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ABSTRAKT

Touto praci bych chtél popsat zakladni proces zavedeni nové znacky kévy na Cesky trh.
Zamerem je popsat zpisob, jak mala znacka, ptistupuje k rozsiteni svych obchodnich akti-
vit. Vzhledem k naro¢nosti takového zavedeni, neboli proniknuti, jednd se o pomérné
dlouhy projekt, ktery v sob¢ reflektuje potencial naSeho trhu, jeho specifika a predevsim
ekonomickou situaci soucasnosti. Znacka a projekt, ktery t€zi ze svétové globalizace, kdy
muze vstoupit na novy trh, ale stoji jako velmi maly subjekt proti nadnarodnim globalnim
korporacim, jez diktuji podminky trhu a vstupuji na nové trhy velmi rychle a s mohutnymi

investicemi.
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ABSTRACT

I would like to describe a basic process of implementing a new unkown coffee brand to the
Czech market in this thesis. The intention is to describe the way how the small brand ma-
kes to the business expansion. Considering the difficulty of the implementing, it is relative-
ly long term project representing the local specification such as market potential and actual
economiacal situation. The project and the brand takes advatages out of the world globali-
zation where it can enter the new market next to the giant global organizations, who are
dominating and set the market conditions and which are realy fast in adopting the new

market thanks the huge investements into the marketing.
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UvVOoD

Tématem diplomové préce je rozpracovat a popsat marketingové komunikace, pii zavadéni
nové znacky kavy na trh.

Jde o znacku kavy Chicco d’Oro, se sidlem ve Svycarském kantonu Ticino.

Opravnéni reprezentovat znacku na ¢eském trhu bylo ud€leno piimo z prazirny ve Svycar-
ském mésté Balerna s pravem uzivat lokalni oznaceni Chicco d’Oro CZ, nezéavislému sub-
jektu.

Zavadéni nového produktu je proces, ktery vyzaduje diikladné planovani, predchazi mu
mnoho vyzkumd, fadu testll a nikdy nema jasny obrys a vysledek. V dob¢ vysokého kon-
kurenéniho prostfedi ma zékaznik na vybér fadu totoznych produkti, ze kterych si mize
vybrat. V oblasti kavy neni situace jina. Nabidka je naplnéna fadou znac¢ek od naprosto
low-endovych az po opravdu produkty Spickové kvality.

Cilem této diplomové prace je monitor postupu pii zavadéni nové znacky Chicco d’Oro na
cesky trh a popis marketingovych komunikaci.

V teoretické rovin€ bude piedstaven trh a vyrobek v obecném pohledu, ptedstavena znacka
Chicco d’Oro se svym produktovym portfoliem. Budu se vénovat také moznym formam
vstupu na trh, zvyklostem konkurencnich firem pii zavadéni novych produktii, a zhodno-
tim zdroje informaci, na jejichz zakladech byly sestaveny analyzy a reporty.

V praktické ¢asti bude provedena situacni analyza a podrobnéji bude ptedstaveno prostie-
di, kde se znacka nachazi, respektive, do kterého vstoupi. Na tomto zakladé mohou byt
urceny kroky v ramci sestaveni marketingového planu v celkovém kontextu trhu, ceny,
distribucnich cest, logistiky a propagace.

V navaznosti bude zkouman celkovy projekt ve smyslu naplnéni stanovenych plant a kro-
kt, ptipadné bude popsan skutecny vyvoj, jenz se odchylil od navrzeného feseni.

V ramci celého projektu byly studovany odborné texty zaméteny na marketing novych
trhid, ekonomické ukazatele a dalsi publikace, ale v§echny tyto texty se soustiedi na obecné
popsani této problematiky, nicméné, kazda znacka ma svoji osobnost a ve spojitosti

s novym trhem nefunguji ,,pfedepsané* Sablony. A uz vlibec nezarucuji tspéch. Jiz nyni
muzeme s jistotou tvrdit, Ze bez flexibilni reakce na vznikl¢ situace neni mozny posun

vpred.
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V pribéhu celého projektu vyvstaly zasadni otdzky, nad kterymi je nutné se zamyslet a na
které by bylo vhodné pfinést alespon ¢astecné odpovédi.
V tomto thlu pohledu jsem vytvofil zakladni hypotézy, které bych chtél touto praci zodpo-
védet:
I.  MiuZze mala znacka vstoupit na novy trh a prezit v konkurenci nadnarodnich mul-
tibrandovych giganti?

II. A muze tak ucinit bez velkych investic?
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKAA TRHY

1.1 Pravo vlastnictvi

Jiz ptes 200 let se formuje spoleCensky systém nazyvany kapitalismus a trhy tak jak je
zname v soucasnosti. Cely princip je zalozeny na soukromém vlastnictvi, predev§im tedy
na pravu na soukromé vlastnictvi a smén¢ tohoto vlastnictvi, at’ uz reprezentuje cokoliv.
Poprvé néco podobného napsal jeste diive a to v 17. stoleti anglicky filosof John Locke,
jenz také proslul svoji politickou filosofii, kde hajil rovnost lidi a pfirozenou svobodu. Ve
svém dile Dv& pojednani o vladé', prichazi s pojmem vlastnictvi a ma tii podminky pro
soukromé a spravedlivé pravo na majetek. Doslova tiké: ,,Majetkem n€koho se véc stava
ve chvili, kdy ¢lovék ucini praci pro ziskani véci. Od tohoto okamziku je ze svéta, ktery
patfi vS§em rovnym dilem, tato véc vynata a dana do vlastnictvi danému c¢lovéku. Nikdo
vSak v pfirozeném stavu nema pravo majetek stfadat a spotiebovavat vice, nez kolik potie-
buje pro svou obzivu.“ Ve zkratce to znamend, ze kazdy musi investovat svou praci, rozvi-
jet ji a vytvoftit tolik co spotifebuje. Dodnes jsou tyto texty odborné velmi cenéné. V 18
stoleti tyto ideje povySuje skotsky filosof a ekonom Adam Smith, jenz je povazovan za
zakladatele moderni ekonomie. Ve své knize z roku 1776 Pojednéani o podstaté a ptivodu
bohatstvi narodi’, se poprvé objevuje pojem ,,neviditelna ruka trhu®, kterd v podstaté uréu-
je vyvazenost mezi poptavkou a nabidkou. To je naprosto zdsadni a mé to i velky vliv na
formovani trzni ekonomie az do dnesnich dnli. A znamena to, Ze kazdy ma pravo cokoliv
vyrobit, to bude jeho majetkem a to dale mlize prodat na trhu, kde neviditelna ruka trhu

urci jeho osud a tim se obohatit.

Tyto formulace vytvaieji systém, kde se vyrabi produkt ¢i sluzba a ty jsou dale obchodo-
vany. Zpocatku jde o zadkladni mySlenku vyrabét nebo péstovat co spotfebujeme, to sménit
a s prichodem penéz jako ekvivalentu drahych kovl pozdéji prodat. A to az doposud, kdy

se vyroba neustdle navySuje a tim se zvySuje 1 spotieba a s tim se obchoduje. Rovnovaha

! LOCKE, John. Dvé pojedndni o viddé. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Ceskoslovenské akademie véd, 1965. 278, [4] s. Filozofickd knihov-

na.

2 SMITH, Adam et al. An inquiry into the nature and causes of the wealth of nations. Indianapolis: Liberty Fund, 1981, ©1976. 2 sv. ISBN
0-86597-006-8.
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mezi vyrobou a spotiebou, respektive mezi nabidkou a poptavkou je urCovéana pravé onou
neviditelnou rukou trhu, ktera tyto dvé kifivky v idedlnim ptipadé¢ stavi do roviny, kdy na-

bidka pln¢ uspokojuje poptavku. To je ovSem idealni stav.

Stale snazsi ptistup k technologiim umoziuje vice subjektim vyrabét stale vice vyrobk, a
to bud’ zcela novych, nebo vytvaiet vyssi konkurenci. Zdanlivé to vede k nasycenosti az
presycenosti trhu a pro spotiebitele k vétsi svobod¢ pii vybéru zbozi a kde by opét mohla a
méla zapiisobit jiz zminéna neviditelna ruka trhu pro samovolnou regulaci. Nicméné¢, sku-
te¢nost neni tak jednoducha a je odvisld od mnoha faktorti ovliviiyjicich jak vyrobu, tak

prodej a predevsim spotiebu.

Dost podstatnou roli v tomto fetézci hraje spotiebitel.

1.1.1 Trh

Trh je ve vyznamu ekonomiky misto, prostor kde dochazi ke smén¢ statkii a penéz, respek-
tive, kde se obchoduji vyrobky, sluzby, komodity a dal$i. V soucasnosti se za obchod plati
penézi, nicméné v pocatcich se jednalo o sménu zbozi za zbozi, ¢i sluzba za zbozi a po-
dobnég. Takovy zplisob je v soucasnosti ozna¢ovan jako barter a je v obchodnim prostredi

spiSe ojediné€ly. Oproti tomu barter ¢asto zazniva v prostfedi marketingu.

Na trh maze vstoupit se svym vyrobkem ¢i sluzbou kdokoliv, kdo ma prévo s timto majet-
kem disponovat, respektive je jeho vlastnictvim a mize ho nabizet za cenu, ktera je pro néj
maximalné vyhodna a sledovat svobodné svilij zajem, ale za cenu, za kterou bude spotiebi-

tel ochoten tento vyrobek dobrovolné koupit do svého vlastnictvi. A to urCuje prave trh.

Trh je oteviené misto pro kohokoliv, kdo se svobodné rozhodné zde obchodovat svilj ma-
jetek. Tim se muze stat, Ze na trhu budou vedle sebe stat vyrobky stejného charakteru a
timto na trh vstupuje konkurence. Konkurence je velmi prospé$né jak pro producenta —
majitele a vlastnika vyrobku, tak pfedevsim pro spotiebitele. Konkurence je také nezbytna
pro spravné fungovani neviditelné ruky trhu, kterd optimalizuje cenu a hodnotu vyrobku ¢i

sluzby.

Trh je definovan jako: ,,Uspotadani, pti kterém na sebe vzajemné plisobi prodavajici a ku-

pujici, coz vede ke stanoveni cen a mnozstvi komodity. Nékteré trhy (jako napt. burza ne-
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bo zelny trh) existuji na ur€itém fyzickém misté, zatimco jiné trhy funguji pomoci telefo-

. . . , v, xr o3
nd, nebo jsou organizovany pocitaci.*

Trh miize byt také umele regulovan riiznymi institucemi statnimi, ¢i v soukromém vlast-
nictvi. Ne vzdy je to v poradku. I zdanlivé nutnd regulace vzdy vede ke zvyseni zisku urci-
tého subjektu. Timto jsou velmi ¢asto a mocnymi regulatory banky, jez ovladaji ekonomi-

ku a jeji vyvoj. Tim ovliviiuji vyvoj celého mechanismu.

Velmi mocnymi regulatory jsou i samotné staty, které pro ochranu svého domovského trhu
stanovuji naptiklad dovozni piirazky, které mohou byt velmi vysoké a tim odradi mozny
vstup konkuren¢ni znacky do domaciho prosttedi. Z pohledu vyrobku, rozliSujeme domaci
trh a cizi trh. Na novy, nebo cizi trh firma vstupuje nejcasteji s hotovym produktem, nebo
modifikovanym pro urcity druh trhu, na zdkladé monitoru daného prostfedi. S pohledu
vyrobniho programu ale mize firma uvazovat i o novém trhu v kontextu cilové skupiny,
které¢ by rada nabidla novy nebo modifikovany vyrobek, a tim si vytvofila novy trh, re-

spektive novy odbyt.

1.1.2 Produkt a vyroba

Vytvareni hodnoty je zakladni piedpoklad k uspésnému fungovani celého systému. Neni
ptiliS obtizné v dne$ni dobé cokoliv vyrobit, je to jen otdzka investic do vyrobnich techno-
logii respektive vstupi, ale problém je to GspéSné zavést na trh a prodat. Produkt sam o
sob& miiZze ptedstavovat jakykoliv vyrobek ¢i sluzbu. Mlze to byt i vypestovana surovina

jakou je naptiklad kava.

Je zcela pochopitelné, ze produkty maji riznou kvalitu a to s ohledem na tcel, ke kterému
jsou urceny a pro ktery jsou vyrabény. Pro vyrobek je zcela kli¢ové, za jakym tcelem je
vyrabén a jakou firma chce, aby ptfedstavoval hodnotu pro zdkaznika. Prvotni uréeni CO,
JAK a PRO KOHO bude produkt vyrabén, urcuje jeho kvalitu. VSechny tyto faktory, zo-
hlediiuji vysi vstupt a tim nésledné pfedurcuji jeho pozici na trhu. Tento proces si fidi fir-

ma v uplném zarodku. Marketingové prizkumy zkoumaji ptedem uréené okruhy, které

3 SAMUELSON, Paul Anthony a NORDHAUS, William D. Ekonomie. Vyd. 2. Praha: Svoboda, 1995. x|, 1011 s. ISBN 80-205-0494-X.
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piinesou odpovédi k charakteru vyrobku, jeho cené, oznaCeni a vSech ostatnich aspek-

tt korporatni identity a které maji vliv na rozhodnuti spotiebitelt.

Vsechno je ale peclivé sledovano z ekonomického hlediska a trzni ekonomie je znaénym

hybatelem stanovenych diagn6z a rozhodnuti.

V jeji definici je 1 skryta odpovéd’, pro€ se tak déje: ,,Ekonomika, v niz jsou otdzky co, jak,
pro koho, tykajici se alokace zdrojii, vyhradné feSeny prostfednictvim nabidky a poptavky
na trzich. V této form¢ ekonomického usporadani firmy, motivované prfanim maximalizo-
vat zisky, nakupuji vstupy a vyrabé&ji a prodavaji vystupy. Domécnosti vybavené svymi
dichody vstupuji na trh a urcuji poptavku po komoditach. Vzajemné plisobeni nabidky

firem a poptavky domacnosti uruje ceny a mnozstvi statkd.«

1.1.3  Odbyt

wvr

Ptistup k vyrobnim technologiim neni rozhodné tak komplikovany a tézky jako ptistup ke
spotiebitelim s kone¢nym vysledkem zakoupeni zbozi a tedy uskutecnéni smény — tedy

obchodu.

Po prvni fazi marketingového procesu, pfichdzi na fadu stanoveni marketingové koncepce,
strategickych plant, jak bude produkt distribuovan, jakym zptisobem bude prezentovan a

které kroky jsou v ramci marketingového mixu prioritni.

Pro odbyt a jeho navySeni je dilezité rozhodnuti o vstupu na novy trh. Pro tento krok je
prioritni, zdali na novém trhu je poptavka po nasem produktu, zdali tam existuje konku-

renéni prostiedi.

1.14 Kava

Cely kavovy proces zacina na zelené plantazi, odkud se az pfiblizn€ za jeden rok dostane

do formy néapoje ve vaSem Salku.

4 SAMUELSON, Paul Anthony a NORDHAUS, William D. Ekonomie. Vyd. 2. Praha: Svoboda, 1995. xI, 1011 s. ISBN 80-205-0494-X.
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Druhy kav s jejich odridami spolecné se geografickym piivodem a tedy podnebim, klima-
tem, pidou ovlivityji celkovy charakter kdvy jako plodu a nasledn¢ i jako uprazené kavy
ve vasem Salku. Podstatnou roli ve vysledku hraje jak piivod zrn, jejich zpracovani, tak

nasledné prazeni a v poslednim cyklu ptiprava napoje.

Kéva se péstuje asi v 70 zemich svéta a je druhou nejobchodovanéjsi komoditou na svéte.

v

Na svéte je zastoupena Sirokd fada riznych druht kdvovniki, z nich nejznaméjsi je kvalit-
n¢j$i Arabika, s pivodem pievazné v Jizni Americe a méné kvalitni Robusta, péstovana
v Africe a Asii. Producenti ji vypéstuji, zbavi slupky a oSetfi aZ po zelena zrna. Nasledn¢
pak v 60kg zocich putuji k obchodnikiim. Kazdy Zzok je veden a piesné¢ oznacen o jaky
druh kavy jde. Od obchodnikli se pak nésledné kava dostava k vyrobctim, respektive do
praziren. Tento postup je zcela bézny a velmi vyhodny a navic se zarukou kvality. Hlavni

obchodni mista v Evrop€ jsou Hamburg, Terst ¢i Rotterdam.

Prazeni kavy je velmi stfezeny postup, u kterého zalezi na mnoha detailech, v¢etné vlhkos-
ti prostfedi. Prazirna Chicco d’Oro si stale udrzuje ptfirozeny zplsob prazeni v bubnech,
kdy cas a teplota jsou dilezit¢ proménné. Existuji i konvencni zplisoby prazeni — urychli
cely proces, nicméng, tento postup neodpovida opravdovym podminkam, které potiebuji

zrna, aby se uprazila k dokonalé kaveé. Tento postup pouziva naptiklad Tchibo.

1.2 Znacka

Nejlépe vystihuje podstatu znacky $éf spolecnosti Starbucks Howard Schultz: ,,Zdkaznici

3

. ’ v . v v v . 5 . ’ v s v
si musi uvédomit, Ze néco predstavujete’. To je obrovsky pierod v moderni dobég, kdy
branding znamena zé4sadni aktiva firmy. Znacka jiZ neni jen logo, nebo claim, ale pfislib a

zékaznikova divéra. Je to
v podstaté smlouva s kazdym zakaznikem.

Vybudovat znacku znamend dlouhd 1éta budovat firemni pilife a dodrZzovat veskeré hodno-
ty od pocatku az do konce v kazdém aspektu podnikani firmy. Howard Schulz to popisuje

slovy: ,,Bud’te velci, ale zGstante mali!*

5 Koehn Nancy F. Brand New: How Entrepreneurs Earned Consumers' Trust from Wedgwood to Dell, Boston, Mass. Harvard Business

School Press 2001; ISbn: 1578512212 9781578512218
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Znacka je soucasti firemni identity a jako prvni stoji v pozoru pied zraky spottebiteld.

Znacka zastfeSuje vyrobni program a je jednoticim prvkem v produktovém portfoliu. Tedy
u rtznych produkti se stejnou znackou spotiebitel predpoklada stejnou kvalitu, stejné
emoc¢ni pozitky a podobné. Jeden vyrobce — jedna znacka je zarukou stejného piistupu a
stejného vysledku, na kterou se miize spotiebitel spolehnout. Znacky v myslich spotiebite-
10 vytvareji asociace a stoji vzdy, tedy alesponi vétSinou za rozhodnutim o nakupu.
V zéplavé kvalitativné stejnych ¢i podobnych vyrobki a sluzeb na trhu, v regalech ¢i na
internetu, se v otdzce ndkupu obracime ke znackam, jako k argumentu urcitého pfislibu,
ktery znacka reprezentuje. A znacky rozhodné nemusi byt pouze u vyrobkd, ¢i sluzeb, ale

jsou jimi jiz napiiklad staty a mésta, nebo osobnosti.

Kazdy, kdo buduje znacku, si klade zésadni otazku, co by méla jeho znacka reprezentovat.

Porsche - sportovni vozy
Las Vegas - zabava
Tour de France - nejprestiznéjsi cyklisticky etapovy zavod, doping

1.2.1 Osobnost znacky

Organizace si jiz fadu let uvédomuji, Ze znacka je tvari vyrobku — podniku, ale bez podpo-
ry vlastnosti vyrobku mize fikat a tvafit se co bude chtit, niceho sama o sob& nedoséhne.
V 21. stoleti, kdy je konkurence siln€jsi nez kdy dfive, se tak méni, nebo obohacuje vy-
znam znacky v kontextu vyrobku. Spotiebitel, kromé toho, ze by rad ziskal kvalitni vyro-
bek, potiebuje si jej 1 uzit. Chee také, aby znacka, respektive uzivani vyrobki bylo odra-
zem jeho osobnosti. Znacka Apple toho v poslednich letech doséhla s neskonalou dokona-

losti. Nicméné¢ jsou zde i legendarni ikony, které tuto auru kolem sebe maji a drzi si ji fadu

dekad.

Osobnosti znacky Harley Davidson je zemitd, chlapacka a svobodomyslna osoba, kte-
rd naznacuje, Ze motorky nejsou pro vSechny, je to silny stroj pro opravdové svobodné
chlapy s touhou uzit si jizdu a drsny styl Zivota bez hranic. Ale nepochybné, na téchto
Lhluénych a pomalych® motorkach, jak se jim ve srovnani s japonskou konkurenci

diive fikalo, nejezdi jen vousati, potetovani vazouni, ale i obycejny chlap, jehoz touha
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pridat se ke ,.kultu® Harley Davidson, vyjadiuje jeho vnitini osobnost. Chce mit kva-

litni stroj, co néco vyjadiuje.

Za takovy ptinos si ovSem muze znacka Harley Davidson, nechat zaplatit vyssi cenu. A to
vSechny podobné znacky. V oblasti marketingu je sila sdéleni a propagace tak mocna, Ze
v soucasném svété se prodavaji luxusni doplilky, napiiklad boty, nebo kabelky za cenu
4000 americkych dolar na jednom konci svéta, pficemz byla vyrobena na druhém konci

svéta za smeéSnou sumu nedosahujici ani setin€é maloobchodni ceny vyrobku.

1.2.2 Caffé Chicco d’Oro

Historie kavy se odrazi od roku 1949, kdy si ve Svycarsku oteviel malou prazirnu jisty pan
Rino Valsangiacomo, za ucelem prazit ze zelené kavy kvalitni smési italského charakteru
pro svoje sousedy a obchodni cestujici. Sidlo bylo v jiznim cipu Svycarska, na hranicich
s Italii, v tésném sousedstvi jezera a stejnojmenného mésta Como, ve mésté Balerna, kde
sidli dodnes. Tudy také vede hlavni tepna spojujici italské sttedomoii s Némeckem a ce-

lym zbytkem Svycarska.

Kéva byla od pocatku velmi oblibend pro jeji chut’. Tim se formovala kvalita a Groven pro-
duktl. Znacka ve svém zarodku prazila pouze jeden druh kavy. Jak rostla produkce a od-
byt, firma zacala vystupovat jako spolecnost produkujici kvalitni prazenou kavu a zacala

vyuzivat svoji obchodni znacku CHICCO D’ORO.

V soucasnosti firma produkuje ptiblizné¢ 50 kavovych produktii nesoucich znacku Chicco
d’Oro. Je leader na doméacim trhu ve Svycarsku, je velmi oblibena a rozsifena v severni
casti Italie, v Rakousku, Némecku ale také v USA a na Blizkém vychodé a v Asii. Kromé

toho expanduje stale na nové trhy a to predev§im v Evrop¢ a v Pobalti.
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CAFFTE

CHICCO
DORO

Obrazek 1 - Logo Chicco d’Oro

Obchodni zaméteni znacky je smérovano na kompletni kavovy trh. Produkty, technologie

a procesy jsou nastaveny tak, aby pokryly veskeré potieby napfic trhy.

Obchodné se spole¢nost zabyva dodavkou kavy pro maloobchod smérem ke koncovému
spotiebiteli coz jsou domacnosti a soukromy sektor vcetné sektoru office. Dalsi velmi
silnou oblasti je trh a segment gastronomie, s naroky na zdsobovani restaura¢nich provozi,
ubytovacich zafizeni a podobné. Produkty Chicco d’Oro jsou pfitomny i v segmentu ven-

ding, respektive na trhu napojovych automati.

V ramci distribuce disponuje vlastnim obchodnim zdzemim, nicméné jakozto vyrobce,
spolupracuje piredevsim s velkoobchody v oblasti smérem na trh oznaceny jako retail. To
je oblast pokryvajici specializované obchodniky, maloobchodni jednotky, spolecnosti zé-

sobujici kancelare a podobné.

Ptima obchodni ¢innost je ur¢ena predev§im pro oblasti gastronomie a vending. Tyto trhy

si je schopna pfimo kontrolovat a tim v nich dosahovat nejlepsich vysledki.

Nezanedbatelnou c¢asti portfolia sluzeb a obchodnich kanald, je oblast hospitality, respekti-
ve catering. Zde firma vyuziva dcefinou spolecnost pro zajisténi cateringovych dodavek a
sluzeb, pticemz kromé ekonomického profitu, tento obchodni model pouzivé k penetraci

novych trhu a oblasti zajmu.
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1.2.2.1 Produktova skladba Chicco d’Oro

Prazirna kavy, jako vyrobni zavod, je jednou z hlavnich hodnot, které¢ firma ma. Zde se
vytvaii veskeré produkty, respektive se zde prazi veskera kava, kterou podnik produkuje a
prodava. Moderni vyrobni zavod spolecné se skladem zelené kavy je pln¢€ automatizovany,
pfipraveny reagovat velmi flexibiln€ na zvySeni, anebo sniZeni produkce. Je to Spickové
logistické centrum, odkud jsou fizeny veskeré vstupy i1 vystupy. OvSem s tradi¢nim postu-

pem prazeni! A to je velmi dulezité.

Produktova skladba pokryva vyrobky zjednoduSen¢ zaclenéné do oblasti jako je zrnkova
kava, mletd kéva, kavové kapsle, jednoprocové poostarky — PODy, instantni kava, ledova

kava, ptislusenstvi a vybaveni.

V ramci segmentu zrnkové kavy, se jesté diverzifikuje na kdvu pro domécnost a maloob-
chod a na smés urCenou ryze pro gastronomii. Tam je smés michana a praZena s jinym

predpoklady.

CHICCO @
DORO™ |

Obrazek 2 - Zakladni produktova skladba Chicco d‘Oro
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Spolecnost také neurcuje kvalitn€jsi a méné kvalitni smés kavy, vSechny produkty jsou
Spickové kvality, jen preference pouziti a chuti je mirn€ rozdé€luji, pfic¢emz rozdil je pouze
v druhu pouzité kavy a jejich michani do smési. Smési jsou namichané odrady kav. Napii-
klad hlavni produkt — Chicco d’Oro Tradition je 100% arabika michana pfiblizné¢ vzdy
z péti riznym odriid Arabika. Vysledek je pak perfektni a lahodné kéva. V provedeni jako
zrnkova, ¢i mletd, ale i v jednoporcovych polstatcich ¢i v kapslich. Tento produkt je sté-
zejni a prolina se vSemi vyrobnimi fadami.

Velmi popularnim segmentem trhu, kde i Chicco d’Oro zastoupeno svymi produkty, je
oblast kdvovych kapsli. Jde o systém, kdy je kdva uprazena, namleta a nasledn¢ hermetic-
ky uzaviena do kapsle. Ta je vzdy urcena pro jednu porci. Ke kazdému systému kapsli
piipada specificky kavovar, ktery po vlozeni kapsle ji perforuje a ptes tuto kapsli protlaci
pod tlakem horkou vodu a tim vytvofi ryzi espresso. Velmi oblibeny systém pro svoji ne-
naro¢nost a dokonalou piipravu kavy espresso. Jedina situace komplikujici cely boom je
vyssi pofizovaci cena kapsle — tedy jedné porce u koncovych zédkaznikli a nekompatibilita

systémt riznych znacek. I pres to se vSak tési veliké oblibé.

Novym vyrobkem, uréenym pro zcela odliSny segment, je ledova kava Chicco d’Oro 105
v 250ml plechovce. Jde o ryzi porci espressa, repskektive zhruba tii porci opravdového

espressa a lahodného mléka v jediné plechovce.

1.2.3 Co predstavuje znacka Chicco d’Oro

V jednoduchém pojeti by se dalo jen uvést — kvalitu a chut’. To jsou zakladni principy, na

nichz je kdva a znacka Chicco d’Oro postavena.

Spolecnost klade nejvyssi diraz na kvalitu a chut. Svym pfistupem se fadi mezi Spicku
v oblasti prazenych kav avSak s maximalnim ohledem na ,,Value for Money*. Kvalitativné

a chutove se fadi mezi exkluzivni a prémiové kavy, avsak s piijatelnou cenou.
Heslovité bychom mohli kategorizovat znacku Chicco d’Oro nasledovné:
Pozice - Prémiova kvalitou i chuti

Identita - Svycarska kvalita s italskym akcentem; tradi¢ni a precizni. Prémiové

potéseni — neomylna chut), ryzi espresso — télo/créma/aroma — vyrazné ale nerusi.

Ptinos - Vybrana kvalita pro kazdy okamzik dne. Chut’, kterou ocekavate -

ptislib identické kvality a chuti.
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Tim, Ze znacka leZi v italské asti Svycarska, zcela na hranicich s Italii, je ve Svycarsku
v jimana jako domaci ale s produkci pravé italské kavy. Ostatnd nejjiznéjsi ¢ast Svycarska
je 1 svym charakterem vice italska. Toto m& dopad na vnimani znacky v kontextu ptivodu
zna¢ky. Pro Svycary a Italy bez pochyb a bez piedsudki vi¢i pavodu, spi§ naopak,
v Ceské republice je stale urdity predsudek viici kavé pochézejici ze Svycarska, kdyZ je

mnohdy oznacovana jako ,,némecka®.

Znacka se snazi zaujmout nové trhy ve stavajicich teritoriich. Tim Ze uvedla v roce 2010
ledovou kavu v plechovce One O Five, se snazi oslovit nové publikum a obohatit svoji
hodnotu a identitu také o prvek dynamicnosti, modernosti a trochu vice zacilit na emoce
spottebitel. To pfedevsim v kontextu silné obchodni spole¢nosti a inovatora v oblasti ka-
vovych napoji. Timto produktem se miize uz také pfiblizit ke spotiebitellim, jimz jde i o

sebevyjadieni. To ma totiz velky vliv na obohaceni identity znacky.
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2 VSTOUPENI NA TRH

V kontextu této prace se zabyvame vstupem na novy trh z hlediska geografického, tedy

s ohledem na zavedeni nového produktu v Ceské republice.

Ceska republika je stale velmi mlad4, tim se az nyni stale vice otevird prostor pro nové
znacky a zcela jisté 1 pro nové vyrobky jiz zde fungujicich znacek ¢i spolecnosti. Ani Ces-
ky trh neni pfili§ velky na to, aby vabil vétSinu znacek hned od pocatku devadesatych let,
tak jako naptiklad Rusko a tim se celkovy proces zavadéni zpomalil. Spole¢nost Starbucks
vstoupila na ¢esky trh az vroce 2010, pticemz ekonomickou silu a presenci v okolnich

zemich méla.

Kromé toho, nékteré jiz zde operujici spolecnosti nemély pied 1éty dostateCnou silu na to,
aby n&jakou novou znacku pfivedly. Cini tak napiiklad aZ nyni. Dali skutecnosti je, Ze
neustdle nové znacky vznikaji a hledaji si svoje misto na zemi. A jiné napiiklad ani nemaji

touhu k ndm vstoupit, 1 kdyZ piisobi v mezinarodnim métitku.

Neustale se ménici prostfedi je velmi plodné v pozitivni i negativnim pohledu pro formo-
vani trhl a novych znacek. Vytvaii se tak ptilezitosti pro nové znacky, existujici produkty
nebo jsou vyuzivany nové modely komunikace. S pfichodem novych technologii a hlavné
s dynamickym vyvojem politického uspofadani Evropské trhu, je pro organizace stale
snaz$i prekracovat hranice a oslovovat nové zdkazniky.

Diilezita je otdzka, jakym zpisobem chtéji na novém teritoriu operovat, cemuz piedchazi

vvvvvv

2.1 Strategie pro novy trh

Zakladni stanoveni cilt je kli¢ové pro veskeré dalsi operace. Nicméné jesté¢ predem by
bylo vhodné rozdé¢lit kategorie organizaci na obrovské giganty s ,,neomezenym* marketin-
govym rozpoctem, jako jsou naptiklad Nestlé, Coca Cola ¢i Apple, nebo oproti nim malé

znacky jako pravé Chicco d’Oro a fada dalSich.

Velké spolec¢nosti maji vzdy ambice ovladnout trh, nebo alesponi byt na trhu dominantni a
soupefit s druhym gigantem. Tomu odpovidaji i marketingové rozpocCty, jez si jsou schop-
ny dovolit investovat do znacky a nastartovat tak jejich rozjezd. Jsou to kampan¢ gigantic-
kych rozméri, v fadech nékolika milionti az desitek milioni korun, ze kterych by mensi

znacka byla schopné kralovsky operovat roky.
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Bez ohledu na velikost organizace, si kazda po polozeni zasadnich otazek tykajicich se
cilt, vytvari urCité predpoklady pro model trhu, vstupu a chovani znacky a produkt na
trhu. Ty jsou vyjadieny priizkumy a strategiemi. Obecné je 1ze dle Moderniho marketingu®

rozdélit na:
— Marketingovou koncepci
— Prodejni koncepci

Strategicky plan definuje cile organizace a jeji poslani. V kazdém bod¢ napliuji konkrétni
jednotlivei nebo ¢lanky rizné marketingové cile. Ty dohromady jako celek tvofi uceleny
proces jak vnitinich tak vnéjSich operaci, faktorti a vlivi, které pisobi na samotnou exeku-

ci celé strategie.

2.1.1 Marketingova strategie

Pod odpovédnosti marketingu je skryta celd fada podnikovych procesii, a nejedené se pou-
ze o reklamu a propagaci. Pfed vstupem na trh, pfed uvedenim nového produktu, nebo pred
modernizaci produktovych fad, obalti ale i cen, pfedchazi dlouhd fada vyzkumd, jez spada-
ji do kategorie marketingovych. Pro oblast vstoupeni na novy trh se jedna naptiklad o ana-
lyzy prostiedi a trhu, konkurence ¢i ekonomické a politické stability. Kazda organizace si
tyto body sestavuje podle vlastniho zajmu, kdy mohou byt velmi ovlivnény politickou situ-
aci a jejim vyvojem, nebo legislativnimi a zdravotnimi piedpisy. To je otdzka napiiklad
cigaret a alkoholu, nebo surovin jako jsou topné latky, ¢i farmacie. Kromé toho nékteré
latky mohou byt na urcitych trzich zakdzany, tak jako tomu bylo u energetického népoje

Red Bull ve Francii.

Soucasti celkové marketingové strategie jsou i dil¢i cilové trhy, positioting, marketingovy

mix a stanoveni marketingovych nakladi. Piiprava a planovani takové strategie je pouze
pocatek, po které pro jeji ispéch musi nasledovat analyza a kontrola zavedenych postupi a
situaci a reakce na né. Pokud nastane odchylka od stanovené koncepce, nebo koncepce

nedosahuje pozadovanych vysledk, je nutné védét pro¢ a zmenit ji. A to co mozna nejdii-

6 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.
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ve. Bez kontrolnich mechanisma se mohou vydavat finan¢ni prostfedky zbyte¢né do kana-

10, které nefunguji.
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Obrazek 3 Faktory ovliviiyjici firemni marketingovou strategii.

Na obrazku jsou znazornény faktory ovliviiujici marketingovou strategii, jak je uvadi Kot-

ler v knize Marketing’.

7 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 80-247-0513-3
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2.1.1.1 Marketingova koncepce

Management postaveny na marketingu vyjadiuje presné fizeni a dodrzeni koncepce stano-
vené v pocatku zivotniho cyklu vyrobku. Na marketingové koncepci je postavena vétSina

velkych organizaci, v¢etné piimych konkurenti znacky Chicco d’Oro.

Ovsem tim, ze firma ma ve své fidici struktufe marketingové oddéleni, marketingové fedi-
tele a mnoho pracovnikli véetné produkt manazerii spadajicich pod marketing, fadu vy-
zkumil jeSté neznamend, Ze je to firma postavena na marketingové koncepci. Ta jako tako-
va vyzaduje jeji naprosté podiizeni vSech prvkili organizace, smérem k zdkaznikovi. Nesta-
¢i formalné tvofit tyto operace a v kone¢né fazi piijmout rozhodnuti vychazejici z ekono-
mického hlediska, respektive obchodniho odd¢€leni. To pak znamena, Ze se marketing snazi

prilnout k obchodnimu modelu. To je ovSem zcela odlisny koncep¢ni styl.

Na koncepci marketingu vyriistaji znacky a produkty, které nedosahuji hodnot adekvéatnich

k marketingovému obrazu a identité, jez predstavuji.

Marketing se zabyva 1 vyvojem, diva se dale do budoucnosti a planuje. Hodnoti zivotni
cykly a faze vyrobku. Pfichdzi s podnéty a na zdklad¢ naslednych prizkumi a vyzkumu
vytvaii stanoviska o aktivnim sméru organizace a jejim rozvoji. Nové vyrobky, nové obaly
nebo modifikované funkce by mély odrazet opravdovy marketingovy piistup, ktery v této

fazi hleda potieby zakaznikl a na ty reaguje.

Kotler definuje marketingovou koncepci takto: ,, Filozofie marketing managementu vychdzi
z predpokladu, Ze firma miize dosahnout stanovenych cilii, pokud dokaze rozpoznat potre-

8

by a prani cilovych trhii a poskytnout pozadované uspokojeni lépe nez konkurence. ‘

Tato definice piesné popisuje smér a zpusob, jakym koncepce zaloZzend na marketingu
funguje a to zvenci smérem dovniti. Jinymi slovy to znamend, ze takova strategie a ptistup
zacind u dobfe definovaného trhu, vychazi z potieb zédkazniki, sjednocuje veskeré marke-
tingové operace a dlouhodobého hlediska si drzi zédkazniky, jimz dava kvalitni vyrobky,

z ¢ehoz profituje.

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydadni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. Str.50
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2.1.1.2 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce je nastavena opacnym smérem, kdy se organizace orientuje zevniti.
Stavajici vyrobu se snazi dostat na trh a prodat za pomoci propagace. Neni diilezitd otazka

dlouhodobé¢ koncepce ani presné mapovani zakaznika. Jde o to prodat.

Rozdily a parametry obou uvedenych cest vyjadfuje nasledujici obrazek’.

Pocatecni bod Zaméfeni Prostredky Cile

existujici prodej zisky diky
produkty a propagace objemu prodeje

tovarna

Prodejni koncepce

potieby integrovany zisky diky
zékaznika marketing uspokojeni zakaznika

trh

Marketingova koncepce

Obrazek 4 - Kontrast prodejni a marketingové koncepce

Prodejni koncepci mohou také vyuzivat velké spolecnosti se skvélymi produkty, ale bez
ambic jakkoliv dobyt trh. Jen daji k dispozici svlij produkt a ten je zaclenén bez sebemen-
Stho upozornéni do prodejnich regalt. Spolecnost tak nemusi fesit velké vydaje za marke-
ting s ohledem na novy trh, nema ptehnané cile a bez dalSich vyraznych investic do modi-
fikace vyrobku, nebo logistiky penetruje trh. D4 se vsak s jistotou odhadnout, ze trzni podil

konkurentti se tim nijak zdsadn€ nezméni a neohrozi.

? KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydadni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. Str.50
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2.1.1.3 Piiklad znacky Ovomaltine '’

Ovomaltine je Svycarska znacka z koncernu Wander, jenZ ma ve svém portfoliu vice
nez 10 znacek z oblasti potravinaistvi, respektive napoji a je to obchodné vyrobni
spolecnost, ktera mimo jiné piinesla na svét znacku sportovni vyzivy Isostar. Znac-
ka Ovomaltine je $vycarska potravinova ikona a unikat, zna ji 99% Svycarii a patii
mezi 20 nejoblibengjsich znaéek Svycarska a to znamena mnoho, pokud se podivame

na skladbu znacek pochézejicich z krajiny Helvétského kiize.

Produkty ptivedl na svét v roce 1904 mistni 1ékarnik jako doplnék stravy mimo jiné i
pro kojence ¢i invalidy. Dnes je zastoupena ve vice nez 100 zemich po celém svété.
Jako jedna z prvnich znacek na svét€ jiz ve 20. letech 20. stoleti zacala se sportovnim
sponzoringem. Na svété se rocné vypije pfiblizné¢ 3 200 000 000 $alkt tohoto népoje.
Spolecnost je k celkovému marketingu velmi aktivni a neustale piinasi nejen nové

produkty, ale i nova komunikacni feSeni.

Spolecnost je zastoupena svymi produkty 1 na ¢eském trhu. Nicméné€ zde neni zadné
opera¢ni misto, ani ve Svycarsku, které by fesili lokélni aktivity. Je zde zastoupena
logistickou firmou zaméfenou na potraviny — Maresi. Ta operuje nadnarodné a po-
skytuje timto mnoha spole¢nostem logistického a distribu¢niho partnera. Sila spolec-
nosti Maresi tkvi v tom, Ze je jiz zavedena jako dodavatel do vSech vyznamnych ma-
loobchodnich fetézcl a tedy zaclenéni dalsi znacky do regdlli neni problémem. Jen
neposkytuje zadnou marketingovou podporu. Vse, od vystupu z vyrobniho zavodu
Wander az po umisténi do regalll v prodejnéch je na bazi velkoobchodu, tedy bez

nutnych marketingovych investic smérem k propagaci.

Znacka, respektive vyrobek je v regale a &eké az si ji n&kdo koupi. Tak to je. Uskali
takovéto cesty je, Ze vyrobce nepracuje se znackou a nemuize tedy ovlivnit jeji vni-
mani, nicméné tim také nic nepokazi. Dal§im problémem je, Ze v moment€ kdy zbozi
zmizi ze skladu obchodnikli, mlize nastat situace, ze neni né¢jakou dobu k dispozici

do doby, nez spole¢nost Maresi udéla dalsi dozasobeni trhu.

10 Wander.ch [online]. CH - 3176 Neuenegg: 18.6.2012 [cit. 2012-06-18]. Dostupné z www.wander.ch

Chicco d’'Oro CZ
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Vyhody: Spolecnost a vlastnik znacky nemusi fesit obchodni ani logistické otazky.
Silny partner v podobé¢ logistické firmy dokaze produkt dostat na prodejni pulty a za
relativné nizké naklady, které se rozmélni 1 mezi ostatni znacky v obchodovaném
portfoliu. Bezproblémovy vstup na novy trh, kdy si velkoobchodni partner tesi i le-

gislativu. Plosné zaplnéni trhu — dostupny Sirokému spektru zékaznikd.

Nevyhody: Bez obchodniho oddéleni zodpovédného za lokélni trh jde o minimalni
nartst trzeb. Bez kontroly nad znackou. Neflexibilni dodavky v pfipad¢ vyprodani

skladu. Nulovy zakaznicky servis.

Pti takto nastaveném obchodnim modelu, kdy firma dodava pouze zékladni vyrobek,
coz je jisté vysledek marketingového prizkumu a piijeti rozhodnuti, se k rozvoji
¢eského trhu stavi negativné. V soucasné dobé¢ nemd zdjem o vstup na trh s jinymi
vyrobky a ani nemé zdjem v omezené miie ve spolupraci s lokdlnim subjektem ote-

viit cestu do novych segmentt, jako je segment HoReCa.

Bez blizsiho vysvétleni to ma pfi¢inu pravdépodobné v profesionalnim piistupu k
marketingu, kdy nechce dat znacku na trh bez komplexnéjsich cila a strategie.
Vyrobky spolecnosti Wander, predevsim sladovy napoj na bazi kakaa Ovomaltine a
horky cokoladovo-kakaovy népoj Caotina, je idealni pro doplnéni nabidky sluzeb

znac¢ky kavy Chicco d’Oro pro segment HoReCa.

2.1.1.4  Piiklad znacky Carte Noire — uvedeni na trh"

V roce 2009 vstoupila na ¢esky trh francouzska znacka kavy Carte Noire, prostied-
nictvim potravinafského giganta Kraft Foods. Tato spole¢nost miize zajistit perfektni
planovani, strategii a hlavné ji dokaze zaplatit. Cilem bylo zavedeni této znacky kavy

do maloobchodni sité nejvyznamnéjsich fetézct, jako je Albert a podobné.

Kampail m¢la zadani a celkovou myslenku:

11
FAIRBR;OTHER LENZ ELEY, s.r.o.; [online]. PRAHA: 11.8.2012 [cit. 2012-08-11]. Dostupné z http://archiv.flema.cz/carte-noire-uvedeni-na-

trh
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Uchvatit spotiebitelky prémiovych a superprémiovych kav francouzskou smyslnosti
a vyvolat v nich emoce touhy mezi muzem a Zenou. Budovat emotivni vztah se
znackou Carte Noire pfes tuzce cileny a selektivni vybér jednotlivych mediélnich no-

sicu Sitych na miru pfimo potencidlnim spotiebitelkadm netradi¢ni formou.
Strategie:

Cilem kampané¢ bylo vybudovat povédomi a penetraci u nakupcich a konzumentek
prémiovych a superprémiovych kéav, zen ve v€éku 30-45 s vys$Simi piijmy. TV je v
budovani povédomi neporazitelna, pottebovali jsme v kratkém casovém obdobi vy-
budovat dostateCny zdsah za pfijatelnou cenu. Komunikacni platforma a kreativni
zpracovani vyzadovalo velmi selektivni a peclivy vybér poradi obsahové vhodnych
nejen pro nasi cilovou skupinu, ale 1 kreativniho sd€leni. V neteleviznich médiich
jsme se zaméfili na medidlni nosice, které jsou schopny ukdzat modernost, luxus a
prémiovost. Oslovit nasi cilovou skupinu vysoce afinitnimi médii. Sampling a tasting

tvoftil dilezitou platformu pro budovani penetrace.

Realizace

30 TVC kampan na TV Nova /Prima/ CT, programové schéma vSech tfech hlavnich
TV stanic dovolilo bezproblémovy vybér tématicky vhodnych poradi.
V tisku jsme vyuzili life stylové tituly, navic byl realizovan v Elle a Marianne ptebal
titulu. Cely titul byl zabalen do korzetu Carte Noire se samplingem. V OOH jsme
kromé& plachty v centru Prahy na Jungmanové ndmésti, kde se koncentruje nejvice

luxusnich obchodt vyuzili také shopping centra.

V kin¢ jsme kromé¢ klasické spotové kampané doplnili ochutnavkami a samplingem.
Vsude, kde se objevili Carte Noire sle¢ny a dekorace prémiové novinky na trhu, ka-
vy Carte Noire, budily velky zijem a obdiv. V Ceské republice bylo rozdano 520.000
kust vzorkl kavy Carte Noire. Nadlinkova podpora byla doplnéna PR aktivitami,
modelem od mddniho navrhafe Josefa Klira a samplingem v luxusnich parfumériich

a obchodech se spodnim pradlem.
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Vysledek - uvedeni nového produktu Carte Noire na trh pfineslo obrovsky uspéch a
dosazeni vyssich vysledkii oproti planu o 327% v mleté kavé o 115% v instantni ka-
v¢. Hodnotovy podil na trhu kavy je v segmentu instantni 2,6% (nartist oproti minu-
1ému roku o 2,2 p.b.), coz predstavuje v kategorii superprémiovych kav ¢islo 2. Nao-
pak konkurence v superpremiovém segmentu od zacatku roku 2009 zaznamenava
pokles trznich podilii. Podobné je tomu i v segmentu mleté kavy, kde ¢ini podil 1,6%

(nértst oproti minulému roku o 1,4 p.b.).

2.1.2 Zpiisob vstupu na trh

Na pocatku rozhodnuti o vstupu na novy trh, spolecnost uvazuje, jaky obchodni model pro
ni bude nejvhodnéjsi. Jak je uvedeno diive v pripadé znacky Ovomaltine, nemusi za kaz-
dou cenu spole¢nost vyZadovat dohled a fizeni znacky na trhu. Kotler ve své knize Moder-
ni marketing'? uvadi tfi modely, kdy spole¢nosti voli mezi exportem, joint-venture a pii-
mou investici. Vzdy je nejlepsi mit vSe pod vlastni kontrolou, nicméné, to stoji penize a
kazda z téchto variant je jinak ndkladna. Faktem zlstava, ze finan¢ni naroky stoupaji sme-

rem od exportu pro vlastni zastoupeni na trhu.

2.1.2.1 Export

Export piedstavuje nejjednodussi variantu vstoupeni na trh a to prostfednictvim mistnich

subjektii. Znacka Chicco d’Oro vyuZziva nyni pfesné tento model.

A4

Pro spole¢nost se v tom neskryvaji témét zadna rizika. Téméf az na moznou destrukci

znacky na novém trhu. A to mize byt zdsadni.

Nicméné povinnosti spolecnosti jsou témét nulové a tedy i investice jako takové se rovnaji
nule. Cely model v podstaté funguje na obchodni Grovni, kdy lokélni reprezentant nakupu-
je zbozi za predem urcené ,,exportni* ceny, stard se o veskerou legislativu a praci na do-

méacim trhu, kde prodava zbozi ve stanovené cené. Vyd¢lava na marzi.

Znacka ze své pozice obchodnikovi poméha nejéastéji v ramci podpory prodeje, tedy vzor-

ky a marketingovymi materialy.

12 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.
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2.1.3 Analyza trhu

Bez vyjimky, kazdého zajima jak je trh veliky a kolik na ném mutize udélat obchodnich
transakci, respektive kolik miiZze prodat zbozi a tim vydé¢lat. Jisté nds zajima, kolika zakaz-
nikiim mizeme prodavat a kolik mési¢né kilogramti kavy, stejné tak jako pii prodejni akei,
kolik piijde lidi co si koupi Salek kavy a za kolik. Rozdilné trhy, rozdilny ¢asovy rdmec a

rozdilny produkt, nicmén¢ stejna otdzka.
Pted uvedenim produktu nebo sluzby je nevyhnutelné, ptat se jakou ma trh potenci.

Pti pocatku budeme vyuzivat kvantitativni analyzu trhu, kdy zkoumame trzni potencial,

objem trhu a mozny podil firmy na tomto trhu.

Trzni potencial je vyjadien — poctem potencidlnich zakazniki; - objemem produktl témito

zakazniky zakoupenych.

Trzni potencial je dan vSemi zakazniky, ktefi by mohli mit zdjem o na$ produkt, nebo kte-
rym je tento produkt uréen. Je evidentni, Ze 10 milionii obyvatel nebude tvofit nasi cilovou
skupinu ani nebude tento pocet zahrnut do tdajii o trznim potencialu, nebot’ déti nejsou

konzumenti kavy.
Objem trhu je dan velikosti spotieby daného produktu, ¢i skupiny produkta.

To jsou zakladni idaje nutné v prvotni fazi analyzy. Je velmi obtizni pro zahrani¢niho pro-
ducenta tyto udaje kvalitné zpracovat, proto si pro tyto ucely najimaji specializované pora-

denské skupiny, nebo jako obchodniho partnera lokalni spole¢nost se znalosti trhu.

Je vhodné uvedené udaje o trhu obohatit o informace o spotiebitelich, coz bude velmi téz-
ké pred vstupem zmapovat, nicméné otazky a modelace nas mohou pfivést k presnéjSimu
urceni cilové skupiny a tim formy komunikace a distribu¢nich kanald. Zde hraje podstat-
nou roli lokalni partner ve spolupraci s matetskou firmou. Museji najit spole¢nou odpoved’
v oblastech, které zdkazniky by bylo vhodné oslovit s danym produktem, jak by mohl po-
tencialni zakaznik reagovat na nés ¢i nase produkty a co by je ptfimélo si na§ vyrobek sku-

te¢n¢ zakoupit.

Kazdy odhad a kazda analyza urcité oblasti slouzi specifickému ucelu a jsou ovlivnény
tim, o jaky trh jde. Sirok4 produktova fada neni uréena jediné skupin& spotiebiteld, ale je
uréena do riznych kategorii, do odliSnych segmentii trhu. Pro upfesnéni zrnkova kava jako

celek bude urcena predev§im pro majitele automatickych kavovart, at’ uz to jsou domaéc-
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nosti, nebo kancelare. Zrnkova kava urcend pro segment gastronomie, ale znamena orien-
taci na jinou skupinu, do jiného segmentu. Podle toho je nutné vypracovat analyzu ve stej-
ném charakteru, ale s jinymi proménnymi. A pfitom jde stidle o zrnkovou kavu. Nicméné
v ramci a pro jednotlivé segmenty existuje mnoho zplisobtl, jak rozdélit trh. Kotler a Kel-

ler" to rozdgluji takto:

— Potencialni trh — souhrn spotiebitelt, ktefi se netaji tim, Ze maji dostateCnou uroven
zdjmu o trzni nabidku. Zajem ovSem sam o sobé& nestaci a tedy spotiebitel musi mit

i dostate¢ny piijem stejné tak i ptistup k vyrobku.

— Dostupny trh — je soubor spotiebitell, ktefi maji zajem, pfijem a pfistup k urcité
nabidce. Zptisobila skupina tvoti kvalifikovany dostupny trh, coz jsou ti, kteti maji
zajem, dostateCny piijem, pfistup a kvalifikaci pro urCitou trzni nabidku. Tento

okruh jsme jiz zminili u véku, jakozto limitu pro konzumaci kavy.

— Cilovy trh — je soucast kvalifikovaného dostupného trhu, pro ktery se spolecnost

rozhodne. Pro nas to mlize byt zpocatku pouze lokalni pokryti.
— Proniknuty trh

Teoreticka vychodiska vSak nemohou svazovat tvorbu analyzy a rozhodné je pro organiza-
ce nutné, najit odpoveédi na ty otazky, které jsou dilezité s ohledem na jejich stirategi a

produktovou koncepci.

Analyza trhu systematicky zkouma celkové prostiedi, pfesnéji feCeno makroprostiedi spo-
lecnosti. I kdyz jesté neni na trhu zastoupena, vi, v jakém misté se bude nachazet a jaké
otazky si analyzou zodpovida. Zkouma tedy rizné parametry, které by bylo mozné pouzit
pouze pro spolecnost s pfimou konkurenci. Data o trhu pro znacku kévy, mohou pomoci,

ale nemusi byt relevantni pro trh s ajem.

V teoretické roving existuje mnoho zpiisobtl, jakym lze analyzovat trh. Vzdy ovSem pijde

o sbér dat a odpovédi na zékladni otazky.

13 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5. Str. 165
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2.1.4 Analyza konkurence

V rozhodnuti vstoupit na zcela novy trh s novymi produkty vyzaduje peclivy monitor kon-
kurence spole¢né s jejich aktivitami, komunikacnimi kandly, distribu¢nimi kandly a piede-
v§im produktovou skladbou a cenami.

Vyrok o nasyceném trhu vétSinou vzejde pouze z fad jiz zavedenych znacek, nikoliv vSak
od téch nove prichozich. Je zcela bézné, ze nekteré kroky se nepovedou a to poté zapficini

konec a Gstup z trhu, jak tomu bylo v ptipad¢ sité cerpacich stanic Aral, nebo maloobchod-

niho fetézce Carrefour.

Kéva je surovina, jez ptekracuje hranice a tim se na novém trhu setkdme se znackou, jenz
stoji jako konkurent i na ostatnich trzich vcetné toho domaciho. Celou situaci to usnadnuje,
protoZe spole¢nost tak ptesné vi, jak se na jiz zavedenych trzich vymezuje viici ptimé kon-

kurenci a kde, respektive kdo je pro ni bench-mark.
V této souvislosti, se zjist'uje,
- jaky ma trh zastoupeni konkurenc¢nich znacek
- jak se tyto znacky profiluji smérem k zédkaznikim a obchodnikiim
- jakou vyuzivaji strategii a distribu¢ni model
- jaci jsou vyznamni lokalni hraci na trhu

- jaka je produktova skladba v¢etné cenové hladiny.

Ve smyslu vstoupeni na trh, ma trh s kavou relativné nizké bariéry, ¢imz dava Sanci malym
znackam soustted’ujicich se pouze na urcity vyhranény segment trhu, nejcastéji na segment
HoReCa. Ovsem v ramci maloobchodu napiiklad, dominantni znacky tyto bariery muize

pomérné razantné zvysit.

Analyza konkurence trhu, respektive konkurenc¢niho prostiedi se ve smyslu fungovani fir-
my da vymezit Porterovym 5-ti faktorovym modelem'®. Ten charakterizuje konkurenci

organizace a pritazlivost trhu z pohledu péti sil, které dlouhodobé ovliviuji ziskovost fir-

14 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.
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my a jeji postaveni na trhu. V piiprave studie, 1ze tento pfistup pouzit k modelaci situace a

moznych rizik.

Je velmi uzite¢ny z hlediska rozpracovani zakladnich péti faktora, které se zamétuji na:

— Konkurenci v odvétvi — naptiklad nové zptisoby v ptipravé kavy, nebo zména systému
dodavek zbozi

—  Konkurenci zakazniki — navyky a moznd zména pifechodem na jiny systém, znacku

—  Konkurenci dodavatelt

— Konkurenci substitutl — jaky stejny systém ¢i stejna kvalita miiZe ohrozit nas vyrobek

—  Konkurenci potencidlnich uchazect o vstup na trh — nové znacky a dodavatelé fesent.

V opa¢ném sméru je tento model ptihodny také pro modelovani situace, jaké mohou nastat

zmeény v ptipad¢ konkurencnich znacek po nasem vstupu, kdy naSe znacka bude ta substi-

tucni, nebo pokud k jedné znaéce nabizejici kapsle pribude i naSe, kvalitngjsi, ¢i velkoob-

chody budou mit v nabidce i1 nasi znacku.

Potencidlni
novi konkurenti

Ohrozeni ze strany
potencionalnich
novych konkurentd

Konkurenéni
rivalita

| Odbératelé I

Dohadovaci schopnost
kupujicich

Dodavatelé

Dohadovaci schopnost
dodavatell

Rivalita - soupefeni
mezi stavajicimi
_organizacemi

Ohrozeni ze strany
nahradnich vyrobkd
- substitutd

nahradni
(nové) vyrobky

Obrazek 5 - Porterav 5-ti faktorovy model
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2.2 Zdroje informaci

Pro kvalitni a relevantni analyzu jsou potteba kvalitni a relevantni informace. V soucasné
dob¢ je pfistup k informacim mnohem snazsi nez kdy diive, ovSem soucasn¢ se také obje-

vuje riziko, Ze ziskané informace mohou mit niz§i davéryhodnost.

V obecné roviné budeme vychazet ze segmentii, ve kterych je schopna znacka a produkty
vyuzit svého potencialu, a které budou urcovat oblasti zdjmu a prazkumi. V prvnim ohle-
du je nutna mapa trhu ve vztahu ke konkurenci. Jejich zastoupeni v jednotlivych segmen-
tech, jejich chovani v danych segmentech a mozné ptilezitosti a prostor, které tam zane-
chavaji. Ke zjisténi dat byly pouzity zdroje seskupujici veskeré udaje, predevsim statistic-
ky urad.

V druhé roving je dulezité védét, alespon zmapovat, jak se chovaji obchodni subjekty, jaky

je jejich piistup k produktim s jejich cenami a jaké jsou jejich mozné budouci tendence.

Hlavni oblasti zajmu byli konkurenti na trhu a jejich cenova hladina. Jejich zastoupeni
v segmentech a jejich mozny posun. Kromé toho také, na zaklad¢ statistickych dat, vyvoj

kavové kultury u nas, a to ve vztahu k rostoucimu objemu spotieby kavy.

Pro uskute¢néni analyzy jsou velmi dulezité i ekonomické ukazatele a konkrétni statisticka

data, stejné jako geograficky ramec.

2.2.1 Zpracovani a vyuziti zdroju dat

K dosazeni danych cilti bylo nutné stanovit oblasti zdjmu a zkoumdni. Na tomto zdkladé
byl jasny zavér, ktery poukazoval na aktualnost dat spole¢né s relevantnimi zdroji. Aktual-

nost byla rozhodujici.

S ohledem na aktudlnost, byla pozornost zamétena ptredevsim na online zdroje, placené i
voln¢ k dispozici. Byl kladen diiraz na ¢asovou aktualnost a tedy datum publikovani pie-
devSim.

vvvvvv

kace, pfedev$im magaziny, nejen z oboru, ale pii prizkumu marketingovych aktivit i ty

life-stylové.
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2.2.2 Ekonomicka a statisticka data

Soustfedéni sméfovalo na statistické idaje regionu Ceské republiky. Velmi dobie poslou-
zila moznost a to v uceleném a velmi aktualnim a ptehledném rdmci ziskat data ze statistik
agentury USA — CIA. Narodni ukazatele a data jsou ziskana z dat Ceského statistického
uradu.

V ptipadé¢ agentury CIA $lo pfedevsim o porovnani faktickych udaji n€kolika sousednich
zemi, které svym charakterem mohou byt pouzity pro srovnani — naptiklad Rakousko, ale

také domaci Svycarsko.

U Ceského statistického ufadu se jednalo o veskeré dostupné tidaje s konkrétnimi &isly a

regiony.

2.2.3 Konkurenéni prostiedi

Pfi mapovani konkurence byl pouzit pfedevSim internet a pak také fakticky prizkum ma-

loobchodu.

Internet mél a také ptinesl dillezité informace o zastoupeni znacek na naSem trhu, coz vy-
chazelo z obecné znalosti kavového prostiedi. DalSim bodem, ktery ptidal fadu odpovédi,
bylo zastoupeni a zptisob distribuce v rdmci on-line komerce. Spole¢né i ceny a produkto-
vé slozeni. Velmi dilezitym zdrojem dat byly pifedevsim i vlastni webové prezentace zna-

v

éek.

Internetové zdroje také pfindsely informace zaméiené na zplisob konzumace, segmenty a
jejich vyplnéni znaCkami a podobné informace. Fakta byly na internetu prezentovany také

pruzkumy vyzkumnymi agenturami.

Monitor maloobchodu byl proveden zkoumanim zastoupeni znacek ptimo v point-of- sell a
v mistech point-of-purchase u vétSiny vyznamnych obchodnikli. Soucasné také i jejich
ceny a v ramci umisténi v maloobchodnich sektorech POP a POS byly také zaznamenany

jejich marketingové aktivity v rdmci daného umisténi.

Cenova analyza byla povazovéana za velmi dulezity a strategicky bod, kterému bylo véno-

vano mnoho prostoru. Tento bod byl velmi dilezity pro nasledny vyvoj ceny.
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2.2.4 Alternativni zdroje

Jako velmi dulezitym zdrojem k uceleni informac¢niho ramce, poslouzily alternativni zdroje

informaci, v podobé¢ lidskych zdrojl, kontakti nesouci informace od znacek.

Dutleziti lidé a subjekty napojené na zkoumané znacky, nebo obchodnici obchodujici

s danou znackou v riznych prodejnich kandlech.

Takovymto zptisobem byl monitorovan trh s ohledem na maloobchod i velkoobchod a na

segment HoReCa.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza je soucasti strategického planovani a jde o soucast strategického planova-
ni, které by mélo obsahovat stanoveni cili, strategickych cili a identifikovani ptilezitosti

podniku.

Situacni analyza je soucast a zédkladni faze strategického planovani, po které nasleduje

— jeji vyhodnoceni a stanoveni cili

— vytvofeni strategie

— avytvofeni marketingového planu.
Jelikoz autorizaci k reprezentaci a obchodni ¢innost v Ceské republice dostal mistni sub-
jekt, urcita znalost prostfedi je vyhodou a neni tedy pro situacni analyzu zpracovavano

ptilis mnoho obecné platnych a ptijimanych detailt.

Pro konkrétni potfeby znacky Chicco d’Oro, respektive zavedeni jejich produktd na cesky
trh se budeme zabyvat velmi okrajové PEST analyzou a to pouze zdali n¢ktera oblast
z prostiedi politického, ekonomického, socidlniho a technologického, mize mit zasadni
okruhil bude ten socidlni spole¢né s ekonomickym.

Podrobné&ji bude zpracovana analyza SWOT pro potieby stanoveni okruhtl, na které se
zam¢fit a které netesit. Alespon docasné.

Po vyhodnoceni bude feSen strategicky postup spolecné se stanovenymi cily a vytvoii se

marketingovy plan. Ten bude jiz obsahovat podrobnéjsi zpracovani marketingového mixu.

Pro potfeby znacky byla vytvoiena analyza, které korespondovala s oblastmi zajmu a
zkoumadni a byla zpracovana v logickém celku prave pro potfeby sezndmeni se s trhem a ve

vztahu ke spole¢nosti a jejim produktiim na ¢eském trhu.

3.1 Trzni data

V ramci Setfeni makrookoli, jsme se soustiedili na zakladni geopolitické a ekonomické

ukazatele pro porovnani s okolnimi zemémi, kde jiz je Chicco d’Oro zastoupeno.

Bylo nutné zjistit velikost trhu, potenci trhu a k tomu nejlépe slouzi statistickd narodni data

~

CsuU.
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Zékladni piehled o jaky trh a jakou zemi se jednd, ve srovnani s domacim Svycarskem a

sousednim Rakouskem udédva nasledujici tabulka.

Ceska ekonomika a jeji vykon v roce 2008.

Czech Republic Switzerland Austria
Area (sq km) 77 867 41 277 83871
Population 10,2 mio 7,6 mio 8,2 mio
GDP (official exchange rate) $ 217,2 billion $ 492,6 billion S 432,4 billion
GDP (per capita) | $ 26 100 $ 40 900 $39200
Exports $ 145,8 billion $ 172,7 billion
Exports (per capita) | § 14 000 $ 22700
Imports $ 141,4 billion $ 212,8 billion
Average wage $ 1290 (1360CHF)

Tabulka 1 — Populace a vykon ekonomiky — CZ, CH, AT rok 2008

Tyto informace jsou rozdéleny na jednotlivé a nejsiln€jsi regiony a doplnény o strukturu

obyvatelstva v kontextu véku a ekonomického ptinosu. Respektive potencialniho trhu.

Mésta a region s hejvétsim poltem obyvatel a ekonomickou silou. rok 2008

Prag 1233211 Middle Bohemia exc. Prag 1230691
Brno 370592 Southern Moravia 1147 146
Ostrava 307 767
Pilsen 169 273
Olomouc 100 373

Vékova skladba obyvatelstva
0-14 years: 13.6% (male 712,045/female 673,657)
15-64 years: 71% (male 3,641,887 /female 3,604,044)

65 years and over: 15.5% (male 623,882 /female 956,389) (2009 est.)

Ekonomicky aktivni obyvatelstvo:

5.37 million (2008) ; (4,04 million in Switzerland)

Tabulka 2 — mésta a regiony, skladba obyvatelstva v CR, 2008
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Uvedeny vycet ukazuje, ze Ceska republika, co do poétu obyvatel a z geografického hle-
diska pievySuje Svycarsko o piiblizné 25%, respektive skoro o polovinu v ramci rozlohy
zemé&. Ovsem pii pohledu na hruby domaci produkt, je Svycarsko vykonngjsi nez Ceska
republika ve vSech ohledech, celkové vice nez o dvojnasobek coz Cini rozdil o vétsi polo-
vinu naseho HDP na jednoho obyvatele. To vSe pti ekonomicky aktivnim obyvatelstvu o

jeden milion méné nez v CR. Ve srovnani s Rakouskem je situace velmi podobna.

Lze tedy usuzovat, ze ackoliv jsou si tyto zemé v geografickém a populacnim ramci velmi
podobné, rozdil nastane v kupni sile obyvatelstva, kde Ceska republika velmi zaostava za

vyspélym Svycarskem a velmi silnym Rakouskem.

3.1.1 Trhs kavou

Pro spole¢nost je velmi dulezité, zda jde o narod s kladnym ptistupem k piti kavy. Z histo-
rického hlediska respektive ze socio-kulturniho, se kavova kultura $ifila z Vidné, tedy by

se dalo ptedpokléadat, Ze jsme jako nérod, ndrodem kavovym.

Podle udajii Mezinarodni kdvové organizace (International Coffee Organization - ICO) se
sidlem v Londyné, se v Ceské republice vroce 2007 primérné spotiebovalo piiblizné
2,4kg kavy na jednoho obyvatele. Tato organizace je mezinarodni spolupracujici organiza-
ci se vSemi exportnimi i importnimi zemémi, respektive piekryva svymi daty 97% veskeré
svétové produkce a spotieby, ve smyslu exportu a importu. Spolupracuje jak s producenty,
obchodniky, exportéry i importéry, ale také s vladnimi organizacemi a statistickymi, re-

spektive vyzkumnymi agenturami.

Z daji ICO vyplivé, ze se vroce 2010 do Ceské republiky importovalo 470 000 Zoki
zelené kavy, respektive 571 000 vroce 2011 a to odpovida zhruba 20% nérGstu.

V piepoctu by to odpovidalo ptfiblizné 3,25kg kdvy na osobu ro¢né.

15 International Coffee Organization, 2012, citace 12.08.2012 [online] dostupné z http://www.ico.org/historical/2010-

19/PDF/CONSUMPTION.pdf
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V néavaznosti podle hodnoceni trhu World Resource Institute, ktery v uceleném seznamu'®
sefadil vétsinu zemi podle aktualni konzumace kavy na osobu, se v Ceské republice spo-
ttebovaly v roce 2008 plné 4,0 kg kiavy na osobu. Z historického hlediska je to rostouci
tendence, nicméné v kontextu okolnich zemi Evropy, se jevime jako primérnd az podpra-
mérnd zemé v trendu spotieby a piti kavy. Zcela bezkonkuren¢né je na tom nejlépe co do
spotieby Finsko s 12 kilogramy na osobu. Obecné severské zemé jsou nejsilnéj$imi pijaky
kavy v globalnim méfitku. Nase sousedni Rakousko nas ptekonava o vice nez 2 kilogramy
a s 6,1 kilogramem se fadi mezi nadprimérné. Svycarsko je s necelymi 8 kilogramy néro-
dem s jednou z nejvétSich spotieb kavy ro¢n€ na osobu. Pro predstavu velmi kavové zpro-
fanovand Itélie, spotfebuje pfiblizné stejné mnozstvi jako Rakousko, pfesnéji 5,9 kilogra-

mu na osobu a rok.

S piblizné dvojnasobnou spotiebou kavy se Svycarsko oproti Ceské republice profiluje
jako zemé¢ s vyspélou kavovou kulturou, coz mize lehce rozostfit hodnoceni spotfebnich

zvyklosti zakazniki v Ceské republice v pohledu ze Svycarska na novy trh.

V ramci situacni analyzy pro mapovani trhu, jsou dale konkrétné rozdéleny udaje podle

jednotlivych segmenti z hlediska kategorie kav.

Ta srovnava jednotlivé druhy spotieby kavy a dale rozdéluje druhy napoji, jenz jsou nej-

vvvvvv

zakladé prizkumu agentury Data Service za rok 2007.

Konzumace kavy Out-Of-Home, druh kavy, zékladni prehled On trade - segment HoReCa

Zrnkova kava 36%
Mleta kava 27%
Instantni 17%

16 World Resource Institute. 2008. Retrieved 2010-02-24, citace 12.08.2012, [online], dostupné z

http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_countries_by_coffee_consumption_per_capita
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Prehled nejbéznéjsich napoji v rdmci gastro provozoven segmentu HoReCa. Poradi odpovida frekvenci.
1. Kava espresso
2. Tureckd kava
3. Véderiskd kdva
4. Cappuccino a mlééné kavy

5. Ochucené kavy s likéry

Z prazkumu dale vyplyva, ze 40% konzumentl pravidelné navstévuje néjakou On-trade

provozovnu ze segmentu HoReCa, z diivodu konzumaci kavy.

On Trade consumption preferneces/kind of occassions
mespresso  mturkish  mmilk variation instant coffee

breakfast 36 4

celebrations 45 5

friendly meeting 48 3
to get coffe 48 2

pastime/entertainment 51 6
daily lunch 53 5
husiness lunch/dinner 61

Tabulka 3 — preference spotiebiteld a ptilezitosti konzumace kavy

Z vlastniho sekundarniho zkoumani, s casovym odstupem piiblizné 5Slet, s ohledem na da-
tum vzniku uvedenych priizkumi, jsou jiz uvedena data patiiéné zastarala. Obecné v Ceské
republice nastal za posledni roky velky zvrat v kultufe piti kavy. Jednoznacné prevazuje a
dominuje stile zplsob pfipravy espresso, to diky rozmachu domadcich automatickych
espresso kavovard, a do popiedi se dostavaji napoje s mlékem, respektive mlééné speciali-

ty jako napfiklad cappuccino a kava latte machiato. K tomuto vyvoji pfispéla i skutecnost,
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ze se na trhu objevuji stdle nové znacky kavy, které spotiebitelim piinaSeji mimo jiné i

kavovou osvétu v rdmci piipravy a konzumace kavy.

Tyto trendy potvrzuji i prizkumy vedené smérem na kavovy trh a chovani spotiebitelt,

dostupné online.

Nasledujici piehled z analyzy Chicco d’Oro, by t€émito novymi znackami a trendy byl vSak

jen mirné roz§ifen, nicméné trend dominantnich znacek pietrvava.

V ramci segmentace trhu HoReCa doSlo k rozdéleni gastronomickych provozoven na
urovné, piiblizné odpovidajici charakteru hvézdi¢ek u hotelli aby byla celkova orientace
snaz$i a korespondovala s vedlej§imi udaji. Tento pfehled a segmentace byla pifinosna
z hlediska konkuren¢nich znacek stejné trovné a jejich pfitomnosti v danych kategoriich.
Také tato segmentace a obsazenost znaCkami pfinasela navazujici otazky, predevSim ja-
kym zplGsobem se konkurence v ramci jednotlivych kategorii chova, jak se prezentuje
vramci podpory prodeje a komunikace skoncovym zakaznikem a obecné i

s provozovatelem.
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Pfehled segmentl, zastoupeni znacek

SegmentA*** (the highest price level units)
Uses most the beans — 66%,
Top brands represented in this segment:

llly, Lavazza, Segafredo, Piazza D’oro, Hausbrandt, Pellini, Vergnano, Burkhof, Bristot

Segment B** (the middle price level units)

Beans represents 43% of consumption,
Ground coffe 32%
Instant coffee 24%

Top brands:

Segafredo, Hausbrandt, Vergnano, Pellini, Bristot, Piazza D’oro, Douwe Egberts Alfredo, Jacobs, Tchibo

Segment C* (the low-end price level units)
Dominates the ground coffee — 40%;
Brands:

Jihlavanka, Dadak, ...

Tabulka 4 — Znacky a pokryti segmentu, zdroj: Chicco d’Oro

3.2 Analyza prostredi

Velmi dobfe etablovana znacka Chicco d’Oro disponuje modernim vyrobnim zavodem a
ma ucelenou a ustalenou nabidku kvalitnich produktt. Z logistického hlediska propracova-
ny systém vyroby a expedice dokaze velmi flexibilné fesit poptavku a zasobeni prakticky
jakéhokoliv trhu s jakymkoliv produktem. Specialisté dohliZeji a fidi kaZzdodenni z&sobo-
vani zelenou kavou od obchodnikl a vyrobni proces dodrzuje piesné parametry pro ne-
meénnou kvalitu a chut’. Tento proces funguje bezchybné a bez vétSich vlivli okolniho pro-

stiedi. Pokud pomineme trodu a cenu komodity na trzich.

Nicméné smérem z vyrobniho procesu k zdkaznikiim je fada faktorti ovliviiujici ekono-

micky uspéch, tedy profit firmy. A to bez ohledu na trh a obdobi.
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Vnéjsi prostfedi plsobici na znacku ovliviiuje rozhodnuti jaké produkty a jaké modely
prezentace, distribuce a prodeje budou zvoleny. V okrajovém hodnoceni analyzou PEST
nebyl nalezen zadny bod, ktery by firmu vazné ohrozoval, ¢i obecné komplikoval situaci.
Ani v ramci politicko-ekonomickém, socidlnim ani technologickém. Proto jsou data tak
bezvyznamn4, Ze nebudou ani zminéna. Zavér pouze zni, Ze je Ceska republika v rimci EU
schopna ekonomické stability a prosperity a na dobré socialni urovni s rozvijejici se infra-

strukturou.

Vétsina publikaci o marketingu se ve smyslu analyzy prostedi opira o P. Kotlera a G.
Armstronga a na ¢lenéni na vn¢j$i a vnitini prostedi. Tyto slozky vSak v modernim marke-
tingu nejsou oddéleny, naopak jedna ovlivituje druhou. Vyvoj ve vnéj$im prostiedi ovliv-
fluje prostiredi vnitini a podle sily spolecnosti tomu muze byt i naopak. Tyto ovliviiujici
faktory mohou byt dlouhodobé ¢i kratkodobé, tedy se miize jednat o trendy v ramci pro-
sttedi, nebo pouze o mddni vykyvy. Trend soucasnosti je naptiklad ptiprava kavy espresso,

coz mé za nasledek rozvoj novych produkti ¢i sluzeb. To bude zminéno pozdéji.

V kontextu Ceské republiky je velmi obtizné piedpokladat jakykoliv vyvoj ve vétsim pied-
stihu, nebot’ po socio-ekonomikckém ptevratu z roku 1989 nastala doba jakési nejistoty,
kdy se stretly zazité¢ navyky z dob komunistické izolace a ptichod novych trendii a znacek
z vyspélych trhli v 1étech devadesatych. Tato situace se da popsat jako ,,pfeskoceni vyvoje*
rovnou do budoucnosti, se kterou jsme zatim neuméli zachazet. Popsat by se to dalo na
skute¢nostech, kdy k ndm na trh vstoupily zahrani¢ni znacky, jiz velmi silné a s dlouhole-
tymi zkusenostmi s konkurenci, zékazniky, praci se znackou a tieba i s kdvovou kulturou
jak ji zndme v ,,italském* provedeni. Jednou z takovych firem byla znacka Segafredo, jenz
se stala okamzité velmi silnou a pfivedla na trh novy styl kavaren, do té doby zatim v tu-
zemsku neznamych. I cena za kavu byla rozdilna. Ve srovnani s nabidkou pohostinstvi to
byl jiny svét, velmi kontrastni a to i produkty a cenou. V kvalitni kdveé zde nebyla ptilis
konkurence a zplisob konzumace kavy byla zcela na tureckém zplisobu. Velmi rychle se
rozsitilo povédomi o italské kave jako uréitém ,,model-setteru® a také kdy zptsob piipravy
kavy espresso je pro vyssi uroven pohostinstvi. BohuZzel do t¢ doby zndmy povétsinou jen
»turek® a nevalna kvalita pohostinstvi s pokiivenou moralkou urcovaly vyvoj po n€kolik
nasledujicich let az doposud. Vysledek je v soucasnosti takovy, Ze velka cast, vétsi nez

polovina provozoven, které serviruji kavu, neum¢ji tento napoj pripravit.
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3.2.1 Analyza 4C

Prostiedi jako celek bychom mohli v zékladu popsat podle modelu 4C. Tyto body se daji

rozsifit o dalsi, nicméné v oblasti nasi analyzy budou detaily zkoumény na zékladé blizsi

specifikace potieb, nebot’ rozsah vstupu znacky se nebude tykat pouze jednoho segmentu a

jednoho vyrobku, ale postupné se bude implementovat Sirs$i okruh aktivit a nabidek.

3.2.1.1 Customer — zakaznik

Pro znacku bude zakazniki celd fada a to s ohledem na segment.

B2B — jde o zékazniky, které mizeme rozdélit jesté na segment obchodni a gastronomicky.

Velkoobchody specializujici se na obchod s napoji a zdsobovani HoReCa segmentu
Velkoobchody s potravinami a Cash and Carry pro HoReCa i koncové zakzniky
Velkoobchod zasobujici konvenience shopy

Maloobchodni fetézce s potravinami

Maloobchodni specializovany obchodnik s kdvou a kavovary

Maloobchodni prodejny elektrovybaveni véetné kavovarii

Velkoobchod - prodejce a distributor vybaveni pro kancelare

Nespecializovany on-line prodejce — eshop

Specializovani on-line prodejce kavy a kavovarti — eshop

Convenience shopy

Firmy zabyvajici se cateringem

Provozovatelé ,,coffee-corner v rdmci konvenience shopi — Cerpaci stanice

Provozovatelé¢ HoReCa jednotek

B2C — obchodni vztah s koncovymi zakazniky bude pravdépodobné piedstavovat vyrazné

mensi podil na objemu prodejl znacky.

Zakaznik z vlastniho e-shopu

Zakaznik vlastni vzorkové prodejny
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- Kancelare

- Pfimy catering

3.2.2 Country — narodni specifika

Pozice a nazorova kultura je stale v Ceské republice velmi pokfivend. V kontextu kavové-
ho trhu, jsme jako narod vychazeli z rakouského stylu, nicméné kulturni izolace dob ko-
munismu pfinesla nové zvyky. Jednim z nich je ztrata touhy po kvalité a hlavné jeji vlastni

identifikace.

Rozpolcenost v ptijimani novinek, jak v ohledu znacek tak v ohledu zvyklosti. Naptiklad u
ptipravy kavy zpiisobem espresso ¢i na turecky zptisob a rozpustné kavy.
kavy, jakou n’je naptiklad Tchibo, které ve sviij prospéch Siroké mase predkladaji praimér-

nou kvalitu vydavajici se za kvalitni kavu.

3.2.3 Cost — naklady

Ve smyslu vstoupeni na trh se o ndkladech zminime pozd¢ji. Do nadkladi jsou ovSem 1 za-
hrnuty polozky za legislativu, logistiku — tedy dopravu a naslednou distribuci a v nepo-

sledni fadé vedeni obchodni ¢innosti a agendy. Jde v zakladu o naklady za:

- Zbozi

Dopravu zbozi

- Opatreni ceskymi etiketami pokud jiz nejsou polepeny z vyroby

- Marketingové vydaje — propagace, promo materidly, podpora prodeje
- Distribuce v ramci nového teritoria

- Obchodni ¢innost reprezentanti

- Kancelarska agenda

- Investice nutné pro vstoupeni do segmentu — kavovary apod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

3.2.4 Competitors — konkurence

Konkurence je zdrava, ale zaroven piredstavuje zasadni prekazku pti ziskavani trzniho po-
dilu. Pro znacku kavy Chicco d’Oro je konkurenti celd fada, ale jde pfedev§$im o znacky

kav operujicich na naSem trhu v oblasti podnikani shodné s nasimi:
- Prodej kavy — zrnkové, mleté, rozpustné, kavovych kapsli, ledové kavy, PODi
- Prodej kavovarti — s kdvovary se nabizi i kava

- Nabidka sluzeb cateringu

3.3 Trh znacéek

V ramci doby, kdy do naseho prostiedi vstoupily velké korporace a firmy se svymi znac-
kami, se rychle v myslich spotfebitelli vytvofil pfedpoklad preference znafek. Tézily
z toho pravé velké znacky jako Illy, Lavazza a jiz zminéné Segafredo. I ptes skute¢nost, ze
to nejsou nejkvalitnéj$i kavy, drzi si svoji uroven velmi vysoko. Pfedevsim tedy Illy a La-
vazza jsou stale velmi kvalitni kavy, urcené pro vétSinu segmentii. Bohuzel v soucasnosti,
stale prevlada volba v kontextu percepce znacek na ukor kvality a novych, nevyzkousSe-

nych kav. Z toho tézi prave ,,velké* znacky.

Zakaznici, spotfebitelé a v ndvaznosti cely segment B2B je velmi siln€ zaloZen na percepci
znacek. Ve vztahu B2B tento stereotyp muze rozbit podpora ze strany znacek, do mist pro-
deje. At uz jde o kanal maloobchodu nebo HoReCa. Dalsim silnym argumentem muiZe byt
lokélni presence znaCky z hlediska znamosti a doporuceni. V ndvaznosti, piedevSim
v gastronomii, jsou zndmé velké znacky zastoupenych v mistech s vysokou urovni klade-

nou na image provozovny.
Obecné je stale cena velkym decision-makerem pii ndkupu kavy.

S ohledem na trh, je znacka Chicco d’Oro srovnatelna se znackou Lavazza. Lavazza by se
dala povazovat za bench mark pro Chicco d’Oro. Kvalitativné nejvyssi fady produkti a
smési Lavazza jsou pln€ srovnatelné s produkty Chicco d’Oro. Chut'ove jsou velmi podob-
né naladény a pfi ploSném srovnani, je cenova hladina Chicco d’Oro pravé na takové trov-
ni, jakou ma Lavazza. Tato znaCka tézi ze svého marketingu a celosvétové pritomnosti,

kterou Chicco d’Oro prozatim nedisponuje. Pfi zavadéni produktl Chicco d’Oro na trh,
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byla pravé Lavazza métitkem pfi stanovovani cen a dalSiho vyhledu. Prodejni vysledky
jsou brany jen jako informativni, ale dokdZou mnohé napovédét. Lavazza v roce 2008
v Ceské republice prodala piiblizné 80.000 kg kavy. To meziroéné ¢inilo obrovsky nartist
30% v objemu prodeji. Chicco d’Oro nema prozatim silu atakovat podobné hranice, ale
potence k vyrovnani prodeji znacky Pellini zde existuje. Tato spole¢nost méla pro rok
2008 cil ptekonat hranici 10.000 kg prodané kavy za rok. Takova hodnota ve stfednédo-

bém horizontu neni pro Chicco d’Oro nereélna.

3.3.1 Maloobchod

Maloobchodni trh je rozdélen do né€kolika kanalli z pohledu znacky, které se nejvice 1isi

vstupnimi bariérami. Jde o:
— Maloobchodni fetézce — Tesco, Albert, Spar, Billa,
— Specializované prodejny kavy a kavovart
— Piimy prodej vlastnim kanalem

— Ostatni specializované prodejny a convenience-shopy

3.3.1.1 Maloobchodni i‘etézce

V ramci maloobchodnich fetézcil, jsou vstupni bariéry nejvyssi. Je to dano zalistovacimi
poplatky a dal$imi poplatky v rdmci umisténi, poctu produktl, promo akci, podpory prode-
je POS a POP a v neposledni fadé cenou za produkt. VSechny tyto kategorie snizuji marzi
produktu na minimum a takovy krok je pocitdn na dlouhé ¢asové obdobi v ramci navrat-
nosti. K tomu je také zapottebi vést reklamni kampané mimo obchodni jednotky. OvSem
mozny objem prodeji je schopen plnit ekonomické predpoklady kalkulované ptedem.
Z monitoru maloobchodnich fetézci je zcela patrné, Ze jsou zde zastoupeny velké znacky
operujici celosvétove a i delsi dobu v ¢eském prostiedi. Jde predevsim jiz o zminéné znac-

ky Illy, Lavazza, Segafredo a Davidoft.

Vedle téchto znacek zatazenych do prémiového segmentu, figuruji v fetézcich znacky sub-
prémiové a predev§im low-endové. Jde také o cenu, kdy tyto niZe poziciované produkty
maji zlomkovou cenu. Je tim ovSem i dotCena jejich kvalita a daji se oznacit za nekvalitni
az za kédvovy odpad. Nicméné, jsou zde zastoupeny znacky ptedevsim z portfolia potravi-

nafskych gigantd, jakymi jsou Nestlé, Kraft-foods ¢i Unilever. Tyto organizace maji do-
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statek prostfedkli na zaplaceni novych produktli v nabidce maloobchodnich fetézcti, jak

bylo ukézano na ptikladu znacky Carte Noire z portfolia Kraft Foods na strané 30.

Maloobchodni fetézce velmi vérné kopiruji kavové tendence a navyky ve spolecnosti, kdy
je ve velké mife zastoupena fada znacek kéav niz§iho segmentu pro piipravu kavy ,turek®,
tedy mleté kavy a pak se Sirokou nabidkou kav rozpustnych. A také jiz zminénych prvnich
hra¢h na trhu. Odréazi se zde poptavka Siroké masy spotiebitell, které odpovida nabidka a

produktova skladba v prodejnach.

Kromé faktu, ze vstoupit do tohoto prodejniho kanalu je pro malou znacku extrémné na-
kladné, je to také otazka delsi Casové periody, nez vitbec maloobchodni fetézec je schopen
zalistovat novou znacku s novymi produkty. Jde totiz o rozSifeni nabidky a to neni vzdy
mozné kvuli vymezenému prostoru pro sektor kavy a v dalsim bodé&, by nova znacka na-
hradila néktery ze stavajicich vyrobkti konkuren¢nich znacek, coz neni zcela jednoduché,

respektive jde o zménu a konzervativni pfistup v tomto sektoru je velmi silny.
Vyhody:

- Velké objemy prodeju

- Obrovské mnozstvi cilovych zakaznika

- Zastoupeni prodejen po celém uzemi CR
Nevyhody:

- Vysoké vstupni poplatky

- Niz8i moralni Groven a chovani fetézcl — ceny, platebni podminky apod.

- Konkurence v rdmci nizsi ceny

3.3.1.2 Specializované prodejny kavy

Uzka specializace nikdy nemiize pokryt poptavku celého trhu, nicméné vyznam takovych-
to obchodniki stale nabyva na dileZitosti. Rada zékaznik(i upfednostni vétsi kvalitu a

moznost vybéru z vyssi cenu, nezli omezenou nabidku ve velkych obchodech.

Forma fungovani téchto specializovanych prodejen je zalozena na Siroké nabidce kvalit-

nich produktl, které jsou samoziejme i drazsi, nicméné cena odpovida kvalité. Tedy ale-
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sponi vétSinou. Tito prodejci jsou zameéteni na celkovy kavovy segment ve smyslu pfipravy
kavy. Jejich sluzby a prodej je zaloZen ptfedevSim na prodeji kdvovarii riznych znacek a
také na jejich servisu. Kromé toho je druhou dominantni polovinou prodeje kava. Tito pro-
dejci se specializuji na kdvu ve smyslu Siroké nabidky, proto je zde prostor pro nové znac-

ky a trendy.

S rostouci oblibou piipravy kavy zpisobem espresso se také rozviji trh s kdvovary a to
rozviji trh kdvy jako takové, respektive jeji spotfebu. V tomto kontextu je stale popularnéj-
§i priprava kavy espresso formou kapslovych systémi. Tento zplisob piipravy je u prode;j-
cu zastoupen jak nabidkou specidlnich kapslovych espresso kavovari, tak také kdvovych

kapsli.

Obchodni vztah mezi znackou specializovanym prodejcem je Cisté na bazi obchodu, kdy
prodejce objednavéa za dohodnutou cenu zbozi a zastupce znacky jej zdsobuje a v ramci
B2B vztahu mu pomaha s komunikaci znacky k zékaznikiim. Neni zvykem platit jakékoliv
vstupni poplatky. Tento kanal je maximalné efektivni, kdy fundovany prodejce je schopen
piesné podat informace které zdkaznik vyzaduje a tim je zde zastoupena prace se znackou
l-on-1. Znacka Chicco d’Oro vyuziva tento segment a zdkladnim zpiisobem podporuje

znaCku v misté prodeje POS materialy.

Pro znacku je zde také relativné kvalitni zpétna vazba od zakaznikd, ktefi pfisli do styku
s obchodnikem a produkty kavy. Je zde tedy velmi kraka reakéni doba k feSeni vzniklych

situaci.

Hlavnimi produkty jsou ty, které ze zkuSenosti urcuji prodejci sami podle struktury zakaz-
nikil. VétSinou se jedné o zrnkovou kéavu jako prvni a pfimé vazbé k automatickym espres-

so kavovartim a nové¢ tak velmi se rozvijejici nabidka kapsli.

Tento prodejni kandl je nejkvalitngj$i v ramci pfenesené kvality. Kromé toho také sam
prodejce muze byt velmi kvalitni znaCkou, kterd je vnimana jako odbornik v oboru a tedy
jeho nabidka je stejné¢ kvalitné sestavena a divéra zdkaznika se ptfes prodejce prendsi na
nabidku kav. Pak je velmi dobré byt se znackou v nabidce takovychto obchodnikl. Znacka
Chicco d’Oro se v kontextu kvality mize sméle zaradit mezi ty nejkvalitnéj$i v nabidce
obchodnikt a diky tomu se t&si stale vétsi oblibé jak u obchodnikt tak pfedevsim u zakaz-
nikd.

Vyhody:
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- Snazsi vstup do nabidky obchodnikt

- Pfesné zacileni na cilovou skupinu

- Moznost rychlé podpory prodeje a ovlivnéni spontanniho rozhodnuti
- Pfistupngjsi k novinkdm

- Plo$na dostupnost v ramci on-line prodeja

Nevyhody:
- Nizsi odbéry (uzka cilova skupina a omezeny trh)
- Vysoka konkurence
- Regionalni zastoupeni

- Svévolné zasahy a formulace pfi praci s vyrobky — cena, doporuceni, bench-mark

3.3.1.3 Primy prodej

Jediny obchodni model, kdy je znacka zapojena do segmentu B2C, je vlastni prodej. Ten je
veden nejcastéji online prodejem popiipad¢ vlastni prodejnou. Tento model je v rdmci
vstupu druhy nejdrazsi, protoze vyzaduje vybudovani virtudlni prodejny — e-shopu a jeho
spravu. Takovy model je ale pravidlem, nebot’ firma buduje svoji prezentaci na internetu a
implementace e-shopu je logickym krokem. Je i velkou vykladni skiini a on-line katalo-

gem, vcetné produktovych fad, vSech vyrobkt a dopliku ale predevsim cen.

V ramci prodeju online vime ptesné, které produkty jsou prodejné Gspésné a které nikoliv.
Ve vlastnim e-shopu jsou 1 zastoupeny produkty, které nejsou primarné uréeny pro malo-
obchod, ¢i pro B2B prodejni sit, ale v ramci portfolia plni svoji ulohu. Touto oblasti je
zcela jisté kava urCend pro profesiondlni gastronomii a podpora, respektive vybaveni
gastronomickych provozoven. Tyto vyrobky, naptiklad $alky v§ak mohou byt velmi cenné

pro fadu zékaznika, takzvanych ,,brand-lovers*, a které nechce mit prodejce ani v nabidce.
V ramci zavadéni znacky je vlastni prodej velmi prospésny jak pro budovani povédomi o
znacce, tak také prakticky okamzité mize navySovat prodej plosné€ po celém uzemi.

Znacka Chicco d’Oro velmi aktivné vyuziva tento vlastni prodejni kanal, jak k prodejim

zakladnich produkti, tak k prodeji 1 veskerého dopliikového sortimentu. Dalsi velmi dule-
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zitym benefitem vlastniho prodeje je okamzita zpétnd vazba od zakaznikt, kdy jejich nazo-
ry jsou velmi diilezité. V neposledni fad¢ znacka tento kandl vyuziva také k testovani cen

jednotlivych produktt.

Vyhody vlastniho on-line prodeje:
- Sirok4 a aktualni nabidka portfolia znacky
- Pfima vazba se zdkaznikem - interaktivita

- Maximalizace zisku, kdy marze je nejvyssi.

Nevyhody:
- Sprava prezentace a e-shopu — aktualizace a expedice
- On-line marketing

- Vazba se zdkaznikem pouze virtualni

Nékteré znacky v globdlnim hledisku, vyuZzivaji svoje vlastni znackové prodejny. Velmi
casto jsou provozovany tieti stranou, nicméné prvni koncept vychazi z jadra firmy a po-

dobna reprezentativni prodejna, neboli vzorkovna byva soucésti obchodni politiky.

I znacka Chicco d’Oro tento model a prodej vyuziva, i kdyZ v matei'ské spolecnosti je to

soucasti komplexu a Skoliciho centra.

V ramci Ceské republiky, zna¢ka pfipravuje takovy koncept prodejni jednotky pro prezen-

taci znacek, produkti, sluzeb a systému.
Vyhody ,,vzorkové prodejny*:
- Tésny kontakt se zdkaznikem
- Plna nabidka vSech produktli na pultech
- Pfimy dohled nad kvalitou sluzeb a vyrobkt - konzultace
- Pfima odezva — poradni a Skolici centrum
- Maximalizace zisku

Nevyhody:
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- Finan¢ni nakladnost pfi ztizeni

- Mozny netspéch zvoleného modelu prodejny — finan¢ni ztraty

3.3.1.4 Ostatni specializované prodejny a convenience-shopy

Kava jako spotfebni vyrobek denniho charakteru, se d4 zatadit do kterékoliv prodejny na-
bizejici cokoliv spole¢ného s potravinami. Takovym mistem mutze byt specializovana pro-
dejna elektroniky vcetné kavovard, nebo jind mista s prodejem potravin, jako jsou napii-

klad Cerpaci stanice.

V ramci prodeje kavovaru v elektrodomech se hojné vyuziva cross-selling, kdy se ke ka-
vovarim nabizi kdva. Ta ma dvé funkce, jako podporu prodeje znacky kévovaru, kdy je
kava zdarma, nebo jako dopln€k prodeje, kdyz prodejce nabizi urcitou znacku. Velmi roz-
Siteny prodej v elektrodomech zazivaji kavové kapsle a kavovary. Opét ovSem 1 zde do-

minuji zavedené velké znacky z portfolia Nestlé.

Convenience shopy nehraji v Ceské republice tak vyznamnou roli jako v jinych zemich
Evropy, nebot’ prodej potravin je zbyte¢ny z hlediska oteviraci doby vSech obchodnich
center ale ptfedevsim obchodnich fetézctli s potravinami. Convenience shopy se zamé&iuji na
prodej cukrovinek a ndpoji, a pfedevsim jsou zalozeny na impulsivnim nékupu. Co se tyka
kavy, je zde prostor pro ledovou kavu v ramci nabidky chlazenych nealkoholickych napo-

*o

ju.

Convenience shopy jsou potencidlnim trhem pro Chicco d’Oro, respektive pro ledovou

kavu One-O-Five.

3.3.2 Gastronomie — segment HoReCa

Pro kavu se jedna o velmi lukrativni a zajimavy segment, i kdyZ s sebou nese znacna rizi-
ka. Ty rizika jsou spojena se vstupnimi bariérami a s kulturou a moralni urovni provozova-
telti gastronomickych zatizeni. Vstupni bariéry nejsou ve smyslu celého trhu ani piiblizna,
nebot’ rozdilnd koncepce provozovatell svych restauraci se 1isi ptipad od piipadu. Existuji

ale zpravidla dva zékladni modely. Model darovani a model vlastnictvi.

I v gastro provozovnach, kdy jde o B2B vztah, jsou provozovatelé pod silnym vnimanim

wevr
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provozovatelé znackam nevéfi, ale spiSe ve vztahu k zakaznikim, ktefi v kontextu historie
a percepci znacek vyzaduji zavedené, jako jsou pravé naptiklad Illy ¢i Lavazza. Ty jsou

stale povazovany za ,,casy-business®.

Pro segment HoReCa je dilezitd forma zasobovani, kdy dodavky museji byt operativni
vcetné ptislusenstvi. To mlze byt problém pro novou znacku s nevyvinutym systémem

zasobovani vSech regiond.

Regionalni distribuci mtze zajistovat velko-obchod specializujici se na gastro, kterych je
cela fada. Je to ovSem ,,zacarovany kruh“ kdy provozovny nebudou brat kdvu bez zajiste-
nych dodavek a velkoobchody nevezmou neznamou znacku alespoit bez minimalniho

mnozstvi zarucenych odbéra.

3.3.2.1 Model darovani.

Tento princip je zalozeny na bezplatném uzivani kavovaru a vybaveni, vykompenzovaném
mnozstvim odebrané kavy. Funguje to tak, Ze naptiklad kavarna mé od znacky v bezplat-
ném zapujceni kdvovar, mlynek na kavu a samoziejmé i porceldnové salky. To je zakladni
vycet bezplatného uzivani. To se mize navySovat o rtizné vybaveni kavarny. V tomto pfi-
pad¢ obé strany — provozovatel a znacka, sepiSou spole¢nou smlouvu o zaptjceni a ade-
kvatnim odbéru kavy této znacky. Provozovatel je spokojeny, nebot’ ma k dispozici za-
kladni ale velmi drahé vybaveni a znacka ziskala ptiblizn¢ stanoveny odbér kavy pod za-
vazkem, coz je ideélni stav pro zasobovani skladu a cash-flow. Nicméné, toto zaptjceni
kavovaru znamena, Ze znacka musi tento kavovar vlastnit, v jakémkoliv financnim rezimu,
pficemz cena pramérnych kévovarti piesahuje hranici 100.000 K¢ a neziidka dosahuje
hodnoty 200.000 K¢&. Spolecné s porcelanovym vybavenim a mlynkem na kavu tak celkova

investice muze presahovat sumu 250.000 K¢, které museji byt zaplaceny odbérem kavy.

Pro predstavu a primérné cen¢ 500 K¢ za 1 kilogram kavy, tato suma odpovida hodnoté
pfiblizné 500 kilogramt kavy. Je to ovSem z ekonomického hlediska mylna matematika,
nebot’ kdvovar musi byt splacen z marze kavy, ktera tuto hodnotu minimalné 2,5 krat na-
vysi a to ve vysledku ¢ini 1.250 kilogrami. Z 1 kilogramu kavy se pfiblizné pfipravi 125
porci napoje, coz nam ve vysledku ¢ini 156.250 porci ze zminénych 1.250 kilogramt ké-
vy. Za ptredpokladu, ze chceme mit navratnost investice pro jistotu nulové ztraty za 6 me-
sict splacenu, znamena to, ze by provozovatel kavarny musel udélat denn¢ ptiblizn¢ 868

porci kavy. To neni pfili§ redlné. Navratnost investice se ovSem pocitd z druhého sméru,
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kdy mame predpokladany odbér kdvy. Pokud tento ¢inni naptiklad 100 kilogramti mésic-
né, to odpovida piiblizn¢ 416 porcim kavy denné cely mésic kazdy den. Pti velikosti ka-
vovaru v cen¢ 200.000 K¢ jde o velkou provozovnu, ktera udané ¢islo muze plnit. I ptes
to se ndvratnost protahuje na obdobi pfiblizné 2 roky. V tomto vyctu se jedna o idealni

pocty nezahrnujici dopliiovani vybaveni, servis, promo materialy a podobné.

Pti predeslém ilustrativnim vypoctu je patrné, Ze vstupni bariéry mohou byt relativné vy-
soké, pokud znacka logicky uvazuje o vétSim poctu provozoven, byt mensiho charakteru.
Nikde ovSem neni uveden lidsky faktor, ktery v tomto ohledu hraje zasadni roli. Velka
fada provozovatelll k tomu pfistupuje v ramci vybaveni nikoliv znacky jako takové, tedy
neni pro né rozhodujici kvalita kdvy ale vybaveni, které dostanou a tim se hrouti cely sys-
tém. Z tohoto diivodu stale u nas existuji provozovny, které¢ nedokazou stale piipravit kva-

litni espresso.

Provozovatelé s timto pfistupem fesi predev§im podporu, tedy okamzity zisk a pro znacku
je to vzdy nebezpecné, kdy je na blizku substitut, nova znacka, ktera je pfipravena podpofit
provozovatele jesté vySsi sumou, tedy jej ,,vyplatit” ze zavazku. Veskera investice je ztra-

cena a pouzity kavovar si musi hledat nové uplatnéni.

V bézném prtipade, kdy je provozovatel s dobrym timyslem pod zdvazkem, je toto spojeni
chranéno obousmérné a znacka si takového zdvazku vzdy ceni. Proto pribézné Skoli per-
sonal v pripraveé kavy, stara se o udrzbu kévovaru, automaticky se dopliluje porcelan, Cisti
se mlynek a podobné. Jsou technické zalezitosti, ale jedna oblast nabizenych sluzeb, jenz

zapadaji do marketingového mixu.

3.3.2.2 Model viastnictvi

Nékteré provozovny sdzeji na vlastnictvi vybaveni, kdy je kdvovar jejich majetkem. To
vede k tomu, Ze jim zdlezi na kvalit¢ produktii a jsou schopni si vybirat znacky, ne podle
urovné podpory, ale podle kvality produkti. Nejsou vazani zadnymi povinnostmi a o svij

podnik se staraji bez rukopisu znacek.

Vyhoda takového modelu je, ze vstup je témét nulovy, tyka se jen obrandovaného vybave-
ni, respektive salkt predevsim. Opét je zde ale velké riziko, ze provozovatel bez slozitéj-

Sich zmén muze kdykoliv zménit dodavatele.
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3.3.3 Office segment

Na trhu existuje fada firem zabyvajicich se vyhradné¢ zasobovanim kancelaii a to nejen

kanceléatskymi potiebami.

V soub¢hu s vzrustajicim trendem piipravy kdvy espresso a nardstem popularity espresso
ptistrojil, jsou i1 kancelaie stale castéji nuceny pfistoupit ke kavovému feSeni. Podle veli-
kosti firmy se jedna a zptisob feSeni. Nicmén¢ kava je potieba v kazdém piipadée. Tento trh
je zésobovan bud’ pfimo, od znacky, tedy s kompletni podporou, jakoby §lo o provozovnu,
nebo kancelatr voli vlastni nakup veskerého vybaveni véetné obcerstveni od dodavateli
specializujicich se na tento druh dodavek. A kone¢né¢ kanceladfe mohou také vyuzivat spe-

cializovanych prodejct kavy.

Existuji také spolecnosti, jez se zabyvaji vyhradné kdvovym feSenim pro kancelafe. To
spociva ve stejném systému jako v segmentu HoReCa, jen s niz§imi sumami za umistény
kavovar a nésledné i1 v kontextu odebrané kavy. Detailnich feSeni je mnoho, jen princip

zustava stale stejny. Vlastni, ¢i zaptjeny kavovar, vyse odbérti a mozna podpora.

Znacka Chicco d’Oro se vénuje tomuto segmentu, kde je vzriistajici poptavka po sluzbach
tohoto charakteru, jak vlastnim zasobenim kanceléii, tak i prostfednictvim obchodnikti a

také velkoobchodiim Cash and Carry.

Co se tyka spoluprace se subjekty zajistujici zdsobovani firmy kancelafskymi potiebami,
je situace velmi podobnd, respektive stejnd jako v pfipadé maloobchodni sité. Existuji
prisna pravidla pro zavedeni novych produktt, zohlednujici poptavku po nové znacce 1 jeji
uroven a potenci. BohuZel velmi konzervativni pfistup a béznéd nizkd ochuta ke zméndm
vyzaduje trpélivost a propracovanou cenovou politiku, jez se odviji naptiklad od bonust za

odebrané zbozi.

Vstup do toho teritoria mé relativné nizké bariéry, le¢ nabidka je Siroka a predevsim kan-

celafe maji nepfeberné mnozstvi moznosti, jak kavu nakoupit.

Kwvalita a chut’ v tomto segmentu je vyvazena k pozadavku po cené. Pravidlem vsak ziista-
va, ze spolecnosti maji vzrlstajici tendenci v ramci kvality kavy a také si uvédomuji, ze
v jejich konkuren¢nim prostiedi, kazdy detail mize hrat roli. Kromé toho, jiz si také uveé-
domuyji, Ze kvalita pracovniho prostiedi je prospésné a investici do obcerstveni berou jako

skute¢nou investici, ne jako vydaj.

Potencial segmentu office je stale obrovsky.
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3.3.4 Vending

Oblast kavovych automatli navazuje na piedchazejici kapitolu v ohledu na firemni provo-
zy. Automaty na kavu jsou postaveny piedevsim na rychlém a levném feSeni okamzité
potieby, at’ jste prave kdekoliv. Automaty na kdvu nabizeji velmi levny horky napoj a kaz-

dy dostane piesné to co ¢eka. Nikdo z automatu neoc¢ekava ryzi espresso.

Spole¢nosti zabyvajici se napojovymi automaty, se na stran¢ vstupll orientuji pfedevsim na
cenu. To je dano pravé tim ocekavanim spotiebiteli a tedy kvalitn€j$i a tim 1 drazsi kava
zde nema pfili§ prostor. Princip je zalozen na obrovskych objemech a nejnizsich cenéch a

tim 1 marzich. Zisk je posléze tvofen prodanym objemem.

Tento segment neni pro Chicco d’Oro v soucasnosti ani ve stfednédobém horizontu

v oblasti zajmu.

3.4 Analyza SWOT

Jako jadro a druhy hlavni pilif pro stanoveni koncepce, bylo sestaveni analyzy SWOT,
respektive silnych a slabych stranek spole¢nosti, jejiho vnitfniho prosttedi a byly defino-

vany hrozby a ptedev§im pfilezitosti z vnéjsiho prostiedi.

Do téchto ¢tyt kategorii byly zatazeny faktory s ohledem na cilové trhy jednotlivych seg-
mentii a jiz s pohledem na Cesky trh. Zakladné byla analyza rozdélena na zna¢ku, vyrobni
program se svoji corporate identity v ramci vnitiniho prostfedi a v navaznosti se to prolina-
lo do pohledu ¢eského distributora, respektive reprezentanta znacky. Ve smyslu hrozeb a

ptilezitosti vn&jSiho prostfedi bylo uvazovano pouze o novém teritoriu.

Pro poradek byly sestaveny zékladni slabé stranky, ale ve smyslu obchodni znacky se jimi
nezabyvame a sméfujeme pozornost na silné stranky a ty dale rozvijime a tim dochazi

k eliminaci slabych stranek.
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34.1

Silné stranky

Kvalita Vsechny produkty se znackou Chicco d’Oro jsou podrobeny nejpiis-
n¢j$im pozadavkim na kvalitu. Je kladen diiraz na kvalitni vstup a kvalitni zpraco-
vani.

Chut’ Spolecnost dba na chutovou vyvazenost. Prislib dokonalé chuti se

prolina v§emi produkty a jde o pfislib, kdy si zdkaznik zvykne na chut’ nasi kavy.

Siroka nabidka Vyrobni program je bohaty a dokéze uspokojit vSechny kate-

gorie, do kterych mize kava zasahovat

Moderni firma Proces vyroby, baleni a expedice je velmi moderni,

firma tim dokaze velmi rychle uspokojit potieby trhu.
Rychlost dodavek logistika vyroby a expedice zarucuje pruzné plnéni poptavek.

Vyvoj ptichod novych vyrobki je vzdy aktudlni a firma pfichéazi na trh neu-

stale s novinkami — ledova kéava, kavové kapsle, self-heating drink,

Spolecenska zodpovédnost v nabidce jsou zastoupeny kavy od producenti

zapojenych do systému Fair Trade nadace Max Havelaar

Corporate identity Reprezentace firmy je na profesionalni irovni
Corporate design  Vizualni styl odpovida postaveni produkti — prémiovy
Logo a znacka Kombinuje tradici s moderni firmou
Marketing program pro komunikaci a podporu prodeje, propagace

Baleni Vsechny produkty nesou na svych obalech odkaz filosofie — zlata

barva odpovida prémiové kaveé

Tradice Tradice ke kavé patii a toto je plné vyjadfeno hlavnim produktem

prolinajicim vSechny vyrobkové fady a nesoucim jméno ,,Tradition*
Mezinarodni rozvoj zkuSenosti a rostouci obliba na novych trzich
Inovativni pFristup novinky v oblasti produktii, propagace, podpory, up-selling
Silna pozice na domacim trhu

Silna pozice v oblastech s vysokymi naroky na kvalitu kavy — Italie

Nerozdéluje produkty pro domaci trh a export
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3.4.2

343

Slabé stranky

Legislativa prazirna nelezi na uzemi EU, dovoz komplikuji celni a zakonné

podminky
Marketingova podpora vychazi predevsim z pozadavki domaciho trhu
Minimalni podpora pro penetraci nového trhu

Elektrické zastrcky kapslovych kavovari — systém je v CH jiny nez v CZ

Prilezitosti

Novy trh je vzdy povazovan za pftilezitost. Pokud jsou tedy splnény urcité predpoklady

nejcastéji vychazejici z analyzy PEST.

Rostouci spotieba kavy

Zvysujici se obliba pripravy kavy espresso — vyssi naroky na kvalitu kavy
Rostouci poptavka po kvalitnéjsi kavé

Nabidka kavovych kapsli

Zemé puvodu vyrobki Svycarsko jako piislib kvality

Velmi kvalitni a chutna kava — v kontextu konkurence ji mnohdy pfevysuje

Znalost trhu mistniho reprezentanta

Moznost velmi rychlého zasobeni velkych objednavek piimo z prazirny vcetné

legislativnich pozadavki

Nové a moderni vyrobky jako komunika¢ni nastroj

Zkusenosti z vyspélych trhi pro rozvoj sluzeb

Dobra graficka identifikovatelnost — rozpoznatelné logo, barvy
Exkluzivni baleni — zlat4 barva koresponduje s logem a ndzvem

Limit minimalnich odbéri — neexistuje zadny limit pro minimalni odbér
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3.4.4 Hrozby
- Neznama znacka
- Plvod v kontextu vnimani kvality kavy s ohledem na pivod jako ne-italské
- Nevhodna cenova politika
- Nedostateéné zasobeni skladu a neschopnost zdsobovat poptavku
- Dlouhé dodaci lhity — delsi casova perioda pro dovoz zbozi
- Vysoké naklady na podporu a marketingové materialy

- Nevhodny obchodni partner — dodavatel, naptiklad kdvovary pro soubéznou na-
bidku. Praxe je takova, Ze v piipad¢ nekvalitniho kdvovaru zédkaznik ur¢i diagnozu

= §patna kava. Nicméné kava je dobra jen kdvovar ma chybu.

3.5 Matice BCG

Pred vstupem na trh, je zcela nemozné sestavit relevantné tuto matici v ramci produktové-
ho portfolia, nicméné, ze zkuSenosti matetské firmy a jejich trhli se d& vytvofit tato matice
pro piedstavu a prehled produktl a jejich pozic. Respektive jde o vybrani produktd, jez by
mély a pak také mohly byt pro trh zajimavé. Na zakladé analyz konkurence a jejich pro-

duktové skladby, s vyvojem trhu a trendi na trhu, se dé jednotlivé produkty umistit.
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TRZNI PODIL

RYCHLE |

HVEZDY

&"lhﬂ

Kdvové kapsle

Fair Trade .
Max Havelaar zrnkovd

4085 |

Ledovd kdva .

DOJNE KRAVY m

Tabulka 5 — umisténi produktt v BCG matici

Uvedené schéma matice ukazuje, jak by se jednotlivé produkty mély prezentovat, jaky je

ptedpoklad jejich umisténi a prace s nimi.

Hlavni tazné produkty — dojné kravy, by mély byt predevsim zrnkova kéva Chicco d’Oro
Tradition ur¢ena pro maloobchod, domacnosti a kancelafe. Na stejné Urovni by se m¢la
pohybovat zrnkova kava Miscela Bar, uréena profesionalim, tedy do segmentu gastrono-
mie. Tyto dva produkty by také mély mit nejvétsi podil na obchodech. Skute¢ny trzni podil
neni mozné v tento okamzik ani odhadnout. Jako nové produkty na trhu by mély ale vyka-

zovat rychlejsi tempo ristu a mély by tvoftit nejvétsi zaklad zisku.

Zrnkova kava z produkce Fair Trade by se méla dostavat do pozice hvézdy, coz by mohlo
priblizné odpovidat spoleCenskym trendiim a oblibenosti produktti Bio a Fair Trade. Bohu-

zel, povédomi Fair Trade je stale malé a proto odhadnout tento produkt je velmi obtizné.

Otazniky jsou zcela jist¢ kavové kapsle a ledova kava. Jejich popularita a tempo ristu

nelze viibec odhadnout, ale mély by hrat vyznamnou roli v portfoliu znacky.
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Existuje cela fada dalSich produktt, ale jejich umisténi by neodpovidalo zatazeni do této
matice, nebot’ by vSechny byly povazovany za otazniky, nicméné v trochu jiném pojeti.
SpisSe jako bez konkrétniho umisténi a poptavky. Lze sem zatadit rozpustnou kavu, ktera se
pfedem diskvalifikuje diky pfili§ vysoké cené. Vedle toho stoji i mleta kava, kterd se da
obtizn¢ umistit, nebot’ je urcena pro maloobchod, ale do fetézct, kde se uskuteciuji naku-
py mleté kavy. Ty se naopak d&ji velmi zfidka u specializovanych obchodnikt, ktefi pte-

devsim protézuji automatické espresso kavovary a tedy kdvu k nim uréenou — zrnkovou.

Dalsim segmentem vyrobkl jsou jednoporcové polstarky — PODy, které stejné jako mleta
kava, jsou ur¢eny do pakovych a to predev§im doméacich kévovart. Piiprava kavy z PODu
je velmi snadnd, vyzaduje vSak urcitou manipulaci, kterd nemusi vyhovovat vSem a stale
klesajici ceny automatickych kavovarii spolecné s jejich masivni reklamou tento zpisob

jednoznacné prevysuji.

3.6 Cena

Cena je zékladni veliCinou ovlivilujici smér, pozici a uspéch produktu. I kdyZz se zakaznici
v jadru rozhoduji na zaklad¢é emoci, které ani nedokazou ovlivnit, jejich vniméni ceny ma-
ze definitivné rozhodnout. Pokud ne okamzité, z dlouhodobého hlediska zcela jisté. Cena
ma také vztah k pozitklim, které vyrobek nabizi. V béznych podminkéch pfili§ vysoka cena
deklasuje nabizenou hodnotu vyrobku a v takovém piipad¢, se predrazeny vyrobek tézko
setkd s ispéchem. Piikladem miiZze byt osobni viiz Volkswagen Phaeton, jenz svoji tech-
nickou vyspélosti prevySoval 1 sesterskou Audi A8, nicméné cena za tento vz byla piilis
vysokd i s ohledem, Ze se jednalo o znacku VW, kterd vyrostla na funk¢nich autech pro
luxusniho auta se znackou lidového vozu, i kdyZ hodnota a nabidka byla nadstandardni.

Tento viiz ptes svoji kvalitu, nikdy nenaplnil o¢ekavani."”

17 IVG, s.r.o.; dovozce voz(i Volkswagena a Audi do CR
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Stanoveni spravné ceny je slozity soubor mnoha faktorti, kdy cena odrazi hodnotu znacky
a kvalitu vyrobku. Vyssi cena tak zpravidla signalizuje vy$si kvalitu nebo mtze signalizo-

vat vysadni postaveni na trhu. A to plati i pro kévu.

Cena by méla vyvazovat pozitky, které produkt nabizi a slucovat je celkové do nabidky

hodnoty produktu, jak je znazornéno na nasledujicim obrazku 6.

Funkéni Emocni Pozitky
pozitky pozitky sebevyjadieni Cena

NABIDKA
HODNOTY

Obrazek 6 — Nabidka hodnoty

Produkt se musi vymezovat i vii¢i konkurenci, coz hraje roli pfi stavbé ceny. Pro stanoveni
ceny se firma muze orientovat podle konkurence, nebo ji vystavét na zakladé vstupl a
marzi. Kotler ve své knize Moderni marketing'® prezentuje &tyfi strategie cenového positi-

oningu. Jde o pozici v kontextu nabidky kvality a ceny jak ukazuje nasledujici obrazek.

18 AAKER, David A. Brand building: budovdni znacky: vytvoreni silné znacky a jeji uspésné zavedeni na trh. Vyd. 1. Brno: Computer Press,

2003, xiv, 312 s. ISBN 80-7226-885-6.

19 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. Str 776
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CENA
Vysokd Nizkd

Strategie Strategie

vysoke ceny dobré hodnoty

Vysokd

KVALITA

Strategie Ekonomicka

Nizkd

nadsazene ceny strategie

Obrazek 7 — Ctyfi strategie cenového positioningu dle Kotlera

Ve skuteCnosti spolecnost, respektive lokalni reprezentant stanovil cenu v kombinaci vSech
modelt. Ve smyslu dobré hodnoty byla sestavena cena jak v ramci cenové hladiny konku-
rence, tak 1 smérem od vstupt a pies marzi. Tyto dvé se zkombinovaly a vznikla cena, kte-
rd zapadla do Kotlerova modelu na uroven mezi strategii vysoké ceny a dobré hodnoty.
Stejnym zplisobem byla vytvofena cena pro vSechny produkty a porovnany parametry

marzi a cen ptfimé konkurence.

Cena konkurence byla sestavena podrobnym monitorem maloobchodnich cen ve vSech
dostupnych prodejnich kanalech — maloobchod fetézovy i specializovany, online prode;,
HoReCa, velkoobchody a cash and carry a také convenience shopy a vlastni znackové pro-
dejny. Byl sestaven detailni i primérny cenovy piehled znacek a produktl piimé konku-

rence.

Pro znacku Chicco d’Oro je bench markem znacka Lavazza se svymi produkty. Kvalitativ-
n¢ jsou na velmi podobné tirovni a chutové Lavazza se svymi top produkty dosahuje stejné
urovné na které je Chicco d’Oro. Cenova hladina produktti Lavazza byla brana jako méfit-
ko. Doslo ke zhodnoceni vétSiny faktort a vysledkem je, Ze Lavazza neni pozivovana stra-
tegii vysoké ceny ve srovnani s hodnotou nabidky. Filozofie obou znacek je velmi podob-

na.
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Protoze je Lavazza velmi siln¢ zastoupena na trhu, obchodnici jako svoji konkuren¢ni vy-
hodu snizuji jeji cenu, tedy takzvand doporucend maloobchodni cena miize byt vétSinou
vys$i nez je skute¢nost. Objevuji se vSak na trhu 1 takovi prodejci, kteti obchoduji s mnoha
znaCkami na minimalni marzi a zisk tvofi vysokymi objemy. Jejich obchodni aktivity jsou

smérem ke kancelafim.

Monitor maloobchodu byl proveden analyzou znacek a jejich produkti cenami, rozdéle-
nych do prodejnich kanalti a to v€etné on-line prodeju, tedy cen z e-shop, jak je patrné
v priloze PII. Kde byla znacka s produktem zastoupena, tam jsme védeéli i jeji cenu. Ze
znalosti prostfedi byly vybrany ty produkty, jez pifimo korespondovaly s produkty Chicco
d’Oro. Jak je také patrné, cena byla pro lepsi orientaci s domécim trhem Chicco d’Oro, kde

bylo srovnani zcela piimé, uvadéna ve Svycarskych francich.

U nékterych produktii, specialné u rozpustné kavy, byla zjisténa cena v maloobchodé vy-
razné niz8i, nez cena rozpustné kadvy Chicco d’Oro sestavené zplisobem piidané marze.
V tomto piipad¢ byly stanoveny vyraznéjsi korekce ceny ke srovnani konkurence, nicméné
neklesala pod unosnou miru. Zcela specificky piiklad rozpustné kdvy Chicco d’Oro, ktera
je 1 pfi vstupu mnohem vys$si nedal tomuto produktu cenu zaloZzenou na strategii vysoké
ceny, nebot’ by tento vyrobek v oCich spotiebiteltl pfedrazeny. Cena v idedlnim piipadé by
byla dvojnasobna oproti konkurenci. Cena obliben¢ho Jacobs Kronung byla ptiblizné 110,-
K¢ za 100g dozu rozpustné kavy. Chicco d’Oro se svou 100g dézou rozpustné kavy atako-
vala cenu 200,- K&. Tento rozdil je natolik dramaticky, Zze 1 vyssi kvalita kdvy Chicco

d’Oro by nebyla dostate¢nym argumentem pro koupi.
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4 PROJEKT VSTUPU

Celkova koncepce byla sestavena podle pozadavki, ¢eho chce firma dosdhnout. Jako hlav-
ni bod bylo stanoveno, ze neni nutné rychle infiltrovat trh, nebot’ s ohledem na rok vstupu
2010, kdy v Ceské republice byla recese z finan¢ni krize roku 2008 na nejvyssi urovni, by-
ly zna¢né obavy z mozného vyvoje a mozné financni ztraty. Na tomto zaklad¢ a spolecné
s faktem, Ze matetska firma vyuZzivd obchodniho partnera pro zamyslenou distribuci, ne-
vklada do tohoto projektu zadné financni prostiedky, které by chtéla v urcité dob¢ zurocit a

tedy neni ani stanoven cil ani minimalni nutny odbér.

Na zédklad¢ vyhodnoceni analyzy byly z marketingového mixu upfednostnény dva okruhy,
kterym bude obchodnik vénovat pozornost. Jak ukaze nasledujici ptehled v kontextu mar-

ketingového mixu, zaméteni bude prfedevsim na oblast produktovou a logistickou.

Neni v z4jmu bojovat cenou na tkor ziski a vysoké investice do masivnich kam pani apro-
pagace bude bezvysledna, pokud nebude dostatecny tlak na distribu¢ni kanaly a jejich za-

sobeni.

V obecné roving, reprezentant se znaCkou voli ,,push — strategii“ pro zavedeni vyrobkl na
trh. Zasadni nevyhodou tohoto modelu je, Ze je ze strany vyrobce vytvofena nabidka na
obchodniky, kteti produkt zaCinaji prodavat. Tim vSak mutze dojit u zdsobovani dodavek
obchodniklim k takzvanému ,,bottleneck®, coz znamend, Ze nabidka prozatim ptevySuje

poptavku ze stran zékaznika. Takovy postup je zcela jisté delsi.

Dalsim velice vyznamnym rozhodnutim je postup, kdy se v prvni fazi trhu nabidne vétSina
produktl z portfolia znacky ve stanovené cen¢ a bude se monitorovat poptavka a tispéSnost
jednotlivych produktt, ¢i celych produktovych fad. Z toho se vyvodi zavéry, které bez
pochybnosti dokdzou sestavit velice konkurenceschopné, ale hlavné prodejné portfolio.
Cely obchodni model bude fungovat tak, ze béznym zplisobem bude vedena obchodni ¢in-
nost, budou nabizeny produkty a pfijimany objednavky. V prvotni fazi ovSem velka cast
zasob bude distribuovana obchodniklim s velkym mnozstvim vzorkill, nebo jako vzorky

samotné.

Toto fungovani by nemélo byt delsi nez v obdobi 6-12 mésict. To z ditvodu expirace zbo-
zi. Ze stejného diivodu neni dobré mit v zasob¢ cely sortiment okamzité na sklad¢ a cekat

az se proda, kdy nizka poptavka mize zpusobit, preklenuti zarucni doby. Je v tomto ohledu
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nutné pocitat 1 s tim, ze 1 obchodnici maji zbozi po urcity ¢asovy tsek v nabidce, nez jej

prodaji a tim se krati lhlita expirace.

4.1 Marketingovy mix

Analyza SWOT, konkuren¢ni prostiedi a cenova hladina urCily zakladni dva okruhy z
marketingového mixu jenz budou hybnou silou na jejich zakladech bude v Ceské republice
kava Chicco d’Oro prezentovana. Jde predev§sim o PRODUKT a DISTRIBUCI. Tim Ze
byla zvolena vyrobkova politika a distribu¢ni politika v rdmci dominance na politiku ceno-
vou a komunikacni, je vysledek zhodnoceni hlavnich benefiti znacky, které jsou piede-
vS§im v produktu a jeho kvalité. Otazka distribucni politiky je zdsadni pro stanoveni faktu —

dostupnost produktu. Prioritou se tedy dostat produkt do prodejnich kanali.

S ohledem na minimalni poZzadovanou investici, je toto logicky krok.

4.1.1 Produkt

Z hlediska vyrobka, je produkti uréenych pro Cesky trh cela fada. Maji oviem spoleéné

faktory, které jsou v miniméalnim rozsahu — stejnd znacka a prvotfidni kvalita.

V této kategorii je jak sortiment a kvalita vyrobkd, tak také design, obal, zaruky, a ostatni
prvky, které maji z pohledu spotiebitel rozhodujici vyznam o tom jak produkt je schopen

uspokojit jejich o¢ekavani a potieby.

Kazdy produkt bude reprezentovat znacku a nese s sebou benefity s timto produktem spo-
jené, a které budou komunikovany a na kterych bude stavéno jak smérem k obchodniktiim,

tak smérem ke koncovym zdkaznikim, tedy spotiebitelim.

Produkty v nabidce na nasem trhu mizeme kategorizovat:
- Prodej kdavy - velkoobchodiim
- obchodnikiim do maloobchodu - specializovanym
- fetézcim
- pfimy prodej kancelate

- pfimy prodej gastronomie + catering
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- ptimy prodej koncovy zdkazni vlastnim kanalem

- Sluzby - coffee hospitality; pronajem kavovaru a vybaveni + kdva

(napf. veletrhy)

- Prodej - vlastni prodej na akcich; stanek s promo a prodejem kavy

Kazda jednotliva oblast v komplexnim pohledu obsahuje produkt, respektive vyrobek ¢i
sluzbu, ktera se vzdy vrati k pivodnimu, tedy k prostému vyrobku — ke kaveé. At’ se jedna o
vybaveni veletrznich expozic, kancelafi nebo prodej kavy formou stanku na eventech. Za-
kladni je produkt a s nim pfidana hodnota, nebot’ vzdy bude ten vykonavatel znacka Chic-

co d’Oro. A produkt této znacky nese nasledujici ptisliby a hodnoty.
- Kyvalita
- Baleni — velikosti 250g, 500g a 1kg u nejpopularnéjsiho Tradition.
- Plvod — Svycarska kvalita s italskym pojetim chuti

- Chut — stejna a vyvazena chut jak pro zrnkovou kévu, tak i pro mletou, kapsle 1

PODy stejné smesi — Tradition, Fair Trade
- Tradi¢ni postup prazeni — vSe co kéava potiebuje

- Plni legislativni piedpoklady pro CR — obchodnici jiz budou mit kavu s Geskymi

etiketami

- Marketingova podpora — obchodnici a provozovny mohou o¢ekavat marketingovou

podporu a podporu prodeje formou vzorkl a podobné
- Nadstandardni sluzby — pro urcité kancelare dodani do 24 hodin

- Splatnost zbozi fakturou bankovnim pfevodem se splatnosti

4.1.2 Placement
Dosazitelnost produktu je nejpodstatnéjsi oblasti pro zavedeni nového produktu. Pokud se
nam podafi vytvofit objednavky a spolupraci obchodniki, ¢i gastronomickych provozi,

musime zajistit dostate¢né rychly a kvalitni zdroj a pfisun naSich produkti.
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Nejjednodussi z oblasti zdsobovani je samoziejmé vlastni prodejni kanal. Prvnim krokem
je tedy vytvofeni vlastni internetové prezentace s internetovym obchodem. V tento oka-
mzik je produkt dosazitelny pro kazdého s pfipojenim k internetu. V internetovém obchodé
jsou vystaveny pouze produkty k dispozici okamzité na sklad€. Tim je zajiSténa okamzita

expedice.

Ve smyslu obchodnikd, respektive distribu¢nich kanald, jsou to pravé specializovani ob-
chodnici, ktefi by méli mit v nabidce nase produkty. Neni problém zasobovat obchodniky
ze vzdalengjSich destinaci bud’ po vlastni ose v rdmci n¢kolika mélo dnii, nebo diky velmi

rychlym pfepravnim sluzbam, které zbozi doruci do druhého dne.

V nédvaznosti na piedesly distribu¢ni kandl, je vzhledem k obchodnikiim vyuzivana také

moznost bezplatného zadvozu ¢i dodani zbozi v ramci urc¢itého benefitu.
Umisténi, kde by se zcela jisté¢ mely vyrobky nasi znacky ve strednédobém horizontu, pfi-
blizn¢€ 24 mésicii, objevit jsou:

- Specializovany obchod s kdvou; prodejce kavy a kavovart v kamenné prodejné

- Interenetovy obchodnik s kdvou a kavovary (Casto jde o tentyz subjekt)

- Velkoobchod s napoji a potravinami; obchod typu ,,cash and carry*

- Velkoobchod s népoji; distributor zbozi pro segment HoReCa

- Velkoobchod a obchodnik zasobujici kancelare

- Convenience shopy

- Maloobchodni fetézce

- Restaurace a kavarny

Kategorie distributorti a prodejcti ovSem vzdy koresponduje s positioningem znacky a jed-
notlivych produkt. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o prémiovou kavu, neni umyslem a vy-
robky nebudou zastoupeny v diskontnich prodejnach, nebo v gastronomickych provozech
nizsich trid.

Cilem je byt blize lidem, byt co nejblize takzvanému ,,market-place* tedy mistu kde se dé&ji

obchody ve kterych mtlize figurovat kéava.
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Byt blize lidem znamena byt na mistech, kde jsou lidé se zdjmem o tento druh vyrobku a
kde jsou nasledné¢ v pfimém kontaktu s naSimi vyrobky:

- Specializované prodejny kavy

- Kancelafe a ,,office bary*

- Eventy; hospitality na nejrazné¢jSich zdbavnich akcich

- Restaurace a kavarny — mista s konzumaci kavy

Z predeslého je patrné, Ze bychom tyto kanaly mohli jeSté segmentovat na oblasti, kde jde

0 surovinu a o mista a situace kdy jde o napoj.
- Vyrobek — kéva jako surovina

- Sluzba — kéava jako napoj

vvvvvv

vou, ktery mezi vetejnosti, mezi cilovou skupinou plati ,,opinion leadera®, ktery muiize

velmi zésadné ovliviiovat pozici znacky v ocich spotiebitelil.

4.1.3 Cena

Spolec¢nost nesazi na cenovou politiku prosazeni nového produktu, coz neznamena, ze cena
nehraje dalezitou roli v marketingovém mixu. Je velmi silnym argumentem. I pii niz§ich
pocatecnich ziscich zptisobenych nizs§imi objemy prodeji, znacka sdzi na spravedlivou
cenu, kdy bude produkt dostate¢né prémioveé pozivovan a prinese zisk zalozeny na divéie
zakaznikd v hodnotu znacky a vyrobkl v budoucnosti. To by se mélo projevit vyssi mirou
loajality vii€i znacce a pfinaSet zisk. Znacka se nehodlé profilovat slevami a vyprodejovy-

mi akcemi. Jde o velmi zdvazné rozhodnuti, které ma vSak podpoftit davéru v produkty a

znacky. Cena jako marketingovy nastroj funguje ve dvou trovnich:
1. ZnaCka => obchodnik
2. obchodnik => zédkaznik

Jakykoliv obchodnik dostavéa od znacky velkoobchodni ceny, nad kterymi je pocitana ob-
chodnikova marze, stanovend na zédkladé doporucené maloobchodni ceny. Tato cena i kdyz

je individuélni pro jednotlivé obchodniky, je neménnd ve smyslu slev a bonust. Cenova
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stabilita plati i v tomto sméru. Obchodnik pak nebude volné€ vyprodéavat tento vyrobek pod
cenou a nebude nicit znacku a troven produktu. Sdm pak dostava impulz o stabilité¢ znacky
a jejich produktt. Podpora v dodatecné slevé neni a nebude pfiijata stejné, jako neni filozo-
fii znacky pfinaset finan¢ni podporu. Znacka vse fesi zplisobem up-sellingu, ktery ve své
podstaté jako nadstavba mize byt zvyhodnéna. Z toho vyplyva, ze podpora je produktova

a muze hrat pro obchodnika také svoji podstatnou roli.

Stejny zpusob se pak preléva na dalsi usek, tedy na smér od obchodnika k zdkaznikovi.
Pokud si prvni dva ¢lanky pevné stoji za kvalitou, zdkaznik pak miize snadno pfijmout

cenu a ohodnotit tim nas vyrobek, jez mu piinasi v dané cen¢ plné uspokojeni.

VSTUP CHF

CHICCO D'ORO CZ VOmarze | VELKOOBCHODNICENA |

l

VELKOOBCHOD

distributor, (€, .. OBCHODNI marie

\4

OBCHODNIK KONCOVY ZAKAZNIK
"w‘xf;:‘m ?,‘mﬁd spotfebitel - domdenasti
1S . B kanceldie
vending

HoRela - gastro
cafering a hospitahly

Y

Obrazek 8 — distribu¢ni kanaly a formovani ceny a marzi

4.1.4 Promotion

Jakakoliv reklama bez pftislibu, respektive zaruceni ¢i umoznéni vyrobek viibec koupit, je
plytvani prostiedky smérem, kde to mlize zptisobit vice negativnich situaci, nezli pozitiv-
nich.

V tomto kontextu a z finan¢niho hlediska je jedind vhodna pocate¢ni komunikace pouze

v misté prodeje. Je tim myslen piedev§im komunikacni kandl skrze obchodniky. Zde bude

komunikace probihat pfedevsim v ramci POS materialt a pak prioritné tasting a sampling.
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Vedle a spole¢n¢, bude vyuzivano spiSe ambient médii a nosictl, respektive bude komuni-
kace probihat pfedev§sim v sektoru out-of-home. V téchto mistech bude znacka prvotné
zastoupena diky svym aktivitdm v ramci sluzeb prezentaci ¢i prodeju kavy na spolecen-
skych udélostech. To budou velmi dilezité situace, nebot’ pravdépodobné pijde o prvni

setkani zakaznik, spottebitelil se znackou a nasi kavou.

Velmi dalezitym kanalem bude on-line marketing, zaméfeny na vlastni internetovou pre-
zentaci a vlastni e-shop. Tyto média by méla plnit funkci zédkladniho a kompletniho se-
znameni s kavou a znackou Chino d’Oro. Museji zastitovat vSechny prodejce nasi znacky
a kromé¢ toho museji predné plnit navstévami nase stranky. Neptijde o Zzadné nakladné ban-
nery, ale o efektivitu obsahu vlastnich stranek a dobré generovani navstévnosti interneto-

vého obchodu.

4.2 Produktové portfolio

Z velké tady vyrobkl nesouci znacku Chicco d’Oro bylo pro pocatecni vstup, respektive
pro pocatecni sbér zkuSenosti, vytvoieno portfolio asi 50 vyrobkl. Jedna se vétSinou o
alternativy naptiklad vahy baleni 250g, 500g a 1kg, tedy nejde o samostatné produkty.
Sestaveni bylo ovlivnéno jak ptedpokladem mozného vyvoje, tak zkuSenosti mateiské fir-

my tak v neposledni fad také citem. Vyrobky jsou zatazeny do logickych trznich segmentt.

4.2.1 Zrnkova kava
Jde o trh, kde se tato oblast diverzifikuje na:
- Kavu pro domacnost, kancelare a osobni potiebu
— Tradition 100% arabica 250g, 500g; 1kg
— Elite 250g
— Fair Trade Max Havelaar 250g
- Kavu pro profesionaly, kdava urc¢end segmentu HoReCa

— Miscela Bar 1kg
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Smés kavy Tradition je hlavni a tradi¢ni produkt znacky Chicco d’Oro a tento druh kéavy

je zékladem pro veskeré dalsi kategorie.

Tyto kavy jsou urceny pro vSechny druhy pouziti tam, kde je mlynek. Automatické espres-
so kdvovary, manualni profesionalni kavovary v kavarnach a restauracich s mlynkem, po-
loprofesionalni a profesionalni automatické espreso kévovary, nékteré druhy napojovych

automatu.

V ramci alternativ kdv, nemé a nedisponuje Chicco d’Oro kvalitngjsi, ¢i méné kvalitni
smesi kavy. Jde vzdy o produkt Spickové kvality, kdy je rozdil pouze v michani smési,
tedy v odlisné chuti. Jak smés Tradition, tak smés Elite a Miscela Bar jsou prvotfidni jak
chuti, tak kvalitou, jediny rozdil je Ze naptiklad Tradition obsahuje pouze druhy kav Ara-
bica a u kdvy Miscela Bar je ptiblizné¢ 25% az 30% kavy druhu Robusta. Fair Trade repre-
zentuje zcela odlisny pfistup, kdy jsou kavy péstovany na plantazich producent obchodu-

jicich za spravedlivé ceny nadace Max Havelaar.

Automatické espresso kavovary jsou stale levnéjsi a tim 1 popularnéjsi, roste s tim i po-

ptavka po zrnkové kavé do téchto piistrojii. A nehraje roli, zdali jsou v domacnosti, ¢i

-----

Zrnkova kéva tak mé misto a uplatnéni prakticky v kazdém distribu¢nim kanalu.

4.2.2 Mleta kava

Mleté kéava hraje vyznamnou ulohu v pfipravé kavy na turecky zpisob, u domacich pako-

vych kévovari nebo v moka kévovarech, ¢i jako filtrovana kéva.
- Tradition 250g
- Tradition Cremino espresso 250g

- Cuor d’Oro 250g bezkofeinova kava
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Domaci pakové kdvovary jsou oproti automatickym kavovaraim mnohem levnéjsi, ptibliz-
né o polovinu az o ¢tyinasobek svoji ceny. Diky nizkym pofizovacim nakladiim a vyborné

pripraveé kavy jsou stéle tyto kavovary v nabidkéch obchodnikd.

4.2.3 Kavové kapsle

Oblast, jez zaznamenava staly narast popularity. Jednoducha a vzdy perfektni ptiprava
déla z tohoto systému segment s velkym potencidlem. Velkd vyhoda je i v nizké cené ka-
vovart. Nevyhodou je, Ze oblast kapsli je pro spotfebitele mnohdy velmi neptehledna a
jedina orientace je na zékladé¢ reklamy velkych korporaci. Tim maji dominantni postaveni

na trhu systémy gigantu jako je pfedevsim Nestl¢ a Tchibo.

Chicco d’Oro vyuziva jediny otevieny kapslovy systém Caffitaly, ktery nyni vyuZziva pfi-
blizn¢ 6 znacek véetné Tchiba. Tchibo ovSem tento systém nepfiznavd a komunikuje je

jako vlastni a nekompatibilni, coz se nezaklada na skutecnosti.

Trato situace je dvouse¢na, nebot’ jde o stejny systém, ale pouze drtiva mensina zakazniki
Tchiba a vyuZivajici jejich kavovar si toho je védoma. Chicco d’Oro v tomto ohledu bere

skute¢nost jako vyhodu i kdyz z dlouhodobého pohledu.
Kapslovy segment se déli na dvé zakladni ¢asti.
- Kaéavové kapsle a horké napoje
- Kapslové kavovary
Nabidka Chicco d’Oro stoji na 11 druzich népoji ptipravenych z kapsli:

- kava v cele se smési Tradition 100% Arabica, Espresso I’Italiano, Caffé¢ Crema, ne-

chybi ani Fair Trade 100% Arabica a vybér dopliiuje bezkofeinova Cuor d’Oro.
- Horké ¢aje — Cerny €aj, citronovy €aj a ¢aj hefmankovy.
- Horké ¢okolada Chocco dream
- SuSené mléko Milky dream pro mlé€ny népoj

- Jetna melta
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Tyto horké napoje druhy dévaji kapslovému systému silny argument v podobé jednodu-

chosti a Cerstvosti piipravy celé fady napoji

Kévovary jsou jednoduché a automatické. Existuji pfiblizné 4 druhy kavovari malych
kompaktnich rozmérti pro vSechny znacky vyuzivajici tento systém, krom¢ Tchiba. To ma

kavovary svoje.

Kavové kapsle a cely systém ma nékolik nevyhod, mezi které na pfednich mistech je jed-
notkova cena za porci kavy, ktera se pohybuje kolem 10,- K¢ za jednu porci. Druhé obrov-
ska nevyhoda je malé povédomi o kompatibilit¢ znacek vyuzivajici systém Caffitaly, kdy

zadna ze znacek tomu ovSem pfili§ prostoru nevénuje.

Ve vyrobnim programu je kapslovy systém relativni novinkou a buduje si své misto na

trhu.

4.2.4 Ledova kava

Zcela odlisSnym produktem a Uplnou novinkou je ledova kava v 250ml plechovce nesouct
oznaceni 105, respektive One-O-Five. Jde o kavu s mlékem oznaCovanou téz jako latte

machiato.

Kazda plechovka obsahuje kdvovy napoj slozeny z kavového extraktu a sterilizovanym

mlékem s obsahem 108 mg kofeinu, cemuZz odpovida ptiblizné 3 Salky kavy.

Kéva je urCena pro novy segment, alternativou mladsi generaci vedle klasickych energe-
tickych ndpojii. Nazev byl zvolen na zékladé zkoumani a prizkumi s ohledem na design,
vyslovnost, s dostatecné trendy charakterem u cilové skupiny, coz jsou mladi dynamicti
lidé ve v€ku 18+. Trzni potencial se v novém trznim teritoriu déd tézko odhadnout, nebot’
prima konkurence zastoupend Coca Colou v licenci Illy tézi ze své velikosti a perfektnim
distribu¢nim kanalem a misty prodeje. Kéava Illy issimo je zastoupena prakticky v kazdém

maloobchodé.

Nevyhodou kavy Chicco d’Oro One-O-Five je vyssi cena, jak na vstupu tak néasledné u
velkoobchodnich cena a cen v maloobchodé. Je to dano kvalitnimi surovinami a preciznim

zpracovanim.
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4.3 Strategické cile

V ptedchézejicich souvislostech si znacka stanovila body a sméry, kterymi se bude na trhu
zabyvat. V horizontu jednoho roku se mélo potvrdit, ¢i vyvratit zdali je znacka na trhu

schopna existovat, zdali je to mozné bez vysokych finan¢nich rozpoctu a na jaké Grovni.

Jak jiz bylo te€eno, takovy nestandardni krok s omezenym rozpoctem a bez konkrétnich
pozadavki byl upraven a stanoven v disledku propadajici se ekonomice v Ceské republice.
Nikdo nevédél, jak se bude trh vyvijet, nikdo netusil, jaké kroky budou bankovni domy

¢init s ptjckami a investicemi do rozvoje a tedy nikdo nechtél hazardovat se znackou.

Byl 1 zamitnut nazor o zruSeni celého projektu a jeho eventuelnim odlozeni, nebot’ ve stej-
ném obdobi zacala pomalu vzristat cena kavy na trzich. Neukazovalo se to jako dobra
kombinace okolnosti, nicmén¢ zvitézila marketingova podstata fungovani spole¢nosti a
projekt se neukoncil, ale ve své pozménéné formeé mél ptiblizn€ 6-12 mésict s plnym fun-
govani zjistit jaké jsou na Ceském trhu Sance. Toto rozhodnuti vyplynulo piedevsim z pie-
svédceni, ze pokud znacka bude aktivni v dobé recese, o to 1épe se ji povede v obdobi

rastu.

4.3.1 Strategie exportu

PrazZirna, respektive znacka Chicco d’Oro nechce podstupovat rizika, proto byla zvolena
strategie Cistého exportu na bazi obchodniho vztahu s lokalni firmou jez bude zajistovat

reprezentaci a distribuci znacky na trhu.

Ob¢ strany shodné volily postupny rozvoj, kdy ani jedna firma nechtéla rychly nartst za
cenu vysSich investic, ale stabilni a podlozeny rast s dlouhodobou perspektivou zaloZenou

na kvalitnich vztazich u kterych jde o kvalitu produktu.

4.3.2 HoReCa

Cilem bylo a je ukéazat kavu Chicco d’Oro, jako synonymum pro vysoce kvalitni a piede-
v§im chutnou kévu. Z toho vyplyva, Ze cileni by mélo smétovat na ,,A* segment gastrono-

mickych provozoven.
V prvni fazi byl tento segment déale rozdé€len na kategorie:

- Kavarny
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- Restaurace a ubytovaci sluzby

- Kluby, coz byla kategorie reprezentujici sportovni centra, wellness a podobné.

Cilem bylo ziskat 3-5 provozoven z uvedeného vyctu, které by mély svoji pozici pomoci

znacce vytvofrit spojitost mezi urovni a kavou Chicco d’Oro, ktera do takové Grovné patii.

Pro poskytnuti plného servisu mé znacka k dispozici vybaveni nutné k podavani kavy, sa-
moziejm¢ s brandem Chicco d’Oro. Nabidka pro provozovny byla individuélni, v rdmci
potieb jednotlivych provozoven. Vzdy vSak dodavky maji byt spojeny s marketingovou
podporou. Hlavnim cilem bylo ziskat partnery, kterym jde v prvni fad¢ o kvalitu kavy.
Fakt, Ze vizudln¢ ma byt znacka kavy vysoko, adekvatné k podniku je zcela samoziejmé.

Vychazime, ze tomu tak je, nebot’ mezi silnymi strankami je design znacky.

I ptes to, ze jde o kavu predevsim, musime pocitat, Ze je Cesky klient a spotiebitel velmi
zvlastni.

Byly stanoveny aktivity:

- Zajistit vyznamné mista v pocatku ve velkych méstech — Praha, Brno, sportovni a

turistické oblasti
- Snazit se ziskat obchody ptesahujici alespont 30 kg mésicné

- Mit s nimi co nejdelsi smlouvy; Podpoftit spolupraci dlouhodobou dohodou — ale-
spon 24 mésicu.

- Zajistit dobré dodavatele s dobrymi cenami - kdvovary.

- Rozvijet on-store komunikaci.

- Zajistit zalistovani a distribuci pomoci velkoobchodnich dodavatelt, pro distribuci
v ramci celé CR

- Zajistit si provozovny s koncentraci skupiny lidi — majiteld firem ¢i manazert.

(golf, hotely, tenisové kluby..) Jejich povédomi a spokojenost s kdvou mulize vést

k dodavkam kavy do jejich kancelafi.

-V pocate¢ni fazi eliminovat nejasné obchody s vysokou mirou dotace — kavovary a

vybaveni
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4.3.3 Office
V ramci kancelaiského trhu, je velmi dobra cilova skupina:
Cile:

- Ziskat kancelate; lidé pracujici v takové kancelafi poznaji nas produkt a nasi kvali-
tu budou chtit i do domova, tedy potence druhotného nakupu a védomym rozhod-

nutim o koupi pravé této znacky.
- Kancelafe mnohdy neptedstavuji mista s vysokymi investicemi.

- Primérné kancelaf, mize generovat dobry zisk bez vedlejsich vydaji do velkého

vybaveni.

- Kancelafe mohou vyzadovat ptidanou hodnotu v rdmci sluzeb — ptilezitost pro up-

selling (drzba kavovaru, ndkup kavovaru apod.)

4.3.4 Maloobchod

Neni dilezité, jakym zptisobem spotiebitel nakoupi nasi kévu, dilezité je, ze si ji mize
koupit a Ze chce.

Ze znalosti trhu vime, jak je obtizni vstoupit jako novy dodavatel do velkych obchodnich
fetézcl. Zavedeni produktu v fetézci a udrzet statut prémiové kavy s neznamou znackou by

vyzadovalo velké mnozstvi investic a plo$né aktivity v ramci prezentaci, ochutndvek a

podobné.

Nejlepsi mozna volba je vyuzit prodejniho kanalu specializovanych prodejct kavovart a
kavy v riiznych regionech Ceské republiky. Jejich vysoka odbornost je vyhodou pii pre-
zentaci kvalitni kédvy spotiebitelim a tedy jsme schopni ziskat mnoho zakaznikt, kteti ne-

maji jako prioritu nastavenou ceny produktu ale jeji chut’ a kvalitu.
Marketingovy mix a komunikace v radmci specializovanych prodejen kavy:

- Obchodni marze — pii nezndmém produktu nemusi obchodnici mit vili naSe zbozi
prodéavat, pokud nevédi, co mohou ocekavat. Enormni tlak na cenu, respektive
sokou velkoobchodni cenu nemuseji prodejci pfijmout pro tlak na prodej za dopo-

ruené ceny. Nastavena byla takova mira velkoobchodni ceny, aby méli prodejci
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dostateCnou motivaci nasi kavu prodavat. Toto je hlavni argument v ramci B2B.
Dulezité poselstvi zni, ze neni prioritou prodat obchodnikovi zbozi, které bude ne-
prodejné a bude lezet v regalech pftili§ dlouho. V zdméru Chicco d’Oro je, aby se
kava prodejciim prodévala dobfe a nebyla pfili§ dlouho na pultech a dostalo se ji co

nejvice mezi spotiebitele a to predevsim opakovang.

- Paralelni distribu¢ni kandl — v souvislosti se zastupovanim znacky, neni nutné hle-
dat koncové zdkazniky, ale prodejni kandly, které¢ k nim vedou na urovni velkoob-
chodu. Jednou z moznych variant jsou prodejci kdvovarti, respektive ¢eska zastou-
peni jednotlivych znacek kavovari. Jako prioritni se ve vybéru odrazi kvalitni a
prémiovi vyrobci spole¢né se zastupci naSeho kapslového systému na ¢eském trhu.
Jasnou volbou je znacka Franke, Jura v sekci automatickych kavovart a Caftitaly
CZ pro kapslovy systém. Osloveni budou i ostatni tradi¢ni vyrobci jako je napfi-
klad Saeco ¢1 Gaggia. Cilem je ziskat jiz zavedeny distribu¢ni kandl a s vyrobci ka-
vovarl jim zasobovat obchodniky. Tento systém ma vyhodu v relativné rychlém a
plosném zéasobeni obchodnikll, nevyhodou je nizsi marze, kdy se o obchodni marzi

déli distributor a prodejce.

- Podpora prodeje — po cené je toto druhy klicovy bod v ramci uspesného piijeti
znaCky a produkt do regéalu. Prvnim, respektive druhym po cené, co obchodnici
vyzaduji je zbozi, které jim piijde nad ramec objednavky. Jde o vzorky, nebot’
vSichni prodejci jsou uzpiisobeni na piipravu kavy. Nasim cilem je, aby
v kdvovarech byla nase kava. Toto je prvni piedpoklad uspésného nakupu ze strany
spotiebitell, kdyz ochutnaji nasi kavu, nebudou kupovat néco, co neznaji. Druhym
bonusem v ramci zbozi je, kdyz prodejci dostavaji za odebrané zboZi jako bonusy,

naptiklad 10+1kg.

Misto prodeje hraje dulezitou roli vedle zbozi k dispozici na prodejné. V ramci dis-
pozic prodejen pijde o POP displeje postavené v prodejné na dobte viditelném
misté, pokud mozno tak, aby pfi vstupu bylo toto nepiehlédnutelné. Displeje jsou z
kartonu v barvach znacky, uzptisobené pro vyskladani zbozi v ucelenych baliccich,
respektive dle baleni v kartonech po 20 kusech u 250 gramovych baleni, 10 kust u
jednokilogramovych baleni a podobné. V ramci ptedstaveni znacky jsou k dispozici

také letaky predstavujici znacku a produkty.
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V kontextu prodejniho persondlu je k dispozici reklamni textil. V maloobchodnich
prodejnéach je nevyhnutelny kontakt prodejce se zdkaznikem, tedy logo znacky na
textilu je neptfehlédnutelné a prodejce jako nosi¢ je idedlni, nebot’ stale zakaznika
»pronasleduje respektive mu je na blizku. M4 to i vyhodu v oblasti budovani dive-

ryhodnosti znacky. Kdyz ji véfi prodejce, pro¢ ne zédkaznik.

Vybaveni a dopliiky jako darek, nebo za vyhodnéjsich podminek. Na startu spolu-
prace je velmi dilezité pro obchodnika, aby znacku a produkty chtél odebirat a bral
je vazné. Pokud mu dame k dispozici dopliikky a vybaveni, jeho vile bude vyssi,
nebot’ zdkaznikiim miize nabidnout rozsifenou nabidku. PfedevSim jde pfedmcéty
k servirovani kavy a uchovani kavy, jako jsou salky, dézy na oteviena baleni, sto-

jan na kapsle, cukifenky a podobné.

In-store grafika. V rdmci moznosti se bude obchodnik na své prodejné proklamo-
vat prodej znacky Chicco d’Oro jednoduchou grafikou — door poster, nebo alespon
malou informativni nalepkou s logem znacky. Dalsi vhodnou variantou podlahova
dekorace a nasténné light vitriny nebo svételné boxy. Tento zplisob prezentace je

vhodny a idedlni i pro convenience shopy.

4.3.5 Casovy ramec

Spole¢nost svym netradi€énim pojetim pfistoupila na velmi odvazny zplsob, ktery ovSem
vyzaduje delsi ¢asové obdobi. Pokud se bere delsi casovy ramec pro minimalizaci riskant-
nich investic, je to pravé cas, ktery se pii pomalejSim rozjezdu znacky promita negativné
do vyse vydaju za vedeni firemni agendy a obchodni ¢innosti. Nicméné tyto investice by
firma neméla nizsi pfi rychlém rozjezdu, naopak by k nim musela pficist investice do ob-

chodu a kapitalu firmy.

4.4 Komunika¢ni mix

Ceho chce firma dosahnout, kde leZi cile a jak se k nim dostat jsou hlavni otazky, na je-

jichz zéklad¢ byly sestaveny strategické a komunikacni kroky.
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Jedna véc je disponovat zbozim, které bylo sestaveno na zakladé analyzy a druhou véci je
to zbozi prodat a to se ziskem a navic jesté tak, aby se tim vytvofily nové objednavky a

novi zékaznici. Pfili§ mnoho bodl s omezenym rozpoctem.
Ve vyc¢tu zékladnich oblasti komunika¢niho mixu,
- reklama, podpora prodeje, PR, osobni prodej, direct marketing;
se pokusim kategorizovat tyto okruhy v popisu projektu, v nasledujici ¢ésti této prace.

Predchazejici kapitoly vSak popisovaly strategii v jejim Sir§Sim vyznamu. Nasledujici bu-
dou tyto body konkretizovat v kontextu konkrétnich komunikaci a komunika¢nich kanalt.

A projektova cast je zcela urci v kontextu Casu spole¢né s naplnénim cili, ¢i nikoliv.

Vzhledem k tomu, Ze ¢eské firma zastupujici znaCku nema pro jednotlivé kanaly samostat-
né specialisty, tyto komunikace se prolinaji a fesi se paraleln¢ a jedna poméaha druhé ve
smyslu, kdy komunikace s koncovymi zédkazniky ze segmentu B2C smétuje obchodni roz-
hodnuti do prodejen obchodniki. Funguje tak jako ambasador znacky a support obchodni
siti. Ze které ovSem nevylucuje sviij prodejni kanal. A to se tyka vSech zvolenych segmen-

ti — jak HoReCa, office tak také maloobchod.

V komunikaéni roviné B2B je vedena odliSnd forma, jeZ nenese na prvnim misté znacku.
Kazdy obchodnik d€la svlij obchod pro vlastni obohaceni, tedy pro sviij zisk, a aby rozvijel
pfedevsim svoji znacku obchodu. Je mu lhostejné ktera znacka za rovnych podminek, by
se prodavala vice, pomineme li emoc¢ni ¢i chutovou vazbu. Nicméné obchodni, respektive
cenova politika je kazdé znacky rozdilna a tedy v tomto kontextu obchodnik z kazdé znac-
ky vydélava jinak.

Cilem v kazdém bod¢ je maximaln¢ vyuzit efektivity ve smyslu vynaloZenych financi.
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III. PROJEKTOVA CAST
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5 KOMUNIKACNI MI1x?

Ceho chce firma dosahnout, kde leZi cile a jak se k nim dostat jsou hlavni otazky, na je-

jichz zaklad¢ byly sestaveny strategické a komunikacni kroky.

Jedna véc je disponovat zbozim, které bylo sestaveno na zaklad¢ analyzy a druhou véci je
to zbozi prodat a to se ziskem a navic jesté tak, aby se tim vytvofily nové objednavky a

novi zakaznici. Ptili§ mnoho bodl s omezenym rozpoctem.
Ve vyctu zékladnich oblasti komunika¢niho mixu,
- reklama, podpora prodeje, PR, osobni prodej, direct marketing;
se pokusim kategorizovat tyto okruhy spolecné s konkrétnimi kroky a jejich vysledky.

Predchazejici kapitoly popisovaly strategii v jejim Sir§im vyznamu, nasledujici budou tyto

body konkretizovat v kontextu konkrétnich komunikaci a komunika¢nich kanali.

Vzhledem k tomu, Ze ¢eské firma zastupujici znaCku nema pro jednotlivé kanaly samostat-
né specialisty, tyto komunikace se prolinaji a fesi se paraleln¢ a jedna poméaha druhé ve
smyslu, kdy komunikace s koncovymi zédkazniky ze segmentu B2C smétuje obchodni roz-
hodnuti do prodejen obchodniki. Funguje tak jako ambasador znacky a support obchodni
siti. Ze které ovSem nevylucuje sviij prodejni kanal. A to se tyka vSech zvolenych segmen-

ti — jak HoReCa, office tak také maloobchod.

V komunikaéni roviné B2B je vedena odliSnd forma, jeZ nenese na prvnim misté znacku.
Kazdy obchodnik d€la svlij obchod pro vlastni obohaceni, tedy pro sviij zisk, a aby rozvijel
pfedevsim svoji znacku obchodu. Je mu lhostejné ktera znacka za rovnych podminek, by
se prodavala vice, pomineme li emoc¢ni ¢i chutovou vazbu. Nicméné obchodni, respektive
cenova politika je kazdé znacky rozdilna a tedy v tomto kontextu obchodnik z kazdé znac-
ky vydélava jinak.

Cilem v kazdém bodé¢ je maximalné vyuzit efektivity ve smyslu vynaloZenych financi.

20 Caffé Chicco d’Oro CZ
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5.1 Popis projektu

Cely projekt bude navazovat na teoretickd vychodiska predchazejicich ¢asti a bude vysled-

kem analyz, jez byly sestaveny.
Projekt m¢l hlavni dvé faze:
- Navazani obchodnich kontaktl
- Specifikace produktového portfolia a rozvoj obchodni sité

Prvni faze méla za kol predevs§im ptinést znacku a nabidku. Naopak neméla za kol pro-
dat za kazdou cenu. Jejim cilem bylo pfinést nasi chut’ jako alternativu zavedenym znac-

kam.

Druha faze si z té prvni méla vzit uskute¢néné obchodni kontakty a vyuzit specifikaci port-
folia na zaklad¢ zjisténé poptavky a této skute¢nosti ptidat na vyznamu a investovat jak do

navyseni obchodnich transakci tak je rozsifit.
Prioritni body se zaméfily na trh:

- Kancelate

- Obchodni sit’ (maloobchod)

- HoReCa

5.1.1 Casovy priibéh

Pocatek celého projektu vychazel na konec roku 2010, respektive pocatek roku 2011. Prvni
faze méla prochazet ro¢nimi cykly, kdy predevS§im segment HoReCa zaznamenava rizné
moédni trendy v piti a servirovani a struktuie host. Tedy ¢asovy ramec prvni faze mél byt

alespoil 6 mésicli maximalné 12.

Celkovy koncept znacky Chicco d’Oro na Ceském trhu by v idealnim ptipadé mél byt ne-

konecny. Respektive zamér a piisobeni znacky na trhu je nekonecné.

5.1.2 Produkty

Bez konkrétni znalosti poptavky, v prvnim okamziku bylo dovezeno pievazné mnozstvi

z produktové nabidky, kdy byla skladba slozena ze vSech hlavnich produkti jak pro doma-
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ci tak 1 pro profesionalni segment — viz produktové portfolio — kapitola 4.2. Spole¢né bylo
naskladnéno i velké mnozstvi reklamnich predmétli a vybaveni, véetné kapslovych kévo-

vartl. Aktualni skladba skladu zahrnovala:
- Kavu zrnkovou + vzorky v malém baleni
- Kévu mletou
- Kavové kapsle + vzorky
- Kavové PODy — ptedevsim jako vzorky pro segment HoReCa
- Rozpustnou kdvu + jednoporcové vzorky
- Ledovou kavu
- Porcelanové salky dvou velikosti pro gastronomii s logem Chicco d’Oro
- Vybaveni pro gastronomii a catering — jednorazové kelimky, ubrousky atd.
- Dopliikky — doézy na uskladnéni kavy, servirovaci podnos, zasobnik na kapsle
- Reklamni predméty — textil, kli¢enky, pera, poznamkové bloky, taSky, nalepky
- Kapslové kdvovary

- Kartonové displeje

5.1.3 Legislativa

Velmi vyznamnou casti ¢aste¢n¢ spadajici do komunikace je otazka Ceské legislativy a to
predevs§im zakonem ¢. 110/1997sb. O potravinach a tabadkovych vyrobcich a 0 zméné do-
plnéni souvisejicich zakond,?' o oznadovani a ptivodu potravin, kam zcela jisté kava patii.
Plivod nasich produktt zcela splituje veskeré zakonné poZadavky potfebnych smérnic ES a
nasledné 1 téch Ceskych a pro plnéni pozadavki ve smyslu znéni uvedeného zakona, kdy
naSe obaly nemaji ¢eskou mutaci, jsou opatieny Ceskymi Stitky, na baleni dodatecné piida-

ny.

2 Statni zemédélska a potravinarska inspekce, [online] cit. 04.07.2012, dostupné online:

http://www.szpi.gov.cz/docDetail.aspx?docid=1006039&docType=ART&nid=11307
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V ramci komunikace to na prvni pohled nemusi mit vyznam, nicméné, ne vzdy jsou poZza-
davky zékona naplnény v plném rozsahu. Pfistup znacky Chicco d’Oro je v tomto naprosto
precizni, kdy veskeré produkty smétujici velkoobchodni cestou, jsou jiz opatfeny Ceskou
etiketou. To v ramci velkoobchodu neni dle zédkona nutné, v tomto ptipad¢ ji ale musi nést
vnéjsi obal, tedy karton a povinnost oznaceni jednotlivych vyrobkl spadd na obchodnika.
Ti to samoziejm¢ mnohdy neveédi. Nase komunika¢ni vyhoda je, Ze tyto vyrobky jiz etikety
obsahuji v plném rozsahu. Nechybi samoziejm¢e ani pifima telefonni linka a odkaz na inter-

netovou stranku znacky.

Ceska legislativa vyzaduje i celni fizeni, coz byt drobné komplikuje dovoz, nicméné jde
pouze o formalitu. Obsahuje vSak urcité financni vydaje za celni fizeni, které se pak proje-

vuje v celkové cen¢ vyrobku, respektive v marzi dovozce.

5.2 Komunikace
Hlavni téma a claim znacky byl formulovan velmi jednoduse a vystizné: ,,Kvalita a chut™
O to se opiral kazdy argument a kazdy komunikacni kanal.

V prvni fazi dominovala spiSe obchodni praktika, nez jakékoliv propracovana marketingo-
va kampan, kterd byla podpofena obecnou online komunikaci formou vlastni internetové

prezentace.

Smér spolecnosti do oblasti B2B je mnohem vétsi podporuje ho také komunikace B2C,

kterd nevylucuje B2B.

Pro naprosto detailni piehled by se hodilo rozd¢lit kanaly B2B a B2C, nicméné¢ v mnoha
ohledech prodeje se klasicky B2B zékaznik jevi jako koncovy, ve smyslu produktu, coz je
priklad segmentu HoReCa, nebot’ provozovatelé nabizeji dale spise sluzbu na zakladé na-
Seho produktu, ale ve zpétné vazbé je to koncovy spotiebitel, ktery dostava nasi kvalitu a
chut’. Z toho vypliva, Ze komunikace stejnym smérem jde jak v ramci B2B tak i B2C. Stej-
ny model funguje i u kanceléii, kde kancelat jako koncovy zakaznik se chova naprosto
stejné jako velkoobchodnik. Oproti tomu komunikace s opravdu konecnym spotiebitelem
v ramci vlastniho prodeje online, nebo pii prodejni a prezenta¢nich akcich je vedena uplné

jinak. Je to ale jediny model, ktery svym charakterem je velmi blizky modelu na firemni
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urovni, tedy B2B. Jediny zédsadni rozdil je v cené. Ta se tadi na ptfedni pozice v oblasti

B2B mnohem c¢astéji nez v sektoru B2C.

Proto tyto kanaly ve smyslu této prace nebudou rozdé€leny, ale budou brany jako jeden
s konkrétnim zacilenim a formou. A navic pfi pocatecni velikosti firmy (velmi malé) na

¢eském trhu, jde vzdy o individualni piistup.

5.2.1 Prehled komunikaé¢nich kanali
V ramci marketingového mixu byly a jsou vyuzivany nasledujici formy komunikace.
— Osobni prode;j
— Direct marketing
— Podpora prodeje
— Public Relations

— Reklama

Ve skutecnosti opét jedena aktivita mize byt zahrnuta do dvou zakladnich kanall, coz je
dano velkou flexibilitou ¢eského zastoupeni a velkou mirou efektivity. Patrné je to na pii-
kladu prezentaci, které jsou vedeny i jako prodejni, respektive v ramci propagace znacky je
umistén reklamni stanek s kavou. Mohlo by jit o klasicky sampling (nebo také tasting),

nicméné v ramci vyrovnani nakladi a vytvoreni zisku se kava prodava.

5.2.1.1 Osobni prodej
Pro rozvoj obchodni sité ve smyslu obchodniki byla nejcastéjsi forma osobni prode;.
1. Akvizice oblasti:

Specializovany maloobchod, velkoobchody s népoji, velkoobchody cash and carry, velko-

obchody s kancelarskym vybavenim, obchodni zastoupeni znacek kavovart.

Jde o formu pifimého kontaktu na vytipované prodejce z riznych regionil, zabyvajici se
maloobchodem, respektive specializovanym prodejem kavy a kavovari; velkoobchodni

distributory a spole¢nosti zdsobujici segment gastronomie a kancelaii.

Forma komunikace:
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Na pifimy telefonicky kontakt navazovalo zaslani konkrétnich informaci a nésledovala
osobni schiizka. V ramci osobni navstévy bylo prezentovano produktové portfolio s ohle-
dem na zaméfeni a byly piredany vzorky zakladnich produktl pro sezndmeni s kavou a pfi-

padnou prezentaci zakazniklim.
Vyhodnoceni:

V roce 2011 bylo osloveno desitky subjektii, ze kterych pfiblizné tfetina jevila zajem o
dalsi informace. Po konkrétnich informacich pfiblizn€ % z nich uskutecnila objednavku
v kratkém obdobi. Velké tada si drzi svoji ucelenou nabidku a v nésledujici budoucnosti
nehodla rozsifovat. To se tyka specialné segmentu velkoobchodnich firem zésobujici kan-
celafe a gastronomické provozy. Znacna popularita se zacind vyskytovat u specializova-

nych prodejcti a to v segmentu kavovych kapsli.

Zvoleny zptsob komunikace je velmi efektivni a neméni se.

2. Osobni obchodni ¢innost

Pro segment HoReCa §lo pouze o osobni prodej, kdy vytipované provozovny a provozova-

telé byli osloveni piimo bud’ v provozovng, nebo byla sjedndna schtizka.
Forma komunikace:

Provozovatel byl pfimo a osobné seznadmen se znackou kavy a byl mu ptedan vzorek kavy
urceny pro dany druh kavovaru. Vzorki bylo vice pro opétovné ochutnani a spolecné byly
k dispozici tisténé materialy v podobé jednoduchého leafletu a struéné vytisténé brozury
s ptehledem dopliikt a podobné. V kratké dobé byl uskutecnén opctovny telefonicky kon-
takt ¢i navstéva pro vyjadieni ¢i zpétnou vazbu. Pii negativnim ohlasu byla aktivita opako-
vana piiblizn¢ v obdobi 6 mésict.

Z velké tady subjektl vzeslo nékolik obchodnich pftilezitosti odliSnych charaktert. Procen-

to tspéchu se pohybuje na jednotkach procent.
Vyhodnoceni po 12 mésicich:

Segment je velmi roztfistén a vyzaduje velkou obchodni aktivitu. Riziko névratnosti u vys-
Sich investic je znacné. U nové€ vznikajicich provozoven se eliminuje mira investic na mi-
nimum. BohuZzel obchodné se trh penetruje pomaleji, nicméné s niz$i mirou rizika ztrat.

Kyvalita kavy se projevuje jako nadstandardni ve vnimani jak provozovateld, tak zakazniki.
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U provozoven bez dotovaného vybaveni je hlavni argument nizsi cena kavy, coz je pfija-
telné. Zptisob zvolené¢ komunikace je dobry a tendence a objemy prodeji jsou vzristajici a

soucasné obchodni partnerstvi stabilni.

5.2.1.2 Direct marketing
Formou neosobniho kontaktu se spole¢nost obracela na segment kancelai.
1. Forma komunikace: posta

Byl sestaven balicek informaci slozeny z pfimého dopisu, ktery pfedstavoval znacku a spo-
lecnost s jasnymi benefity — kvalita, chut’ a jednoduché a rychlé objednani dle preferenci.
Soucasti dopisu byl 1 50g vzorek zrnkové kavy a jednoporcovy vzorek rozpustné kavy.
Reklamni letdk s kdvou a produkty, s odkazem na internet a novy e-shop. Nabidka obsaho-
vala také informaci o feSeni kompletni kavové spravy kancelate od prostych kavovarii az
po office bary. Dopis byl podepsan zastupcem firmy pro vyssi miru diivéryhodnosti véetné

priloZzené navstivenky.
Adresny mailing byl vybran z vefejné dostupnych databdzi firem z regionu, kvili dostup-
nosti. Jednim z kli¢ovych argumentt bylo dodani do 24 hodin pfi telefonické objednavce.

Vyhodnoceni:

Ze stovek oslovenych firem v nékolika vinadch nebyl v navazné dob¢ uskute¢nén zadny
prikazny obchod. Vzhledem k vysoké cené za relativné t€zsi poStovni zésilku byl tento

zpusob komunikace zruSen, kdyz nesplnil ani minimalni o¢ekéavani.
Nedostatky komunikace:

Pti tak vysokém poctu oslovenych firem se nepodarilo dodrzet nasledné telefonni osloveni

s dotazem po schiizce ¢i jakémkoliv feed-backu.

2. Forma komunikace: e-mail

Z vetejn¢ dostupnych databazi a z historickych kontaktli byl sestaven direct e-mail oslovu-
jici firmu s nabidkou kvalitni kdvy pro kancelaf. E-mail byl sestaven kratce a vystizné
s rychlymi odkazy na e-shop s danou kategorii kav — zrnkova, mleta, kdvové kapsle. Vse

bylo podiizeno jednoduchosti sdéleni a rychlych odkazli. Mail uzavirala paticka s logem
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kavy. Cel¢ télo zpravy bylo sepsano tak aby bylo plné viditelné bez nutnosti scrollovani

obrazovky.
Vyhodnoceni:

Z velkého mnozstvi odeslanych zprav, jich bylo pfiblizné otevieno 40%. Zadny drtivy na-
rust prodeje po rozeslani nenastal, nicméné k minimalnim nakladim, je stale tento zpiisob

komunikace provozovan, i kdyz neplni vloZena ocekavani.
Modifikace.

E-maily nejsou rozesilany pouze s univerzalnim sdélenim, nicméné koresponduji naptiklad

s novym zbozim na sklad¢, ¢i zajimavou zpravou z oblasti kavy.

5.2.1.3 Podpora prodeje

Posilovani prodeje obchodnikti je zdkladni komunikacni aktivita, ktera je aktivné€ udrzova-
na a rozvijena. Mé né€kolik forem a ty se dopliluji v rdmci prodejni jednotky a charakteru
prodejce. Zde je popsan nejrozsSifencj$i zpusob v distribu¢nim kanalu specializovanych

prodejen.
Forma komunikace:

1. Bonusy za odebrané zbozi jsou pro prodejce silnym argumentem, nebot’ se mu tim
plosné zvySuje marze. Velmi oblibenou formou je u lkg kartonu forma za 10kg
odebraného zbozi je 1 kg navic. Neni to pravidlem a fidi se to také velikostmi ob-

jednavek.

2. Zbozi dodévané s prodlouzenou splatnosti. Neni to vSak pravidlo u objednavek do

20.000,- K¢.

3. Vzorky mensiho baleni — 50g k rozdavéani zédkaznikiim. Tento zplsob vSak neni

zcela oblibeny, protoze prodejce potiebuje prodavat zbozi.
4. Vzorky kavy z nabidky pro ptipravu kavy zadkazniklim. Takova forma je vyhodné;jsi
pro znacku, nezli pro prodejce, ktery tak nic nezhodnoti. AvSak ve spolupraci

s dobrou velkoobchodni cenou ma prodejce silny argument pro nerozhodné nebo

nov¢ zdkazniky, kdy jim da ochutnat vzorek. Zcela bézna praxe u kavovych kapsli.

5. Doplitkkovy materiél k prodeji jako bonus. Bézné praxe u $alka.
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6. Ochutnavky v misté prodeje vyuzivaji prodejci ziidka. Jde o jedno-¢i dvoudenni
akci, kterou provozuje znacka. Funguje pod brandingem a ptipravou specifické ka-
vy zprodukce znacky a odkazuje na nabidku prodejce, kde zdkaznik nasledné
uskutecni nédkup. Tento postup je bézny v maloobchodnich fetézcich a v prodejnach

elektro a kdvovart. Zrovna u kavovara vSak nejde primarné o kdvu ale piistroj.

7. POP display je velmi efektivni formou, jak rychle podpofit prodej. Jde o nepte-
hlédnutelny prvek vy¢nivajici z konceptu prodejny. Umoziuje umistit vice produk-
th a seskupit tak celé produktové portfolio v nabidce prodejcti. Ti vSak tento zptisob
nepfilis radi do prodejen umist'uji. Stejné to je 1 u light boxi, ¢i jinych svételnych
panelll v prodejné ¢i venku.

8. Motivace personalu znamena praci s jednotlivei. Majitel obchodu je motivovan vy-
i marze, a podle interniho hodnoceni tomu tak nemusi byt u jednotlivych prodejct.
Obcasné produktové Skoleni nebo trénink v ramei pfipravy kavy a drobné darecky,

¢i neformalni setkani mohou pieklonit sympatie na nasi stranu.

9. Zvyhodnéné balicky kavovych kapsli, kdy k jednomu kartonu dostava baleni méné
populérniho néapoje, naptiklad €aje za vyrazné¢ vyhodnéjSich podminek, ¢i zcela

zdarma.

Vyhodnoceni: veskeré prostfedky vyse uvedené se pouzivaji s odliSnou intenzitou, nicmé-
né, stale se hledaji nové zplisoby. V ¢asovém kontextu je systém na dobré Grovni a rist

prodeji vykazuje stale rostouci tendenci, tedy neni diivod cokoliv ménit.

Zména: uvedeny model, ktery plni svoji funkci je obohacen o in-store komunikaci pro-
sttednictvim malé stolni prosklené lednice, ¢i samostatné stojici lednice v imitaci plechov-
ky pro prodej ledové kavy 105. Dle dohody jde o doCasnou prezentaci ¢i staly inventar

prodejny. V soucasnosti jde o pilotni projekty.

Podpora prodeje vlastniho prodejniho online kanalu:
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1. Produktové balicky kombinujici vice produktl nebo druhii za vyhodnéjsi cenu. U
kapsli je to bézné s Caji ke kdvovym kapslim. U zrnkové/mleté kavy to je uzavira-

telné plechova doza.
2. Prodejni akce formou 3+1 na stagnujici model.
3. Vyprodejové akce zbozi s blizici se expiraci

4. Bonus za nakoupené zbozi v uvedeném mnozstvi. Pfi ndkupu jednoho kartonu le-

dové kavy, dostane zdkaznik znackovy rucnik.
5. Specialni baleni — 8x ledova kava ve specidlni termo tasce.

6. Direct-email s konkrétni zvyhodnénou nabidkou produktu na adresy registrovanych

zékaznikl. Posledni nakup a nabidka spadaji do stejné kategorie.

7. Z registru zakaznikl se vybere dle pozadavku nékolik, ktefi jsou telefonicky kon-
taktovani s dotazem na spokojenost s produkty a nabidkou okamzité objednavky po

telefonu.

8. V ramci ostatnich online aktivit jsou témto vybranym zékaznikiim nabidnuty ¢aso-

v¢ limitované online slevové kody do vlastniho on-line shopu.

9. Prezentatni akce a ochutnavky na spolecenskych akcich, nebo na mistech

s vysokou koncentraci TA.

Vyhodnoceni:

Forma snizeni ceny u bliZici se expirace nem¢la uspéch a z obavy o znacku tento model
fungoval jen velmi kratce a ojedinéle. Ostatni akce vykazuji primérné hodnoty navyseni

prodeju. Ty jsou nejpatrn€j$i u prostého snizeni ceny.
Enormni, pfiblizné 80% tUspéSnost vykazuje piimy telefonni kontakt na zakazniky
s pfimou nabidkou a dotazem na spokojenost. U téchto 80% doslo okamzité k objednavce.

Zmény: formy komunikace se budou cyklicky ¢i dle potieby opakovat. ZboZi s blizici se

dobou spotieby je stazeno z prodeje.

V ramci prezentaci a ochutnavek se tento model modifikuje a bude se posilovat. Jiz v pri-
béhu akci se tato forma prezentace setkava s vysokou a rostouci mirou popularity a je mi-

mo jiné spatfovan urcity prostor na trhu v nabidce kvalitni kdvy v mistech kondni spole-
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¢enskych akci. Jde predevsim o kulturni akce, vystavy, sportovni udalosti a podobné. Ten-
to model dal vzniknout interni nabidce kdvového cateringu zalozeného pouze na espresso

priprave kavy.

Podpora prodeje velkoobchodu a cash and carry
1. Bonusy k odebranému zbozi formou naptiklad 10+1kg
2. Cenové podminky a splatnosti.
3. Vzorky k jednotlivym produktim.
4. Reklamni textil

5. POP display v cash and carry prodejnach

Vyhodnoceni:

Tento trh je velmi zaloZen na cené a jde mu objemy zbozi. Vzorky zde nemaji opodstatné-
ni. Obchodnik se nestard o znacku, pouze o prodej. Zajem mit v prodejné¢ POP display je

nulovy, paklize neni jeho umisténi zpoplatnéno.
Zmeéna: stabilni ptistup k nulovym slevam je kompenzovan pouze principem bonus stejné-
ho zbozi k ur¢itému objemu objednaného zbozi. Vzorky se zde jiz nepouzivaji stejné, jako

neni tlak na umist'ovani POP display.

5.2.1.4 Public relations

V oblasti vztahil s vefejnosti znacka vsadila na sportovni sponzoring v kontextu prezentace
znacky jako moderni a dynamické, tak v kontextu jednorazového piistupu k Siroké mase

spotiebiteltl formou face-to-face.
Forma komunikace:

Znacka Chicco d’oro se stala partnerem masového bézeckého zavodu v Brné — Triexpert
Vokolo Priglu, spadajici mezi deset nejvétsi a nejpopularnéjsich béhtt v CR. Znacka tak

vyuziva n¢kolik forem komunikace, jezZ sponzoring nabizi.
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Forma komunikace:
1. Budovani povédomi o znacce; logo je na vSech materidlech akce mezi partnery
2. Komer¢ni sdéleni v rdmci mailingu akce
3. Reklama v misté konani a prezentace produktt a sluzeb
4. Ochutnavky v mist¢ konani
5. Hand-outs v priibéhu akce — rozdavani reklamnich predméta
6. Ceny pro zavodniky a v rdmci losovani — vysoka pozornost ucastnikti

7. Prodejni stanek s nabidkou kavy espresso a prodej zbozi

Vyhodnoceni:

Mira osloveni dosahuje velmi vysokych hodnot v fadech nékolika desitek tisic uzivatell
pfimo, az stovek tisic neptimo v delsim ¢asovém tseku. Vysoka mira zapojeni v den a mis-
t¢ konani. Velmi pozitivni odezva v ramci tastingu i v ptimé vazb¢ s ucastniky v misté

konani. Vysoka mira uskute¢nénych ndkupii — kdva a zbozi.

Avsak ptima reakce na prezentaci a aktivity mimo den a misto konani je minimalni, pfede-
v§im tedy v zajmu znacku a produkty — pfistupy a prokliky na stranky Chicco d’Oro a na-
sledné objednavky. Vysledky jsou zcela za o¢ekavanim, kdy narist ptistupt a objednavek
je v fadech jednotek procent.

Ptinos pro zjisténi reakci spotiebiteli na nasi kavu a systém nabidky je natolik cenny, ze
prevysuje ponckud podprimérné vysledky v ramci ostatni prezentace.

Zména: Sponzoring neni piimo zaméten na prodej, proto systém bude v obdobném modelu

1 nadale, nebot” funguje velmi dobie v poméru vkladu a ptinosu. Z dlouhodobého hlediska

se jevi tento kanal jako pfinosny.

5.2.1.5 Reklama

Chicco d’Oro v Ceské republice neni prozatim piipraveno nasadit plosnou reklamni kam-
pan, ¢i ojedinélou reklamu. Tyto aktivity se d¢ji v maximalnim mozném zacileni, anebo

v kontextu.
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1. Online reklama vlastnimi kanaly — chicco-doro.cz, facebook, B-105.ch

2. Kontextova online reklama v ramci klicovych slov ve vztahu k portfoliu — goo-

gle.com; seznam.cz
3. Online banner s image reklamou na internetovém serveru bezeckysvet.cz

4. Reklama na vlastnich vozech

Vyhodnoceni:

V ramci reklamy je znacka spise pasivni. Dosavadni vyuziti reklamnich kanala je pro roz-
voj znacky zcela nedostatecné. Obchodni piinos na zaklad¢ socidlnich siti je pod oc¢ekava-
nim a jeho vyznam z obchodniho hlediska hraje zanedbatelnou roli. Nejlépe funguje kon-

textova reklama s ohledem na vlastni internetovy obchod.

Zména: Jiz nyni se pfipravuje urcitd koncepce prezentace znacky v ramci out-door medii a
moznosti inzerce ve vybranych oborovych magazinech. Neustale se vylepSuje internetova

komunikace.

5.3 Shrnuti

Na piedeslych strankéach je popsan systém, jimz znacka Chicco d’Oro zacala operovat na
Ceském trhu. V teoretickém pohledu neexistuje $patny zptisob vstupu, nicméné je to vzdy
otazka investic. V tivodu této praci je stanovena hypotéza, zdali lze vstoupit bez obrov-
skych investic. Lze tak ucinit bez investic? Jist¢ vime, Ze nelze. A o uspésnosti by se moh-
la vést diskuze stejné jako o kategorizaci vyznamu vstoupit na trh. Z marketingového hle-
diska je vzdy novy vyrobek v rdmci vyvoje nebo teritoria bran jako novy, na novém trhu.
Ale jak je kategorizovan vstup? Je vstup na trh vSe co se zde objevi? A ¢im je definovan
trh? V jednoduchosti, to jsou spotiebitelé¢! Neni nic platné, pokud bude vyrobek v obchodé

v kazdém okrese a tim by splnil kritérium o vstoupeni na trh, ktery ,,zaplavil“. Pokud jej
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vSak nikdo nebude kupovat, sice dosahl teritorialniho zaplaveni, ale nepfinesl zadné vy-
sledky v ramci prodeji. V kontextu moderni ekonomie sice je prosttedkem vlastnictvi, ale

nikomu nepiinesl zddnou hodnotu.

5.3.1 Pouzité komunikacni kanaly

Vycet marketingovych komunikaci odpovidd moznostem a stanovenym ciliim, které jsou
polozeny na urovni maximalni efektivity. To znamena, Ze s jistym usilim a minimalnim

vkladem ziskat maximum. To se zda byt naplnéno i za cenu pomalejsiho tempa riistu.

Nasazeni jednotlivych kanald odpovida zpisobu fizeni znacky, které je velmi flexibilni a
zalozené na detailech. Je to obrovska vyhoda oproti velkym gigantiim, které maji nastave-
ny systémy fizeni a ty jsou témét nemeénné. Pouziti uvedenych kanalu se zaméfuje na to

dostat produkty k obchodniktim a ty motivovat k prodeji.
Nejucinngji se jevi podpora prodeje a osobni prode;.

Tento fakt podporuje i1 skutecnost, Ze se v ramci rozvoje znacky na nasem trhu ustalilo
produktové portfolio a aktivity se zaméfily na rozvoj sit¢ a distribu¢nich kanali smérem ke

specializovanym prodejciim. Odpovida to principu ,,push* strategie.

Urcity deficit je patrny v direct marketingu, respektive je sice vyuzivan elektronicky di-
rect-mailing, ovSem bez vyrazné¢ho uspéchu, kdy nedochazi k fizeni této komunikace ve

smyslu dodate¢ného kontaktu.

Reklama s ohledem na dosavadni omezené distribucni schopnosti je zcela zbyte¢na a vy-
tvareni poptavky v mistech, kde neni zajisténo zadsobovani by tak postradalo logiku. V ur-
¢itych médiich a to pfedevsim v online sektoru by mohlo dojit k ur¢ité komunikaci, kdy
znacka jednak disponuje vlastnim online prodejnim kanalem, tak mimo to lze v rdmci in-

ternetu perfektné vyuzit lokalniho cileni do oblasti se zajiSténou distribucni siti.

5.3.2 Vysledky jednotlivych segmenti

V ramci obchodnich aktivit, je dominantni maloobchodni trh se siti specializovanych pro-
dejct v ramci celé republiky. Tento segment miize uspéSné pokryvat koncové spotiebitele
jak z kategorie domécnosti, tak z kategorie kancelafi. Tento fakt podporuje ostatni kroky a
komunikace v ramci marketingového mixu a vytvaii se tim Sir$i souhra obchodni aktivity,

nabidky a nasledné distribucni sité. Nicméné dle internich ukazateli ma segment maloob-
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chodnich specializovanych prodejcii rostouci tendenci a vykazuje navySovani objemu pro-
deje. Bohuzel s ohledem na ¢as, nemizeme tyto fakta podtrhnout meziro¢nim srovnanim,

jelikoz zadné relevantni zatim neexistuje.

Ostatni maloobchod, pfedev§im obchodni fetézce a to i ty mensi, jsou neustale ve fazi jed-
nani o mozné spolupraci. Nicméné jejich chut’, postaveni a zptisob obchodovani situaci

rozhodné nezlehcuje.

Rozvoj segmentil kancelafi je ve fazi postupného vyvoje. Nevykazuje takovy narast prode-
je jako maloobchod, nicméné trh se neustdle rozsifuje o nové kanceléfe, proto je znacka

stale aktivni 1 v tomto segmentu.

Samostatnou kapitolu by si zaslouzil segment HoReCa, ktery svym charakterem stoji zcela
mimo obchodni model uvedenych segmentti. Tato oblast ovSem nabizi velky potencial
rustu, kterému stoji v cesté vysSe investic. Vnimani znacek je na nasem trhu stile pomérné
silngjsi, nez vnimani kvality kavy, proto tento fakt stoji hned vedle podpory investic jako

silny argument provozovateld pfi tvahach o volbé dodavatele kavy.

V ramci kratkého plisobeni na naSem trhu si firma zformovala zcela novy druh sluzby
v nabidce. Jde o kavovy catering, ktery je postaveni Cist¢ na nabidce tohoto horkého népo-
je a sluzeb s tim spojenych. Jde o dva zakladni modely, kdy firma da k dispozici vykonny
kavovar za pausalni prondjem za porci kavy pohybujici se od 10,- K¢ do 20,- K¢ za jednu
porci. V sumé je zahrnuty prondjem kavovaru se servisem s Cisténim, kdva, vybaveni por-
celanovymi §alky a dopliiky jako je jednoporcovy cukr a smetana do kavy. Tento princip je

vhodny jak pro dlouhodobé tak i kratkodobé pronajmy a pro catering.

Dle dosavadnich zkuSenosti a informaci je podobny zptisob spiSe ojedinély. Nabizi za stej-
nou cenu jako zabéhnuté uctovani kdvy v ramci cateringu avSak v nepomérné vyssi kvalit¢.
Druhou oblasti je vlastni catering, kdy firma formou prodejniho mista nabizi horkou kavu
a kavoveé speciality s mlékem formou pfipravy espresso. Je kladen opét diraz na kvalitu,
tedy kéava je pfipravovana na profesiondlnich Svycarskych kavovarech Franke, které jsou
mistry v ptipravé mlécné peny. Perfektni espresso a perfektni péna pro latte machiato. Jed-

noduse a hlavné rychle, coz catering vyzaduje. To je systém coffee catering Chicco d’Oro.
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ZAVER
Vyznam celkového projektu je natolik rozsahly, Ze by si zaslouzil hlubsi rozbor. Zcela
bezpochyby jej Ize ovsem uchopit velmi jednoduse. Marketing a marketingové komunika-

ce jsou souhrnem logickych kroki, byt’ se to na prvni pohled nezda a pomahaji drzet kor-

midla fizeni spravnym smérem.

Nicméné v okamziku, kdy nemame ambice a ani silu byt jednickou na trhu, pohybujeme se
na urovni malych znacek, jakymi jsou pravé Chicco d’Oro, jde o zcela odliSnou situaci a
marketing dostava zcela odlisnou podobu. Ono jde totiz o to prodat. O nic jiného. Nema to
nic spole¢ného s ,,prodat za kazdou cenu*. Zkratka mame v ruce vyrobek nesouci znacku a
ten mame zdmér prodat. Jisté kazdého napadne otazka — jak. V této otdzce je skryt cely

vyznam, respektive v odpovedi na tuto otazku.

V celém procesu, ktery znacka Chicco d’Oro na ¢eském trhu podstupuje, jde o systém, jak
dostat do kavovarii urcité spottebni skupiny nasi kavu, kterou mame k dispozici. Existuje
mnoho zpUsobi, a drtivou vétSinu z nich jsme zde popsali, ale spole¢né maji jediné. Né&jak
se k nim musi dostat. Spottebitelé ji museji mit k dispozici. A dal§im bodem je, Ze ji vlast-
né museji jesté chtit. Z toho vypliva, Ze se k nim kava musi né¢jak dostat a to jesté za pod-

minek, za kterych ji bodu chtit. To znamena — cesta a hodnota.

Prioritou kazdého produktu je mit dostatecné silnou distribucni sit, a nabizet hodnotu, za
kterou bude spotiebitel ochoten zaplatit. Zasobovani, neboli logistika a cena, jsou jedinymi

a hlavnimi uréujicimi faktory. O nic jiného ve skute¢ném svété nejde.

Spolecnost, kterd mé dostatek zdrojii na investovani, si distribuci mize okamzité koupit, a

v ramci komunika¢niho mixu velmi rychle vytvofit poptavku po tomto produktu.

Jsou to dv¢ odlisné cesty s odliSnymi pfesto stejnymi cily. Prodat. Jen rozdilné mnozstvi.
A to odpovida na hypotézu stanovenou v uvodu, zdali mize malé znacka vstoupit na novy
trh a prezit v konkurenci nadnarodnich multibrandovych giganti? A mtze tak ucinit bez
velkych investic?

Odpovéd’ zni, ze ano. Jen nesmi byt slepa vii¢i marketingu na tikor obchodni strategie.
Obchod sam o sobé nedokaze pfilis rozvijet znacku a z dlouhodobého hlediska nepfinaset

profit, protoze bez fizeni se brzy s dojnych krav stanou hladovi psi.
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Seznam pouzitych symboll a zkratek

CHF  Svycarsky Frank
g gram

kg kilogram
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PRILOHA P1: ZEME A JEJICH SPOTREBA KAVY kG PER CAPITA
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