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Uvod

V soucasné dob¢ je marketing velice dulezita podnikova ¢innost a také obor, ktery piitahuje
nejednoho kreativniho jedince. Nedilnou soucasti marketingu je marketingova komunikace,
na kterou je kladen ¢im dal vétsi diraz. Nyni je trh piehlcen nespoctem produktii a sluzeb a
vSechny si velice konkuruji. Je velice obtizné se od konkurence odlisit a zaujmout tak cilovou
skupinu. Jednou z u¢innych zbrani, jak toho dosahnout, je pravé marketingova komunikace,

ktera v sob¢ skryva velké mnozstvi prilezitosti.

Téma a cil prace

Konkrétnim tématem prace je zhodnoceni marketingové komunikace se zamétenim na osobni
prodej, a to firmy Tchibo. Cilem prace je zhodnoceni marketingové komunikace zvoleného
podniku se zamétenim na osobni prodej. Dil¢imi cili poté zhodnoceni jednotlivych nastroja
marketingové komunikace a zjisténi, jaké marketingové ndstroje maji nejvétsi vliv na
zékazniky. Dal§im zcild bylo také zjistit, jak jsou zdkaznici spokojeni se sluzbami

v kamennych prodejnach Tchibo

Metodika

K tomu, aby bylo v praci postupovéano spravné, bylo nutno vybrat a nastudovat vhodnou
odbornou literaturu tykajici se tématu marketing a marketingova komunikace. Literarni resersi
je vénovana prvni ¢ast prace. Zde je objasnéna podstata marketingu, rozdéleni
marketingového mixu a popsany jednotlivé nastroje marketingového komunika¢niho mixu.
Podrobnéji je zde rozebrany osobni prodej, na ktery se prace zaméfuje konkrétngji. VSechna

tato teoretickd vychodiska jsou zohlednéna a porovnavéna z pohledi riiznych autort.

Praktickd cast se ve svém zacatku zabyva firmou Tchibo obecné, zmifuje jeji historii,
charakteristiku a jednotlivé néstroje marketingového mixu. Poté je prace vice zaméfena na
marketingovy komunika¢ni mix a vSechny jeho nastroje, které Tchibo vyuziva. Konkrétnéji se
prace zaméfuje na osobni prodej, ktery je pro Tchibo zasadni. Na ten se také predevSim
zaméfuje provedeny vyzkum. Toho se zucastnilo v listopadu 121 respondentti, ktefi byli
ndhodné vybrani v prodejnach Tchibo a vypliovali online dotaznik na internetu. Cilem
vyzkumu bylo zjistit, jak zdkaznici vnimaji rizné marketingové aktivity spolecnosti a jak jsou

spokojeni s personalem a poskytovanim jejich sluzeb v kamennych prodejnach.



Marketingova komunikace
Pojem marketingovd komunikace je systematické vyuzivani principi, prvki a postupt
marketingu pfi prohlubovani a upeviiovani vztahli mezi producenty, distributory a zejména

jejich zakazniky.(Foret, 2003)

Marketingova komunikace predstavuje Sir§i pojeti, nez jen pojem propagace, nebot’ zahrnuje
také i ustni a nesystematickou komunikaci. Vychazi z obecného komunika¢niho procesu, ve
kterém predstavuje vyménu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi zdrojem a

piijemcem sdéleni.(Svétlik, 2005)

Jako vétSina znamych spolecnosti s v&tSim rozpoétem vyuziva také firma Tchibo televizni
reklamy. Televizni spoty se nevysilaji pfili§ Casto a ptipominaji spise skute¢nost, Ze Tchibo
nabizi kromé kavy také spotiebni zbozi. Co se tyce internetové reklamy, té se Tchibo vénuje
vice. Bézny uzivatel internetu si miize v§imnout reklamnich banner na webovych strankach,
reklam na socidlnich sitich apod. Co se tyce socidlnich siti obecné, Tchibo na nich se svymi
fanousky komunikuje relativné efektivn€. Z nastroji marketingové komunikace vyuziva
Tchibo nejvice riznych forem podpory prodeje. Poskytuje zakaznikiim moznost drzeni
veérnostni karty, kterd ma pro drzitele specialni vyhody. Dale nabizi kazdy tyden rizné slevy
starSich kolekci, nebo zdkaznikim doprava akce, pii kterych je moZnost ziskat produkt
zdarma nebo za vyhodnéj$i cenu. Public relations jako ndstroj marketingové komunikace je
pro Tchibo také dileZity. Spolecnost klade diiraz na to, aby byla pozitivné vniméana vetejnosti
a tak poukazuje na svou spole¢enskou odpovédnost. Tyto aktivity ale nejsou tak viditelné, jak
by mohly byt. Pfimého marketingu vyuzivd v podobé newsletteri, které jsou ve formé
elektronického katalogu a chodi do emailovych schranek lidi, ktefi se k jejich odbéru sami
pfihlasili. Spolec¢nost ale klade nejvétsi diiraz na osobni prodej. M4 jiz 36 kamennych
prodejen, ve kterém obsluhuje zakazniky vySkoleny personal. Zakladaji si na tom, aby se
zékaznici citili v prodejnach piijemng, byly jim poskytnuty veskeré mozné informace a oni si
mohli v klidu a v hezkém prostredi prohlédnout vystavené zbozi, nebo vypit dobrou kavu u

kavového baru.

Dotaznikové Setreni
Z dotaznikového Setfeni, kterého se =zucastnilo 121 respondentli, vyplynulo né¢kolik
skute¢nosti. Z marketingovych aktivit lidé nejvice vnimaji reklamu v televizi, na internetu a

obecné na socialnich sitich. AvSak na otazku, kterd ze zminénych aktivit ovliviiuje to, zda



obchod navstivi, nebo si néco zakoupi, odpovidali prekvapivé jinak. Nejvice je presveédci
rizné slevy a akce a v neposledni fad¢ predevSim doporuceni od vlastnich znamych. Co se
tykalo pfimo otdzek na kamenné prodejny a persondl v nich, byli respondenti celkové
spokojeni. Personal se podle nich chova mile, ma dostatek informaci o produktech a nabizi
k nakupu dal$i zbozi. Lidem na chovani personalu zaleZi a ovliviiuje to jejich piipadnou
opctovnou navstévu. Také se ukazalo, ze drtivad vétSina lidi se rada podé€li o své zkuSenost

S personalem, ¢i nakoupenym produktem.

Navrhy a zavér

Na zaklad¢ zjisténych informaci a provedeného dotaznikového Setfeni byla zhodnocena
marketingova komunikace a navrzena feSeni. Televizni reklamy by se mohly omezit na pouhé
spoty ke zvlastnim pftilezitostem, napt. pted Vanocemi apod. Internetova reklama by se méla
zachovat, vzhledem k tomu, Ze je spotiebiteli velice vnimana. M¢l by se ale zménit obsah
sdéleni a vice se skrze tuto formu propagace sd¢lovat rtizné akce a slevy, které pftilakaji
nejvice zakazniki. Dale by se mélo zjistit, jak lidé na webovych strankach Tchibo vyhledéavaji
informace o spolecenské odpovédnosti a v piipad¢ nutnosti tyto aktivity prezentovat jinym
zpisobem, napf. na socidlnich sitich, periodikach atd. Nadéale udrZovat veskeré provadéné
formy podpory prodeje a vhodné je prezentovat bude také sazka na jistotu. Co se tyce jiz
zminéného velice dilezitého osobniho prodeje, Tchibo by mélo pokracovat v konceptu, ktery
funguje 1 nyni. Nadale Skolit zaméstnance, aby byli méli dostatek informaci o produktech a
mohli tak zdkaznikiim zodpovidat jejich dotazy. Méli by zdkazniklim vice naslouchat a mit
lepsi presvédCovaci schopnosti. Z vyzkumu vyplynulo, ze se lidé ve vétsin¢ pripadl nenechaji
premluvit k nakupu dal$iho nabizeného zbozi. Celkova komunikace se zakazniky by méla
probihat v pfijemném a ptatelském duchu a 1idé by se méli do prodejen radi vracet. Dalsi
rozSifovani sit€¢ kamennych prodejen je Zadouci a to i v menSich méstech. Prozatim se
prodejny koncentruji spiSe ve vétsich méstech, tudiz by toto mohla byt ptilezitost, jak do

obchodii dostat budouci vérné zakazniky.
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