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Jak to, Ze nemate Illy?

V pripadé kavy Illy nevysta¢ime s obecnym oznacenim
trhu "prazena kava". Trhem je espreso a to lze
segmentovat z hlediska charakteru prodejnich mist a z
hlediska ceny kavy.

(8131817 hlediska prodejnich mist rozliSujeme tfi trzni segmenty: HoReCa (cilova skupina
gastronomické provozy: hotely, restaurace, kavarny), office (kancelare a jina pracoviste) a
retail (obchody a obchodni fetézce). Pro znacku Illy je stéZejni prvni segment. V prvni fazi,
zaméfené na budovani znacky na ¢eském trhu HoReCa, §lo o komunikaci s odbératelem -
majitelem gastro provozu. Ve druhé fazi komunikuje konecny spotiebitel s majitelem gastro
provozu: "Takova pékna restaurace, jak to, ze nemate Illy?" Tteti faze, tj. komunikace firmy
se spotiebitelem, jiz ¢asteCné probihd (POS materidly na provozovnach), ale z vétsi ¢asti je
jesté pred nami (reklama v médiich).

Ptestoze prodeje v trznim segmentu HoReCa v absolutnich ¢islech dlouhodobé rostou, jejich
podil na celkovém realizovaném obratu mirné klesé ve prospéch segmenti office a retail.
Prodeje v segmentu retail jsou pouze v fadu procent z celkovych prodejii a nyni se tykaji
predevsim prodejen Tesco, Interspar a vybranych obchodt Delvita.

Zkusenosti z vyspélych trhii, jakymi jsou SRN, Rakousko ¢i Velka Britanie, ukazuji, ze i
prémiova znacka, jakou je Illy, mize v retailu dosdhnout daleko vétSich objemi prodeje. V
uvedenych statech predstavuje retail 50-60 % celkovych prodeji kavy Illy na daném trhu. V
nasich podminkach budou ve prospéch retailu hovofit nasledujici faktory: rist kupni sily, rist
poctu espreso-kavovari v domacnostech, novy zivotni styl: orientace na kvalitu, znacku.

Easy serving v oblibé

Vyse uvedené relevantni trzni segmenty do znacné miry definuji slozeni vyrobkového
portfolia. Nasi dlouhodobou strategii je nabizet tu nejlepsi smés, kterou jsme schopni pro
espreso vyrobit. Proto neméame zadnou "levnéjsi" smes. Existuji pouze riizné druhy baleni.
Segment HoReCa pouziva velké gastro baleni zrnkové kdvy. V kancelafich a domacnostech
se vyuziva mensi baleni kavy a také je zde prostor pro zavadéni novych konceptti. Naptiklad
kancelaisky provoz vyZzaduje rychlé, Cisté a spolehlivé feSeni pro pfipravu kavy. Pozadavek
uspokojuje systém ESE, coz je zkratka pro "easy serving espreso", tedy lehce ptipravované
espreso, pouzivajici porcovanou kavu. O tspéchu sveédci skutecnost, ze baleni ESE zacaly po
vzoru Illy vyrabét i jiné kdvové spolecnosti a svoje kavovary prizptisobuji pro ESE i mnozi
vyrobci elektrospotiebict (Miele, DeLonghi aj.).

Segmentaci zdkaznikl podle velikosti nebo vyrobku v zdsad¢ aktivné neprovadime. Divod je
prosty: vSichni pouzivaji stejny produkt, rozdil je pouze v baleni a vSichni vyzaduji stejny
servis. A to jak maly klient, tak velky odbératel. Vyjimkou jsou snad pouze hotely, zejména
Ctyt- a pétihvézdiCkové. Pro tyto narocné klienty je tieba zajistit nadstandardni servis a
promotion.

Podle ceny
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Pokud jde o segmentaci podle ceny kavy, drtiva vétSina dovozii prazené kavy je uréena pro
espreso (pres 90 % celkovych dovozil): na prvnich mistech jsou SRN (v roce 2003 to bylo 35
%), Rakousko (30 %), Polsko (17 %), Mad’arsko (6 %), Italie (6 %). Ptekvapivé vysledky
dostaneme, pokud se podivime na hodnotové vyjadieni jednoho kilogramu kévy v dovoznich
cenach: SRN 34 K¢, Polsko 49 K&, Rakousko 72 K¢, Mad’arsko 65 K¢, Italie 229 K¢!
Pozoruhodny je tento ukazatel zejména v piipad¢ Italie. Pro nase potieby trhu espresa potom
segmentujeme kavy do tii skupin, tentokrat v prodejnich cenach: a) do 300 K¢/kg (obvykle je
velice t¢Zké piipravit napoj, ktery by spliioval charakteristiky espresa), b) 300-450 K¢/kg
(stfedni tfida), c) nad 450 K¢&/kg. Tato segmentace ma vsak v praxi malé uplatnéni.

Otazky:

1. Ktera segmentaéni kriteria pouZiva firma Illy pro trh v Ceské republice? Jaké jsou
diavody?

2. Pouzili by jste i jina kritéria? Jaké informace by jste potfebovali, pokud si myslite, Zze
by bylo mozné pouzit i jina kritéria?

3. Myslite si, Ze je mozné segmentadni kritéria pouzivané v CR aplikovat i na jiné trhy
v ramci EU? Pokud ne, proc¢?

4. Na trhu kavy v CR se pohybuje n&kolik hract: Tchibo (Tchibo, Jihlavana, Davidoff),
Douwe Egberts, Nestl¢, Jacobs, Segafredo Zanetti, znovu-navrativsi Julius Meinl,
Burkhof Kaffee, Pellini a fada dal3ich distributort i velmi specialnich kav. V CR a
v Mad’arsku je leaderem na trhu kdvy Tchibo, po ném nésleduje Douwe Egberts a na
tftetim misté Jacobs. V Rakousku je leaderem na trhu také Tchibo (také pod znackou
Eduscho), Julius Meinl, Kraft Foods a hober (diskontni znacka). V Polsku tésn¢ za
prvni firmou Tchibo je spolecnost Sara Lee (kazdy rok bojuji o prvenstvi na tomto
trhu). Podobnou odli$nou pozici maji i prémiové znacky typu Illy. Jaké divody
spojené se SPT procesem mohou hrat v tomto nestejném postaveni v jednotlivych
zemich roli?



