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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je ro¢ni marketingovy pladn firmy Rodinnéd prazirna Laura
Coffee pro rok 2015. Cilem prace je vytvorit soubor pland, ktery odpovida na otazku roz-
voje firmy v oblasti marketingovych aktivit. Prace ma diky analyzam vnést uceleny pohled
na aktivity spolecnosti. Prvni ¢ast prace je zamétena na sbér teoretickych informaci o mar-
ketingovém planovani. Druha ¢ast prace je vénovana analyzam nezbytnym pro marketin-
gové planovani. Posledni - projektova cast predklada nadvrh konkrétniho marketingového

planu na nasledujici rok.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy plan, analyza

ABSTRACT

The subject of the thesis is the annual marketing plan of the company Family Laura Coffee
roaster for 2015. The goal is to create a set of plans that answers the question of the deve-
lopment of companies in the field of marketing activities. On the basis of the analyses, the
work is supposed to bring a comprehensive view of the company's activities. The first part
focuses on the collection of theoretical information on marketing planning. The second part
is devoted to the analysis necessary for marketing planning. The last one - the project part

presens a proposal for a specific marketing plan for the following year.

Keywords: Marketing, Marketing Plan, Market, Analysis
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UvVOD

At se zeptate kohokoli kolem sebe, tak kazdy vam ke kaveé sdéli svlij nazor. Jedni ji roz-
hodné nepiji at’ uz z jakéhokoli divodu. Druzi si ji daji jen piilezitostné. Obcas rano, obcas
odpoledne s prateli. Jsou ale i taci, ktefi si den bez kavy nedovedou predstavit. Kdykoli je
moznost, vzdy si s chuti vychutnaji sviij oblibeny $alek. Na celém svété se pije pii riznych
pfilezitostech: ve spolecnosti, pfi pracovnich jednanich, k relaxaci a také k povzbuzeni téla
i ducha. Dalo by se fici, Ze kava patii ke spoleCenskym ritualim. Pijeme ji pro jeji chut’ a

vini, a také pro jeji povzbudivy ucinek.

Fenoménem poslednich let u nas je rozmach podpory modernich kavarenskych trendu.
S dosazenim jisté zivotni urovné si jiz stale vice obyvatel mtize dovolit vyhledavat kvalitni
produkty a jejich nabidka se rok od roku stale rozsituje. Velmi pomalu k tomu dochazi také
Vv Ostravé, kde prvni opravdu moderni coffeeshopy vznikly teprve pied nékolika malo lety.
V jistém smyslu prikopnikem v tomto oboru se stal Ivo Pta¢nik, ktery z kavového koutku
ur¢ené¢ho pro klienty svého coworkingového centra vybudoval moderni ,,Mekku“ kavové
kultury v Ostravé. Nejviditelngj$im ztélesnénim jeho kavového nadSeni je kazdoroéni po-
radani soutéZe ostravskych kavaren — Barista Cup Ostrava. Cilem je propagace jak kavarny
Laura Coffee, tak také samotné kavové kultury. Vyvrcholenim jeho podnikatelskych aktivit
v tomto oboru se stalo zalozeni vlastni prazirny vybérové kavy, ktera zacala fungovat na
pocatku roku 2013. Jako milovnik dobré kavy a kavarenstvi, jsem se v této souvislosti na-
bidnul, Ze se pokusim vytvofit marketingovy plan, kterym bych pomohl v rozjezdu nové

prazirny.

Tématem této diplomové prace je tedy sestaveni marketingového planu Rodinné prazirny
Laura Coffee na rok 2015. K jeho realizaci vyuziji pfedev§im bohatych znalosti a zkuse-
nosti majitele Ivo Ptac¢nika. Firma sice existuje pomérné kratkou dobu, pfesto jiz ma za
sebou jisté obchodni uspéchy. V oblasti marketingu se v soucasnosti majitel soustted’uje

pfedevsim na rozSifovani povédomi o znacce.

Teoreticka ¢ast bude zamétena na podstatu marketingového planovani a na principy tvorby
samotného planu. V praktické ¢asti bude kladen diraz na analyzu soucasného stavu firmy.
V projektové €asti této prace bude sestaven navrh na marketingovy plan, ktery bude vycha-

zet predevsim z dat a zavéria analyz.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

. TEORETICKA CAST
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1 KAVOVA KULTURA

Zvysujici se zivotni troven, svobodné cestovani i chut’ zkouset stale néco nového, stoji za
bouflivym rozvojem kavové kultury u nas. V prubéhu poslednich deseti let vzrostl pocet
praziren i1 kavaren, které nabizi vysoce kvalitni a sortimentné pestry vybér kav z celého
svéta. NadSenci jezdi za zkuSenostmi do zahrani¢i a pfivazeji znalosti, které piispivaji k

uspokojovani stale naro¢néjsiho ¢eského spotiebitele. Znovu oprasili slavnou kavarenskou

kulturu, které ptidali novy kvalitativni rozmér.

Kavova kultura se nerozviji jenom u nas. Diky rychlé a snadné dopravé se kvalitni surovina
dostava mnohem snaze do celého svéta a umoziuje uspokojovat potiebu po kavé mnohem
SirSimu  spektru spotiebiteli v zemich celého svéta.
Existuje fada narodnich i mezinarodnich asociaci sdru-

T . , , , . v INTERNATIONAL
zujici producenty 1 obchodniky s kdvou, které zastieSu- COFFEE

ORGANIZATION
je International Coffee Organization zaloZena
v Londyn¢ roku 1963. Jako jedna z instituci Organizace
spojenych narodu. Na zakladé mezivladni spoluprace dohlizi na pravidla fungovani mezi-
narodniho obchodu s kavou a funguje i jako arbitr mezi producenty a distributory. Kava je
dnes zafazena mezi deset nejcastéji obchodovanych komodit na svété. Za rok 2013 bylo z

producentskych zemi exportovano ptes 146 miliont pytla kavovych zrn. (1CO, ©2013)

Nejchutngjsi kava ale vznika teprve po upraZeni a spravné piipravé. Zakladnim standardem
je klasické espresso® (vedle toho také cappuchino). Nalezitou piipravu téchto dvou napoji
hodnoti porota ve svétovych soutézich baristi a je také piedepsana evropskou kavovou
asociaci v cele s respektovanou italskou organizaci - Institut Nazionale Espresso Italiano

(INEI, ©2012), ktera vydava certifikaty technické kvality.

U nas se kavé a kavové kultuie vénuje cela fada neziskovych organizaci, nadSenct i milov-
nikt tohoto napoje. Vychovavat se snazi prazsky Kavovy klub (Kavovy klub, ©2014), kte-

ry od roku 2010 nabizi $koleni a poradenstvi jak jednotliveim, tak také profesionalim a

! espresso — 7g kavy, doba extrakce 20-30s. pii tlaku 9 barii o objemu 30:5ml, teplota vody 88°C, teplota
Salku 67°C. (INEI © 2012, zkraceno)


http://www.espressoitaliano.org/
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kavarnam. SnaZi se bojovat se zazitymi ¢eskymi stereotypy a neznalostmi o svété kavy. Na
webu Piccolo neexistuje! (Piccolo neexistuje!, ©2014) ptehledné a nazorné seznamuje
s technickymi parametry napoji, jejichz zaklad tvoii espresso a nevyhyba se ani raddm v
alternativnich zptsobech ptipravy (French press, moca konvicka, vacuum pot apod.). Po-
dobnych iniciativ je webu cela fada. Informace o novinkach ve svété kavy ptinaseji napfi-
klad stranky Kavové listy.cz, Jak na kavu.cz nebo také Kavova komora Ceské republiky,

ktera jako profesni sdruzeni zastfeSuje zajmy baristl i praziren kavy u nas.

Védecky pohled na ucinky kofeinu a dalSich latek obsazenych v kavé zprostiedkovava In-
stitut kavy, ktery jako nezavisla aktivita skupiny 1ékait vznikla v roce 2010. (Institu kavy,
©2010-2014)

Publikaci o kave, zpusobech jeji ptipravy i kultury okolo ni vyslo v poslednich letech hned
nékolik. Napiiklad Kava jako zivotni styl Martina Possla nebo Jak na kavu Vadima Char-
kovského, ale prvni ,,bibli Ceskych kavomild se stala publikace Petry Veselé Kniha o ka-
vé, ktera vysla v roce 2010, ve které autorka sofistikované a ucelené ptiblizuje profesional-
ni svét kavy.

ey

Tzv. kavova kultura je dnes popularni prevazné mezi mladymi lidmi do 35 let zijici ve vel-
kych méstech. Sjednocujicim prvkem této noveé ,,popkultury* se v poslednich letech stavaji
rizné Coffee festivaly jak v Praze, tak naptiklad v Olomouci nebo také ve Zlin€. Vytvareji
zajmovou komunitu, ktera diky univerzélnosti tohoto napoje a lehké sdélnosti ptipravy,
mize do budoucna pietvofit vnimani Cechtl ke zptisobu konzumace kavy i ke kvalité po-
travin obecné. S jistou davkou nadsazky by se dalo fici, ze kavovi gurmeti se profesionali-

tou jiz priblizuji Ceské vinatské kulture, které 1 v mnohém konkuruji.

1.1 PraZeni a prazirny v Ceské republice

V dobéch centralniho planovani byla nabidka prazené kdvy omezena téméf vyhradné na
dovoz Vietnamské Robusty. Obsahuje vétsi mnozstvi kofeinu a na ptipravu ¢eského turka
je dostacujici. Ale chutové a aromaticky vyrazngj$i Arabice nemiize konkurovat. V po-
slednim desetileti se strmé rozviji individudlni praZeni pravé kvalitni arabiky v soukromych
prazirnach. Jejich viiné pronikda méstskymi Ctvrtémi i vesnickami po celé republice. Pfi

tomto az zazra¢ném procesu se chuté i aroma rozvijeji do pestré palety kvétinovych, ovoc-
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nych i drevitych variaci. Tento proces, pii némz zrnko méni svou chemickou strukturu,
vyZzaduje velké zkuSenosti a védomosti. Kazdy prazi¢ ma svou vlastni techniku. Svou
vlastni cestu k dokonale vyvazené chuti. Dlouholetym tréninkem a praxi si vytvori jedinec-
nou recepturu, kterou ovliviiuje teplotu, pfisun vzduchu, rychlost pohybu bubnu v prazic¢ce

i dobu samotného prazeni.

Kvalitni zelend zrnka putuji do bubnu prazicky, ktery se toci po celou dobu prazeni. Diky
tomu se uprazi vSechna stejné rovnomeérné. ... Zde se zrnka prazi horkym vzduchem a tep-
lota postupné stoupa. ... Kazda kava vsak potiebuje jinou teplotu a jinou délku prazeni.
Teplota se navic méni i v pritbéhu prazeni, které primérné trva 10 az 15 minut. (VESELA,
2010, str. 52) Zrnka postupné praskaji a zacinaji v nich probihat dulezité chemické zmény.
Objevuji se Skroby, které se méni v cukry, které postupné zkaramelizuji. Bunééna struktura
praska a zrnko vlivem tniku vlhkosti a CO, méni svou velikost. Bilkoviny se rozkladaji na
peptidy, tedy oleje. Doba prazeni se musi bedlivé hlidat, protoZe preprazend kdva chutna
hoice a citite jen chuté prazeni, Zddné pivodni a origindlni chuté odriidy kavy. (VESELA,

2010, str. 58)

Na rozdil od Italti nebo Spanéli
patii Cesi spise k severské skupi-
n¢, kterd preferuje vice uprazené
zrna, bez vyrazné acidity
s jemnou sladkosti a hotkym do-
zvukem.(VESELA, 2010, str. 55)

Druhii prazicek je celd fada.
V Americe pouZzivaji  horko-
vzdusné, u kterych pohyb zrn
zajiStuje  cirkulace  vzduchu.

V Evropé je preferovan klasicky

roStovy  otalejici se  buben ST
s elektrickym - nebo  plynovym Obrézek 1: Elektricka prazicka kavy
vytapénim.

(zdroj: coffee-roasters.net)
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V roce 2013 nabizelo podle serveru prazirny.eu celych 58 praziren v Ceské republice svym
zakaznikiim své produkty S vlastnim osobitym tzv. prazicim profilem. Z toho je plnych 27

na Moravé. (Prazirny.eu, ©2014)

Mezi firmami zabyvajici se profesionalnim prazenim kvalitni vybérové kavy vedou prazské
firmy. Mezi nimi napiiklad vibec prvni prazirna vybérové kavy u nas Doubleshot nebo
prvni bio fairtrade prazirna Mamacoffee. Dale pak Coffee Source ¢i LaBohema Cafe, ktera
ma prazirnu ve Vitkové u Opavy. Na Moravé je to napiiklad Slusovicky Oxalis, Brnénsky

Gill's Coffee nebo vynikajici severomoravska prazirna Cafe Eternity.

V tomto prostiedi vznikla na za¢atku roku 2013 prvni Cisté Ostravska prazirna Laura Cof-
fee. Jako regionalni a rodinna firma. Teorii jejiho marketingovému planu je vénovana dalsi

kapitola.

mamacoffee

doubleshot

CESKA « PRAZIRNA * VYBEROVE * KAVY

CAJ & KAVA

Obréazek 2: Jedny z piednich praziren v Ceské republice


http://www.prazirny.eu/prazirna/5-gill-s-coffee
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1.2 Marketingova strategie praZiren v CR

Na zakladé webové reserse veiejného hodnoceni prednich producentii prazené kavy u nas
(Mamacoffee, LaBoheme Cafe, CoffeeSource a Doubleshot), je mozné konstatovat, ze
hlavni tézisté jejich marketingovych aktivit se odehrava predevsim prostiednictvim interne-
tovych prezentaci, participaci v socialnich sitich nebo Vv profesionalnich soutézich rizného
typu u nés i v zahrani¢i. Vyhodou, na které mohou stavét svoje renomé je v prvé fad¢ kva-
litni tym profesionalll v oblasti prazeni i marketingu. Pro jeho potfeby vyuzivaji transpa-
rentni obchodni podminky vici producentiim zelené kavy. Vétsina z nich dba na tom, aby
zrna byla z bio produkce, nakoupena fair trade nebo direct trade. Majitelé pravidelné na-
vstévuji farmy v Africe, Jizni nebo Stfedni Americe, ¢imz se pro svoji cilovou skupinu

stavaji mnohem atraktivnéjsi.

Jejich obchodni aktivity se odehravaji v naprosté vétsing prostfednictvim e-shopii. VSechny
pfedni Ceské prazirny maji v Praze také svoje kavarny, které mimo jiné vyuzivaji jako
showroomy pro své produkty. Tato B2C strategie pievazuje nad B2B, protoze na rozdil od
mensich, pfedevsim regionélnich producentt je jejich komunikace vedena piimo k bonitni

velkoméstské cilové skuping.

Mensi prazirny v Cechach i na Moravé ve své komunikaci sazeji pfedeviim na webovou
prezentaci a eshop. Jen nékteré se mohou opfit také o vlastni kavarnu, jako naptiklad ka-
varna a prazirna MonRo v Brné nebo HenriCafé v Olomouci. VSechny prazirny vesmés
nabizeji podobné druhy kavy, proto jsou velmi citlivé na jakoukoli mistni konkurenci. Jis-
tou utéchou jim mize byt, ze kazdy prazi¢ se mize odliSit svym osobitym kavovym profi-

lem. Ostatni parametry jsou jen ¢aste¢n¢ ovlivnitelné.

Metoda vybéru prednich praziren

Metodou vybéru Ctyf prednich praziren byla jednak reserse jejich prezentaci na internetu i
na socialnich sitich. Dulezitym kritériem byla reakce béznych zékaznikd a konzumentu.
Jednim z hodnoticich kritérii byla také odbornost a cita¢ni kvantita na odbornych serverech
(napt. blog Kavové komory, Kavové listy, Prazirny.eu). Svou vahu méla i tucast v profes-
nich prezentacich typu Coffee Prague Festival. Nemén¢ vyznamnou se stalo také doporu-

Ceni Petry Veselé, ktera ve své publikaci zminuje tyto producenty jako zaruku nejvyssi kva-

lity a Cerstvosti.
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2 STRATEGICKY MARKETING

Dnesni svét je plny dynamickych zmén. Méni se prostiedi, technologie, firmy i zékaznici.
Proto obchodni organizace, které chtéji v tomto svété uspét, museji adaptovat svoji ob-
chodni strategii podle dynamiky vyvoje. To vyzaduje od manazer a marketérti kazdodenni
pozornost odrazejici se ve vizich a dlouhodobych koncepcich, které by pomohly vést pod-

nik K prosperité uspokojovanim ménicich se potieb zakaznika.

Cilem marketingové strategie je efektivni vyuzivani omezenych finan¢nich prostiedku fir-
my ke zvySeni trzeb a zachovani konkurenéni vyhody. Je dulezitou soucasti celopodnikové
strategie. Zaroven je zachovana orientace na zdkaznika, protoZze pouze skrze uspokojovani

jeho potieb, pozadavku i o¢ekavani mohou byt naplihovany cile podniku.

Podle Jakubikové vnimd tada autori od Petersona pies Kerna aZ po Kotlera pojem strate-
gicky marketing dost nejednotné. Ptesto, jak uvadi, ve vSech jejich definicich se objevuji
shodné parametry, které by m¢l strategicky marketing obsahnout. Jde o zaméteni se na bu-
doucnost. Na budouci zékazniky a jejich potteby a od nich odvozenou poptavku. Celkove

na budouci ¢innost organizace. (Jakubikova, 2008, str. 58)

2.1 Strategie organizace

Strategie podniku je zékladni rozhodnuti, tykajici se dlouhodobych perspektiv organizace.

Zabyva se ji vrcholovy management 1 pracovnici marketingu, kteti pfispivaji k jeho kvalité.

Strategie firmy zaroven ptipravuje pidu pro celopodnikové funkéni plany, které se tykaji
schopnosti adaptace na proménlivy vyvoj prostiedi. Smyslem strategického planovani
Vv podniku je vést firmu systematicky k jasné koncepci s ohledem na cilové trhy, konkuren-

ci a k pozadovanému vysledku.

ProtoZe je marketingové pldnovani spojeno s analyzou trhil 1 s hleddanim inovativnich fese-
ni, je tak vlastn€ spojeno s celym firemnim planovéanim. Je v Gzkém vztahu s pldnovanim
investic, vyzkumu a vyvoje, financovani, ale také k organiza¢nimu i persondlnimu progra-

mu podniku. (Tomek, Vavrova, 2007, str. 130)

Smyslem podnikani je s ohledem na zisk efektivné poskytovat trhu hodnotu. Volba hod-
noty je ukolem marketéri, ktefi po nutné segmentaci a vybéru vhodného trhu, musi vyvi-

nout strategii pro jeji umisténi. Podstatu strategického marketingu tedy tvoii pojmy jako
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segmentace, cilové zaméfeni a umisténi na trhy. V fetézci nasleduje stanoveni ceny, po
které je produkt vyroben a distribuovan. Poslednim ¢lankem zavislym opét na marketingu
2001, str. 100) Nesmime ovSem zapominat, ze $ife 1 obsahlost strategického marketingu
zalezi také na velikosti firmy, jejim zaméfeni i charakteru trhu. Bez stanoveni hlavnich
strategickych linii nelze v podniku uskute¢iiovat zadné z vyznamnych rozhodovacich uko-

1, jako jsou investice, samotny vyrobni program nebo finan¢ni a cenova politika. (Tomek,

1998, str. 28)

2.2 Strategické planovani

Marketingové strategické planovani je jadrem celopodnikového strategického planovani.
Obé¢ se dotykaji, jestlize jde o sladéni aktivit sméfujici na cilovy trh s ostatnimi firemnimi
funkcemi. Strategické planovani se tyka vSech ¢innosti firmy a rozumi se jim zpasob nebo
pfedstava, jak dosdhnout stanovenych cilii. Zaroven je nutné stanovit si trh, na ktery se pii
planovani zaméfime, jaky vyrobek bude firma vyrabét nebo jaké sluzby poskytovat. Pro

jeho sestaveni ov§em neexistuje univerzalni navod.

Ptinosem strategického planovani je uvédomit si Zadouci sméry dlouhodobého vyvoje a
soustiedéni veskerého usili a zdrojl na feSeni zdsadnich problému. Ukazuje, jak se pfipra-
vit na budouci vyvoj vnéjsich podminek. Poméha minimalizovat negativni dopad hrozeb a
naopak maximalizuje piilezitosti. Vytvaii objektivni zaklad pro rozhodovani o prioritach a

optimalizuje zjevny 1 skryty lidsky a finan¢ni potencial.

Obecné mizeme plan rozdé€lit na tato Ctyfi zakladni ¢asti:

1. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU (STANOVENI VIZE A POSLANTI)
2. VYTYCIT SMERY A CILE K JEJICH DOSAZEN{

3. VYTVORENI STRATEGIE, UKOLU, CINNOSTI A AKTIVIT, KTERE
FIRMA VYVINE

4. MERITELNE UKAZATELE PLNENI STANOVENYCH CILU

(Malega, 2011, s. 3)
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2.2.1 Casovy horizont strategického planovani

Strategicky plan - jelikoz se makro i mikroprostfedi podniku dynamicky méni, musi se
také strategie firmy adaptovat na tyto zmény a musi se snazit vyuzivat piilezitosti i1 feSit
hrozby. Jde o proces rozvoje a udrzovani strategické rovnovahy mezi moznostmi organiza-
ce, jejimi cili a dynamicky se ménicimi marketingovymi piilezitostmi. Plan vlastné popisu-
je kroky adaptace. Prehledné sestavili strategicky marketingovy plan dva ameriéti autofi
Malcolm McDonald a Hugh Wilson ve své publikaci Marketingovy plan — piiprava a

uspésna realizace (2012). Stava se zaroven vychodiskem pro samotny marketingovy plan.

Dlouhodoby plan — ptedklada faktory i sily, které mohou firmu ovliviiovat v nasledujicich
nékolika letech. Obsahuje marketingovou strategii, dlouhodobé cile a prostiedky nutné

k jejich dosazeni.

Roc¢ni plan — v ramci strategie se jedna o kratkodoby plan, ktery predklada soucasnou situ-

aci firmy, jeji strategii, cile, operativu, rozpocet a také kontrolni postupy.

Pii sestavovdni konkrétniho marketingového planu musime primarn€ vychazet

z marketingové strategie, kterd v ivodu obsahuje dva dillezité prvky — Poslani a cile firmy.

Obrazek 3 na nasledujici strané uvadi v tvodu dva kroky, které mnohym firmdm cini pro-
blémy, protoze jsou veskrze filozoficky a kvalitativni. Pfesto jsou nepostradatelné pro cel-

koveé koncipovani konkrétnich prvki marketingového planu.

Autofi McDonald-Wilson doporucuji jednostrankoveé ,,programové prohlaSeni®. Oba kroky
jsou komplementéarné spojeny, protoze bez poslani neni cile. Jde o nejvyssi mozny abstrakt
celé firemni strategie. Byva doplnén firemni vizi a hodnotami, které definuji zptisoby i li-
mity pfi dosahovéani poslani organizace. Stanoveni obou krokli miize motivovat zamést-
nance nebo ziskat zdkazniky, ktefi poslani a hodnoty mohou vnitiné sdilet (naptiklad vize
spolecenské odpoveédnosti nebo enviromentalni zavazky). (McDonald,Wilson, 2012, str.
59)
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Provazanost podnikového a marketingového strategického planovani ukazuje ptehledny

graf:
I. FAZE
1. POSLANI
Uréeni cilt A
\ 4
2. FIREMNI CILE
ﬂk
) I A
II. FAZE 3. MARKETINGOVY AUDIT [
Zhodnoceni \ 4
situace 4. PREHLED O TRHU
\ 4
5. SWOT ANALYZA
A
—_——_———————-
6. PREDPOKLADY
III. FAZE Y
\ 4
Predpoklady 7. MARKETINGOVE CILE
A PREDPOKLADY
A
\ 4
8. OCEKAVANE VYSLEDKY A
IDENTIFIKACE ALTERNATIVNICH
PLANU A MIXU
A
—_————_—_—————-
IV. FAZE 9. ROZPOCET
A
Monitorovani v
a pFerozdéleni zdroji 10. DETAILN{ IMPLEMENTACNI MERENI A
a _> pu—
PROGRAM PRO PRVNI ROK HODNOCENI

Obrazek 3: Deset krokt strategického marketingového planovani

(zdroj: McDonald,Wilson 2012)
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2.2.2 Poslani

Kdyz firma poprvé ptichazi na trh, mezi své zdkazniky, obvykle s pfedem ujasnénym po-
slanim. To je pro zakladatele kazdé firmy posvatny kanon. OvSem postupem c¢asu se zme-
nou produkt ¢i trhu, se ono ptivodni zakladatelovo poslani mize pon€kud vytratit. Stejné
tak mtze dopadnout, pokud poslani pietrvava, ale prostiedi, v némz firma podnika, se
zméni. To uz potom podnik tfeba na vyrobu kloboukd musi vazné premyslet. (Zikmund,

©2010)

Vyjadieni poslani by mélo vychazet ze samotného ucelu podnikani. Mélo by se ptat: Co
jsme vlastné za podnik? V ¢em podnikdme? V ¢em jsme vyjimeéni? Ceho si zdkaznici na
si je pokladaji velmi Casto. Poslani by mélo sméfovat k vizi budoucnosti firmy a ukazat
cestu na nékolik let ¢i desetileti doptedu. Zaroven je ale nutné jej flexibiln¢ upravit, pokud

se svét okolo méni pfilis rychle. (Kotler, 2007, str. 91)

2.2.3 Strategické cile

Ty by se mély stat pro manazery jakymsi voditkem dal§iho smétovani. Pokud maji stano-
vené poslani (,,filozofické* vyjadfeni sméfovani), potom je nutné jej néjak naplnit a prvnim
krokem Kk realizaci je stanoveni cile. OvSem méfitelného, ktery se zaroven stane i marke-
tingovym cilem spolecnosti. Napiiklad prazirna kdvy si stanovi strategicky cil ,,zvysit podil

na trhu v regionu o 20% do 3let“. (Kotler, 2007, str. 83)
Soucasti marketingového planu se stavaji dil¢i skupiny podnikovych strategickych cilt:

e cile tykajici se postaveni podniku na trhu (pozice a podil na trhu, velikost obratu,

pfipadné nové trhy)
o cile tykajici se rentability (z obratu, z vlastniho a celkového kapitalu, zisk)

e finan¢ni cile (struktura kapitalu, likvidita, uvérova divéra, ptipadné schopnost sa-

mofinancovani)
e socialni cile (socio-ekonomické zajiSténi zaméstnancil, rozvoj osobnosti)
e cile ohledné¢ prestize podniku (nezavislost, image, regiondlni ¢i spolecensky vliv)

Podstatnou a zaroven obtiZnou cCasti pii stanovovani strategie je pravé formulace cile.

Podle Kotlera je tato faze pro mnoho firem nebezpe¢nym utesem, na kterém mohou ztros-
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kotat kvili nejasné formulaci strategického cile podniku. Mnemotechnickou pomtickou se

muze stat metoda SMART: (Projekt management, ©2012)
¢ Stimulating (Specific) — pifesny popis navrhovaného feSeni nebo piilezitosti

e Measurable — navrhované feSeni by mélo byt méfitelné, zda a v jakém rozsahu se

povedlo dosédhnout cile
e Aligned (Action Oriented) — feSeni musi odpovidat potfebam piijemce
o Realistic — feSeni musi byt realistické
e Timed — ¢asovy ramec navrhovaného feSeni

Je dilezité mit na paméti, ze pii stanovovani firemnich cild je nutnd konkretizace dan¢ho
cile, jeho méfitelnost, jeho redlna proveditelnost i odhodlani a motivace zaméstnanct

k jeho splnéni. (Zikmund, ©2010)

Poté co byl cil splnén, je nutné se ptat, kolik stalo jeho dosazeni, nakolik je viibec dilezité
¢1 dokonce Zadouci jeho dosazeni v daném cCase a situaci. Vzdy je ale nutné za dosazeni

cile odménit zaméstnance, ktefi se o jeho splnéni zaslouzili.

2.3 Marketingové planovani

Prostor planovani je vymezen cili, které jsou stanoveny v marketingové strategii firmy. To
ovSem neznamena, Ze jej pouze pasivné piejima. V procesu planovani se totiz projevuje

siln4 zpétna vazba, kterd by méla zp&tné rezonovat.

S pfijetim firemni koncepce fizeni orientovaného na trh ma marketingové planovani klico-
vou roli. Kazdy vyrobek nebo sluzba by mél byt podloZzen marketingovym planem, ktery
propocitava vysi planovanych trzeb, potazmo ziskl 1 vysi nadkladd za planované obdobi.

Nejcaste&ji to byva jeden rok. (Jakubikova, 2008, str. 69)

Westwood vysvétluje pojem marketingové planovani ...jako popis metod objasnujicich jak
pouzit marketingovych zdroju k dosazeni marketingovych cilii. (Westwood, 1999, str. 13)
Jedna se o opakujici se proces, v jehoz priabéhu se plan kontroluje a aktualizuje. Také zdro-

je a cile se casem meéni a lisi se podnik od podniku. Planovani se pouziva jak k identifikaci
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trzni pozice, k segmentaci trhu a k predpovédi velikosti trhu, tak hlavné K planovani a rea-

lizovani uskutecnitelného trzniho podilu v ramci segmentu trhu. (Westwood, 1999, str. 14)

vvvvvv

stavu uvnitf i vné podniku. Jeho slaba i silna mista v organizaci, planovani, produkci, od-
bytu apod. Z hlediska marketingové strategie je podstatné vymezeni firmy na trhu. Jeji
moznd ohrozeni i pfilezitosti. Nalezeni spravného segmentu trhu a cilové skupiny. Plan by
m¢él samoziejmé obsahovat také specifika marketingové strategie, s jejiz pomoci by mélo

byt stanovenych cilti dosazeno. (Bednat, ©2013)

K tvorbé marketingového planu pfistupuji firmy vétSinou rozdiln€. UZ proto, Ze pii tvorbé
planu se vychazi jak z typu firmy, jeji velikosti, oboru ve kterém podnika nebo i podle toho
Vv jaké fazi vyvoje se naléza. Nelze pouzit jeden univerzalni ptistup. Pfesto maji vSechny

tyto plany zakladni prvky shodné.

Funk¢ni marketingovy plan je sestaven tak, aby slouzil jako nastroj fizeni, se kterym se da
po cely rok pracovat. Proto by mély byt stanovené cile konkrétni, dobie métitelné a vyhod-
notitelné. M¢l by také obsahovat plan aktivit, které¢ mize firma pribézné vyhodnocovat a
pfijimat potfebnd opatfeni. Prvky podnikatelského prostiedi (trhy, preference zakaznika
technologie ¢i aktivity konkurence) se samoziejmé v prubéhu roku méni, proto je nutné

nebrat plan dogmaticky a aktivné jej prizpisobovat situaci.
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3 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je fakticky jen nckolikastrankovy dokument, ktery si firmy sestavuji
obvykle pouze na jeden rok. Vychazi z dlouhodobého strategického planu a ma ¢tyii hlavni
faze, které jsou shodné pro strategické i marketingové planovani: ANALYZU,
PLANOVANI, PROVADEN]{ a KONTROLU. Jak ukazuje schéma niZe, maji tyto zékladni

faze fadu dulezitych tkolt, které spoluvytvareji jasny ramec pro management firmy.

faze A 1 f4 faze kontrolni
N planovaci faze N >
analyzy prosazeni faze
Y + Y Y
Y v v v v Y Y
situacni stanoveni formalizace stanoveni stanoveni prosazeni kontrola
, H»  segmentiia |- strategie |— rozpoltu [— opatfeni |9 opatieni »{ opatieni
analyza cilil

Obrazek 4: Proces marketingového planovani (idealni stav)

(Tomek,Vavrova, 2007)

Z praktického hlediska je vytvofeni planu vyhodny ptfedevsim pro zlepSovani efektivity
celého marketingového procesu i jeho jednotlivych oddéleni. Pro ostatni pracovniky orga-
nizace se stava dokumentem, z né¢hoz se mohou dovédét, o co firma usiluje, ¢eho chce do-
sahnout a co od ného ocekava. Prispiva tak k implementaci marketingovych principu také
dovnitt organizace a samotni zaméstnanci se tak mohou stat jakymisi vnitfnimi zdkazniky

(internal marketing). (Foret, 2008, str. 31)

Autofi ve svych publikacich vétSinou uvadéji tyto zakladni prvky modelu marketingového

planu. Vétsina z nich sice pridava dalsi dil¢i kroky, av§ak zakladni body zlstavaji:
1. Marketingova situacni analyza
2. Marketingové cile
3. Marketingova strategie
4. Plan akci
5. Rozpocet

6. Kontrola
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3.1 Marketingova situa¢ni analyza a jeji metody

Vypracovani situa¢ni analyzy determinuje stanoveni cild firmy a vhodny vybér strategii
sméfujicich k cilim (misim i vizim organizace). Je prvnim krokem v planovani marketin-
gového strategického fizeni. Jeji smyslem je identifikace, analyzy a ohodnoceni vSech di-

lezitych faktorti, které by mohly sehrat roli pii konecné volbé¢ cilu a strategii firmy.

Situa¢ni analyza muize byt nahrazena i marketingovym auditem. Jde o zpisob zkoumani
vnitiniho prostiedi firmy, jeji schopnosti tvofit produkty, inovovat, prodavat i financovat
projekty. Jde ji o profesionalitu managementu i zaméstnancu, strategie, finan¢ni situaci,
image, pozici vuéi konkurenci i naptiklad kulturu dané organizace. (McDonald,Wilson,

2012, str. 108-109)
Smyslem realizace analyzy je nalezeni spravného poméru mezi prilezitostmi, jez prichdzeji

V uvahu ve vnéjsim prostredi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi schopnostmi a zdroji firmy.

(Jakubikova, 2008, str. 78)

SITUACNI ANALYZA

N
[ N

Hodnoceni firmy (vnitini prostiedi) Hodnoceni faktort prostiedi

Analyza zdroju a schopnosti firmy (vnéjsi prostiedi)

s cilem odhaleni silnych i slabych Sledovani prostfedi firmy s cilem

stranek a ur¢eni kompetenci odhaleni ptileZitosti a hrozeb

Obrazek 5: Situac¢ni analyza (Jakubikova, 2008, str.79)

3.1.1 Analyza prostiedi firmy

Jednim ze zékladnich krok v marketingu obecné se povaZuje analyza marketingového
prostfedi. Abychom si dokdzali odpoveédét na otdzku, jak vypada soucasnd situace na trhu,
na ktery zaméfujeme svou pozornost. Obecné bychom mohli toto marketingové prostredi

rozd¢lit na vnéjsi (mikro a makroprostfedi) a vnitini (zdroje firmy).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Vnéjsi prostredi

Jakéakoli obchodni organizace provozuje svoji ¢innost v dynamicky se ménicim svéte.
Vnéjsi prostiedi firmy je vSe, co je za jejimi hranicemi, ¢im je ovliviiovana a co sama pfi-
padné muze Caste¢né ovlivnit. Zaroven je organizace nucena témito vnéjs$imi okolnostmi
K ur¢itému chovani. Prostfedi ma tedy znaény vliv a schopnosti podniku ovliviiovat okoli

je velmi omezené. (Synek, 2002, str.13)

VNEJSI PROSTREDI]
MAKROPROSTREDI politicko-pravni kulturné-historické
socialni

A 4
ckonomické MIKROPROSTREDI{
ekologické zakaznici VNITRNI dodavatelé
technologické = vefejnost HROSTLER odbératelé
geografické konkurence

Obrazek 6: Vnitini a vnéjsi prostiedi firmy (Jakubikova, 2008)

Metoda, ktera zhodnocuje vlivy MAKROPROSTREDI (resp. vnéjsiho prostiedi) je napii-
klad PEST analyza, ktera analyzuje Politicko-pravni faktory — Ekonomické faktory — So-
ciokulturni faktory (ovliviiujici spotiebitelské chovani, determinujici chovani organizaci) -
Technologické faktory (trendy ¢i inovace) a v posledni dobé také enviromentalni faktory

(PESTE analyza).

Cilem této analyzy je vybrat ze vSech uvedenych faktort pouze ty, které jsou pro podnik
rozhodujici a dulezité.

Na rozdil od obtizné ovlivnitelného makroprostiedi, existuji v okoli organizace faktory,

vlivy i okolnosti, které firma mlze svymi aktivitami ovliviiovat. Toto

MIKROPROSTREDI je vlastné odvétvim, ve kterém podnik realizuje svoji obchodni &in-
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nost. Mize vykazovat atomizovanou (fada malych firem) nebo konsolidovanou (jen par
silnych firem) strukturu a jako vSechno na svété se 1 odvétvi dynamicky méni. Proto pfi
analyze by se m¢lo prihlizet pouze na Ctyii az pét faktort, které by mohly mit dopad a fir-

mu a vytvorit adekvatni strategii, které na n¢ budou reagovat. (Jakubikova, 2008, str. 84)
Do mikroprosttedi patfi:

e zakaznici

e konkurenti

e obchodni partnefi (dodavatelé, odbératelé, finanéni instituce, subkontraktofi)

e vefejnost (ma ovliviiuji potencial) (Koudelka,Vavra, 2007)

Cilem analyzy mikroprostfedi je odhalit zakladni hybné sily, které v odvétvi ptsobi a roz-
hodujicim zpiisobem ovliviiuji jeho ¢innost. Zaroven firmy vytvareji strategie jak se nega-
tivnim silam branit. Tyto faktory zachycuje Porteriv model péti sil: (Obcas se pouziva 6-

ta sila, za kterou je povazovana vlada)
1. Riziko vstupu novych konkurentt
2. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty
3. Hrozba substitutt

4. Vyjednavaci schopnost dodavatelti (Sila pozice. Jedna se o monopolniho

dodavatele? Je jich malo nebo naopak hodné?)

5. Vyjednavaci schopnost odbératelil (Sila pozice, flexibilita, velikost objemi.)

[ DODAVATELE ]

KON KU RENCE
NOVE PRICHOZI UVNITR SUBSTITUTY ]
ODVETVI

[ ODBERATELE ]

Obrazek 7: Portertiv model péti konkurencnich sil (Jakubikova, 2008, str. 84)
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V ramci této analyzy je pro firmy piinosné zjist'ovat, jak si na trhu stoji ve svém konku-
ren¢nim Gsili. Je vhodné provést analyzu kazdého z jejich hlavnich rivald a porovnat jejich

slabé a silné stranky a tim identifikovat pfednosti a slabiny firmy.
Kotler rozliSuje Ctyii typy konkurentti:
o Konkurent tygr (na jakykoli podnét ihned reaguje)
e Vybiravy konkurent (jeho reakce jsou hiife predikovatelné)
e Konkurenc¢ni nasledovatel (ostrazity a ochotny ke konkuren¢nimu boji)

e Laxni konkurent (ledabyle reaguje na podnéty konkurence)

(Tomek, 1998, str. 114)

Vnitini prostredi

Zjednoduseng feceno tvori vnitini prostfedi firmy jeho zdroje: materidlové, finan¢ni
1 lidské. Obsahuje vSechno, co tvoii firmu jako funkéni celek. Od kvalitniho managementu
a zamestnancl pies organizacni strukturu, materidlni a finanéni zdzemi az napiiklad
k mezilidskym vztahim ¢&i etickému chovani. Zaklad konkurené¢ni vyhody je komplexné
vedena analyza specifickych pfednosti podniku vyplyvajicich z vnitinich zdroja, technolo-

gickych schopnosti a kvality organizace.

Jako vhodna metoda se nabizi analyza VRIO, kterd je zmérena na ZDROJE firmy
(fyzické — technologické vybaveni, vyrobni plochy, lidské — socialni klima, pocet a struktura
zaméstnancii, proinovacni prostiedi), FINANCNI (disponibilni kapitdl, rentabilita provo-
zu, likvidita) a NEHMOTNNE (know-how, image, znalost trhu).

Sila a uc¢innost téchto faktorti potom méfi tato kritéria: HODNOTNOST (Value) —
VZACNOST (Rareness) — NAPODOBITELNOST (Imitability) a SCHOPNOST
ORGANIZACE TECHTO ZDROJU VYUZIT (Organization). (Jakubikové, 2008, str. 88)

Cilem analyzy vnitiniho prosttedi je identifikovat silné a slabé stranky podniku.
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SWOT analyza

SWOT analyza pifimo navazuje na strategické audity, jejichz data diky jednoduché metod¢
rozd¢€li na silné i1 slabé stranky organizace. Zaroven vyzdvihne jeji pfilezitosti, ale také
hrozby. Uelem této analyzy je uvédomit si situaci, mozné vyvojové trendy, identifikovat
problémoveé oblasti a dale oblasti, které chceme rozvijet, pripadné je udrZet na stavajici
urovni. Definovat cilovy stav a stanovit opatienim, které musi byt provedeny. (Grasseova,
2007, str. 8) Odbornici doporucuji zacit analyzou pftilezitosti a hrozeb, které se mohou vy-
skytovat vn¢ organizace. Jednad se predevSim faktory makroprostiedi (politicko-pravni,
ekonomicke, technologické, atd.) a mikroprosttedi (dodavatelé, odbératelé, zakaznici, kon-
kurence, atd.). Ve druhé ¢asti mtizeme piistoupit k analyze vnitiniho prostiedi firmy, ktera
zahrnuje hodnoceni managementu, procest, ekonomické situace, zdroju, kultury i mezilid-

skych vztahi.

I kdyz je tato metoda velmi oblibend, mezi jeji nevyhody patii ptiliSna staticnost a pomérna
subjektivita. Navic jeji vyuzitelnost pro strategické marketingové plany neni az tolik vy-
znamnd. Moznd 1 proto je SWOT analyza nahrazovana kvantitativni O-T analyzou. Tedy
analyzou strategickych scénaru. (Jakubikova, 2008, str. 104) Jednou z variant je kauzalni
SWOT analyza, ktera na zaklad¢é vzajemné konfrontace jednotlivych prvki dokéaze odhalit,
které¢ body z jednotlivych ukazatelli vytvareji nejsiln€j$i kauzalni vztahy. Zaroven na né

dokaze odpovédet.

Silné stranky (STRENGTHS) Slabé stranky (WEAKNESSES)

Zde se zaznamenavaji skuteCnosti, ktere¢ | Véci, které firma nedéla dobie nebo ty,

piinaseji vyhody jak zakazniktim, tak firmé. | ye kterych si ostatni firmy vedou lépe.

Prilezitosti (OPORTUNITIES) Hrozby (THREATS)

Skutecnosti, které mohou zvysit poptavku | Skutecnosti, trendy, udalosti, které mohou
nebo mohou Iépe uspokojit zakazniky a

prinést firmé uspéch. nost zakazniku.

Obrazek 8: SWOT analyza (Koudelka,Vavra, 2007)
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3.2 Marketingové cile

vvvvvv

ukazuji, kam chceme firmu posunout. Urcuji tedy pozadovany stav firmy, jeji rist i prospe-
ritu. Abychom byli schopni sestavit akceschopny marketingovy plan, méli bychom si sta-
novit realné cile. To znamena ,,vykolikovat“ si svou realn¢ moznou pozici na trhu. Obcas i
maly podil na vétsim trhu mize mit pro firmu zajimavé moznosti a zajistit odbyt i na n¢ko-
lik let. To souvisi s kalkulaci objemu, smluv, logistiky, cen apod. Soucasti tohoto kroku by
méla byt alespon jednoducha rozvaha nad finan¢ni navratnosti a jeho pfiblizny horizont.

Stanoveni planu odpovida na otazky: Kolik? Kdo? Kdy? Kde? (Foret, 2008, str. 36)

Marketingové cile se tykaji vyhradné produktt a trhu. Protoze cilem by mélo byt odhaleni
zakaznikovych potieb a ptani a to skrze spravné volby marketingového mixu. Mezi piikla-
dy marketingovych cilti bychom mohli zatadit zaji$téni podilu na trhu, sniZeni cen ur€itych

produkt, zvySeni portfolia zdkazniki, objem prodeje nebo koneckoncti i ziskovost.
Marketingové cile by optimalné mély byt:
e stanovené na zadklade zjisténi potreb zdkazniku

e presné, jasné, konkrétné stanovené

vhodné, srozumitelne, realné

méritelné v casovych etapdach

vzajemné sladéné a hierarchicky usporadané  (Jakubikova, 2008, str. 129)

3.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie urcuje smér a zpusoby ,,bitvy*, kterou lze dosdhnout marketingo-
vych cilii. Navazuje na zakladni strategii a cile celého podniku a prostiednictvim komplex-
nich analyz je pomaha formovat i vymezovat. Soucasti marketingové strategie je pfedevs§im
volba trha, jejich ¢asti i zptisobu jejich motivace a také vymezeni se vuc¢i konkurenci nebo
vytvafeni urcitych alianci. Autofi pfichazeji s celou fadou strategii. Mezi nimi naptiklad
Kotler vymezuje ¢tyfi typy strategii, v nichz je pro uréeni trzni pozice determinujici podil

na trhu. Firma muze volit strategii:
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e TRZNIHO VUDCE - usili o udrzeni své trzni pozice napiiklad inovacemi,
snaha o nové zdkazniky nebo posilovanim hodnoty znacky
e TRZNIHO VYZYVATELE - ofenzivni politika vi¢i videi nebo mensi
konkurenci v okoli napt. cestou sniZeni cen/jakosti nebo naopak nabidkou
Spickovych produktl s diirazem na inovace
e TRZNIHO NASLEDOVATELE — vétsinou se pfizpasobuje viidci a proje-
vuje se cilenou segmentaci. Misto na trzni podil se zamé&iuje na rentabilitu.
e TRZNIHO VYKLENKARE — specificka pro mensi podniky se specialnim
zaméfenim ¢i schopnostmi. Cilem je ziskat konkurenéni vyhodu v oboru.
Nekteti kritici Kotlerovi vy¢itaji, ze se jedna spiSe o alternativy cilti nez o alternativy cho-
vani na trhu. Naproti tomu Porter vychazi z premisy, Ze cilem marketingové strategie by

mélo byt nalezeni takové pozice, kterd dovoli udrzet zisk oproti konkurenci nebo ho do-

konce navysit. Na tomto zékladé vytvofil tfi typy konkuren¢nich strategii:

e STRATEGIE NAKLADOVEHO VUDCOVSTVI — firma usiluje o co nej-

niz8i naklady, na jejichZ zakladé stanovi niZ8i ceny nez konkurence.

e STRATEGIE DIFERENCIACE - firma klade dtraz na urcity prvek marke-
tingového mixu (kvalita, servis, cena), ktery je pro urcité zakazniky dulezi-

ty a tim vytvaii konkurenc¢ni tlak

e STRATEGIE KONCENTRACE — firma se koncentruje na jeden nebo néko-
lik trznich segmentd, ¢imz si o nich vybuduje hluboké znalosti a bude mezi

konkurenty povazovana za specialistu (Tomek, 1998)

3.4 Plan akci

Neboli také provadéci plan predstavuje jadro marketingového planu, protoze je v tomto
kroku volen mix marketingovych nastroju, jejichz cilem je docilit naplnéni strategie. Plan

akci by mél obsahovat:
» Pozici, v niz se aktualné nachazime
» Cile, kam sméfujeme, co chceme udélat

» Soupis jednani, krokti sméiujici k cili
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» Odpovédnou osobu
» Datum zacatku a konce akce
» Rozpocet akce
(Westwood, 1999, str. 53)

K dosazeni stanovenych marketingovych cilt firma vyuziva soubor marketingovych
nastroji, respektive marketingovy mix. Jeho jednotlivé prvky jsou vzajemné propojeny a je
ukolem marketért vytvoftit z nich optimalni souhru.

Marketingovy mix spolu s vybérem trinich segmentii a cilovych trhii vytvaieji

marketingovou strategii firmy. (Jakubikova, 2008, str. 146)

3.4.1 Marketingovy mix (nastroj marketingového planovani)

Obsahuje ctyfi klasické marketingové néstroje:

Obrazek 9: Prvky marketingového mixu

KdyzZ uz jsme diky analyzam zjistili aktualni stav nasSi obchodni organizace je tedy v tomto
misté nutné nabidnout zdkaznikovi ptfesné to, co potiebuje. To znamend kvalitnimu pro-
duktu stanovit adekvatni hodnotu (cenu) a nabidnout ho ke koupi. V tomto okamziku ale

pottebujeme komunikovat.
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Vybér komunikac¢niho mixu

Musime dat zakazniklim védét o nasem skvélém vyrobku, a Ze uspokoji piesné jeho potie-
by, pfani a tuzby. Na zacatku vybéru mixu je vhodné zjistit, které¢ ze Ctyt tkolti by méla

dana komunikace splnit:
o Lisit se (vanimani firmy, vyrobku a predevsim znacky jinak nez konkurence)
o Posilit (pripominat znacku a posilovat jeji pozici)
e Informovat (ddt védét zdkaznikii o znacce a jejich viastnostech)

e Presvedcit (nabadat a podnécovat zdkazniky k urcitému chovani)
(McDonald,Wilson, 2012, str. 276)

Mnohé¢ studie se shodnou, Ze integrované kampané jsou mnohem u¢inn¢jsi nez jednokana-
lové. Dokonce, i kdyz se kampan soustfedi jen na konkrétni segment. Zaroven se ale ko-
munikacni kanaly musi dopliiovat, ne jen kopirovat. Televize je vhodna pro prvotni emoci-
ondlni zapojeni, pfimé reakce pak muize vyvolat direkt marketing a internet nasledné vztah

doladi dialogem ¢i rovnocennou komunikaci. (Hanus, ©2013)

PraZirna nabizi svoje produkty nejen B2C, ale v podobné mife i cestou B2B, coz cely na-

kupni proces komplikuje. Protoze do rozhodovaciho procesu mtize byt zapojeno vice osob.

3.5 Naklady a rozpocet

Kazdy realisticky plan by mél v sob& nést také uvazované cenové kalkulace a jejich roz-
vrhnuti v Case a prostoru. A také jakysi ¢asovy harmonogram akci. Ten by mél dovolit se-
stavit jakysi provizorni rozpocet, ktery by se dal oznacit za vykaz o¢ekavanych ziski a
ztrat. Podle Kotlera jsou na strané vydajii predevsim naklady na vyrobu, fyzickou distribuci
a marketing. K urceni prijmu se pouZiji predpoklidané trzby jednotky a primérna cista
cena. Rozdil potom predstavuje ocekavany zisk. (Kotler, 2007, str. 113)

vvvvvv

na jedné stran¢ dostatecné financovat marketingové aktivity a na druhé strané je zde vyvi-
jen tlak ze strany vedeni, které musi pracovat s celopodnikovym rozpoc¢tem. Zdanlive efek-
tivni marketingovy plan se v tomto okamziku miiZe stat nerentabilni a v takovém okamziku

je nutné se vratit k sestaveni nového planu. (Westwood, 1999, str. 66)
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3.6 Kontrola

Poslednim krokem v sestavovani marketingového planu je urcit systém jeho kontroly. Ten
by mél managementu piinaSet informace, zda je dosahovano stanovenych cila (strategie).
Pokud dochazi v prubéhu realizace k odchylkam, je nutno aktivné zasahnout, tak aby byla i
nadale udrzena celkova marketingova strategie firmy. Proces kontroly by se mél vztahovat
spiSe na odpovédné osoby nez na plan samotny. Zarovei je nutné ho v ptipad¢ zmény eko-

nomickych podminek periodicky aktualizovat.
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V uplynulé ¢asti prace byla strucné predstavena teoretickd vychodiska potfebna k nasledné
realizaci marketingového planu. Byl popsan jak samotny strategicky plan a jeho kompo-

nenty, tak predevsim marketingovy plan jako jeho komplementarni soucast.

Mezi mnohymi zdroji, které byly vyuzity, jsou pifedevs§im ty, které se dané problematice
vénuji, jak velmi teoreticky jako napiiklad publikace autortt Tomek-Vavrova Marketing od
myslenky krealizaci, az po zcela praktickou brozuru od Johna Westwooda Jak sestavit
marketingovy plan autorské dvojice McDonald-Wilson Marketingovy plan. Velmi piinos-
nymi se v této teoretické ¢asti ukazaly byt také internetové zdroje riznych akademickych
pracovist, které vypracovavaji jak ucebni texty, tak i grantové projekty (napf. odborny text
univerzity v Ziling).

Predlozena teoretickd zékladna této prace samoziejmé nemize dokonale naplnit o¢ekavany
objem vsech odbornych znalosti, kterého lze v marketingovém planovani obsahnout. Pied-
stavuje vSak piehlednou sondu, kterda dovoli systematicky pfistoupit k vypracovani marke-
tingového planu prazirny.

2%

diskem pro sestaveni konkrétniho marketingového planu zvolené firmy.
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5 STANOVENI CiLE A VYZKUMNE OTAZKY

Cilem této prace je vypracovat marketingovy plan pro firmu Rodinné prazirna Laura
Coffee pro obdobi jednoho roku. ZaloZenim prazirny majitel rozsifil své puvodni podnika-
telské portfolio. V prostorach coworkingového centra Viva, nabizi klientim své sluzby
také kavarna Laura Coffee, ktera se postupné stala vyhledavanym mistem nadSenych piiz-
nivell modernich trendd v kavarenstvi a v alternativnich ptipravach kédvy. Smyslem zaloze-
ni prazirny je podle jeho slov, jak naplnéni vlastniho snu, tak také snaha o rozsiteni nabid-
ky kvalitni prazené kavy a zaroven i pfispéni k rozvijejici se kavové a kavarenské kultuie

V Ostrave.

Jako primarni zdroj pro sestaveni marketingového planu prazirny jsem zvolil metodu
fizeného rozhovoru s majitelem prazirny. Vypracoval se v profesionalniho baristu, ktery
vlastni celou fadu odbornych certifikatti od nés i ze zahranici. Jeho bohaté zkuSenosti a
znalosti se staly jednim z podstatnych zdroji informaci. Dal§im didlezitym pramenem jsou
sekundarni zdroje v podob¢ statistik, rocenek, makroekonomickych analyz ¢i prezentaci
jednotlivych subjektu.

Vytvoteni marketingového planu vychazi z postuptl, které byly sepsany v teoretické
¢asti prace. V ramci praktické casti bude predstaven profil firmy Rodinna prazirna Laura
Coffee. Nasledné¢ bude podrobena Setieni vnéjsiho i vnitiniho prostiedi vyuzitim PESTE
analyzy. Soucasti stanoveni vychozich podminek praZzirny bude také analyza konkurence
prostiednictvim Porterova modelu konkurencnich sil a zavér praktické ¢asti bude shrnut do
kauzalni SWOT analyzy, z pohledu autora a ve spolupraci s majitelem firmy.

Vyzkumné otazky:
1. Co je v soucasnosti nejsilngjsi strankou prazirny Laura Coffee?

2. Na které marketingové aktivity by méla zaméfit svoji pozornost?
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6 CHARAKTERISTIKA FIRMY

6.1 Zakladni udaje

Obchodni firma: ~ RODINNA PRAZIRNA LAURA COFFEE
Sidlo: Horni 55, 70030 Ostrava
Ptedmét podnikani: Vyroba potravinatskych vyrobki a pohostinska ¢innost

Statutarni organ:  jednatel Ing. Ivo Pta¢nik

RODINNA PRAZIRNA LAURA COFFEE

Obrazek 10: Logo Rodinné prazirny Laura Coffee (zdroj: lauracoffee.cz)

6.2 Profil spole¢nosti

Rodinna prazirna Laura Coffee vznikla na zacatku roku 2013 jako soucast portfolia ob-
chodnich aktivit jednatele spole¢nosti Ivo Pta¢nika. Na zacatku jeho podnikatelskych akti-
vit stal zamér vybudovat v Ostraveé prvni coworkingové centrum na severni Morave, coz se
mu podatilo v roce 2008. Z pocatku nabizelo komplexni sluzby pouze pro podnikatele,
kteti zde nachazeli prostor pro svoje obchodni ¢innosti a schiizky. Postupné se misto stalo
také otevienym prostorem pro piednasky a workshopy rizného druhu i zaméteni. Konaly

se zde také vystavy a soutéze.
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Coworkingové centrum Viva sidli v obchodnim centru v oOstravské méstské ¢asti Hrabuvka
a poskytuje jak kompletni kancelai'sky servis, tak také relaxa¢ni prostory, misto pro masaze

a hlidani déti. Soucasti je také kavarna, ktera se postupné stala srdcem celého centra.

Laura Coffee vznikla soubézné s coworkingovym centrem jako soucast standardnich sluzeb
pro podnikatele, nikoli jako ,.kavarna s pfidanou hodnotou®. Tu dostala o nékolik let poz-
déji.

Mezi prvnimi kavarnami, které se rozhodly, ze budou nabizet jinou kvalitu podavané kavy
nez konkurence, byla i Laura Coffee. Jeji majitel se po mnoha mésicich Skoleni u nas i
Vv zahranici stal odbornikem nejen na standardni zptisob ptipravy kdvy na zéklad¢ espressa,
ale osvojil si také alternativni metody, které se staly jednou z ptidanych hodnot kavarny.
Podle svych slov ,,...Laura Coffee chce podadvat kavu na zdakladé modernich kdavovych a
kavarenskych trendech . Coworkingové centrum se postupné stalo mistem, kde si klienti
sdilené kancelare 1 Sirok4 vetejnost, mohli formou workshopu vyzkouSet rizné zpiisoby

ptipravy tohoto oblibeného napoje.

K vyznamnému kroku se rozhodl na konci roku 2012, kdy zalozil vlastni prazirnu kavy. Po
zakoupeni zahrani¢ni horkovzdu$né prazi¢ky a po mnoha pokusech 1 omylech pfi tvorbé
svého vlastniho praziciho profilu, se na trhu objevila zbrusu nova praZirna. Sviij nazev zis-
kala po prvni dcefi majitele, ktera se stala jeho inspiraci. Celkovy vizual firmy je postaven
pravé na ni. COFFEE LAURA nese také nazev nejoblibenéjsi kavy i celého jednoho prazi-

ciho profilu. Rodinnost umociuje také motto prazirny: ,,Z kavy mame détskou radost®.

6.3 Portfolio produkti praZirny

Rodinné prazirna kavy Laura Coffee nabizi vyhradné vysokojakostni prazena kdvova zrna,
a také vlastni specidlni smési stoprocentnich arabik. Majitel uvedl, Ze zelenou surovinu
nakupuje od distributorti v Terstu a v Barceloné. Ve skladech tamnich velkoobchodniki je
pestra nabidka téméf vSech producentskych zemi na svété. Soucasti nakupt je také tzv.
cupping, tedy zkusebni ochutnavani Cerstvé uprazené kavy, coz garantuje zaruku kvalitniho

nakupu.

Z divodu zachovani vysoké jakosti uprazené kavy Laura Coffee nejsou zrna umleta. Aby

zustala co nejdéle Cerstva, jsou balena v tzv. ,,jednosmérnych* papirovych saccich se speci-
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alnim plastovym uzavérem, ktery zrnum dovoluje dychat a zaroven nesnizuje jejich aroma.
Nabidka prazené kavy je pravidelné aktualizovana tak, aby odpovidala zakaznické poptav-
ce a zaroven piinasela novinky. Ve spektru nabizenych produktii najdeme jak jednodruho-

vé kavy uréené pro espressovary, tak také druhy a smési doporu¢ované pro alternativni

metody ptipravy.
o e ., .
LAURA byt B.raZlhe Kfmzervatl,v m Cl,lutvc,) Espresso, Moka konvicka,
COFEEE Montecristo 20% vy profil, liskovy ofi- Erench Press
Ethiopie Sidamo ek, kakao, ¢okolada
0 14 " 2 LSS ) ’
VALENTINA 70% B.raZIhe OdvaZl?eJSI < h?,tvovy Espresso, Moka konvicka,
COFEEE Montecristo 30%  profil, liskovy ofisek, Erench Press
Guatemala BIO kakao, mirna acidita
Intenzivni liskovy ofi- Erench Press. Chemex
KENA AA cupping skore 86  Sek, citrusova acidita, ’ ’
. i Pour over
zelené jablko, skofice
ETHIOPIE Special Cup nqvogzgeii‘;ﬁ ljiesrl?c;- French Press, Chemex,
Yirgacheffe cupping skore 88 ym Pour over

Zpracovana Svy-

vych ofiski

MEXICO ; Ovocna kava vhodna .
bezkofeinova carskou vodni tedeviim pro can- Cappuccino, Chemex,
czralelmnoy cestou, BIO kva- predevsim pro cap Pour over
kava i puccino
smes 100% Ara- ., ,
) ., Konzervativni chut’o-

OFFICE bic, minimalni (I Espresso
COFFEE odbér ’

2x3 kg/mésic

automatt

Tabulka 1: Tabulka aktualni nabidky kav prazirny (zdroj: lauracoffee.cz, 1.3.2014)

Portfolio nabizenych produkti rozsifuje doplitkové zbozi, které si zékaznici mohou koupit

ptimo Vv kavarné Laura Coffee nebo pies internet. Od Salki na espresso, cappuchino i ter-
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mohrnki s logem kavarny az po mlynky na kdvu a nadobi urené pro alternativni metody

ptipravy (chemex, dripper, frenchpress apod.).

Kavarna Laura Coffee se také stala pro potieby prazirny hlavnim showroomem. Integruje v

sob¢ kavarnu i coffee shop zaroven. Podrobnéjsi informace o aktualni nabidce kav a jejich

charakteristice miize zajemce nalézt na strankach prazirny - http://www.lauracoffee.cz/.

6.4 Odbératelé®

Nabidka je ur¢ena Siroké vetejnosti, které zalezi na piti kvalitni kédvy. Zakaznici si Cerstveé
uprazena zrna mohou koupit pies internet, pifimo v kavarné Laura Coffee nebo také na péti
mistech v republice. V Olomoucké kavarné REFRESCO, v novojic¢inské pekarné Pod Vézi
nebo v tamnim rodinném centru Provazek. Dvé distribucni mista mohou zakaznici nalézt
také v Praze. Jednak v prodejné kavovari a vybérové kavy DACAFFE v Praze 8 a také
v coworkingovém centru Baby Office na Kaceroveé. Cilem majitele je distribuce kavy také
do kancelafi a restaura¢nich provozoven. V soucasnosti probiha obchodni jednani
s ostravskou stavebni firmou Kvados ohledné pravidelnych dodavek prazené kavy do kan-
celafi. Od kvétna 2013 probihd velmi spésna spoluprace s hotelem Horal ve Velkych Kar-
lovicich v Beskydech, kam Laura Coffee dodava nejen kéavu, ale zafizuje také kompletni
kavovy servis pro cely hotelovy wellness. Od zacatku roku 2014 odebira pravidelné kavu
také kavarna a sandwicherie La Petit Conversation v centru Ostravy. Jednani probiha s br-

nénskou kavarnou Fresh Coffee a olomouckou JazzFresh Coffee.

6.5 Konkurence

V odvétvi se vyskytuje celd fada konkuren¢nich firem. PraZenim vybérové kavy se v regio-
nu severni Moravy vénuje dal$ich sedm firem. Kazda z nich ma specificky ,.kavovy profil*,

takze hodnoceni kvality jednotlivych producentil je predevsim na samotnych zakaznicich.

2 7akladnim zdrojem informaci v této kapitole je majitel praZirny.
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Piimo v Ostravé se profesionalnimu prazeni zelené kavy vénuje pouze Rodinnd prazirna

Laura Coffee.
Prazirny v regionu:
> LaBohéme Café, ve Vitkové u Opavy”
Cafe Eternity v Albrechticich u Ceského Té&sina
Prazirna Pist¢k v Havifove
Sicafe v Jablunkové
Prazirna.com z Velké Polomi

Café Roma v Hlu¢iné

vV VYV VvV V¥V V VY

Katefinska kava v Opavé

Kavéarny ve mésté se vlivem konkuren¢niho prostedi snazi svym zdkazniklim nabidnout
v ramci doplitkového prodeje, také kvalitni balenou prazenou kévu. V jejich nabidkach se
vSak zakaznik setka s produkty pfedevsim ceskych praziren jako je naptiklad Doubleshot
nebo LaBohéme Café. Mistni restaurace nebo cukrarny stale jeSté neciti tlak zdkaznikid na
kvalitu nabizené kavy. Rozhoduje cena. Jejich distributory jsou velké italské firmy Illy ne-

bo LaVazza, jejichz kavovy profil je v porovnani s vybérovymi prazirnami primérny.

Z rozhovoru s majitelem prazirny Laura Coffee vyplynulo, Ze nejvétsi konkurencni tlak citi
Vv oblasti cenové politiky. A to pfedevsim z fad velkodistributorti kavy. Mezi nimi piede-
v8im nové oteviend PraZirna a kavarna Tireste Café, ktera oteviela svoji provozovnu
v centru Ostravy. Nazev je v tomto piipadé¢ matouci, protoZe praZzenou kavu uz hotovou

piivazi z italského Terstu. Jedna se tedy o pouhy dovoz.

® Sidlo a prodejni prostory firmy La Bohéma Café je v Praze. Ve Vitkové je umistén pouze provoz praZirny.
Sami se povazuji spiSe za prazskou firmu.
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7 MARKETINGOVA SITUACNIi ANALYZA

Na zéklad¢ této analyzy bude v projektové Casti sestaven marketingovy pldn pro obdobi
roku 2015. Pro tcely analyzy byl vytvofen strukturovany rozhovor s majitelem PraZirny a

kavarny Laura Coffee panem lvem Pta¢nikem.

7.1 Analyza Makroprostiedi

Jedna se o faktory okolniho prostiedi, které firma nemiiZe nijak ovlivnit. Naopak makro-
prostiedi mize zna¢né ovlivnit chod i existenci podniku. Tato kapitola je sestavena na za-

kladé ptedevsim sekunddrnich zdroju, a také diky informacim, které poskytl majitel prazir-

vvvvvv

7.1.1 PESTE analyza

Smyslem této analyzy je pfiblizit vSechny slozky, které mohou pfedstavovat hrozbu, ale i

moznou piilezitost pro prazirnu Laura Coffee.
Politicko-legislativni

Clenstvi Ceské republiky v Evropské unii je pro obchodni organizace vyhodny z toho dii-
vodu, ze zaru€uje volny pohyb zbozi ve vSech ¢lenskych statech. Odstranéni cel a kvot uz
roku 1968 ve vzajemném obchodu mezi ¢lenskymi zemémi, umoznilo vytvofit celni unii,
diky niZ mohou dnesni firmy vést fizeni pouze pfi vstupu zboZi na Gzemi Evropské unie.
Celni zatiZzeni pro nakup surové kavy tedy vznikd pouze pifi ndkupu od distributorti

v evropskych pristavech.

Ceska republika provedla v oblasti dani a sazeb DPH v poslednich letech fadu zmén. Tou
nejdulezitéjsi bylo od ledna 2013 zvySeni spodni sazby DPH na potraviny ze 14% na 15%.
Do této sazby patii mimo jiné také nealkoholické napoje, coZ vyznamné poznamenalo jak
kavarenstvi, tak vyrobu a prodej potravin. Soucasti zakona bylo také o¢ekavané sjednoceni

vech sazeb na 17,5% s u¢innosti od roku 2016. (VESECKY, 2013)

Vyvoj danového zatizeni firem pfedstavuje nestabilni polozku pfedevsim v dlouhodobych

marketingovych strategiich, kterou musi pruzné reagovat.
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Ekonomické faktory

Ekonomicka krize, ktera se z Ameriky rozsitila také do Evropy sice pomalu dozniva, ale s
jejimi nasledky se v Ceské republice mizeme setkat i nadale. Usporna opatfeni firem za-
pfiCinila sniZzeni koupé&schopnosti obyvatel a tim i potencionalnich zakaznikl praziren a
kavaren. To vyviji na firmy silny ekonomicky tlak, kterému se nékteré snazi Celit snizenim

nakladd mimo jiné i na marketingové aktivity.

Z ekonomickych faktort je vyznamny také vyvoj ménového kurzu, ktery v uplynulém roce
prodélal vyznamnou zménu zapfi¢inénou rozhodnutim Ceské narodni banky. V listopadu
2013 ozndmila devizové intervence smérem k oslabeni ¢eské koruny viici euru. Cilem je
udrzet kurz pobliZ hladiny 27 korun za euro. Podle vyjadieni guvernéra bude CNB tuto
politiku udrzovat jest¢ minimaln¢ dva roky. Proto je nutné pii ekonomickém i marketingo-

vém planovani prazirny pocitat i s témito kurzovymi naklady.

Dalsim faktorem je vyvoj cen kavy na svétovych trzich. Kéva je zafazovdna mezi prvnich
10 polozek na seznamech nejobchodovanéjSich komodit svéta. Jeji cena tak mize procha-
zet turbulentnimi zménami. Ro¢ni marketingovy plan by to vSak nemélo vyznamné zasah-

nout.

KCH14 - Coffee (ICEUS)
W KC* 17380 O *fal: 34555 - 1590.00

F170.00

F 160.00

F150.00

- 140.00

- 1:30.00

F120.00

200000 F110.00
100000

F100.00

pec 13 Jan 14 Feb
Obrazek 11: Vyvoj cen kdvy na New Yorské burze (USD/libru neboli 0,45kg kavy)

(Zdroj: nasdag.com, 2014)
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Socio-kulturni faktory

V této oblasti nelze ocekavat vyraznéjsi zmeény v obdobi, pro které budu zpracovavat mar-
ketingovy plan. Lze ptredpokladat, ze kavarenstvi, tedy segment, na kterém je podnikani

Vv prazeni a distribuci kavy nejvice zavisly, bude i nadale rast.

V Ceské republice s vice nez deseti miliony obyvatel se statisticky vypije nékolik miliont
salka kavy denné. Primérné ro¢ni spotieba na osobu je asi 2,9kg kavy. OvSem ve srovnani
se zapadni Evropou je u nas spotieba pomémé nizka. Cesti konzumenti si libuji v kavé
pln¢ aromatické, silné a hotké, nikoli vSak nakyslé. S rozmachem tzv. gurmanské nebo také

vybérové kavy, klesa potieba jejiho doslazovani.

Vyznamné socio-kulturni faktory ovliviiujici toto odvétvi se skryvaji v proménach zivotni-
ho stylu obyvatel Ceské republiky. Diky otevienosti trhu i cestovani se k nam v uplynulych
25 letech dostaly zkusenosti i produkty, které dovolily zvysit zivotni Groven podstatné ¢asti
obyvatel. Proménilo se tak socio-kulturni prostfedi pfedev§im méstského ¢lovéka, ktery i
pod vlivem médii stale vice podléhda modnim trendiim konzumni spole¢nosti. Pfedev§im
mladsi generace do 30 let a lidé stfedniho véku, ktefi jsou aktivni na socialnich sitich a jsou
citlivi na zmény ve spolecenskych trendech, jsou cilem trzni segmentace kavarenského a
kavového primyslu. Naslouchaji radam life stylovych kuchatskych i spotiebitelskych po-

fadt typu Peklo na taliri, Ano, séfe apod.

Na druhé strané s rostouci mirou zvysujici se Zivotni Urovné i bonity obyvatelstva stoupa
také tlak na kvalitu jak produkti, tak také poskytovanych sluzeb. To tla¢i na konkurencni
prostiedi. Trh kavaren 1 praZiren se tak postupem let rozdé€lil na ty, které nabizeji vysokou
kvalitu i ptidanou hodnotu svych produkti a zaroven si mohou dovolit mit vyssi koncové

ceny. Ostatni se pfidrzuji priméru. Nevybocuji kvalitou a ani svymi cenami.

V soudasnosti se v Ceské republice i nadéle rozviji vysoka kavéarenska kultura, kterd si v
mnohém nezadé se zahrani¢nim standardem. Rozmach riiznych baristickych Skoleni, sou-
tézi a potadani kavovych festivali je toho dikazem. Odvétvi prazeni vysokojakostni kavy,
potazmo kavarenstvi ma u nés velky konzumni potencial. Pfedev§im mladSi generace rada
vyhledava nové a originalni pfistupy. Stejn¢ tak v designu Kavaren, které s oblibou navsté-
vuji predev§im mladi studenti. Pod vlivem médii i socialnich siti Si vV nich potrpi na vyso-

kou kvalitu. To determinuje tlak na produkci praziren.
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V souvislosti s rozvojem globalizace a vyvojem v zapadni spole¢nosti se od konce 90. let
rozviji socialn¢ odpovédné trzni chovani. FAIR TRADE neboli spravedlivy, férovy obchod
je organizované socialni hnuti a specificky trzni ptistup, ktery usiluje o pomoc péstiteltim
kavy v tropickych a subtropickych ¢astech svéta. Hnuti prosazuje platbu ,,spravedlivych
cen® za produkty a dodrzovani socialnich (napf. vylouceni détské prace) a enviromental-

nich standardu.

Fairtrade kdva je obecné vnimana nejen za ,,socialné a ekonomicky spravedlivou®, ale za-
roven je vlivem této certifikace myln¢ vnimana jako kvalitngjsi. Certifikace Fairtrade totiz

kvalitu kavy negarantuje. (Ethicalcoffee.net, ©2014)

Jak tikéa Jaroslav Tucek z prazské prazirny Doubleshot ,, ... Programuim jako je Fairtrade
nelze uprit jejich smysl a snahu o zlepSeni podminek farmari. I my ty podminky z cetnych
cest do kavovych zemi zname a nemohli jsme zustat lhostejni. Zaroven ale chceme svym
zdkaznikum dodavat kavu nejvyssi mozné chutové kvality. Proto jdeme cestou takzvaného

direct trade po vzoru nékterych slavnych americkych praziren. “ (Barové noviny, ©2013)

DIRECT TRADE se stara o rovny pfistup k samotnym farmaiim, S nimiz navazuji ob-
chodni i pratelské vztahy ptimo samotné prazirny kavy. To znamena, Zze zde neexistuje
zadny obchodni meziclanek v podobé mezinarodni instituce jako v pfipad¢ Fairtrade, ktera
pouze zajistuje fair transakce s péstiteli. Direct trade stoji na vzajemné diveére mezi farma-
fem a zakaznikem a na pifimém osobnim kontaktu. Diky tomu si praZirny mohou zajistit

dodavky té nejvyssi kvality, a jak to déla napiiklad Doubleshot, prodavat prazenou kéavu

spolu se jménem farmaie.” (Barové noviny, ©2013)
Tyto specifické obchodni praktiky maji velmi pozitivni dopad na spottebitelské chovani
koncovych zakaznikl. Vytvareji u nich lepsi pocit. Piji nejen velmi kvalitni kavu, ale také

si uvédomi, ze zakoupenim téchto drazSich kav podpofi chudé farmaie ve tietim svéte.

* Na piikladu prazirny Doubleshot Ize ndzorné ilustrovat, jak probihaji obchodni transakce mezi producenty
v Africe nebo Jizni Americe a praZzirnami v Evropé& nebo v Americe.

Minimalni cena, kterou doubleshot plati farmarim, je alespon o 25 % vyssi, nez je minimdlni garantovand
cena v systému Fairtrade, v naprosté vetsiné jsou ale castky mnohem vyssi. Pro ilustraci — aktudlni cena
kavy Arabica na svétovych trzich je 2 dolary za libru, certifikovand BIO Fairtrade kava ma garantovanou
byla 4,60 USD/Ib, priimerné nakupujeme okolo 8 USD/Ib, “ vypocitava Jaroslav Tucek. U nékterych kav
doubleshot se tak dostavame az na cenU 4x vyssi nez je cena Fairtrade (vSechny financni transakce jsou
transparentni a prokazatelné). (Doubleshot ©2014)
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Z pohledu pfinosu pro prazirnu, potazmo pro cely Fairtrade i Direct trade, museji byt tyto

skutecnosti adekvatné marketingové komunikovany.

% FAIR TRADE

ORGANIZATION

IFAT « THE INTERNATIONAL
FAIR TRADE ASSOCIATION

CERTIFIED

Obrazek 12: Logo organizace Fair Trade a jeji certifikace

DIRECT

TRADE

Obrazek 13: Direct Trade a jeho certifikace

Technologické faktory

Prvni krok ve zpracovani kavy je na farmatich v producentskych zemich. Sesbirané kavové
boby zpracuji bud’ drazs§i mokrou cestou pomoci stroje nebo je suchou cestou jednoduse
vyloupnou. Tato metoda sice produkuje méné kvalitni zrna, ale diky postupnému pronikani
ruznych latek ze slupky v priibéhu suseni, je vysledna kava plna sladSich, medovych, ofis-
kovych ¢i ¢okoladovych chuti. V ptipadé mokrého procesu probihd v kvasnych nadrzich
fermentace vlivem enzymatickych procest. Diky tomu chutné vysledna kava svéze, ovoc-

né&ji az kvétinove, ale zaroven kyseleji. (Vesela, 2010)
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Tyto prvotni technologické faktory v odvétvi zlistavaji pro prazirnu tézko ovlivnitelné a
odpovidaji ptredev§im ekonomickym moznostem farmaii v producentskych zemich. Dlou-

hodob¢ se nepredpoklada technologickd zména ve zpracovani zralych kavovych bobii.

Jiné je to s technologickym pokrokem v oblasti prazeni zelenych kavovych zrn. Pfi prazeni
kavy se totiz snoubi véda a uméni. Od prazicich stroju v 19. stoleti se dnesni profesionalni
prazicky vyvinuly v pocitaem ovladana zafizeni. Pfesto zadny piistroj nedokaze nahradit
citlivou lidskou senzoriku a naopak ani ten nejzkuSenéjsi prazi¢ nikdy nedosadhne konzis-

tence sofistikovanych pocitacovych systémii.

Ruznych typu prazicek existuje na trhu cela fada. Nejcastéji pouzivanymi jsou plynem vy-
hiivané prazicky. Potom jsou tady také elektrické, které nejsou tolik rozsifené. Oba typy
maji specificky ucinek na vyslednou chutovou a aromatickou skladbu kavy. Ty nejlepsi
prazirny vybérové kavy na svété pouzivaji sférické (kulovité) nebo bubnové prazicky, které

v poloving 19. stoleti poprvé sestrojil némecky vynalezce G.W. Barth.

Cilem prazic¢e by mélo byt najit v kavé rovnovahu mezi riznymi chutovymi komponenty.
Proces prazeni nckteré takové komponenty rozklada, ale zaroven vytvaii i nové, které maji
za nasledek vznik vysledného aroma a chuti. Stupen prazeni a pouzity teplotni profil uda-
vaji, které z téchto komponentii budou vyzdvihnuty, potlaceny nebo uplné eliminovainy.
Kveétinové a ovocné aroma je napr. specifické pro jemné prazeni, zatimco tézké, zemité tony

zaznamendme u prazeni tmavého. (Doubleshot, ©2014)

Technologicky jsou dnes na trhu vysoce kvalitni stroje, jejichZ cena se pohybuje od nékoli-
ka stovek tisic korun aZ po milion v zéavislosti na velikosti, a také technologickych inova-
cich v podobé pocitacovych senzort. (Prazirna.com, ©2010) Ptfesto zakladem kvalitniho
prazeni je piedev§im profesionalni, zkusenostmi nabity prazi¢. Opravdovy mistr v oboru
musi mit v zivoté uz takzvané néco naprazeno, a zaroven by mél mit schopnost porovnat a
vyhodnotit odchylky degustovanych vzorkl riznych varek v zavislosti na prazicim profilu.

Toto Zadny stroj nenahradi.

V pribéhu roku 2015 se neptedpoklada zddny vyznamngjsi technologicky pievrat v tomto

odvétvi.
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Enviromentalni faktory

Z pohledu ochrany pfirody i zdravi ¢lovéka se obor prazeni kavy pySni témét neznatelnymi
dopady. Jedinym moznym dopadem jsou zplodiny dopravnich prostiedkli potiebnych pro

ptfepravu kavy z tropickych oblasti planety do pievazné zapadnich konzumentskych zemi.

Dilezitym enviromentalnim aspektem nejen pii produkci kévy je dnes dodrzovani tzv. BIO
kvality. Také v tomto odvétvi se pristupuje k bio produkci nesmirné zodpovédné, nebot’ se
jedna o citlivy aspekt ve vnimani zdkazniky v zapadnim svété. Zakladnim kamenem v bio
produkci je naprostd eliminace jakychkoli chemikalii urc¢enych k oSetfovani jak samotnych

rostlin, tak také plodin proti hmyzim nebo mikrobiologickym skidcim.

k mnohdy specifické cilové skuping zakaznikl praziren ma kava vypéstovana Setrnym zpui-
sobem svoje nezastupitelné misto.

Z perspektivy marketingového planu sestavovaného na jeden rok, nebudou enviromentalni

faktory pti¢inou jeho dil¢ich zmén.
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7.2 Analyza mikroprostredi

Na zékladé vysledku analyz mikroprostfedi miizeme stanovit postaveni firmy na trhu a
porovnat ji s konkurenci. Existuje fada vhodnych analyz, které lze v ramci této dimenze
vyuzit. Pfedevsim vzhledem k dostupnosti a relevanci informaci byl zvolen Porteriv model

péti sil a analyza marketingového mixu.

7.2.1 Porterova analyza péti konkurencnich sil

K vypracovani této analyzy byly vyuzity pfedev§im bohaté internetové zdroje. Kvalitni web
patii mezi thelné kameny kazdé prazirny, ktera se neorientuje pouze na zakaznika v misté
produkce. Velmi pfinosnou se stala také osobni navstéva v prazirné vybérové kavy Eternity
Café v Albrechticich u Ceského Té&Sina, kterd vynika velkou profesionalitou nejen co do
prazeni, ale také co do celkové prezentace. Dulezitym pramenem byly také informace, kte-

ré poskytnul majitel prazirny Laura Coffee Ivo Pta¢nik.

Riziko vstupu novych konkurenti

V soucasné dob¢ plsobi na severni Moraveé celkem sedm oficialnich praziren. Kazda z nich
nabizi rozdilnou kvalitu svych produkti. Od firem, které jsou ¢isté domacimi provozy
(napt. Fajn Café z Dolni Lhoty u Ostravy nebo Katetinska Kava v Opav€) az po vysoce
profesiondlni prazirny vyb&rové kavy jako je Eternity Café nebo La Bohéma Café

z Vitkova, které se vénuji vyhradné praZeni.

Dle vyjadieni Ivo Pta¢nika neni vstup nového podnikatelského subjektu vylouceny. I pies
pomérné velké mnozstvi praziren v regionu v porovnani se slabnouci kupni silou, je jejich
vzajemnd rozdilnost v kvalité natolik velka, ze dovoluje novému subjektu zaplnit na trhu
poptavku po kvalitni a zaroven cenové dostupné kavé. Na druhou stranu pocateéni investi-
ce jsou v tomto oboru pomérné¢ velké a nalezeni odbytu je vlivem jiz pomérné nasycenosti

trhu, komplikovany.

Hrozbou pro stavajici prazirny na mistnim trhu mize byt vstup nékteré z prazskych firem,
majici dobré ekonomické 1 technologické zazemi. Takovou miiZe byt napiiklad prazirna

vybérové kavy Mamacoffee nebo Doubleshot. Zaroven si ale tyto firmy jisté¢ uvédomuji, ze
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pro jejich produkty neni v tomto regionu vytvofen adekvatni trzni potencial. Proto také
prazirna La Bohéma Café¢ ma v tomto regionu pouze provoz prazirny a vétSinu produkce

nabizi prazskym zakaznikim.

Kavova kultura se zde sice rozviji, ale dosavadni potieby trhu vice nez dobfe pokryvaji
stavajici regionalni producenti. Nov¢é vznikly maly rodinny podnik sice vzniknout miize,
ale jeho uspéch na trhu je limitovan jeho marketingovymi, respektive finanénimi moz-

nostmi.

Obchodni sila dodavatelu

Velké prazské prazirny (Mamacoffee, Doubleshot) si v producentskych zemich vytvareji
vlastni obchodni vztahy pfim0 S mistnimi farmafi. Prostfednictvim Direct Trade, mohou
obejit mezinarodni obchodniky a dovazet kvalitni, pfedem kontrolované zrno piimou ces-
tou. Docili tak vysoké kvality, za kterou farmatr dostane mnohem vice penéz, aniz by se
musel dé€lit s obchodnikem. Naptiklad prazirna Mamacoffee dovazi pies evropské piistavy

(Hamburk, Terst, Rotterdam) surovou kavu ve vlastnim kontejnerovém boxu.

Tuto praxi si mald regionalni praZirna dovolit nemize. Rodinnd praZzirna Laura Coffee,
usty svého majitele, nakupuje surovou zelenou kévu pouze prostrednictvim velkoobchod-
nikd v Italském Terstu. Pro potfeby zakaznikii se tam pravidelné potadaji prezentace i cup-
pingy’, aby si byl zajemce jist kvalitou kupovaného zbozi. Pro potieby prazirny Laura Cof-
fee nakupuje majitel zelenou kavu prostfednictvim internetovych objednavek u svého za-
hrani¢niho obchodnika Vv zavislosti na konkrétni poptavce zakaznik nebo exkluzivity na-
bidky (v pfipadé mimotadné rody). Z tohoto pohledu se obchodni sila dodavateli odviji
podle aktudlnich svétovych cen kavy, urody i obchodnich politik. Tato varianta nakupu za
velkoobchodni ceny je pro regionalni prazirnu dostupnéjsi, nez kdyby se rozhodla pro vyse

zminovany Direct Trade.

> Cupping je jinak fe¢eno degustace kavy. Podobné& jako se ochutnava vino, tak také kava se testuje na aroma,
chut’, aciditu, télo, dochut’, lahodnost a vyvazenost. K degustaci se z uprazenych nahrubo namletych zrn spafi
tzv. ¢esky turek. Kvalita se hodnoti na bodové stupnici, kdy pod 80 bodt jsou komer¢ni kavy razné kvality.
Nad tyto body uz hovoiime o vybérové kave. V rozmezi 90-100 bodu se jiz jedna o vyjimecné kvalitni vybé-
rovou kavu. (Doubleshot ©2010)
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Prazirna Laura Coffee je tedy zcela zavisld na obchodni politice dodavatelli surové kavy.
KdyZ bychom v tomto kritériu zhodnotili jednotlivé prazirny v nami sledovaném regionu,
potom ma vétSina z nich srovnatelné vstupni podminky. VSechny totiz musi nakupovat na
sveétovém trhu. Jedinou vyjimkou je La Bohéma Café, ktera se jako jedind pysni vyuziva-

nim Direct Trade.

Kupni sila zakazniki

Pro piipad nasi analyzy se jedna o stéZejni bod, protoze od kupni sily zakaznikl se odvijeji
veSkeré dals$i obchodni aktivity firmy. Podle Setfeni spolecnosti Incoma GfK se uroven
kupni sily obyvatel celé CR kazdym rokem zvySovala aZz do roku 2011, kdy priizkum za-
znamenal opacny trend. Ostravsko se v tomto méfeni kupni sily umistilo mezi ,,nejchudsi-

mi* regiony republiky.
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Obrazek 14: Kupni sila v okresech a obcich CR 2013

(Zdroj: INCOMA GfK, ©2013)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

V porovnani s jinymi potravinaiskymi produkty, které se objevuji ve spotfebnim kosSi oby-
vatel Ostravska, nebude jist¢ Cerstvé prazend vybérova kava zaujimat predni pricky.
Z tohoto pohledu se jevi jako nejrozumnéjsi investovat do podpory kavové a kavarenské
kultury (naptiklad poradani soutéze Barista Cup Ostrava). V zakladnim portfoliu zakaznikd
je predevsim méstska populace tficatnikd, ktefi se odpoutali od Zivotniho stylu svych rodi-
¢t a chtéji okusit néco jin¢ho. Podle vyjadreni majitele prazirny je dneSni konzument jiz
velmi naro¢ny a zaroven nestaly. Pokud chce firma obstat, musi se piedevsim snazit oslovit

jak B2B oblast, tak také tyto naro¢né a zaroven bonitni konzumenty.

Podle vyzkumu, ktery provedla agentura IBRS v dubnu 2013 mezi 770 respondenty, pije
z nich 77% kavu, z toho polovina pije rozpustnou, 1/3 klasického ceského turka a pouze
1/4 dotazanych vyhledava espresso. (IBRS, ©2013) Také podle vyzkumu agentury Median
z roku 2011, ktery se ptal 7360 respondentu, pilo ptes 82% z nich v prib&éhu dvanacti mé-
sict ¢eského turka. Preferuji ho v 58% muzi. Pies 31% upfednostiiuje espresso a pickapa-
vanou kavu. Naopak 54% zen preferuje instantni kdvy a jeji rtizné specidlni Upravy.
Z téchto prazkum plyne, Ze Cesky spotiebitel je v piti kdvy velmi konzervativni, a tomu co
pije, neptrikladd hlubsi vyznam. Dulezitym aspektem hodnoceni je také cena. Median
Vv prizkumu zjistil, Ze ¢eské domacnosti v priméru mésicné utrati za kdvu pouze do 100

korun. (Median, ©2011)

Podle zkuSenosti pana Pta¢nika je na severni Moraveé kavova scéna stale jesté velmi mlada.
Na rozdil od jiZ rozvinutého prazského trhu s vybérovou kavou a celkové kavovou kultu-
rou. Snahy po instalaci moderni kavarenské kultury také v Ostravé vykrystalizovaly napfi-
klad otevienim prvniho Coffeshopu Ostravanka v roce 2009. Tato kavarna zacala nabizet
vybérovou kévu z produkce prazirny La Bohéme Café, jejiZ provoz je v nedalekém Vitko-
ve. Podle slov pana Ptacnika, ptfipravuji, kromé n€kolika malo vyjimek, vSechny ostravské
kavéarny svoje napoje vesmés z prumyslovych velkoobjemovych produkei italskych firem
LaVazza, Piazza D’Oro nebo Illy. Jak tvrdi, primérny ostravsky spotiebitel se ptivodem
ani kvalitou své kavy pfili§ nezabyva. To s sebou nese i neochotu majitelli primérnych
kavaren, cukraren nebo restauraci investovat do kvalitnich espressovarti a odborné $kolit
obsluhujici personal. Dtlezitym hlediskem pii vybéru stale zlstava cena. Proto budou mit
italské znacky stale vyznamné zastoupeni. Sirsi kvalitativni srovnani ziskal mistni konzu-

ment otevienim nadnarodnich kavarenskych fetézct Starbucks a Costa Coffee.
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Tyto a dalsi aspekty podporuji B2C prodej, ktery je v Laura Coffee v soucasnosti vazan
predevs§im na kavarnu a coworkingové centrum. Podle vyjadfeni majitele prazirny se pocet
drobnych odbératelt pohybuje v desitkach za tyden. K tomu mizeme také pfipocitat drob-
ny stankovy prodej na spolecenskych i jinych akcich. Prazirna v soucasnosti dodava také
do dvou distribu¢nich mist v Praze, kde na rozdil od tfi prodejen na Morave¢, je kvartalni

prodejni obrat 25kg.

Jelikoz je relativné maly pocet odbératell, zvySuje se jejich tlak pfedevsim na cenu. Vliv
odbératelti na provoz této prazirny je zna¢ny. Proto se majitel snazi v souéinnosti se svymi
dal$imi aktivitami povzbudit zajem o piti kvalitni prazené kavy velkou spolecenskou anga-
Zovanosti v misté¢ podnikani formou $koleni, soutézi a i€asti na mnoha spolec¢enskych ak-

cich. Podle svych slov tim chce ,, naucit Ostravaky pit kvalitni kavu *.

Substitu¢ni vyrobky

Mezi substitu¢ni vyrobky se logicky fadi pfedevsim c¢aj. Jeho obliba v poslednich letech
mirné stagnuje. Podle Statistického tfadu naopak prudce vzrista obliba zelené¢ho a bilého

¢aje. OvSem dlouhodobé¢ nejprodavané;si jsou sackoveé ovocné Caje. Jeho prodej je ovSem

viceméné sezonni zalezitost podzimu a zimy. Kava naopak patfi k celoro¢nim stalicim.

Podle prizkumu spolecnosti Nielsen z roku 2012, poklesl prodej instantni i prazené kavy
vV obchodech o desetinu. Naopak vyrazné vzrostla obliba kavy ze specialnich domécich
kévovart na kapsle, kterych se prodalo o polovinu vic nez v pfedchozim roce. Podle Ces-
kého statistického ufadu je to trendem poslednich let. (Adamkova, ©2012) Za rok 2013
vzrostl podil kapsli na trhu kavy na 10%. Zaroven necelych 10% Eeskych domacnosti uz
také vlastni pfistroj ¢i ,,systém domacich kavaren®. Statisticky se tedy zvysuje spotieba
kavy jako takové. Dlouhodobé trendy ukazuji, ze nejvetsi spotieba je v mésicich kvéten-
cerven a fijen-prosinec. Zatimco spotieba Caje vzrusta s postupujicim podzimem a kulmi-

nuje v lednu. (Wenig GfK, ©2013)

Naproti tomu segment instantnich kv zaznamenal v poslednich letech pokles maloob-
chodniho prodeje. Spolecnosti Nescafe a Jacobs se ovSem nevzdavaji a na trh pfiSly
s novinkou Vv podob¢ najemno mleté prazené kavy ptidané do klasické instantni kavy. Ta
podle CSU i pies vykyvy vede ve spotiebé. (Adamkova, ©2012) Je to diky jeji relativné

nizké cené vzhledem k objemu spotieby na jednu porci. Vyrabi se totiz z odriidy Robusta,
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ktera je sice méné kvalitni nez Arabica, ale zato obsahuje mnohem vétSi mnozstvi kofeinu

a tedy ji mtze dat konzument do Salku mnohem méné.

Na zakladé zhodnoceni statistickych ukazateli vyvoje substitutii viic€i zrnkové kaveé by se
S jistym optimismem dalo konstatovat, ze v prvé fadé dochéazi k pomalému odklonu od
klasického ¢eského ,,turka* piipravovaného z méné kvalitnich surovin. A diky cenové do-
stupnosti 1 snadné obsluze kavovarti na kapsle ptrechazi Cesky spotiebitel k domacimu
espressu. Jeho vzristajici obliba je jist€¢ pozitivnim trendem, ktery mlze postupné piejit
jednak v domaci pouzivani pakovych kavovart (pfilezitost pro vybérovou kavu) a jednak
V to, Ze se espresso stane nejrozsifenéj$im kavovym napojem Ceskych spotiebitelil. I ptes
tento optimismus je nutno kavové kapsle pro domadci piipravu espressa povazovat (vedle

¢aje) za nejvetsi substituéni hrozbu.

Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty v regionu

Stavajici konkurenty v regionu Ostravska lze rozd¢lit do dvou kvalitativnich skupin. Podle
nazoru pana Ptaénika, Si vesmés az tolik nekonkuruji. Pomyslnou délici ¢arou jsou pro-
sttedky, at’ uz finan¢ni, odborné nebo i1 samotné Usili, které mistni prazirny vkladaji do své

prosperity.

V regionu je kromé Laura Coffee dal$ich sedm praziren souhrnné uvedenych jiz v kapitole
6.5. Hodnoticim kritériem je predevsim kvalita jejich produkce, respektive reakce na ni
samotnymi zakazniky. Zpétnou vazbu nabizi jednak socidlni sité a také specialni stranky

vytvorené prazskym Kavovym klubem Prazirny.eu.

Ve vétsing piipadl se jednd o malé prazirny v rodinnych domech, které sice svoji kavu
nabizeji ve svych e-shopech, ale protoze maji omezené prostiedky na propagaci, zlstavaji
jejich aktivity pouze na mistni urovni. Propagace se tak z velké ¢asti omezuje naptiklad na
ustni reklamu. Vyjimkou jsou dvé prazirny, které funguji na velmi profesionalni Grovni a
majitelé se vénuji vyhradné prazeni. Jsou to La Bohéme Café a Eternity Café. Prvni jme-
novana ma Cesko-americké vlastniky a prazi ve Vitkové. Svoje produkty ale nabizi prede-

v§im v Praze. V Ostravé se s jejich kavou muzeme setkat napiiklad v siti kavaren Ostra-

vanka.
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Obrazek 15: Prazirny v Moravskoslezském kraji podle www.praZirny.eu

Majitel Eternity Café ziskal svoje bohaté zkusenosti béhem dlouhodobého pobytu ve Spo-
jenych statech, diky némuz nabizi kavu vysoké kvality. Své zdkazniky si také nachazi pro-

stfednictvim e-shopu.®

Majitel Laura Coffee tvrdi, Ze od svych kolegli v oboru neciti vyznamnéjsi konkurenci.
Vzhledem k tomu, ze dnes$ni prazirna (a dé€laji to vSechny zde uvedené) nabizi své zbozi
predevSim prostfednictvim internetu, mize byt konkurentem teoreticky kazdy. I nejlepsi
prazské prazirny. Rozdil je ale v kvalité a marketingové a obchodni politice. Produkty pra-
zirny nelze exaktn€ podchytit jako napfiklad vyrobu ndbytku. Kazdé uprazené mnoZzstvi
kavy je jiné a miize si najit svého zdkaznika. To znamend, ze vSechny prazirny jsou neza-
ménitelné a originalni. ZaleZi pouze na spotiebiteli a jeho chutovych preferencich.

Laura Coffee, usty svého majitele, citi v soucasnosti rivalitu pfedevsim v cenové politice.

Napiiklad na Masarykové namésti v Ostravé oteviela svoji kavarnu firma Caffé Trieste

s.r.0. z Kosic, ktera distribuuje italské espresso smési za velmi konkurenéni cenu.

6 Zdrojem informaci je reSerSe prezentace uvedenych praziren na internetu i na socidlnich sitich. Pfinosné
byly také nadzory majitele Laura Caffee Ivo Pta¢nika a osobni navstéva v prazirné Eternity Café.
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7.2.2 Analyza marketingového mixu

Produkt

Produkty firmy Rodinna prazirna Laura Coffee jsou klasifikovany jako spotiebni zboZzi a
jsou urceny ke konzumaci koncovymi zakazniky. Firma prazi Cerstvou vybérovou kavu,
kterou lze rozdélit na n€kolik kategorii dle pozadavkl zdkaznika. (Uvedené druhy kav jsou
podle aktualni nabidky k 1.3.2014)

Podle zptisobu ptipravy:

e Kava pro pripravu espressa

Produkty: LAURA COFFEE, OFFICE COFFEE nebo VALENTINA COFEE

e Kaéva pro ptipravu alternativni metodou (Moka konvicka, French press, atd.)

Produkty: KENA, ETHIOPIE Yirgacheffe, MEXIKO

Podle chutovych preferenci zdkaznika:

o Konzervativni chutové profily (pfedevsim v espresso smésich, které¢ jsou uzptiso-

beny predevsim automatickym kavovarum naptiklad v kancelafich)

Produkty: smés LAURA COFFEE nebo OFFICE COFFEE

e . Odvazngjsi profily (s variabilitou acidity)

Produkty: napt. VALENTINA COFFEE, KENA AA

Rodinné prazirna Laura Coffee si zaklad4 na Cerstvosti uprazené kavy. Proto se v jejim
portfoliu objevuje ,,pouze* omezeny pocet nabizené kavy. Pfedev§im z diivodu, aby zakaz-
nik nebyl zahlcen nabidkou, ve které by si nedokazal vybrat. Podle internich udaji, vypro-
dukuje prazirna v zavislosti na aktualni poptavce zhruba 250kg kavy za mésic. Cilem maji-
tele je prazit az 1000kg. Prazena kava je nabizena ve specialn¢ upravenych papirovych
sadcich s jednosmérnym ventilem. Jsou nakupovany od Cinského dodavatele s podminkou
ekologické vyroby. Obal je volen v souladu s celkovym barevnym designem brandu. Dopo-

sud nebyl zvolen primyslovy potisk. Z divodu originality a prekazky v podobé ventilu je
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preferovano ru¢ni razitkovani loga i potiebnych informaci. Druh kavy v sacku je nadepsan

tuzkou.

Obrazek 16: Cerstvé uprazena kava je zabalena v téchto specialnich sa&cich

V soucasnosti se ve spolupréci se studiem Media Fabrica v Ostravé pracuje na nové kon-
cepci brandingu vSech obald firmy (sacky, kelimky, salky, apod.). Po vyfeSeni vSech tech-
nickych problémil se planuje primyslovy potisk, ktery bude respektovat komplikovanost
obalu. Majitel zaroven neplanuje nahradit papirovy sacek néjakou luxusnéjsi verzi (napf.
cerny leskly obal). Dosavadni politika nabizeni vybérové kavy Sirokému spektru zékaznik,
ktefi by jiny obal odmitali jako pfili§ exkluzivni a tedy ,,nedosazitelny, ma byt i nadale

zachovana.

Dopliikové zbozi

V nabidkovém spektru sortimentu Rodinné prazirny Laura Coffee se objevuje predevs§im
zboZi souvisejici s kavarenstvim a pfipravou kavy. V showroomu prazirny - kavarné Laura
Coffee — si zajemci mohou koupit mensi Salky na espresso, véts$i na cappuchino, termohrn-
ky, french pressy, moka konvicky a dalsi zbozi. Tato nabidka se jiz ale neobjevuje v inter-

netové nabidce prazirny.
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Cena

Pii analyze cenové politiky musime vychazet z celkové podnikatelské filozofie majitele
prazirny. Podle jeho slov je vysledna cena prazené kavy tvofena dvéma slozkami. Nékla-
dova a také imageotvornd. Cena surové zelené kavy je ovlivnéna turbulencemi na svéto-
vém trhu. Ovliviuje ji velikost arody v producentskych zemich a také spekulace na svéto-
vych burzach. Tato polozka je z pohledu prazirny neovlivnitelna a zalezi pouze na vybéru
Z nabidky evropskych velkoobchodnikii. Laura Coffee jedna pies distributory na Barcelon-

ském komoditnim trhu.

Pokud jde o imageotvornou polozku, tak majitel prazirny ohodnotil svoje produkty, co do
kvality, na ,,vy$si stiedni stiidu® v porovnani s ostatnimi prazirnami v regionu. Adekvatné
k tomu piizpuasobil i cenovou hladinu. Ta se dnes pohybuje primérné okolo 600,- K¢ za

kilogram kavy.’

Snahou politiky majitele Laura Coffee je cilit na vékovy segment 30 plus s jasnym zivot-
nim standardem. Tito lidé jsou citlivi na kvalitu a jsou ochotni za ni jit. Prazirna se tedy
snazi cilit pfedevSim na ty spotiebitele, kteti touzi po zméné z dosavadniho bézné dostup-
ného standardu v supermarketech, ale zarovei jesté nejsou dostate¢né ,,pfipraveni‘ na kavy
z nabidky ptednich Ceskych praziren. Takové jaké nabizi naptiklad prazské firmy Double-

shot, Mamacoffee nebo CoffeeSource.

Distribuce

Rodinnd prazirna Laura Coffee je soucasti podnikatelskych aktivit, které v sob¢é zahrnuji
také Coworkingové centrum Viva. Jeho provoz se v soucasnosti nachazi v multifunkénim
domé v jedné z ostravskych casti Hrabivka. Soucasti servisu klientim je také kavarna,

ktera se postupné stala sttedobodem kavovych aktivit jejiho majitele.

" Naptiklad jeden z obchodnich konkurent Kavarna a prazirna Trieste v centru Ostravy nabizi kilogram
italské smési v prumeru za 400,- K¢. Naopak Spickové Ceské prazirny se pohybuji v priimérné cenové hladiné
kolem 1000,- K¢ za kilogram prazené vybérové kavy. Pro zajimavost jedna z nejvice cenénych kav na svété
Jamaica Blue Mountain, je v nabidce Eternity Café za 5000,- K¢/kilo.
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Obrazek 17: Workshop v kavarné Laura Coffee v ¢ele s majitelem Ivem Pta¢nikem

Poté co byl provoz prazirny zahdjen na zacatku roku 2013, se stala kavarna ptirozenym
prostorem pro prezentaci jeji produkce. S pokracujicim rozvojem provozu, byla kavarna

stale Castéji vnimana jako showroom prazirny a je uz viceméné pojimana jako coffeeshop.

Na rozdil od jinych malych regionalnich praZiren, které své produkty nabizeji pfevazné

prostiednictvim e-shopu, si zde zakaznici mohou kévu koupit pfimou cestou.

Dal8imi misty, kam si mohou zajit zajemci pro kvalitni kavu je stale se rozsitfujici sit’ ka-
mennych distributord na Morave a také v Praze. Vedle obchodnich mist uvedenych v kapi-
tole 6.4. probih4 v soucasnosti jednani s olomouckou Jazz Fresh a uherskohradist’skou Fre-

sh Coffee kavarnou o pravidelnych dodavkach Cerstvé kavy.

Dalsi formou distribuce je jiz zminény e-shop. Na webovych strankach www.lauracoffee.cz
sice zakaznik nalezne ptehlednou nabidku kav, ale bez moznosti vstoupit do klasického

internetového obchodu s celkovym integrovanym servisem az po zaplaceni objednavky.


http://www.lauracoffee.cz/
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Obrazek 18: Nabidka prazirny v kavarné Laura Coffee

Propagace®

Zakladnim kamenem komunikace prazirny je vystavén na piib¢hu, ve kterém hraje hlavni
roli dcera majitele, pétileta Laura. Leitmotivem méla byt détska radost z ptipravy kavy.
Vznikla také fada propagacnich fotografii uverejnénych na sociélnich sitich, na nichz Laura
déla espresso, nebo péni mléko na cappuchino atd. Cely zamér se ne zcela podaftilo dotah-
nout do konce. Vice méné z ného krom¢ samotného nazvu firmy zastalo motto — Z kdvy
Mame détskou radost a animovand postavicka hol€icky Laury vyuZivana v propagacnich

materialech.

8 zakladnim zdrojem informaci v této kapitole je majitel prazirny.
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Podle slov pana Pta¢nika mél celkovy vizual vybocovat z klasického ztvarnéni kavaren-
skych log plnych kévovych zrn a svou vlastni uvolnénou cestou navazovat na grafiku

Coworkingového centra Viva.

lavracoffee cz
+ fbcom/kavarnalauraCoffee

Obrazek 19: Hol¢icka Laura ve vizualnich stylech pro Laura Coffee

(Zdroj: MediaFabrica.cz)

Komunika¢ni kanaly

Webova prezentace

Adresa lauracoffee.cz ptinasi veskeré potiebné informace nabidku i kontakty, které zakaz-
nik ofekava. Moderni grafickou Upravou, piehlednosti a predevsim jednoduchosti splituje
parametry, které dokazou oslovit vybranou cCilovou skupinu spotfebitelti. Celkove jsou
stranky zaméfené primarné na nabidku. Kompletni seznam prazené kavy tak jak je uveden
v tabulce 1. je doplnén kontakty umoznujici okamzity nakup. Nasleduje seznam prodejnich

mist v siti distributorti pro variantu offline nakupu v kamenném obchod¢.
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Stranku uzavira prezenta¢ni video s prolinkem na YouTube.com pod nazvem Jak se prazi
kava a jak to u nas vypada? z dilny TwoStudio.cz. Vizudln¢ velice profesionalné provede-

ny shot podbarvuje emotivni hudba navozujici pocit exotickych dalek.

Medialni prezentace

Majitel prazirny Ivo Pta¢nik je jedinym prazi€em v regionu, ktery se dokazal za dobu svého
podnikani v oboru prezentovat také prostfednictvim televize. Diky spolupréci s oStravskym
studiem Ceské televize vystupoval v roli hosta v potadech Dobré rdno a Sama doma. Ve
svych vystupech ptedstavoval zakladni principy spravné piipravy espressa, cappuchina i
riznych alternativnich ptiprav kdvy. Zaroven se v prosttizich objevovalo logo prazirny na
pouzivanych §alcich.

Cilem byla snaha inspirovat divaky. Pfimét je k premysleni o kavé a zptisobech jeji ptipra-
vy. Zaroven s tim si také vytvaret potencialni zakazniky. A kone¢né€ dulezita byla i televiz-

ni reklama zdarma.

Prezentace na akcich a vystavach

Smyslem tcasti na téchto akei je dostat se do povédomi potencialnich zékaznik a tim bu-
dovat svou image a zaroven positioning v kontextu cilového segmentu. Prazirna se tcastni
veletrhii potadanych na Cerné louce v Ostravé, festivalu V ulicich (sou¢ast Colours of Ost-
rava) nebo VIP akci ruznych firem v regionu. Prazirna se pomoci stanku prezentuje banery,
roll-upem ¢i obrandovanymi napojovymi kelimky. Dilezitou soucasti je pfiprava napoji
z espressa podle prani zakaznikd s vyuzitim firemni kavy, jejiz baleni jsou soucasti nabid-
ky. Kultivace B2C vztaht je soucasti celkové politiky prazirny inspirovat mistni spotiebite-
le ke zmén¢€ navyki a zazitych stereotypil v ptipravé kavy a nabidnout jim jiny zpusob pfi-

pravy.
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Obrazek 20: Akce BarCamp Ostrava, aula VSB TUO

Barista Cup Ostrava

V prostorach coworkingového centra Viva porada Laura Coffee od roku 2011 kazdoro¢ni
soutéZ mezi ostravskymi kavarnami o nejlepSiho baristu ve mésté. Za ucasti odbornych
porotct z fad degustatorti, provozovatelli praziren, Skoliteli (napt. 3. ro¢niku se poprvé
zOCastnil zahrani¢ni host Michael de Renouard, autorizovany kou¢ SCAE (Speciality Cof-
fee Association of Europe) nebo prosté ,,kavomilct®, ktefi tomuto napoji vénovali kus své-
ho zivota. Smyslem této ,,slavnosti kavy* pro vefejnost je primarné zabava. Show, na které
mohou piedvést to nejlepsi ostravské kavarny, je také mistem pro osvétu a inspiraci. SOu-
téze se vzdy Ucastni dvanact ostravskych kavaren, které vySlou své nejlepsi baristy. Ve sta-
noveném Casovém limitu maji za tkol piipravit dva zakladni napoje — espresso a cappuchi-
no. Porota nasledn¢ hodnosti kvalitu suroviny, chutové a smyslové vjemy z ptipraveného
napoje 1 celkovou uroven prezentace. Mistni hudebni performeti se pritbéZné staraji o za-

bavu a rozptyleni.
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7.3 SWOT analyza

Ve spolupraci s majitelem prazirny a zakladé vlastnich poznatkd je nasledujici SWOT ana-

lyza vyusténim praktické ¢asti prace. Slouzi ke zjisténi ptilezitosti (silnych stranek), které

ma firma ptednostné vyuzivat nebo naopak jaké vyznamné hrozby (slabé stranky) ma eli-

minovat. Zjisténé skute¢nosti jsou nasledné sestaveny do kauzalnich vztaht, z nichz vyply-

vaji konkrétni zavery.

Silné stranky (Strenghts)

Aplikovani modernich trendli do procesu vyroby. (Prazi¢ se zdokonaluje na specia-

lizovanych $kolenich s cilem neustale zvySovat kvalitu.) (S1)
Vlastni kavarna. (Laura Coffee slouzi i jako showroom prazirny.) (S2)
Kvalitni produkt. (Prazeni vybérové i bio kavy.) (S3)

Aktivni promotion. (PR a budovéni znacky prostiednictvim potfadani soutéze Baris-

ta Cup Ostrava a hostovéani v pofadech CT.) (S4)
Profesionalni vizualni styl i webova prezentace. (S5)
Nizké vyrobni naklady. (S6)

Aktivni podpora prodeje. (Prodejni stanky na akcich.) (S7)

Cili na atraktivni trzni segment. (S8)

Slabé stranky (Weaknesses)

Nevyrazny design obalu produktu. (W1)
Rozttisténa sit’ prodejcu. (W2)

Slabé cash flow. (W3)

Chybi propagace nabidky v misté prodeje. (W4)

Webova prezentace postrada e-shop jako klicovy prvek obchodnich aktivit daného

segmentu. (W5)

Firma nema stalé zaméstnance, kteti by prevzali ¢ast zodpoveédnosti. (W6)
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e Absence strategie a obchodné-marketingového planu. (W7)

e Umisténi firemni kavarny. Ta je soucésti coworkingového centra v Ostravské mést-

ské casti Hrabuivka, kde neni dostate¢né zastoupeni cilového segmentu. (W8)

Piilezitosti (Opportunities)

e ZvySujici se zajem o moderni kavové trendy. Cileny segment zdkaznikll reaguje na
soucasné gastronomické trendy odrazejici se predevsim v kvalité surovin. Zakaznik

dokaze cilen¢ vyhledavat kvalitu. (O1)
e Mezery v marketingové komunikaci konkurence v regionu. (02)

e Obchodni ptilezitosti v oblasti podnikovych benefitii. Rozsifit pocet zakazniki o

kancelafska pracovisté. (O3)

e Vyuziti potencialu prodejct. (Propagaéni letaky, reklamni stojany v prodejnach)

(04)

e Mezery na trhu. (O5)

Hrozby (Threats)
e Nestalé pohyby cen surovin v odvétvi (T1)
e Tlak na cenu produktu ze strany ptimych obchodnich konkurentd. (T2)
o Tlak ze strany substitutti (T3)

e Nizsi kupni sila na trhu B2C (T4)

o 24

analyze vzajemnych kauzalnich vztah. Méla by napomoci odhalit mozna vzajemna vyuziti
jednotlivych faktorti. Zpracovani bylo realizovano na zaklad¢ vlastniho usudku jako vyus-

téni vSech dostupnych znalosti o prazirné ziskanych z rozhovoru s majitelem firmy.
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Moznost zapojeni silnych stranek pro vyuziti prilezitosti

S/O O1 02 O3 04 05 X
S1 1 0 0 0 0 1
S2 1 1 0 0 1 3
S3 1 0 1 1 0 3
S4 1 1 1 1 1 5
S5 0 1 0 0 0 1
S6 0 0 1 0 0 1
S7 1 1 0 1 1 4
S8 1 0 1 0 0 2

X 6 4 4 3 3

Tabulka 2: Zapojeni silnych stranek pro vyuziti ptilezitosti

Z této analyzy vyplyva, ze nejvétsi potencial silnych stranek firmy je mozné zaméfit na
vyuziti zvySeného zajmu o moderni kavové trendy. (O1). V ramci promotion jsou tyto prv-
ky jiz cCastecné akcentovany. Vefejné seminaie 0 kavé a zpisobech jeji ptipravy
v coworkingové centru Viva by se mély dale rozsifit. Vyznamnou akci podporujici zajem o

kavu a kavarenstvi je pak pfedev§im kazdoro¢ni poradani Barista Cup Ostrava.

Nejsilnéjsimi faktory, které podporuji ptilezitosti, jsou v porovnani s konkurenci piedevsim

aktivni promotion, respektive posilovani znacky (S4) a také aktivni podpora prodeje. (S7)
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Moznosti odstranéni slabych stranek pomoci prilezitosti
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Tabulka 3: Odstranéni slabych stranek pomoci piilezitosti

Pti odstraiiovani slabych stranek pomoci ptilezitosti se nabizi vyuzit mozného potencidlu

jednotlivych prodejcti (O4). Mohla by to byt vhodna reakce na nizky trzni podil (W2) i

slabé cash flow (W3). Realizace se ovsem neobejde bez finanénich investic do vhodnych

marketingovych nastroji na podporu produktu v misté prodeje. Z analyzy také vyplyva, ze

obéma nejvyraznéjSim slabym strankdm by mohlo pomoci aktivni vyhledavani a vyuziva-

nim novych obchodnich ptilezitosti.

MozZnosti vyuziti silnych stranek pro potlaceni hrozeb
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Tabulka 4: Vyuziti silnych stranek pro potlaceni hrozeb
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Nejveétsi hrozbou pro prazirnu kavy je hrozba substitutl, tedy ¢ajii a jinych nealkoholickych
napoju. Z analyzy vyplyva, Ze ji Ize utlumit vyhodou v podobé nizké vyrobni ceny (S6) i
kvalitniho produktu (S3). Efektivni cestou jak oslovit atraktivni trzni segment (S8) jsou
pak rtizné nastroje marketingové komunikace jako je aktivni pfistup k promotion (S4) nebo

podpora prodeje (S7).

Negativni dopady slabych stranek na mozné posileni hrozeb
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Tabulka 5: Dopady slabych stranek na mozné posileni hrozeb

Slabé stranky firmy mohou byt negativné zesileny predev§im snizenim kupni sily (T4).
MtzZe dojit k vyhledavani levnéjSich forem substituti nebo uptednostnéni horsi kvality, ale
za niz8$i cenu U obchodnich konkurenti (T2). Firma se navic muze citit zranitelna

v disledku nizké cash flow (W3).

Vyhodnoceni kauzalni SWOT analyzy

Porovnanim kauzalit vyplyvajicich ze vzajemného pisobeni slabych i silnych stranek, hro-
zeb 1 prilezitosti SWOT analyzy, pomohlo poodhalit stav a ukazat mozné cesty dalsiho
sméfovani. Mezi velka pozitiva patii bezesporu silny akcent na promotion a podporu pro-

vvvvvv

aktivit. Diraz na moderni kavové trendy a vyuziti soucasného boomu kavové kultury je
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jednou z téchto snah. Firmu v8ak v soucasnosti trapi poméné nizké cash flow, kterému by
mohla pomoci podpora prodeje napiiklad u jednotlivych soukromych prodejcit nebo oslo-
veni firem, které maji pro odbér prazené kavy obchodni potencial (napt. kancelafe firem
v regionu - RWE, CEZ, Hyundai nebo né&které IT firmy). Jednou z velkych hrozeb pro pra-
zirnu vybérové kavy je v regionu severni Moravy pokles kupni sily, coz vyviji tlak na jeji

samotné fingovani. Zaroven ale pfinasi podnét pro rtizna kreativni feSeni.

7.4 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek
SWOT analyza také zaroven odpovédéla na ivodni vyzkumnou otazku:
Co je v soucasnosti nejsilngjsi strankou prazirny Laura Coffee?

Z rozboru situace firmy 1 jejiho okoli plyne, Ze hlavni silnou strdnkou firmy je jeji velky
akcent na podporu znacky, potazmo jeji diiraz na podporu prodeje. Ackoli firmu tizi nizké
cash flow, ma diky silnému PR i aktivnimu pfistupu k propagaci, potencial k prosazeni se a
rustu na trhu. Jist€ tomu napomaha i soucasna popularita modernich gastro trendi. Jak

uvadi prvni tabulka SWOT analyzy.
Na které marketingové aktivity by méla zaméfit svoji pozornost?

Z pohledu marketingové komunikace je souc¢asna forma podpory prodeje i celkové propa-
gace velmi pfinosna. Jisté mezery by bylo mozné hledat v obalu samotného produktu. Zvy-
Sit jeho atraktivitu. Zaroven se nabizi vyuZiti akcentu, jaky firma vynaloZila na podporu
prodeje. Dostat svoje produkty na ulici, mezi bézné zakazniky. Jak jiz bylo feceno, Laura
Coffe se snazi oslovovat kancelafe velkych firem i vyuzivat moznosti B2B trhu, ale v§ech-
ny tato snahy by mohla ,,zespodu* podpofit také akce nabizejici produkty kolemjdoucim

pfimo na ulici. Nejlépe na mistech, které nemaji kvalitativn€ rovnocennou konkurenci.

Tyto a dal§i moZnosti rozvoje prazirny piinasi projektova ¢ast, ktera uvadi jejich konkrétni

marketingovy plan na rok 2015.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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8 MARKETINGOVY PLAN PRAZIRNY LAURA COFFEE

Vychodiskem pro zpracovani ro¢niho marketingového planu firmy Rodinna prazirna Laura
Coffee je jak teoreticky zaklad, tak také data a informace z jednotlivych analyz praktické
Casti. Na jejich zaklad¢ jsou v této Casti prace rozpracovany moznosti dalsiho marketingo-

vého rozvoje firmy.

8.1 Cile firmy

Pro plan rozvoje firmy Rodinna prazirna Laura Coffee pro rok 2015 je nutné stanovit si

cile, kterych chce rodinny podnik dosédhnout.
Hlavni cile:
e Udrzet a zaroven zvysit kvalitu produktu
e Ziskat nové zakazniky
e Zvysit cash flow

e Posilit marketingové aktivity

Dil¢i cile pro rok 2015:
1. Zajistit funkéni e-shop
2. Zlepsit propagaci v misté prodeje
3. Oslovit nové B2B odbératele
4. Rozsifit pocet zékaznikl o kancelafska pracoviste.
5. Zvysit povédomi o znacce
6. Zatraktivnit design obalu produktu

Marketingovy plan je navrZen tak, aby vedl k dosazeni téchto cill. Zaroven vychazi prede-
v§im ze SWOT analyzy, ktera nejlépe vystihuje redlnou situaci i moznosti firmy. Také Por-

terova pétifaktorova analyza a PESTE analyza se stala dilezitym vychodiskem.
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8.2 Marketingova strategie

Marketingovéa strategie firmy, kterd zacala svou ¢innost teprve pted rokem, respektive na
pocatku roku 2013, bude nutn¢ smétovat ke snaze o proniknuti na trh a k prohloubeni pod-

pory prodeje.

Soucasna marketingova strategie se zamétuje pouze na budovani znacky formou medialni
prezentace, podporou prodeje na spoleCenskych akcich a predevsim stale vice respektova-
nou soutézi ostravskych kavaren — Barista Cup Ostrava. Tyto aktivity zatim nepfinaseji
dostatecné cash flow. Strategie firmy by se méla soustfedit na rozvoj obchodnich vztaht

B2C a na snahu proniknout na B2B trh.

Soucasna marketingova strategie akcentuje Cerstvost, rodinnost a regionalnost. Nezbytnym
ptedpokladem budouciho tspéchu je také zapalenost pro kavu, kterou firma transformovala

do motta prazirny: ,,Mame z kavy détskou radost*.

8.3 AKcni plany

Diky nasledujicim akénim planim dojde K naplnéni dil¢ich marketingovych cilt a strate-

gie.

Akéni plan €. 1

Vedeni spole¢nosti se jiz od zahajeni své ¢innosti snazilo o vytvoreni funkéniho e-shopu,
ale z kapacitnich i finan¢nich diivodd nedoslo k jeho implementaci do stavajicich webo-
vych stranek. Kvalitni internetova prezentace S moznosti online nakupu je podstatnym
predpokladem také pro uspé$né vedeni rodinné regionalni prazirny. Jejim prostfednictvim
se zakaznik sezndmi s kompletni a pfehlednou nabidkou a pomoci intuitivné uspofadaného
a uzivatelsky vstticného rozhrani uskuteéni svtij obchodni zamér.

Cil: Zajistit funkéni e-shop.

Cinnosti:

1. Zahajit jednani se studiem Media Fabrica vyrobé vhodného e-shopu.

2. Analyza, hodnoceni a vybér nejvhodnéjsi varianty.
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3. Implementace a zprovoznéni e-shopu.
Odpovédnost: Majitel spole¢nosti
Nacasovani: 4 tydny (zima 2015)
Naklady: do 30tis. K¢

Analyza rizik: Provoz e-shopu ssebou nese administrativni i logistickou naro¢nost.
V zavislosti na o¢ekavaném rastu objednédvek, vyvstava riziko pro majitele, ktery by mél na
starosti jejich vyfizovani. Tuto agendu by mohl delegovat na nékterého z pracovnikt ka-

varny Laura Coffee.

Akéni plan ¢. 2

Cil: Zvysit propagaci v misté prodeje instalovanim reklamnich stojant a propagaénich le-
taka.
Postup:

1. Ve spolupraci s vybranou reklamni agenturou zajistit vyrobu dostatecného mnozstvi le-
takd a reklamnich stojanti. Letdky budou obsahovat pfedev§im nabidku prazirny a také
propagaci tradi¢nich 1 alternativnich metod ptipravy kavy. Reklamni stojany budou slouzit
prevazné k zachyceni pozornosti, proto se na nich musi objevit hlavni vizualy firmy. Oba

propagacni prvky musi akcentovat cerstvost, rodinnost a regionalnost.

2. Do prodejen instalovat reklamni stojany a letaky.

Odpovédnost: Majitel firmy.

Nacasovani:

1. Grafické zadani, zpracovani a vyroba letakt a reklamnich stojant — 3 tydny (1éto 2015)
2. Rozvoz a instalace — 1 tyden (srpen 2015)

Naklady:

Vyroba letakil, drzéki na letdky a reklamnich stojanti: 20 - 30tis. K¢

Analyza rizik: S instalaci reklamnich a propagac¢nich materialt souvisi mozna neochota
majiteld provozoven s vyclenénim tieba i malého prostoru. Tuto hrozbu 1ze minimalizovat

naptiklad tim, ze v nékterych prodejnach nebudou instalovany reklamni stojany a vystavi
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se pouze letaky. Ty navic mohou obsahovat synergicky prvek v podobé véty: ,,.Spravna

kava ve spravné prodejné.*

Ak¢éni plan ¢. 3

Ze situaénich analyz mimo jiné vyplyva, Ze sit’ prodejct je vV soucasné dobé nahodila a ve-
lice tidka. Nejlepsi cestou jak zvratit tuto situaci je vytvoreni konkrétni obchodni strategie
a metodiky. Ta by vychazela z firemnich cili. Pro tento Géel bude pfinosem vytvofeni

funkce obchodniho zastupce.

Cil: Oslovit nové B2B odb¢ératele

Postup:

1. Vedeni firmy vybere vhodného obchodniho zastupce, ktery se bude aktivné starat o pro-
dejni sit’ a dale ji rozSifovat.

2. Priib&zn& vyhledavat prodejni piileZitosti, jak mezi kavarnami v celé Ceské republice,
tak 1 mezi prodejci, u kterych je mozné nabizet prazenou kavu.

Odpovédnost: Majitel firmy a jim povéfena osoba (nejlépe obchodniho zastupce)
Nacasovani: Zima — podzim 2015

Naklady: 15tis. K¢/més. + provize (v piipadé obchodniho zastupce)

Analyza rizik: Vytvoreni funkce obchodniho zastupce s sebou samoziejmé nese riziko

vysokych naklada.

Ak¢éni plan ¢. 4

Tento ak¢ni plan reaguje na nedostatecné obchodni aktivity firmy vzhledem k ptilezitostem
na trhu. V poslednich letech vzrostl v Ostraveé, potazmo v regionu, pocet firem, které nabi-
zeji svym zaméstnanclim benefity vV podobé obcerstveni kavou z kadvovaru. Zvlasté v kan-
celafskych budovéch, kde sidli management firem, je mozné ofekéavat zdjem o kvalitni a

cenov¢ dostupnou kavu.
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Cil: Rozsitit pocet zdkaznikli o kancelarska pracoviste.
Cinnost:

1. Zahajit jednani s firmami, jejichz management sidli v Ostravé nebo v regionu 0 moznosti

dodavat prazenou kavu do kancelafi.

2. Zjistit obchodni potencial ve firmach, které sidli v Ostravské priimyslové zoné Hrabova.
3. Ptizptsobit produktovou fadu COFFEE OFFICE pfanim konkrétnich zédkazniku.
Odpovédnost: Majitel firmy nebo jim povéfend osoba

Nacasovani pro zahajeni jednani: Zima — podzim 2015

Naklady: do 10tis. K¢

Analyza rizik: V tomto cili se skryvaji hned dv¢ rizika. Mnohé firmy na severu Moravy
Vv poslednich letech omezily investice do benefitl. Ty firmy, které jsou ochotny investovat,
pozaduji nerentabilni cenu. Na zaklad¢ zkuSenosti majitele prazirny existuje ochota prede-
v§im u nadnarodnich spole¢nosti jako je Hyundai nebo RWE, investovat do kvalitni kavy,
ale tyto firmy zaroven pozaduji i kompletni kavarensky servis. Splnéni tohoto cile je tedy

zavislé na oboustranné dohodé.

Ak¢éni plan €. 5

Cil: Zvysit povédomi o znacce

(Za pomoci Coffee Cartu, ktery bude nabizet kvalitni kavu za pfijatelnou cenu na mistech,

kde se nevyskytuje srovnatelna konkurence - napt. nadrazi, apod.)
Cinnost:

1. Vyrobce a dodavatele pojizdného Coffee Cartu vybere majitel. Podminkou je, aby spl-

noval hygienické predpisy, byl maximalné funk¢ni a odpovidal stanovenému rozpoctu.

2. Majitel také vybere vhodného zaméstnance na plny Gvazek, ktery bude zodpovédny za

¢innost Coffee Cartu. Je moznost pfijmout také pomocného brigadnika.

3. Pro zvyseni zajmu o napoje bude soucasti zahajeni ¢innosti Coffee Cartu také akce ,,Vse

za 35,-K¢“.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

4. Ke kazdému prodanému produktu, bude vzdy ptilozen propagacni letdk obsahujici na-
bidku prazirny a informace o klasickych i alternativnich metodéach ptipravy kavy. (Cilem je

zvysit povédomi o kavové kultute.)

5. Jeho stanovisté se bude v n¢kolikatydennich cyklech ménit. (napt. stanovisté pred nadra-

zim Svinov a primyslova zona Hrabova. Dalsi mista dle uvazeni v pribéhu ¢innosti.)
Odpovédnost: Majitel a staly zaméstnanec

Nacasovani: Od dubna 2015 (maximalizovat usili pfedev§im na sezonu 2015)
Naklady: Coffee Cart 100tis. K¢

Pracovnik - dle dohody (cca 12tis./m¢s.)

Analyza rizik: Vyznamnym rizikem je ztrata investice v dusledku nizké rentability. Podle
propoctl je jejim limitem 100 prodanych ndpoji denné, coz na frekventovaném misté jako
je nadrazi Svinov, lze naplnit. Hor$i situace by mohla nastat v primyslové zén¢ Hrabova,
kde je sice dostate¢na kupni sila i absence konkurence, ale nemusi zde byt naplnén limit

rentability. Proto je vhodné zaméfit aktivity predevSim na nadrazi Svinov.

Akéni plan ¢. 6

Zvysené vstupni naklady na poc¢atku ¢innosti prazirny si vyzadaly cenové dostupny papiro-
vy obal (specialni sacek s jednosmérnym ventilem). V porovnani s konkurenci, ktera pra-
zenou kavu bali do ¢erné lesklych luxusné vypadajicich obaltl, se jedna o velice stiidmou
variantu. Pro zvySeni atraktivity je nutné vybrat designové piijatelny kompromis mezi

funk¢nosti a pfitazlivosti pro zédkaznika.
Cil: Zatraktivnit design obalu produktu

Strategie: Ve spolupraci s grafickym studiem Media Fabrica bude zvolena nejpfijatelnéjsi
varianta respektujici ndkladova, technologicka i ekologicka kritéria a zadroven bude odpo-
vidat funk¢nosti.

Cinnost:

1. Na zaklad¢ zvolenych kritérii zahaji majitel jednani s grafickym studiem Media Fabrica

ohledné nového designu obalu.
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2. Zajisténi vyroby nového obalu.
Odpovédnost: Majitel firmy

Nacasovani: 4 tydny (bifezen 2015; novy design sacka by se mél objevit v nabidce Coffee

Cartu co nejdrive)
Naklady: Redesign (25tis. K¢), Vyroba (30tis. K<)

Analyza rizik: Redesign obalu nemusi pfinést pozadovany efekt. Zakaznika nedokéze do-
state¢né zaujmout. To znamena, Ze vynalozené naklady nepfinesou o¢ekavany efekt. Zhod-

noceni dopadu tohoto rizika vyhodnoti vedeni firmy po ro¢nim pouzivani.

8.4 Naklady a rozpocet

Vlivem omezeného pfistupu k informacim uvadi autor pouze ptedpokladané naklady, které

bude nutné vynalozit na splnéni ptedlozenych cili.

Pro piehlednost jsou jesté jednou uvedeny v tabulce.

Cil Piedpokladané nalady
Zajistit funkéni e-shop 30 000 K¢
Zlepsit propagaci v misté prodeje 20 000 - 30 000 K¢
Oslovit nové B2B odbératele -

Rozsifit pocet zakaznikl o kancelaiskéa pracoviste 10 000 K¢
Zvysit povédomi o znacce 100 000 K¢
Zatraktivnit design obalu produktu 25000 - 30 000 K¢
Celkem 185 000 - 200 000 K¢

Tabulka 6: Pfedpokladané naklady marketingového planu (vlastni zpracovani)

8.5 Kontrola

V priubehu realizace sestaveného marketingového planu je nutné provadét zpétnou kontrolu
dosazenych cili. Dilezitou pozornost si zaslouzi pfedev§im oblast nakladt, které mohou

mit zvySujici se tendenci. Zajimavé bude také sledovat vyvoj obratu firmy i pohyb cash
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flow, jejichz zvyseni je v predikci marketingového planu. Jednotlivé akéni plany budou
vyhodnocovany jak v pribéhu roku, tak ptfedevSsim na jeho konci. Auditu by mély byt
podrobeny vSechny nastroje marketingového mixu, naptiklad uspéSnost podpory prodeje

nebo mira efektivity e-shopu. Od toho se budou odvijet dalsi kroky firmy.
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ZAVER
Sestavenim marketingového planu na rok 2015 doslo k naplnéni cile této diplomové prace.

Nové koncipovany marketingovy plan by tak mél napomoci k dal§imu rozvoji Rodinné

prazirny Laura Coffee.

Piedtim bylo nutné shromazdit a posoudit informace, které nasledné napomohly k jeho
vytvotfeni. Velkym pifinosem se v této oblasti stal samotny majitel firmy, ktery prostfednic-
tvim rozhovoru, vnesl svétlo do mnoha nejasnych oblasti. Zdrojem informaci pro zpraco-
vani analyz se stal také internet, jakozto vyznamny pramen sekundarnich dat. V dnesni
dob¢ piedstavuje nejlepsi platformu pro Sifeni znalosti o kavé, jejim péstovani, obchodu

S ni, jeji distribuci i propagaci.

Rodinna prazirna Laura Coffee je mala rodinna firma, jejiz podnikatelské aktivity se sou-
stted’uji na prazeni kvalitni vybérové kavy a jeji prodej. Za kratkou dobu svého plisobeni
jiz dokdazala, Ze umi nejenom prazit, ale také prosazovat svoji znacku na trhu. Entuziazmus
jejiho majitele dovolil vyuzit takové komunika¢ni kanaly, které zadny z jeho konkurenti
dosud nepouzil. Mezi nimi bych vyzdvihnul pfedevSim pofadéani stale popularnéjsi soutéze
ostravskych kavaren — Barista Cup Ostrava. Dokazal zde vyuzit mezeru na trhu, diky niz
dostal svou kavarnu i prazirnu do povédomi jak mistni kavarenské komunity, tak i Siroké

vetejnosti.

Prazirna Laura Coffee je jedina ostravska prazirna, ktera se snazi aktivné aplikovat prvky
marketingové komunikace v praxi. Od svého zaloZeni na pocatku roku 2013 klade dliraz
predevSim na podporu znacky. Propagace prazirny je realizovana prostiednictvim vlastni
kavarny, prezentaci na vétSich 1 menSich spolecenskych akcich nebo dokonce ucasti na
Coffee Prague Festivalu. Na druhé stran¢ firmu trapi stagnujici obchodni aktivity, které
mohou finan¢né utlumit jeji marketingové aktivity. Mezi kli¢ovymi body, které by bylo
vhodné rozvijet je naptiklad rozsifeni prodejnich mist a s tim souvisejici podpora v misté
prodeje. Nabizet produkt, tam kde 1ze ofekavat obchodni potencial nebo prodavat kvalitni

kavu pfimo v ulicich mésta a tim zaroven rozsifovat povédomi o moderni kavové kultute.

Navrzeny marketingovy plan sleduje cesty k upevnéni 1 dalSimu rozvoji firmy na trhu.
K dosaZeni navrhovanych cilli obsahuje plan i navrhy opatfeni, které by mohly pfispét
k lepsimu uspokojovani zakaznikli i upevnéni finanéniho zdravi Rodinné prazirny Laura

Coffee.
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PRILOHA P I: STRUKTUROVANY ROZHOVOR

Osnova strukturovaného rozhovoru
Dobry den pane Pta¢niku,
jsem studentem Univerzity Tomase Bati ve Zlin€, oboru Marketingové komunikace. Ve
vasi firm¢ Rodinnd prazirna Laura Coffee zpracovavam svoji diplomovou préaci na téma
Marketingovy plan na rok 2015. Rad bych Vas timto poprosil 0 spolupraci pii zodpoveézeni
stézejnich otazek, které budou slouzit jako podklad pro provedeni vnitinich a vnéjsich ana-
lyz Vasi firmy.
Dékuji za Vas ¢as i ochotu.

Bce. Michal Simik

1. Kde a jakym zptisobem nakupuje prazirna zelena kavova zrna?

Odpovéd’:

2. Oc¢ekavate v tomto roce vyznamnou zménu v technologické oblasti?

Odpoved’:

3. Jaké ekonomické faktory mohou ovlivnit firmu béhem nésledujiciho roku?

Odpovéd’:

4. Co ovliviiyje cenu kavy, kterou nakupujete?

Odpoved’:

5. Kde a jak funguje proces nakupu surové kavy?
Odpovéd’:

6. Jak se z Vaseho pohledu vyviji kdvova a kavarenska kultura u nas?

Odpoved’:

7. Kdo je pro prazirnu Laura Coffee cilovy segment?
Odpovéd’:



8. Jaka je z Vaseho pohledu situace v oblasti vybérové kavy v Ostravé, potazmo na severu
Moravy?
Odpovéd’:

9. Citite od svych rivalll v oboru konkurenc¢ni tlak? Pfipadné v ¢em?

Odpoved’:

10. Oc¢ekavate vstup nového konkurenta v odvétvi?

Odpovéd’:

11. V jaké mife je pro zakazniky rozhodujici kvalita?

Odpovéd’:

12. Jaka je podle Vas soucasna situace v oblasti kupni sily vaSich zakaznika?

Odpovéd’:

13. Jaka je Vase politika v produktové oblasti?
Odpovéd’:

14. Jaka je VaSe politika v cenové oblasti?

Odpoved’:

15. Jaké jsou za rok piisobeni firmy reakce zdkaznikti?

Odpovéd’:

16. Kde vSude nabizi prazirna svoje produkty?

Odpoved’:

17. Jaky je podle Vas typicky zakaznik vybérové prazirny kavy?
Odpovéd’:
18. S kym spolupracujete na vizualu firmy a kdo je autorem internetovych stranek?

Odpovéd’:



19. Jaké jsou Vase soucasné marketingové aktivity?

Odpoved’:

20. Co bylo impulsem k uspofadani Ostravské soutéze kavaren? A s jakym cilem poifadate
Barista Cup Ostrava?
Odpoved’:

21. Jaké jsou podle Vs silné stranky praZirny Laura Coffee?
(prosim, uved’te alespoii 4)

Odpovéd’:

22. Jaké jsou podle Vs slabé stranky prazirny Laura Coffee?
(prosim, uved’te alespoii 4)

Odpovéd’:

23. Existuji podle Vas né&jaké trzni piilezitosti, které by mohla praZirna vyuzit?
(prosim, uved'te alesponi 4)

Odpovéd’:

24. Existuji naopak né&jaké hrozby, které by mohly fungovani prazirny né&jak negativné

ovlivnit? (prosim, uved’te alespon 4)

Odpovéd’:

25. Jaké nastroje propagace V soucasnosti vyuZzivate nebo jste doposud vyuzival?
(napt. PR, podpora prodeje, reklama, osobni prode;j)
Odpovéd’:



PRILOHA PI1.: VIZUALY URCENE PRO KAVARNU A PRAZIRNU

LAURA COFFEE

Z dilny ostravského grafického studia Media Fabrica
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(zdroj: http://www.mediafabrica.cz/)



PRILOHA P I11.: FOTOGRAFIE Z AKCi NA PODPORU PRODEJE

— \ L ‘Rodinni I""ii(":"a Shenn

e Laura Coffee

Lomsky jarmark, kvéten 2013

(zdroj: www.facebook.com/kavarnaLauraCoffee)



PRILOHA P1V.: BARISTA CUP OSTRAVA (FOTOGRAFIE)

3. rocnik soutéze ostravskych kavaren

BARISTA CUP OSTRAVA 2014

Baristé z oblibenych ostravskych kavaren se utkaji v pripravé kavy.

o& ) BARISTACUP

sobota 29. brezna 2014 od 10:00 v Coworkingovém centru VIVA
Horni 55, Ostrava-Hrabovka

PRIJDTE SE POBAVIT A PODPORIT
VAS| OBLIBENOU KAVARNU!

® Soutez ostravskych kavaren v pripravé espressa a cappuccina
® Workshop na pripravu kavy v dzezvé

o Ukazky alternativni pripravy kavy - chemex, french press
o Ukazka techniky malovani mlekem - latte art

® Zajimavé ceny v kavové tombole

® Program pro deéti - v détskem koutku Kuky

Vstup 99 / 149 K¢ (1 kava zdarma) www baristacupostrava.cz
predprodej / na misté = i

Pofadatel soutsze: ~ = abiotel.eu
= . Pacnefi I Y/ -
Institut pro 7eny o= ° @ e km'“"l strudlkramekpodvezi.cz
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(zdroj: www.facebook.com/BaristaCupOstrava)



