DERSTU — marketingova a komunikani

specifika zavedeni nové zriky na ¢esky trh

Bc. Jan Jezik

Diplomova prace i Univerzita Toméase Bati ve Zliné
200F¢ Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Katedra marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2005/2006

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni:  Be. Jan JEZIK
Studijni program: N 7202 Medialni a komunika¢ni studia

Studijni obor: Marketingové a socialni komunikace
Téma préce: Nova znacka na ceském trhu
Zéasady pro vypracovanf:

1. Zpracujte literarni prameny v oblasti teorie komunikace, marketingu a marketingovych
komunikaci.

2. Definujte problém a pojmy, s nimiz budete dale pracovat. Formulujte teoreticka .
vychodiska a pracovni hypotézy z oblasti zavadéni novych vyrobki na trh.

3. Navrhnéte vlastni metodu Setfeni, zpracujte analyzu.

4. Zhodnotte vysledky analyzy, ovérte platnost pracovnich hypotéz, vyvodte zavéry.

5. Na zakladé zavéri zpracujte projekt komunikace zavadéni nové znacky na trh.



Rozsah prace:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani diplomové prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

FORET, M. Marketingova komunikace, 1. vyd. Brno: Computer Press 2003. 275s. ISBN
80-7226-811-2

KOTLER, P. Marketing od A do Z. Vydani prvni. Praha, Management Press 2003. Pocet
stran 203. ISBN 80-7261-082-1

HORAKOVA, 1., STEJSKALOVA D., SKAPOVA H.: Strategie firemni komunikace, 1. vyd.
Praha: management Press, 2000. 233 s. ISBN 80-8594-99-9

MAJARO, J.:Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 312 s. ISBN
80-7169-297-2

BLACK, S. Nejucinnéjsi propagace Public Relations, 1. vyd. Praha: Grada Publishing 1994.
208s. ISBN 80-7169-106-2

TELIS, G. J. Reklama a podpora prodeje, 1.vyd. Praha: Grada Publishing 2000. 620s.
ISBN 80-7169-997-7

SMITH, P. Moderni marketing, 1.vyd. Praha: Computer press.2000. 518s. ISBN
80-7226-252-1

LESLY, P. Public relations. Vydani prvni. Praha, Victoria Publishing, 1995. Pocet stran
240. ISBN 80-85865-15-7

KOTLER, P. Marketing Management, 3. vyd. Praha: Victoria Publishing 1997. 789s. ISBN
80-85605-08-2

VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R.: Psychologie reklamy. Praha, Grada Publishing,
2000. Pocet stran 221. ISBN 80-247-9067-X

VYSEKALOVA, J.:, MIKES, J.: Reklama Jak délat reklamu. Praha, Grada Publishing 2003.
ISBN 80-247-0557-5

BRANNAN, T.: Jak se déla a&inna reklama. 1. vyd. Management Press 1996. ISBN
80-85603-99-3

Vedouci diplomové prace: Ing. Radim Bacuvéik
Katedra marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové prace: 13. ledna 2006
Termin odevzdani diplomové prace:  15. kvétna 2006

Ve Zliné dne 13. ledna 2006 hast o
2 e : i
T W ) LS. ) dreid] o
=¥ P A ( (o L (,{ ¢ U { ; / {i "{/ 1
doc. Ing. Jaroslav Sveétlik, Ph.D. PhDr. Magda Gr\%garové

dékan vedouci katedry



PROHLASENI

Prohlasuji, Ze jsem diplomovou praci na téma
» Dersut — marketingova a komunild specifika zavedeni nové 2k nacesky trh®
jsem vypracoval samost&tn

Pouzitou literaturu a podkladové materialy jsenracpcitoval a uvadim vifjozeném
seznamu literatury.

Ve ZIing dne 30. dubna 2006
Bc. Jan Jezik



PODEKOVANI

Dékuji vedoucimu prace
Ing. Radimu Bauvcikovi

za jeho rady a pomodigpracovani prace.

Dale dekuji
Mgr. Jisimu Sedkovi

za jeho rady, poskytnuté informace i podporu v maip

Specialni po&ovani paii
Blance Jezikove

za jazykovou redakci.



ABSTRAKT

Prace shrnuje zakladni specifika marketingu a kokage na trhu s kavou. Obsahuje
z&kladni data @eském trhu s touto komoditou a popisuje aktualav sharketingového
mixu a komunik&niho mixu zn&ky Dersut. V projektovéasti se pokousi navrhnout nove
marketingové a komunikai prvky, které by $ nizkych nakladech imesly zvySeni

povdomi o zndce Dersut i ndist prodej kavy této zneky.

Kli¢ova slova:

kava, zrnkova kava, instantni kava, $pba kavy, historie kavy, zpracovani kavy, trh
s kavou, Dersut, HoReCa, SWOT, marketingovy mixmuoikani mix, jedingny

prodejni argument (USP), distribuce, cena.

ABSTRACT

The thesis resumes basic points of marketing anthramication on the coffee market. It
includes information about the Czech market wiik tommodity and describes the actual
situation of the marketing mix as well as the comrmoation mix of the Dersut company.
In the project part it tries to propose some newketing and communication elements,
which would bring better cognizance of the Dersunhpany and would also increase the

sale of coffee of this brand. All of this at theviest possible costs.

Keywords:

Coffee, bean coffee, instant coffee, coffee condionp history of coffee, coffee
processing, coffee market, Dersut, HOReCa, SWOTketiag mix, communication mix,

Unigue Selling Proposition (USP), distribution,qaxi
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UvoD

Kava, to je lahodny a wavy napoj, symbol pohody a relaxace. Kava, to jhdmejetsi
komodita na sité. Kava, to je urini a zakladem tohoto uimi jsou firozerg kavova zrna,
jez musi byt vypstovana pouze ve vybranych oblastech, a musgibegat ta nejpisrgjsi
kritéria pro zelenou kavu, aby byla poté upraZzenaldadrna optimalnim zfisobem pro

dosaZeni maximalni kvalitygimeé a chuk. A toto neni jen definice. Je to vyzva.

O poznavani &inka a vlastnosti kavy se tradujada legend. Jedna z nich, ktera se udala
kolem roku 850, houd 0 habeSském pastevci koz Kaldim, ktery si povsimljeho zviata
vzdy neobyejn¢ oziji, kdyZ se po celodennim pobytu na pahorkatindapasou pladz
neznamého stale zelenéhde&keRi blizSim zkoumani rostliny objevil kAvové bobuléské

je ochutnal. O jejichffiznivém &inku pozdji hovoril i s opatem nedalekého klaStera a ten
se je rozhodl vyzkouSet také. V poslednim okamfikeswdcen, Ze povzbudiveédinky
kavovych bobuli jsou dilem samotnédiiabla zrna vhodil do okn Diky této nahod snad
poprvé doslo kiast&nému uprazeni kavy a uvelm jejich aromatickych komponent
Vun¢ kavovych zrn dovedla opata ke @my ndzoru a k rozhodnuti vyzkousSet kavu na
mniSich, Zzijicich v klasSteru. iP dalSim experimentovani s kavovymi zrnyiSel na
mysSlenku rozdrtit je a rozmichat s vodou. Tentozimzujici napoj pak mnisi pravideln

pili, aby déle vydrzeli recitovat dlouhé modlitby.

Dnes si mohou dat milovnici kavytgwapoj kdykoliv a kdekoliv. Podle fizkumi pije
kavu pravidels vice jak 50% populace. | ja path mezi ty, ktéi si sednou s chuti k Salku
vonave, lahodné a kvalitni kavy v utulné kawarNa chvili zapomenu na shon, ten necham
prede dvémi a oddadvam seiwi a chuti tohoto napoje. A to jédod, pra jsem se rozhodl
psat svou diplomovou praci prae kaw. K tomuto tématu doved! niij zajem i ndhoda,
pii které jsem potkal majitele zastoupeni u nas doghosalé, ale rozvijejici se spdimsti

distribuujici kvalitni italskou kadvu Dersut dasky trh.

Veéfim, Ze moje prace nebude jen zajimavym exkurzesmita kavy, ale bude iffnosem
pro kavu Dersut, ktera si n@ském trhu kicek po kficku razi svou cestu a hleda misto

mezi silnymi a znamymi zkami.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOV E RiZENE FIRMY, ZNA CKY A PRODUKTY

Dosahnout toho, aby zakaznicglimfirmu radi nebo vybrany produkt v obBb vyzaduje
Zjistit, co si geji a jak je efektivé uspokojit. Tajemstvim dobrého marketingu firem,
znatek a produki vSak neni pouhé zjidvani a uspokojovani petb a pani zakaznik, ale

I vytvéreni trvalych vztath mezi kupujicimi a prodejci, kteréiipaseji zisk a vedou

k opakovanym nakuijm.

Pro marketingové orientovanou spol€nost, kde je zakaznik na prvnim mist je

charakteristické, ze firma:

vénuje pozornost tomu, co si zakaznitejp

peslivé sleduje zminy jejich poteb a pani

identifikuje poteby trhu dive nez jeji konkurenti

trvale sleduje p&inani svych konkurefit

trvale komunikuje se zakazniky

Z&kladni sloZzky marketingu:
- marketingova strategie = STP (segmentace, cileaicipvani), stanoveni dil
- marketingovy mix = produkt, cena, misto/distribusepagace

- marketingové nastroje = marketingovy vyzkum, komkutni analyza, ufovani

trhu, marketingova komunikace

Marketingova strategie, marketingovy mix a markgdve nastroje se spojuji v procesu
marketingového planovanj ktery €mto pojrum dava realny ramec. ilde, nez se
dostaneme k sestaveni marketingového mixu, musimme ppmoci analytickych
marketingovych nastrdj definovat trhy, zakazniky, konkurenci, situaci %eeré se
nachazime (postaveni na trhdgho jsme dosahli a co pro té&l@me. Poté nize dojit
k sestaveni marketingové strategie a stanoveti £8 vyuZiti vSechéchto informaci je

poté stanoven marketingovy mix a naskelomunika&ni strategie a mix komunikace. [1]
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2 ANALYTICKE MARKETINGOVE NASTROJE

Z&kladem marketingového rozhodovani jsou inform&mize v fipad, Ze budeme mit
spravné vstupy do marketingového rozhodovacihcésyst mizeme @¢ekavat efektivni
vystupy. Za delem ziskdni informaci pouzivAme Siroké mnoZstvialygickych
marketingovych nastrdjjako je analyza trhu, konkurém analyza, analyza SWOT nebo

marketingovy vyzkum.

VSechny tyto poznatky, které narfimaseji vySe zminé analytické marketingové nastroje
budeme nezbytnpotrebovat i my pro naSe rozhodovari feseni vytgenich problér.
Konkrétnich charakteristik se vSak dotkneme v arckig ¢asti prace. V tomto mistse

budeme jen stiiné vénovat zakladnim principm fungovani jednotlivych nastioj

2.1 Analyza trhu

Kazdy marketingovy planovaci proces bylmzatinat vrgjsSi analyzou, kter4 zahrnuje
i analyzu trhu. Ta je svou povahou primé&rkvantitativni analyzou, ktera popisuje

charakteristiky, velikosti, struktury a vyvoje ttH@]

Analyza trhu odpovida marketéram na otazky tykajici se:
- definice trhu = ktery trh by #h byt analyzovan
- popisu trhu = které rysy trhu je peba brat v potaz
- objemu trhu = jak velky je definovany trh
- struktury trhu = jak Ize trh roztit

- vyvoje trhu = jak se trh vyvijel, vyviji a prognézyvoje do budoucnosti

2.2 Analyza konkurence

Presto, Ze zakladem marketingového uvazovéni firmynysleni na zékaznika, &nby
kazdy podnikatel také o#tladre analyzovat své konkurenty.idRlpoklada-li Usgsné
podnikani , udrZzeni poZzadované dynamilgtu, je tento st viad pripadi zavisly na
velikosti trzniho podilu, nebo-li trzniho prostorkiery se podnikateli podfavytvorit a
udrzet na Ukor svych konkuréntTo ovSem vyZzaduje t#ladnou analyzu imych i

negimych konkurent.
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Analyza konkurence sestava z nasledujicich krak
1. identifikace konkurence
2. ur¢eni forem konkurence
3. analyza konkurence = analyza individualnich konktire
4. uréeni konkurenni strategie

Identifikace konkurence se miize zdat na prvni pohled jako velmi snadny procds. A
neni tomu tak, nelo musime vzit v potaz moZnostikolika Urovni konkurence —

konkurence variant vyrobku, konkurence &g konkurence technologii.

Chovani dodavatele je ovligno patem konkurujicich si dodavateh tim, do jaké miry se
jejich dodavky lisi.Formy konkurence rozliSujeme dle p&iu dodavatdél na trhu na
monopol (trh jednoho dodavatele), oligopol (tékolika dodavatel) a polypol (trh mnoha
dodavatel). Dle povahy dodavaného zboziubeme trhy dlit na trhy s homogennim

zboZim (vyrobky jsou totoZné) a trhy s heterogenb@dim (vyrobky se lisi).

Analyza konkurence ipdpokladaanalyzu chovani individuélnich konkurenti. Tyto
informace maji zésadni vyznamii psestavovani kratkodobych a dlouhodobych
marketingovych plah Fi analyze chovani individualni konkurence b§lyrbyt sledovany
Ctyfi oblasti — vykon konkurence (vyjggho podilem na trhu, obratem, ziskem nebo
podilem nakuf), cilova skupina konkurence (na jakou skupinu kapth se zartuji),
strategie marketingového mixu konkurence (jakym kengovym Usilim realizuji sy
vykon) a komeni sila/slabost konkurence (jaké jsou silné a stl@nky konkurence, jaké

jsou vyhody a nevyhody konkurence).

Konkurenéni strategie reflektuje na provedené analyzy konkurence a komkaniho
prostedi. Odrézi se v sestavované marketingové stratemiliviiuje umiséni produktu na

trhu a definici jedinénych prodejnich argumeit[2]

2.3 Analyza souwasného stavu, SWOT analyza

Pro uskutenéni analyzy sotasného stavu je krom popisnych metod mozné vyakiéi
vyhodnoceni prognnych, které pravgphodobr mohou mit v fistim planovacim obdobi

rozhodujici vliv n&innost firmy a jeji vykonnost.
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Za timto @&elem vyuzivamekomplexni metodu kvalitativnhiho vyhodnoceniveSkerych
relevantnich stranek fungovéni firmy (goproblémi, feSeni, projekt atd.) a jeji sotasné
pozice nazyvanou SWOT analyza, ktera je silnym rogsh pro celkovou analyzu

vnitinich i vrgjSich¢initeli a v podstat zahrnuje postupy techngtrategické analyzy

Analyza SWOT je jednoduchou metodou umngici utidit klicové poznatky a z&vy
z analytického profilu. Definujétyti kvadranty: silné stranky (z anglického Strengths),
slabé stranky (z anglického Weaknesses = \Wiesitosti (z anglického Opportunities =

0) a hrozby (z anglického Threats = T). Klasifikiichto skupin ilustruje tabulka (Tab. 1.)

Tab. 1. Struktura SWOT analyzy

kladné aspekty zaporné aspekty
rozvoje rozvoje
aspekty vychazejiciipvazrit ze sodasného stavu a
2 . A S W

zevnit firmy, dolre ovlivnitelné firmou
aspekty vychazejiciipvazrié z budouciho stavu a z

- P . e @) T
vngjSich okolnosti, Spatnovlivnitelné firmou

Silné stranky a slabiny se vztahuji k podniku, math ilezZitosti a hrozby jsou obvykle
brany jako externi faktory, nad nimiz podnik nenmdtkolu. SWOT analyza klade otazky,
které podniku umozni rozhodnout se, zda je prodgkiopen splnit naplanované cile a
jakym prekazkam bude nutnéelit. Diky SWOT analyze se e podnik pokusit vyuzit

svych rednosti, pekonat své slabiny, chopit s#lpZzitosti a branit se hrozbam.

Mimo SWOT analyzy vlastniho podniku je moznécasto nutné provatl totéz u

konkurence, vyrobk zengpisnych oblasti a trznich segméns, 4]

2.4 Marketingovy prtzkum

.Marketingovi pracovnici, ki ignoruji vyzkum, jsou stefnnebezpeéni jako generélove,
ktefi se neohtzuji deSifrovat nefatelské signaly”, uvadi velikan &ové reklamy David
Ogilvy ve své knizeO reklan®. Ffi marketingovém rozhodovani pebujeme zkratka
informace. A ty s€asto jinak nez vyzkumem ziskat nedaji. Vyzkum naierodpodét

natfadu otazek a také nam udespoustucasu i petz. Vyzkum nam mze ukazat kudy

vykrocit nebo pokud jsme jiz vykedli, zda kr&ime spravnym sgmem. [5]
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24.1

18 zazraki co pro nas miZze vyzkum udilat tak, jak je definoval David Ogilvy

. MuZe ngfit jméno a powst podniku mezi spagbiteli.

S pomoci matematickych modehtze odhadnout objem prodeje novych vyrbbk
U vyrobki ve vyvojové fazi mze zjistit reakce spibiteli na novy vyrobek.

U vyrobki pripravenych k uvedeni na trhie zjistit, jak jej posuzuji spiabitelé

ve srovnani s vyrobky, které kupuji v gaané dob.

Muze odhalit jaké sloZenifighw’, viiné ¢i barva oslovi nejvice sp@bitel.
Muze ukazat, ktery z navrhovanych abblde nejlépe prodavat.

MuiZze pomoci stanovit tu nejvho&8i pozici pro vyrobek na trhu.

MuZe ukit cilovou skupinu.

Muze zjistit, které faktory jsou pro spebitele @i rozhodovani o koupi

Mrivriw s

10.Mdaze ueit, jaké ,rozsteni rady‘ pravadpodobr piinese nejlepSi prodejni

vysledky.

11.MazZe varovat, kdyz se sgebiteiim za&ina jiz zavedeny vyrobek zdat n¥én

zajimavy.

12.MiZe usdit ¢as a penize jgétenim* zkuSebnich prodekonkurenta.

13.MizZe pomoci nalézt ten négs\wdCivejsi prislib.

14.MuZetici, ktera z nejizngjSich zvazovanych prémii bude n&jngjsi.

15.Muzetici, zda reklamni sdleni opravdu séuje to, co jste chti, aby sdlovalo.

16.MuaZze fici, které z ®kolika kreativnichieSeni (spdi, inzerati atp.) bude nejvice

prodavat.

17.Mazetici, kolik lidi ¢te naSe inzeraty a kolik lidi si je pamatuje.

18. Muze vyesit spory. [5]
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2.4.2 Jak informace ziskat aneb spravné otazky vedou kepgavnym odpovédim

Informace patbné pro naSe rozhodovaniizeme ziskat dvojim #gobem — bd tyto
informace jiz ®kde existuji a Ize je zdarma ziskat nebo koupkusdarni vyzkum) nebo

je musime ziskat sami individualni cestou (prim&szkum). [6]

Vyhody a nevyhody primarniho vyzkumu:

+ rychly - starSi udaje
+ levny - problémow¥ nespecificky
+ Siroky zaldr otazek - neni unikatni

Vyhody a nevyhody sekundarniho vyzkumu:

+ sowasné udaje éasow nara@ny
+ problémo¥ specificky - drahy
+ unikatni - omezeny zébotazek

Nez se rozhodneme pro jakykolivigmb ziskavani informaci, & bychom si u¢domit,

Ze schopnost klast spravné otazky vede ke sprawdpowdim. Rozhodnuti o realizaci
marketingového vyzkumuredchazi formulace a analyza problému, ujaérsi na jaké
otazky si patbujeme odpasdét (marketingové otazky, nikoliv otazky do vyzkumu),
rozhodnuti se, jak se ziskanymi informacemi naloZiwézeni, jak ziskané informace
ovlivni mou strategii a taktiku, promysleni, caizou mit takové informace za nasledek,
odhadnuti kolik budou tyto informace stat a jest to mam, stanoveni si, kdy budu
informace patbovat a zjig&ni, zda Ize informace ékde najit nebo je musim ziskat

v primarnim vyzkumu.
V piipact rozhodnuti pro individualni gbdat je nutné usdat tyto kroky:

- definice citi = definice toho jaké informace pebuji ziskat a pr§ zda se jedna o

kvalitativni nebo kvantitativni, co bude se ziskanjnformacemi dal
- definice cilové skupiny = od jakych jednotek tytdormace mohu zjistit

- volba metody vyzkumu = jakym #pobem informace zjistim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

konstrukce/vytveéeni nastroje = sestaveni dotaznikiéiprava na dotazovani atp.

dle povahy vyzkumné metody

skér dat = prace v terénu

rozbor dat = kddovani, usfimani, s&eni, zaji&ni trend: atp.

interpretace dat = shrnuti ziskanych pozaapkipadné vyvozeni z&w

Ob¢ma typy vyzkumu rizeme ziskat data dvojiho charakteru. V prvnfipaat to mohou
byt data numericka, potom mluvime o kvantitativnitfakumu. U kvalitativniho vyzkumu
jde o hife mefitelné, nebo zcela naifitelné udaje. Vybr kvantitativnino, nebo

kvalitativniho vyzkumu zalezi sami@pme na tom, jak je definovan problém vyzkumu.

Kvalitativni vyzkum je zpravidla provath v pripad, Ze je nutné porozugh takovym
socialre psychologickym procésn, jako je vnimani, interpretace, nazory, motivace,
pocity, mySlenkové pochody, procesy oviliwani a rozhodovani agqudstavy. Vyzkumnici
davaji vtomto ppact zpravidla pednost dotazovani otsnymi otazkami fed

uzawenymi (nap. vyzkum véejného migni).

Na zaklad kvantitativniho vyzkumu mohou vyzkumnici formulovat dominky a
hypotézy pomoci matematickych operaci. Pouzivdegepsim v fipadech, pdebujeme-
li zjistit, které z pedpokladanych faktérmohou mit vliv na zkoumany problém a do jaké

miry jej mohou ovlivnit. [1,2,6]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

3 CILE

Na zéklad primarnich i sekundarnich zdéojlat se fi vypracovani analyz dovime jaky je
stav trhii na kterych psobime a kde se nyni nachazi naSe gpokd. V takovycas ichazi
Casfict si, kam chceme dojit. V idealnintipact by se nély mety (cile) kvantifikovat do
podoby uUspchi a neuspchia. Presré definované cile nam totiz aou zn&né usnadnit
zpetnou kontrolu jejich napovani a hodnoceni U&nosti. DalSim kritériem pro

sestavovani dilorganizace je jejich realnost a dosazitelnost.

Mnozi manazg i literatura rozdluje cile do nejiznéjSich skupin nafklad podle délky
doby jejich naplovani nebo jejich charakteru, jini pouZzivaji jedrje skupinu. Zakladem
pro naSe dalSi uvahy bude zakladni etendii cili na cile marketingové a komunikd.

Spravna definicegthto cili nam gitom umozni jas§Si a gesrEjSi definovani strategie.

Typické marketingové cile se tykajfgulevSim ekonomickych ukazatgbko je zvySovani
objemi prodeje, podil na trhu (trzich), stugn priniku na trhy nové, obsazenost
distribuénich kanal, uvadni novych vyrobk na trh atd. Za zminku zde stoji fakt, Ze ne
vSechny marketingové cile se nutmusi tykat @istovych faktoli. MiZe sem naiklad
patit i stahovani neziskovych vyrobk¢i vyrobkovych fad z trhu nebo udrzovani

stavajiciho podilu na trhu.

Komunikani cile se zpravidla tykaji toho, jaky vliv byéka mit komunikace na myslenky
lidi v naSich cilovych skupinach, jaké golomi o vyrobku, jaké postoje a jaky zajem by
méla vytv&et. Toto vSechno by &o vyustit v koupi. | v tomto fipact plati, Ze by nilo jit

co nej\tSi procentodchto cili kvantifikovat. [1,7,8]
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4 MARKETINGOVA STRATEGIE

.Strategie je, kdyz vite co &late. Taktika je, jak to délate. Smysl je, prd to délate.”

Marketingovy mix je takticka nikoliv strategicka mécka. Klasickou chybou mnoha
marketéfi a knih o marketingu je, Ze povazuji marketingovix ma Ustedni téma

marketingu. To je ale velky omyl.

Drive nez miZe byt marketingovy mix pouZit, je nutno vyesit strategické problémy:
1. segmentaci trhu (Segmentation),
2. zacileni (Targeting),
3. umiseni/poziciovani (Positioning).

V ramci segmentace a naslednéhaacileni nejprve zkoumame, komu budeme své
produkty prodavat (nikdy nelze ziskoprodavat vSem; naopak se vyplati specializace). To
zahrnuje i zji&ni jaci jsou nasi potencialni zakaznici, na cougagk s nimi niizeme co
nejlépe komunikovat atd. ditefi autdi, jako nagiklad Marvin Bower dokonce definuji

marketing jak spravné zacileni.

joreYs

deklarace hodnotyi hodnot, kterou si musi yejnost spojit s produktem. Jeditak Ize
zarit, Ze zékaznici budou kupovat pe&tento produkt a zadny jinyestlize firma
neprovede umiséni/pozicovani, zakaznici nebudou &dét, pro¢ nakupovat zrovna u

této firmy. Klidné koupi i konkuretini produkt. Proto je umi&ti/poziciovani tak @lezite.

Z&kladem UsgBre realizované strategie na urovni produktu jsou kempravného stanoveni
STP dalSi dva body:

1. OdliSnost = nabidka ré¢eho jiného nez ma konkurence (USFUnique Selling
Proposition). Produkt (vyrobek nebo sluzba) musi byt jiny, masi hodnotu,
kterou konkurence nenabizi. A pro tuto hodnotu widu zakaznici opakovan

objednavat.

2. Soustedénost na hodnotu = soudtedit se a pevl drzet stanovenych hodnot.

[9]
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4.1 Segmentace trhu

Segmentace a s ni spojeny cilovy marketing jsowcrgbero marketingové planovani
naprosto nepostradatelnou &asti. Tzv. cilovy marketing zahrnuje réihi velkého trhu,
ktery je specificky svou heterogennosti do mengiochogennich trznickiasti zvanych
segmenty. Kazdy takovy homogenni segment ma swénvipreference pokud jde o formy

uspokojovani pdgeb. Marketingovy segment tedy taakaznici se stejnymi gebami.

Aby byly segmenty trhu zajimavé pro jakykoliv pokhtielsky subjekt, musi spvat
poZzadavky na #ifitelnost, dostat;ma velikost, pistupnost a vhodnostM éritelnost
vyjadiuje moznost kvantifikace a identifikace cilovéha@rsentu. Dostatelna velikost
namtika, kolik potencialnich kupujicich spada do toheégmentu a zda je pro naliné
segmentu &novat pozornost a komunikovat s nifistupnost je vymezena hledanim
moznosti kontaktovat cilovou skupinu. Zodpovida atazku, zda je segment mozné
izolovat od ostatnich segména jakymi distribénimi kanaly reklamni sdeni vysilat.
Vhodnost se dostava do naSeho zorného pole proto, abycljietii,zZzda ma nabizena
sluzba nebo produkt k danému segmentu vztah. Vaidadku hledaji marketé profil

svého skuténého zakaznika. [2,10]

V pripact distributora zrnkové kavy jako je Dersut nevyétege s obecnym oztanim trhu
"prazena kava". Trhem je espresso a to Ize segnentohlediska charakteru prodejnich

mist a z hlediska ceny kavy.
Z hlediska charakteru prodejnich mist rozliSujefngani segmenty:

- HoReCa = cilova skupina gastronomické provozy, hptely, restaurace

(restaurace a kavarny) a catering
- office = cilova skupina kancéta jin4 pracovist
- retail = obchody a obchodiégtzce

Prodeje zrnkové kavy segmentu HoReCa v absoluttistech dlouhodobrostou, aviak
jejich podil na celkovém realizovaném obratu raikfesa ve prosfch segmeri office a

retail. Prodeje v segmentu retail jsou pouzédu procent z celkovych prodej
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Lehce posilujici pozice segménbffice a retail dava tusit, Zze do budoucnézmm jit o
zajimaveé trhy. Tyto trhy by mohly ovlivnit sloZzemyrobkového portfolia. Ne vSak co do
kvality, jako do zjgsobu a velikosti baleni kavy. Tyto segmenty uziwaghsi baleni kavy a
také je zde prostor pro zawdd novych koncepit Nagiklad kancel#sky provoz vyzaduje

rychlé,cisté a spolehlivéeSeni pro fipravu kavy.

Co se t¢e segmentace na zaktagdoteb zakaznik, je toto Usili zcela zbyteé. A’ se
jedna o hotely, restaurace, kavarny, poskytovaiaieringu nebo office piaby zakaznik
jsou v zasa#l stejné — vSichni pouzivaji stejny produkt, fiebliji stroje, kdvové dofiky a
vyzaduji stejny servis. Rozdil je pouze ve velikbstleni kadvy. Z pohledu uspokojovani
specifickych pateb zakaznika tedy neni nutna dalSi segmentace.yKa¥gmezenych
segment je z hlediska pdeb homogenni. Vyjimkou snad mohou byt pouzéizemi
nabizejici sluzby standattrvysoké kvality, tj.¢étyd a petihvézdickové hotely. Pro tyto

nara:né klienty je teba zajistit nadstandardni servis a specifickomptan.

Pokud jde o segmentaci podle ceny kavy, potom setyjeene kavu dort skupin a to v

prodejnich cenach:

a) do 300 KJ/kg (obvykle je velice &ké gipravit napoj, ktery by spbval

charakteristiky espressa)
b) 300-450 K/kg (stedni tida)
c) nad 450 K/kg

Tato segmentace mé v3ak v praxi malé upftdtrill]

Organizace by se podle svych it a zdraj méla zangrovat fedevsim na segmenty pro
ni nejpritazlivejSi. Pro tyto segmenty poté&ipravovat své marketingové a komuniké
mixy. Cilenim komunik&nich aktivit na vybrané segmenty trhu takizeme omezit
plytvanim se zdroji. Historie a technicky vyvoj dnemozuji vyuzivat komunikani
prostedky ,Sité na miru“ pro pseby daného podniku a tim m€je poteba masovy

marketing a masové komunikd nastroje.

Zawrem je dilezité také poukazat na fakt, Ze ne vzdy musi v@mgzsegment pro

komunikaci vytvéet pimy ekonomicky vysledek. V ramci zkoumani a segmaentrhu se
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profiluji také segmenty Wejnosti, se kterymi je nutno komunikovat z existého nebo

prosgchového hlediska spaieosti. [1,10]

4.2 Stanoveni pozice a jedinény prodejni argument (USP)

Pfi zaujimani pozice na trhu se firma niera spokojit s tim, co zakaznik povazuje za
,0dliSné". Spotebitel rozhoduje mezi produkty a firma se musi gnaby daval pednost
praw jejim vyrobkim pfed produkty konkurence. Spebitel musi byt schopen stanovit
produktu misto na zaklad konkrétnich dlezitych hodnotovych kritérii vzhledem
k produkfim konkurence. Proto se vytehi trzni pozic€asto chape jako zaujeti pozice ve
védomi spatebitele. Kazda organizace, ktera chce propagovatpsdnikani musi znat
svoji Unique Selling Proposition (USP), neboli jealiny prodejni argument jimz bude

diferencovat produkt.

Firma miZe vytv&et pozici svého produktuiznymi zpisoby. MiZe se zawfit na
vytvareni trzni pozice na trhu na zakdakonkrétnich charakteristickych ygproduktu,
zaujimanim pozice i¢i uzivateli (formou poukézani na vlastnosti, ktesgvaii pozici
produktu ve ¥domi uzivatele — napsportovni nebo mladicky vzhled), zaujimanim pezic
vici konkurenci (formou fixace na pozici konkuten znaky nebo naopak odmitnutim

pozice konkuretni znaky) nebo zaujimanim pozice vzhledentikid produkf. [10,12]

Co mize byt takovymi charakteristickymi rysy produktueté ovlivni vnimani zriky

zékaznikem? Co jeibec pro spdebitele kavy dlezité? Je to zriika, kvalita, tradice?

Preference zrikovych vyrobki v segmentu retail je viznych oblastech sp@bniho zbozi
velmi niznoroda. Potvrdil to fzkum, ktery uskut#nily koncem roku 2004 émecké
spole&nosti IMAS International a Horizont. Zastnilo se ho 2000 respondgstarsSich 16
odpowdi preferujicich vysoky vyznam ztkgy 64%. Rozdily v preferenci ztek se liSi u

muZA a Zen. Zcela konkrétni ztlan kavy preferuje 33% Zen.

Vyzkum spolénosti IMAS International a Horizont také prokazas, pro spatbitele je u
znakového zbozi zejménankbzita kvalita pouzitych surovin, a to pro 67% dataych.
Velmi vyznamna, a to v 66%, je takéigna kontrola kvality a dodrZzovani zakonnych

piedpigi (65%). Rizniva cena je wlezitd pro 60% dotazanych responderivsak tento
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atribut se objevuje spiSe jako odpdwna arovni pani. Znamena to, Ze pokud lidé preferuji
uréitou znaku (v naSem fipadt kavy) a vazi si jejich kvalit, potom cena nehrgi#is

velkou roli pro kupni rozhodnuti. [13]

Podstatnym prvkem argumentace v nabidce zboZijmk@va by se mohly zdat ekro
slozky. V naSem ifpact se jedna fedevsSim o chiia vini. Ty vSak nelze vyuZit jako
hlavni argumenty. Dnes, kdy vSechny kavy @&kvvoni“, maji ,lahodnou chif a jsou

uréeny ,pro chvile pohody*, jesEké hledat unikatni prodejni argument v této oblast

MysSlenka jedinéného prodejniho argumentu (Unique Selling Propmsjtije na prvni
pohled velmi jednoducha: je to (racion&lmrgjici) davod, pr@& by si ntli lidé koupit
zrovna na$ produkt (zahrnuje vyrobek i sluzbu).inkdy prodejni argument a jeho
nalezeni je jednim z hlavnich &ii k sestaveni a napini strategie. Ano, je nutné odlisSit
se, byt jedingny, specialni, unikatni. Je nutné, aby tomu zakazsftili a bylo to pro &
dalezité. [12]

Rosser Reeves definoval termin jedimé& prodejni nabidky (USP) takto:

1. Kazda reklama musi konzumentouiegloZit jistou nabidku. Ne plan&i, ne
prazdna slova, ne nic fikajici reklamu. Kazda reklama musi oslovit kazdého

¢ten&e. "Kupte si tento produkt a toto ziskéate."

2. Uvedena nabidka musi byt takova, Ze konkurencedjifeni schopna poskytnout,
nebo ji ve své nabidce nema. Nabidka musi byt ajetdiréla - bul’ to mize byt
jedingnost znaky nebo jedinénost pozadavku, ktery dosud nebyl v dané oblasti

reklamy @inén.

3. Nabidka musi byt takdinna, Ze je schopna oslovit miliony lidi (tedjitahne k

vasemu vyrobk nové zékazniky).

4.3 Pét davodua, pro¢ vénovat ¢as segmentaci a hledani jedikaého
prodejniho argumentu
Divod prvni — pirevis nabidky nad poptavkou

Spole&nost, ve které v s@asnosti Zileme se vyzéigie previsem nabidky nad poptavkou.

VSeho je dostatek — zbozi, sluzeb i zabavy. Odleasky Ze vyrobni kapacity gtacovych
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komponeni predstavuji 240 % pegb, u oceli je to 150 %, v chemickémimyslu 200 %

a u automobil 140 %.
Divod druhy — zavratné inovani tempo

Inovani tempo roste zavratnou rychlosti. Ve Spojenyéiesh americkych bylo v 80.
letech uvadno na trh réné v praiméru 2 700 novych produit dnes se jejich get zvysil
na cca 20 000. V roce 2002 uvedlo Sony na trh skdd60 novych vyrobk tj. vice nez
dva za hodinu. Disney dava na trh novy produkt HniCD,komiks atp.) v @iméru
kazdych 5 minut.

Divod tireti — neprehlednost nabidky

Nabidka se stava nighlednou co do variant, velikosti, chuti atd. Vdwyparketu v USA
najdete nap 52 fhiznych variant zubni pasty Crest, 7@zmych vesms 100%
pomeradovych dZugé nebo 25 velikostnich variant klasické Coca Colytyka se to i
naseho trhu. Tak né&jlad v jednom hypermarketu bylo najtano 27 rychlovarnych

konvic v cenovém rozpi 100 K&. Vyberte si!
Divod étvrty - fragmentace segmend a Zivotniho stylu

Zivotni styl trznich segmeittak jak je zname z minulosti s#sti. Rodiny spolu nejedi,
nedivaji se na televizi. Kazdy Zije ve svém kmepak to popisuji Nordstrom a
Lidderstrale. Spaebitelé, kté se dive chovali synchronizovans ostatnimi, padkzovali

se socialnimu okoli a hledali pohodli dnestegmostuji krom pohodli autenticitu,

individualitu a nezavislost.
Divod paty - informaéni revoluce

Spotebitelé maji internet, spoustasopisi, her, katalod, DVD, desitky kandl atd. Pro
déti a mladé lidi je naprostou sanfepmosti chat, mail, internet, iPod, SMS, Skype.
Spotebitel je Iépe informovan, #ie snadno srovnavat akteré metody marketingu

piestavaji fungovat. Vyghuje si informace s jinymi aipstava byt posluckam. [6]
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5 MARKETINGOVY MIX

5.1 Historie marketingového mixu

Marketingovy mix (tzv. 4P) igdstavil profesor Jerry McCarthy ve své knize Markgv
roce 1960. Obsahujayii taktické marketingové nastroje: produkt (Producénu (Price),

distribuci (Distribution) a propagaci (Promotion).

Prvnim, kdo v marketingu ho¥ib o "mixu jednotlivych ingredienci”, byl James Gtdn

na konci 40. let 20. stoleti. S#yifmi slozkami marketingu pozg pracoval Richard
Clewett. Jednalo serodukt(Product),cenu(Price),distribuci (Distribution) apropagaci
(Promotion). U Clewetta studoval jiz vySe zgrig Jerry McCarthy. Ten uvedl, Ze by se
sloZzky nely propojit a kombinovat. Navic slowdistribucenahradil slovermisto(Place), a

tak vznikl klasickymarketingovy mix 4P.

Marketingovy mix nasledhzpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval s Mathym na
stejné univerzé (Northwestern University). Jak vSak Kotler doplral zdiraziuje,
marketingovému mixu (4P) musi vZdyepchézet strategické rozhodnuti tykajici se

segmentace, zacileni a unafgtpoziciovani (znamé pod zkratk&TP). [4,14]

5.2 Definice marketingového mixu

Philip Kotler a Gary Armstrong uvéj v jedné z nejpouzivajsich webnic marketingu
Marketing nasledujici definici marketingového mixu: "Markeovy mix je soubor
taktickych marketingovych nastfoj- vyrobkové, cenové, distriboi a komunikani

politiky, které firme umoziuji upravit nabidku podlerani zakaznik na cilovéem trhu."

5.3 Pouzivani marketingoveho mixu
Marketingovy mix pedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které ogaue d@la, aby
vzbudila poptavku po produktwi(v piipad demarketingu ji snizila). Tyto kroky se
rozcluji do ¢tyt promennych:

1. Produkt ozna&uje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jacadpktu), ale

také jeho vlastnosti, sortiment, kvalitu, desigmalp image vyrobce, zidku,
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zaruky, sluzby a dalSi faktory, které z pohledutisgimtele rozhoduji o tom, jak
produkt uspokoji jehodekavani.

2. Cena je hodnota vyjatkna v petizich za kterou se produkt prodava. Zahrnuje
i slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady, mafnawru nebo jiné prvky,
které s cenou produktdsn® souviseji a mohou vyraznymigopbem ovlivnit kupni

rozhodovani zakaznik

3. Misto uvadi kde a jak se bude produkt prodavagetré distribwinich cest,

dostupnosti distribtni si€, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

4. Propagace predstavuje zpsob komunikace s cilovou skupinou zéaka#niRika,
jak se spdtbitelé o produktu dozvi (odiimého prodeje i@s public relations,

reklamu a podporu prodeje). [1,4]

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
{product) {price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNT POLITIKA DISTRIBUCHI POLITIKA
(promation) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodeini sortiment

public relations

Obr. 1. Marketingovy mix

Robert Nmec o marketingovém mixtika: ,U¢inny marketingovy mix vhodhkombinuje
vSechny prorénné tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta maxim&lodnota a spkny

firemni marketingové cile. Je to soubor &enych nastrdj k realizaci firemni strategie.”
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Philip Kotler ve svych publikacich uvadi, Ze k tgnalbby byl marketingovy mix spragn
pouziva se nadp marketér nesmi divat z pohledu prodavajicihozdiediska kupujiciho.

Marketingovy mix pak bude vypadat takto:
ez produktu se starekaznicka hodnota(Customer Value),
» z cenyzakaznikova vydani(Cost to the Customer),
* misto se pemeni nazakaznické pohodli(Convenience),
» z propagace se stakemunikace se zakaznikenfCommunication).

Diky tomu zjistime, Zezdkaznik poZaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohdida

komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. [4,14]

5.3.1 Stanoveni ceny

Do procesu stanoveni ceny vstupuizmé faktory dle povahy podnikani. Cenova politika
firem se taktéz fizpasobuje iznym podminkam trhu. Obchodni firmy a distrikuitcavy
velmi ¢asto pouZzivaji metody porovnani ceny s konkurenaifiledem na konkuréni
srovnani vyrobi. Ceny se daleffzpusobuji geografickym specifikam (stanoveni ceny pro
vzdalené zakazniky), zohbkedji se cenové slevy a srazky (hotovostni slevyyyslea
mnozZstvi, sezénni slevy atd.), segmeniyiie ceny protzné skupiny odérateli, formy
vyrobku) a vazby v ramci marketingového mixu (tworden vyrobkovychiad, dopiikii,

vazanych vyrobk, dvoudilnych cen a balikvyrobka). [4]

5.3.2 Distribu éni cesty

Z&kladnim pedpokladem stanoveni optimalnich disttibich cest je pochopeni zakaznika
a jeho pozadavkna urové zasobovani. Naretel je nutné bratipdevsim velikost zasilky,

¢ekaci dobu, prostorovou dostupnost, rozmanitosibiir a podporu sluzeb.

Velikost zasilky (obvyklé mnozstvi jednotek, kter@ze nakoupit typicky zakaznikiip

jednom nakupu pomoci tité distribweni cesty):
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- HoReCa - typicky zakaznik nakupujétsi mnozstvi kavy pro zasobeni svého
gastronomického provozu, &icni spofeba kavy pkimérné kavarny je cca 20-25

kg kavy, obvykla frekvence naktpe 2x do ndsice

- Office — typicky zékaznik nakupuje tetini mnozstvi kdvy pro zasobeni své
kanceld&e, mesicni spoteba je tzna, ptmérné cca 3 — 6 kg kavy, obvykla

frekvence nakupje 2x do ngsice

- Retall — typicky zakaznik nakupuje mensi mnoZzséviyk standardni velikost baleni

je 100 — 250 g, obvykla frekvence nakiyp 2x do nésice
Cekaci doba (gimérna dobasekani zakaznikna dané distriotni cest nez obdrzi zadané
zbozi):
- HoReCa - optimalni Ifita pro vyizeni objednavek je 48 hodin, vyhodou je
moznost expresniho figeni poptavky do 24 hodin
- Office - optimalni Iliita pro vyizeni objednavek jsou 3 dny, vyhodou je moZnost
expresniho jzeni poptavky do 24 hodin
- Retail — obvykle nakupuje v maloobchodni siti, hypesupermarketech, odebira
zboZi ihned

Prostorova dostupnost (stupenadnosti nakupu pozadovaného zbozi):

- HoReCa - preference moznosti ndkupu vSehdepoého na jednom méstij.
velkoobchod) nebo dodani zbozi na provozovnu @pitka poStou nebo obchodni

zastupce)

- Office — preference dodani zboZi na misto (tj. d@bipoStou nebo obchodni

zastupce), okraj@avmoznost nakupu véinych obchodnich sitich

- Retail — preferuje vysokou miru dostupnostiéée siti maloobchag hyper a

supermarkeit
Rozmanitost vyrobk (Sike sortimentu dostupna dané disttibiicestou):

- HoReCa — preference moznosti édb kavy a dopikového sortimentu v rdmci

jedné objednavky

- Office — preference moznosti otth kdvy a dopikového sortimentu v ramci jedné

objednavky
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- Retail — preferuje moznost i z wWtSiho mnozstvi zriigk a druli kav

Podpora sluzeb (t. dafiové sluzby jako jsou @y, dodavky, instalace, opravy

prostednictvim distribdni cesty):

- HoReCa - preference dostupnosti vesSkerychrkoplych sluzeb toutéz distriboi

cestou jakou zakaznik objednava zbozi

- Office — preference dostupnosti veSkerych dlpVych sluzeb toutéz distriboi

cestou jakou zakaznik objednava zbozi

- Retail — nedekava zadné podmé sluzby

5.4 Problémy marketingového mixu aneb pr& marketingovy mix

nepovazovat za dogma

Prvni problém je povazovani marketingového mixu za zaklad margevé strategie.
Pritom se jedna o posledniieti ¢ast strategického planovani, o taktiku. Pokud rendi
stanovuje marketingovou strategii, fHelka si vytvdi pouze suj marketingovy mix a

zapomina, Ze ten je a&ti v paadi.
Spravny postup jetfiom jiny:
1. Nejprve by si nila firma zjistit kdo jsou jeji zakaznicit{@z sodasni, minuli nebo

potencialni) a rozidit je do segmefit Sowasti segmentace je i zgéli na co

jednotlivé skupiny zakaznikreaguiji a jak je nejvice oslovi nabidka dagy firmy.

2. Nasled®d musi firma zjistit, jak se nejlépe dostat ke svy@kaznikm (jak

k sowtasnym, tak potencialnim) a jak je zaujmout.

3. Konen¢ se musi firma rozhodnout, jak se bude prezentoato bude klastitaz

a s jakou vlastnosti vlastnostmi si ji budou zakaznici spojovat.

Druhym velkym problémem je Sablonovité stereotypni pouzivani marketingovetixu
bez ohledu n&Seny problém a produkt. Kazdy marketingovy krokw$ek byt kreativni a
inovativni. Jak prohlasil Peter Drucker: "Podnikdané d¥ - a pouze d¥ - zakladni
funkce: marketing a inovaci. Marketing a inovaceddl vysledky: vSe ostatni jsou

naklady." Je proto nadmiru nutné ¢demit si neénici se vazby mezi jednotlivymi
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marketingovymi nastroji a kvalitu systému marketmgho mixu nechapat pouze jako

kvalitu jednotlivych jeho prvi, ale i jako kvalitu souvislosti mezi jeho jednefiini prvky.

Tietim problémem je stattnost marketingového mixu: marketing je ale dynamickor,

kdy jednotlivé obory v pibéhu ¢asu fizné nabyvaji a ztraci na sile. Proto je mozné setkat
se s modely jak&P, kde patym prvkem jsolidé (PeopleXi 7P sluzeb Marketingovy mix

je ve své zakladni podsbpriliS jednoduchy - neodpovidd komplexnosti realiBro
marketing sluzeb je pak geba navrhnout trochu jiny marketingovy mix. Ten alnge
zanestnance (Personnel),proces (Process) dyzicky dikaz (Physical evidence). Philip
Kotler doporéuje do marketingového mixutigavat politiku (Politics) averejné miwni
(Public opinion). [2,4,14]
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A KOMUNIKA  CNi MIX

Marketingovou komunikaci jsou vSechny typy komunik&terymi se firma snazi ovlivnit
védomosti, postoje a chovani zakaznika, ve vztahtodlykiim nebo sluzbam, které firma
na trhu nabizi. D&le sem spadaji také vSechny fa&womyunikace, které vedou k dobrym

vztahim a image firmy u dalSich skupin lidi v jejich okol

Strategie komunikace znamena ugpb jak dosahnout nagimi stanovenych
marketingovych a komunikaich met a uuje snér, kterym by se rla ubirat taktika

vytvareni adekvéatniho komunikaiho mixu.

.Komunikatni strategie pomaha harmonizovat, sladit a integrovSechny taktické
nastroje komunikace. Komuni&ai strategie mize zahrnovat vy cilovych trhi, urceni

pozice na trhu, vy komunika&nich nastraj, jejich pdadi,casovy plan atd.”

Strategie by rfla uriovat, které nastroje se pouzZiji a v jakém pamje nutna jejich

integrace. V posledni fazi by sela zabyvat takéasovym hlediskem. [1,7,8]

Marketingovy komunikéni program, komunikani mix, rekdy také nazyvan propagya
mix, zahrnuje veSkeré komunik@ prostedky, které jsou marketingovému pracovnikovi k
dispozici. Rizni odbornici marketingovych komunikagéni tento systémaere. BéZzné a

vétdinou uznavan&ensni systému marketingovych komunikaoi'esku vypada takto [7]
1. reklama
2. ptimy marketing
3. podpora prodeje
4. public relations
5. sponzoring
6. osobni prodej

Nektefi autai, predevSim zahraémi, ovSem povaZzuji za nutné a spravn&lesit mozné
komunika&ni nastroje je#t podrobrji. Potom tedy komunikami mix miZe vypadat

nasledova [1] :

1. prodej
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2. reklama

3. podpora prodeje

4. primy marketing

5. préace a vztahy s médii (a vztahy $ejaosti)
6. sponzoring

7. vystavy

8. obalci baleni

9. misto prodeje a jeho Uprava (merchandising)
10.internet

11. dstni sdleni “Septanda”

12.identita spolénosti

Toto pojeti systému marketingovych komunikaci zafgmekteré dilezité prvky, které
diive zmiované ¢leréni systému postrada. ¢mito prvky jsou pedevSim identita
spole&nosti (Corporate Identity), nové médium Interndialoa baleni. Ostatni prvky jsou
zahrnuty jako satast jinych komunikaci. K tomuto nazorovénmizmni mezi odborniky
na komunikace dochazigdevsim z dvodu vysoké integrity (prolinani) komunikgch

nastrofi v ramci mixu. [1,4,7]

Obecr Izetici, Ze vyrobci a distributdo kavy pro segment retail vyuzivaji pro komunikaci
se zakaznikem celouiSkomunikaniho mixu od TV spdt pres reklamu v tiskovych
médiich, spdebitelské sowte, ochutnavky, reklamy na webu a dalSi nastrajko jje
napiklad pikladani vzork k tiskové inzerci nebo fjpalovani dark ke ka¥. Na
zakaznika, ktery si vybira kavu, ihimageova komunikace z&fek v médiich, ktera
zejména skrze televizi, tisk a outdoor (vizualizgeelilezita) komunikuje hlavni hodnoty
znakové kavy. Komunikéni sdcleni je pevazri sta¥no na racionalnim
argumentu/séleni (nap. pavod kavového zrna nebo kvalita, ktera je stgako u vSech
ostatnich potravin nezbytnou podminkogtogného nakupu) podpeném emocemi, které
jsou spatebiteli blizké a jsou prodp relevantni. Komunikace zpravidla neni dlouho&gob

stav¥na na cenovych vyhodach. Vyrobci a distrilfutkavy nepodcguji ani moment
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rozhodovani fimo v prodejg. Vyznamnym mistem nakupu jsou hyper a supermarkety
kde Ize pouzit mnoha #pohi podpory prodeje. Podstatné je urgistprodukti v regale,
letakové nebo globalni akce, cross-merchandisiigpdnymi skupinami vyrohk soutze,
proma:ni baleni s fibalem darku, svatei baleni, podlahové reklamy, paletové dekorace,
kartonové stojany, nejer¢jSi POS materialy nebo ochutnavky, jejichz vyhodeu
schopnost fenést spdebiteli chu’ a aroma ochutnavané kavy a rychle izsmbit na

nakupni chovani, respektive na ¥§lanaky kavy.

Vyrobci nabizejici kdvu fiedevSim v gastronomii zaiiuji svou propagaci na kvalitu a
servis. Velmicasto je statna komunikace naiwodu kavy a kdvového zrna, na moznosti
kontrolovat kvalitu kavy od zrna az po vyslednyekakavy (v pipac, Ze spolénost
vlastni plantaze). Pro obchodni partnery z gastro@mrganizuji spotaosti Skoleni, kde
se Wi, jak sprava pripravovat espresso. Majifeh restauraci firmy standaréimabizeji
porcelan s firemnim logem, daily ke kaw, reklamni pednety, zaséry (pog. tricka pro
barmany), plakaty, mlynky a davkaie na kavu, technické zazemi, servis, ipop
proskoleni personalu. Mensi firmy si financovanvdiéari a jinych vymozenosti dovolit
nemohou, jejich vyhodou vSaktxe byt kvalita, lepSi servis a osobniispup, které
piitahuji dalSi zakazniky té&h sami o sob. Novym trendem v této oblasti je otevirani
znakovych kavéaren, které umiidji vySSi miru brandingu v kavafra zajiséni nejvyssi

mozné miry kvality v fipraw kavy. [15]
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Il. ANALYTICKA CAST
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7 VSE CO POTREBUJEME VEDET O KAV E

7.1 Historie kavy

Pravlasti kavy je s nejisi prava@podobnosti Etiopie (provincie Kaffa), kde se ¢est
souwrasné dob nachazi divoce rostouciikeekavovniku. Odtud byl nejspiSéepesen ve 13.
a l4.stoleti vakniky pii vojenskych taZzenich do Jemenu, kde byl vysazeterasovita

policka a dale kultivovan.

Péstovani kavy bylo az do konce 18.stoletitfqvazré vysadou obyvatél Arabského
poloostrova. Pro zdejSiegtitele a obchodniky byla kava velkym zdrojetima. Vyvoz
zelenych zrn kavy byl podkikymi tresty zakazan a Arabové z&mé znehodnocovali
kavova semena varem, aby nemohlo dojit késyavani k& kavovniku mimo Arabii.
NejvétSi zasluhu na rozZ&ni mstovani kavy i v jinych oblastech & maji zejména
Holandané, kt&i na p@atku 17.stoleti tagh vyvezli zelena kdvova semena z Jemenu.
Rozhodli se pro ¢stovani této plodiny ve svych zaiskych koloniich a v kratké deb
pocali kultivovat prvni kée kdvovniku na Ceylonu (1658) a v Indii. Poslézgstovani
kavy rozsfilo i na Javu (1697). Holandska Vychodoevropskdeipost na konci 18.stoleti

v produkci kavy vytlgila arabskou konkurenci na druhé misto. Roku 1 tprevezl
Francouz Chevalier Gabriel Mathieu de Clieu pnéwadvnik na ostrov Martinique. Tento
ziejme kradezi ziskany k&ek od Holad’ani dal nejspise zaklad klonu milibrkavovych
ket rostoucich dnes vei®tni Americe a oblasti Karibiku. V obdobi kolem udk730 byl
vyslan brazilskym panovnikem do Francouzské Guyposkik Francisco de Melho
Palheta za ¢elem urovnani pohragniho sporu. Jeho pravym poslanim vSak bylo ziskat a
piivézt do Brazilie semena kavovniku. To se mu na&det, kdy se véel do @Fizné
manzelky guvernéra nakonec ptitta Péstovani kavovniku se v Brazilii nakonec tak
rozstilo, Ze v sodasné dob je nejwtSim s¥tovym producentem kavy. O dalSi razsii
kavovniku do ostatnich oblasti&a se naslednnejvice zasadili Angliané a Spaité, kte'i

zavedli gstovani kavy ve svych koloniich.

Piti kavy se na rozdil od jejihogptovani, rozgilo jiz v 15.stoleti mimo oblast Arabského
poloostrova do blizkych zemi Orientu, kde v jedngth méstech vznikaly hoj&
navstvované kavarny. V roce 151%ipezla turecka vojenska vyprava kavu z Egypta do

Carihradu. PoZivani kdvy se v Turecku stalo vasnitadde tento zvyk postupmozsfil i
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do ostatnich evropskych zemick®dli Slo nejdive o velkad pistavni nésta (Benatky,
Marseille, Amsterodam, Londyn, Hamburk) do koncestleti se podavani kavy v
kavarnach vyrazhrozsfilo i do vnitrozemi a stalo se¢bnym ténét ve vSech zemich
Evropy. Prvni prazska kavarna byla d@nva roku 1714 pod malostranskou Mosteckou

vézi a provozoval ji Arab, Georgius Hatalah z Dama&kany Jii Theodat[20]

Oproti zrnkové ké¥ je kdva instantni ,now&em®. Prvni instantni kavuigravil japonsky
chemik Satori Kato vroce 1901. Cétplet pozaji americky chemik G. Washington
piedstavil rafinovanou rozpustnou kavu pro americkonadu. Pdadct let pokus védci z
vyzkumnych laboraté Nestlé ve Svycarsku pod vedenim tymucele s Maxem
Morgenthalerem vyvinuli v roce 1938 instantni kda&ki ji znAme dnes. Tento vynalez byl
aspsnou odpowdi na pozadavek Brazilského kavoveho institutu zapau 30. let najit
zpisob, jak penenit obrovské zasoby z cyklické nadprodukce zrnkkagy a pedejit
tehdy obvyklému rdeni grebytki této komodity. [17,18]

7.2 Kéava a jeji druhy

Mala zrnka kavy, jak je zname, jsou semena kavanrdklené listygervené plody a bilé
kvéty této rostliny s mamivouini nizi a jasminu, to je rostlina Coffea, ktera kvete e

dobu rgkolika dni, avSak vicekrat do roka.

Kavovnik je velmi rozmanitou rostlinou od stromuweids lidny po kehkou plazivou
rostlinku. Kavovnik pochazi s népéi pravadpodobnosti z Etiopie a Jemenu. Se svymi
zhruba 60 druhy se viniigs prakticky vSechny rovnikové zénkde se kava ve velkém
péstuje. Nejvyznam&Simi druhy kavovniku jsou Arabika a Robusta. Vejt® plody
kavovniku s tvrdou slupkou skryvaji nasladlou duzge d¢ma semeny zelené barvy ve

slupce pipominajici pergamen.

Nezralé plody rostliny Coffea jsou zelené. Postumprayanim mdni barvu na Spendlikév
Zlutou, postupé ¢ervenaji barvou brusinek az fialovi do barvy zrhlgvestek. Zralost a

barva plod je kvalitativnim parametrem pro kazdou dobrou k&vu
Ze 60 druld kavy, které jsou ndm znamy, se jérdtuhy pstuji ve velkém:

- kava arabika - aromaticka odida kavy Spikové plné chuti s nizS§im obsahem

kofeinu a kvalitou vysSi nez robusta,
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- kéva robusta- mér¢ aromaticka odrda avsSak s vysokym obsahem kofeinu a vyssi
hoikosti nez arabika. éfko se sklizi a je velmi odoln& proti nemocem, gost

nizsich polohéach,

- kéava liberika - péstuje se pouze v zapadni Africe a Malajsii, dikg specifické
chuti je poptavka po této k&velmi mala.
NejvyznamujSi v produkci je samdejm¢ kava arabika. AvSakétSina prodavanych kav je
smesi druhi arabika a robusta viznych pongrech. Krong dvou hlavnich odrd existuji

dalSi desitky pododd jako jsou Kona, Malabar nebo Typica.

7.3 Zebri¢ek kavovych velmoci

Kava se pstuje fevazr v rozmezi dvou obratnikRaka a Kozoroha. Tam se nachazi
deset nejgtSich producerit kavy na s¥té. Objem kavy se pidta na zZoky, kde jeden Zok

piedstavuje mnozstvi 60 kg.

Tab. 2. Kavové velmoci a typické druhy kavy

Poradi . o ]
_ Velmoc Zoku/ roéné Typické odrudy kavy
velmoci
_ N Burbon Santos, Santos Oberon, Bahia, Parana,

1. Brazilie 38,3 milio R
Rio, Victoria

2. Vietnam 14 miliof Annan, Lamdong, Tonkin

3. Kolumbie 10,5 miliod | Arménie, Medelin, Manizales

_ N Pandur, Jambit, Makale, Medan, Padang,

4. Indonésie 5,8 miliah o . . _
Sigri, Mandheling, Lintong, Celebes, Kalossi

5. Etiopie 5 milior Djimmah, Sidan, Harar

6. Indie 4,9 milior Malabar, Mysore, Nilgiri, Tellicherry

7. Mexiko 5 miliori Pluma Altura, Tapanchula, Nalapa, Heixtla,
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Maragogipe

Antigua, Atitlan, Maragogipe,

8. Guatemala 3,5 milidn
Huehuetenango, Coban
9. Peru 3,1 miliot Bourbon, Typica, Caturra, Catimor
10. Honduras 2,8 milian | Bourbon, Typica, Caturra, Catuai, Maracaty

7.4 Péstovani a zpracovani kavy

Cesta kavy od kavovéeho zrna az po Salek kavy nke g&o naréna, je vysledkem
dlouhodobého proceswegiéni az po technické zalezZitosti, jako jsou skdizauseni, myti,
téidéni, baleni, doprava, skladovani a dalSi. Zrna kdnapika se zpracovavaji metodou
myti. DalSi zrna se zpracovavaji metodou susenf, luncem nebo horkym vzduchem.

VSechny tyto kroky majiiftom velky vliv na vyslednou kvalitu napoje.

7.4.1 Péstovani

Kava, jak jsme se jiz zminili na &itku, roste zejména ve vysSich nadskgch vySkach

v oblasti tropického pasma. Nejvice v rozmezi 2ynolkezky severni a jizni Bly. Kaw
arabika swdci vyska od 600 m.n.m., nejlépe vSak 1200 a 1800mm.Nla sk¢lou chu’ a
vini a proto je nejvyhledavéjsi kavou vhodnou jak do st®i, tak i jako samostatna. Kava
arabika se §stuje vice jak v 75%, zbylych 25%ipada na kavu robusta. Tomuto druhu
kavy se d# i v mensich nadniskych vySkach. Jsou to velmi odolné rostliny, ovSem
postradaji chtové a dalSi parametry kavy arabika. Tyto druhy ®&fvaji pro espresso a

stolni kdvové sisi

7.4.2 Tridéni

Tyto procesy maji jediny Ukol, a to zbavit zrno Bvépevného obalu. Kavové zrno je
obaleno itemi vrstvami obalu a nasladlou gumovitou hmotowimou. Ta obepina zrno.

Kazdé zrno je dale zabaleno vesjai skdapce a vninim stibiitém obalu. VSechny tyto

vrstvy, jenz chrani zrno, jsou odstéag béhem zpracovani&sinou jiz na plantazifddeni

zrn probihd jiz Bhem skru, kdy skraci odstraiuji vnejSi obaly. Poté se zrna nath&e
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vodé, aby se odstranila duzina. Zrna se znovu ranaamyji se. V dsném zavsu
pokraiujeme suSenim, kdy ze zrn ods#itieme posledni zbytky obalu dokud neziskame

tzv. zelené zrno.

7.4.3 SusSeni

SuSenim samotnym odstranime zejménraé druhy né&stot jako je hlina, kaminky a také
poSkozena zrna. Tim je dokama faze fedlEznéhocisténi. V dalSich fazich se zrno susi
zejmeéna v su8kach, a to z @vodi odstragni vody na maximalni hodnotu 13% obsahu.
Nasleduje oftovné tideni zrn rini ¢i strojové. Zrna se&idi dle velikosti, barvy, hustoty a
samozejmk se eliminuji vadna zrna a zbytkydmsot. Po takovem vyidéni se zrna pytluji

a zasilaji obchodniin zelenych zrn. Ti pak zkuSebazorky zrn prazi, testuji a dal zasilaji
velkoobchodnitm. Velkoobchodnici zrna prazi, michaji, bali a ddlstribuuji do

maloobchodni sit

7.4.4 Myti

Metoda myti je metodou, ktera se vyuziva zejmékawspecialnich a jeji hlavni vyhodou
je vyssi kvalita zpracovani, m&mad a nedokonalosti. Zrna kavy se nasypou do ke

s vodou, kde se ulezi a posléze prochazefkatiem, ktery odstrani ¥j$i obal. DuzZina
se odstrani fermentaci na atewém vzduchuii v kontejneru. Posléze sed&@pmumyji, ususi,
oloupou a roz{di. Tridéni probih& dle velikosti strojéwi lidskou rukou. Tim je zavrSen
piipravny proces a zrna épputuji k obchodnikm.Vratme se ale jeStk procesuiidéni.
Zde existuje #kolik hlavnich kriterii pro wtidéni opravdu kvalitnich zrn. Uvedeme &i t

zakladni pravidla:
- velikost (nejmensi /peaberry, mala, velkda, slaminstrézni)
- vzhled (istota, zéivost, povrchové hrbolky, lupinky a dalSi vady)

- pavod (druh, nadmiska vyska)

7.4.5 Prazeni

Velmi dalezitym aspektem ip prazeni kavy je velikost a tvar zrna. Velkd zse musi
prazit pomalu a pozvolna, aby se@eslo spaleni. U mensSich zrn toto nebé&zpehrozi a

prazi se nejsnadji a rovnovazg mimo jiné i kwli jejich oblosti. Ri prazeni kavy se
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samozejm¢ vychazi i z barvy kavoveho zrna. Kazdé kavové pifeal prazenim ma svou
barvu, ktera od barvy Safe prechazi pes okrovou modrozelenou, Sedozelenou,

modro3edou at_ervena barva ukazuje na moznost ferments®@a na Spatnou ctu

Po vyprazeni maji kavova zrna barvétsy hnedou, hrgdou azcernou (ta jsou s nejisi
pravdépodobnosti spalend). To ovSemuza byt pro gkteré lidi vitanou chtovou
alternativou. PraZeni kavy j@éw nar@na na kvality roustera. Jeho schopnost vyuzit vSech
svych fyzickych a duSevnich schopnosti a znal@stioghodujici. Je toéda aiemeslo
z&rovei. Vnimat \ani, vzhled a zvuk f praZzeni kavy s pouzitim nejnggich gistroja.
Jako otop se pouziva gaftji plyn diky dobré regulaci teploty. Proces se adgh [fi
teplot 160 az 220 stufh Celsia.

SamozZejmé musime vzit v potaz i vhodné michani jednotlivgah kdvy do srsi atp. B
obecném zjednoduSeni ma kava m@nazena sitlejSi barvu, vice prazena pak tmavsi.
Mezi tmavé kavy mizemeradit italské a francouzské.r8tire tmava vidaska (City, Full

City). Mezi s\tlejSi pati americka a skandinavska kava. [16]
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8 ANALYZA CESKEHO TRHU S KAVOU

Ceska republika pitmezi zens s pfimérnou spatebou kavy. Réni spoteba na jednoho
obyvatele pedstavuje 3 kg kavy. O tom, Ze je kava oblibenymazpazenim velkého
mnoZstviCechi swdéi nesetné vyzkumy. Ty uvadi, Ze kavu pije 57,2% populace. Vice
nez 27 % lidi pije vice nez jednu kavu deni9 % si za den da jednu, 4-6krat tyde ji
vzpruzi 4,4 % konzumeinta 6,8 % ji ochutna 2-3kréat za tyden. [19]

TRH (v objemu) = populace x Urovepopulace x prmérna spateba (na spéebitelskou
jednotku) = 10 000 000echi x 57,2% x 3 kg/osoba/rak 17 160 000 kg/rok

TRH (v penézich) = populace x Urovepopulace x pimérna spateba (na spéebitelskou
jednotku) x paémérna cena = 10 000 0GDechi x 57,2% x 3 kg/osoba/rok x 375 HKg =
6 435 mil. K¢

O trhu s kavou Ceské republice by se daitxi, Ze je stagnujici. Od roku 97 nedoslo ve
spotek® kavy u nas k zadnym extrémnim vykyn. V piipadt, Ze nedojde ke zén¢
spotebitelskych zvyklosti u cilovych segméntneda se iedpokladat, Zze by se do
budoucna situace zZmila. K nafstu celkové spoeby kavy by mohlo dojit vijpadct
zmeny preferenci ve Zsobu pipravy kavy. Nafiklad v sousednim &necku je spdeba
kavy asi 6 kg. A neni to proto, Ze bychom pili ti&alka, ale zgisobem pipravy. Zatimco
Cesi maiji stale v oblib,tureckou” kavu, Nmci davaji pednost piti kavy fekapavané. Na
piipravu jednoho Salku filtrované kavy se $pbuje daleko &Si mnozstvi kavy, nez kdyz
je pripravovan tradini ,turek“. Pokud by byla tato Uvaha spravna, dajose zninou

preferenci ve zisobu gipravy kavy dosahnout az zdvojnasobeni objemurapypt

Trh k&vy se dli v zakladu na trh s instantni kavou a trh se amaki kdvou. Trh s instantni
kavou je silé dynamicky, hektickd s@asnost preferuje produkty pohodiné rigppavu.

Vyvoj trhu predevsim v segmentu detail charakterizuje stalewostoblibenost instantni
rozpustné kavy, kavovych specialit aésinnad dive tradéni mletou a prazenou kavou. |
kdyZ je ¢esky trh obvykle charakterizovan jakoc¢ovany fedevSim cenovou motivaci

spotebiteli, roste u kavy zajem o z&lkové a prémioveé vyrobky.
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Na druhou stranu klesajici prodej zrnkové kavy gnsentu retail dosahuje mezirdho
objemového vyjareni wtSiho nez 30 %. Tento Ubytek by se mohl zastandzgojem trhu
jednoporcovych s&i s mletou kavou, coZ souvisi se d§&jici vybavenosti domacnosti
malymi espressokavovary. Praktické baleni mletd lspole&né se speciakupravenym a
ceno¥ dostupnym kavovaremiipasi jednoduchy Zisob gipravy kvalitni kavy doma.
Tento trend se sliinrozviji v z4padni Evrapa pomalu fichazi i do naSich kraj
Navazuje mnohdy na vybavenost zastnavatel (segment office), jimz techniku a servis
vyrobci poskytuji stejg jako teba kavarndm. Zatetnanci v préci uvyknou luxusu
espressa na dosah amau uvazovat o zakoupentigtroje do vlastnich doméacnosti. Se
zvySujici se kupni silou konzuménby tento trend & v budoucnu spiS nastat. Pro
takovy typ spdkbitele navic &ktefi vyrobci prodavaji prémiovou zrnkov@umletou kavu
ve specializovanych obchodech a kavarnach. Trenthdiho espressaizgmobil, Ze gkteré
znaky kavy, které mohl zakaznikiide potkat jen v kavag postup® rozSiuji svou

nabidku i do obchodnidtetzai. [15,19]
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9 ANALYZA KONKURENCE

Na ¢eském trhu je mnoho vyrob@ distributoéi kavy. Mezi vSeobeghuzndvané leadery
trhu se v segmentu HoReCa a Offteeli znaky illy, Lavazza, Esse, Alfreddo, Segafredo
¢i Pellini. Jde o fimé konkurenty s velmi podobnou nebo srovnatelritavau skupinou

zakazniki, porovnatelnou kvalitou a cenovou urovni jako Diers

Sestupné gazeni Usgdnosti zn&ek a definovani trznich podil posuzovanych dle
mnoZstvi prodané kavy by bylo zajimavé. Ziskahto citlivych informaci od dané
spol&nosti je ale v zasa&dnerealné. V zavislosti na absenci jakychkoliv Btud
shromad’ovani informaci v tomto oboru organy statni zprdegini zprava, fslusna
ministerstva) a jejich vyhodnocovani ndm nezbyva se pokusit o definovani relativnich
casti trzniho kol&e jinou cestou. Rekumem za pomoci dotaznikovéhoiget, bylo
mozné skadit jednotlivé zn&y dle ¢etnosti vyskytu v fislusné lokalg a dané cilové
skupire HoReCa. Znékou s nejsilgjSim postavenim je llly, nasleduje Segafredo, Lagaz

Alfredo, Esse, Dersut a Pellini.

| lly

W Segafredo zanetti
| Lavazza

0O Alfredo

@ Esse

O Dersut

@ Pellini

Obr. 2. Procentuelni podil vyskytu zie& v regionu
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Zakladni parametry porovnani nabidky a sluzeb j#dgoh znaek jsou uvedeny

v tabulce (Tab. 3).

Tab. 3. Konkureini srovnani

| Dersut | Esse | Lavazza | lly | Alfredo | Segafredo | Pellini
Produkt
zrnkova ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
mleta ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
kofejnova ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
bezkofejnova ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
rozpustna Frappé NE NE NE NE NE NE
PODS ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Cena
cenova hladina | - | srovnatelna] nizsi  |srovnatelna] nizsi | nizsi | nizsi
Distribuce
¢etnost béZnych dodavek 24 hod 14 dni 14 dni 24 hod 14 dni 14 dni 1 tyden
obchodni zastupci ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
velkoobchody NE NE ANO ANO ANO ANO NE
maloobchody NE NE ANO ANO ANO ANO NE
z&silkovy prodej ANO NE NE NE NE NE ANO
Propagace
web-cz ANO NE ANO ANO NE ANO ANO
podpora prodeje ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO
reklama - periodika NE NE ANO ANO ANO ANO NE
svételna reklama ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO

Kazda znaéka ma naceském trhu svého vyhradniho zastupésopiciho ¥tSinou pod
stejnym obchodnim jménem. LZ&i, Ze rozsah nabidky je srovnatelny. Cenova hkadi
v porovnani s Dersutem je mnohdy niZsi nebo sredmat ale ¥tSina z uvedenych ztek

S niZSi cenou se v stasnosti snazi zakaziiik ceno¥ podbizet. Bje se tak pedevsim u
kavy dodavané do velkoobchodni@tzci. NizSi cena je na ukor snizeni kvality dodavané
kavy. Distributdi spoléhaji nejen na své vysadni postaveni na aleu, kapitalové zazemi

mateské firmy, ktera je v tomto podporuje.

Rozsah nabizenych sluzeb je gon¢ vyrovnany. Obvykla praxe je takova, ze distributor
kavy poskytne zékladni vybaveni (porcelan, skl@tedmou reklamu atd.) v zavislosti na
velikosti provozovny vetré strojniho vybaveni zdarma oproti smlgvigarantovanym
odkéram. Ostatni servis, pravidelna udrzba zni je hrazeno ze strany eéditele. Malé
firmy jako je Dersut totaeSi opanou cestou. Neposkytuje zcela nové (drahé) stedge,
zanovni stroje vysSi Uroenkteré zafjc¢i nebo pronajme za symbolické najemné. Veskery

servis a sézeni je zdarma.
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Komunikani prostedky uzivané jednotlivymi zikami jsou odvislé od formy distribuce
nebo kapitalové podpory vyrobce. Ma$tji se jedna o reklamu v t&tych periodikach,

kde se prezentujitpdevsim nejsilgsi znaky llly, Segafredo a Lavazza.

Obchodni praktiky velkych zgak jsou mnohdy velmi agresivni a mnoho provozowatel

za&ina ugrednosiiovat spise individualniigstup.
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10 DERSUT CAFFE

Mezi italskymi vyrobci kavy spotaost Dersut zaujimé jedno #eplnich mist, obzvlaSto
se tyka kvality vyroby. Spot@ost vznikla v Coneglianu po 2.&wgvé valce. Zakladatelem

Dersut Caffé s.p.a. je hr&alr. Vincenzo.

Firma DERSUT spol. sr.o. (dale jen DERSUT) vzniklaoce 1998 jako vyhradni
zastoupeni pra@eskou a slovenskou republiku. DERSUT ¢gska spolénost, ktera se
zabyva prodejem zikové italské kavy prestizniho italského vyrobce ER CAFFE
s.p.a. Hlavni sidlo spalgosti je ve ZIlig. ManZelé a majitelé spaieosti polozZili zakladni
kameny firn€ rodinného typu. Filozofii spoteosti DERSUT, je spojeni mimédné

kvality italské kavy se sluzbami a kompletnim seewn, které dnesni zakaznik pozaduje.

10.1Charakteristika kavy Dersut (product)

Znaka DERSUT nabizi svym zéakaziik kdvu zrnkovou i instantni (Frappé), kofeinovou
I bezkofeinovou. Kava je nabizena ve 3 kvalitatitna cenovych arovnich. Zrnkova kava
je nabizena v baleni 1 kg. V menSim baleni, tj. @5f& mozné koupit kdvu mletou. Pro
rychlou acistou gipravu je kava dodavana taktéz v baleni ,pod‘jetinoporcova balena

mleta kava utena k pouZziti v presovacich strojich.

Dale je mozné spate¢ s kavou zakoupit celou Skalu kavovych ddqgdl — tj. smetana do

kavy, hygienicky balené cukry, suSenkyakolada.

10.2Cenova politika kdvy Dersut (price)

Pfi stanoveni cen byla pouzita metoda srovnani Kvalihbizené ké&vy s konkurenci.
Kvalita kavy DERSUT je srovnatelna s kvalitou kagbizenou leadery trhu, tj. llly, Esse,
Lavazza, Segafredo. Md pripadi kvalita kAvy DERSUT vlivem technologie vyroby

(optické tidéni zrna) dokonceipdi kvalitu kadvy nabizené podrhito znakami.
Spoleénost DERSUT nabizi kavu ve 3 cenovych a kvalitagkimirovnich:

- Dersut MARRONE - nejnizsi cenova skupina, 1 kg kseypohybuje kolem 500,-
K¢ bez DPH

- Dersut ROSSO - isdni cenova skupina, 1 kg kavy se pohybuje kolefh-ak&
bez DPH
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- Dersut ORO — nejvySsi cenova skupina, 1 kg kavpde/buje od 800,- Kbez
DPH vyse
Cena se dale odviji od mnozstvi odebirané kavypidobu plateb a lit splatnosti. Pro

zakazniky jsou fipravovany akce a cenové likly.

Nasledujici graf popisuje vyvoj prodejednotlivych kavovychiad v poslednickityiech
letech. Celkové prodeje jsou za jednotliva obdolkeimv vyrovnana, rozdily mezi
jednotlivymi lety jsou wadu desitek kilogratn Stabilré nej&tsi zajem je o nejlesi
kavovou snis distribuovanou pod obchodnim Zeaim Derut Marrone. Z dlouhodobého
hlediska vSak rizeme pozorovat nast v prodejich kdvové sfai Derut Rosso, ktera

posiluje pra¥ na ukor kavové sisi Marrone.

5000+

4500+

4000

3500+

3000+ O kdva MARRONE

B kdva ROSSO
O kava ORO
W celkem

2500

2000+

1500+

1000

500+

2002 2003 2004 2005

Obr. 3. Vyvoj prodej kavovych s@si Dersut v letech 2002 - 2005

10.3Distribuce kavy Dersut na¢eském trhu (place)

Spole&nost DERSUT se zattfuje ve svych obchodnich aktivitach na segmenty HizRa
Office. Segment HoReCa ttiov sokasné dob 85% prode], zbyvajici 15% podil péit
segmentu Office. V obouripadech vyuzivd DERSUT jako hlavniho disttibiho kanalu
obchodni z&stupce. Z&kaznici z oblasti gastronamoéou vyuZivat také internetového

obchodu na www.dersut.cz a www.svetkavy.cz.
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Odkeratelé maji moznost objednat kavu, veSkeré dalpindp (nag. smetany, cukry,
porcelan) i servis u obchodnich zastupprostednictvim e-shopu, telefonicky nebo
faxem. Objednavky jsou vigzovany do 48 hodin, vifpadt nutnosti i expreshdo 24
hodin. V gipac dobirek nad 5 000,- &hradi poStovné DERSUT.

Nasledujici graf popisuje mezimi vyvoj paitu odEratell za gedeSIé&styii roky. Z grafu
je patrné, ze p@t odiEratelr vyrazré vzrista. Tento stav nema vliv na objem pradek

je patrné z (Obr. 5). Vigledku to znamena, Ze stéle vice zakaznikebirda mensi objemy

kavy.

2002 2003 2004 2005

Obr. 4. Vyvoj petu odlzratel: kavy Dersut v letech 2002 - 2005

10.4Podpora prodeje kavy Dersut nateském trhu (promotion)

V sowasné dob sousteduje Dersut svou pozornost na osobni prodej pedsictvim
obchodnich zéastuic U¢astni se oborové saife Mistr kavy (cileni na odbornou
vefejnost) a prezentuje se na sportovnich a gpokkych akcich (MFF proctd a mladez,

Mezinarodni nohejbalovy turnaj).

Obchodni zastupci jsou vybaveni ochutnavkovym kufr@sahujicimizné druhy kavy
DERSUT a automatem. To umage obchodnikovi imo na aut vyswtlit potencialnimu
zékaznikovi (majiteli kavarny, hotelu, restaurdoeny) specifika kvality kavy a fypravit

vzorkovou kavu ve vysoké kvalipfimo na mist.
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Pro ucelenost nabidky spotest DERSUT zprostdkovava svym zakaznik nejen
moznost zakoupeni kavovych dill, ale také kavovych autoniaf presovacich stribj

(smlouva £elongh).

Provozovatelé gastronomickychizeeni mohou stroje od spoteosti DERSUT ziskat také
do bezplatného pronajmu. Na vSechny pronajaté dgmé stroje zaji¥ije DERSUT
bezplatny servis a H#Heeni (v pgipa€ odbkirai kdvy DERSUT). Spole
s ndkupem/pronajmem stroje a zavedentn® ERSUT do gastronomického provozu je
nabidnuto provozovateli bezplatné zaSkoleni petsam&praci se strojem a na technologii
piipravy kavy. Z#éizeni jsou vybavovana formou Zggek, dafi nebo nakupu dalSim
sortimentem - tj. smetana do kavy, hygienicky béleokry, rozety, zrigkovy porcelan,
nerezové servirovaci tacky, sklo, suSenéykolada, Iziky, zaséry, polokosile, detni
bloky, propisky, propagai stojanky na stoly, stelna reklama, tématické plakaty a

obrazy.

Pro prezentaci strem Kk zakaznikm slouzi firemni katalog. Pro prezentaci

v gastronomickych Z&enich pipravuje DERSUT nabidkové reklamni stojanky naystol

10.5SWOT analyza

Nasledujici SWOT analyza ma za ukol definovat akmthentovat satasny stav a pozici
firmy na zéklad dostupnych informaci. Neni pochyb, Ze zejménanpeasi a sedni firmy
mohou ¢etné analytickécinnosti, potebné pro stanoveni efektivnich marketingovych
metod a postup predstavovat mnohdy ne@mou ¢asovou, organizai a finakni zagz.

V praxi plati, Zze asi 80% p@bnych informaci pro budouci rozhodovani lze ziskat
empiricky a mnohdy jednodus$Simi metodami, nez jstastni analyzy. Vzhledem k
nedostaténym zdrojim a omezenym informacim tykajicich se danéhcsvil\pro tvorbu

SWOT analyzy bylo nutnéfistoupit k ziskani udéjz nasledujicich zdrbj

» Individualni ndméty z dotazovani zangstnanai firmy - kazdy ze zagstnand
zde mohl vyjadét svij individualni pohled a zkuSenosti @znych oblastéinnosti

firmy nebo osobnich zkuSenosti s komunikaci sezékg.

» Kolektivni panelovéa diskuse— v ramcitizené diskuze zagstnanci firmy hodnotili

vahu jednotlivych nastu.
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» Doporuéené okruhy k hodnoceni SWOT analyz z literatury —pro ucelenost
jednotlivych tématickych okruh bylo vyuzito metodik dopogienych odbornou

literaturou.

Tab. 4. SWOT

= V pripac potreby zasobovani do 24 = Zatim ne pili znama zn&ka vCR

hodin gipadreé dorweni zasilkou = Omezeny kapital

= Stabilni a vysoka kvalita kavy - optick¢ = Kvalitni, ale starSi strojové vybaveni
téidéni zrna pi vyrobe presovacich strj

» Pristup rodinné firmy = Slaba marketingova a komunia

= Zazemi velka a stabilni italska zha podpora
kavy » Internetové stranky, e-shop

= ZaSkoleni personalu kavarny = Specializované velkoobchody

»= Smluvni servis do 24 hodin zdarma
= |Zapijceni vybaveni kavarny (presaye
porcelan atd.)

r= 4

» Trzni sektor — Office = Vstup na vysoce konkuréni trh

= Recké Frappé = Netekana ztrata odiatel: viivem

= MenSi kavarny, cukrarny apod. (trzn prechodu ke konkurenci
vyklenky)

Pri tvorbé SWOT analyzy jsem identifikova@adu velmi cennych n&ti z riznych zdroj.
Je Zejmé, Ze dkteré namity jsou dilezit¢jSi a rekteré mén podstatné. Nicménje nutné
monitorovat a pravidethvyhodnocovat viechny identifikované niiyn Casem se mohou
priority ménit a to v kontextu se z&nami charakteristiky interniho i externiho presii

firmy.

Z kratkodobého hlediska se firma musi stedit predevsSim na eliminaci svych ,Slabych
stranek”. Bez péittné marketingové a komuni&ai koncepce, systematického budovani
znaky a hledani novych distrildnich cest se jen velmézce mize znénit jeji sokasna

pozice a posdomi u zdkaznik Stejré tak i u ostatnich identifikovanych prirksektoru
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.Slabych stranek” jefeba nedopustit, aby s@asem penenily v ,,Ohrozeni“. Naopak
duslednym teSenim identifikovanych ,Slabych stranek” a vyusitidefinovanych
LPrilezitosti* mize firma ziskat vyhody aremenit je ve své ,Silné stranky”. Ty totiZ firma
musi kultivovat, oSébvat, chranit si je a roz®ivat. Tvori totiz ono ,jadro“, diky

kterému firma funguje!

V dlouhodokjSim horizontu jeieba brat vazni identifikovana ,Ohrozeni firmy, snazit
se o jejich analyzu, definovani skéngch moznych dopadpro fungovani firmy a jejich

véasnou eliminaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

11 DOTAZNIKOVE SET RENi MEZI SPOT REBITELI

Dotaznikové Séeni bylo provedeno na vzorku 155 responderd Zlinském kraji. 50%
dotazanych byli vysokoSkolsky védni lidé, 63% dotazanych tkity Zeny. Respondenty
toho Seteni byli lidé, kt&i k&vu piji.

Pramérny pijak kavy vypije dva a#itSalky kavy za den.

Kolik salk G kavy denn é vypijete?

6%

O vice nez 3 Salky

m 2 a3 Salky

O 1 Sélek

O méné jak jeden Salek
denné

Obr. 5. Vyzkum mezi spgebiteli, otazka’®. 2

Na spotebu kadvy ma podstatny vliv technologigégravy. NejtSi spokteba je pra¥ na

piipravu pressa. Z grafu vypliva, ze 50% 8&kvy je ipravovano ze zrnkové kavy.

Jaké pripravé kdvy davate p fednost?

@ turecké kava
W rozpustna kava

O pfekapavana
O presso

Obr. 6. Vyzkum mezi spebiteli, otazka®. 3
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Kavarny a restaurace jsou oblibenym mistem konzankaey téndi pro jednuctvrtinu
jejich spotebiteli. Pro polovinu pijakk kadvy neni az tak tdezité vniméani celkové

atmosféry mista kde kavu konzumuiji.

Preference prost fedi pro piti kadvy

O v kavarnach a restauracich

48%

B v domacim prostredi

O nemaji whranéné misto

Obr. 7. Vyzkum mezi spebiteli, otazka’. 6

Pro ty, kte&i preferuji popijeni kavy v kavarnach je zka podavané kavy uezita.
Polovina dotazanych respondémiovazuje i vybéru kavarny podavanou zékau kavy za

velmi dilezitou. Pro druhou polovinu lidi pijicich kavu awrnach je samotné priesdi

Mt s

Fixace na zna €ku kavy v kavarnach

@ velmi dulezité nebo
dalezité

| nedullezité

O nikdy jsem o tom
nepremysilel

Obr. 8. Vyzkum mezi spgebiteli, otazka’. 7
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Pfi vyhodnocovani spontanni znalosti Zela se na prvnich mistech objevovaly &a
prodavané vé&nych obchodnichtetzcich jako nafiklad Nescafe, Tchibo, Jacobs,
Jihlavana. Z fimé konkurence zity Dersut se na prvnich mistech objevovalycksn
llly, Segafredo a Lavazza. Samotna&maDersut byla po#iné neznama, k/byl vyzkum

provadn piimo v regionu kde ma spdaileost sidlo.

Povédomi o zna €ce kavy Dersut

@ zndm a kdw jsem ochutnal

| neuvedomuiji si
56%

O neznam

Obr. 9. Vyzkum mezi spebiteli, otazka®. 8
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1. PROJEKTOVA CAST
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12 MARKETINGOVY A KOMUNIKA CNi STRATEGICKY PLAN

12.1Vybér trhu a cilovych segmenti

Cilovym trhem pro marketing a komunikaci ¢eska republika. Cilovymi segmenty pro
prodej kdvy DERSUT jsou zakaznici segmentu HoReCHfige. Ambici kavy DERSUT
neni piinik do segmentu Retail a prodej &bych maloobchodnicketézcich. Smyslem
tohoto rozhodnuti je snaha udrzet punc exkluziwsgoee kvalitni kavy. ® vstupu do
maloobchodnich siti #&etzci je vysoky tlak na cenu, ktery se odrazi v kéaliakto

prodavané kavy.
Upiesreni vybranych cilovych segmeni:
HoReCa (hotely — restaurace — catering)

= mensi kavarny, cukrarny a penziony (jsou vzhledeobjknum odkEra mimo

zajem leadértrhu), volba strategie trznich vykleink

» referedni zékaznici (nap lazeiské domy, casina, vyznamné hotely nebo

luxusni restaurace)
Office (firemni klientela)

= demografické hledisko — vzhledem k omezenému mubzebchodnich

zastupdé zanttreni se v prvnim planu na region Morava

12.2 Stanoveni pozice

Italskd kava jedinené kvality a vyjiméné chuti s dlouhou historii (tradice). Kava 8iln
prevySujici standard obetnnabizené kavy. Zakladem je k&vové zrno ésgpvané
ve vybranych oblastech (Brazilie), jenZz musinepht ta nejpisnéjSi kritéria pro zelenou
kavu. Kvalita je zajina nejen pdivym vybérem k&vovych zrn, ale iiglednou kontrolou
optimalnich postup technologii zpracovani, prazeni a uskladbni. Zakaznikm je
mozné garantovat stabilni kvalitu kavovych ésindiky vyuzZiti technologie optického
tiéidéni. Cely proces if@meény zeleného kadvového zrna na Salek lahodné kadoyesen

profesionalnim fistupem k piprav kdvy samotné.
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12.3Popis produktu

Zrnkova kava DERSUT marrone, DERSUT rosso a DER®WIv riznych velikostech
baleni (250 g mleta kava, 1 kg zrnkova kava, jednopvy pod). Pro pokryti sezénniho
vykyvu konzumace kavy v letnichasicich z#azeni instantni kavy Frappé do vyrobkového

portfélia. Zpesteni nabidky pro zakazniky o bezkofeinovou kavokoladu.

12.4 Stanoveni ceny a cenovy benefitni program

Ceny budou stanoveny metodou konkgrénrovnosti, tj. na urowe cen konkurence

nabizejici kavu srovnatelné kvality (llly, Esseyhaza, Segafredo).
Priprava benefitniho cenového programu dle:
= objemi ro¢niho odkru

Konkurence nabizi cenové vyhody za aktualni objetiéro, ktery nejsou
menSi odbratelé schopni dosahnout. Nemohou tak vyhod vynébo jsou
nuceni dlat velké zasoby, na které nemaji dostatek finé&h prostedki.
Proto gipravime benefitni cenovy program zaloZeny na [puncrocnich
objenmi odkiru. U kazdého zakaznika je v ramgietnictvi vedena evidence
celkového objemu kavy. Po zfre¢ném r@&nim vyktovani bude dle
stanoveného ceniku vyftena zakaznikovi sleva na odebrané zbozi a
navracena p#tna ¢astka formou dobropisu. Zakaznik ma taktéZz mozmest

stanovené vysi slevy odebrat zboZzi zdarma.
= |hity splatnosti

Pro motivaci zakaznik ke Wasnym platbam a eliminaci drZzeni vlastnich
investic ve zboZi u zakazrilkptipravime benefitni cenovy program zaloZzeny
na principu zvyhodéni pii platbé v hotovosti nebo zaplaceni fakturyed
Ihttou jeji splatnosti. # platbé v hotovosti bude ihned na mistplatréna
sleva na odebrané zbozi ve vysi xy %i Bezhotovostni platb formou
fakturace bude vystavena faktura¢Ziou cenou. V fdpack, Ze bude uhrazena
do 5 dri od jejiho vystaveni vznika zakaznikovi narok newvelxy %. Tato
sleva mu bude okaméitpo dordeni platby pijemci zaslana zp formou

dobropisu.
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12.5 Stanoveni distribuénich cest

Stavajici distribtini kanaly jsou vyhovujici a splji potrebna kritéria, proto budou

zachovany. NaSe Usili budeme&avat k jejich dalSimu rozvoji ve smyslu systému CRM

Stavajici distribuéni cesty a jejich rozvoj:

obchodni zastupci

Tento distribéni kanal je uwfen pro segmenty HoReCa i Office. Velkyrdz
bude kladen na osobni kontakt se zakaznikem aninée komunikaci ve
smyslu princii CRM. Vyhodou tohoto distriitniho kanalu pro nas bude
moznost zptné vazby a stu informaci od zakaznik které budeme dale
vyuZzivat pro rozvijeni marketingovych a komurikich aktivit. Zakaznikovi
tento kanal musi bezpodmim& nabizet moZnost objednat od jednoho
dodavatele vSe co gebuje a objednané zbozi ddrma az na misto. Takovou
sluzbou zajistime zakaznikovi maximalni pohodii pbjednavce i odéyu

zbozi.
e-shop

Tento distribéni kanél je uten pro segmenty HoReCa i Office. V gasné
doke existuje, ale jeho zkvalitmi je nezbytnou nutnosti. Proto se v prvni fazi
zaneiime na analyzovani stavajicich nedostadknavrh jejich napravy. Tato
forma objednavky zboZi a nasledné distribuce forndouuweni zbozi na
dobirku nebo obchodnim z&stupcem je velmi atraktiakaznik ma moznost
vystavit svou objednavku kdykoliv a odkudkoliv. Yidu a pohodli kanceté

si vybere z nabidkového katalogu. Zakaznikovi terkanadl musi
bezpodminéné nabizet moznost objednat od jednoho dodavatele cese
potrebuje a objednané zboZi ddituna az na misto. Waz by n&l byt kladen
piredevsim na komunikaci. Systém bylrbyt dopracovan tak, aby zéakaznika
co nejlépe informoval o procesu zpracovani jehcedigvky — automaticky
odesilané odpadi pii piijeti objednavky do systéemu aipgejim vyiizeni.
Takovou sluzbou zajistime zakaznikovi informovarestaximalni pohodliip

objednavce i odbyu zbozi.
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V obou gipadech by Ity ke zpracovani objednavek n&gn u segmentu HoReCa

prekradit limit 48 hodin, u segmentu Office limit 3 @dnV ptipad nutnosti bychom i

byt schopni zajistit vilizeni objednavky expresmo 24 hodin.

Zavedeni novych distribuwénich kanaki:

katalogy distributar kancel&skych poteb

U tohoto distribdniho kanalu je fedpoklad uplaténi pro segment office.
Zakaznikovi, ktery &Zn¢ pracuje s kancelskymi katalogy a objednava si zde
material pro svou kancél&ak ucelime nabidku. Usnadnime mu tifisfop ke
zbozi a dame mu moznost objednat na jednom¢mist jednoho dodavatele
v3e, co patbuje pro provoz kancet Zakaznikovi zajistime pohodiny ndkup

nag. zaazenim do katalogové nabidky sgolesti Papirius nebo Buroprofi.
specializované velkoobchody s ndpoji

U tohoto distribdniho kanalu je fedpoklad uplaténi pro segment HoReCa.
Zakaznik, ktery z&sobuje svou kavarnu zboZim zecialmovanych
velkoobchod ma moznost zakoupit kavuipo na mist. Tento distribdni
kanal je alternativou ip potiebé aktuélniho expresniho zajgi kavy pro
kavarnu. Vstup do velkoobchodniho prodeje vSak delpiosny. Pro prodej
timto zpisobem budou vybrany jen specializované velkoobchedyapoiji.
Filosofie spolénosti, ktera si klade za cil dodavaegevsim vysoce kvalitni
kavu taktéZz nedovoluje vstupu do velkoobchodni Makro (tlai na ceny,

neni mozné dosahnout pozadovanych cen aniz byttpglaikvalita).

12.6 Stanoveni marketingovych a komunik&nich cili

Marketingové cile pro HoReCa

Zvyseni trzniho podilu prastdnictvim zvySeni pu kavaren nabizejicich

kavu Dersut.
Zvyseni trzniho podilu pragtdnictvim zvySeni objemu (v kg) prodané kavy.

Zavedeni systému CRM.

Komunikani cile pro HoReCa — potencialni zakaznici
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Pritdhnout pozornost ke zéee a informovat o ni.
Preswdcit o kvalitdch znaky.
Vyvolat zajem o vyzkousSeni zéky.

Vyvolat prechod k naSi zréae.

Komunikani cile pro HoReCa - stavajici zakaznici

Upevnit postoj a oblibu zit&y.

Marketingové cile pro Office

Pranik na nové trhy = trhy firemni klientely.

Dosazeni trzniho podilu definované mnozstvim firemdgbirajicich kavu

znaky Dersut.

Dosazeni trzniho podilu definované objemem (v kayykDersut, odebirané

firmami.

Komunikani cile pro office

PritAhnout pozornost ke zéee a informovat o ni.
Preswdcit o kvalitach znaky.
Vyvolat zajem o vyzkousSeni z&lgy.

Vyvolat potebu posileni firemni kultury prdasdnictvim nabidky kvalitni
kavy.

Dosahnout uspokojeni geb nakupem.

Komunikani cile pro SirSi vieejnost:

Pritdhnout pozornost ke zéee a informovat o ni.
Preswdcit o kvalitdch znaky.

Vyvolat zajem o vyzkouSeni zéky.
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12.7 Komunika éni mix

Vzhledem k omezenym moznostem firmy DERSUT je negbhledat komunikani cesty,
které budou efektivni a budou napomahat minimalizagestic. Zakladnimi stavebnimi

kameny bude bez pochyb public relations, osobrdgjra podpora prodeje.

12.7.1 Public relations

Public relations jsou vhodnym nastrojem budovaniégomi o znéce a pozice, poz{l i
vytvareni poteb. Tento komunikai nastroj ndm dava Siroké moznosti k osloveniamasi
primarnich cilovych segmeni(ti. HoReCa a Office) i $ir3i vejnosti. Sirsi viejnost se
nam mize vyplatit pozitivni zptnou vazbou sirem k provozovatéin gastronomickych

zaizeni (uplateni principu strategie pull).

Pt vybéru vhodnych periodik pro komunikaci naSeho produjewnutné zohlednit jeho
cilové skupiny i povahu nabidky, kterou komunikugem\nalyzoucéeského medialniho
trhu dospjeme k zakladnimu sestaveni naSi medialni mapya kbbsahuje odborna
periodika cilena na segment HoReCa, odborné magaté tituly pro Office, hobby tituly

zantiené na gastronomii.

V ramci media relations se budeme tedy &@mwvat na niZze uvedené konkrétni tituly
(podrobny popis titdl viz. priloha P V.). Prioritou bude navazani kontaktu, ¥ter
v sowasné dob neexistuje, dorteni informace o produktu/zéee a rozvijeni osobnich

vztah.

Odbornécasopisy utené pro odbornou vejnost z oblasti gastronomie (HoReCa)

= Horeka

Hotel revue & Gastronomicky magazin
» Vending&Caffé

= Barlife

= Beverage & Gastro

» Hotel a restuarant

=  FoodService
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= Gastro plus
Internetové portaly &nujici se gastronomii
= GastronomWeb na www.gastronom.cz
= GastroLand na www.gastroland.cz
= (GastroNews na www.gastronews.cz
Odbornécasopisy utené pro kanceléa(Office)
= Marketing magazin
= Marketing & Media
= Strategie
Odbornécasopisy utené pro SirSi vi@jnost
=  Gurman
= Apetit
» La Cucina Italiana

I 7

Dale by bylo vhodné vékterych gfipadech oslovovat v plnésiedakcetasopis pro zeny

(prioritn¢ prestizijsi tituly, které se v ramci stabilnich rubriknuji i gastronomii).

Z baliku nastraj public relations jsem vybral pro realizadegevsim tiskové zpravy, PR

¢lanky, organizaci akci pro novirg darky pro novin& a advertorialy.

Tiskové zpravy

= Tiskova zprava se e stat prosednikem p navazani prvniho kontaktu.
Nasledd miaze fungovat nap jako pozvanka na ochutnavku nebo jinou

novin&skou akci.

= Zpracovani tiskové zpravy a jeji doani by n¢lo prokEhnout netradinim
atraktivnim zfisobem - atraktivita a netradiost pojata formou grafického
zpracovani, formatu, zabaleni nebillgieného darku, ktery ize mit nap

piimou souvislost sifpravovanou novin&kou prezentaci.
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PR ¢clanky

= Nabidky na miru zpracovanychanka na téma kava pro vybrané tituly. Je
nadmiru nutné ipravovat ¢lanek a argumentaci dkanku dle charakteru
casopisu a specifik jeho cilové skupiny. Charakterdoy mély vznikat ¢lanky
trojiho typu —¢lanky popularni utené procasopisy jako je Apetit, Gurman a
Zenskécasopisyclanky odborné uené procasopisy ¥nované profesionain
v gastronomii a ¢lanky popularg-odborné wtené pro citatele casopisi
Marketing magazin, Strategie a Marketing & Med&Eanky bude nutno
uplatnit pomoci fimého kontaktu s vybranymi redaktory. Redakt®naedakci

je mozné motivovat dodavkou vzark vlastnimu testovani produktu.
Akce pro novinég

= Ochutnavka pro novitd — smyslem taktové akce jegepevSim vytveeni

prilezitosti osobniho kontaktu aquistaveni zrky a jejich kvalit odbornym
novindtum zabyvajicim se gastronomii prézné typycasopis. Event pro
novindge musi byt oziven atraktivnim programem i@devsSim musi fjinést
novin&i zajimavé informace, které by se mohli stat mativero gipravu

redakniho c¢lanku. Ri pfipraw akce je nutné klast velkyachz na vykr

prostedi, r@&ni obdobi a denni dobu. Krom racionalni argumenjaceutné
zan®fit velkou pozornost na praci s emocemi. Nezbytnowt&sti je piprava
darkového batku, ktery noviné obdrzi gi odchodu.

= Exkurze v prazirér kavy v Italii pro vybrané novirfé@ — smyslem takoveé cesty
je motivace novind Kk pripraw vétSich redaknich materidl a navazani
Uzkych kontaki s klicovymi redaktory vybranych titil Cesty se mohou
Gcastnit taktéz velci odipatelé, u kterych je nutné upevnit vztahy. Na ezei
exkurze by se #ia hostitelsky podilet maitgka firma. Pedpokladany piet

Ucastniki cesty je ¢etrg majitele spolénosti 8 osob.
Advertorialy (placenélanky ve vybranych titulech)

* Vhodnym néstrojem pro komunikaci zhg je taktéz piprava a umishi
placenych ¢lanki ve vybranych titulech. Tento prvek seuie stat take
argumentani podporou pro obchodni zastupce (vybaveni obdicbdrastupi

casopisem s oti&hym clankem za telem dokladovani ,velikosti kvalit®
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znaky). Vzhledem k omezenym préstkim navrhuji z&it u velmi Guzkého
vybéru casopis — dva ¢asopisy z oblasti periodik pro odborniky HoReCa.
V ptipact, Ze se nepoda prosadit PRélanky zdarma navrhuji realizovat
placenyclanek v jednom titulu z oblasti odborny&asopis pro SirSi véejnost

a jederclanek v titulu pro Office.

12.7.2 Odborné vystavy a veletrhy

Prezentace na vystavach a veletrzich je velmi ptastgedevSim pro prezentaci ztkg
segmentu HoReCa. Vzhledem k omezenych finan zdrofim je (telna realizace tzv.
cross-promotion. Spojeni tthe prokkhnout napiklad na drovni dodavatele autorad
presovacich stra@jDiLonghi. U rékterych akci je moznéa prezentace formou ochutnaeek

dil¢ich programovyckiastech.
Klicovy veletrh:

HORECA — mezinarodni veletrh pro hotelnictvi a gasvmii (24. — 26. 10. 2006,
Praha, Veletrzni palac) - specializovany veletrho pmprovozovatele

gastronomickych zé&eni, nomenklatura: ,Art de café, C1“.
Dopliikové vystavy a veletrhy:

GASTROFESTIVAL Ostrava - vystava potravisiych firem (19. — 21. 10. 2006,
Ostrava, Vystavigt Cerna louka) - vystava gastronomického vybaveni,
potravindskych produki a technologii pro hotely, restaurace a obchody.
Vyznamnou sotasti akce je so&t wna gastronomickych obérv kategoriich
kucha, cukr&, barman,¢iSnik, feznik, pekB sommelier, viezavani ovoce.

Nomenklatura - alkoholické a nealkoholické napkgeja,caj, kakao.

GASTROFESTCeské Budjovice — mezinarodni gastronomicky festivdbtely,
restaurace, odborné skoly, vyrobni a dodavatelsk@ fpro gastronomii9. - 11.
11. 2006).
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12.7.3 Ugast na odbornych akcich, soutzich a spoléenskych setkanich

Relativre levnym zmisobem jak se dostat do SirSiho gdemi odborné i laické wejnosti
je ast na profesnich sauich a realizace ochutnavek na vyznamnych gpakkych

setkanich.
Odborné soutze:
Mistr kdvy — narodni mistrovstvi banis{¢erven 2006)
Odborné akce a spalenska setkani:
Film festival Zlin 2006 — mezinarodni festival filnfkvéten 2006)

Znojemsky hrozen — mezinarodni televizni a rozhtggestival o gastronomii (Z&
2006)

Kucha roku 2006/2006 — sotit padadana Asociaci kuchaa cukrdti (Gnor 2007)

12.7.4 Podpora prodeje

Jak vyplynulo z realizovanéhotmkumu, pro provozovatele gastronomickycltizeni je
pii vybéru zna&ky kavy pro jejich restauraci, hotei kavarnu dlezité, jaky servis a
dophhky dodavatel nabizi. Jako mala firma si DERSUT wgendovolit tak rozsahlé
dodavky nejiiznéjSiho zbozi a dopki zdarma. Proto musi hledat nastroje, kterymi by

tento handicap vyvazoval.
Spole&nost DERSUT mize svym odbratelim nabidnout zdarma:
- bezplatny pronajem autonticé presovacich strij
- bezplatné sézeni stroj a servis
- bezplatny pronajem porcelanu
- zaSkoleni personalu na obsluhu strajgipravu kadvy zdarma

- bezplatné dodavky propagdach materidl (U¢etni bloky, propisky, za&ty,
polokosile)
Jako motivaci je mozné nastavit benefitni programamci kterého mohou dle objém

odkera ziskavat provozovatelé gastronomickychiizeni atraktivni pedméty pro své

provozy. Zakladem takového programu by byl prémikatalog DERSUT, ze kterého by si
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mohl zakaznik p dosazeni witého odkru vybrat darek (napplakaty a tématické obrazy
pro vyzdobu kavéarny, speciélni sady paek pro zdobeni kavy, kurzy v servirovani kavy
atp.).

Prozitek z konzumace kavy nezavisi pouze na Ryaie také na Zjsobu servirovani a
prostedi, ve kterém je kava servirovana. Spotst DERSUT mize svym odbratetim
nabidnout nejen své zboZi a sluzby, ale také dletdna@kuSenosti transformované do
nabidky atraktivnich prograimpro gastronomicka t&eni. Filosofii realizaci prograimma
kavarnach zakaznikje zvySeni atraktivity provozovny o&fatele wici hostim a posileni
pozice zna&ky. Programy v nabidce DERSUT budotizpusobeny sezénnim tretuch a
zameteny na pipravu exkluzivni kavy, atraktivni #goby jejiho servirovani atipravu
lahadek obsahujicich kavu. Délka programu je od 1 dné ¢iydne. Provozovatel daeni

si miZe ,akci“ objednat stejnym #gobem jako kterékoliv jiné zbozi DERSUT.

12.7.5 Osobni prodej prosirednictvim obchodnich zastupé

Podil obchodnich zastupaa komunikanich aktivitich znéky je nevyvratitelny jak u

pusobeni na stavajici klienty, tak na klienty budo&cdto obchodni zastupce:
- udrzuje pravidelny kontakt s o&latelem (telefonicky, e-mailovy, osobni)
- ZjiStuje poteby zakaznik
- informuje zékazniky o novinkach
- je zakaznikm ,dobrym radcem®

- tlumadi potteby zakaznik marketingovému oddeni a obchodu

12.7.6 Propagatni tiskoviny a ostatni firemni materialy

Velky dluh mé majitel spolmosti k vlastnim propagaim materidim.V prvérad by bylo
nutné s ohledem nargdpokladany rozvoj distrildmich kanal pres internet provést
redesign internetovych stranek spolesti. Design i obsah stranek bylynna prvni pohled

odpovidat kvali a prestizi kavy, kterou spd@leost nabizi.

Spole&nost by dale rla vytvait kolekci tiskovin, se kterymi budou moci pracoyak
obchodni zastupci, tak oélatelé samotni na svych provozovnach. Mezi zakladni

tiskoviny, které bude nutno zpracovatifiat
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- znakovy katalog
- propagéni stojanky na stoly kavaren
- propagéni brozurky na stoly kavaren

- tématické plakaty a obrazy do kavaren

12.7.7 Rozhlasova reklama

Rozhlasovd reklama neni &ivym nastrojem pro komunikace z2R§ Nektera
gastronomicka Z#&zeni vSak realizuji vlastni rozhlasové spoty. TelozZivaji metody tzv.
cross-promotion, tj. spojeni sil v komunikaci.¢ddt na reklamnich rozhlasovych
kampanich provozovatelgastronomickych z&eni se mize stat zajimavym motivatorem
pro vybir znaky. Navic tak niZze znaéka posilit své postaveni v myslich sphbitel.
Spojeni s kavarnami, které realizuji vlastni rogblaou reklamu by mohlo probihat
nagiklad podilenim se na kampani formou dodavky zloarma v utité hodnok (10%

Z ceny kampa).
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13 STANOVENI ROZPOCTU

Tab. 5. Kalkulace komunikaiho rozpdtu

Ztizeni e-shopu 30 000,0&K
Public relations 100 000,00¢K
Vystavy a veletrhy 70 000,00¢K
Ugast v soutZich 15 000,00 K
Ochutnavky na akcich 40 000,00 k
Podpora prodeje 50 000,0@ K
Osobni prodej 30 000,00¢K
Redesign webu 30 000,0&K
Firemni tiskoviny 130 000,00
495 000,00 K
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14 KONTROLA

Souwasti komunik&niho strategického planu byeémbyt také plan kontroly, ktery by
urcoval jak se budou sledovat a¢ifih vysledky. Tato kontrola by &a byt provadna
prabézre. Jedir tak miZze odhalit co nejdve nefungujiciclanky v procesu komunikace a

chyby mohou byt napraveny nebo karpgastavena.

Kontrola realizace procés naphovani cift:

analyza tisku v souvislosti s vydanymi BlRnky

analyza objemu prodéjy jednotlivych segmentech

- analyza ndrstu p@&tu zakaznil v cilovych segmentech

- prabéZzné monitorovani spokojenosti zakaznik

- opakovana analyza p&domi o zndce mezi cilovymi skupinami
- kontrola zgtné vazby po realizaci vystavy

- kontrola vyuzivani novych distridnich kanal zakazniky

- monitorovani ohlasu zakaznil na ffipravené akce a benefitni programy
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ZAVER

Zpracovani diplomové prace prazradhalilo celouadu zajimavych a novych informaci ze
swta kavy. Dovedlo & ke zjiseni, Ze & je kava druhou neftSi komoditou na i€ a
oblibergjSim napojem neZaj, je velmi slozZité ziskat jakékoliv podrobné inface o
tomto trhu. Proto jsem se ve své praci velmi zatghodl pro realizaci dotaznikového
Seteni mezi spdebiteli i provozovateli kavaren, které mimeslo zakladni informace pro

rozhodovani p sestavovani a apravach marketingového, ale tak@ukikaniho mixu.

Spolenost Dersut si vzhledem ke své velikosti fiée dovolit ilis vysoké investice do
komunika&nich aktivit. Ale také prav diky své ,malosti“ nize svym zakazniim
nabidnout &co vice nez velci distributiokdvy naceském trhu. Pohodu a osobitistup
rodinné firmy jsem vzal jako jednu z hlavnich kordgmtnich vyhod a snazil se ji
transformovat do systému marketingové a komumkatrategie. Hlavniidaz jsem pitom
kladl na minimalizaci nakladinvestovanych do médii, ktera jsou vzdy nejdraisikou
komunika&niho mixu. Zakladnimi stavebnimi prvky se stali labrelations, podpora
prodeje a osobni prodej. V zajmu zvySenigommi o zndce jsem se rozhodl pro investici

do vystavnictvi.

Do budoucna je nezbytné saigstit se na udrzovani a budovani kvalitnich distmitich
cest podporované aktivitami v oblasti CRM. Vztahsné&dii v ramci media relations je
nutné dale rozvijet a udrzovat. Takové kontaktyjselmi cenné, finaseji publicitu a
piirozenym zfisobem buduji ,slavu” zreky. Jejich hodnota je navic vyjatélna zcela
piesré i v perézich, které mohou byt ugeny a investovany do jinych komundch
aktivit.

Veérim, Ze se mi poddo naplnit smysl diplomoveé prace, a Ze se jejiabbstane zajimavou
inspiraci pro majitele spataosti Dersut. Budu réad, kdyZkteré z mych napaddojdou

realizace a napomohou této zoav jeji cest k zakaznikm.
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USP Unique Selling Proposition

SWOT  Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

STP Segmentation, Targeting, Positioning
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PRILOHA P lIl: DOTAZNIK — SPOT REBITEL

DOTAZNIK - SPOTREBITEL

1. Patite k lidem ktef¥i piji kavu?
[] souhlasim [] nesouhlasim

2. Kolik Salku kavy denrg vypijete?

[] vice nez 3 Salky [] 13alek

[] 2 az3saky [J nepijikavu
3. Jaké ipravé kavy davate prednost?

[J turecka kava [] prekapavana kava
[J rozpustna kava L] presso

4. Jaké znd&ce kavy davate pednost?

6. Davam prednost piti kavy:
[] vkavarnach a restauracich! vdomacim progedi [J nemam vyhradné misto

7.V pripadé, Ze piji kavu v kavarné nebo restauraci, je pro né dilezité jakou znatku
kavy serviruji:

[] velmi dulezité [] nedilezité

[] dilezité [J] nikdy jsem o tom naemyslel

8. Znate zna&ku kavy Dersut?
[] ano, tuto kavu jsem pil [] ne, stouto zrigkou jsem se nikdy nesetkal

[] ano, ale nikdy jsem ji nepil [ neuwdomuiji si

9. O k&w Dersut si myslim, Ze: (odpovi jen Ti, ktéi v piredchozi otdzce odpaidéli ano)

2 e e
PP
10. Jaké je vaSe nejvySSi dosazené &t&hi?
[l zakladni [] sttedosSkolské
] wwen [J] vysokoskolské

11. Jste muzZ nebo zena?
] muz [] Zena



PRILOHA P IV: DOTAZNIK — HORECA

DOTAZNIK HOReCa  MIStO: v.vvvveeeeeeeeeeeannn,

1. Jakou zn&ku kavy nabizite ve vaSi kavar#, restauraci, cukrarné...

'] Dersut Ll Alfredo [l Esse

[l Lavazza [l Pizzad’oro [] Caffe Cimbo
L lly L] Dallmayr [ Nescafe

L] Segafredo zanetti [] Caffe mauro L] jiné

2. Kolik kavy denné spotrebujete
Ll mér jak 1kg [l 2az3kg
(1 1kg ] vice nez 3 kg

3. Pro¢ jste se rozhodl pra¥ pro tuto znacku kavy: (oznd&it vSe s¢im souhlasite)

L] chutnd mi L] kvalita prevySuje cenu

[ Zadana zakazniky U

] spokojenost s distribuci 0

(] cena urrna kvalig L] nevim

JINE . e

4. Co Vam distributor k dané znace kavy nabizi
] zaSkoleni personalu k obsluze a [] hygienicky balené cukry,
pripravé kavy smetankygokoladky atp. s logem
| dodavka zdarma 0 provrr’n:nl material: hrnky, l&ky,
podsaky, atp.

TN e,

5. Jak velkou to pro Vas hraje roli &ci od distributora
L] Zddnou L] vyznamnou

[] stedni L]

6. Kdo rozhodl, jakou znaky kavu budete podavat svym zakaznigm?
[ vedouci kavarny L] jiny
L vlastnik kavarny

7. Je réco, co v nabidce distributoii chybi (vAm nebo zakaznikm)

8. Myslim, Ze zn&ka kavy mé vliv na navs€vnost kavarny.
.| ano Ll nevim

[] ne




PRILOHA P V: CHARAKTERISTIKA VYBRANYCH PERIODIK

nézev titulu:
periodicita:
néklad:
ctenost:

cilova skupina:
provozi

popis produktu:

kontakt:

nézev titulu:
periodicita:
néklad:
ctenost:

cilova skupina:
provozi

popis produktu:

kontakt:

nazev titulu:
periodicita:
naklad:

cetnost:

BarLife
dvourssi¢nik

15 000

profesiondlové, majitelé, martaza barmani gastronomickych

BarLife je exkluzivni specializoyandvoungsicnik zangieny
piedevSim na népoje a gastronomii. J&eny v prvni fad
profesiondilm -  majitetm, manazeéMm a  barma@m
gastronomickych podnikstedni, vy3si a nejvy3si kategori€’R a
na Slovensku. BarLife je jednozfm& nejoblibegjSim ¢asopisem v
ceské top gastronomii. Jehdtenost dvojnasolin pievysuje
konkurergni tituly (zdroj: pfizkum ppm horeca). BarLiféte vice
nez 15 000 barman majiteli a manazér bafi, restauraci, klul
kavaren a dalSich gastronomickych podnik CR a noé také na
Slovensku. Casopis Barlife je proéten&e zdrojem vzdani,
inspirace a zébavy. Barlife je zardvédealnim nastrojem B2B
komunikace. BarlLife dostane vaSe &ado 3 000¢eskych a 500
slovenskych top podnik Pfimo k jejich majitehm!

www.barlife.cz

FoodService
ndsicnik
7 500

profesiondlové, majitelé, martaza barmani gastronomickych

Odborngasopis pro moderni gastronomii¢eny podnikatgim v
oboru gastronomie, kuchian a cukré&im v penzionech, hotelech,
restauracich a provozeckiaglového stravovani. Bonusovou gésti
predplatnéh@asopisu Food-Service §vrtletnik Minutka.

www.foodservice.cz

Gastro plus
dvourssicnik



cilova skupina:
provozi

popis produktu:

kontakt:

nazev titulu:
periodicita:
naklad:
ctenost:

cilova skupina:

popis produktu:

kontakt:

nazev titulu:
periodicita:
naklad:
ctenost:

cilova skupina:

popis produktu:

profesionalové, majitelé, martaza barmani gastronomickych

Casopis ¥nujici se gastronomii. Zahrnujeélanky a reda&ni
materialy ze neftzr€jSich oblasti gastronomie. Informujéende o
novinkach, akcich,imasi hodnoceni.

www.gastroplus.cz

Beverage & Gastrq privodce s¥tem napaj a gastronomie
dvourssicnik

profesionalové, majitelé, martaza barmani gastronomickych
provozi, ale také SirSi wejnost (hobby)

Snazi serghlednym zpisobem mapovat 8t alkoholickych i
nealkoholickych napdja domaci i zahraémi gastronomie a svym
obsahem se snazi oslovovat i SirSi laickimm&skou obec. Zagteni
casopisu stréné a jasw vystihuje jeho podtitul: @ivodce sétem
napoji a gastronomieCasto byva myls povazovan za ryze odborny
casopis. Odbornici z oboru napoa gastronomie nebo nidilad
studenti a pedagogové odbornych Skol siceitvgsoké procento
¢tendu (cca 58 %), podil tzv. laické iejnosti, kterou jsou
»obycejni“ milovnici dobrého jidla a piti, je vSak rainvysoky.

www.beverageandgastro.cz

HOREKA

7 000

Distribuce pokryvéettzec vyroba, distribuce, sgeba. Je wen
majitelim a ftediteim ubytovacich a stravovacich fizeni,
marketingu a vedoucim provozu, ale i Séfka@hg cukr&im,
vinaram, sladkim, aranzé&rm, architekbim a studeriim odbornych
kol a jejich pedagdgn. Casopis neni wen k prodeji v novinovych
stancich.

Specializovarasopis s informacemi z oblasti gastronomie. Shrnuje
novinky a inovace kulingkych ingredienci, #nasi gehledy
produkti z vinic, pivnic, tabakového sortimentu a gastrameni.
Nabizi inspiraci pro dekorovani prieti a umo#iuje seznamit se s
raznymi profesemi z této oblasti. Zaravge zdrojem zajimavosti a
napad od renomovanych Séfkudliaa neopomiji ani problematiku
legislativy a vlivu EU na pohostinstvi a gastronomi



kontakt:

nazev titulu:
periodicita:
naklad:
ctenost:

cilova skupina:

popis produktu:

kontakt:

nazev titulu:
periodicita:
naklad:
ctenost:

cilova skupina:

popis produktu:

kontakt:

nazev titulu:
periodicita:
naklad:

¢tenost:

cilova skupina:

www.atoz.cz

Hotel a restuarant

podnikatelé v oboru hotelnictvi aastgonomie, dodavatelé
technologii, surovin, milovnici dobrého jidla aipit

Odborngyasopis o gastronomii a hotelnictvi, ktery si molppetist
také vSichni ti, které zajima vSe o dobrém jidl@gj pi koureni.
Akcentuje zpravodajstvi z akci, jakymi jsou preaest hotel a
restauraci, sodée, vystavy, éni v profesnich organizacich - NFHR,
HO.RE.CA a pod. fedstavuje zajimavé produkty, které mohou
obohatit nabidku restauratiikteré mohou zlepsit kulturu v hotelich
a dalSich ubytovacich #iaenich. Testujeme vyrobky a informujeme
o vysledcich. Obsahujetipphu GURMET magazin. Seéasti je
taktézcasopis Sommelier.

www.e-sommelier.cz

Hotel revue & Gastronomicky magazin
dvourssicnik

podnikatelé a pracovnici v gastroimo hotelnictvi, cateringu,
verejném stravovani a cestovnim ruch, odborné Skoly

Nezavisly odborny magazin pro moteranagement.

http://golem.gringo.cz/subdom/3dom/hotaliindex.php?Iing=cz

Vending&Caffée
dvourssicnik
8 500

distributo a provozovatelé prodejnich autorinat vyrobci a
distributai naplni do automét a snack, obchodnici a jini
zprostedkovatelé obchodu s kavou, distriduteody a sodobdir,
odbornici z gastronomie tzn. provozovatelé a pratmwestauraci,
hostindi, pivnic, kavaren, vinaren atd., nakipa vedouci
hypermarkei, dodavatelé do gastronomickych provozoven a
supermarkeit
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Casopis Vending&Café (ile Gastronom, Vending&Café) je
zavedeny odborny gastronomickiasopis. Hlavnimi tématy jsou
vendingovy piimysl, kdva a napoje. Cilersasopisu je pnaset
aktualni zpravy z domova i zahréhnz vysSe zmitdnych obchodnich
sektofi, doplrené kvalitnimi reportazemi a odbornymi analyzami.

http://www.gastronom.cz/periodika/gastnovimdex. html

La Cucina ltaliana
ndsicnik

SirSi wejnost

Casopis o pravé italské kuchyni. Vychazi od roku992talii a je
nekonénym zdrojem poéeni a inspirace pro milovniky italské
kuchyre na celém ssté. VSechny publikované recepty, tradi a
moderni zaroug jsou originalnimi vytvory tymu kuclhia italské
redakcecasopisu. Neni ®bec nahodné, Ze italska kuckyfe tak
dobra, zdrava a rozmanitdasopis Vam ukéaze, ze jejim tajemstvim
je jednoduchost, ffznani a vyvazenostupodnich chuti, uzivani
kvalitnich girodnich ingradienci a spousta fantazie.

http://www.cucinait.cz/

Apetit
ngsicnik

SirSi wejnost

Prvntasopis s recepty, které opravdu funguji! Apetitégsopis
napsany s opravdovou chuti pro vSechny, kdo mikegkou tradici,
vychutnaji si lakavou exotiku a neboji se odvwé@erperimentovat.
Na jeho strankach Vam ukazujeme, Zdé¢ewa mize byt zabava a
relaxace. Dozvite se jak na rychla jidla pro cetmdinu do 30 minut
a v kazdéntisle Vam nabizime nové &ené a spolehlivé recepty z
dostupnych surovin. Specialitou je dvojité testawdech recefitv
nasem vlastnim kuckigkém studiu. Apetit je inspirace do kuchkyn
pro za&ateeniky i pokrailé.

http://www.hf.cz/index_apetit.html
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Gurman
ndsicnik

SirSi wejnost

http://www.ebrand.cz



