastmi pfistupu, jeZ se management snazi uplatnit pfi
urcovani pozice podniku a pfi fizeni celkové skladby jeho ¢innosti.

Strategie ale miize mit rizné vyznamy. NejCastéji se setkavame s ndzorem, Ze strategie je:

e vyjadieni o tom, jaky je strategicky zdmér organizace,

e ukazatel divodl dlouhodobych cilii organizace, akéni programy a priority alokace
zdroji organizace,

e vybird, do jakého podnikatelského sektoru organizace miize nebo si pieje vstoupit,

e strategie je zaméfena na tvorbu a udrzeni kli¢ové kompetence organizace,

e definuje povahu nebo vlastnost ekonomickych a neekonomickych piinosi, kterych
chce organizace dosahnout nebo vytvofit pro stakeholdery,

e usiluje o dosazeni dlouhodobé¢ udrzitelné vyhody v kazdé obchodni aktivité tim, ze
reaguje spravné na piilezitosti a hrozby v daném prostiedi, stejné jako na své silné a
slabé stranky,

e identifikator jasnych manazerskych kol na korpora¢nich, obchodnich a funkénich
urovnich,

e koherentni, sjednocujici a integrac¢ni zptisob nebo postup rozhodnuti,

e zpisob, jak investovat selektivné do hmotnych a nehmotnych zdroji, aby byly

vytvofeny schopnosti, které zajisti udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu organizace.

(MALLYA, 2001)

Drtive byla strategie chapana jako véda o planovani a vymezeni sméru vojenskych akci. Jeji
aplikace v nevojenskych oblastech, ptedevS§im v podnicich, zacala na pocatku Sedesatych
let. Na zaklad¢ vyzkumi, které byty provedeny zejména v USA a zapadni Evropé, vznikla

fada riznych definic strategie.
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Podle Collise a Montgomeryové (1997) z Hardvardovy univerzity, je strategii to, jak vedeni
vytvaii (s pomoci koordinace a konfigurace svych multitrznich aktivit) hodnotu pro danou

organizaci. (MALLYA, 2001)

Podle Johnsona (JOHNSON, 2006) strategicka rozhodnuti souvisi s:
e urcenim spektra aktivit organizace,
e pfizpisobenim aktivity organizace jejimu prostiedsi,
e pfizpisobenim aktivity organizace jejich schopnostem,
e alokovanim a pferozdélovanim hlavnich zdroji uvnitt organizace,

e hodnotami, o¢ekdvanimi a cili vSech, ktefi ovliviiuji zvolenou strategii.

1.2 Konkurencni strategie

Podle Portera (PORTER, 1994) se konkuren¢ni strategie zabyva zkoumanim moZznosti,
které firm¢ pomohou efektivné konkurovat, a tim upevnit jeji trzni pozici. Strategie

obsahuje podnikové cile a definici zasad, jak bude podnik konkurovat.

1.3 Hierarchie firemnich strategii
Strategii rozliSujeme podle urovné fizeni na Ctyti druhy:
e podnikatelska strategie (strategie na urovni spolecenské)
e podnikova (korporacni) strategie (strategie celkového podniku)
e obchodni (business) strategie (strategie na urovni SBU)
e operativni (funkcni) strategie
Marketingova strategii predstavuje jednu z funkénich strategii spolecnosti. Pfed samotnou
tvorbou strategie je nutné definovat jeji postaveni v rdmci ostatnich strategii bézné

vytvatenych ve firmach.
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Obr. 1: Hierarchie strategii (Pirevzato z ZICH, 2010)

1.3.1 Vize

Vize, mise a hodnoty — obsahem jsou zdkladni proménné, které charakterizuji firemni
strategii. VétSinou je firma sloZena z vice strategickych obchodnich jednotek (Strategical
business units - SBU) a kazda z téchto jednotek ma svoji vlastni obchodni strategii, ktera
obsahuje jednotlivé funkéni strategie (marketingovd, finan¢ni, vyrobni, lidskych zdroja

atd.).(ZICH, 2010)

Jakubikova (JAKUBIKOVA, 2008) uvadi, Ze vize a mise se v odborné literatufe nazyvaji
premise, nebot” stoji na samotném pocatku strategického fidicitho procesu. To je ziejmé i z

hierarchického tradi¢niho pojeti strategie:
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VIZE ’ WINI®D ) CILE ’ STRATEGIE ’ TAKTIKY ’

Obr. 2. Vize (Pfevzato z JAKUBIKOVA, 2008)

Vize (vision) predstavuje soubor specifickych ideali a priorit firmy, obraz jeji tspésné
budoucnosti, ktery vychazi ze zékladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny cile
a plany firmy. Predpokladem vize je, Ze kazdy pfijme a pochopi roli pii jeji realizaci a
vyuzivani hodnot, které obsahuje. Podstatou kazdé vize je vysledek, kterého ma byt
dosazené ve prospéch zakaznika. Obsah vize zavisi na dané firm¢ a na odvéti, ve kterém

firma pisobi. JAKUBIKOVA, 2008)

Vize ndm poskytne odpoveéd’ na otdzku, jak bude podnik vypadat v budnocnosti.
Tt1 zékladni cile vize:

1. vyjasnit obecny smér,

2. motivovat lidi k vykro€eni spravnym smérem,

3. rychle a u¢inn¢ koordinovat usili mnoha lidi.

Vize obsahuje zdkladni principy, které jsou neménné bez ohledu na vyvoj okolnich
podminek. Kombinuje v sobé dlouhodobé, nad¢asové zasady, strategie a postupy, které se
piizpisobuji ménicimu se okoli. Vize musi odpovidat redlné situaci, moznostem a
schopnostem firmy. Spolu se situa¢ni analyzou je zékladem procesu fizeni zmény ve firmé.
(JAKUBIKOVA, 2008)

Kazdy vedouci pracovnik potiebuje vizi. Podle Jonathana Swifta je vize ,,uméni vidét véci
neviditelné.” (KOTLER, 2003)

Vizi mizeme také charakterizovat jako schopnost vytvofit obraz piilezitosti tak, abychom
tim inspirovali zaméstnance a stakeholdery. Manazer musi byt schopen presvédcit své

okoli o tom, Ze jeho vize je spravna a vhodné¢ zvolena.
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1.3.2

Poslani — mise

Poslani firmy (mission) prezentuje smysl, Ui€el podnikani, prohlaseni o tom, ¢eho si firma

pieje dosahnout. (ARMSTRONG, KOTLER, 2004)

Poslani firmy reprezentuje:

smysl existence firmy,
vztah k ostatnim subjektiim trhu,
normy chovani celé organizace,

dlouhodobé¢ firmou uznavané hodnoty.

Poslanim kazdého podniku by mélo byt uspokojeni potieb zakaznikii pomoci vyrobkil nebo

sluzeb a naplnéni potieb blizkého okoli firmy z vynosii firmy.

Jakubikova (JAKUBIKOVA, 2008) uvadi, ze pii vymezeni poslani je tieba vzit v avahu pét

klicovych elementi:

1.

2
3
4.
5

Historii firmy

Soucasné preference managementu a vlastnika

Faktory vnéjsiho prostiedi

Zdroje firmy, které umoziuji specifické vymezeni poslani

Vymezeni tcelu existence firmy pii vyuziti jejich schopnosti

Déle je dtlezité dodrzet nasledujici podminky:

poslani musi byt v souladu s firemni (organiza¢ni) kulturou a pozitivné plisobit na
socialni vztahy,

definovani poslani by nemélo byt ani pfili§ Siroké, ani piili§ uzké, ale vystizné a
realistické,

formulace poslani by méla celkoveé zapadat do kontextu prostfedi, v némz firma
pusobi,

formulovani poslani je zalezitosti vrcholového managementu,

firemni poslani a vize museji byt rozpracovany do fady co nejkonkrétnéjsich dil¢ich

cilt a vykonnostnich kritérii pro kazdou urover fizeni.
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1.3.3 Cile

Pod pojmem cil si miizeme piedstavit konkrétni zdméry, soubor tkold, které se vztahuji k
produktim a trhu, a firma pfedpokladd, Ze budou splnény béhem urcitého Casového
obdobi. (JAKUBIKOVA, 2008)

Stadium procesu, kdy firma stanovuje cile na planovaci obdobi, se nazyva formulace cilt
(goal formulation). Cile pouzivame k popisu ukold, které jsou specifické a zohlediiujeme
jejich rozsah a cas pottebny k jejich dosazeni. (KOTLER, 1998). Cile bychom mély
stanovovat jak hmatatelné, tak i1 nehmatatelné, jako napiiklad rozvoj zaméstnanct,
spoleCenskd odpovédnost atd. U strategickych cili je dilezité, aby byly spravné
formulovany. Johnson (JOHNSON, et. al., 2006) doporucuje tzv. SMART piistup. To

znamena, ze pii tvorbé cilli bychom méli dbat na dodrzeni nasledujicich charakteristik:

Stimulating — cile musi stimulovat k dosazeni co nejlepsich vysledka

Measurable — dosazeni cile musi byt méfitelné

Acceptable — cile by mély byt akceptovatelné pro vSechny dilezité zajmové skupiny
(naptiklad pro zaméstance, akcionaie)

Realistic — cile musi byt redlné, splnitelné

Timed — uréené v Case

1.3.4 Strategie

Pojmu strategie jsme se jiz vénovali na zacatku této prace.

1.3.5 Taktiky
Strategie urcuje cile, taktika se zabyva tim, jak jich dosahnout. Obsahuje konkrétni ¢innosti

a opatieni, které povedou k naplnéni strategie firmy.

1.4 Proces tvorby strategie

Jakubikova (JAKUBIKOVA, 2008) uvadi, Ze proces tvorby strategie zahrnuje nasledujici

faze:
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e strategickou analyzu,
e formulaci strategie,
e implementaci strategie,

e strategickou kontrolu.

Ve fazi formulace vytvaiime nékolik variant strategie a poté vybereme strategii na tirovni
podniku, na drovni jednotlivych SBU a na funkciondlni rovni (na Grovni vyzkumu a
vyvoje, financi, marketingu atd.). K vybéru strategie musime pfistupovat komplexné.
Strategie piipravi firmu na vSechny situace, které s vysokou pravdépodobnosti mohou
nastat. Doporucuje, aby firmy identifikovaly mozné oblasti ohrozeni — krizi — a
vypracovaly ,krizové” strategie. Pied vlastni tvorbou strategie je dilezité identifkovat
rozdily mezi firemni strategii (corporate strategy), podnikatelskou strategii (business

strategy) a marketingovou strategii (marketing strategy). JAKUBIKOVA, 2008)

1.4.1 Firemni strategie

Firemni strategie vymezuje rozsah spolecnosti ve smyslu odvétvi a trhl, ve kterych
spolecnost plisobi. Obsahem firemni strategie je rozhodnuti o diverzifikaci, vertikalni
integraci, akvizicich nebo o zalozeni novych spolecnosti, popiipadé o odprodeji n¢které ze

stavajicich spolecnosti.

1.4.2 Podnikatelska strategie
Tato strategie se zabyva ptisobenim firmy uvnitt celého odvétvi nebo trhu. Pfedpokladem

prosperity firmy v ur¢itém prostiedi je vytvoteni konkurenéni vyhody.

1.4.3 Dlouhodobé udrzitelna konkurenc¢ni vyhoda
Dlouhodobé udrzitelna konkuren¢ni vyhoda ptedstavuje soubor unikatnich vlastnosti firmy,
které jsou zékazniky povazovany za dilezité a které jsou jimi vnimané jako vyjimecné

vzhledem ke konkurenéni nabidce. (CHALUPSKY, 2010)
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1.4.4 Marketingova strategie

Vrcholovy management firmy musi rozhodnout o tom jak, kdy a kde konkurovat.
Marketingova strategie je provdzana s firemni strategii, ktera definuje strategicky smér,
alokaci zdrojl, identifikaci omezeni, a s vykonnym managementem, ktery se zabyva
volbou marketingovych strategii a ktery nese odpovédnost za informovanost tvirci
strategii na urovni firmy o vnéjSich zménach na trhu, znamenajicich pro firmu pitileZitosti a

hrozby. (JAKUBIKOVA, 2008)

1.5 Definice marketing

Marketing definujeme jako proces fizeni, jehoz vysledkem je poznavani a uspokojovani
potieb a ptani zédkazniki a tim zajisténi plnéni firemnich cilt. Hlavnim tkolem marketingu
je, aby firma vyréabéla a prodéavala zbozi, které zakaznici pozaduji. Tim se li$i od prodeje,

ktery se snazi zakazniky pouze pfimét ke koupi.

1.5.1 Hlavni dlohy marketingu

Marketing studuje potifeby a ptani zdkaznikd v jasn¢ definovanych trznich segmentech.
Rozdéluje prostiedky na marketingové kampané¢ umérné dlouhodobému ziskovému
potencialu cilovych segmentti. Kazdy z cilovych segmentl ziskava tou nejlepsi nabidkou.
M¢éfi image podniku a uroven uspokojeni zékaznika. Nepfetrzit¢ shromazduje a
vyhodnocuje napady na nové produkty, na zdokonaleni existujicich produktt a na sluzby
uspokojujici potieby zdkaznikii. Ovliviiuje v§echny podnikové titvary a zaméstnance a vede
je ktomu, aby se ve svém uvazovani i praktickém pocinani soustfedili na zékazniky.

(KOTLER, 2002)

1.5.2 Marketing a jeho uloha v podniku
Uloha marketingu ve strategickém fizeni organizace a v ostatnich funkcich organizace je
nenahraditelnd. Proces marketingového managementu musi zahrnovat analyzu, pldnovani,

implementaci a kontrolu vSech faktort ovliviiujicich marketingovou strategii organizace.
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Schopnost vedeni organizace segmentovat trh, pfedvidat budouci marketingovy stav

organizace, urcit cilové skupiny a stanovit pozice vyrobku na trhu, by méla byt zékladni

dovednosti kazdého, kdo je zainteresovan v ramci marketingovych aktivit organizace.

Vedeni organizace by si mélo klast tyto otazky:

1.5.3

zda je strategie presvédCiva a je spravné zavedend v rdmci organizace,

jestli je strategie v souladu se souCasnym stavem ekonomiky, Zivotnim cyklem
vyrobku a strategii konkurence,

jestli je zakladna pro segmentaci trhu vhodné zvolena,

do jaké miry existuje rozsah rozvoje a zlepSeni metod segmentace trhu,

jak jsou zvoleny profily jednotlivych segment,

zda podnikové a marketingové cile poskytuji navody pro marketingové planovani a
kotrolu,

cile obchodnich jednotek musi byt jasné definované, realistické a v souladu s
celkovymi marketingovymi cily,

jestli je strategie kazdého segmentu dobie vyvinuta,

dostupné zdroje musi byt vyhodn¢ alokovany na vSechny elementy marketingového
mixu,

zda existuje moznost prerozdélovat zdroje. Aby bylo dosazeno velké miry
efektivnosti nakladu,

existence kontroly marketingové strategie,

lidé fidici marketingové funkce musi mit dostateCnou autoritu a odpovédnost za
oblasti ovliviiujici spokojenost zakaznikd,

optimalni struktura marketingovych aktivit. (MALLYA, 2001)

Marketingova prilezitost

Definujeme ji jako oblast potieby a zajmu kupujicich, vniz existuje vysoka

pravdépodobnost, ze tuto potfebu uspokoji a tim dosahne podnik zisku. Marketingova

ptilezitost se vyskytne ve chvili, kdy existuje na trhu dostate¢né velka skupina lidi, jejichz

potieby zustavaji neuspokojeny. (KOTLER, 2002)
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Identifikujeme tfi hlavni zdroje marketingové ptilezitosti:
a) nabidka néCeho, ¢eho je na trhu nedostatek,
b) nabidka existujiciho vyrobku nebo sluzby novym nebo lepsim zpisobem,

c) nabidka nového vyrobku nebo sluzby.

1.5.4 Marketingové nastroje
Vybér nastrojii ovlivituje velikost podniku. Podniky s vedoucim postavenim na trhu si
mohou dovolit vice reklamy a stfidmé;jsi vyuziti akei na podporu prodeje. Naopak mensi
konkurenti mohou vice vyuZzivat podporu prodeje. (KOTLER, 2003)
RozliSujeme c¢tyti zdkladni oblasti:

- prizkum trhu

- tvorba poptavky

- plénovani vyrobniho programu

- propagace

1.6 Analyza SWOT ( Strenght, Weaknesses, Opportunuties, Threats)

Analyza SWOT stru¢né sumarizuje potencidlni trzni ptilezitosti a hrozby, interni silné a
slabé stranky. SWOT je zkratka pro silu, slabost, ptilezitosti a hrozby. Zakladni myslenky
této analyzy jsou:
- mozné zpusoby zlepSeni vysledkii (obrat, podil na trhu, zisk a riist) jsou spojené
s ptilezitostmi trhu
- podnik musi mit silu, jestlize ma vyuzit téchto pfilezitosti (kazda pftilezitost
vyskytujici se na trhu nemusi byt nezbytné ptilezitosti pro danou spole¢nost)
- silné a slabé stranky maji vzdy vztah ke konkurenci. Spole¢nost musi byt pfipravena

na hrozby a eliminovat slabé stranky. (FORET, 2001)
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Obr. 3: SWOT analyza (Prevzato z FORET, 2001)

1.7 Marketingovy mix

Prodej vyrobku ovliviiuji dva faktory. Za prvé jsou to vnéjsi proménné, které se daji
ovliviiovat jen Castecné, za druhé marketingové nastroje, které se daji ovlivnit zcela.
Marketingovym mixem nazyvame souhrn vSech marketingovych nastrojt.

Jednotlivé slozky marketingového mixu jsou si velice podobné, ¢asto jsou oznacovany jako

produktovy, komunikacni, distribu¢ni a propaga¢ni mix. (SMITH, 2000)

1.7.1 Produkt (Produktovy mix)

prodat. Produkt je cokoliv, co 1ze na trhu nabidnout, co miiZe slouzit ke spotiebé a co miize
uspokojit néjaké piani nebo potiebu. Klasifikace produkti na zakladé¢ riznych
charakteristickych rysti produkti se provadi ¢asto. Vyplyva to z potieb pfitadit kazdému
typu projektu urcitou marketingovou strategii, a tedy i marketingovy mix. (FORET, 2008)
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1.7.2 Druhy klasifikace
Pouzivame nasledujici druhy:
e produkty a sluzby
e spotiebni zbozi a primyslové zbozi
e primyslové zboZzi jako predmét smény v primyslovém fetézci
e zakladni produkty, jejich substituty a doplitkové produkty

e podiadné, luxusni a nezbytné zbozi

1.7.3 Sortiment a skupiny produkti

Sortiment je souhrn vSech vyrobki, které podnik dava na trh. Sestavd z urCitého poctu
skupin vyrobki. Tyto skupiny jsou tvofeny riiznymi vyrobky nebo jejich variantami.
Skupina vyrobkii (nebo také vyrobkova tada) je souhrn vSech produktii, které jsou
zaméieny na uspokojovani potieb nebo jsou prodavany stejnymi kandly a dodavany
stejnym dodavateliim.

Varianta vyrobku — specificka varianta produktu. (SMITH, 2000)

1.7.4 Politika sortimentu
Smith (SMITH, 2000) uvadi, ze pfi vyhodnocovani a novém definovani politiky sortimentu
musi podnik ud¢€lat nasledujici kroky:

- vyhodnotit existujici sortiment — firma musi vyhodnotit, do jaké miry bude
podnik schopen udrzet do budoucna stabilitu, rGst a zisk pifi zachovani
existujiciho sortimentu,

- urcit rozdil zisku — stanovi rozdil mezi planovanym ristem zisku a o¢ekdvanym
ziskem pii nezménéné strategii,

- formulovat moznost sortimentni politiky — pfi této ¢innosti bychom méli vyuzit

zkusenosti a silnych stranek podniku k dosazeni prosperity.
1.7.5 Strategie znacky

Protoze znaCka mize vyrazné piispét k hodnoté produktu, tvoii dulezitou Cast strategie.

Znacka je pro podnik identifikace, symbol, design nebo jejich kombinace, s jejichZ pomoci
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muze poskytnout svému zbozi zvlaStni postaveni na trhu. Pro spotiebitele je znacka
asociaci, podnétem, motivaci ke koupi. Podnik se musi predev§im rozhodnout, jestli chce
produkt prodavat pod znackou, nebo ne. Mezi nevyhody patii pfedev§im ndklady na znacku
(obal, reklama, ochrana vyplyvajici ze zdkona). Nekteré znaCky a jejich obaly jsou
nerozluéné spjaty se spoleCnosti, ktera danou znacku vyrdbi. Jiné si zachovavaji
nezavislej§i dojem s pouhym doporucenim spolecnosti. A nekteré znacky maji naprosto
samostatnou pozici. Spottebitelé si také mohou vytvofit negativni asociace v piipad¢, kdy
vyrobek plné nesplni jejich o¢ekavani. Nicméné ma znacka i fadu vyhod. Naptiklad chrani
unikatni rysy produktu, napoméha segmentaci trhu a muze vyrazné ptispét k pozici
produktu a image podniku. (SMITH, 2000)

Napftiklad produkty spolecnosti Apple nebo Starbucks jsou silné spjaty se spolecnosti.

Jejich logo je uvedeno na kazdém produktu a tim nadale posiluji svou znacku.

Obr. 4: Logo spole¢nosti Apple ( Apple: Logo, 2011)

Obr. 5: Logo spolecnosti Starbucks (Starbucks: Logo, 2011)
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1.7.6 Cena (Cenovy mix)
Cenova politika zahrnuje stanoveni ceny, ale 1 poskytovani a vyuzivani slev a srdzek.
Z hlediska tvorby marketingového mixu bereme v uvahu piedevSim ctyfi nasledujici
faktory (CHALUPSKY, 2004):

a) Cenikova cena

b) Rabat

c) Platebni podminky

d) Uvérové podminky

Skupina faktora Faktory

Organizace cenové politiky

Marketingovy mix

Faktory vnitini Diferenciace vyrobkl

Néklady

Cile firmy

Poptavka

Konkurence

' Distribuc¢ni sit’
Faktory vné;si

Ekonomické podminky

Politické podminky

Opatieni celnich organi

Tabulka 1 : Faktory pro tvorbu cen (Pfevzato z CHALUPSKY, 2004)

1.7.7 Strategie tvorby cen
Existuji tii zdkladni zplisoby tvorby cen. (SAXENA, 2008)
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1.7.8 Strategie “sbirani smetany” (Skimming strategy)

Tato strategie se obvykle pouziva u produktd, které jsou na trhu jako prvni — firma ma na
daném trhu monopolni postaveni. Cilem je dosazeni maximalniho zisku na jednotku
produkce, ktery je dale pouzit na hradu nékladu na vyvoj produktu. Ve chvili, kdy na trh

piijde se stejnym vyrobkem konkurence, dojde k postupnému snizovani cen.

1.7.9 Strategie pronikani na trh (Penetration Pricing Strategy)
Je opakem Skimming strategy. Cilem této strategie je dosaZeni vysokého trzniho podilu.
Cena vyrobku je niz8i nez u obdobnych konkuren¢nich produktd. Podminky aplikace této
strategie jsou:

e trh stale roste,

e loajalita zdkazniku neni velka a stavajici znacky nakupuji vice pouze ze zvyku,

e trh je vysoce konkurencni,

e zavislost ceny na kvalité je nizka.

1.7.10 Strategie pronikani na trh — Strategie diferenciace cen (Differential Pricing
Strategy)

Ceny jednoho produktu jsou napii¢ trhem odlisné. Pfedpokladem této strategie je, Ze
jednotlivé trzni segmenty spolu nekomunikuji nebo maji odlisné vnimani hodnoty

produktu.

1.7.11 Distribuce (Distribu¢ni mix)

Smyslem distribuce je vytvafeni vhodnych distribu¢nich cest, tedy pfesunuti zbozi od
vyrobce tak, aby zakaznik mohl vyrobek zakoupit v ur¢itém misté, case a v pozadovaném
mnozstvi. Z obecného hlediska lze distribuci délit na pfimou a neptimou (FORET, 2008):
Ptima distribuce — obejde se bez zprosttedkovatelskych ¢lankd. Dochéazi zde
k bezprosttednimu kontaktu mezi vyrobcem a koneénym zékaznikem. Je to nejjednodussi

forma distribuce, pfi niz vyrobce prodava své vyrobky piimo kone¢nému spotiebiteli.
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Neptima distribuce — mtize mit jeden, dva, ale i vice mezic¢lankl. V piipadé nepiimé
distribuce ztraci vyrobce bezprostfedni kontakt se zdkaznikem a stejné tak kontrolu nad

svym produktem pted jeho piedanim zékaznikovi.

1.8 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix, kterému se také né€kdy ftikd propagacni mix, zahrnuje vSechny

komunikacni prostifedky, které jsou v marketingu k dispozici. (SMITH, 2000)

1.8.1 Reklama

Reklamou se rozumi jakakoliv placend forma propagace. Slouzi jako komunikacéni
prostiedek se Sirokou vetejnosti. Je to dlouhodoby nastroj urceny k vytvaieni postoje trhu
k urcité znacce. Reklama ma jedine¢nou schopnost zjednodus$it a zhustit informaci o

prodavaném vyrobku do kratkého spotu. (SMITH, 2000)

1.8.2 Podpora prodeje
Podle Kotlera (KOTLER, 2003) podpora prodeje zahrnuje soubor motivacnich prostiedki,
které maji zdkazniky ptimét k tomu, aby nakoupili radéji hned nez pozdéji. Podpora

prodeje je kratkodoby nastroj, ktery ma vyvolat okamzitou koupi.

1.8.3 Osobni prodej
Jednd se o osobni kontakt spoleCnosti a zdkaznika, jehoz konecnym cilem je Uspésné
ukonceni prodejni transakce. Osobni prodej je povazovan za nejefektivnéjs$i ndstroj.

(KAMENA, 2008)

1.8.4 Public Relations
Vyvoj a udrzovani dobrych vztahl s riznymi skupinami vetejnosti. Tyto rtizné skupiny

zasahuji n¢kdy zcela odlisné oblasti spole¢nosti. Mohou to byt zaméstnanci, investofi,
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dodavatelé, zékaznici, distributofi. (SMITH, 2000) Patii sem také naptiklad sponzoring,

veletrhy, zvetejiiovani vyrocni zpravy.

1.8.5 Direct marketing

Aktivity vztahujici se k nabidce produktd a sluzeb s cilem dosahnout piimé odpovédi od
soucasnych nebo potencialnich zakaznikl. Pfimy marketing urcitym zpisobem obraci roli
trhu a zdkaznika. Namisto aby kazdy nakupujici musel jit na trh, pfimy marketing pfinasi

trh pfimo do domu ¢i kancelatfe kazdého nakupujiciho. (SMITH, 2000)

1.9 Orientace firmy na trh

Marketingové aktivity by mély byt podlozeny dobie promyslenou filozofii ucinnosti,
efektivnosti a socialni zodpovédnosti.

Existuje pét zékladnich konkurencnich koncepci managementu, které mohou organizace
volit a nésledné manaZzeii respektovat pii vykonavani svych funkci: koncepce vyrobni,

vyrobkova, prodejni, marketingova a spoleCenského marketingu. (KOTLER, 1998)

1.9.1 Marketingova koncepce

Vénuje pozornost spotiebiteli. Pivodné vznikla s cilem soutézit s ostatnimi koncepcemi.
Hlavnim rysem této koncepce je, ze kli¢ k dosahovani cili organizace spociva ve
schopnosti byt efektivnéjsi nez konkurence v urCovani potieb a ptfani cilovych trha a v

jejich uspokojovani.

Hlavni rysy marketingové koncepce:
1. Orientace na zdkaznika
2. Zaméfeni se na cilové trhy
3. Koordinace marketingu s ostatnimi vnitropodnikovymi funkénimi oblastmi
4

Dosahovani podnikovych cilii (zejména pozadovanych ekonomickych vysledki)
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Marketingova koncepce zaujima perspektivu zvenc¢i-dovniti. Zacina u dobie definovaného
trhu, soustfed’uje se na potieby zakaznika, koordinuje veSkeré Cinnosti, které budou mit na

zakaznika vliv a produkuje zisk prostfednictvim vytvafeni spokojenosti zdkaznika.

1.9.2 Spolecenska marketingova koncepce

Hlavnim tkolem firmy je urCovat potfeby, prani a zajmy cilovych trhii a poskytovat
uspokojeni G¢innéji a efektivnéji nez konkurent. Tato koncepce vyzyva k uplatiiovani
socidlnich a etickych hledisek v praxi, aby vznikla rovnovédha mezi konfliktnimi z4jmy

(naptiklad zisk organizace, uspokojovani pozadavkl zakaznikl a potieby organizace).

1.10 Segmentace trhu

Trh se skladd z prodavajicich a nakupujicich, ktefi se od sebe 1i§i v jednom nebo vice
ohledech. Cilem firmy je dosahnout dokonalého zacileni. Rozpoznani rozdili mezi
zékazniky je klicovym piedpokladem pro tspéSnou marketingovou strategii. (KOTLER,

1998)

1.10.1 Typy segmentace trhu

Existuje nékolik moznosti segmentace trhu. Kromé vyhledavéani trznich segmentd dle
demografickych charakteristik nebo Zivotnich styla rozliSujeme segmenty preferen¢ni.

Tyto preference déle délime na (KOTLER, 1998):

e Homogenni preference — sem patii zdkaznici majici piiblizné stejné preference.
Takovy trh neobsahuje Zadné piirozené segmenty a podobné znacky (z hlediska
vlastnosti).

e Difuzni preference — preference zakaznikl se znacné 1isi. Stavajici znacky na trhu
jsou odlisné.

e Shlukové preference — na trhu existuji pfirozené segmenty neboli preferencnich

shlukda.

29



1.10.2 Postup segmentace trhu
Proces segmentace je v pojeti Kotlera (KOTLER, 1998) rozdélen do tfi po sobé

nasledujicich kroki:

PRUZKUMNA FAZE ’

ANALYTICKA FAZE ’
FAZE PROFILOVANI ’

Obr. 6: Postup segmentace trhu (KOTLER, 1998)

KROK 1: Prizkumna faze — v této fazi se provadi neformalni dotazovéani a zamé&fuje se na
skupiny zakaznikt tak, aby porozumnél jejich motivacim, postojim a chovani. Na zaklad¢
jejich vysledk pak ptipravi formalizovany dotaznik, ktery se piedklada vybérovému
souboru respondentt. Cilem dotazniki je shromazdit informace o:

e pozadovanych vlastnostech produktu a jejich vyznamnosti,

e védomi o znacce a hodnceni znacky,

e zpusobech pouzivani produktu,

e postojich k dané kategorii produktu,

e demografickych, psychografickych a mediagrafickych udajich o respondentech.
KROK 2: Analyticka faze — je pouzita faktorova analyza pro odstranéni vysoce

korelovanych proménnych, poté shlukovou analyzou vytvofime urcity pocet maximalné

odlisnych segment.
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KROK 3: Faze profilovani — v této fazi je vymezen profil kazdého shluku, tedy jeho
odlisnosti v chovani, demografickych, psychografickych a mediagrafickych zvyki. Protoze
se segmenty casem meéni, je nutné proces segmentace trhu periodicky opakovat.

Hierarchie vlastnosti — poméhé rozliSovat segmenty zékaznikli. Zakazniky orientované na
cenu pojmenujeme cenové dominantni. Naopak zakaznici, ktefi rozhoduji o koupi na
zéklad¢ vlastnosti, jsou typov€é dominantni. Dale rozliSujeme pofadi dominance
typ/cena/znacka, a podle toho tvoiime segment. Také je mozné identifikovat segment
zakaznikd, u kterych dominuje potadi jakost/sluzby/typ atd.

(KOTLER, 1998)

1.10.3 Vychodiska pro segmentaci spoti-ebitelskych trhu

Existuje fada proménnych, které mizZeme vyuzit pro segmentaci spotiebitelskych trhi.
Kotler (KOTLER, 1998) uvadi, Ze n¢ktefi marketingovi vyzkumnici se snazi vytvaret
segmenty podle charaketristik zdkazniki — nejCastéji se pouzivaji demografické,
psychografické a geografické charakteristiky. Poté se v téchto segmentech zdkazniki

hledaji odlisnosti v potiebach, ptanich a prioritach.

1.10.4 Geograficka segmentace
Pomoci geografickych proménnych je mozné rozdélit trh do odlisSnych geografickych
jednotek (narody, staty, regiony, zem¢, mésta atd.) Firma mulze pusobit v jedné, v né¢kolika

nebo ve vSech geografickych oblastech.

1.10.5 Demograficka segmentace

Pti demografické segmentaci jsou zakaznici d€leni dle demografickych proménnych, jako
je naptiklad vék, velikost rodiny, Zivotni cyklus, pohlavi, pfijmy, povolani, vzdé¢lani,
naboZenstvi, rasa, generace, narodnost nebo spolecenské postaveni.

Demograficka segmentace je velmi oblibend a ¢asto pouzivand, nebot’ preference a potieby

zékaznikl jsou Casto spojeny s demografickymi proménnymi. Dal$Sim divodem je snaZzsi
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méteni téchto proménnych.

1.10.6 Psychograficka segmentace

Zakazniky miizeme ¢lenit do skupin podle Zivotniho stylu nebo podle charakteru osobnosti.
Spotiebitelé spadajici do stejné skupiny mohou mit velmi odlisné psychografické profily.
Zivotni styl — zakaznici vyzaduji zboZi, které odpovida jejich Zivotnimu stylu, proto
obchodnici stale Castéji vytvareji segmenty dle této proménné.

Osobnost — segmentace je zaloZena na charakteristice osobonosti a obchodnici pak oznacuji
své vyrobky znackami charakterizujici urcity typ osobnosti, ktery odpovida danému typu

zakaznika.

1.10.7 Segmentace podle chovani

Behavioralni segmentace rozdéluje spotiebitele do skupin podle jejich znalosti vyrobku,
postoje k vyrobku, jejich uziti, nebo podle reakce na vyrobek. Piilezitosti, uzitky,
uzivatelsky status, stupeni pouzivani, status vérnosti, stupenl pfipravenosti ke koupi a postoj
patii k nejlepSim vychodiskim pro segmentaci trhu, nebot’ charakterizuji chovani

zakazniku.

1.10.8 Vicenasobna segmentace

Pti vicenasobné segmentaci se zdkaznici déli na zékladé nékolika proménnych soucasné
pro identifikaci nékolika malych a 1épe definovanych skupin zédkazniki. Geoshlukovani je
jeden z typli vicendsobné segmentace, které predstavuje podrobnéj$i charakteristiku
zakaznikd, lidi zijicich v urcité lokalité a odrazi socialné-ekonomické postaveni a Zivotni
styl mistnich obyvatel. Vicenasobné trzni zaméteni — firmy obvykle zamétuji své usili na

jeden segment a postupné pak na segmenty dalsi. (KOTLER, 1998)
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1.11 Targeting — trzni cileni

Pti trznim cileni dochazi k identfikaci trzni prilezitosti a vybéru segmenti, které se stanou

jejimi cilovymi trhy.

1.11.1 Hodnoceni trznich segmentt
Pii hodnoceni trznich segmentd musi firma vénovat svou pozornost dvéma faktorim
(KOTLER, 1998):
1. Celkové pritazlivosti segmentu — zda je segment dostatecné pfitazlivy z hlediska
velikosti, tempa rlistu, rentability, ndvratnosti investic, stupné rizika atd.
2. Cilim a zdrojim firmy — zda vynaloZené investice v daném trznim segmentu
umozni dosahnout pozadovanych ekonomickych cili a zaroven nepiesdhnout

disponibilni zdroje.

Naprtiklad firma nékdy musi zamitnout pfitazlivé segmenty, protoze nejsou vhodné z
hlediska dlouhodbych cili. V pfipad¢, Ze firma postrada jeden nebo vice potfebnych
kompetenci a neni mozné je ziskat, musi byt segment striktné zamitnut. Déle by firma méla
zhodnotit, jestli je schopna dosdhnout na trhu vyrazné konkren¢ni vyhody. V opa¢ném

piiapdé by méla od takového segmentu ustoupit. (KOTLER, 1998)

1.11.2 Volba trznich segmenti
Po fazi hodnoceni trznich segmentii se musi management firmy rozhodnout, do jakych
trznich segmentl vstoupi a jak je bude obsluhovat. Kotler (KOTLER, 1998) popisuje

nekolik pristupi, které si firma muze zvolit:
Soustiedéni na jeden segment — koncentrace na jeden trzni segment vyzaduje dokonalé
znalosti potieb zakaznikl. Firma diky tomu ale mize ziskat velmi silné postaveni v daném

segmentu.

Vybérova segmentace — firma vstupuje do n€kolika segmentl. Kazdy segment je pro ni

pfitazlivy jinym zpisobem, odpovida jejim cilim a zdrojim a je slibny z hlediska

33



budouciho zisku. Vyhodou je v tomto piipad¢ diverzifikace rizika. Pokud jeden segment

pfestane byt vydélecny, mize firma nadale vydélavat v ostatnich segmentech.

Vyrobkova specializace — koncentrace firmy na jeden vyrobek, ktery je proddvan v
nékolika trznich segmentech. Diky specializaci firma mutize ziskat velmi dobrou povést v

dané vyrobkové oblasti.

Trzni specializace — strategie zaméfend na uspokojeni mnoha rliznych potieb urcité
zékaznické skupiny. Vyhodou této strategie je, Ze se firma postupné stava dodavatelem

vSech novych vyrobkt stavajicich spotiebiteli.

Pokryti celého trhu — tento pfistup mohou vyuzivat pouze velké firmy, které jsou schopny
uspokojit vSechny zédkazniky na rozsdhlem trhu. Trh je mozné obsluhovat dvéma zpiisoby:
1. Nediferencovany marketing — n¢kdy také oznacovan jako analogie standardizace a
hromadné vyroby. Na trhu je pouze jeden typ nabidky. Firma se soustfed’uje na to,
co maji spotiebitelé spolecného a snazi se navrhnout vyrobek tak, aby uspokojil co
nejvetsi pocet zakaznikda.
2. Diferencovany marketing — pro rizné segmenty existuji rtizné marketingove
programy. Tento piistup Casto vede ke zvySeni prodeji, ale také ndakladi

(KOTLER, 1998)

1.12 Positioning — umisténi produktu

Positioning je akt vytvareni profilu a image firmy nebo produktu tak, aby smysluplné a
ziejeteln¢ zaujal mysl cilovych zdkaznikl a tim ziskal konkuren¢ni vyhodu. (HOOLEY, et
al., 2008)

Pokud by byl produkt zdkazniky vnimén jako produkty ostatni a ni¢im by se od nich nelisil,
zékaznici by nem¢li zddny divod k jeho koupi. Cilem positioningu je tedy umisténi
produktu v myslich zdkaznikd tak, aby produkt povazovali za jiny nez konkurencni

vyrobky napt. lepsi, lakavéjsi a pritazlivejsi. (FORET, 2003)
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1.12.1 Pravidla positioningu
Hooley (HOOLEY, 2008) popisuje pravidla postitionungu nasledovne:
e Konkurencni pozice — abychom mohli vytvofit vlastni strategii positioningu,
musime nejprve identifikovat pozici konkurence na trhu a v cilovém segmentu.
e Porozumnéni konkurenc¢niho positioningu a moznych strategii by meélo ovlivnit
uvahy o pfitazlivosti a odliSnosti trZznich segmentti a volbu cilovych segmentti. Dale

muze zménit zplisob segmentace trhu a ptistupli k positioningu.

Hlavni principy konkuren¢niho positioningu jsou spojeny s tim, jak zdkaznici v rtiznych

¢astech trhu vnimaji konkuren¢ni spole¢nosti, produkty, servis nebo znacky.

RozliSujeme nékolik urovni positioningu:
e Spolecnosti — na trhu je nékolik velkych firem a positioning je zaloZen na jejich
identité.
e Produkty a sluzby — existence velmi podobného typu zbozi s podobnou cenou.
e Znacky — konkurencni strategie v této oblasti nejvice diskutovanou strategii.
Konkurence mezi vyrobci témét identickych produkti s velmi podobnou cenou.

Hlavni odlisnosti je znacka. Naptiklad Coca-Cola a Pepsi.

Jednotlivé Grovné jsou navzajem propojeny. (HOOLEY, 2008)

1.13 Marketingova situa¢ni analyza

Vychodiskem pro tvorbu marketingové strategie je situacni analyza, ktera se sklada z
analyzy makroprostiedi a mikroprostfedi. Prezentuje ndm informace o trhu, postaveni

produktu, konkurenci a distribuci.
1.13.1 Faktory vnéjSiho okoli firmy

Ptfi analyze externich faktord identifikujeme vyznamné dynamické jevy a procesy zmén,

jejichz puasobeni sice v soucasné dobé nemusi byt vyznamné, ale které budou ovliviiovat
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situaci v budoucnu. Externi faktory neni firma schopna vlastnimi silami ovlivnit vibec,

nebo pouze ve velmi malé mife. (KERKOVSKY, 2009)

Nejznaméjsi metodou analyzy vnéjSiho okoli je SLEPT analyza.

1.13.2 SLEPT analyza (SLEPT analysis)

Akronym pro sociélni, pravni, ekonomické, politické a technologické okoli firmy. Casto se

také miZeme potkat s nazvy jako PEST, STEP, PESTLE analyza. Peclivé a spravné

provedena SLEPT analyza je pro firmu velice pfinosna. Principy SLEPT analyzy jsou

piimocaré a mizeme je sumarizovat ve ¢tyfech krocich (McDONALD, 2007):

1.

Monitorovani — prvni  krok vyzaduje identifikaci vSech  moznych
makroenvironmentalnich faktori, které mohou mit dopad na trh a na danou firmu.
Pro kazdou SBU identifikujeme 20-50 SLEPT faktora.

Analyza jejich pisobeni — oznaCovana také jako retrospektivni analyza. V této fazi
urcime, jaky dopad na trh (negativni ¢1 pozitivi) maji jednotlivé faktory.

Kombinace dopadl na trh — zvazujeme vSechny aspekty, které mohou mit dopad na
trh. Neexistuje Zadny snadny a rychly navod jak toho docilit. Je nutné nejprve
poznat, jak dany trh funguje. Zejména bychom m¢li klasifikovat jednotlivé faktory a
identifikovat jejich dopad do kazdé z péti SLEPT oblasti.

Ptilezitosti a hrozby — na zdklad¢ identifikovanych SLEPT faktori a jejich
pravdépodobnych dopadi predikujeme vyvoj trhu. Pozitivni trendy oznacujeme
jako prilezitosti, negativni jako hrozby a déle je vyuzivame pfii sestavovani SWOT

analyzy.

Dalsi faktory, které plisobi na firmu a které v ramci situacni analyzy zkoumame jsou

dodavetelé, zakaznici a konkurenti.

1.13.3 Analyza konkurence

I presto, Ze je marketing zaloZzen na mysleni orientovaném na zékaznika, je dilezité také

dikladné analyzovat své konkurenty. Riist spolecnosti je v fadé ptipada zavisly na velikosti

trzniho podilu, ktery je vytvofen na ukor konkurence. Dalsi zvétSeni trzného podilu
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v trzich, které nerostou (tzv. stagnujici trhy ), je mozné jen ubirdnim podilu existujicich
konkurenti. To vyzaduje dikladnou analyzu ptfimych i nepfimych konkurenti a to jak

stavajicich, tak i1 téch budoucich. (SMITH, 2000)

1.13.4 Identifikace konkurence
Efektivni marketing je zalozen na perfektni znalosti konkurence. Samotnou identifikaci
nam komplikuji dva faktory (SMITH, 2010):
1. Pfi marketingovém planovani musime brat v uvahu nékolik urovni konkurence
v zavislosti na zptisobu a rozsahu uspokojovani potieb zakaznika.
2. Kazdy clanek pramyslového fetézce je potencidlnim zdrojem konkurence.

Konkurentem se mize stat producent surovin, které potiebujeme pro své vyrobky.

1.13.5 Teorie pozice konkurence
Kotler (KOTLER, 1998) pfistupuje k problému konkuren¢ni strategie z trzni pozice,

kterou si firma pro sebe vymezuje.

Vedouci firma na trhu — firma s dominantnim postavenim na trhu a velkym podilem.
Obvykle predbihd ostatni v zavadéni novych produkt, cenovych, distribu¢nich a
propagacnich strategii.

Vyzyvatel — dodavatel na druhé, tfeti nebo ctvrté pozici. Uziva ofenzivni strategii.
Nasledovatel — dodavatel s menSim podilem na trhu. Snazi se vyhybat stfetim
s konkurenci. Obchodni strategie kopiruje nebo vychazi z ispéSnych strategii pfedchozich
dvou typl dodavateld.

Vyklenkar — soustfed’uje se na trzni vyklenky. Zaméfuje se na urcity segment, geograficky

vymezenou skupinu zakaznik.

1.13.6 Analyza vnitiniho prostiedi firmy
Dle Vastikové (VASTIKOVA, 2008) je analyza vnitiniho prostiedi tvofena analyzou

externiho a interniho mikroprostredi.
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Externi mikroprostiredi — oznacovano také jako blizké okoli organizace:
e  Zakaznici
e  Dodavatelé
e  Konkurence
e  Marketingovi prostiednici (zprostiedkovatelé sluzeb)

e  Véfejnost (mistni komunita, vlada, média, rizné natlakové skupiny)

Interni mikroprostifedi — pod pojmem interni mikroprostiedi se skryvaji vyrobni,
technické, technologické, financni a jiné podminky, vymezujici plisobnost firmy. Kazda
firma ma sva specifika, kterd pro ni predstavuji slabou nebo silnou stranku. Ukolem

manazeru je situaci spravné analyzovat a vyhodnotit.

1.14 Racionalizace portfolia

,Don't advertise the brand, live it.”

(Neinzertujte znacku, zijte ji) (KUMAR, s.141, 2008)

vvvvvv

vvvvvv

typu dovednosti, baze zédkaznikt, distribucnich siti, zaméstnanct a znacek. A pravé znacky
jsou ze vSech hmotnych aktiv pro spole¢nosti nejvice cenné.

Branding slouzi jako diferenciatni mechanismum, ktery odliSuje vyrobky a sluzby dané
firmy od konkurence. Diky spravné provedenému brandingu se firm¢ podafi uniknout pied
nebezpecim komoditizace, pti niz jsou odliSujicimi prvky pouze cena a vlastnosti vyrobku.
Silnéd znacka ndm pomahd generovat vyssi trzby a hodnota znacky pfispiva k piilakani
novych zékazniki, dealeri, zaméstnancu a investori. (KUMAR, 2008)

Hodnoceni portfolia zna¢ek ndm pomaha odhalit to, zda nékteré znacky neobsluhuji pouze
trzni mikrosegmetny s malo zédkazniky a tim ptinaseji zanedbatelné zisky. Kazda znacka v

portfoliu musi opodstatnit svou existenci bud’ svdzanosti s cilovym segmentem nebo
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jedine¢nym positioningem. Néklady na udrzeni znacky musi byt niz8i nez piijmy, které

generuje.

Firmy, které tidi Siroka portfolia znacek se setkvdji s nasledujicimi problémy (KUMAR,

2008):

Nedostatecnd diferenciace — pro kazdou znaCku bychom méli najit jedine¢ny
positioning. Pokud ale portfolio skytd Sirokou Skalu znacek, je téméef nemozné
vyhnout se prekryvani v cilovych segmentech, cenovém rozsahu, distribuc¢nich
kanalech. Misto aby znacky konkurovaly zna¢kam konkuren¢nich firem, za¢nou
konkurovat jednd druhé navziajem. To vede ke kanibalizaci trzeb a v mnoha
piipadech také k duplikaci vynalozeného usili.

Neefektivnost — pokud ma firma Siroké portfolio, objem trzeb piipadajici na
jednotlivé znacky je nizsi. Je obtizné vytvofit Gspory z rozsahu pii vyvoji vyrobku,
v dodavatelském fetézci, pfi marketingovych aktivitach, bez kterych nebude firma
schopna podporovat znacku na konkurenceschopné trovni. Také pii realizaci
marketingovych aktivit musime vynalozit alespoil minimalni ¢astku na zviditelnéni
znacky a piilakani zakaznikl. Pokud tedy chceme dosahnout vyssiho riistu, musime
soustiedit finan¢ni prostiedky na mensi mnozstvi. V opacném piipadé neprosadime
zadnou z nich.

Nizsi trzni sila — firma potfebuje jen n¢kolik silnych znacek, aby si vybudovala na
trhu silnou pozici a tim padem ziskala obrovskou vyjednavaci silu.

Komplexnost feSeni — pokud manazetfi musi obsluhovat Siroké portoflio znacek,
vyrobkl, baleni, projektd, marketingovych pland, nemohou vénovat dostatecné
mnozstvi Casu boji s konkurenci, uspokojovani potieb a obsluze zakaznikd.
Okrajové znaCky vyzaduji nadproporcionalni spotfebu casu a prostiedkl

spole¢nosti. To vede ke zpomaleni riistu spolecnosti a snizovani ziskovosti.

Racionalizace portfolia nabizi cestu k vyssi ziskovosti a ristu firmy.
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1.14.1 Vyzva racionalizace znacek

Vyftadit znacku z portfolia je jednoduché, daleko slozitéjsi je ale udrzet jeji zakazniky a
trzby z ni plynouci. Manazefi si musi polozit otdzku, jakym zplisobem zredukuji portfolio,
aniz by doslo ke ztrat€ zakaznikl a poklesu trzeb. Aby firma zabranila ztraté trzniho podilu,
objemu prodeje a zakaznikl, snazi se rad¢ji dvé znacky spojit, nez aby jednu uplné

vyfadila. (KUMAR, 2008)

1.14.2 Proces racionalizace znacek
Kumar (KUMAR, 2008) na zaklad¢ zkuSenosti n¢kolika spole¢nosti odvodil ¢tyfi kroky
racionalizace:

- Provedeni auditu portfolia znacek

- Urceni optimalniho portfolia znac¢ek

- Vybér vhodné strategie pro vytfazeni znacky

- Ptiprave rstové strategie pro piezivsi znacky

KROK 1: Provedeni auditu portfolia znac¢ek
Audit pomiize ziskat manazerim pohled z perspektivy spolec¢nosti a identifikovat znacky a
jejich trzni podil. Tabulka slouzi jako Sablona pro provadéni auditu portfolia. V prvni fazi
provedou skupiny manazerti audit nezavisle na sobé, poté sva data spoji. Ve druhé fazi na
zaklad¢ ziskanych dat identifikujeme znacky a jejich globalni trzni podil.
Pro kazdou znacku musime vyplnit udaje o:

e jeji pozici na trhu — dominantni, silnd, slaba, neptitomna v regionu,

e jednoslovny popis positioningu znacky,

e trzni podil.
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Globalni

Regionalni pFitomnost

Znatka trin‘l Severni | Latinskd | Asiea — Zapadni
podil Amerika | Amerika | Pacifik P Evropa
A 15% | 3
8 % | W
C 3%
D 1%
E =

E 4 Lan.
menstnezl=

Hornipolovins Bufky -trini postaveri: Spodri polovina budiy:

dominantni (Cislo 1 v regioru) gositioning znatky: weslits, hodnots,

-
o =

s = ziln3 iZizlo 2 nebo 2 vrezionu) luznuz, z3bsvs, dobrodruistyi, prémiovs,
W = slzbz (Gizle £ nete hordi vragionu) bezpeti, spolehlivost, dovéryhodnost,
NF s nenivregioru pfitemns sgresivits, levns std.

Tabulka 2: Audit portfolia znacek (Prevzato z KUMAR, 2008)

V ptipadé¢, Ze mame k dispozici dalsi podloZzena data, miizeme tabulku rozsitit o tdaje o
tom, jestli je dana znacka generatorem hotovosti, neutralni nebo Zroutem hotovosti.

Rozhodnuti o optimalizaci portfolia je kliCové, manaZefi se musi zabyvat tim, co by
vyfazeni znacky znamenalo do budoucna, tedy tim, co mohlo nastat, nikoli tim, co nastava

prave ted’.

KROK 2: Ur¢eni optimalniho portfolia znacek
K ur¢eni optimélniho portfolia mizeme vyuzit dva komplementarni procesy:
1. pfistup z hlediska celkového portfolia spolecnosti

2. pfistup segmentace zaloZené na potiebach
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Vysledky auditu vyuzijeme jako vstupy pii vyuziti prvniho pfistupu. Tento krok by nam

mél zodpoveéde nasledujici otazky:

Kolik znacek bychom si méli ponechat a kolik jich mame vyradit?

Jakda je role nasi korporatni znacky?

Jaké znacky jsou pro spolecnost klicové?

Obsahuje portfolio néjaké potencialné globalni znacky?

Meéla by spolecnost odstoupit z jakékoli kategorie, ve které maji vSechny znacky slabé

postaveni?

Z odpovédi pak formulujeme vizi budouciho postaveni spole¢nosi — geografického a

odvétvového pokryti. (KUMAR, 2008)

KROK 3: Vybér vhodné strategie pro vyrazeni znacky
Pro znacky, které jsme se rozhodli vyfadit z portfolia, je mozné zvolit jednu ze ¢tyf metod:
Prodat — prodavat by m¢la firma jen ty znacky, které ji po prodeji nebudou konkurovat.
Vydojit — zastavit vS§echny marketingové aktivity, tim snizime néklady a docilime tim
kratkodobé ziskovosti.
Ukondéit — riziko ztraty zakaznikli se firma snazi snizit kratkodobym zvyhodnénim nabidky
podobnych produktl pro zdkazniky.
Spojit — casto oznaCované jako transfer nebo migrace znafek, znamena spojeni dvou
znacek do jedné. Vysledkem je sniZzeni poc¢tu znacek, ovSem bez neptiznivého dopadu na
trzby, protoze diky marketingové podpoie jsou zakaznici zavrzené znacky pievedeni na
znacku novou.
Existuji dvé metody transferu:

e Rychlé zmény — novy nazev, odpoutdni od minulosti.

e Postupny trasfer — docasna podznacka, dualni znacka.
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KROK 4: Piiprava riistové strategie pro piezivsi znacky

Vzhledem k vysokému riziku pfi racionalizaci portfolia musime mit jasné¢ stanovenou
strategii budovani znacky. Cilem optimalizace je vybudovani men$iho poctu silnéjSich
znaCek. Spojenim znafek je mozZné dosdhnout znacnych Uspor diky vySSim Uspordm z
rozsahu v dodavatelském ftetézci, pii prodeji a marketingu. Zestihleni portfolia nam také

umozni koncentrovat marketing a reklamu na mensi skupinu produktti. (KUMAR, 2008)

1.14.3 Ekonomické ukazatele

Vyftazeni znacek obvykle vede v kratkém obdobi ke snizovani trzeb firem. Racionalizace
portfolia je zamétfena na dlouhodobéjsi piinosy, nikoli na zvySeni ukazetele EPS — zisku na
akcii. Navratnost se ale obykle dostavi velmi brzy, jelikoz dochazi k rychlému odstranéni
neproduktivnich marketingovych vydaji, zasob a komplexnosti. Znovuziskani trzeb a
trznich podilt souvisejicich se zruSenymi znackami si vyzaduje Cas. Management firmy
musi byt realisticky a poskytnout manazeriim adekvatni ¢as na implementaci nové strategie

a demonstraci vysledk.
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2 Analyza problému a soucasné situace

2.1 Philip Morris CR, a.s.

Historie spole¢nosti Philip Morris International (PMI) zadala v Ceské republice v roce
1987, kdyz PMI ziskala licenci na vyrobu cigaret Marlboro v tehdejsi Ceskoslovenské
tabakové spolecnosti, predchiidci staitem vlastnéné spolecnosti Tabak, a.s.. V roce 1992
Philip Morris International odkoupila vétSinovy podil v Tabdk, a.s. Dne 1.11.2000 byla
spole¢nost piejmenovéana na Philip Morris CR, a.s..

Dnes je Philip Morris CR, a.s. nejvét§im vyrobcem tabakovych vyrobki v Ceské republice
a je obchodovdna na burze cennych papird. Dospélym zakaznikim nabizi oblibené
mezinarodni 1 domdci znacky cigaret, jako jsou Marlboro, L&M, Petra a Sparta ve vice nez
padesati variantach, které pokryvaji Siroké spektrum vyrobku, pokud jde o chut’ 1 cenovou

uroven. (Interni zdroj Philip Motris)

2.1.1 Trzni podil
Ke dni 31.1. 2011 ¢inil podil na trhu 53,6%. V porovnani s rokem 2002, kdy byl podil na

trhu spolecnosti témét 82% je patrné, Ze v poslednich letech vyrazné klesa.
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54,0%
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———Philip Morris CR

Graf 1: Vyvoj trzniho podilu Philip Morris CR (Interni zdroj PM CR)
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Klesajici trzni podil mé za nésledek pokles trzeb a zisku. V porovnani s rokem 2009 klesl v

roce 2010 o 4,6%.

2009 2010 Zména (v %)
Trzby bez spotiebni dan¢ a DPH | 11.690 11.402 -2.5
Provozni zisk 3.206 2.975 -7.2
Zisk pred zdanénim 3.182 2.975 -6.5
Zisk po zdanéni 2.506 2.390 -4.6

Tabulka 3: Vysledky Philip Morris CR za rok 2010 (v miliardach K¢). ( Interni zdroj
PM CR, 2011)

2.1.2 Philip Morris International

Philip Morris International (PMI) je mezinarodni tabdkovou spole¢nosti, ptisobici ptiblizné
ve 160 zemich po celém svété. V roce 2009 dosahovala 15,4% podilu na mezinarodnim
trhu tabdkovych vyrobki mimo Spojené staty americké a 26% podilu na trhu véetné Cinské
lidové republiky a Spojenych statii. Podle objemu prodanych cigaret je PMI lidrem na 11

hlavnich trzich ze 30.

2.1.3 Historie Philip Morris CR as.

V listopadu 1812 byla v opusténém a chatrajicim cisterciackém klastete zahajena vyroba
dymkového a $tiupaciho tabdku. Prvni doutniky zde byly vyrobeny roku 1844, ru¢ni baleni
cigaret zacalo o tficet osm let pozdé&ji. Strojni vyroba byla spusténa v roce 1896. Jen pro
srovnani: v prvnich letech bylo v Kutné Hofe ro¢né vyrabéno pét milionti cigaret, zatimco
po instalaci strojli se vyroba zmnohonasobila, napi. v roce 1902 na 220 milioni cigaret a v
roce 1912 dokonce na 311 milioni cigaret ro¢né€. V roce 1963 byla zahajena vyroba cigaret
s filtrem. V roce 1987 po nékolika letech jednani zacala v kutnohorské tovarné€ prvni

licen¢ni vyroba cigaret — jednalo se o znacku Marlboro. V roce 1992 ceskoslovenska
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federalni vlada oznamila svlij zamér privatizovat podniky tabakového primyslu. Zajem
vSech hlavnich mezindrodnich tabdkovych spole¢nosti byl mimofadny, nejen protoze
Ceskoslovensky tabdkovy primysl byl v dobrém stavu, ale také proto, Ze bylo mozné
spoléhat na mistni znacky, tradice a odborniky. V Cechach vznikla akciova spoleénost

Tabak, kde majoritni podil ziskala spole¢nost Philip Morris. (KAMENA, 2009)

2.1.4 Organizacni struktura Philip Morris CR
Philip Morris CR vlastni 99% podil ve spole¢nosti Philip Morris Slovakia s.r.o., ktera je
registrovana ve Slovenské republice.

Ukoly jsou ve spole¢nosti seskupovany dle jednotlivych funkei:

Obr. 7: Organizaéni struktura Philip Morris CR (Interni zdroj PM CR, 2011)

Marketing

Kli¢ovou roli oddéleni marketingu je vytvofit na trhu znacky s pevnou pozici, a to s
pouzitim legalnich prostfedkii zamétenych na dospélé kutaky. Strategie jsou vytvareny na
zakladeé prizkumi chovani a potieb konecnych spotiebitelll tak, aby bylo zabezpeceno, Ze

vyrobky budou pro kuiaky atraktivni. (KAMENA, 2009)
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Oddéleni marketignu se dale déli na:

Skupina Premium Brands
Skupina se sklada z Brand managera znacky a ¢tyi vykonnych pracovnikili. Voli strategii

znacky a pfipravuji marketingovy plan. Patii sem znacka Marlboro.

Skupina L&M Brand
Znacka L&M v poslednich dvou letech na ¢eském trhu zaznamenala velky nartst trzniho

podilu a stala se jednou z kli¢ovych znaek PM CR.

Skupina lokalnich znacek

Patii sem lokalni znacky Petra, Sparta.

Skupina Low Brands

Skupina je zodpovédnd za znacky z nizS§iho cenového segmentu (Philip Morris, RGD,
Red&White, Start). Za kazdou znacku (kromé znacky Start, ktera neni marketingoveé
podporovand) je zodpovédny jeden Brand Manager a Brand Executive. Toto oddéleni tedy

¢ita 6 ¢lenu.

Oddéleni Market Research
Zajistuje ve spolupréci s externimi agenturami prazkumy trhu, vysledky dal zpracovava a

pfedava je ostatnim oddé¢lenim.

Oddéléni Consumer Engagement
Skupina pracovniki, jejiz hlavnim poslanim je komunikace s konecnymi spotiebiteli,
piiprava a realizace akci pro dospélé kurdky, spoluprace s majiteli a provozovateli

klubovych a barovych zatizeni. Exekuuji marketingové plany.
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Vyroba

Novodoba historie vyroby cigaret v Kutné Hote pod hlavi¢kou Philip Morris se datuje od
2.cervence 1992, kdy firma Philip Morris vstoupila na ¢eskoslovensky trh. V roce 1992
byla produkce tovarny 5,5 miliardy kust cigaret na vyrobnich strojich s rychlosti 4 000ks
cigaret/min. Od roku 2006 je vyrobni kapacita 22 miliard cigaret. V roce 2010 byla
zahdjena vystavba nového bloku tovarny, ktery umozni zvysSit vyrobni kapacitu na 40

miliard kust cigaret roéné. (KAMENA, 2009)

Prodej a distribuce
Hlavnim tkolem oddé&leni je zabezpetit prodej a distribuci vyrobkél v ramci Ceské
republiky. Oddéleni distribuce sidli v Kutné Hofe, kde je kromé tovarny také sklad

hotovych vyrobki. Z tohoto skladu je realizovana distribuce do celé Ceské republiky.

Regiony
Ceska republika je rozdélena na tfi regiony — Moravu, vychodni Cechy a zapadni Cechy.
Kazdy region nese zodpovédnost za distribuci, territory management a komunikaci s

velkoobchodnimi zakazniky.

Oddéleni klicovych zakazniku
Oddéleni se specializuje na dtlezité obchodni klienty a segmenty v ramci trhu s hlavnim
cilem vyvijeni plant a strategii na posilnéni vztahli s klienty a maximalizaci podilu a

objemu pro ob¢ strany.

Trade Marketing

Poslanim Trade Marketingu je vytvafret infrastrukturu potfebnou pro budovani
strategického partnerstvi s obchodni sférou a propojeni cilii spolecnosti s potiebami
zékaznikl a koneénych spotiebitelti pro dosazeni dlouhodobé konkurenéni vyhody v misté

prodeje.
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Vnéjsi vztahy

Hlavnim poslanim oddéleni vnéjSich vztahi je vytvafet a napliiovat strategie,
prostfednictvim kterych se formuje co nejoptimalnéjsi prostredi a nejvhodnéjs$i podminky
smyslu. Odpovidd na dotazy novindit a analytikd, informuje o programech a vSech
aktivitach, které se n&jak dotykaji podnikani spole¢nosti. Spole¢nost Philip Morris CR a.s.
pomahd v oblastech charity, kultury a ekologie a podporuje prevenci proti kouteni

mladistvych. (KAMENA, 2009)

Lidské zdroje
Toto odd¢€leni koordinuje a zastfeSuje ¢innosti a usili vSech oddéleni v oblastech naboru a
vybéru zaméstnancl, odménovani a zaméstnaneckych vyhod, hodnoceni zaméstnancti, v

oblastech planovani dal$iho postupu zaméstnanct, jejich vzdélavani a rozvoje, tak aby byly

docileny stanovené obchodni cile a strategie spole¢nosti.

Finance

Hlavni roli tohoto odd€leni je poskytovat presné, vcasné a dilezité informace pfi
soucasném pouziti kvalitnich technologii - podporovat a tc¢astnit se vSech aspektii obchodu

a chranit aktiva Philip Morris. (KAMENA, 2009)

2.1.5 Cile spolecnosti
Hlavnim cilem Philip Morris CR je generovat vysoky vynos pro PMI. Déale ma stanoveny
jednotlivé cile, které zohlediiuji situaci na trhu tabakovych vyrobkt v Ceské republice:

e zvyseni trzniho podilu na 58%

e zvySeni pokryti trhu ze 76% (vazeny priimér) na 90%

e navyseni objemi prodeje (Interni zdroj PM CR)
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2.1.6 Poslani - mise
Spolecnost Philip Morris jedné se zdmérem zabezpéc€it 4 kliCové oblasti:

e uspokojit potifeby dospélych spotiebiteli nabidkou inovativnich produktii, nejvyssi
kvality v preferovaném cenovém segmentu,

e generovat vysoky vynos pro PMI stockholdery diky piijmim, objemu, vydélkim a
rostoucimu cash flow a vyvazenému programu dividend a zpétnému odkupu akcii,

e minimalizovat S§kody zpusobené tabdkovymi vyrobky podporovanim komplexni
regulace a vyvijenim produkti s potencidlem redukovat riziko vzniku nemoci
spojenych s koufenim,

e chovat se a provozovat obchodni ¢innost zodpovédné a Cestné. (Interni zdroj PM

%

CR)

2.1.7 Hodnoty

Podnikani v tabdkovém primyslu je do ur¢ité miry rizikové, proto ma Philip Morris
International stanovena velmi pfisna pravidla a kodexy. V nékterych zemich jsou dokonce
tato ustanoveni daleko pfisnéj$i nez mistni zakony. Vzdy se ale musi dodrzovat. Vsude,
kde se prodavaji produkty Phlip Morris, podporuje spolenost jasnd a srozumitelna
zdravotni sdéleni o koufeni, nemocech a zdvislosti. Podporuje rovnéz zakony nafizujici
vyrobctim cigaret umisténi zdravotnich varovani na obaly cigaret a v reklamach. V zemich,
kde tyto zakony neexistuji, dobrovolné umist'uje tato varovani na krabicky, kartony cigaret
a reklamy. Spole¢nost chce, aby skutecnosti o zdravotnich nésledcich kouteni byly i nadale
znamy Siroké vetejnosti.

Jednou z kliCovych strategii spole¢nosti Philip Morris International, kterou sdili i Philip
Morris CR a.s., je komplexni regulace vyroby, marketingu, prodeje a spotieby tabakovych
vyrobktli. Prodej tabakovych vyrobku proto vyvolava fadu otazek. Komplexni regulace
tabakovych vyrobklli mize pomoci odpovédét na tyto otazky a poskytnout dlouhodobé
fedeni pro spotiebitele, vladu i podnikani. (KAMENA, 2009)
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Ochrana zivotniho prostiedi

V otazkach ochrany Zivotniho prostiedi spole¢nost zavedla opatfeni tykajici se recyklace a
ochrany piirodnich zdroji po celém svété. Dodrzuje take zdsadu opatfeni GAP (Good
Agricultural Practices), aby zajistila, Ze 1 dodavatelé tabakovych listli postupuji stejnym

zptsobem. (KAMENA, 2009)

2.2 Situacni analyza

2.2.1 SLEPT analyza

e Socialni

Podle studie provedené Ustavem zdravotnickych informaci a statistiky Ceské republiky je
celkem v ceské populaci 24,5% dennich kufdkd (30% muzti a 19% zen), 7,8%
prilezitostnych kutakt, 16,5% byvalych kutdkii a 51,1% osob, které nikdy nekoufily. Ve
srovnani s rokem 2002 se podil kuidkd v Ceské republice zvysil. Pramémy podet
vykoutenych cigaret u dennich kufakd je 16 kust u muzi a 12 kust u Zen. (UZIS CR,

2011)

Podil respondentt (%)

Obr. 8: Procentni vyjadieni kuiaki v Ceské republice (UZIS CR, 2011)
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V ramci dennich kufdkt se rozlisuji tzv. silni kufaci, tj. osoby, které kouii 20 a vice cigaret

denné. Statistika ukazuje, Ze celkova spotieba v Ceské republice neklesa.

e Legislativni
Zakon ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich
Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych dalsich zékonta

Zakon €. 231/2001 Sb., o rozhlasovém a televiznim vysilani (§ 48, § 53)

%

Zakon ¢. 379/2005 Sb., o opatfenich k ochran¢ pred Skodami piisobenymi tabakovymi
vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami

Vyhléska ¢. 113/2005 Sb., o zplisobu oznaovani potravin a tabakovych vyrobku

Pravni tprava tabdkového odvétvi prosla v poslednich letech mnoha zvraty a obménami.
Jeste v roce 1992 mohla tabakova reklama béZet zcela neomezené v televizi a nemuselo k
ni byt ani pfiddno zadné varovani. V roce 1991 byl pfijat zdkon o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ktery vytesil dlouhodoby spor o pfipustnost tabakové
reklamy v televiznim vysilani, kdyZ ji jasné povolil a pouze ji ulozil povinnost uvadét
obsah nikotinu a dehtu. Jak je vidét, reklama tabaku byla v letech 1989 az 1992 povolena
vSude vcetné televizniho a rozhlasového vysilani. Tento stav zcela neCekan¢ zménil Zakon
o ochrané spotiebitele, kterym byl stanoven zdkaz reklamy tabakovych vyrobki. V praxi se
ale nic nezménilo, dlouho totiz nebyl ustanoven organ, ktery mél na dodrzovani zdkona
dozirat, a véta byla ze zadkona po kratké dob¢ opét vypusténa. Zakon o zruseni monopolu z
roku 1993 se pak pokusil o prvni uplny zakaz tabakové reklamy, kdyz stanovil: "Reklama
tabakovych vyrobkil neni povolena ve sdélovacich prostfedcich, na plakatovacich plochach
¢i jinych reklamnich zatizenich, v kinech a na vetejnych dopravnich prostedcich. Kdyz ale
na zacatku roku 1995 mél zadkon vstoupit v ucinnost, v parlamentu byl jiz pfipraven ndvrh
dalsiho zdkona. Tim byl zdkon o regulaci reklamy, jehoZ hlavnim cilem nebylo konstruovat
vyrazné prisngj$i omezeni reklamy oproti minulému stavu, ale upravit problematiku

zpisobem, ktery bylo mozné redlné kontrolovat a sankcionovat v praxi (z navrhu divodové
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zpravy). V oblasti tabadkové reklamy pfinesl tento zakon kompromisni upravu, ktera platila
sedm let. Teprve v unoru 2002 byla piijata velka novela tohoto zakona, ponechavajici
liberalni pfistup k tabakové reklamé. Ale v zapéti byla tato novela napadena dalsi novelou s

velmi restriktivnim piistupem. (Interni zdroj PM CR)

Marketing

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (§ 3)
Zakon ¢. 231/2001 Sb., o rozhlasovém a televiznim vysilani (§ 48, § 53)
(Snagit: Sbirka zakont, 2011)

Reklama

Reklama na tabakové vyrobky a rovnéz sponzorovani, jehoz ucelem nebo pfimym c¢i
nepfimym ucinkem je reklama na tabakové vyrobky (vCetné volné distribuce vzorki,
reklamy v rozhlase a televizi, tisku ¢i venkovni reklamy), jsou zakazany, pokud neni

zdkonem stanoveno jinak.
Zakaz reklamy se nevztahuje na:
a) oznameni urcend vylucéné profesionalim v oblasti obchodu s tabakovymi vyrobky,

b) reklamu na tabakové vyrobky ve specializovanych prodejnach tabdkovych vyrobkt nebo

ve vykladni skiini a na pfiméfené oznadeni tdchto prodejen. (Interni zdroj PM CR)

Prodej a distribuce

Zakon €. 379/2005 Sb., o ochrané pted skodami plisobenymi tabdkem, alkoholem atd.
(§8-9)

Zakaz prodeje tabakovych vyrobkii osobam mlads$im 18 let.

Prodej povolen pouze ve zkolaudovanych prodejnach, na stancich s prodejem tisku,

v restauracich a v hotelich. Zakaz prodeje tabakovych vyrobki na stancich a na trzistich.
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Prodej VAO (value-added offers — baleni cigaret s darkem) je povolen. Pokud je
k cigaretim pfidan nebo pfibalen jiny predmét, nesmi byt pifi prodeji konecnému
spotiebiteli celkova cena odlisnd od ceny pro konecného spotiebitele uvedené na tabakové

nalepce. (Interni zdroj PM CR)

Koufeni na vefejnosti

Zakon ¢. 379/2005 Sb., o ochrané pted Skodami zplisobenymi tabakem, alkoholem atd.

(§8-9)
Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace
(§ 106, odst. 4, pismeno ¢))

Zikaz koureni — na verejnych mistech

Nutnost oznacit u vstupu do zafizeni spole¢né¢ho stravovani informaci, zda se jednd o
nekuracké zatizeni, kufdcké zatizeni nebo o zafizeni s vyhrazenymi prostory pro kuréky a

nekuiaky. (Interni zdroj PM CR)

e FEkonomicka

Tabdkovy primysl se dlouhodobé potykd s problémem zvySovani spotiebni dan€.
ZvySovani spotifebni dané u cigaret je trendem ve vSech clenskych zemich EU. Ve
vyspélych zemich se zvySuji z divodu omezeni spotieby daného zbozi a ziskani potfebnych
finan¢nich zdroji pro statni pokladnu. Z cigaret plynou do statniho rozpoctu dva druhy
piijmu, spotiebni dari a DPH. Dan z piidané hodnoty se pfitom pocita i ze spotiebni dang.
DPH u cigaret ¢ini 20 %. Spottebni dai vypocteme jako soucet procentudlni ¢asti, kterd u

cigaret ¢ini 28 % a pevné ¢asti 1,07 K¢/ks, nejméné vsak 2,01 K¢&/ks.

Od ledna 2012 ma ¢init procentudlni ¢ast spotiebni dan¢ u cigaret stale 28 %, ale pevna Cast
se ma zvysit na 1,12 K¢/ks a nejméné ma ¢init spotifebni dan 2,10 K¢ za kus. Zékladem

dan¢ pro procentudlni ¢ast dané u cigaret je cena pro koneéného spotiebitele. Zakladem
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dané pro pevnou ¢ast dané je mnozstvi vyjadiené v kusech. Statni rozpocet by mél zménou
dang ziskat v roce 2012 navic zhruba 2,4 miliardy korun. Ministerstvo financi navrhuje
zvysit sazby spotiebni dan¢ z tabdkovych vyrobklli v postupnych krocich, po ristu v roce
2012 by mélo dal§i zvySeni dané nésledovat o dva roky pozdéji. K datu 1.1.2014 je
planovana dal$i zména, zvySeni se bude odrazet od aktudlniho kurzu eura vici ¢eské koruné

s cilem dosahnout minimalnich sazeb spotiebni dané stanovenych smérnici Evropské Unie.

Celkové zdanéni, tj. DPH a spotiebni dai, se tak v Cesku v praiméru podileji dle statistiky
Evropské komise na celkové cené cigaret ze 78,6 %. (Finexpert: Jak zvySuji dané cenu

cigaret, 2010)

e Politicka
Snahy narodnich vlad

Vlady pii regulaci tabakovych vyrobkl obvykle uzivaji fadu opatfeni, véetné zvySovani
dani, zdkazu koufeni, omezeni reklamy, informovani a vzdélavani spotiebiteld (naptiklad
formou zdravotnich varovani Standardizace produktu), ale také limituji maximalni hodnoty

obsahu dehtu, nikotinu a oxidu uhelnatého.

Hlavnim cilem vlad je snizeni Skod, které koufeni plisobi. Regulace vSak miize byt
efektivnéjsi, pokud je uplatiovana komplexné ve vSech oblastech. Naptiklad zvySovani
dani miize byt dobrym nastrojem, jak snizit spotfebu tabakovych vyrobkl. Takovéto
zvySeni vS§ak musi dopadnout stejné na vSechny tabakové vyrobky a musi byt kombinovano
s efektivni kontrolou hranic. V opa¢ném ptipad¢ kufaci pouze prejdou na levnéjsi nebo jiné
tabakové vyrobky a dopad na celkovou spotiebu bude minimalni. (KAMENA, 2008)
Odpovédny marketing

Cilem je regulace, ktera bude od vSech tabakovych vyrobci vyzadovat odpovédny
marketing tabdkovych vyrobkli dospélym kufdkiim, komunikaci rizik spojenych s
koufenim, a zavedeni opatfeni, kterd pomohou zabranit koufeni mladistvych. Je tkolem

vlady, aby zdkonem stanovila pravidla pro koufeni na vefejnosti, zdkaz koufeni ve vetejné

dopravé ¢i v mistech jako jsou Skoly. Regulacni opatfeni by vSak méla dovolit
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provozovatelim mist, jako jsou restaurace, hotely, no¢ni kluby a bary, vyjit vstiic jak
kurakiim tak nekurdkim. Komplexni regulace muze zajistit stabilitu, predvidatelnost a

rovné podminky pro vSechny vyrobce a distributory tabakovych vyrobkt na trhu.

PaSovani cigaret

V Evropské unii je kazd4 desata prodana cigareta pasovana. V lofiském roce v Ceské
republice celnici a policie zadrzeli vice nez 750 milioni cigaret, t¢éméf o 100 miliond vice
nez o rok predtim. V soucasné dobé pochazi 10% cigaret na trhu EU z paSovani. To ro¢né
piedstavuje ztratu 7 miliard euro na danich. (Presseurop: Valka proti pasovani cigaret,

2010)

Smérnice Evroské Unie o tabakovych vyrobcich (Smérnice 2001/37/EC)

Smérnice poskytuje zékladni pravni rdmce pro regulaci tabdkovych vyrobki v ¢lenskych
statech Evropské Unie. V zéii 2010 Evropskd komise zahdjila vetejnou konzultaci, kdy
vybidla vSechny c¢leny EU, ekonomické subjekty, nevladni organizace a pfislusné
vnitrostatni organy, aby poskytli své ndzory na nékteré zmény, které jsou v soucasné dobé
diskutovany. Komise piedlozila nékolik tématickych oblasti, které upravuji celou tadu
moznosti zvolené strategie. Piedlozené strategie jsou do jisté miry revoluéni, jednd se

napfiklad o:
1. Zavedeni jednotného baleni
2. ZvétSeni velikosti zdravotniho varovani
3. Zékaz vystavovani tabdkovych vyrobkil v misté prodeje

4. Zakaz pouzivani piisad v tabakovych vyrobcich

K 17.12.2010 bylo v rdmci vSech staitu EU podéano vice nez 85 000 pfipominek. Nyni se

ocekava, ze Komise bude doslé pfipominky analyzovat a poté se rozhodne, zda je potieba
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danou Smérnici revidovat. V ptipad¢ Ze ano, Komise zvetejni navrh, ktery musi pfijmout

Rada ministrt a Evropsky parlament. (Interni zdroj PM CR)

e Technologicka

Tabakové vyrobky jsou zdravi Skodlivé a vysoce navykové. VSichni vyrobcei véetné PMI se
snazi vyvinout produkt, ktery bude pro lidsky organismus méné Skodlivy a snizi se tak
riziko vzniku nemoci spojenych s koufenim. Doposud ale nebyla objevena Zadna

technologie, kterd by méla prokazateln¢ lepsi vliv na zdravi.

2.2.2 Konkurence

Prestoze na Ceském trhu tabadkovych vyrobkl ptsobi vice nez 12 spolecnosti, které vyrabi,
prodéavaji a nebo distribuuji tabakové vyroby, za hlavni konkurenty podle trzniho podilu

povaZujeme tfi spolecnosti:

e British American Tobacco — Vyzyvatel - trzni podil 19.8%. British American
Tobacco Ceska Republika s.r.o., byla zaloZzena v roce 1994 jako &eska pobocka
skupiny British American Tobacco. Je druhou nejvyznamnéjsi spole¢nosti na
ceském tabdkovém trhu. Podil této spolecnosti vzrostl v poslednich letech o vice
nez 4%. Velky prilom znamenalo zavedeni znacky Viceroy v roce 2005. Tato
znacka patii s cenou 65,- K¢ do levného segmentu a pro spolec¢nost Philip Morris
predstavuje jednoho z nejvétSich konkurentd, protoze ma velmi podobny
positioning jako znacka Red&White.

e Imperial Tobacco — Nasledovatel - trzni podil 12.5%

e JT International — Vyklenkat - 7.1%
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Nazev Pocet znacek Pocet variant
Philip Morris CR 9 70
British American Tobacco CR |10 47
Imperial Tobacco CR 14 48
JT International CR 12 38

Tabulka 4: Piehled portfélii tabdkovych spolecnosti (Zdroj autor)

Z tabulky je patrné, Zze pouze 4 tabakové spolecnosti nabizi pfes 200 druhd cigaret.
Zvazime-li, Ze v tabakovém primyslu jsou moznosti diferenciace velmi omezené, stejné
jako marketingova podpora a Ze tvorba ceny je regulovana statem, je moznost vyrazné od
sebe vyrobky odliSit minimalni. Pokud ovSem vytvofime nékolik znacek, které budou mit
na trhu silnou pozici a pokryji vSechy cenové 1 chutové segmenty, bude i povédomi
dospélych kurakli mnohem vyssi. Naptiklad znacka Red&White nabizi celkem 12 riznych

variant, diky Sirokému pokryti si vytvotila image kvalitniho vyrobku.

2.2.3 Zakaznici
Spolegnost Philip Morris CR nabizi tabdkové vyrobky pouze dospélym kuiakéim. Také
veSkera marketingova podpora je zaméfena na osoby starsi 18-ti let. Silny konkuren¢ni boj

piimél spolecnost poznavat a podrobn¢ zkoumat jejich chovani a preference.

2.2.4 Segmentace

V roce 2007 byl zapocat proces k uréeni segmenti spotiebiteld. Sesli se zastupci PM Ceska
republika a vygenerovali 68 prvotnich vyrokl popisujicich potieby dospélych kutraka. Tyto
vyroky byly nasledné¢ ovéfeny v kvalitativnim vyzkumu a obohaceny o dalsi dilezité
potieby. DalSim krokem rozsahlé studie bylo proveéfeni vyrokii reprezentativnim
kvantitativnim vyzkumem s 2500 dospélymi kutdky. Hlavnim cilem bylo ziskat odpovédi

na nasledujici otazky:
e jaké jsou pozadované vlastnosti produktu,

e znamost a oblibenost jednotlivych znacek,
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e pouzivani produktu a zvyky s tim spjaté,
e postoj k dané kategorii,

e demografické, psychografické, socidlné-ekonomické udaje o respondentech.

Ziskana data byla statisticky zpracovana a bylo navrZeno nékolik segmentl. Pii tvorbé
téchto segmentl byly zohlednény preference konecénych spottebiteld, jejich demografické,
psychografické a geografické charakteristiky. Navrh byl prodiskutovan v réamci

jednotlivych oddéleni. (Interni zdroj Philip Morris).

Studie dospéla k 7 zakladnim typlim koncovych spotiebiteli:

1. Vysoké spolecenské postaveni - Lidé patiici do této skupiny vyzaduji kvalitni a luxusni
zbozi. Souvisi to s jejich zivotnim postojem. VétSinou jsou konzervativni a neradi zkousi
nové veéci.

2. Nasledovnik trendi — Nasleduje trendy. Chtéji jit s dobou a neboji se experimentovat.
VeétSinou mladi 1idé. Je pro né diilezitd image znacky.

3. Moderni Zeny - Zeny mladsiho a stiedniho véku. Sebevédomé, dbajici na svij vzhled a
hledajici néco vyjimecného.

4. Vyhodna koupé — Preferuji nizkou cenu. VétSinou jsou ochotni zkouset nové véci,
pokud jsou levnéjsi ¢i jinak vyhodné. Nezélezi jim na znacce ani kvalité, nejdilezitéj$im
kritériem je cena.

5. Snadné potéseni — Hlavnim kritériem vybéru je cena. Neradi zkousi nové véci, zistavaji
dlouhou dobu u stejné znacky. Nesleduji trendy a nezalezi jim na image.

6. Pragmatismus — skupina starSich lidi a diichodci. Vybér na zéklad¢ nizké ceny.

7. Spolecenské pobaveni — Lid¢, ktefi se chtéji bavit. Pifedevsim mladi lidé a studenti. Radi
experimentuji. NezaleZ{ jim na znacce, preferuji niz$i cenu. (KAMENA, 2009)

Kazdy ze sedmi segmentl se vyznacuje odliSnymi typy zdkaznikl, specifikacemi

pozadovanych vyrobkd, cenovou urovni a kontextem, v némz zékaznici produkt
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spotfebovavaji. Segmentace je vyuzivana pii tvorbé marketingovych plani a strategii.
Jednotlivé segmenty jsou hodnoceny z hlediska velikosti, rentability, stupné rizika, stupné
ristu a zda vynaloZené investice umozni v rdmci vybraného segmentu nebo vice sementli

dosahnout pozadovanych ekonomickych cila.

2.2.5 Targeting - trzni zacileni

Marketing hled4d odpoved’ na otdzku, na které skupiny zdkaznikli se zaméfi. Vzhledem k
tomu, Ze velikost jednoho segmentu vétSinou neni dostatecnd pro uUspéSnou realizaci
marketingového planu, marketéii vyberou dva nebo vice navziajem podobnych segmenti a

vyuzivaji vybérovou segmentaci.

Z pohledu celého portfolia, je patrné, ze firma se snazi o pokryti celého trhu pomoci
diferencovaného marketingu. Ke kazdé kategorii pfistupuje specificky a vyuziva
marketingové programy vytvoiené pro dany segment. Za obsah marketingovych programu

je zodpovény vzdy piislusny Brand Manager a Brand Executive.

2.2.6 Positioning

Trh tabakovych vyrobkt je vysoce konkurenc¢ni, nalezeneme zde velmi podobné produkty
se stejnou cenou. Proto se Philip Morris CR snaZi své vyrobky odlisit vysokou kvalitou
oproti konkuren¢im produktim. Diky své pozici také vyuziva dobré povésti firmy a klade
daraz na image svych znacek. V roce 2009 naptiklad uvedla na trh novou znacku s ndzvem
Philip Morris. Tato znacka spadd do segmentu nizkych cen, ve kterém se nachazi 70%
vSech tabakovych vyrobki. Aby byla tato znacka né¢im vyjmécnd a dokazala se v daném
segmentu prosadit, byla zvolena strategie vysoké kvality — exklusivni metalicky obal s
ovalnymi rohy a smés tabaku vyuzivana pro znacky ze stfedniho cenového segmentu. Diky

tomu si znacka Philip Morris ziskala za 12 mésici trzni podil ve vysi 3%. (Interni zdroj PM

%

CR)
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2.2.7 Marketingovi prostiednici

Spolecnost vyuziva sluzeb nékolika externich spolecnosti. Zaméiime se pouze na 2

vvvvvv

AC Nielsen Czech Republic

Spole¢nost se zabyva vyzkumem trhu a vefejného minéni, provadi spotiebitelské prizkumy
a zjiStuje informace o postaveni rychloobratkovych vyrobkii na trhu. Diky témto

informacim mtze Philip Morris sledovat naptiklad trzni podily, distribuci atd.

Ipsos Czech Republic

Spolec¢nost Ipsos poskytuje komplexni sluzby v oblasti vyzkumu trhu a vetejného minéni

véetné poradenské ¢innosti.

2.2.8 Chovani spotrebitelu

Ptevis nabidky nad poptavkou na trhu tabdkovych vyrobki zptlisobuje, Ze nejvétsi diraz je
kladen na potieby spotiebitele a jejich uspokojeni. Proto je velmi dilezité tyto poteby znat.
Spole¢nost Ipsos kazdy mésic provadi prizkum potieb a chovani dospélych kutdkid. Tyto
data déle zpracovava oddé¢leni Market Research a predava je jednotlivym oddélenim.

Priizkum se zabyva témito oblastmi:

e (elkova spotieba tabdkovych vyrobki
e Primérna denni spotieba

e Povédomi o znacce

e Podil dospélych kutaka

e Prilezitostné uzivani tabakovych vyrobki
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2.3 Marketingovy mix

2.3.1 Produkt
Spole¢nost Philip Morris CR a.s. se zabyva vyrobou a distribuci tabakovych vyrobki. Pod

timto pojmem rozumime:

e Cigareta
Cigareta je vyrobek skladajici se z jemné fezané tabdkové smési a cigaretového papirku. V
dne$ni dobé& je vétSina primyslové vyrdbénych cigaret opatfena filtrem. Do tabdku se
piidavaji 1 razné prisady, které udrzuji vlhost tabdku a zjednoduSuji vyrobni proces.
Dalsimi pfisadami mohou byt aromatické slozky, které dodavaji jednotlivym znackam

specifickou chut’ a aroma.

SloZeni cigarety

Naustni papir — Cast cigarety, kterd je vyrobena z prodySného materialu a ¢aste¢n¢ reguluje
tah cigarety. Z tohoto divodu miize byt perforovand. Perforace papirku je provadéna
mechanicky nebo laserem. Naustni papirek dale plni funkci mechanického pojitka mezi
casti filtru a cigaretového provazce (smes tabaku) obalené cigaretovym papirkem.
Cigaretovy filtr — filtr cigarety ma né¢kolik funkci. Slouzi k ochlazovani inhalovaného
koute, umoznuje lepsi drzeni cigarety, zabranuje vnikani tabaku do ust. Spolecnost Philip
Morris se ale snazi filtr vyuzit i k doladéni celkové chuti cigarety tim, ze mezi dvé ¢asti
acetatového filtru vklada malé ¢asti uhliku k zjemnéni chuti, nebo kousky tabaku k jejimu
zintenzivnéni. Filtr je vyroben z acetatovych vladken syntetické celulozy.

Cigaretovy papir — obaluje tabakovy fetézec. Pouziva se kvalitni celulézovy papir Inény

nebo konopny, do kterého se pfidavaji rizné chemikalie.

62



- . = -

Obr. 9: SloZeni cigarety ( Longmontledger: Broken cigarette, 2010)

e Ostatni tabakové produkty
Ptestoze se PMI primarné soustfed’'uje na vyrobu a prodej cigaret, vytvotila spolecnost
n&kolik silnych znadek i v kategorii OTP (Other Tobacco Product). V Ceské republice se
jedna o sypany baleny tabak.

Vlastnoruc¢né ubalené cigarety (RYO — Roll your own) - ruéné vyrabéné cigarety ze
sypaného nebo jemné fezaného tabdku, zabalené do cigaretového papirku. Spottebitel si
vyrobi vlastni cigaretu tak, Ze umisti tabak na papirek a ru¢né (nebo pomoci specidlniho
baliciho zafizeni) si cigaretu zabali. Vlastnosti cigarety se lisi podle zptisobu baleni. Je

mozné pouzit i filtr, ale pfevazné se tyto cigarety kouii bez filtru.

Vlastnorucné vyrobené cigarety (MYO — Make your own) — narozdil od RYO cigarety
je MYO cigareta velmi podobna strojové vyrabénym cigaretdm. Spotiebitel si sdm vyrobi
cigaretu ze sypaného tabaku, ale soucasné s timto tabdkem se prodavaji vyrobené filtrové

trubicky a zatizeni pro zabaleni cigarety.
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Tabak
Tabakové farmy, z nichz Philip Morris International nakupuje tabdk na vyrobu svych
produktt, se nachdzi ve vice nez 30 zemich, véetné Argentiny, Brazilie, Ciny, Recka, Italie,

Malawi, Mozambiku, Tanzanie, Spanélska, Turecka a Spojenych statti americkych.

Druhy tabaku
Philip Morris nej€astéji pouziva tfi druhy tabdku: Virginia, Burley a Oriental. Kazdy druh
ma svou specifickou barvu, chut’, aroma. SloZeni vyrobkll je pfizpisobeno preferencim

spotiebiteld v jednotlivych zemich.

Smeés tabaki
Dvé nejpouzivangjsi sloZeni jsou nazyvany:
e Americka cigaretova smés — smés vSech tii zdkladnich typl tabdku je nejoblibené;jsi
a tim padem 1 nejvice pouzivanou smési ve Spojenych statech americkych, jizni
Americe, asijskych zemich a ve v&tsing evropskych statd véetné Ceské republiky.
Vsechny produkty spolecnosti, které jsou na cCeském trhu tabakovych vyrobki
dostupné, obsahuji pravé tuto smés. Kazda znacka pak obsahuje rizné kombinace

aromatickych ptisad, které ji dodavaji jeji specifickou chut’. (Inerni zdroj PM CR)

e Virginskd cigaretovd smés — z velké Casti je tato smés slozena z typu Virginia s
malym obsahem tabdku Oriental. To ji dodava specifickou chut, kterd je

preferovana v africkych zemich, Kanad¢, Australii, Indii a Malajsii.
Produkty, které Philip Morris CR nabizi na ¢eském trhu, jsou vyrabény v zemich Evropské

unie. Nekteré z nich jsou vyrabény piimo v tovarné v Kutné Hofe (znacky Marlboro, Petra,

Sparta, Red&White a Start).
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2.3.2 Strategie znacky

Za dlouhou dobu svého plsobeni spole¢nost Philip Morris vybudovala jednotlivym
znackam silnou image. Portfolio PMI ¢itd 150 znacek a vice nez 1900 variant cigaret. Je
vlastnikem svétove nejprodavané;jsi znacky Marlboro a ¢tvrté nejoblibengjsi znacky L&M.

e Marlboro

Marlboro je od roku 1972 celosvétové nejprodavanéjsi znackou cigaret a patii mezi jednu z
nejsilngjSich znacek mezi vSemi spotiebitelskymi produkty. V roce 2008 PMI
implementovala novou strukturu znacky a rozdélila ji do tfi skupin: Red, Gold a Fresh. Red
(Cervend) je zaméfena na silnou a bohatou chut, Gold (zlatd) cigarety s jemng&j$i chuti a
Fresh reprezentujici pfevazné cigarety s mentolovou chuti. Znacka Marlboro je spojovana
se sponzorovanim automobilovych zavodul. Jiz od roku 1972 sponzorovala tymy zavodu

Formule 1. (Interni zdroj PM CR)

2.3.3 Distribuce

Philip Morris CR a.s. distribuuje své produkty prostiednictvim velkoobchodii, které
dodavaji vyrobky do dalsich prodejnich kanald. Caste¢nd je distribuce realizovana i
z vyrobni tovarny v Kutné Hofe — predevsim pro klicové zdkazniky (obchodni fetézce).
Ptimou distribuci z malé ¢asti zajistuji 1 obchodni zastupci spolecnosti. Jejich tkolem je

predeviim zabrénit vyprodanosti produkti Philip Morris u maloobchodniki. (KAMENA,

2008)
Sklad hotovych vyrobkt v Kutné Hote

* 1% * 85%
PM Sales Force Velkoobchody

14% *
Sub velkoobchody

Kli¢ovy zakaznici Nezavislé maloobchody

Obr. 10: Distribuce PM CR (Interni zdroj PM CR, 2011)



2.3.4 Prodejni kanaly
Tabakové vyrobky jsou specifickym zbozim, proto jsou moznosti prodeje omezené.
RozliSujeme 7 hlavnich kanali:

e Specializované prodejny— klicovy prodejni kanal pro distributory tabakovych
vyrobkll. MlZeme je charakterizovat jako specializované prodejny s nabidkou
tabakovych vyrobkt, kutackych potieb, periodického tisku, telefonnich kupont,
jizdenek MHD, stiracich lost, zprostiedkovanim piijmu sazek a vyplat vyher a
dalS$im dopliikkovym sortimentem. Do této kategorie spadaji tabakové prodejny,

trafiky tzv. SIS prodejny (shop in shop).

Obr. 11: Specializovana projdena tabiku (Interni zdroj PM CR)

e Kiosek — samostatné stojici specializované obchody, prodej je realizovan pies
okénko obchodu. Podil prodeje tabdkovych vyrobki a tisku je v priméru 30%.

Pievazné se nachazi ve vétSich méstech

Obr. 12: Marlboro kiosk (Interni zdroj PM CR)

e Potraviny — malé lokalni obchody s potravinami. Velikost prodejni plochy je do

400 m2, pouze omezeny sortiment tabakovych vyrobkil ( maximélng 40 variant),
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jsou vétsinou nabizeny pouze jako dopliikové zbozi ptimo u pokladen. V poslednich
letech se také setkdvame s trendem tzv. vietnamskych obchodu, které primarné
nabizi potravinové vyrobky, ale ¢asto zde nalezneme 1 Siroky sortiment tabakovych
vyrobkl. Jen v Praze tvofi tyto prodejny témét 14% z celkové mnoZiny pozic

prodavajicich tabakové produkty.

e Potravinové ietézce — hypermarkety, supermarkety, discounty

Obr. 13: Supermarket (Interni zdroj PM CR)

o Cerpaci stanice — krom& pohonnych hmot nabizeji také Sirokou 8kalu doplitkového
zbozi véetné tabakovych vyrobkl. Maji vyznamny podil v prodeji drazsich cigaret.

e Horeca — restaurace, barovad a klubova zafizeni a kavarny. Omezeny sortiment a
velmi nizky objem prodeje tabakovych vyrobkii na jedno misto prodeje. Trochu
opomijeny kandl, jehoZz vyznam ovSem v poslednich letech stéle roste.

e Prodejni automaty — automaty jsou umistény pfevazné¢ v provozovnach Horeca
kanalu. Vzhledem k automatizaci prodeje je u tohoto prodejniho kanalu vysoké

riziko prodeje tabakovych vyrobki osobdm mladsim 18 let.

Obr. 14: Prodejni automat na cigarety (Interni zdroj PM CR)
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wv s .

Z pohledu objemu jsou nejdilezitéjSimi prodejnimi kandly specializované prodejny a

kiosky, které tvoti témét 40%.

® Specializavane prodepny.,
kiosky

® Palraviny

» HORECA, prodegmi
dutormaty

® Cerpaci stanice

Graf 2: Podil prodeje v jednotlivych kanalech (Interni zrdoj PM CR, 2011)

2.3.5 Cena
Cena je tvofena z marze, spotiebni dan¢ a dan¢ z piidané hodnoty. PfiCemz zatizeni

spottebni dani v soucasnoti tvoti 53,47%.

RSP = DPH + Spotiebni dai (SPD) + Marze
RSP = DPH*RSP + [procentni SPD*RSP + specificka SPD) + Marze

nebo RSP = DPH*RSP + Minimalni spotiebni dan (MET) + Marie

840 RSP {CZK / 20}
1287 DPH

FILTER CIGARETTES

2352 Spotiebni dan 53.47%
-« . {pragentni) ZatiZeni spotiebni
Mﬂ dani
AT - Vy’“OS SPD / RSP
44 92
Vynos ze spotiebni dané
Mar []l'lﬂ 214 Spotiekbni dald = pevna + procentni
{Pevna)
Ministersivo zdravotmctvi e

Koureni -
21 Marze g o
O = R b . Paznamka: Smémics EU
muze Zabljet icast pfed dani)  pezahunuje Minimaini sazbu do
vipodtu dafiovich indikatord

Obr. 14: Tvorba ceny tabakovych vyrobki (Zdroj autor)
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e Strategie tvorby ceny
Diky svému postaveni na ¢eském trhu spolecnost ¢asto vyuziva strategii “sbirani smetany”.
Napftiklad v roce 2007 uvedla na trh variantu cigaret Red&White 100 mm s cenou o dvé
koruny vyssi, nez variantu King Size. Konkurence zareagovala o nékolik mésict pozd¢ji a
v té chvili spolecnost snizila cenu tak, aby byla znacka nadale konkurenceschopna tim, ze

cenu snizila na uroven cigaret King Size.

e MnozZstevni slevy
Z legislativnich divodi nesmi Philip Morris poskytovat svym odbérateliim rtiznou vysi
slev. Proto byla stanovena pro velkoodbératele, ktefi za 1 mésic odeberou vice nez 3
miliony kusu cigaret, mnozstevni sleva 1,1% a dodate¢na sleva, ktera se pohybuje od 1,5-

4,5% v zavislosti na typu produktu. (Interni zdroj PM CR)

e Platebni podminky
Platebni podminky poskytuje Philip Morris CR viem svym kvalifikovanym zakaznikim
stejné. Doba splatnosti je 14 dni a vySe kreditu je stanovena na zakladé nakupti za posledni

t¥i mésice. (Interni zdroj PM CR)

2.4 Komunikac¢ni mix

2.4.1 Reklama
Jak vyplyva ze SLEPT analyzy, regulace reklamy omezuje ¢innost tabadkovych spole¢nosti
v této oblasti. Plati zde Uplny zdkaz nékterych druhi reklamy: reklama v televizi, radiu, na

internetu a billboardech.
Kromg legislativnich opatfeni se Philip Morris CR fidi marketingovymi zdsadami PMI:

e reklamu nesméfuje na déti a nevyuziva obrazky nebo jiny obsah, ktery by mohl byt

ptitazlivy zejména pro nezletilé,
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e pii vSech marketingovych ¢innostech respektuje normy slusnosti a mistni kultury,

tradice a zvyklosti.

2.4.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje je realizovéana prostfednictvim promocnich aktivit, ty délime na dva typy:
1. Primy kontakt s koncovym spotfebitelem — jejich exekuci zajiStuje tfeti strana
prostfednictvim vysSkolenych hostesek, které oslovuji v misté prodeje dospélé kurédky.
Strategie, cil a obsah aktivity je v zodpovédnosti odd€leni marketingu. Kromé odmény
spotiebiteli v podob& darku pii zakoupeni urceného poctu produktii, je cilem sbér
informaci, které hostesky od spottebiteltl ziskavaji v pritbéhu rozhovoru a dale reportuji.
Tyto informace mohou byt vyuzity oddélenim marketingu pfi tvorb¢ dalSich strategii.
Primy kontakt se spotfebitelem se fidi ptisnymi zdsadami:

e Oslovovat pouze osoby starsi 18 let

e Neoslovovat osoby mladsi 18 let, nekufdky, téhotné zeny, osoby v doprovodu

nezletilych, uniformované osoby

2. Value-added offers — baleni cigaret s dairkem. Spole¢nost vyuziva dva typy propagace:
produkt baleny ptimo s prémii nebo tzv. self VAO — kdy je darek nabizen prostiednictvim

obsluhy ve specializovanych prodejnach.

2.4.3 Osobni prodej

Spolecnost nevlastni zaddné kamenné prodejny, ale disponuje tymem témét 80-ti
obchodnich zastupcii po celé Ceské republice. Kromé navazovani a udrzovani vztaht se
zakazniky je jejich hlavnim poslanim minimalizovat situace vyprodanosti v maloobchodech
a v ptipad¢, kdy je na trh uvadén novy produkt, uvést tento vyrobek do povédomi

spotiebiteld 1 maloobchodnikii.
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2.4.4 Public relation

Na zékladé¢ prizkumt se Philip Morris snazi porozumét ocekavanim spolecnosti a spravné
na n¢ reagovat. Spolupracuje se zdravotnickymi organizacemi, ob¢anskymi sdruzenimi,
médii, statnimi ufady a vladou.

Oddéleni vnéjSich vztahii se zabyva tématy, kterd se nevztahuji pouze k jednotlivym
oblastem podnikani, ale celé spolecnosti. Jedna se o reprezentaci spole¢nosti na vetrejnosti i

vici zaméstnanciim. Také buduje a propaguje korporatni identitu a kulturu.
e Sponzoring

Podpora projektl charitativnich, kulturnich a ekologickych je naplni prace oddé€leni
vngjsich vztahtl. Spoluti¢ast Philip Morris CR na téchto projektech se zasadné uskute¢iiuje
za spoluprace se specialisty na danou problematiku a renomovanymi organizacemi v dané
oblasti pusobicimi. Spolecnost podporuje projekty, které maji dlouhodoby a

celospoledensky naléhavy charakter. (KAMENA, 2009)
Philip Morris se angazuje v mnoha charitativnich projektech, proto uvedu pouze ty
nejvyznamnéjsi:

e Philip Morris Kvét baletu

e Podpora prevence domaciho nasili

e Svét bez bariér

2.4.5 Direct Marketing
Zakon umoziiuje tabdkovym spolecnostem vyuzivani direct marketingu ve velmi omezené
mife. Je ale velmi téZko identifikovatelné, kde hranice zdkona leZi, proto spole¢nost Philip

Morris preventivné tento zplisob propagace nevyuziva.

2.5 Analyza portfolia

Portfolio spole¢nosti Philip Morris CR nabizi 9 znaéek cigaret a 70 riiznych variant.

Vzhledem k omezenym moznostem komunikace a vysokym nakladiim na marketingovou
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podporu, se spolecnost rozhodla dlouhodobé podporovat pouze 5 z nich. Abychom Iépe
porozumnéli rozdilim mezi jednotlivymi variantami cigaret a mohli posoudit postaveni
znacek na trhu, podivame se na portfolio podrobnéji a pokusime se z vyvoje trhu odvodit

soucasné trendy.

Portfolio ¢lenime na zéklad¢ nékolika hledisek:
Cena
Chut
. Délka cigarety

1
2
3
4. Tloustka cigarety
5. Mentolova pfichut’
6

. Uhlikovy filtr

1. Cena
Philip Morris CR pouziva déleni cigaret podle ceny pro kone¢ného spotiebitele do 3
segmentii:

e Premium -+ 75,-

e Medium - 65,10 — 74,90 ,-

e Low-—0-065,-

Vyvoj jednotlivych cenovych segmentii je siln€¢ ovlivnén zvySovanim cen v poslednich

letech. Jak je patrné z grafu, vice nez 63% prodanych cigaret spad4d do segmentu LOW. A

prave kutaci preferujici produtky z tohoto segmentu jsou nejvice cenové citlivi.
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Graf 3: Podily cenovych segmenti (Interni zdroj PM CR, 2011)

2. Chut

Podily dle chuti jsou velmi stabilni, preference spotiebitelii se v tomto ohledu pfili§ neméni.

Kazda znacka porfolia nabizi minimalné¢ dvé zakladni varianty chuti a to Full Flavor a

Lights.
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Graf 4: Podily chut’ovych segmenti (Interni zdroj PM CR, 2011)
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3. Délka cigarety

Dle délky dé€lime cigarety do tii skupin: 100 mm (dlouhd), KS (King Size) a kratka (RS).
Ptes 70% tvoti cigarety velikosti King Size. V poslednich letech roste vyznam segmentu
velikosti 100mm, v porovnani s rokem 2009 se jeho podil zvysil o 2%. Naopak mirné€ klesa

segment RS.

4. Tloust’ka cigarety
Z hlediska tloustky délime cigarety na ti1 skupiny : Standard, Slims a Super slims. Pftes
90% tvofi cigarety Standard. Vyznamné ale rostou segmenty Slims a Super slims.

Dohromady tyto dva segmenty v prosinci 2010 tvotily 6,5%.
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Graf 5: Podily segmentii dle tloust’ky cigarety (Interni zdroj PM CR, 2011)

5. Mentolovana prichut’

Mentolované cigarety tvoii v pruméru 2,5% trhu. Tato hodnota je stabilni, preference

kuraku se v tomto ohledu neméni.
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6. Uhlikovy filtr
V roce 2002 byly na ¢esky trh uvedeny prvni cigarety s uhlikovym filtrem. Od té doby si

ziskal tento typ cigaret témet 24% trhu.

2.6 SWOT analyza

Na zédklad¢ informaci, které jsme ziskali analyzou vnitiniho a vnéj$iho okoli, odvodime
silné a slabé stranky spolecnosti, piileZitosti a hrozby, se kterymi se na trhu tabakovych

vyrobkl setkavame. Poté stanovime dalsi kroky marketingové strategie.

Silné stranky (Strenghts)

S1: Portfolio znac¢ek (Marlboro, L&M, Red&White)
S2: Vedouci pozice na trhu

S3: Zazemi silné spolecnosti

S4: Stabilni spotieba cigaret v Ceské republice
S5:Prestizni image znacky Marlboro

S6: Finan¢ni zdzemi spolecnosti

Slabé stranky (Weaknesses)

W1: Personélni zmény

W2: PfemnoZeni znacek

W3: Pokles cistych trzeb v disledku zvySeni podilu levnych znacek
W4: Klesajici trzni podil

W5: Minimalni prostor pro marketingovou podporu
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Prilezitosti (Opportunities)

O1: Zmény preferenci spotiebiteld

02: Nové technologie

O3: SniZeni pracovnich mist v marketingu
04: Uspora nakladt v distribuci

O4: Riist levného segmentu

Hrozby (Threts)

T1: Zavedeni minimalni sazby spotiebni dané
T2: Uprava smérnice o tabakovych vyrobcich
T3: PaSovani cigaret, nelegalni trh

T4: Klesajici trzni podil

T5: Silny konkurenc¢ni boj

T6: Legalni piekazky

T6: Rostouci ceny surovin v zemeédélstvi

Doporuceni

Z uvedeného vyplyva, ze trh tabakovych vyrobki je siln€ ovlivnén zvySovanim spotiebni
dan€, coz se odrazi v rlstu podilu levnych znacek a nelegalniho trhu. Preference
spottebiteld se v poslednich letech zménily. Trh tabakovych vyrobki je presycen znackami
ve vSech cenovych segmentech. Pouze par z nich ma vyznamnéjsi postaveni. Spolecnost by
se méla soustfedit na vytvofeni nékolika silnych znacek ve vSech tfech cenovych
segmentech a rozsifit nebo naopak zuzit jejich varianty tak, aby uspokojila soucasné
preference spotiebitelli. Diky tomu bude mozné snizit naklady na vyrobu, distribuci,
marketing a zaméfit se na budovani a rast klicovych znacek, které spolecnosti budou

generovat vyssi zisky. Velky diiraz by méla klast na podporu znacek v levném segmentu,
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jehoz vyznam stale roste. Portfolio spole¢nosti nyni obsahuje 9 znacek a 70 variant cigaret.

Z toho 8 z nich se fadi mezi 10 nejprodavangjsich v Ceské republice.
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3 Vlastni navrh reSeni

Na zaklad¢ poznatkii z analytické ¢asti jsme dospé€li k zavéru, ze by spole¢nost méla
pfistoupit k optimalizaci svého portfolia tak, aby v kazdém cenovém segmentu ponechala
znacku, kterd md potencial dale rist. Abychom zjistili, které znacky to jsou, provedeme

audit portfolia a poté navrhneme dal$i postup marketingové podpory.

3.1 Audit portfolia

Nejdiive provedeme audit portfolia znaéek Philip Morris CR. Celé portfolio obsahuje 9
znacek, celkové 70 variant cigaret a 3 druhy OTP - baleného tabaku. Tii znacky jsou
lokalni (Sparta, Petra, Start) a nachazi se jen na Ceském trhu. Zbylych 6 znacek je
mezinarodnich, vCetn¢ svétove nejprodavanéjsi znacky cigaret Marlboro.
Pti auditu se zamétime na Ctyfi kritéria:
1. Trzni podil - data jsou nakupovand od externi spolecnosti, ktera kazdy mésic
provadi maloobchodni prazkum.
2. Pozice na trhu — dominantni (D), silna (S), slaba (W), neptitomna v regionu (NP).
Na zéklad¢ trzniho podilu porovndme jednotlivé znacky s ostatnimi znackami ve
stejném segmentu a vyhodnotime postaveni na trhu.
3. Positioning znacky - informace ziskdme v marketingovych planech kazdé znacky
4. Povédomi o znacce - prizkum chovani a potieb konecnych spotiebiteli nam

odhali, jak silné povédomi o jednotlivych znackach dospéli kuiaci maji
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Znacka Trzni podil v % | Pozice na trhu | Positioning | Povédomi o znadce
Marlboro 7.5 S / Hodnota 1,2,6 Vysoké
Chesterfield 0.3 W / Prezitek 7 Nizké

L&M 8.2 S / Zabava 2,3,7 Vysoké

Sparta 3.6 W / Tradice 5,6 Stfedni

Petra 8.2 W / Jméno 3,5 Stiedni

Red&White 13.4 D / Jednicka 4,5,6 Vysoké

Start 9.7 S / Tradice 6,7 Stredni

Philip Morris 2.9 S / Kvalita 4,6,7 Stfedni

RGD 2.1 W / Pokus 4,5,6 Nizké

Tabulka 5: Audit portfolia PM CR (Zdroj autor)

Z uvedeného vyplyva, ze podle trzniho podilu by bylo nejvhodnéjsi vytadit z portfolia
znacky Chesterfield a RGD. Jejich pozice na trhu je v obou piipadech charakterizovana
jako slaba, stejné jako povédomi o znacce u dospélych kutrakti. Abychom si ovéfili tyto

vysledky, podivame se na trend vyvoje trzniho podilu u obou znacek:

0,4%
0,4%
0,3% 41—
0,3%
0,3%
0,3%
0,3% —
0,3%
0,3%
0,3%

CHESTERFIELD

Graf 6: Vyvoj trzniho podilu znacky Chesterfield (Interni zdroj PM CR, 2011)
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Graf 7: Vyvoj trzniho podilu znacky RGD (Interni zdroj PM CR, 2011)

Ob¢ dveé znacky maji nizky trzni podil s klesajici tendenci. Ani jedna z nich nema klicové

postaveni ve svém segmentu.

3.2 Urdceni optimalniho portfolia znacek

K urceni optimalniho portfolia vyuzijeme vstupy ziskané z auditu portfolia a budeme k
nému piistupovat na zdkladé¢ segmentace zalozené na potiebach tak, abychom
spotfebitelim nabidli atraktivni produkty, které odpovidaji aktudlnim trendiim. Audit
portfolia ndm poskytl jasnou odpovéd na otdzku, které znacky bychom méli vytadit.
Ptihlédneme-li k anaylze aktualnich situace na trhu tabakovych vyrobkil a trendiim, které
jsme z ni odvodili, mizeme tuto volbu potvrdit. V obou piipadech jsme se rozhodli

racionalizovat skupinu znacek soupefticich ve stejné kategorii.

Béhem druhého kroku ziskdme odpovédi na kli¢ové otazky:

e Kolik znac¢ek bychom si méli ponechat a kolik jich mame vytadit?
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Na zékladé vysledku auditu, ktery jsme provedli v prvnim kroce a analyze trendu
tabakového trhu v Ceské republice, je patrné, Zze bychom z celého portfolia méli vyfadit 2

znac¢ky (Chesterfield, RGD) a zbylych 7 ponechat.

e Jaka je role nasi korporatni znacky?
Korporatni znacka Marlboro je nositelem image spolecnosti Philip Morris International.
Celosvétove patii mezi nejprodavangjsi tabakové vyrobky. V roce 2010 se znacka Marlboro
umistila na 10. mist¢ v zebficku prizkumu The world's best brands. Jeji hodnota je

odhadovéna na 57,1 biliént americkych dolart.

e Jaké znacky jsou pro spolecnost kli¢ové?
Identifikovali jsme 4 klic¢ové znacky, jejichz trzni podil v poslednich letech neustale roste:
Marlboro, L&M, Red&White, Philip Morris. Na tyto znacky se zaméfime v rdmci
komunika¢nich kampani a budeme jejich prodej podporovat marketingovymi aktivitami.

Zbylé znacky podporovat nebudeme.

e Obsahuje portfolio n&jaké potencidlné globalni znacky?

Globalnimi znackami jsou Marlboro, L&M, Red&White, Philip Morris.

e Mcla by spolecnost odstoupit z jakékoli kategoie, ve které maji vSechny znacky
slabé postaveni?

Neidentifikovali jsme zaddnou kategorii, ve které by mély vSechny znacky slabé postaveni.
Ze dvou kategorii odstranime dvé nejslabsi znaCky a prostifedky, které tim uSetiime,
vyuzijeme na podporu jinych znacek v dané kategorii. Portfolio zizime z 9 na 7 znacek.
Ptricemz z hlediska marketingového budeme podporovat pouze 4 z nich. Z hlediska
odvétvového se soustiedime na segment nizkych cen, ktery tvoii vice nez 63% trhu a
doplnime sortiment o varianty cigaret, které jsme identifikovali jako atraktivni pro
spotiebitele a které v soucasnosti v portfoliu postrddame. Tim zajistime to, Ze spotiebitelé
naleznou kombinaci preferovaného typu cigarety (chut’, tloustka, délka, prichut) a ceny,

kterou jsou ochotni za produkt vynalozit.
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3.3 Vybér vhodné strategie

wev

metodu vyfazeni — transfer znacek. Pomoci marketingu pfevedeme zékazniky na nejblizsi
znacku v portfoliu a tim minimalizujeme negativni dopad na trzby. Vzhledem k tomu, Ze
trh tabakovych vyrobku je pomérn¢ stabilni, uplatnime pro ob¢ znacky transfer postupny,
kdy budeme docasné pouzivat dudlni znacku tak, aby si zakaznici na spojeni znacek mohli

zvyknout. Poté vyfazovanou znacku opustime uplné.

3.3.1 Chesterfield

Chesterfield Red Chesterfield Blue
Cena 69,- 69,-
Chut’ Full Flavor Lights
Délka King Size King Size
Tloust’ka Standard Standard
Mentol NE NE
Uhlik. filtr NE NE
Tabakova smés Americka tabak. smés Americka tabak. smés
Targeting 2,3 2,3
Marketingova podpora NE NE
Trzni podil 0,2% 0,1%

Tabulka 6: Znacka Chesterfield (Zdroj autor)

Hleddme znacku z existujiciho portfolia, kterd co nejlépe uspokoji potieby soucasnych
kuraki Chesterfield. Sledujeme cenu, chut’, typ cigarety, image znacky, cilovou skupinu.

Pti analyze portfolia jsme zjistli, Ze podminky nejlépe splituje znacka L&M. Dynamicka
znacka, kterd v poslednich letech posilila svoji pozici na Ceském trhu, trzni podil oproti
roku 2009 stoupnul o 1,2% a tim se L&M stala patou nejprodavangjsi znackou v Ceské

republice. Kromé¢ dvou zakladnich variant L&M Blue Label (Full Flavor) a L&M Red
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Label (Lights), obsahuje tato rodina dalsi 4 varianty - L&M Orange Label, L&M Silver
Label, L&M Link Orange (Slim kategorie), L&M Link Blue (Slim kategorie).

Diky podobné chuti, stejné cen¢ a obdobné cilové skupiné¢ konecnych zakaznikl, maji
soucasni kufaci Chesterfield k dispozici ekvivalentni produkt, ktery ma potencial

plnohodnotné tuto znacku nahradit.

L&M Red Label L&M Blue Label
Cena 69,- 69,-
Chut’ Full Flavor Lights
Délka King Size King Size
Tloust’ka Standard Standard
Mentol NE NE
Uhlik. filtr NE NE
Tabakova smés Americka tabak. smés Americka tabak. smés
Targeting 2,3,7 2,3,7
Marketingova podpora NE NE
Trzni podil 2,0% 4,9%

Tabulka 7: Znacka L&M (Zdroj autor)

3.3.2 RGD
Stejné jako v prvnim ptipadé budeme postupovat u znacky RGD. Podle klicovych kritérii
vyhodnotime, kterd znacka plnohodnotn¢ nahradi znacku RGD. Narozdil od znacky

Chesterfield ma rodina RGD celkem 8 variant.
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RGD Orange RGD Blue RGD Silver RGD Mentol
Cena 63,- 63,- 63,- 63,-
Chut’ Full Flavor Lights Extra Lights Super Lights
Délka 100, King Size, 100, King Size, King Size King Size

24 ks 24 ks

Tloust’ka Standard Standard Standard Standard
Mentol NE NE NE ANO
Uhlik. filtr NE NE ANO ANO

Tabakova smés

Americka tabak. Americka tabak. Americka tabak. Americka tabak.

sm¢s smés smés smé&s
Targeting 4,5,6 4,5,6 3,4,5,6 3,4,5,6
Marketingova ANO ANO ANO ANO
podpora
Trzni podil 1,1% 0,8% 0,1% 0,1%
Tabulka 8: Znac¢ka RGD (Zdroj autor)
Jako nejvhodnéjsi jsme identifikovali znacku Red&White. Red&White je v Ceské

republice nejprodavangjsi znacka cigaret. Jeji trzni podil presédhl 13% a neustale nartsta.
Rodina obsahuje 12 variant cigaret. Image, Siroka $kala variant, stejnd cena, silné postaveni

a obdobna chut’ jsou presvéd¢ivymi predpoklady pro uspésny transfer znacky RGD.
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Red&White Red&White Red&White Red&White

Original Quantum Platinum Mentol
Cena 63,- 63,- 63,- 63,-
Chut’ Full Flavor Extra Lights Super Lights
3Lights
Délka 100, King Size, 100, King Size, King Size King Size
24 ks 24 ks
Tloust’ka Standard Standard Standard Standard
Mentol NE NE NE ANO
Uhlik. filtr NE NE ANO NE
Tabakova smés Americka tabak. Americka tabak. Americka tabak. Americka tabak.
smes smes smes smes
Targeting 4,5,6 4,5,6 3,4,5,6 3,4,5,6
Marketingova ANO ANO ANO ANO
podpora
Trzni podil 7,9% 4,3% 0,3% 0,1%
Red& White Red& White Red& White Red& White
SSL Aqua SSL Mentol = Red Charcoal Blue Charcoal
Cena 63,- 63,- 63,- 63,-
Chut’ Full Flavor Lights Extra Lights Super Lights
Délka Super Slims Super Slims King Size King Size
Tloust’ka Standard Standard Standard Standard
Mentol NE NE NE NE
Uhlik. filtr NE NE ANO ANO
Tabakova smés Americka tabak. Americka tabak. Americka tabak. Americka tabak.
smes smes smes smes
Targeting 3,4,5 3,4,5 3,4,5 3,4,5
Marketingova ANO ANO ANO ANO
podpora
Trzni podil 0,3% 0,2% 0,1% 0,1%

Tabulka 9: Znacka Red&White (Zdroj autor)
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3.4 Priprava riistové strategie

Cilem je identifkovat pftilezitosti pro vybudovani mensiho poctu silngjSich znacek tak, aby
proces racionalizace nebyl pouze procesem sniZzovani nakladd, ktery zarovenl povede k
niz§im trzbam kvuli ztraté obratu vyfazenych znacek.
Po vyfazeni dvou znacek mame portfolio, které ¢itd 7 znacek a 60 variant cigaret.
Racionalizace portfolia ndm pomohla ziskat finance a Gsili vénovat se nékterym znackam
vice, nez tomu bylo v minulosti. Vzhledem k tomu, Ze by bylo neefektivni marketingové
podporovat vSech 7 znacek, vybrali jsme znacky klicové z pohledu ristu a velikosti a na ty
soustiedime veskerou pozornost.
Kritéria, ktera musi kli¢ové znacky spliovat jsou:
1. Velikost zna¢ky — znacka musi mit piislusnou velikost a marzi opodstatiujici dalsi
investice do komunikace a inovaci.
2. Sila znacky — znacka musi mit potencidl stit se Cislem jedna nebo dvé v dané
kategorii.

3. Potencial ristu zna¢ky — znacka musi mit potencial udrzitelného ristu.

Znacky Petra, Sparta a Start jsou znacky lokélni. Znacky Sparta a Start nebyly nikdy v
minulosti vyraznym zpisobem podporovany (marketingové ani podporou prodeje). Presto
jejich trzni podil neklesa. Zatimco na podporu znacky Petra byl kladen velky diraz, bylo
vynalozeno velké mnozsvi prosttedkd. V roce 2010 dokonce spolecnost pfistoupila k
radikdlni zméné obalu. Ani to ale nezastavilo neustale klesajici podil této znacky. Proto u
téchto tfi znacek zvolime strategii “vydojeni znacky”. Neklicové znacky s dostatecnou
hodnotou setrvaji v portfoliu takovou dobu, abychom z nich generovali co nejvyssi zisk a
pfitom je zddnym zplisobem nepodporovali. Do komunikacnich kampani, marketingové
podpory a podpory prodeje zahrneme tedy pouze 4 klicové znacky: Marlboro, L&M,
Red&White a Philip Morris.
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3.5 Targeting, positioning

Abychom ur¢ili spravnou strategii pro dané znacky, musime nejprve urcit jejich targeting a
positioning, vychézejici se segmentace. Kazdd z vyvolenych znacek musi investovat do
budovéni silné image v souladu s cilovymi segmenty. Aby zdkaznici vnimali kazdou
znacku jako nejlepSi feSeni ve svém segmentu, musi spolecnost aplikovat ftadu
marketingovych a komunikacénich nastrojii. Pouze intenzivni soustfedéni na ptezivsi znacky
zajisti Uspéch racionalizace. Je nutné nadmérné investovat do reklamy, podpory prodeje,
marketignovych dovednosti a ¢as managementu. Tyto investice je mozné financovat ze
dvou zdroji. Prvnim zdrojem jsou prostfedky realokovatelné z 9 na 7 znacek a ptesun
jejich rozpoctu na klicové znacky. Druhym zdrojem je snizeni nakladii pomoci snizeni
poctu zaméstnancti v oddéleni marketingu — marketéfi, ktefi v soucasnosti pracuji na
vyfazenych a nepodporovanych znackach. V tomto ptipadé by doslo ke snizeni poctu dvou
osob.
Spolecnost ale stale musi systematicky hledat nové pftilezitosti. Pravidelné prezkoumavani
positioningu a souvisejici informace o konkurenci a poznatky o chovani spotiebitelli mohou
pomoci odhalit nové cesty jak:

e oslovit a ziskat nové zakazniky,

e zavést nové vyrobky,

e pfijit s novymi koncepty pro dané odvétvi.
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Znacka Marlboro

Cenovy segment premium

Hlavni tloha korporatni znacka PM
Charakteristika image

Spottebitelé pievazné kuraci muzského pohlavi
Problém velké procento prilezitostnych kutraki
Targeting 1,2,7

Pozice v segmentu 1

Tabulka 10: Charakteristika zna¢ky Marlboro (Zdroj autor)

Znacka L&M

Cenovy segment medium

Hlavni uloha moderni, dynamicka znacka
Charakteristika image, moderni design
Spotiebitelé Dospéli kutaci ve veku 18-35 let
Problém Chybgjici varianta Menthol
Targeting 2,3,7

Pozice v segmentu 1

Tabulka 11: Charakteristika znacky L&M (Zdroj autor)
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Znacka Red&White

Cenovy segment low

Hlavni uloha nejprodavanéjii znatka v CR

Charakteristika vysoké povédomi o znacce

Spotiebitelé dospéli kutaci vSech vékovych kategorii

Problém Silna konkurence (znacka Viceroy), chybé&jici varianta
Soft

Targeting 4,5,6

Pozice v segmentu 1

Tabulka 12: Charakteristika znacky Red& White (Zdroj autor)

Znacka Philip Morris

Cenovy segment low

Hlavni uloha rostouct trzni podil

Charakteristika Image, kvalita

Spottebitelé prevazné kutaci muzského pohlavi
Problém Chybéjici varianta Silms, Mentol, Soft
Targeting 4,5,6

Pozice v segmentu 2

Tabulka 13: Charakteristika znacky Philip Morris (Zdroj autor)
V kazdém cenovém segmentu mame minimalné jednu klicovou znacku. Také pokryjeme

vSechny spotiebitelské segmenty 1-7. Positionovali jsme znacky napfi¢ tfemi cenovymi

rozpétimi a segmentovali jsme zdkazniky podle jejich profilu s ohledem na jejich potieby.
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Cilem je vytvofeni portfolia, v némz ma kazdé znacka vhodné zvoleny postitioning a
jedine¢nou roli, kterou ma hrat. Diky sniZzeni poctu znacek jsme jasnéji vymezili postaveni
klicovych znacek v portfoliu. U 3 znacek jsme také identifikovali moZnosti dal$iho ristu -

chybéjici varianty. Kazda ze 4 znacek je v daném cenovém segmentu ¢islo 1 nebo 2.

3.6 Postupny tranfer

Vytvotime plan podpory podnécujici vyzkouSeni nové znacky.

Tranfer znacek bude probihat v nékolik krocich:

L. Komunikace na produktu

Vzhledem k restrikcim v tabdkovém priamyslu a omezenym moznostem komunikace
budeme zménu komunikovat piimo na findlnim produktu. Tim zajistime, Ze se informace
ke konecnym spotiebitellim skute¢né dostane. Vyuzijeme hned nékolik komunikacnich
ploch:

1. Vkladka (Insert) — karticka, kterd bude vlozena ptimo do krabi¢ky vyrazovanych
znacek s informaci, Ze znacka RGD bude sloucena se znackou Philip Morris a
znacka Chesterfield s L&M.

2. Odtrhavaci paska (Tear tape) — je soucasti polypropylenového obalu, po jejim
odtrzeni mutize spotiebitel oteviit krabiCku. Na pasku pouzijeme kratky slogan,
ktery informuje spottebitele o budouci zméng.

3. Kryci obal - OPP (Oriented polypropylene film packaging) — Polypropylenova
folie - v posledni fazi pouzijeme baleni v designu piivodni znacky (Chesterfield,
RGD) s informaci, Ze se jedna o avizovany transfer znacek. Pod touto kamufldzni
folii bude ale standardni produkt (L&M, Philip Morris). Spotiebitel si tedy koupi

cigarety pod svoji znackou, ale ve skutecnosti dostane novy produkt.

Objem jednotlivych fazi
Objem vyrobenych cigaret pro jednotlivé faze bude stanoven na zdklad¢ primérnych

mésicnich prodeji. Abychom zajistili, ze se vSechny 3 pfechodové varianty dostanou k
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zakaznikim, stanovime ho minimélné¢ na dva mésice.K distribuci jednotlivych fazi
vyuZijeme viechny 3 mozné varianty - velkoobchody, obchodni zastupce PM CR a kli¢ové

zdkazniky.

IL. Komunika¢ni kamparn

V ramci pravidelné mési¢ni kampané bude komunikovana zména na vSech materidlech,
které spole¢nost vyuziva:

1. POSM (Point of sales materials) — plakaty do ramii, do polic na tabdkové vyrobky, do
mincovnikd a animace do LCD display.

2. TPOSM (Temporary Point of sales materials) — drobné komunika¢ni materialy.

Postupné budeme komunikovat ptfechod u obou znacek. Aby byly kampané efektivni,

pristoupime k tomuto kroku az ve chvili, kdy na trhu bude dostupny pouze novy produkt.

III. Marketingova podpora

Diky ziskanym finan¢nim prostfedkiim budeme tyto dvé znacky podporovat maximalné
moznym mnozstvim aktivit pribézné po cely rok. Je dilezité, abychom kuidkiim
vytazenych znacek co nejvice usnadnili a zpiijemnili pfechod na novy produkt. Vzhledem
k velmi podobnym dispozicim znacky, které je nahradi, by odliv spotiebitelti ke
konkurené¢nim znackdm me¢l byt minimalni. Pomoci promocnich aktivit budeme odmeénovat

stavajici i nové kutdky a zvySovat povédomi o produktu.

3.7 Ekonomické zhodnoceni

Ekonomické zhodnoceni je dilezitym ukazatelem kazdého navrhu. Kromé vynosnosti
jednotlivych znacek se zaméfime na usporu nakladl, které docilime redukci pracovniki

marketingu, zménami v distribuci a relokaci rozpoctu urceného k podpore znacky RGD.
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Mzdové naklady

2 pracovnici znacky RGD (Brand Manager, Brand Executive) | 1.840.000 CZK

1 pracovnik znacky Chesterfield (Brand Executive) 770.000 CZK
Celkem 2.610.000 CZK
Znacka RGD 350.000 CZK
Znacka Chesterfield RGD 120.000 CZK
Celkem 470.000 CZK
Znacka RGD 80.000 CZK
Znacka Chesterfield 30.000 CZK
Celkem 110.000 CZK

3.190.000 CZK

Tabulka 14: Ekonomické ukazatele (Zdroj autor)

Ro¢ni uspora ve vysi 3.190.000 CZK neni pochopitelné pro tak velkou spolecnost kli¢ova.
Racionalizace ale také piisp&je k zefektivnéni fady &innosti. Céstku, kterou tim firma usetii

je ovSem velmi obtizné predikovat.

Rozpocet na marketingovou podporu

Znacka RGD 21.000.000 CZK
Znacka Chesterfield 0 CZK
Celkem 21.000.000 CZK

Tabulka 15: Rozpocet na marktingovou podporu (Zdroj autor)

Pro znacku Chesterfiled nejsou na rok 2012 naplanované zadné marketingové aktivity. Pro
RGD je ale na rok 2012 alokovan rozpocet ve vysi 21.000.000 CZK. Tato suma bude
rozdélena podle jednotlivych aktivit mezi 4 klicové znacky.

Cast téchto finanénich prostiedkd bude pouZita na transfer znadek a komunikaéni kampati,

ktera ptechod podpofi.
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Komunikace na produktu

Vkladka do cigaret RGD (2 160 000 krabicek) 432.000 CZK
Vkladka do cigaret Chesterfield (620 000 krabicek) 124.000 CZK
Odtrhéavaci paska RGD (2 160 000 krabicek) 162.000 CZK
Odtrhavaci paska Chesterfield (620 000 krabicek) 93.000 CZK
Kryci obal RGD (2 160 000 krabicek) 1.404.000 CZK
Kryci obal Chesterfield (620 000 krabicek) 930.000 CZK
Celkem 3.145.000 CZK

Tabulka 16: Rozpocet - komunikace na produktu (Zdroj autor)

Komunika¢ni kampan

RGD POSM, TPOSM materialy 400.000 CZK

Chesterfield POSM, TPOSM materialy 400.000 CZK
Marketingova podpora

RGD 1.200.000 CZK

Chesterfield 400.000 CZK

Celkem 2.400.000 CZK

Tabulka 17: Rozpocet - komunika¢ni kampari (Zdroj autor)

V ramci komunikacni kampané pokryjeme ptiblizn€¢ 7 600 prodejnich pozic, ve kterych je
mozn¢ umistit reklamni materidly. Z uvedeného vyplyva, ze na pokryti ndkladd spojenych s
transferem obou znacek budeme potiebovat 5.545.000 CZK. Ob¢ dvé kampané pokryjeme
z puvodniho rozpoctu na znacku RGD.

3.7.1 Prispévek na uhradu fixnich nakladi
Diulezitym ukazatelem vynosnosti jednotlivych znadek je piispévek na uhradu fixnich

nakladu.



Chesterfield 411.9
L&M 537.8
Rozdil +125.,9

Tabulka 18: Prispévek na ihradu fixnich naklada Chesterfield, L&M (Zdroj autor)

RGD 244.0
Red&White 400.1
Rozdil + 156.1

Tabulka 19: Prispévek na ihradu fixnich nakladi RGD, Red&White (Zdroj autor)

V obou ptipadech je ptispévek na uhradu fixnich ndkladl znacky, na niz ptevedeme kutdky

znac¢ek RGD a Chesterfield vyssi.

3.8 Marketingové cile

Predpokladem uspésné realizace strategie je kromé vycisleni predpokladanych néklada a
vynost také stanoveni cili a kontrola jejich plnéni. Pfi stanoveni hlavnich cili firmy
musime ptihlédnout k situaci na trhu tabakovych vyrobki celkové ekonomické situaci.

Cile musi byt stanoveny tak, aby byly realistické a dosazitelné:

3.8.1 Trzni podil

 Zvyseni trzniho podilu znacky L&M na 9,1% k 31.12.2012

 Zvyseni trzniho podilu znacky Red&White 15,9% k 31.12.2012

« ZvySeni trzniho podilu spolecnosti na 58% k 31.12.2012
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Graf 6: Cil - trzni podil (Zdroj autor)

Podminku méfitelnosti cild splnime maloobchodnim prizkumem, ktery je provadén kazdy
meésic.

3.8.2 Portfolio

K navySeni trzniho podilu pfispéje doplnéni variant, které v portfoliu znacek L&M a
Red&White nyni chybi. Na zdklad¢ anaylzy aktualnich spotiebitelskych trendd jsme
identifikovali dvé varianty. Oba produkty budou na trh uvedeny v roce 2012 a budou

podpoieny komunika¢ni kampani a marketingovymi aktivitami.

« Doplnéni portfolia znacky L&M o variantu Menthol, trzni podil 0,3% k 31.12.2012.
« Doplnéni portfolia znacky Red&White o variantu Soft, trzni podil 0,5% k 31.12.2012.

3.9 éasovy plan realizace opatieni

ProtoZe jsou ob¢ navrhovana opatfeni do jisté miry riskantni, naplanjeme jejich realizaci
postupné. Vyhodou tohoto tfeSeni bude také fakt, Ze se po aplikaci prvniho transferu
miizeme ponaudit a pii dali zméng vyvarovat chyb, které nastaly. Casovy plan realizace je

soucasti prilohy ¢islo 1.
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Z.avér

Trh tabakovych vyrobkil v Ceské republice byl v roce 2010 ovlivnén tfemi vyznamnymi
uddlostmi. Kromé& novely protikufdckého zdkona zabyvajiciho se zdkazem koufeni na
vetfejnych prostranstvich a nutnosti odlisit kuracké a nekuracké restaurace, doslo k navyseni
spottebni dan¢ a dané€ z ptidané hodnoty z 19% na 20%. Tento krok byl ale jen jednou z
¢asti planovaného zvyseni spotiebni dang, kterd postupné roste jiz od roku 2007 a méla by
do roku 2012 dosdhnout trovné minimalni sazby v Evropské Unii. ZvySovani spotiebni
dan¢ u cigaret je trendem ve vSech ¢lenskych zemich EU. Zvysuje se z divodu omezeni
spotfeby daného zbozi a ziskani potfebnych finan¢nich zdrojh pro statni pokladnu. OvSem
zvyseni dané v roce 2010 nemélo na celkovou spotiebu tabakovych vyrobkd v Ceské
republice negativni dopad. Objem domaciho odbytu spolecnosti dotéeného subjektu se ale
v porovndni s pfedchozim rokem snizil o 7,9%. Rist cen postupné méni preference
spotfebiteli. Cenova senzitivita se projevila pfesunem spotieby do segmentu levnych
znacek.

Dalsim faktem, ktery ma vliv na soucasnou situaci na trhu tabdkovych vyrobkil je stale
rostouci konkuren¢ni boj. DotCeny subjekt jiz n€kolik let ztraci trzni podil a diky tomu
posiluji ostatni tabakové spolecnosti. Boj o zakaznika tak roste kazdym rokem. Do centra
pozornosti se dostava spotiebitel a snaha uspokojit jeho potieby. Pocet produkt nartista a
spole¢nosti tak rozptyluji své finan¢ni prostfedky a usili mezi velké mnozstvi polozek.
Zasadnim faktorem je ale omezena velikost trrhu v Ceské republice a stile piisn&jsi a
radikalngjsi legislativni opatifeni. Moznosti reklamy a marketingové podpory jsou
minimalni. To vede k tomu, Ze spolecnost sice uvede na trh novy vyrobek, ale moznost
vybudovat jeho image, nebo odkomunikovat konkuren¢ni vyhodu je velmi nizka, takze
vyrobek nemusi mit ve vysoce konkuren¢nim prostredi Sanci na preziti. Dotéeny subjekt z
této diplomové prace ziska informace o postaveni jednotlivych znacek v portfoliu.
Navrzend opatteni reflektuji aktudlni situaci na trhu tabdkovych vyrobkl. Ten se ale velmi
rychle méni, proto je dllezité nejprve konfrontovat navrzené kroky s realitou a zohlednit

vsechny faktory.
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Cilem diplomové prace bylo navrzeni marketingové strategie pro dotéeny subjekt, ktera
povede k upevnéni trzni pozice. Hlavni diraz je kladen na ziskani novych zakaznikl a
udrZeni téch stavajici pomoci optimalizace portfolia. V prvni fazi byla provedena analyza
vnitiniho a vné&jSiho prostiedi. Ziskané informace byly pouzity pii vyhodnoceni pozice
jednotlivych znacek v portfoliu. Na zakladé této analyzy jsme dospéli k zavéru, ze dvé z
deviti znac¢ek maji na trhu velmi slabou pozici. Ziskané vysledky byly poté ovéfeny pomoci
prizkumu mezi dospélymi kufdky. Pro spolecnost bylo vytvofeno doporuceni k
racionalizaci portfolia. Vzhledem k riskantnosti navrhovanych opatfeni byl doporucen tz.
transfer znacek, tedy slouceni dvou znacek s podobnymi dispozicemi tak, aby kufaci
vyfazovanych znacek mohli byt snadno pfevedeni na novy produkt. Dal§im krokem
diplomové prace bylo navrzeni pribéhu transferu znacek a nasledné budovani silné pozice
na trhu. Racionalizace znacek ale nevede jen k pouhé upravé portfolia, ale vyvolava

restrukturalizaci, diky které je marketingova podpora pievedena na klicové znacky.
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