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Abstrakt

Vychodiska: Kratom je piirodni latka s psychoaktivnimi ucinky podobnymi nékterym
opioidim. Mira uzivani kratomu v Ceské populaci se zvySuje, a to zejména mezi
mladistvymi. Kratom byva na ¢eském trhu fazen do kategorie ,,sbératelsky predmét,” jeho
distribuce a marketing nejsou regulovany. Objevuje se snaha o interni regulaci trhu ze strany
distributorti kratomu, marketingova propagace kratomu vsak nadale ziistava neregulovana.

Marketingova komunikace distributori kratomu dosud v CR nebyla zmapovana.

Cile: Hlavnim cilem vyzkumu bylo analyzovat marketingovou komunikaci kratomu ve
vybranych komunikaénich kanéalech: webové stranky e-shopu, inzertni plochy na internetu,
newsletter a obal produktu. Sekunddrnim cilem bylo mapovat propagaci kratomu ve

vybranych kamennych prodejnach, vecerkéach a prodejnich automatech na izemi Prahy.

Metody: Marketingovd komunikace distributori kratomu byla analyzovana metodou
kvalitativni obsahové analyzy. Vyzkumny soubor tvotily komunika¢ni kanaly vybranych 30
distributorti kratomu. Analyzovany byly vybrané komunikacni kanaly: webové stranky e-
shopu, inzertni plochy na internetu, newsletter a mista ptimého prodeje kratomu. Sbér dat
probihal od dubna do fijna 2024. Propaga¢ni material byl analyzovan v kategoriich: vizualni
audit, verbalni audit, tematicka analyza, metody podpory prodeje, analyza kontaktnich mist,

reklama a dal$i marketingové kanaly.

Vysledky: Vysledky vyzkumu odhalily zejména nedostate¢né metody ovéteni veku, nizkou
kvalitu zdravotnich informaci o kratomu poskytovanych jeho distributory, aktivitu
distributorit v oblasti eventli a sponzoringu a apel na pfirodni piivod kratomu. Nékteré
slogany a témata poukédzaly na mozny targeting na skupinu mladistvych, studentli a

rekreacnich fitness sportovct.

Zavér: Vysledky této vyzkumné prace piinaSi cenné poznatky o dosavadni situaci na
¢eském trhu s kratomem a mohou slouZit jako opora pro dalsi navazujici vyzkumy. Pfehled
marketingové komunikace distributort kratomu vyZaduje doplnéni dal§imi studiemi,

zejména v oblasti socialnich médii.

Kli¢ova slova: kratom, analyza marketingu, reklama, e-shop, kontaktni mista



Abstract

Background: Kratom is a natural substance with psychoactive effects similar to some
opioids. Kratom use is becoming more common in the Czech population, particularly among
adolescents. Kratom is often classified as a "collectible" on the Czech market and its
distribution and marketing are not regulated. There are efforts to regulate the market
internally by kratom vendors, but the marketing promotion of kratom remains unregulated.
Marketing communication by kratom vendors has not been mapped in the Czech Republic

yet.

Aims: The main aim of the research was to analyse the marketing communication of kratom
in selected communication channels: e-shop website, advertisement on the Internet,
newsletter and product packaging. The secondary aim was to map the promotion of kratom

in selected retail stores, convenience stores and vending machines in Prague.

Methods: The research set consisted of communication channels of 30 selected kratom
distributors. Selected communication channels were analysed: e-shop websites, advertising
areas on the Internet, newsletters and direct sales points of kratom. The data was collected
from April to October 2024. Promotional material was analysed under the following
categories: visual audit, verbal audit, thematic analysis, sales promotion methods, contact

point analysis, advertising and other marketing channels.

Results: The research results revealed inadequate age verification methods, poor quality of
health information on kratom provided by its distributors, distrubutors® involvement in
events and sponsorship and an appeal to the natural origin of kratom. Some slogans and

themes suggested possible targeting of adolescents, students and recreational fitness athletes.

Conclusion: The results of this study provide valuable insights into the current market
situation and can serve as a basis for further research. Complementary studies in the field of
social media are needed for an overview on marketing communication of kratom

distributors.

Key words: kratom, marketing analysis, advertisement, e-shop, points of contact
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Seznam zKkratek

AKA — American Kratom Association

CSAK — Cesko-slovenska asociace za kratom

ECDD — Expert Committee on Drug Dependence

EMCDDA — The European Monitoring Centre for Drugs and Drug Addiction
EUDA — European Union Drugs Agency

MMA — mixed martial arts (Cesky smiSena bojova umeéni)

NIDA — National Institute on Drug Abuse

NMS — Narodni monitorovaci stfedisko pro drogy a zavislosti

PML — Psychomodulaéni latky

SAMHSA — Substance Abuse and Mental Health Services Administration
SWOT - strengths, weaknesses, opportunities, threats

ZPL — Zapsané psychoaktivni latky
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1 Uvod

Kratom je pfirodni latka pochézejici z rostliny Mitragyna speciosa, péstované
v zemich jihovychodni Asie. Najemno namlety prasek z listl této rostliny ma psychoaktivni
ucinky — pusobi jako stimulant v nizkych davkach, ve vysokych davkach ma tlumivé tc¢inky.
Zdravotni rizika kratomu dosud nebyla dobife prozkoumana, jisté¢ ale je, Ze pravidelné
uzivani kratomu miize vést k rozvoji zavislosti. Mira uzivani kratomu v ¢eské populaci se
zvysuje, a to zejména mezi mladistvymi. Kratom v CR neni nelegilni ndvykovou latkou,
jako tomu je v n¢kterych zemich Evropy. Na Ceském trhu byva tazen do kategorie
,Sbératelsky predmét™ a jeho prodej i marketing nejsou nijak regulovany. Objevuje se snaha
o interni regulaci trhu ze strany distributorti kratomu, kteti prosazuji zdkaz prodeje osobam
mlads$im 18 let a zakaz prodeje v prodejnich automatech. Marketingova propagace kratomu
vSak v soucasné dob¢ zlistava neregulovana.

Nejrozsitenéjsi formou distribuce kratomu je prodej pres e-shop. Nékteré studie ze
svéta poukazuji na chybégjici nebo malo spolehlivé metody ovéfeni véku pii ndkupu na e-
shopech s kratomem — podobné tomu ziejmé je i v Cesku. Problematicky je zejména prode;
kratomu v prodejnich automatech, které¢ nevyzaduji ovéfeni véku zakaznika. Informace o
ucincich, rizicich a davkovani kratomu, které distributofi kratomu poskytuji svym
zakaznikim, byvaji zkreslené, nedostatecné nebo zcela chybé&ji. Distributofi se vyhrazuji, ze
jejich produkt neni potravinou a neni uren ke konzumaci, pifestoze lze vSeobecné
piedpokladat, Ze je za i¢elem konzumace nabizen 1 poptavan.

V iijnu 2024 byl v CR schvalen zakon, ktery bude regulovat prodej novych
psychoaktivnich latek v kategorii tzv. psychomodulacnich latek, mezi které bude s nejvyssi
pravdépodobnosti zafazen také kratom. Zakon by mél omezit prodej téchto latek na mista
zvlast’ urcend, zakazat prodej osobam mladSim 18 let a v ur¢itych smérech regulovat také
jejich marketingovou propagaci. Marketingova propagace kratomu u ¢eskych distributort
ale dosud nebyla zmapovana. Tento vyzkum analyzuje dosavadni situaci marketingové
komunikace distributorit kratomu s cilem poskytnout kvalitni zdroj informaci, ktery miize

byt zakladem pro navazujici studie.
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2 Teorie

r w7

V teoretické Casti prace jsou predstaveny zékladni pojmy a koncepty tykajici se
kratomu, informace o jeho legalnim statutu a prevalenci uzivani, a také informa¢niho obsahu
prezentované¢ho jeho distributory. V zavérecné casti jsou zbézné predstaveny zakladni
koncepty marketingové propagace. Informace pochézeji primarné ze zahrani¢nich zdroji

s apelem na aktudlni vyzkum a informace relevantni k cilim vyzkumné €asti prace.

2.1 Puvod kratomu

Mitragyna speciosa (viz obrazek 1) je tropickd rostlina pivodem z jihovychodni
Asie. Pfirozené se vyskytuje v zemich jihovychodni Asie, na Filipinach a Nové Guinei, ale
péstovana je také v Thajsku a dal§ich zemich. Roste ve vlhké pidé¢, na polostinnych az
slune¢nych mistech chranénych pied silnym vétrem. Bézn¢ dortsta vysky 4—-16 metrt, ale
nékteré rostliny mohou dortstat az vysky 30 metrd. Listy byvaji vice nez 18 cm dlouhé a 10
cm Siroké. Kvéty maji Zlutou barvu a vyristaji v kulovitych shlucich. Mitragyna speciosa
neustale obménuje své listy v reakci na obdobi sucha a obdobi desti. Péstovana je pro své
listy a tenké stonky s obsahem alkaloidtl s psychoaktivnimi u¢inky na lidsky organismus.
Nazev ,.kratom* pochazi z Thajska a je oznacenim pro strom Mitragyna speciosa a produktii

z n&j pochazejicich (EUDA, b.r.; Hassan et al., 2013).

Obrazek 1: Rostlina Mitragyna speciosa

Pozn.: (a.) listy, (b.) kvét, (c. a d.) vysadba rostlin. Zdroj: (Hassan et al., 2013)
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2.2 Druhy kratomu

Informace o barevnych druzich kratomu se mezi riznymi zdroji lisi. Bézné jsou
rozliSovany tii zdkladni druhy kratomu: bily, zeleny a Cerveny. Nékteré zdroje odkazuji na
rozdilnou barvu Zilnatiny listii (zeleno-bila nebo Cervend), ktera udajné hraje roli v potenci
a ucincich finalniho produktu (EUDA, b.r.). Jiné zdroje (Rytif, 2019) uvadi, ze barevné
varianty vznikaji rozdilnym procesem zpracovani pii sklizni, suSeni a fermentaci listh
kratomu. V nabidce distributort se objevuje také kratom zlaté, zIuté nebo hnédé barvy. Tyto

barvy mohou byt smési zakladnich barev kratomu v urcitém pomeéru.

2.3 Farmakologie

Obsahuje vice nez 40 alkaloidi, flavinoidl, terpenoidi a glykosidd.
Nejvyznamnéj$imi z nich jsou mitragynin a 7-hydroxymitragynin — alkaloidy primarné
aktivni jako selektivni agonisté na p-opioidnich receptorech. Maji také i€inek na 5-HT2a a
postsynaptické a-adrenergni receptory, a na Ca?’ kanaly. Mitragynin je lidskym
metabolismem odbouravan na 7-hydroxymitragynin. Uinnost na receptorech je slaba
v porovnani s opioidy.. Kratom muze zplsobovat zdvazné interakce s nékterymi léky a
nelegdlnimi drogami, byly zaznamenany interakce s léky carisoprodol, modafinil,
propylhexedrin a s durmanem obecnym (NIDA, 2022).

Laboratorni pokusy na zvitfatech poukazuji na odliSné U€inky mitragyninu oproti
morfinu. U zvifat s fyzickou zavislosti na mitragyninu byly odvykaci pfiznaky kvalitativné
pod dlouhodobym vlivem mitragyninu nevyvolalo pfiznaky abstinen¢niho syndromu, jako
pfi podani naloxonu mysim, kterym byl dlouhodobé podavan morfin (Henningfield et al.,
2022). Jiné zdroje naopak uvadéji zkiizenou toleranci 7-hydroxymitragyninu s morfinem a
vyvolani abstinen¢nich piiznakli poddnim naloxonu (EUDA, b.r.). Vysledky, které
prezentovali Hassan et al. (2020) napovidaji, Ze mitragynin mize mit potencial v 1é€b¢
abstinen¢niho syndromu pfi odnéti opiati. Podanim mitragyninu doslo u krys v akutnim
stadiu odvykacich ptiznakii od morfinu ke zmirnéni projevl abstinenéniho syndromu.

Alkaloidy mitragynin a 7-hydroxymitragynin mohou byt zachyceny ve vzorku moci
a krve, u pravidelné uzivajicich osob az v délce 2 tydntli po poslednim uziti (EUDA, b.r.). U

béZzného toxikologického screeningu ale kratom nebyva zachycen, je moZzné ho odhalit
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pouze cilenym testovanim (Warner et al., 2016). To miize komplikovat vyzkum v oblasti
nezadoucich ucinkl spojenych s kratomem.
2.4 Uginky

Kratom je nejcastéji prodavan ve form¢ jemného prasku z nadrcenych suSenych list
rostliny. Na trhu se ale vyskytuje také v podob¢ kapsli, tablet a extrakt. Kratom je uzivan
oralné. Drceny préasek z listh byvd konzumovan v kombinaci se sladkymi népoji pro svou
hotkou chut’. Z prasku je také mozné pfipravit odvar/¢aj (NIDA, 2022). Nékteré zdroje
(Hassan et al., 2013) uvadéji, ze ptidani citrénu podporuje uvolnéni rostlinnych alkaloidi do
napoje.

Utinky se dostavuji 10-60 minut po konzumaci kratomu a jsou zavislé na jeho
davkovani. Nizké davky (zpravidla do 5 gramil) vyvoldvaji stimulaéni u¢inky podobné uZiti
kokainu — zvySena energie a mirna euforie, které trvaji 1 — 1,5 hodiny. Ve vysokych davkach
(nad 10g) kratom pisobi sedativné, ucinky se podobaji ucinku morfia — euforie,
psychomotoricky utlum a ospalost. Zornice byvaji zazené. Vysoké davky kratomu mohou
také zplsobit nevolnost aZ zvraceni, byly popsany také svalové spazmy koncetin a obliceje.
Mezi Casté nezadouci ucinky pii pravidelném uzivani kratomu patii ubytek télesné
hmotnosti, unava, zacpa, nadmérné poceni (EUDA, b.r.; Prev-Centrum, b.r.). Singh et al.
uzivani koncentrovanych extraktli z kratomu.

Podle zkuSenosti popsanych uZivateli ma na Ucincich podil také barevny druh
kratomu. Neni zcela jasné, jakym mechanismem rizné druhy ziskavaji rozdilné ucinky.
Huisman et al. (2023) zkoumali subjektivné vnimané ucinky rozdilnych druhti kratomu u
lidi, ktefi uzivaji kratom pravidelné. Vyzkum probihal formou online prizkumu mezi
zakazniky amerického prodejce kratomu s celkovym poctem 644 respondentii. Vysledky
ukazaly, Ze subjektivné vnimané u¢inky kopirovaly marketingova tvrzeni o ucincich podana
prodejcem kratomu. Je mozné, Ze pomér nékterych minoritnich alkaloidi obsaZenych
v kratomu hraje roli v mechanismu jeho G¢inkl. Je také mozZné, Ze marketingova tvrzeni
tykajici se ocekavanych uc¢inkl kratomu mohly ovlivnit subjektivni zkuSenost zakaznik,
ktefi jej uzili. Pro rozliSeni, zda se jedna o placebo efekt, nebo o skutecny rozdil v u€inku

jednotlivych druht zpiisobeny rozdilnym zastoupenim alkaloidd, je zapotiebi dalSich studii.
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2.5 Zdravotni rizika

Vyzkum toxickych u€inkd kratomu na lidsky organismus je omezeny, pirevdzna
vétsina kontrolovanych studii se tyka zvirat. Zda se, ze toxicky ucinek muze mit jak
dlouhodob¢ uzivani, tak akutni preddvkovani kratomem (Warner et al., 2016). Pii
laboratornim testovani nejvyssi davka extraktu z kratomu vyvolala u krys akutni tézkou
hepatotoxicitu a mirnou nefrotoxicitu nesnaSenlivost krmeni, nervozitu, podrazdénost a
zvraceni (Harizal et al., 2010). Nejnovéjsi vyzkumy na laboratornich krysach potvrzuji
moznou hepatotoxicitu a nefrotoxicitu. Opakované podavani kratomového extraktu krysam
po dobu 28 dni nevedlo k zddnému umrti, ale poskytlo urcité dikazy o toxicité v ledvinach
a jatrech. Mozkova a srde¢ni tkan nevykazovaly zadné zmény (Hassan et al., 2023).

Kratom byl asociovan s mnoha dalSimi zdravotnimi komplikacemi, napf.
kardiovaskularnimi ptihodami vcéetné ptipadt koncicich smrti pacienta. Podil kratomu na
zdravotnich komplikacich v téchto pfipadech zistdva neznamy, také z davodu
metodologickych nedostatki dosavadnich studii. Komplikace kardiovaskuldrniho systému
mohly ve v§ech prozkoumanych ptipadech byt disledkem polymorfniho uzivani drog nebo
skrytych zdravotnich potizi (Leong Bin Abdullah & Singh, 2021). Chronické uzivani
kratomu bylo také spojeno s n¢kolika neurologickymi komplikacemi (psychodza, zdchvatové
stavy) na zaklad¢ pripadovych studii (Afzal et al., 2020).

Nékteré zdroje varuji pfed moznym ovlivnénim plodu v pribéhu téhotenstvi.
Systematické review Wright et al. (2021) hodnotilo 5 ptipadovych studii neonatalniho
opioidniho abstinen¢niho syndromu u matek uzivajicich kratom v pribéhu t€hotenstvi. Ve
4 7 6 ptipadi Slo o polymortni uzivani a ve tiech ctvrtinach s$lo o matky s pfedchozi zavislosti
na opioidech. U novorozenci se v 6—8 hodindch po narozeni projevil neonatalni abstinen¢ni
syndrom v trvani az 4 dnii, v nékterych ptipadech projevujici se jako nesnasenlivost krmenti,
nervozita, podrazdénost a zvraceni. V terapii byla nasazena substituce morfinem nebo
klonidinem. V disledku marketingovych tvrzeni prodejci o kratomu jako ,,nendvykové
alternativé opioidu bez rizika* mohou matky podcenit potencialni riziko uZivani kratomu
v prubehu tehotenstvi (Wright et al., 2021).

Kratomové produkty mohou obsahovat Skodlivé latky v podobé t€zkych kovii nebo
mikrobidlnich kontaminanti. Kratom také muaze vyvoldvat vazné I€kové interakce
zpusobujici poSkozeni jater az smrt. Pro komplexni posouzeni zdravotnich rizik kratomu

chybi data. Rizika tykajici se fizeni motorovych vozidel, obsluhy téZkych stroji a vykonu
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dalSich rizikovych ukonti pod vlivem kratomu doposud nebyla dostate¢né prozkoumdana

(NIDA, 2022).

2.6 Zavislost na kratomu

Uzivani kratomu nese riziko vzniku zavislosti. Riziko je vyssi u osob uzivajicich
kratom pravidelné nebo ve vysokych davkach (Henningfield et al., 2022). Pravidelné uzivani
kratomu vede k budovani tolerance. Nahlé vysazeni se projevuje abstinencnimi piiznaky
jako jsou: ,,craving, slabost a letargie, uzkost, neklid, ryma, myalgie, nevolnost, poceni,
bolesti svald, trhavé pohyby koncetin, tfes a také poruchy spanku a halucinace* (EUDA,
b.r.).

Zavislostni potencial kratomu byl dobfe prozkoumén v zemich jeho ptivodu. Singh
etal. (2014) provedli prvni systematicky vyzkum zévislosti na kratomu v Malajské populaci.
Vyzkumny soubor 293 participantti tvofili muzi, t¢méf z poloviny ve véku 18-25 let, vétSina
z nich zaméstnani jako rybafi, farmafi, fidi¢i a délnici. Vyzkum odhalil, Ze nadpolovicni
vétSina méla vazné problémy se zavislosti na kratomu, ostatni respondenti méli stfedné
zavazné problémy. V priméru uzivali kratom 3,5 krat denné, a to pii praci ke zlepSeni
vykonnosti, nebo ve spolecnosti pro uvolnéni. Velka ¢ast respondentli nedokazala prestat
v uzivani kratomu pro abstinen¢ni piiznaky, projevujici se nespavosti a chronickymi
bolestmi. VSichni respondenti uddvali pocity bazeni (cravingu), jejichz intenzita
korespondovala s frekvenci uzivani a nikoliv s délkou navyku. UZivani kratomu bylo okolim
dobfe tolerovano, jelikoZ se jedna o latku s urcitou tradici — v Malajsii je uZivani kratomu
soucasti kultury a je na néj nahlizeno pozitivné.

Podle navazné studie (Singh et al., 2015) zavislost na kratomu, i pfes svou zavaznost,
Casto nevedla k vyraznému naruSeni fungovéni ve spole¢nosti a negativnimu hodnoceni ze
strany okoli (ze subjektivniho pohledu uzivajicich osob). VétSina z nich vyhodnotila, Ze
kratom je latkou s niz§imi socidlnimi dopady oproti opioidim nebo konopi. Abstinencni
pfiznaky byly osobami uZivajicimi kratom hodnoceny jako mirnéjsi a snadno zvladnutelné,
nez je tomu u zavislosti na opioidech, alkoholu nebo stimulantech (Henningfield et al.,

2022).

2.7 Prevalence uzivani kratomu

V této kapitole je pfiblizena prevalence uzivani kratomu v CR, Evropé a USA se
zvlastnim zaméfenim na data relevantni pro tento vyzkum, jako jsou vék uZzivajicich osob,

mista odbéru kratomu a ¢innosti spojené s uzivanim kratomu.
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2.7.1 Prevalence uzivani v CR

Mira zkuSenosti s kratomem v populaci stoupd. Podle dat z Néarodniho vyzkumu
uzivani navykovych latek (Dvorakova, Z. & Chomynova, P., 2024, s. 19) ,,alespon jednou
v zivoté vyzkouSelo kratom celkem 4,9 % dospélych starSich 15 let (6,6 % muza a 3,3 %
zen), v poslednich 12 mésicich ho uzila 3,4 % respondenttl, s frekvenci alespon 1x tydné
nebo Castéji pak 0,6 %.“ Vyzkum se zabyval také prevalenci uzivani napti¢ vékovymi
skupinami: ,,Nejvyssi miru prevalence uziti v zivoté i v poslednich 12 mésicich uvadéli
respondenti ve vékové skupiné 15-19 let (20,3 % resp. 17,0 %) a respondenti ve véku 20—
24 let (17,9 % resp. 10,1 %)“ (Dvorakova, Z. & Chomynova, P., 2024, s. 19). Pravideln¢
kratom uZzivaji ¢astéji muzi: ,,V poslednich 30 dnech uzilo kratom 1,3 % respondentti (1,8 %
muzi a 0,8 % zen)“ (Dvotdkova, Z. & Chomynova, P., 2024, s. 19). Odhaduje se, ze v CR
je momentéalné 260-360 tisic uzivatelt kratomu starSich 15 let, ktefi jsou v riziku zavislosti
(Dvorakova, Z. & Chomynova, P., 2024).

V ceskych adiktologickych sluzbach je kratom sledovan pfiblizné od roku 2012.
Adiktolog Tomas Janda¢ uvadi, Ze jeho popularita vzrostla v obdobi covidové pandemie,
kratom se stal dostupnéjSim a mira marketingové propagace prudce narostla (RySavy, 2023).
Na covidovém naristu se shoduji i1 dalsi zdroje: ,,Mira zkuSenosti s kratomem se
v poslednich letech zvySuje (napf. mezi studenty a lidmi uZzivajicimi drogy rizikove¢),
zvySuje se 1jeho dostupnost (cca pfed 2 roky téméf vyhradné dostupné online, nyni
také volné prostrednictvim automatr)” (NMS, 2022). Kratom byva oblibeny u studentid a
fidict kamiond kvili narGstu pozornosti a koncentrace (Prev-Centrum, b.r.). Podle odhadi
Narodni protidrogové centraly je do CR roéné dopraveno 200—300 tun kratomu (Kroc,
2023). V soucasné dobé se, podle riiznych zdrojii, v Cesku nachizi mezi 150 (Novotna,
2023) a 400 oficidlnich prodejcii kratomu (Mrav¢ik et al., 2024).

Mira a vzorce uzivani kratomu byly recentné podrobeny priazkumu Koktavé (2024)
(pod vedenim doc. Mrav¢ika). Pro ucely této prace jsou vyzdviZena nekterd zjisténi: 69%
respondentli nakupovalo kratom online prostfednictvim e-shopt. 10% kratom nakupovalo
v kamennych prodejnéach a pouhé 1% nakupovalo kratom v prodejnich automatech. Vétsina
respondentl preferovala kratom v podob¢ prasku, pouze 2,2% jej uzivala v kapslich a 1,8%
v tabletach. Uzivani kratomu bylo casto spojeno s pracovnim/studijnim (73%) nebo
sportovnim (32,4%) vykonem. Respondenti také uvedli uziti pfi pfilezitostech: relax

(54,9%); tyzicka bolest (37,3%); vecirek, zabava (35,2%) a dalsi.
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2.7.2 Celosvétova prevalence uzivani

Vyzkum plosné prevalence uzivani kratomu v zemich EU chybi. EUDA ale
poskytuje nekteré udaje tykajici se prodejcti novych psychoaktivnich latek. V roce 2011 se
kratom stal nejCastéji nabizenou latkou v Evropskych online obchodech snovymi
psychoaktivnimi latkami (EMCDDA, 2011). V soucasné dob¢ je kratom je kontrolovanou
latkou pod zdkonem o narkotikdch nejméné ve 12 Evropskych zemich (EUDA, b.r.).

V USA se dostupnost kratomu lisi stat od statu. V mnoha statech kratom neni mezi
kontrolovanymi latkami, ale byl oznacen jako ,drug of concern“ americkou Drug
Enforcement Administration (NIDA, 2022). V prizkumu v USA v roce 2021 uvedlo uziti
kratomu v poslednich 12 mésicich odhadem 0,6 % osob starSich 12 let (tj. asi 1,7 milionu
osob). Nejcastéjsi skupinou byli adolescenti ve véku 18-25 let (SAMHSA, 2021). Ve studii
osob, které uzivaji kratom celoZivotné, provadéné v USA na menS§im vzorku respondentil
(Smith et al., 2022) bylo zjisténo: 75% respondent uvadi prvni zkusenost s kratomem v
roce 2015 nebo pozdé&ji. Nejvice respondentii nakupovalo kratom ve ,,smoke shops®
prodavajicich cannabis produkty a paraphernalia. Polovina respondenti nakupovala kratom
také online. Tém¢f tietina jej nékdy zakoupila v herbal/vitamin shopech a téméf Ctvrtina na
Cerpacich stanicich, kde byl prodavan. Kratom byl prodavéan také a u Asijskych prodejct,
kde jej ale nakupovala mensina respondentii. Vyssi popularitu mezi respondenty mély

cervené a zelené druhy kratomu.

2.8 Legalita kratomu v CR

V této kapitole je rozebran legéalni status kratomu a dosavadni vyvoj regulacnich
opatieni tykajicich se jeho prodeje v CR. Téma je popsano v retrospektivé, popisuje

soucasnou situaci 1 nadchazejici zmény s novym Zakonem o psychomodula¢nich latkach.

2.8.1 Dosavadni legislativa

Kratom se nenachdzi na seznamu omamnych a psychotropnich latek podle Nafizeni
vlady o seznamech navykovych latek (Natizeni vlady ¢. 463/2013 Sb.). Pro zatfazeni kratomu
na seznam ndavykovych latek neni dostatek argumentt — WHO uvadi pro kratom
zdanlivé nizké zdravotni riziko a nizkou spole¢enskou Skodlivost (ECDD, 2021). Pavel
Kopfiva, tiskovy mluv¢i Statni zemédélské a potravinaiské inspekce, vysvétluje davod
zafazeni kratomu na Ceském trhu do kategorie sbératelsky predmét. Zatazenim do této
kategorie se prodejci vyhybaji povinnosti zadat potravindiskou inspekci o ur€eni statusu

kratomu jako nové potraviny. Kratom je prezentovan jako nepotravina, prestoze se lze

18



vSeobecné domnivat, Ze zdmérem pro transakci je konzumace kratomu zdkaznikem
(Fenyklova, 2022). Podle slov feditele Narodni protidrogové centraly Jakuba Frydrycha by
mohlo jit o naplnéni skutkové podstaty Sifeni toxikomanie v pfipad€, ze prodejce by
zékaznika navadél ke konzumaci latky pro jeji psychoaktivni u¢inky prostiednictvim navoda
a popularizace. Pravé z toho diivodu se vétSina prodejcti vyhyba zminkdm o konzumaci
kratomu na svych webovych strankach (Fenyklova, 2022).

Od roku 2021 byla vyvijena snaha o vytvoieni novych legislativnich regulac¢nich
opatfeni pro nové psychoaktivni latky, zejména kratom a HHC. Kratom byl posouzen WHO
a Pracovni skupinou Systém vc€asného varovani pfed novymi drogami, Vzhledem ke
shledanému nizkému zdravotnimu riziku nebylo doporuc¢eno ptesunuti kratomu na seznam
omamnych a psychotropnich latek (Mravcik et al., 2024). V listopadu 2023 informuje
Sekretariat rady vlady pro koordinaci politiky v oblasti zavislosti (Sekretariat rady vlady pro
koordinaci politiky v oblasti zavislosti, 2023) o navrhu zdkona regulujiciho nové
psychoaktivni latky v nové kategorii tzv. Psychomodulacnich latek (PML). O legislativnim

procesu tohoto zakona se hovofi v kapitole 2.8.3.

2.8.2 Cesko-Slovenska asociace za kratom

Cesko-Slovenska Asociace za kratom, z.s. (dale jen CSAK) je neziskovy spolek
zalozeny za Ucelem vnitini regulace trhu s kratomem z dGvodu soucasné chybéjici
legislativni regulace. Cilem spolku je reprezentovat z4jmy prodejcti kratomu ve véci jeho
legislativni regulace (CSAK, 2024a). Na svych strankach uvadgji stanovisko: ,,Klademe si
za cil smysluplnou komunikaci s ufady ve jménu rozumné regulace uzivani Kratomu v
naSich zemich, a to zejména informativni ¢innosti podepfenou jak pevnymi daty ze svéta
védy, tak za vyuZiti osobnich zkusenosti jeho uzivateld“ (CSAK, 2024a). Spolek je aktivni
predevsim na socidlni siti facebook, kde oteviené hovoii o tématech spojenych s uzivanim
kratomu v CR. Sdileny byly piib&hy osob, které kratom uZivaji, zasady bezpeéného uzivani
kratomu, myty a fakta o kratomu, fotografie z prob&hlych konferenci a novinky v legislativni
regulaci kratomu ve svété i v CR. V roce 2022 Pracovni skupina Systém v&asného varovani
pred novymi drogami zaznamenala pisobeni CSAK a jeji zastupce byl pfizvan na jednani
ve véci ndvrhu nové regulace kratomu a podobnych latek (NMS, 2022).

Asociace sdruzuje prodejce kratomu se spoleénymi cili do tzv. Unie prodejct
kratomu. Clenové unie se zavazuji k dodrzovani hodnot a pravidel stanovenych Etickym
kodexem CSAK (2023). Mezi hlavni pravidla, které se prodejci zavazuji dodrzovat, pati:

pravidelné testovani kratomu na t€zké kovy a mikroby podle vnitin€ stanovenych kritérii,
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vstupni kontrola hygienického stavu provozovny a zakaz prodeje v prodejnich automatech.
Clenové se mimo jiné zavazuji k prosazovani zakazu prodeje kratomu nezletilym, a to, jak
je uvedeno v Etickém kodexu CSAK (2023): ,,pfedevsim §ifenim osvéty, napf. uvadénim
informaci (na internetovych strankach ¢i v ramci informacnich letakt v bali¢cich) o tom, ze
prosazujete zavedeni pravni upravy zakazujici prodej kratomu osobam mladSim 18 let a
nesouhlasite s prodejem kratomu nezletilym.“ O zasadach jsou distributofi povinni proskolit
také smluvni partnery, které jejich produkty prodavaji. Dodrzovani zasad Etického kodexu
je monitorovano kontrolni komisi sestavenou z ¢lend, ktefi nemaji v podnikani s kratomem

ekonomické zajmy (CSAK, 2023).

2.8.3 Zakon o psychomodulacnich latkach

Zakon ve svém pluvodnim navrhu usiluje pro tyto latky o zdkaz reklamy a
sponzoringu, povinnost opatfit obalu produktu zdravotnim a bezpe¢nostnim varovanim a
také informaci o slozeni. PML nemaji byt pfidavany do potravin, ani svym vzhledem
potraviny napodobovat. Navrh zakona se extenzivné vénuje prevenci reklamy a metod
prodeje cilenych na déti a mladistvé. Navrhuje zdkaz prodeje téchto latek mladistvym, zdkaz
prodeje ve vydejnich automatech, zékaz prodeje v blizkosti skol a také zdkaz uzivani na
vetejnych prostranstvich v okoli skol a na akcich pro déti a mladistvé. Navrhovan je také
trestni postih podani PML ditéti, stejné jako je tomu v piipadé ostatnich navykovych latek.
PML by se nové mély prodavat vyhradné ve specializovanych prodejnach za ovéfeni
plnoletosti zdkaznika.

Viijnu 2024 Narodni monitorovaci stfedisko pro drogy a zavislosti (2024)
informovalo o schvaleni Zakona ¢. 321/2024 Sb., ktery je novelou zédkona ¢. 167/1998 Sb.,
o navykovych latkach a o zméné nékterych dalsich zakont. Zakon byl 3. 5. 2024 schvalen
Poslaneckou snémovnou CR, 9. 10. 2024 schvélen Senatem CR a 17. 10. 2024 podepsan
prezidentem CR. Do sbirky zakont byl pfidan 7. 11. 2024 a u¢innosti nabyva k 1. 1. 2025
(Zékon €. 321/2024 Sb., kterym se méni zdkon €. 167/1998 Sb.). Ministerstvo zdravotnictvi
(2024b) vysvétluje, Ze upravou zakona vzniknou 2 nové kategorie latek: zafazené
psychoaktivni latky (ZPL) a psychomodulaéni latky (PML). Konkrétni pravni ptedpisy jsou
v dobé vzniku této diplomové prace v jednani vlady a o zafazeni konkrétnich latek na
seznam PML jesSté neni definitivné rozhodnuto. Probiha také notifikacni fizeni Evropské
komise, kdy je posuzovan soulad pravniho pfedpisu s pravnimi piedpisy EU.

K nakladéni s PML a jejich prodeji bude nové vyzadovano povoleni, se kterym se

budou pojit spravni poplatky. VySe poplatkii bude stanovena rozsifenim polozky 100 v
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ptiloze zékona ¢. 634/2004 Sb., o spravnich poplatcich, ve znéni pozd¢jSich predpist.
Navrhovana vyse spravnich poplatkd k vydani povoleni pro prodej PML je 20 000 K¢ a pro
vyrobu PML 200 000 K¢. Nabyti platnosti pravnich piedpisu tykajicich se nakladani s PML
a jejich prodejem je ocekavano v druhé ctvrtiné roku 2025 (Ministerstvo zdravotnictvi,

2024a).

2.9 Uvod do marketingu

Pro komplexni pohled na marketingovou komunikaci je tieba nejprve predstavit
nékteré Sirsi koncepty marketingu. ,,Philip Kotler charakterizuje marketing jako spolecensky
fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny prostfednictvim tvorby, nabidky a smény vyrobkt
s ostatnimi ziskavaji to, co potfebuji nebo pozaduji*“ (Halada, 2016). Halada dale uvadi: Pro
stanoveni cili marketingu se provadi analyza vnitinich prvkd a vnéjSiho prostiedi
podnikatelského subjektu. Pro tento ucel miize slouzit napt. SWOT analyza, ktera analyzuje
siln¢ a slabé stranky, prilezitosti a rizika daného podnikani. Marketingova strategie je potom
konkrétnim pldnem krokt, které vedou k dosazeni stanovenych marketingovych cila.
Marketingovy mix je souborem nastrojl, které prodejci vyuzivaji k realizaci marketingové
strategie. V tradicnim pojeti podle McCarthyho byly popsany 4 kategorie ndastroju
marketingového mixu, jde o: product (vyrobek), price (cena), place (misto a distribuce),

promotion (propagace a marketingovd komunikace) (Kotler, 2013).
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Graf 1: 4P marketingového mixu

| Marketingovy mix |
pr “a,

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrabk kanaly
kvalita / pokryti
design sortiment
vlastnosti lokality
nacka \ zésoby
baleni \ doprava
velikosti 4 X
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky piimy marketing

Zdroj: (Kotler, 2013, s. 56)

Konkrétni nastroje marketingového mixu jsou popsany v grafu 1. Vzhledem
k zaméfeni autorovy vyzkumné prace bude bliZe ptiblizena oblast promotion — komunikace.
Marketingova komunikace (nebo zkracené¢ komunikace) je souhrnnym pojmem pro vSechny
zpusoby a prostfedky, kterymi prodejce komunikuje se zakaznikem i se Sirokou vetejnosti

(Halada, 2016).

2.9.1 Marketingova komunikace

K marketingové komunikaci slouzi nastroje komunikacniho mixu. Halada (2016)

pise:

Komunika¢ni mix je nastrojem komunikace a vaze se v ramci marketingového mixu k promotion. P.
R. Smith zahrnuje do komunika¢niho mixu vyprodeje (angl.. selling), reklamu (angl.. advertising), podporu
prodeje (angl. sales promotion), piimy prodej (angl. direct marketing), publicitu a praci s vetejnosti (angl.
publicity and public relations), sponzoring (angl.. sponsorship), vystavy (angl. exhibitions), firemni identitu
(angl. corporate identity), obaly (angl. packaging) prodejni misto a merchandising (angl. point-of-sale and

merchandising) Sifeni slov Usty (angl. word of mouth) (s. 56).
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Vseobecné zndmym nastrojem komunika¢niho mixu je reklama. Podle Halady
(2016) jde o placenou propagaci zbozi, sluzby nebo charitativniho projektu komunikovanou
Siroké vetejnosti. Cilem reklamy muze byt také zménit postoje, hodnoty, chovani ¢i mysleni
spotiebitell. Reklama muze byt komunikovana rtiznymi kandly: masovymi médii, po
internetu, fyzickych inzertnich ploch, pfimym marketingem atd. (pfimy marketing je
marketingovou komunikaci prodejce s uzce definovanou skupinou spotiebitelil). Metody
podpory prodeje (angl. sales promotion), jsou souborem marketingovych nastrojt, které
slouzi ke zvySovani atraktivity nabizeného zbozi pro zdkaznika. Mize jit o ,,ochutnavky a
prezentace produktl, programy loajality (vérnostni programy), specialni akce (kupdnovy
prodej a motivacni hry), spotiebitelské soutéze,” stejné jako propagaci ,,in-store (vSechny
aktivity na podporu prodeje, které jsou realizovany v prodejnach)*“ (Halada, 2016, s. 85).
Baleni (packaging) oznacuje pritazlivé vizudlni zpracovani obalu produktu, které se taktéz
podili na komunikaci k zékaznikovi. Public relations ptedstavuji ,,cilenou a soustavnou praci
s vetejnosti (€1 1épe s vefejnostmi), jejimz Gcelem je prosazovani komunikacnich cili a
vytvafeni dialogu mezi instituci a zainteresovanymi osobami* (Halada, 2016, s. 80). Do této
kategorie muze spadat také politicky management a advokacie zajmu prodejce (nékdy téz
nazyvany jako public affairs). Pod public relations je fazen sponzoring — zviditelnéni
sponzora poskytnutim finan¢ni, materialni i nemateridlni podporu na vybranou akci nebo
projekt. Zviditelnéni znaCky probiha také ucasti na vystavach (exhibitions), pofadanim

eventu atd. (Halada, 2016).

2.10 Marketing distributort kratomu

Hejlova (Halada, 2016) hovoii o vyvoji marketingové komunikace a public relations:
,Prestoze se znalosti a védomosti v této oblasti nepomérné zlepsily a prohloubily, stale zde
zustavaji dosud neprozkoumana pole a nové se objevujici problémy a fenomény — zejména
vlivem on-line komunikace a zlepSujicich se néstrojii pro analyzu a sbér dat.“ Na téma
marketingu kratomu existuje v soucasné dobé jen velmi malo studii. Williamsova & Nikitin
(2020) realizovali prizkum amerického, anglicky hovoticiho trhu s kratomem. Na vybraném
vzorku 100 nejpopuldrnéjSich prodejcii kratomu byla analyzovana marketingova tvrzeni,
dostupnost produktli a moznosti jejich dopravy, metoda ovéfeni véku a zdravotni varovani
(vCetné reakce na probchlou epidemii Salmonelly u kratomovych produkti v USA).

Vyzkum také reflektoval aktivitu distributora v advokacii vlastnich zajmi v oblasti
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pfipravované legislativni regulace kratomu. V nasledujicich odstavcich jsou vypsany
relevantni vysledky tohoto vyzkumu.

Z celkového poctu 100 distributorti: Nejcastéji nabizenou formou kratomu byl
prasek, ale nadpolovi¢ni vétSina prodejct (55) nabizela také kratom v kapslich a 37 jej
prodavalo ve formé extraktu/tinktury/shotu. 80% prodejcti nabizelo kratom i v balenich
mensich nez 28 graml. Témeér polovina prodejct nabizela jiné psychoaktivni latky: 18
prodejcti nabizelo CBD a produkty s nim spojené, 12 tabak a produkty s nim spojené. 7
prodejcti nabizelo salvia divinorum. Naprosta vétSina prodejci zasilala zbozi posStovni
sluzbou. 13 prodejcti provozovalo také kamennou prodejnu. Pouze 5 prodejcti volila
spolehlivou metodu ovéreni véku vyzadovanim dokladu totoznosti zdkaznika. VétSina
prodejcit uzivani kratomu osobam mlad$im 18 nebo 21 let nedoporucovala. 11 prodejcii
vubec nezminovalo vékovou hranici pro nakup kratomu.

Prodejci varovali, Ze jejich produkt neni uréeny ke konzumaci. Ttetina oznacovala
kratom jako vyzkumny pfedmét, téméf Ctvrtina jako vonné kadidlo ¢i mydlo. VétSina
informaci o kratomu, které byly poskytovany zdkaznikim, se tykaly jeho ucinkli — ptisobi
jako stimulant, relaxant, zlepSuje spanek, ulevuje od bolesti. 81% prodejcii varovalo pred
navykovym potencidlem kratomu, ktery byl zaroven casto jedinym zminénym rizikem.
Ctvrtina prodejcti zminila vyuZiti kratomu pro zmirnéni abstinenénich p¥iznakd po vysazeni
opioidil, objevovaly se také zminky o zmirnéni zavislosti na alkoholu. 4 prodejci uvadéli
tvrzeni o preventivnim plsobeni pied rakovinou, které nebylo podloZeno védeckymi dikazy.

Vyzkum popisoval 1 n€které vybrané metody podpory prodeje: Nekteré e-shopy
provozovalo vérnostni program a 19 prodejcti mélo tzv. affiliate program. Principem tohoto
programu bylo sdileni unikdtniho odkazu k nadkupu na daném e-shopu svym pratellim. Za
kazdy nakup nového zékaznika, ktery se registroval ptfes tento odkaz, byly rekrutujicimu
udéleny body do bonusového programu ve vysi odpovidajici ¢astce tohoto nakupu. Dalsi
metodou podpory prodeje byly darky k objedndvce. Vzorky kratomu zdarma k objednavce
zasilalo 10 prodejci. 2 prodejci zasilali vzorky 1 bez nutnosti objednéavky.

Americti prodejci kratomu vyuZivali takeé socialnich médii: 62 prodejcti provozovalo
ucet na siti Facebook, 52 Twitter. V piispévcich na socidlnich sitich vyzyvali sledujici
k podpoie advokacie svych (potazmo spolecnych) zajmu. Asi pétina prodejcii se odkazovala
na Clenstvi v American Kratom Association, 6 znich uvedlo zminku o odvedenych
pfispévcich pro tuto organizaci ve vysi az 100 000 americkych dolarti (Wiliams & Nikitin,

2020).
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2.11 Informace o kratomu poskytované jeho distributory

Tato kapitola popisuje, které informace distributofi kratomu poskytuji svym
zékaznikiim o plivodu kratomu, jeho pozitivnich a negativnich ucincich, zdravotnich
rizicich, potencidlu ke vzniku zavislosti a odvykacim syndromu. Zdrojem pro tuto kapitolu
byly webové stranky samoregulacnich distributorskych spolkii a zahrani¢ni studie.

CSAK (2024b) prezentuje informace o kratomu na svych webovych strankach
v sekci Casto kladené dotazy. Poskytované informace jsou ziidka podlozené vyzkumy nebo
objektivnimi odbornymi posudky. Tykaji se legality kratomu, zptisobu uziti, dadvkovani,
vyzdvihovéna je bezpecnost kratomu s ohledem na jeho vysokou smrtelnou davku. Dale
ucinky: ,,nabuzeni, zvySeni motivace a produktivity, zlepSeni soustfedéni, snizeni bolesti
(akutnich i chronickych),” mezi zmifiované G¢inky je fazena i ,,1écba drogovych zavislosti a
alkoholismu, a nebo podpora pii mentalnich problémech (n¢které druhy tzkosti, depresi,
fobii)“ (CSAK, 2024b). Jedinym zminénym negativnim Gi¢inkem je nevolnost. V prevenci
vzniku zavislosti je doporuceno zafazovat pravidelné pauzy ve frekvenci 3 volné dny bez
uzivani kratomu v kazdém tydnu. Za dodrzovani této zasady lze podle CSAK (2024b)
»vzniku zéavislosti/navyku jednodusSe ptedejit.“ Zminény jsou také nejcastéjsi abstinencni
ucinky. Riziko vzniku zavislosti na kratomu bylo srovnavano s kofeinem a nikotinem:
»Nejeden Clovék se po pravidelném uzivani adaptoval na pritomnost napt. kofeinu nebo
nikotinu v jeho téle. V ptipadé, Ze mu tyto latky chybi télo, si je bude ptat nazpét a stejné to
funguje i s kratomem* (CSAK, 2024b).

Hill et al. (2023) se zabyvali evaluaci zdravotnich informaci poskytovanych
zakaznikim prodejci kratomu, ktefi jsou ¢leny American Kratom Association (AKA).
Podobné jako u obdobného spolku s ptisobnosti v CR se prodejci AKA zavazuji
k dodrZovani zasad interné stanovenych pracovnimi postupy Good Manufacturing Practices
a podléhaji kontrole nezavislé komise. K evaluaci byl pouzit nastroj DISCERN, néstroj pro
hodnoceni kvality uvedenych zdravotnich informaci o volbé 1éCby pro spotiebitele.
(Charnock et al., 1999) Na vyzkumném souboru 42 prodejcti bylo posuzovano, zda
informace tykajici se mechanismu G¢inku kratomu, jeho pozitivnich G€inkti a rizik pochéazi
z oveéfenych, evidence-based zdroji. Posuzovany byly také samotné webové stranky
prodejce — ovéteni véku zékaznika, jejich cile, relevantnost informaci, piipadna zaujatost a
s ni spojené zkresleni informaci.

Hill et al. (2023) zjistili, ze pouhych 9/42 prodejct vyzadovalo pii vstupu na webové

stranky potvrzeni zletosti. VéEtSina prodejcti podavala zakaznikiim zkreslené informace,
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které nepochazely z evidence-based zdroji a nebyly datovany. Byla vyzdvihovana pozitiva,
rizika byla opomijena ¢i zleh¢ovana. Vyssim skorem byli ohodnoceny informace tykajici se
ucinkit — ve vétSing€ piipadi byli zakaznici informovani, Ze kratom ptsobi na opioidnich
receptorech. Z vysledkl vyzkumu vyplyva, Ze informace poskytované prodejci kratomu jsou
nedostacujici pro informované rozhodovani zakaznika ve véci uzivani kratomu. Adherence
prodejcii k predepsanym pracovnim postuptim AKA muze zlepsit kvalitu poskytovaného

zbozi, ale patrn¢ ma nizky dopad na kvalitu zékaznikiim poskytovanych informaci.
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3 Metodika vyzkumu

Vyzkumna ¢ast této prace je tvorena kvalitativni analyzou marketingové komunikace
prodejcit kratomu na internetu i v mistech pfimého prodeje. V této kapitole je popsana

vyzkumna metodika studie.

3.1 Cil vyzkumu

Hlavni cil: Analyzovat marketingovou komunikaci kratomu ve vybranych
komunikacnich kandlech: webové stranky e-shopu, inzertni plochy na internetu, newsletter
a obal produktu.

Sekundarni cil: Mapovat propagaci kratomu ve vybranych kamennych prodejnach,

vecerkach a prodejnich automatech na izemi Prahy.

3.2 Vyzkumné otazky

1. Jaké nastroje marketingové komunikace jsou specifické pro propagaci kratomovych
produktii na e-shopu distributora?

2. Jaké nastroje marketingové komunikace jsou specifické pro propagaci kratomovych
produktii na internetovych komunikacnich kanalech distributora?

3. Jak jsou kratomové produkty propagovany v mistech pfimého prodeje (kamenné
prodejny, vecerky, prodejni automaty)?

4. Jakym zpisobem je prodej kratomu interné regulovan samotnymi distributory?

3.3 Vyzkumny soubor

Zakladni populaci pro tento vyzkum tvofi komunikaéni kanaly distributord kratomu
s dostupnosti produkti na uzemi Prahy. Vybérovy soubor se sklada z distributorti, potazmo
jejich komunika¢nich kanald: webova stranka e-shopu, reklamni plochy na internetu
(Google Ads), newsletter e-maily, vyloha prodejny, vyloha a potisk prodejniho automatu,
obal produktu. Mezi sledované komunikac¢ni kanaly zdmérné nebyly zatazeny ptispévky na
socialnich sitich a nebyla provadéna analyza reklamy prostfednictvim influencerii na
socialnich sitich (tzv. influencer marketing).

Vyzkumny soubor o celkové velikosti 30 subjektii byl sestaven zamérnym vybérem
na zakladé piedchozi reserse. Webové stranky Cesko-Slovenské asociace za kratom uvadgji
seznam Clenskych distributorti vystupujicich pod jménem Unie prodejct kratomu. Seznam
téchto distributorti ke dni 14. 5. 2024 ¢inil celkem 22 distributort. Z tohoto seznamu 2

distributofi jiz ukon¢ili svlij provoz, zbylych 20 subjektt bylo zahrnuto do vyzkumného
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souboru. Dale byl vyzkumny soubor rozsiten o dalSich 10 distributorti, ktefi byli vybrani
zamérnym vybérem. Zahrnuti byli vSichni distributofi, ktefi provozuji prodejni automaty na
uzemi Prahy (3 subjekty). Zbyli distributofi byli vyhledani pomoci sady klicovych slov
,kratom e-shop* v internetovém vyhledavaci Google nebo v databazi internetovych reklam
Google (Centrum transparentnosti reklam Google). Jednalo se o distributory s velmi

vyraznou ¢i jinak neobvyklou propagaci.

3.4 Metody sbhéru a anonymizace dat

Digitalni obsah (internetové stranky, reklamy atd.) byl zachycen snimky obrazovky.
Metoda ovéteni veéku byla analyzovana prochdzenim webovych stranek e-shopu, nebylo
vyuzito metody mystery shoppingu, tedy nedoslo ke skute¢nému pokusu o ndkup. Mapovani
pifimého prodeje probihalo ve 2 kamennych prodejnach, 8 vecerkach a 5 prodejnich
automatech. Podoba prodejen a automatti byla zachycena pomoci fotografii.

Data pro tento vyzkum pochazeji z vefejné¢ dostupnych zdrojt, jejich uchovavani
tedy nevyzaduje zvlastni zabezpeceni, jako je tomu pii praci s osobnimi udaji. Data jsou
pseudoanonymizovana — v textu prace nejsou nazvy distributorti pfimo jmenovany. Pokud
bylo tfeba distributory navzajem od sebe rozlisit, byli oznaceni kédy ,,D1-30%. Vyjimkou je
posouzeni podprahové komunikace v nazvu e-shopu, které z principu vyzaduje uvedeni ¢asti
nazvu. Ani v tomto pfipadé nebyly jmenovany celé ndzvy e-shopii, ale pouze ¢ast ndzvu,
kterd evokuje asociaci (napfi. slovo ,.,fajn*). Vysledky vyzkumu nejsou prezentovany ve
spojeni s konkrétnimi subjekty, ale v obecné rovin€ posuzovanych kritérii napfi¢ vSemi
subjekty. Pokud se v textu prace vyskytuji fotografie nebo snimky obrazovky, bylo tak

ucinéno s omezenim prvki identifikujicich distributora na minimalni moZnou troven.

3.5 Metody analyzy dat

Vyzkum cili na komplexni popsani marketingové komunikace distributorti kratomu.
Na zaklade¢ reSerSe byl vytvoren kodovaci manual. Ten rozdéluje marketingovou komunikaci
e-shopu do 11 hlavnich kategorii obsahujici podrobna kritéria inspirovand polozkami
marketingové komunikace. Kritéria byla zhodnocena kvantitativné (na vyskyt fenoménu) a
kvalitativné (pro jeho vlastnosti). Kategorie jsou znazornény v

Tabulka 1: kédovaci manudl — kategorie a kritéria obsahové analyzy. Stézejni roli
nese kvalitativni obsahova analyza webovych stranek e-shopu distributorti, vedena
napfi¢ kategoriemi 1-6. Zvlastni ptistup si vyzZaduje kategorie 7: mapovani kontaktnich

mist, jednalo se 0 mapovani vybranych prodejen a prodejnich automatti na tizemi Prahy.
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Kategorie 8 se zaméfuje na reklamu v internetovém prostiedi a merchandising. Pod kategorii
9 jsou sdruzeny dalS$i marketingové kanaly nad rdmec stanovenych cili vyzkumu:

sponzoring a eventy, vyuziti socidlnich siti, affiliate marketing a public relations.

Tabulka 1: kédovaci manudl — kategorie a kritéria obsahové analyzy

1. Charakteristika e-shopti nazev e-shopu, metoda ovéfeni véku, informace o rizicich a

davkovani, laboratorni testovani, hodnoceni zakaznikt

2. Vizualni audit barvy, grafické motivy, multimedialni obsah

3. Verbdlni audit osloveni zdkaznika, stylistika textu

4. Tematicka analyza slogany, kli¢ova slova, témata

5. Nabidka kratomu velikost nabidky, nabizené formy, oznaceni kratomu

6. Metody podpory prodeje slevy, akéni nabidky, vérnostni programy, darky k nakupu,

testovaci a darkové balicky, soutéze, obal produktu

7. Analyza kontaktnich mist doprava, kamenné prodejny, vecerky, prodejni automaty,

rozvoz kratomu

8. Reklama reklama na webu, reklama v uzivatelském rozhrani socialnich

siti, newsletter, merchandising

9. Dalsi marketingové kanaly sponzoring a eventy, socialni média, affiliate marketing,

public relations

3.6 Etické aspekty vyzkumu

Vyzkumna préce byla posouzena a schvalena etickou komisi 1. LFUK Kliniky
Adiktologie pod ¢. jednacim: EKSKAD-032/2024. Souhlasné stanovisko bylo vydano pro
praci s ndzvem ,,Mapovani distribu¢nich cest kratomu a analyza marketingové komunikace
vybranych distributorii kratomu v Praze.* Oproti plivodnimu znéni doslo ke zkraceni nazvu
préace tak, aby lépe odpovidal vyzkumnym cilim. Vyzkum se vice zamé&fuje na analyzu
marketingové komunikace a subjekty vyzkumného souboru nejsou omezeny pouze na izemi
Prahy. Metodicky postup je shodny s postupem uvedenym ve znéni Zadosti pro etickou
komisi.

Vyzkum probihal na zaklad¢ sekundarnich (vefejné dostupnych) dat. Snimky
obrazovky e-shopil spadaji pod autorstvi provozovatele webovych stranek, a proto by
snimky pouzité v textu prace méely byt fddné odcitovany. Zvetejnéni zdroje se vSak vylucuje
s pseudoanonymizaci distributord. Seznam zdrojii snimkii obrazovky byl proto veden

v soukromém archivu autora (pro naplnéni citani povinnosti), tento seznam ale neni v praci
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publikovan. V ptipadé fotografii z mist pfimého prodeje hrozi poskozeni dobrého jména
prodejny/distributora publikovanim fotografii zachycujicich agresivni marketingové
praktiky propagace kratomu v dané prodejné. Fotografie vyloh i exteriéra prodejen proto
byly foceny diskrétnim zpiisobem, zachycujicim pouze pozadovany fenomén s co
nejmensim mnozstvim identifikaénich prvka prostfedi. Identita osob nezdmérné
zachycenych na fotografiich byla cenzurovdna. Timto zptisobem dochazi k vyraznému
snizeni rizika identifikace prodejny.

Je mozné, ze vysledky prace podniti konflikt s distributory kratomu. Prace rozebira
citlivd témata, at’ uz jde o samotny trh s kratomem v ,,Sedé zoné,” bagatelizaci rizik
spojenych s uzivanim kratomu, nebo o marketingovou propagaci potencialné cilenou na déti
a mladistvé. Z téchto ditvodu je tfeba jasn€ vymezit ucel, pro ktery je tato vyzkumna prace
realizovana: Cilem prace je mapovat a popsat aktudlni situaci na trhu s kratomem z hlediska
pouzivanych strategii marketingové komunikace a poskytnout zéklad pro navazujici
vyzkumné prace a navrhy regulacnich opatfeni. Cilem prace neni poskodit distributory
kratomu, ani jejich smluvni partnery, ktefi jejich produkty nabizeji. Vysledky prace jsou
zobecnéné, nevztahuji se konkrétnim subjektlim, ale spiSe poukazuji na zachycené fenomény

objevujici se napfi¢ v§emi sledovanymi subjekty.
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4 Vysledky

V této kapitole jsou prezentovany vysledky vyzkumu. Vysledky jsou fazeny podle
kategorii kodovaciho manualu, viz
Tabulka 1: kddovaci manual — kategorie a kritéria obsahové analyzy Pro moznost

vizualizace vysledki jsou zndzornény v Graf 2: Grafické znazornéni vysledk.

Graf 2: Graficke znazorneni vysledkit vyzkumu
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Pozn.: Graf znazoriuje pocet distributori kratomu (n=30), kteti provozuji zminéné aktivity/postupy.
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4.1 Charakteristika e-shopti

Tato souhrnna kategorie obsahuje zakladni deskripci e-shopil s kratomem, metodu
ovéfeni véku pfi vstupu na stranky, a informace, které distributofi prezentuji svym

zakaznikim.

4.1.1 Nazev e-shopu

8 z 30 distributorti zvolilo nazev e-shopu v anglickém jazyce. V ndzvech se
frekventované vyskytovala slova jako ,,fajn, mega, sexy, zen, zone, just.” 4 e-shopy ve svém
nazvu obsahovaly slova s vyznamem zivot nebo Zivotni styl. 3 ndzvy e-shopti ve svém ndzvu
odkazovaly na piirodni pivod kratomu a dal§i 3 na kvalitu nabizeného zbozi. Jeden
distributor pro sviij e-shop zvolil ndzev ve tvaru slova ,,automat.* Distributor pod ozna¢enim
D5 pouzil v nazvu slovo ,,smart (tento e-shop nabizel mimo kratom také nootropika).
V jednom ptipad¢ nazev e-shopu nesl piijmeni jeho majitele.

Webové stranky mohou obsahovat tzv. ,title,” cesky titulek — kratky vystizny text
charakterizujici co dana webova stranka obsahuje ¢i nabizi. Jeho cilem je upoutat pozornost
uzivatele. Webové prohlizeCe prostfednictvim titulk upfesiiuji své vyhledavani — dobry

titulek tedy muaze byt i ndstrojem pro upiednostnéni webu pred konkurenci (Janovsky, b.r.).

Obrazek 2: Wordcloud nejcastéji pouzivanych slov v titulcich e-shopii prodavajicich
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Z celkovych 30 subjekta 15 titulkti poukazovalo na vysokou kvalitu svych produkti,
nejCasteéji pouzivana slova v tomto ptipadé byla ,kvalitni nebo ,,vysoké kvality* (6),
Lprémiovy* (5), 4 e-shopy se oznacuji jako ,,nejkvalitnéjsi, ,,nejlepsi“ nebo s ,,nejvyssi
kvalitou* nabizen¢ho zbozi. 4 titulky se vztahovaly k nizké cen¢ nabizenych produkti, 3
z nich se oznacily za ,,nejlevnéjsi.“ 3 e-shopy ve svém titulku inzeruji vysokou kvalitu a
nizkou cenu zéaroven. 5 titulki odkazovalo na misto pro osobni odbér zbozi. 5 titulkil
obsahovalo nazvy oblasti Asie, ze které distributor nakupuje kratom pro sviij e-shop. 1
titulek propagoval provadéné laboratorni testovani kratomu. Titulek jedné ze stranek byl
psan krom¢ Ceského také v ukrajinském jazyce: ,Kymute Haiimemesmmii kpatom,™
v piekladu ,,Koupit nejlevnéjsi kratom.* Dalsi z titulkd ,,Prémiovy kratom za studentské
ceny, inzeroval nizké ceny produkti a jejich dostupnost pro studujici mladistvé zdkazniky.
Jeden e-shop ve svém titulku uvadi slovni spojeni ,,zdravé mlsani.“ 1 titulek spojuje ve svém

textu kratom s dopliiky stravy.

4.1.2 Metoda ovéreni véku

VéEk zakaznika v rizné mitfe ovétovala polovina distributorti. Pfi vstupu na webové
stranky e-shopu vyzadovalo ovéteni véku 12 z 30 subjektt. Toto ovéteni veéku probihalo
vyhradné formou vyskakovaciho okna (pop-up window) se stanoviskem, ze vstupem na
webové stranky zdkaznik potvrzuje, Ze je starsi 18 let. Nabizeny byly moZnosti ,,souhlasim*
nebo ,,odejit,” v jednom ptipadé se vyskytovala pouze jedind moZnost, tlacitko ,,vstoupit.* 1
e-shop na vyskakovacim okné pro ovétfeni plnoletosti odkazoval na Zakon ¢. 65/2017 Sb.
(tzv. Protikutacky zékon), jak tomu byva naptf. u e-shopi s alkoholem a tabakovymi
vyrobky. 4 distributofi na svych strankach udavali, Ze pfi ndkupu vyZaduji ovéfeni veéku
dokladem totoZnosti, elektronickym ovétenim MojeID nebo bankovni identitou (pravdivost
téchto tvrzeni nebyla pifi vyzkumu prakticky ovéfena). Grafické znazornéni poméru

vyuzivanych metod ovéteni véku je zachyceno v grafu 3.
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Graf 3: Metody overeni veku zakaznikii nakupujicich na e-shopu distributorii kratomu
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Oveéreni zletilosti Oveéreni zletilosti Nevyzaduje ovéfeni
dokladem totoznosti vyskakovacim oknem Zletilosti

Pozn.: (n=30). Metody ovéreni véku nebyly testovany metodou mystery shopping. Skutecné hodnoty se

mohou od zjisténych dat lisit.

1 distributor spoléhal na kontrolu véku pfti prevzeti zasilky dopravcem. Polovina
distributorit vyzkumného souboru nevyzadovala ovéfeni zletilosti viibec. Jeden distributor
uvadél, ze podporuje zavedeni vékového omezeni prodeje kratomu, ale sdm na svych
webovych strankach ani pfi ndkupu potvrzeni o zletilosti nevyzadoval. Z 20 distributort,
ktefi jsou ¢leny CSAK, 7 distributorti vyzadovalo ovéfeni plnoletosti pi vstupu na e-shop a

4 distributoti vyzadovali ovéfeni prikazem totoznosti pii nakupu.

4.1.3 Informace o davkovani, ucincich a rizicich kratomu

Pouze 4 z 30 e-shopl poskytovaly svym ziakaznikim komplexni a objektivni
informace tykajici se doporucené¢ho davkovani, ucinkd a rizik spojenych s uzivanim
kratomu. Ve zbylych ptipadech byly informace nekompletni, polarizované nebo zcela
chybély. 9 e-shopti prezentuje informace o doporuceném davkovani. 7 z 30 e-shopt
neobsahovalo Zadné nebo jen minimalni informace o kratomu, ktery prodavaji.

Informace o G¢incich kratomu byly €asto popisovany obecnou formou: ,.,tento kratom
je oblibeny mezi lidmi, ktefi vyhledavaji vysoky vykon,* (D6, n.d.) nebo heslovit¢: ,,relax,
chill, ptemyslivy, bezbolestny a nenasratelny* (D9, n.d.). E-shopy vyzyvaly zdkaznika, aby
se v pfipad€ dotazli obratil pfimo na distributora. Vyzdvihovany byly pfedev§im pozitivni
¢inky kratomu (povzbuzeni, euforie, uvolnéni), ty uvedlo 18 z 30 e-shopii. Clanek na blogu

distributora D21 popisoval ptipad, ve kterém udajné¢ kratom pomohl zbavit se piiznakl
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Crohnovy choroby. 12 e-shopti informovalo zdkazniky o ucincich, ale jiz neinformovalo o
rizicich uzivani kratomu.

8 z 30 e-shopti popisovalo také rizika uzivani kratomu — 7 z nich popisovalo vice nez
jedno riziko, 1 e-shop zminoval pouze riziko vyvolani nevolnosti a zvraceni. 7 e-shopt
varovalo pted rizikem vzniku zavislosti na kratomu. 3 z nich poskytovaly navody, jak se
vyporadat s odvykacimi ptiznaky, nékteré e-shopy doporucuji konzultaci s 1ékafem nebo
adiktologem. 4 e-shopy varovaly pied nebezpeCnymi kombinacemi s jinymi léky ¢i
alkoholem. Rizika uzivani kratomu ve vétsing ptipadi nebyla uvedena na strance produktu,

ale v blogu nebo na separatni strance e-shopu.

4.1.4 Laboratorni testovani

Celkem 17 distributord uvedlo, Ze v rizném rozsahu provadi testovani svych
produktli na jejich zdravotni nezdvadnost. 14 distributorti provadélo kromé testovani
dodavatelem také vlastni testovani, testovani idajné bylo provadéno u kazdé nové varky
(Sarze). 13 znich zpftistupnilo vysledky testii na webovych strankach e-shopu. Vysledky
testovani, které distributofi publikovali na svych strankach, byly v priméru 9 mésict staré.
Oblibenym mistem pro testovani kratomu v CR byla VSCHT v Praze, jako poskytovatele
testovani ji uvedlo 7 distributorti. Kratom byl zpravidla testovan na obsah mitragyninu a 7-
hydroxymitragyninu, tézké kovy (olovo, rtut’, arzen, kadmium ad.), bakterie (salmonela,
streptokoky), plisn€ a kvasinky. Pfi popisu vysledki distributory byl kladen dlraz na

zdravotni nezdvadnost a vysoky obsah mitragyninu.

4.1.5 Hodnoceni zakazniku

Pro ucely vyzkumu byly rozliSeny dva druhy hodnoceni: 1) hodnoceni produktu
pfimo na webové strance e-shopu a 2) hodnoceni e-shopu na webovych vyhledavacich
Google a Heuré¢ka. Hodnoceni produktu vedlo celkem 6 e-shopli. VéEtSinou se jednalo o
hodnoceni kratomu formou 5 hvézdickové $kaly s doprovodnym komentarem. Hodnoceni
e-shopu k marketingové propagaci aktivné vyuZivalo 17 distributort. Nejcast&ji (12 ze 17
ptipadil) se jednalo o postranni banner ,,Ovéteno zékazniky* cenového srovnavace Heuréka
zobrazujici vysoké procento kladnych zakaznickych recenzi e-shopu. Distributoti vyuzivali
také recenzi spolecnosti Google (4 ze 17 ptipadil) a Seznam (v 1 ptipadu). Ve 2 ptipadech
distributofi zvyhodnovali zdkazniky za zanechani recenze: Distributor D26 nabizel

zékazniktim slevu 15% na pfisti ndkup za vytvoreni recenze na portdlu Heuréka nebo Google
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o své zkusenosti s nakupem na jeho e-shopu. Distributor D28 pficital zakaznikiim bonusové

body za zanechéni recenze na strance produktu.

4.2 Vizualni audit

Prvni kategorii je analyza grafickych prvki webovych stranek e-shopu. Do této
kategorie spadaji vSechny grafické prvky webu: pouzité barvy, grafické motivy, loga, ikony,

fotografie i multimedialni obsah.

4.2.1 Barvy

Cilem tohoto kritéria je analyzovat dominujici barvy na webové strance e-shopu. Pro
nckteré e-shopy byla vybrana vice nez jedna dominujici barva. Kritérium zahrnuje barvy,
které se vyskytuji na pozadi, uzivatelském rozhrani, fotografiich ¢i grafikach webu. Pro lepsi

vizualizaci byly nejcastéji se vyskytujici barvy zobrazeny v grafu 4.

Graf 4: Nejcasteji se vyskytujici barvy na webovych strankdach e-shopii s kratomem

Pozn.: (n=30). Webova stranka mohla mit vice nez jednu dominantni barvu. Pro zelenou barvu je zvlast
vedeny podilovy graf odstinti zelené.

V naprosté vétsiné webovych stranek e-shopi s kratomem je pfitomna zelend barva,
vibec se nevyskytovala (nebo se vyskytovala v zanedbatelném mnozstvi) pouze ve 3 z 30
e-shopt. Co se tyCe odstintl, nejcastéjsi byla syta zelend (46%), Castéji se vyskytovaly
svétlejsi zelené odstiny (36%) oproti tmavsim odstinim (16%). DalSimi obvyklymi barvami

pak byly zejména fialova, hnéd4, modré a oranZova barva.
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Obrazek 3 (vlevo): Priklad vysokého kontrastu webové stranky e-shopu
Obrazek 4 (vpravo): Zbarveni baleni produktu a pozadi stranky korespondujici s

barvou vyobrazeného druhu kratomu

100% organicky kratom

primo od farmaru z jihovychodni Asie

a4

Zdroj: Distributor D7 (vlevo), Distributor D5 (vpravo), archiv autora.

Ve 12 ptipadech tvofila Cerna barva cast, nebo i celé pozadi stranky. 14 e-shopt
obsahovalo napadné kontrastni kombinace barev. Castou kombinaci jsou zelena v kontrastu
s ¢ernou barvou, Vv jistém rozsahu se vyskytovala u 11 ze 14 e-shopta volicich kontrastni
barvy. 10 e-shopti zvolilo pro vzhled svych stranek naopak jemné kombinace barev s nizkym
kontrastem. Pro tyto e-shopy byla typickd kombinace barev svétle zelena — svétle hnéda —
zluta. 5 e-shopt pouzivalo velmi pestrou paletu (5 i vice) barev. Zbylych 25 e-shopi
pouzivalo kombinace 2-3 barev. Opakujicim se fenoménem byla korespondence barvy
stranky (nebo jeji ¢asti) s druhem kratomu, ktery je zrovna vyobrazen — ¢ervené, zelené, bilé

nebo zlaté barvy viz obrazek 4.
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4.2.2 Grafické motivy

Nejcastéjsim motivem vyskytujicim se na webovych strankach e-shopt s kratomem
byl motiv listu. Vyskytoval se na grafikach, ikondch, v pozadi stranek 1 v kaligrafickém
pismu, a to u 27 z 30 e-shopli ve vybérovém souboru. Samotné logo e-shopu obsahovalo
motiv listu u dvou tfetin e-shopti. Dalsimi logy, ktera se opakovala u vice distributord, byly:
kreslené postavy nebo obliceje (ve 3 pripadech), slunce ¢i paprsky svétla (3 ptipady), ve 2
pfipadech logo planety Zemé&. V 8 piipadech se na domovskych strankach e-shopu
vyskytovaly tropické motivy — krajiny, pralesy, vodopady, plaZe atd. 1 e-shop mél ve svém
logu slona. Ve 3 ptipadech byly dominujicim motivem stranky graffiti. 3 e-shopy pouzily
motiv, ve kterém dochazelo k miseni barev v motivu olejové skvrny nebo explodujiciho
barevného prachu.

Ikony pouZzivané na webovych strankach e-shopti se nej¢astéji vztahovaly k moZnosti
dopravy zdarma a rychlého doruceni zbozi — ikona nakladniho automobilu (vyskytovala se
u 19 e-shopt). Dale to byly ikony: vysoka kvalita — fajfka, drahokam, certifikat (12); sleva
nebo darek k objednavce — ikona darkového baleni (9); garance spokojenosti — srdce,
usmévavy emotikon (8); provadéné laboratorni testovani — ikona laboratorni banky ¢i
zkumavky (5); a nizké ceny — Sipka smétujici dolt (4). V jednom ptipadé ikony poukazovaly
na ,,raw‘ a ,,vegan‘ slozeni. Néktefi distributofi prezentovali v zapati stranky odznak Cesko-
slovenské asociace za kratom. Ten symbolizuje €lenstvi v Unii prodejcii kratomu, tedy

povinnost respektovani etického kodexu a s nim spojenou kvalitu poskytovaného zbozi.

Obrazek 5: Symboly reprezentujici ocekavané ucinky po uziti riuznych druhit kratomu

DRUHY KRATOMU A JEJICH UCINKY

Super green Kratom

White kratom

Yellow kratom 0000

0000

Zdroj: Distributor D29, archiv autora.
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Ikony byly pouzity ve zvySené mife v sekci stranky popisujici ucinky kratomu, viz
obrazek 5. Distributofi timto zptisobem popisovali ocekavané ucinky konzumace daného
druhu kratomu. Vyskytovaly se zde ikony s abstraktnimi symboly vyjadiujicimi energii,
produktivitu, naladu, uvolnéni a spanek. V nékterych piipadech byly ikony doplnény

textovymi vysvétlivkami. Timto zptisobem ikony vyuzilo 7 z 30 distributort.

4.2.3 Multimedialni obsah

Fotografie pouzité na webovych strankach e-shopti slouzily k rozdilnym uceltim.
Prvnim divodem pro pouziti fotografii mohlo byt budovani reputace znacky a davéry
zakaznika ve znacku. Na téchto fotografiich byl prezentovan provozovatel e-shopu, ato v 7
z 30 e-shopii. Ve 3 piipadech byli na spole¢né fotografii vyfoceni provozovatel, cely tym a
dodavatelé z Asie. Patrné se jednalo o fotografie z obchodni cesty do Asie za dodavatelem
kratomu, viz obrazek 6

Na jedné tfetiné e-shopl vybérového souboru byly prezentovany také fotografie
plantazi, skladii, ¢i farmara sklizejicich a zpracovavajicich listy kratomu. Popisy téchto
fotografii vyzdvihovaly osobni pfistup distributorii k jejich smluvnim partneriim a osobni
dohled nad kvalitou sbéru, zpracovani a skladovani kratomu. Na 3 e-shopech byli vyfoceni
MMA zéapasnici, které distributor kratomu sponzoruje. Domovska stranka jednoho e-shopu
obsahovala fotografii §tihlé Zeny ve véku asi 40 let, oblecené ve sportovni podprsence, drZici
velké baleni kratomu. Na stejné strance byla umisténa fotografie provozovatele e-shopu
drziciho plnou misu kratomového praSku. Na jedné fotografii vystupoval astronaut, ktery

byl maskotem daného e-shopu.
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Obrazek 6: Spolecna fotografie distributora s dodavatelem v hale pro suseni listii kratomu
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Zdroj: Distributor D4, archiv autora

DalSim zplisobem vyuziti fotografii byly ilustra¢ni fotografie osob, jak je ukdzano na
obrazku 7. Muz na fotografii méa zaviené oci, ruce zalozené za hlavou a jeho tvar plisobi
klidnym a relaxovanym dojmem. Vyobrazeni osob byla typicka piredevsim pro sekci blogu,
v ¢lancich blogu je vyuzila polovina z distributorti, ktefi blog na svych strankach
provozovali. Osoby zachycené na téchto fotografiich mély zpravidla vyrazny afekt. Byli to
v 6 ptipadech sportovci, v 5 ptipadech to byli spici lidé, nebo naopak lidé trpici inavou ¢i
nespavosti. Ve 2 piipadech se jednalo o lidi trpici bolesti hlavy nebo nemoci. 2 fotografie
zobrazovaly védce hledici do mikroskopu. Na jedné fotografii vystupoval teenager s
gestem ukazovacku pied rty. Pro blogové fotografie byla typické urcitd mira nahoty (nikdy
zcela explicitni). Jednalo se nejCastéji o Zeny ve sportovnich podprsenkach (3); Zeny
polonahé az nahé, zahalené dekou v kiesle ¢i posteli (2); svalnatého muze bez trika

vpichujiciho si injekci do bicepsu paze.
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Obrazek 7 (vlevo): Prozitek uvolneni muze zachyceného na fotografii
Obrazek 8 (vpravo): Plastika ve tvaru jednorozce vymodelovana z kratomu jako ilustracni

fotografie produktu

REGISTRUJ SE
A ZiSKEJ 10 % SLEVU
NA KAZDY NAKUP

Zdroj: Distributor D19 (vlevo), distributor D7 (vpravo), archiv autora

Fotografie byly pouzity i pro prezentaci produktli. VétSinou se nejednalo pouze o
strohou fotografii baleni, ve vét$in€ ptipadl bylo baleni produktu aranZzované na podkladu
z dievéného nebo kamenného materialu, s barevnym pozadim korespondujicim s druhem
vyobrazeného kratomu. Vedle baleni, ¢i na dfevéné 1zicce pobliz, se vyskytovala mala kupa
uhledné vysypaného kratomu. Druhym zplisobem bylo vyobrazeni pouze vysypané kupy
kratomu bez obalu, ptipadné v dfevéné misce ¢i na IZici. 1 eshop prezentoval své produkty
v podobé soch vymodelovanych z kratomového prasku, viz obrazek 8. E-shop, ktery nabizel
vlastni merchandise (obleceni s logem, nazvem a sloganem e-shopu), vyobrazoval jako
modely mladé muze a Zeny ve v€ku odhadem 18-26 let.

10 z 30 distributorti pouZzivalo na strankéach e-shopu multimedialni obsah v podobé
videi. Jednalo se pfedev§im o videozdznamy obchodnich cest do Indonésie. Na videu je
natoCeny proces sbéru, zpracovani, suseni a skladovani kratomu, rozhovory s lokalnimi
dodavateli kratomu a vystupuje v ném c¢asto majitel e-shopu. Druhym tc¢elem pro pouZiti
videi byl influencer marketing. Influenceti v kratkém, méné neZ minutu dlouhém videu
doporucovali produkty a sluzby e-shopu, hovotili o své pozitivni zkuSenosti s nakupem pies
e-shop a také o pratelském piistupu personalu v kamenné prodejné distributora. Jeden
distributor na svych strankéach prezentoval 90 minutovy, popularné-nau¢ny snimek s ndzvem

Kratom: Rostlina Nadéje.
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4.3 Verbalni audit

V této kategorii byly webové stranky e-shoptl analyzovany po jazykové strance, bez
ohledu na jejich informacni obsah. Tato kategorie analyzy se zamétuje na volbu osloveni,

vybér jazyka a jeho emocni zabarveni, pouziti slangovych vyrazu atp.

4.3.1 Osloveni zakaznika

Dv¢ tietiny e-shopti vyzkumného souboru oslovovaly zakaznika vyhradné vykanim,
mensina (8 z 30) volila osloveni tykédnim, viz graf 5. 2 e-shopy byly v oslovovani zakaznika
nekonzistentni — primarné zakaznikovi vykaji, ale na nékterych ¢astech webu piesly do
tykani. Na strankach jednoho distributora se osloveni zménilo v pribéhu jednoho odstavce

textu.

Graf 5: Volba stylu jazyka na strankdach e-shopu distributorii s kratomem
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Oslovovalo Oslovovalo Pouzivalo v textu Pouzivalo vulgarismy
zakaznika tykanim zakaznika vykanim emotikony

Pozn.: (n=30). E-shopy, na kterych se vyskytovalo tykani i vykani soubézné, byly zapocitany do obou

kategorii.

4.3.2 Stylistika textu

Pti verbalnim projevu byl preferovan spisovny a hovorovy jazyk. Asi polovina e-
shopt volila ptatelsky tone of voice: pouzivala hovorové vyrazy, emotikony a rizna
oznaceni s pozitivni konotaci pro kratom — pomocnik, kamarad, asijsky zazrak. Napf.:
,.kratom je jako kamarad — podle toho, jaky druh si vyberete, miize vam pomoci v praci nebo
vas ukolébat ke spanku® (Distributor D22, n.d.). Objevovaly se slangové vyrazy pro
pojmenovani kratomu, jako jsou: ,krat’dk, blato, krat'as.”“ 11 distributord pouzivalo v textu

na webovych strankach e-shopu emotikony. Ty se tématicky vyskytovaly u akénich nabidek
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nebo ochucenych kratomovych produktii. 4 e-shopy pouzivaly vulgarismy jako soucést

nazvu, sloganti nebo popisu produktu.

4.4 Tematicka analyza

Kategorie tematické analyzy rozebira obsah informacnich sdéleni, které e-shop
predava svym zakazniklim v textovych polich webu a kdduje je v témata, o kterych se v textu
hovoii. Do této kategorie byla zafazena také analyza informaci, které¢ e-shopy poskytuji o

kratomu — jeho ucincich, ddvkovani, zdravotnich rizicich a navykovém potencialu.

4.4.1 Slogany

Velka ¢ast (23 z 30) e-shopt pouzivalo slogany. Piehled nejvice prominentnich slov
a slovnich spojeni je zobrazen formou wordcloudu na obrazku 9. Nejvice zastoupena byla
tvrzeni tykajici se vysoké kvality a/nebo nizké ceny, obsahovalo je 12 slogani. 11 slogani
zminovalo ptirodni ptivod kratomu. V 7 pfipadech byla zminéna lokalita ptivodu kratomu —
Indonésie nebo vychodni Asie. Ve 2 piipadech slogany zminiovaly také farmare, od kterych
kratom pochazi. U 11 e-shopii slogan nabyval podoby vyzvy mifené na zdkaznika: ,,Objev
silu Cerstvého kratomu z Indoésie” (D19, n.d.), ,,usnadnéte si zivot™ (D17, n.d.) nebo
»vstupte do zenu!* (D18, n.d.). DalSimi slogany byly: ,Kratom — kamarad do kazdé
kratochvile* (D4, n.d.) a ,,ten kratom se sbira jiz stovky let z n¢jakého davodu...“ (D25,
n.d.).
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Obrazek 9: Wordcloud prominentnich slov a frazi ve sloganech e-shopii s kratomem.
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Jeden slogan odkazoval na rychlé doruceni kratomu: ,,Objednej si do 12:00 a zitra na

obéd uz mize$ michat“ (slovo michat nahrazuje vyraz pro vnitini uziti) (D4, n.d.). E-shopy

pouzivaly slogany pro podporu prodeje alternativnich forem a ptichuti kratomu. Ve spojeni

s tabletami byl pouzit slogan: , Kratomové tablety... a mas to v kapse!*“ (D4, n.d.). Pro

extrakt mitragyninu to byl slogan: ,,Objevte silu extraktu® (D26, n.d.) a pro kratom

s ovocnou pfichuti: ,,Poznejte vlni ptirody* (D21, n.d.).

Obrazek 10: Slogan jako varianta znamého plakatu Keep Calm and...

e
C ALM
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Zdroj: Distributor D24, archiv autora
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E-shop D16 pouzival pro svij slogan variantu plakatu ,,Keep calm and...“ viz
Obrazek 10: Slogan jako varianta znamého plakatu Keep Calm10. Vyskytovaly se také
slogany, které odkazovaly na cilové skupiny zdkaznika: ,,Objevujte tajemstvi ptirody, at’ uz
jste sportovec, podnikatel, hra¢ ¢i nemuzete spat...“ (D15, n.d.). Tti e-shopy se odliSovaly
pouzitim sloganti, které by mohly oslovit mladsi vékové kategorie. Prvni e-shop pouzival
slogan v podob¢ hashtagu, slogan druhého e-shopu obsahoval (zdmérn€) chybné hlaskované
sprosté slovo (jednalo se o distributora D5). Tteti e-shop u jednoho z produkt uvedl slogan:
»Mix pilny student, u¢ se schuti. Nesmi chybét ve studentské sbirce” (D9, n.d.).

Provozovateli téchto tiech e-shopii byli ¢lensti distributoii CSAK.

4.4.2 Klicova slova, témata

U tohoto kritéria bylo sledovano, jaké klicova slova jsou nej¢astéji pouZita pii popisu
kratomovych produktti, potazmo o kterych tématech se hovoii. Stranky e-shopu byly
analyzovany na cetnost vyskytu klicovych slov a témat. Byla vybrana slova/témata
s nejvyssi frekvenci napti¢ vSemi subjekty.

Témér dvé tretiny e-shopt (19 z 30) na svych strankach provozovaly blog. Témata
piispévki byla o kratomu, jeho ptvodu, piipravé, Ggincich a legalitd v CR. Nékteii
distributofi se v prispévcich blogu vyjadiovali k reportazim a kritice ze strany médii. Mimo
kratom se ptispévky tykaly wellbeing: zdravého zivotniho stylu, fitness, dopliki stravy a
bylinnych produktl, nespavosti, problémi se soustfedénim a chronickych bolesti. Pro
piispévky blogu bylo typické pouZiti poutavych fotografii. Fotografie osob, které se
vyskytuji na blogu, jsou jiz popsany v kapitole 4.2.3.

13 e-shopl hovoii ve spojeni s kratomem o fitness, sportu a fyzickych aktivitach.
Nejcastéji se jedna o ¢lanky na blogu, vice neZ polovina blogli obsahovala ¢lanky o sportu
nebo o hubnuti. 2 e-shopy uvadi v menu samostatnou kategorii: kratom na fitness a sport. 5
distributorti pfimo nabizi vyrobky spojené s fitness, jednd se o predevsim o tzv. pre-workout
smési s obsahem kratomu (v nabidce 3 distributort), limitované edice kratomu s MMA
zépasniky (1 distributor). Castym tématem bylo zlep3eni schopnosti sousttedéni. Hovotilo
se o ni v blogu, kde byl kratom porovnavan s kavou nebo bylinnymi produkty. Schopnost
soustiedéni byla samostatnou poloZkou v nabidce ,,kratom na soustfedéni* a vyskytovala se
v pojmenovani produkti (Focus+, 4 Mind). Jeden e-shop pouzil slovo ,,smart™ ve svém

nazvu. 5 e-shopti s kratomem mélo v nabidce také smart drugs — nootropika.
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4.5 Nabidka kratomu

Velikost nabidky e-shopu byla napfi¢ vyzkumnym souborem riizné, pohybovala se
v Sirokém rozmezi 3—-95 produktii. Median pro pocet produktl na e-shopu je 23. VSechny e-
shopy mély v nabidce alespon jeden produkt od kazdé¢ z hlavnich barev kratomu (bily, zeleny
a ¢erveny). Obvykly byl také kratom zlaté a zluté barvy, nabizely jej dvé tietiny e-shopi.
Objevuji se také dalsi michané druhy kratomu, které distributofi oznacuji jako ,,blend* ¢i
,Mix.“ Mén¢ obvyklé byly kratom hnédé barvy (v nabidce 7 e-shopil) a cerné barvy
(nabizely ho 3 e-shopy). Napii¢ vyzkumnym souborem se objevilo nékolik odlisnych tvrzeni
o principech, na kterych kratom ziskava své zbarveni. Na 8§ e-shopech nebyl princip zbarveni
kratomu viibec vysvétlen. Barva kratomu byla doplnéna jménem, obvykle po lokalité
puvodu (Borneo, Malay), nebo MaengDa, Premium atd. Druhym zplsobem pojmenovani
pak bylo pojmenovéni po ocekavanych ucincich (Chill, Workout, Euphoria). N¢které e-
shopy pouzily poutavd jména, jako ,unicorn,“ nebo ,cCernd vdova“ (Cerny, siln¢
fermentovany kratom tmavé hnédé barvy).

Kratom byl nabizen v riznych formach. 5 distributorii nabizelo kromé prasku kratom
1 v podobé susenych, nahrubo namletych listli. Polovina distributori nabizela kratom
v podobé¢ lisovanych tablet a dalsi 3 e-shopy pak nabizely kratom v kapslich. U tablet
prodejci vyzdvihovali pohodli konzumace, jejich potenci a moznost nosit baleni tablet stale
po ruce. Extrakty mélo v nabidce 9 z 30 distributori. Byly nabizeny jak v praskové, tak
v tekuté formé, jeden distributor nazyval extrakt oznafenim ,,shot.”“ 4 e-shopy nabizely
ochuceny kratom. Typicky to byly ovocné ptichuté, nejCastéji citrusové plody (grep,
pomeranc, limeta), tropické ovoce (ananas, mango) a pak dalsi pfichuté — viSen, jahoda. 1 e-
shop nabizel kratom v podobé Zelé s extraktem z kratomu (obrazek 11). Zelé bylo ochucené
jahodovou nebo mangovou pfichuti. 1 e-shop nabizel tekuty extrakt kratomu smichany

s extraktem z rostliny kanna (pepfovnik opojny), ktera ma stimula¢ni G€inky.
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Obrazek 11 (vlevo): Zelé cukrovinky obsahujici extrakt z kratomu

“«

Obrazek 12 (vpravo): Limitovana edice — balicek kratomu ,, Halloween set

Zdroj: distributor D24 (vlevo), archiv autora; distributor D1 (vpravo), archiv autora

Kratom distributofi nejcastéji oznacovali jako ,,sbératelsky predmét™ (v 19 z 30) nebo
»predmét pro sbératelské a vyzkumné ucely (v 7 z 30 piipadt). 2 e-shopy pouzily oznaceni
,sbératelsky predmét botanického zajmu* a ,,etnobotanicky vzorek.“ 3 e-shopy oznacily
kratom jako malifské potfeby, pfedmét ureny k michani barev ¢i barvivo. Oznaceni
zpravidla byva doprovéazeno varovanim, Ze se nejedna o schvalenou potravinu nebo dopln¢k
stravy, a jako takovy neni urcen ke konzumaci. Distributofi se timto ziikaji zodpovédnosti
za $kody zpiisobené nespravnym uzitim. Jeden e-shop uvedl pouze, Ze produkt neni v CR
schvalen jako potravina, ale nezatazoval jej do konkrétni kategorie produkti. Jeden e-shop

zatazeni kratomu zcela opominul.

4.5.1 Obal produktu

K baleni kratomu distributofi témét vyhradné pouzivali znovu-uzaviratelné sacky
doypack (,,stand-up pouch*) z materialu PVC nebo PVC v kombinaci s papirem. Obaly mély
nejcastéji cernou barvu a obsahovaly motiv listu (17 z 30 obal). Distributor D30 nabizel
kromé Cerné barvy obalu 1 obal fialové barvy, ktery nazyval svym podpisem (brand
signature). Obaly 4 distributort byly z ¢asti prithledné (2 z téchto distributord se vyrazné

soustiedili na pfimy prodej). 3 distributofi apelovali na pouziti ekologického baleni, jeden
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distributor nabizel kompostovatelné sacky. 2 e-shopy zasilaly své objednavky v kelimku z
PVC se Sroubovacim vickem s grafickymi motivu brandu. Kelimek byl nabizen v rtiznych
velikostech (,,Pocket* 40g / ,,Home* 80g) a jeho ptednosti distributor popisoval jako
elegance, snadnost a ¢istota manipulace s kratomem.

Na nckterych obalech se nachazely piktogramy 18+ nebo pieskrtnutych 18
naznacujici vékové omezeni produktu. DalSim piktogramem mohl byt zdkaz konzumace
produktu (presSkrtnuty talif s piibory) toto varovani se vyskytovalo také v textové podob¢:
,jedna se o sbératelsky predmét, neni urcen ke konzumaci.* Nekteti distributoii umistovali

na obal produktu QR kod odkazujici na vysledky laboratornich testa.

4.6 Metody podpory prodeje

V této rozsahlé kategorii byla analyzovana nabidka e-shopl s kratomem a metody,

kterymi distributofi ptimo podporuji zakaznika v ndkupu produktii z jejich e-shopu.

4.6.1 Slevy

12 e-shopti v obdobi sbéru dat nabizelo slevu na vybrané druhy kratomu, 2 z téchto
e-shopt stfidaly zlevnéné druhy v pravidelnych tydennich intervalech. Probihaly také
sezonni vyprodeje, jejich cetnost vzhledem k jejich narazovému charakteru nebyla
sledovana. VétSina e-shopti nabizela vyhodnéjsi cenu pomérové k velikosti baleni kratomu.
5 distributort vizualné propagovalo mnozstevni slevy pomoci slevovych stitkti ,,sleva“ nebo
,usetfite vyobrazenych u vétSich baleni kratomu. Velké mnoZstevni slevy byly
poskytovany na velkoobchodni zakazky (pfi odbéru fadove v kilogramech kratomu). Ttetina
distributorii poskytovala za ptihlaSeni k odbéru newsletteru slevu ve vysi 10-20% na prvni
nakup. Distributor D15 nabizel 15% slevu pii osobnim nédkupu v kamenné prodejné.

Obvykle poskytovanou slevou byla doprava zbozi zdarma nad urcitou ¢astku nakupu,
nabizelo ji 23 z 30 distributorG. Jeden distributor nenabizel dopravu zdarma, ale ke
kazdé objednavce nad urcitou hodnotu zasilal kratom navic v mnoZstvi imérnému cené,
kterou zékaznik zaplatil za dopravu. Bylo apelovano také na rychlost doruceni zbozi, 9
distributorti garantovalo doruceni nasledujici pracovni den. Dalsi kategorii byly slevy

poskytované v ramci vérnostniho programu, kterym je vénovana kapitola 4.6.3.

4.6.2 Akcni nabidky

2 e-shopy provozovaly tzv. tydenni akce — kazdy tyden byl slevnén jiny druh

kratomu. Narazové se vyskytovaly sezonni akce (napt. halloween, velka letni akce), ke
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kterym byly do nabidky ptidany ¢asové limitované balicky kratomu s tématickym nazvem a
vyhodnou cenou — viz obrazek 12. 4 distributofi nabizeli akci typu 2+1 zdarma, kdy zdkaznik
ke koupi vétsiho poctu baleni obdrzi baleni kratomu zdarma. Jeden distributor mél v nabidce
baleni po 5 kusech za vyhodnou cenu, jehoZz slozeni si mohl zakaznik vybrat sdm. Na e-
shopu dalsiho z distributorti byla inzerovana akce ,,kratom + merch za vyhodnou cenu,*
jednalo se o bali¢ek 4 druhii kratomu a merchandise (trika nebo hrnku s motivy e-shopu)
s 30% slevou. Na e-shopu distributora D16 bylo pouZzito strategie call to action na strance
s informacemi o kratomu, kde se vyskytoval rychly odkaz ke koupi kratomu v podobé¢
tlacitka ,,Koupit kratom.* Strategie call to action vyuzivalo vice e-shopi, a to v ptipadé

akénich nabidek, slev nebo nabidek alternativnich forem kratomu, jako v obrazku 13.

Obrazek 13: Call to action strategie pouzita pri prodeji kratomu

CHILL
. V TABLETACH

Zdroj: distributor D1, archiv autora

4.6.3 Vérnostni programy

Vsechny e-shopy nabizely moznost vytvoteni zékaznického tctu. Vyzkum probihal
na vzorku 26 zadkaznickych Ucth (4 distributofi vyZadovali pfi registraci osobni udaje).
Vérnostni program jako soucast zakaznického uctu provozovala polovina vSech e-shopi.
Cast vérnostnich programii fungovala pouze na bazi poskytovani 5-10% slevy za registraci.
U 6 vérnostnich programi sleva naristala s kazdym dal§im ndkupem. 5 e-shopti pojalo sviij
vérnostni program formou sbéru bonusovych bodii za nadkupy. Body byly pfic¢itany bud’

formou cashback (procentualné z celkové ¢astky) nebo stupiiovité (za kazdych dosazenych
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100 K¢&). 4 e-shopy pficitaly prvni body jiz za samotnou registraci nového uctu. Tyto
bonusové body bylo mozné pievést ve slevu na dalsi ndkup. Podminkou k uplatnéni boda
byla stanovend minimalni hodnota nadkupu. 2 e-shopy varovaly pied omezenou platnosti
bonusovych bod, platnost na jednom e-shopu byla pouhych 90 dni.

Distributor D28 nabizel svym zdkaznikiim velmi komplexni vérnostni program.
Kromé bonusovych bodi za nakupy byly body poskytovany také za registraci zakaznického
uctu, vyplnéni kontaktnich udaji, kazdodenni piihlaSeni do Uc¢tu, v den zakaznikovych
narozenin, za napsani recenze u produktu, kazdou 10. objednavku nebo za celkovou utratu
v hodnot¢ 10000 K¢. Za dosazeni milnikii v po¢tu bodu byl zdkaznik ocenén tzv. ,,odznakem
vérnosti.“ Odznaky byly titulovany ndzvy: ,,Zelenac¢” (dosazeni 500b), , Kratomacek
(2000b) a ,,Kratom Baron* (10000b) a poskytovaly nartistajici procentualni vérnostni slevu.
Program obsahoval také soutéz — kazdy meésic ziskal obnos bonusovych bodi zékaznik,
ktery za obdobi uplynulého mésice nasbiral nejvyssi pocet bonusovych bodu.

Distributor D17 provozoval tzv. doporuc¢ovaci program. Registrovany uzivatel mohl
sdilet promo odkaz svym ptatelim nebo na svych socialnich sitich. Registrace skrz odkaz
obnasela darek v hodnoté 50 K¢ pro nového zdkaznika. Rekrutujici uzivatel mohl ziskat
bonusové body za prvni nakup nového zdkaznika, ale také body v hodnoté 5 % z ceny
kazdého dalsiho nakupu, ktery osoba provede. Distributor oznacil tento 5% cashback systém
za pasivni pfijem a uvedl slogan: ,,Pfipojte se k nasi komunité€ a spolecné se svymi ptateli si
uzivejte vyhod produkti... (cenzurovano) a vydélavejte penize!* (D17, 2024). Distributor
D17 mimo doporucovaci program nabizel také testovaci balicek 75g kratomu zdarma pro

nové zakazniky.

4.6.4 Darek k nakupu

9 distributorta zasilalo k objednavkdm nad urcitou hodnotu (¢i ke kazdé objednévce)
déarek zdarma, pro ptiklad viz obrazek 14. V 7 ptipadech byl darkem vzorek kratomu zdarma,
v ostatnich pfipadech §lo o merchandise a reklamni pfedméty (samolepky, odmérku na
davkovani atp.). Dva distributofi nabizeli vzorky kratomu zdarma pro nové zékazniky i bez
ptedchoziho ndkupu. Podminkou prvniho distributora (D17) bylo ptihlaSeni k newsletteru,
zanechani telefonniho ¢isla a dosazeni v€ku 21 let. Poté zakaznik obdrzel balicek 5 x 15 g
kratomu riiznych druhti, pro které se mohl dostavit osobné na vydejnim misté. Druhy e-shop
(D30) zasilal vzorek 10 g kratomu zdarma po registraci zdkaznického uctu a vyplnéni

dodavaci adresy. Podminkou bylo dosazeni véku 18 let.
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Obrazek 14: Animovany panel upozornujici zakaznika na casové limitovanou nabidku

KE KAZDE OBJEDNAVCE 15% HMOTNOSTI KRATOMU NAVIC, AKCE PLATI DO 7.10. 2024
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Zdroj: distributor D11, archiv autora

4.6.5 Testovaci a darkové balicky

17 distributorti vedlo na svém e-shopu tzv. starter packy nebo testovci balicky.
Jednalo se o balicek zpravidla tfech rtiznych druht kratomu (bily, zeleny, Cerveny) za
zvyhodnénou cenu. Tyto balicky byly doporucovany piredevsim zacinajicim uzivatelim
kratomu, bez ptedchozich zkuSenosti.

Nékteré e-shopy mély v nabidce darkové predméty k zakoupeni zdkaznikem. 5 e-
shopti mélo v nabidce kratom v podobé darkového baleni. Distributor D3 (n.d.) uvedl: ,,Je
va$ partner, kamarad, nebo ¢len rodiny milovnikem kratomu? Mame pro Vas darkovy
balicek, ktery mu urcité udéla radost! Balicek obsahuje celkem 200 g kratomu, zabalené¢ho
v krasné darkové krabici vystlané dievitou vinou.“ Jeden z e-shopli nabizel moznost upravit
design obalu produktu na miru podle pfani zdkaznika. U 2 distributorti bylo moZzné zakoupit
darkové poukazy pro nakup na e-shopu. Distributor D22 (n.d.) o darkovych poukazech
napsal: ,,Vénujte svym nejbliz§im moznost vybrat si produkty podle svych potieb a vkusu

— a podpofte je na jejich cesté za zdravim a pohodou.*

4.6.6 Soutéze

V kapitole 4.6.3 jiz byla zminéna soutéz ve sbéru bonusovych bodii do vérnostniho
programu provozovana distributorem D28: Registrovany zakaznik e-shopu, ktery
v uplynulém mésici nasbiral nejvice bonusovych bodi za nakupy, byl ocenén bonusovymi
body navic. Distributofi D15 a D19 inzerovali slosovani o ceny. Za kazdych 200 K¢ nakupu
na e-shopu D15 ziskal zdkaznik 1 bod do slosovani o velké baleni kratomu. Distributor D19

provedl slosovani, jehoz vyherce ziskal ro¢ni ptedplatné kratomu — kazdy mésic mu byl
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zaslan bali¢ek 90g kratomu. Podminkou bylo oznacit facebook stranku distributora jako ,,to
se mi libi* / sledovat distributora na instagramu a provést objednavku v hodnot¢ 400 K¢. Po

skonceni soutéze distributor zvetejnil 15% slevovy kdd pro vSechny zédkazniky.

4.7 Analyza kontaktnich mist

V této kategorii byly mapovana vybrana mista pfimého prodeje kratomu: kamenné
prodejny, prodejny s potravinami (veCerky) a prodejni automaty. V prubé¢hu vyzkumu byla

kategorie rozsifena o polozku dopravy, vzhledem k diilezitym zjisténim v této oblasti.

4.7.1 Moznosti dopravy

K dopravé objednavky byly béZzn¢ vyuzivany piepravni spolecnosti Zasilkovna,
DPD, GLS, nebo Ceska posta. 3 distributofi nabizeli také osobni rozvoz po mésté, ve kterém
provozovali prodejnu, jejich rozvozy probihaly spiSe v odpolednich a vecrnich hodinach
(nejpozdéji do 20:00). Distributor D25 vyuZzival k doprave rozvoz spolenosti Wolt Drive.
Distributor D26 mimo e-shop s kratomem podnikal také v oblasti stravovani a rozvozu
hotovych pokrmi. Doprava pro obé sluzby byla spojend do jedné cesty — trasu rozvozu
obédu distributor vyuzival také pro dopravu objednavek kratomu. Trasa spojovala mensi
meésta kralovéhradeckého kraje v okruhu pfiblizné 50 km. Rozvoz probihal v ¢ase 9:30—
13:00 a byl poskytovan zdarma pfi objednavce nad 200 K¢.

4.7.2 Kamenné prodejny

Navstiveny byly prodejny distributort D7 a D21. Distributor D7 provozoval svou
prodejnu ve vnitrobloku, vstup vedl prijezdem a z ulice na ni odkazovala nésténna tabule.
Kamenna prodejna distributora D21 se nachazela ve vzdalenosti 200 metri od zakladni
Skoly, v dohledu z nejblizsi zastavky méstské hromadné dopravy. Vyloha prodejny byla
prosklennd a vyzdobend pokojovymi rostlinami. Oznacena byla nasténnou tabuli s ndzvem
prodejny a plastickym bannerem zasahujicim do ulice s napisem: kratom, weed, vape.
Vnitiek prodejen byl v obou piipadech dekorovan cernou barvou a materidlem dieva.
Prodejna D21 byla vyzdobena umélymi listy. Vek prodavace/prodavacky se pohyboval v
rozmezi 20-30 let (odhadem). Na prodejné bylo dostupné mnozstvi propagacnich letakl a
vizitek prodejce.

Produkty byly rozmistény po celé plose prodejny, v regalech, prosklenych vitrinach
nebo zavéSené na nasténnych potadacich. Nabizen byl kratom v praskové formé (vcetné

ochucenych druht) ve velikostech baleni od 10g az po 500g, i ve form¢ extraktu, tablet ¢i
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kapsli. Prodejny nabizely moznost namichéni kratomu riznych druhi ve smés podle
preferenci zakaznika. V nabidce bylo také ptislusenstvi spojené s konzumaci a skladovanim
kratomu jako jsou 1zi¢ky, lahve, dozy atd. Mimo kratom byly na prodejné distributora D21
dostupné také vaporizéry, elektronické cigarety, CBD produkty.

4.7.3 Vecerky

Z celkovych 30 nabizelo velkoobchodni prodej kratomu 13 distributorii. Nabidky
velkoobchodniho prodeje vyuZivaji majitelé veerek a prodejen s potravinami. Casto se
jedné o prodejny s provozem do pozdnich no¢nich hodin. V rdmci vyzkumu bylo navstiveno
8 prazskych prodejen vybranych ze seznamu prodejnich mist distributort D21 a D24.
Jednalo se o cileny vybér — tito distributofi se ve velké mife zamétovali na pfimy prodej pies
obchodni partnery. V jedné z navstivenych prodejen své produkty nabizel také distributor
Dl1.

Obrazek 15 (vlevo): Propagacni samolepka na dverich prodejny odkazujici na prodej
kratomu
Obrazek 16 (vpravo): Kratom umistény ve vysi oci na plexiskle mezi prodavackou a

zakaznikem

Pundili .00 ~23.00
j  700-23.00

ZDEV PRODEJ!

Zdroj: archiv autora.
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Prodej kratomu byl v 5 z 8 ptipadli inzerovan jiz zvnéjSku prodejny ve formé nalepky
na vchodovych dvefich (obrazek 15). Ve 2 z 8 navstivenych prodejen byly kratomové
produkty vystaveny volné v prostoru prodejny, ve zbytku ptipadi byly umistény u pokladny
nebo za ni. V jedné z prodejen byla baleni kratomu umisténa pii pokladné, uchycena ve vysi
o¢i na plexiskle mezi zdkaznikem a prodavacem, jak je vidét na obrazku 16. Ve zbytku
prodejen byla baleni kratomu vystavena v papirové krabici s ptihradkami, nebo zavéSena na
nasténnych potadacdich. Velikost nabizenych baleni byla men$i nez bylo nabizeno v
kamennych prodejnach, slo nejcastéji o baleni 10, 25 nebo 50g. Pouze v 1 z 8 navstivenych

prodejen byl viditeln¢ oznacen zakaz prodeje kratomu osobam mladsim 18 let.

4.7.4 Prodejni automaty

Ve vyzkumném souboru se vyskytovali 3 distributofi, ktefi provozovali prodejni
automaty. Zadny z nich nebyl ¢lenskym distributorem CSAK. Prvnim byl distributor D21,
jednalo se o distributora s ptisobnosti i mimo CR, ptedevsim v Rakousku. Na tizemi Prahy
provozoval celkem 4 prodejni automaty s kratomem. Jejich podoba byla témé&f identickd ve
vSech 4 piipadech: automat byl ¢erné barvy s motivy konopnych listd a ndpisy na bocich
inzerovaly predevsim prodej CBD. Slogan ,,poznej silu pfirody* se shodoval se sloganem
pouzitym na webovych strankach e-shopu. Kromé kratomu bylo v nabidce také CBD,
ptiblizn¢ v poméru 50:50. 3 z téchto automatt byly umistény v obchodnich centrech, a to
konkrétné u vstupu z podzemnich garazi, jak je vidét na obrazku 17. Ctvrty automat se
nachazel v exteriéru, v blizkosti vystupu z metra. V dohledu prodejnich automatii s
kratomem se ve vSech ptipadech vyskytovaly také skladovaci boxy na dorueni zasilek.
Automaty distributora obsahovaly zafizeni urené pro ovéfeni plnoletosti dokladem
totoznosti kupujicicho, viz obrazek 18.

Jeden prodejni automat provozoval distributor D22. Automat se nachéazel v centru
Prahy, v podchodu frekventované ulice, v blizkosti pfestupni stanice metra, viz obrazek 19.
Umistén byl ve vyklenku ve zdi, viditelna byla pouze jeho Celni strana. Automat byl Zluté
barvy s motivy kratomovych listd. Pfi nakupu nevyzadoval ovéfeni ve€ku dokladem
totoznosti. Tretim distributorem byl D23, ktery provozoval desitky prodejnich automatt ve
stiednich a vychodnich Cechach. Tyto automaty nebyly v ramci vyzkumu navstiveny.
Distributor na svych webovych strankach apeluje na snadnou dostupnost a nepietrzity

provoz téchto automata.
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Obrazek 17: Umisteni prodejniho automatu s kratomem v podzemnich garazich

prazského obchodniho centra

Obrazek 18 (vlevo): Overeni véku osobnim dokladem u prodejniho automatu s kratomem
Obrazek 19 (vpravo): Prodejni automat s kratomem nevyZzadujici ovéreni plnoletosti
 DOKLAD OVERIT ZDE '

SCAN YOUR ID HERE
HIER DAS ID PRUFEN

e

- rﬁﬁovozovmef

Zbozi v automatu oznafené 'l
samolepkou "NEJEDLE" neni
uréeno ke konzumaci a slouzi
pouze jako botanicky pl"edmét.{
nepotravina. |

— S
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4.8 Reklama

V této kategorii byla posuzovana reklama v komunika¢nich kanalech: reklamni
plochy na internetu a reklama prostfednictvim e-mail newsletteru. Pod tuto kategorii byl

zafazen také merchandising — nabidka reklamnich predméta e-shopu.

4.8.1 Reklama na internetu

K propagaci reklamy na internetu vyuzivali distributofi Google Ads. Spolecnost
Google ve svych zasadach pro reklamu uvadi seznam zakazanych latek, které nesméji byt
propagovany prostfednictvim Google Ads. Mezi zakdzanymi latkami se nachazi i kratom.
Tento zdkaz byl presto distributory obchazen a 13 z 30 distributorit vyzkumného souboru
vlastnilo pfes Google Ads internetovou reklamu na sviij e-shop. Jakym zplsobem se
distributortim dafi obchazet zasady spolecnosti Google neni zcela jasné. V nékterych
pripadech bylo z textu reklamy vypusténo slovo ,,kratom* nebo bylo toto slovo pozménéno,
napft. ,,kraton,” , krdtom* nebo ,,krtm,* ale nebylo tomu tak u vSech reklam.

Pocet zobrazeni se u vétSiny z nich (7 z 13) pohyboval v hodnotdch do 3 tisic
zobrazeni. Vice uspésné reklamy se pohybovaly v desitkéch tisic zobrazeni (5 distributort).
1 distributor dosahl prostfednictvim Google Ads poctu 175-200 tisic zobrazeni. Predmétem

reklamy byla zpravidla propagace produktu, obsahujici obrazek produktu s kratkym

popisem, Casté bylo vyuziti emotikont, slogant, apel na kvalitu nebo laboratorni testovani.

4.8.2 Newsletter

Newsletter byl sledovan po dobu 1 mésice u 26 z 30 distributorti. Newsletter e-maily
byly aktivné rozesilany 4 distributory. Polovina z nich zasilala newsletter s pravidelnosti
ptiblizn€ 1x za tyden, druhd polovina s pravidelnosti 1x za 3 dny. V pfedmétu e-maila se
velmi Casto vyskytovaly emotikony: vystrazny trojihelnik, exploze nebo vybusniny, list a
slon. Jeden e-shop oslovoval zdkaznika tykdnim. Newsletter jednoho distributora obsahoval
odkaz na socialni sité. Po vizudlni strance byly e-maily konzistentni s webovymi strankami
e-shopu, obsahovaly podobné barvy a motivy. Jeden e-mail obsahoval video v zanru
reportaze o zpracovani kratomu dodavatelem.

Obsahem propagacnich sdéleni bylo upozornit zdkaznika na probihajici slevy,
vyprodeje, promo kody, limitované nabidky a akce. E-mailova zprava distributora D7
obsahovala odpocitdvaci métic do ukonceni propagované akce. Kratom nebyl jedinym

Vv W

propagovanym produktem, bézné byly nabizeny také CBD produkty, produkty na podporu
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imunity, kognice a traveni. Dvéma distributory byly v newsletteru propagovéany produkty na

podporu plodnosti erekce.

4.8.3 Merchandising

Merchandising byl zafazen do kategorie reklamy, piestoze v n¢kolika ptipadech plnil
1 roli sales promotion, pokud byl zasilan jako darek k objedndvce kratomu. 17 ze 30
distributorii proddvalo merchandise. Nejcastéji §lo o prodej oble€eni: trika, mikiny, ¢epice a
dopliiky (klicenka). Design oble€eni byl rozdilné kvality — v n¢kterych ptipadech §lo pouze
o bily ndpis na ¢erném triku, jina trika méla barevny design a byla vyrobena z kvalitnich
materiali s ohledem na zivotni prostiedi (obrazek 20). Mimo obleceni byly v nabidce
pfedevsim predméty, které mohou souviset s pfipravou kratomového népoje, tedy lahve,
shakery, hrnky, termosky, dozy, odmérky a 1zicky s ndzvem a logem e-shopu. Zvlastnosti
byl samomichaci hrnek — termohrnek s elektricky pohanénym SlehaCem/mixérem, viz
obrazek 21. Nabizelo ho 5 e-shopt. I zde Slo evidentné¢ o pfedmét urceny k pohodlné
ptipravé napoje z kratomu. 1 e-shop nabizel také kartacek na zuby. Téméf tfetina distributorti

nabizela mikrovahy, ty vSak nebyly oznaceny logem e-shopu.

Obrazek 20 (vlevo): Merchandise triko s barevnym motivem a logem e-shopu

Obrazek 21 (vpravo): Samomichaci hrnek urceny k pripravé napoje z kratomu

Pozn.: Logo e-shopu na obrazku 19 bylo z diivodu anonymizace cenzurovano. Zdroj: Distributor D4 (vlevo),

Distributor D30 (vpravo), archiv autora
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4.9 DalsSi marketingové kanaly

Tyto marketingové kandly byly zafazeny nad radmec stanovené metodiky vyzkumu.
Analyzovéany jsou proto pouze povrchové, pro komplexitu piehledu marketingovych

strategii ale pfindsi cenné poznatky.

4.9.1 Sponzoring a eventy

Hlavni oblasti sponzoringu byly zapasy v bojovych sportech. 3 distributofi kratomu
sponzorovali MMA zapasniky na turnajich Clash of the Stars (utkdni v bojovych sportech
s narustajici publicitou, pfedevsim diky znacné ucasti celebrit a influencerti (Gold, 2022)).
Jeden ze zapasnikt si nechal na zadda umistit reklamu na sponzorsky e-shop distributora D25,
viz obrazek 22 (tato fotka byla nasledn¢ umisténa na webové stranky e-shopu). Distributor
D21 vytvotil limitovanou edici kratomu ve spolupraci s MMA zapasnikem Leem Brichtou,

podoba baleni kratomu z této edice je zachycena na obrazku 23.

Obrazek 22 (vlevo): Zdapasnik MMA sponzorovany distributorem kratomu

Obrazek 23 (vpravo): Limitovand edice kratomu ve spoluprdci s MMA zapasnikem

Zdroj: Distributor D21 (vlevo), Distributor D25 (vpravo), archiv autora.
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Obrazek 24: Promo stanek distributora kratomu na prazske vystaveé Cannafest

Zdroj: Distributor D21, archiv autora.

Distributor D30 nabizel sponzorovani spoleCenskych akci pro desitky az stovky
osob. Jmenovité malé aZ stiedni vecirky, plesy a maturitni plesy. Pfedmétem sponzoringu
bylo zasilani produktli z nabidky e-shopu. 3 distributofi inzerovali na webovych strankach
e-shopu svou ucast na vystavé Cannafest (prazsky veletrh primarné zaméteny na zakazniky
uzivajici konopné produkty), kde pravideln€ provozuji stanek. Jednim z nich byl také vyse
zminény distributor D21, ktery navstévniktim svého stanku nabizel vzorek kratomu zdarma,
promo kody k nakupu pies e-shop, a navic propagoval moznost setkat se osobn¢ s MMA
zapasnikem Leem Brichtou (ktery byl distributorem sponzorovan). Podoba promo stanku je

zachycena na obrazku 24.
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4.9.2 Socialni média

Graf 6: Nejcastéji vyuzivané platformy socialnich siti distributori kratomu
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Pozn.: (n=30). Jeden distributor mohl vyuzit vice nez jednu platformu socialnich siti.

Zaznamenéna byla pouze volba platformy (platforem) socidlnich siti, které
distributor vybral k propagaci své znacky, vysledky jsou graficky zndzornény v grafu 6.
Nejcastéji vyuzivanymi sitémi byly Facebook a Instagram, 18 distributort pouzivalo alespoii
jednu z nich. 13 distributort vyuzivalo vice nez jednu platformu socidlnich siti. Distributor
D17 kromé socialnich siti facebook, instagram, tik tok, telegram a youtube nabizel také
mobilni aplikaci e-shopu ke stazeni. 10 distributori nepouzivalo Zadné socilni sité. 3 e-
shopy vyuzivaly pro komunikaci se zdkaznikem aplikaci Whatsapp, jeden e-shop mél svoji

vlastni Discord komunitu. Odkazy na socialni sité se nachazely zpravidla v zépati stranky.

4.9.3 Affiliate marketing

5 distributor nabizelo spolupraci pro malé i velké influencery, ptipadné fitness
trenéry. Pfedmétém této spoluprace meéla byt propagace e-shopu a jeho produktii na
socidlnich sitich influencerem. Distributor za tyto sluzby partnerim poskytoval financni
provizi z piijmi. Distributor D25 (n.d.) k nabidce affiliate spoluprace uvedl: ,,Vas profil by
m¢él odraZet vaSen pro sportovni a zdravy Zivotni styl spojeny s uzivanim organickych

produkt, kratomu ¢i konopi.*
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4.9.4 Public relations

Distributor D4 byl ve své marketingové komunikaci aktivni v oblasti public relations. Na
domovské strance e-shopu propagoval fundraising ve spolupréci s projektem, jehoz cilem je
vysadba stromil na izemi CR. Distributor vyzdvihoval pozitivni ekologicky dopad a jako

odménu pro zdkaznika pridaval k objedndvce 25 g kratomu jako darek.

Obrazek 25: Fotografie z nejmenované konference publikovand na e-shopu distributora

DA4.

Pozn.: Na fotografii je Jana Michailidu (¢lenka Rady vlady pro koordinaci politiky v oblasti zavislosti) a
zastupitel CSAK/majitel e-shopu D4. Zdroj: Distributor D4, archiv autora.

Vztahy s vetejnosti ovliviioval distributor D4 také vyjadfenim podpory pro regulaci
psychomodulacnich latek. Na obrazku 25 je zachycena Jana Michailidu (¢lenka Rady vlady
pro koordinaci politiky v oblasti zavislosti) na spole¢né fotce s majitelem e-shopu. V popisu
fotografie stalo prohlaSeni, Ze e-shop se aktivné podili na tvorbé legislativy v oblasti
psychomodulac¢nich latek. Nebylo uvedeno, ze které konference fotografie pochazi, ani dalsi

podrobnosti o jejim kontextu.
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5 Diskuse

5.1 Souhrn hlavnich zjisténi

Analyzou souboru 30 vybranych distributort kratomu bylo zjiSténo: Polovina
distributorti nepouzivala zadny nastroj k ovéfeni véku zakaznika. Ti, kteti vék ovéfovali, tak
ze dvou tfetin ¢inili pouze kliknutim na tlacitko souhlasu v pop-up oknu. K dostani byl
kratom v podobé& prasku, tablet (50%), extraktu (30%), kapsli (10%) a v 1 piipad¢ také ve
form¢ ovocného zelé. 2 distributoii nabizeli prémiové pusobici packaging v podobé pvc
kelimku, ostatni prodavali kratom v baleni doypack. 87% distributorii oznacovalo kratom
jako sbératelsky predmét. Pro popis ucinkt kratomu byly v n€kolika piipadech vyuzivany
ikony. Diky pouziti ikon, jejichz vyklad je abstraktni, mohou e-shopy oteviené¢ hovofit o
ucincich konzumace kratomu, aniz by explicitné nabadaly zédkaznika k jeho vnitinimu uziti.

57% distributorit provadélo laboratorni testovani kratomu na jeho zdravotni
nezavadnost. Nadpolovi¢ni vétSina testujicich distributorti publikovala vysledky starsi nez 8
meésict. Pouze 13% e-shopi poskytovalo svym zakaznikiim komplexni a objektivni
informace tykajici se doporu¢ené¢ho davkovani, Gc¢inkd a rizik spojenych s uzivanim
kratomu. V naprosté vétSin€ nebylo odkazovano na evidence-based zdroje informaci.
Pti popisu kratomu pievladaly zminky o pozitivnich Gcincich (uvedlo je 60% distributori)
nad zminkami o rizicich (uvedlo 40%). Pouze 23% distributorti varovalo pied rizikem
rozvoje zéavislosti na kratomu.

Distributofi kladli diraz na pfirodni plivod kratomu, ¢emuZz odpovidaly také
nejcastéji pouzité barvy — zelend (90% distributori) a motivy — list, stromy (90%
distributort). Cerné barva byla ¢astou barvou pozadi webové stranky nebo baleni produktu.
Slogany se ve svych vyznamech tykaly tajemstvi, pfirody a sily. Jeden slogan oteviené cilil
na studenty se slovy ,,Mix pilny student, u¢ se s chuti. 37% distributorli pouzivalo v textu
na e-shopu emotikony, 13% vulgarismy, 10% distributorti pouzilo na strankach pismo
graffiti a objevovaly se také hashtagy. 63% e-shopli provozovalo blog, ve kterém autofi
¢lankd hovotili o tématech: fitness a sport, wellbeing, schopnost soustfedéni, nespavost ¢i
chronicka bolest.

V ramci sales promotion: 77% distributort nabizelo dopravu zdarma od urcité ¢astky
nakupu a 30% distributorti garantovalo doruc¢eni do druhého dne. DalSich 30% zasilalo k
objednévce darek (v 78% ptipadl byl predmétem darku vzorek kratomu). 57% distributorti
mélo v nabidce testovaci balicky vzorkli zaméfené na zacinajici uZivatele kratomu.

Vérnostni program vedlo 50% sledovanych distributori. Vérnostni programy vykazovaly
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uréitou miru gamifikace — probihaly formou sbéru bonusovych bodl, naristajicich
vérnostnich slev, pfidélenim ocenéni za dosazené milniky v utracenych ¢astkach atd. V malé
mife byly pozorovany soutéze, a to vyhradné v podob¢ slosovani.

Merchandising piredméty byly vazané ke konzumaci kratomu (1zicky, odmérky,
doézy) nebo se jednalo o obleceni slogem e-shopu. Vyzdoba kamennych prodejen
korespondovala s vizadzi webovych stranek e-shopu. Obsluha byla ve véku 20-30 let.
Nabizeny byly sluzby namichani riznych druht kratomu na pfani zdkaznika. Na business to
business urovni nabizelo prodej kratomu 43% distributort. Nabidky vyuzivali majitelé
vecerek. Prodej kratomu ve vecerkach byl inzerovan samolepkami na dvefich prodejny,
produkty byly vystaveny u pokladny a jejich prodej nebyl zjevné omezen osobdm mladsim
18 let. Prodejni automaty byly umistény v tranzitnich mistech, kudy denné prochazi velké
mnozstvi lidi. Jeden z navsStivenych automatli nevyzadoval pro nakup ovéfeni plnoletosti.
Bylo zjisténo, ze néktefi distributofi tdajné vyuzivaji pro dopravu svého zbozi kuryry
spole¢nosti Wolt market nebo jinych firem rozvazejicich hotové pokrmy.

Spole¢nost Google zakazuje reklamu na kratom, pfesto 43% distributorli vlastnilo
propagaci skrz Google Ads. Slovo ,.kratom* bylo v reklamé pozménéno, napft. , kraton,*
»krdtom* nebo , krtm,” ale nebylo tomu tak u vSech reklam. Mala ¢ast distributord aktivné
vyuzivala newsletter, pouhych 15% pravidelné¢ zasilalo propagacni e-maily o probihajicich
slevach a akcich. Mimo kratom byly v newsletteru nabizeny také produkty na podporu
erekce a plodnosti. 60% distributori vyuZzivalo socidlni média, nejcastéjSimi platformami
byly Facebook a Instagram. 17% distributorii oteviené¢ nabizelo placenou spolupraci
influencerim za propagaci jejich produktt. 3 distributofi kratomu sponzorovali MMA
zapasniky a 3 provozovali stdnek na vystavé Cannafest. Jeden distributor nabizel finan¢ni a
materidlni sponzoring vec¢irkidi a maturitnich plesii. Néktefi distributofi vyuZzivali green
marketingu — byl kladen diiraz na ekologické ptistupy pii volbé obalu produktu a textilnich

vyrobkd merchandise. Jeden distributor provozoval fundraising na vysadbu stromti.

5.2 Diskuse vysledk(a a komparace s jinymi studiemi

Tak jako prezentovana studie autora diplomové prace ukazala, Ze e-shopy patii mezi
hlavni ndkupni kandly kratomu, stejn¢ tak vysledky vyzkumu Koktavé (2024) poukazuji na
vysokou miru nadkupli kratomu ptes e-shopy. Mezi Castymi diivody/ptileZitostmi pro uzivani
kratomu se, mimo jiné, objevuji: zvySeni koncentrace, uceni/prace, sport, posilovna a
fyzickd bolest. Tyto divody k uzivani do jist¢é miry reflektuji témata, o kterych bylo

hovoteno na webovych strankéach e-shopt — tedy fitness, schopnost koncentrace ¢i tlleva od
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bolesti. Lze proto piedpokladat, Ze marketingové strategie distributorti kratomu reaguji na
potieby a pozadavky spotiebitelll. Zajimavosti mize byt, ze v USA byva kratom distributory
Castéji spojovan s tlevou od abstinencnich piiznakti po vysazeni opioidid (Williams &
Nikitin, 2020). Vzhledem k probihajici opioidové krizi v USA je diskutabilni, Ze i tento jev
je pfizpisobenim distributori potfebam spotiebitelli. V porovnani s vysledky Smith et al.
(2022) byly nalezeny dalii odlisnosti mezi CR a USA, co se ty¢e dostupnosti kratomovych
produktii. V obou zemich je nej¢astéjsi metodou distribuce prodej kratomu pies e-shop, ale
pomér kontaktnich mist se 1isi. V USA maji na prodeji vétsi podil ,,smoke shopy* a kratom
je prodavan i na benzinovych pumpach. Autor naopak nezminuje prodejni automaty jako
misto, kde zékaznici odebiraji kratom.

Informace o kratomu, které poskytovali ¢esti distributofi kratomu svym zdkazniklim,
byly Casto neuplné a/nebo zkreslené. Na nizké kvalité a objektivité¢ informaci o kratomu
poskytovanych distributory se shoduji i zahrani¢ni zdroje. Distributoii Americké kratomové
asociace Casto neovétovali vék zakaznika pfi vstupu na stranky (vyzadovano pouze v 20%
ptipadd, oproti 30% zjisténych v tomto vyzkumu) (Hill et al., 2023). Marketingové tvrzeni
distributoriit mohla vést k mylnému dojmu kratomu jako ,,nenavykové alternativé opioidil
bez rizika® v pripad¢ studie té¢hotnych matek uzivajicich kratom (Wright et al., 2021).
Neobvykla nejsou ani odvazna prohlaseni o 1é¢ivych schopnostech kratomu. V americké
studii Williamsové a Nikitina (2020) 4 distributofi uvadéli tvrzeni, Ze kratom ma preventivni
ucinky pted rakovinou. S urcitou podobnosti tomuto tvrzeni, ve vyzkumu autora prace
distributor D21 uvedl ¢lanek o pripadu, ve kterém kratom pomohl ulevit muzi od ptiznaka
Crohnovy choroby. V obou ptipadech pro tato tvrzeni nebyla uvedena zadna evidence na
zakladé vyzkumu. Z praci na toto téma obecné vyplyva, Ze informace poskytované
distributory nejsou dostacujici pro informované rozhodovani zakaznika o uZivani kratomu.

Ve vyzkumu Williamsové a Nikitina (Williams & Nikitin, 2020) byly pozorovany
mimo jiné 1 vybrané metody podpory prodeje u americkych prodejcti kratomu. Ptestoze
pocet takto sledovanych metod nebyl vysoky, mira shody mezi zji§ténimi v této praci,
oproti praci autora, byla vysoka. 19 americkych prodejcti provozovalo tzv. affiliate program.
Principem tohoto programu bylo pozvani novych zakaznikl k ndkupu na e-shopu, které bylo
ocenéno bonusovymi body do vérnostniho programu. Pro srovnani, ve vyzkumu autora této
prace provozoval program na stejném principu distributor D17, nazyval jej ,,doporuc¢ovacim
programem.* 10 americkych prodejct zasilalo vzorky kratomu jako dérek k objednavce a 2

prodejci zasilali vzorek 1 bez nutnosti objednavky. Ve vyzkumu autora zasilalo vzorek
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kratomu jako darek k objedndvce 7 distributorti a 2 distributofi nabizeli vzorky zdarma
pouze za vyplnéni kontaktnich udajt.

Ve vyzkumné praci autora 2 distributoti (D21 a D24) vykazovali znacnou podobnost.
Ve velkém rozsahu spoulupracovali s minimarkety, ve¢erkami, potravinami a prodejnami
textilu. Oba distributofi na strankach e-shopu uvadéli kompletni seznam svych obchodnich
partnerti — mist, kde je mozné kratomové produkty jejich znacky zakoupit. Oba distributofi
mgéli Sirokou nabidku (95 a 43) druhti kratomu, v nabidce ochucené druhy kratomu a jeden
z e-shopli nabizel zelatinové cukrovinky s obsahem kratomu. Obaly kratomu téchto
distributorii byly z ¢asti prihledné. Oba distributofi sponzorovali MMA zapasniky a oba se
ucastnili vystavy Cannafest. Je proto mozné, Ze distributofi, kteti se vice zamétuji na pfimy
prodej kratomu ve vecerkdch a prodejndch potravin, se vyznacuji specifickymi
marketingovymi strategiemi.

Ke zlepSovani vztahl s vefejnosti miize prispivat i samotné Clenstvi distributora ve
spolku, jako je Cesko-slovenska asociace za kratom. Distributofi, ktefi jsou ¢leny spolku
CSAK, se zavazuji k prosazovani zédkazu prodeje kratomu nezletilym uvedenim stanoviska
na strankach e-shopu nebo informa¢nim letdkem v baliku objednavky (CSAK, 2023). Podle
zjisténi vyzkumu ale polovina ¢lenskych distributor nevyzadovala ovéfeni véku pii vstupu
na e-shop, ani na strankach e-shopu neuvadé¢la stanovisko o zdkazu prodeje nezletilym
osobam. Se stanovisky CSAK tykajicimi se informaci o kratomu uréenych jeho
spotfebitelim navic nelze z adiktologického pohledu souhlasit — dochdzi k bagatelizaci
negativnich u€inkii a podcenéni zavaznosti rizik spojenych s uzivanim kratomu, zejména
rizika vzniku zavislosti.

Vysledky vyzkumu napovidaji, ze nékteti distributofi cilili na specifické skupiny
populace. Nejvice evidentni byl targeting rekreacnich fitness sportovctl. V ¢lancich blogu se
frekventované hovofilo o sportu ¢i hubnuti, nékolik distributorti pfimo nabizelo kratomové
produkty spojené se sportem a fitness, sponzorovani byli MMA zapasnici. Vice skryty byl
targeting na mladistvé a studenty. Naznaky targetingu nesly: pouziti pisma ve stylu graffiti
v e-shopu a na obalu produktu, pouziti hashtaglh a vulgarismil ve sloganech, gamifikace
veérnostnich programii ¢i nabidka obsahujici ochuceny kratom a kratom v podobé ovocného
zelé. Nékteré e-shopy s kratomem mély v nabidce také nootropika nebo oznacovali kratom
jako prostiedek ke zlepSeni soustfedéni a kognitivnich funkci. Kamenna prodejna jednoho
distributora byla umisténa v blizkosti stfedni Skoly, avSak zde je zamér zpochybnitelny.
Nekteti distributoti ale cilili na mladistvé a studenty velmi oteviené: nabidkou sponzoringu

spoleCenskych akci jako jsou vecirky a maturitni plesy, popisem produktu ,Mix pilny
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student, uc se s chuti. Nesmi chybét ve studentské sbirce, nebo titulkem stranky ,,kratom za
studentské ceny.“ Mezi distributory cilicimi na mladistvé byli i ¢lensti distributoii CSAK.
Zajimavosti mize byt, ze ve stadiu reSerSe tohoto vyzkumu byl nalezen reklamni
letdk distributora kratomu v Prazské Narodni technické knihovné. Knihovna se nachazi
v oblasti kampusu vysoké Skoly, tedy na misté s vysokym vyskytem vysokoskolskych
studentti. Distributor nebyl zatazen do vyzkumného souboru, protoze se vénoval priméarné

prodeji CBD produktii (ale prodaval také kratom).

5.3 Limity a silné stranky prace

Vyzkumny soubor byl zvolen zdmérnym vybérem, z ¢ehoz plyne urcité zkresleni
vysledkl, napft. cetnosti fenoménu napii¢ vyzkumnym souborem. Cilem zadmérného vybéru
distributorii bylo rozsitit pfehled marketingové komunikace distributorti, aby postihoval jeji
fenomény v co nejveétsi Sifi. Zaroven se nejedna o vycerpavajici podrobny piehled
marketingové komunikace distributorti, a to pfedev$im z diivodu absence podrobné analyzy
socialnich médii. Socidlni sité jsou dileZitym komunikacnim kandlem predevS§im pro
komunikaci s mlad§imi generacemi a mohou hrat zdsadni roli v marketingové strategii
distributora. Pro vytvofeni komplexniho ptfehledu marketingovych strategii distributorti
kratomu je tieba dalSich vyzkumnych studii na toto téma. Zpiisob ovéfeni veéku zakaznika
byl analyzovan pouze prochdzenim webovych stranek e-shopu. Nebylo vyuzito metody
mystery shoppingu, tedy nedoslo ke skutecnému pokusu o ndkup a provétreni metody. Je
mozné, ze skute¢né vysledky se budou lisit od vysledkt vyzkumu a k témto datlim je tieba
pristupovat s odstupem.

Tato vyzkumna préace reaguje na chybé&jici data v oblasti marketingové propagace
distributorti kratomu na ceském trhu. Pfinasi jedinecnd data z oblasti nabidky produkti,
vizualni a verbalni komunikace k zakaznikovi, informaci poskytovanych o kratomu, metod
podpory prodeje a vyuziti dalSich marketingovych kandli. Mapovani a analyza
marketingovych strategii miZe byt oporou pro navazujici vyzkumy v této oblasti. Vysledky
této studie by mohly pfispét k informovanému rozhodovani pii zavadéni cilenych
regulacnich opatieni pro prodej psychomodulacnich latek, nebo slouzit jako vychodisko pro

porovnavani zmén v marketingové komunikaci distributorti kratomu.
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6 Zaver

V oblasti marketingové propagace kratomu na ¢eském trhu dosud nebyl proveden
dostateény vyzkum. Cilem vyzkumné prace bylo mapovat a analyzovat marketingovou
komunikaci distributort kratomu ve vybranych komunika¢nich kandlech. Kratom byl
distribuovan jako sbératelsky predmét. Vysledky vyzkumu odhalily zejména nedostatecné
metody ovéfeni veéku pifi ndkupu, nizkou kvalitu zdravotnich informaci o kratomu
poskytovanych jeho distributory, aktivitu distributorti v oblasti eventd a sponzoringu a apel
na prirodni pivod kratomu. Nékteré slogany a témata poukdzaly na mozny targeting na
skupinu mladistvych, studenti a rekreacnich fitness sportovcti. Kamenné prodejny byly
obsluhovany osobami ve véku 20-30 let. Prodej kratomu ve vecerkach byl inzerovan
samolepkami na dvefich prodejny, produkty byly vystaveny u pokladny a vétSinou nebyly
oznaceny zékazem prodeje osobam mlad$im 18 let. Prodejni automaty byly umistény
v tranzitnich mistech a v nékterych ptipadech nevyzadovaly pro nakup ovérfeni plnoletosti.
Srovnani se zahrani¢nimi studiemi na podobna témata ukdzalo, Ze marketing kratomu ma
podobny trend také v USA.

V prubéhu psani prace dochazelo k vyvoji aktudlni situace v legislativé kratomu, ale
také v oblasti marketingové komunikace v reakci na ménici se legislativu. Od ledna 2025
vejdou v platnost nova regulaéni opatieni pro prodej psychomodulacnich latek, mezi které
s vysokou pravdépodobnosti bude zatazen i kratom. Vysledky této vyzkumné prace piinasi
cenné poznatky o dosavadni situaci na ceském trhu s kratomem a mohou slouZit jako opora
pro dal$i navazujici vyzkumy. Pfehled marketingové komunikace distributorti kratomu

vyzaduje doplnéni dal§imi studiemi, zejména v oblasti socialnich médii.
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