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ABSTRAKT

SIKORA, Juraj: Marketing tabakovych vyrobkov v SR. — Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — prof. Ing. Dagmar Lesakova, CSc.— Bratislava: OF ,
2020, 78 s.

Ciel'om zaverecnej prace je identifikovat’ Specifika marketingu tabakovych vyrobkov \%
porovnani s tovarmi FMCG (Fast moving consumer goods), identifikovat’ obmedzenia platné
pre marketingovii komunikaciu a reklamu tabakovych vyrobkov, charakterizovat’ zdkaznicke
segmenty skumanej produktovej kategdrie a posudit’ intervencné opatrenia §tatu na ochranu
zdravia pred fajcenim. V empirickom vyskume je pozornost’ sustredena na motivy fajéenia,
postoje ku fajceniu a vnimanie faj¢enia ako hrozby pre zdravie. Praca je rozdelena do 4 kapitol.
Obsahuje 13 grafov, 2 tabul’ky a 1 prilohu. Prva kapitola je venovana teoretickému vysvetleniu
zakladnych pojmov, ktorymi st marketing, tabakové vyrobky, marketingova komunikéacia a jej
nastroje. Zaroveil sme sa venovali teoretickym aspektom marketingu tabakovych vyrobkov. V
d’alSej Casti sa charakterizuje hlavny ciel’ prace. V tretej Casti sme charakterizovali metody
pouzivané pri spracovani zaverecnej prace a objekt skimania. V Stvrtej kapitola uvadzame
vysledky nasho vyskumu, z ktorého sme nasledne vychadzali pri navrhu odporucani.
Vysledkom rieSenia danej problematiky je navrh odportcani pre efektny marketing tabakovych

vyrobkov v Slovenskej republike.

Krucové slova:
faj¢enie, IQOS, marketing, spotrebitel'ské spravanie, tabakové produkty.



ABSTRACT

SIKORA, Juraj: Marketing of tabacco products in Slovak Republik. - University of Economics
in Bratislava. The Faculty of Commerce; Department of marketing. prof. Ing. Dagmar
Lesakova, CSc.— Bratislava: TFoC, 2020, 78 pages.

The aim of the thesis was to identify the specifics of marketing of tobacco products, compared
to the FMCG (Fast moving consumer goods), identify the restrictions valid for marketing
communication and promotion of tabacco products, characterize customer segments of
examined category and review the state's interventional measures on the protection of human
live from smoking. In the empirical research is the attention focused on the motives of human
smoking, attitudes toward the smoking and on perception that smoking poses as a threat on
health. The thesis is divided into 4 chapters. The thesis contain 13 graphs, 2 charts and 1 figure.
The first chapter is devoted to the theoretical basis of the study, deals with the basic concepts
of marketing, tobacco products, marketing comunication and its components. As a conclusion,
it operates with the theoretical aspects of marketing of tobacco products. In the next chapter the
main goal of the work is being characterized. The third part deals with the characterization of
the methods used in the thesis and with the object of the examination. In the fourth chapter we
present the results of our research, which we subsequently used to propose recommendations.
The result of solving the problem is a proposal of recommendations for effective marketing of
tobacco products in the Slovak Republic.

Key words:
consumer behavior, 1QOS, marketing, smoking, tobacco products.
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Uvod

Uz od nepamiti, ked’ prvy c¢lovek nasiel stimula¢né Gc€inky tabaku, je tabakovy priemysel
V neustdlom cykle inovacii a obmedzovania moznosti marketingu svojich vyrobkov. Vo
vSeobecnosti mozno pozorovat’ trend, ze kym krajiny byvalého ,,vychodného bloku* sveta st
viac zamerané na klasické spdsoby uzivania tabakovych vyrobkov, krajiny sveta zapadu klada
vaesi doraz na inovativne sposoby a ich marketing. Krajiny tretieho sveta su pre svoju

rdznorodost’ vo vyrobe a pouzivani tabakovych vyrobkov vel'mi diverzifikované.

Organizované pestovanie a predaj tabaku v Rakusko-Uhorsku sa datuje uz od roku 1670. 'V
byvalom Rakusko-Uhorsku na uzemi Slovenska, sa tabak zacal pestovat’ uz v druhej polovici
16. storo¢ia v okoli Hurbanova (predtym Stara Dala). Tento tabak mal vysoku hodnotu aj za
hranicami Uhorska. Statny tabakovy monopol bol v Uhorsku ustanoveny za vlady cisara Jozefa
Il. patentom zo 06.05.1784. V 50-60. rokoch 19. storocia, v ¢ase utlmu priemyslu, banictva,
nezamestnanosti a biedy, obecné rady miest a obci videli rieSenie vo vybudovani tabakovych
tovarni. Postupne vznikali tabakové tovarne. V roku 1851 V Bratislave a v KoSiciach,
v roku 1870 v Banskej Stiavnici, v roku 1872 v Smolniku a v roku 1898 v Spisskej Belej. V
pociatkoch sa tabakové vyrobky vyradbali ru¢ne. Boli to hlavne cigary Virzinka, Kuba a
Portoriko, cigarety La Fleur, La Favorite, Egypt a Sport. Po zaniku Raktsko-Uhorska prevzalo
Statne tabakové tovarne v roku 1918 vzniknuté Ceskoslovensko. Na Slovensku sa nachadzalo
uz spominanych 5 tovarni na vyrobu tabakovych vyrobkov. Okrem nich tu boli aj 3 tovarne na

nakup a spracovanie tabaku v Rimavskej Sobote, v Novych Zamkoch a vo Velkych Trakanoch.

V roku 1939 prevzal zavod v Smolniku vyrobu cigar zo Spisskej Belej a Banskej Stiavnice, kde
sa v tom Case preorientovali vyluéne na vyrobu cigariet. V rokoch 1951-1954 sa zrusili
tabakové tovarne v KoSiciach a v Bratislave. Z tohto obdobia st zndme cigarety znacky
Memphis, Dagmar, Vlasta, Tatra, Detva, Bystrica, Morava, Partizanka, Carda, Lipa atd’. Na
cigarety Detva a Bystrica, ale aj Lipa spominaju eSte su¢asni pamaétnici. Od roku 1960 sa zacali
vyrabat’ cigarety s filtrom. Najprv iba v kratkom formate a nasledne od roku 1963 aj tzv. King

Size (dlhy format). Z tych ¢ias do dnesného dna st dobre zname cigarety zna¢ky Mars a Dalila.

Otazky uplatiovania marketingu, ako spdsobu riadenia, su aktuadlne vo vSetkych
podnikatel'skych aktivitach. Tak je tomu i pri Specifickom odvetvi, ako je tabakovy priemysel,

ktory ma osobitné postavenie v ponuke produktov potravinarskych podnikov. Marketing zahfia



vSetky Cinnosti spojené so situaciami, ktoré sa vytvaraju na ceste od idey myslienky vyrobok

vyrabat, cez jeho vyrobu, az po predaj konecnému spotrebitelovi.

Ciel'om diplomove;j prace je identifikovat’ Specifika marketingu tabakovych vyrobkov v
porovnani s marketingom FMCG (Fast moving consumer goods), analyzovat’ motivy fajcenia
v populacii Slovakov, posudit’ vnimanie vplyvu faj¢enia na zdravie a na zédklade empirického
vyskumu odvodit’ zdvery pre kontroverznu kategoériu tabakovych vyrobkov. Sucast’ou zaverov
bude aj na zadklade odpovedi z internetového dotazniku, vypracovat’ suhrn teoretickych rad a

odportcani pre potreby tabakového priemyslu.

V zavere¢nej praci sa venujeme teoretickému vymedzeniu rieSenej problematiky so zameranim
na vyuzivanie marketingovych nastrojov v oblasti tabakového priemyslu, ktoré zaroven sluzia
ako zaklad pre ich aplikaciu v praktickej Casti prace. Sucastou rieSenia zaverecnej prace je
analyza dat azhodnotenie vyuzivania marketingového mixu tabakovych vyrobkov na
Slovensku. Prinos prace vnimame V navrhu odportcani pre tabakové spolo¢nosti v oblasti

vyuzivania marketingového mixu so zameranim na komunika¢ny mix.



1 Sticasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Pojem marketing je odvodeny od anglického slova market, t.j. trh, ¢o pri kazdom vysloveni
pripomina, Ze trh je spojeny s trhovou ekonomikou. Do konca 19. storocia tento pojem autori
nepouzivali. Slovo marketing sa za¢ina objavovat’ na sklonku 19. a za¢iatkom 20. storocia, kedy
sa zacinali formovat’ moderné ekonomiky, pre ktoré boli typické rozsiahle a stéle rastuce

trhy s anonymnymi spotrebite'mi a diferencovanou Struktarou vyrobcu.

Marketing v 21. storoci so sebou prinasa nové, dynamickejsie fazy, ktoré st vysledkom pokroku
v oblasti informa¢nych a komunika¢nych technoldgii, hlavne, ¢o sa tyka zmien v oblasti
vzéjomného prepojenia a komunikacie medzi firmami a ich zdkaznikmi. Pojem marketing je
predstavovany mnohymi réznymi definiciami, ale aj tak kazda definicia napliuje podstatu
marketingu, aj ked’ z iného uhlu pohl'adu. Marketing je proces zist'ovania spolo¢enského dopytu
po vyrobku alebo sluzbe. Marketing je filozofia vytvorenia a dodavania Zivotnej urovne.
Marketing je sposobom predaja tovaru, ktory by sa nemal pohybovat’ spat’ k tym, ktori ho
vyrobili. Marketing je snaha vyrovnat sa s potrebami zakaznika sofistikovanymi postupmi
a prostriedkami podniku.

Marketing vnimame ako integrovany komplex ¢innosti, ktoré su zamerané hlavne na trh,

V tomto pripade sa jedna o koordinovanu sti¢innost’ mnohych aktivit a procesov.

1.1 Podstata a funkcie marketingu

Pre marketing je charakteristickd jednotnd koncepcia obchodnej a vyrobnej podnikatel'skej
aktivity, ktora vychadza z poznania budutcich potrieb apoziadavkami trhu. Zakladnym
poslanim trhu je hl'adanie, vyvolavanie a ovplyviiovanie potrieb a ich premenu \%
kapyschopny dopyt po produktoch a sluzbach vyrobcu s cielom dosiahnut optimélnych
ekonomickych vysledkov. Z pohladu celospolo¢enského je marketing socidlnym a
manazérskym procesom, ktorého pomocou ziskavaji spotrebitelia to, ¢o bud’ potrebuju, alebo

po ¢om tizia, a to na zéklade vyroby komodit a ich vymeny za komodity iné alebo za peniaze.

V trhovom prostredi sa marketing dotyka kazdého z nés, zdkaznikov, coby konzumentov
vyrobku alebo sluzieb, manazérov a podnikatel'ov. Marketing je sucastou kazdodenného
Zivota, cielene sa nas snazi smerovat’ podl'a svojich potrieb, ale aj poZiadaviek spotrebitel'ského

rostredia, spravidla ndm marketing vel'mi ¢asto a uspe$ne meni i realitu.
g p

Je nutné zdoraznit, Ze v minulosti bolo ¢asto mylne akcentované zameranie marketingu



na stimulovanie dopytu v situécii nadbytku ponuky nad dopytom, t.j. v trhovych podmienkach,

Vv ktorych sa spotrebitel’ v danom ¢asovom obdobi nachadza.

Jednoduch$im a zrozumitel'nejSim spdsobom moézeme podstatu marketingu charakterizovat
ako nastroj, ktory sluzi k zistovaniu a uspokojovaniu l'udskych potrieb prostrednictvom
vymeny a s pomocou takych nastrojov, aké predstavuju marketingovy vyskum, ¢i marketingovy

mix.

Marketing sa svojim vyznamom vyrazne odliSuje od obycajného dopytu, ¢i predaja vyrobkov,
tovaru alebo sluzieb. Pri predaji vyrobkov ide predovsetkym o snahu presvedcit’ zakaznikov k
nakupu vyrobkov, ktoré vyrobca uz vyrobil a md zasoby vo vyrobnych skladoch alebo v
skladoch na predajniach. Marketing usiluje o to, aby vyrobca vyrabal a predaval to, o ma pre
zakaznika hodnotu a sucasne starostlivo skiima jeho priania, potreby a poziadavky, tomu
prispdsobuje vyvoj vyrobkov, rozsah produkcie, design vyrobkov, cenu, balenie, sposob
predaja aj propagaciu. Marketing sa teda v stru¢nosti da chapat’ ako suhrn nastrojov a postupov,
s pomocou ktorych sa snazime zvysit’ pravdepodobnost’ uspiet’ na trhu, dosiahnut’ na niom svoje
ciele. V podmienkach trhu moze nastat’ situacia, kedy i napriek vSetkym vyuZitiam
marketingovych nastrojov a postupov nemusi byt dany produkt, ¢i sluzba zakaznikmi
akceptovana. Neznamena to vSak, ze ponuka musi byt zdkonite zla. Niekedy predbieha cas,
prichadza prili§ skoro alebo aj neskoro a zdkaznici neprejavujii v danu chvilu zaujem o
pontikany produkt, davaju tak momentalne prednost’ inému, overenému alebo atraktivnejSiemu
produktu, ¢i uz z cenovej stranky, svojimi vlastnostami alebo vac¢sou uzitkovou, popripade aj
umeleckou hodnotou. Tato situacia spravidla nastava u inovacii, kedy nie je dopredu zndme, ¢i

novatorstvo bude ihned’ naleZite ocenené a prijaté.

1.2 Charakteristika a $trukturalna analyza kategorie tabakové vyrobky

Jednou z povinnosti, ktoré zavdzuju vyrobcu, dovozcu alebo distribttora tabakovych vyrobkov,
je povinnost’ predlozit Ministerstvu zdravotnictva Slovenskej republiky zoznam vSetkych
zloziek a ich mnoZzstiev pouzitych pri vyrobe tabakovych vyrobkov urcenych na predaj v
Slovenskej republike, a to vo vzostupnom poradi podl'a hmotnosti kazdej zlozky obsiahnutej v
tabakovych vyrobkoch, informécie o emisiach a ich trovniach, pripadne, ak st k dispozicii, aj

informacie o d’alSich emisiach a ich trovniach.
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Vo vztahu k zlozkdm tabakovych vyrobkov zdkon €. 89/2016 Z. z. v § 5 presne vymedzuje,
aké pridavné latky nesmu byt obsiahnuté v tabakovych vyrobkoch uvadzanych na slovensky

trh. Patria sem tieto latky:

e vitaminy a pridavné latky, ktoré vytvaraji dojem, Ze tabakovy vyrobok je prospesny pre
zdravie alebo predstavuje znizené zdravotné riziko,

e kofein alebo taurin, pridavné latky a stimulujuce zlozky, ktoré sa spéjaju so zvySenim
energie a vitality,

e latky, ktorych vlastnosti spdsobuju sfarbenie emisii,

e latky, ktoré ulah¢uju inhalaciu a vstrebavanie nikotinu pri tabakovych vyrobkoch na
fajCenie,

e latky, ktoré maju karcinogénne, mutagénne a reprotoxické vlastnosti v nezhorenej Casti

vyrobku.

Naopak zlozky, ktoré je dovolené pridavat’ do tabakovej suroviny, a ktoré je mozné pouzit’ pri
vyrobe jednotlivych kategorii zloziek tabakovych vyrobkov su vyslovne vymedzené vo

Vyhlaske ¢. 212/2012 Z. z.

Tovarovu skupinu ,,tabak a vyrobky z tabaku® tvori viacero druhov tabakovych vyrobkov.

Najfrekventovanejsie z nich prezentujeme v d’alSom texte.

1.2.1 Cigarety

Akakol'vek rolka tabaku zabaleného v papieriku alebo inom netabakovom materiali, s filtrom
alebo bez, k dispozicii aj s prichutou, s priemerom priblizne 8 mm a dizkou 70 — 120 mm.
Cigarety zvycajne obsahujii mieSany tabak réznych druhov. Druh tabaku pouzity v tychto
vyrobkoch ovplyviiuje zlozenie vznikajuceho dymu. Jedna cigareta obsahuje priblizne jeden

gram tabaku a jeden miligram nikotinu.
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Obrazok ¢. 1 — karton (10 krabiciek) cigariet:

Zdroj: online, dostupné na:
https://dutyfreeairtransat.com/pub/media/catalog/product/cache/image/1000x1320/e9c3970ab
036de70892d86c6d221abfe/m/a/marl 1 1.ijpg

Z hPadiska zloZenia cigarety obsahuju:

e Cigaretovy filter, ktory sa vyraba z acetatu celuldzy. Je obaleny vnitornym obalovym
papierom, vonkajSi obal tvori naustkovy papier, ktory je pre dosiahnutie lepsej
priepustnosti perforovany elektrostaticky alebo laserom.

e Cigaretovy papier, je to obal, v ktorom je zabaleny tabak. Je to §pecialny papier, urceny
pre priemyslovu vyrobu a ru¢né balenie cigariet. PouZiva sa 'anovy alebo konopny,
vysoko kvalitny celul6zovy papier. Do papiera sa pridavaju rozne chemikalie:

e uhlicitan vapenaty — zlepSuje poréznost’ a horenie
e uhli¢itan horec¢naty — zlepsuje farbu popola
e oxid titani¢ity — farbi popol do biela

e dusicnan draselny — zlepSuje horenie a sudrznost’ popola

12
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Rozmery cigariet:
Obvod vicsiny cigariet je priblizne 25mm. Vyraba sa 5 dizok cigariet:

o Standardna cigareta: 70 mm,

e Cigareta typu KING-SIZE: 85 mm (84 - 85 mm),

e Cigareta typu SUPER KING-SIZE: (100’s) 100 mm (93 - 100 mm),

e Cigareta s oznacenim LONGS (LONG SIZE): 120 mm.

e C(Cigareta s oznacenim SUPER LONGS (SUPER LONG SIZE): 150 mm.

1.2.2 Cigarety na Sulanie

Cigarety na Sul’anie su individudlne ru¢ne usulané cigarety vyrobené z jemne rezaného sypkého
tabaku zabalené do cigaretového papiera obsahujlice menej tabaku ako komeréne vyrabané

druhy (priblizne od 0,4 do 0,75 gramov).

Obrazok ¢. 2 — tabak pre cigarety na $ul'anie:

Zdroj: online, dostupné na: https://bilder.t-
online.de/b/61/55/95/50/id 61559550/610/tid da/eine-selbstgedrehte-zigarette-und-tabak-.jpg
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1.2.3 Cigara

Ide o tabakovy vyrobok, rolku ususeného a fermentovaného tabaku. Je vyrobena tak, ze po
zapaleni umoznuje vdychovaniu dymu do ust. Medzi najvyznamnejSich producentov cigar
patri Kuba, Dominikanska republika, Honduras, Brazilia, Kamerun, Indonézia, Mexiko,
Nikaragua, Filipiny a vychodné staty v USA. Existuju rozne druhy: drobné cigary, malé cigary

— cigarky, bezné cigary, prémiové cigary. Niektoré drobné cigary maju filter a tvar cigariet.

Obrazok ¢. 3 — Cigary Cohiba s krabickou v ktorej sa cigary predavaju:

Sr{‘\\:r ms ou and
a

Zdroj: online, dostupné na: https://www.cigar-club.com/wp-
content/uploads/2014/02/Cohiba Siglo 111 800x800.jpg
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Definicia cigary
Cigarou sa rozumie tabakova rolka, ktora:
e Obsahuje vylu¢ne prirodné latky
e Ma kryci list z prirodného tabaku
e Obsahuje tabakova napln, kryci list v normalnej farbe cigary zakryvajuci cely vyrobok
vratane pripadného filtru, ale nezakryvajaci naustok v pripade naustkovych cigar a
viazaci list, obidva listy z rekonstituovaného tabaku, ktorych jednotkova hmotnost’ ¢ini
bez filtru alebo naustku najmenej 1,2 g a kryci list je vinuty v tvare $piraly v ostrom
uhle najmenej 30° k vodorovnej ose tabakovej rolky, alebo obsahuje tabakova napln,
kryci list v normalnej farbe cigary z rekonstituovaného tabaku zakryvajuci cely
tabakovy vyrobok vratane pripadného filtra, ale nezakryvajuci naustok Vv pripade
naustkovych cigar, ktorych jednotkova hmotnost’ tvori bez filtru alebo naustku najmenej
2,3 g a vonkajsi obvod najmenej jednu tretinu dizky tabakovej rolky, ¢o je najmenej

34 mm.
Zakladné parametre cigar

Pomenovanie cigar je obvykle utvarané od svojho vyrobcu, vacsinou reflektuje velkost a tvar.
Pri cigarach z kvalitnejsieho, dlhsie uskladneného alebo viackrat fermentovaného tabaku sa pri

jeho nazve mozu objavit’ aj vyrazy ako ,,reserva‘, ,,special edition®, ,,selekcia“ alebo ,,vintage®.

Prstienok predstavuje neoddelitel'na ¢ast’ vacsiny kvalitnych cigar, podl'a ktorého sa na prvy
pohlad’ pozna znacka. U kubanskych cigar sa vac¢sinou stretavame iba s jednym prstienkom pre
jednu znacku, pripadne druhym zlatym oznacujucim $pecialnu ediciu. Prstienok sa tiez pouziva

pre oznacenie priemeru cigar.
Farba cigar zodpoveda odtieniu krycieho listu. Rozlisuje sa sedem farieb a Sest'desiat odtienov:

e Claro Claro (Double claro) — nazelenany list,

e Claro — list svetly, krémovy az hnedej farby,

e Colorado claro — list stredne az tmavohnedej farby,
e Colorado — nacervenane hnedy az hnedy list,

e Colorado maduro — list tmavo hnedej farby,

e Maduro — list veI'mi tmavohnedej, az ciernej farby,

e Oscuro — najtmavsi cierny list,
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Vseobecne by malo platit’ pravidlo, Ze ¢im svetlejsi list, tym slabsia chut’ a ¢im tmavsi, tym

sladsia a pInsia chut. Nemusi tomu tak byt ale vzdy. Niektori vyrobcovia cigar balia silnejsie

a pInsie chute cigar do svetlych krycich listov a naopak. Najlepsie tuto vynimku vystihuja

niektoré honduraské znacky.

Zékladna miera je pre vsetky cigary rovnakia. Uvadza sa dizka bud’ v palcoch alebo

v metrickom systéme a priemer cigary alebo velkost prstienka. Ta sa udava ako

Sest'desiatstvrtina palca alebo v milimetroch. Jeden palec je 25,4 mm, ¢o zodpoveda priemeru

64. Jedna Sest'desiat Stvrtina je 0,396 mm, zaokrahlene 0,4 mm.

Vsetky cigary mézeme rozdelit’ do dvoch kategorii:

e Pajeros, tzv. rovné cigary, ktoré rozdel'ujeme na tri skupiny:

o Coronas — obecny Standard, podl'a ktorého sa meria vécsina cigar. Su dlhé 134—
146 mm a maju priemer 16,7 mm. Vsetky maju otvorenu patu a
uzatvorenu hlavu. V tejto skupine su typy:

=  Double Corona (dizka 196 mm, priemer 19,5 mm)
= Churchill (dizka 178 mm, priemer 18,7 mm)
= Robusto (dizka 127 mm, priemer 19,8 mm)

o Panatelas — su dlhsie a tensie ako cigary Coronas. St dlhé 127-154 mm a maju
priemer 13,5-15,1 mm. VSetky maju otvorent pétu a uzatvorenu hlavu.

o Lonsdales — st prechodnym typom medzi predoslymi skupinami, pretoze st
dihsie nez Coronas a hrubsie nez Panatelas. Standardna dizka je 165 mm

a priemer 16,7 mm. Vsetky maju otvorena patu a uzatvorena hlavu.

e Figurados, ¢o su nepravidelné tvary, ktoré moézu byt nasledovné:

o

o

o

Pyramida — ma zazent uzatvorent hlavu do $picky a Siroko otvorenu pitu,
Belicoso — je maly tvar pyramidy s hlavou viac do gulata nez do $picky,

Torpedo — ma zuzent uzavretd hlavu do $picky a otvorenu pétu, prostriedok je
vypukly,

Perfecto — oba konce su uzatvorené a zaoblené, prostriedok je vypukly,

Culebra — tri panately zapletené do seba,

Diademas — je obrovska cigara 203 mm dlha a viac, ma vacsinou otvorenu pétu.
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Podra kvality rozdel'ujeme ru¢ne balené cigary:

e Premium — maju napli z dlhych tabakovych listov, u niektorych sa robi plnenie a
lisovanie strojovo a ruc¢ne sa viaze kryci list.

e Super Premium — na napln a kryci list sa pouZziva Specialne vyberany tabak. Podrobuje
sa Specialnemu postupu zrenia (dozrievania).

e Vintage — prvotriedne cigary vyrobené vyhradne z vynikajiceho zberu v jednom roku,
preto si vel'mi drahé (niekedy i1 stovky doldrov). NajvysSia vydraZzena cena bola
460 dolarov za kus. Najdrahs$ie st kubanske cigary znacky Cohiba (Lancero, Corona

Especiale, Panatela).
Cigarillos

Jednd sa o kratke cigary o hmotnosti najviac 3 g bez umelej Spicky. RozliSujeme

takzvané mini a midi.

e Mini — mali¢ké rovné cigarky. Priemer 8-9 mm, dizka 75-90 mm.

e Midi — malé cigarky roznych velkosti. Priemer 9—10 mm, dizka 90-110 mm.

Niektoré Cigarillos sa predavaju s plastovou alebo drevenou $pickou. Cigarillos st vel'mi

oblibené najmi v Nemecku a Spanielsku. Na Slovensku sa vyrabaji v obci Smolnik.

1.2.4 Fajkovy tabak

Fajka je zariadenie na fajcenie tabaku, ktoré tvori komora (kotlik) na tabak spojena S
naustkom uzkym dutym krckom (dymovym kandlikom). Fajky sa Casto starostlivo oSetruju.
PouZiva sa v nich sypany fajkovy tabak miesany v zdujme dosiahnutia chutovych odtienov,

ktorymi sa in¢ tabakové vyrobky nevyznacuju.
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Obrazok ¢. 4 — Fajka s tabakom:

Zdroj: online, dostupné na: https://www.alles-andre.de/wp-

content/uploads/2018/05/pfeifentabaksorten.jpg

1.2.5 Tabak do vodnych fajok (hika, hookah)

Vodna fajka sa bezne pouziva na fajéenie tabaku, ktory ma prichut’ alebo je fermentovany s
melasou alebo inymi latkami. Tabak sa rozpal'uje horiacimi uhlikmi a dym sa ochladzuje, ked’
prechadza cez vodu do hadi¢ky a niustku, kde sa inhaluje. Vodna fajka ma v r6znych kutoch
sveta odlisSné pomenovanie (podla histérie a povodu krajiny, z ktorej sa vodna fajka dalej

rozsirovala).
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Obrazok ¢. 5 — Tabak do vodnej fajky:

SR eiiania b SR S

Zdroj: online, dostupné na: https://www.alles-andre.de/wp-

content/uploads/2018/05/pfeifentabaksorten.jpg

Zlozenie tabaku pre vodné fajky:

e tabak — nadrobno nasekané tabakové listy (po ich fermentacii),

e melasa/ v€eli med — melasa je vedl'ajsi produkt, ktory vznika pri spracovani cukrove;j
trstiny a je to vel'mi sladka a husté tekutina, v¢eli med je ¢asovo a finan¢ne naro¢ne;jsi
na vyrobu, takze sa pouziva uz len zriedkavo,

e ¢glycerin — olejovita Cira tekutina, ktord po dosiahnuti urcitej teploty, produkuje vodné
pary (husty biely dym),

e prichut — dosahuje sa zvycajne pomocou tzv. ,.chémie® (aromatické latky vo forme
extraktov, ziskavanych z rozlicnych druhov ovocia alebo aj z bylin (napr. mita +

konzervacné latky).

1.2.6 Tabak na Snupanie

Tabak sa susi nad ohfiom, potom fermentuje a spracovava do suchej praskovej formy, ktora sa
nazyva suchy $nupavy tabak. Snupavy tabak sa bali a prediava v malych kovovych alebo
sklenenych nadobach. V Eurdpe sa uziva vel'mi malo (uziva sa v Spojenom kralovstve),
vdychuje sa do nosa. Praskovy Snupavy tabak mozno uzivat aj oralne. lde 0 zmes
pomletych tabakovych listov jedného alebo viacerych druhov, €asto s primesou aromatickych
latok, ktora sa uziva vdychovanim nosom. Rovnako ako ostatné tabakové vyrobky obsahuje aj

Snupaci tabak navykovu latku nikotin, ktora sa do tela vstrebava cez nosnu sliznicu.!

! Zdroj: online, dostupné na: https://sk.wikipedia.org/wiki/%C5%A0nupac%C3%AD _tabak
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1.2.7 Zuvaci tabak

Oralne uzivanie bezdymovych tabakovych vyrobkov v Eurdpe spociva v umiestneni tabaku do
priestoru medzi perou alebo licom a d’asnom, kde sa tabak urcity ¢as bud’ zuje, alebo cmula.
Zuvanec tabaku, ktory oznaduje porciu tabaku velkosti golfovej lopticky, sa obvykle Zuje.
Tabak na cmul’anie sa zase zvyc¢ajne uziva v ovel'a mensej davke, ktora sa drzi v tstach a nezuje
sa. V Skandindvskych krajindch sa pouzivaji novSie bezdymové tabakové vyrobky, ako
napriklad Svédsky snus alebo S$védsky vlhky Snupavy tabak, ktoré tvoria malé vrecka
obsahujtce tabak (porciovany $nupavy tabak). Vo Svédsku uZiva bezdymovy tabak na oralne
pouzitie priblizne 21 % muzov. Tabakové vyrobky na oralne pouZitie v§ak uZiva menej ako 2%

celkovej eurdpskej populacie.

Konzumécia Zuvanim sa vzt'ahuje aj na listovy tabak. Listovy tabak tvoria ho vol'né tabakové
listy, ktoré st suSené na vzduchu, odstopkované, narezané alebo granulované a vol'ne zabalené,
pricom tvoria malé pasy sekaného tabaku. VicsSina znaciek je sladend a ochutend sladkym
drievkom a predava sa zvyc€ajne vo vreckach. Volny listovy tabak mé vysoky obsah cukru
(priblizne 35 %). Stipka tabaku sa umiestni medzi lice a spodnii peru, zvy&ajne smerom k zadnej

Gasti ust. Bud’ sa Zuje alebo drzi na mieste. Sliny sa vypl'ivaji alebo prehitaju.

1.2.8 Vlhky tabak na $fiupanie - snus

Tabak sa susi na vzduchu alebo nad ohfiom a potom sa spracovava na jemné kisky (jemne
rezany) alebo pasy (dlhé rezy). Tabakové stonky a semend sa neodstraiiuji. Vlhky tabak sa
predava volny alebo baleny v malych vrecuskach pripravenych na pouzitie. Stipka (porcia)
alebo vrectisko sa umiestni medzi pery alebo lice a d'asno a drzi sa tam. Sliny sa mozu prehitat’

alebo sa moZzu, ¢o je beznejSie, vyplavat.

Svédsky druh vlhkého tabaku (snus) je zloZeny z jemne mletého suchého tabaku zmiesaného s
aromatickymi latkami, zo soli (chlorid sodny), z vody, zo zvlhéovacich latok a z chemickych
pufraénych latok (uhli¢itan sodny). Stipka sa umiestni medzi d’asno a hornt peru. Priemerny
uZivatel’ drzi tabak v Gistach 11 aZ 14 hodin denne. Vo Svédsku sa porcie predavajii v dvoch
formach (normalne porcie a tzv. miniporcie) alebo sypané porcie. Europska komisia zakézala

predaj snusu v Eurépskej tinii, vynimkou je Svédsko.
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1.2.9 Betel s pridanym tabakom

Tzv. betelové susto zvyc€ajne uzivaju mensinove skupiny, ktoré byvaju v Europe, najma v
Spojenom kralovstve zijuce komunity migrantov zo strednej, vychodnej, juznej a
juhovychodnej Azie. Betelovii rolku s tabakom znamu pod ndzvom paan tvoria Styri hlavné
zlozky: 1) betelové listy; i1) orech z arekovej palmy; iii) hasené vapno a iv) tabak. Tabak sa
moze pouzit' v surovej forme, suSeny na slnku alebo prazeny, potom sa jemne naseka alebo
pomelie a aromatizuje, pripade sa uvari, urobi sa z neho pasta a nasledne sa aromatizuje ruzovou

vodou alebo parfumom. Kone¢ny vyrobok (susto) sa vlozi do ust a zuje sa.

1.2.10 Maras

Maras je druh bezdymového tabakového vyrobku, ktory sa vSeobecne uziva v
juhovychodnom regione Turecka, najméd v mestaich Kahramanmaras a Gaziantep. Tabakové
listy susené na slnku sa najprv pomelu a pomiesaju s popolom z dreva, najmé z dubu, orecha
alebo vinica. Potom sa zmes postrieka vodou na zvlh¢enie. Malé mnoZstvo zmesi sa na 4 az 5
minat umiestni medzi spodnu peru a d’asno. Tento postup sa v priebehu diia mnohokrat opakuje,

niektori 'udia dokonca spia s praskom v tistach.?

2 Zdroj: online, dostupné na: https://cancer-code-europe.iarc.fr/index.php/sk/12-sposobov/tabak/3779-ake-druhy-
tabakovych-vyrobkov-sa-uzivaju-v-europe
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1.3 Legislativne opatrenia upravujice predaj tabakovych vyrobkov

1.3.1 VSeobecna regulacia predaja tabakovych vyrobkov

Smernica o tabakovych vyrobkoch (2014/40/EU) nadobudla G&innost’ 19. maja 2014 a

krajiny EU ju uplatiiuju od 20. maja 2016. V smernici o tabakovych vyrobkoch sa stanovuju

pravidla tykajuce sa vyroby, prezentacie a predaja tabakovych a stuvisiacich vyrobkov. Ide 0

cigarety, tabak na vlastnoru¢né zhotovenie cigariet, fajkovy tabak, cigary, cigarky, bezdymové

tabakové vyrobky, elektronické cigarety a bylinné vyrobky na fajCenie.

Smernica predovsetkym:

zakazuje cigarety a tabak na vlastnoruc¢né zhotovenie cigariet s charakteristickymi
aromami,

vyzaduje od vyrobcov, aby podavali krajinam EU spravy o obsahu latok, ktoré su
sucast’'ou ich vyrobkov,

vyzaduje, aby vyrobcovia umiestiiovali na tabakové a stvisiace vyrobky zdravotné
varovania: kombinované zdravotné varovania (obrazky, text a informacie, ako prestat’
faj¢it’) musia pokryvat’ 65 % prednej a zadnej strany obalov cigaretovych Skatulieck  a
tabaku na vlastnoru¢né zhotovenie cigariet,

stanovuje minimalne rozmery zdravotnych varovani a pre urcité tabakové vyrobky
rusi malé balenia,

zakazuje propagacné a zavadzajice prvky na tabakovych vyrobkoch, elektronickych
cigaretach a bylinnych vyrobkoch na fajcenie,

zavadza celounijny systém sledovania a kontroly na boj proti nezdkonnému obchodu s
tabakovymi vyrobkami,

umoziuje krajindm EU, aby zakézali internetovy predaj tabakovych a suvisiacich
vyrobkov,

stanovuje poziadavky na bezpecnost’, kvalitu a oznamenia v stvislosti s elektronickymi
cigaretami,

vyrobcom a dovozcom ukladd povinnost oznamovat' krajiniam EU nové kategorie

tabakovych vyrobkov pred ich uvedenim na trh EU.3

3Zdroj

: online. Dostupné na: https://ec.europa.eu/health/tobacco/products sk
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1.3.2

Regulacia reklamy tabakovych vyrobkoch

Podl'a §6 zakona ¢. 147/2001 Z. z., lepSie znamom ako Zakon o reklame, sa na tabakové

vyrobky vzt'ahuji mnohé obmedzenia.

Zakazuje sa reklama tabakového vyrobku:

na vsetkych druhoch informa¢nych nosicov,

rozdavanim tabakového vyrobku verejnosti,

na reklamnych predmetoch, ktoré nestvisia s fajcenim a ktoré sa rozdavaju verejnosti,
okrem reklamnych predmetov, ktoré sa rozdavaju na miestach predaja vyrobkov,
prostrednictvom sponzorstva tabakového vyrobku,

uvadzanim ochrannej znamky, emblému, nazvu alebo iného vyrazného znaku

tabakového vyrobku okrem ich uvadzania na miestach predaja tabakovych vyrobkov.

Ustanovenie § 6 ods. 1 pism. €) sa nevzt'ahuje na tovary alebo sluzby, ktoré pouzivaji podobnu

ochrannu znamku alebo rovnaky alebo podobny nazov ako tabakové vyrobky, ak ich:

predaj alebo poskytovanie nesuvisi s predajom tabakovych vyrobkov,

boli uvedené na trh pred 1. marcom 2006 a

vyhotovenie, vyobrazenie alebo sposob pouzitia ochrannej zndmky alebo nazvu je jasne
odlisitel'ny od ich vyhotovenia, vyobrazenia ¢i spdsobu pouzitia na tabakovych

vyrobkoch.

Za reklamu tabakovych vyrobkov sa nepovazuje

oznacenie Specializovanych predajni tabakovych vyrobkov a potrieb pre faj¢iarov S
napisom TABAK,

oznaCenie dopravnych prostriedkov vyrobcu tabakovych vyrobkov jeho ochrannou
znamkou,

vydavanie letdkov, brozir a inych publikdcii ur¢enych vyhradne pre vyrobcov a
obchodnikov s tabakovymi vyrobkami a tabakom,

informécia o konkrétnom tabakovom vyrobku uréend pre spotrebitel’a, umiestnend v
predajni tabakovych vyrobkov, ktord musi obsahovat’ upozornenie o Skodlivosti
faj¢enia a musi byt umiestnena tak, aby oslovovala najméa navstevnikov predajne,
rozdavanie tabakového vyrobku na obchodnych rokovaniach suvisiacich s tabakovymi

vyrobkami.*

4Zdroj

. § 6 zdkona ¢. 147/2001 Z. z. o reklame - znenie u¢inné od 01.01.2019
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1.4 Regulacia Specifickych zakaznickych segmentov
1.4.1 Rizika fajcenia

V tabakovom dyme bolo odhalenych viac ako Sest'desiat latok s karcinogénnymi G¢inkami. St
obsiahnuté priamo v tabaku alebo vznikaju pocas horenia. Vyskytuju sa prevazne ako malé
ciastocky a su to latky ako organického, tak anorganického povodu. Samotny tabakovy dym je

zaradeny do zoznamu karcinogénov triedy IA, teda najvyssej nebezpecnosti.

Aktivne fajCenie ma negativny vplyv na zdravie faj¢iara. Vyznamne sa podiela na vzniku
mnohych chordb, alebo ich dokonca priamo zapricifiuje. Ovplyviluje tiez eSte nenarodeny plod,

ohrozuje deti aj dospelych.

Za najviac dokazatel'ne negativne vplyvy uzivania tabakovych vyrobkov (najmi cigariet) sa

povaZzuju rizika spojené so:

e zvySenym vyskytom rakoviny. Medzi zhubné nadory postihujuce fajéiarov patria nielen
nadory pluc, ale aj Ustnej dutiny, pankreasu, kréka maternice, obli¢iek a mocového
mechura, Criev a kone¢nika.

e zvySenym rizikom ochoreni ovplyvnujtcich srdcovo - cievny systém. Fajéenie vyrazne
urychl'uje rozvoj aterosklerozy (kornatenie tepien). Dosledkom su mozgové cievne
prihody a srdcové infarkty.

e urychlenym starnutim pokoZzky. Faj¢enie méa vplyv na drobné tepnicky pokozky, ¢im
podstatne urychl'uje vonkajSie prejavy jej starnutia. Dosledkom fajéenia sa zhorSuje
pruznost’ pleti, zmensSuje sa prirodzena schopnost’ optimalnej hydratacie, tvori sa viac
vrasok, plet’ ,,zvdadne* a je sivasta.

e rizikami spojenymi s fajéenim pocas tehotenstva. Fajéenie ma vel'mi negativny vplyv
na vyvijajuci sa plod v maternici. Ak faj¢i matka v Case tehotenstva, zvySuje sa tym
pravdepodobnost’ potratu, nizSej porodnej hmotnosti dietata, narodenie dietata s
vrodenymi vyvojovymi chybami. Napriek tomu v tehotenstve prestava fajcit’ iba asi

20% zien.

Ide o nedobrovol'né fajcenie spojené s pobytom v uzavretom, ale aj otvorenom priestore S
faj¢iarom. Dym vdychovany pri pasivnom fajcenti (t. j. druhotnom fajc¢eni) pochadza jednak z

tlejiceho konca cigarety medzi vypuStanim dymu a jednak je vydychovany faj¢iarom. Na
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pasivne fajéenie zomrie na Slovensku roéne 500 I'udi, a napr. v Cesku je to roéne vyse 3 000

Tudi.

Inhalacia tabakového dymu vedie najmai k:
e psychosomatickym poruchdm
e zhorSeniu chronickych ochoreni
e urychleniu civilizaénych chordb, ako su nadory a srdcovo-cievne ochorenia

e oneskoreniu vyvoja dietata

Existuje aj riziko z tzv. terciarneho fajcenia (anglicky "thirdhand smoke"), kedy su zdrojom

zdravotnych rizik usadené splodiny z cigaretového dymu.

1.4.2 Ochrana nefajéiarov

Ochranou nefajciarov sa z legislativneho pohl'adu zaoberd a usmeriiuje ju Zakon 377/2004 Z.z.
(o ochrane nefajciarov a o zmene a doplneni niektorych  zakonov)
§ 2, ods. (4), pism. d).

Slovenska republika ma trvaly zaujem vytvarat podmienky, ktoré smeruju k podpore
nefajCenia. V spojeni s d’alSimi Statmi Europskej unie, sa zaviazala vytvarat’ podmienky pre
prienik a aproximaciu legislativy Statov Eurdpskej unie do narodnej legislativy. V suvislosti
s opatreniami na ochranu nefaj¢iarov Narodna rada Slovenskej republiky schvalila zékon
0 ochrane nefaj¢iarov v maji roku 2004 a jeho novelu v roku 2005, ktoré zlepsili podmienky na
ochranu prav nefaj¢iarov na verejne pristupnych miestach. NR SR schvalila v roku 2005 novelu
zédkona o reklame, ktorou sa zakdzala reklama tabakovych vyrobkov prostrednictvom
sponzoringu tabakovych vyrobkov, ktorych aj nepriamym nasledkom by mohla byt propagécia

fajCenia.

V spojitosti s legislativnymi tpravami, ktoré sa vykonali v krajinach ako frsko, Taliansko,
Norsko, Malta, Velka Britania ¢ Svédsko, Ministerstvo zdravotnictva SR a Urad verejného
zdravotnictva SR vypracovali navrh novely zédkona o ochrane nefajciarov, ktorej cielom je
zlepsenie podmienok ochrany nefajciarov na verejnych miestach, predovsetkym tupravou
zdkazu fajéenia v restauraciach nad 50 m?. Dalej prostrednictvom novely sa obmedzila ponuka
tabakovych vyrobkov ndvrhom na zédkaz predaja tabakovych vyrobkov cez automaty,

Vv predajniach potravin s i¢innost’ou od roku 2008.
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Ciel'om prijimania takychto opatreni je znizit ponuku a dopyt po tabakovych vyrobkoch
predovsetkym pre deti a mladez. Ddslednejsie kontrolovat’ predaj tabakovych vyrobkov
osobam mlads$im ako 18 rokov. ZvySenie pokuty by malo viest’ k znizeniu vyskytu takéhoto

predaja.

Vo svete fajc¢i 1,1 miliardy l'udi a do roku 2025 sa ocakava zvysenie na 1,6 miliardy. Podl'a
WHO na ochorenia suvisiace s faj¢enim zomiera ro¢ne 3,5 miliéna os6b a ak bude trend

fajCenia pokracovat, v roku 2025 zomrie priblizne 10 miliénov o0sob.

Ak sa chceme uspesne a v plnej miere podiel'at’ na boji o vlastné zdravie, musime si ¢im skor
uvedomit’ zhubné posobenie Skodlivin tabaku na zdravie a pevne sa rozhodnut’, ze s faj¢enim
chceme skutoc¢ne a definitivne prestat’. V tejto snahe treba vyuzit’ aj pomoc odbornych lekérov,

¢i poradni na odvykanie od fajcenia.

e Podl'a odbornikov uz 20 minut po dofaj¢eni poslednej cigarety sa fajciari citia lepSie,
pretoze v tomto Case sa tlak krvi i pulz vratia k normalnym hodnotadm rovnako ako aj
teplota rak a noh.

e Po 8 hodinach hladina CO v krvi klesne na normalnu uroven, vrati sa normalna hladina
kyslika.

e Po 24 hodinach od poslednej cigarety, sa znizuje pravdepodobnost’ infarktu.

e Po 48 hodinach zacinajii opét rast’” nervové zakoncenia, zlepSuje sa chut a Cuch,
pozorujeme sviznejSiu chodzu.

e Po 2 tyzdioch sa zlepSuje krvny obeh a funkcie pl'uc sa zlepSia az o 30 %.

e Po 1-9 mesiacoch ustipi kasel’, inava, dychavicnost’, uvolnia sa dutiny a v pl'icach
opit’ zacne rast’ riasinkovy epitel, ktory znizi riziko infekcie, pl'ica sa vycistia.

e Po 10 rokoch nefajcenia je riziko rakoviny u faj¢iarov a nefajCiarov pribliZzne rovnaké.

Tabakizmus je dnes najrozSirenejSou toxikomdniou prirovnavanou k novodobej pandémii,
ktora si kazdoro¢ne vyziada miliony l'udskych obeti. Cigareta je zdravotnym, psychickym,
biochemickym i socidlno-kultirnym problémom a tabakizmus najsilnejSou zavislostou.
Vyskumy potvrdzuju, Ze dokonca silnejSou, ako navyk na heroin, kokain alebo alkohol. Tabak
patri medzi najvyznamnejSie priiny zbytocnych a predcasnych tmrti v historii l'udstva.
FajCenie je rizikovym faktorom sposobujicim predcasnu smrt’ pri desiatkach ochoreni, a to
predovsetkym onkologickych, srdcovo-cievnych, chorob traviaceho traktu, ustnej dutiny

a d’alsich.
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Fajcenie spdsobuje aj ekonomické a socialne problémy. FajCiari sposobuju dvakrat tol'ko nehod
ako nefajCiari, zapricinuju CastejSie napriklad poziare. FajCiarske prestavky zasa obvykle
znizuju pracovnu produktivitu. Hospodarske nasledky fajéenia vyplyvaju z vicSej absencie
fajciarov na pracovisku (pre choroby suvisiace s fajéenim) a zo znizenej pracovnej vykonnosti.
Fajcenie prispieva k predCasnému starnutiu a skorSiemu skonceniu produktivneho veku.
Néklady na zdravotnicku starostlivost’ o takychto pacientov mnohonasobne prevySuju prijmy

Statu z predaja tabaku a tabakovych vyrobkov.

1.4.3 Zakaz fajcenia

Zo zékona sa zakazuje fajcCit”:

e na verejnych letiskach, v drahovych vozidlach verejnej osobnej dopravy, vo vozidlach
osobnej dopravy, v priestoroch stanic a zastdvok, v ¢akarnach, v pristreSkoch a na
zastavkach, na krytych néstupistiach a v uzavretych verejnych priestoroch stvisiacich s
touto dopravou urcenych pre cestujucich, na otvorenych néstupistiach do vzdialenosti
Styri metre od vymedzenej plochy néstupist’,

e v zdravotnickych zariadeniach okrem fajciarni, ktoré st vyhradené na psychiatrickych
oddeleniach,

e v zakladnych Skoléach, v strednych Skolach a v Skolskych zariadeniach, %
predskolskych zariadeniach a v priestoroch detskych ihrisk,

e vo vysokych skoldch a v Studentskych domovoch,

e v zariadeniach socialnych sluzieb okrem faj¢iarni,

e v divadlach, kinach, na vystaviskach, v muzeach, galéridsch a inych kultirnych
zariadeniach, v Sportovych zariadeniach a v predajniach,

e v uradnych budovich okrem faj¢iarni, obchodnych domoch okrem priestorov v
obchodnych domoch, ktoré st stavebne oddelené tak, aby skodlivé latky z tabakovych
vyrobkov alebo z ich dymu a dechtu alebo z vyrobkov, ktoré st urcené na fajéenie a
neobsahuju tabak, neprenikali do verejne pristupnych priestorov obchodnych domov a
neznecistovali verejne pristupné priestory obchodnych domov,

e v zariadeniach spolocného stravovania okrem tych zariadeni, ktoré majt pre nefajCiarov
vyhradenych najmenej 50 % z plochy, ktora je stavebne oddelena od cCasti pre faj¢iarov
tak, aby do priestoru vyhradeného pre nefajiarov neprenikali Skodlivé latky z

tabakovych vyrobkov alebo z ich dymu a dechtu alebo z vyrobkov, ktoré st ur¢ené na
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fajcenie a neobsahuju tabak, priCom priestor pre nefaj¢iarov musi byt umiestneny pri
vstupe do zariadenia,

e v zariadeniach starostlivosti o 'udské telo,

e v priestoroch, v ktorych st mladistvi vo vdzbe alebo v ktorych vykonavaju trest odiatia

slobody.®

1.4.4 Varovné oznacenia

Na kazdom spotrebitel'skom baleni tabakového vyrobku okrem tabakového vyrobku, ktory nie
je uréeny na fajcenie, musi byt uvedené vSeobecné varovanie, dodatocné varovanie a na
spotrebitel'skom baleni cigariet aj udaje o obsahu Skodlivych latok a ¢islo Sarze alebo jeho

ekvivalent v podobe miesta a ¢asu vyroby.
Vseobecné varovania su:

e "Fajcenie zabija"/"Fajcenie modze zabijat™,

e "FajCenie vazne $kodi vdm a ostatnym okolo vas".

Vseobecné varovania podl'a odseku 2 sa musia pravidelne obmienat’. Musia byt’ vytlacené na
prednej strane spotrebitel’ského balenia tabakového vyrobku a na kazdom d’alSom vonkajSom
obale pouzivanom pri maloobchodnom predaji tabakového vyrobku okrem dodato¢nych

priehl'adnych obalov.
Ako dodato¢né varovanie sa obvykle uvadza:

e "FajCenie spdsobuje devit’ z desiatich pripadov rakoviny pl'ic",

e "FajCenie spdsobuje rakovinu ust a hrdla",

e "FajCenie poSkodzuje vase pl'ica",

e "FajCenie spdsobuje infarkt",

e "FajCenie spdsobuje mozgovu porazku a tazké zdravotné postihnutia",
e "FajCenie upchéva vase tepny",

e "Fajéenie zvySuje riziko slepoty”,

e '"FajCenie poSkodzuje vase zuby a d’asna",

e "Fajcenie vam modZe zabit nenarodené diet’a",

5 Zdroj: § 7 ods. 1 zakona ¢&. 377/2004 Z. z. o ochrane nefaj¢iarov - znenie u¢inné od 20.05.2016
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e "Dym z vasej cigarety Skodi vasim detom, rodine a priatelom",

e "V pripade deti fajciarov je vicsia pravdepodobnost’, ze za¢nt fajcit™,
e "Skoncujte s tym hned’ teraz - zostaiite nazive pre svojich blizkych",
e "FajCenie znizuje plodnost™,

e "FajCenie zvySuje riziko impotencie".

Dodato¢né varovania podl'a odseku 4 sa musia obmienat’, musia byt’ vytlacené na zadnej strane
spotrebitel'ského balenia tabakového vyrobku a na kazdom dalSom vonkajSom obale

pouzivanom pri maloobchodnom predaji vyrobku okrem dodato¢nych priehl’'adnych obalov.

Tabakové vyrobky, ktoré nie su uréené na fajcenie, musia mat’ na kazdom spotrebitel’skom
baleni tabakového vyrobku uvedené toto varovanie: "Tento tabakovy vyrobok méze poskodit
vaSe zdravie a je navykovy". Toto varovanie musi byt vytlatené na najlepSie viditeI'nom
povrchu spotrebitel'ského balenia tabakového vyrobku a na kazdom d’alSom vonkajSom obale
uréenom pre spotrebitela, ktory sa pouziva pri maloobchodnom predaji vyrobkov, okrem

dodato¢nych priehl'adnych obalov.

Vseobecné varovanie podl'a odseku 2 a varovanie podl'a odseku 6 musi pokryvat najmenej 30
% prednej strany balenia tabakového vyrobku. Dodato¢né varovanie podl'a odseku 4 musi
pokryvat’ najmenej 40 % zadnej strany balenia tabakového vyrobku; na tabakovych vyrobkoch
inych ako cigarety, ktorych najlepSie viditeI'ny povrch balenia presahuje 75 cm2, vSeobecné

varovanie a dodato¢né varovanie musia kazdé osobitne pokryvat’ plochu najmenej 22,5 cm?2.
Varovné oznacenia podl'a odseku 1 musia byt

e uvedené v Statnom jazyku,

e vytlacené ¢iernym tu¢nym pismom typu Helvetica na bielom podklade, bodova velkost’
pisma musi zaberat’ o najvicsiu Cast’ plochy urcenej na varovné oznacenie a co
najvicsiu Cast’ plochy urcenej na udaje o obsahu Skodlivych latok,

e vytlatené¢ malymi pismenami okrem prvého pismena a tam, kde si to gramatické
pravidla vyzaduju,

e vycentrované na ploche, na ktorej maju byt’ vytlacené, rovnobezne s hornym okrajom
balenia,

e lemované Ciernym okrajom Sirokym najmenej 3 mm, ale najviac 4 mm, ktory nesmie
narusit’ CitateI'nost” varovnych oznaceni a udajov o obsahu Skodlivych latok, okrem

vyrobkov uvedenych v odseku 6; okraje sa zapocitaju do plochy pozadovanej pre texty.
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Varovné oznacenia podl'a odseku 1 nesmu byt umiestnené na kontrolnych zndmkach. Musia
byt vytlacené neodstranitelne a nezmazatelne a nesmu byt skryté, prekryté alebo narusené
inym textom, obrazkom alebo otvorenim spotrebitel'ského balenia. Ak ide o tabakové vyrobky
iné ako cigarety, varovné oznacenia mézu byt pripevnené prostrednictvom samolepiek za

predpokladu, Ze st neodstranitel'né.

Na spotrebitel'skom baleni tabakovych vyrobkov sa zakazuje pouzivat’ klamlivé texty, nazvy,
ochranné zndmky a obrazové alebo iné znaky naznacujlce, ze urcity tabakovy vyrobok je mene;j
Skodlivy ako ostatné vyrobky, tym nie je dotknuta povinnost’ uvadzania tidajov 0 obsahu

skodlivych latok podla § 5 ods. 6. Zakazuje sa pouzivat' rovnocenné vyrazy v inych jazykoch.®

1.5 Komunikacia ako nastroj marketingového mixu

»Marketingovy mix mozZno povazovat za stibor kontrolovate'nych marketingovych néstrojov,
ktoré organizacia vyuziva na uspokojenie potrieb a Zelani svojich zdkaznikov. V zavislosti
na doméne, v ktorej je marketingovy mix uplathovany, mozno v odbornej literatire

identifikovat’ mnozZstvo pristupov k formulacii jednotlivych prvkov marketingového mixu.*’

1.5.1 Vyznam komunikacie pre marketing a predaj

Marketingova komunikacia je dolezitym faktorom fungovania marketingu. V SirSom slova
zmysle je stiCast’'ou suboru nastrojov ozna¢ovanych marketingovy mix, ktory P. Kotler definuje
ako ,subor taktickych marketingovych néstrojov — vyrobkovej, cenovej, distribu¢nej
a komunikaénej politiky, ktoré podniku umoznuji upravit’ ponuku podla priani zakaznikov na

cielovom trhu.*®

Klasickt podobu marketingového mixu tvoria $tyri zlozky - produkt (product), cena (price),
miesto (place), propagacia (promotion). Tieto premenné je potrebné chapat’ komplexne, ako
celok, ktory pokial mé& byt uspesny, musi byt harmonicky prepojeny. Ich vzajomny sulad

umoznuje komunikovat’ so zakaznikom tak, aby spravne pochopil ponuku a produkt. M. Foret

6 Zdroj: Zakon 377/2004 Z.z. (o ochrane nefaj¢iarov a o zmene a doplneni niektorych zakonov) § 4

"Rézsa, Zoltan. Marketingovy mix vo vysokoskolskom vzdelavani. In: Acta Oeconomica Universitatis Selye,
2012, Ro¢. 1, €. 2, 5. 165-172 ISSN 1338-6581

8 KOTLER, P. Management Marketing. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1991. 789 s.

ISBN 80-85605-08-2.
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povazuje marketingovy mix za zaklad komplexnej marketingovej komunikacie so

zakaznikom.®

Vyznam marketingovej komunikacie sa prikladd v prvom rade tomu, Ze jej prostrednictvom
mozno poznavat’ zdkaznikove potreby a premienat’ ich v produkt. Je mozné sa zakaznika spytat’
na spokojnost’ s produktom, podl'a jeho nazoru korigovat’ parametre produktu ¢i sluzby. Jedna
sa tak o obojstranny a spojity proces, ktorého tcelom je naviazanie a udrzovanie

vzajomného vztahu medzi zakaznikom a predajcom.

1.5.2 Ciele marketingovej komunikacie

Ciele marketingovej komunikacie sa delia do troch kategorii:

e predmetné ciele,
e ciele procesov,

e ciele efektivnosti.

Predmetnym cielom komunikécie je obsadenie ciel'ovej skupiny najucinnej$im a
najefektivnej$im spdsobom. Predpokladom je dobrd segmentacia, pohl'ad na spravanie médii a

definicia cielovej skupiny.

Ciele procesov su podmienky, ktoré musia byt’ splnené, aby komunikacia mohla byt’ efektivna.

Je nevyhnutné, aby vSetky komunikacné aktivity vyvolali pozornost’ ciel'ovej skupiny.

Ciele v oblasti efektivnosti patria k najddlezitejSim typom, pretoze predmetné ciele zaist'uju iba

spravne nasmerovanie akcie a procesné ciele zaist'uju iba dostato¢né spracovanie oznameni.

Trvaly predaj a rast trhového podielu st nesporné ciele vicSiny marketingovych
komunika¢nych kampani. Od roku 1961 - kedy Russell Colley publikoval model DAGMAR
(Defining Advertisement Goals for Measured Advertising Results — definicia ciel'ov reklamy k
meraniu ich vysledkov) -, zdorazituji komunikacné ciele skor sticasny a budici nakupny proces
nez okamzity predajny efekt. Medzi komunikacné efekty alebo ciele zahrnuté v modeli

DAGMAR patri:

e potreba danej kategorie,

9 FORET, M. Marketingova komunikace. 2. roz§if. vyd. Brno: Masarykova univerzita,
1997. 157 s. ISBN 80-210-1681-7.
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povedomie o znacke,
znalost’ znacky,
postoj ku znacke,
zamer kupit’ znacku,
pomoc pri ndkupe,
nakup,

spokojnost’ a lojalita ku znacke.

Model DAGMAR je hierarchicky model efektov, ktory sa obvykle pouziva ako ramec

definovaniu komunikac¢nych cielov.

Vo vSeobecnej rovine by mali byt komunikaéné ciele:

Spojené so sucasnou a potrebnou poziciou produktu a znacky,
v sulade s celkovymi firemnymi a marketingovymi ciel'mi,
kvantifikovateI'né, zmeratel'né,

formulované s oh'adom na nazory vykonavatel'ov,

prijimané ako zavizné,

prijatel'né, zrozumitel'né a motivujuce pre vsetkych, ktori sa budia podielat’ na ich

plnent,

rozdelené do ¢&iastkovych ciel'ov, pokial je to mozné.1°

Ciele, ktoré marketingova komunikacia plni v prospech podniku mozno rozdelit’ na:

Obidve skupiny cielov by mali byt’ zapracované do marketingovej komunikacnej stratégie

vSeobecné (zakladné),

Specifické.

marketingového komunikaéného planu podniku.

Zakladné ciele marketingovej komunikécie:

a

poskytnut’ informécie. Podstatou tohto ciel'a je informovat’ trh o dostupnosti urcitého

produktu, vyrobku, sluzby alebo rdznych zmien. Informacie su nasmerované k

potencialnym zékaznikom, ale aj k investorom a réznym inStiticiam,;

10 PELSMACKER, P. D. et al. 2003. Marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN

80-247-0254-1.
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diferencovat’ produkty firmy — podstatou je odliSenie sa od konkurencie. Tato snaha je
sposobena homogénnou ponukou, ktora spdsobuje, ze spotrebitel’ povazuje produkty v
uréitom odvetvi za rovnaké. Firma sa preto sustred'uje na dlhodobi komunikacnu
aktivitu, ktorej cielom je presvedCit' spotrebitelov o kvalite firmy a o unikatnych
vlastnostiach produktu alebo sluzby;

vytvorit’ a stimulovat’ dopyt — uspesna komunikacia zvysuje dopyt, a tym aj predajny
obrat bez nutnosti redukovania cien;

zdoraznit’ uzitok a hodnotu vyrobku — cielom je ukazat’ spotrebitel'ovi vyhodu, ktora
mu plynie z vlastnictva produktu alebo vyuzivania sluzby;

stabilizovat’ sti¢asné postavenie na trhu a zvySovat trhovy podiel — marketingova
komunikacia sa zameriava na udrzanie existujicich spotrebitelov a postupné
presvedCovanie, ze ponuka spolo¢nosti je vynimocna a najlepSie dokaze uspokojit’
potreby spotrebitel'ov. Tento ciel’ sa stanovuje v dobe, ked’ je trh nasyteny a dochadza
ku stabilizacii trhovych podielov jednotlivych konkurentov;

stabilizovat’ obrat — cielom marketingovej komunikacie je vyrovnat o najviac

sezonnych vykyvov v dopyte a stabilizovat’ vyrobné a skladovacie naklady v ¢ase.!

Specifické ciele su odvodené od zakladnych cielov marketingovej komunikacie, ktoré %

stCasnosti ziskavaji oraz vacsi vyznam.

Do $pecifickych cielov mozno zaradit’”:

informovat o silnych strankach a kvalite produktov podniku;
komunika¢nou politikou vytvarat’ konkurenénti vyhodu podniku;

odlisit’ produkty a sluzby podniku od konkurentov.

Zakladné ciele marketingove] komunikacie uzko suvisia so S$pecifickymi. Miera ich

profesionalneho zvladnutia predpokladd uspech podniku v konkurencnom prostredi stile sa

meniaceho trhu®?

1 KOZAK, V. 2009. Marketingova komunikace. Zlin : Univerzita Toméase Bati ve Zling, 2009. 91 s. ISBN 978-
80-7318-797-2.
1257ZARKOVA, M. et al. 2005. Komunikéacia v marketingu. Bratislava : Ekondm, 2005. 164 s. ISBN 80-225-

2097-7.
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1.5.3 Nastroje marketingovej komunikacie

Marketingovu komunikéciu tvoria jednotlivé néstroje v podobe komunika¢ného mixu, niekedy

nazyvané¢ho aj propaga¢ny mix.

Organizacie a firmy ho vyuzivaji na presved¢ivi komunikaciu so zakaznikmi a na splnenie

marketingovych cielov.

Patri sem:

reklama (advertising),

e podpora predaja (sales promotion),

e osobny predaj (personal selling),

e vztahy s verejnostou (public relations),

e priamy marketing (direct marketing.*®

Aj ked’ je komunika¢ny mix primarnou komunika¢nou aktivitou, cely marketingovy mix, ktory
zahfna komunikaciu, produkt, cenu a distribiciu musi byt’ koordinovany s cielom dosiahnut’

najvicsi komunikaény efekt.!*

Reklama

Reklamou rozumieme plateni formu neosobnej, masovej komunikacie. Jej cielom je
informovanie spotrebitel'ov a zamer ovplyvnit’ ich chovanie. Reklama méze plnit’ v
stimula¢nom procese rozne Ulohy. Prostrednictvom reklamy moézu firmy dobre stimulovat
predaj svojich vyrobkov. Reklamu vSak nevyuZzivaji len podnikatel'ské subjekty, ale aj
zdravotnicke organizacie na varovanie pred Skodlivostou fajéenia, muzea, profesionalni
odbornici a spolocenské organizacie. Reklama sa moZe zameriavat’ na rozne cielové skupiny,
domadcnosti, vyrobné podniky, maloobchodné jednotky, Sportovcov, Studentov. Mdze posobit’

celoplo$ne na izemi celého Statu alebo lokélne v jednom meste alebo kraji.

Reklama sa $iri prostrednictvom vSetkych dostupnych médii propagécie, najma televiziou,

rozhlasom, internetom, socidlnymi sietami, dennou tlacou, ¢asopismi, plagatmi, propagacnymi

13 HESKOVA, M. et al. 2005. Marketingova komunikace a pfimy marketing. Praha : Oeconomica, 2005. 180 s.
ISBN 80-245-0995-4.

14 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-247-
0513-3.
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letakmi a katalogmi, billboardami, vykladmi, osobnymi poStovymi zasielkami, veltrhmi,

vystavami.

Reklama mé6ze mat’ formu:
. Vseobecnu - ak je propagovany produkt urceny Sirokému okoliu zékaznikov, ak sa
zavadza politika znacky, atd’.
. Priamu — ak sa oslovuje maly pocet, resp. jedna cielova skupina zakaznikov, ak je
produkt komplikovany a drahy, ak chce firma vyvinit aktivitu bez toho, aby

upozornila konkurenciu.

Ulohou reklamy je sprostredkovat’ prinos vyrobku pre kupujtcich. Zdrojmi tohto prinosu sa:

. funk¢énost’ vyrobku,
. ucinnost’ vyrobku,

. dizajn vyrobku,

. cena.

Praca s verejnost’ou

Public Relations (praca s verejnostou) ma niekol'ko jedinecnych zakladnych
charakteristickych vlastnosti. Je vel'mi doveryhodna — nové prihody, vlastnosti a udalosti sa
zdaju byt zakaznikovi viac pravdivé nez v reklame. PR moézZe ovplyvnit mnoho budtcich
kupujtcich, ktori sa vyhybajii obchodnikom a reklame. Sprava sa dostane ku kupujiicemu skor
ako novinka, nez ako priame predajné ozndmenie, pripadne sprostredkovanie. Podobne, tak ako

¢

reklama, aj PR moézZe ,,zdramatizovat* podnik alebo vyrobok. Terminom PR sa oznacuje
zamerné usilie o vytvorenie a udrZiavanie priaznivej verejnej mienky o organizacii, ktord PR

robi, vratane Usilia zameraného na zmenu zlej verejnej mienky na dobrii mienku.

Za hlavnu tlohu PR sa povazuje ziskat’ a udrzat’ kladnii mienku verejnosti o organizacii, ktora
PR robi. Povazuje sa za spravne, aby podnik znepokojoval svojich konkurentov, aby im ,,bral

vietor z plachiet®.

PR je obsahovo SirSie, ako je reklama. Nie je teda spravne stotoziiovat’ ju s reklamou, hoci
takisto napomaha k predaju. Na rozdiel od reklamy vSak nesleduje priamo predaj tovaru, ale

vytvara pren priaznivé ovzduSie, najma ziskavanim ,,prickopnikov* noviniek. Aj posobnost’ na
b
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verejnost’ je nepriama — prostrednictvom pracovnikov a priaznivcov organizacie. Pre PR sa
vyuzivaju predovSetkym pracovnici prisluSnych organizacii, najmai ti, ktori prichddzaju do
styku s verejnostou. Dalej sa vyuZiva pracovné prostredie, ktoré nepriamo dokumentuje
zivotaschopnost’ organizacie, ktora PR vykonava. Patria sem: starostlivost o pisomnosti
podniku, podnikovy ¢asopis, tlacové porady, besedy, konferencie, publikovanie hospodarskych
vysledkov a historie, aktivna ucast’ na konferenciach, kongresoch, vystavach, vystupenia v
rozhlase a v televizii, d’alej st to katalogy, prednasky, skolenia zamestnancov podniku,
bezchybné vystupovanie a spravanie sa zamestnancov na verejnosti, odovzdavanie dar¢ekov a
drobnych pozornosti pri zivotnych jubileach, pri vyrociach organizacie, organizovanie roznych
sut'azi, kultarnych a inych podujati pre zamestnancov, ako aj pre d’alSie osoby, ktoré mdzu

ovplyvnit’ postoj verejnosti  k organizacii, ktora PR vykonava.

Podpora predaja

Podporu predaja charakterizujeme ako komunikaciu (dorozumievaci styk) medzi vyrobcom
a spotrebitelom, s cielom podporit’ predaj urcitého vyrobku. Z uzsiecho pohl'adu sa podpora
predaja obmedzuje na akcie, to znamena, Ze dava podnety (impulzy), usiluje sa 0 okamzity

ucinok prechodného zvysenia obratu.

Na zéklade toho moZzeme povedat’, Ze podpora predaja predstavuje stbor réznych metodd
podnecujucich uskutocnenie nakupu, ktoré sa mozu orientovat’ na kone¢nych spotrebitel'ov,
ako 1 na sprostredkujice medzi¢lanky. Do zasobarne podpory predaja patria predajné vystavy,
konferencie, predvadzanie vyrobkov, ochutnavky, poskytovanie prémii, cenovych zliav a
bezplatnych vzoriek, organizovanie konkurzov a lotérii, sitaZze predavacov a obchodnych

zastupcov a podobne.

BeZné spdsoby podnecovania predaja mozno Clenit’ na:
e organizovanie navstev predajcov kvoli ziskaniu novych zdkaznikov,
e rozlicné akcie v maloobchodnom predaji, napriklad detom sa davaja pri nakupoch
drobné dar¢eky, ostatnym odberatelom sa vyrobca prihovara pozornostami, daréekmi

a blahoZzelaniami k Zivotnym jubileam.
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Osobny predaj

Osobny predaj sa zahfiia medzi personalne komunikacné kanaly. Ide o priamu komunikaciu
dvoch alebo viacerych osdb navzajom. Mdze to byt komunikacia pri osobnom styku dvoch
0sob, komunikicia osoby s publikom alebo cez telefon, ¢i prostrednictvom posty alebo
internetu. Personalne komunika¢né kanaly su efektivnejSie ako nepersonalne, pretoze
umociuji osobnu adresnost’ a priamu spatni vézbu. Persondlny vplyv ma velka vahu u
vyrobkov, ktoré st drahé, rizikové alebo vel'mi viditeI'né. NajddlezitejSim ciel'om obchodnikov
je vyriesSenie problémov zakaznika. Obchodnik profiluje potreby svojho zdkaznika a spdja ich

so svojimi sluzbami. Zakaznik ma istotu prospesnosti z tohto obchodu.

Priamy marketing (Directmarketing)

Je to systém okamzitej a interaktivnej komunikacie a distribucie s cielom vyprovokovat

hodnotitelny a meratel'ny postoj ciel'ovej skupiny.
Prostriedky pouzivané pri priamom marketingu:

e Priame zasielky (Direct Mail) — ide o hlavny prostriedok priameho marketingu.

e Phone Marketing — priamy marketing cez telefon. Tento prostriedok umozinuje znacnti
mieru interaktivnosti a bezprostrednosti. Posobi obojsmerne, t.j. zvonku a opacne,
Phone Marketing si vyZaduje pritomnost’ Specialne vybranych a profesiondlne
vyskolenych telefonistov s dostato¢ne Sirokou badzou zaloZznych informacii.

e Reklama s priamou odpoved’ou sa stadva vyznamnym médiom priameho marketingu.

Po odvysielani reklamy (v rozhlase, TV, na socialnej sieti), zverejnenie priamej telefonnej linky

umoziuje zakaznikom objednévat’ propagované produkty priamo u inzerenta.

1.5.4 Uloha obalu v komunikacii tabakovych vyrobkov
Osobitnu ulohu v komunikécii tabakovych vyrobkov plni obal. Funkcie obalov mdzeme

rozdelit’ do 6 skupin:

. ochranna funkcia,
. manipulacna funkcia,
. informacna funkcia,
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. propagacna funkcia,
. ekologicka funkcia,

. ekonomicka funkcia.

Pri tabakovych vyrobkoch je z tychto funkcii najddlezitejSia funkcia informacnd. Obal zvicsa
informuje konzumenta o zlozeni vyrobku, obsahu skodlivych latok a pri via¢Sine tabakovych
vyrobkov obsahuje zakonom stanovené upozornenie o $kodlivosti fajéenia. Co sa tyka funkcii
ochrannej a manipulacnej, obaly tabakovych vyrobkov plnia zvdc¢Sa iba primarny zamer
ochrannej a manipula¢nej funkcie, a to ochranit’ vyrobok od vonkajsieho poskodenia v dosledku
manipuléacie a/alebo prepravy. Z dovodu obmedzeni propagacie tabakovych vyrobkov, je
propagacna funkcia obalu pri vicSine tabakovych vyrobkov obmedzena na minimum.
Ekologicka funkcia obalu pri tabakovych vyrobkoch je zastreSovana snahou spolo¢nosti, pri
tvorbe obalov na ich produkty pouzivat’ materialy, ktoré pri spravnej likvidacii nemaju ziaden
dopad na zivotné prostredie. Ekonomicka funkcia obalu tabakového vyrobku spociva v
minimalizdcii ndkladov na jeho tvorbu, v maximalizovani uZitku z produktu, pri splneni

vsetkych zékonom urcenych noriem a nariadeni.
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2 Ciel’ prace

Ciel'om zaverecnej prace je identifikovat’ Specifika marketingu tabakovych vyrobkov v
porovnani s tovarmi FMCG (Fast moving consumer goods), identifikovat’ obmedzenia platné
pre marketingovli komunikaciu a reklamu tabakovych vyrobkov, charakterizovat’ zdkaznicke
segmenty skumanej produktovej kategdrie a posudit’ intervencné opatrenia §tatu na ochranu
zdravia pred fajéenim. V empirickom vyskume je pozornost’ ststredend na motivy fajCenia,

postoje ku fajceniu a vnimanie faj¢enia ako hrozby pre zdravie.

Aby sme splnili zdkladny ciel’, stanovili sme si Ciastkové ciele, ktorych splnenie sme pocas

spracovavania zaverecnej prace sledovali:

» analyza a sumarizacia teoretickych poznatkov z danej problematiky na zaklade
prestudovania domadcej a zahrani¢nej literatiry, so zameranim na marketing,

nastroje marketingového mixu a marketing v oblasti tabakového priemyslu,

» charakteristika vybranych spolo¢nosti v tabakovom odvetvi, ktoré podnikajt
na Gzemi Slovenskej republiky, vymedzenie ich produktového portfolia a

hodnotenie ich podnikatel'skych stratégii,

» identifikacia potencialnych silnych a slabych stranok vyrobkov tabakového

priemyslu, Specifikdcia mozZnosti vyuzitia marketingového mixu.
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3 Metodika prace a metody skimania

Ciele diplomovej prace bolo mozné dosiahnut’ vyuzitim réznych metdéd zberu a analyzy
udajov.

Za ucelom vyhladdvania sekundarnych zdrojov tykajucich sa danej témy sme pouzili
metody literarnej a internetovej reserSe. Tieto metddy nam umoznili ziskat sekundarne
informécie potrebné na nasledné spracovanie teoretickej Casti prace. Informécie sme
ziskavali od slovenskych i zahrani¢nych autorov odbornej literatiry, z elektronickych
zdrojov a odbornych ¢lankov v ¢asopisoch. Ziskané poznatky bolo potrebné nasledne
analyzovat’ a taktiez sme vyuzili metodu syntézy, ktord nam poskytla uceleny pohl'ad na
rieSenu problematiku.

Primarne zdroje udajov praktickej ¢asti diplomovej prace tvoria informacie ziskané formou
vytvoren¢ho dotaznika prostrednictvom internetu a sekundarne informacie sme ziskali
Z internych materidlov spolo¢nosti.

Pri spracovani prace sme pouzili viacero vedeckych metéd. Pomocou metddy dedukcie
sme mohli od v§eobecnych udajov prejst’ ku konkrétnym a aplikovat’ ich na jednotlivé Casti
marketingového mixu. Pri charakteristike skimaného objektu a jeho historie sme vyuzili
metoédu deskripcie. Metdoda kompardcie ndm pomohla napr. pri pomenovani javov a

charakteristik, ktoré napomahaji obom spolo¢nostiam sa odlisit’ od seba.

3.1 Objekt skiimania

Na tizemi Slovenskej republiky, nepodnika uz dnes Ziadna rydzo slovenska firma zaoberajuca
sa vyrobou tabakovych vyrobkov. V méji 2002 britské spolocnost’ Imperial so sidlom v Bristole
kupila koncern Reemtsma, vratane spolocnosti Slovak International Tabak, a.s.. Spolo¢nost’
Slovak International Tabak a.s. v septembri 2004 zmenila svoje obchodné meno na Imperial
Tobacco Slovakia a.s.. Imperial Tobacco bolo po akvizicii spolo¢nosti Altadis v roku 2008
Stvrtd najvicSia medzinarodna tabakova spoloc¢nost’ vo svete a tretia v Eurdpe. Vyradba a
predava Siroku paletu cigariet, ostatnych tabakovych vyrobkov a papierov na $ulanie cigariet.
Tiez mala veducu celosvetovi poziciu v oblasti cigar vratane 50 % podielu v Habanos, ktory je
exkluzivny celosvetovy distribitor prémiovych kubanskych znaCiek cigar ako Cohiba a
Montecristo. Imperial Tobacco Slovakia a.s. po ukonceni vyroby cigariet v SpiSskej Belej
(r.2004) a cigar a tabakov na fajcenie v Smolniku (r. 2008) pdsobila na slovenskom trhu ako

obchodno-marketingova spolo¢nost. Medzi jej hlavné znacky v sGcCasnosti patria cigarety
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Davidoff, West, R1, Golden Gate, Mars a Paramount; tabaky na $ul'anie Drum a Golden Gate.
Tieto vyrobky su vyrabané mimo uzemia Slovenska vo vyrobnych zdvodoch spolo¢nosti

Imperial Tobacco Group v Europskej tnii.

3.1.1. Imperial Tobacco Slovakia

Organizované pestovanie a predaj tabaku v Rakusko-Uhorsku sa datuje uz od roku 1670. V
byvalom Rakusko-Uhorsku na tzemi Slovenska sa tabak zacal pestovat uz v druhej polovici
16. storo¢ia v okoli Hurbanova (predtym Stara Dala). Postupne vznikali tabakové tovarne: v
roku 1851 v Bratislave a v Kogiciach, v roku 1870 v Banskej Stiavnici, v roku 1872 v Smolniku
a vroku 1898 v Spisskej Belej. V pociatkoch sa tabakové vyrobky vyréabali ru¢ne. Boli to hlavne
cigary Virzinka, Kuba a Portoriko, cigarety La Fleur, La Favorite, Egypt a Sport. Po zaniku
Rakusko-Uhorska prevzalo §tatne tabakové tovarne v roku 1918 vzniknuté Ceskoslovensko. Z
tohto obdobia su zname cigarety znacky Memphis, Dagmar, Vlasta, Tatra, Detva, Bystrica,
Morava, Partizanka, Carda, Lipa atd’. Na cigarety Detva a Bystrica, ale aj Lipa spominaji este
sti¢asni pamitnici. Do roku 1992 boli vo vtedajsom Ceskoslovensku dva samostatné $tatne
podniky tabakového priemyslu (CSTP). Vo februari 1993 sa slovensky tabakovy priemysel pod
obchodnym nazvom Slovak International Tabak a.s. stal dcérskou spolo¢nost’ou tabakového
koncernu Reemtsma. Reemtsma zacala s programom reorganizacie, rekonstrukcie a
modernizécie. K hlavnym domacim znackam cigariet Mars, Dalila pribudli medzinarodné

znaCky West a R1 a jednotlivé znacky sa rozrastli o rdzne varianty.

V méji 2002 britska spoloCnost’ Imperial Tobacco so sidlom v Bristole kupila koncern
Reemtsma, vratane spolo¢nosti Slovak International Tabak, a.s. Spolo¢nost’” Slovak
International Tabak a.s. v septembri 2004 zmenila svoje obchodné meno na Imperial Tobacco
Slovakia a.s.. Bol to dolezity krok v integracii spolo¢nosti do skupiny Imperial Tobacco pri

formovani jednotnej globalnej identity. Okrem zmeny nazvu sa zmenilo aj logo spolo¢nosti.

Imperial Tobacco Slovakia a.s. je v sti¢asnosti druha najvyznamnejsSia tabakova spolo¢nost’ na
Slovensku. Po ukonceni vyroby cigariet v SpiSskej Belej (r.2004) a cigar a tabakov na fajcenie
v Smolniku (r.2008) posobi na slovenskom trhu ako obchodno-marketingova spolo¢nost.
Medzi jej hlavné cigaretové znacky patria Davidoff, West, Golden Gate, P&S a Mars; tabaky
West, Golden Gate, Drum a Golden Virginia. Tieto vyrobky sl vyrabané mimo uzemia

Slovenska vo vyrobnych zavodoch spolo¢nosti Imperial Tobacco vramci Eurdpskej tnie.
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3.1.2 Philip Morris Slovakia

PMI je poprednd medzinarodna tabakova spolo¢nost’. Vo svojom portfoliu ma Sest’ z top 15
medzinarodnych znaciek na svete a svoje produkty predava vo viac ako 180 krajinach. Okrem
vyroby a predaja cigariet sa PMI zaobera vyvojom a komercializaciou vyrobkov so znizenym
rizikom (d’alej len “RRP”). RRP je termin, ktory PMI pouziva na identifikaciu vyrobkov, ktoré
predstavuju, mohli by predstavovat, alebo maji potencial predstavovat’ znizené riziko pre
faj¢iarov, ktori prejdu na tieto vyrobky v porovnani ak by nad’alej fajéili konzervativne.
Prostrednictvom multidisciplinarnych schopnosti pri vyvoji produktov, Spickového vybavenia
a popredného vedeckého dokazovania, si PMI kladie za ciel’ poskytnut’ portfélio vyrobkov
RRP, ktoré spliaju Siroké spektrum preferencii dospelého fajéiara a prisne regulaéné

poziadavky.

Philip Morris Slovakia s.r.o. oslavil v roku 2018 25. vyrocie podnikania na Slovensku. Na
zaciatku stala spolo¢nost’ Tabak, s r.0., ktora bola po rozdeleni a vzniku Slovenskej republiky
v roku 1993 pobockou Philip Morris International (PMI). Od roku 2000 figuruje pod ndzvom
Philip Morris Slovakia s.r.o. a je stabilnym lidrom slovenského trhu v oblasti tabakového

priemyslu.

Philip Morris sa uz niekol’ko rokov sustred’uje na vyvoj bezdymovych tabakovych vyrobkov.
Ocakava, Ze jedného dna uplne nahradia cigarety a tejto téme sa planuje venovat aj
nasledujtcich 25 rokov. Rok 2017 bol pre Philip Morris Slovakia s.r.o. prelomovy. V priebehu
roka uviedla spolo¢nost’ na trh prvy, najpokrocilejsi bezdymovy vyrobok 1QOS spolocne s
tabakovymi napliami HEETS vo vybranych cielovych oblastiach v Slovenskej republike.
Podiel znacky HEETS, merany podla predajov koncovym zakaznikom — dospelym
pouzivatelom vo vybranych mestach dosiahol vo §tvrtom Stvrtroku 2017 1,6%. Predstavovalo

to rocny podiel 0,3% na domacom trhu pre rok 2017.

Aj ked’ najlepsie je so Skodlivym fajcenim nikdy nezacat’ alebo prestat’, Philip Morris chce
vytvarat’ menej rizikov alternativu pre tych, ktori v uzivani tabakovych vyrobkov pokracuju.
V stratégii Philip Morris sa uvadza: ,,NaSim cielom je pomoct’ vytvorit’ buducnost’ bez dymu.
Chceme poskytovat’ tito lepSiu alternativu Coraz vicSiemu poctu dospelych fajciarov na
Slovensku, zrychlit’ tym jej vyvoj a nakoniec ¢o najrychlejSie dosiahnut’, aby cela krajina bola

bez dymu*.
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3.2 Faktory vplyvajuce na fajcenie

Na fajcenie cigariet, naj¢astej$iu formu uzivania tabaku a tabakovych vyrobkov, vplyva
mnoho faktorov. Rozhodli sme sa ich rozdelit’ do troch kategorii:

e ckonomické faktory,
e zdravotné faktory,
e socialne faktory.

3.2.1 Ekonomické faktory
Rastici objem predaja

Cisla o realnej spotrebe cigariet z dlhodobého pohl'adu viak potvrdzuji, Ze predaj cigariet na
Slovensku z roka na rok stipa. Podl'a Institatu finan¢nej politiky rastie aj mnoZstvo fajCiarov,
predovsetkym medzi mladymi. Na zdklade udajov maloobchodného auditu spolo¢nosti Nielsen
vyplyva, ze v roku 2018 sa v obchodoch s potravinami a zmieSanym tovarom (bez Metra), na
cerpacich staniciach, v tabakovych predajnych miestach a reStauracnych zariadeniach nakuapilo
celkom 6,9 miliardy kusov cigariet v hodnote 1,1 miliardy eur. Spotreba tak medziro¢ne stupla
o viac ako 4 %, ¢o v prepocte znamena narast o 273 milionov kusov cigariet. Vyssi dopyt spolu
s navySenim ceny v priemere o 3 % akcelerovali narast trzieb o takmer 7 % a slovenski
spotrebitelia tak za cigarety minuli o 74 milionov eur viac ako v roku 2017. Kym v roku
2017 zaplatil fajciar v priemere za jednu krabicku 3,20 EUR, minuly rok to bolo o 10 centov
viac. NajdrahSie znacky ndrastom ceny trpeli najviac a Slovdci sa tak priklonili k lacnejSim
substituénym znackam. Dopad planovanych zmien cien cigariet na spotrebu v dosledku
zvySenia spotrebnej dane, ktora plati od 1. februara roku 2019, ako aj nariadenie Eurdpske;j
komisie o identifika¢nych a ochrannych prvkoch pre pohyb cigariet v Eurdpe, sa vyhodnocoval

v priebehu roka 2019.

Tabulka ¢. 1 - Predaje maloobchodného trhu obchodov s potravinami a zmieSanym tovarom

Hodnota predaja v . : |
S OTENGRD O D Medziroéna  Objem predajavmil.ks  Medziroéna

zmena . zmena
2017 2018 2017 2018

Cigaret

Zdroj: Nielsen
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Z pohladu sezony plati, ze viac ako Stvrtina rocnej spotreby cigariet sa predd v letnom obdobi
od juna do augusta. V roku 2019 vsak nastup teplého pocasia zacal uz v aprili a prijemné teploty
pokracovali az do oktdbra, ¢o vyrazne prispelo k navySeniu spotreby, nakol’ko pobyt ¢i
posedenia vonku davajua vacsi priestor aj prilezitostnym faj¢iarom. Naopak, v zimnom obdobi
januar az marec je spotreba cigariet najnizSia, na ¢o maju, okrem chladnejSieho pocasia, vplyv

aj novoro¢né predsavzatia.

Najvyznamnej$im predajnym kanalom su uz dlhodobo maloobchodné predajne s potravinami
a zmieSanym tovarom, kde sa zrealizuje az 45 % trzieb. Na trhu s cigaretami v poslednych
rokoch evidujeme pokles doleZitosti tabakovych predajni, ktoré vsak stale tvoria takmer 30 %
trzieb. Takyto vyvoj stvisi jednak so zmenou Struktiry maloobchodnych prevadzok, kedy pocet
tabakovych predajni z roka na rok klesa a na druhej strane sledujeme postupny narast poctu
Cerpacich stanic. Nakupovanie cigariet na cCerpacich staniciach sa stdva u Slovakov
popularnejSie — ide o tzv. convenience nakupny kanal, ktory v stcasnosti tvori uz 15 % z
celoro¢ného obratu cigariet. Z pohl'adu moznosti propagécie su to prave Cerpacie stanice, ktoré
umoznuju vacsiu podporu predaja vd’aka reklame a vystaveniu jednotlivych znadiek. Rozne
obmedzenia tykajice sa ochrany nefajéiarov sa vyznamne neprejavuji na predajoch cigariet v
reStauracnych zariadeniach (tzv. Horeca), ktoré si stale udrziavaju vyznamnost' okolo 10

percent.

Vnimanie ceny tabakovych vyrobkov

Prieskum Eurobarametru ukazal aj to, ze pri rozhodovani, aku znac¢ku si z trafiky odniest’, st
Slovaci vel'mi citlivi na cenu Skatul'ky. Pri vybere cigariet hra cena déleZita rolu az pre 86

percent Slovakov. Na to, kol'ko cigarety stoja, najmenej pozeraju Svédi a Dani.
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Obrazok ¢. 6 — Porovnanie odpovedi na otazku ,,Je pre vas cena dolezitejSia ako znacka?*
vramci krajin Eurépy. Modry stlpec znamena ano, ¢erveny nie.
The price
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Zdroj: Eurobarometer

Analytici vypocitali, Ze priemerna rocna spotreba cigariet na Slovensku v obdobi rokov 2004
az 2015 klesla vyrazne menej nez by sa ocakavalo vzhl'adom na znac¢ne rasticu konecnu

spotrebitel'skl cenu.

Vo vseobecnosti plati, ze dopyt po vicsine produktov a sluzieb klesa v pripade rasticej ceny,
pretoZe spotrebitelia mézu dany produkt nahradit’ jeho lacnejSou alternativou, popripade si ho

nemdzu dovolit’. Lenze v pripade tabaku to tak celkom neplati.

»opotrebitelia na Slovensku reaguji na vyvoj cien cigariet len mierne. To umoZiluje
obchodnikom zvySovat’ ich ceny aj nad rdmec zmien dani uvalenych na cigarety,” potvrdili
analytici. Efekt sa prejavil na trafikach. Aj v obdobi, kedy sa spotrebna dan z cigariet
nezvysovala, cena cigariet jednoducho sttpala. ,,V poslednych rokoch boli dodavatelia schopni
vyuzit nizku citlivost’ spotrebitel'ov a zvySovat’ ceny, ¢im dochadzalo k poklesu podielu dane

na vyslednej cene cigariet, potvrdil IFP.

15 Zdroj: https://dennikn.sk/195796/europe-fajciarov-kolko-cigariet-denne-vyfajcia-slovaci-sedem-grafov-map/
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3.2.2 Zdravotné faktory

Plinované opatrenia $titu, na pomoc 'udom v odvykani od fajcenia

Priame naklady na zdravotnu starostlivost’ o faj¢iarov podl'a ministerstva predstavuju pre
Slovensko miliardu eur ro¢ne. Na choroby spojené s fajéenim pritom zomrie kazdy rok 7 900
Pudi. Ambiciu zmiernit’ tieto dosledky ma aj Narodny onkologicky program. Rezort hl'ada
systém, pri ktorom by faj¢iari pocas kury odvykania od fajc¢enia mohli vypadnut  z bezného
denného zivota a mali tak priestor naucit’ sa zit’ bez cigarety. Lieky na odvykanie by uhradzali
zdravotné poistovne. DalSou z moZnosti je, Ze by sa zbavovanie zavislosti mohlo realizovat’ aj

v ktipe'nou formou.®

Mnozstvo aktivnych fajciarov u nas klesa, v porovnani s rokom 2009 az o pat’ percentudlnych
bodov. Najvyraznejsi pokles fajéiarov nameral Eurobarometer v Estonsku a Irsku (o desat’

percentualnych bodov), naopak, v Slovinsku su cigarety na vzostupe.

Sestnast’ percent obyvatel'ov Slovenska v minulosti fajilo, ale prestalo s tym. Najastejsie sa

zavislost’ od nikotinu dari porazit’ 'ud’om v $kandinavskych krajindch.’

16 Zdroj: https://www.ezisk.sk/clanok/naucte-sa-zit-bez-cigarety-podporia-vas-aj-kolegovia/4605/
17 Zdroj: https://dennikn.sk/195796/europe-fajciarov-kolko-cigariet-denne-vyfajcia-slovaci-sedem-grafov-map/
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Obrazok €. 6 - Percento l'udi, ktori v minulosti faj¢ili, no skoncili s tym.

Map Legend
B 23% - 100%

B 18%-22%

] 0%-17%

Zdroj: Eurobarometer

Dopad fajcenia na zdravie

Fajcenie patri k hlavnym rizikovym faktorom vzniku niektorych zavaznych chordb. Napriek
skuto¢nosti, Ze I'udia st informovani o skodlivosti fajéenia a zdravotnych rizikach spojenych s

fajéenim, je na Slovensku stale vysoky pocet fajciarov.

Fajcenie sposobuje:

e OCNE CHOROBY - katarakta (sivy zékal o¢nej $o3ovky) je 0 40 % vyssi ako
nefajciarov, makularna degeneracia (porusenie centralnej Casti sietnice) vedie k

znizeniu zrakovej ostrosti,

47



TVORBA VRASOK - fajéenie urychluje starnutie pokozky, dévod: redukuje jej
prekrvenie, ktoré jej dodava elasticitu. Koza fajCiara: je sucha, neelasticka, posiata
drobnymi linedrnymi vraskami okolo oci a Ust,

RAKOVINA KOZE - fajéiari majii dvojnasobné vysie riziko vzniku skvamoéznej
formy rakoviny koze - rakoviny, ktora sposobuje nehojace sa vredy na kozi,
RAKOVINA MATERNICE - fajcenie zvySuje riziko vzniku rakoviny maternice,
znizuje moznost' otehotnenia a zvysuje frekvenciu komplikacii v tehotenstve a pri
porode,

RAKOVINA PLUC - u fajéiara je 22 nasobne vyssia $anca ochoriet’ na rakovinu pl'ac
v porovnani s nefaj¢iarom. Priznaky pl'icneho karcindmu sa objavuju pomerne neskoro,
ked uz je ochorenie pokrocilé. Medzi prvé priznaky patri: kaSel’, pripadne zmena
charakteru kasl'a, stazenie dychania, vykasliavanie krvi, strata na hmotnosti. Riziko
karcindému plic sa zvySuje u fajciarov, ktori zacali faj¢it’ v skorom veku, zvySuje sa
poctom denne vyfajéenych cigariet, hibkou inhalacie tabakového dymu a fajéenim
cigariet bez filtra.

SRDCOVO - CIEVNE OCHORENIA - kazdy 3 clovek dnes zomrie na nésledky
srdcovo - cievneho ochorenia. Fajéenie patri medzi najvacsie rizikové faktory rozvoja
srdcovo — cievneho ochorenia. Fajéenie urychl'uje proces cievnej aterosklerozy, pri
fajceni sa zrychluje tep, zvySuje sa krvny tlak, ¢im sa zvySuje riziko vzniku hypertenzie
a vytvaranie krvnych zrazenin v krvnom riecisti, ktoré moézu vyustit’ do srdcového
infarktu alebo mozgovej mftvice.

ZAZLTNUTIE PRSTOV - cigaretovy decht sa usadzuje na konéekoch prstov a
nechtov a dodava im zltohnedu farbu,

PSORIAZA - u faj¢iarov sa vyskytuje 2 az 3 krat ¢astejsie. Je to neinfekéné zapalové
ochorenie koze, ktoré zanechava na kozi celého tela svrbivé zdurené zvraskavené
cervené plochy a flaky.

RAKOVINA HRTANA - fajéiari, ktori vyfajéia viac ako 25 cigariet denne, maju 30
krat vyssie riziko rakoviny hrtanu ako nefajciari,

RAKOVINA ZALUDKA - na vyskyt rakoviny Zaludka sa okrem fajéenia podielaju aj
genetické vplyvy, nesprdvne stravovanie a alkohol. Rakovina zalidka sa prejavuje
necharakteristickymi tazkostami — pocit plného zaludka, pobolievanie Zzaludka,

nechutenstvo, zvracanie a chudnutie.
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e RAKOVINA OBLICIEK - vyskytuje sa patkrat ¢astejsie u fajéiarov v porovnani s
nefaj¢iarmi. Chory s rakovinou obli¢iek nemusi mat’ Ziadne priznaky, alebo len
nevyrazné bolesti v oblasti obli¢iek.

e RAKOVINA USTNEJ DUTINY - ochorenie postihuje predovietkym Pudi S
diagn6zou chronického nikotinizmu a alkoholizmu. Toto nddorové ochorenie zahiiia
rozne Casti ust, ako st pery, jazyk, mandle, podnebie, slinné zl'azy a iné. Z
postihnutych organov nador infiltruje pril'ahlé Casti, poSkodzuje ich a prenikd do

krvného a lymfatického rie¢ita s naslednymi zmenami v celom organizme.'®

3.2.3 Socialne faktory

Legislativa v SR upravuje fajéenie v priestoroch pracoviska s ciel'om ochrany zdravia pri praci.
Zamestnavatel' je povinny vydat zakaz fajéenia na pracoviskach, na ktorych pracuju aj
nefajciari a zabezpecit' jeho dodrziavanie. Zavedenie tychto opatreni do praxe kontroluju aj
inSpektoraty prace. Je vyhradne na firme, ¢i vytvori vo svojich priestoroch aj takzvanu fajciaren.
Na rozhodnuti zamestndvatela je aj to, ako sa rozhodne riesit’ z organizacného hl'adiska dobu
faj¢enia na pracovisku, respektive stratu casu na pracovisku v dosledku fajcenia. Kazd4 firma

by si mala sama spocitat’, kol’ko ju to stoji.

Spotrebitelia najviac preferuju tzv. light cigarety, ktoré tvoria nadpolovi¢nu vacsinu trzieb (58
%). V stvislosti s preferenciou zdravsieho Zivotného §tylu ich obl'ibenost’ v poslednych rokoch
narasta na ukor klasickych “full flavour” cigariet, ktoré predstavuji viac ako tretinu celkového
obratu (35 %). Trzby za klasické cigarety sice rastd, no dynamickejsie rastu trzby za spominané
“light” cigarety a eSte viac za menSinovy segment “ultra light” cigariet. CahSie verzie si
upeviuju svoju poziciu aj vd’aka tenkym variantom, ako su “super slim” (7 %), ktorych trzby
sa medzirocne zvysili az dvojcifernym tempom, avSak z pohl'adu hrubky prevladaju nad’alej

cigarety v $tandardnej hrubke (91 %).°

18 Zdroj: http://www.ruvzca.sk/vkz_soubory/Clanky/Zlozvyk%20ktory%20zabija.htm
19 Zdroj: https://www.nielsen.com/sk/sk/insights/article/2019/slovaks-smoke-from-year-to-year-more/
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Graf ¢. 1 — segmentacia trhu cigariet

SILA TABAKU CIGARETY - PODIEL HRUBKA CIGARETY - PODIEL NA
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= Light = Standardn
a hribka
= Full Flavour « Super Slim
= Ultra Light )
/ Super « Demi Slim /
Light Slim

Zdroj: Nielsen

Pozicia slovenskych spotrebitel’ov voci eurépskym

Slovensko sa nezarad’uje k eurdpskym krajinam s najvac¢s$im poctom fajéiarov, ukazali to
vysledky Eurobarometra z roku 2011. Najvacsi pocet fajciarov hlasi Grécko (42 %), Bulharsko
(39 %) a Mad’arsko (38 %), najnizsi pocet Svédsko (16 %) a Finsko (21 %). Slovensko a Cesko
(obe 26 %) st pod priemerom EU (29 %). Slovaci viak vedi v inej oblasti prieskumu, ktora sa
tykala absencii od cigariet. Az 80 percent opytanych Slovakov uviedlo, ze na myslienku

skoncovania s cigaretami ich naviedla rodina, partneri i priatelia.?

Radikalne zékazy a prikazy vsSak nie si vhodnym rieSenim. V takychto pripadoch mézu pomdct’
aj odbornici v poradenskych a lieCebnych centrach. Jeden z najicinnejSich motivov na
pracovisku je aj podpora zo strany kolegov, ale aj podpora zo strany firiem. Podl'a Réberta
Ochabu, vediceho odboru podpory zdravia Uradu verejného zdravotnictva SR, je zretelne
badat’ trend vnimania fajenia na pracovisku ako porusovanie zdkona a zo strany

zamestnavatel'ov sa takéto spravanie vo vacsine pripadov netoleruje.

Priemerny vek kedy fajciari zacinaju aktivne fajcit’, je vyssi ako v okolitych Statoch

Priemerny vek, ked’ Slovaci zacinaju s pravidelnym fajéenim, je takmer devétnast’ rokov. V

porovnani s krajinami juznej a zapadnej Eurdpy je to vyssi vek, celkovo vo vicSine Statov EU

20 Zdroj: https://www.ezisk.sk/clanok/naucte-sa-zit-bez-cigarety-podporia-vas-aj-kolegovia/4605/
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byva zadiatok eSte pred dosiahnutim plnoletosti. V Spanielsku, Dansku, Portugalsku a vo

Velkej Britanii nema priemerny za¢inajuci fajéiar ani sedemnast’ rokov.?!

Tabulka ¢. 2 - V akom veku zacinaji Eurdpania pravidelne faj¢it’ (to znamena aspon raz

tyzdenne).
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Zdroj: Eurobarometer

3.2 Pouzité metody vyskumu

K vykonaniu tohto vyskumu bola pouzitd metéda Standardizovaného dotaznika, ktory
obsahoval 12 otazok. 10 z nich bolo uzavretych (respondenti si mohli vybrat’ z uvedenych
odpovedi) a 2 otazky boli otvorené, v ramci ktorych si mohli respondenti vyjadrit’ svoj postoj

k skimanej problematike.

21 Zdroj: https://dennikn.sk/195796/europe-fajciarov-kolko-cigariet-denne-vyfajcia-slovaci-sedem-grafov-map/
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V prvej Casti dotaznika sa zameriavame, na ziskanie informacii zameranych na zistenie, aké
produkty a kol’ko produktov opytani uzivaju, kedy a preco ich zacali uzivat’ a v akom prostredi
a preco ich uzivaju. V druhej Casti dotaznika sa zameriavame na ziskanie informacii, ktoré
zachytavaju charakter samotnych respondentov, ¢i uz ide o ich pohlavie, vek, alebo najvyssie

dosiahnuté vzdelanie.
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4 Vysledky prace

Ciel'om vyskumu je v empirickom vyskume sledovat’ pozornost’ sustredent na motivy fajcenia,

postoje ku fajceniu a vnimanie fajcenia ako hrozby pre zdravie.

Vyskumu sa zc¢astnilo celkovo 165 0sob, ktori vyplnili internetovy dotaznik, prostrednictvom
Google Docs. Dotaznik vyplnili muzi i Zeny, rozdielneho veku, s dosiahnutim réznych stadii
vzdelania.

V kapitole 4.1 — Vysledky vyskumu - sme sa venovali vyhodnoteniu a obozndmeniu s
vysledkami vyskumu. ISlo o postupné objasnenie vysledkov kazdej otazky a jej nasledny slovny

opis.

V kapitole 4.2 — Diskusia — sme sa zamerali na subjektivne nazory vyplyvajice z
predchadzajicej kapitoly — Vysledky vyskumu — a spisali naSe subjektivne nazory a

pozorovania.

4.1 Vysledky vyskumu

1. otazka - Aké st dovody Vasho fajcenia?

Graf ¢. 2 - Graf odpovedi na otazku - , Aké su dovody Vasho fajéenia?*
Aké su dévody Vasho fajéenia? |D
165 odpovedi

@ Zvyk, je to pre mia uZ sucast dia

@ Odburadvanie od stresu, upokojuje ma
fajiit
Citim sa tak lepSie, je to pohoding

@ Vplyv prostredia/rodinny

@ Snaha zapadnit do partie

V tejto otazke, sme sa zamerali na dopytovanie sa na dovody predo kazdy opytany, fajéi. Slo

0 vyber z uzavretého vyberu stiboru odpovedi.

M Ace

NajcastejSie sa vyskytovala odpoved’ ,,Zvyk, je to pre mna uz sicast’ dila® s poctom odpovedi

95, ¢o predstavovalo percentualny podiel 57,6%. Ako druhé najcastejsia odpoved’ bola zvolena
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odpoved’ ,,Odburavanie od stresu, upokojuje ma faj¢it™, ktoru zvolilo 26 opytanych, co
predstavovalo 15,8% podiel na celkovom poéte odpovedi. Ako tretia najcastejSie zvolena
odpoved’ bola odpoved’ ,,Snaha zapadnit do partie”, ktora zvolilo 20 opytanych, ¢o
predstavovalo 12,1% podiel na celkovom poéte odpovedi. Stvrtou najéastejsou odpoved’ou bolo
,,Citim sa tak lepSie, je to pohodIné®, ktorti zvolilo 15 opytanych, ¢o predstavovalo 9,1% podiel
na celkovom pocte odpovedi. Najmenej opytanych zvolilo moznost’,,Vplyv prostredia/rodiny*,
ktort zvolilo ostavajucich 9 opytanych, ¢o predstavovalo 5,5% podiel z celkového poctu

odpovedi.

2. otazka - Fajcite pravidelne alebo prilezitostne?
Graf ¢. 3 — Graf odpovedi na otazku - ,,FajCite pravidelne alebo prileZitostne?*
Fajcite pravidelne alebo prilezitostne

165 odpovedi

@ Pravidelne
@ FrileZitostne

V tejto otazke, bolo naSim cielom zistit’, ¢i prevlada mnozstvo aktivnych — pravidelnych —

fajCiarov, nad tymi prilezitostnymi. Zvolili sme uzavrety poc¢et moznych odpovedi.

Z odpovedi sme zistili, Ze viac I'udi fajéi pravidelne ako prilezitostne. Za pravidelnych faj¢iarov
sa oznacilo 104 opytanych, ¢o predstavovalo 63% podiel z celkového poctu zodpovedanych
dotaznikov a prilezitostnych faj¢iarov bolo 61 opytanych, co predstavovalo 37% podiel

z celkového poctu zodpovedanych dotaznikov.
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3. otazka - Ako dlho fajcite?
Graf ¢. 4 — Graf odpovedi na otazku - ,,Ako dlho fajéite?*

Ako diho fajcite?
165 odpovedi

@ Mengj ako 1 rok
@ 1-5rokov
@ viac ako 5 rokov

V tejto otdzke sme sa zamerali na ziskanie informacii o ¢ase, ktory opytani uz aktivne fajcia.
Zvolili sme uzavrety pocet moznych odpovedi.

Najviac opytanych — 84 ¢o predstavovalo 50,9% podiel z celkového poctu zodpovedanych
dotaznikov, odpovedalo, ze faj¢ia uz viac ako 5 rokov. Nasledovala ako druha najpocetnejSia
odpoved’, moznost' ze fajc¢ia 1 — 5 rokov. Tuto odpoved’, si zvolilo 51 opytanych, ¢o
predstavovalo 30,9% podiel z celkového poctu zodpovedanych dotaznikov. Najmenej
opytanych si zvolilo moZnost’, Ze faj¢ia menej ako rok. Tuto odpoved’ oznacilo 30 opytanych,

¢o predstavovalo 18,2% podiel z celkového poctu zodpovedanych dotaznikov.
4. Otazka — ,,Z akych dovodov Ste zacali faj¢it'?*

Graf ¢. 5 - Graf odpovedi na otazku - ,,Z akych dovodov Ste zacali fajcit'?*

Z akych dévodov Ste zacali fajcit?

165 odpovedi

® zvedavost
® partia

© vplyv rodiny
@ stres
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V tejto otdzke sme sa zamerali na ziskanie informacii, 0 tom z akych dévodov opytani zacali

fajcit’. Zvolili sme uzavrety pocet moznych odpovedi.

Najviac opytanych — 65, ¢o predstavovalo 39,4% podiel z celkového poctu zodpovedanych
dotaznikov, odpovedalo, Ze zacali faj¢it z dovodu zvedavosti. Nasledovala ako druha
najcastejsia odpoved’ tesne za nimi, skupina opytanych ktori zvolili mozZnost’ Ze faj¢it’ zacali
z dovodu vplyvu partie. Tato odpoved,, si zvolilo 51 opytanych, ¢o predstavovalo 30,9% podiel
z celkového poctu zodpovedanych dotaznikov. Po nich, ako tretia najcastej$ia oznacena
moznost’, bola moznost’, ze zacali fajcit’ z dovodu vplyvu rodiny. Tato odpoved’, si zvolilo 31
opytanych, co predstavovalo 18,8% podiel z celkového poctu zodpovedanych dotaznikov.
Najmenej opytanych si zvolilo moznost’, Ze faj¢it’ zacali kvoli stresu. Tato odpoved’ oznacilo

18 opytanych, ¢o predstavovalo 10,9% podiel z celkového poc¢tu zodpovedanych dotaznikov.

5. Otazka — ,,Pri akych prilezitostiach najcastejSie faj¢ite?*

Graf ¢. 6 - Graf odpovedi na otazku — ,,Pri akych prilezitostiach najcastejsie fajcite?*

Pri akych prilezitostiach najéastejsie fajcite?

165 odpovedi

nezaleZi od prileZitosti 84 (50,9 %)

pri konzumacii alkoholu/kavy 52 (31,5 %)

pri oslavach 28 (17 %)

posedenie s priatelmi 44 (26,7 %)

0 20 40 60 20 100

V tejto otazke sme sa zamerali na ziskanie informacii 0 tom, pri akej prilezitosti opytani,

najcastejsSie fajcia. Zvolili sme uzavrety pocet moznych odpovedi.

Najviac opytanych — 84, ¢o predstavovalo 50,9% podiel z celkového poctu zodpovedanych
dotaznikov, odpovedalo, ze im nezaleZi na prilezitosti. Ako druhd najcastejSia odpoved’ tesne
za nimi, nasledovala skupina opytanych, ktori zvolili moznost, ze najcastejsie fajcia pri

konzumacii alkoholu/kavy. Tato odpoved’, si zvolilo 52 opytanych, ¢o predstavovalo 31,5%
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podiel z celkového poctu zodpovedanych dotaznikov. Po nich, ako tretia najéastej$ia ozna¢ena
moznost’, bola moznost’, Ze ich najcastejSia situacia kedy fajcia, je pri posedeni s priate'mi.
Tato odpoved si zvolilo 44 opytanych, ¢o predstavovalo 26,7% podiel z celkového poctu
zodpovedanych dotaznikov. Najmenej opytanych si zvolilo moznost, ze faj¢ia najma pri
oslavach. Tato odpoved’ oznacilo 28 opytanych, ¢o predstavovalo 17% podiel z celkového

poctu zodpovedanych dotaznikov.

6. Otazka — ,,Ktory z uvedenych tabakovych vyrobkov konzumujete najviac? (Mozete

mat’ viac alternativ)
Graf ¢. 7 - Graf odpovedi na otazku — ,,Ktory z uvedenych tabakovych vyrobkov konzumujete

najviac? (Mozete mat’ viac alternativ)“

Ktory z uvedenych tabakovych vyrobkov konzumujete najviac? (Mézete mat viac alternativ)

165 odpovedi

Cigarety 86 (53,3 %)
Silané cigarety
Cigary 20 (12,1 %)
Fajkovy tabak 3 (1.8 %)
Tabak do vodnych fajok/Shishu 21 (12,7 %)
Snupavy tabak 2 (1,2 %)
Zuvaci tabak 5(3 %)
Vihky Snupavy tabak/Snus [li—2 (1,2 %)
Betel |0 (0 %)
Maras—0 (0 %)
igos 26158 %)
1Q0s 17 (10,3 %)
lgos 12(7,3 %)
vapo 4 (2.4 %)
Vapol—2 (1,2 %)
vapol—1 (0,6 %)
0 20 40 &0 &0 100

V tejto otazke sme sa zamerali na ziskanie informécii 0 segmentoch tabakového priemyslu,
ktoré opytani konzumuju/uzivaji najcastejSie. Na rozdiel od minulych otazok, bola
k uzatvorenym odpovediam, zaradena aj moznost’ napisat’ vlastnu odpoved’. Zaroven bolo

umoznené oznacit’ viac ako len 1 moznost’.

Najviac opytanych — 88, ¢o predstavovalo 53% podiel z celkového poctu ziskanych odpovedi,
odpovedalo, ze najCastejSim tabakovym produktom ktory uzivaju, st tradicné cigarety.

Nasledovala ako druha najcastejSia odpoved’, skupina opytanych, ktori odpovedali Zze
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uzivaji/fajcia IQOS. Tuto odpoved si zvolilo 45 opytanych, ¢o predstavovalo 33,4% podiel z
celkového poctu ziskanych odpovedi. Nasledovala ako tretia najcastejSia odpoved’, skupina
opytanych, ktori odpovedali ze faj¢ia Sul'ané cigarety. Tuto odpoved’ si zvolilo 37 opytanych,
o predstavovalo 22,4% podiel z celkového poctu ziskanych odpovedi. Nasledovala ako $tvrta
najcastejsia odpoved’, skupina opytanych, ktori odpovedali, ze faj¢ia tabak do vodnych fajok,
vo forme dymu z ochuteného tabaku, filtrovaného cez dzban s vodou v shishi — vodnej fajke.
Tato odpoved si zvolilo 21 opytanych, ¢o predstavovalo 12,7% podiel z celkového poctu
ziskanych odpovedi. Nasledovala ako piata najcastejSia odpoved’, skupina opytanych, ktori
odpovedali, ze faj¢ia cigary. Tuto odpoved si zvolilo 20 opytanych, ¢o predstavovalo 12,1%
podiel z celkového poctu ziskanych odpovedi. Nasledovala ako Siesta najcastejSia odpoved’,
skupina opytanych, ktori odpovedali Ze faj¢ia tabakové produkty cez tzv. vaporizér. Vaporizér,
skratene vapo, je zariadenie, ktoré sluzi na subliméciu (¢ize zmenu skupenstva tuhej latky na
plynntl). Sublimuji sa vacSinou rastlinné ingrediencie, napriklad tabak, ale aj ostatné byliny
a zmesi. Svoje vyuzitie ma v medicine, ale aj pre aplikaciu drog. Tuto odpoved’ si zvolilo 7
opytanych, ¢o predstavovalo 4,2% podiel z celkového poctu ziskanych odpovedi. Nasledovala
ako siedma najcastejsia odpoved’, skupina opytanych, ktori odpovedali Ze uzivajii Zuvaci tabak.
Tuato odpoved’ si zvolilo 5 opytanych, ¢o predstavovalo 3% podiel z celkového poctu ziskanych
odpovedi. Nasledovalo vyrovnané mnozstvo odpovedi, od I'udi ktori uviedli Ze uzivaji suchy
Snupavy tabak a vlhky Snupavy tabak. Kazda tato odpoved si zvolili 2 opytani, ¢o
predstavovalo v oboch pripadoch 1,2% podiel z celkového poctu ziskanych odpovedi. Moznosti

Betel a Maras, nezvolil nikto z opytanych.
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7. Otazka — ,,Kol'ko v priemere vyfajcite cigariet za tyzden?*

Graf ¢. 8 - Graf odpovedi na otazku — ,,Kol'ko v priemere vyfaj¢ite cigariet za tyzden?

Kolko v priemere vyfajcite cigariet za tyzden? (poprosim doplnit €éi ide o kusy alebo
krabicky - nad 20Ks)
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V tejto otdzke sme sa zamerali na ziskanie informécii o tom, kol’ko kusov a/alebo krabi¢iek
cigariet, cigar, IQOS dutiniek a ostatnych moznych tabakovych vyrobkov respondent vyfajci
alebo spotrebuje za tyzden. Na otazku bola zvolena moznost otvorenej odpovede SO
Specifikaciou o doplnenie, ¢1 ide o krabicky (za krabic¢ku sme urcili vSeobecny pocet

jednotlivych samostatne pouZzitelnych produktov 20ks) alebo ide o kusy.

Odpovede sa pohybovali v rozmedzi 0 az 300ks za tyzden. Najviac opytanych odpovedalo, Ze
za tyzden vyfaj€ia 2 krabicky. Tuto odpoved’ si zvolilo 29 opytanych, ¢o predstavovalo 17,6%
podiel z celkového poctu zodpovedanych dotaznikov. Nasledovala ako druha najcastejSia
odpoved’ skupina opytanych, ktori odpovedali, ze za tyzden vyfaj¢ia 4 krabicky. Tuto odpoved’
si zvolilo 28 opytanych, Co predstavovalo 17% podiel z celkového poctu zodpovedanych
dotaznikov. Nasledovali dve rozne odpovede ako tretia najcastejSia odpoved’. Vyskyt poctu
odpovedi v tychto skupinach bol rovnaky. Slo o skupiny opytanych, ktori odpovedali, Ze za
tyzden vyfaj¢ia 1 a 3 krabicky. Kazdu z tychto odpovedi si zvolilo 19 opytanych, ¢o
predstavovalo v oboch pripadoch 11,5% podiel z celkového poctu zodpovedanych dotaznikov.
Nasledovala ako Stvrta najcastejSia odpoved’ skupina opytanych, ktori odpovedali, Ze za tyzden
vyfajc¢ia 10 kusov. Tuto odpoved’ si zvolilo 14 opytanych, ¢o predstavovalo 8,5% podiel z
celkového poctu zodpovedanych dotaznikov. Nasledovala ako piata najcastejSia odpoved
skupina opytanych, ktori odpovedali, ze za tyzden vyfajcia 15 kusov. Tuto odpoved’ si zvolilo

12 opytanych, ¢o predstavovalo 7,3% podiel z celkového poctu zodpovedanych dotaznikov.
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Nasledovala ako Siesta najcastejSia odpoved’ skupina opytanych, ktori odpovedali, ze za tyzden
vyfajcia 5 krabiciek. Tato odpoved’ si zvolilo 11 opytanych, ¢o predstavovalo 6,6% podiel z
celkového poctu zodpovedanych dotaznikov. Nasledovala ako siedma najcastejSia odpoved’
skupina opytanych, ktori odpovedali, Ze za tyzden vyfajcia 5 kusov. Tato odpoved’ si zvolilo 9
opytanych, co predstavovalo 5,45% podiel z celkového poctu zodpovedanych dotaznikov.
Nasledovala ako 6sma najcastejsia odpoved’ skupina opytanych, ktori odpovedali, ze za tyzden
vyfajcia 6 krabiCiek. Tuto odpoved’ si zvolilo 5 opytanych, ¢o predstavovalo 3,03% podiel z
celkového poctu zodpovedanych dotaznikov. Nasledovali dve rozne odpovede ako deviata
najéastej$ia odpoved’. Vyskyt poétu odpovedi v tychto skupinach bol rovnaky. Slo o skupiny
opytanych, ktori odpovedali, ze za tyzden vyfajcia 3 a 30 kusov. Kazdu z tychto odpovedi si
zvolili 4 opytani, ¢o predstavovalo v oboch pripadoch 2,42% podiel z celkového poctu
zodpovedanych dotaznikov. Nasledovala ako desiata najcastejSia odpoved’ skupina opytanych,
ktori odpovedali, ze za tyzden vyfajcia 2 kusy. Tuto odpoved’ si zvolili 2 opytani, o
predstavovalo 1,21% podiel z celkového poctu zodpovedanych dotaznikov. Po jednej odpovedi
mali odpovede 0 kusov, 7 kusov, 1 kus, 12 kusov, 300 kusov (15 krabiciek), 45 kusov (2,5
krabicky) a 140 kusov (7 krabic¢iek). Tieto odpovede predstavovali dokopy 5,47% podiel zo

vSetkych zozbieranych odpovedi.

8. Otazka — ,,Na ktorych miestach najCastejSie fajcite?*

Graf ¢. 9 — Graf odpovedi na otazku — ,,Na ktorych miestach najcastejSie fajcite?*

Ma ktorych miestach najcastejsie fajcite?

165 odpovedi

@ Doma
@ V praciiikole
S kamaratmi v kaviarni/pivarni
® Kub
® viade
@ Vonku s partiou
® v klube
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V tejto otazke sme sa zamerali na ziskanie informacii o tom, kde opytani najcCastejSie fajcia.
Dopytovanie prebichalo na rozdiel od minulych uzatvorenych otazok, na zaklade - troch

uzavretych odpovedi a jednej moznosti, kde bolo mozné napisat’ vlastnii odpoved'.

Najviac opytanych odpovedalo, Ze najcastejSie fajcia v praci alebo v skole. Ttto odpoved’ si
zvolilo 64 opytanych, ¢o predstavovalo 38,8% podiel z celkového poctu zodpovedanych
dotaznikov. Nasledovala ako druhd najpocetnejSia odpoved’ skupina opytanych, ktori
odpovedali, ze najCastejSie fajcia v reStauraCnych zariadeniach. Ttto odpoved’ si zvolilo 56
opytanych, ¢o predstavovalo 34% podiel z celkového poctu zodpovedanych dotaznikov.
Nasledovala ako tretia najpocetnejSia odpoved’ skupina opytanych, ktori odpovedali, ze
najcastejsie fajcia doma. Tito odpoved’ si zvolilo 39 opytanych, ¢o predstavovalo 23,6% podiel
z celkového poctu zodpovedanych dotaznikov. Ako Stvrtad najpocetnejSia odpoved bola
odpoved’ z voI'nych (otvorenych) odpovedi, ktoré opytani sami pisomne zodpovedali. Bola fiou
odpoved’ ,,v klube®, ktora sa vyskytla dokopy v roznych podobéch 4 krat a predstavuje 2,4%
podiel z celkového poctu zodpovedanych dotaznikov. Ostatné 2 odpovede, ktoré predstavovali
1,2% podiel z celkového poctu zodpovedanych dotaznikov, boli, Ze opytani faj¢ia vSade, bez

ohl'adu na situéciu a miesto.

9. Otazka — , Fajc¢ite radSej sém/sama alebo v spolo¢nosti?*

Graf ¢. 10 — Graf vyberu moznych odpovedi na otazku - ,,Fajcite radSej sam/sama alebo v

spolo¢nosti?*
Fajcite radsej sam/sama alebo v spoloénosti?
165 odpovedi

® Sam
@ V spolocnosti
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V tejto otazke sme sa zamerali na ziskanie informacii 0 tom, ¢i opytani faj¢ia radSej sami alebo
V spolocnosti inych l'udi (fajciarov i nefajciarov bez rozdielu). Zvolili sme uzavrety pocet

moznych odpovedi.

Z dotazniku, je zrejmé, ze vac¢si pocet I'udi radsej fajci v spolo¢nosti inych, ako sami. Moznost’
,»V spolo¢nosti®, si zvolilo dokopy 101 opytanych, co predstavuje 61,2% podiel z celkového
poctu zodpovedanych dotaznikov. Pricom moznost’ ,,sam®, si zvolilo len 64 opytanych, ¢o

predstavuje 38,8% podiel z celkového poctu zodpovedanych dotaznikov.
10. Otazka — ,,Pohlavie*

Graf ¢. 11 - Graf odpovedi na otazku — ,,Pohlavie*
Pohlavie
165 odpovedi

® Muz
® Zena

V tejto otazke sme presli z otazok o téme, na prva z otazok segmentacie zakaznikov podl'a ich
pohlavia, veku a ukonéeného vzdelania. V otazke pohlavia sme sa zamerali na zistenie, ktoré
pohlavie, ¢astejSie aktivne fajci. Bolo to riesené jednoduchou otdzkou s 2 moznost'ami (obrazok

& 18).

Podl'a dostupnych vysledkov dotazniku, fajéia CastejSie muzi ako zeny. Z opytanych 95
respondentov, ¢o predstavovalo 57,6% podiel z celkového poctu zodpovedanych dotaznikov
uviedlo, Ze sG muzi. Zien bolo v ramci opytanych 70, o predstavovalo 42,4% podiel z

celkového poctu zodpovedanych dotaznikov.
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11. Otazka —,,Vek*

Graf ¢. 12 — Graf odpovedi na otazku —,,Vek*

Vek

165 odpovedi

® do 18 rokov

@ 20- 35 rokov
36 - 50 rokov

@ nad 50 rokov

V tejto otazke sme sa zamerali, na ziskanie informacii otom, v ktorej vekovej
kategorii/generacii, je najvacsi vyskyt fajciarov. Otazka bola koncipovana na zbieranie tidajov

0 tomto faktore a rieSena vyberom zo 4 moznosti.

Najviac opytanych oznacilo svoj vek za 20 - 35 rokov. Tuto moznost’ zvolilo 109 opytanych,
¢o predstavuje 66,1% podiel z celkového pocétu zodpovedanych dotaznikov. Druht
najpocetnejSiu vekovu skupinu tvorili opytani vo veku 36 - 50 rokov. Tych bolo 30 a
predstavuja  18,2% podiel z celkového poctu zodpovedanych dotaznikov. Tretou
najpocetnejSou vekovou skupinou boli opytani do 19 rokov. Tych bolo 23 a predstavuji 13,9%
podiel z celkového poctu zodpovedanych dotaznikov. Najmenej bolo opytanych nad 50 rokov.

Ich pocet bol 3 a predstavuju 1,8% podiel z celkového poctu zodpovedanych dotaznikov.
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12. Otazka — ,,Najvyssie dosiahnuté vzdelanie

Graf ¢. 13 - Graf odpovedi na otazku — ,,NajvysSie dosiahnuté vzdelanie*

MNajvyssie dosiahnute vzdelanie

165 odpovedi

@ Stredodkolské bez maturitng] skusky
@ Stredodkolské s maturitnou skiskou
Vysokoskolske

s07% w

V tejto otdzke sme sa zamerali, na ziskanie informacii o0 tom, aké najvyssie dosiahnuté
vzdelanie, mali opytani. Otazka bola koncipovana na zbieranie tidajov o tomto faktore a rieSena

vyberom z 3 moznosti (obrazok ¢. 20).

Najviac opytanych uviedlo, ze ich najvysSie dosiahnuté vzdelanie bolo StredoSkolské s
maturitnou sktskou. Tato moznost’ zvolilo 115 opytanych, ¢o odpoveda 69,7% podielu z
celkového poctu zodpovedanych dotaznikov. Druhou najcastejSou odpoved’ou o najvyssom
dosiahnutom vzdelani, bola odpoved’ ze opytany dosiahol/dosiahla Vysokoskolské vzdelanie.
Tato moznost’ zvolilo 33 opytanych a predstavuje 20% podiel z celkového poctu
zodpovedanych dotaznikov. NeSlo pritom o rozliSovanie toho, ¢i sa jednalo o vysokoskolské

vzdelanie 1. stupna, 2. stupna alebo 3. stupna.
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4.2 Diskusia

V prvej otazke sme sa zamerali na urcenie, preco opytani fajéia. Z ich odpovedi vyplynulo, ze
nadpolovi¢na vicsina faj¢i uz zo zvyku. Podl'a mojho nézoru, to dava zmysel. Pre vela l'udi v
mojom okoli a pre I'udi, ktorych som poznal a faj¢ili, bolo samotné faj¢enie o zvyku, ktory maju
uz dlho. Mnohi z nich, uz ani nemali predstavu o tom, co by robili keby nefaj¢ili. Bola to uz
zaryta sucast’ ich dennej rutiny, mnohych by bolo mozne oznacit’ ako typ I'udi ,,rano zac¢inam
kavou a cigaretkou a az potom mdzem vstat™. Druha najpocetnejsia skupina, zI'ahka pod Sestinu
opytanych uviedlo ako svoj dovod fakt, ze ich fajenie odburava od stresu. V dnesnej dobe, to
dava zmysel. Cudia pocituji stres z pracovnych, Studijnych a spoloc¢enskych povinnosti,
zodpovednosti vo¢i svojmu okoliu v stkromnej a profesijnej oblasti, celkového tlaku
spolocnosti, ktory je zamerany na individudlne vykony, zo strachu z mozného zlyhania alebo
z priebehu ich vlastného zivota. V dne$nej hektickej dobe nie je prekvapenim, Ze sa mnohi

%6

l'udia rozhodli svoj stres ,,liecit* prave navodenim si tl'avy fajéenim a samozrejme aj inymi
,neduhmi®. Nikotin predsa len, ma svoje upokojujuce G¢inky na telo i mysel’. Dalsi opytani
fajc¢ia z dovodu zapadnutia do partie. Partiou sa mdze mysliet' $kolska, priatel'ska alebo
pracovna skupina, v ktorej opytani travia urcity ¢as svojich dni. Je to pochopitel'né, ale pre mna
prehnané. Bolo by mi osobne neprijemné, keby si kvoli mdjmu zlozvyku, niekto iny
dobrovolne ni¢il vlastné zdravie fajéenim. Stvrtou najpoéetnejsou skupinou boli I'udia, ktori v
dotaznikoch zaznacili, Ze sa pri fajcent citia lepSie a je im to pohodIné. Této skupina by sa podl'a
mdjho nazoru, dala porovnat’ so skupinou, ktord oznacila, Ze ich fajéenie odburava od stresu.
D4 sa ocakavat,, ze prave ti, ktori zvolili jednu z tychto dvoch moznosti, sa nad odpoved’ou
najviac zamysleli a vybrali prave ti moznost, ktora ich najviac z nich vyjadrovala. Najmenej

l'udi si zvolilo ako svoj dovod na fajcenie vplyv prostredia a/alebo rodiny. D4 sa ocakavat’ od

deti fajCiarov, ze buda skor nachylnejsi v buducnosti, ked” dospeju, stat’ sa fajciarmi.

Z vyhodnotenia druhej otazky vyplynulo, Ze skoro 2/3 opytanych boli pravidelni faj¢iari. Podl'a
mdjho nazoru, zodpoveda to tomu, ¢o osobne vidim vo svojom okoli. Ostatna tretina opytanych,
zadala, Ze faj¢i len prileZitostne. Prave k tejto Casti sa podl'a mna viaZe otdzka, ktord bude

nasledovat’ o nie€o nizSie, o mieste a prileZitosti, pri ktorej opytani najviac fajcia.

V tretej otazke, sme sa dopytovali na dizku doby, ktora uz opytani fajéia. Tesnd polovica
(50,9%) z nich, uviedla, ze fajcia uz viac ako 5 rokov. Presne medzi tymito fajciarmi vidim
zvacSa ludi Co zaddvali v minulej otazke, Ze su pravidelnymi fajc¢iarmi. Malokto by

prilezitostne faj¢il viac ako Srokov. Skoro tretina opytanych (30,9%) udala, Ze faj¢ia v rozpati
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1 az 5 rokov. Toto ¢islo je podl'a mna presné. Mozno donho zahrnut’ r6zne skupiny opytanych,
z rozneho zazemia, socidlnych skupin aj veku. Najmenej I'udi udalo, ze faj¢ia menej ako rok.
Tu by som zaradil asi najmi prilezitostnych faj¢iarov a I'udi ktori v otazke veku na konci

dotaznika zadali, Ze maju do 19 rokov.

V stvrtej otazke sme sa pytali na dovody, preco zacali opytani faj¢it’. Najviac opytanych zvolilo
moznost, ze zacali faj¢it’ zo zvedavosti. Toto mdze zahtiat’ l'udi, ktori vyskusali prvykrat
nejaky tabakovy vyrobok na strednej Skole v kolektive spoluziakov a/alebo priatel'ov, ale aj
Pudi ktori vyskusali tabakové vyrobky prvy raz doma v spolocnosti svojich rodi¢ov alebo
rodiny - uz faj¢iarov. Malokto by si, - podl'a mna, - Siel z vlastnej vole a zvedavosti, kupit’
nejaky tabakovy vyrobok do trafiky a sdm ho skusal potajme niekde ukryty pred svetom. Druhé
najpocetnejsia skupina opytanych zodpovedala, ze vyskusali fajcit’ z dovodu partie. Vplyv
socialnej skupiny v ktorej sa ¢lovek nachadza, ma vel'ky vplyv na ¢loveka a jeho zlozvyky.
Takito l'udia, ktori zacali faj¢it’ kvoli partii v ktorej travili ¢as, by boli a aj st perfektné ciele pri
realizdcii marketingovych t'ahov na zvySenie predaja tabakovych vyrobkov. Samotna partia ich
totiz méze utvrdit’ vo fajéeni. Toto plati aj na tretiu najpocetnejSiu skupinu — na opytanych o
zacali fajcit’ z dovodu vplyvu rodiny. Taktiez, je u nich predpoklad mensiecho odporu k fajceniu
ako takému a st l'ahSie ovplyvnitelni pre potreby marketingu. Najmenej 'udi uviedlo Ze zacali
fajcit’ z dovodu stresu. Da sa predpokladat’, Ze tito isti I'udia ktori zvolili tito moznost’, uviedli
Vv prvej otazke aj Ze ich fajcenie upokojuje, v otdzke pravidelnosti, Ze s pravidelni uZivatelia
tabakovych vyrobkov a v otazke ¢.5 - kedy najCastejSie fajcia, Ze su aktivni fajCiari ktori fajc¢ia
uz pri akejkol'vek prilezitosti. Vyhodu z pohl'adu marketingu V tejto skupine, vidim v ich

dennom uzivani a zapojeni vyrobku do ich kazdodenného Zivota.

V piatej otazke sme sa dopytovali na prileZitost’ kedy najcastejSie opytani faj¢ia. Najviac 'udi
—50,9% - odpovedalo, Ze fajcia bez ohl'adu na prileZitost’. St teda, aktivnymi faj¢iarmi, ktori
sa faj¢enia len tak l'ahko nevzdaju, je uz stcastou ich dennodenného Zivota. Skoro tretina
opytanych taktiez oznacila, Ze faj¢ia najma pri konzumacii kavy alebo alkoholu. V tejto skupine
opytanych teda ide rozoznat' dve skupiny l'udi. Prvou st pravidelni fajciari, ktori si ale
vychutnavaju faj¢enie pri rannej kave alebo pri prestavke na kavu v praci. Druhou skupinou st
ludia, ktori fajéia naopak pri konzumacii alkoholu napriklad s priatelmi. Na obe tieto
,»subskupiny“ by sa dalo 'ahko zacielit marketingové aktivity v pripade, ze by Zakon o reklame
dovolil propagaciu tabakovych vyrobkov v masovych médiach. To isté plati aj na skupinu
opytanych, ktori zvolili, Ze najCastejSie faj¢ia pri posedeni s priatelmi. Na Stvrtd skupinu

opytanych, ktori zvolili Ze faj¢ia najmé pri oslavéch, plati to isté. VacSina oslav spada vcelku
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pod tie isté pravidla ako posedenie s priateI'mi a posedenie pri uzivani alkoholu. Na vsetky
tieto skupiny, by sa dalo zacielit’ spolupracou so znackami alkoholu a kavy, aby si ich uzivatelia
vytvorili uréité podvedomé spojenie medzi danou znackou tabakového vyrobku (a alkoholu)
s pbzitkom posedenia v kruhu l'udi a zabavy. Napriek tomu si myslim, Ze by to uz hraniéilo s
podnecovanim ku konzumacii tabakovych vyrobkov a alkoholu, ¢o je z celospolocenského

hl'adiska negativny a neziaduci jav.

V Siestej otdzke sme sa zamerali na urcenie, ktory tabakovy vyrobok zo spektra dostupného na
slovenskom trhu, opytani uzivaju najéastejsie. Ziadnym prekvapenim nie je, Ze najviac ludi
faj¢i tradicné cigarety. Tto moznost oznacilo az 53% opytanych. Cigarety predstavuji zaroven
aj skoro uplne homogénnu zlozku trhu s tabakovymi produktmi. R6zne znacky a produkty
spolo¢nosti, sa liSia ¢asto - ¢o sa tyka zloZenia aspon - len v obsahu nikotinu, dechtu a inych
zloziek. Casté su aj takzvané , pukacky®, ¢o st cigarety s pridanou zlozkou, ktora sa do cigarety
uvolni po stlaceni vyznaceného bodu na filtri cigarety. V okolitych Statoch ale dochadza -
Z pochopitel'nych dovodov, - K ich sprisneniu predaja. Uz samotny obyc¢ajny cigaretovy dym
narusuje prirodzeny chod pl'ic, obohacovanie tohto dymu este aj o d’alSie vlastnosti, nie je
podl'a mna vhodné. Dékaz o tom, Ze to nemusi byt spravny krok, je aj zvysene riziko trvalého
a nezvratného poskodenia dychacich orgdnov, z ddévodu leptavych ucinkov vdychovania
vyparov mentolu. Druhym najviac uZivanim tabakovym vyrobkom bol IQOS. Osobne ma to
prekvapilo, oznacila ho az tretina opytanych. IQOS je vyrobok od firmy Phillip Morris ktory je
prezentovany ako zdravsia forma fajcenia. Za posledné roky sa jeho uzivanie rozsirilo po celom
svete a niektoré $taty, kvoli nie plne zdokumentovanym trvalym ucinkom na organizmus, ho
obmedzili az uplne zakazali. Osobne mi pride IQOS ako skvely marketingovy t'ah. Niektori
fajciari uz potrebovali zmenu a Phillip Morris prisiel na trh s presne vyhovujucim vyrobkom.
Na rozdiel od obyc€ajnych cigariet, IQOS tabak v dutinkdch HEETS ktoré sa don vkladaju,
nepali ale zohrieva. Toto sposobuje Ze nema pri uzivani typicky zapach a neprodukuje typicky
cigaretovy dym. Jeho vonu, ide podl'a mnohych, oznacit’ za ,,vlhké seno*. Pre uzivatel'ov ma aj
vyhodu, Ze od neho uzivatel nezapacha a samotny pristroj je lepSie skladny, s modernym
dizajnom. Tretou najpocetnejSou skupinou bola skupina opytanych, ktori zvolili ze faj¢ia
Stlrané cigarety. O tychto konzumentoch, by som povedal, Ze maju radi kontrolu nad svojou
spotrebou. Ked’ si nepripravia dopredu cigarety do zasoby, st odkazani bud’ na nefajcenie alebo
na prechod k inym formam fajcenia, ako boli prvé dve spomenuté — tradicne krabickové
cigarety a [QOS. Ako $tvrtd skupina boli l'udia, ktori uzivaji tabaky do vodnych fajok. Takito

I'udia, st podl'a mojej skisenosti a ndzoru, Casto v spolo¢nosti inych l'udi a pre ich ziskanie
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pomocou marketingovych tahov je vhodné apelovat’ prave na aspekt kolektivu a pozitku
spojen¢ho s uzivanim takto pripraveného tabaku. Co ale treba spomentt’ pri momentélnej
situdcii, ktord je vo svete (Covid-19) a jej dopade na mozné zdravie uzivatel'ov, je tento sposob
uZivania tabaku vel'mi rizikovy na prenos respiraénych ochoreni. Dalsou skupinou opytanych,
boli fajciari cigar. Cigary sa spajaju s oslavovanim tspechu alebo maximalizovanim oddychu.
Osobne vidim akukol'vek moznost’ marketingu v tejto oblasti v spojeni s apelovanim na prave
tieto dva aspekty. Siestou najpocetnej$ou skupinou vyrobkov, ktoré opytani uviedli, je tzv.
vaporizér. Ide o zariadenie, ktoré slizi na sublimaciu (¢ize zmenu skupenstva tuhej latky na
plynnu). Sublimuju sa vac¢sinou rastlinné ingrediencie, napriklad tabak, ale aj ostatné byliny a
zmesi. Ich problémom v moznom marketingu, je ale minuloro¢ny Skandal v USA, kedy doslo
k zraneniam a umrtiam, ktoré boli spdsobené nespravnym manipulovanim s nimi. Siedmou
najpocetnejSou skupinou boli uZivatelia Zuvacieho tabaku. Osobne neméam so Zuvacim tabakom
ziadne skusenosti a povazujem to len ako rychlu cestu k poskodeniu zubov a d’asien. Najmene;j
opytanych uviedlo, ze uzivaju $Snupavy tabak. Zaujimavé je, Ze rovnaky pocet opytanych
uviedlo, ze uzivaju vlhky Snupavy tabak a aj ten suchy. Ako pri predchadzajucom produkte,
nemdam s tym Ziadnu osobntl skisenost’ a tieZ to povazujem za prili§ extravagantny sposob uZzitia

tabakového vyrobku.

Siedmou otdzkou sme sa dopytovali na to, kol’ko cigariet dany dotazovany vyfaj¢i za tyZden.
Této otazka bola zloZita na spracovanie a obcCas aj na uverenie, kol’ko podaktori fajciari dokazu
za tyzden spotrebovat’. Odpovede sa pohybovali v rozmedzi 0 az 300ks za tyzden. Z dévodu
Sirokého mnozstva odpovedi uvedieme len najpodstatnejSie odpovede. Najviac opytanych
odpovedalo, Ze za tyzden vyfaj¢ia 2 krabicky. To je podl'a mia primerané ¢islo, 40 cigariet, t.].
5 — 6 cigariet na den. Najmens$ie mnozstvo ktoré sa objavilo sa blizilo k nule. Odpoved’ patrila
prilezitostnému fajciarovi, ktory o¢ividne vyfaj¢i za rok doslova minimum cigariet a tak je tento
udaj pre akykol'vek marketing nepouzitel'ny. Najvyssie Cislo bolo 300 kusov, ¢o predstavuje 15

krabiciek tyZdenne, viac ako 2 krabi¢ky denne.

V otazke ¢islo 8 sme sa dopytovali na miesta, kde konzumenti naj¢astejSie uzivaju tabakovy
vyrobok. Najviac 'udi odpovedalo, Ze faj¢ia v praci a v Skole. Oboje je podla mma, vel'mi
predpokladatelné. Studenti cez prestavky medzi predmetmi, a pracujuci pocas pracovnych,
respektive obedovych prestavok. Druhd najcastejSia odpoved’ bola, ze opytani fajia v
reStauracnych zariadeniach. Ako sme zistili aj z predchadzajucich otdzok, vel'a opytanych
uviedlo, Ze v spolo¢nosti priatel'ov im viac chuti. Tret'ou naj¢astejSou odpovedou bolo, Ze faj¢ia

najcastejSie doma. Ostatné dve skupiny odpovedi — v klube a vSade — sa v otdzkach mozného
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vyuzitia pre marketingové ucely nedaja tak dobre pouzit’. Oproti tomu, prvé tri mozné odpovede
su perfektné. Opét ale narazame na obmedzenia spdsobene limitdciou moznej reklamy v
masovych médiach a aj vSeobecne. Znova by som odporucil, spolupracu s vyrobcami alkoholu
a kavy. Akcie spojené s vyuzitim maximalizacie potencidlu, ¢o takato spolupraca ponuka, by
vedeli potencialne viest’ k zvySeniu percenta spotreby tabakovych vyrobkov a to bez porusenia

obmedzeni spojenych s propagaciou tabakovych vyrobkov podl'a Zakona o reklame.

V deviatej otazke bolo za ciel zistit, ¢i viac I'udi faj¢i radsSej osamote, alebo radsej v spolo¢nosti
inych l'udi. Z vysledkov vyplynulo, Ze vdc¢Sina konzumentov ma radsej pri fajceni spolocnost’.
Tato odpoved’ zapada do uz navrhnutého mozného odporacania pre tabakové spolocnosti, o
ich moznom d’alSom postupe pri tvorbe marketingovej stratégie pre propagaciu tabakovych

vyrobkov.

Dalsie tri otdzky, zahffiali zber informacii uz k zisteniu demografie samotnych opytanych.
Vdaka ziskanym odpovediam sme zistili, ze z opytanych faj¢i viac muzov ako zien. Vek
opytanych bol v 2/3 odpovedi v rozpiti 20 az 35 rokov a ich najvyssie dosiahnuté vzdelanie
bolo v tiez 2/3 odpovedi stredoskolské s maturitou. Keby sme tieto tri odpovede spojili a
generalizovali, tak by sa dalo predpokladat’, Ze najlepsie je cielit mozné kampane na muzov vo

veku 20 — 35 rokov, ktori dosiahli ako najvyssie vzdelanie stredoSkolské vzdelanie s maturitou.

Vysledky vyskumu naznacili, Ze potencidlne najvhodnejSou skupinou, na ktoru by sa
marketingové a propagacné tahy mali sustredit’, su prileZitostni fajCiari, ktori radi sedia v
spolo¢nosti inych - rodiny a priatelov - a st v takejto spolocnosti nachylnejsi ,,zhreSit* a uzit’
tabakovy vyrobok. Pod uZitim sa mysli ako zapélenie si cigarety, cigary alebo fajcenie vodne]
fajky, tak aj vyskuSanie napriklad IQOS, vaporizéru alebo inej modernej formy uZivania
tabakového vyrobku. Tato skupina je najvyhodnejsSia, ak je nasSim cielom, zvySit mnozstvo
pozivatel'ov tabakovych vyrobkov. Ostava nam na trhu ale skupina l'udi, ktori uz aktivnymi
faj¢iarmi su. Na ich udrZzanie, je potreba uzsi zékaznicky servis. Navodit’ v ich mysliach pocit,
ze tabakovym spolo¢nostiam ide v prvom rade o ich potreby a spokojnost’. Pokial’ by sa dal na
uzivanie tabakovych vyrobkov skupine nekonzumujiceho obyvatel'stva, dosiahnut’ zvyk
konzumacie tabakovych vyrobkov sledom spoluprac a kampani s reStaura¢nymi a podobnymi
zariadeniami podavajucimi kavu, alkoholické a iné napoje, tak pre skupinu aktivnych fajéiarov

sa nedd ndjst’ jednoducha odpoved’, ako im tento ich pravidelny zvyk este viac sprijemnit’.
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Z.aver

Zakladnym cielom zaverenej prace bolo identifikovat’ Specifika marketingu
tabakovych vyrobkov Vv porovnani s tovarmi FMCG (Fast moving consumer goods),
identifikovat’ obmedzenia platné pre marketingovu komunikéciu a reklamu tabakovych
vyrobkov, charakterizovat’ zdkaznicke segmenty skiimanej produktovej kategorie a posudit
intervencné opatrenia Statu na ochranu zdravia pred fajé¢enim. V empirickom vyskume je
pozornost’ sustredend na motivy fajcenia, postoje ku fajceniu a vnimanie fajcenia ako hrozby

pre zdravie.

Tabakové vyrobky ako produkt na trhu dopytu a ponuky, maju v sebe urcity potencial
ako hodnoty pre ich vyrobcu, tak i pre ich konzumenta. Ich postavenie na trhu tovarov je aj
napriek vSetkym obmedzeniam, ktoré st na ich predaj a marketing uvalené, vel'mi pevné.
Prinasajt ich konzumentom ul'avu od stresu a t'azkosti dennodenného Zivota a pre mnohych sa
uz stali neoddeliteI'nou sucast’ou bezného Zivota. Preto pri ich ponuke spotrebitel'om je potrebné

¢o najefektivnejSie vyuzitie nastrojov marketingu.

Marketing v tabakovom priemysle, podlicha ré6znym obmedzeniam a regulaciam.
Napriek tomu, sa vyvija a spolo¢nosti podnikajuce na fiom, vytvaraju stale nové produkty.
Dokazom o tomto tvrdeni je napriklad IQOS od spolo¢nosti Philip Morris. Pristroj IQOS je v
momentalnej dobe na slovenskom trhu velmi Gspe$ny a oblibeny. To aj vd’aka nejasnej
legislativnej tprave jeho existencie a jeho zaradenia, ¢i ide o typ novej formy vaporizéru alebo
elektronickej cigarety. Stale ale ofiom nie je uplne potvrdeny jeho vplyv na zdravie

konzumentov.

Na zaklade vysledkov uskutocneného vyskumu prostrednictvom internetu, sme sa
zameriavali na ziskanie informacii identifikujtcich, aké produkty a kolko produktov
respondenti uzivaji, kedy a preco ich zacali uzivat' a v akom prostredi a preco ich uzivaju.
Z tychto ziskanych informacii sme nasledne odvodili moznosti cielenia marketingu a navrhli
odporucania. Konkrétne sme navrhli dve odporucania, kazdé cielené na odlisni skupinu
konzumentov. Ako odportcanie pre skupinu aktivnych fajciarov, odpori¢ame uzsi zdkaznicky
servis s individualizaciou ponuky pre tychto konzumentov tabakovych vyrobkov. Pre skupinu,
ktora predstavuje nevyuzity potencial trhu, navrhujeme intenzivnejSie vyuzivanie komunikacie
prostrednictvom zacielenia marketingovych nastrojov, na spolupracu so znackami alkoholu,

nealkoholickych napojov a najmé kavy, aby bolo ich uzivatel'om vytvorené urcité podvedomé
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spojenie medzi danou znackou tabakového vyrobku a uz spomenutymi produktmi spojenymi S

p6zitkom posedenia v kruhu l'udi a zdbavy.
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Prilohy
Priloha ¢. 1 — Dotaznik

Marketing Tabakovych vyrobkov - dotaznik

Dotaznik vypifiajte iba pokial ste fajéiarom.

Dobry den,

som Studentom Ekonomickej univerzity v Bratislave a chcel by som Vas poprosit’ o vyplnenie
kratkeho dotaznika, ktory sa tyka marketingu tabakovych vyrobkov v Slovenskej republike.
Vasa odpoved je pre mfia délezita a bude sluzit ako podklad k spracovaniu praktickej Casti
mojej diplomovej prace.

Vopred Vam dakujem za Vase odpovede a Cas.

* Povinné
Aké su dévody Vasho faj¢enia? *

Zvyk, je to pre mfa uz sucast dna
Odburavanie od stresu, upokojuje ma fajcit
Citim sa tak lepSie, je to pohodIné

Vplyv prostredia/rodinny

Snaha zapadnut do partie

O O O OO0

FajCite pravidelne alebo prilezitostne *

O Pravidelne
O Prilezitostne

Ako dlho fajcite? *

O Menej ako 1 rok
O 1-5rokov

O viac ako 5 rokov

Z akych dbévodov Ste zacali fajCit? *

zvedavost
partia

vplyv rodiny
stres

O O OO

Pri

akych prilezitostiach najcastejSie fajCite? *

nezalezi od prilezitosti

pri konzumacii alkoholu/kavy
pri oslavach

posedenie s priate/mi

O O OO



Ktory z uvedenych tabakovych vyrobkov konzumujete najviac? (M6zete mat viac
alternativ) *

9igarety

Sulané cigarety

Cigary

Fajkovy tabak

Tabak do vodnych fajok/Shishu
Snupavy tabak

Zuvaci tabak

Vlhky Snupavy tabak/Snus
Betel

Maras

Iné:

O O O O O O OO0 O O0O0

:

Kolko v priemere vyfajCite cigariet za tyzden? (poprosim doplnit’ ¢i ide o kusy alebo

krabi¢ky - nad 20Ks) *

—

Va$a odpoved

Na ktorych miestach najcastejSie fajCite? *

Doma

V praci/Skole

S kamaratmi v kaviarni/pivarni
Iné:

—

Fajcite radSej sam/sama alebo v spolo¢nosti? *

O O OO

O Sam
O V spolo¢nosti

Pohlavie *

o Muz
o Zena

Vek *

do 19 rokov
20 - 35 rokov

36 - 50 rokov
nad 50 rokov

O O OO
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NajvysSie dosiahnuté vzdelanie *

O StredoSkolské bez maturitnej skusky
O Stredoskolské s maturitnou skuskou

O Vysokos8kolské

Odoslat

Prostrednictvom Formularov Google nikdy neodosielajte hesla.

Tento obsah nie je vytvoreny ani schvaleny spolo¢nostou Google. Ohlasit zneuzitie - Podmienky poskytovania
sluzby - Pravidla ochrany sukromia
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