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ABSTRAKT

Diplomova prace na téma ,, Komunikaéni strategie znacky illy na trhu B2C v CR*, pojed-
nava o vedeni efektivni komunikacni strategie pro konkrétni svétovou znacku kavy, ktera
je distribuovana také v CR. Teoreticka &ast pojednava o principech IMC a proménnych
marketingového mixu, které jsou nutné pro uspé$né pldnovani a provadéni marketingové
operace. Soucasti teoretické Casti je také vymezeni pojmu znacka. Praktické ¢ast diplomo-
vé prace je postavena na prizkumu znalosti znacky u koncového spotiebitele. Projektova
¢ast diplomové prace vychazi ze zjisténi, kterd vyplyvaji ze Setfeni o znalosti znacky. Pro-
jektem diplomové prace je navrh kompletni komunikacni strategie vCetné konkrétnich
navrhl projektd, které by mély slouzit k naplnéni stanového cile — zvySeni povédomi o

znacce, jeji pozitivni vnimani cilovou skupinou s naslednym zvySenim obratu.

Kli¢ova slova: illy, marketingova komunikace, produkt, znacka, komunikaéni strategie

ABSTRACT

The diploma thesis on the topic ,,Communication strategy of illy brand in B2C market in
the Czech Republic* is focused on the implementation of the efficient communication
strategy for the specific world coffee brand that is also distributed here in the Czech Re-
public. Theoretical part of the thesis covers the key IMC principles and the variables of the
marketing mix that are necessary for successful planning and realization of marketing
campaigns. This part of the thesis further explains the term ,,brand*. Practical part of the
thesis is based on the research of the brand awareness amongst end users. The project part
of the diploma thesis was compiled on the basis of the results of the brand awareness re-
search. The diploma thesis project is a proposal of a complex communication strategy,
including suggestion of particular projects that should facilitate achievement of the goal
set — to improve the brand awareness, its positive perception by target group and to assure

the subsequent increase of profit.

Key words: illy, marketing communication, product, brand, communication strategy
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UvVOoD

Diplomova prace na téma ,,Komunikaéni strategie znacky Illy na trhu B2C v CR*
bude pojednavat o vedeni efektivni komunikaéni strategie pro konkrétni svétovou znacku
kavy, ktera je distribuovana také v CR. Illy v soucasné dobé komunikuje znacku velmi
omezené pouze smérem k jedné cilové skupiné, kterou jsou prostiednici prodeje — kavarny,
restaurace a hotely. Smérem ke konecnym spotiebitelim — dal§i vyrazné cilové skuping,
vyviji prakticky nulovou komunikaci. Diplomova prace se zaméti na zpisoby komunikace
s kone¢nymi spotiebiteli kavy.

Teoreticka cast diplomové prace bude pojednavat o principech IMC (Integrated
Marketing Communication), protoze pouziti IMC piinasi firmam piedevsim omezeni roz-
pornych sdéleni, odstranéni duplicit a vyrazné snizeni nakladii vynalozenych na marketin-
gové kampané. Déle zde budou rozebrany proménné marketingového mixu, které jsou nut-
né pro uspé$né planovani a provadéni marketingové operace. Konkrétné se jedna o pét
proménnych, neboli "pét P" a jsou to: Produkt (Product), Cena (Price), Misto (Place), Pod-
pora (Promotion) a Lidé (People). Soucasti teoretické casti bude také vymezeni pojmu
brand, neboli znacka, a jeji vysoky vyznam v rdmci integrované marketingové komunika-
ce, proto, Zze v dnesni spole¢nosti piebytku, jsou znacky v mnoha segmentech jedinym od-
liSujicim faktorem.

Navrhy projektid v projektové ¢asti diplomové prace budou vychazet ze zjisténi,
ktera vyplynou ze Setieni o znalosti znacky Illy a zvyklosti v konzumaci kavy u cilové sku-
piny kone¢nych spottebiteld, jez bude provedeno v praktické ¢asti. Projektem diplomové
prace bude navrh kompletni komunikac¢ni strategie, nastroju, které jsou vhodné pro fizeni
povédomi o znacce Illy pouzivat a konkrétni praktické navrhy projektt, které¢ by meély
slouzit k naplnéni stanovenych cili — pravdépodobné zvyseni povédomi o znacce, jeji po-

zitivni vnimani cilovou skupinou s naslednym zvysSenim obratu.
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Cile prace

Cilem prace je navrhnout efektivni komunikacni strategii pro znacku illy, ktera by
m¢éla vést k dosazeni stanovenych cili spole¢nosti, kterymi jsou zvyseni povédomi o znac-
ce, jeji pozitivni vnimani s naslednym zvySenim obratu v segmentu B2C. Dil¢im cilem
prace je pruzkum znalosti znacky a zvyklosti cilové skupiny kone¢nych spotiebitelt
v oblasti konzumace kavy.

K naplnéni cili diplomové prace bude pouZita odborna literatura a to predevsim pfi
zpracovani teoretické Casti. Za zdsadni literaturu pro zpracovani této diplomové prace po-
vazuji predevsim publikaci Paula Smithe Moderni marketing, knihu Marketingova komu-
nikace autortt De Pelsmackera, Geuense a Van Den Bergha a publikaci Marketing Ma-
nagement Philipa Kotlera.

V praktické ¢asti bude provedeno dotaznikové Setfeni, jehoZ cilem je zjiSténi prefe-
renci a zvyklosti kone¢nych spotiebitelii v oblasti konzumace kavy. V praktické ¢asti bu-
dou vyuzita primdrni i sekundarni data ziskand metodami marketingovych vyzkumu. Na-
vrzené projekty v posledni projektové ¢asti budou vychazet z vysledki dotaznikového Set-

feni a dale z popisu a analyzy specifik znacky illy.

Pouzité metody:

= ReSerSe odborné literatury
* Popis a analyza specifik znacky illy

» Metoda marketingového vyzkumu (On-line dotaznikové Setfeni)
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 MARKETINGOVY MIX A JEHO ROLE VE STRATEGICKEM
PLANOVANI FIRMY

Marketingovy mix ma ve strategickém planovani velmi dilezitou roli. Je to souhrn
nastrojl, které vyuzivaji firmy ke komunikaci s vn&j$im prostfedim a jehoz hlavnim uko-
lem je vyvolat poptavku po produktech firmy.

V prvopocatcich odbornici hovofili o tzv. 4 prvkovém marketingovém mixu, jehoz soucas-
ti byly nasledujici prvky:

PRODUCT (produktova politika) — CO mohu, umim a chci prodéavat?

PRICE (cenova politika) — ZA KOLIK mohu, umim a chci prodavat?

PROMOTION (komunikac¢ni politika) — JAK mohu, umim a chci propagovat své produk-
ty? PLACE (distribuéni politika) — JAKYM ZPUSOBEM mohu, umim a chci distribuovat
sveé produkty?

Jiz n€kolik let vsak néktefi odbornici upozoriuji na to, ze rozhodujicich prvkl je vice.
Tento nazor se objevil ruku v ruce s naristem vyznamu a role marketingu. Zatimco pired
50ti lety se jednalo o oddéleni, které melo propagovat stavajici vyrobky, dnes je to analy-
ticka a strategicka pracovisté, jejichz role spociva v ur€ovani budouciho vyvoje celé firmy
a koordinaci dil¢ich ¢innosti. Je tedy jednoznaéné, ze feSeni marketingu z pohledu 4 prvku
a jejich politik je nedostate¢né.

Philip Kotler ve 13. vydani svého marketingového bestselleru ,,Marketing Ma-
nagement™ (2009) rozsitfil standardni marketingovy mix na sedm prvkii: PRODUCT,
PRICE, PLACE, PROMOTION, PEOPLE, PHYSICAL EVIDENCE, PROCES.

V navaznosti na to vSak nesmime zapomenout na rozdéleni, které nam pomiize pochopit
celkovou podstatu holistického marketingu. Kromé uvedenych ¢tyi prvka marketingového
mixu, které¢ jsou vyhradné externi — plisobici navenek, existuji dalsi, které jsou interni.
Holisticky marketing, respektive marketingova firemni filozofie v sob& zahrnuje do sebe
prave tyto prvky, které ptifazuji marketingu vétsi vahu a roli ve strategii firmy.
Marketingovy mix tedy mtizeme strukturovat nasledovné (P. Kotler 2009):

Externi prvky:

PRODUCT (produktova politika)

PRICE (cenova politika)

PROMOTION (komunikacni politika)

PLACE (distribu¢ni politika)
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PEOPLE (politika lidskych zdrojit)

Interni prvky:
PHYSICAL EVIDENCE (politika technické vybavenosti)
PROCES (politika procesit)

Toto pojeti je vSak netplné. Nesmime totiz zapominat také na dal$i oblasti — planovani,
partnerstvi aj. Kotlerovo pojeti Ize doplnit o dalsi ¢asti. Marketingovy mix tak bude kom-

plexni a budeme jej moci oznacit za ,,holisticky* ¢i ,,celostni‘.

Externi prvky:
PRODUCT, PROGRAMMING, PACKAGING (produktova politika)
PRICE (cenova politika)
PROMOTION (komunika¢ni politika)
PLACE (distribu¢ni politika)

Interné externi prvky:

PEOPLE (politika lidskych zdrojit)

Interni prvky:
PHYSICAL EVIDENCE (politika technické vybavenosti)
PROCESSES (politika procest)
PLANNING (politika planovani)
PARTNERSHIP (politika partnerstvi a alianci)

Kotlerova marketingové koncepce fizeni ma Stale své rezervy. Jak se v praxi ukazu-
je, neni rozhodujici a uZzite¢né stanovovat celostni firemni strategii (tvofenou dil¢imi poli-
tikami) dle prvkt marketingového mixu tak, jak je uvedeno vyse. Narocnost ziskani klien-
ta nas donuti odejit od tohoto pojeti, nebot’ klicovou roli ma tzv. marketingovy mix zakaz-
nika. Naproti klasickym prvkim stoji strana zakaznika a jeho vnimani potieb a prani, které
nezbyva nez respektovat. Obrazek nize znazoriiuje jednak vazby firemnich politik v ramci

firemniho a zakaznického mixu a jednak kliCové otdzky obou stran, které si kladou
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pred/pii vstupu na trh. P. Kotler hovoii o 4C, pfitom je nutné vzit v potaz i ten posledni

propojujici prvek v mixu a rozsifit jej o 1C - CUSTOMER ACCESS.

Marketingovy MIX FIRMY

Klicové otazky firmy smérem ke spotrebiteli

€O mohu, umim a chci PRODUCT

sraddianaty PROGRAMMING
PACKAGING

ZA KOLIK mohu prodat? PRICE

JAK to mohu propagovat? PROMOTION

KDE to mohu prodat? PLACE

JAKY mohu poskytovatservis? | PEOPLE

FIRMA

(

\ Procesess, People :

Pa—

4

4 4 4 4

SPOLECNE VNEJSI PROSTREDI - trh

Marketingovy MIX ZAKAZNIKA

Physical evidence, Planning >

VNEJSI PROSTREDI FIRMY
P.ES.T.
konkurence,
dodavatele,
vefejnost, partnefi

vyspélost, 1Q, EQ atd. :

VNEJSI PROSTREDI
ZAKAZNIKA

spolecéensko kulturni prostredi,
modni trendy, verejné minéni,
minéni odbornikd, vliv médii aj.

Klicové otazky spotrebitele smérem k firmé!
CUSTUMER CO potiebuji/chci/ mohu
» | SOLUTION Keupit
> | CUSTOMER COST KOLIK za to mohu zaplatit!
B | COMMUNICATION JAK se o tom dozvim!
= | CONVENIENCE KDE to chci koupit!
> | CUSTOMER ACCESS | JAKY vyzaduji pfistup!
> ZAKAZNIK \
» Socializace, psychicka

Obr. 1 Vazby firemnich politik v ramci firemniho a zakaznického mixu

Kazda z péti oblasti fesi jak na stran¢ firmy, tak zdkaznika tii limity. Jsou jimi:

CHCI, MOHU, UMIM/POTREBUIJL. Na strané firmy je nevyhnutelné naplnit viechny ti

limity do maximalni vyse. Pokud se tak nestane, vysledky firmy jsou vlivem synergie nizké

a nedokazou pak naplnit zdkaznikovu potifebu. Zacnou-li manazeti vnimat firmu a zakaz-

nika v souladu s timto modelem, je pak mozné snaze pochopit rozhodovani zakaznika o

nakupu. V praxi se osvédCuje komunikacni model, ktery je znamy pod nazvem ,,AIDA* —

Attention — Interest — Desire — Action (pozornost — zajem — touha — akce). Tento

proces pro vyvolani poptavky je platny jak na B2B tak B2C trzich a je tedy jen otdzkou

schopnosti marketéra, resp. celého multidisciplinarniho tymu firmy, eventuelné¢ komuni-

kacni agentury, jak jej vyuziji pro ziskani novych nebo udrzeni stdvajicich zakaznikd.
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Philip Kotler a Gary Armstrong uvadéji v jedné z nejpouzivangjSich ucebnic marke-
tingu Marketing nasledujici definici marketingového mixu: "Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych nastroji - vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni poli-

nl

tiky, které firm¢ umoziuji upravit nabidku podle ptani zékaznikti na cilovém trhu." “[16]

1.1 Casti marketingového mixu

Je nutné brat v avahu, ze vSechny prvky marketingového mixu se svymi piijemci
néjakym zptisobem komunikuji. Vyrobek ¢i sluzba Spatné kvality svému uzivateli fekne
mnohem vice neZ jakékoliv reklama. Komunikuje i cena, naptiklad vysoka cena znamena
néco jiného nez cena nizka, a pravé cenu pouziva fada kupujicich jako ukazatel kvality
jakkoliv je tento pohled relevantni. I misto prodeje cosi sd€luje — koupime-li napiiklad
n¢jaky vyrobek ve znackové prodejné, ma pro nas docela jinou hodnotu nez vyrobek za-
koupeny na trzisti ve stanku. Ctvrty prvek, propagace, ma sviij vlastni mix komunikaénich
nastrojl, ktery se nékdy nazyva mix propagacni nebo komunikacni. Tento mix zahrnuje

vsechny komunikaéni nastroje, které jsou firmé¢ dostupné.

1.1.1 Produkt (Product)

Prvni slozkou marketingu je produkt. Produkt je jakykoli hmotny statek, sluzba ¢i
myslenka, kterd se stava predmétem smény na trhu a je ur¢ena k uspokojeni lidské potteby
¢i ptani. Z hlediska marketingu neni chapan jen jako pfedmét ke svému zédkladnimu urceni
(jadro produktu), ale je tvotfen celou fadou komponentt, tj. rozsifujicich efektti — baleni,
znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci podminky, atd. M¢lo by to byt néco, po ¢em je
poptavka ze strany spotiebitelli, ovSem s dobrou marketingovou strategii se da na trhu pro-
dat prakticky cokoli — spotiebitel totiz ¢asto koupi néco na zakladé sugestivni reklamy a ne
proto, Ze dany produkt opravdu potiebuje. V piipadé illy je produktem predevSim kéva
s dlouholetou tradici, doplinkovymi produkty jsou kavovary pro domaci pouziti a limitova-

né kolekce espresso salkii od svétovych designera.

1 [16] KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, 2008. Strana 53



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

1.1.2 Cena (Price)

vvvvvv

vvvvvv

zaplatit vy$si cenu, kterd s sebou nese vyssi kvalitu, ale také naptiklad originalni design
vyrobku, v ptipadé illy jde o originalni design kavovart a limitované kolekce espresso $al-
k.

Cena je vySe penézni thrady zaplacena na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytnutou sluz-

bu. Cile firmy pfi stanoveni cen:
Firmy vychazi pfi urovani vyse ceny z cili, kterych chtéji dosahnout:

- zisk — pro vétsinu podnikt je rozhodujicim faktorem pii stanoveni ceny tvorba zis-
ku, znamena urceni takové vysSe ceny, pii které budou pokryty naklady, a bude zaruceno
dosaZeni ur€ité miry zisku

- maximalizace zisku — stanoveni takové ceny, aby zabezpecila maximalni celkové

trzby z prodeje vzhledem k vynalozenym nakladiim

- trzni podil — podnik véfi, Ze dlouhodobou ziskovost vyroby 1ze dosahnout jen dosa-
zenim dominantniho postaveni na trhu

- rist objemu prodeje - vétSinou kratkodoby zdmer

- navratnost investic — dlouhodoba strategie

- $pickova kvalita — snaha podniku o vedouci postaveni na trhu diky kvalité vyrobku,

stanoveni ceny je umérné vysi kvality

1.1.3 Misto (Place)

Dalsi sloZzkou marketingového procesu je logistika, to znamend distribu¢ni sit’ a
seznam distribu¢nich mist, kde si bude moci konzument dané zbozi koupit. Cilem distribu-
ce je premistit vyrobek do mista, kde si jej zdkaznik koupi. Subjekty, které tento pohyb
zabezpeCuji, vytvaii prodejni cesty. Prodejni cesta je souhrn prostifedkt a zprostfedkovatel-

skych ¢lank, jejichz prostfednictvim prechdzi zbozi od vyrobce ke kupujicimu.
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Funkce prodejnich cest:

* obchodni — zahrnuji aktivity ovlivitujici transakce mezi vyrobci, mezi¢lanky a za-

kazniky
= Jogisticka — zahrnuje ¢innosti potiebné k distribuci vyrobkt, tzn. dopravu, sklado-
vani, tfidéni zbozi
* podplrni — poméha zjednodusit a usnadnit pohyb zbozi
Zpusoby distribuce:

* intenzivni prodej — snaha dodavat maximalni mnoZzstvi zboZi co nejvétSimu poctu

prodejnich jednotek (hl. zbozi kazdodenni potieby)
= selektivni prodej — k distribuci dochazi prostiednictvim specializovanych prodejen

» vyhradni prodej — zbozi se vyskytuje pouze u distribuénich ¢lankd, které maji vy-

hradni pravo ho prodavat na urcitém tzemi

Jaka je nejvhodnéjsi distribucni sit’ pro prodej kavy illy a dalsi produkty jako jsou
napiiklad kavovary pro domaci pouziti? Pro rizné produkty pouziva firma rizny zpusob
prodeje. Pro smés kavy intenzivni prodej (maloobchod, e-shop), naptiklad pro kavovary
pro domaci a kancelaiské pouziti selektivni prodej v sektoru ON-TRADE (prodej v provo-

zovnach HoReCa), e-shop.

1.1.4 Propagace (Promotion)

Cilem je navazat komunikaci se zakaznikem, kterému vyrobek nabizime a stimulo-
vat jeho nakupni chovani. Podnik se pii prodeji vyrobkl musi rozhodnout, na ktery okruh
zakaznikd komunikaci zaméfi a jakou formu komunikace zvoli. Propagace ma vlastni ko-

munika¢ni mix, Ktery nabizi nasledujici zptisoby propagace:
* Prodej
= Reklama
= Podpora prodeje
= Direct marketing

* PR, MR
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= Sponzoring

»  Vystavy a veletrhy
= Obal

= Merchandising

=  On-line

= Ustni sdéleni (viral)

=  Firemni identita

Vztah marketingového mixu a komunika¢niho mixu je prehledné vyjadien v néasledujicim

schématu.
5P PROMOTION
Produkt (Product) Prodej
Cena (Price) Reklama
Misto (Place) Podpora prodeje

Propagace (Promotion)

Direct marketing

A

Lidé (People) PR
Sponzoring
Marketingovy mix
Viral

Merchandising

On-line

Komunikaéni mix

Obr. 2 Jak komunika¢ni mix navazuje na marketingovy mix
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1.2 Positioning

Vsechny ¢asti marketingového mixu jsou vyuzivany k vytvofeni urcité pozice,
umisténi vyrobku nebo znacky na trhu, neboli positioning. Jedna se o ¢innost, jejimz cilem
je dosazeni individualizace vyrobku a toho, aby zakaznici vnimali vyrobek odlisné od ji-
nych konkurenénich vyrobkii eventuelné rozdil mezi znackami. Pokud firma chce zménit
pozici svého vyrobku na trhu, to znamena jeho vnimani zékazniky, musi zménit nékteré
nebo vSechny ¢asti marketingového mixu. Pokud chce firma vytvofit ur€itou pozici znacky
na trhu nebo ji zménit, je tfeba, aby se né¢jakym zptisobem profilovala.

V tomto pfipad¢ je jedna o pozici znacky illy na trhu HoReCa V trznim segmentu
espresso. V piipadé znacky illy se nabizi profilace typu ,,odbornik. Efektivnim nastrojem,
jak této pozice dosahnout, je PR. Komunikaci s vefejnosti 1ze stavét na silném tématu jako
je naptiklad udrzitelny rozvoj, véda, vyzkum a inovace, snaha o kultivaci kavové kultury
v CR, spojeni kavového primyslu s uménim nebo vyuziti fenoménu italské espresso kultu-

ry, Univerzita kavy (UDC) apod.
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2 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Integrovana marketingova komunikace vyzaduje vytvoreni celkové marketingové
komunikac¢ni strategie, ktera zahrnuje vSechny firemni marketingové aktivity, nejen propa-
gaci a komunikaci se zdkaznikem. Klade naroky na centralizované vzajemné informovani,
aby vSe, co firma fika a d¢la, odpovidalo spole¢nému cili a pozici firmy na trhu. Pfistup
vyuzivajici integrované marketingové komunikace znamend krok kupfedu v porovnani
s tradicnimi metodami zachazeni s riznymi marketingovymi a komunika¢nimi prvky jako
samostatnymi aktivitami. Poméaha firm¢& identifikovat nejvhodné;j$i a nejefektivnéj$i meto-
dy pro komunikaci a vytvaieni vztahu jak s jejich zdkazniky, tak se zdjmovymi skupinami,

jako jsou zaméstnanci, dodavatelé, investofi ¢i vefejnost.

Uspéch integrované marketingové komunikace spo¢iva v nalezeni vhodné kombi-
nace nastroji komunika¢niho mixu a technik propagace, definovani jejich role a miry, do
kter¢ mohou ¢i1 by mély byt vyuzity, a koordinaci jejich pouZiti. Vyraznym nastrojem ko-

munika¢niho mixu se v poslednich letech stava PR.

,,Odborna vetejnost v oboru PR si je védoma rostouci sily IMC (Integrated Marke-
ting Communication) a vnima PR jako jeden z jejich nejmocnéjSich a zaroven tmelicich
prvkd. Z hlediska nakladi se jedna o nejefektivngjsi nastroj komunika¢niho mixu. Pouziti
IMC piindsi firmam ptfedevSim omezeni rozpornych sdéleni, odstranéni duplicit a vyrazné
snizeni nakladl vynalozenych na marketingové kampané.“ZMarketingové orientovana PR
jsou nyni ¢asto povazovany za klicové prvky v marketingovém mixu, postaveném na pro-

ménnych, které jsou nutné pro Gspésné planovani a provadéni marketingové operace.

2 Dostupné na WWW: http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=7.1.3, [cit. 2009-08-25].
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2.1 Klasicka a integrovana marketingova komunikace

Odlisnosti mezi klasickou a integrovanou marketingovou komunikaci jsou uvedeny
piehledné v nésledujicim schématu. Pro spole¢nost illy je vhodné zvolit integrovanou ko-
munikaci zejména proto, Ze se mnohem vice orientuje na budovani pevnych vztaht se za-
kaznikem, coz pfinasi zvySovani divery ve znaku, umoziiuje budovani komunity piizniv-
cl znacky a oboustranny dialog S pfiznivci znacky. V piipad€ prémiovych znacek kavy je
znacka cCasto jedinym odliSujicim faktorem, ktery je konecnému spotiebiteli naprosto

ziejmy.

Porovnani klasické a integrované marketingové komunikace

Klasicka komunikace

Integrovana komunikace

Zamg¢tena na akvizici, prodej

Zamétena na udrzovani trvalych vztahi

Masova komunikace

Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace

Dialog, dvoustranna komunikace

Informace jsou vysilany

Informace na vyzadani

Informace jsou prfedavany

Informace — samoobsluha

Iniciativa je na stran¢ vysilajiciho

Piijemce piebira iniciativu

Piesvédcovani

Informace jsou poskytovany

U¢inek na zékladé opakovani

Uc¢inek na zdkladé konkrétnich informaci

Ofenzivnost

Defenzivnost

Obtizny prodej

Snadny prode;j

Vlastnosti znacky

Duvéra ve znac¢ku

Orientace na transakci

Orientace na vztahy

Zména postoji

Spokojenost

Moderni, pfimoc¢ara, masivni

Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Obr. 3 Porovnani klasické a integrované marketingové komunikace>[8]

8 [8] DE PELSMACKER, P.-GEUENS, M.-VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace. 2003. Str. 31
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2.2 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix je v podstaté koncep¢ni kostra, ktera u kazdého marketingového
problému pomuze pfipravit spravny postup. Image firem ma logicky vliv na jejich marke-
ting, stejné tak jako jeji produkty ¢i pouzité sluzby a techniky reklamy maji vliv na jeji
celkovy image jako spolecnosti. Podle toho se pribézné vyviji nova syntéza PR a marke-
tingu (marketing + PR), dokazujici vzajemnou vyhodnost tohoto spojeni. Marketing a PR
jsou nyni velmi dobie zavedenym nastrojem, pouzivanym jak jednotlivci uvniti organizaci,
tak profesionaly z PR agentur. Komunikaéni mix vyZaduje, aby komunikovalo vSe, ¢tvrté P
(Promotion) ma navic sviij vlastni komunika¢ni mix.

Pro efektivni pokryti komunikace se vSemi partnery by tedy méla firma vyuzivat
sadu komunikaéni nastroji — komunika¢ni mix, z nichz kazdy ma své typické znaky, vlast-
nosti a cile, zaroven vSak mtize byt zaméfen na jinou cilovou skupinu, na jiné partnery. PR
jsou Casto pouzivany k podpoie marketingu - naptiklad k ziskani publicity v médiich, ktera
podporuje reklamu pii uvedeni vyrobku na trh, ale sou¢asn¢ maji daleko Sirsi aktivity.

Ke spravnému rozhodnuti jaky zvolit komunika¢ni mix, potiebuje management
podniku dostatek pfesnych informaci. Casti marketingu zabyvajici se ziskavanim téchto
informaci je marketingovy vyzkum. Pfedstavuje systematické shromazd’ovani a analyzu
informaci tykajicich se trhu, na kterém se firma pohybuje. Aby byl vyzkum efektivni, mu-
sime pfesn¢ definovat, jaky druh informaci potiebujeme pro potieby podniku ziskat. Mu-
sime piesné urit zdroj téchto informaci, postupy jejich ziskani a analyzy. Informace mo-
hou byt a také ve vétSiné piipadl jsou primarni ¢i sekundarni. Ziskdni primarnich rele-
vantnich dat je obvykle finan¢né velice naro¢né.

Ke spravné volbé vhodného komunika¢niho mixu je nutné znat cilovou skupinu, ke
které budeme hovotit. Existuji skupiny zakaznikd s podobnymi potiebami a pianimi. Cel-
kovy trh je mozno rozd¢€lit na mensi skupiny. Tomuto procesu fikame segmentace trhu.
Skupina zdkaznikt, ktera podle tohoto ¢lenéni musi byt dostatecné velika a Citelnd, se na-
zyva trzni segment nebo cilovy trh.

Jakmile podnikovy marketing zna potieby trhu a sviij cilovy trh, za¢ind zvazovat
podrobnosti toho, co mtize uspésné tomuto trhu nabidnout. Firma musi disponovat vyrob-
kem, ktery uspokoji pfani konkrétniho cilového trhu. Prodavat vyrobek za cenu, za kterou
budou zdkaznici ochotni vyrobek koupit; vytvofit ¢i napojit se na distribucni systém, ktery

umozni, aby se vyrobek dostal na misto, kde si jej miize zdkaznik bezproblémovée zakoupit.
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K budovani maximalni znalosti znacky illy u koncovych spotiebiteld je nutna kon-
cepéni integrovand marketingovd komunikace a vhodné zvoleny komunikaéni mix. Jeho
rozsah se samoziejmé¢ odviji od financnich moznosti, na velikosti budgetu uréené¢ho na
marketing. Pokud ma spole¢nost k dispozici vyrazné omezeny rozpocet na marketing, je
pravdépodobné, ze zvoli netradi¢ni komunika¢ni mix, ktery mtize byt v nékterych ptipa-
dech vyrazné efektivnéjsi nez ,klasicky* mix reklamy a propagace.

M¢lo by se na podporu prodeje utratit vice nez za reklamu? Nebo by snad mél pod-
nik utratit za reklamu polovinu rozpoc¢tu a druhou polovinu na podporu prodeje, piicemz
by nepouzival PR? Pravdépodobné nejvice zalezi na cilech podniku a na pozadované reak-
ci zakaznika. Budujeme-li v zakaznikovi povédomi o znaéce, vyzaduje to reklamu a PR,
zatimco zavedeni nového vyrobku vyzaduje ur¢itou integrovanou podporu prodeje, kterou
bude zpocatku podporovat reklama a direct mail. Vzdy samoziejmé existuji vyjimky. Né&-
které reklamni kampan¢ a kampané¢ na podporu prodeje jsou navrzeny tak, aby bylo mozné
ziskat databazi, ktera bude néasledné¢ umoznovat pruzny dialog mezi organizaci a zakazni-
kem, diky némuz bude vytvoten pevny vztah mezi znackou a zdkaznikem. Nastroje komu-
nikace se musi dostat do vSech fazi, kterymi zakaznik prochéazi na cesté¢ k nakupu, popii-
padé k opakované koupi.

Obecné lze fici, ze komunikaéni sdéleni distributort kavy v prodejnim kanalu ON-
TRADE (prodej prostiednictvim provozoven HoReCa), je postaveno piedevsim na racio-
nalnim argumentu (napf. piivod kavového zrna nebo kvalita, kterd je stejné jako u vsech
ostatnich napoju a potravin nezbytnou podminkou opétovného nakupu. Komunikace zpra-
vidla neni dlouhodobé stavéna na cenovych vyhodach. Vyrobci a distributofi kavy nepod-
cefiuji ani moment vybéru kavarny a rozhodovani pfed vstupem do provozovny. Prémiové
znacky na ¢eském HoReCa trhu — Lavazza, Segafredo, Illy a Piazza D’Oro spolupracuji
predevsim s provozovnami spadajicimi do Segmentu A, coZ jsou provozovny nejvyssi ce-
nové skupiny. Diivodem je fakt, ze pii vybéru kavarny rozhoduje mimo jiné poloha kavar-
ny a jeji interiér. Dillezitym momentem ve fazi eventuelni opakované navstévy je zazitek.
Zazitek z perfektné pripraveného espressa a jedineénost atmosféry kavarny. Komunikace
prémiovych znacek kavy je velmi Casto stavéna na tradici, ptivodu kavového zrna, na moz-
nosti kontrolovat kvalitu kavy od zrna az po vysledny Salek kavy (v ptipadé, Ze spole¢nost

vlastni plantaze). Novym trendem v této oblasti je otevirani znackovych kavaren, které
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umoznuji vyssi miru brandingu v kavarné a zajisténi nejvyssi mozné miry kvality v ptipra-
veé kavy.

Cely systém podnikatelskych aktivit firmy by mél byt orientovan na zakaznika. Aby
se firma mohla povazovat za ispé$nou, musi si zajistit vyhodny a efektivni prodej v dlou-
hodobém vyhledu. Zakaznikovy potieby a ptani jsou uspokojovany z hlediska dlouhodo-
bych cilli organizace. Mezi cile organizace mize patfit také zvySeni znalosti znacky a
upevnéni jejiho postaveni na trhu. Pro naplnéni tohoto cile je dilezité uvédomit si, CO
znacka znamend a jakou ma hodnotu. Cilem prémiovych znacek kavy je predevsim zvyso-

vani znalosti a vérnosti znacce.
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3 ZNACKA

V oblasti konzumaci kavy nelze u velké ¢asti konzumentt predpokladat schopnost
rozeznat skute¢nou kvalitu kavové smési a jeji slozeni. BéZzny konzument kavy pravdépo-
dobnég Casto neni schopen rozeznat rozdily mezi jednotlivymi prémiovymi znackami a je-
jich produkty. Z tohoto ditvodu je vhodné, aby se distributofi snazili u koncovych spotiebi-
telti budovat vérnost své znacce, protoze, pokud mluvime o prémiovych znackach, znacka
je nejvyraznéjSim odliSujicim faktorem jednotlivych kavovych smési. Navic se jedna o
produkty s nizkou angazovanosti zakaznika, zakaznik se tedy rozhoduje predevsim podle

sympatii k urc¢ité znacce.

3.1 Co je znacka?

»Znacka je vétSinou slovo nebo zkratka oznacujici vyrobek nebo sluzbu, soubor
¢innosti apod., ale vzdy se vztahuje k urcité kvalité, kterou vnimame, méame k ni n¢jaky
vztah, vracime se k ni a vyhleddvame ji. Neni to novy moderni jev, vzdyt odjakziva se s
podobnym chovanim c¢lovéka setkavame napf. pii vytvafeni vztahi mezi lidmi — nového
¢loveéka nejdiive pozname podle jména, nasledné se s nim seznamujeme a poznavame ho,
abychom posléze k nému zaujali n¢jaky (kladny nebo odmitavy) postoj - vztah. Je to ziej-

b

m¢e davna lidska vlastnost.*" [10]

Hodnota znacky je schopnost zna¢ky generovat trzby. Tato hodnota se promita i do
vyrobku, ¢innosti, poskytované sluzby nebo image. V obchodnim vyjadfeni znacka vytvari
dlouhodobou hodnotu pro zakaznika, zvysuje jeho spotiebitelskou divéru, uzivatelskou
spokojenost, pozitivni naladéni z rozhodnuti apod. Ve firemnim vyjadieni znacka zlepsuje
uéinnost vnitinich i vnéjsich marketingovych aktivit firmy, stabilizuje obchodni pozici a

zvySuje konkurenceschopnost nabidky.

* [10] KLIMES, L. Slovnik cizich slov, 1998. Str. 862.
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Hodnota znacky vyjadiuje:

» odliSnost jednoho produktu od druhého (také odliSnost toho typu, ze zdkaznik se

priklani spiSe ke znackovému zbozi)
® niz8i cenovou citlivost zakaznikl

= vérnost znacce, ochotu pockat na znackovy vyrobek, pokud neni zrovna na sklade,

ptipadné hledat jiné cesty jak ho ziskat.

Pravnim terminem pro znacku je obchodni znacka nebo ochranna znadmka. Tako-
vému prodejci jsou potom podle obchodniho zdkoniku garantovdna vyhradni a trvala prava

na pouzivani vlastni znacky.

Hlavnim divodem pozornosti, ktera je k fenoménu znacky poutana, je, Ze pro pod-
niky znamend znacka hlavni zbran v boji proti cenové konkurenci. Vyvolavaji pozornost,
respekt a pfislib hodnoty. V zdkaznikovi vyvolava silna znacka dojem lepsi kvality nez u
méné znamych znacek. Jsou tedy ochotni za ni vice zaplatit. Manazefi by méli ale pocho-
pit, Ze znacka neni postavena jen na sile publicity a reklamy. Tyto faktory ji ovliviuji
hlavné zpocatku, pozdé&ji na jeji silu piisobi udrzovani jeji vykonnosti. Samotna image sil-
né znacky obvykle k prodeji vyrobkl nestaci, dilezité je vyvinout osobitou nabidku (ve
sluzbach, image, atd.). Jde v podstaté o to, vytvofit a nabizet tzv. Total value proposition.
Philip Kotler, k této problematice fika: ,,Jsem zastancem vytvaieni nabidky Spi¢kové hod-

«5

noty, a ne pouhého oprasovani image.“”[13]

Vyvoj tspésnosti jednotlivych znacek zavisi na tom, ve které oblasti trhu se vysky-
tuji. Znacky, které¢ se pohybuji na hromadném trhu, by se mély zamétit na hodnoty, které
oslovi vétsinu spotiebitelll. V piipadé znacek, které se pohybuji v trzni nice, jsou usp&snéj-
§i ty, které akceptuji osobité a opomijené potieby Casti obyvatelstva a které pro n¢ dokazou
vyvinout takovou nabidku, ktera tyto potteby uspokoji 1épe nez produkty uréené pro hro-

madny trh.

% [13] KOTLER, P. Marketing v otazkach a odpovédich, 2005. Str. 48.
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Podle Kotlera ma silna znacka 5 atributti:

1. Znacka musi vyvolat myslenky na charakteristické znaky (atributy) vyrobku.

2. Znacka by mé¢la nabizet jednu nebo vice klicovych vyhod.

3. Pokud si znacku ptedstavite jako ¢lovéka, mlzete si k ni ptifadit lidské vlastnosti.

4, Znacka by méla néco vypovidat o hodnotovém systému spolecnosti (¢im se zabyva,

jaky ma postoj k zakaznikovi).

5. Silna znacka je obrazem téch, ktefti si ji kupuji.

3.2 Historie zna¢ky a Fizeni znacky

Historie znacek zalind pravdépodobné ve starovéku. Prodejci a vyrobci prodavali
své zboZi piimo z beden, polic atd. bez jakychkoliv identifika¢nich znakl. Kupujici se tedy
museli spoléhat na poctivost prodejcti. Ve stfedov€ku zacaly vznikat prvni cechy, které
vyZadovaly od femeslnikli oznacovani produktli obchodnimi znackami, aby si chranily
svou povest a také zakazniky pred zbozim Spatné kvality. V té€ dobé si také napt. umélci

zacali podepisovat sva dila.

Historii cileného fizeni znacky lze vypozorovat v obdobi po roce 1860 v USA, kdy
velkoobchodnici ziskali rozhodujici pfevahu v celém hodnotovém fetézci. Toto obdobi je
také nazyvano ,,0Obdobi silného obchodu®. Tito velkoobchodnici zacali diky svému posta-
veni vice vyzadovat na svych dodavatelich a vyrobcich snizovani cen. Vyrobci a dodavate-
1é poté pocitili potfebu ziskat konkuren¢ni vyhodu tim, Ze se od ostatnich odlisi. Odliseni
se vymezilo oznaovani vyrobku nazvem nebo symbolem. Postupné se do fizeni zna¢ky
zacaly zapojovat vSechny ¢lanky v hodnotovém fetézci. Vyrobcee fidil cely proces a potie-
boval zpétnou vazbu, jak je jeho vyrobek piijiman koncovymi zakazniky. Dulezitym se
stava postaveni obchodnika, dotvaii zpusobem prodeje vyrobek, tim jeho role

V hodnotovém fetézci nabyva na vaze.

Prvni zlata éra vzniku znaCek nastava v druhé poloviné 19. stoleti. V této dobé
vznikly znacky, se kterymi se setkavame dodnes, jde napi. o znacky Coca-cola, Heineken a
dalsi. Prvni spolecnosti, ktera zacala vytvaret pro kazdou svoji znacku zvlastni strategii,

byla v prvni poloving 20. stoleti spole¢nost Procter&Gamble.
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,»V prvni poloviné€ 20. stoleti prob&hly dvé svétové valky, poptavka siln€ prevySova-
la nabidku, obchodnici se tedy fizenim znacky nijak nezabyvali. Po skonceni 2. svétové
valky $ly pfijmy a zaméstnanost rychle nahoru (hlavné v USA), mnohé zemé zazivaji baby-
boom a celkové rostla poptavka po vSem zbozi. Pravé v této dob¢ zacinaji zakaznici hledat
znac¢ky a firmy pomalu do svého fizeni zavadéji také brand-management (50. — 60. 1éta).
V 80. letech 20. stoleti si obchodnici v USA uvédomili, Ze znacka tvofi firemni aktiva a
vyrazné pusobi na ziskovost a celkovou hodnotu firem. Zacali zdokonalovat techniky
brand managementu a znacka zacala ptsobit na ¢im dal tim vice ¢innosti v podniku.
Brand management uz neovliviioval pouze majitel znacky, ale vSechny subjekty, které se

«b

znac¢kou dostaly do styku.*” [21]

Po boomu internetu v 90. letech 20. stoleti se spole¢nosti opét musely pFizpusobit
nové situaci. Internet se stal dalSim médiem pro propagaci znacky a také ndstrojem pro
budovéni a udrzeni znacky. Zékaznici se mohou do procesu fizeni znacky vice zapojit a
také ji ovlivnit, internet umoziuje interaktivni komunikaci se stavajicimi i potencialnimi

zakazniky.

Také v e-prostoru se modifikuje klasicky marketingovy mix 4P (produkt, propaga-
ce, cena a misto). Produkt 1ze prezentovat pouze virtualné. Propagace na internetu je zcela
odli$na od klasickych kampani, diky moZznosti ptesného zacileni a okamzitou zpé&tnou vaz-
bou. Cena byva variabilngjsi diky snadné&ji dostupnym slevam a misto pro setkavani se
zédkaznikem je absolutné virtudlni. Fyzicky se zdkaznik dostane do kontaktu maximalné

s dopravcem.

Dalsi oblasti brand managementu je e-branding, tedy Sifeni znacky mezi interneto-
vou klientelou. Podle Jany Kneschke [12] davaji na internetu zakaznici pfednost ovéfenym
znackdm. Divodem je hlavné virtualita produktu a to i pies podrobny informacni servis,

které je internetovym zakaznikim poskytovan.

® [21] RYPACEK, P. Strategic Brand Management — historie, soucasnost, budoucnost (I.) Dostupné na
WWW: http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?action=view&article_id=1380, Vstup 30.1.2010.
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3.2.1 Budoucnost brand managementu

Vyvoj brand managementu a brand buildingu lze odhadnout z referenci vyvoje po-
sledni dekady 20. stoleti. Podle Pavla Rypacka [21] je mozZno vychazet z definovanych de-
skripci 21. stoleti:

e intenzivni konkurence
e globalizace
e zakaznik s vysokym ocekavanim, spotiebné vyspely, komunikacné presycen

e rychle se vyvijejici komunikaéni technologie

Lze také ptredpokladat klesajici natalitu evropské populace, zacne se zvySovat pru-
mérny vék obyvatelstva a primérna délka zivota. Otazkou je, jakym zpiisobem se zachova-
ji spole¢nosti zaméfené na mladou generaci a déti. Budou se snaZit pfenést své percepce

do jinych produktovych kategorii nebo ziistanou u téch stavajicich?

Znackovi vyrobcei také bojuji s ¢im dal tim intenzivnéj$i konkurenci domacich i
zahrani¢nich znacek, to se také reflektuje v rostoucich nakladech na propagaci a poklesem
zisku. Casto také musi bojovat se silnymi maloobchodnimi fetézci, které se snazi umistit
na jednu plochu, co nejvice konkuren¢nich vyrobki, coz vede ke zmensovani plochy pro

vystavovani jednotlivych vyrobct.

Da se také predpokladat zanik konglomeratd, které pod svou znackou zastieSuji
,temer* vse, co lze vyrobit ¢i nabidnout’. Takové firmy jsou nejcastéjsi ve vychodni Asii,
kde témét kazda asijska spolecnost nasleduje filosofii megabrandl, master brandii nebo
strategie extenze produktovych tad. Tyto spole¢nosti jsou Casto specifické svou nizkou
ziskovosti®. Takové znacky poté ztraci svllj vyznam a pfi vzdjemném souboji s jasné zame-
fenymi znackami ztraceji Sanci na uspéch. Usp&sné spolecnosti vyuZivaji koncept singula-

W

rity, ¢im vice se totiz budou snazit znacku ,,rozsifit"”, tim bude vice ztracet jasné kontury a

7 gasto oznatovano terminem ,,from chips to ships®

8 primérna ziskovost (zisk/prodej) u TOP 100 japonskych spolegnosti tvofila 1,1%, u TOP 100 americkych

spole¢nosti to je 6,3%
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jednozna¢ny vyznam. Tyto spolecnosti ¢asto spoléhaji na znamost znacky (brand aware-
ness), pfifazuji znamé znacky k novym neznamym produktiim (rozsiteni znacky). Casto
timto zptisobem zndmé znacky poskozuji. Pokud je ovSem znacka pro zakaznika relevantni
(jestli je pro zdkaznika tou spravnou volbou), miize mit rozsifeni znacky pozitivni dopady.
Pii rozsifeni znacky je tedy tieba dbat na relevanci znacky a také relevanci novych produk-
tu.

Budoucnost brand managementu a brand buildingu lze vyjadrit ¢tyfmi slovy: dife-
renciace, singularita, dlouhodobost zaméteni a konzistentnost. Budovani a fizeni znacky je
dlouhodoby problém a zalezitost podniki. Dilezity pozadavek na efektivni brand buildin-
gu je konzistentnost. Prili§ ¢asté zmény v identité znacky, jeji pozici a stylu komunikace

maji na budovani znac¢ky negativni vliv.

3.3 Nejcennéjsi znacky svéta v roce 2009

V roce 2009 se stala nejcennéjsi znackou svéta opét americka Coca-Cola, ktera si
pozici svétové jednicky drzi uz devaty rok v fadé€. Vyplyva to alespon z kazdoro¢niho pri-
zkumu konzultacni spole€nosti Interbrand a casopisu BusinessWeek. Nejvetsi nardst v
zebticku letos zaznamenaly znacky Google, Amazon a Zara. Evropské firmy za témi ame-
rickymi zaostavaji. Nejvyse - na paté pricce - se umistila finska Nokia. Zadna znacka ze

sttedni Evropy mezi stovkou nejhodnotnéjsich znacek svéta nefiguruje.

V letoSnim zebticku se negativné projevila krize. Poprvé v devitileté historii jeho
sestavovani celkova hodnota vSech sto znacéek klesla, a to o 4,6 procenta. Sedm znacek z
zebticku vypadlo Gpln€é. Vesmés se jednalo o finanéni spolecnosti, napiiklad Merrill
Lynch, AIG a ING. Banky a automobilové znacky si vedly nejhiife, naopak si polepsily

potravinatské znacky, které t€zi z toho, ze lidé v dobé¢ krize jedi vice doma.

Novée v roce 2009 do zebticku piibyly znacky Lancome, Burger King, Adobe, Pu-
ma, Burberry, Polo Ralph Lauren a Campbell. VSechny skon¢ily na jeho dolnim konci.
Nejlépe se umistila znacka kosmetiky Lancome na 91. pozici, Campbellu s hodnotou 3,08
miliardy patii 100. pozice. Nejvice se zvysila hodnota znacce Google, a to o 25 procent.
Hodnota znacky Amazon stoupla o 22 procent a Zara o 14 procent. O vice nez desetinu

narostla také hodnota znacek Nestlé a Apple.
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»Seznamu 100 nejcennéjSich znacek jasn€ dominuji spolecnosti ze Spojenych stati,
kterych je celkem 51. Z Evropy je v Zebiicku 38 znacek, a to z Némecka, Francie, Svycar-
ska, ltalie, Britanie, Svédska, Nizozemska, Finska a Spanélska. Zbyvajici znacky jsou z
Japonska, Koreje a Kanady. Prizkum je zaloZen na slozité metodologii vyvinuté Inter-
brand. Mimo jiné musi mit firmy vefejné dostupné finan¢ni udaje a tietina ptijma firmy

musi pochazet ze zahrani¢i.«® 7
Poradi deseti nejcennéjSich svétovych znacek:
1.Coca-Cola (USA; 68,7 mld. dolart)
2.IBM (USA; 60,2 mld. dolar1)
3.Microsoft (USA; 56,6 mld. dolartt)
4.GE (USA; 47,8 mld. dolart)

5.Nokia (Finsko; 34,9 mld. dolari)
6.McDonald's (USA; 32,3 mld. dolartt)
7.Google (USA; 32 mld. dolarti)
8.Toyota (Japonsko; 31,3 mld. dolari)
9.Intel (USA; 30,6 mld. dolarit)
10.Disney (USA; 28,4 mld. dolari)

Pro¢ je nutné o znacku pecovat? Sergio Zyman ze spolecnosti Coca Cola tika:
»~Protoze chceme prodat vice vyrobkii, vice lidem, castéji a za vice penéz* Co je brand?
Podle Kadie Casey ze spolecnosti Adidas: ,, Znacky nejsou vyrobky. Jedna se o dlouhodobé

vztahy mezi spolecnostmi a jejich spotrebiteli. Znacka jsou vztahy, vztahy jsou prodeje. *

%[7] €T24 Coca-Cola je nejdrazsi znackou na svéts. Dostupné na WWW:

http://www.ct24.cz/ekonomika/67411-coca-cola-je-nejdrazsi-znackou-na-svete/, Vstup: 25. 3. 2010.
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4 PRACOVNI HYPOTEZY

Touto praci bych chtéla verifikovat nebo vyvratit nasledujici hypotézy:

Hypotéza 1:
Kava znacky illy patii na ¢eském trhu mezi 3 nejpreferovanéjsi znacky kavy mezi konec-

nymi spotiebiteli.

Hypotéza 2:

Lidé nejcastéji konzumuji kdvu v kavarnach a restauracich.

Vyvraceni nebo potvrzeni vyse uvedenych hypotéz je klicové pro spravné naplanovani
komunikaéni strategie — navrh projektd. K verifikaci vySe uvedenych hypotéz bude pouzita
metoda on-line dotaznikového Setieni. Cilem tohoto prizkumu bude zjistit postaveni znac-
Ky illy mezi ostatnimi znackami kavy na ¢eském B2B trhu, zvyklosti a preference v oblasti

konzumace kévy koncovych spotiebiteltl (navstévnici provozoven HoReCa).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST ILLYCAFFE

My

Obr. 4 Logo illy

Spolecnost zalozil v roce 1933 Francesco Illy, jeji naplni je vyroba jedinecné, Spic-
kové smési pro piipravu kavy espresso, kterd se vyrabi za pouziti deviti druht Cisté arabské
kavy, a obchodovani s ni v celosvétovém méfitku. Diky vyvazené kombinaci téchto ingre-
dienci z Jizni a Stfedni Ameriky, Indie a Afriky vznikd nezameénitelnd chut a viné.

Smés illy je urc¢ena pro sitt HoReCa (hotely, restaurace, kavarny), pro domaci spo-
ttebu 1 pro kancelaie. Je k dostani v plechovkach, pouzdrech i kapslich. V soucasnosti se
smés prodava ve 150ti zemich na vSech péti kontinentech a je nabizena ve vice nez 50 000
vefejnych restauracich a barech. V roce 2008 ptedstavoval vyvoz 54 % celkového prodeje.
Vyhradnim distributorem pro Ceskou republiku je spoleénost LE PATIO
INTERNATIONAL, s.r.0.

Cilem spolecnosti illycaffé je zajistit iplny a dokonaly prozitek u Salku kavy, z
tohoto diivodu vylepsila celou fadu prvka a nastroju, které pfispivaji k dokonalosti chuti —
pocinaje systémy pro piipravu kavy a kdvovary az po kavarny — prostiednictvim poskyto-
vani licenci na podniky v italském stylu v ramci fetézce Espressamente illy — az po Skoleni
baristii a specializovanych pracovnikd na Universita del caffé. Spolecnost illycaffé ma
sidlo v Trieste a v jejim Cele je jiz tfeti generace rodiny Illy, generalni feditel a predseda

piedstavenstva je Andrea llly.
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5.1 Kava znacky illy

5.1.1 Udrzitelny rozvoj a kvalita

Podle spolecnosti Illycaffé zac¢ind efektivni okruh udrzitelnosti u Salku kavy a jde
zpét do zemi plvodu, které poskytuji surovinu, a této precizni strategii je prizptisobeno
vse. Na jedné strané je dlraz kladen na misto, kde dochazi ke konzumaci kavy, tak, aby byl
zajistén vyborny vysledek, a na druhé stran¢ je vénovana péce metodam vyroby i mistim,
kde tato vyroby probiha, s cilem zvyraznit a zlepsit kultivaci nejkvalitnéj$i kavy. Jde o
dlouhodoby proces, ve kterém hraji hlavni tlohu technologie, kultivace kavy a respekt vici

¢lovéku 1 Zivotnimu prostiedi.

Poslanim spole¢nosti je vyroba vyborné kavy, kterd je zalozena na myslence, Ze
vyrobni fetézec musi vytvaret hodnotu pro vSechny zapojené ucastniky a kazdy musi do-
sahnout uspokojeni a ziskat vyhody: hospodaiské, socialni a ekologické ptinosy pro spo-
ttebitele, zdkazniky, spolupracovniky, dodavatele 1 komunitu, v jejimz ramci spole¢nost

ptsobi, a v nakonec i pro spole¢niky/akcionare.

Dodavatelska politika spolecnosti je zaloZena na tfech pilifich: pfima spoluprace s
vyrobci; prevedeni know-how na vyrobcee, jejich vzdélavani za ticelem produkce kvalitniho
vyrobku pii respektovani zivotniho prostfedi; vyrobci jsou placeni tak, aby byla vyroba
trvale udrzitelna, s tim, ze vzdy musi byt n¢jakym zpisobem zajistén zisk. Tato vize je
aplikovana jiz delsi dobu, pfi¢emz od konce 80. let 20. stoleti spolecnost illycaffe nakupu-
je 100 % svych surovin pfimo od zdroje, a vyhyba se tak mezinarodnim trhim s komodi-

tami.

Vybér dodavatelll je prisny; spolecnost, kterd sidli v Trieste, zavedla v roce 1991
cenu Prémio Brazil de Qualidade do Café Para Espresso, kterd je soucasn€ i motivaci pro
péstitele. Na zakladé uspéchu této ceny v Brazilii bylo zapocato s udélovanim této ceny za
kvalitu i v Guatemale, Kolumbii a v Indii. Ve vSech téchto zemich funguje jako motiva¢ni

faktor pro zlepSovani kvality.

5.1.2 Véda a inovace

Ze sedmi radikalnich inovaci, které za uplynulych 100 let pfedstavuji revolu¢ni

pfinos do vyroby, vybéru a ochucovani kavy, zavedla spolecnost illy tfi. Dv€ vynalezl za-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

kladatel spolecnosti, Francesco Illy: je to ,Illetta®, ptedchiidce soucasnych stroji na vyro-
bu espressa, ktery byl vyroben v roce 1934, a presurizace, systém baleni a konzervace ka-
vy, pii kterém je vzduch uvnitt plechovky nahrazen inertnimi plyny pfi tlaku vy$S§im nez
atmosféricky, coz umoznuje ‘vyvoz’ kavy mimo oblast vyroby. Tento postup byl zaveden v
roce 1935. Tteti inovace pochazi ze 70. let 20. stoleti: tehdy se objevila prvni kapsle obsa-
hujici jednu porci kavy, a to s cilem vyvazet espresso do zemi, v nichZ dovednosti barmanti
pii vyrobé espresa — coz je dlilezitd proménna pii dosaZeni vyborného vysledku — poné¢kud
zaostavaly. K dalSim inovacim patii: flexibilni baleni (multipack), kdava bez kofeinu, mra-

zova sublimace kavy a tekuta kava.

Kava espresso je slozity ndpoj, ktery sestavd z 1500 chemickych slozek, z nichz
800 je tekavych, které¢ se musi harmonicky skloubit tak, aby vytvofily kompletni aroma, a z
vice nez 13 chemickych a fyzikalnich proménnych, které ovlivituji spravnou ptipravu. Z
tohoto diivodu studie a vyzkum v souvislosti s kavou a vSemi vyrobnimi procesy — od vy-
béru po ptipravu — predstavuji strategicky rys v pfistupu spolecnosti uz od jejiho zalozeni.
Diky multidisciplindrnimu pfistupu, v jehoZ ramci se studuje veétsi mnoZstvi oblasti, je spo-
le¢nost illy zapojena do védeckého vyzkumu zaméfeného na dosazeni dokonalé kvality.
Divize technologického vyzkumu a vyvoje spoleénosti illycaffe, ktera dosahla mezinarod-
niho uznani, jako centre of excellence (stfedisko Spickové kvality) v oblasti studii kavy, se
sklada ze dvou vyzkumnych stiedisek, jedno je v Trieste a druhé v Sdo Paulu v Brazilii, a

ze Ctyt laboratofi: Aromalab, SensoryLab, Biolab a TechLab.

5.1.3 Vyrobni proces

Ptiprava vyborné kavy espresso vyzaduje 50 kdvovych zrnek, pfi€emz staci jedno
Spatné, aby se vSe pokazilo. Z tohoto diivodu je zapotiebi provadet neustéle testy: pocinaje
dodavkou, vybérem nejlepsich sarzi, zpracovanim. Tyto testy si provadi spole¢nost sama a
pted zabalenim podstoupi vyrobek 114 testl. Spole¢nost illycaffé ma rovnéz systém elek-
tronické selekce kavovych zrn, ktery umoziuje vyhodnotit kazdé jednotlivé zrno rychlosti
5000 kust za vtefinu, pficemz kazdé nedokonalé zrno je eliminovano. Tyto kontroly se
provadéji jako dopln€k k pouzivani mnohem dokonalejSich néstroji: chutovych poharka
»sommeliert spolecnosti, ktefi degustuji rizné vyrobni Sarze, z nichz mé byt vytvofena
sm¢s illy. Kazda Sarze kavy, jesté nez se stane kavou illy, podstupuje osm smyslovych tes-

td. Postupy pouzivané degustaci, ktera se provadi po vytvotreni smeési, ochlazeni vzduchem
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a zabaleni tlakovou metodou, umoziuji vytvofit vyrobek s intenzivnim ardma a vyvazenou

chuti, ktery je schopen zachovat si svou viini a chut’ po dlouhou dobu.

Diky péci, kterd je vénovana vyrobnim postupiim, je illycaffé jedinou potravinai-
skou spolecnosti na svéte, ktera obdrzela dvoji certifikaci: systém kvality na zaklad¢ pied-
pist ISO 9001 a soulad produktu podle nafizeni Qualité¢ France. Soucasné byl ocenén i
ptistup spolecnosti k ochrané Zivotniho prostiedi: v roce 2003 obdrzela spolecnost illycafte
ekologickou cenu ISO 14001 a v roce 2004 registraci EMAS, v roce 2005 pak obdrzela
Cenu EMAS za sviij pfinos ke zlepSovani vykonu spolecnosti s ohledem na veskeré ekolo-

gické aspekty.

5.1.4 Sifeni kivové kultury a italsky Zivotni styl

Spole¢nost illy zaloZzila Universita del caffe s cilem pftispét ke zlepSovani a rozsiro-
vani kdvové kultury. Kurzy jsou strukturovany s ohledem na cilové skupiny, jichZ se tykaji:
pestitele kavy, provozovatele a pracovniky kavaren, restaurantd a hotelll, spotfebitele a
zvidavé nadSence, pricemz ve vSech ptfipadech jsou zaméfeny na kvalitu a na zvySovani
jejich znalosti o svété kavy. Univerzita ma sidlo v Trieste a pobocky po celém svété: v
Bangalore, Kahife, Mnichov¢, Opatji, Pafizi, Rotterdamu, Sao Paulu, Soulu, ganghaji,

New Yorku, Istanbulu, od roku 2008 také v Praze.

Espressamente illy je maloobchodni projekt spole¢nosti illycaffé uréeny pro kavar-
ny, ktery vychazi z usili o dosazeni kvality jako obchodni filosofie. Espressamente illy je
fetézec koncesovanych kavaren s inovativnim designem, které interpretuji kulturu ,,kavar-
ny italského stylu® prostfednictvim diirazu na genius loci, a jejichz vedeni na zakladé
vlastniho rozhodovani, osobitosti 1 zevnéjSku zajistuje, ze kavarna se stdva ¢imsi vyjimec-
nym. Projekt selektivni distribuce byl zahajen v roce 2003 a od té doby vzniklo 175 kava-
ren ve 30 zemich, pfi¢emz minimaln& polovina je v Italii (napf. v Australii, Belgii, Cing,
Francii, Chorvatsku, Italii, Japonsku, Jizni Koreji, Kataru, Kypru, Mad’arsku, Maroku, Me-
xiku, Némecku, Norsku, Portugalsku, Rusku, gpanélsku, Svédsku, na Ukrajin¢ a ve Velkeé

Britanii).
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5.1.5 Estetika kavy

Na zéklad¢ pfesvédeni, Ze kdva ma i svou estetickou a smyslovou stranku, kterou
se stava soucasti kultury, spolecnost illy vyjadiuje své hodnoty a filosofii prostfednictvim
jazyka uméni a kreativity. Pies deset let aktivné ptispiva k Sifeni sou¢asného uméni for-
mou podpory hlavnich mezinarodnich vystav. V letech 1997, 2003, 2005 a 2007 byla spo-

le¢nost partnerem Venice Art Biennale.

Od Michelangela Pistoletta po Marinu Abramovich, od Sandra Chii po Juliana
Schnabela, od Boba Rauschenberga po Jeffa Koonse spolu s nové se objevujicimi talenty
reprezentujicimi mezinarodni uméleckou scénu, pfi¢emz vycet protagonisti uméleckého
svéta, kteti spolupracuji s illy, zdaleka neni uplny. Z této spoluprace vychazi kolekce illy —
v soucasnosti znama jako Umélecka sbirka illy — série uméleckych Salku, které spolecnost
illy vyrabi od roku 1992 a které se staly symbolem toho, jak fantazie umélct pretvaii ob-
jekt kazdodenni potieby — kavovy Salek, ktery navrhl Matteo Thun, architekt a designér —
na kultovni predmét. Soucasné logo spolecnosti illy vytvofil v roce 1996 James Rose-

nquist, jeden ze zakladateli Amerického Pop Artu.

Vsechny vySe uvedené aspekty znacky illy lze vyuzit k budovani znalosti znacky
také v CR. Tato témata, jako je napiiklad véda, inovace, podpora péstitelti a jiné, je vhod-
né komunikovat vii¢i koncovym spottebitelim ptredev§im prosttednictvi PR a virdlnich

nastroj.
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6 SPOLECNOST LE PATIO INTERNATIONAL, S.R.O.

Spolecnost LE PATIO INTERNATIONAL, s.r.o0. se vénuje distribuci kavy illy od
roku 1997, a to v regionu Ceské republika a Slovensko. Spole¢nost ma 3 partnery, kterymi
jsou pani Marie Borenstein, pan Petr Mrazek a pan David Kloucek.

Zpocatku byla kava illy jedinym produktem v sortimentu firmy. Hlavnim tkolem
byla propagace italské kavové kultury a netinavny ,,boj* s tradi¢énim zptisobem konzumace
kavy (turecka kava, filtrovana kava). Postupn¢ se sortiment rozsitoval o dalsi polozky (¢aj,
¢okoladda, kavovary, ovocné dzusy a dalsi). V soucasné dobé patii LE PATIO
INTERNATIONAL mezi ptedni dodavatele gastronomickych provozi. Celkovy pocet ak-
tivnich odbératelil je téméf jeden tisic a prevladaji mezi nimi Spickové restaurace a hotely.
Trzni podil v gastronomii v prodeji kavy je odhadovan na cca 15% s tim, ze vV provozov-
nach Segmentu A*** tj. nejvyssi cenova skupina dosahuje az 17%. Hlavnimi konkurenty
jsou Lavazza, Segafredo, Piazza d’Oro. Tato diplomova prace se bude vénovat komunikaci
s koncovym spotiebitelem na trhu HoReCa (ON TRADE).

Nejvétsi vyzvou je v soucasné dobé pro LE PATIO INTERNATIONAL maloob-
chod (RETAIL). Kava illy je nyni zalistovana téméf ve vSech dobrych obchodnich fetéz-
cich. Vyznamné posileni pozice bude pravdépodobné zaviset na vyvoji kupni sily obyva-

telstva a na vyvoji oblibenosti espressa (pocet espresso kavovard v domacnostech).

6.1 Vyvoj HoReCa trhu v CR

»Zacatek 90. let: intenzivni nartst po¢tu novych provozoven.

Konec 90. let: orientace na kvalitu a odliSeni se od konkurence, ekonomicka recese - stag-

nace Horeca trhu.

Od roku 2000-2003: dochazi ke snizeni sazby DPH z 22% na 5%, dal$i vyznamny meznik

v rozvoji HoReCa segmentu, investice do HoReCa segmentu.

Od roku 2004: zména v sazbé DPH z 5 na 19%, vstup CR do EU, narust turistického ruchu,
pfiprava na zavedeni registranich pokladen, zaméteni HoReCa na zvyseni standardu a

doplnkovych sluzeb.
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2009: celosvetova ekonomicka krize, pokles turismu v CR v odhadech aZ o 15-20%, odhad
7e zkrachuje az 10.000 HoReCa provozoven, recese ekonomiky CR - nejhorsi vysledky od

roku 1997, pocet nezaméstnanych na tirovni 500 tis. osob.“10[39]

6.2 Franchising

Na ceském HoReCa trhu se vyskytuje nékolik fetézcii kavéaren, které podnikaji
formou franchisingu. Jak jiz bylo uvedeno vyse, spole¢nost LE PATIO INTERNATIONAL
je mimo jiné distributorem produktt illy pro Ceskou republiku a Slovensko, obchoduje
tedy v CR s produkty znacky illy na zakladé distributorské smlouvy, ma v CR vyhradni
obchodni zastoupeni. Spole¢nost LE PATIO INTERNATIONAL provozuje nékolik vlast-
nich kavaren, jedna se vSak o vlastni projekt ceského distributora, nikoliv franchising.

Ceska asociace franchisingu jej definuje jako ,,vyrobni a odbytovy systém, jehoz
prostfednictvim se uvadi na trh zbozi, sluzby nebo technologie. Je zalozen na tésné spolu-
praci mezi pravné a finanéné samostatnymi stranami. Licencovand firma timto zplsobem
ziska zavedeny a praxi ovéfeny podnikatelsky koncept, ktery mize po splnéni stanovenych
podminek vyuzit pfi vlastnim podnikdni. Ziskd tim také zdzemi a know-how znamé spo-
le¢nosti, kterd ji umozni 1épe proniknout a upevnit pozici na trhu. Jak funguje francizovy
systém? I kdyz firma podepise franchisingovou smlouvu, je stale soukromym podnikate-
lem. Podnika tedy vlastnim jménem, na vlastni ucet a zodpoveédnost. Licenci mize ziskat
jako fyzicka 1 pravnickd osoba. Podpisem smlouvy zisk4 pravo vyuzivat po urcitou dobu
jméno a znacku zavedené spolecnosti. Od francizora zisk4 podnikatelsky koncept a balik
souvisejicich sluzeb. Pod podnikatelskym konceptem si lze predstavit zarueny a praxi
provéteny podnikatelsky projekt, ktery jiz funguje doma nebo v zahrani¢i. Podpisem
smlouvy viak nevznikaji pouze prava, ale i povinnosti“*’. [28]

Dle priizkumi Ceské asociace franchisingu na zakladé podkladi z vefejnych zdroji

existuje skupina asi 130 franchisovych konceptii nebo konceptu, které vykazuji urcité zna-

191391 Dostupné z WWW: http://www.gbs-czech.cz/nase-projekty/cenzus/, Vstup: 30. 3. 2010

11 [28] Dostupné z WWW: http://www.czech-franchise.cz/franchising/definice-a-pojmy-ve-franchisingu/,
Vstup: 30. 3. 2010
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ky franchisingu. Z této skupiny je cca 50% konceptii u oblasti sluzeb a 50% konceptil z
oblasti obchodu. V oblasti sluzeb jsou nejvice zastoupeny restaurace a koncepty rychlého

obcerstveni a realitni kancelafre.

Doba trvani franchizingové smlouvy se pohybuje se od 2 rokt do 20 let; nejcastéji
se setkavame se stfednédobymi smlouvami v délce 5 let, zpravidla uzaviranymi s moznosti
jejich prodlouzeni nebo opce. Dlouhodobé smlouvy na 10 az 20 let uzaviraji sité, jejichz
obchodni jednotky vyzaduji investice nad 3 mil. K¢ a s dobou navratnosti nad ¢tyfi roky.

Vyse vstupni investice se pohybuje od 10 tis. K¢ do 15 mil. K¢.

6.2.1 Franchizing kavaren v Ceské republice

Jak jiz bylo uvedeno vyse, na ¢eském HoReCa trhu provozuje své kavarny nékolik fetézct

Obr. 5 Logo Starbucks Coffee Company

Spole¢nost Starbucks Coffee Company oteviela svoji prvni kavarnu v roce 2008 v Praze.
Za provoz kavaren Starbucks v Ceské republice je zodpovédna spoleénost AmRest Coffee

s.r.0., joint-venture partner.

2. Costa Coffee — 6 provozoven v CR - mezinarodni kavarenska spolecnost se sidlem

ve Velké Britanii, zalozena v roce 1971.

Obr. 6 Logo Costa Coffee
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3. Coffeeheaven — 13 provozoven, pouze v Praze

coffee

heaven

Obr. 7 Logo Coffee Heaven

Spolecnost Coffeeheaven provozuje ve stiedni Evropé znackové kavarny pod registrova-
nou ochrannou znamkou coffeecheaven®. V soucasné dobé provozuje v Ceské republice 13
provozoven a to pouze v Praze. Spolecnost ma své provozovny dale v Polsku, v Mad’arsku,

LotySsku a v Bulharsku. Jde o moderni koncept lifestylovych kavaren.

4. Coffeeshop Company — 5 provozoven v CR

Obr. 8 Logo Coffeeshop Company

Rodinna firma byla zaloZzena Dr. Alexandrem Schérfem, jednim z prikopnikli moderni
espresso technologie, zatatkem padesatych let minulého stoleti. V soucasnosti najdeme
jeho kavarny v zemich V4, Rakousku, Némecku, Egypté, Turecku, Slovinsku, Chorvatsku,

Rusku a USA.

Dle slov jednatele spolec¢nosti LE PATIO INTERNATIONAL Ing. Mrazka, nejsou
kavarenské fetézce konkurenci, ktera by na ¢eském HoReCa trhu znacku kavy illy pifimo
ohrozovala, jelikoZ ptistup v oblasti kavarenstvi téchto fetézcii je naprosto odlisny od smé-

ru, kterym jde znacka illy. Znacka illy spolupracuje predevs§im s prémiovymi kavarnami,
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které lze zatadit do Segmentu A. Svoji znacku spojuje s provozovnami, které maji jedinec-
nou atmosféru, origindlni a moderni design a stavi na principech italské kavové kultury,
ale soucasn¢ na originalité. Tuto skutecnost by také méla komunikovat se svymi konco-
vymi spotiebiteli. Kavarenské fetézce fungujici na bazi francizingu lze do jisté miry srov-
navat s fastfoody. Prostor a interiér kavarny ani nabidka nejsou u jednotlivych provozoven
originalni. Zékaznici, kteti radi navstévuji kavarenské fetézce, nejsou cilovou skupinou,
ktera by se uplné shodovala s cilovou skupinou illy. Cilovou skupinou znacky illy je stylo-
vy moderni zédkaznik, ktery ovSem klade diiraz na vyjimecnost, originalitu, ma vztah ke
skute¢né kavové kultute a predevsim vyzaduje kvalitu pfipravy espressa na vysoké urovni.
Francizové koncepty se také obvykle, bud’ viibec a nebo v malé mife, pfizpusobuji zvlas-

tnostem mistniho trhu.

Také spolecnost ILLYCAFFE se rozhodla budovat celosvétovou sit’ podniki v ram-
ci fetézce Espressamente illy prostfednictvim poskytovani licenci. V Praze byla v roce
2008 oteviena prvni kavarna v ramci fetézce Espressamente illy, nicméné dle slov feditele
spole¢nosti, ktera ma v CR vyhradni zastoupeni této zna¢ky neni pravdépodobné, ze by

byla v CR vytvofena celd sit’ téchto kavaren.

Nekteré kavarenské fetézce mohou byt vSak jistou inspiraci pro distributora illy
v CR piedevsim v oblasti fizeni zna¢ky, na které kladou obvykle velky diiraz. Jako piiklad
perfektniho fizeni znacky uvadim unikatni projekt spole¢nosti Starbucks a jeji snahu o

budovani komunity kolem své znacky.

6.2.2 Case study Starbucks

Jako ukazkovy ptiklad fizeni znacky jsem si vybrala z oblasti kavarenstvi spolec-
nost Starbucks, ktera ma vice nez 12.000 provozoven po celém svété. Starbucks vi, ze ¢im
déle je klient v kavarné, tim vice utrati. K udrzeni zadkaznikl v provozovné zacala vyuzivat
moderni technologie a budovat tak u zadkaznikd zvyk a loajalitu — dlouhodoby vztah. Star-
bucks nabizi zdkaznikiim vice, nez co od kavarny v prvni fad¢ ocekavaji. Znacka si dala za
ukol poskytovat lidem povznasejici a piijemné chvile kazdy den a to prostiednictvim

Starbucks Hear Music Coffeehouses.

Starbucks se v posledni dobé veze na in-store technologické viné, spojila se se spo-

lecnoti HP a vytvoftila pro zdkazniky aplikaci, diky které si mohou sami vytvaret vlastni
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personalizované CD z adresaie hudby. Pouziva se osobni dotykova obrazovka, na které je
mozno vybrat, mixovat a vytvaret CD z knihovny hudby v ramci systému Hear Music Sys-
tems. Systém umoznuje poslouchat songy, videa a CD ostatnich zakaznikl a stahnout je za
ceny, které¢ jsou mnohondsobné nizsi, nez pii koupi CD v obchodé. Obycejna ranni kava

v kavarné se stava zazitkem, diky kterému si zakaznik ke znacce utvari vztah.
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Obr. 9 Aplikace Hear Music Systems

Starbucks cause marketing

On-line aplikace, diky které mize kdokoliv pozvat kohokoliv udé¢lat dobry skutek, dobrou
veéc pro ostatni. Timto zplisobem vytvaii Starbucks komunitu, kterd je znacce vérné a sou-
¢asn¢ pomaha zachranovat Zivoty (CSR) diky ndkupu produktli ozna¢enych RED. Strategii
projektu RED's je zapojeni soukromého sektoru pti zvySovani informovanosti a ziskavani

finan¢nich prostredkid pro Svétovy fond s cilem pomoci nemocnym AIDS v Africe.

83783 | 9142 @

SINRUDIC* FRUTACT ¥ Enow
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Sign In Create 3 New Account

Obr. 10 On-line aplikace DO SOMETHING GOOD
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Brand management znacky Starbucks je postaveny na budovani komunity kolem
znaCky. Znacka pfinasi zdkaznikovi vice nez ocekdvany produkt a sluzbu — obcerstvent,
nabizi néco navic - zazitek, diky kterému si zakaznik buduje vztah ke znacce, ktery ma
trvaly a pevny charakter. Timto pfistupem k zakaznikovi by se mohla inspirovat také znac-
ka illy a nabidnout zakaznikovi vice nez kvalitni espresso, méla by nabidnout zazitek, diky
kterému si zakaznik znacku Iépe zapamatuje. Diky modernim technologiim lze prezentovat
svoji znaéku a vytvaiet komunitu kolem ni diky socialnim sitim, které se v Ceské republice

v n¢kolika poslednich letech staly velmi populérnimi.
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7 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

K tvorbé marketingového planu ¢i, jinymi slovy, planu marketingové komunikace
existuje fada raznych pfistupii. Neexistuje jediny univerzalni pfistup, ale existuji urcité
zakladni prvky, které musi kazdy plan mit. Plan AMSTIK (SOSTAC) je jednoduchou
mnemotechnickou pomuckou, ktera marketérim pomaha vzpomenout si na hlavni slozky
planu marketingové komunikace. AMSTIK se d4 v podstaté pouzit na jakykoliv plan, at’

jde o plan podnikovy, marketingovy, dokonce plan osobni.
A (S) — Analyza situace (kde se nyni nachazime)

M (O) — Mety (kam chceme dojit)

S (S) — Strategie (jak se tam chceme dostat)

T (T) — Taktika (podrobnosti strategie)

I (A) — Implementace (aktivity, kterymi plany naplnime)

K (C) — Kontrola (méfeni, monitorovani, sledovani) [12]

7.1 Analyza situace

Analyza zahrnuje ptehled vykonu podniku, jako jsou naptiklad objemy prodeji,
podil na trhu a ziskovost za posledni sledované obdobi. Zcela jist¢ by méla ukazat, jakou
pozici ma vyrobek na trhu. Napiiklad spontanni znalost znacky u kone¢nych spotiebitelti
1ze zjistit pomoci dotaznikového Setieni. Ke zjisténi tohoto vysledku miize byt pouzita me-
toda osobniho nebo on-line dotazovani. Technika vybéru vzorku - nereprezentativni vyber.

Na ¢eském trhu je mnoho vyrobcti a distributorti kavy. Mezi vSeobecné uznavané
leadery trhu v segmentu HoReCa tadi znacky Segafredo, Lavazza, llly a Piazza d’Oro. Jde
o pfimé konkurenty s velmi podobnou nebo srovnatelnou cilovou skupinou zdkaznikda,
porovnatelnou kvalitou a cenovou trovni. Sestupné sefazeni tispé$nosti znacek a definova-
ni trznich podild posuzovanych dle mnoZzstvi prodané kavy ON-TRADE by bylo zajimavé
a urcit¢ uziteéné. Ziskani téchto citlivych informaci od dané spolecnosti je ale v zasadé
nerealné. V zavislosti na absenci jakychkoliv studii ¢i shromazd’ovani informaci v tomto
oboru a jejich vyhodnocovani nezbyva nez definovat relativni ¢ast trzniho kolace jinou
cestou napiiklad prizkumem za pomoci dotaznikového Setieni, které nésleduje v dalSim

textu.  Dle informaci od Ing. Petra Mrazka, jednatele spole¢nosti LE PATIO
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INTERNATIONAL patii znacka illy na trhu ON-TRADE — produkt espresso mezi nejsil-
Illy a Piazza D'Oro. Na trhu ON- TRADE ma dle jeho odhadu znacka illy 15% podil, zis-

kovost cca 10% obratu a 60 mil. K¢ obrat.

7.1.1 Analyza trhu ON TRADE v CR

Spoleénost Data - Servis - Informace s.r.o. realizuje kazdoro¢né projekt, ktery pro-
biha v pravidelnych Ctvrtletnich intervalech v celorepublikovém pokryti trhu On trade.
Vystupy z projektu se pfipravuji na reprezentativni urovni CR/SR, regionii, typti provozo-
ven, cenovych segmentti a objemovych segmentt provozoven. Vyzkum sleduje kategorie
rychloobratkového zbozi: pivo, lihoviny, cigarety, Sumiva vina, kdva a €aj, studené nealko-

holické napoje, energetické napoje aj.

Ze ziskanych sekundarnich dat vyplyva, Ze kdva neodmyslitelné patii na Cesky
gastronomicky trh, a jak mizeme sledovat v poslednich letech na rostoucim poctu kavaren
v Ceské republice, tak stale posiluje obliba tohoto napoje — zejména espressa U jejich na-
vs§tévniki. ,,Celkem 40% konzumentl kdvy v restauracich tato zatizeni pravidelné navsté-
vuje praveé z divodu ,,zajit na kavu*, coz byva Casto spojeno se spolecenskym setkanim s
prateli ¢i zndmymi. Ve spotiebé vypité kadvy u nas v gastronomickych provozovnach vede
espresso, tureckd kava (Ceska specialita), videniska kava, cappuccino, alzirské kava a irska
kava. Stejn¢ tak roste obliba riznych mléénych variant kavy a také riznych ochucenych
kav na bazi alko 1 nealko pfichuti. JednoduSe feceno 1 standardni nabidka kavy prochazi

. o . ” 12
inovacemi a je jen na konzumentovi, co piijme a bude preferovat.*

[29] Na nésledujicim
grafu mizeme vidét, ze espresso je kavovy napoj, ktery ndvstévnici kavaren a restauraci

preferuji nejvice a to pii kazdé prilezitosti navstévy gastronomickych zatizeni.

12 129] Dostupné z WWW: http://www.datainfo.cz/cs/sledovane-oblasti-na-trhu-spotreba-mimo-domov#Trh
On Trade, Vstup: 15. 4. 2010.
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Preferované varianty kivy konzumenti
PIi navitéve zafizeni On trade dle niznych prileZitosti

snidané

obchodni obédfveteie

tanec/ zibava

poledni memm

lep3i obédfvecere

zagit na kivn

flini s el

Graf 1 Preferované varianty kavy pii navstéve zatizeni On trade dle riiznych piileZitosti, 2009

Zdroj: Data - Servis - Informace s.r.o.

,»V Ceskych gastronomickych provozovnach se nejcastéji nabizi zrnkovéa kéva na
ptipravu riiznych druhti a variant kav, tato zrnkova kava je pfitomna v cca 1/3 zafizenich.
Celkem 27% zatizeni vyuziva pro piipravu kav mleté znacky kavy. V témét 20% zatizeni
se soubézné vyuziva mletd a instantni kava. Rozdily ve vyuzivani jednotlivych druht kav
pro ptipravu muzeme sledovat i dle cenové trovné ON TRADE provozoven. V provozov-
nach Segmentu A*** tj. nejvyssi cenova skupina je nejvice vyuzivana zrnkova kava, ktera
je zde zcela dominantni a pokryva 66% spotiebu kdvy na tomto trhu. Mezi péti top brandy
v téchto segmentech patii tyto znacky Segafredo, Lavazza, Pizza D’Oro, Illy, Burkhof a
Douwe Egberts. V provozovnach Segmentu B**stiedni cenové skupiny je jiz spotieba
vSech tfi druhti kav vyrovnanéjsi. Zrnkova kava se vyuziva nejcastéji, a jeji podil v tomto
segmentu zafizeni je 43%, ale 1 mleta s 32% na celkové spotieb¢é v segmentu a instantni s
24% podilem nejsou v Uplném zatraceni v tomto pocetné nejveétsim segmentu provozoven.
Zde jsou silné tyto znacky - Jihlavanka, Nescafe Sagafredo, Jacobs, Tchibo, Douwe Eg-

berts. V provozovnach Segmentu C* nejniZsi cenova skupina si svilj nejvyssi podil na trhu
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drzi stale mletd kava s 40% spotieby celého tohoto segmentu. Zde najdeme nejcastéji

«13

znacku Jihlavanka.“™ [29]

7.1.2 Segmentace a cilovy marketing

Na zacatku kazdého marketingového planovani by méla stat dikladnd marketingo-
va analyza, ktera si klade za cil identifikovat cilovou skupinu pro produktové portfolio
znacky. Existuji subskupiny zakaznikii s podobnymi potiebami a pfanimi, celkovy trh je
mozno rozdé¢lit na mensi skupiny. Tomuto procesu fikdme segmentace trhu. Tyto homo-
genni subskupiny, budou obdobn¢ reagovat na marketingové aktivity. K vlastni identifikaci
cilovych skupin je potieba co nejvice informaci. PouzZita metoda vyzkumu bude dotazova-

ni mezi konecnymi spotiebiteli kavy.

Cilovy marketing zahrnuje rozdéleni velkého trhu do mensich ¢asti, zvanych seg-
menty. Kazdy segment ma své vyznacné potieby, vlastni reakce na rtizné marketingové
mixy. Organizace se podle svych zdroji zamétuje na nejpiitazlivéjsi segmenty. Pritazlivy
cilovy segment je obecné ten, ktery piinese nejvice zisku. V ptipadé€, Ze organizace cili na
ur€ity segment trhu, omezi tim plytvani zdroji jak finan€nimi, tak naptiklad personalnimi a
materialovymi. Segmentace a cilovy marketing jsou obecné v marketingu naprosto nepo-
stradatelnou soucasti. Nékteré komunikacni kanaly, napiiklad televize, plytvaji prostiedky
vice nez jiné. Zvoleni spravného marketingového mixu, ktery bude relevantné¢ komuniko-
vat s vybranou cilovou skupinou je zékladnim pfedpokladem uspéchu marketingové ko-

munikace. V idealnim piipadé by m¢l spliiovat segment nasledujici podminky:

1. Mgiitelnost — Je mozné segment kvantifikovat? Je mozné identifikovat kupujici,

kteti spadaji do této kategorie ¢i segmentu?
2. Dostatecna velikost — Je v segmentu dostatecny pocet kupujicich?

3. Pfistup — Je mozné néjakym zptsobem tuto skupinu né¢jak kontaktovat? Existuji né-

jakd média a distribu¢ni kanaly, které k nim nabizeji ptistup?

13 129] Dostupné z WWW: http://www.datainfo.cz/cs/sledovane-oblasti-na-trhu-spotreba-mimo-domov#Trh
On Trade, Vstup: 15. 4. 2010.
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4. Vhodnost — Benefity nabizeného vyrobku ¢i sluzby musi mit k trhu néjaky vztah.
Nema smysl zaméfit se na méfitelny, dostate¢né velky a piistupny segment trhu,
pokud v ném neni nikdo, kdo by o nabizené produkty m¢l zajem. Znat profil svého

ideélniho zédkaznika je zdkladnim kamenem uspéchu.
V ptipadé¢ distributora kavové smési illy nevystacime s obecnym oznacenim trhu

"prazena kava". Uz§im trhem je espresso a to lze segmentovat napiiklad z hlediska charak-

teru prodejnich mist. Z hlediska charakteru prodejnich mist rozliSujeme tfi trzni segmenty:
1. HoReCa (ON-TRADE) = cilova skupina navstévnici gastronomickych provozu
2. office = cilova skupina zaméstnanci kancelafi a jinych pracovist
3. retail = obchody a obchodni fetézce a jejich navstévnici

Organizace by se podle svych potteb a zdroji méla zamérovat predevSim na seg-
menty pro ni nejpiitazlivéjsi. Pro tyto segmenty poté pfipravovat své marketingové a ko-
munikaéni mixy. Cilenim komunika¢nich aktivit na vybrané segmenty trhu omezujeme
plytvani se zdroji. Historie a technicky vyvoj dnes umoziuji vyuzivat komunikacni pro-
stiedky ,,8ité na miru® pro potfeby dané¢ho podniku a tim méné je potieba masovy marke-
ting a masové komunikaéni nastroje. Komunika¢ni mix marketingové strategie této diplo-
mové prace cili na prvni dva segmenty: Kancelar a domécnost, Milovnici kavy (navstévni-

ci kavaren a restauraci).
Segmenty illy na trhu B2C

Cilovymi skupinami distributora kavové smési illy na trhu B2C jsou nasledujici cilové

skupiny:
1. Kancelaf a domacnost
2. Milovnici kdvy (navstévnici kavaren a restauraci)
- 18-451et
- preferuji moderni Zivotni styl, zajimaji se o znacky, moderni trendy a design
Typicky spotrebitel:
- vk 22 - 35 let

- Student, zaméstnany
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- stfedni a vys$i pfijmova skupina
- stfedoSkolsky a vysokoskolsky vzdélany
- hobby: sport, cestovani, socidlni sité, zdbava

- navstévu kavarny vnima jako pftilezitost na setkani s ptateli

7.1.3 Konstrukce znacky — brand wheel

Brand wheel, konstrukce znacky, se pouziva k odvozeni esence znacky nebo kon-
krétniho produktu znacky. Slouzi k identifikaci n€kolika slov, které vyjadiuji podstatu
znacky. Pro ptiklad konstrukce znaCky jsem vybrala jeden produkt illy, ktery ma

Vv produktovém portfoliu znacky illy marginalni zastoupeni — kdvova sm¢s illy.

7 ‘vlasmosn slozem ™~

/ Funkcm plOSpeCh\\

ElllOCI].l odména

Hodnory

| / \«. ""‘ "‘.

| I ' { Essence: | \
\\\ ///

Obr. 11 Brand wheel — konstrukce znacky

Vlastnosti (attributes): Jaka/y je?

Kavova smés illy se sklada z 9 druhti nejlepsi arabiky. Pti spravné piipraveé espressa vznik-

ne na povrchu krémova emulze tzv. tygii srst.

Funkéni prospéch (functional benefit): Co pro me¢ udéla?

Chutna, povzbudi vSechny smysly.

Emoc¢ni odména (emotional benefit): Co mi to dale pfinasi?

Navodi atmosféru italskych kavaren, vtahne mé do svéta italské kadvové kultury.

Hodnoty (values): Cim / kym je mi znatka?
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Kava znacky illy je dobry pfitel, ktery mé vzdy dostane do pohody.
Essence: Co je jeji podstatou? (klicova hodnota)

Vysoka kvalita kdvové smési.

7.1.4 Brand pyramida

Dalsim z mnoha zptsobu jak popsat zna¢ku eventuelné konkrétni produkt je tzv.
Brand pyramida. Podstata znacky muze byt znazornéna jako pyramida sestavajici z ruz-
nych vrstev smyslu a zapojeni. Tato pyramida lze pouzit i pro potieby popisu jednoho pro-
duktu znacky. Pro tento piiklad jsem si vybrala produkt - kavovar pro pouziti
v doméacnostech a kancelarich model FrancisFrancis X7. Cena tohoto k&vovaru je 6.500,-
K¢ veetné DPH. Trznim segmentem pro tento produkt je office = cilova skupina kancelare

a jind pracoviste.

Obr. 12 Brand pyramida

1. Na nejnizsi arovni pyramidy — Mark of specification - identifikujeme znacku, od-
liSujeme vyrobek od alternativnich produkti konkurence. Jedna se o implicitni

prohlaseni specifikace.

Kavovar FrancisFrancis X7 pouZiva revolu¢ni systém pri pripravé kavy IperE-
spresso. Kombinuje v sobé nejmodernéjsi technologie a italsky design. Diky tomu-
to jednoduchému systému si vloZenim jedné kapsle 1ze pohodlné pripravit ¢erstvé

illy espresso primo do $alku. Systém je Cisty a jednoduchy.
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2. Na dalsi arovni — Mark of assurance — znacka/produkt se posunuje od prosté spe-

cifikace k proklamaci vérohodnosti.

Kavovar znacky illy dosahuje vysokého standardu kvality, uzivatelského pohodli

a originalniho designu.

3. O dalsi krok dale — Moments of choice — pfichazi okamzik volby. Naptiklad pit
Coca-Colu, kdyz mate zizen. Jist Mars, kdyz potiebujete energii. Pokud je znac-

ka/produkt spojen s volbou, je vice pravdépodobné, Ze bude nakonec zakoupen.

Pouzivat kavovar FrancisFrancis X7, kdyZ dostanu chut’ na kdvu doma a soucas-

né pozaduji stejnou kvalitu kavy, jakou mi poskytnou v kavarné.

4. V dalsim kroku — Mark of assotiation - nabizi znac¢ka sdruzeni, odznak klubu,
jednotlivec chce byt spojovan s. Zde si kupujici zacina vytvaret néjakou formu
emocionalni spojeni se znackou a pouzivanim znacky vytvofi self-image k ostatnim

lidem. Jsem v klubu uZivateltt Apple. Nosim Nike. Ctu ¢asopis Ekonom.

Rozumim kavé a mam rad moderni design, to je divodem pro¢ preferuji illy a po-
uzZivam jejich kavovar.
5. Vrcholu pyramidy - Emotional involvement — dosahneme v ptipadé¢, Ze se uzivatel

se znackou ztotozni a fekne ,,toto je moje znacka“. Jsem typ Cloveka, ktery je vérny

znaéce v kazdém piipadé.

»KdyZ espresso, tak illy. KdyZz kavu doma, tak z Francise.«

7.2 Mety

Analyza situace by méla poskytnout odpovéd’ na otazku ,,kde se nyni nachazime®.
Dalsim krokem pak je co mozna nejurcitéji definovat ,,.kam chceme dojit“. Typické marke-
tingové mety se tykaji objemu prodejii, podilu na trhu, uvadéni novych vyrobkt na trh
apod. Naopak komunikaéni mety se obycejné tykaji toho, jaky vliv by mély mit komuni-
ka¢ni nastroje na mysleni lidi v cilové skupiné, naptiklad jaké povédomi o produktu tvoii,

jaké postoje ma cilova skupina ke znacce.
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Mety pro marketingovou komunikaci v nasledujicim roce pro znacku illy v CR na trhu

B2C mohou byt definovany naptiklad takto:
1. Bé&hem nasledujicich 12 mésict zvysit obrat 0 5%.

2. Kazdy mésic realizovat minimaln¢ 4 kurzy Univerzity kavy za ucasti 30 osob

v kurzu.

3. Zvysit znalost znacky o 3%.

7.3 Strategie

Strategie shrnuje zptsob ,,jak se tam dostaneme®. Jak dosdhnout vytycenych cilt.
Strategie vede stejnym smérem i taktiku, strategic taktiku shrnuje. Komunikaéni strategie
pomaha harmonizovat, sladit a integrovat vSechny taktické nastroje komunikace. Komuni-
kacni strategie muze zahrnovat vybér cilovych trhli, vybér komunikacnich nastroji, jejich
pofadi, ¢asovy plan apod. Strategii zna¢ky illy v CR na trhu B2C je doséhnout cilii prede-
v§im diky neotielym kampanim v oblasti gastro s relativné nizkym rozpoctem se zacilenim
na segmenty Kancelar a domacnost — produkty kava a kdvovary, Milovnici kavy (navstév-
nici kavaren a restauraci) — produkt kéva, sluzby Univerzity kavy, dopliikovy produkt ko-

lekce Salki a utvaret komunitu ptiznivcl znacky.

Vhodnv komunikaéni mix:

1. On-line
2. Promo aktivity
3. Direct mailing
4. Reklama
5. Merchandising

6. PR

7.4 Taktika

Taktika jsou podrobnosti strategie. V marketingovém komunika¢nim planu do tak-

tiky patfi to, co budeme délat, kdy a za kolik. Tedy volba komunika¢niho mixu, naasova-
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ni a rozpocet. Taktické ¢innosti se velmi dobie vyjadiuji v Ganttové diagramu, ktery bude

soucasti vSech projekti navrhovanych v projektové ¢asti této diplomové prace.

7.5 Implementace

Ve fazi implementace, ¢ili zavadéni do praxe, rozpracovavame podrobnosti taktiky.
Da se fici, ze v této chvili dopliujeme Ganttiiv diagram. Abychom mohli taktiku zavést, je
potieba vypracovat podrobny projektovy plan. Je mozné pouzit jakykoliv druh projektové-

ho planovani, at’ metody naptiklad kritické cesty ¢i doplnény Ganttiiv diagram.

7.6 Kontrola

Jiz v procesu planovani by mélo byt urceno, jak se budou kontrolovat vysledky a
jak méfit. ManaZzefi potiebuji co nejdiive védét, jak kampan probiha. Pokud nefunguje
dobie, méla by byt zastavena a to v jakékoliv fazi a néasledné upravena. Fungovat musi
kontrolni mechanismy a systémy. A zde jsem zpé&t u jasné definovanych cilt, které Ize ob-
vykle rozdélit do podrobnégjSich mensich a kratkodobéjsich cild. Jako kontrolu miZeme
Vv ptipad€ kampani znacky illy naptiklad vyuzit sledovani ristu prodejt, rst navstévnosti
e-shopu a uskute¢nénych nakupt, pocet ptihlasenych zajemct do kurzu Univerzity kavy a
to v kratSim ¢asovém useku, naptiklad mési¢n€ nebo kvartaln€ s ohledem na ro¢ni plan.
reakce zakaznikt v ramci promo aktivit, samplingu apod. Zpisob kontroly vzdy zavisi na
cilech planovanych kampani a na komunikacnich kanalech a jejich specifikach, které

v komunikaci vyuzivame.
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8 PRODUKTY ZNACKY ILLY NA TRHU B2C

Illy v soucasné dobé komunikuje znacku velmi omezené, piredevSim smérem k
jedné cilové skuping, kterou jsou prostfednici prodeje — kavarny, restaurace a hotely na
trhu B2B. Smérem ke koneénym spotiebitelim na trhu B2C — dalsi vyrazné cilové
skupiné, nevyviji komunikaci ve vétsi mife. V roce 2009 realizovala spole¢nost LE PATIO
INTERNATIONAL jednu vétsi kampan na trhu B2B na podporu kurzit Univerzity kavy
pro profesionaly. Diplomova prace se V projektové casti zaméii predev§im na navrh
marketingové komunikace zna¢ky illy s koncovymi spotiebiteli kavy. Pro navrh
komunikaéni strategie v projektové ¢asti jsem vybrala 2 produkty: smés kavy illy a novy

espresso kavovar FrancisFrancis X7.

8.1 Segment Domacnost a kancelar
Produkty:
* Kava
Vlastnosti kavové smési:
- smgs deviti druhti kdvy Arabica
- nizky obsah kofeinu
- zrna jsou tfidéna elektronicky

- baleno pomoci tzv: ,,presurizace*

Obr. 13 Kava illy
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=  Kavovar FrancisFrancis X7

— systém IperEspresso

Obr. 14 Kavovar FrancisFrancis

IperEspresso je revolucni systém v piipravé kavy kombinujici v sobé nejmoderné;si
technologie a italsky design. Pouhym vlozenim kapsle a stiskem tlacitka ziska uzivatel
Salek dokonalého espressa, jehoz péna vydrzi vice nez 15 minut po jeho piiprave. Tajem-
stvim tohoto systému je vyuzivani tzv. preinfuze (pfedpareni) a nasledné extrakce. Vy-
sledkem je jemné espresSo plné chuti a vyrazného aroma se sametové jemnou pénou.

Tento kdvovar je urcen pro domacnosti a kancelare.
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9 ZNALOST ZNACKY ILLY A KONZUMACE KAVY

Cilem priizkumu je zjistit spontanni znalost znacky illy mezi ¢eskou vetejnosti,
preference a zvyklosti konzumenti kavy. Ke zjisténi tohoto vysledku byla pouzita metoda

on-line dotaznikového Setieni.

Autor pruzkumu: Jitka Dvorska

Termin: 10. 02. 2010 - 17. 02. 2010
Délka prizkumu: 170 hod.

Pocet respondentt: 287 (100%)
Vypovidaci hodnota: sttedn¢ vysoka
Zobrazeni otazek: cely dotaznik najednou
Navratnost dotaznikii: 68%

Néavratnost dotaznikil je dana pomérem vyplnénych a zobrazenych dotaznikii. Jedna se o
orientacni udaj, ktery nebere v potaz ty oslovené respondenty, ktefi ani nezobrazili tvodni

text (neklikli na odkaz na dotaznik).

Primérné doba vypliovani: 00.01:43

Cil prizkumu:

V ramci vyzkumu znacky byly definovany tyto cile:
1/ Zjistit spontanni znalost znacky illy

2/ Zjistit zvyklosti koncovych spotiebiteld v oblasti konzumace kavy

9.1 Dotazovani — 1. faze vyzkumu

Znalost znacky illy mezi koncovymi spotiebiteli z fad ¢eské vefejnosti, mira spotieby
kavy, nejcastéj$i misto konzumace kavy a preference znacky illy ve srovnani s ostatnimi
znackami kavy na ¢eském trhu jsou identifikovany v ramci on-line dotaznikového Setteni.
Zjisténé informace maji byt pouzity pii navrhu efektivni kampané na podporu prodeje ka-
vovaru FrancisFrancis X7 a pti budovani znalosti znacky illy a upevnéni jeji pozice na trhu

B2C.
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Seznam otazek dotazniku:

=

10.

11.

12.

13.

Pijete kdvu? (povinnd, seznam - pravé jedna - rozdélujici)

Jakou znacku kavy preferujete? (nepovinnd, seznam - prave jedna)
Jaké dalsi znaCky kavy znate? (povinnd, seznam - alespoii jedna)
Kolik salkt kavy vypijete za den? (povinna, seznam - prave jedna)
Kde pijete kdvu nejcastéji? (povinnd, seznam - praveé jedna)

Jaky je Vas oblibeny napoj z kavy? (povinnd, seznam - pravé jedna)
Co je pro Vas pii vybéru kavy dilezité? (povinna, maticova: ++/+/0/-/--)
Ochutnal(a) jste n€kdy kavu illy? (povinnd, seznam - praveé jedna)
Statistické tidaje - pohlavi (povinnd, seznam - prave jedna)
Statistické tidaje - veék (povinna, seznam - prave jedna)

Statistické tidaje - vzdélani (povinnd, seznam - prave jedna)
Statistické tidaje - povolani (povinna, seznam - prave jedna)

Statistické tidaje - bydlisté/kraj (povinnd, seznam - praveé jedna)

9.2 Analyzovani — 2. faze vyzkumu

Ve druhé fazi vyzkumu se analyzuji nasbirané informace z dotaznikového Setteni.

Ze sesbiranych informaci vyplyva, Ze z celkového poctu 287 respondentl pije kavu 77%

respondentii, nepije 23% respondenttl.

(26%),

Z nabidnutého seznamu znacek preferuji respondenti nejvice kdvu znacky Lavazza

Nescafe (25%) a ILLY (22%). Tyto tii znacky maji u konzumentt kavy zhruba

stejné preference. Jsou tedy pfimymi konkurenty.
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Jakou znacku kavy preferujete?
1% 1%

W Lavazza -76 (26%)
" Nescafe - 71 (25%)
milly - 62 (22%)

M Jind - 44(15%)

W Segafredo- 26 (9%)
W Jihlavanka - 4 (1%)
" Tchibo- 4 (1%)

Graf 2 Preference znacek kavy mezi koncovymi spotiebiteli

Vysokou znalosti znacky se muze pochlubit Tchibo (99%), Nescafe (94%), Segafredo
(90%), Jihlavanka (85%) a ILLY (72%).

Jaké dalsSi znacky kavy znate?

u Tchibo - 283 (99%)
B Nescafe - 270 (94%)
W Segafredo- 257 (90%)
M Jihlavanka - 244 (85%)
B |avazza- 231 (80%)
H (lly - 206 (72%)
Jina - 141 (49%)
@ Dallmayer - 107 (37%)

Graf 3 Znalost znaéek kavy koncovych spotiebitel
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Z prizkumu déle vyplyva, Ze nejoblibengjsim kavovym napojem je pro 40% re-
spondentii espresso, café latte preferuje 30% respondentd, ¢eskou specialitu tureckou kavu

ma v oblibé 14% respondentd a capuccino pije nejradéji 11% konzumentt kavy.

Jaky je Vas oblibeny napoj z kavy?

espresso - 114 (40%)

40% W café latte - 87 (30%)
capuccino-32 (11%)

/ ® tureckd kava - 41 (14%)

/ W ledovi kiva - 13 (4%)

Graf 4 Oblibenost jednotlivych kavovych napoji

Co se tyka miry konzumace kavy, 43% konzumentti kavy vypije denné 1 salek ka-
vy, 43% respondentti 2-3 §alky denné a vice nez 3 $alky vypije pouze 5% konzumentt ka-
vy. Nejcastéji piji respondenti kavu v zaméstnani a to az 46%, doma 31% a v kavarné 22%
respondentli. Toto zjisténi je dulezité zejména pii planovani efektivni kampané na podporu

prodeje kavovaru FrancisFrancis X7, ktery je uren predevsim pro kancelafe a domacnosti.

Kde pijete kavu nejcastéji?

22%

A6% vzaméstnani - 133 (46%)
0

B doma - 90 (32%)
vkavarné - 64 (22%)

Graf 5 Nejcast&jsi mista konzumace kavy
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vvvvvv

sleduje kvalita, cena a na ¢tvrtém misté znacka. Naptiklad fair-trade licence, design nebo

oznaceni bio pro konzumenty kévy nehraje pti vybéru znacky zddnou roli.

Kavu znacky illy jiz nékdy ochutnalo az 68% respondentt. Tuto znacku neochutna-
lo a ani ji neznd 12% respondentt, nikdy neochutnalo, ale zna ji také 12% respondentti a o

znacky kavy se pfi konzumaci nezajima 9% konzumenti kavy.

Kompletni dotaznik vcetné statistickych udajt je uveden v priloze P1- Dotaznik - Znalost

znacky illy a konzumace kavy.

9.3 Profilovani — 3. faze vyzkumu

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze kavu pije témét 80 % respondentd, tato cilova
skupina je ale pfili§ velka a neuchopitelna, jelikoz nelze naptiklad pfesné fici, jak kvalitni
kavu pije, jaké ma preference pii vybéru znacky a do jaké miry hraje znacka kavy pfi jejim
vybéru roli. Pro efektivni komunikaci znacky illy je dileZit¢é zaméfit se na konzumenty
kavy, ktefi preferuji konkurenéni znacky, tedy Lavazza 26.15% a Nescafe 24.62%, které
jsou cenové srovnatelné. Skoro 70% respondentil uz zkuSenost se znackou illy ma, je tfeba

jim ptednosti kavy ptipomenout a budovat u nich vérnost znacce.

Ze Setfeni vyplynulo, ze hlavni cilovou skupinou pro znacku illy jsou lidé ve véku
21 — 35 let s vysokoskolskym vzdélanim, ktefi piji kavu téméf z 50% v zaméstnani, a
témei 45% lidi vypije 2-3 salky denné. Ze Setfeni vyplynulo, ze ,,znac¢ka“ neni pro konzu-
menty ptili§ dalezitd, znacka je pfi vyberu az na ¢tvrtém misté. Nejdilezitéjsi je chut’, kva-
lita a cena.

V komunikaéni strategii illy by tedy mélo byt komunikaéni sd€leni postaveno pie-
devsim na perfektni chuti, prvotiidni kvalité¢ kavové smési, jejim vyvazeném slozeni a uni-
katnim procesu zpracovani. Doporucuji zaméfit marketingovou komunikaci na podporu
prodeje kavovard urenych pro domacnosti a kancelafe a na budovani znalosti znacky u
cilové skupiny — stfedné a vysokoskolsky vzdélani lidé ve véku 18 — 45 let preferujici mo-
derni Zivotni styl, zajimaji se o znacky, moderni trendy a design. U téchto lidi 1ze pfedpo-
kladat, ze budou pracovat pievazné v kancelatich velkych firem, které sidli ve velkych
firemnich budovach nebo business centrech. Také lze piedpokladat, ze se jedna o pravi-

delné uzivatele internetu se zajmem o fenomén socialnich siti.
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10 SWOT ANALYZA ZNACKY ILLY

Na zéklad¢ zjisténych skutecnosti prostfednictvim primarnich a sekundarnich dat
Ize identifikovat silné (ang: Strengths) a slabé (ang: Weaknesses) stranky, piileZitosti (ang:
Opportunities) a hrozby (ang: Threats), tedy SWOT analyzu znagky illy v Ceské republice
Vv prodejnim sektoru ON TRADE. S jeji pomoci je mozné komplexné vyhodnotit fungova-
ni firmy, nalézt problémy nebo nové moznosti riistu. Je soucasti strategického (dlouhodo-
bého) planovani spole¢nosti. Zaklad metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotli-
vych faktort, které jsou rozdéleny do 4 vySe uvedenych zdkladnich skupin. Vzijemnou
interakci faktort silnych a slabych stranek na jedné strané vuéi ptilezitostem a nebezpeéim
na strané druhé lze ziskat informace, které charakterizuji a hodnoti uroveii jejich vzajem-
ného stretu. Silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby znacky illy lze jsou identifikovany

Vv nasledujici tabulce.

SWOT ANALYZA
Silné stranky Slabé stranky
Vynikajici kvalita kdvové smési Nizky rozpocet na marketing
Tradice Spotiebitelé nerozlisuji mezi znackami ka-
Svétovost vy

y . ST . Nizké preference znack
Sluzby na vysoké profesionalni urovni p y

Vysoka znalost znacky na trhu B2C Vyssi cena

Vyrazny a originalni design

Univerzita kavy
Prilezitosti Hrozby
Trend — fenomén italského espressa Silna konkurence prémiovych znacek
Podpora mateiské spole¢nosti Ptichod kavarenskych fetézct
Zvysujici se pozadavky na kvalitu sluzeb Spotiebitelé nejsou schopni identifikovat

Uy S kvalitu kdvové smési
Provoz znac¢kovych kavaren illy

Tab. 1 SWOT analyza
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111. PROJEKTOVA CAST
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11 KOMUNIKACNI STRATEGIE ILLY V SEGMENTU B2C

V projektové Casti této diplomové prace se zaméfim na navrh relevantnich marke-
tingovych aktivit pro vybrany produkt znacky illy a komunikaci znacky jako takové viici
novym cilovym skupindm. To vSe v ramci integrované marketingové komunikace, ktera
spociva v nalezeni vhodné kombinace nastrojii komunika¢niho mixu, technik propagace,
definovani jejich role a miry, do které mohou byt vyuzity, a koordinaci jejich pouziti. Na-
vrhy nasledujicich marketingovych aktivit vychazeji ze ziskanych primarnich a sekundar-
nich dat o postaveni znacky illy na ¢eském trhu v oblasti ON-TRADE pro komunikaci
se dvéma cilovymi skupinami: Kancelaf a domacnost (produkt kdvovar FrancisFrancis X7)
a s Milovniky kévy (navstévnici gastronomickych zatizeni, pfesnéji provozoven v Segmen-

tu A — prémiové provozovny).

11.1 llly na ZOOTu

Projekt illy na ZOOTu se zamétuje piedevsim na komunikaci znacky jako takové a
budovéani komunity kolem znacky. Jeho ambici je shromazdit a nasledné pfimo komuniko-
vat se stavajicimi pfiznivci znacky a s potencidlnimi pfiznivci, ktefi se zajimaji o fenomén
kavy. Jelikoz je ZOOT novym projektem, ktery bude spustén 30. dubna 2010, nelze jeho

volbu stavét na statistickych ukazatelich o jeho komercni tspé$nosti a sledovanosti.
Cile:
Primarni cil: Posilovani znalosti znacky a budovani komunity kolem znacky illy

Sekundarni cile: Podpora prodeje kavovaru FrancisFrancis X7, zvySeni navstévnosti kavar-
ny illy v Jindtisské ulici v Praze, zvySeni navstévnosti kurzi Univerzity kavy uréenych pro

neodbornou vetejnost. Lze ocekévat rist povédomi o znacce diky virdlnim nastrojim.

Strategie:

. Nabidnout pfiznivcim znacky illy kompletni informace o znacce a o novinkach.

Taktika:

" Zarazeni znacky illy do portfolia prémiovych znacek, které se prezentuji na socialni
siti ZOOT.

. Propojeni s ostatnimi socialnimi sit¢émi (Facebook, Twitter)
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. Vytvotfeni komunity okolo znacky
. Stimulace zdkaznikd k nakupiim (slevy, bonusy)
" Zasilani vyzadanych sd€leni jen tém, ktefi o né¢ maji skutecny zajem = zadny spam

Cilova skupina:

Stavajici a potenciadlni pfiznivci znacky illy, milovnici kdvy, ktefi se mohou ptiznivci

znacky stat, vSichni uzivatelé socialnich siti
Komunikaéni nastroj: socialni sit’ ZOOT

" Co je ZOOT? ZOOT je novy unikatni projekt, informa¢ni a prodejni platforma,

ktera aktivné propojuje znacky a jejich ptiznivce

. Uzivatelim pfinasi nabidky (slevy, akce, bonusy, nové produkty) od znacek, které
si vybrali a které je zajimaji

. Podporuje rist zdkaznické komunity a trzby znacky diky sdileni nabidek a informa-
ci v rdmci socidlnich siti

. Ve zkusebnim provozu, ktery je planovan na 1. 5. 2010 bude v socialni siti zalisto-

vano 300 prémiovych znacek na Ceském trhu

. Novy projekt bude podpoien masivni medialni kampani zejména na internetu (vy-

hledavace, Facebook)

Implementace:

. Pravidelné zasilani prodejnich nabidek a informacnich zprav

. Ptehled toho nejlepsiho, co znacka na trhu aktualné nabizi

. Rozeslani zpravy pouze tém uzivateltim, ktefi chtéji zasilat informace o znacce
. Viralni Sifeni zvefejnénych nabidek v ramci socidlnich siti 1 celého internetu

1. Brand Book - profil firmy a detaily o znacce

2. Transak¢ni nabidka na vyhodnou koupi kavovaru FrancisFrancis X7 — sleva 30%
3. Kurz Univerzity kavy za zvyhodnénou cenu - sleva 25%

4. Transak¢ni nabidka - kupon na kavu v kavarné illy v Jindfisské ul. zdarma

5. Kurz Univerzity kdvy jako originalni darek
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Uvodni strana aplikace ZOOT — seznam novinek od uZivatelem vybranych znagek

Z00T Hawnistranka Piatelé  Mistii  Znacky 24 hodin HedejvzooT  (CIEED

Nastaveni Druh: VSechny nabidky v Seradit podle: Nejnovejsi v Expirace: HKdykoliv v Nejobliben&jsi dneska
-
n [/ 30% sleva na kavovary FrancisFrancis X7 Diesel VIP party jen pro
, 6 meésict zadara no nekup to! zvane,
Vage zajmy Pred 28 minutam Lib Nefibi Ko 5) Sdilet § @ 85/100
e Diesel VIP party jen pro
2% Diesel XXX Jeans zvane

Nyni za 1999,- CZK P @ 85 /100

Diesel VIP party jen pro

zvane

® 85/100

e B4R | ight Garden - pro ty co foti

Inspirace
. 3 ", & Stanislav Petera B Kdo foti by sito nemél nechat ujtt
4‘1‘“" Pred 28 minutami ubi Nefibi K 545) Sdilet K nym
> R @ [ Naucteé se délat kavu profesionalné. Univerzita kavy za super cenu.
Ly . - %
Hyni 2a 1999,- CZK  Plivodné 5450,- (sleva 68%) 3 7
, yni ¢ Tip pro vas
Kalendar Pred 28 minutami Ubi @ Nefibi fe (5451 Sdilet Koblibenym

m Alce N BMW testovaci jizda .
. l E', i \II Ve dnech 19-21.12. pro vés otevieme od 20.00, téste se na svezeni zdarma.

ZOOT Body Pfed 28 minutami Libs Nefibi.

21285 s,m Adidas Superstar Collection

® 00 0 0

Obr. 15 Uvodni strana aplikace ZOOT

Transak¢ni nabidka - kupon na kavu zdarma — primarnim cilem je zvySeni navstévnosti

konkrétni kavarny

[/
Rozmazlovani v llly ’//9 Co na to ostatni

kavarne v Jindrisské
LastApeMan wants to dump the cable

@ 100’- 200 - boxes, if he can

YouCantWootThis thinks, USB is fast

Nastaveni

8.

visozemy 50 o/ Lo enough. Uncompressed HD is about
‘ - AR 20 mbps. USB 2is 480 mbps."
2
0 8 o i Spud0s inquires, "Can USB even
R ocbdad transfer data fast enough to view
Oblibené full HD, or does this lower the
Id
U @ 54 / 1 00 2. Pridatsvlj komentdi €@ 255
Kupdny : Koupit
. ﬁ . Fasion - Lifestyle - Diesel x Tento Deal se libi

15
Vychutnejte si jednu z nejlepsich prazenych kav vPraze. llly pro Véas na tento tyden
Kalendar pfipravilo specialni labuZnickou nabidku. VyraZzte do nasi znackové kavarny v Jindrisské s " " .

priloZzenym kupénem a ochunejte jakykoli druh nasivyborné prazené kévy doplnéné

m dezertem nebo sedvi¢em dle Vadeho vybéru 2 daléim 45 Kimoatm
iy : . Tip pro vas
z 1285 0 Platnost do Karma “ Nabidka plati

18.12. 85/ 100 Praha

QP Fiide] do oblibenich © Lol ) nelivi EA Piidej upozornéni

Obr. 16 Transak¢ni nabidka — kupon na kavu zdarma
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Transakéni nabidka — zvyhodnéna koupé kavovaru FrancisFrancis X7 — primarnim cilem

je podpora prodeje kavovaru a zvySeni navstévnosti e-shopu

Nastaveni
g

Vase zajmy

L3

2

Oblibené

¥,

Kupbny

Kalendér

)

00T Body
21285

Designovy kavovar
FrancisFrancis X7 za
baje¢nou cenu!

.“ L] VV’

© 50%
© 80
@ 54/100

Koupit

° Fasion ~ Lifestyle = Diesel x

Tak dlouho se chodi s mokka konvic¢kou pro kavu, az se ucho utrhne. Krkolomné pfirovnani
mélo za Ukol jediné, pfipravit vas na piredstaveni kévovaruznacky Francis! Francis! X1
Nicméné nejde zdaleka jen o pfistroj samotny. Spole¢né s nim prichazi i zatatek
nekoneé&ného serialu o piipravétoho nejlepsino domaciho espressaa cappucina. Vydatné
témana mnoho daldichtydnd a mésicl startuje pravé ted. Kavé zdar a espressu zvasts!

g Platnost do Karma “ Nabidka plati
18.12. 85/ 100 Praha

QP Fiidej do oblibenjch © Lii a Piide] upozornéni

a O Najdi podobné nabidky

@ Nelivi

Obr. 17 Transak¢ni nabidka — kdvovar FrancisFrancis X7

Co na to ostatni

LastApeMan wants to dump the cable a

hoxes, if he can

YouCantWootThis thinks, USB is fast
enough. Uncompre: D
20 mbps. USB 2is

Pridat svlij komentéf €@ 256

Tento Deal se libi

Anan

a daldim 45 kamosim

Tip pro vas

Blazek - Free Fashion Show
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Kurz Univerzity kdvy jako originalni darek — primarnim cilem je zvySeni zdjmu o kurzy

UDC urcenych pro laickou vetejnost, sekundarnim znacky je podpora profilace znacky illy

jako ,,specialisty na kavu*

¢,
Nastaveni Univerzita kavy — [//y
s ) skvély darek
n Universita del caffé z vas udéla znalkce!
Coffee Life
Vale Zigny Kurz je zaméfen na viechny kdo kdvu

miluji 3 chtéji se o ni dozvédét vice.
Obszhem kurzu je cesta kavy z plantade a2
po s3lek dokonale pripraveng kavy. Dozvite
se mnoho zajimavych informaci z oblasti
botaniky, vyrobniho procesu, obchodu

6 %

Oblibené s kavou, praZeni a baleni a samoziejmé
4 spravne a profesionaini pfipravy véstné
& kavovych speciait.
) - PEstovani kavy.
- Zpracovani kavy.
. -Prazeni kavy.
Kupdey - Baleni
o5 - Spravna priprava kavy.
w - Kavove speciality
15 - Rady jak sipfipravit perfekini kavudoma
Cena kurzu: 2 750 Ké
Kalendar

PrilhlaSte se do nejbiSiho kurzu 3 pfipravie vybornou kavu pro sebe i sve bini.
m Prekvapte své bigni a zaregistrujte je na jeden z nejprest@néiSich baristickym kurzl unds

REGISTRUJTE SE

Recenze na kavu llly

2007 Body
21285

www.unicaffe.cz

3 U N lV E RS ITA Pridej svoji recenzi tady
DEL CAFFE

- »

L=

\)

Obr. 18 Prezentace Univerzity kavy

Rozpodet:

Co na to ostatni

Pridat svii komentsi €D 256

Tento Deal se libi

a dal3im 45 kdmoddm

Tip pro vas

Provozovatel socialni sit¢ ZOOT nabizi prezentaci znac¢ky na zkuSebni dobu dvou mésicu

zdarma. V ramci zkusebniho obdobi mize znacka illy vyuzit nasledujici sluzby:

. Inspiracni zpravy

. Transak¢ni nabidky

. Brand Book — profil firmy

. Technicka podpora

. Vyhodnoceni kampan¢ + statistiky

. Diskuze + statistiky
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Cena po zku$ebni dobé dvou mésicu:

Pausalni mési¢ni poplatek: 5.000,- K&

Inspiracni zpravy ZDARMA

Transakéni zpravy ZDARMA

Poplatky za uskute¢néné transakce dle dohody — odhad cca 100,- K¢ za 1 transakci
Brand Book — profil firmy ZDARMA

Technicka podpora ZDARMA

Vyhodnoceni kampané + zakladni statistiky ZDARMA

Shrnuti:

Navrzena komunikacni strategie prostiednictvim socidlni sit€¢ ZOOT prispeje k posileni
znalosti znacky a budovani komunity kolem znacky illy diky modernim viralnim nastro-
jim. Mezi prémiovymi znackami kavy je znacka jako takova nejvyraznéjSim odlicovacim

aspektem.

11.2 Kampan Mobilni kavarna for business people
Produkt:

Kavovar FrancisFrancis X7 urceny pro domacnosti a kancelare. IperEspresso je revolu¢ni
systém v pripravé kavy kombinujici v sobé nejmodernéjsi technologie a italsky design.
Pouhym vlozenim kapsle a stiskem tlacitka ziska uzivatel Salek dokonalého espressa, jehoz
péna vydrzi vice nez 15 minut po jeho pfipravé. Tajemstvim tohoto systému je vyuzivani
tzv. preinfuze (pfedpateni) a ndsledné extrakce. Vysledkem je jemné espreso plné chuti a

vyrazného aroma se sametove jemnou pénou.

Cile:

Primarni cil: zvysit prodej kavovaru FrancisFrancis X7 o 10%
Sekundarni cil: Posilovani znalosti znac¢ky illy

Strategie:

Volba zptsobu komunikace je postavena na tom, Ze pokud mame pfimou zkuSenost se

znackou, zvySuje se pravdépodobnost, ze si ji zapamatujeme. Diky této aktivité aktivujeme
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u cilové skupiny nékolik smysli najednou. Zrak, ¢ich, chut. Poskytnout spotiebitelim

,brand experience®, ¢ili zazitek.
Taktika:

Propagace a podpora prodeje kavovaru (FrancisFrancis X7) formou promotion aktivit

Vv prostorach business center v Praze. Podpora formou direct mailu pfimo do kancelafi.
Cilova skupina promo akce:

» Zaméstnanci velkych firem, které maji kancelare v business centrech v Praze, zamést-
nance velkych firem, které maji vlastni budovy

= Business centra jsou mistem vysoké kumulace lidi, u kterych lze predpokladat pomér-
n¢ vysokou miru konzumace kavy

=V prostorach business centra tito lidé travi vétSinu pracovniho dne, nemaji ¢as na po-

sedavani po kavarnach

A/ PROMO:

Ve foyeur prazskych business center postavit ,,mobilni* illy kavarnu, kde si mohou za-
méstnaci firem pfi prichodu do prace dat kavu ptipravenou pied jeho ofima na kévovaru
FrancisFrancis X7. Spojeni vizualniho, ¢ichového a chutového vjemu piinasi lidem pii-
mou zkuSenost se znackou, diky které si znacku 1épe zapamatuji. Promo bude podpoteno

direct mailem do kancelafi.

Rozsah promo akce:
5 - 10 business center, 14 dni, pond¢li + stieda od 8:00 do 10:30 hod.
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Obr.19 Vizualizace mobilni kavarny v business centru

Implementace:
A/ DIRECT MAIL.:

Vsechny kancelafe, jez sidli v business centrech, obdrzi originalni direct mail.

Idea: Kavovar bude stylizovan do role potencialné nového kolegy, ktery zada o praci.

Direct mail obsahuje:
Motivaéni dopis s kontaktem
Curriculum Vitae

Fotografii kavovaru
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Shrnuti:

* Cilime na zaméstnance velkych firem, které maji kancelafe v business centrech

Vv Praze, nebo zaméstnance velkych firem, které maji vlastni budovy

= Business centra jsou mistem vysoké kumulace lidi, u kterych lze predpokladat po-
mérné vysokou miru konzumace kavy, vétSinu dne travi v kancelatskych budovach,

nemaji ¢as na posedavani po kavarnach

= Tato promo aktivita je podpofena direct mailem, diky kterému zvysujeme pravdeé-
podobnost zapamatovani si znacky a rozhodnuti office manazera ke koupi kavovaru

FrancisFrancis X7 a odbér kavové smési illy
* Promo akce ptinese cilové skupin€ osobni zkusenost s kavou illy
» Kampai zvySuje a udrzuje povédomi o znacce i produktu FrancisFrancis X7
Rozpocet: cca 200 000,- Ké bez DPH
PRILOHA P2 — Ganttaiv diagram kampan& Mobilni kavarna for business people

PRILOHA P3 — Ramcovy rozpod&et kampané Mobilni kavarna for business people

11.3 Launch kampan FrancisFrancis X7
Produkt:

Kavovar FrancisFrancis X7 urceny pro domacnosti a kancelare. IperEspresso je revolu¢ni
systém v pripravé kavy kombinujici v sobé nejmodernéjsi technologie a italsky design.
Pouhym vlozenim kapsle a stiskem tlac¢itka ziska uzZivatel Salek dokonalého espressa, jehoz
péna vydrzi vice nez 15 minut po jeho ptipravé. Tajemstvim tohoto systému je vyuzivani
tzv. preinfuze (pfedpafeni) a ndsledné extrakce. Vysledkem je jemné espreso plné chuti a

vyrazného aroma se sametoveé jemnou pénoul.
Cile:

" Uvést na trh B2C novy systém IperEspresso

Vybudovat znalost produktu u Siroké vetejnosti

Podpoftit prodej piistroje + kapsli

Podpofit znalost znacky illy
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Cilové skupiny:

. Domacnosti
" Kancelare

. Média

Strategie: co komunikovat?

. jednoduché pouzivani, vyhody kapsli, tiplnd novinka na trhu

. vysoka kvalita produktu i pfipravené kavy

. originalni design

- nizka cena

Taktika:

1/ ONLINE

A/ Minisite

. obsahuje navodna videa s Adreou Illy (v italstiné s Ceskymi titulky)

. virdl - viral ziskdme vypsadnim soutéze pro studenty audiovizudlni tvorby ve Zliné
. vitézny viral umistime na youtube.cz a link rozesleme direct mailem link

prolink na www.iperespresso-us.com, www.illy.cz
B/ Francistv Facebook
. Francis jako osoba, kterd komunikuje na Facebooku, vytvofit vlastni profil

. vytvofit skupinu Ptatelé dobré kavy

2/ DIRECT MAIL

A/ Vyzkousej si m¢ L. - Vydavatelstvi
Idea: spoluprace s velkymi vydavatelstvimi lifestylovych ¢asopist pro Zeny

. Poslat do redakce kdvovar na vyzkouSeni + foto v tiskové kvalit¢ — redakce poté

umisti fotku do Novinek na trhu / pouzije jako cenu do soutéze
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Velka vydavatelstvi:

. Hachette Filipacchi 2000, spol. s r.o. — redakce Elle

. Stratosféra s.r.o. — redakce Dolce Vita

. Mafra, a.s. — redakce Ona Dnes

. Mladé Fronta — redakce F.0.0.D. / MF Plus

. Ringier — redakce Blesk pro zeny

. Bauer Media — Kulinarni studio / redakce Zena a Zivot

B/ Vyzkousej si mé II. — Komunikacni agentury

Idea 1: Agentury pouziji kavovar jako cenu do soutéZi ptipravovanych pro vlastni klienty

Idea 2: Agentuie poskytneme kavovar na zkousku — po 14 dnech spokojené¢ho pouzivani

kavovar odkoupi nebo vrati

. Na recepci agentury opét zanechame zpravu o tom, ze maji nového ¢lena svého
tymu

C/ Autosalony v Praze

Idea: poslat majiteli salonu velkou obalku s maketou kavovaru v jeho skute¢né velikosti,

kterou muze umistit k vozu s nabidkou, Ze ke kazdému prodanému vozu dostane zakaznik

kavovar jako bonus zdarma.

Obr.20 Vizualizace direct mailu v autosalénu
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3/ PRODUCT PLACEMENT

A/ Simple Concept Store

" Uceleny a jedine¢ny pohled na luxusni zbozi a Zivotni styl
. Otevieni jaro 2009 v Patizské ul.
. Vybér mody se zamétuje na to nejlepsi z prednich kolekci velkych modnich domii,

ale nabizi se zde zaroven kvalitni design, literatura, hudba i1 kosmetika. Tedy glo-

balni styl a vytiibeny Zivotni postoj.
B/Jsem tam, kam patiim!

. showroomy kuchynskych studii — Hanak, Sykora (Praha)

. showroomy designového nabytku — Natuzzi, BoConcept, Vitra, Decoland (Praha)
. zapijceni Francise architektlim, kteti svym klientiim kavu ptipravuji
4/ PR

. Lifestylové a zenské ¢asopisy (rubriky jako napt. Styl, Novinky na trhu, Tipy apod.
. Oborova média

. Evropa 2 — barter 10 — 12 ks Francise do soutéZe celorepublikové v éteru E2 + na

www.evropa2.cz + moderator sdéluje upoutavky na soutéz v éteru

5/ INZERCE
. Open space / Estate + PR ¢lanky

. Navrh inzerce v gastro titulech a ¢asopisech o bydleni: La Cucina Italiana, Vino a
styl, F.0.0.D., Marie Claire, Bydleni, ELLE decor

Rozpocet:  cca 500 000,- Ké bez DPH
PRILOHA P4 — Ganttiv diagram Launch kampané FrancisFrancis X7

PRILOHA P5 — Ramcovy rozpoéet Launch kampané FrancisFrancis X7
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ZAVER

Cilem prace bylo navrhnout efektivni komunikac¢ni strategii pro znacku illy, ktera
povede k dosazeni stanovenych cilii spolecnosti, kterymi jsou zvySeni povédomi o znacce,
jejiho pozitivniho vnimani s naslednym zvySenim obratu v segmentu B2C a budovani ko-
munity kolem znacky. K naplnéni cilti diplomové prace byla pouzita odborna literatura a to
predevsim pfi zpracovani teoretické casti, kterd pojednava o principech marketingové ko-
munikace a fizeni znacky. V praktické casti bylo provedeno dotaznikové Setieni, jehoz
cilem bylo zjistit preference a zvyklosti kone¢nych spotiebitelti v oblasti konzumace kavy.
Pro navrh efektivni marketingové strategie povazuji za kliCové zjisténi, ze konzumenti
kavy nejvice preferuji kavu znacky Lavazza (26%), Nescafe (25%) a ILLY (22%). Tyto tfi
znacky maji u konzumentii kavy zhruba stejné preference. Jsou tedy pfimymi konkurenty.
Za dalsi velmi dulezité zjisténi povazuji skutecnost, ze nejcastéji konzumuji respondenti
kdvu v zaméstnani a to az 46%, doma 31% a v kavarn€ 22% respondentll. Toto zjisténi
bylo diilezité zejména pii planovani efektivni kampané na podporu prodeje kavovaru Fran-
cisFrancis X7, ktery je urcen pro kancelafe a domdacnosti. VSechny navrzené projekty mar-
ketingové strategie v projektové casti diplomové prace by meély vést k dosazeni stanove-
nych cilii spole¢nosti: budovani znalosti znacky a vytvareni komunity jejich privrzencii a
zvySeni obratu na trhu B2C. Diplomova prace nebude pravdépodobné pfinosem pro obor
marketingu jako takovy, ale pro marketing zna¢ky illy v Ceské republice ano. Diplomova

prace tedy dosdhla stanoveného cile.

Ovéreni hypotéz

Hypotéza 1: Kéva znacky illy patii na ¢eském trhu mezi 3 nejpreferovanéjsi znacky kavy

mezi kone¢nymi spotiebiteli.

Tato hypotéza byla verifikovana. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze kava znacky illy
patii mezi tfi nejvice preferované znacky kavy mezi koneénymi spotiebiteli (Lavazza 26%,

Nescafe 25% a ILLY 22%).
Hypotéza 2: Lid¢ nejCastéji konzumuji kédvu v kavarnach a restauracich.

Tato hypotéza byla vyvracena. V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze respondenti

konzumuji kavu nejcastéji v zaméstnani (46%), doma (31%) a v kavarne (22%).
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business-to-business

B2C Business-to-customer

HoReCa Hotely, restaurace, kavarny

IMC Integrated Marketing Communication

ON-TRADE Distribu¢ni kanal - Hotely, restaurace, kavarny
PR Public Relations

ubDC Uviversita del Caffé
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PRILOHA P1I: DOTAZNIK - ZNALOST ZNACKY ILLY A
KONZUMACE KAVY

1. Pijete kavu? (povinna, seznam - pravé jedna - rozdé€lujici)

ODPOVED POCET LOKALNE GLOBALNE
ano 167 77.01% 77.01%
ne 120 22.99% 22.99%

2. Jakou znacku kavy preferujete? (nepovinna, seznam - pravé jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE GLOBALNE
Lavazza 76 26.15% 19.54%
Nescafe 71 24.62% 18.39%
Iy 62 21.54% 16.09%
Jina 44 15.38% 11.49%
Segafredo 26 9.23% 6.9%
Jihlavanka 4 1.54% 1.15%
Tchibo 4 1.54% 1.15%

3. Jaké dalsi znac¢ky kavy znate? (povinna, seznam - alespon jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE GLOBALNE
Tchibo 283 98.51% 75.86%
Nescafe 270 94.03% 72.41%
Segafredo 257 89.55% 68.97%

Jihlavanka 244 85.07% 65.52%



Lavazza 231 80.6%
Hly 206 71.64%
Jind 141 49.25%
Dallmayer 107 37.31%

62.07%

55.17%

37.93%

28.74%

4. Kolik §alkia kavy vypijete za den? (povinnd, seznam - pravé jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE
1 -3 salky 124 43.28%
1 salek 124 43.28%
0 salka 26 8.96%
vice nez 3 Salky 13 4.48%

GLOBALNE

33.33%

33.33%

6.9%

3.45%

5. Kde pijete kavu nejcastéji? (povinnd, seznam - praveé jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE
v zaméstnani 133 46.27%
doma 90 31.34%
v kavarné 64 22.39%

GLOBALNE

35.63%

24.14%

17.24%

6. Jaky je Vas oblibeny napoj z kavy? (povinnd, seznam - pravé jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE
espresso 114 39.93%
café latte 87 30.22%

capuccino 32 11.19%

GLOBALNE

31.1%

23.55%

8.72%



turecka kava 41 14.18% 11.05%

ledové kava 13 4.48% 3.49%

7. Co je pro Vas pii vybéru kavy dilezité? (povinna, maticova: ++/+/0/-/--)

PODOTAZKA PRUMER RozPTYL
chut’ 1.97 0.029
kvalita 1.567 0.335
cena 0.328 0.907
znacka 0.463 0.935
fair-trade licence -0.507 1.235
design baleni -0.149 1.052
bio oznaceni -0.731 1.361

8. Ochutnal(a) jste nékdy kavu illy? (povinnd, seznam - pravé jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE GLOBALNE
ano 195 67.82% 67.82%
ne, ani ji neznam 33 11.49% 11.49%
ne, ale znam ji 33 11.49% 11.49%

nevim, o znacky se nezaji-

. 26 9.2% 9.2%
mam

9. Statistické daje - pohlavi (povinnd, seznam - pravé jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE GLOBALNE

Zena 188 65.52% 65.52%



muz 99 34.48% 34.48%

10. Statistické udaje - vék (povinnd, seznam - praveé jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE GLOBALNE
26-30 let 69 24.14% 24.14%
31-35 let 66 22.99% 22.99%
21-25 let 82 28.73% 28.73%
36-40 let 33 11.49% 11.49%
do 20 let 23 8.05% 8.05%
41-45 let 7 2.3% 2.3%
51-55 let 7 2.3% 2.3%

11. Statistické udaje - vzdélani (povinnd, seznam - pravé jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE GLOBALNE
VS (véetné studujicich) 177 62.07% 62.07%
SS (véetné studujicich) 89 31.03% 31.03%
VOS (véetné studujicich) 13 4.6% 4.6%
VA 3 1.15% 1.15%
Vyucen (v€etné studujicich) 3 1.15% 1.15%

12. Statistické tidaje - povolani (povinnd, seznam - pravé jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE GLOBALNE

Zamgstnanec 138 48.28% 48.28%



Student 86 29.89% 29.89%
Podnikatel 53 18.39% 18.39%

Na mateiské dovolené 10 3.45% 3.45%

13. Statistické udaje - bydlisté/kraj (povinna, seznam - pravé jedna)

ODPOVED POCET LOKALNE GLOBALNE
Praha 89 31.03% 31.03%
Liberecky 69 24.14% 24.14%
Jihomoravsky 37 12.64% 12.64%
Stfedocesky 26 9.2% 9.2%
Kalovehradecky 20 6.9% 6.9%
Zlinsky 13 4.6% 4.6%
JihoCesky 10 3.45% 3.45%
Pardubicky 7 2.3% 2.3%
Moravskoslezsky 7 2.3% 2.3%
Plzenisky 3 1.15% 1.15%
Olomoucky 3 1.15% 1.15%

Karlovarsky 3 1.15% 1.15%



PRILOHA PII: GANTTUV DIAGRAM KAMPANE MOBILNI
KAVARNA FOR BUSINESS PEOPLE

10.-14.5. |17.-21.5. |11.-15.5.|24.-28.5.(31.5.- 4.6 7.- 11.6. |14. - 18.6.
ovéreni
kontaktt grafické
databaze |databdze, [zpracovani |postupné odesilani direct
kancelafi 5 |odsouhlase [sdéleni mailu dle terminu aktivace v
BC ni rozpoctu |direct mailu|konkrétnim BC
logistické a
smluvni materialni
zajisténi Skoleni zajisténi vyhodnoceni
Mobilni kavarna prostor promotymu |projektu realizace 8:30 - 10:00 hod. projektu

celkem5BC/ 3
promodny /1BC=
celkem 15 promodni

vyroba mobiliare a

kostymu




PRILOHA P III: RAMCOVY ROZPOCET KAMPANE MOBILNI

KAVARNA FOR BUSINESS PEOPLE

illy kavarna for business people

I 9 Aproximativni rozpocet
)

Cena/ks

lozk Pocet
polozka oce prodej

Personalni zajiSténi a logistika

Promotym

Produkéni vybaveni aktivace

Pocet

(ks/hod...

CENA CELKEM

40 000,00 K&

50 000,00 K&

Kostym damsky 1,0 5 000,000 1 5 000,00 K&

Kostym pansky 1,0 5 000,000 1 5 000,00 K&

Cisténi kostymd 2,0 350,000 5 3 500,00 K&

Kavovar, $alky, kava, kelimky pro kdvu sebou 1,0 0,000 1 - K¢

Stul] 1 6 000,000 2 12 000,00 K&

Stolek pro pfipravu 1 4 800,000 1 4 800,00 K&

Zidle + branding 1 7 000,000 6 42 000,00 K&
.|

Celkem | | 162 300,00 K&

Pronajem lokalit

Aproximativni ¢astka za pronajem BC| 5 000,000

25 000,00 K&

Celkem

25 000,00 K¢

Ram covy rozpocet

| 187 300,00 K¢ |

Osloveno Business center 5
Promo dny (8:30 - 10:00) 15




PRILOHA PIV: GANTTUV DIAGRAM LAUNCH KAMPANE

FRANCIS FRANCIS X7

20. - 24.4. 27.4. - 30.4. |4.5. -7.5. |11. -15.5. |1s. -22.5. |25. -295. | 1.-56. |g.-12.6.
PR pribézné - Francis vnovinkdch na trhu - spolecenské magaziny
databaze, ovéreni
rozpocet na kontaktd,
maketu + dopis |odsouhlaseni
vé. CV rozpoctu
rozpocet na graficky
dopis vé. CV a |navrh a jeho
pouze fotky odsouhlaseni |vyroba a tisk|kompletace |distribuce
INZERCE mediaplan -
spolecenské/bydleni |odsouhlaseni
/kulinarské rozpoctu, inzerce - dle mediaplanu (tydeniky, mésicniky
Uprava grafiky |tiskova
databaze, ovéreni
DIRECT MAIL - 1000 rozpocet dopis |kontaktd,
KANCELARI vé. CV + foto  |graficky tisk kompletace [distribuce
8.6.v
RANNI
SHOW mezi
8-9hod.
programovani |spusténi
vytipovani vytvoreni
komunikujici  |profilu komunikace v ramci serveru 1 hod./den

INZERCE
spoledenské/
bydleni/kulin
arské

DIRECT MAIL -
1000
KANCELARI

makety Francis + dopis a

CcV databdze
grafika vyroba kompletace distribuce
barter
grafika - jen
Uprava mediaplan |objednani
rozpocCet
vyroba polep databaze




PRILOHA PV: RAMCOVY ROZPOCET LAUNCH KAMPANE
FRANCIS FRANCIS X7

Launch kampan FrancisFrancis X7

I‘I/y Aproximativni rozpocet
(o]

polozka CENA

Produk¢ni zajiSténi a logistika 40 000,00 K&
Minisite 40 000,00 K&
Facebook 3.000,00 K&
Direct mail 55.000,00 K&
PR 0 K&
PR 0 K&

Inzerce 300.000,00 K&

Grafika a DTP 10.000,00 K&

| CENA CELKEM 448.000,00 Ké|

Product placement + direct mail 60 ks kavovar(



