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Souhrn

Tématem této diplomové prace je zhodnoceni marketingové komunikace se zamétenim na
osobni prodej, a to konkrétné¢ firmy Tchibo. Prvni ¢ast prace je zaméfena na literarni
reSersi. 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 zamétuje konkrétnéji. VSechna tato teoreticka vychodiska

jsou zohlednéna a porovnavana z pohledi riznych autort.

Druhd cast prace je vénovana charakteristice zvoleného podniku. Popisuje jeho
marketingové nastroje a nastroje marketingové komunikace. Tato ¢ast obsahuje také
analyzu dotaznikového Setieni, kterého se zucCastnilo 121 respondenti a které bylo
vytvofeno za ucelem zjisténi vnimani marketingové komunikace Tchiba u jeho zakaznikd.
Z téchto casti vyplynulo, ze spole¢nost Tchibo se své marketingové komunikaci a jejim
nastrojiim vénuje peclivé. Popis jednotlivych nastroji a vysledky prizkumu poukézaly na
drobné nedostatky a bylo navrzeno se efektivnéji zamétovat na internetovou reklamu, ktera
je sice spotiebiteli velice vnimana, ale je dulezit¢ timto zpisobem komunikovat
konkrétnéj$i informace, jako jsou slevy, akce apod. Bylo také doporuceno se déle
intenzivné vénovat osobnimu prodeji, ktery je pro spolecnost klicovy, dale Skolit své

zaméstnance a rozsifit sit’ kamennych prodejen v Ceské republice.

Klic¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, osobni prode;j,

komunikace, zakaznik, marketingovy vyzkum



Summary

The theme of this thesis is to evaluate marketing communications with a focus on personal
selling, namely the company Tchibo. The first part focuses on the literature research. Here
is the substance of marketing, marketing mix and described the individual tools of
marketing communication mix. Detail is disassembled personal selling, to which is work
more focused specifically. All these theoretical solutions are considered and compared
from the perspectives of different authors.

The second part is devoted to the characteristics of the selected company. It describes its
marketing tools and marketing communication tools. This section also contains a
questionnaire survey, which was attended by 121 respondents. It was created in order to
determine the perception of marketing communications at Tchibo by its customers. Of
these parts showed that the company Tchibo devote careffuly with its marketing
communication and its tools. A description of the individual instruments and the results of
the survey showed the minor flaws and it has been designed to efficiently focus on Internet
advertising, which although consumers highly regarded, but it is important in this way to
communicate more specific information, such as discounts, events, etc.. It also
recommended further intensively to personal selling, which is crucial for the company, as
well as train their employees and to expand the network of stone shops in the Czech

Republic.

Key words: marketing, marketing communication, communication mix, personal selling,

communication, customer, questionnaire survey
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1 Uvod

V soucasné dobé je marketing velice dulezitd podnikova ¢innost a také obor, ktery
pritahuje nejednoho kreativniho jedince. Nedilnou soucasti marketingu je marketingova
komunikace, na kterou je kladen ¢im dal vétSi diraz. Nyni je trh pfehlcen nespoctem
produkti a sluzeb a vSechny si velice konkuruji. Je velice obtizné se od konkurence odlisit
a zaujmout tak cilovou skupinu. Jednou z G¢innych zbrani, jak toho dosahnout, je prave

marketingova komunikace, ktera v sobé skryva velké mnozstvi ptilezitosti.

Diive si pod pojmem marketingova komunikace spousta lidi pfedstavila pouhou propagaci
ve formé televiznich reklam nebo letackill, které chodi do schranek. S postupem casu je
vSak tento obor stdle rozsifenéjsi, vice se o ném diskutuje, vyucuje se na Skolach a
vetejnost o ném ziskava vétsi povédomi. Uz si pod timto pojmem dokdze piredstavit vice,
nez jen televizni spot. Kromé téchto obvyklych forem samoziejmé zahrnuje veskerou
podporu prodeje, vztah spolecnosti s vefejnosti nebo osobni prodej. VSechny tyto kroky
mohou pomoci se firmam odliSit od své konkurence a zaujmout potencionalni zékazniky.

Kazda firma si ale musi uvédomit, co chce lidem sdélovat a jakym zptisobem. Umét tyto

prilezitosti efektivné vyuzit a dosahnout tak svych cilt, je prioritou.

Trhy s kavou a spotiebni zbozim obecné jsou az piehlcené. Doby, kdy od kazdého zbozi
byl jen jeden druh, davno minuly a spotiebitelé maji dnes nespocet moznosti vybéru. Pro
ukolem marketingové komunikace je zakazniky upozoriiovat nejen na kvalitu a cenu, ale
na veskeré aspekty a vyhody produktt, které firma nabizi. Spole¢nost Tchibo, kter¢ je tato
prace vénovana, je na Ceském trhu jiz pfes 20 let znama svou kavou a vice nez 10 let
spotfebnim zbozim riizného charakteru. Jiz davno zjistila, Ze v této konkurencni dobé
neobstoji, pokud se zakaznikiim vice nepfiblizi, nebude s nimi komunikovat a nenabidne
jim piidanou hodnotu. V této praci bude tedy ptibliZzena jeji marketingovd komunikace, ze

které by si n¢které noveé zavedené spolecnosti mohly brat ptiklad.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil

Cilem diplomové prace je zhodnoceni marketingové komunikace zvoleného podniku se
zam¢efenim na osobni prodej. Pro potfeby prace bude proveden marketingovy vyzkum na
zéklad¢ dotaznikového Setfeni, jehoZ cilem bude ziskani informaci od zakaznikl firmy, jak
vnimaji osobni prodej a celkové zvolenou marketingovou komunikaci. Na zaklad¢

vysledkd budou navrzena mozna doporucéeni pro zlepSeni situace.

2.2 Metodika
Pro vypracovani této diplomové prace bylo dilezité¢ nejprve vymezit jeji obsah, vytvorit
harmonogram, podle kterého se bude postupovat a nasledné vymezit dil¢i cile, které se

budou postupné plnit.

K tomu, aby bylo v praci postupovano spravné, bylo nutno vybrat a nastudovat vhodnou
odbornou literaturu tykajici se tématu marketing, marketingova komunikace a konkrétnéji
osobniho prodeje. Literarni reSerSe je zaméfena na publikace nejvyznamnéjSich autord

v tomto oboru. Samoziejmosti bylo také ¢erpani informaci z internetu.

Prvni polovina praktické Casti Se zabyva charakteristikou firmou Tchibo, jeji historii a
soucasnou ¢innosti. Jsou zde ve zkratce popsany vSechny Ctyfi nastroje marketingového
mixu. Nejvétsi diraz je vSak kladen na marketingovou komunikaci firmy Tchibo a jeji
nastroje. Podrobnéji je zde popsan zpiisob osobniho prodeje. Tato ¢ast je vypracovana na
zaklad¢ informaci dostupnych na internetu, osobnich zkuSenosti z obchodid Tchibo a

informaci od zamé&stnance obchodu Tchibo.

Hlavnim cilem této ¢asti je vSak provedeni marketingového vyzkumu, ve kterém zjist'uji
vnimani marketingové komunikace piimo zdkazniky firmy Tchibo. Pro tento ucel byl
sestaven dotaznik o 15 otdzkdch. Na zacatku dotazniku se vyskytuji spiSe otazky
obecnéjSiho charakteru a poté se zamétuji na osobni prodej. Cilem je zjistit, jak zakaznici
vnimaji rizné néstroje marketingové komunikace a které z nich maji vliv na jejich nakupni
chovani. Dale také, jak na zakazniky ptisobi personal v obchodech Tchibo a zda jsou

spokojeni s jejich chovanim a poskytovanim informaci.



Respondenti byli vybrani nahodné a osloveni piimo ve dvou prodejnach firmy Tchibo
V prvni poloving listopadu 2015. Déle ve stejném obdobi probéhlo dotazovani také online
formou. Dotaznik byl vytvoien v aplikaci Google Docs (Ptiloha ¢. 1) a poté sdilen na
internetu a pies socialni sit€. Dotaznik vyplnilo celkem 121 respondentd, z toho bylo 87
zen a 34 muzu. Nejcastéji zastoupenou veékovou skupinou byli lidé ve véku 26-35 let, dale

lidé do 25 let a tieti skupinou byli lidé ve véku 36-50 let.

Na zaklad¢ vysledku dotaznikového Setfeni je zhodnocena marketingova komunikace

firmy a jsou zde doporuéena néktera opatieni pro zvyseni jeji efektivity.
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3 Teoreticka vychodiska

3. 1 Marketing

Marketing ma v soucasné dob¢ nespocet riznych definic. Kazda firma, marketér i kazdy
autor knihy o marketingu ma svou vlastni tvahu o tom, co marketing vlastné¢ znamena.
Rozdily jsou vSak pouze malé, v zédkladu jsou samoziejmé definice velice podobné.
Vétsina lidi si pod pojmem marketing ptedstavi predevsim propagaci. V dnesni dobé¢, kdy
jsme ze vSech stran zahrnuty vSudypiitomnou reklamou, se ani neni ¢emu divit. Marketing
samoziejmé ale neni pouze o reklamé, jde o cely proces urcitych kroka, které je nutné

dodrzovat, pokud chce firma na trhu uspét.

Podle jednoho z nejvyznamngjsich autortt knih o marketingu, Philipa Kotlera (2007) se
marketing v dnesni dob¢ jiz nesmi chapat jako zastaraly vyznam ,,piesvéd¢it a prodat™, ale
je potieba ho pochopit ve vyznamu novém — uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji
dochazi az poté, co je produkt vyroben. A naopak, marketing za¢ind davno predtim, nez
ma spolecnost produkt k prodeji. Marketing predstavuje takovy doméci tkol, ktery
vypracuji manazeti, aby zjistily, jaké jsou potieby, ur€ili jejich rozsah a intenzitu a
rozhodli, zda se naskyta ziskova ptilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu zivotnosti
produktu, snazi se pfildkat nové zakazniky a udrZet ty stdvajici tim, Ze vylepSi vzhled a

vykon produktu, uci se z vysledkii prodeje a snazi se uspéch zopakovat.

Marketingem milZeme rozumét také spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a

smény produktt a hodnot.

Jeho cilem je napliovat potfeby a pfani implementujici firmy. Ty mohou pfedstavovat
cokoliv. MiiZze to byt maximalizace zisku, dosaZeni prodejnich cilti nebo trzniho podilu.
V ptipad¢ neziskovych organizaci muiize jit napiiklad o osvétu v rtiznych oblastech, at’

ochrany Zivotniho prostfedi, nebo tfeba potiebou chranit se pied riiznymi nemocemi.

Dalsi autofi, napt. pan Svétlik (2005) tika, ze marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem
je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konec¢né fazi uspokojovani potieb a piani

zékaznika efektivnim a vyhodnym zptsobem zajist'ujicim splnéni cili organizace.
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Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) predstavuje marketing proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkl a

sluzeb s cilem dosdhnout takové smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivcil a organizaci

(AMA, 1988).

3.3. Marketingovy mix
Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojli, které firma pouziva
k Gpravé nabidky podle cilovych trhd. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma mize

udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.

Nastroje marketingového mixu jsou znamé pod zkratkou 4P, coZ zahrnuje produktovou
politiku (produkt), cenovou politiku (price), distribu¢ni politiku (place) a komunikacni

politiku (promotion).

Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, pfipravenych k tomu,
aby vyrobni program firmy byl co nejblize potfebam a pifanim cilového trhu. Jednotlivé
proménné mohou vytvaret dil¢i mixy. Marketingovy mix je tvofen z n€kolika prvki, které
jsou vzajemné propojeny, a vyznacuje se hledanim jejich optimdalnich proporci. To
znamena, Ze sestaveni U¢inného marketingového mixu je plné v rukou firmy. (Jakubikova,

2007)

Podle Miroslava Foreta (2008) se také ¢im dal castéji setkavame s tzv. ,;rozSifenym
marketingovym mixem,* ktery je obohacen jesté napt. u sluzeb (servis — S) nebo u baleni
(packaging — P) ¢i samostatného prodeje. V oblasti socialniho marketingu mohou byt 4P
doplnéna jest¢ o dal§i 3P — personal, prezentace a proces. Nékdy také byva paté P,
vénovano lidem (people), a to at se jedna o zakazniky, konkurenty nebo vlastni
zaméstnance. Je vSak dulezité, ze vSechny uvedené néstroje musi byt ve vzijemném

souladu, musi se sjednocovat, podporovat a spolupracovat.

3.3.1 Produkt

Produktem muZeme rozumét cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i
spotieb¢ a co miize uspokojit néjako spotiebu €i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby,
osoby, mista, organizace a myslenky. Produktem oznacujeme nejen konkrétni vyrobek ¢i

sluzbu, ale i design, kvalitu, znacku, image, baleni a ostatni vlastnosti vyrobku. Cilem
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kazdého podniku je dosdhnout toho, aby se jeho produkty lisily od téch konkuren¢nich. Je
zapotiebi je zlepSovat takovym zplUsobem, ktery piiméje cilové zdkazniky, aby je
upiednostioval. Kazdy produkt ma tzv. tfi vrstvy. Jak uvadi Kotler (2007), jadro je
unikatni zakladni uzitek, ktery se prodava. Tato vrstva je tvofena zakladnimi ptinosy, které
zakaznici hledaji a co v zakladu uspokoji jejich potfebu, ¢i vyiesi problém. Druhou vrstvu
produktu tvofi vlastnosti produktu, jako je napf. jiz zminény design, kvalita, jeho rizné
druhy ¢i varianty. Tteti vrstva se nazyva také rozSifenym produktem, do ni muizeme
zahrnout pfidanou hodnotu pro zdkaznika. Mlzeme tim rozumét servis, doprava, zaruky

apod.

3.3.2 Cena

Tento néstroj marketingového mixu je jediny, ktery firmu nic nestoji a zaroven piinasi
néjaky zisk. Podle autorek Ptikrylové a Jahodové (2010) je cena to, co musi zdkaznik
zaplatit, aby produkt nebo sluzbu ziskal. Cena je souhrnem vSech hodnot, které zakaznici
vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. Vyjadiuje v podstaté
hodnotu vyrobku pro zakazniky. Jeji stanoveni je ale velice komplikované, protoze cena je
ovliviiovana nékolika faktory. At uz soucasnou ekonomikou, prostiednim v podniku nebo

také nazorem zakaznika na ur€ity vyrobek.

3.3.3 Distribuce

Podle Kotlera (2007) distribuce piedstavuje vSechny cesty, prostiednictvim kterych je
produkt pfepravovan od vyrobce k zakaznikovi, a to v V pozadovaném case, mnozstvi a na
stanovené misto. Bouckova a kol (2003) uvadi, Ze distribuce pfedstavuje umisténi zboZzi na
trhu a zahrnuje soubor postupll a operaci, prostfednictvim kterych se dany produkt dostava
postupné z mista vyroby do mista urceni, kde bude zékaznikem spotiebovan. VSechny tyto
¢innosti, které souvisi s piremistovanim produktu, zahrnuje distribu¢ni cesta, ktera pomaha
piekonavat ¢asové a prostorové bariéry. Mezi distribu¢ni Cinnosti patii pfeprava zbozi,

jeho skladovani, poskytovani zaruk, pojistovani vyrobku atd.

Kazdy prodévajici se musi rozhodnout, jakym zptisobem bude své produkty poskytovat a
dodéavat svym zdkaznikim. Podle Svétlika (2005) existuji dva rizné zpiisoby. Ponckud
jednodussi je pfima cesta. To znamena situaci, kdy dochéazi k ptimému kontaktu mezi

vyrobcem a spotiebitelem. V piipad¢ nepiimé distribuce se v procesu prodeje vyskytuji
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ruzni zprostredkovatelé, kterymi mohou byt velkoobchodnici, maloobchodnici, obchodni
zastupci nebo také reklamni agentury. Tito prostfednici v§ak mohou mit zna¢ny vliv na
rizné aspekty, jakymi muze byt reklama, nebo cena a tim samoziejmé dosahuje nizsiho
zisku. Nepfimé cesty maji ale také 1 své vyhody a témi jsou uSetfené naklady za Skoleni

zaméstnanct, provozem vlastnich prodejen apod.

3. 3. 4 Propagace

Podle mnohych autorti je propagace jednim z nejviditelnéjSich néstroji marketingového
mixu. Miroslav Foret (2003) uvadi, ze cely marketing je zalozen hlavné na komunikaci.
Stavi na neustalé komunikaci se zdkaznikem. Ukolem propagace je sdélit potencionalnim
zakaznikim cilovych trhli informace o produktu. Je to prostiedek, ktery spojuje vyrobce a
potencionalniho zakaznika. Marketingova komunikace je podrobnéji popsana v kapitole

3.2.

3. 4 Marketingova komunikace
Pojem marketingova komunikace je systematické vyuZzivani principd, prvkd a postupd
marketingu pii prohlubovani a upeviiovani vztahi mezi producenty, distributory a zejména

jejich zékazniky. (Foret, 2003)

Oproti tomu autor Jaroslav Svétlik (2005) poukazuje na to, Ze marketingovd komunikace
predstavuje SirSi pojeti, neZ jen pojem propagace, nebot zahrnuje také 1 Ustni a
nesystematickou komunikaci. Vychazi z obecného komunikaéniho procesu, ve kterém
pfedstavuje vyménu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi zdrojem a piijemcem

sdéleni.

Podle Kotlera (2011) se marketingovda komunikace definuje jako stylizace vyrobku.
Protoze napf. cena, barva, baleni, tvar, zplisoby chovani a odév prodejce, to vSe mize
zékaznikovi néco sd€lovat. Marketingovy mix musi byt sladén za tc¢elem maximalniho

komunikac¢niho uéinku.

Samoziejmé, ze jednotnd definice marketingové komunikace neexistuje, kazdy
z odbornikti ji uvadi podle svého presvédceni a nazoru. Obecné lze ale fici, ze jejim

zékladem jsou obecné nastroje komunikace. Zahrnuje veskerou komunikaci podniku se
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zakazniky, kterd vede kjejich informovani, pfesvédéovani a ovliviiovani ke koupi

produktu. (Heskova, 2005)

V soucasné dobé je marketingovd komunikace velice dulezitym nastrojem kazdé
spolecnosti a mize byt velkou konkuren¢ni vyhodou. Jakubikova (2013) tvrdi, ze zdroj
jedine¢né konkuren¢ni vyhody je stale Castéji hledan v oblasti komunikace, ve vztazich

s dilezitymi cilovymi skupinami.

Existuje nekolik krokt, které by mohly pfispét k u¢inné marketingové komunikaci. Ve své

knize je zvolil Kotler (2008) a patii mezi n¢:

e Identifikovat cilovou skupinu
e Stanovit si cile

e Navrhnout zptisob komunikace
e Vybrat komunikacni kanaly

e Sestavit a propocitat rozpocet
e Vybrat medidlni mix

e Vyhodnotit vysledky

e Ridit integrované propagace

Kazdy z uvedenych krokti je samoziejmé velice dulezity. Je tudiz nezbytné, aby se firma

snazila splnit kazdy krok, pokud chce mit svou marketingovou komunikaci uspé$nou.

3.4.1 Integrovana marketingova komunikace

V dneSni dobé neni firemni komunikace jen soucasti marketingového mixu, ale je
provazéana s personalni politikou a dal§imi funkcemi spolecnosti. A to v€etné jejiho vztahu
k otazkam vefejného zajmu. Jde o provazanost vSech komunikac¢nich aktivit a vede

k vytvoreni komunikace §ité na miru jednotlivych cilovym skupinam.

Integrovand marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovéani,
implementaci a kontrolu veSkeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a néstrojli
podpory prodeje, které jsou zaméteny na vybranou cilovou skupinu zakaznikl. Tento cely
proces je planovan tak, aby cilovych skupindm byly dodany jasné, srozumitelné a ptisobivé
informace. V integrované komunikace se vyuziva vétsiho poctu komunika¢nich nastroji a

kanalti najednou. Muize to znamenat napfi. to, Ze naSe sdé€leni je pfedavano pomoci tisku,
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reklamniho spotu, reklamy na internetu a zaroven riznymi aktivitami a akcemi na podporu

prodeje.

Takovy postup vytvari synergicky efekt, ucinek jednoho komunika¢niho nastroje posiluje
efekt druhého a zvysuje tim celkovou efektivitu marketingové komunikace spolecnosti. Je
ale potfeba mit na paméti, ze jen pfisun velkého mnozstvi informaci nezaruci potfebnou
reakci cilové skupiny. Celd koncepce integrované marketingové komunikace musi byt
nastavena tak, aby vytvafela jednotny a davéryhodny obraz v myslich téch, kterym je

komunikace urcena.

Mezi vyhody této komunikace patii bezesporu cilenost. Coz znamena, ze kazda cilova
skupina se oslovi jinym, specifickym zplsobem. Déle zde miizeme zminit uspornost a
ucinnost, ktera nedosahovana vhodnou kombinaci rtiznych komunika¢nich nastroji. Také
vytvafeni jasného positioningu znacky, kdy se v myslich potencionalnich zakazniki
formuje jednotny obraz. A posledni, bezesporu velkou vyhodou je hlavn¢ interaktivita, coz

je dialog a naslouchani nazoru tém, kterym byla zprava urcena.

Samoziejmosti je, ze jako vSechno ostatni, ma i integrovana marketingovd komunikace sva
uskali. Komunikace spole¢nosti mize byt v tomto piipadé dosti nekonzistentni. Také rizné
vyzkumy potvrdily, Ze nadmérné a opakované sdéleni, ¢i prehravani urCité reklamni
kampané mulze zakaznika ovlivnit spiSe negativnim smérem. Je také obtiznéjsi

integrovanou marketingovou komunikace méfit a poté vyhodnocovat. (Ptikrylova, 2010)

3.4.2. Cile marketingové komunikace

Samoziejmé toho hlavniho, strategického, ale také 1 mensich operativnich cili, véetné cilu
marketingové komunikace. Ten by mél byt v souladu s cili strategickymi. Stanoveni cile
marketingové komunikace se odviji od n€kolika faktord, jakymi mohou byt charakter
skupiny lidi, na néZ cilime, nebo tfeba aktudlni stadium Zivotniho cyklu vyrobku. Jahodova
a spol. tvrdi, Ze cilem marketingové komunikace je pfesvédcit zakaznika nebo vetejnost.
Tedy na zakladé ptesn¢ definovaného cile a stanoveného zplisobu pfenosu postupné zmeénit

nazory, postoje, ¢i chovani vefejnosti vii¢i spolecnosti a jeji nabidce.

Co se tyCe formdlni stranky stanoveni cili, nejzndméjsi je pravdépodobné metoda

SMART, coz znamen4, Ze cile by mély byt:
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e Specifické (specific)

o Me¢fitelné (mesurable)

e Dosazitelné (acceptable)
e Redlné (realistic)

e (asov¢ ohranicené (time specific)

Stanovené cile by tedy mély vyhovovat t¢émto pozadavkim. Je podstatné, aby byly zcela
specifické a konkrétni, byly snadno m¢éfitelné, redlné a alespont pfiblizn¢ cCasove
ohranicené. Cile také prezentuji urcitd kritéria pfi zpétném hodnoceni. Kazdy podnik ma

své cile jiné, avSak mezi zdkladni miZzeme zatadit napf. tyto:

e ZvySeni prodeje

e Poskytovani informaci

e Vytvofeni a podpora poptavky
e Vytvofeni povédomi o znacce
e Diferenciace produktu

e Budovani znacky

e Posileni image znacky ¢i firmy
e Stimulace zakaznika k prodeji

e Vytvofeni umisténi na trhu

Riizni odbornici a autofi se rozchazi v nazorech na to, jaké jsou ty nejzasadnéjsi cile, ale
nejspiSe mizeme s jistotou fici, ze Zadny z uvedenych by nemél byt opomenuty a vSechny

jsou dulezité.

Zvysovani prodeje je bezesporu jeden z nejzakladngjSich cilti vétSiny spolecnosti. Spravna
marketingova aktivita mize také velice podpofit vytvoreni poptavky po produktu, a to 1
bez nezbytné zmény ceny vyrobku. Poskytovani informaci spotiebitelim o produktech je
taktéZ jedna z hlavnich funkci marketingové komunikace. Zminéné diferenciace produktu
je zasadni zvIast’ v dneSni moderni dobé€, kdy na trhu mame obrovské mnozstvi riznych
vyrobkt, které jsou si velice podobné. OdliSeni od konkurence muze pomoci firmé
vyniknout mezi ostatnimi. V ptipad¢, ze ma firma jiz své misto na trhu a stalejSi produkty,
je dal$im cilem marketingové komunikace zvySeni loajality ke znacce. Je zde dulezité
predevsim posileni vztahu zédkaznika ke znacce. Cilem marketért je, aby zdkaznik znacce

veril, opakované se k ni vracel a nemél divod prechazet ke konkurenci. Naopak pro
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spolecnosti, které na trh teprve ptichézi je diilezitd kampan zaméfena na vytvoreni mista na

trhu.

3.4.3 Strategie marketingové komunikace
Marketéfi si mohou vybrat ze dvou zéakladnich strategii komunika¢niho mixu. Strategii pull
a strategii push. Rozdil v téchto strategiich spoc¢iva v relativnim dirazu na konkrétni

komunikac¢ni nastroje.

Obrazek ¢. 1: Strategie marketingové komunikace

strategie "PUSH"

marketingové aktivity marketingové aktivity
vyrobce obchodnich mezi¢lanku
vyrobce (osobni prodej, mall :Ob‘(): hﬁ d d (osobni prodej,
nastroje podpory a velkoobcho reklama, podpora
prodeje a dalsi) prodeje a dalsi)
strategie "PULL"
poptavka poptavka
maloobchod

vyrobce a velkoobchod

marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Zdroj:http://halek.info/wwwi/prezentace/marketingprednasky5/obrazky/06_komunikacni_strategie_push_a_pull.jpg

Push strategie neboli strategie tlaku, se snazi produkt ptes distribu¢ni kanaly smérem ke
kone¢nému zékaznikovi tzv. protlacit. Je to strategie spojena s distribucni cestou, je
zamé&fena zejména na Ucastniky distribucni cesty, zvlasté¢ na maloobchod a na prezentaci
vyrobkd, u kterych se predpokladd ,,zvlastni komunikaéni Gsili.“ (Hordkova, 2003). Tato
strategie se podle Foreta (2003) opird pfedevSim o osobni prodej a podporu prodeje a
vyuziva napt. obchodni slevy, reklamni letaky, ¢i informacni stojany Hordkova (2003)

uvadi, Ze je podstatné nejen informovat zakaznika, ale stimulovat ho i1 k ndkupu.

Heskova (2005) zduraznuje, ze cilem push strategie je pfedevsim podporovat produkt po
celou dobu jeho cesty ke konecnému spotiebiteli. Tuto strategii vyuzivaji spiSe vétsi a na

trhu zavedené organizace.

Pull strategie, neboli strategie tahu, je zalozena na snaze prodavajiciho stimulovat
poptavku kone¢ného spotiebitele, ktery vyvine tlak na distribu¢ni kanaly. Vysledkem je

potom situace, kdy zékaznik poptava vyrobek a obchodni ¢lanek zajisti produkty ve své

18



prodejni siti. Nejcastéji se v této strategii klade diiraz na vyuziti reklamy a publicity
v riznych sdélovacich prostiedcich, déale také na podporu prodeje a public relations.

(Heskova, 2005). Tato strategie se objevuje spiSe u mensi a zacinajicich organizaci.

3.4.4 Komunikacni proces
Foret (2003) zduraznuje, Zze pokud si chceme zakazniky ziskat a udrzet, musime s nimi

komunikovat.

Struéné mizeme oznacit komunikaéni proces jako ptredani urc¢itého sdéleni nebo informace
od zdroje k piijemci. Proces marketingové komunikace se uskutectiuje mezi prodavajicim
a kupujicim. Nebo také mezi firmou a zdjmovymi skupinami, kterymi mohou byt

dodavatelé, zamé&stnanci, vetejnost apod.
Podle zdkladniho schématu ma komunikaéni proces 8 zékladnich prvka (Obrazek €. 2).

Odesilatelem miizeme rozumét jakoukoliv osobu nebo organizaci, kterd vytvari zpravu
nebo informaci, rozhoduje o obsahu a odesila ji druhé strané. Odesilatel by mél védeét,

koho chce oslovit a jaké reakce by se rad dockal.

Kodovéni je ptevedeni urcité informace do textu, symbolické podoby, které bude piijemce
rozumét. Kazda véta, symbol, nebo obraz ¢i fotogratie musi néco znamenat a vyjadfovat

presnou piedstavu.

Zprava, neboli sdéleni je soubor slov, symboli, ¢i obrazl, ktery odesilatel vysila. Jedna se

vetSinou o nabidku urc¢itého produktu. Mize to byt napt. reklama na urcity produkt.

Meédia jsou komunikaéni kanaly, jimiZ se zprava pfenasi od odesilatele k ptijemci. MlZe to

byt tisk, rozhlas, nebo televize.

Dekodovanim rozumime schopnost pfijmout a interpretovat obsah zpravy na zékladé

schopnosti zadkaznikl. Pro efektivni piijem zpravy je dulezity proces vnimani piijemce.

Piijemce je UcCastnik piijimajici zpravu zaslané odesilatelem. Mohou jim byt potencionalni
zakaznici, nebo c¢lenové distribu¢nich ¢lankd. Piijemci vétSinou nesleduji, ani nevnimaji

vSechny informace, pouze si vybiraji ty, které je zajimaji a jsou relevantni k jejich zajmim.
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Zpétnad vazba je sdé€leni, které ptijemce vysila zpét k odesilateli informace. Jednd se o
reakci na ziskanou informaci. Zpétnou vazbou ziska odesilatel pfedstavu o tom, jak bylo
sd€leni piijato. Miize se jednat jak o vyjadreni slovniho ndzoru, pfimo nakupem produktu

apod.

Komunika¢ni Sum jsou neplanované ruchy nebo zkresleni, které se vytvoii kdykoliv
v pribéhu komunikaéniho procesu. Maji za nésledek to, ze se k ptijemci dostane o néco

jiné sdéleni, nez m¢l odesilatel v umyslu zaslat.

Obrazek ¢. 2: Komunikad¢ni proces

I Odesilatel l | Kédovani l Média lDekédovéniI I PFijemce I
A ® ~

< (et l

@ 2 ‘,J
L. Zpétna i e - = o e ! Sd’ I r
b ‘.‘ . N 5 . - 1 Odpovéd I ]

Zdroj: https://zsnm.wordpress.com/2015/0

I

Pro definovani ocekdvané odezvy publika zac¢ind komunikator pfipravovat ¢inné sdéleni.
Kotler (2007) uvadi, Ze v idedlnim ptipad¢ by mélo sdéleni ziskat pozornost, udrzet zajem,
vzbudit touhu a vyvolat akci. Tento model je znamy pod nazvem AIDA. Ve skute¢nosti
samoziejmé nedokéaze kazdé sdéleni projit vSemi témito kroky od povédomi az ptimo po

nakup, ale model AIDA vypovidéa o zddoucich kvalitdich dobrého sdéleni.

Pti sestavovani informace, kterou chce firma sdé€lit, musi komunikétor rozhodnout, co by

chtél fici a predevsim, jak to chce fici.

Obsah sdéleni musi obsahovat urcity apel nebo motiv, sjehoZ pomoci dosahne
komunikator ocekédvané odezvy. Apely miizeme rozdé€lit na raciondlni, emocionalni a
moralni. Raciondlni apel je sdé€leni, které promlouva k soukromym zajmim zékaznikli a
ukazuje na to, ze produkt pfinasi uzite¢né vyhody, jako jsou napf. kvalita, vykonnost
produktu, ¢i uspornost. Oproti tomu emociondlni apely se pokouseji vyvolat pozitivni ¢i
negativni emoce, kterou mohou motivovat k ptipadnému nakupu. Patii sem humor, radost,
strach €1 vira. Mezi moralni apely patii sdéleni, ktera jsou mifena na smysl publika pro to,

co je dobré a co je Spatné. VétSinou se vyuzivaji k presvédceni lidi, aby podporovali
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spoleCensky prospésné véci, napt. emancipaci, podpora handicapovanych, Cistsi Zivotni

prostiedi apod.

Sdéleni musi cilové publikum néjakym zptisobem upoutat, musi mit praktickou hodnotu a
musi pfinaset nové informace o znacce, €i ur¢itém produktu. Musi byt prezentovano tak,
aby mélo pozitivni a zadouci dopad. Aby bylo téchto cili dosazeno, neni dulezity pouze
obsah sdéleni, ale také jeho format. M¢l by se klast diraz u piipravy textu, ilustraci ¢i

pfipravu prezentace.

Jak jiz bylo zminéno vyse, komunikator si musi vybrat komunikacni kanal, kterym se
obsah sdéleni k potenciondlnim zékaznikim dostane. Tyto kanaly mizeme rozdélit na
osobni a neosobni. Osobni jsou vyhodné z diivodu, ze se zde mize komunikovat tvari
V tvaf, po telefonu, posStou, nebo v dnesni dobé samoziejmé pomoci internetu. Jsou takeé

uéinné i z dvodu, Ze umoznuji okamzitou zpétnou vazbu.

Oproti tomu neosobni komunikacni kanaly (média), pfinaseji informace bez osobniho
kontaktu a zpétné vazby. AvSak vyhodou je, ze touto cestou se oslovi maximalni mozné

vvvvvv

elektronickd média. DalS§im neosobnim komunika¢nim kanélem je atmosféra, kterou se da
nazvat umeéle vytvotrené prostiedi, které u kupujicich vytvari pocit nebo potiebu si produkt
koupit. Také udalosti, které jsou uréené pro cilové publikum, (tiskové konference, vystavy,

exkurze) patii mezi dilezité komunikacni kanaly.

Poté, co odesilatel odesle sdéleni svému publiku, je na fadé zkoumani jeho efektu. Zde je
na mist¢ uskutecnéni vyzkumu a kladeni otdzek cilovému publiku, zda si sdéleni pamatuji,
Co si zng&j vybavuji, jaky z n€j méli pocit, jaky maji vztah k oné firmé, ¢i konkrétné
k produktu. Odesilatele také zajima, zda svym sdélenim také zménili chovani zakaznikd,
tzn., zda navstivili prodejnu, zda si produkt koupili a nasledné se s nékym podélili o

zkuSenosti s nim.

3.5 Komunika¢ni mix a jeho jednotlivé nastroje
Kotler (2007) definuje marketingovy mix jako souhrn vSech néstroji propagace, z nichz
kazdy ma své typické znaky, slabé a silné stranky, které¢ kazda firma vyuziva k dosazeni

marketingovych cila.

21



Soucésti komunika¢niho mixu jsou osobni i neosobni formy komunikace, pfi¢emz osobni
formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, pfimy marketing,
podporu prodeje, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou
potom rizné vystavy a veletrhy. Kazdy z téchto nastrojti marketingové komunikace plnou

svou urcitou funkci a navzajem se dopliuji.

3.5.1 Reklama

Reklamu si pod pojmem marketingova komunikace vybavi vétSina lidi. A to proto, Ze je
nejviditelnéjsim a nejdiskutovanéj$im nastrojem masové komunikace (Heskova 2005). Je
povazovana za velice dilezitou slozku komunikaéniho mixu. VétSina autorti definuje
reklamu jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace ideji, zboZi a
sluzeb. Reklama bezesporu patii k jednim z nejstarSich a nejrozsifenéjSich nastroju, které
ovliviuji rozhodovani potencionalnich zakaznikii. Reklama je tedy urcitd forma propagace
ur¢itého vyrobku, ¢i sluzby, kterd ke komunikaci vyuzivd média a cilem je informovat

zakazniky o produktu a pfimét je ke koupi.

Velikou vyhodou reklamy je jeji obrovsky dosah. Dokaze oslovit velkou masu lidi
najednou, je vymluvna a vyuziva prvku, které maji vliv na smysly ¢lovéka, jako jsou rizné
vizualni prvky, tisk, zvuk, barvy apod. Velkd a propracovana reklama také vypovida néco
dobrého o uspéSnosti a velikosti zadavatele. Umoziiuje prodejci sdéleni nékolikrat
opakovat a umoziuje tak publiku pfijimat a porovnavat sdéleni i ostatnich konkurentd.
Reklama muze spustit okamzity rust trzeb, nebo se da také vyuzit k budovani

dlouhodobého image znacky, ¢i produktu. (Kotler, 2007)

Jak uvadi ve své publikaci Foret (2003), jednou z velkych nevyhod u reklamy je jeji
jednostranna komunikace. Tim padem nema publikum pocit, Ze by na ni muselo reagovat
¢1 ji vénovat pozornost. Dal§im minusem, které trapi pfedev§im management spolecnosti,

jsou také vysoké naklady, které reklama mize mit. Jedna se piedevsim o televizni reklamy.

Reklamnimi nosi¢i mohou byt tiskoviny, prodejni literatura, inzeraty v novindch, spoty
v televizi nebo rozhlasu, billboardy. Tyto jsou piihodné zejména pro masovou reklamu
vyrobki, kde je stejné sdéleni urceno velkému mnoZstvi piijemcti, kteti mohou byt i

geograficky rozptyleni. (Jahodova, 2010)
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Formy reklamy

Podle autorky Heskové (2005) jsou formy reklamy odvozené od Zivotniho cyklu vyrobku a
odpovidaji tak ¢tyfem vyvojovym etapam existence produktu na trhu. Jedna se o konkrétni
komunikaéni ukoly, kterych ma byt dosazeno u uréitého publika v daném ¢asovém obdobi.
Mohou byt klasifikovany podle toho, zda maji za ukol informovat, pfesvédCovat,

pfipominat nebo posilovat.

e Informativni reklama je zaméfena na vytvofeni povédomi o znacce a znalosti
novych produkt nebo novych prvki existujicich produkt. Podle Foreta (2003) je
ucelem této formy reklamy vzbudit prvotni zajem a poptavku zakazniki.

e Presvédcovaci reklama je zaméfena na vytvofeni obliby, preference a presvédcent,
aby si lidé koupili prave jejich produkt a ne konkurenc¢ni. (Foret, 2003). Jak uvadi
Heskova (2005), tento typ reklamy se uplatiiuje poté, co si novy produkt ziska
svou pozici na trhu, tedy ve fazi ristu.

e Piipominkova reklama by méla dany produkt udrzet v podvédomi zakaznikd.
Podle Heskové (2005) muze tento typ reklamy piisobit i na posileni pfesvédceni,
Ze si spotiebitel vybral produkt spravné. Reklama tedy nemusi byt pfili§ obsahla.
Je vyznamna pro fzi zralosti, kdy je vyrobek jiz zavedeny a dostatecné zndmy.

e Srovnavaci reklama je zaloZena na porovnani produktu s konkuren¢ni znackou,
kdy jsou vyzdvihnuty vyhody naseho produktu. VyuZzivaji ji spiSe spolecnosti,
které nemaji na trhu pfili§ vysoké postaveni. Tato forma byla dokonce zakézana,

ovSem ani v dnesni dobg ji pfili§ mnoho firem nevyuziva. (Heskova, 2005)

3.5.2 Podpora prodej
Foret (2003) uvadi, Ze podpora prodeje je cilen¢ obdarovavani naSich obchodnich partnera,

prodejci, zdkaznikl a dalSich kli€¢ovych skupin vefejnosti.

Rizni odbornici se shoduji, Ze podpora prodeje roste stale vice a to hlavné diky schopnosti
flexibilné reagovat na potieby zakaznikli ptimo v misté prodeje. Podporu prodeje je totiz
mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup. (Karli¢ek, 2011).
Jak fika Kotler (2007), podpora prodeje je souborem riznych motivacnich nastrojl,
prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich
nakupt urcitych produkt. VétSina autortt a odbornikli se shoduje na tom, Ze se jedna

predevsim o kratkodobé stimuly, které maji zvysit prodej produktu.
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Obchodni spolecnosti vyuzivaji nastroje podpory prodeje k vyvolani silnéjsi a rychlejsi
odezvy. Podporu prodeje lze vyuzit k dramatizaci produktovych nabidek a k oziveni
upadajicich trzeb. U¢inky podpory prodeje jsou viak obvykle kratkodobé a pii ziskavani
dlouhodobych preferenci pro danou znacku tyto nastroje ¢asto nejsou tak efektivni jako
reklama nebo osobni prodej. Aby byly ucinné, musi marketéti kampané na podporu

prodeje peclivé planovat a nabidnout cilovym zékaznikim nefalSovanou hodnotu.

Co se tyce nejvice vyuzivanych prostiredkt podpory prodeje, Foret v roce 2003 uved| tyto:

e Sampling — vzorky produktu na vyzkouseni. Byvaji zpravidla nabizeny zdarma,
nebo pouze za velice nizkou, symbolickou cenu. Proto je také tato forma ndkladna.
Je povazovana ale taktéz za jednu z nejucinnéjSich pii zavadéni nového produktu.

e Slevové kupony umoziuji spottebiteliim ziskat pfi urcitou slevu, ¢i jinou vyhodu.

e Prémiovy produkt. Byvd zdarma nebo za symbolickou cenu. Zpravidla byva
pfibalen k jinému produktu. Cilem je podnitit zakazniky k ndkupu urcitého
produktu.

e Odmeény za vérnost. Ud€luji se zakazniklim, ktefi pravidelné¢ nakupuji urcity
produkt ¢i vyuZzivaji sluzbu, nebo jsou stalymi zdkazniky konkrétni znacky.
V dnes$ni dobé& se vétSinou jednd o tzv. vérnostni karty. Jejim vyuZivanim ma
zakaznik k dispozici urcité vyhody, slevy apod.

e Soutéze. Davaji zdkaznikim moZnost vyhrat hmotné produkty, ¢i hotovost. Jedna
se bud’ o losovéni, nebo sbirani bodi. Zakaznici davaji vétSinou pfednost akcim,
kdy za splnéni stanovenych podminek ziskaji i malou cenu, nez akcim, kdy je
pravdépodobnost mald a zavisld na nahod¢, a to 1 v pfipad¢, kdy se soutézi 0
sebeatraktivnéjsi ceny.

e Slevy. Jedna z nejéastéji vyuzivanych nastroji podpory prodeje. Vyuzivaji se
k ziskani novych zakaznikd a zaroven jako povzbuzeni ke koupi u zakazniku

pravidelnych.

Mezi urcitou formu podpory prodeje miizeme zaradit také merchandising. Ptikrylova
(2010) uvadi, Ze je to prezentace zbozi v regalech zpisobem, ktery optimalizuje prodejni
potencidl vyrobkll. Jeho cilem je podnécovat vizudlni, cichové, sluchové vniméni

zékaznika, stimulovat jeho rozhodovani a v optimalnim ptipad¢ vést i k jeho nakupu.
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Podpora prodeje ma jako kazdy marketingovy nastroj své cile. Mezi ty nejzakladnéjsi

podle Smitha (2000) fadime:

1. zvysit trzby prostfednictvim odmén vérnym zakaznikim, akci pro zakazniky, riznych

uprav vyrobk, ziskavani novych zakaznik atd.)
2. hledat zbozi a sluzby, které¢ jdou dobie na odbyt

3. nabidnout maloobchodnikiim veskery sortiment svého zbozi ¢i sluzeb — Gspésné se u

nich se svym zbozim ¢i sluzbami etablovat
4. doprodat zasoby

5. zastavit konkurenci (nabidnout zdkaznikiim lakadlo, které je pfiméje, aby se zbozim

zasobili)
6. srovnat krok s konkurenci (napf. rizné poukdzky apod.)

7. vytvofit databazi (nckteré propagacni akce funguji také jako zpisob, jak vytvofit

databazi)

3.5.3 Public relations

Public relations, neboli vztah s vefejnosti jsou aktivity, které organizace provadi pro
komunikaci s cilovym publikem a za které piimo neplati. Je to komunikace a vytvareni
vztahll sméfujicich dovnitt firmy 1 navenek. Vetejnost zde zahrnuje zdkazniky, dodavatele,

vlastni zamé&stnance, média, obecnou vetejnost, ale i celou spolecnost.

Podle Foreta (2003) PR pfedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je
vytvaret a upeviiovat divéru, porozuméni a dobré vztahy naSi organizace s klic¢ovymi,

dilezitymi skupinami vetejnosti.

Heskova (2005) definuje PR velice stru¢né, jako ¢innost organizace, kterd ma za cil

vytvaret a rozvijet dobré vztahy k vefejnosti.

Public relations ma vyhodu v tom, Ze lidem pfipadaji realnéj$i a vérohodnéjsi. Ruzna
sponzorstvi, ¢1 novinové ¢lanky se jevi 1épe, nez inzeraty, ¢i reklamy. PR dokaze také
zasahnout 1 publikum, které se vyhyba rtiznym reklamam, ¢i prodejcim. Sdéleni se totiz ke

kupujicimu dostane v rdmci zprav a ne jako sdéleni, které je pfimo orientované na prode;.
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Dalsim z kladti public relations jsou relativné nizké naklady, které jsou tvotfeny vétSinou
mzdami pro pracovniky PR. Firma nemusi hradit zddné néklady za prostory v médiich, za
ruzné darky apod. Nevyhodou podle Karlicka a Krale je potom omezena kontrola nad
marketingovym sdélenim. V reklamy ma marketér kontrolu nad sdélenim, avSak v PR 0

koneéné fazi sdéleni rozhodné az dalsi strana.

Mezi nejpouzivangjsi prostfedky public relations patii napt. rtizné konference, kulturni,
sportovni nebo spolecenské akce, vyrocni akce, proslovy, webové stranky, nebo akce pro

vefejnost, pro zaméstnance ¢i jiné skupiny lidi.

Aktivity public relations zahrnuji cely soubor riiznych nastroja, které mizeme klasifikovat

pod pojmem PENCILS. (Foret, 2003)

e Publications, neboli publicita. Nejcastéji v podobé podnikovych casopist,
vyro¢nich zprav, konferenci. Publicita se opira o dlouhodobé vztahy se sdélovacimi
prosttedky, které firma zajisti pravdivosti a komunikativnosti. ZvIast' v ptipadé
krizové situace, kterou kdyz se podafi zvladnout, mize to pro firmu byt Sance
ukézat své schopnosti.

e Events, neboli uddlosti. Jedna se o rizné oslavy, udéleni ocenéni, predstavovani
novych produktt. Tato aktivita ma upeviiovat vztahy jak vnitf organizace, tak vn¢.

e News, nebo-li novinky. Zde zahrnujeme materialy pro novinafe a podklady pro
tiskové konference. Zahrnuji informace o podniku, produktech ¢i zamé&stnancich.

e Community involvement activities, coz znamena angazovanost v lokalni komunité,
ktera se Casto projevuje investicemi do sektoru vefejnych sluzeb urcité obce
(kultura, charita, Skolstvi).

e ldentity media. Pod timto pojmem si mizeme piedstavit rizné nosiCe a projevy
firemni identity. Od podnikové uniformy azZ po vzhled obalek, vizitek apod.

e | obbying aktivity. Lobovani za cile spoleCnosti, regulac¢ni opatieni, krizové PR
apod.

e Social responsibility activities. Spolecenska odpovédnost firmy, ktera saha od
ekologické vyroby az po budovani dobrého jména aktivitami v socidlni oblasti.

(Marketingovenoviny.cz, 2006)

V dnesni dobé vyznam public relations stale roste. Jeho ucinnost se sice neda ptili§ dobie

zmenit, ale spousta spolecnosti mu vénuje vice Casu a vynaklada vice penéz, nez tomu
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byvalo pred lety. Je to totiz dllezity nastroj komunika¢niho mixu a je dalezité se mu

dostateéné vénovat.

3.5.4 Pfimy marketing

Heskova (2005) definovala pfimy marketing jako soubor marketingovych aktivit, kterymi
jsou produkty nabizené urcitym trznim segmentim v jednom nebo vice médiich, s cilem co
nejadresnéjSiho osloveni soucasného, nebo potencionalniho zdkaznika a ziskéni okamzité

pfimé odezvy prostfednictvim posty, telefonu nebo jiného média.

Oproti ni Foret (2003) ve své publikaci uvadi, ze pfimy marketing ptfedstavuje interaktivni
komunikac¢ni systém vyuzivajici jeden nebo vice komunikacnich néstroji k efektivni reakci
Vv libovolné lokalité v jakémkoli misté. Zakaznik nemusi za nabidkou chodit, naopak

nabidka pfichazi za nim.

Mezi vyhody pifimého marketingu patii zacileni na nejvhodnéjsi skupinu zikaznikd,
efektivita vynalozenych nékladd, nebo snadné méfeni vysledkl zreakci lidi. Podle
Zamazalové (2010) je jeho vyhodou také moznost individudlniho ptistupu ke klientim,
zpétna vazba a moznost celkem rychlé meéfitelnosti efektivity (napf. v pripadé

telemarketingu).

Mezi hlavni nastroje pfimého marketingu patii, dle Bouckové a kol. (2003), predev§im

tyto:

Direct marketing, ktery miZeme rozdélit na adresny a neadresny (Foret 2003). Adresny
pfimy marketing znamend, Ze nabidky jsou adresovany konkrétnim osobam, které jsou
zpravidla uvedeny v n&jaké firemni databazi. Jde o rizné zasilky, dopisy, vzorky, brozury
apod. Naopak neadresny pfimy marketing je zaméfen na urcity segment trhu, avSak uz ne
na konkrétni osoby. V tomto ptipadé se jednd o rizné letdky a tiskoviny, doruc¢ované do
postovnich schranek nebo o jejich rozdavani na riznych frekventovanych mistech ve

méstech.

Katalogovy prodej znamena rozesilani katalogli spolecnosti vybranému souboru
potencionalnich i soucasnych zakaznikl. Zasilaji se posStou, ale jsou také Casto jako piiloha
nejruznéjsich specializovanych Casopisti. Zakaznici maji v tomto piipad€ Cas si vSechny

nabizené produkty v klidu prohlédnout, porovnat je s konkurenci a rozhodnout se.
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Teleshoping mizeme zaznamenat v televizi. Jedna se o nékolikaminutové spoty, které
predstavuji vyuziti riznych produkti. Obvykle se zafazuji mezi televizni reklamy, ¢i

samostatné, v pozdéjsich hodinach.

Telemarketing — piedstavuje pfimy prodej zakaznikiim pomoci telefonu. Jde o pomérné
drahou formu, avSak vyuzivan telefonu k prodejnim ucelim byva velmi pfesvédCivy
prosttedek komunikace. Telemarketing mizeme délat na aktivni a pasivni. Pfi¢emz aktivni
znamena situaci, kdy spolecnost vola zédkaznikovi a pasivni opak, kdy zédkaznik sdm zavola
na linku spolecnosti. Jeho vyhodou je oboustrannd komunikace, rychlost a moznost zpétné
vazby. Na druhou stranu nevyhodou muze byt odmitavy postoj zdkaznikii k této formée

komunikace.

3.5.5 Sponzoring

Sponzoring je jednim znejvice vyuzivanych nastroji public relations. Jeho hlavnim
ukolem byva pifedevsim posilovani image znacky. Sponzor dava k dispozici finanéni
¢astku, ¢i hmotné produkty a za to dostava protisluzbu ve formé& podpory jeho spolecnosti

na vetejnosti a tim se ji mohou plnit marketingové cile.

Sponzoring je uziteény piedev§im diky tomu, ze pomoci ného mize spole¢nost oslovit
skupiny lidi, se kterymi se komunikace pomoci klasickych nastrojli navazuje hufe.

(Zamazovala, 2010)

Podle medialniho slovniku na webu MediaGuru (2010) se znacka napojuje na asociace
spojené se sponzorovanou udalosti, ¢lovékem, potfadem, objektem nebo médiem. Tyto

asociace se pak — za uplatu — prenaseji na znacku jako takovou.

Sponzoring se li§i od reklamy tim, jak funguje. Zatimco reklama mé& ambice pifimét
pfijemce sdéleni k zméné chovani, k akci sponzoring spojuje znacku s hodnotami

sponzorovaného subjektu.

Pro spolecnost je dilezité se rozhodnout, sjakou udélosti bude spokojovana a také
dodrZeni kontextu. Napf. firmy vyrabéjici kosmetiku budou nejcastéji sponzorovat soutéze
krasy, firmy zaméiujici se na sportovni obleceni naopak podpofti spiSe sportovni udalosti,

apod.
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Sponzorovat se dd spousta véci: sportovni tymy, sportovci, celebrity, pofady v TV,
koncerty, filmy, divadla, aredly, sportovisté, webové stranky, projekty, Skoly a dalsi a dalsi

a dalsi.

Karli¢ek (2013) ve své publikaci uvadi nékolik pravidel, kterymi by se na poli sponzoringu

mély firmy tidit.

Jak jiz bylo zminéno vyse, akce, kterd je sponzorovana, by méla byt v kontextu se znackou

sponzora. Urcita sponzorovana udalost musi mit urcity cilovy segment.

Sponzorstvi by mélo mit obecné dlouhodobé&jsi charakter, jeho efekt se zvySuje ve chvili,

kdy sponzor s vybranou spole¢nosti pracuje déle a ne pouze na jediné domluvené akci.

3.5.6 Osobni prodej
Ptikrylova s Jahodovou (2010) definuji osobni prodej jako interpersondlni ovliviujici
proces prezentace vyrobku, sluzeb, mysSlenky, atd. prodavajicim V pfimém kontaktu

S kupujicim.

Kotler (2007) zas ve své knize zdiraziuje, Ze osobni prodej je libovolna forma osobni
prezentace provadéna prodejci spole¢nosti za ucelem prodeje a budovani vztahd se

zakazniky.

Podrobnéji je osobni prodej popsan v kapitole 3.6.

3.6 Osobni prode;j

Tento komunikacni néstroj je podle mnohych autorti tim nejucinnéj$im ve srovnani
s ostatnimi. Ma své nesporné vyhody pfedevsim z diivodu osobni interakce. Podle Heskové
(2005) osobni formu komunikace u nékterych konkrétnich trhli a komodit nelze nahradit

zadnym technickym prostfedkem.

Mezi hlavni vyhody osobniho prodeje patfi moznost interakce mezi dvéma a vice lidmi,
tudiZz kazda osoba muze zohlednit charakteristiku a potfeby svého protéjSku a provest
okamzité adaptace. Osobni prodej umoziiuje také vytvaret rizné vztahy, od objektivniho
vztahu kupujiciho a prodejce az po ptatelstvi. Spravny prodejce by mél mit na srdci zajmy

svych zékaznikl, jen tak s nimi mize vytvofit dlouhodoby vztah. Kupujici mam v piipadé
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osobniho prodeje vétsi potfebu naslouchat a reagovat, i kdyby jeho reakci mélo byt

v kone¢ném dusledku pouhé zdvotilé odmitnuti. (Kotler, 2007)

Podle webu Businessinfo (2015) je omezeni osobniho prodeje spojeno s nutnosti najit
dostatecné mnozstvi kvalifikovanych obchodniki, ktefi by byli schopni komunikovat
piimo se zédkazniky a poskytovat jim odpovidajici péci. Obecné je na pracovnim trhu vzdy
nedostatek kvalitnich pracovniki, ktefi by odpovidali témto kritériim, a tak je vyuziti
osobniho prodeje v praxi omezeno mnozstvim obchodnikt, které je firma schopna ziskat,
vyskolit a zaplatit. Vyuziti osobniho prodeje je tak interné limitovano pravé poctem

obchodnikt, které ma firma k dispozici.

Za nevyhodu osobniho prodeje Pelsmacker (2013) povazuje to, Ze se jedna o pomérné
drahy nastroj komunikace. Jako dal$i nevyhodu uvadi, Ze nelze pln¢ kontrolovat vSechny
¢innosti prodejct, ktefi mohou svym Spatnym vystupovanim a chovani porusit povést

spole¢nosti.

Firemni prodejci se musi predevs$im fidit pravidly poctivé soutéze. Nekteré staty dokonce
ptijaly zdkony o klamavych prodejnich praktikach, které stanovuji, co je a neni dovoleno.
Prodejci nesmi spotiebitelim lhat nebo je uvadét v omyl ohledné vyhod spojenych se

zakoupenim produktu. Tvrzeni prodejcti musi odpovidat reklamnim tvrzenim.

Foret (2003) ve své publikaci uvadi, ze u osobniho prodeje je dilezita komunikacni
operativnosti a efektivnost a dale také komplexni prezentace produktu. Je velice podstatné
produkt zakaznikovi dikladné piedvést a ndzorné a ho seznamit s jeho uzivanim. Osobni

prodej by se mél provadét citlivé a ohleduplné.

Zakaznik by nemé¢l mit pocit, Ze byl lapen do sité¢ a musi tedy obchodnikovi v§e ptikyvnout
a je nyni pod jeho vlivem. Ke kazdému zékaznikovi by se mélo pfistupovat jako k
rovnocennému partnerovi, jehoz nazor ma pro prodejce velkou vahu. Pokud si chce
zakaznik ponechat ¢as na rozmyslenou nebo pokud si prozatim produkt koupit nechce,
nemélo by se to v zadném piipadé odrazit v nepiijemné, ¢i nepratelské reakci prodejce.
Ten by mél naopak na konci jednani vyjadfit podékovani a vdécnost za zdkaznikiv Cas a
ochotu vyslechnout si ho (Foret, 2003). Jak se tedy zakaznik bude citit pfi osobnim prode;ji
a divat se na dany produkt a celou spolecnost, zdleZi z velké ¢asti na prodejci, jeho
schopnostech a celkovému pftistupu k prodeji. K tomu, aby prodejce dokéazal spravné

naslouchat zakaznikovi a identifikovat tak jeho pfani a potieby, jsou uskuteciiovana rtizna
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Skoleni, ktera se snazi z pasivniho prodejce udélat aktivniho, ktery svou préci bude délat s

dostate¢nou davkou nadseni (Kotler a kol., 2007).

Rec¢ téla a neverbalni komunikace

U osobniho prodeje neni zdkladem jen komunikace verbalni, ale pfedevsim komunikace
neverbalni. Ta podle Heskové (2005) ptinasi zdkaznikovi az 90 % informaci. Neverbalni
prostiedky zesiluji, ¢i potvrzuji informaci, dopliuji nebo supluji verbalni informaci a také

pfindseji odlisné informace. Tento druh komunikace tedy odhaluje emoce i skryté nazory.

Do neverbalni komunikace Ize zatadit gestikulaci, pohyby a drZeni téla, miminu, obleceni,
fyzické aspekty vlastniho jevu, ale i napt. Cichové vjemy i prostiedi. Sympatii lze
vV druhych lidech vzbudit predevsim vyrazem V oblic¢eji a také melodii a rytmem feci.
Samoziejmé& nejdilezitéjsi prvkem v osobnim prodeji je argumentace, az poté zpisob

prednesu a fec téla.
Heskova (2005) uvadi, ze osobni prodej se odehrava v nasledujicich podobéch:

a) Pultovy prodej je typickd forma prodeje v maloobchodnich jednotkach, kde
dochazi nejen k prodeji a fyzickému kontaktu prodavace se zdkaznikem, ale i1 k
informovani zakaznikd o produktech, vyfizovani reklamaci, stiznosti a nabizeni
dopliikového prodeje,

b) Obchodni prodej zahrnuje prodej zbozi v riznych supermarketech apod. Zakaznik
zde produkty volné nakupuje a obchodnici zde vyuzivaji strategie vlastnich znacek
pro komunikaci se zadkaznikem,

¢) Primy prodej, neboli prodej v terénu je rozdélen na oblast prodeje primyslového
zbozi (business to business), oblast prodeje zbozi dlouhodobé spotieby a oblast
prodeje finan¢nich sluzeb, napt. pojistovnictvi. Tento typ prodeje je zalozen na
pfimém osobnim kontaktu se zdkaznikem, jednd se tak o nejnakladné;si ndstroj v
oblasti marketingové komunikace,

d) Misionarsky prodej je informovani a piesvédCovani neptimych zakazniki, tedy

prodejcii, aby si koupili a dale prodévali a doporucovali pravé naSe zbozi
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3.6.1 Proces osobniho prodej
Prestoze kazdy prodej ma ponékud odlisny proces podle typu podniku, zakaznika a jeho

potieb, da se fici, ze prodejni proces ma nékolik krokii:
Identifikace a kvalifikace potencionalnich zakazniku

Produkty, které¢ firma nabizi, zpravidla nezajimaji vSechny zékazniky stejné. Prvnim
ukolem je tedy pfemyslet o tom, kdo by mohl produkt koupit, tedy sestavit profil
potencionalniho zékaznika. Poté nésleduje sestaveni seznamu potencionalnich zakazniki.
Ty mazeme vyhledat bud’ ve vefejnych seznamech, nebo je ziskat na zakladé primych
dotazi bud’ vyuzitim telemarketingu, direkt mailu, ¢i podle reakci na inzerci, PR, nebo
rizné obchodni vystavy a piehlidky. Kvalifikace potenciondlu je dulezita proto, aby
spole€nost neztracela ¢as kontaktovanim zékaznikl, ktefi nemaji zdjem nebo nejsou
solventni. Kvalifikovanym zékaznikem je ten, o némz vime, Ze produkt potfebuje, ma

pravomoc jej koupit a je schopen za n¢j zaplatit.
Navazani kontaktu

Je dullezité védét, jak se s kupujicim seznamit, jak ho pozdravit a za¢it hovoiit. Uvod by
mél byt nenuceny, pozitivni, doplnén klicovymi otdzkami, aby prodejce zjistil vice o

potiebach zakaznika.
Prezentace a piedvadéni

Je faze prodeje, kdy prodejce sdéluje kupujicimu informace o produktu a vysvétluje mu,

jaky pfinasi uZitek a jak miZze vytesit jeho problémy.
Vyjasnéni namitek

V dobé, kdy prodejce zakaznikovi zbozi predvadi, zdkaznik ve vétSin€ piipadt pfijde
s n&jakymi namitkami, at’ uz logickymi, &i psychologickymi. Ukolem prodejce je namitky
vyjasnit pozitivnim zplusobem, najit skryt¢ namitky a povazovat je za pftilezitost

k poskytnuti dal$ich informaci a nasledné¢ ucinit z nich divod k nakupu.
Uzavieni obchodu

Je poté¢ faze, kdy jsou vyieSeny vSechny namitky, a prodejce pozadd kupujiciho o

objednavku.
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Poprodejni péce o zakaznika

Je nezbytnd, pokud chceme, aby zakaznik ptisSel nakoupit opakovane. Firma by mu méla
poskytnout veskeré informace o dodani zbozi, obchodnich podminkach, a podobné.
Nasledn¢ také muze zdkaznika kontaktovat pro zpétnou vazbu a vyieSeni pfipadnych

problému.

3.6.2 Prodejci

Podle Foreta (2008) je klicovy vybér prodejce. Spatny vybér mize byt zakladem
neuspéchu. Existuje né¢kolik dulezitych jak osobnich, tak profesnich predpokladi k tomu,
aby mohl byt ¢lovék dobrym prodejcem a dokézal upoutat a presvédcit zakaznika o koupi
produktu.

Adams (1995) a Foret (2008) uptednostiiuji tyto vlastnosti:

e Prodejce by mél byt profesionalni.

e Prodejce by mél znat dikladné sviyj produkt, aby byl schopen zodpoveédét veskeré
zékaznikovy otazky ohledné ng;.

e Prodejce by mél byt duSevné cily, byt schopen rychlého mysleni a mél by mit
schopnost fici spravnou véc ve spravnou chvili

e Prodejce by m¢l plisobit diveéryhodné.

e Prodejce musi mit dobré komunikaéni schopnosti, slusné chovani a vystupovani.

e Prodejce by m¢l byt empaticky a umét se vcitit do kiize zdkaznika.

e Prodejce by mél byt odolny a schopny vypotadat se s odmitnutim.

e Prodejce musi byt poctivy a podavat pouze pravdivé informace o produktech. Ale
zaroven nevyzrazovat prednéjsi vlastnosti konkuren¢nich produkta.

e Prodejce by mé¢l mit spravné osobni rysy, styl obleCeni, styl feci, rychlost a
srozumitelnost projevu.

e Prodejce by mél mit malé herecké dovednosti, protoze musi podavat piedstaveni

produktu hned nékolikrat denné.
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Nabor a vybér

Poté, co se management rozhodne, které vlastnosti jsou kli¢ové, musi najmout vhodny
persondl. Kandidati se hledaji pomoci riznych inzerati u pracovnich agentur a v médiich.
Nabor ptildkd mnoho uchazect, z nichz si firma musi najit ty nejlepsi, kteti podle ni budou
prospéchem pro jejich obchod. Vybér se muze lisit od jednoho neformalniho pohovoru az
po dlouhé testovani a pohovory a formdlni testy, které testuji osobnost, predpoklady

k prodeji, analytické a organiza¢ni schopnosti apod.

Skoleni prodejcii

Novi prodejci vétSinou stravi Skolenim nékolik tydnti, v nékterych piipadech to byva i rok.
Vse zacina uvodnim Skolenim a poté vétSina firem poskytuje prubézna Skoleni
prostiednictvim seminaii, prodejnich setkani a po internetu. Skolici programy maji nékolik
cild. Prodejci musi znat spole¢nost a dokazat se s ni identifikovat, proto prvni ¢ast skoleni
byva vénovana informacim o historii firmy a jejich cilech, organizaci, finan¢ni struktufe,
hlavnich produktech a trzich. Vzhledem k tomu, Ze prodejci musi znat produkty firmy,
obcas také sleduji jejich vyrobu a funkce. Skoleni se vénuje také konkurenénim strategiim
a popisu raznych typia zakazniki a jejich potfeb, nakupnich motivaci a zvyklosti. Prodejci
by méli umét také aktivné prezentovat, a proto se uci zakladim prodeje. Musi znat postupy
a rozsah svych pravomoci. U¢i se, jak pristupovat k zakaznikim, jaké zbozi a jak nabizet
apod.

Mystery shopping

V dnes$ni dobé ptibyva kontrol osobniho prodeje prostiednictvim mystery shoppingu.
Mystery shopping je forma vyzkumu trhu, kterd méfi a kontroluje kvalitu sluzeb. Mystery
shopper je tzv. fiktivni zadkaznik, ktery vystupuje jako klasicky bézny zakaznik. Jeho
ukolem je vybér a ndkup produktu, kladeni rGznych dotazli, nebo hrani urcité role.
Zaznamy se zpétnou vazbou poté vypliuje do pfedem vytvoreného dotazniku, nebo muze
pofizovat taktéZ audio ¢i video nahravky. NejCastéji timto vyzkumem prochazi rtizné

restaurace, prodejny, kina, hotely apod.
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Historie podniku

Spolec¢nost Tchibo vstoupila na ¢esky trh v roce 1991. V roce 2001 méla jedine¢né vedouci
postaveni na trhu s prazenou zrnkovou kavou. Tti roky poté se z diivodu velké konkurence
na trhu s kavou rozhodla spole¢nost Tchibo diverzifikovat na jiné trhy. Pavodné se
zabyvala pouze prazenim, balenim, dovozem a prodejem kavy. Vyuzila ale piilezitosti a
pfisla s novou strategii a vstoupila na trh se spotfebnim zbozim. A t0 prostfednictvim
znackovych prodejnich mist v siti obchodnich fetézc ve vétsSich méstech. V tomto roce
také Tchibo otevielo sviij prvni kamenny obchod a to v Brng€. V roce 2007 jiz Tchibo mélo
desitky prodejnich mist, kde mohli ¢esti zdkaznici nakupovat jejich zboZi a také se dockali
jiz 19 kamennych prodejen po celé republice. Rok 2008 byl pro Tchibo prilomovym na
internetu, odstartoval totiz internetovy obchod www.tchibo.cz. Zde nabizi kavu, kavové
dopliiky a také oblibené spotiebni zbozi. V roce 2013 se Tchibo muze pochlubit jiz svou
tficatou pobockou a otevira také prvni obchod mimo nakupni centrum. O rok pozdéji na

svém e-shopu spousti prodej zajezdl a tim vstupuje do oblasti cestovniho ruchu.

4.2 Charakteristika podniku
Spole¢nost Tchibo Praha, spol. s r.0., patii mezi Ctyfi  gpr4zek . 3: Logo Tchibo
nejvyznamnéj$i dovozce kavy a kavovych vyrobku. Jak
jiz bylo zminéno, ptisobi na ¢eském trhu od roku 1991.
Od zacatkl svého pusobeni v Ceské republice si
spolecnost  Tchibo udrzuje vedouci postaveni
v segmentu prazené kavy, kde ji reprezentuji znacky

Tchibo, Jihlavanka a od roku 2002 také znacka

Davidoff Café. Tchibo také nabizi Siroky sortiment Zdroj: http://www.business-and-
) o ) , L .. ..., biodiversity.de/fileadmin/_processed
Instantni kavy a kavovych specialit pro naro€néjSi /csm_Tchibo_294aa33721.jpg

-----

V roce 2004 investovalo Tchibo desitky milionli korun na rozvoj nové obchodni ¢innosti
na ¢eském trhu, zaméfené na uvedeni spotiebniho zboZi Tchibo. Jde o GspéSnou koncepci,
ktera jiz n¢kolik let funguje na evropskych trzich. Vlastnikem spolecnosti Tchibo Praha je

prostiednictvim Eduscho Austria némecka firma Tchibo GmbH.
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Spolecnost Tchibo od zacatku svého plisobeni byla zndméa svym motem ,,Tchibo, dat to
nejlepsi. Tim chtéla zakaznikiim dat najevo, Ze jejich kava je uprazena z téch nejlepSich

zrn a tim dopiava konzumentiim tu nejvyssi kvalitu kavy.

Od dob, kdy Tchibo uvedlo na trh i své spotiebni zbozi, bylo nutné poukézat i na tento fakt
a tim vzniklo i nové motto ,,Objevte jedineény svét Tchibo®. CimZ chtéji zakaznikim
sdélit, ze zde mohou objevit neobycejné a originalni produkty. Takovéto produkty se
vyjimaji originalnim napadem, ¢i svym neobvyklym designem a zakaznici je nenaleznou
v kazdém obchodé. Jedna se tu 0 originalitu spojenou s uzite¢nosti, prakti¢nosti, kvalitou a

dostupnou cenou.

Poslanim spolecnosti Tchibo je nabizet tu nejkvalitnéjsi kdvu s originalni a jedine¢né
spotfebni zbozi s dirazem na kvalitu. Tchibo také piebird odpovédnost vici lidem 1
zivotnimu prostiedi. Jejim cilem je dospét k 100% trvale udrzitelnému podnikani. Vice

k tomuto tématu V ptiloze ¢. 4.

Jejich zakazniky jsou predevsim lidé, ktefi upfednostiiuji kvalitni kavu a kvalitni zbozi
obecné. Od pocatku svého pusobeni se veskeré jejich produkty s postupem doby
samoziejmé modernizuji. Své zdkazniky maji jak ve vy$Sim v€kovém rozmezi, kdy lidé
uptfednostiuji nakup zrnkové ¢i umleté kavy, tak mezi mladSimi lidmi, ktefi davaji
prednost kdvovartim na kapsle a riiznym modernéjsim doplikim ke kave, aby si svou kavu

mohli pfipravit i doma v té pravé kvalité.

Tchibo se ve své podstaté zamétuje piedevSim na rodinu. Jednotlivé kampané jsou poté
zamé&feny konkrétnéji na muze, Zeny, nebo na déti. Nejcastéji je cileno na zédkazniky ve
véku 20-50 let, ktefi maji rodinu, pochdzeji spiSe ze stfedni piijmové vrstvy a radi si

zaplati za kvalitni a originalni zboZi.
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4.3 Marketingovy mix

4.3.1 Produkt

Spolecnost se od zacatkli svého ptisobeni zaméiovala pouze na kavu. Tchibo je od pocatku
synonymem pro kavu nejvyssi jakosti a nepfekonatelného pozitku. Spotiebitelé si vzdy
spokojovali Tchibo s mimoiadnou odbornou znalosti kavy, je to pro né¢ znacka, které

mohou véfit.

Zakaznici si mohou koupit kédvu zrnkovou, namletou ¢i instantni v jiz pfipravenych
balenich. V kamennych prodejnach si maji vSak i nékolik druhti zrnkové kavy v pytlich,

kde ji uprazi piesné podle prani zdkaznika.

V téchto prodejndch mohou také zakaznici vyuzit kdvového baru, kde mohou posedét a
vychutnat si Cerstvé pfipravenou kavu. V nabidce je n€kolik druhii kav vcetné Cerstvého
peciva. Tato koncepce je velice oblibend a v ochodech byva kavovy bar po vétSinu Casu

pln¢ obsazen. Samoziejmosti je v dne$ni dob¢ i tzv. coffee to go, nebo-li kava s sebou.

Co se tyce spotiebniho zbozi, samoziejmosti je prodej riaznych doplika ke kave, jako jsou
konvice, napénovace mléka, dozy na kavu, sklenice, Salky apod. V poslednich letech jsou
¢im dal oblibené;jsi kavovary na kapsle. Ani Tchibo neni ve svété€ kdvovych lidrii vyjimkou
a nabizi hned nékolik druhl téchto kévovarG spolu s nespoctem druhit kapsli, aby si

zékaznik mohl vybrat svou oblibenou kavu, ptichut’, silu apod.

v

Stale popularngjsi je u této znacky veskeré spotiebni zbozi. Pod heslem ,,Kazdy tyden novy
svet* predstavuje Tchibo svym zdkazniklim kazdy tyden vzdy kolem tficeti novych
vyrobkli v ramci urc¢itého tematického okruhu. At uz to je moda, Sperky, sportovni €i
zahradni potieby, produkty pro volny ¢as a mnoho dalSich druhd zbozi. Nabidka zboZzi,
ktera je kazdy tyden nova, se fidi principem: Jednotné téma, spojujici vSechny nabizené
vyrobky. Ukazky jednotlivych kampani zobrazené v jejich tydennim katalogu jsou

Kk nahlédnuti v ptiloze ¢. 2 a 3.

Jak u kavy, tak veSker¢ho spottebniho zbozi je kladen velky daraz na kvalitu. Veskeré
vyrobky se testuji v jejich vlastni zkuSebné i v nezavislych laboratofich. A pouze tehdy,
kdyz jsou splnéna urcita kritéria, udéli se pecet jakosti TCM - Tchibo Certified
Merchandise (Obrazek ¢. 4). Tyto normy jakosti se vztahuji nejen na Cisté fyzikalni

atributy vyrobku, ale také na podminky, za kterych byly vyrobky vyrobeny. Jde naptiklad
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o socialni odpovédnost viici vS§em zaméstnanctim Ucastnicich se vyrobniho procesu. Kéava

se testuje prubeézné od vlastniho zdroje az po Salek hotové kavy.

Obrazek €. 4: Ochranna znamka TCM

Zdroj: http://oz.kurzy.cz/tchibo-markenverwaltungs-gmbh-co-
kg/tchibo-certified-merchandise-tcm-pz105683430.htm

4.3.2. Cena

Cena kavy se formuje jiz u zdroje, a to v zemich, kde je kava péstovana, predevSim
Vv Brazilii. Velice zde zaleZi na klimatickych podminkéach a nasledné€ na rozsahu produkce.
Cim vétsi jsou zasoby kavy, tim je cena niz§i. To se prokazalo piedev§im v poslednich
letech. Cena kavy na burzach se poté promitd i do koncové ceny pro zakaznika. Zalezi
vSak na spole¢nosti, zda uprava ceny bude pfimo imérna také s narustem ceny kavy. To
spole¢nost Tchibo vyzkousela pred lety, kdy se bala o ztratu zékaznik, a tak koncové ceny
nezvysila o tolik, o kolik by méla. To se samoziejm¢ odrazila v ziskovosti spolecnosti,

protoze investice do kdvy byly mnohem vyssi nez utrZzené penize za jeji prode;.

Co se tyce spotiebniho zbozi, dalo by se fici, Ze je zde velice dobry pomér ceny a kvality.
Jiz zminéné certifikaty potvrzuji, ze vyroba i produkty firmy Tchibo jsou kvalitni a
odpovidaji danym normam. Cena se stanovuje na zakladé nakladl a zarovenn ma byt
dostupna pro vétSinu zékaznikdi a cenové srovnatelna nebo nizsi s konkurenci nabizejici

podobné kvalitni produkty.
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4.3.3 Distribuce
V soucasné dob¢ se spole¢nost Tchibo zaméfuje na prodej svych produktli prostfednictvim
distribu¢niho systému formou B2B, tak také B2C. Jde jak o nepfimé distribu¢ni kanaly, tak

o piimé cesty produktu rovnou ke konecnému spotiebiteli.

Hlavni piimou cestou jsou kamenné prodejny, které jsou rozmisténé po celé Ceské
republice, a k dnesnimu dni jich je jiz 36. Tyto prodejny jsou témét ve vSech piipadech
umistény ve velkych, frekventovanych ndkupnich a obchodnich centrech. Jeden jediny
obchod se nachdzi mimo obchodni centrum a to v Brné, pfimo na pési zoné. VSechny
prodejny jsou navrzeny podle jednotné koncepce, kterou spolecnost Tchibo realizuje
uspesné jiz v nékolika dalSich zemich. Obchody jsou rozdéleny do tii zoén. Kavového baru,
¢asti zaméfené na prodej s praZzenou kavou a na ¢ast se spotfebnim zbozim. Vyhodou této
distribucni cesty je mozna okamzita komunikace se zakaznikem a ziskani zpétné vazby od

nej.

V roce 2008 zavedla spolecnost po dlouho trvajici poptavce zakaznikii internetovy obchod.
Ten je dal$i pifimou cestou distribuce. Zakaznici si zde mohou objednat jak kdvu, tak
veskeré spotfebni zbozi. Na e-shopu jsou k dispozici stejné produkty jako v obchodech a
navic k tomu kazdy tyden zde nabizi dal$i vyrobky, které jsou exkluzivné pouze
V internetovém obchod€. Veskeré zboZi je mozno si bud objednat a nasledné osobné
vyzvednout v jedné z prodejen, nebo si zbozi nechat pohodiné dovézt ptimo domu. Jista
nevyhoda miize byt pouze v ndkladech na dopravu. Oproti tomu pro zakazniky je jistou

vyhodou moZznost vraceni zboZi do 30 dnii vymeénou za penize ¢i jiné spotiebni zboZi.

Neptimou distribu¢ni cestou v ptipadé spolecnosti Tchibo je nabidka zejména spottebniho
zboZi prostiednictvim mezi¢lankl, pfedev§im v podobé velkoobchodli a maloobchodi.
Vyrobky jsou zde nabizeny v prodejnich mistech, nebo-li depotech. Téch je k dneSnimu
dni ptres 130. Jde o vyclenéné misto, ¢i regély, které jsou urCeny piimo pro vyrobky
Tchibo. Jsou umisténé v prodejnach, napt. v Albertu, Globusu ¢i Kauflandu. Vysledkem
uskutecnéni této nepiimé distribucni cesty byl prudky riist s vyrazné rozSitenym odbytem
realizovanym prostfednictvim téchto prodejnich mist. Nevyhodou zde je nedostate¢na
kontrola vyrobku, kdy zakaznici mohou v obchodech produkty ponicit a neni zde nikdo,

kdo by na to peclivé dohlédl nebo zjednal napravu.
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4.4.4 Propagace
Spole¢nost Tchibo vyuziva propagace velice hojné. Snazi se na své cilové zdkazniky
zapusobit riznymi formami komunikace. At uz formou reklamy v televizi, pravidelnym

vydavanim katalogt, riznymi slevami ¢i jinou podporou prodeje.

Své nové potencionalni zakazniky se ve vétsi mife snazi naldkat obecnéjSimi informacemi,
0 kvalitn¢€ kavy a v poslednich letech ptfedevsim o tom, Ze ma Tchibo ve svém sortimentu
také spotiebni zbozi. Upozoriuji na to, co Tchibo nabizi a klade diiraz na neobycejnost a

kvalitu.

Na své stavajici zakazniky uplatiuji pfedevsim takové formy propagace, které je piriméji
k opétovnému nakupu. Klade se diraz na vice informaci o jednotlivych produktech, o
jejich cené a piipadnych slevach. Vyuziva k tomu ptedevsim pfimy marketing a podporu

prodeje.

Co se ty¢e marketingové komunikace na zvySeni povédomi o kavé a kavovych doplncich,
neni zde takova intenzita jako u spotfebniho zbozi. Tchibo je svou kavou znamé jiz
spoustu let a vétSina lidi si Tchibo spojuje pravé predevsim s kdvou. V kampanich svou
kavu predevSim piipominaji a upozoriiuji na jeji stalou kvalitu a vynikajici chut’. Také

predstavuji své kdvovary Cafissimo a vyzdvihuji jejich piednosti.

Spolec¢nost Tchibo, ktera je, jak jiz bylo feceno, v ¢eském povédomi znamé jako znacka
kavy, se rozhodla v kampani ,,Tchibo neni jen kava* zvysit povédomi o nabidce svého

spotiebniho zbozi.

Tiskova mluv¢i spolecnosti vysvétluje zdméer kampané tak, Ze chtéji predstavit Tchibo 1
jako znacku nabizejici Sirokou paletu spotfebniho zbozi ve vyborném poméru kvality a
ceny Vv konceptu tydné se ménicich limitovanych kolekci, které se v pribéhu roku sttidaji a

pokryvaji oblasti od kuchyné pfes modu, sport, elektroniku, hracky, Sperky aZ po zahradu.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole Charakteristika spole¢nosti, Tchibo se zaméfuje predevsim
na rodiny, na kterou je obecné zamétend vétSina jejich kampani. Dil¢i kampané se potom
vénuji produktim uréenym vyhradné pro Zeny, pro sportovce, pro muze, déti, kreativitu
déti, zvelebovani domdacnosti apod. Kazda jejich nova tydenni kampail je tedy pojata

trochu odlisn€ a ma jinou cilovou skupinu.
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4.4. Marketingova komunikace spole¢nosti

4.4.1 Televizni reklama

Reklama na kavu Tchibo se v Ceské republice objevila jiz v 90. letech. Jednalo se vétsinou
0 spoty sdélkou cca 30 vtefin. Reklamy navozovaly pfijemnou atmosféru s klidnou
hudbou a piijemnym prostiedim. S jejich mottem ,,Tchibo, dat to nejlepsi* upozornovaly

pfedevsim na kvalitu kavy.

V poslednich letech a mésicich je ovSem reklama v televizi zaméfena na spotiebni zbozi.
Ma za ukol dostat tuto zna¢ku do podvédomi vice lidi a ukazat jim, ze v Tchibo nejde
pouze o kavu. Bylo natoceno n¢kolik spotll, které se tykaly urcité tydenni nabidky, ktera
byla v danou dobu zrovna aktualni. Vzdy §lo o to, Ze se ve spotu objevil ¢lovek, ktery mél
na sob¢ zajimavy modni odév a na otazku, kde tento kousek obleceni vzal, odpovédél, ze
v Tchibo. Reakei na tuto odpovéd’ byla vzdy véta ,, Tchibo? Ale tam pteci délaji jen kavu!®.
Ta byla doprovazena az hysterickym smichem, ktery dokazoval, Ze doty¢ny nevéti faktu,
ze vobchodech Tchibo se nabizi 1 jiné véci, nez kéva. Spot byval ukonen vétou
,»Nesméjte se a poucte se. V naSich obchodech a e-shopu najdete mnohem vic nez jen

skvélou kavu.“ Tyto reklamy maji jak informativni, tak i pfipominajici charakter.

4.4.2 Internetova reklama

V dobg, kdy je na internetu drtiva vétSina populace v rizném vékovém rozmezi je reklama
na internetu pro firmy velice dilezita a také efektivni. Spolecnost Tchibo v tomto ptipade
nezahali a podle internetového portalu www.admonitoring.cz se V poslednich letech
nékolika letech dokonce tadi spolu s Internet Mall, Alza, nebo Student Agency na piedni
mista v Zzebtitku 30 nejvétsich zadavateli internetovych reklam v Ceské republice.
NejvySe se vtomto zebficku umistilo na 2. misté¢ vroce 2011. Od tohoto roku se
v Zebficku umist'uji stale nize, ovSem stale dost vysoko. Obrazek ¢. 6 ukazuje zebiicek

z roku 2013, kdy bylo Tchibo 6. nejvétsi zadavatelem internetové reklamy.
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Obrazek & 6: Zeb¥itek zadavatelii internetové reklamy rok 2013

Topo0 adavatein  TAORE TR033 TIOHG-D) vay VY HL)/
1. | Imternet Mall 102 667 703 KC | 395349 175 KE 42 115 662 KL 285% -58%
2. | Alla.cx 56233542 K& | 192919 210 K 20 504 061 K¢ 243% 7%
3. | Student Agency 38387 260 KE | 184 184 693 K 17 793 813 K¢ 380% -58%
4. | Lidl Ceska republika 103377098 KL | 116563 211 KE 22 457 402 K 13% -18%
5. | Vodafone 105 645 881 K¢ 97 179638 KE 33 106 864 KL -B% 28%
6. | Tchibo 120883 054 K¢ 95 860 015 Kt 11 874 529 K -21% 5T
7. | AAA Auto 93956 226 K& 94 591 441 K& 20 542 781 KL 1% -38%
&. | Telefanica Czech Republic 13869623 K& 84 294 386 KE 14 977 564 KE S08% 19%
9. | Imternet Retail 58 768 358 K& F7 120411 K O KE 31% -100%
10. | Air Bank 67 271 169 KE 74066 452 KE 23 046 805 K& 10% 42%
11. | T-Mobile Czech Republic 100 547 469 KL T0 131542 Ki 17 097 761 KL -30% 46%
12, | Samsung 33 654 254 K& 69 563 762 Ki 1424 260 K 107% -B82%
13. | Datart Internaticnal 43 401 374 K 66 640 252 Ki 18 754 584 K 35% 21%

http://www.spir.cz

Zdroj: http://www.admonitoring.cz/sites/default/files/iac_2014 - admonitoring_rocenka_2013.pdf

Velice castou formou internetové reklamy jsou tzv. bannery. Jednd se o reklamni prouzky
umisténé na riznych webovych strankach. Vzhledem Kk tomu, Ze zbozi firmy Tchibo je
uréenO Z veétsi ¢asti pro Zeny, objevuji se internetové bannery s aktualni tydenni nabidkou
spiSe na webech, kde se predpoklada také vetsi navstévnost ze strany zen. Jedna se
pfedev§im o internetové stranky vénujici se modé, Zzivotnimu stylu ¢i celebritdm.
Vyjimkou nejsou ale ani obecnéjsi webové stranky, jako je napf. jeden z nejznaméjSich

¢eskych vyhledavact seznam.cz.

S postupujicim trendem socidlnich siti se také Tchibo na téchto portalech angazuje ¢im dal
vice. Nejoblibengjsi socialni sit' Facebook ma v Cechich pies 4 miliony aktivnich
uzivatell, tudiz je také mistem, kde se daji vyuZit velké reklamni ptileZitosti. Stranka
Tchibo Ceska republika ma na Facebooku témét 180 tisic fanouski. P¥ispévky jsou zde
pridavany pravidelng€, at’ uz se jednd o informace o novych tydennich kolekcich, zdravé
recepty, ¢i rizna videa, ve kterych hraji roli Tchibo produkty. Také zde Casto upozornuji
na nové¢ telefonni aplikace, akce v obchodech a ¢as od Casu vyhlasuji soutéze o ceny.
Komunikace firmy na této strance je velice efektivni, odpovidaji na dotazy vetejné, které
vidi kazdy navstévnik stranky, tak 1 na soukromé zpravy. Potencidlni zdkaznik nemusi ani
piimo navstévovat FB stranku Tchiba, reklamy se zobrazuji 1 na hlavni strance Facebooku,
tzv. ,,zdi“. Pokud nékdo alespon jednou navstivi webové stranky www.tchibo.cz, budou se

mu poté reklamy zobrazovat i na socialnich sitich, véetn¢ Facebooku.

Cilem téchto druhl reklam je pfilakani potencionalnich zakaznikd na stranky e-shopu,

prohlédnuti a nasledné zakoupeni produkta.
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Dalsi velice oblibenou webovou strankou je www.youtube.com, ktery je nejvetsi a
nejnavstévovangjsi video platformou na svété. Obrovské mnozstvi navstévniki této stranky
je také ditvodem postupného zavadéni reklam. At uz se jedna o In-stream reklamu, ktera
predstavuje né¢kolikavtetinovy spot pied videem, tak reklamni pruh, ktery se objevi
Vv pribéhu pirehravani videa v dolni ¢asti obrazovky. Tchibo nema své spoty pied videi, ale
pokud uzivatel jiz v minulosti navstivil jejich webové stranky, objevuji se ve videich
reklamni pruhy, nej¢astéji s upozornénim na e-shop a dopravu zdarma. Vyjimkou nejsou
ani reklamy na Tchibo vyrobky, umisténé v pravé ¢asti stranky, hned vedle videa. Tchibo
Ceské republika ma také na Youtube sviyj vlastni kanal, kde jsou videa zaméfena na
vyrobky Tchibo, videa s tématikou spolecenské odpovédnosti ¢i videa nazvané

»zlepSovaky*, ktera ptedstavuji, jak prakticky vyuzit rizné vyrobky, které prodavaji.

v

Spolec¢nost Tchibo se také v posledni dobé snazi zaméfit na stale populdrnéjsi internetové
blogy a tzv. youtubery. Youtuber je clovek, ktery prosttednictvim svého kandlu na youtube
popisuje lidem sviyj zivot, piedstavuje své konicky a svoji tvorbu zamétenou v podstaté na
cokoli. Tyto blogy a youtubery ¢te a sleduje tisice lidi, kteti se nechavaji témito lidmi
velice inspirovat a taktéz i ovliviiovat. Tchibo proto nékterym z nich nabizi spolupréci.
Casto se jedna o darované ¢&i alespoii vypiijéené produkty, které autofi blogi a videi zmini
Vv ¢lanku, vyfoti a vyjadii svilj ndzor na né. Jedna se o velice nendsilnou reklamu, ktera pro

¢tenare blogil ¢i divaky videi vyzni spiSe jako rada ¢i inspirace.

4.4.3 Podpora prodeje

Nejcastéjsi formou podpory prodeje byvaji v ptipade spole¢nosti Tchibo nejriiznéjsi slevy
a akce jak na spotiebni zbozi, tak na kavu. Kazdy tyden mohou zakaznici v obchodech
nalézt slevy na vyrobky ze starsi kolekce, nebo na vyrobky, které se jiz doprodavaji. Jedna
se nejéastéji o slevy v rozmezi 10 — 30 % z ptivodni ceny. Casto také vyuzivaji akci, kdy za
urcity pocet nakoupeného vyrobku dostane zakaznik dal$i zdarma nebo za sniZzenou cenu.
Popularni akei byl naptiklad ndkup kavovych kapsli 3 + 1 zdarma. VZdy posledni vikend

vV mésici dostal zdkaznik ke tfem zakoupenym balenim jedno navic zdarma.

Co se tyCe ruznych slev, Tchibo je také v poslednich meésicich nabizi pres mobilni
aplikace. Nejnov¢jsi je s nazvem Tchibo svét. Jednd se o interaktivni hru, ve které uzivatel
sbird body a za ty pak mize dostat slevu na nakup vyrobku az ve vysi 20 %. Zde je prostor

zapojit do svéta nejen dospéle, ale také jejich déti.
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Oblibenou formou podpory prodeje jsou u zakaznikli Tchibo také soutéze.
V nepravidelnych intervalech probihaji soutéze na jiz zminéné socidlni siti Facebook.
Nejcastéji se jedna o jednoduchou otazku, navstévnici stranky poté pisi své odpovédi do
komentaii a po uplynuti lhlty soutéze jsou vyhlaseni jeji vitézové. Ceny byvaji v podobé
pfedem urcenych produktd, nebo poukazu v ur¢ité hodnoté, za kterou si vyherce mize

vybrat v obchodé¢ jakékoliv zbozi (Ptiloha €. 5).

Vyjimkou nejsou ani soutéZe o hodnotn&ji ceny, jako jsou kavovary &i zajezdy do Cech
nebo do evropské metropole. Pro ucast v soutézi je ¢asto nutné sbirat rizné body, které
jsou udéleny za nidkup zbozi. Utastnici soutéZe jsou tedy nuceni opakovan& nakupovat

vyrobky Tchibo, coZ je samoziejmé cilem téchto akci.

Vérnostni program TchiboCard

Velice ucinnych nastrojem podpory prodeje je vérnosti program TchiboCard, ktery
v Ceské republice funguje jiz od roku 2012. Cilem vérnostniho programu je odménit stalé
zakazniky Tchibo za jejich ndkupy a navstévy obchodi, ucinit je spokojenymi a posilovat

vztah mezi zakaznikem a firmou.

Obrazek €. 5: Tchibo card

Zdroj: http://www.tchibo.com/ch/996896/data/-/logoakarta.jpg

Ucast v programu TchiboCard s sebou nenese zadné néklady. Sta&i pouze v obchodg, &i na
webu vyplnit formulat s nékolika osobnimi tUdaji a vpribéhu 3 - 4 tydnd pfijde

zakaznikovi karta (Obrazek €. 5).

Clenstvi v tomto programu ma pro udastniky své velké vyhody. Zakaznici vlastnici
TchiboCard jsou odménovani s kazdym ndkupem. Pifi kazdém ndkupu v kamenné

prodejné, ¢i na e-shopu ziskavaji ,,Vérnostni zrnka®“. Za kazdych zapocatych 10 K¢ z ceny
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nakupu ziskéd jedno Vérnostni zrnko. Nasbirana zrnka miize poté vymenit za razné zbozi.
At uz v internetovém obchod¢ s prémiemi, tak v obchodech Tchibo. Nabidka prémii
zahrnuje jak kavu ve vSech formach, tak dopliky pro ptipravu kavy, tydenni kolekce nebo
také obcerstveni u kévového baru. TchiboCard neposkytuje pouze prémie v podobé
Vérnostnich zrnek, ale dava moznost svym drzitelim nakupovat vybrané zbozi za

zvyhodnéné ceny, které jsou pouze pro ¢leny klubu.

Bezesporu velkou vyhodou ¢lenstvi je také moznost si prohlédnout a objednat nové zbozi
Z nadchazejici kolekce v internetovém obchod¢ dfive, nez se objevi v kamennych

prodejnéch.

Merchandising

K dal$im néstrojim podpory prodeje Tchibo miizeme zatradit taktéz merchandising, pod

ktery spada nakupni prostiedi ¢i prezentace zboZi.

Jesté nez zakaznik vejde do obchodu, mohou jej zaujmout vylohy, které se méni kazdy
tyden v zavislosti na tématu nové tydenni kolekce. Hned ve vchodu byvaji po obou
stranach stojany s katalogy s aktualni nabidkou, které si mize kdokoli prohlédnout, ¢i
rovnou vzit. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.3.3, kamenné prodejny maji jednotnou
koncepci a kazdy obchod je rozdélen do tfi zon. V prvni ¢asti se nachazi kavovy bar, kde si
zakaznici mohou vychutnat Cerstvou kdvu a malé obcerstveni. Nasleduje zona, ve které se
prodava kava a veskeré dopliky k jeji pfipravé a konzumaci. Ve tieti ¢asti se nachazi
vystavené spotiebni zbozi, at’ uz z aktualni tydenni nabidky, ¢i starsi kolekce a regaly se

slevami na toto zboZi.

Prodejny plisobi piijemné, jsou dostatecné osvétlené, Cisté, hraje zde hudba, a protoze se

pfimo v prodejné dopéka pecivo a mele Cerstva kava, je zde Casto i velice pfijemna ving.

Zbozi je vystaveno ptrehledné a v logickém sledu, nad sekcemi s urcitym druhem zbozi
byvaji vétsi plakaty, které zédkaznika upozorni jiz z vétsi vzdalenosti na produkty, které
muze v jednotlivych ¢astech obchodu nalézt. VeSkeré cenovky a upozornéni na akce i
slevy jsou viditelné a dobie Citelné. Ve chvilich, kdy byva v obchodu vétsi pocet
zakaznik, se stava, ze v regalech neni doplnéné zbozi, ve vétsSing ptipada je ho ale vSude

dostatek a regaly nezeji prazdnotou.
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Personal se o prodejny stara vesmés vyborné a pro zdkazniky jsou tyto obchody piijemnym
mistem k ndkupu, kde maji v§e na oCich, nemusi pfili§ tapat a v piipade nutnosti se mohou

na cokoli zeptat prodavaci, o kterych jsou podrobnéjsi informace v kapitole 4.4.5.

4.4.4 Public relations, sponzoring

Jiz od roku 2006 ma Tchibo ve své dlouhodobé firemni strategii ukotvenou odpovédnost
vici lidem a Zivotnimu prostiedi. Ucastni se nékolika projekti zaméfenych na trvale
udrzitelnou produkci kavy, dieva ¢i baviny a také se snazi zajistit lepsi pracovni podminky
pracovnikli v tovarnach a podporuje drobné péstitele kavy a pomaha jim v rozvoji
podnikani. Usiluje o to, aby zivotni prostfedi zlstalo nepoSkozené a zdroje byly
zachovany. V ramci té€chto aktivit ma Tchibo jiZ mnoho ocenéni. Piikladem mtiZe byt Cena
za podnikatelskou etiku 2012, Evropska cena za spolecenskou odpovédnost 2013 nebo

Cena za trvalou udrzitelnost v oblasti logistiky 2013.

Spolecnost Tchibo se nestard jen o zivotni prostiedi, ale zalezi ji také na svych
zaméstnavatelich. Tchibo se také podle studie Best employers Ceska republika v letech
2008 az 2010 dostala v kategorii velké spolecnosti do Zebficki 5 nejoblibenéjSich
zaméstnavateli v Ceské republice. Za Uspéiné zavedeni novych opatfeni pro rozvoj
prorodinné orientované personalni politiky byl v roce 2004 spolec¢nosti Tchibo na tii roky
proptjcen certifikdt programu Audit rodina a zaméstnani. V neposledni fadé se miize
spole¢nost pysnit cenou TOP odpovédna firma CR — Pracovisté budoucnosti, kterou

udéluje platforma Byznys pro spolecnost.

Vsechny tyto aktivity a zvlasté ocenéni, pak vytvafi pro vefejnost velice pozitivni obraz

spolecnosti.

Spole¢nost Tchibo v ramci sponzoringu neni pfiliS aktivni a svou znacku zvlast
nepropaguje. Byva ob¢asnym sponzorem ruznych potadl, napi. v roce 2015 sponzorem
poradu Snidané¢ s Novou na stanici Nova. V ramci tohoto poradu se objevovaly kratké
reportaze z obchodii a probihala soutéz o kavovar Cafissimo. V roce 2012 byval
sponzorem také nc¢kolika poradii na stanici Nova Cinema. Jednalo se vzdy o cca 13 vtefin

dlouhy spot, ktery upozorfioval na kazdotydenni novou kolekci.

V soucasné dobé je Tchibo sponzorem akce Blogerka roku 2015. Jak bylo zminéno jiz

v kapitole 4.4.2, Tchibo s blogerkami spolupracuje, tudiz se nabizi, aby bylo partnerem
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také vyhlaseni vysledkli o nejoblibenéjsi blog. Do soutéze vénuje hodnotné cen, poukazy

Vv ur¢ité hodnoté a také ro¢ni spolupraci s TchiboBlogem.

4.4.5 PF¥imy marketing

Spole¢nost Tchibo pfimého marketingu nevyuziva v takové mife, jako v minulosti.
Funguje urcity katalogovy typ distribuce, avSak katalogy nejsou zasilany postou, jako
diive. Zakaznici si je mohou vzit sami v prodejnach, nebo si je prohlédnout online na

webovych strankach www.tchibo.cz.

Katalogy mivaji v priméru kolem 45 stran a nabizi zde novou tematickou nabidku na
nadchazejici tyden. U vSech produktl 1ze nalézt popis, cenu, obrazek a navod, jak produkt
pouzivat. Kazdy katalog informuje také o kavé, kavovych kapslich, ¢i kavovarech. Vzdy je

zde také pfipomenut vérnostni program TchiboCard.

Piimého marketingu vyuZiva Tchibo prostfednictvim emaild. Jedna se tzv. newslettery, ke
kterym musi dat kazdy pifijemce souhlas. Zakaznik poskytne firmé svou emailovou adresu
a tim souhlasi spravidelnym zasilanim emailti. Kazdy tyden ptijde newsletter
s informacemi o nabidce nadchazejiciho tydne, poté s nepravidelnosti chodi take
informac¢ni emaily o dalSich specialnich akcich, ¢i slevach. Né&které akce trvaji 1 jen do

pulnoci téhoZ dne, tudiz se zékazniklim vyplati emailovou schranku kontrolovat Castéji.

Newslettery jsou podobné webovych strankam, byvaji zde vyobrazeny nékteré produkty
z tydenni nabidky, v dolni ¢asti najde ptijemce emailu odkaz na dalsi kolekce, at’ uz starsi,
nebo ty, co jsou k dispozici pouze online. Samoziejmosti jsou odkazy na webové stranky,
informace o spole¢nosti a zminka o socidlnich sitich, jako je Facebook a Twitter. Nahled

newsletteru v emailu se nachazi v ptiloze €. 6.

4.4.6 Osobni prodej
Spolecnost Tchibo si své zaméstnance peclivé vybira, Casto nabidky prace zvefejiluje na
internetovych portalech a predev§im na svych webovych strankéach, kde lze najit presny

popis konkrétniho pracovniho mista.
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mohli svym zakaznikim poskytovat jedineéné sluzby a produkty, potiebuji jedinecné

zamestnance, pro které je ptasobeni ve firmé Tchibo nejen praci, ale 1 zdbavou a poslanim.

Spolecnost se snazi neustale pracovat na rozvoji svych zaméstnancii. Tento rozvoj je tizce
navazan na potieby spoleCnosti a na systémy hodnoceni vykonu a slouzi jako jeden
Z nastroju pro dalsi kariérni rozvoj v rdmci spolecnosti Tchibo pro ty, ktefi maji zdjem dale
rist. V ramci nového konceptu rozvoje jsou vSem zaméstnancim k dispozici rtzné

programy.

Kazdy novy zaméstnanec se musi povinné ucastnit zakladniho Skoleni. To probihd béhem
tiimésicni zkuSebni doby a slouzi k zakladni orientaci ve spole¢nosti Tchibo. Sklada se

z tfi rozdilnych modult:

1. Zakladni $koleni. Probiha formou e-learningu nebo manualu. Tyto shrnuji veskeré
zakladni informace o spoleCnosti, stru¢nou historii, charakteristiku a dalsi

informace, které by mél kazdy zaméstnanec védet.

2. Tchibo Coffee Academy . Probiha formou prezenc¢niho $koleni a zaméstnanctim
poskytuje potiebné informace o kavé a praci s ni. Zaméstnanci se zde dozvédi
veskeré informace o kavé, jeji vyrobé a veskeré piiprav€. Tato akademie ma tii
faze, od zakladni urovné az po uroven kavového specialisty. VSichni zaméstnanci

jsou ambasadoii znacky Tchibo.

3. Rizeny adaptacni proces Vv ramci konkrétniho oddéleni a pozice, navazany na

pravidelné hodnotici schiizky s nadiizenym a HR.

Vsechny shop asistentky absolvuji tzv. Tchibo akademii, kde trénuji své prodejni a
komunikacni dovednosti. U¢i se jak a ¢im zlep$it piistup k zakaznikovi. Jaké jsou
nejcastejsi chyby prodejct pfi obsluze a na co si dat pozor. Dozvidaji se, jak a kdy aktivné
oslovit a kontaktovat zakaznika na prodejn€ a jak co nejlépe zjistit potieby zékaznika a
klast otazky. Je jim zde vysvétleno, jak nabizet zdkaznikiim vyrobek a ¢im podpofit
obchodni argumentaci. Dostavaji také rady jak pracovat snamitkami a ¢im podpofit

rozhodnuti a koupi v pfimo v daném obchod¢ Tchibo.
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Interni akademie

Tato akademie zahrnuje tvrdé i mékké dovednosti, které navzajem skoli pfimo zaméstnanci
Tchiba. Jedna se o obecné i specializované programy, jako naptiklad training on the job
pro zaméstnance v obchodech, kouCovani pro manazery, kurzy pro interni trenéry nebo
také pro zaméstnance mimo kamenné prodejny to je fizeni vykonu, odborné seminare od
jednotlivych oddéleni, systémy prace s internimi systémy apod. Interni akademie je také
rozvojovou oblasti a oblasti pro obohaceni vlastni ¢innosti pro zaméstnance, kteti se chtéji

nad ramec své bézné profese stat 1 internimi lektory.

Externi akademie

Poskytuje spolec¢nost Vv oblastech, které je efektivnéj$i odSkolit mimo firmu, zejména
Vv oblasti legislativy, dani, specializovanych tréninkl a jazykového vzdélavani. Do oblasti
externich programii zahrnuji i moznost ucCastnit se mezindrodnich programili v ramci

skupiny Tchibo.

Proces prodeje

Proces osobniho prodeje probiha v kamennych prodejnach Tchibo v jednotlivych krocich,

které jsou dany vSeobecné.

Prvni fazi je proces, kterym shop asistentky oteviraji vztah se svymi zédkazniky. Zakladem
je kazdého zakaznika pfii vstupu do prodejny hlasité pozdravit a usmat se, tim vytvofi prvni
dojem u navstévnika, ktery musi byt samoziejmée co nejlepsi. Pokud zakaznik nejde ihned
K pultu a jde si nejdiive prohlédnout zbozi po prodejné, shop asistentka by méla kazdého
co nejdiive oslovit. Neni vhodné za zdkaznikem jit ihned ve chvili, kdy vchazi do dvefi,
vétsina lidi potiebuje urdity ¢as na porozhlédnuti a okamzita pozornost a dotazy personalu
jim nejsou piijemné. Na druhou stranu by se nemélo stat, ze zdkaznika budou ignorovat.
Personal musi k zakaznikiim pfistupovat ve spravny cas, tak aby nemuseli pfili§ dlouho
cekat, ale také tak, aby neméli pocit, ze je personal pfili§ dotérny. V ptipadé, Ze zdkaznik
zamiii rovnou K pultu a ¢eka na obslouzeni, je nezbytné nutné, aby se ho prodavacky ihned

ujaly a nenechaly ho v zadném ptipadé cekat. Je velice dilezité se tvafit pfijemné a byt
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zdvotily a mily. To hned ze zacatku vyvold nejen pratel§téjsi atmosféru, ale také

zakaznikovu duvéru.

Dalsim nezbytnym krokem je zjisténi, co si zdkaznik pteje, ¢i co hleda. Personal musi dat
najevo, ze ma o zakaznika zdjem a je pfipraven mu poskytnou informace ¢i mu jakkoliv
pomoci. Pokud si neni uplné jist, co hleda, je vhodné pokladat blizsi otazky, napt. pro koho
je kupovany produkt uréeny, k jaké ptilezitosti apod., aby asistentky ziskaly vice informaci

a mohly byt tak vice ndpomocné pii doporu¢ovani konkrétnéjSich produkti.

Cilem kazdé spolecnosti je prodat co nejvice produktii a tim zvysit trzby. Ani Tchibo
v tomto ohledu neni vyjimkou, tudiz by shop asistentky mély zdkaznikim poradit a
doporucit co nejvice produktll, predevsim ty, které jsou ve vyssi cenové kategorii, nebo ve
vyprodeji, kdy se obchod snazi vyprodat posledni kusy z urcité kolekce. Zdkaznik ovSem
nesmi mit pocit, Ze je k nakupu tladen, & moc agresivné piesvédéovan. Ukolem personalu
je nenasilné¢ doporucit produkty, vyjmenovat jejich prednosti a uvést, ze je to pro
zakaznika ptesné to, co hleda a uspokoji jeho pottebu. Dillezité je po celou dobu udrzovat
pfijemnou atmosféru, aby méli zdkaznici pocit, Ze jim personal chce produkt ptatelsky
doporucit a Ze mu opravdu zalezi na tom, aby byl spokojeny. V ptipad€, Ze v obchodé
probiha jakakoli akce na spottebni zbozi ¢i kdvu, ma persondl za kol na ni zakaznika

upozornit a vyzdvihnout vyhody této akce.

V ptipadé, Ze se zdkaznik rozhodne cokoliv koupit, persondl by ho mél ujistit, Ze je to
zajisté dobra volba a podékovat mu za dlivéru a ndkup. Samoziejmosti je upozornéni na
moZnost reklamace a vraceni zboZi a proneseni pfani, aby se zdkaznik opét do prodejny
vratil. V opac¢ném piipadé je velice nevhodné byt na navstévnika neptijemny ¢i nezdvotily
jen proto, Ze se pro nakup nerozhodnul. Personal musi zachovat profesiondlni piistup a

taktéZ pod€kovat za navstévu.

Zaméstnanci prodejen

Podle spole€nosti jsou zaméstnanci firmy Tchibo specialisté ve svém oboru. Jsou fadné
vySkoleni a o¢ekava se od nich profesionalita ve spravném vybéru a pfipravy kavy, na jejiz
kvalité a chuti si Tchibo velice zaklada. Zaméstnanci musi byt pracoviti, mit povédomi o
vesSkerém zbozi, co v obchodé maji a byt schopni o ném zdkaznikovi poskytnout veskeré

potiebné informace.
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Zakladnimi vlastnostmi shop asistentky v kamenné prodejné¢ Tchibo by mély byt
komunikac¢ni dovednosti. Schopnost se zdkaznikem navazat konverzaci, ziskat od néj
potfebné informace a umét hovotit o zbozi, které nabizi. Ostych, ¢i jakékoliv predsudky
musi jit stranou a asistentky by takto mély byt schopné hovofit s kazdym navstévnikem
prodejny. Musi byt zaroven alespon trochu presvédcivé a umét prodat své zbozi. Upozornit
na veskeré akéni zbozi, slevy €i soutéZze a mluvit o nic tak, ze zakaznika zaujmou.
Otevienost a vstiicnost vic¢i zakaznikovi je prioritou, dalezité je, aby se navstévnici

prodejny v prub&hu celého nakupu citili piijemné a méli pocit, Ze jsou zde vitani.

Ocekava se taktéz, ze zamé&stnanci budou vnitiné sladéni s hodnotami spole¢nosti, budou
ke spolecnosti loajalni a hrdi na svét Tchibo. VSichni zaméstnanci nosi pracovni uniformy,
skladajici se z plné obuvi, z ¢ernych kalhot, tricka, ¢i koSile ve firemnich barvach a tmavée
modré vesty. Zajimavym dopliikem byva uvazany Satek. Upraveny a piijemny vzhled je

samoziejmosti.

V jedné prodejné byvaji celkem 3 shop asistentky, pticemz dvé obsluhuji u kdvového baru
a jedna se pohybuje po prodejné a zabezpeCuje dotazy zakaznikd ohledné spotiebniho
zbozi a ochotné ho kdykoli vybali, aby si ho zakaznik mohl dikladné prohlédnout pted

jeho ndkupem.

Na vétSin€ prodejen je také po vétSinu oteviraci doby pfitomen jeden brigadnik. Ten ma na
starosti pfedev§im dopliiovani zboZzi, piebirani zbozi, pfipravu regali pii novych

kampanich, uklid v prodejné, ¢i aranZovani vyloh.

Mystery shopping

Vedeni spolecnosti si velmi zaklad4 na tom, aby vSe v prodejnach fungovalo piesné podle
pravidel. Kontroly mystery shopping jsou tu proto velmi c¢asté. Kontroluje se celkovy
vzhled prodejny, vystaveni zbozi a v neposledni fad¢ personal. Sleduje se jejich chovani
k zakaznikovi a predevsim skute¢nost, zda nabizi Gcast v ¢lenském klubu, pta se na kartu
Tchibu a nabizi vSechny akce, které jsou zrovna aktualni. Vzhledem k tomu, Ze je personal
povinen nosit jmenovky, vi tajny zakaznik pfesné, s kym komunikuje a do formulafe
doty¢ného zapiSe. Pokud nevi jméno, popise ho slovné. Vysledky mystery shoppingu poté
piijdou na prodejnu a je zde v procentech vyjadieno, jak si personal a cela prodejna vedly.

VSsichni se z téchto vysledki mohou poucit a zaméfit se na zminéné nedostatky.
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Vsichni prodejci z kamennych prodejen absolvuji dvakrat do roka konference, na kterych
se stanovuji prodejni cile a vyhlasuji rizné motivacni soutéze. Zaméstnanci maji tedy veétsi
motivaci Kk obecné lepSimu piistupu k zakaznikim, nabizeni produkti a celkového
zvySovani prodeje. Vécné ceny Ci penézni ohodnoceni jsou pro vétSinu veétsi satisfakei, nez

pouhd vysoka ¢isla a slovni pochvala od natizenych.

4.4.7 Shrnuti marketingové komunikace Tchibo

Marketingova komunikace spolecnosti Tchibo se da zhodnotit jako dobie propracovana.
Jedine¢nym marketingem se prezentuji i na svych webovych strankach. Jednotlivé tydenni
kampané zamétené na urcitou cilovou skupinu byl krok vybornym smérem a u zakaznikii

velice funguje.

Co se tyce reklamy, jednozna¢né Tchibo vklada své prostiedky pro marketingovou
komunikaci praveé do ni. Televizni spoty se pfili§ ¢asto neobménuji a s vétsi pravidelnosti
se vysilaji az pted svatky, jako jsou Vanoce. Svym zaméfenim na rodinu vsazi s reklamou
na spravnou kartu. Rodiny s détmi travi u televize hodné ¢asu, zvlast' v piedvano¢nim Case
a Vvtéchto predvanocnich reklamach se Tchibo zaméfuje pravé na rodinu a rodinnou
pohodu. Skrz televizni obrazovky tedy cili spravné na své publikum. OvSem na
internetovou reklamu vsazi Tchibo nejvice. Posledni roky se fadi na ptfedni mista
zadavatelll reklam na internetu a vyuZiva k tomu nejriznéj$i webové stranky, ¢i socidlni

Site.

Vyuziva také ve velké mife riznych forem podpory prodeje. Nejvice propagovanou je
jejich vérnostni klub a s nim spojena TchiboCard, jejiz drzitelé maji urcité vyhody spojené
s nakupem vyrobkli Tchibo. Spole¢nost také casto vyuziva riiznych slev ¢i vyhodnych
akcei, které pro zménu cili na nepravidelné a nové zdkazniky. Zejména piisobi na mladsi
generaci nebo na rodiny s détmi, které se v mnohych ptipadech vyznacuji tim, ze chtéji pro
sebe a své déti to nejlepsi, ale nemaji vzdy na vSe dostatek financi. Tyto akce a slevy tedy
zacili pravé na tyto skupiny a umoznuji jim vyzkouset a nasledn¢ i pravideln¢ nakupovat a
vyuzivat produkty Tchibo. Na tyto akce se upozoriiuje nejen ptimo v obchodech, ale také

prostfednictvim internetovych reklam.

Public relations Tchibo nevyuziva tolik, jak by mohlo. Prezentuje vefejnosti svou

spoleCenskou odpovédnost a upozoriiuje na kvalitu vyrobkl i proces vyroby. Pysni se
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nékolika ocenénimi také v oblasti zaméstnani a je tak v o¢ich vefejnosti firmou, které nejde
jen o zisk, ale také o Zivotni prostfedi, ¢i o dobry Zivot jejich pracovnikii. Otazka zivotniho
prostiedi a spravnych pracovnich podminek je v soucasné dob¢ horké téma a ¢im dal vice
lidi se o tyto problémy zajima a velice vnima, pokud spolecnostem nejsou tyto problémy
lhostejné a hodlaji stim néco dé¢lat. Tchibo tedy déla dobte, Ze tuto problematiku
pfipomind a prezentuje se tim, Ze ji neni lhostejnd. Cela fada potencionalnich zékaznik,
zvlasté zeny v mladSim az stfednim véku, da prave diky témto aktivitam piednost této
znacce pred ostatnimi. UZ jen proto, Ze maji dobry pocit z toho, ze podporuji dobrou véc.

A motto Tchiba ,,Dat to nejlep$i* dostava timto opét novy rozmér.

Ptimého marketingu vyuziva predev§im prostiednictvim newsletteru, které pravidelné
chodi zédkaznikiim na email. Ty jsou velice dobfe propracované, upozoriuji na aktualni
kolekce i rizné akce a jsou piehledné. K jejich odbéru se lidé piihlasi sami na webovych
strankach, tudiz nehrozi, Ze by newslettery obtézovaly n€koho, kdo se o tuto znacku viibec
nezajima. Tento nastroj se vhodné vyuziva predevSim pro sdéleni obsahu pro mladsi
komunikaci, ktera je online v podstaté kazdy den, ma neustaly pfistup k internetu a rada a
Casto nakupuje na e-shopech. Thned po piecteni newsletteru a kliknuti na odkaz e-shopu

muze tedy okamzit€ zacit nakupovat.

Poslednim néstrojem marketingové komunikace, na které si spolecnost velice zaklada, je
osobni prodej. Internetovy obchod ma spoustu svych ptiznivcd, ale osobni a individualni
kterych je v Ceské republice jiz 36 a bude se nadile rozristat, svédéi o tom, Ze chce
Tchibo své produkty a sluzby nabizet zédkazniklim osobné, chce s nimi pfijit do styku,
komunikovat a naslouchat jejich pfanim. | v dob¢ internetu se velké mnozstvi lidi radéji
vyda do obchodu osobng, vSe si vyzkousi a necha si poradit od vySkoleného persondlu.
Ptijemné jednani a individudlni pfistup je poté zajisté jednim z impulst, pro¢ se do

prodejen vracet.

Své pracovniky si Tchibo v ramci svych akademii $koli jak v oblasti pfipravy kavy, tak
Vv oblasti vztahu se zdkaznikem. Zakladni tfimési¢ni kurz je v prib¢hu roku dopliovan
specidlnimi Skolenimi, kterd jsou zaméfena na rtizné akce nebo pfipomenuti, jak se
vV obchodé chovat a jak komunikovat se zakazniky. Neni dileZit¢é mit jen nespocet
kamennych prodejen rozmisténych po celé republice, ale také mit v nich profesionalni

personal, ktery bude zakaznikiim vzdy k dispozici. Zaméstnanci v prodejnach musi umét se
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zakazniky komunikovat, byt vstficni a zaroven umét vhodné nabizet veSkeré zbozi.
Spolecnosti zalezi na tom, aby se zdkaznici radi vraceli, tudiz je diilezité mit nejen kvalitni
produkty, ale také ten spravny personal. Tyto vSechny aktivity si hlida prostfednictvim
mystery shoppingu, ktery v obchodech pravidelné probiha. Personal v obchodech o tom vi,

tudiz je to pro né dalsi divod k tomu, chovat se kazdych okolnosti tak, jak je vyzadovano.
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4.5 Dotaznikové Setieni

Pro ucely této prace byl vytvofen dotaznik o 15 otdzkach, které se tykaly marketingové
komunikace spolecnosti Tchibo a konkrétné kamennych prodejen a jejich personalu.
Prizkum probihal v listopadu 2015 formou osobni i elektronickou a zacastnilo se ho 121

respondenttl.

Na nasledujicich strankach budou graficky i slovné zhodnoceny jednotlivé otazky a

popsany odpovédi respondentt.

Prizkumu se zac¢astnilo vice Zen, nez mtzu. Konkrétné 87 Zen a 34 muzt (Graf ¢. 1). To je
zpusobeno faktem, Ze obecné¢ do obchodl s timto typem spotiebniho zbozi chodi vice
zeny. Co se tyce elektronického dotazovani, uz v ivodu dotazniku bylo uvedeno, na co je
zaméten, tudiz téma zaujalo predevsim Zeny, které byvaji i ochotnéjsi zucastiiovat se

téchto priizkumi a vénovat jim svij Cas.

Graf ¢. 1: Pohlavi respondentii

Pohlavi respondentt

B Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vékové slozeni respondentli je ndhodné. Cilem dotaznikové Setfeni bylo vyzpovidat lidi
v riznych vékovych kategoriich a nebylo ticelem vybirat pouze mladé, nebo naopak starsi
respondenty. Nejvice zastoupenou ve€kovou kategorii jsou lidé ve veéku 26-35 let,

konkrétn€ 45 %. A druhou skupinou byli respondenti ve véku do 25 let

(27 % dotazanych). Takovéto vysledky se daly pfedpokladat, protoze lidé z téchto skupin
¢asto nakupuji médu, véci do bytu, ¢i zbozi pro déti. Taktéz si radi zajdou do obchodi pro
dobrou kavu nebo dopliky pro jeji ptipravu (Graf €. 2).
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Graf & 2: Vék respondentii

Vék respondentl

H Do 25 let
W 26-35 let
M 36-50 let

M Vice nez 51 let

Zdroj:Vlastni zpracovani

Prvni otdzka tykajici se spolecnosti Tchibo byla velice jasnd a stru¢nd a ptala se
respondentl na to, zda znacku Tchibo znaji. Podle ocekavani celych 100 % dotazovanych
uvedlo, ze znacku znaji. Spolecnost je ¢eském trhu jiz téméf 25 let a i pfes to, ze neni u
kazdého populéarni, vi o ni téméf kazdy. Dikazem je graf ¢. 2, ktery dokazuje, ze vSech 121

respondentli odpovédelo na tuto otdzku kladné.

Graf ¢. 3: Zndte znacku Tchibo?

Otazka €. 1: Znate znacku Tchibo?
0%

® Ano

M Ne

Zdroj:Vlastni zpracovani

Druha otdzka zjistovala, zda dotazovani navstévuji obchody Tchibo a jak casto. Cilem
bylo zjistit, zda zdkaznici navstévuji prodejny spiSe Casto a pravidelné, nebo jen ziidka

(Graf'¢. 4).
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Graf ¢. 4: Navstévnost obchodii

Otazka €. 2: Navstévujete obchody Tchibo? V pripadé,
zZe ano, jak casto?

m Navstévuji alespon jednou
tydné

B Navstévuji alespon jednou za
mésice
Navstévuji pouze vyjimecné,
nékolikrat do roka

M Vlbec obchody Tchibo
nenavstévuji

Zdroj:Vlastni zpracovani

Presné¢ polovina dotizanych uvedla, Ze obchody navstévuje pouze vyjimecné a to
nékolikrat do roka. Pravidelnych zdkaznikl je mén¢, nez polovina. 33 % lidi uvedlo, ze
obchod navstévuji alesponi jednou mésicné a pouze 7 % navstévuje obchod kazdy tyden,
aby se vzdy podivali na novou kolekci. 10 % respondentli uvedlo, ze ackoliv znacku

Tchibo znaji, obchodu viibec nenavstévuji.

Tteti otazka je zaméfena na zjiSténi, jaky ndstroj marketingové komunikace dotazovany
zaznamenal. V odpovédich se nachazi nej¢astéji vyuzivané nastroje. Predpokladalo se, ze
v dobé, kdy je v kazdé domdcnosti televizor, vétSina lidi zaznamenala TV reklamu. A jak
jiz bylo zminéno, velké ndklady vynaklada spolecnost také na reklamu na internetu a
vénuje se socialnim sitim. Bylo tudiz zajimavé zjistovat, zda si pravé téchto nastrojil

marketingové komunikace lidé v§imayji.

Z celkového poctu 121 respondentii uvedlo 85 znich (35 %), Ze zaznamenali reklamu
Vv televizi. Toto zjiSténi nebylo velkym prekvapenim, protoze ackoli lidé obecné tvrdi, Ze
reklamy nemaji radi a nesleduji je, i tak je velice dobie vnimaji. Druhou nejvice vnimanou
formou marketingové komunikace jsou poté rizné reklamni internetové bannery, které se
objevuji na rtiznych webovych strankach. Caste¢né se tim tedy splituje cil spolednosti.
Vynakladaji vétsi ndklady na reklamy v televizi a na internetu a je ocividné, ze lidé si
téchto véci opravdu velmi dobfe v§imaji. Otdzkou poté zlistava, zda je to 1 n¢jak ovlivni.
17 % dotazovanych také uvedlo, Ze zaznamenali Tchibo na socidlnich sitich. Jednalo se
predev§im o vékovou skupinu do 25 let. Jak je vidét v grafu €. 5, vSechny ostatni mozné

odpovédi ziskali méné nez 10 %. PR ¢lanky, sponzorstvi nebo soutéze o vyrobky Tchibo
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zaznamenalo dohromady jen 15 % dotazanych. 9 lidi uvedlo, Ze nezaznamenalo zadnou

marketingovou komunikaci Tchibo, nejcastéji takto odpovidali muzi.

Graf . 5: Zaznamenané ndstroje marketingové komunikace

Otazka ¢. 3: Jaky nastroj marketingové komunikace
spolecnosti Tchibo jste zaznamenal/a?
W Reklama v TV
3% B Reklamni bannery na webovych
strankdch
= Reklama na youtube
B Tchibo na socidlnich sitich
m Clanek v novinach & magazinu

W SoutéZe o vyrobky Tchibo

Tchibo jako sponzor udalosti

Zadnou jsem nezaznamenal/a

Zdroj:Vlastni zpracovani

Ctvrta otazka (Graf & 6) byla zaméfena podobné, jen se ptala konkrétnd na to, co
konkrétné nastroji pfiméje dotyéného k tomu, aby si produkt zakoupil, ¢i obchod alespon
navstivil. Tim se dalo srovnat, zda marketingova komunikace je vyuzivana efektivné a na

spravnych mistech.

Z4dna z uvedenych odpovédi neméla vétsinovou prevahu. Nejvice lidi ovliviiuje to, co jim
doporuci jejich znami, takovou odpovéd uvedlo 25 % dotdzanych. Spoustu lidi rizné
produkty zaujmou, ale ne kazdy véfi reklamam, tudiz radéji daji na doporuceni, ¢i nazor
svého znamého, kterému davefuji. Co se ale tyCe piimo néstroji marketingové
komunikace, nejvice respondenti uvedlo, Ze ke koupi je pfiméji pfedevSim nejrizné;si
slevy. Tuto odpovéd uvedlo 24 % lidi. Zbozi, které Tchibo nabizi, se obecné lidem libi, ale
nekterym pfijde trochu drazsi, tudiz praveé slevy jsou tim impulsem, ktery je presveédci si
produkt koupit. Dal$i vyhodou, ktera potencionalni zakazniky ptfimé&je ke koupi, ¢i alespon
navstiveni e-shopu je doprava zdarma. Lidé dnes Casto nakupuji pfes internet, z pohodli

doma. S kazdym nakupem vsak maji jest¢ dalsi naklad ve formé& dopravy, ktera stoji cca

110 K¢&. Pokud bézi akce, diky které se doprava platit nemusi, lidé maji okamzité pocit, ze
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usetii a uz se o produkty zajimaji vice. 11 % respondentti také uvedlo, ze je pro né uréitym
lakadlem akce, kdy k jednomu zakoupenému produktu dostanou dal§i zdarma. Obcas
byvaji akce rizné kombinované, napt. 3+1 zdarma apod. OvSem jakakoli moZnost dostat
néco zdarma je divodem k zakoupeni jiného produktu. Reklama v TV, kterd je velmi
nakladna a podle pfedchozi otazky si ji v§ima nejvice lidi, ale nema pfili§ vliv na nakupni
rozhodovéni respondentii. Pouze 10 % z nich uvedlo, Ze je televizni spot ptimé&je k nakupu
nebo navstiveni obchodu. Zbylé mozZnosti ziskaly po 5 %. Reklamni bannery na webovych
strankach ovliviluji velmi malé mnozstvi lidi. Tchibo do téchto reklam vkladd nemalé
penize a lidé si jich dle pfedchoziho grafu velmi v§imaji. Da se ale fici, Ze je tento néstroj
neefektivni, protoze na zékladé n¢ho se lidé vétSinou k ndkupu nerozhodnou. Stejné
mnozstvi respondentli vybralo odpovéd, Ze je piesvéd¢i doporuceni od medidlné zndmych

osobnosti. Tuto skute¢nost uvedly spiSe zeny nejmladsi v€kové skupiny.

Graf ¢ 6: Jaky nastroj mad vliv na nakup

Otazka €. 4: Co Vas priméje ke koupi produktu nebo
alespon navstiveni obchodu ¢i e-shopu?

M Poutava reklama v TV

5%

B Reklamni bannery na webovych
strankach
m Slevy

B Akce 1+1 produkt zdarma

B Doprava zdarma pfi objednani z e-
shopu
m Hezké vylohy, vystavni produktd

1 Doporuceni od znamych osobnosti
(blogerky, celebrity)
1 Doporuceni od vlastnich znamych

Zdroj:Vlastni zpracovani

Vzhledem ktomu, Ze je v praci v€novana kapitola také socialnim sitim a konkrétné
Facebooku, kde byva Tchibo aktivni a s nav§tévniky stranky komunikuje, byla poloZena

otazka, zda dotdzany sleduje Tchibo na Facebooku.
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Graf ¢ 7: Sledovani Tchiba na Facebooku

Otazka ¢. 5: Sledujete Tchibo na Facebooku?
5%

B Ano, sleduji pravidelné jejich
stranku

M Jen obdas, pokud potiebuiji
néjaké informace

= Tchibo na Facebooku
nesleduji

Zdroj:Vlastni zpracovani

U otazky €. 3 bylo uvedeno, ze si lidé urcitych aktivit Tchiba na socidlnich sitich v§imaji.
Ovsem piimo na otazku, zda na Facebooku Tchibo zdmérmé sleduji, odpovédélo celych 78
% dotazovanych, ze nikoli. 17 % respondentii uvedlo, ze sleduji pouze obcas, kdyz
potiebuji konkrétni informace. Pouhych 5 % uvedlo, ze Tchibo na Facebooku sleduje

pravidelné (Graf €. 7).

Od Sesté otazky se dotaznik vénoval uz pfimo prodejndm a osobnimu prodeji. Lidé, ktefi
uvedli, ze obchody Tchibo viibec nenavstévuji, dale nemuseli odpovidat na otazky tykajici
se prave prodejen. Prvni otazka z této Casti se ptala na to, jak reaguje personal pfi ptichodu
zékaznika do obchodu. Samoziejmosti by bylo kazdého ptichozi hlasit¢ pozdravit a usmat

se a vyvolat tak ihned pii ptichodu dobry dojem.

Graf ¢. 8: Privitani persondlu

Otazka €. 6: Privita Vas personal pfi vstupu do

obchodu?

B Ano, hlasité pozdravi a usméje
se

B Ano, pozdravi

m Viimne si, Ze jsem vesel/a, ale
nepozdravi

Zdroj:Vlastni zpracovani

Z odpovédi vyplyva, Ze se persondl chova ve vétSiné piipadi tak, jak ma. 79 %
respondentl uvedlo, Ze byvaji pozdraveni. Pouhych 16 % uvedlo, Ze je personal hlasité
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pozdravi a usméje se. Hlavni sluSnosti ovSem byva pozdrav, coz se ve vétsing piipadi déje
a zakaznici jsou tudiz spokojeni. 15 % dotazanych poté uvedlo, ze persondl vétSinou ani
prichozi zakazniky nevnima. To miize byt zptisobeno tim, Ze maji zrovna vice prace, nebo
obsluhuji u kasy. V tomto piipad¢ zéalezi na situaci, avSak prodavacky by si meély
prichozich zakaznikli v§imat. Pouhych 7 lidi uvedlo, ze si persondl jejich ptichodu v§ima4,
ale nezdravi. To samoziejm¢ budi hned ze zafatku dojem toho, ze se personal o své
zékazniky nezajima. Tuto skuteCnost sice neuvedlo mnoho lidi, avSak mélo by se to

zmeénit. Odpovédi na tuto otazku jsou v grafu €. 8.

Sedma otazka (Graf ¢. 9) zjistovala, kdy personal zakaznika oslovi. Spravné by se personal
svych zakazniki mél ujmout co nejdiive. 10 % dotazanych uvedlo, ze se jich prodavacky
ujimaji témet okamzité pii prichodu. 59 % se ptiklonilo k odpovédi, Ze prodavacky jim
daji par minut na obhlédnuti obchodu a potom je oslovi. Tato varianta je pro zakazniky
vétSinou nejpiijemnéj$i. Maji Cas si vSe sami prohlédnout a zarovent maji pocit, Ze se o né
personal zajima. Pomérné velké procento lidi (31 %) vSak ptiznalo, ze musi personal
obchodu oslovit sami, pokud néco potiebuji. Ne kazdy s tim ma problém, ovSem muize to

pusobit tak, ze si prodavacky zakaznikl nevsimaji.

Graf ¢. 9: Osloveni zakaznika

Otazka ¢. 7: Jak dlouho obvykle ¢ekate, nez Vas nékdo z
personalu v obchodé oslovi?

B Prodavacky ke mné prichazi
témér okamzité

B Prodavacky mi daji par minut
na obhlédnuti obchodu a
potom mé oslovi

Pokud néco potrebuji, musim
personal oslovit sdm/sama

Zdroj:Vlastni zpracovani

Osmy dotaz (Graf ¢. 10) se dotazoval respondentd, zda si mysli, Ze ma personal
Vv prodejnach dostate€né informace o zbozi, které nabizi. Persondl je vySkoleny a mél by
tedy védét vSe o nabizené kavé, ale také o ostatnim zboZi. Neni Zadouci, aby zdkaznikovi

nebyly poskytnuty potfebné informace, které by mohly mit vliv na jeho pfipadny nakup.
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Graf ¢. 10: Informace persondlu

Otazka c. 8: Myslite si, ze ma personal dostatecné
informace o produktech, které nabizi?

B Ano, vidy mi poskytne
potfebné a rozsahlé
informace

m Zakladni informace ma, pokud
chci podrobnéjsi informace,
musi je zjistovat
Na mé dotazy tykajici se
produktl nedokaze vétsinou
odpovédét

Zdroj:Vlastni zpracovani

V tomto ohledu dopadly vysledky velmi dobie. Zda se, ze persondl je opravdu dobie
vyskoleny a ma piehled o zbozi, které maji v prodejn¢ a dokaze je svym zakaznikim
predstavit. Celych 62 % dotazanych uvedlo, Ze jim personal vzdy poskytne potiebné a
rozsahlé informace, které cht&ji znat. 32 % potom uvedlo, Ze zdkladni informace
prodavacky maji, ale pokud na podrobnéjsi informace se musi zeptat. Pokud ale nakonec
pozadované informace zjisti, nemaji zakaznici vétSinou problém s tim, ze si na n¢ museli

chvili pockat. 6 dotazovanych si u této otazky vybrali tfeti moznost a to, ze personal na

jejich dotazy tykajici se produkt nedokdze vétSinou odpoveédet.

Jednim z kol personalu je nabizet riizné zboZi, které je v prodejnach. At uz se jednd o
jakékoliv doplikové, co by se mohlo libit konkrétnimu zékaznikovi, tak o riizné slevy, ¢i

zboZi, které je v akci. Na to se pta otazka ¢. 9 (Graf¢. 11).

Pfesné polovina dotdzanych uvedla, Ze jim personal nabizi dal$i zboZzi jen obcas a to kdyz
maji vyjimecnéjsi nebo specidlni akci. Dalsi 36 % si vybralo odpovéd’, Ze jim personal
nabidne pokazdé alesponn néco. Bud’ probihajici akci, nebo dalsi produkt, ktery by se jim
mohl 1ibit, ¢i hodit k jiz zakoupené véci. Z odpovéedi tedy vyplyva, Ze persondl ve vétsSing
ptipadl plni své povinnosti a zdkazniklim skutecné dalsi produkty nabizi. At uz je to vice,

¢1 méné Casto.
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Graf ¢. 11: Nabidky persondlu

Otazka €. 9: Nabizi Vam personal k Vasemu nakupu
jesté dalsi produkty?

B Pokazdé nabidne alespon
jednu véc, kterad by se mohla
hodit k produktu, ktery jsem
si zakoupil/a

B Pouze obcas, maji-li zrovna
specialni akci

= Ne, nikdy mi nic nenabizi

Zdroj:Vlastni zpracovani

S otazkou €. 9 souvisi také otazka nasledujici. Zjist'uje, zda se respondent nechd ovlivnit ¢i
presvédcit, jestlize je mu nabizeno néco navic a zda mé tedy smysl, aby personal

zakaznikiim doporucoval ¢i nabizel dalsi zbozi.

Prevazna vétSina dotazanych (82 %) uvedla, Ze se nechaji pfesveédcit, jen pokud nabizeny
produkt opravdu potiebuji, nebo se jim libi. Nemaji pocit, ze jsou prodavackami k ndkupu
vylozZené nuceni, tudiz pfi pouhém doporuceni a milém jednani o koupi uvazuji, ackoli si
pro doporucovany produkt ptivodné do prodejny nepiisli. Dilezitou roli ovSem hraje fakt,
zda urcity produkt opravdu vyuziji, nebo se jim libi. Lidé se nenechaji pfili§ snadno
piesvédcit tplné k jakémukoliv ndkupu. Tuto skutecnost uvedlo pouze 4 % dotazanych. 14

% sdglilo, ze se nenechaji k dodateénému nakupu piesveédcit nikdy (Graf €. 12).
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Graf & 12: Jak se zdakaznici nechavaji ovlivnit

Otazka c. 10: Nechate se presvédcit, pokud Vam
prodavacka néco nabizi?

B Ne, nikdy mé nepresvédci

M Jen pokud nabizeny produkt
opravdu potiebuji

= Ano, necham se presvédcit
snadno

Zdroj:Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11 (Graf ¢. 13) se v jednoduchosti pta, jak je dotyény spokojen s chovanim
personalu v prodejnach Tchibo. Zde si mohl vybrat na $kale od 1 do 5, kdy 1 znamenala,

Ze jsou s personalem velice nespokojeni a 5 naopak, Ze jsou velice spokojeni.

Nejvice odpovédi ziskala hodnota 4, coZ znamend, Ze jsou zdkaznici ve vétSin€ piipadl
S chovanim persondlu spiSe spokojeni (41 %). 17 % dotazovanych uvedlo, Ze jsou
s chovanim pracovnikd dokonce velice spokojeni. 31 respondentii uvedlo hodnotu ¢islo 3,
kterd znamend, Ze ani jeden extrém pro né€ neni spravnou a presnou odpovédi. Personal se
nemusi vzdy chovat stejné nebo poskytnou zakaznikovi potfebné informace apod. Stava se
tedy, ze nékteti jsou v obchodé jednou spokojeni a podruhé zas méné. 14% dotazanych
sdelilo, Zze s chovanim persondlu v obchodech spokojeni nejsou. VétSinou se jedna o
respondenty, ktefi v pfedchozich otdzkach uvedli, Ze je personal nezdravi, neoslovuje je,

nebo nema potiebné informace.
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Graf ¢. 13: Spokojenost s chovdanim persondlu

Otazka €. 11: Jak jste spokojen/a s chovanim
personalu v obchodech?

1 - Velice nespokojen
B 2 - Mirné nespokojen
™ 3 -Jak kdy

M 4 - Spise spokojen

5 - Velice spokojen

Zdroj:Vlastni zpracovani

S touto otazkou souvisel 1 dotaz €. 12, ktery se zajimal, do jaké miry ovliviluje chovani
persondlu to, zda se dotazovany do obchodu vrati, ¢i nikoli. Z odpovédi v grafu ¢. 12 je
patrné, ze na chovani persondlu zakaznikim velice zalezi a ovliviiuje je v tom, zda
prodejnu opakované navstivi. VétSina lidi nesnese nepfijemné prodavacky, které ani
nepozdravi a nechovaji se ke svym zakazniklim uctivé. Radéji jdou piiSté nakoupit jinam,
nebo zvoli ndkup ptes e-shop. 29 % respondenti uvedlo, Ze je chovani personalu velice
ovliviiyje, jen o jedno procento méné dodalo, ze je spiSe ovliviiuje. 25 dotdzanych se k této
otazce stavi lhostejné. Celkem 20 % zvolilo moznost, ze chovani personalu neovliviluje

skute¢nost, zda se do obchodu vrati. Odpovédi na tuto otazku v grafu ¢. 14.
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Graf ¢ 14: Zavislost chovani persondlu na opétovné ndavstévé

Otazka €. 12: Jak ovliviiuje chovani personalu
skutecnost, zda se do obchodu vratite?

M 1 - Vlbec neovliviiuje
M 2 - SpiSe neovliviiuje
m 3 -jemito jedno

M 4 - spiSe ovliviiuje

5 - Velice ovliviuje

Zdroj:Vlastni zpracovani

Tésné pred odchodem z obchodu by se mél personal mile a ptatelsky rozloucit a poprat

zakaznikovi hezky den. Otazka ¢. 13 (Graf ¢. 15) zjistovala, zda tomu tak skute¢né je.

Graf ¢ 15: Rozloucleni persondlu

Otazka ¢. 13: Jak se s Vami personal obvykle rozlouci?

2% H Mile a s usmévem, s
pozdravem a pranim hezkého
dne

B S Usmévem a pozdravem

M Pouze nezucastnénym
pozdravem

M VétsSinou ani nepozdravi

Zdroj:Vlastni zpracovani

Podle odpovédi uvedenych v grafu ¢. 13 se personal louci se zakazniky ve vét$iné ptipada
S pozdravem a usmévem. Uvedlo to 72 % dotazanych. DalSich 12 % zvolila jesté lepsi
moznost a to tu, Zze se s nimi persondl louci mile, s ismévem a kromé pozdravu jim jesté
také popteje hezky den. Takové chovani na zakazniky vZdy pozitivn€ zaplsobi. Pouha dvé

procenta lidi pfiznala, ze je personal vétSinou ani nepozdravi. Je mozné, Ze se jednalo o
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ptipady, kdy byly prodavacky zrovna vice zaneprazdnéné a odchazejiciho zékaznika pfilis

nevnimali.

Posledni vécny dotaz (Graf ¢. 16) se tykal sdileni zkuSenosti. Zajimalo mne, zda se

respondenti svefuji spise s pozitivnimi, ¢i negativnimi zkusenostmi.

Graf ¢. 16: Sdileni zkuSenosti

Otazka ¢. 14: Délite se o své zkusSenosti s produkty a
personalem se svymi znamymi?

B Délim se jen o pozitivni
zkuSenosti

B Délim se spiSe o negativni
zkusenosti

Ano, délim. Nehledé na to,

0,
e 2da byla dobrs, & $patnd.

B Nikdy se o své zkuSenosti
nedélim

Zdroj:Vlastni zpracovani

Drtiva vétsina respondenttl, téméi 90 %, se o své zkusSenosti déli. 63 % pritom nehledi na
to, zda je zkuSenost pozitivni, nebo negativni. Radi se svymi znamymi podé€li o cokoliv,
jsou uptimni a sdéli jim, co se jim v obchod€, na produktech nebo personalu libi nebo
naopak nelibi. Zajimavé je, ze pokud lidé voli sdileni jen urcité zkuSenosti, astéji se déli
pravé o ty negativni. Tuto odpovéd’ zvolilo 15 % dotdzanych. 11 % se naopak déli jen o

pozitivni zkuSenosti. Stejn¢€ procento se o své zkusenosti nedé€li viibec.

Z této odpovedi vyplyva, Ze nejveétsi silu ma stale word-of-mouth, nebo-1i ustni sdélovani.
Lidé si velice Casto sd€luji své dojmy, at’ uz jsou S$patné, nebo dobré a ostatni témto

uzivatelskym ,,recenzim* véii vice, nez jakymkoli reklaméam.
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4.5.1 Zhodnoceni dotaznikového Setfeni
Z provedeného vyzkumu bylo zjisténo, ze znacka Tchibo je mezi spotrebiteli velice znama

a nezalezi na tom, zda jeji produkty nakupuji, ¢i nikoli.

Drtiva vétSina dotdzanych uvedla, Ze zaznamenala alesponi jeden nastroj jejich
marketingové komunikace. To svéd¢i o tom, Ze Tchibo vybira spravné kanaly k tomu, aby
sva sdéleni pfedala potenciondlnim zakaznikim. Nejvice viditelné jsou pro vétSinu
oslovenych reklamy v televizi a na internetu. Mén¢ si v§imaji ostatnich marketingovych
aktivit, jako jsou ruzna sponzorstvi firmy, soutéZe o jejich vyrobky nebo ostatni PR

aktivity.

V pfipad€ otazky, co piiméje doty¢né k nakupu nebo alespont navstiveni obchodu se
nejvice dotazanych shodlo na tom, Ze je nejvice ovlivni doporuéeni od vlastnich znamych,
ktefi jsou nezaujati a feknou sviij nazor. Co se ty¢e marketingovych aktivit, které mize
firma pfimo ovlivnit, jednoznac¢né zvitézily slevy a rizné akce, kde je mozno uSetfit
penize, ¢i ziskat néco zdarma. Pouhé reklamy, ¢i upoutavky na samotné vyrobky Tchibo
nepfesveéd¢i velké mnozstvi lidi k ndkupu, at’ uz spoleCnost v reklamach chvali své

vyrobky jakkoliv.

Odpovedi na dotazy tykajici se pfimo kamennych prodejen a provedeni osobniho prodeje
ukazaly, Ze jsou respondenti celkové spokojeni s veSkerymi sluzbami. Bylo zjisténo, Ze se
personal chova podle pravidel, zdravi ptichozi i odchozi zakazniky, je mily a vstficny
k zakaznikiim, dokaze doporucit zbozi a ve vétsin€ pripadii ma potiebné informace, které
je nutné zdkazniklim poskytnout. Pfes 80 % dotazanych uvedlo, ze jim personal nabizi
dalsi produkty k prodeji navic a vétSina z nich se alesponl ¢as od ¢asu neché od persondlu
ke koupi presvédcit. Zakaznici jsou ve vétSiné piipadi spokojeni s chovani personall, coz
je velice podstatné, protoze vice nez polovina dotdzanych uvedla, Ze chovani personélu

ovliviiyje skutecnost, zda se do obchodt budou nadale vracet.

Prizkum také prokazal, Ze se téméf kazdy rad podéli o své zkuSenosti jak s nakoupenymi
produkty, tak se sluzbami v obchodé. Vzhledem k veskerym vysledkiim tykajici se
osobniho prodeje, které se daji zhodnotit pozitivné, je to dobra zprava, protoze se takto

dobré povést kamennych prodejen bude déle rozsitfovat.
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4.6 Celkové zhodnoceni a navrhy na zlepSeni

Z vysledkt provedené¢ho vyzkumu vyplynulo, ze spole¢nost Tchibo zna témét kazdy. Za
vice nez 25 plsobeni na Ceském trhu tedy odvedlo Tchibo dobrou praci a svou pribéznou
propagaci se zapsalo do mysli ¢eskych spotiebiteld. Co se ty¢e marketingové komunikace,
ktera byla popsana v kapitole 4.4, ma na tomto poli spole¢nost své malé nedostatky, které

odhalil pravé provedeny vyzkum.

Co se tyce televizni reklamy, Tchibo do ni vklada nemalé naklady. VétSina spotiebitelt si
reklam velice v§im4, ale neni pro n¢ impulsem si jejich produkt koupit. Televizni spoty
zamétené obecné na pripomenuti kvalitni kdvy nebo na to, Ze Tchibo neni pouze o kave, a
nabizi také spotiebni zbozi, nejsou vhodné vybrané. Takovéto pfipominkové reklamy a
spoty zaméfené na image znaCky nema Tchibo zapotiebi zvefejiiovat. Protoze, jak
vyplynulo z dotaznikového Setfeni, vefejnost ma o znacce velké povédomi a vi, co nabizi.
Bylo by vhodné pozménit sd€leni reklam. Nez informovat obecné o znacce, radéji se
zamétit na konkrétni akce, nebo ponechat pouze reklamy na specialni kolekce
Kk vyjimecnéj$im piilezitostem. Napt. vanocni spoty mohou byt pied svatky efektivni, lidé
Casto nemaji inspiraci k nakupu darki a reklamy Tchibo s nadechem Vanoc piisobi velice
pfijemné a lidem mohou vnuknout myslenku se alespon podivat na webové stranky, nebo

do obchodu zajit.

Tchibo se podle Sdruzeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice fadi posledni roky mezi
nejvétsi zadavatele internetové reklamy v Ceské republice (AdMonitoring, 2014). V dnesni
internetové dobé, kdy je vétSina populace denné online, na internetu pracuje, hled4 zébavu
i nakupuje, se to zda jako dobry tah. Z prizkumu také vyplynulo, Ze si lidé téchto reklam
na internetu velice vSimaji, ale podobné jako televizni reklama je ve vétSin¢ piipadi
nepiiméje zajit do obchodu. Reklamni bannery cCasto upozoriiuji na znacku obecné,
konkrétnéji maximalné na aktudlni kolekci. VétSim piinosem by vSak bylo, kdyby tyto
bannery rovnou upozorniovaly na aktudlni akce, ¢i slevy. Z prizkumu totiz vzeslo, Ze prave
akce a nejriznéjsi akce, kdy spotiebitel mlize uSettit penize, ¢i ziskat néco zdarma, je tou
nejucinnéjsi propagaci. Dobry tah je napf. reklama na socidlni siti Youtube, kde se €asto
v pribc¢hu videi ukazuji reklamni pruhy, kde Tchibo upozornuje na dopravu zdarma pii
objednavce =z jejich e-shopu. Socialni sit¢ jsou celkové zhlediska marketingové
komunikace velice dobrym napadem. V soucasné dob€ nevyuZivaji socialni sit€¢ uz jen
mladi lidé, ale také Zeny na matetské dovolené a lidé stiedni generace, ve véku 30 — 50 let.

Na téchto sitich travi podstatou ¢ast svého casu a kromé zédbavy zde hledaji také informace
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a inspiraci. Na Facebooku Tchibo se svymi fanousky komunikuje, vyhlaSuje soutéze,
upozoriiuje na akce apod. Tchibo by mohlo byt ale aktivné&jsi i na ostatnich sitich, jako jsou
Twitter nebo Instagram. Maji totiz stale vice aktivnich uzivatell, ktefi radi komunikuyji,

tudiz by i zde Tchibo mohlo propagovat své akce a rovnou dostavat od lidi zpétnou vazbu.

Provadéné podpory prodeje ma Tchibo dobie zvladnuté. Jak jiz bylo zminéno, lidé v této
zemi maji velice radi ruzné slevy. A pocit, ze dostanou néco zdarma, nebo usetii, je
pfiméje si koupit produkt, o kterém by jinak moc nepiemysleli. Tchibo se tedy zamétuje na
to, aby potencialnim zakaznikiim sdélili nejen zakladni informace o produktech, ale také
jim nabidli uréitou vyhodu. Sdéli jim veskeré piednosti a nezapominaji pfipominat, Ze je
koupé¢ vyhodna, usetti penize, nebo ziskaji cokoliv zdarma. Bylo by vhodné dal drzet akce,
kdy za zakoupeni urcitého poctu kavovych kapsli dostanou jedno baleni zdarma. Slevy a
vyprodeje starSich kolekci jsou taktéZz dobrym tahem. Na svém blogu, facebookovych
strankach nebo také v katalozich ptfedstavuji, jak funguji riizné produkty, nebo se daji
skombinovat mddni dopliky. Tim ndzorn¢ ukazuji zédkaznikiim, jak dokazou byt jejich

produkty uzite¢né, nebo stylové. Zvlast' v kombinaci s dal§imi zakoupenymi vyrobky.

Co se tyce public relations, Tchibo jde dobrym smeérem. Poukazuje na to, Ze mu neni
lhostejné Zivotni prosttedi, pracovni podminky a chlubi se certifikaty, kde je napft.
ocenovano jako nejlepSi zaméstnavatel. Tyto jejich aktivity ale nejsou pro bézné
spotiebitele pfili§ viditelné. PiSi o tom na svych webovych strankach a na svém youtube
kanale maji videa, kterd se téchto témat tykaji. B€zny zdkaznik se k témto informacim ale
nedostane. V tomto ohledu by bylo vhodné, aby Tchibo analyzovalo navstévnost svych
webovych stranek, jak Casto jsou zdlozky s témito udaji nav§tévovany a zda tedy lidé
vyhledavaji tyto informace sami od sebe. Na zdklad¢ zjisténych vysledkii by se pak
podnikly dalsi ptipadné kroky. Napt. by mohlo byt vhodné tyto aktivity zminiovat napt. na
socialnich sitich, kde je velka koncentrace lidi a takovychto ptispévki si snadno vSimnou.
Prozatim totiZ na socidlnich sitich upozorfiuji na své zbozi, kévu, akce s nimi spojené atd.
Z prizkumu také vyplynulo, Ze si lidé nejsou piili§ védomi jakychkoliv akci, které by
Tchibo sponzorovalo, nebo PR ¢lankt, kde by byly tyto aktivity zminény. Spravnym
krokem by mohlo byt pravé vydavani vice PR &lanki napf. v zenskych ¢asopisech. Zeny
toto téma zajima vice a v ptipad¢, ze by byl ¢lanek napsan s citem, byly zde vyzdvihnuty
jak kvality vyrobk, tak ostatni tctyhodné aktivity v tomto sméru, mohlo by to nejednoho

Ctenafe zaujmout.
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Ptimy marketing ma Tchibo zvladnuty a zasild novinky pomoci emailu jen tém, ktefi o to
opravdu stoji. Nebylo by ov§em od véci zafidit moznost doruceni tydennich katalogt, nebo
letdkti se specialnimi akcemi piimo do schranek. OvSem pouze pro ty, ktefi si to preji.
Jednalo by se spise o starsi lidi, ktefi si katalogy nebo razné letacky radi prohlédnou a na
zaklad¢é nich se do obchodu piijdou podivat. Tuto sluzbu by nejspiSe nevyuzilo velké
procento zakaznikd, takze by to spolecnost nestdlo pfili§ mnoho, ale naopak by to mohlo
pomoci pfilakat do obchodu starSi lidi, ktefi se nechodi po obchodech jen tak

porozhlédnout, jako mladsi generace.

Osobni prodej, na kterém si spole€nost Tchibo nejvice zaklada, vysel jak ze zdkladniho
hodnoceni, tak z vysledkti prizkumu, vcelku pozitivn€. Spole¢nosti zalezi na tom, aby
mela vySkoleny a profesiondlni personal a aby se lidé do prodejen radi vraceli. Sit
prodejen se neustale rozristd a tim davd moznost novym potenciondlnim zékaznikiim
navstivit jejich prostory, posedét u kavy a poradit se s persondlem o veSkerych produktech.
Z prizkumu vyplynulo, Ze se persondl k zdkaznikim chova piivétivé, mile a pouze
s malymi vyjimkami plni tukoly, které dostdva od svych nadiizenych. Predev§im by se
veskery personal mel zaméfit na potieby zakaznikl a jejich naslouchéani. Oslovit zdkaznika
chvili poté, co vstoupi do obchodu, dat mu cas na ptipadné prohlédnuti zbozi, ale
nedopustit, aby se citil nevitany a musel za personalem pfijit s dotazy sam. Prodavacky by
mély kazdému nechat chvili na to si zbozi prohlédnout a az poté za zakaznikem pfijit a
zacit s nim komunikovat. Jelikoz respondenti uvedli, Ze nenechaji piili§ snadno presvédéit
ke koupi vyrobku, méli by se zaméstnanci vice zaméfovat pravé na komunikaci se
zakaznikem a schopnost mu nendsilné doporucit dalsi zbozi, nebo zboZi z vyssi cenové
kategorie. Personal by mél takto komunikovat s kazdym pfichozim zakaznikem a mél by
byt o néco presveédCivejsi. Respondenti uvedli, ze jim ve vetsing ptipada personal nabidne
dalsi produkty, ale mélokdy se nechaji presvédcit. Lidé si doporucenou véc zakoupi jen
tehdy, pokud ji opravdu potiebuji, nebo je za vyhodnou cenu. Prodavacky by se tudiz mély
naucit vice vyzdvihnout veSkerad pozitiva a presvédCit zakaznika, ze se bez
doporuc¢ovaného produktu opravdu neobejde. Samoziejmosti potom je, aby si pracujici
V obchod¢ davali pozor na to, aby kazdého zékaznika pfi vstupu pozdravili a pti odchodu
také. Celkova komunikace by méla probihat v pfatelském duchu a persondl nesmi byt
ovlivnén Zadnymi ptedsudky, ani svou naladou. Chovani persondlu totiz velice ovliviiuje

skutecnost, ze se lidé do obchoda opétovné vraceji.
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Vzhledem k tomu, ze kamenné prodejny Tchibo se koncentruji spise ve vétsSich méstech,
mohlo by byt pfinosem i otevieni dalSich pobocek ve méstech mensich. Televizni a
internetova reklama sice ptisobi celoplosné, tudiz urcité povédomi o znacce maji lidé bez
ohledu na oblast, kde ziji. Ale pokud budou mit moznost se jit do obchodu osobn¢ podivat,
nechaji si pfipravit cerstvou kavu a prohlédnou si zbozi, bude existovat vétsi
pravdépodobnost, Ze pravidelnych zakaznikl ptibude. Zaroven by spole¢nost méla i nadale
pravideln¢ prodejny kontrolovat pomoci mystery shoppingu. Takto se i samotni

zamestnanci budou snazit podédvat lepsi pracovni vykony.
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5 ZAVER

Hlavnim cilem této prace bylo zhodnoceni marketingové komunikace spolecnosti Tchibo.
V této dobé, kdy je na trhu nespocet podobné zamétenych podnikd a kde je obrovska
konkurence, je velice dulezité umét tim spravnym zplisobem zaujmout co nejvice lidi.
Ptildkat nové zakazniky a ty stavajici si co nejdéle udrzet. Kazda spolecnost si urcuje sviij
osobity zpusob, jak se zdkazniky komunikuje a snazi se timto zptisobem odlisit od svych

konkurentu.

Trh s kavou se neustale rozrista, avSak lidé v nasi zemi piji kavu ¢im dal vice, tudiz si
kazd4 znacka najde své piiznivce, ktefi se k ni budou radi vracet. Pokud chce ncktery
vyrobce ale skute¢né vy¢nivat, nesmi zahalet a své vyrobky nejen spravné propagovat, ale
pfedevsim se svymi potencionalnimi zakazniky efektivné komunikovat. Z diivodu vysoké
konkurence na tomto trhu, spole¢nost Tchibo v roce 2004 diverzifikovala na trh se
spotiebnim zbozim. Konkurence je na téchto trzich jesté vyssi a pro potfebny uspéch je
potfeba skloubit mnoho faktori, at’ uz je to kvalita vyrobkl, jejich cena, spravny

marketing, ¢i pravé zminéna komunikace s lidmi.

Spolecnost Tchibo se v tomto piipadé nespokoji s dosavadnimi vysledky a neustale ve své
marketingové komunikaci vyuziva dalsi a dalsi nastroje pro podporu znacky. V prvni fadé
se vyznacuje kvalitou jak kavy, tak veskerého spottebniho zbozi. Tuto kvalitu mtize dolozit
hned né¢kolika certifikaty. Neobycejnost produktil a jejich neobvyklé provedeni a zajimavy
design spojeny s pfijatelnou cenou jsou dalSim pozitivem. AvSak jednotlivé nastroje
marketingové komunikace jsou tim, ¢im se spole¢nost lisi od své konkurence. Casto a
pravidelné komunikuje se svymi zakazniky na socialnich sitich, umist'uje svou reklamu
pfedevS§im na internet, nabizi svym zdkaznikiim nejriznéjsi vyhody a neustile se snazi
pfichazet s né¢im novym. PfedevS§im ale klade diiraz na osobni prodej. Prostiednictvim
svym kamennych prodejen si své zdkazniky hycka a dopiava jim jak servis v podobé
kavového baru, tak veskerych informaci o produktech a moznosti individualniho pfistupu.
Tchibo je piesvédcené, ze svoji popularitu mlize zvysSovat tim, ze bude k lidem pfistupovat
profesionalné, pratelsky, a bude naslouchat jejich potfebam a pfanim. A takovyto pristup
zaujme zakazniky spiSe, nez pouha neosobni reklama v televizi. Tchibo ma4, stejn€ jako
kazda firma, sva negativa a mezery, ve kterych je mozno se nadale zdokonalovat. Ale

svym piistupem se blizi svému mottu ,,Tchibo, dat to nejlepsi.*
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Piiloha €. 1 — Pouzity dotaznik

Marketingova komunikace spole¢nosti Tchibo

Dobry den, jmenuji se Simona Otcovska a jsem studentkou Ceské zemé&délské univerzity.

Timto bych Vas chtéla poprosit o anonymni vyplnéni dotazniku, ktery se tyka spolecnosti

Tchibo. Otazky jsou zaméfeny na marketingovou komunikaci a konkrétnéji na osobni

prodej. Vysledky tohoto vyzkumu poslouzi jako zdroj udaji pro praktickou ¢ast mé

diplomové prace. D&kuji za Vas cas.

1)

Znate znacku Tchibo?

a) Ano, znam
b) Ne, neznam

2)
a)
b)
c)
d)

3)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

4)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

Navstévujete obchody Tchibo? V pripadé, Ze ano, jak ¢asto?
Navstévuji alesponi jednou tydné

Navstévuji alesponi jednou za mésic

Navstévuji pouze vyjimecne, nékolikrat do roka

Vibec obchody nenavstévuji

Zaznamenal/a jste néjakou reklamu na vyrobky Tchibo? Jakou? (MoZno
vybrat vice odpovédi)

Reklamav TV

Reklamni bannery na webovych strankach

Reklama na youtube

Reklama na socidlnich sitich

Clanek v novinach, &¢i magazinu

Tchibo jako sponzor (udalosti, soutéze)

Zadnou reklamu jsem nezaznamenal/a

Co Vs spiSe priméje ke koupi produktu nebo alespon navstiveni obchodu, ¢i
e-shopu? (Mozno vybrat vice odpovédi)
Poutava reklama v TV
Reklamni bannery na webovych strankach
Slevy
Akce 1+1 produkt zdarma
Doprava zdarma (e-shop)
Hezké vylohy, vystaveni produktt
Doporuceni od znamych osobnosti (blogerky, celebrity)
Doporuceni od vlastnich znamych



5) Sledujete Tchibo i na Facebooku?

a) Ano, sleduji pravidelné¢ jejich stranku

b) Jen obcas, pokud potiebuji né¢jaké informace
c) Tchibo na Facebooku nesleduji

6) Piivita Vas personal pri vstupu do obchodu?
a) Ano, hlasité pozdravi a usméje se

b) Ano, pozdravi

C) Vsimne si, Ze jsem vesel/a, ale nepozdravi

d) Vétsinou ani nevnima prichozi zakazniky

7) Jak dlouho obvykle ¢ekate, nez Vas nékdo z personalu v obchodé oslovi?
a) Prodavacky ke mn¢ ptichazi témeéf okamzité

b) Prodavacky mi daji par minut na obhlédnuti obchodu a potom mé oslovi

c) Pokud néco potiebuji, musim personal oslovit sam/sama

8) Myslite si, Ze ma personal dostate¢né informace o produktech, které nabizi?
a) Ano, vzdy mi poskytne potiebné a rozsahlé informace

b) Zakladni informace ma, pokud chci podrobnéjsi informace, musi je zjistovat
€) Na mé dotazy tykajici se produktll nedokaze vétsinou odpovedét

9) Nabizi personal k Vasemu nakupu jesté dalsi produkty?

a) Pokazdé nabidne alespon jednu véc, ktera by se mohla hodit k produktu, ktery jsem
si zakoupil/a

b) Pouze obcas, maji-li zrovna specialni akci

c) Ne, nikdy mi nenabizi nic navic

10) Nechate se piesvédlit, pokud Vam prodavacka néco nabidne?
a) Ne, nikdy mé nepiesveédci

b) Jen pokud nabizeny produkt opravdu potiebuji

C) Ano, necham se pfesveédcit snadno

11) Jak jste spokojen s chovanim personalu v obchodech?
Velice spokojen/Mirné Spokojen/Jak kdy/Mirn¢ nespokojen/Velice nespokojen

12) Ovliviiuje chovani personalu skutecnost, zda se do obchodu vratite?
Vibec neovlivituje/Spise neovliviiuje/Nevim/Spise ovliviiuje/Velice ovliviiuje

13) Jak se s Vami personal obvykle rozlou¢i?

a) Mile a s usmévem, s pozdravem a ptanim hezkého dne
b) S Gsmévem a pozdravem

c) Pouze ledabylym pozdravem



d) Vétsinou ani nepozdravi

14) Délite se o své zkuSenosti s produkty a personalem se svymi znamymi?
a) Délim se jen o pozitivni zkuSenosti

b) D¢lim se spise o negativni zkusenosti

C) Ano, délim. Nehledé na to, zda byla dobra, ¢i Spatna

d) Nikdy se o zkuSenosti nedélim

15) Jaky je vas vék?
a) Do 25 let
b) 26-35 let
c) 36-50 let
d) 51 avice

16) Pohlavi.
a) Zena
b) Muz



Priloha €. 2: Objevte styl velkomésta
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Piiloha €. 3: Kampai Vytvorte si pohodové bydleni

Objevte jedineény svét Tchibo /

Sedaci pytel
Mékoutka vrchni strana ve vzhledu koZeSiny.
Potah zesileny, neda se sejmout. Spodni
strana tkand. Primér cca 135 cm.

k& 3.490,-

DVD »Oheii v krbu«
R(zné ohné s originalnimi praskajicimi zvuky.
Céste&nd kombinované s klasickou hudbou.
Celkovd doba nahrdvky cca 70 minut.

1ovp k& 129,- =




Piiloha €. 4: Spolecenska odpovédnost

Kéva vypéstovana trvale udrZitelnym z

Milujeme kévu. A nadimzdkaznfkim jive skvélé
kvalitd doddvdme uZ pFes 60 let. Abychom
mohll dostat tomuto standardu [ v budoucnu,
zam@fujeme se navic neZ jen na jeff viinl a chut.
AngaZujeme se v aktivnl ochrané Zivotnfho
prostfed! aZivotnich podminek farméfi a jejich
rodin v rovnlkovém ,, kivovém pdsu.

Budouc! Zivotaschopnost péstiteld kévy

Na cestd ke 100% udriltelnému podnikanf je
nadim stfednddobym cllem dodavat pouze
kdvu vypéstovanou v souladu s ekologlckyml,
spole€ensky ml a ekonomickyml standardy. aza-
jistit tak farmarim trvalé Zivobytl Pro nds je to
jedIng cesta, kterdzaruti dostatek kvalltni kavy
I ve vzdalen&jsl budoucnostl.

Faktaa tisla

« Vroce 2013 bylo vice ne 30 % nadf kavy
vyp&stovano udrittelnym zplsobem.

* Na kavovych barech podavame powze certiikova-

nou kévu vypestovanou udrZitelmym zpisobem.

« Diky charitatlv ni kampanl ktera probihala v roce
2013 v Némecky, jsme zEkall finanéni prostiedky
v hodnoté vice ne 1 milion eur na nd3 d&tsky
projekt v Guatemale. Bihem skiznd tak v roce
2013 navit&ovalo pres 650 farmarskych d&f
nase Sestldennf centra celodenni péte.

i -

plisobem

Kvalifikace péstiteld kdvy

Vyzvy, kterym Cell kdvové odvétvl viak nelze
vyfedlt pouze certifikovanim farem. Proto spolu-
pracujeme s piirodovédcl Skolltell exportéry
a obchodniky, standardizacniml viadniml | ne-
vladnimlorganizaceml, abychom prostfednlctvim
programu Tchibo Joint Forces!® podpofill pod-
nikani drobnych péstitel a zvy3ill jejich vinosy.
Chceme, aby farméafl vnimall p&stovani kavy jako
zajimavy zdroj obZIvy, kterému se chtéjfvénovat,
a aby sl rozilfovall znalost udiZitelnych
péstabnich metod a pfijall jeza své, a mohll se
tak v podnlkani s kdvou udrZet jako nadl partnefl,

o .
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'-— N
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' Odpovédnost k lidem a Zivotnimu prostredf

KaZdy tyden prFekvapujeme naSe zdkaznfky
novou kolekel virobkl na uréité téma. PFi
virobé naseho spotfebnfho zboZl nemdme
na zfetell jen jeho vysokou kvality, ale také
usllujeme o dodrZ ovan( spoletenskych a envi-
ronmentéinich norem v celém dodavatel ském
fetézcl - od vychozl suroviny aZ po hotovy
vyrobek.

Socldin{ a environmentdinf odpovédnost

Jsme pfesvédienl Ze Gsp&ch v podnikani nemd
byt dosahovan na dkor lldi a pfirody. Proto ne-
ustdle zlepSujeme pracovni podminky v to-
varnach, kde se zboZi pro Tchibo vyrdbl.
Zékladem v3ech nadich obchodnich vztahd
svyrobcl je Kodex spoleenského chovani (So-
clal Code of Conduct, SCoO), ktery je také nedfl-

Fakta a lfsla

» V roce 2013 sme prodall vice ne 24 miliond
textiinich vyrobkd (40 %) vyrobenych z baviny

péstovand udrZ ttelngm zpdsobem nebo s pfimas/

této bavlny.

« Jako soutast naSeho zavazkuy projekiu Cotton
made In Africa (CMIA) jsmey zapadoafrickém

r

&~

nou sou€dstiv3ach obchodnich smivv od roku
2006. V roce 2011 jsme Kodex razSiill, aby za-
hrnoval rovn& environmentainf otazky, jako je
energeticka Ginnost.

Kvalifikace dodavateld

NaSim dodavateldm poskytujeme v rdmcl pro-
gramu WE (Worldwide Enhancement of Soclal
Quallty) podporu pfl zavddini poZadavkl
a norem sméfujicich k trvalému zlepSeni pra-
covnich podminek v tovamdch, a to j& od roku
2007, Tento program propojuje manaZery
a zam&stnance tovdren s nasiml ndkupéiml aby
spolefnd vytvdrell @ Implementovall akéni plany
vedouci ke zlepSeni pracovnich podminek ve vyrab-
nich zavedech, Doposud se do programu zapojllo
nebo jej j& (spl3nd absolvovalo 284 vyrobcd.

Baninu k dneSnimu dni finanin@ podpofill p&t Skal
darovall 10 000 uéebnk a 20 000 Skolrich uniforem




Zachovéni 2 votnih"‘ﬁ‘rost,-edmﬂmiﬁ\ =

Pokud mé byt nasSe podnikdn{ v dobré kondici
| v budoucnu, je nezbytné, aby zlistalo Zivotnl
prostfedl nepoikozené. Proto je pro néds
primdrnf ochrana klimatu a zachovénf zdrojii
v dodavatelském fetézci, tedy v mistech naSeho
plsobenl, stejnd jako pFi dopravé a rozesfidn(
nasaho zhozl.

Zachov dnl zdrojd, ochrana klimatu

V Némecku a drtivé vE&tSind nadlch mezindrod-
nich pobofek. vEetn® Ceské republiky, tiskneme
katalogy vyhradné na papir s certifikaci FSC%.
Pfechodem na hospodarnéjii model
vazového parku se nam podafilo
snitt primémou Grovedi emisi
na 120 g COy/km.

Fakta a &isla

Zatind pfeména détské energle!

Uspora energie, sniZenf emis!

Peflivd revidujeme | vlastni firemni procesy
a uplatfiujeme v nich strategll fizenl ochramy
Zlvotniho prostfedl. V Némecku se v3ude, kde
Tchibo piisobl, pouZivd energle z obnovitelnych
zdrojd @ udrZttelnd .zelend energle Tchibo™ s cer-
tifikacl ok Power label je od roku 2010 nab&zena
I nadim zakaznikim

Doprava a pfeprava
Zefektivndnim dopravnich procesd v rdmcl
nadeho projektu Logistic Towards Sustainabllity
(LOTOS), ktery byl odstartovdn v roce
2006, jsme sniZlll emlise oxidu
uhli€itého plynouciz dopravy
ovlice nez 30 %.

Projekt KINDERGENENDE (pfiem&na ditské energle) st kiade za cl vytvofit platformu pro détské napady, je2
sa tykaji odpov&dného vy ivanl enargle a ochrany klimatu a ma také motivovat ostatrl aby se pfipojill
Jdeo partnersky projekt s environmentaini nadaciS.0.F. (Save Our Future), kterd Tchibo v N&mec ku danuje
10 eur 23 kaZdého nového zakaznika, ktery uzavie smiowu na dodévku zelend energle Tchibo™.



Tchibo neustdle pfind3l novéd @ novd pfekvape-
nf - kazdotydenn! proud Inspirativnich npadi
se dostdvd na pulty obchodil pfedeviim diky
zépalu a pracl nasich zaméstnancd. S tim také
souvisl velmi pestré, ale | ndroné pracovnl
prostfedi

Préce a rodina v rovnovaze

Tchibo patfi k zam@stnavatellim s pFatelskym
pfistupem ke sladovani pracowniho a csobniho
Ivota wietnd rodin s d&tml. To, Ze pomdhame nadim
zam@stnanclm skloublt précl 3 péél o sebe a rodinu,
patfl k nadl firemnl strategll 3 ma dlouhodobou
podporu ze strany vedenl. Uvddomujeme sl tolZ
e pravé spokojeni a loajdni zamé&stnanc jsou pro
Uspich firmy kiGovi.

Tchibo - odpovédny
a prorodinny zamés tnavate!

Za prorodinn® orlentovanou a spolatensky
odpovédnou politiku jsme ziskall prest@ni
ocensni TOP OdpovEdna firma 2013 v kategorll
Pracovitd budoucnasti a v roce 2014 také Plry
certifikat programu Audit rodina & zaméstnan|
od Ministerstva prace a socldinich vicl CR.

Motivovani zameéstnanci

Aremnf programy péce o zaméstnance

Chceme, aby se zam&stnancl citlll v pracl dobfe
a by ll jsma dobfe funqujicim tf mem. Organizujeme
proto rizné akce na podporu tymového ducha
&l programy péte o zdravi a unikdtnim zplsobem
propojujeme b&iné zamdéstnanecké aktivity
s aspekty odpovadnost] - snaZime se zprostfedkovat
osobnl proZitek, ktery sl lidé odnesou | do svého
soukromého Zivota,

Hodnocenl a respekt ~

zéklady nas{ firemnf kultury

Z3kladem naSeho Gsp&chu jsou kvallfikovanl a mo-
tivovani zaméstnancl. Proto Tchibo vytvafl fadu
prileZitosti pro jejkh profesiondini a csobnl rozvoj,
Nasl zaméstnanct jsou odméfovani dle svého vykoru
a mohou takévyuZivat Slrokou Skalu benefitd, které
pHipravujeme na zaklada jejich podn&d a potfeb.

TOP
DOPOVEDNA
FIRMA 2013




Priloha €. 5: Soutéz na Facebooku

“ Tchibo Ceska republika OWll > Simi Hiavnistranka  Vyhledat pritele

e )

== [ ,
S
>

Tchibo Ceska republika

Abychom vam zpiijemnili ¢ekani na advent, mame pro vas tuto kopu 2011
dareckdl ©

Staci nam vioZit zde do komentare odkaz. co byste koupili z naseho e-
shopu nékomu z vasich blizkych a pro¢ si darek zaslouzi () 2009
http:/itchi.bo/PotesitTe @

Rozdavame 5 balickd radosti a soutéz trva do pondélni painoci.

2001

2000

W 713 W 20 i 360 W 21

POZNAMKY >

Pravidla soutéze ,Gala Johanna Strausse”

29 leden

Pravidla F1[ve ,Mezinarodni den kavy"

Ula

Pravidla soutéze ,Zatoulal se iPad"

tervenec 2014

3 | . ]
facebook.com/notes/tchibo-ceska-republika/pravidla-soutéze-mezinarodni-den-kavy/6019 1977



Piiloha ¢. 6: Newslettery v emailu

Q shiva i1t Q) (8

Butlers.cz Dekorace jako v pohadke
NOVA ZPI D 3 S s - X
Reklama @ Designové napady a inspirace pro vase pfijemné bydleni

Dorucend posta(27) ~gime  Damedidlo.cz Vime, ze méas hlad 3

S hvezdickolr Reklama @ Rychly rozvoz s garanci kvality.

Dilezité

Odeslana posta v Tchibo Newsletter Trhaky tydne v e-shopu Tchibo. Skoda je propasnout! - DORUCENI DO OBCHODU ZDARMA On-line verze Newsletteru Logo Svét 20.11.

:""'fe"‘y &) v Tehibo Newsletter LYZE, LYZE, LYZE! DNES DOPRAVA ZDARMA - DNES DOPRAVA ZDARMA On-ine verze Newsletteru Logo Svét Tchibo Obli 18.11.

» Kruhy

Junk v Tchibo Newsletter Jen dnes: &im vic dérki, tim vétsi sleval Velky darkovy vbér od Tchibo. - SLEVA AZ 20 % POUZE DNES On-line verze Newslette 16. 11

Q Siona ﬂ’ v Tchibo Newsletter Darky pro muze se slevou 20 %. Jen do pondéli. - SLEVA 20 % NA KOLEKCI PRO MUZE On-line verze Newsletteru Logo Svét Tt 12.11.
v Tchibo Newsletter PORADNE SE ZACHUMLEJTE. DNES DOPRAVA ZDARMA - DNES DOPRAVA ZDARMA On-line verze Newsletteru Logo Svét 111

+ Marcela Zvolenska

v Tchibo Newsletter SLEVA 10 % V E-SHOPU TCHIBO - - Slevovy kupon na 10 % On-line verze Newsletteru Logo VaZena pani, vazeny pane, pravé d 911
v Tchibo Newsletter JEN DO NEDELE: SLEVA 10 % NA PONOZKY A PUNCOCHACE - ZDARMA DORUCENI DO OBCHODU Onine verze Newsleti 6.1
v Tchibo Newsletter Takhle vypada vanotni atmosféra. DNES DOPRAVA ZDARMA - DNES DOPRAVA ZDARMA On-line verze Newsletteru Logo Své 411
v Tchibo Newsletter DNES DOPRAVA ZDARMA a kousky, které mizi z e-shopu nejrychleji - DNES DOPRAVA ZDARMA On-line verze Newsletteru Log 21
v Tchibo Newsletter 15% sleva na Oblibené kousky z Sesti kategorii - VyuZijte 15% slevy na Sest kategorii Oblibenych kouskd On-line verze Newsletteru 29.10.
v Tchibo Newsletter Jak zistat v zimé zdravi a DNES DOPRAVA ZDARMA - DNES DOPRAVA ZDARMA On-line verze Newsletteru Logo Svét Tchibo 28.10.
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Svét Tchibo Oblibené kousky Slevy

@1 1"
DARKOVY ¢
TR

Vazena pani, vazeny pane,

velky darkovy vibér je tady, a proto celé dnesni pond&li nakoupite spotebni zbozi v
e-shopu Tchibo se slevou aZ 20 %.

3 vyrobky v kodiku = sleva 10 %
4 vyrobky v koiku = sleva 15 %
5 vyrobki v kogiku = sleva 20 %

Stadi vlozit vybrané zboi do kosiku a sleva se automaticky uplatni. Slevy se nadaji
kombinovat.



