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Anotace

Tato bakal&skéa prace zkouma vliv zavedeni nové produktové iskupa cinnost firmy
Level s. r. 0., kterd se specializuje na oblastojjqych automat, obchod s napoji,
zaji¥uje olrerstveni ve firmach nejenom priEdnictvim automdt ale také osobnich
sluzeb, jeji usgsnost tkvi v efektivni komunikaci a pravidelnychobeich dodavkach.
Novou produktovou skupinou je automatické espresskapsle, kavovar Nautilus SO1HS
Top version, ufeny gedevsSim pro domacnosti a malé provozy, ktery fima@adila do
sveho produktového portfolia nacatku roku 2009, a odstartovala tim projekt s ndzvem
Kavadoma.cz. Prvni kapitola se zabyva samotnou lgmaddikou zavéaghi nové
produktové skupiny, prodejnimi strategiemi, progagai technikami, fipravou prodeje
nebo specifikaci internetového obchodu na zaktadborné literatury. Zbyvajici kapitoly
jsou wnovany firmeé Level s. r. 0. a vlivu zavedeni vyrobkové skupimgy jeji ¢innost

z hlediska procesuipravy jejiho vstupu na trh a samotného vstupu.

Kli ¢ova slova

e nova produktova skupina

« prodejni strategie

- firemni cile

e segment trhu o 2 lidech, 1500 porcicésitne
e mezir@ni rast obratu 0 5 - 10 %

« pravidelné osobni dodavky

» kapslovy systém

e ziskani novych Klierit

e navyseni trzeb bez zvedani nakiad
e zvySeni potu klienti

« 1000 straj/rok, 20 kapsli/tyden/stroj



Annotation

This bachelor degree thesis examines the impattteointroduction of new product group

on the activities of Level Company Ltd. The compapecializes in beverage vending
machines, shop with drinks, snacks provided bycttrapany not only through machines
but also through personal services. Its succesdrieffective communication and regular
personal supplies. The new product group is thenaatic espresso capsules, coffee
maker Nautilus SO1HS Top version, designed espgd@ households and small plants,
which the company has included in its product pdidfin early 2009 and thus started a
project called Kavadoma.cz. The first chapter sl@ath the actual problems introducing a
new product group, sales strategies, marketingntgaks, preparation of specifications,
sales or internet business based on professideahtlire. The remaining chapters are
devoted to Level Company Ltd. and the impact ofitheduction of product group for its

activities in terms of the process of preparingntzket entry and the actual entry.
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Uvod

Jako téma mé bakatké prace jsem si zvolila vliv zavedeni nové pradu& skupiny na
firemni ¢innost, a to konkrétni firmy Level s. r. 0. Tatdigadova studie se zabyva
zarazenim, nikoliv vyvojem, nové produktové skupiny plartfolia nabizenych sluzeb a
produkti firmy. Zavedenim nové produktové skupiny se firmaomto gipad snazi
piedevsim o zvySovani idzeni hodnoty obchodni z&ey firmy, nikoliv o fizeni zn&ky

vyrobce na tuzemském trhu.

Firma Level s. r. 0. je zkuSeny specialista v dibla&pojovych automét obchodu s napoji
a olterstvenim a jejich dodavkou az k zakaznikovi. Sedsfje se pedevsSim na mensi
provozy, tzv. segment trhu o 2 lidech, tzv. 150€cfmh kdvy ndsicné, jde ji o mezironi

rast obratu 0 5 — 10 % a udrzeni prodejniho tymuzeami celéeské republiky.

V navaznosti na hospottkou recesi a s tim spojené sniZzovani naklaestalo s firmou

v minulém roce spolupracovat vice jak 20 klieatspolénost z&ala uvaZzovat o roz&ni
produktového portfolia a zavedeni nové produktdudpsy. Touto skupinou je kapslovy
kavovar, uéeny pedevSim pro domacnosti. Vzhledem ktomu, Ze kapslsystém

v sowasné dob zaziva obrovsky ,boom,“a jelikoz se tento prodskioduje s cilovou
skupinou, odstartovala spoheost na z&tku roku 2009 internetovy projekt s ndzvem

Kavadoma.cz

Firma doufa, Ze oslovi nejenom stavajici klientg, zaroves Ze ziska klienty noveé, a to
prostednictvim internetového obchodu. Cilem je jak zwy§mitu zakaznily, tak zvySeni
obratu a trzeb.

Hlavnim cilem této prace je zmapovdigpavy a piéib¢h vstupu vyrobku na trh a zhodnotit

jeho dopad na firem@innost a celkovou efektivnost projektu Kavadoma.cz.
Bakal&ska prace je roztena do sedmi hlavnich kapitol, kdy v prvni kaptde na

zaklad odborné literatury rozebrana problematika z@wachové produktové skupiny,

zvySovani hodnoty obchodni zikg, prodejni strategie a techniky, ale také inteomg
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obchod atd. Zbylé kapitoly jsowerovany samotné spdaleosti Level s. r. 0., jeji stavajici
obchodni¢innosti, zahajeni nového projektdjgravdm vstupu produktové skupiny na trh,
navrhim marketingového planu, potencialnimu vlivu danost firmy a posledni kapitola

sleduje samotny vstup vyrobku na trh.
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1. Teorie zavadni nové produktové skupiny

1. 1. ZvySovani hodnoty obchodni zriky

Hodnotu obchodni zi&y tvori aktiva i pasiva, ktera jsou spojena se jménelynebslem
znaky a zvySuji hodnotu, kterou vyrobek, ggmd sluzba, firnt nebo zakaznikovi
piinasi. Tato hodnota je téenactyimi hlavnimi kategoriemi, a to znalosti jména &na

vérnosti znéce, vnimanou kvalitou a asociacemi spojenymi sékana

1) Znalosti jména zn&ky

Znalost zna&ky je posuzovana silouripomnosti dané zri&y v mysli spotebitele a Ize ji
metit napiiklad podle stuph zapamatovani si ji, od identifikaceieg vzpominku a prvni
vzpominku aZz po dominanci, kdy se &ka stdva jedinou, na kterou si Shitel
vzpomene. V fipadt, Ze spatebitel vidi ugitou znaku a vi, Ze uz se s nékde setkal, je
to znameni, Ze dana spatest vynaklada prostdky na propagaci a podporu této &yaa
jeden ze signél Ze se jedna o dobrou zha. Faktor znamosti totiz #ite napomoci

piekonani handicapu ve srovnani s vice zavedenoaraankonkurenci.

2) Vérnosti znatce

V souwasné dob jsou spatebitelé neustale bombardovani mnozstvim marketipgjov
zprav, proto zvySovani urovnidentifikace za ekonomicky Unosnych podminek neni
jednoduché. Obee¢nje @ilis ndkladné atasto nemozné podporovat Zka s malym
jednotkovym prodejem a Zivotnosti¢trenou pouze v letech, a ne desetiletich, proto je v
tomto zapoleni firem obrovskym aktivem, pokud macka Sirokou prodejni zakladnu.
DalSi, neméé dalezitou skuténosti je, Ze nejusgnsjSi v budovani své obchodni kg
budou ty spolénosti, které se budou snazit vyniknout mimigne®e medialni kanaly, tzn.
VyuZiji moznosti propagace préstinictvim fiznych udalosti, sponzorstvi, publicity a

jinych pristupi, které jim napomohouipéakat pozornost.

3) Vnimanou kvalitou.
Ukazalo se, Ze ve srovnani s ostatnimi asociacenmopze vnimana kvalita motorem
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ekonomického vykonu a zékaznické spokojenosti, aktgr ¢asto zarove zasadnim
impulsem k podnikani. Je faktorem, ktery oulije navratnost investic, m&tgi vliv nez
podil na trhu, vyzkum, vyvoj nebo vydaje na mankgtiJestlize se posili vnimana kvalita,
posili se i navratnost investic. K tomu, aby kwablyla vnimana, je piwba ji dosahovat v
oblastech, které jsou pro zakaznikdedité a dodat jim vSechny ebné informace, aby
mohli racional® zhodnotit kvalitu vyrobkui sluzby.

4) Asociacemi spojenymi se z®#ou.

Zna’ka bez zakladny &rnych zakaznik je obvykle lehce ohrozitelng, alsastym a
nakladnym omylem @wstdvd snaha dosahnoutstu gilakanim novych zékaznik a
sowasné zanedbavani zakazhikowasnych. B budovani ¥rnosti zng&ce je nutné
zantiit se i na segmentaci zakaznické&nosti, kdy Ize trh rozdit do peti skupin na
nezakazniky, hlidge cen, pasiwh vérné, zakazniky na rozhrani a oddané zakazniky. V
zajmu o vylepSeni zakaznického profilu a v zavislos charakteristice jednotlivych
skupin je nutné zvySovat pet zakaznil, ktefi nejsou hlida cen, posilit vazby na zolau

ze strany zéakaznikna rozhranni o oddanych zakaznik zvysit pdéet €ch, kdo zaplati i
vice, jsou ochotni tolerovat i tité nepohodlici obtiZze, aby ziskali vyrobek nebo sluzbu
dané zn&ky. Nastroji, které povedou k posileni zdkaznickénaesti, jsou pedevsSim
znalost zn&ky, vnimana kvalita, &inna a jasna identita z&ky a v neposledniad
programy, které umaitiji budovat zakaznickouwnost gimo. Mezi & pati programy pro

pravidelné zakazniky, zakaznické kluby nebo databpamarketing. [1]

1. 2. Produkt, produktovy mix, rozSirovani produktového mixu

K tomu, aby v dnesni débkdy dochazi k prudkémuistu wdeckotechnického pokroku,
ke globalizaci, pozadavky zakazfiksou vysSi a vy3Si neustale senm byl podnik
efektivne veden, prosperoval a zardiveyl konkurenceschopny, je nasiagagovat na
tyto procesy inovaci produkt pogipact zavedenim produktu zcela noveh®.ritom
nemize jit jenom o pasivniFpisobovani se sa@asnému trhu, s@asnym potbam

zékaznik. Podniky musi zaroviepredvidat budouci pseby zakaznik stimulovat tyto
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potieby a aktivel je utv&et, byt aktivnimi turci trhu“ . Marketingovymi aktivitami Ize
dosahnout, aby se pozadovany produkt nachazel nrspéas, za spravnou cenu, se
spravnou distribuci a propagaci na spravnémémiisidstata produktu tkvi nejen v jeho
zakladnim uzitku, ale také v jeho dalSich vilastecstjako je obal, zi&a produktiu a

image firmy, ped- a poprodejni sluzby atd.[2]

Uveést vizi nového produktu do Zivota pomoci novydpad je velmi uziténé. Ukazka
prototypu nového napadu v oblasti produldanestnaném firmy, nejen, Ze vzbuzuje
pozornost, ale dava prostor k debatlize to uspt u klicovych zdkaznik? Budou to
spotebitelé nakupovat pravidein nebo se jednd pouze dephodnou modni vinu?
Odpowdi na podobné otazky jsou zdrojem cennych poZnattom, jak ta konkrétni vize

muze fungovat.[7]

1) Rozhodovani o produktovém mixu, zavedeni nové pduktové rady

Podnik vSak nabizi na trhu cely produktovy/vyrobkowix, cozZ je soubor vSech produkt
neboli sortiment produlst ktery mize byt dale &elowe ¢lenén na produktovéady a ty pak
na dalSi dili sowasti. Ri utvéeni produktového mixu se rozhoduje haptom, jaké zcela
nové produkty podnik zavede a kdy, které produkigldu vylepSeny, které bude déale
vyrébst nebo je ze svého vyrobkového mixu vypusti. V rdrozhodovani o zgnach v
dimenzich produktového mixu — jehorcH, ktera je dana ptem produktovychiad,
hloubce jednotlivych produktovyckad a délce, dané celkovym gem polozek mixu,

muze byt rozhodnuto i offgani dalsi, zcela nové produktoiagly.

O zavedeni nové produktové neboli vyrobkdady, se jedna vifpac, Ze je jiz na trhu
nabizena jinymi podniky, tudiz je novy pouze praydgodnik, ktery s nimi vstupuje
poprvé na jiz existujici trh. Toto zawad byva pro podnik vcelku natoou skupinou
inovace, konkréth inovace podstatna, ale oproti zavedeni produktuéno je mé#

narana a to proto, Ze podnikiie vyuzit zkuSenosti jinych, p&éitise z marketingového

feSeni a z dosavadnich reakci trhu.

! Hadraba, J. Marketing. Produktovy mix — tvorbavimci produkt. Plzei: davatelstvi a nakladatelstvi
AlesCerk, s. 1. 0., 2004, str. 9.
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2) Zisk&vani novych produkii do produktového mixu podniku

Producent mize ziskat novy produkt do své produktosagly hned #kolika zpisoby.

Prvnim z nich je, Ze si podnikie vyvinout vyrobek sam, vlastnimi silami ¥igac, ze

ma k tomu dostatek zdifoja potebnou kapacitu, které zaiucelkovou pipravu nového

produktu. Podnik vSak tZe vyuZzit v jakékoliv nie vrejSi zdroje a k tomu Kize zvolit
dalSitadu zmsohi, do kterych pat:

» zakoupeni licencea vyuziti know-how, déehoZz spada i franchising, kde jedna osoba
poskytuje druhé oseélpravo podnikat pod obchodnim jménem, sl poskytovatele
a vyuzivat jeho podnikatelsky koncept,

* smlouva kdy se provathi nékterych praci zada jinym institucim a zaravenize
podnik smluvi vyuzivat také sluzeb poradenskych firem,

» akvizice, kdy se pevezme podnik nebo jelidst na zaklatdkoups a prodeje a to kil
nakupem jiného podniku, neldasti, kdy podnik ziskava jiz zavedené produktyréte
doposud ve svém vyrobkovém mixu ngmebo nakupem podniku, ktery zahajil vyvoj
nového nagného produktu,

» dohoda s jinymi subjekty na spoléném vyzkumu a vyvoji piipadré spolé&né
feSeni dalSicktasti vyvoje novych produkt jejich zavadni do vyroby a na trh.
Dochazi ke kooperaci napv oblasti distribuce, poskytovani sluzeb, ke epbdj
finan¢nich, materialnich a lidskych zdtoa ke spolénémureSeni konkrétnich Ukibla
¢innosti. Cilem d&chto ¢innosti je zaji&ni kometni UsgSnosti nového produktu a
z&rove snizeni rizika p jeho zavadni,

» strategicka aliance coZ je organizmé-pravni forma mezipodnikové spoluprace a
spolé&ného podnikani konkrédmpri zajis’ovani inovaci produkt Divodem je docileni
konkrétnich ekonomickych efeka vyhod spojeninmiasti zdrofi ke spolénému vyvoji
novych produki, jejich komercializaci a rozteni rizika ¥ zavadni.

Pokud podnik zvoli vhodny typ spoluprace v oblastivace produktu, vyraznsi mize

rozSkit moznosti v rdmci zim vyrobkového mixu, lépe se mu podavyuZzit

podnikatelskych plezitosti, urychlit a zkvalitnit 8y védeckotechnicky rozvoj, zvySovat
jeho &innost, tim zefektivnit cely marketingovy mix, ghedevsim snizit podnikatelské

riziko spojené s kazdou inovaci prodiuk2]
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3) Vyvojovy proces zavadni nového produktu

Kazdé zavaghi nového produktu si vyZaduje z hlediska efektiartizeni rozdlit jej do
n¢kolika etap, kdy se jednotlivé etapy mohou proliaately by prispivat k tomu, aby se
snizila rizika spojena s uskudt®vanim inovaci produktu a tyto inovace byly kotmgr
auspgsSna. Kazda rozhodovaci etapa bylanodrazet proces vyvoje toho konkrétniho
produktu jeho perspektivy a zardveykazovat, zda se wm ma pokradovat nebo je lepsi

ho prerusit.

a) Ziskavani a vyhodnocovani nagta na inovace produki

Hlavnimi zdroji pro hledani n&tti na nové produkty jsou nap

» zakaznici soustedime se na jejichi@ni, poteby, stiznosti atd.,

e zaméstnanci podniku,

» analyzy produkt, ¢innosti, gistupi a metod konkurence, ale i dalSich podrak
organizaci, které maji vliv na uvazovani podnika gblast inovaci produkta dalSich
sfér podnikani,

» distribu ¢ni mezilanky jako napiklad velkoobchod, maloobchod, obchodni zastupci
atd.,

» odborné publikace, vyzkumné a vzélavaci instituce, odborné konference atd.

Pfi vyhodnocovani inowaich namdtta hraje velkou roli marketingovy vyzkum, do
n¢hoz spadaji situmi analyzy, analyzy Zzivotnich cyklprodukti a trhi, analyzy
produktového portfolia a dalSi metody. Ve fazi vghocovani se musi jednotlivé
namety porovnat se strategickymi z&mg podniku, jeho zdroji a marketingovymi a
dalSimi di€imi strategiemi. Je pitba rozebrat mimo jiné otazky tykajici se distridguc
kam pati i dopravni moznosti, skladovaci kapacity, za&igni zasobovaci a
distribwni logistiky atd., moZnosti propagace aj. a v n&gbd fack nesmi byt
opomenuto personalni zagsf.

V piipadt, Ze by se jednalo nejen o zavedeni, ale i o vjeegho produktu, nasledovaly

by etapy testovani a hodnoceni koncepce novéhaigtadtvorby a o¥iovani prototypu

noveho produktu a jeho testovani na trhu. Dal&isdgoini viack je komercionalizace.

b) Komercionalizace

Posledni etapou je komercionalizace, coZ znamep&siis zavedeni produktu na trh a
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zajiseni jeho BZné produkce. Aby byla tato etapa za&adokortena, pedpoklada se

dokorteni produktu v jeho Uplném pojeti, do kterého spaukeni, obal a doprovodné

sluzby, které jsou poskytovanyea, v ptibéhu a po jeho koupi a nasledaoladni
produktu ve vztahu k ostatnim nastimj marketingového mixu. Do této oblasti spada
cenova strategie, rozhodovani aigpbu distribuce a jeji strategie a volba progade
mixu. Pro cely tento proces je pelba zajistit dostatek penych zdraj, jako nap.
materialovych, surovinovych, energetickych, lidgkyae finagnich. Zarové je nezbytné
propracovat tyto otazky:

* pocateniho rozsahu a rozéivani produknich a dalSich kapacit

e spravného n@msovani vstupu produktu na trh, a to vstoupit hgako prvni, sotasre
s konkurenci, nebo to odlozit na p&gi dobu,

» kde novy produkt zavést, tzv. zvolit vhodnou gefigkeu strategii. Mla by byt
zvazena pedevsim atraktivnost geografickych oblasti, jakesat potencialniho trhu,
piitomnost konkurence nebo jeji budouci mozné pranika trh, nasycenost poptéavky,
powst daného podniku, vliv oblasti na dalSi oblastyznmost vyuziti distribéni sig,
vySe naklad na distribuce, moznost stimulovani prodejenoznost propagace a
naklady na ni atd.,

» dalSich kritérii segmentace,

e zpisobu zavedeni nového produktu na trh, coZz zahrkojeplexni marketingovou
strategii, casové plany produkce a prodeje produkitu a planyazeas nastrdj

marketingu a saiasre s tim i plany finatni. [2]

1. 3. Prodejni strategie a marketingovy plan

Aby byla prodejni ¢innost &inna, musi probihat v kontextu s celkovou strategii
marketingoveho planu, tzv. je nutné, aby se nawmzdajdophovala s ostatnimi
marketingovymic¢innostmi, a to v ramci celofiremnich ik strategickych planovacich
postupi. Pro stanoveni marketingového planu neni stanojednotny postup, ale Ize jej
rozctlit do ucelenérady logickych krok: stanoveni cil, ukeni postufi nezbytnych ke
splreni cilu, organizovani préinnost, realizace, éiieni vysledk oproti standaniim, dalSi

hodnoceni a kontrola.
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1) Definice podnikatelskéinnosti

Definice podnikatelskéinnosti je prvni dlezity krok, kdy si podnik odpovida na otazku:
,Jakou obchodnicinnosti se zabyvame®“Podnikatelsk&tinnost se v tomto ijpads
definuje z hlediska toho, jakym zakaznickymipbBim slouzi, spiSe nez jaké vyrobkiy,

sluzby produkuje. Zadiuje se tedy na zakaznické feiiy a pani.

2) Analyza sowasné situace na trhu

Analyza sodasné situace na trhu neni pro kazdy podnik jednotidnért je obecs

zaloZena na nasledujicich ukazatelich:

* souwasné a fedchozi velikosti aiistu trhu,

* analyze zékaznickych peb, postaj a trend v ndkupnim chovani,

* souwasném marketingovém mixu,

* na analyze konkurence¢etné odhad jejich sodasné strategie, stasného vykonu,
véetreg rozboru podilu na trhu, jejich silnych a slabytiasek a dekavani vzhledem k
budoucim¢innostem a rozboru obecnych systémovych tierad to ekonomickych,
demografickych, technologickych, politickych, kutich, vSech, které by mohly mit
vliv na budoucnost vyrobkuj sluzby.

Dulezitym Ukolem vedeni je provést analyzu SWOT, tegyodnotit slabé a silné stranky
podniku a jeho budoucitiezitosti a hrozby. Oboje je nutné stanovovat géaob z toho
duvodu, Ze jiz zmidné gilezitosti¢i hrozby vychazeji fedevsim Ziniteli, na které imé
fizeni firmy nema vliv, zc¢initeli ekonomickych, politickych, technologickych a
kulturnich, takZe izjma silna stranka podniku médidnosti pouze tehdy, kdy je mozné

VyuZzit ji na stavajicim trhu.

3) Formulace cila

Tento bod pimo navazuje naipdchozi kroky a tvid zakladnu pro vyér marketingovych
strategii a taktik. Podnik pomoci této formulaceéuje konkrétni cile a z&ermy, kterych
chce dosahnout. Tyto cile musi byttemy jednoznéné, kvantitativie a s ozn&nim

c¢asového horizontu, ve kterém jich ma byt dosaZzerile se dli na kratkodobé,

2 Jobber, D., Lancaster, G. Management prodejeyd..Rraha: Computer Press, 2001, str. 61.
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stredrédobé a dlouhodobé, ovSem, co je pro jeden podhillleiihodoby, pro druhy se
muze jednat o gedredoby. Nicmég plati, Ze pro spkni dlouhodobého cile je peba

splnit cile gedchozi.

4) Stanoveni moznosti trhu a prodeje — progndza pdeje

Wpracovani prognézy prodeje hraje &ivou roli @i vyvoji marketingového planu.
Stanoveni potencialu trhu znamena stanoveni mamih@lmozného prodeje, ktery se
muze kEhem daného obdobi uskdtét v ramci celého oditvi. Naproti tomu potencial
prodeje je maximalni mozné zastoupeni na tomtq #tarého by podnik mohl dosahnout
za tch nejidealnjSich podminek. V korimé fazi gichazi naradu vypracovani podrobné
progndzy prodeje, kterargudstavuje takovowast prodejniho potencialu, kterou podnik
odhaduje, Ze dosahne. Tento krok n¥&my vliv na planovani marketingu a prodeje a

z&rovei na oddleni vyrobni, ndkupni a osobni.

5) Tvorba a vykeér strategii

Tvorbu a vylsr strategiilze definovat jako souborfistupi, kterych podnik vyuZije pro
dosaZeni svych cil Tato etapa si veé&tSing pripadi Zada vytveeni tolika fiznych

strategii, kolik jich je jen moZné a tyto strategi@dale hodnotit z hlediskaisledki na

zdroje, gilezitosti na trhu a stihlédnutim k mozZnosti protistrategii ze strany kor@nce.
Na zaklad predchoziho zhodnoceni si podnik vybere tu nejvi@ina nejdinngjSi

variantu, ktera je nadale zformulovanatradnesena vSem vedoucim pracoumk ktei

budou mit v budoucnu podstatny vliv na prgwoldobnost jejiho Usphuci nedsgchu.

Formulace strategie obecje tvarena nasledujicimi oblastmi:

1) jasnou formulaci marketingovych il

2) popisem vybru strategii pro dosazerichto cili a

3) prehledem vSechigledki vybranych strategii s ohledem na nasleduji¢okié oblasti,

cilovych trh, umisini, marketingovy mix a gzkum trhu.

V této fazi by se uz th jasre projevit hlavni zarr marketingového asili podniku a v
momenk, kdy je tato etapa projednana a schvélena, je énp@stoupit k dalSimu kroku.
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6) Priprava marketingového programu

Priprava sestdva ze dvou z&kladnich kiipkpricemZz prvnim krokem je stanoveni
marketingového mixu a nasleduje zjist Ze spoléenym fungovanim jednotlivych prik
mixu je co nejdinngji dosazeno cil podniku. V této fazi se da mluvit o sestaveni

podrobného opetaiho planu.

7) Rozcleni potirebnych zdroji — sestavovani rozpé&u

Tato cast se tyka jednotlivych prukmarketingového mixu &asto byva pednetem
soutze, a to z dvodu omezenych zdnbj Toto je zarovi faze, kdy je mozné odhadnout
néklady a vydaje a s tim spojené zisky a ztratyordto stadiu tedy iZe vyjit na s¥tlo,

Ze podrobné plany marketingového programiwopni cile a strategie jsou z hlediska

finan¢nich a jinych omezeni nerealistické a jefpba fivodni plan pozrmnit.

8) Realizace a kontrola

Tato konéna faze pedstavuje vyughi v podold kontrolnich mechanisin které budou
pouzivany. Podrolin charakterizuji hlavni cile, Kiové parametry pro &teni stupg
aspEsSnosti v souvislosti s dosahovanim stanovenych @@ pateba jasa definovat, co se
bude ndtit a jaka data jsou pro toto &eni nezbytnd. Ustdnim bodem kazdého
planovaciho postupu je stanoveni postupu podnigtipadt odchyleni se od planu. Plany
musi byt flexibilni a vytveeny tak, aby je bylo mozné fipptsobit moznym

negredvidanym a népdvidatelnym okolnostem a 2mam na trhu.[6]

1. 4. Propagace a reklama

Propagace a reklama hraj@le¥itou roli v marketingovych aktivitach podniku ja
negeberné mnozstvi #Agohi, které mohou firmy vyuZzitip veSkerém prodeji vyrolika
sluzeb. Propagaimi a reklamnimi aktivitami Ize dosahnouiznych citi, nagiklad
povzbuzeni pro opakované nakupy, vybudovani dloaobédoajality zakaznika, motivace
zakaznika navstivit specialni vyprodej zbozi, vytwhi si¢ maloobchodnich odbatel,
rozSiteni nebo zvyseni distribuce produktu nebactkpaMezi (Einné zpisoby propagace a
reklamy pati sniZzeni cen, vouchery nebo kupony, darky, &mytloterie aj. Podnik ma
moznost orientovat propagaci a reklamu na zékazofighod nebo prodejce a zard\se
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rozhodnout pro nasledujici prodejni techniku: pgamh zandifenou na zakazniky, na
obchod nebo jako motivaci personalu.

Propagani techniky zariené na zakazniky byvaji nazyvany technikami tataufo v

piipadt, Ze se podnik zasiuje na finalniho spégbitele, takZze hybnou silou je zakaznik.

Nejpouzivasjsi technikou tohoto typu propafgd techniky je snizeni ceny nebo reklamni

cena vyrobku a je ji mozné aplikovatkolika zpisoby:

* ZboZi nese ozrani ,0 x korun mé#' a je vhodné ji pouzit maloobchodniky nebo
vyrobci.

* Je nabizeno&sSi mnoZstvi vyrobku, ale za stejnou cenu,inggva za cenu jednoho”
nebo ,za stejnou cenu o x %t8i mMnozstvi.

K vyrobku jsou pidany nebo fipevrény na obal slevové kupony, které&irpgji
zakaznika, aby si zboZzi koupil iigt a zaplatil kuponem.

+ Diskontnimi cenami.

DalSi marketingovou technikou jsou prémie. Ty kazkl nebo zboZi fidavaji dalSi

kratkodobou hodnotu navic. RozliSujeme:

« Samolikvidni prémie, kdy je nabidka zakaznikowleda na obalu, uvrditzboZi nebo
jinde. Tato prémie hraje spiSe draddou roli, ma fedevsim za dkol stimulovat koupi
vyrobku, napiklad sbiraninftady samolepek, vyhovanim kupon atd.

» Darky pikladané k vyrobku, kdy prémie je tim darkentasto souvisi se samotnym
vyrobkem, ale nemusi.

o Série, coZz jsou sady zbozi, které zakaznik sbirdk@mnymi nakupy (porcelan,
skleniky, karty aj.) a tyto prémie ziska zakazniknmo @i prodeji zbozi nebo vcelku
mimo obchod.

» Kupony, které byvaji saiasti zboZi a zakaznik ma moznosti je p@itau dobu sbirat,
aby je nasledhsmenil za zboZzi podle katalogu.

* Vzorky zdarma.[6]
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1. 5. Riprava prodeje

K tomu, aby byl obchod zdatnuzaven, je pateba, aby prodejce zajistil veskeré ipbty
zékaznika, tzv. proved| prezentacii fteré vyrobek pedvede, dokézal vyjednavat a
argumentovat iffjpadnym namitkdm. Pro dlouhodoby prodej je nezbygBledavani
novych zakaznik, vedeni zaznatno zakaznicich a informiai zptné vazby, samosprava,
vyfizovani stiznosti a v neposledfdd® poskytovani sluzeb. VelmiutezZité ovSem je

nasledovat marketingové strategie spotesti a realizovat kortey prode;j.

1) Whledavani novych zakaznik

Pokud pouzivdme termin zékaznici, je nezbytné sdamit rozdil mezi koncovymi
uzivateli na klasickych spimbitelskych trzich a zakazniky, kitgsou odigrateli aradi se
do podnikové sféry,Organizace musi chapat, jak spgiebitelé kupuji jejich znku a
jakou roli bude zneka hrat @i zlepSovani jejich Zivotniho styld.Koncovi spotebitelé
¢asto kladou @raz nacas nebo na penize.ul®zité poznatky firm miaZze pinést
spotebitelsky ptizkum, ze kterého naiklad zjisti, Ze spadebitelé jsou stasni pred stale
vice voleb zn&k, ale pitom maji stale mé&hcasu nebo jsou na tom debfinartng,
nicmére klicovym faktorem je proéchodnota a v neposledfdd take fakt, Ze sptgbitelé
vitaji zna&ky, které se snazi maximalmprizptsobit jejich pozadavim a potebam, ale
odmitaji byt ob¥Zovani gimou nabidkou prostdnictvim poSty nebo e-mailu. Také
v obchodnich vztazich hraje ztka velmi dilezitou roli, protoZe i v segmentech B2B
probihd vykr dodavatal cast&né na emocionalni bazi. Preference praitou znaku
vznikaji posléze nafklad na zakladl prestize, patelstvi, osobnich zajmu, statusu,
bezpénosti atd. V kazdémifpad nemusi jit o maximalizaci uzitné hodnoty, ale &eni
vnimaneho rizika, a to vykonnostniho, fidafho,casoveho, socialniho a psychologického
rizika.[4]

Samotn&innost vyhledavani novych zakazai@bnasi vyhledavani a naygt zakaznik,
ktefi doposud u firmy nenakupovali. Problém nastavaiwéli, kdy se prodejce nesnazi
aktivré vyhledavat nové zakazniky, ale spoléha pouze reavgdené a nebere ohled na

skute&nost, Ze pro &ktera prodejni odstvi zavisi fist prodeje na aktivnim vyhledavani.

® Chernatony, de L. Zwa: od vize k vy3§im ziskn. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009, str. 196.
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Zdroje novych zékazniki:

Existujici zakaznici, které Ize ziskat jednodusSe tak, Ze se prodejptazodasnych
zakaznik, zda new¥di o rckom, kdo by mohl dany vyrobek nebo sluzburpbbvat.
Pokud ziska informaci o potencidlnim zédkaznikavimozné se svolenim pouzit jméno
sowasného zakaznika jako referenci. Takova referen@gennmit kladny vliv na
potencialniho oddratele, a to z@vodu snizeni viditelného rizika.

Obchodni adresd, velky pomocnik fi hledani potencialniho zakaznika. Tyto adiesa
byvaji uspsadany podle obdra umistni firmy a jejich souasti jsou informace o
néazvu firmy, sidle, telefonniiisle, jméneckleni predstavenstva, velikosti firmy, vysi
obratu a p&tu zangstnand atd.

Dotazy, které mohou vyplynout od potencialniho zakaznikadvaznosti na kladné
sckleni zékaznika stavajiciho. Hlavnim stimulatorentado ovSem #astava reklama,
propagéni a inform&ni tiskoviny, vystavy zboZi aj. Na tento zdroj zakea by mel
prodejce pohotayzareagovat a byt schopigSit aktualni zakaznikovu gebu. Velmi
dulezité je reagovat pohotdvi na ty dotazy, které zdantivnepovedou k uzaeni
obchodu a telefonnim hovorem je tak kvalifikovat.

Tisk je dilezitym zdrojem potencialnich zékazajkpredevsimelanky a inzerce, které
odhaluji roz&eni podnikatelskéinnosti.

NeohlaSena naviiva, realizovana fedevsim udch skupin osob, které vykazujicity
rys, ktery je kvalifikuje na potencialniho zakazmikkinné je gedem poslat dopis s

vyswtlenim obchodnéinnosti firmy a schzku si domluvit.

2) Vedeni zaznani o zakaznicich a zgtné vazba

Prodejci, ktéi stavajici zakazniky opakowannavstvuji, by si o nich mili vést

systematicky seznam, aby jim byli schopni posild#borimace dlezité pro marketing

firemnich vyrobk ¢i sluzeb a zarovety, které jsou uziiné pro vedeni. PdAtmezi r&

nag. testovani trhu konkurenci, novinky o zagdidnovych vyrobk, dodaci a poprodejni

servis atd. Zaznamy o zakaznicich bylynobsahovat jméno a adresu firmy, kontaktni

osobu, druh obchodrginnosti, datum a hodinu rozhovoru, hodnoceni po&mcpoteby,

problémy a ndkupni zvyky zakaznika, minulé prodejejich data, zjishé problémy a

prilezitosti a budouci jednéni prodejce papdkaznika.
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3) Sebekontrola

Prodejce pracuj€éasto sam a s minimem dohledu. Sestavuje si plagtvavozcluje
Gzemi do usek vymysli cestu. V &kterych gipadech mize mit na starosti i rozhodovani
0 cetnosti nav&v. Tato benevolence ze strany vedeni ovSefitemmit za nasledek
nemoznosti dosahnout prodejniho potencialu twodu neodpo¥dného prodejce. Na
druhou stranu vSak on samotny je schopen nejlé&d®dnout o tom, kolikasu je paeba

s jednotlivymi zakazniky stravit.

4) Wiizovani stiznosti

Cilem spolénosti je zajistit pedevSim spokojenost zdkaznika a zajistit si talazirs
zisku. Vzdy je tedy poeba chovat se keégbvateli s Uctou. Jedna o poprodejni zalezitost
a tim i o gidanou hodnotu, ktera vede k vyteoi dobré posti firmy a napomaha k
péstovani dlouhodobych vztahPokud nema prodejce opréwn stiznosti se zabyvat, je
jeho Ukolem pedloZit stiznost vedeni firmy, aby mohl byt problééiezit vyreSen.

5) Poskytovani sluzeb

Vzhledem kéetnosti setkani se zakazniky maji prodejeispou pedstavu jaké problémy
je potebaiesit. Prodejce, ktery je schopen poskytnout tdiea radu a znéeSeni Bznych
problémi, si tak buduje ochranuigd konkuretinimi Utoky a posiluje tim vztahy
kupujiciho a prodejce. ¥Ze od nich byt najiklad vyZadovana pomodipivedeni vyrobku

do provozu, pomoc vifpack poruchy atd.

6) Realizace a kontrola
Vedeni spolénosti navrhne witou marketingovou strategii a prodejci maji za luko
uskute&nit prodej v souladu s touto marketingovou strategokud se tak nestanejibe

byt podlomena &ohodnost postaveni podniku na trhu.[6]

1. 6. Riprava na prodej

»..dokud neuinite nakupovani natolik pohodiné, snadné a pr&iigak je to mozne,
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nezjistite, kolik &cf si zakaznici skuta¢ koupi.*

Prodejce musi byt schopny samostatného uvazovamalkce na nezvyklé dotazy a
namitky. Podptit tuto schopnost iZe pélivou pripravou na prodej, ale iripravou na
situace, ve kterych @ize dojit k dlouhému vyjednavani mezi prodejcem pukicgim nebo
na situace, kdy nagnnaopak neni prostor a vyrobek je nabizen formoer,,nebo nech
byt“. Dualezitym ¢initelem, ktery m& vliv na prodejni Usgh, je znalost vyrobku a jeho
vyhod. Lidé nakupuji fedevsSim kuli vyhodam, které jim vyrobky poskytuji, proto
prodejci uvadji samotné vlastnosti vyrobku ve vztahu se #gotelskymi vyhodami.
Prodejce musi byt mnohdy obezndmen do hloubky snigatélskymi aktivitami
konkrétniho zakaznika, aby byl schopen pochopib jpfoblém a navrhnout mu idealni
feSeni. Je p&eba mit povdomi i o vyrobcich konkurence, které prodejci umgeé vyuzit
jejich prednosti a zakaznikovi je prezentovat jako jejictabebkt. Informace o

konkurergnich vyrobcich jsou dostupn&asopisech, prodejnich katalozich, cenicich aj.

Celou prodejni prezentaci je tedy fmiia naplanovat, protoze je prapddobné, Ze
prodejce zapomene naldzité spatebitelské vyhody, rive si gipravit vizualni ponacky
a ukazat v tu nejfhodrgjSi dobu. Jeho projev pakigobi efektivié a profesional& a

piedevsim je schoperrgrlvidat mozné namitky a otazky #égpavit si protiargumenty.

1) Prezentace a pedvedeni vyrobku

,N ¢které zbo?i si zakaznici nekoupi, nemaji-li moZsidsd nejdive osahat.®

V momené, kdy prodejce ziskal vSechny informace ofpbéch a problémech zakaznika,
nasleduje samotna prezentace vyrobku. Je nezbiytnédomit, co konkrété si zakaznik
pieje a pedvést mu to, codekava, protoZe vlastnosti vyrobku zakaznika zajiropjt
pouze z hlediska vyhod, které pré vyplynou a které u vyrobku hledaji. Tyto vyhody Iz
analyzovat ze dvou hledisek. Vyhody, které zakazzigkd koupi daného vyrobku a
vyhody, které ziska, pokud je nakoupi u konkrétrdbdavatele. Prezentace neznamena, Ze
bude po celou dobu mluvit pouze prodejce, ten rdasinaopak prostor zakaznikovi pro

kladeni otazek, ze kterychtide zjistit, zda pro & neni vyklad pilis odborny. | pes

# Underhill, P. Pro nakupujeme — jak marchendising owilije nakupni rozhodnuti a zvy$uje prodej. 1. vyd.
Praha: Management Press, 2002, str. 57.

® Underhill, P. Pro nakupujeme — jak marchendising ovilije nakupni rozhodnuti a zvy3uje prodej. 1. vyd.
Praha: Management Press, 2002, str. 58.
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dokonalé pedvedeni vyrobku zde pid existuje moznost, Ze zdkaznika neopusti pocit

rizika spojeného s novym dodavatelem. Toto rizé@$niZit nasledujicimi zgoby:

» Referegnim prodejem, ktery nabizi mozZnost vyuzit spokopbnygakaznik k tomu,
aby prodejce feswdéil kupujiciho o @innosti svého vyrobku. Pokud si navic uschova
kladné recenze v ti&té podob a pi prodejni prezentaci je kupujicimurgulloZi,
kupujici nabyva dojmu, Ze vyrobek opravdedgstavuje nejlepgeseni jeho problému.

* Predvedenim, protoZze ukazujeme veSkeré vyhody a sostipvyrobku v praxi.
Predvedeni se dopafuje rozdlit do dvou fazi. V prvni fazi je téba popsat
zékaznikovi vlastnosti, vyhody vyrobku a vyHit fungovéani vyrobku. Ve druhé fazi
prodejce pechazi k samotnémuigrlvedeni vyrobku, povzbuzuje zdkazniky, aby se

zapojili a vyrobek si vyzkouseli.

Aby byla prezentace U&gna, je pdeba dodrzovat @¥ena pravidla. Ribéh prodeje by
mél byt co nejkratSi, ovSem za podminky, Ze prodé&jode mit moZnost v danédase
naplnit prodejni cil. Stranou by &hy jit zarover priliS odborné, technické informace,
kterym by zakaznik nemusel rozéimJejich nadrérné pouzivani ho od koapedine
odradi. Aby byla prezentace provedena na doopravdfesionalni Urovni, neni ockei
piipravit si nejenom odpadi na mozné namitky a dotazy ze strany kupujicihle,
zarover mit zpEtnou vazbu nagklad v podok interaktivniho videa, na kterém prodejce
jasre uvidi, jakych chyb se v pbéhu grednesu dopousti. Jdldzité byt gipraveny i na
takovou eventualitu, Ze selze technika a mit v z&l@islusny slovni program nebo
piedvedeni na videu. Prodejce musi naa#lau striéné vyswitlit, co zakaznikaceka,
nazngit mu, Ze je moznost se ddgavaeni zapojit, ukdzat mu ty vlastnosti vyrobku,
které uspokoji jak jeho piby, tak mu pomohou wgSit jeho problém a vyvolaji vém
touhu si vyrobek koupit. Dokud zékaznik neni s préaci naprosto spokojeny, obchodnik
ho nesmi opustit. Musi shrnout zakladni body @razhit vyhody nakupu. Cilem pak je
bud’ okamzit ziskat zakazku a zakaznika pozadat o objednavko akespa pripravit

cestu pro budouci jednani a sjednat si s nim deltBzku.
Predvaani vyrobku ma hnedakolik vyhod. Nespornou vyhodou je, Ze zakaznikjean

zapojit vice smysi, tim se stava prodejni prograninnéjSi a realistit¢jSi. Prodejce ma

moznost prosednictvim kladeni otazek zjistit nakupni chovanipljiciho, gejit k
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podstatnym informacim, poukédzat na z&kaznické vyhadujmout tvaéivejsi pristup a
snaze pekonat zakaznikovy namitky. Pro zakaznika je jed8ogboloZit realné otazky,
piekonat ndkupni zabrany a péitgpochybnosti o vhodnosti nakupu.

e Zaruky v podob poprodejniho servisu, dodavky podeoé sanénimi klauzulemi,
zaruky spolehlivosti vyrobku jsou dalSi z metodk ygtvorit davéru v prodavajiciho a
jejich dalezitost by se nedta podcaéovat.

» ZkuSebni objednavky t¥dposledni dlezitou strategii obchodnikke snizeni rizika i
piesto, Zze pro samotnou firmu to nemusi byt z kratkétio hlediska vyhodné. Proto je
potreba zajistit nafiklad malou objednavku, ktera umoznegvést schopnost firmy
trvale a rychle poskytnout vyrobek vysoké kvalityzaroves vést dlouhodob k

vySSimu procentu uzéemych obchotl[6]

1. 7. Smlouva a smluvni podminky

VétSina obchodnich aktivit vyéisje smlouvou, & uz pisemnouwi Ustre sjednanou. Ve

chvili, kdy je nabidka akceptovana, je vyteoa smlouva odpovidajici zakon a neni

nutnd jeji pisemna forma.ul®Zitou roli hraji smluvni podminky, coz jsou okosti, za

kterych je kupujici ochoten nakoupit a prodavagjicidat a definuji hranice zodp&ainosti

obou stran. Smluvni podminky zaraveposkytuji ochranu proti ffjpadnym narokm

nekteré ze stran, které by mohly vipghu plreni vyplynout. Mezi smluvnimi podminkami

secasto vyskytuji nap tyto:

« ,Dodavka zbozi musi byt uskiriéna krhem urenéhocasového obdobi. Vifpad:
dodavky po terminu si kupujici vyhrazuje pravo ob@vku zrusit.”

e ,Vadné zbozi bude vraceno na naklady dodavatele.”

,Zmeny objednavek musi byt potvrzeny oficialnim dodatheodepsany’6]

1. 8. Specifikace distributora

.KdyZ organizace vyuZzivarp distribuci své znéky jinych subjeldt, mize byt vliv

® Jobber, D., Lancaster, G. Management prodejeydl..Rraha: Computer Press, 2001, str. 274.
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distributori zna:ny.“’

Distributor byva domaci firma nebo jednotlivec, dpéista na pozadavky doméaciho trhu,
ktery nakupuje a nasledizbozi prodava. Je geba, aby znal obchodni praktiky v dané
oblasti, strukturu trhu, mistni zvyky a dalSi spelesko-kulturni faktory ovlikujici trh.
Distributor je schopen financovat si zasoby zbaigkupovat ve velkém a sniZit tak
naklady na dopravu, je obchadnpravreé zodpo¥dny za vSechny své obchodni transakce,

piijima rizika plynouci z ndkupu a prodeje zbozi@mposkytovat i dogikovy servis.[6]

1. 9. Internet a elektronicky obchod

V poslednich letech doSlo k obrovskému rozmachuwip@mi internetu. Donedavna bylo

jeho pouzivani fedevSim domeénou studéna vysokosSkolsky vzadané c¢asti populace,

dnes uz tomu zdaleka tak neni. S internetem je gpogeny internetovy obchod, ktery

zahrnuje vSechny obchodrinnosti, které se prasdnictvim internetu prové&d. K

uspschu elektronického obchodu z velkasti @ispiva rékolik kritérii, jako je napiklad

snadnost nalezenitiplusné internetové stranky, poutava graficka Ugray Zarove je
potreba, aby zakaznikigkonal svou nechuk provaeni transakci progednictvim tohoto
média a takéifpadné obavy z nedostamgho zabez@geni. Pokud se spalrost rozhodne
vyuZzit e-obchodu, je moZné ho zrealizovattydiech Grovnich.

1) Zveiejreni, coz znamena poskytovani informaci v elektrodiglodok zakaznikovi,
kdy komunikace je pouze jednosma a jedna se napo tiskové zpravy, informace o
vyrobcich¢i sluzbach atd.

2) Interakce, jako interaktivni spojeni se zakaznikesgy. pomoci elektronické posty
nebo on-line technické podpory.

3) Transakce stoji nadti arovni elektronického obchodovani a@@ni investice jsou
celkem nakladné, ovSem oproti tradim zpisobim podnikdni ma& vyhodu nizSich
provoznich naklail Tato Urové se vyznauje moznosti nakupovat a prodavat vyrobky
prostednictvim internetu.

4) Integrace je na nejvysSi udrovni elektronického aoidvani a dochazitipni k

vytvoieni pevného a formalizovaného vztahuciaovych systém a postup

" Chernatony, de L. Zw&a: od vize k vy3§im ziskn. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009, str. 192.
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samotnych obchodnik

V praxi ma internet a elektronické obchodovani nes@ vyhody jak pro firmy, tak pro

spotebitele.

Vyhody pro spotebitele:

Pohodli, protoZze zakaznici maji moznost objednavayrobky¢i sluzby bez omezeni
v kteroukoliv denni i néni hodinu, a to z pohodli svého domova.

Informace, kdy si zadkaznik je schopen zjistit veSkeformace o vyrobku, o cenéach,
technickych parametrech, dostupnosti, ma moznasivpavat s konkurenci atd.

Ménre spof, a to z dvodu absence nutnosti vyjednavani nebo smlouvarodejci.
Multimédia. Nejenom, Ze je zakaznik schopen zjstppodrobné informace o vyrobku
¢i sluzke, moznost 3D zobrazeni mu unioge vyrobek si i prohlédnout.

Tvorba novych vyrobk a sluzeb. [6]

Neomezeny vyir.

Porovnani cen, kdy mé zdkaznik moznost ,obchazethmezené mnoZstvi obchiod

s

Rychlost. [8]

Vyhody pro firmu:

NizSi naklady, protoze Ize vyuzit on-line katalpgdpadaji naklady na provoz pale
aj.

Distribuce. Vyrobky Ize fevést do digitalni podobytaiz jako text, obrazky, hudbu
nebo video a zarovie mohou byt vystaveny neomezem zakaznik si je fite
prohlédnout na obrazovce Ptace kdekoliv na sété.

Ptimy prodej, protoZe internet skytdilpZitost gimeého kontaktu se zakaznikem bez
piitomnosti prodejt ¢i distributof.

Budovani vztaf, kdy obchodnik ma moznost navazat se zakaznikyorax, edavat
jim dilezité informace aifjimat je od nich.

Propagace. Internet nabizi obrovské vyhody proareul protoze tim, Ze firmy
prijimaji informace od svych zakazriikmohou na & reagovat, nabidnout jim Upravy
na zaklad jejich predstav, nalakat je naipobivou grafiku, obrazky a zvuk.

Méfeni publika, kdy za pomoci on-line registrace lzm¢idt pocet osob, ktere

navstivily ugitou stranku.
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* Nové gilezitosti na trhu firmy ziskaji diky nizkym nakiad na zaloZeni serveru

Www.[6]
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2. Popis stavajici obchodnéinnosti firmy

2. 1. Zakladni informace o firmé Level s. r. 0.
Firma Level s. r. 0., se kterou souvisi tato baisii prace, vznikla dne 17. 6. 1992, sidli v
Liberci 15-Vratislavice nad Nisou, Rochlicka 1135da jejich ekonomickychéinnosti
spada:

» velkoobchod s o#ly a obuvi,

* maloobchod v nespecializovanych prodejnach a

» prodej a leasing vyrolikpro osobni pdebu a pevazr pro domacnosti.

Prednmetem podnikani je pronajem ajpovani &ci movitych:

1) Koups zbozi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prode;j

2) Cinnost souvisejici s hlavnintedmstem cinnosti nebo jej dopjici v rozsahu dle § 34
zake. 455/1991 Sb., o Zivhostenském podnikani. [9]

Obr. 1

Logo napojové ambulance
Zdroj: Interni materialy podniku

2. 2. Konkrétni ¢innost, vize a cile
Firma Level je pedevSim zkuSeny specialista v oblasti napojovydbraati, obchodu s
napoji a oberstvenim a jejich dodavkou az k zakaznikovi. Ndzevel je pouze nazvem,

pod kterym je spolaost zapsana v obchodnim réjat, ale neni pouzivan jako obchodni
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znatka. Hlavni obchodni zgkou spolénosti je Napojova ambulance, na kterou firma
pieSla ze znky JEDE. JEDE, saiast koncernu Nestlé, je jedna z rgfich firem v
Evropge v oblasti feSeni oberstveni. Wviji a nabizi kompletni sortiment napgich
automati, zangfuje se na jednoduchost obsluhy a hygienu provozwkwl 1969 a zarowe

je dlouholetym partnerem Level a jeji produkty jspékladem nabizeného sortimentu.
Napojova ambulance jako zfka rozStuje stavajici vyuziti zrgek, Wetné znatky JEDE,

se kterou i nadale bude a musi byt vyuzivana vzkiymbinaci. Prvnim dvodem je, Ze se
jedna o zn&ky reprezentujici jedinou spaleost, tzn. zn&y a hodnoty, které se navzajem
dophiuji a spoléné tvori celek a druhy ivod sp@iva v tom, Zze zakaznici znaji ztka
JEDE a na Napojovou ambulanci si musi postupmykat.

Napojova ambulance je nazev sluzby této spmisti, ktera pedstavuje novy zisob
objednavani a distribuce napopro napojové automaty. Cilem nového nazvu sluzby a
zéarova i jejiho loga je zvySeni znalosti Ziky spol€&nosti, zvySeni vnimani sluzeb, které
tvoii vyznamnowast aktivit spolénosti, zvySeni vnimaniékterych hodnot¢imz dosSlo k
posunu znéky v ofich zakaznik, a to i z toho d@vodu, Ze hodnoty, které tato nova
komunikace pedstavuje, byly vybrany na zakkadjistni preferenci cilovych zakazriik
Napojovd ambulance za&jifie okferstveni ve firmach pragtdnictvim automat a
osobnich sluzeb.iflanim dalSich produkta sluzeb vytviili unikatni nabidku espresso
sluzeb, od str@j, pres servis, az po vgb nékolika druhi zrnkovych kav. Zarove

syt

doplnili sortiment tak, aby odpovidal pebam kliend.

Spol&nost ma v tomto sénu dw vize, a to externi: umoznit lidem pohybujicim seitk
firem vzdy rychlé a kvalitni aferstveni tak, aby nikdy négtali bez napoje; a interni:
proto zamdstndvame schopné, samostatné a loajalni lidi, piaialy, kt&i své praci
rozumi, respektuji ostatni, umi nejenom poradie dht i ®&co navic. Z hlediska
dlouhodobych cil se zamtuje na segment trhu o 2 lidech, tzv. 1 500 poroikicne, jde

ji o pravidelny meziréni rast obratu 0 5 — 10 % a udrzeni vlastniho prodejtyhtu na
Uzemi celéR. K tomu, aby byly tyto cile spiny, je poteba utit hlavni strategie. Prvni z
nich je zvySeni vyuZiti potencialu stavajicich kiiezlepSenim kvality a systému prace a

druha vytvdgeni kvalitniho prodejniho tymu pro ziskavarizeni vztaki s novymi klienty.
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Co se tye obchodni strategie, jak uz byeteno, Napojova ambulance (NA) se stava
hlavni vSezahrnujici z&kou, JEDE #astava strategickym partnerem a jeho produkty jsou
hlavni sodasti sluzeb NA, ale jsou to produkty jako ostafi@.to profesionalni servis,
ktery zaji§uje sortiment cca 51 teplych a studenych n@pkpmplexni sluzby v oblasti
napojovych automat individualnich poZzadavkna olgerstveni, dpravy vody atd. Kava a
dalSi napoje tvid tradiéni a nedilnou saidst pracovniho prastdi acasu strdveného v

praci.

Atraktivnost NA tkvi ve znalosti hodnot jako rychktocistota, chti a vyker. Jeji Uspch
tkvi v efektivni komunikaci a pravidelnych osobniatodavkéach, které zajigji
spolehlivost Napojové ambulance. Hlavnim cilem témvé strategie bylo (jednak)
poskytovat sluzbu, zvySovat ziskovost firmy, athaki sluzeb pro klienty, vyuzit
stavajicich stabilnich partriera gipravit firmy na efektivni spolupraci s dalSimi
dodavateli. [5]

2. 3. Zahajeni nového projektu Kavadoma.cz

Obr. 2

Nautilus Top Version
Zdroj: Interni materialy podniku

Patatkem roku 2009 uvedla spotest Level s. r. 0. na trh vyrobek italské spotesti
Caffitaly system, jenz spada pod projekt s nazveavafoma.cz. Hlavnim produktem
tohoto projektu je automatické espresso na kapdhvar Nautilus SO1HS Top version.
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Jednim z impuls pro zahajeni tohoto projektu byl fakt, Ze kapsleygtém je nejrychleji
se rozvijejicim segmentem trhu v oblasfspoji na gipravu kdvy. Kapslovy systém totiz
piinasi rekolik vyhod naraz. Ve srovnani s klasickymi strgi mlynky je témif
bezudrzbovy. Espresso vznikad uvnkapsle, ktera jde po pouZiti lehce odstranit i se
zbytkovym légrem, ktery zr&Stuje centralni jednotky klasickych kdvovatakZze odpada
¢isteni mlynku a proplachovani centralni jednotky. Paig,se kapsle vyhodi, jefiptroj
piipraven k vydani dalSiho napoje. Jediné, o co jg#epa se starat, je odsimvani
vodniho kamene, jehoZ interval zavisi na&dktera je pouzivana. Vzhledem k tomu, Ze
trvanlivost kapsli je delSi nez jeden rok, je mo#riéaktuél® k dispozici vice druinkavy
bez toho, aby se riskovala ztrata chuti a aroma jakavy zrnkové. Po vlozeni kapsle do

piistroje neniieba zabyvat sé&erstvosti nebo gramazi.

V pribéhu minulého roku newitelné vzrostla nabidka malych kavovawurcenych
predevsim pro domacnosti a mensi provozy. Spoigti nabizejici tento typ produiksi v
podsta konkuruji, ale maji spoday cil v podol presunuti sk¥iého zazitku z piti
tradicniho espressa do pohodli domova. Tato snaha maeadpodpdit oblibu kavovych
népoji. Jednotlivé kdvovary se mohou liSit designem, datdmi prvky, mnoZzstvim funkci
atd. Samoiejme se stoupajici cenou kavovaru roste i kvalita pgabi material, nabizeny
pocet funkci aj. Kapsle jsou chrémy patentem, majitizné rozngry, tudiz je nelze pouzit
do vSech stra@j sowasre. Kavadoma.cz chce profitovat z propojeni proslol@alského

designu a ossdéeného vybru tech nejlepsSich kav. [5]

2. 3. 1. Popis produktu — kapsloveho kadvovaru Nautis SO1HS top version

Pro ugesréni, vzhledem k tomu, Ze mezi nabizenymi produktypdjavé ambulance
dosud kapslovy kavovar nefiguroval, jedna seipgrt uvedeni pistroje Nautilus SO1HS
top version na trh o zavedeni nové produktové skugo jiz nabizeného sortimentu.

Ve srovnani s nabidkou konkurence ve stejné cemba@in® ma Nautilus SO1HS top
version navic ve vybavtrysku na vodu a paru. Je ho proto mozné vyu#b ja
rychlovarnou konvici pro ffipravu sékovéhocaje a zarove s nim zgnit krabicové mléko

na @ipravu cappuccina nebo café latté. To se vyramrazi v nakladech natipravu

téchto napaj, které jsou v fipadt pouziti trysky polowini oproti gistrojam, které funguji
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na principu mlénych kapsli. Z litru plnottného mléka, které je praipravu michanych
napoji z kavy nejvhod§si a je k dostaniiiblizné za 15,- K Ize gipravit deset aZz patnact
porci. Nautilus top version ma zaravenikatni zfisob odstragni pouzité kapsle, a to
pomoci centralni paky umésté nacele stroje, pomoci niz kapsli zalozite i& zp&tném
pohybu sama vysko do odpadni nadoby, ktera je gésti stroje. Zamezi se tak kontaktu s
pouzitou kapsli, ogani se, pokapani kuctigkého stolu nebo linky. V momentkdy je
odpadni nadoba nagima, kapsle Ize jednoduse vysypat do ko$isti®j je vybaven LED
indikaci pro fizné rezimy pouziti: vydej kavy, pary, odw@waci program, stand-by
rezim). VeSkery vydej je regulovan pomoci ovladaéky na boku stroje samotnym
uzivatelem. Eistroj je mozné nastavit tak, aby po hagikdy je mimo provoz, S&t az
98 % energie péebné na ofev vody. DalSi jeho vyhodou je systém aktivniltedpaeni
kavové kapsle, jehoz pomoci se zvysinky pressovani a vylouhovani kavoveé &sim

zmaximalizuje se tim chita aroma vysledného espressa.

Se svymi rozréry se kavovar vejde i do té nejmensSi kuahyme ho jednoduSerpvazet a
vyuzit tak na dovolenych, rodinnych oslavach nebhochalug. V nabidce je veétyiech
barevnych kombinacich¢ernostibrné, stibrné, bilé a extravagantriiervené. \Wysoké
naroky na rozdilné chuti uZivatele uspoksijiti druhy k&dvovych kapsli: 100% Arabica z
centrélni a jizni Ameriky a siffjSi mixy s Robustami z Afriky i Asie. [5]

Obr. 3
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Technologie kapsle
Zdroj: Interni materialy podniku
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3. Priprava vstupu nové vyrobkové skupiny na trh

3. 1. Nakup

Spoleénost uz delSi dobu uvaZovala, na zaklawstouci poptavky od stavajicich
zakazniki, o rozsfeni produktového portfolia o kdvovar pro domacnastiensi provozy.
Rozhodujicim momentem bylo osloveni rakouskéhoedaalTen si spotmost vybral z
diuvodi kladnych recenzi a profesionalnihdigiupu v oblasti napojovych autormah
espresso sluzeb, a nabidnul jim zap$todiEru italského kavovaru Nautilus a kapsli
Caffitaly system. ItalSti vyrobci a producenti jsedeobecé znami tim, Ze vyhodu
vyhradniho distributora neposkytuji a zastouperskgmou v podstétkomukoliv. Proto
se spolénosti Level s. r. 0. rozhodla kdvovar Nautilus pdta Caffitaly nakupovatips
rakouského dealera www.ecaffe.at, jehoz sidlo sham v Salzburgu, a u@ettak tim i
naklady na dopravu. Veskeré jejich obchodni vztsdiydi pouze obecnym pravem, vztah
neni podloZen pisemnou smlouvou. Z pozice rakouskigtributora zaroweneni kladen
poZzadavek na minimalni odebirané mnoZstvi, takzdesmsti Level s. r. 0. nehrozi
nadbyténé skladové zasoby ani nedostatek volnychepaich prostedki vioZzenych do
potencialnich zasob. Objednavky se realizuji peastictvim e-mailové posty a od chvile,
kdy je dodavateli doktena poptavka, tzn. vystavena pro-forma faktura,dodavatel ii

tydny na dorgeni zboZi objednateli.

3. 2. Logistika

Objednavky se uskutguji na zaklad poptavaného mnozstvi, tomu odpovidaji i skladové
zasoby, které jsou na &sic provozu. Spotmost uzagela ramcovou smlouvu se
spol&nosti Schenker s. r. 0., jednim ¥egnich swtovych poskytovat@l integrované
logistiky a globalnich spethich sluzeb, na kamionovotgpravu z Vida do Pardubic bez

nutnosti gekladky.

38



3. 3. Skladovani
VeSkeré zasoby zboZi jsou usklady v centrdlnim skladu v Pardubicich, odkud jsou
nasleds rozvazeny pomoci ippravni sluzby PPL, Top Trans nelgeské posty do

jednotlivych regiod. U spol€nosti je sjednana pevna balikova cena.

3. 4. Prizkum konkurence

Vzhledem k obchodnéinnosti spolénosti Level s. r. 0. nebylo nikterak sloZitécitir

piimou konkurenci. Na trhu kavovana kapsle a zaroxena vicemé#t podobné cenové
hladine kadvovaru Nautilus, hraji vyznamnou roli spmiesti Nescafé a jejich kavovar

Dolce Gusto, Nespresso s kavovarem Nespresso Esadihibo.

3. 5. Realizace a prodejni strategie

Spolenost Level s. r. 0. si stanovila za cil umistihém jednoho roku tisic stfoNautilus
a zaroveé splnit dodavky dvaceti kapsli tyima jeden prodany stroj. To byla zarove
prognéza prodeje vychazejici z toho, Ze kavovary kagpsle jsou momentain
neuwiitelnym hitem na trhu. Spalaost se rozhodla neodimvat od zavedenych #pohi
distribuce, a to od ifmého prodeje, a zarokevytvorila zvlastni internetové stranky
www.kavadoma.cz a www.e-caffe.cz Tyto stranky jgaumtiené vyhradé na kavovar
Nautilus a kapsle Caffitaly. Na podporu prodejeabyyhrazenaastka 150.000,- & kdy
1/5 byla utena prav pro vytvaeni internetovych stranek www.e-caffe.cz a
www.kavadoma.cz a 90.000,-¢kzbylo na pedvanéni kampa. Spol€nost vsadila na
reklamu v tis&¢né podob v ¢asopisech zacilenych na Zenyésnd a nastavajici maminky,

napg. ¢asopis Maminka, Betynka ad.

Nebyla provedena v podstakadna konkrétni analyza s@sné situace na trhu, ale v
navaznosti nainnosti Napojové ambulance jasnyplynulo, Ze presso je trend, lidem
zaina zalezet na kéva ze dne na den se zvySuje poptavka pa: kam stavajicich
firemnich zakaznik To ma za nasledek febu kvalitni kdvy nejenom v préaci, ale i doma.
Tim, Ze spolénost nabidne svym stavajicim zakazmikalternativu kavy i doriy stavi si
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tak @irozenou bariéru proti konkurenci, protoze 2atnanci se pak logicky spi$ obréti na
dodavatele k&vy do jejich za&stnani.

Prvotni vizi bylo ziskat nové zakazniky, osloviteimetové obchody, kamenné obchody s
elektronikou a nabidnout jim nejenom distribuci &éaru, ale také prodej kapsli. Jak uz
bylo fe¢eno, i uréeni zdrofi novych zakaznik se spolénost zansfila predevsim na jiz
existujici zékazniky, coz je velmiciana, i kdyZz pomrné malo pouzivana metoda.
Spol&nost uvazovala tak, Zze mnoho novych zakaruzikka jednoduse tim @gobem, Ze
prodejce pedvede stavajicim zakaziik prezentaci, roz8ijim tak powdomi o dalSi
produktové skupit stavajici nabidky spalaosti a zarovie je neffimo donuti zamyslet se

nad tim, zda by se jim tento vyrobek nehodil do donosti, kam v podstat pati.

Se zavedenim nové produktové skupiny jeglmd zajistit, aby obchodniciimého prodeje

a pracovnici OPOK byli schopni prezentovat kavdVautilus i samotné kavové kapsle s
co nejtSi profesionalitou podloZzenou nezbytnymidemostmi, a budou tak schopni

zodpowdét vesSkeré dotazy ze strany zakaZnijak na technické parametry kavovaru, tak

na kdvu samotnou.

Zajemce o koupi kavovaru si ke zvolit ze dvou moznych #pohi objednavek.
Objednavku progednictvim internetovych stranek pokud jde o novéékaznika, nebo v
piipad, Ze se jedna uz o stavajiciho zakaznika, obchadunikloveze stroj, pdjpad uz
samotné napkhpiimo na misto jeho pracowistTato metoda ma synergicky efekt, Ize tim
zaujmout i ostatni za¥stnance. Osobni dodavka funguje i fippdt kavovych kapsli a

stejre jako stroj, jsou i tyto dodavky zcela zdarma. [5]
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4. Navrh marketingového planu a vhodné obchodni metly pro
firmu Level s. r. 0.

4. 1. Definice podnikatelsk&innosti

Jak uZ bylo v teoretick&asti feteno, k tomu, aby byl podnik schopny sestavit
marketingovy plan, je ptgba definovat jeho obchodnriinnost, respektive, jakym
zdkaznickym pdebam podnikani slouzi. Hlavni népini Napojové ambcek je
individualre fesit a zajisovat pitny rezim ve firmach. Nejedna se pouze &ami nabidku
espresso sluzeb, stipjkavovych naplini, tzv. o distribuci zbozi, ale @& o servis,

poprodejni pé, efektivni komunikaci a pravidelné osobni dodavky

4. 2. Analyza sodasné situace na trhu

Vzhledem k velikosti firmy a k tomu, k jaké skupirdkaznik spolé&nost distribuci
kavovaru smituje, neni pro ni analyza trhu az tak podstatnynkemv. Prvotnim impulsem
pro uvazovani o Zazeni nové produktové skupiny do jejiho portfoliabpiedevsim

rostouci poptavka po domacim typu kavovaru ze gistavajicich zakaznik

Obecr je v sokasné dob kapslovy systém nejrychleji se rozvijejicim segtaantrhu v
oblasti fistroji na gipravu kavy. Piti kavy méloveék spojené s odginkem, relaxaci,
navstvou pratel, nevychazi z pouhé lidské fedty doplnit kofein, ale je spojené <itou
kulturou ¢i ritualem, kterym pestava byt pytlik kavy 3 v 1. Vlastmi domaciho kavovaru
byla jeSt donedavna otazka prestizecitdho spoléenského postaveni afijnu. V
souwasné dob uz tomu tak neni. Vyrobci klasickych kavowras mlynky zareagovali na
potrebu Siroké viejnosti dopat si i doma kvalitni kdvu bez astronomickych néklaa

potizeni stroje, jeho udrzbu a provoz uvedenim kagslokavovad.
Na trhu jsou v satasné dob k dostani i nejvyznamijSi konkuregni vyrobky, a to

Nescafé Dolce Gusto od spatesti Nescafé, Nespresso Essenza firmy Nestlé iastab
od Tchiba.
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Tab. 1. Srovnani cen Caffitaly system s konkanémi vyrobky

: 5 Cena/l kapsle
Vyrobce Néazev produktu Cena (v K¢)

(v K¢)
Caffitaly Nautilus 3990,- 9,9
Nescafé Dolce Gusto 3890,- 12,5
Nespresso Essenza 3790,- 9,25 -10,25
Tchibo Cafissimo 1990,- 6,9
Zdroj: Vlastni

4. 2. 1. Charakteristika konkurenénich vyrobkua

Nescafé Dolce Gusto

» prvni kapslovy kavovar na evropském trhu

e atraktivni vzhled

» zaStita silné spotmosti Nescaffé

* mezi partnery spotmosti pati silné obchodnifettzce, nejen s elektronikou
* infolinka

» absence trysky na paru a horkou vodu

* mlé&na kapsle proifpravu capuccina nebo cafe latte — vys3i naklady

Nespresso Essenza
* silna spolénost
* mere atraktivni vzhled

» absence trysky na paru Kipraw michanych napdj

Tchibo Cafissimo

» zajisS€ni spravného tlaku pary v zavislosti na typu kavy
* nizk& pdizovaci cena

* nizka cena kapsli

» tryska na péaru
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siln&a spolénost, na&eském trhu od roku 1991
znatkovéa prodejni mista ve vybranych prodejnéetizci po celéCR

vlastni obchody Tchibo

4. 2.2. SWOT analyza

Silné stranky podniku:

silny hr& na trhu v oblasti napojového @stveni

Siroka nabidka espresso sluzeb, z&jiStstroji, nekolika druhi zrnkovych kav,
doplrtnych o vodni ochlazova, iontové napoje — zaj&ti kompletniho pitného
rezimu — indikator kvality

piidana hodnota v podébkompletniho servisu — pomodipesSeni pitného rezimu,
prizpasobeni nabidky konkrétnim pebam klientaifeSeni Uspory mista a nakiay
poprodejni pé& o klienta

perfektré vyskoleni prodejci, odbornici na kdvu

nizké naklady na zavedeni kavovaru Nautilus do fodeho portfolia

moznost vyuziti stavajicich zakaztilt peswdcit je o koupi kavovaru Nautilus
piidana hodnota v podétzajiseni dodavek kapsli Caffitaly zdarma az k zakaznikovi
pii zadani nazvu Caffitaly systém do vyhled&ana prvnim migtkavadoma.cz
webové stranky zaghené pouze naifstroj Nautilus s ukazkou jeho ovladani —
nahrazeni nakupu v kamenném obchodu s moZznostigiptkavovaru

atraktivni design kadvovaru Nautilus

nizké skladové zasoby

Slabé stranky podniku:

nizké penzni prostedky na reklamni kampa podporu prodeje

dosavadni nemoznost zaiSt distribuce progednictvim kamenného maloobchodu s
elektronikou

nemoznost ziskani vyhradni distribuce

nedostatek schopnych prodejc
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Prilezitosti:

ziskani domény ecaffe @ipojeni s ke strankdm Caffitaly systém

slibré se rozvijejici trh

rostouci péet mladych lidi s oblibou piti kavy v praéeti domova

rostouci poet obyvatel vz8lanych v oblasti informé&nich technologii a nakupujicich

prostednictvim internetu

Hrozby:

dostupnost kavovych kapsli Caffitaly syste&ig na internetu

silnd konkurence se silnym zazemim v padptopagova&Siho Nescafe Dolce Gusto
odliv stavajicich zakaznik a tim padem i potencialnich novych zaka#nik

zvySeni potu obyvatel, ktd maji piti kavy spojené siiezitosti setkat se sieli
mimo domov

vliv regulanich opateni bankovniho sektoru na ostatni aktivity podrekmasledna
ztrata finaknich prostedkii na podporu prodeje

zvysSeni potu obyvatel dbajicich na zdravy Zivotni styl a onjezch tak piti kavy

odliv kvalifikované pracovni sily

4. 3. Tvorba a vylér strategii
Vzhledem k omezenosti finanich zdroji je nejjednodussi a nejmé&néakladnou variantou

zustat u internetového obchodu s tim, Ze obchodnidob informovat o roz&ni nabidky

i stavajici zakazniky, a to prostinictvim e-mailu a osobni prezentace. Jeepeat je

zaroveéi motivovat utitym zvyhodrénim z toho dvodu, Ze se jedna o stalé firemni

zakazniky, tzn. vyvolat v nich pocifiZitosti a ocenit tak jejichévnost.

DalSi variantou je vyhledavani novych zakazndbchodniky, ktd se budou orientovat na

firmy, které jednak kavovar vyuZiji pro osobni j@iitu, a zarove ho budou schopni

propagovat bez narékna znalost technickych parametr jejich¢as. Vhodnou variantou

se mi jevi kadmictvi, posilovny, kosmetické salony a dalSi. J&dsami provozovatelé

44



mohou mit paebu dennihoifisunu kvalitni kavy, zaroweale i jejich zakaznici, ktéjsou
ob¢as nucenikekat na sluzbu. Kavovar by&mbyt u nového zakaznika umist pokud
mozno na viditelném mista v moment, kdy zakaznik kavu dostane, musi mit moznost
dozwdét se, nejlépe z propag@ich letaki, kde je mozné kavovar objednat, ale hkaen
nejwtsi piidané hodnat, a to nasledné moznosti bezplatnych dodavek kapdiont.. Na
reklamnim letaku by ne&ta chykEt informace také o jakémkoliv zvyho#m ceny, protoze
to je to, co potencialniho zadkaznika zaujme na ippohled. AZ posléze bude zkoumat
piicinu slevy a zdroje dalSich parametTato varianta je nakladj$i z divodu vynalozeni
finanenich prostedki na propagéi letaky a naréna na motivaci obchodnikmit snahu
ziskat nové klienty mimo prastdi €ch stavajicich. Zaroweje tieba kontrolovat prodejni
cenu kavovaru a kapsli, protoZze zakaznikZenmit tu tendenci vyhledat si Nautilus na

internetu mimo stranky spaleosti a nizsi pfizovaci cena ho uz nedonutiemyslet nad

Usporou naklailza bezplatny dovoz kapsili.

U obou variant je nasnadstanovit cenu pro zakaznika na zakl&bnkurence, protoze
neni nutné vychazet z vyrobnich ani jinych naklahto cena by #la zistat stala, jeji,ta

uz sezonni, snizeni by mohlo navodit dojenigimt vyprodeje nadbytku zasob a vyrobek
ztrati na jedinénosti a kvali¢ italského vyrobku. Proto je z mého hlediska leaiizet za
zvyhodrénou cenu uz kompletni baleni kdvovaru NautilusskeCaffitaly system.
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5. Potencialni vliv zavedeni nové produktové skupinna ¢innost
firmy

5. 1. VSeobecné vyhody pro zadkaznika a obchodnika

Vyhody pro zakaznika:

e pét raiznych chuti kavy

* rychla agista giprava

* hotové porce, jednoducha manipulace

» Cerstvé aroma a prnvdtini kvalita produki diky absoluta vzduchoésnym kapslim

e 0 60 % vice kavy v kapslich (cca. 8 gigmrozhodujici vyhoda pro velké Salky,
konkurence ma obsah 5 gram

» zakaznik niZze koupit kapsle i u obchodnika, u kterého kouguhstny pistroj

Vyhody pro obchodniky:

» kapslovy systém je nejrychleji se rozvijejicim segbem trhu v oblastifstroji na
piipravu kavy

» prodej kapsli pouzeips obchodniky, Zadnyimy prodej

» obchodnik, ktery prodav&igtroj, prodava také Ecaffe-Kapsle

» opakovany frekvetni prodej, kontakt se zakazniky

» velmi dobry zisk z prodeje kapsli

5. 2. Rozhodovaci faze, pro a proti

Spolenost si stanovila nasleduijici cile:

e Zvysit patet novych Klieni

» Navysit trzbu bez zvySovani nakiad

Projekt Kavadoma musi sphiovat nasledujici charakteristiky:

1) Je poteba ¥lenit produkty Kavadoma.cz do nabidky Néapojové alatce takovym
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zpisobem, aby se nejednalo o konkurenci stavajicirmmplEDE, ale aby se docililo
synergie. K tomu je pt¢ba vyuzit potencial ,espressa“ u stavajicich kligak ve
firmach, tak u nich doma.

2) K distribuci strofi a kapsli bude vyuzita Napojova ambulance a &wbsystém
objednavek na kavadoma.cz a vyuZit taksg osobni distribuce jako konkutein
antiwebovou vyhodu.

3) Za vesSkeré dodavky, technicky servis a kooperadiépojovou ambulanci bude

stanovena konkrétni odp&na osoba, kterym je externi pracovnik sprodesti.

5. 2. 1. Motivace obchodnil pfimého prodeje a OPOK

* Tym obchodnil se sklada zaroviez odbornik na kavu,

» Maji teoretické znalosti a praktickou zkuSenosbslwhovanim espessa s mlynkem.
» Vice Kklienti pro rt znamena vice pén.

e Sami ch&ji mit doma dobrou kavu.

* Maji potrebu jistoty dobe fungujici a rozvijejici se firmy.

5. 2. 2. Stanoveni hlavnich Ukdl

1) Stanoveni marze obchodiike stroji a z kapsli

2) Priprava ballku Xpress (do té doby nejmenSi napojovy automabstrklovanym
vydejem napaj do salki ¢i kelimku) + Nautilus k prodeji obchodriikOPOK

3) Priprava prezentace na dilnu pro tym OPOK a obchgdmifmého prodeje s
ochutnavkou kavy. Zvlasv téchto dnech provést prezentaci zazemi firmy a tédinmi

4) Priprava bakku pro tym donmi k vyzkouSeni a zarowei pro vSechny pracovniky
firmy.

5) Zavedeni maloobchodni a velkoobchodni ceny &laXpressu a Nautilu docétniho
systému Ventus.

6) Stanovit systém objednavek a distribuce.

7) Stanovit pedpokladané kroky pro podporu prodeje:

a) Pro OPOK — Vanoce: poslat kligimh informani e-mail o aktualni nabidce, za
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b)

d)

podminek, Ze stejnou informaci musi obchodnik OPdaistat vytitnou, aby ji
nasledy predal klientovi spoléné s kuponem.

Podpora prodeje Xpress obeslanim vytipovanych finmalych kancelid do deseti
zanestnan@ pomoci emailu, jehoz séaésti bude i odpadni formul&. Z databaze
od Evropské databanky méa firma k dispozici sezn&f0@ firem s p&tem
zamestnan@ 2-25 osob bez ohledu naepdnet podnikani pro nasledujici oblasti:
Praha, SedniCechy, Brno, Jizni Morava, Ostrava a Severni Moréradecky a
Pardubicky kraj, Liberecky, Ustecky. E-mailem jimde rozeslana nabidka tak, aby
na Skoleni pro oddeni p&e o klienta byl fipraven pehled gipadnych zajemc
Pripravit prezentani stolek pro pedvaéni stroje a ochutnavky navic schkém na
kupony.

Propagace stroje na golfovych turnajich, kdy prezentaci fastniki na startu
dostane kazdy hégednu kavovou kapsli a na devaté jamce si nagledéia kavu

a prezentétor vyplini kupon.

8) Zakladani klieni do systému objednavek kavadoma.cz¢nruzakladani klierit

ziskanych prodejnimi tymy a zazemim sgalesti.

9) Predejit ohrozeni planu prodeje Xpress nabidkouestrgjaru 1+1

10)Ur¢it strategii komu ze stavajicich kliénprodavat z hlediska sdasné trzby, a to

podle zkuSenosti se zawadm presovai.

11)Predchazet &eSit poruchy na zaklgdlosavadnich zkuSenosti.
12)Otestovani systému SMS Dpoint. [5]
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6. Priprava akvizice na tuzemsky a zahraréni trh

Vzhledem k vyvoji zavedeni nové produktové skuginpa Level s. r. 0., v obdobi vzniku
bakal&ské prace, o akvizici neuvaZuje.
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7. Sledovani vstupu vyrobku na trh

Od uplného z&tku se jevila hlavnim limitujicim prvkem skutest, Ze firma chce
profitovat gedevsim z prodeje kapsli Caffitaly system, ktedu jpvSem na internetu
bézre dostupné. Nema ovSem dostatek filmdoh prostedki na dokonale fungujici
internetovy obchod spojeny s operatory, mo#ginreklamu a dalSi personal, tzn.
schopného obchodnika, ktery by obstaral komunika@doucimi pracovniky kamennych
prodejen, fetézci elekter, a zajistil tak velmi dinnou distribéni cestu. MnoZstvi

objednavek fes internet je zavisly fpdevSim na piiu navstvniki internetového

obchodu, takZe spalrosti spoléha spis naimy prodej.

Nemaly vliv na rychlost prodeje stroje Nautilus apkli Caffitaly system ma samotny
lidsky faktor a neschopnost respektovat a nasldédsiszejnicinnost Napojové ambulance.
Obchodnik nil za Ukol obeslat e-mailovou cestou, ktera tiSamalé naklady, stavajici
zé&kazniky a informovat je o nové produktové skapkterou spolénost zavedla. Nasledn
se na mist dotazat, zda e-mail dostalifegpetli a nabidnout jim prezentaci tohoto stroje.
Obchodnik OPOK nejenom, Ze odeslani na spravnoailvyou adresu nezkontroloval,
ale casto se na mistzakaznika na informaci ani nezeptal. JednairedgySim o to, Ze
obchodnik mé& naplanovano viprru 15 sclizek za den, kdy kazda trvalghodiny. V
piipadt, Ze do svého denniho planu zahrne také prezemaéi produktové skupiny, ktera
trva podstaté déle, cca 1 hodinu, nestihne uz navstivit stepsepzakaznik, a krati se

tim o sodasnou vysi provize.

Spole&nost navazala spolupraci s &dva dalSimi internetovymi obchody, které maji
zarova i kamenny obchod, a to z tohawbdu, Ze & je nakupovani i@s internet stale
si i na vlastni & prohlédnout. Co se tyk& spoluprace s dalSimi weid strankami
zamétenymi na prodej kavy a kavovych autofmatnejevi se tato moznost jako
prakopnicka, jednak z tohougtodu, Ze spolkost Level s. r. 0. neni vyhradni distributor a
jednak proto, Ze zbozZitgkupuje od rakouského prodejce, tudiz vysledna enbyzbyla
nizka, ne-li nulova. DalSi moznosti prodeje kavavdautilus je spoluprace s kamennymi

obchody s elektronikou, bilou technikou, i@ttami do doméacnosti atd. Tyto obchody si
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ovSem zakladaji na tom, co a od koho budou nakuponasledé prodavat. Proto by bylo
nutné mit obchodnika, ktery tyto kamenné prodejspba navstivi a bude schopny
dohodnout s majitelem spolupraci. V gasné dob ovSem neni k dispozici nikdo, kdo by

tuto roli mohl zastavat.

UZ od p&atku zavadni nové produktové skupiny je ze strany spotesti snaha ziskat
doménu www.ecaffe.cz. Ecaffe je doménou vyrobceska@affitaly a tvirce wvibec
prvniho kavovaru na kapsle. \tlovéku, ktery hleda kvalitni kompromis meazi
profesionalnimi kdvovary a kavou instantni pak Jgviato doména pocit kvalitni italské
kavy.

Aby byli obchodnici opravdu znalci kavy, krénprezentace stroje aripravy kavy
externim pracovnikem firmy Level s. r. 0., kteréns se zdastnila a jejiz pibeéh je
zaznamenan v beé. 3. 1., probhlo také produktové Skoleni pod vedenim baristkyyPe
Veselé, ktera se mimo jiné pysni titulem Mistr ké@pské republiky. Petra Vesela
zprostedkovala prodejom odbornou ochutnavku, aby byli schopni kavu roaéza

ohodnotit jeji chd a aroma. Kapsle Caffitaly systém ohodnotila vekilzeire.

Kavovary jsou v nabidce w#yiech fiznych barevnych kombinacich, black/silver, silver,
red, white a kazdy za jednotnou cenu 3 99@,-Kdostani je zarovepet druhi kavovych
kapsli za cenu 99,- Kza baleni po deseti kusech. Mimo této stavajicd@ni ceny lze
vyuzit pra¥ probihajicich akci, kdy zakaznik zakoupi tzv. Nastkomplet start, ktery
obsahuje:

» kévovar Nautilus SO1HS Top version

» cernostibrna,cervend nebo sbrna varianta provedeni

* 10 ks kavovych kapsli Cremoso ( 100% Arabica)

» 10 ks kavovych kapsli Corposo (Arabica + Robusta )

* nerezova konvka 0,3 L pro pipravu Latté nebo Cappucina

Vhledem k prosincovému datu ma zakaznik moznostiitid350,- K, a to diky Vanoni

nabidce Nautilus, kter4 zahrnuje kdvovar Nautilug58 ks k&vovych kapsli, to vSe ve
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vanainim baléku za 5115,- K.

7. 1. Wparadani se s namitkami
K tomu, aby byl prodejce ugpny a uzakel obchod, je pdeba se ppravit na namitky ze
strany potencialniho zakaznika.

Prvni faze odmitnuti namitky je jejifipnuti (¢asto se pouZzivaji souhlasné fraze: ,,Ano,
rozumim Vam®, ,Chapu Vas" nebo ,,Ano, s timto nazoree setkavamsasto®), tyto fraze
pomohou oponenta uklidnit a ujistit, Ze stojitgef@o stras, dileZité je nejit v této fazi do
konfliktu. Nasled# je nutné penést aktivitu na klienta (faze zjdgvaci), zeptat se ptcsi

mysli, cofika, odkud své informacgerpa a €im srovnava (produkt, sluzbu, cenu).

Ve druhé fazi konfrontujeme jeho znalosti a naznasimi argumenty vyhodnosti a kvality
nasi sluzby nebo produktuigaklddame konkrétni odpédi na vycené namitky a
srovnani. Snazime se mu vyiit, aby naziral na nasi nabidku komplé&xa pochopil jeji
jedingnost a vyhodu. Pro tuto fazi je &hiva znalost naSich produka sluzeb, také jejich
porovnani s konkurenci. Druhd faze je maxim&icna, konkrétni, gla by pedlozit
feSeni vydené namitky. Lze pouZzit srovnani s jinymi firmamide naSi sluzbu vyuzZivaji,

nebo se svymi vlastnimi zkuSenostmi o produktwaksl

Ve ftreti fazi se stréné shrnou dlezita fakta a zji&ni. Pro potvrzeni, Ze klient si j&édom
vyhody sluzby a souhlasi s u¥eamim obchodu, je vhodné &ppouzit frazi (,Rozumime
si? Je totdeSeni pro Vasipatelné? Souhlasite se mnéy?Fi proneseni finalni fraze lze

také pouzite tela a souhlashpokyvnout hlavou.

NejcastjSi namitky klienti a jejichieSeni:

» Je to drahé. Cena kapsle je fliS vysoka.

Rozumim Vam. S timto ndzorem &asto setkdvam. Na prvni pohled by se to tak mohlo
zdat,ieknste mi, s¢im cenu srovnavate? Zda se Vam drahy i kavovar? ¥@arovnani s

DG jsou ceny naSich kapsli cca o & #tazsi (kapsle DG stoji v Macru 120,¢ K DPH/16
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ks= 7,50 za kapsli), to je pravda, ale uz to négiatmichanych napojich, tam se cena
zdvojnasobi, uSste na mléku, navic dostanete vyhodiipmvy sé&kového nebo
porcovanéhd@aje. Na rozdil od DG ma totiz Nautilus trysku realu a paru a proifpravu
michanych napdjmizete pouzit krabicové mléko. Z jednoho litru pomsditipravite 10-

15 michanych napbj

Nautilus ma navic unikanvyieSeny zpsob odstragni pouzité kapsle. JednoduSe,
otewenim stroje centralni pakou kapsle sama odpadmepadni misky. Do misky se jich
vejde azZ itinact. Na rozdil od DG sefipodstrarni pouzité kapsle neofite, nezamazete
ani nepokapete linku. Ziskéate i dalSi vyhody, Nastipouziva automatickyiedpaeni
kapsle. Tento systém konkuter kavovary ve stejné cenové kategorii nemaji. Umhoz
lepSi uésreni snesi v kapsli a docili se tak kvalifjgiho vyluhovani fi vzniku espressa.
Nautilus m4 také furthi stand-by systém, ktery sppaenergii po hodi& mimoprovozni
doby.

Ve srovnani s Nespressem jsme g$hna stroji i kapsli (kapsle Macro 11,50 - 130s
DPH), nap. stroje Krups a De Longhi cca 4.400,- s DPH. Mavsani se strojem na
zrnkovou kavu je kapsle na porci drazsi, ale zeskgihodu trvanlivosti &erstvosti, kterou
zrnkovéa kava po rozbaleni ztraci. Navic mate kdykmiZznost vykru zectyt druhi kapsli.

U zrnkové kavy budete mitétti rozbalendtyii kilova baleni, kdva by se zkazila.

Paiizovaci cena stroje je¢kolikanasobs vySsi, navic se zde objevi naklad$teni, které
u kapslového systému odpadaji. Kapsle je hydi@niceSpini, ma stalou gramaz i
konstantni kvalitu. B srovnani s kadvou v restauraci nebo ka¥gsme s cenou dkde
jinde @i zachovani stejné kvality! S instantni kavéutureckou kavou nelze srovnavat,
bavime se o pressu, je to jina technologipravy a vysled&také jiny produkt. Pidzenim
Nautilu a pouzivanim kapslového systému ziskék®lik vyhod najednou. Souhlasite se

mnou?
* Vadi mi, Ze si kapsle nemzu koupit v Fetézci. Pres web je to slozité, navic platim

dopravu.

Chépu Vés, na prvni pohled séZe zdat, Ze je to nevyhoda. Pokud jste firemni zaika
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muzeme Vas zZadit do naSi databaze kliéntspaitat Vas ngsicni odker kapsli a podle
potreby Vas kapslemi bude zasobovat nas pracoviilad®iru nad 100 ks kapsli ziskate

zajimavou slevu a navic nebudete platit dopravinéaivirku.

* Co konkrétné je pro Vas slozité na webové objednavce? Nazor z#nika je pro
nas dilezity.
Pro objednavky kapsli Ize poslat téZ prosty emaiemailovou adresu info@kavadoma.cz
nebo je mozné objednavat telefonickydslech +420 602 179 836, nebo +420 800 100
586. Ri rozumném planovani a odhadu spbly klienta zasobuje osobi®©POK, klient
uSeti za dopravu, dostane kapsh#npo na sil. Ano DG kapsle koupite ¥etzcich, ale
Nutilus ma navic trysku na vodu a paru, tietna michanych népojich, jednoduse
odstranite kapsli, Nautilus ma také stand-by reigetite také energii v mimoprovozni
dobs. [5]

7. 2. Zhodnoceni vyvoje trzeb na zaklatlprodanych stroju

Tab. 2: Vyvoj prodeje a vySe trzeb

Mésic
Ukazatel
kvéten | cerven |¢erveneq srpen | z&i fijen | listopad
Patet prodanych | 5q 27 31 23 42 32 33

stroja

VySe trzeb (v ) [138.678/129.114 | 148.242 109.98800.844| 153.024 157.806

Zdroj: Vlastni

Cena stroje pro koncoveho zakaznika: 3.990,- K

Cena jednoho baleni kapsli po deseti kusech: 99,- K

Na kazdy prodany stroj je {omérna spoteba dvaceti kapsli za tyden, tzv.¢dvaleni po
deseti kusech.

Vypocet za ndsic kwten: 29 x 3.990 + 29 x 792 = 115.710 + 22.968 =@88- K
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Celkova vyse trzeb z prodeje kavovaru Nautilus pskaCaffitaly system za uvedenych
sedm ngsiai ¢ini 1.037.694,- K. Uvedeng&islo je pouze orientai, a to z dvodu uvedeni
pramérného prodeje dvaceti kapsli na stroj a tyden. @gna docervna kupovali stroj
piedevsim novi klienti mimo segment dosavadnich z#kaz od cervence do konce
listopadu se situace obratila BepaZovali kupujici Zad stavajicich zakaznikJenom do
konce listopadu se jich potila prodat kolem dvou set ktisovsem spdeba kavovych

kapsli odpovidaigdstavam.
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Zavér

Firma Level s. r. 0. zavedla, v ndvaznosti na zjigsae poptavku u stavajicich zakaznik
na za&atku roku 2009 novou produktovou skupinu v paddapslového kavovaru a
odstartovala tak internetovy projekt kavadoma.tan®vila si za cil prodatthem jednoho
roku tisic kus kapslového kavovaru Nautilus, splnit dodavky 2dxch kapsli denfina

jeden prodany stroj, navysit trzby,deb zakaznilk a udrzet mezirni obrat mezi 5 — 10 %.

Spole&nost uskuténila strategii postavenou na ziskani novych zalkdzntad stavajicich,
pievazre firemnich Klient, ktera ji zarové mela pomoci vytvdit piirozenou
protikonkuregni bariéru, zaloZzenou na dobrém jaéiirmy. Vvinula snahu propoijit
internetovy obchod s kamennymi obchody a celkaalozila styk se zakaznikem na
osobnim kontaktu, alei@devSim na dodavkach kavovych kapsli dle aktuéadtieby
zakaznika. Prodej kavovych kapsli j€zgjni pro splani nekterych z vytgenych cit,
proto firma Level s. r. 0. vsadila na osobni dodaydko jednu z idanych hodnot, ktera ji
pomiZze eliminovat snahu zdkaznika objednat si kapsignebdostupné na internetu,

nezavisle na firaLevel s. r. 0.

Predpoklad tisic prodanych kiugavovaru byl bohuzel velmi odvazny. Do konce fstdu
se jich pod&lo prodat kolem dvou set kiisovSsem spdeba kavovych kapsli odpovida
predstavam. Firthse uz ze zgtku podélo produktem zaujmout Uptnnové zakazniky,
tedy domacnosti, do kterych je kavovar vyslovamcen, a to jednak soukromymi
aktivitami zand¢stnand a také pes webové stranky. Odiplizné poloviny celkové doby
trvani projektu z&ali projevovat o kavovar zdjem zakaznided jiz existujicich, &uz pro

soukromg&i firemni &ely.

Rozhodr se nedéici, Ze by zavedeni nové produktové skupiny, kotmkré&avovaru
Nautilus, bylo Slapnutim vedle. Firma vyuZzila sitaaa rozhodla se, bez nutnosti rapidniho
zvySovani naklai, svézt se na vins ostatnimi prodejci tohoto typu kavovaru. itep
nedostatky jako jsou n#glad: nemoznost vyhradni distribuce, omezené finan
prostedky na propagaci kavovaru nebo nedostatek persoktdry by zajistil dinnou

komunikaci s obchodnimi z&stupci obchodnifektzci a novymi zakazniky ¥ad malych
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firemnich provosn, projekt je UspSny. Pro spolaost pestala byt dlezitd rychlost
prodeje, ale zaptila se na soustavny prodej a pravidelné objednéképgsli. Tato
skute&nost ji pomize dosadhnout stanovenych kratkodobychi @il zajistit tak finasni
prostedky a do budoucna i odp&iny personal pouze za tuto novou produktovou skupin

Hlavni cil, gesunout skély zazitek z piti kavy do pohodli domova, se miaj.
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Prilohy

A)

Libereck& spoknost Level, s. r. 0. uvedla na trhgatkem tohoto roku novy vyrobek
italské spoleénosti Caffitaly system. Jednd se o projekt s nazwawadoma.cz, jehoz
hlavnim produktem je automatické espresso na kapsteovar Nautilus SO1HS Top
version. BEhem minulého roku se doslova roztrhl pytel s nadiik malych kavovar
uréenych pedevsSim pro domacnosti a mensi provozy. Spoiti, které nabizeji tyto
produkty si viceméh konkuruji, ale maji spotey cil. Posunout skly zazitek z piti
tradicniho espressa do pohodli domova ag¢jedte tak popularizovat oblibu kadvovych
napoji. Projekt Kavadoma.cz sazi na Sikovné propojensipkého italského designu a
oswdceného vybru tch nejlepSich kdv. O co vlastnu kapslovych systéin jde?
PredevSim o hygienu, rychlost, precizni davkovaniodrzeni princifg vzniku espressa.
Kapslovy systém ifinasi hned &kolik vyhod najednou. Na rozdil od klasickych stroj
s mlynky je témii bezudrzbovy. Samotné espresso vznika bkaipsle, kterou po pouziti
odstranite. S ni také zbytkovy ,l6gr¢, ktery zisfuje centralni jednotky klasickych
kavovaf. Zadnécisteni mlynku a zadné kazdodenni proplachovani ceritjéinotky.
Kapsli jednoduSe vyhodite &igtroj je gipraven vydavat dalSi napoj. Jedinédstite je
vodni kdmen. Zéalezi na Vas, jakou vodu pouzivate, grodlouZzite interval odvapni.
Trvanlivost kapsli je vice nezZ rok takZze neni péoblmit aktualé k dispozici vice druln
kavy a neriskovat tak ztratu chuti a aroma jakankavé kavy. Kapsli jednoduse zalozite
do stroje a nieSite gramaz anierstvost kdvy. Jednotlivé k&vovary se liSi designem
ovladacimi prvky a mnozstvim funkci. Se stoupajéeinou kavovaru roste kvalita
materiati a paet funkci, které automat zvlada. Kapsle jsou cktmgipatentem, majiazné
roznery a tak je nelze pouzivat do vSech streputasre.

Nautilus SO1HS Top version je oproti ostatnim kardm ve stejné cenové hladin
vybaven navic tryskou na vodu a paruiddte ho proto vyuZzit jako rychlovarnou konvici
pro pripravu sékovéhocaje, nebo zgnit krabicové mléko, a vyt tak cappuccino nebo
café latté. U straj, které pouzivaji miné kapsle, se cena michaného napoje naopak
zdvojnasobi. Parni tryska vam useidklady. Litr plnotdného mléka, které je pro michané
napoje z kavy nejvhodjsi, paidite za 15,-K a pipravite z & pohodiré 10-15 porci.
Nautilus Top version ma navic unikatniigpb odstragni pouzité kapsle. Pomoci centralni
paky umistné nacele stroje kapsli do stroje zalozZite ia zZpétném pohybu sama odpadne
do nadoby integrované do stroje. Whnete se takaktbn s pouzitou kapsli, ktera je horka
a mokra. Neopdte se, nezamazete ani nepokapeté sebo kuchyiskou linku. Po
naplreni odpadni nadoby kapsle jednoduse vysypete da koSe

Pristroj je vybaven barevnou LED indikaci pnizné rezimy pouziti (vydej kavy, vody,
pary, odvapovaci program, stand-by rezim). VeSkery vydej regié sami ovladaci
pakou na boku stroje. Saridite mnoZzstvi vydavané vody dle svychipbta zvyk.
Pristroj Ize nastavit tak, aby po hodimimoprovozni doby Sgt az 98 % energie ptgbné
na oltev vody.

DalSi vyhodou kavovaru je systém aktivnibegpaeni kavové kapsle.rBdpaenim jest
vice zvySite 8inky pressovani a vyluhovani kavoveé &in Zmaximalizujete tim chua
aroma vysledné emulze - espressa. S éogr@d5x30x35 cm se Nautilus vejde do kazdé
kuchyrg, Ize ho pevazet na dovolenou, rodinné oslavy nebo na chalNpbizen je ve
¢tyfech barevnych kombinacich. Decentafnostibrny, elegantni giorny, extravagantni
cerveny a perloy bily. Rét druhi kavovych kapsli uspokoji naroky na rozdilné chuti



uzivatele, v nabidce je 100% Arabica z centralfiziai Ameriky, ale také sikjSi mixy
s Robustami z Afriky i Asie.

Co dodat z&rem? Pdite-li mezi milovniky opravdu dobré kavy anebo sogt jen
nedovedete figdstavit kazdodenni Zivot bez tohoto napofesgdéte se sami o vyhodéch
»-domaci kavarny".
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