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1 Uvod

V dnesni dob¢, pro kterou je typicka rychlost pokroku, je velice obtizné stat se
uspeésnou firmou bez vyuzivani marketingu. Jiz nestaci nabizet perfektni vyrobek, ¢i
poskytovat zajimavou sluzbu, do zajmu kazdého prodejce vstupuje spravna komunikace
se zakaznikem. Komunikace je hlavnim néstrojem pro fungovani jakéhokoliv podniku.
Marketing a marketingova komunikace ziskavaji ve firmach vyznamnou roli, jelikoz
jejich pomoci se podnik zviditelituje. Diky dobie zvolené marketingové komunikaci
dokaze podnik ptilakat nového zakaznika, udrzet si také svého pravidelného zakaznika,

a dokonce si s nim vytvaret vzajemné vztahy.

S marketingem se setkavame kazdy den a je vidét ve vSech strankach naSeho
kazdodenniho zivota. Marketing je jiz b&ézné€ pouzivany vyraz. Mnoho z nas si ovSem
mysli, Ze marketing je pouze o reklamé. Vzdyt v kazdé domdacnosti najdeme televizor,
v kterém jsou pravideln¢ vysilany reklamni spoty. Na internetu na nés nepftetrzité

vyskakuji reklamni bannery a zakaznici se tak setkavaji s reklamou nepietrzité.

Firmy si tyto vyhody uvédomuji, a tak do fizeni svych firem mnohdy zapojuji také
marketingovéa oddé€leni. Marketing je nedilnou soucasti uspeéSnosti ¢i neuspéSnosti firem
na trhu. Marketingova komunikace, vSak nezahrnuje pouze zminénou reklamu, je

mnohem komplexné&jsi, rozsahlejsi a ma vice podob.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyzovat a zhodnotit souCasny stav
marketingové komunikace vybraného podniku pisobiciho v tuzemsku. Dale ptipojit

ptfipadné navrhy na zlepSeni marketingové komunikace do dalSich let.

Jako vybrany podnik jsem si zvolila firmu Tchibo Praha, nebot’ jsem jiz nékolik let
jeji soucasti. Tchibo je také zajimavé tim, Ze nenabizi pouze kavu a kavarenské zbozi,
jako je bézné, ale do nabidky patii rizné spotiebni zbozi, jez se obménuje kazdy tyden.

Myslim si, Ze tato firma ma v oblasti marketingové komunikace co nabidnout.

Samotné prace je rozdélena do nekolika Casti, kterou tvofi teoretickd a prakticka
¢ast, dale pak zhodnocujici a doporucujici ¢ast. Prvni, teoreticka ¢ast, je zaméfena na
objasnéni a priblizeni dané problematiky, zdrojem informaci jsou zde literarni dila.
Praktickd c¢ast se zabyva zejména analyzou marketingové komunikace spolecnosti
Tchibo. Zde jsou nejprve zminény informace o spole¢nosti a poté nasleduje popsani

soucasného stavu marketingové komunikace pomoci jejich marketingovych nastrojt.



Potiebna data jsou ziskdna z vetejné dostupnych informaci na internetu a také z vyroc¢nich
zprav. Z vyhodnoceni mého dotaznikového Setfeni a z dostupnych informaci je vytvoreno
zhodnoceni marketingové komunikace spolecnosti. Na zaklad¢ tohoto zhodnoceni je

nasledné¢ navrzeno doporuceni na zmény v marketingové komunikaci spole¢nosti Tchibo

Praha do dalsich let.



2 Literarni reserse

2.1 Marketing

Co pfesné znamend vyraz marketing? Mnoho lidi si pod timto pojmem ptedstavuje
pouze prodej a reklamu. Neni se ¢emu divit, kdyz nés kazdy den obklopuje televizni
reklama, novinové inzeraty, reklamni letaky a internetové kampang. Jakkoliv je prodej a
reklama dtlezita, tyto ¢innosti pfedstavuji pouze dvé marketingové funkce a casto ani ne

ty nejdiilezitjii (Kotler, 2007).

Urcité definice marketingu nam pomohou pochopit o co se jedna a co vse je

s marketingem spjato.

Marketing miizeme definovat jako proces, ve kterém jednotlivcei a skupiny ziskavaji
prostfednictvim tvorby a smény produktli a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto
procesu je poznani, piedavani, stimulovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb zakaznika

tak, aby byly soucasn¢ dosazeny i cile organizace (Zamazalova, 2010).

Armstrong s Kotlerem (2004) uvadéji, ze marketing je spole¢ensky a manazersky
proces, jehoz pomoci uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potieby a pfani v procesu

vyroby a smény vyrobku ¢i1 jinych hodnot.

Americkd marketingova asociace (1985) definuje marketing jako: ,,proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a
sluzeb s cilem dosahnout takové smeny, kterda uspokoji pozZadavky jednotlivci a

I3

organizact.

Jak funguje marketing ve firmé? Podstatou kazdého spravného marketingového
rozhodnuti je zikaznik. Umyslem podniku je poté pochopit, jaké jsou potieby a piani
zakaznikl. Na zdklad€ téchto informaci pfipravi spravnou kombinaci marketingového
mixu, tj. vyrobku, ceny, distribuce a komunikace. Pti vSech rozhodnutich ptlisobi na
podnik fada vlivli z jeho prostfedi. Mezi vlivy nepatfi pouze ekonomicke, kulturni,
politické a jiné faktory z makroprostiedi podniku, ale i vlivy uvnitf podniku, jeho

organizace, interpersonalni vztahy a iroven managementu podniku (Svétlik, 2018).

Autofi se v zasad¢ shoduji, ze marketing je proces, jenz je zaméien na uspokojovani
potfeb a pfani zdkaznika a také dosaZeni cilii dané organizace. SnaZi se o to, aby

organizace vyrabéla takovy produkt, ktery je od zdkaznikli poZzadovan.



2.2 Komunikace

Komunikaci se rozumi sdileni, spojovani a spole¢na ucast. Pro nas by m¢l pojem
komunikace znamenat zéklad vSech vztahli mezi lidmi. Na nich a na nasi schopnosti
navzdjem se domluvit zavisi nase schopnost piezit. Komunikace predstavuje proces
sdélovani, pfenosu a vymény vyznamu a hodnot zahrnujicich v $ir§im zabéru nejen oblast
informaci, ale také dalSich projevl a vysledkt lidské Cinnosti, jako jsou nejriznéjsi

nabizené produkty, stejné jako reakce zakaznikti na né¢ (Foret, 2003).

Kazda firma komunikuje se svym okolim, a to od svého vzniku, po celou dobu své

existence. Komunikaci mtizeme vyjadfit riznym zpusobem:

e védomé — aktivné a dlouhodobé¢ tidi komunikaci s celym okolim, dosahuje tak
pfiznivého image a stdlé pozice na trhu, maximalné efektivniho obratu
S optimalnim ziskem.

e instinktivné — uvédomuje si nutnost komunikace, ale omezuje se jen na bézné
formy, popfipad€ jen na komunikaci prostiednictvim svym produktli, ma pocit
nedostate¢nych finan¢nich prostiedkd a vyckava na piiznivéjsi obdobi. Tato
strategie neni efektivni, jelikoz nepfinasi potencionalni vyhody.

e O0dmitavé — neuzndva vyznam reklamy ani komunikace, nedivéfuje vymeéné
informaci. Mnohdy si mysli, Ze pokud se bude tvarit neviditelné, nikdo nepoukaze

na negativni stranky, Ze ziistane v pozadi a mize si délat co chce. Tento piistup

se zpravidla vymsti a ndprava byva nesnadna (Zamazalova, 2010).

2.2.1 Proces komunikace

Komunikovat znamena dorozumivat se. Komunikujeme-li, pak realizujeme
komunikac¢ni proces. Z charakteristiky komunikace je ziejmé, Ze se vzdy jedna o dialog,
tj. fe¢ se vede vzdy ,,s n€kym* (s piijemcem). Pfi procesu komunikovani dochazi
k identifikovani toho, s kym se dorozumivame a vytvatime si urcity obraz, proto lze
komunikovani ptifadit i k procesu, ve kterém se prevadi identita na image. ldentitou se
rozumi zplsob, jakym se spolecnost chova a image je obraz o né€em/nékom. Je nutné si

uvédomit, Ze v komunika¢nim toku se vzdy jedna o tok informaci (Svarcova, 2016).

Diivody, metody a cile takového sdé€leni jsou odlisné. Komunikaéni proces, coz je
pfenos sdéleni informaci od odesilatele k pfijemci, probihd mezi prodéavajicim

a kupujicim, firmou a jejimi potencionalnimi i soucasnymi zdkazniky. Proces mize také



probihat mezi firmou a jejimi dal§imi zajmovymi skupinami. K tém patii vSechny

subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity vliv a které naopak také mohou ovliviiovat

(Prikrylova, 2019).

Proto abychom mohli komunikovat, musime urcit prvky komunika¢niho procesu

(Svarcova, 2016).

Obrazek 1: Prvky komunikacniho procesu
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Zdroj: upraveno podle Kotler, 2007

e Dekodovani — je schopnost tyto znaky rozlustit;

e Pfijemce — je ten, komu je zprava urcena,

e Odpovéd — reakce na zpravu,

e 7pétna vazba — odezva na zpravu, i s del§im ¢asovym odstupem;

e Sum — je rozdil mezi tim, co bylo do informacniho kanalu vloZeno

odesilatelem a tim, co bylo pfijato pifjemcem (Svarcova, 2016).

2.2.2 Uspésna komunikace

Efektivni a uspé$na komunikace, je takova, v niz docilime pfi minimalnich vydajich

maximalnich cili. Tato komunikace se opira o divéryhodnost, volbu vhodného Casu a

prostiedi, pochopitelnost a vyznamnost obsahu, jasnost sdéleni, soustavnost komunikace,

pouziti osvéd¢enych kanall a také znalost adresata (Foret, 2003).

Cilem uspésné komunikace je snizit nejistotu na obou komunikujicich stranach

(Zamazalova, 2010).




2.3 Marketingova komunikace

Tradi¢nim marketingovym zakladem bylo, Ze obchodnik vyrab¢l a sd€loval zpravy,
zatimco spotiebitel tyto zpravy pfijimal, coz byl zjevné jednosmérny proces. V ménicim
se spotiebitelském prostiedi, pohanéném digitalnimi technologiemi, byla platnost
tradicniho pohledu zpochybnéna a dnes vétSina obchodniki definuje Uc¢innou

marketingovou komunikaci jako nutnost obousmérné vymény (Egan, 2015).

Jednotna teorie marketingové komunikace neexistuje a vzhledem k riiznym thlim
pohledu ani existovat nebude. Pfi analyzach se obvykle vychazi z fad teorii (Ptikrylova,
2019).

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené¢ informovani a piesvédcovani
cilovych skupin, pomoci kterého uskutecniuji firmy a dalsi instituce své marketingové
cile. Na soucasnych trzich se vétSina komercnich i nekomercnich organizaci bez
marketingové komunikace neobejde. Firmy ziskavaji potencionalni zakazniky proto, aby
koupili jejich nabizené zbozi a sluzby, vladni a neziskové instituce se snazi odstranit
socialné skodlivé chovani ¢i podpofit chovani socidlné prospésné a politické strany

podnécuji volice, aby jim dali sviij hlas (Karlicek & Kral, 2011).

Marketingova komunikace vychazi z obecného modelu komunika¢niho procesu.
Ve své zakladni podstaté predstavuje vyménu informaci 0 produktu, sluzbé ¢i organizaci
mezi zdrojem a pfijemcem sdéleni. Pojem marketingova komunikace pfedstavuje Sirsi
pojeti nez pojem propagace. Zahrnuje 1 Ustni a nesystematickou komunikaci (Svétlik,

2016).

Podle Foreta (2003) je marketingova komunikace v tomto pojeti systematickym
vyuzivanim principt, prvkl a postuptt marketingu pti prohlubovani a upeviiovani vztahti
mezi producenty, distributory a zejména jejich ptijemci (zakazniky).

Kotler (2007) uvadi, ze stylizace vyrobku, jeho cena, tvar a barva baleni, a také
zpisoby chovani a odév prodejce, tim vS§im kupujicimu néco sdélujeme.

Zakaznik vSak nerozliSuje formy a zplsoby sdéleni, které firma pro jeho
informovani vyuziva. Podstatny je pro néj obsah sdéleni. Na zakladé¢ mnoha informacnich

sttipkt si sklada obraz o firmé jako mozaiku (Zamazalova, 2010).



2.4 Nastroje marketingové komunikace

Kazdy dobry marketér si v dnesni dob¢ poklada nasledujici otazky: Co je pro miij
vyrobek z hlediska efektivnosti komunikace nejptihodnéj$i? Vim o vsech pfipadnych
formach, které nyni udavaji trend? Které z forem oslovi danou cilovou skupinu? Mohu si
dovolit experimentovat? Neni to pfili$ riskantni? Jak upoutat pozornost na dnes jiz téméet
piesyceném trhu? Odpovéd nemusi byt vzdy jednoducha. Komunikace je nyni
selektivngjsi a spotiebitel vybiravejsi. Tam kde diive postacovala reklama ve své obvyklé
koncepci, nastupuje nyni komunikacni projekt, jenz vyuzivd nové netradi¢ni nastroje

(Frey, 2011).
Komunikace mlize mit rizné zptsoby:

e tvaii v tval — mluveni a naslouchani, prezentace, komunikace se zaméstnanci,
vyjednavani a také strategie prodeje;

e pomoci prostiednika — telefon, internet, rozhlas, televize anebo tisk.
Komunikace ma také urcité formy:

e zvukova — Gstni (obchodni jednani, prodejni rozhovor);
e obrazkova — obrazky, grafy, Cisla, videoprojekce;

e pisemna — individualni (reklamace, stiznosti) nebo vieobecna (Svarcova, 2016).

Marketingovi odbornici planuji své ¢innosti tak, aby co nejlépe doséhli urcenych
komunika¢nich cilti. K dosazeni stanovenych cilti vyuZzivaji jednu, ¢astéji vSak vice forem
marketingové komunikace: reklamy, podpory prodeje, PR, pfimého marketingu a
osobniho prodeje. Kazda z téchto forem ma své specifické vlastnosti, které nejlépe podaji

konkrétni druh zpravy urcitému okruhu zakaznika (Svétlik, 2016).

Pro maximalni efektivnost pfenosu informaci je tfeba s ohledem na piijemce zvolit
spravny komunika¢ni kanal, u kterého je dulezité zvazit mnoho aspektii, napf. presné
zacileni, zpétnou vazbu, cenovou narocnost, faktor ¢asu, schopnost osloveni a ziskani
pozornosti, rizné moznosti kodovani a §ifi srozumitelnosti, spolehlivost média apod

(Zamazalova, 2010).

2.4.1 Reklama

Pojem reklama ma ptivod v lating, kde ma vyznam ,,znovu kficeti“. Vznik reklamy

souvisi s produkci zboZzi nad rozsah vlastni spotfeby. Nejstar§Sim prostfedkem reklamy



v

byl lidsky hlas. Reklama je skute¢né ,,nejhlasitéjsi* slozkou marketingové komunikace

(Zamazalova, 2010).

Podle Karlicka a Krale (2011) je reklama komunikacni disciplina, diky niZ je mozné
efektivné predavat marketingové sdéleni cilovym segmentiim. Cilovou skupinu dokaze
informovat a ptesvédcovat. Je to tzv. vlajkova lod’ marketingové komunikace, i kdyz se

jeji vaha v poslednich letech snizuje.

Reklama je placena forma neosobni, hromadné komunikace, jez je provadéna
pomoci tiskovych médii (noviny, Casopisy, katalogy), rozhlasu a televize, internetu,
vyloh, firemnich $titd atd. Jejim cilem je informovéni Sirokého okruhu zakaznikd se
zamérem ovlivnit jejich kupni chovani. Hlavnim rysem a vyhodou reklamy je to, Ze
oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva. Je vhodn4d pro komunikaci malého mnoZstvi

informaci pro velky pocet osob (Svétlik, 2016).

Reklamu mizeme rozdélit podle prvotniho cile sdéleni:

¢ informacni reklama — snaZi se vyvolat prvni poptavku ¢i zajem o dany produktu,
znacku, sluzbu, organizaci apod. Jde o podporu nového vstupu na trh, jelikoz
cilem je oznamit novou dostupnou nabidku na trhu. Tento druh reklamy se tudiz
pouziva v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu vyrobku.

e piesvédcovaci reklama — miva za tkol vice rozvinout poptdvku o znacce,
produktu, sluzbé, organizaci apod. Jde o konkuren¢ni formu podpory. Tato
reklama se vyuZzivd ve fdzi ristu a na pocatku faze zralosti zivotniho cyklu
vyrobku.

e piipominkova reklama — navazuje na predchozi reklamni aktivity a mé za cil
udrzet pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista apod. ve védomi
vefejnosti. Casto je vyuzivana ve druhé &asti faze zralosti a ve fazi poklesu

zivotniho cyklu (Ptikrylova, 2019).
2.4.2 Direct marketing

Direct marketing je oznacovany také jako tzv. pfimy marketing, jedné se o vyrazné
levnéjsi variantu nez osobni prodej. Obchodni zastupci jiz nemuseji navstévovat kazdého
potencionalniho zakaznika osobné. Staci zaslat nabidku postou, a tim radikalné snizit

naklady (Karlicek & Kral, 2011).

Charakteristickym rysem nynéjSiho trzniho prostfedi je odklon od masového

marketingu a masové komunikace k cilen¢jSim, propracovanéj§im metodam a postuptim,
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k marketingu cilenému a komunikaci adresné. Piimy marketing predstavuje piimou
komunikaci s disledn¢ vybranymi individudlnimi zakazniky s cilem ziskat jejich

okamzitou odezvu a vybudovat si dlouhodobé¢ vztahy se zékazniky (Piikrylova, 2019).

Direct marketing spolupracuje s databazemi, které obsahuji kontakty na
potenciondlni zakazniky. Pro u¢inné fungovani direct marketingu je potieba udrzovat tyto
databaze aktudlni bez duplicitnich zaznamt. Urcité duplicity v zdznamech nejen Ze
zvysuji néklady, ale dvoji osloveni jednoho zakaznika muze vést k negativnimu vnimani
spolecnosti a poskozeni jeji image. Pravdépodobné nejproblematictéjsi strankou pfimého

marketingu je otdzka naruSovani soukromi a ochrana osobnich udajti (Zamazalova, 2010).

2.4.2.1 Direct mail

Direct mail pfedstavuje sdéleni v pisemné podobé. Zprava mé obchodni charakter,
ktery vede zadkazniky ke koupi. Pisemny kontakt miize mit pestrou podobu, kazdy
zadavatel muze nechat své reklamni sdéleni vytvofit pfesné na miru svému

potenciondlnimu zakaznikovi (Pfikrylova, 2019).

Direct mail se dé€li na adresny a neadresny. Adresny mail ma svého adresata a text
sdé€leni je personalizovan vybranému piijemci. Tato adresnd komunikace mize mit na
zakazniky pozitivni psychologicky ucinek. Neadresny mail nemé sice uvedeno urcité
jméno adresata, ale pfesto se nejednd o masovou hromadnou reklamu. Toto sdéleni je

urceno pfedem vymezené skupiné piijemct (Pfikrylova, 2019).
2.4.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné charakterizovat jako soubor pobidek, jez stimuluji
okamzity nadkup. Nejcastéji se jednad o pobidky zalozené na sniZeni ceny, tedy zejména
0 ptimé slevy, kupony a vyhodna baleni. Typickymi nastroji jsou také techniky, které
cilovou skupinu obdarovavaji uréitou vécnou odmeénou. Jde pfedevSim o prémie,
reklamni darky nebo soutéZe. Do podpory prodeje mlZzeme zatadit rtizné vérnostni

programy (Karli¢ek & Kral, 2011).

Zatimco reklama se snazi piesveédCit zédkaznika, aby o produktu zacal uvazovat,
podpora prodeje ma za cil povzbudit zdkaznika, aby produkt koupil. Podpora prodeje je
vnimana jako motivacni nastroj, ktery je vSak casové omezen a je spojen S mistem
prodeje. Hlavni snahou je tvorba spotiebitelskych preferenci, které upeviiuji produktu

trzni pozici. Cilem podpory prodeje je obzvlaste zvySeni informovanosti, zvySeni ¢etnosti
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nakupii, nabidka vyhody nebo darku a tim posileni vérnosti zdkaznika a mnoho dal§iho

(Ptikrylové, 2019).

Pti rozhodovani, zda je vhodnéjsi vyuzit pro komunikaci se zakaznikem reklamy
nebo podpory prodeje, je tieba peclivé zvazovat vSechny vyhody a omezeni, vSechny

rozdilné vlastnosti t€chto forem marketingové komunikace (Svétlik, 2016).

Tabulka 1: Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje

Reklama Podpora prodeje

1. Vytvaii image vyrobku 1. Je zaméfena na prodej vyrobku

2. Jeji ptisobeni je dlouhodobé, ti¢inek

nastava pozddji 2. Vysledek se dostavuje rychle

3. Spoléha vice na emocni apel 3. Spoléha na racionalni apel

4. SpiSe vytvari nehmatatelnou 4. Spoléha na vytvoreni hmatatelné
nadhodnotu produktu nadhodnoty nabizené s produktem
5. Stava se ziskovou dlouhodobé 5. Stava se brzy ziskovou

Zdroj: upraveno podle Sveétlik, 2016

2.4.3.1 Vérnostni systémy
Vérnostni systémy neboli programy lze urcovat jako ndstroj pro podnikatele,
pomoci né¢hoz se snazi piisobit na zdkaznika za icelem zajisténi jeho vérnosti podniku,
znacce nebo produktu. Funguje na principu motivovani zédkaznikli k ¢astéjSimu nebo
k v&tsSimu nakupu zboZi prostfednictvim riznych forem odmén (darkd, slev, bonust).
Smyslem je vytvofeni dlouhodobého vztahu mezi spotfebitelem a firmou. Vérnostni
programy pro firmu pfiznivym zpisobem ovliviiuji kupni rozhodovaci proces spotiebitele

(Zamazalova, 2010).
2.4.4 Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou fizeny ve firmé centralné, nicméné v souvislosti
s marketingem je jim pifikladand vysoka diileZitost pro uskutecnéni marketingovych cilti
organizace. Principem dobrého fungovani PR jsou obousmérné vztahy mezi firmou

a jejim okolim (Zamazalova, 2010).

Na rozdil od reklamy a podpory prodeje se v piipad€¢ public relations jedna
o0 takovou formu marketingové komunikace, jejimz pfimym cilem neni zvySeni prodeje
vyrobkut nebo sluzeb. Hlavnim ukolem je zde vytvafeni pozitivnich piedstav, které firma

bude u vefejnosti mit. Programy PR jsou uskutectiovany prostiednictvim médii.
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Mezi hlavni cile PR patii: budovani povédomi organizace, divéryhodnosti,
stimulovani zdjmu vefejnosti o aktivity organizace, posilovani vnitini komunikace

a motivace zaméstnanct organizace (Svétlik, 2016).
2.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunika¢niho mixu, ktery si stale udrzuje
vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha firem i pfes rozvoj novych

komunika¢nich médii a technologii (Karlicek & Kral, 2011).

Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje, ve srovnani s ostatnimi néstroji, je pfimy
kontakt mezi firmou a zdkaznikem, jenz S sebou pfinasi vyhody jako jsou okamzita zpétna
vazba, individudlni komunikace a vé&tSi vérnost zdkaznikd. Prodejci, ktefi jsou
V intenzivnim a pfimém kontaktu se svymi zakazniky, mohou 1épe pochopit jejich ptani
a potieby, ofekavani a motivaci, a diky tomu dokézi piesn¢ nabidnout dany produkt

(Karlidek & Kral, 2011).

Obriazek 2: Faze osobniho prodeje

Vytipovani Ziskani 5 ; ; ; ; 2 Ponakupni
yip ; y " Navazani Priprava na Osobni Nasledna Uzavieni 5 P
vhodnych zakladnich E I il ] péce o
: 6 e ; kontaktu jednani jednani komunikace obchodu 5 g
zakazniku informaci ‘ ‘ zakazniky

Zdroj: upraveno dle Karlicek & Kral, 2011
2.4.6 Online komunikace

Rozsifenim internetu se vyrazné¢ zmeénila snad kazd4 disciplina marketingové
komunikace, vyjma osobniho prodeje. Online komunikace je izce spojena s ostatnimi
disciplinami komunika¢niho mixu. Prostfednictvim internetu lze zavadét nové
produktové kategorie, zvySovat povédomi o stavajicich produktech, posilovat image
a povest znacky ¢i komunikovat s kli¢ovymi skupinami. Online komunikace se vyznacuje
fadou vyznamnych pozitivnich charakteristik. Jde o moznost pfesného zacileni,

personalizace, vyuZzitelnost multimedidlnich obsaht (Karlicek & Kral, 2011).

vvvvv

komunikace firem jsou webové stranky a socialni média, kam fadime napf. socialni sité,
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blogy a diskuzni fora. Nejvétsi podil na trhu internetové reklamy mé vyhledava¢ Google
a Vv oblasti socidlnich médii Facebook. Prevladajici ¢ast internetové reklamy je stile
zobrazovana prostiednictvim webovych stranek. Pii mnozstvi webovych stranek maji
zna¢nou ulohu internetové vyhledavace, Které upfednostiiuji ur¢ité stranky. Podstatné je
umistnéni odkazu na ur€ity propagovany web na dobfe viditelné misto. Cilem je co
nejvyssi poradi na prvni strance ve vysledcich vyhledavani kli¢ovych slov v internetovém

vyhledavaci. Obvykle jsou k tomu vyuzivany dvé metody:

e Optimalizace pro vyhledavace — uzivatel zada do vyhledavace vyraz, jez ho
zajimé a vyhledavac najde ve své databazi vSechny stranky, které obsahuji
danou frazi a vyhodnoti jejich divéryhodnost, a ty, jez nasledné vyhodnoti
jako nejrelevantnéjsi a nejkvalitnéjsi, zobrazi jako prvni.

e Placené odkazy — dals$i moznosti je si zakoupit placeny odkaz, ktery se

zobrazi na vys$i pficce ve vyhledavani.

Mezi Cetné reklamni prvky na webovych strankach patii reklamni prouzky — bannery,
které mohou byt statické, animované anebo interaktivni. Nejucinngj$i formou internetové
reklamy jsou reklamni vyskakovaci okna, kterd automaticky naskoCi pii otevieni
internetové stranky. Uzivatel tyto okna musi uzaviit sam. K dal$im nastrojim patii

internetové odkazy (Machkova, 2015).

2.4.6.1 Webové stranky

Webové stranky se staly diilezitou soucéasti komunika¢niho mixu firem. Zobrazuji
zékladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré komunikacni nastroje v online

prostiedi, ale stale ¢astéji i komunikaéni nastroje mimo internet (Karlicek & Kral, 2011).

Vlastni webové stranky jsou pro naprostou vétSinu firem samoziejmosti, a¢ nutné
nemusi slouzit k samotnému prodeji. Zejména v retailovém odvétvi dochdzi k velké
integraci kamennych prodejen (bricks and mortar) a online nakupovani (clicks), tento
integrovany a kombinovany pfistup se oznacuje jako bricks and clicks. Piekvapiveé nejen
kamenné obchody nové vstupujici do digitdlniho prosttedi, ale i diive vyhrad¢é online
obchodnici pfichazeji na to, Ze se bez fady aspekti kamennych prodejen neobejdou.
Zacinaji tak sami rozvijet napf. sit’ kamennych pobocek, kde si zadkaznik miiZze online

objednané zboZi vyzkouset, ¢i vlastni distribu¢ni sité¢ vydejen (Ptikrylova, 2019).
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2.4.6.2 Facebook

Spole¢nost Facebook byla zalozena v roce 2004 a je v soucasné dob¢ nejvétsi
sluzbou socidlnich siti zaloZzenou na globalnim dosahu a aktivnich uzivatelich. Tviircem
socialni sit¢ byl student Harvardu Mark Zuckerberg. Facebook ma mnoho aktivnich
uzivatell, jde o 2,45 miliardy mésicné a od 3. Ctvrtleti 2019 je Facebook nejvetsi socialni
siti na sveété. Aktivni uzivatelé jsou uzivatelé, ktetfi se prihlasili na Facebook béhem

poslednich tficeti dnt (Statista.com, 2019).

Facebook zalozil platformu nabizejici reklamu velmi podobnou jako Google. Na
rozdil od Googlu umi Facebookova reklama zacilit na ur¢itého uzivatele diky zdkladnim

informacim, které jsou zadany uzivatelem pfi registraci na této socialni siti (Levy, 2010).

2.4.6.3 Instagram

Instagram je mobilni socidlni sit’, kterd uzivatelim umoziluje upravovat a sdilet
fotografie a videa. Z globalniho hlediska je 41 % uzivatell ve véku 24 let nebo mladsich.
V Cervnu 2018 dosahl Instagram jedné miliardy aktivnich uzivateli mési¢né, diky tomu

je tato aplikace jednou z nejpopularnéjsich socialnich siti na svété (statista.com, 2019).

Zalozenim Instagramu vznikla nova platforma pro Sifeni reklamy. Obchodnici
rychle vyuzili potencial této socialni sité. Instagram se dostal na pfedni misto mezi
velkym mnozstvim socialnich medidlnich webii mozna i diky tomu, Ze je prvni strankou
socidlnich platforem, kterd se kdy zaCala objevovat pouze v mobilnich zatizenich.
Facebook byl nejdiive vytvoien pro pouziti pouze na pocitaci a az nasledné se rozsifil

I na jina zatizeni (Miles, 2014).

2.4.6.4 Blog
Pojem Weblog, neboli ,,webovy deni¢ek®, je spojovan s americkym spisovatelem
Jornem Bargerem, ktery ho poprvé uvedl v roce 1997. Barger byl také jednim z prvnich

blogerti vitbec. V ptivodnim vyznamu blog znamenal vytvareni skutecného osobniho

deniku (Bednat, 2011).

Blog si mlze v soucasné dob¢ zalozit kdokoliv. Své blogy nyni spravuje cela fada
celebrit, politikii a dalSich osobnosti. Stale castéji si ale blogy zakladaji na svych

webovych strankach i firmy (Karli¢ek & Kral, 2016).
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2.5 Nové trendy marketingové komunikace

Prace marketért se zakaznickymi segmenty (jedna se o relativné velké a homogenni
skupiny zakaznikd) prestava dostacovat aktualnim potiecbam mnohym pfijemcim
marketingové komunikace. Proto se v mnoha formach a zptsobech snazi marketingova
komunikace ptizpusobit konkrétnim jednotliveim a vytvaii takova sdéleni, ktera jsou

unikatni, 1épe zacilena a zapamatovatelna (Ptikrylova, 2019).
2.5.1 Experiential marketing

Pii experiential marketingu davaji producenti a znacky spotiebitelim mozZnost
ziskat hlubsi zkuSenosti s produktem a znackou, dokonce i pfed samotnym nakupem.
Spolecnosti poskytuji bezplatné vzorky a povzbuzuji tim pozitivni emoce. Experientail,
dalo by se fici ¢esky zkusenostni marketing, je orientovan na zakazniky a jejich zapojeni,
naptiklad pomoci ambasadorti znacky, ktefi propaguji znacku casto 1épe nez prodejci

(Ptikrylova, 2019).
2.5.2 Influencer marketing

Influencer marketing se zaméfuje na vlivné osobnosti spise nez na cilovy trh jako
celek. Pti aplikaci tohoto marketingu jsou vytipovany osoby, které maji potencionalné
velky vliv na vétsi skupinu zakaznikd. Mezi infulencery patii jist¢ i celebrity, tradi¢né
osobnosti kulturniho a sportovniho Zivota, v novéj$im pojeti 1 lidé, kteti ¢asto bulvarnim
zpliisobem vytvaieji svou osobni znacku. Influenceti Casto vystupuji v pozici uZivatell
konkrétnich produkti a sluzeb, ¢imz poskytuji potencionalnim kupujicim své poznatky

(Ptikrylova, 2019).
2.5.3 Viral marketing

Virovy marketing je zpisob, jak ziskat zdkazniky, aby si mezi sebou fekli
0 vyrobku, sluzbé nebo webové strance. Rozeznavame jeho pasivni formu, ta spoléha na
kladné slovo z st zakaznika a nesnaZi se jeho chovani ovliviiovat. Aktivni forma se snazi
pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zakaznika a zvysit tak prodej vyrobku nebo
védomost o znace. Za tuto virovou zpravu muzeme pokladat reklamni sdéleni, které je
marketing dobfe zapulsobit, je tfeba vymyslet zajimavé a kreativni feSeni, jez piijemce

oslovi a bude mu ptipadat zajimavé a zabavné natolik, ze ho posle svym znamym. Hlavni
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vyhodou virového marketingu je oproti klasickym kampanim nizka nakladovost a rychla
realizace (Frey, 2011).

2.5.4 Content marketing

Content marketing pomahd znacce v obsahu, davéte, autorité, duvéryhodnosti,
loajalit¢ a autenti¢nosti. Tento marketing mize pomoci pii naplnéni téchto ukoli pro
urCitou organizaci. Obsahovy marketing vytvari hodnotu a pomaha lidem. Odpovidé na
otazky a poskytuje zakladni informace. Diky tomu jsou zdkaznici vzdélangjsi
a informovang;jsi, takze maji pocit, ze se mohou o nakupu nebo o organizacich 1épe
rozhodnout a doporucit nakup kolegim nebo nadfizenym. Tento marketing pouzivaji

velké i malé spole¢nosti (Lieb, 2012).
2.5.5 Senzoricky marketing

Senzoricky marketing je zalozen na pusobeni jednoho nebo vice lidskych smysla.
Marketing ptimo propojuje nékolik smyslovych vjemi, hlavnimi prostfedky jsou ving,
zvuky, chuté nebo hmatové podnéty. Znacky a produkty jsou predev§im znamy svymi

logy, designovymi prvky nebo typickymi zvuky. (Pfikrylova, 2019)
2.5.6 Value-based marketing

Value-based marketing, neboli hodnotovy marketing, je posuzovan ve dvou
riznych vyznamech, jako marketingova komunikace, ktera vyuziva hodnoty a etiku
zakaznikl a piisobi na né. Toto pojeti je Castéjsi, neZ marketingova komunikace, ktera se
zaméfuje na uzitou hodnotu poskytovanych produktii a sluzeb. Tato marketingova
komunikace ¢im dal vice a Castéji prispiva k celospoleCenské diskuzi o vyznamnych
globalni otdzkach, napt. k péci o zivotni prosttedi. Hodnotovéa sdéleni mivaji mnohdy
charitativni apel. Value-based marketing podnécuje vnimani etického rozméru chovani

zakazniki (Ptikrylova, 2019).

Efektivni nastaveni hodnot je solidnim zédkladem uspésného marketingu a skute¢né
trvalym zdrojem vyhody. V podstaté jde o schopnost vytvaiet a poskytovat nadstandartni
hodnotu, ktera vede k dlouhodobé tspésnosti jakékoliv spolecnosti (Gbadamosi a kol.,
2013).
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2.6 Spotrebitelské chovani

Podstatnou otazkou pro marketéry je, jak spottebitelé reaguji na nejriznéjsi
marketingové podnéty, které spolecnosti vyuzivaji. Firma, jez vi, jak budou spotiebitelé

reagovat, ziskava nad konkurenci vyhodu (Kotler, 2007).

Co ovliviiuje nase spotfebni chovani? Piedevs§im jsou to psychické procesy, kterymi
se projevuji nase duSevni vlastnosti, tato individualni a jedinecna skladba vytvari
charakter nasi osobnosti. Jde o rozpoznani psychickych zvlastnosti jedince, jeho
charakteristiku v pojmech psychickych vlastnosti ¢i ryst osobnosti. Hovoifime ptedevsim
0 vnimani, pozornosti, uceni, pameéti a zapomindni, potiebach a motivaci (Vysekalova,

2011).

V procesu vnimani prevadime podnéty do smyslovych pociti neboli vijemil.
Vnimani podnétu zacina ve chvili, kdy jej zaregistrujeme. Jedna se o selektivni proces,
kdy zpracovdvame podnéty podle dleZitosti. Razeni probihd na zakladé naseho
hodnotového systému, potieb, zajmil, ocekavani i predchozich zkuSenosti. Do vnimani se
promitaji také vlivy socialniho prosttedi a kultury. Vybérovost naSeho vnimani ovliviiuje
pozornost. Pozornost je schopnost pii zpracovani informaci dat jedné informaci ptednost
pied jinou. Dale uceni, jedna se o proces ziskavani zkuSenosti a novych moznosti chovani.
umozniuje zapamatovat, uchovat a vybavovat si to, co jsme v minulosti vnimali nebo
prozivali. Diky paméti shromazd’ujeme zkuSenosti, ze kterych vychazime pfi nasem
jednani. Pfi jednani nas ovliviiuje informace, jezZ mame uloZenou v dlouhodobé paméti.
Také zapominani je prospéSny proces, jelikoZ chrani ¢lovéka pred pretizenim paméti
mnoha informacemi. Pod pojmem motivaéni struktura rozumime relativné stalé sklony
Clovéka jednat v urcitych zivotnich situacich svym osobitym zplisobem. Motivace
Cloveéka se se utvaii a vyviji cely zivot, tak jak se utvafi a vyviji osobnost ¢lovéka.

Zakladnim zdrojem motivace jsou potieby ¢loveka (Vysekalova, 2011).

Kazdy subjekt se pii spotfebé a ndkupu chové individualné. Nalezneme urcité
rozdily mezi nakupnim chovanim muzii a Zen, pozorujeme odliSnosti v nakupovani u
osob rizného véku. Motivy, jez vedou k nakupu, jsou u kazdého jednotlivce zcela jiné.
Pro marketingové pracovniky je podstatné pochopit divody a odliSnosti nakupniho
chovani tak, aby mohli pouzit vhodné marketingové nastroje pro stimulaci spotfebitelti

(Zamazalova, 2009).
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2.7 Fairtrade

Tato prace se zbyva marketingovou komunikaci firmy Tchibo Praha, jez nabizi
zbozi s certifikaci Fairtrade. Proto je nutné charakterizovat, co certifikace Fairtrade

znamena.

Fairtrade je obchod, jenzZ si zaklada na partnerstvi. Zbozi, které nese certifikaci
Fairtrade, spliiuje urcité socialni, ekonomické a ekologické standardy. Hlavnim cilem této
certifikace je poskytnout péstitellim, zaméstnanciim a femeslnikiim ze zemi globalniho
Jihu (zemé Afriky, Asie a Latinské Ameriky) moznost uzivit se svou vlastni praci za
dastojnych podminek. Tito lidé dostavaji v rdmci systému Fairtrade za své kakao, kavu,
¢aj, titinovy cukr nebo banany vykupni cenu, ktera odpovidd ndkladiim na péstovani nebo
vyrobu a zaroven jim umoznuje dustojné zivobyti (fairtrade-cesko.cz, 2019).

Fairtrade se fidi uréitymi principy, témi jsou:

e Spravedliva cena — péstitelé s jistotou dostanou za svou praci spravedlivou
cenu;

e Rozvoj komunit — investice do vzdélavani, infrastruktury, zdravotni péce
atd.;

e Ochrana pfirody — agrochemikalie jsou pouzivany jen v nutnych ptipadech;

e Dlouhodobé obchodni vztahy — péstitelé védi kdy a kolik penéz dostanou,

e Distojné pracovni podminky — dodrZzovani pracovnich prav;

e Rovnopravnost — Zeny a muzi maji rovnocenny hlas;

e Demokracie — hlas kazdého ma stejnou vahu;

e Zakaz détské prace — Vv systému Fairtrade je détskéd prace zakazana stejné

jako otrocka a nucena prace (fairtrade.cz, 2019).
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3 Cil a metodika prace

3.1 Cil prace

Cilem prace je analyzovat a zhodnotit souCasny stav marketingové komunikace
vybraného podniku a navrhnout pro n¢j vhodné nastroje marketingové komunikace pro

dalsi obdobi.
3.2 Metodika prace

V teoretické Casti bakalarské prace jsem zpracovala zjisténé informace z odbornych
publikaci pro vytvofeni uceleného piehledu pro vstup do dané problematiky. Cilem
teoretické Casti je vymezeni zdkladnich pojml ohledné¢ marketingu, marketingové
komunikace, spotiebitelského chovani a v neposledni fadé Fairtrade. Tato Cast se
zaméfuje na priblizeni problematiky marketingové komunikace a popsani hlavnich
nastroju V marketingové komunikaci. V literarni reSersi jsou také charakterizovany nové
trendy marketingové komunikace. Dale popisuji spotiebitelské chovani, jez je dulezité ke
vhodné implementaci marketingové komunikace. Ze zdroju dostupnych online jsem
ziskala zakladni informace o pojmu Fairtrade. Jelikoz se prace zaméfuje na
marketingovou komunikaci firmy Tchibo Praha, je dulezité popsat fungovani principu

Fairtrade. Firma disponuje nabidkou zbozi s touto certifikaci.

Ve druhé cCasti této prace se vénuji charakteristice i stru¢né historii obchodniho
fetézce Tchibo. Poté se v praci zaméfuji na nastroje marketingové komunikace, jeZ jsou
pouzivany spole¢nosti Tchibo na naSem trhu. Zejména se jedna o corporate identity,
reklamy, podpory prodeje, public relations, osobni prodeje a online komunikaci.
V neposledni fadé se také zabyvam analyzou novych trend v marketingové komunikaci,
které spolecnost vyuziva. Data jsem Cerpala piedevsim z ¢lankt o spole¢nosti dostupnych

na internetu a z vyro¢nich zprav Tchibo Praha.

V dalsi ¢asti prace se zabyvam zhodnocenim néstroji marketingové komunikace a
vyhodnocenim dotaznikového Setfeni mezi zakazniky spolecnosti. Dotazniky byly
vyplnény online a pfedevsim ,,face to face* pifimo v pobocce Tchibo v nakupnim centru
IGY v Ceskych Budgjovicich. Dotaznikové etfeni jsem vyhodnotila pomoci programu
Microsoft Excel. Vysledky jsou pro lepsi prehlednost také vyobrazeny pomoci tabulek

a grafii. Na zaklad¢ tohoto Setfeni jsou nésledné zamitnuty nebo potvrzeny diive
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stanovené hypotézy. Cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda jsou zakaznici

ovliviiovani marketingovou komunikaci spolecnosti a zda jsou s ni spokojeni.

Na zakladé vysledki z dotaznikového Setieni a zhodnoceni nastroji marketingové
komunikace, jez jsou spole¢nosti pouzivany, jsem navrhla doporuceni zptsobu
marketingové komunikace spole¢nosti Tchibo pro dalsi obdobi. Toto doporuceni je

zpracovano s ekonomickym zhodnocenim.
3.2.1 Hypotézy

1. ,,Vice jak polovina dotdazanych je ovlivnéna pii ndkupu aktudlnim katalogem.*
2. ,,Vice jak 2/3 dotazanych je vlastnikem TchiboCard.*
3. ,,Mén¢ nez 30 % dotdzanych nakupuje kavu pii akci ,,Dny kavy* a ,,Cafissimo

vikend“.*
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4 Prakticka cast

Nasledujici ¢ast prace je zaméfena na marketingovou komunikaci spolecnosti
Tchibo Praha. Uvod se nejprve zabyva informacemi o spole¢nosti obecné a jeji soutasné
ekonomické situaci. Kratce popisuje vystupovani spoleénosti Tchibo v Ceskych
Budg&jovicich, kde také probihalo dotaznikové Setfeni. Poté se Cast zabyva nastroji
marketingové komunikace, jez spole¢nost pouziva. Nasledn¢ je marketingova

komunikace zhodnocena pomoci vysledki z dotaznikového Setfeni.
4.1 Informace o Tchibo Praha

Spolec¢nost Tchibo Praha, spol. s r.o., patii mezi nejvyznamnéjsi dovozce kavy
a kédvovych vyrobkll a pisobi na ¢eském trhu od roku 1991. Vlastnikem spolecnosti

Tchibo Praha je prostfednictvim Eduscho Austria némecka firma Tchibo GmbH.

Od roku 2001 si spole¢nost Tchibo udrzuje vedouci postaveni na trhu v segmentu
prazené kavy, kde ji zastupuji znacky Tchibo, Jihlavanka a od roku 2002 také znacka
Davidoff Café. Tchibo také nabizi svym zdkaznikl Siroky sortiment instantni kavy
a kavovych specialit pro narocné zakazniky i pro bézné konzumenty. V roce 2004
investovala spole¢nost desitky miliond korun na rozvoj nové obchodni ¢innosti na
Ceském trhu, ktera byla zaméfena na uvedeni spotiebniho zbozi Tchibo. Jedna se
0 Gspé&snou koncepci, ktera jiz nékolik let funguje na evropskych trzich (tchibo.com,
2020).

Prvni kamenna prodejna se spotfebnim zbozim byla oteviena roku 2004 v Brné.
V roce 2008 spolecnost spustila internetovy obchod www.tchibo.cz. Od roku 2012 firma
spustila vlastni vérnostni program TchiboCard. Rok 2015 byl zlomovy, spole¢nost zacala
nabizet sluzby cross-channel, v jejichz ramci je mozné nakupovat, vyzvedavat a vracet
zboZzi napfi¢ prodejnami. Tato moZnost se stala u zdkaznikli velmi oblibena a je hojné
vyuzivana. V roce 2017 Tchibo uvedlo na trh novy produkt, jednalo se o kavovou
limonadu Mazagrande. Tento napoj vznikl v Ceské republice. Jako prvni na trhu
spolecnost uvedla ve svych prodejnach na kavovych barech kdvu Nitro Cold Brew. Jedna

se o studenou filtrovanou kavu sycenou dusikem (tchibo.com, 2020).

Ve vyrocnich zpravach spoleCnosti bylo uvedeno, ze Tchibo nabizi svym
zakaznikim velké portfolio zrnkovych kav. Tchibo disponuje certifikovanymi

udrzitelnymi kdvami. Jednou z certifikacnich organizaci je Rainforest Alliance, kam patii
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kavy ztady Privat Kaffee — African Blue, Brazil Mild a Guatemala Grande. Dalsi
organizaci je Fairtrade. Tchibo Praha ma uzavienou licenéni smlouvu komplexné pro celé
Tchibo, a to s prazirnou v Hamburku. Odvadi spole¢nosti Fairtrade uréité procento
z mnozstvi prodané kavy. Tuto certifikaci maji kavy Barista Caffé Crema a Barista
Espresso. Jedna se o tzv. ,,vlajkovou lod* zrnkovych kav spolec¢nosti Tchibo. Z téchto
druhii se také vaii kdva zakazniklim na kdvovém baru kazdé kamenné pobocky. V roce
2019 Tchibo uvedlo na trh svlij prvni plnoautomaticky zrnkovy kavovar — kavovar
Esperto Caffé. V letoSnim roce tento kavovar spole¢nost uvedla v novém designu a také

pridala fadu s mlé¢nou tryskou — kavovar Esperto Caffé Latté.

Spole¢nost Si upeviiuje své misto na trhu jednoporcové kavy. Jde o inovativni
systém kapsli Cafissimo. Kazdy rok Tchibo uvede hned nékolik limitovanych edic
prémiovych kapsli Cafissimo a také kévovych kapsli s pfichuti, naptiklad pomeran¢
s hotkou ¢okoladou. Spole¢nost nadéle rozsifuje nabidku kapslovych kavovart. V roce

2018 uvedla na trh novy typ cestovniho kavovaru — Cafissimo Pocket.

V roce 2018 dosahla spolecnost trzeb 3 040 434 tis. K¢. Dosazené trzby z prodeje

zbozi v roce 2018 zaznamenaly nartst o 1,5 % oproti roku 2017.

Graf 1: Trzby spolecnosti v letech 2017 a 2018

Trzby v letech 2017 a 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyrocni zpravy z roku 2018

Jak je z grafu patrno, v roce 2018 se spole¢nosti celkové dafilo Iépe. V tomto roce

meéla spolecnost trzby za nepotravinové zbozi ve vysi 1349 300 tis. K¢, tyto trzby
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zaznamenaly propad o nékolik desitek miliond oproti roku 2017. Prodej kavy byl naopak
veétsi nez v roce 2017, trzby doséhly 1 691 134 tis. K¢.

Tabulka 2: Po¢et pracovniki a pocet pobocek

2017 2018
Priumérny pocet zaméstnanci 414 427
Pocet pobocek 40 41

Zdroj: viastni zpracovani na zdaklade vyrocnich zprav z let 2017 a 2018

Hlavnim prvkem spole¢nosti Tchibo jsou jeji zaméstnanci. Jejich priimérny pocet
je uveden v tabulce 2. Pfesny pocet zaméstnanct za rok neni mozné zjistit, jelikoz na
pobockach existuje jistd fluktuace zaméstnanct. V roce 2018 zaméstnavala spole¢nost
vice zaméstnancl, coz je také dano také tim, Ze ke konci roku méla spolec¢nost o jednu

vvvvv

zaméstnancu vice.

Tchibo mimo jiné nabizi své zboZi prostfednictvim zna¢kovych prodejnich mist,
tzv. depotli (obrazek 3), ve spolupraci s obchodnimi fetézci, které jsou rozsifeny po celé
Ceské republice. Jedna se napiiklad o supermarkety Billa, Albert, Kaufland nebo Makro.
Na téchto prodejnich mistech je prezentovano spotiebitelské zbozi i kavové produkty.

Depotli mé Tchibo pies 160 a jsou zakaznikiim velmi dobfe dostupné.

Obrazek 3: Ukazka depoti v supermarketech

T ?_ F=Kazdy tyden ypes

NOVA
PREDCHOZI
KOLEKCE KOLEKCE

—r - 'é - e Vg
Zdroj: vlastni fotografie, 2020
Pobocky spole¢nosti jsou prevazné umistény V obchodnich centrech. V nékolika
meéstech vSak nalezneme i samostatné stojici prodejny. V roce 2018 Tchibo otevielo
specialni vlajkovy obchod v centru Prahy v Havelské ulici. V obchod¢ jsou prezentovany
nové designové a funkéni prvky, je zde rozsifend nabidka obcerstveni, specialni napoje

kavy a je zde vyuzit zcela novy styl prezentace zbozi, naptiklad interaktivni kabinky.
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Graf 2: Osobni naklady spole¢nosti v letech 2017 a 2018
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Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé vyrocnich zprav z let 2017 a 2018

Graf 2 ukazuje porovnani nakladt v letech 2017 a 2018. Je zfejmé, Ze spolecnost
meéla vétsi naklady v roce 2018 (286 501 tis. K¢&) a to na mzdach (209 837 tis. K¢),
socialnim zabezpeceni a zdravotnim pojisténi (67 673 tis. K¢&) i na socialnich nakladech
(8991 tis. K¢). Tyto naklady narostly piedevsim z diivodu vétsiho poctu zaméstnanct

spolecnosti.

Hospodatsky vysledek spolecnosti Tchibo za ucetni obdobi 2018 skoncil ziskem
161 886 tis. K¢. Tento vysledek potvrzuje spravou investi¢ni strategii, kterou spole¢nost
uplatiiovala v poslednich letech pii budovani a rozSifovani prodejni sité se spotfebnim
zbozim a kavou Tchibo po celém uzemi Ceské republiky. Uréity podil na vysledku

hospodatreni ma také uvedeni produktu Mazagrande a jeho prodejni vysledky na trhu.
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4.1.1 Tchibo v Ceskych Budéjovicich

Tchibo je v Ceskych Bud&jovicich jiz pies 27 let. Nejprve zde byla pouze prodejna
s kavou a zakusky, ktera byla na Lannové tfid¢. Pozdéji byla pobocka piesunuta do
obchodniho centra IGY (obrazek 4), kde ji zakaznici najdou dodnes. Pobocka nabizi
spotfebni sortiment i zrnkovou kavu, a také je zde k dispozici kavovy bar. V roce 2017
byla poboc¢ka kratce uzaviena z duvodu rekonstrukce. Obchod se ptedélaval na novou

koncepci 2010 z pivodni koncepce Life I, ktera byla v obchodé od pocatku otevieni.

Tato filidlka je zatim jedina v JihoCeském kraji.

Obriazek 4: Obchodni jednotka v obchodnim centru IGY v Ceskych Bud&jovicich

T

Zdroj: www.igy.cz, 2019

V Ceskych Budgjovicich nalezneme také depoty v hypermarketu Albert,
v Kauflandu, v supermarketu Albert na Suchovrbenském namésti, dale v Ternu
a Globusu. Jelikoz se neustale rozsifuje sit’ prodejen, Tchibo planuje oteviit novou
pobocku v Ceskych Budg&ovicich v OC Mercury, otevieni prodejny by se mélo
uskutec¢nit v dubnu 2020.
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4.2 Marketingova komunikace Tchibo Praha

V této kapitole se budu zabyvat popisem nastroji marketingové komunikace, které

Tchibo Praha vyuziva ke komunikaci se zakazniky.
4.2.1 Corporate identity

Jinak fecCeno firemni styl, je souhrnné oznaceni pro vnéjsi vystupovani firmy ke

svému okoli a zékazniktim. Jde o vlastnosti a zptisob prezentace firmy. (atlantic.cz, 2016)

Tchibo je némeckou firmou zalozenou v roce 1949 v Hamburku, zakladatelé jsou Max
Herz a Carl Tchiling. Tchibo je stile ve vlastnictvi rodiny Herz. Spolec¢nost je jednou
z nejdiveéryhodnéjsich maloobchodnich znacek, a to nejen v Némecku. Tchibo je silna
znacka s jedinecnym profilem a také vérnou klientelou. Spole¢nost Tchibo ziskala divéru
Siroké klientely diky svym neobvyklym vyrobkim, vysoké kvalité, ptiznivym cendm,
laskavému poradentstvi a také diky osobnimu zdkaznickému servisu. Na ceskych trh
spole¢nost vstoupila v roce 1991 pod nazvem Tchibo Praha. VSechny tyto prodejni

benefity zapusobili také na ¢eské klienty (interni dokumenty spole¢nosti, 2016).
Jedine¢nost

Tchibo se vyznacuje jedinecnou kéavovou expertizou. Kdva ma nejvyssi kvalitu
a Cerstvost. Pro rozmanité prozitky z kavy vyvijeji kdvovi experti vlastni riznorodé
receptury. Obchody maji jedinecny koncept spotfebniho zbozi. Sortiment se méni kazdy
tyden. Kombinuje se osvédceny a znamy sortiment s novymi vyrobky, které zdkazniky
zaujmou. Produkty jsou snadno pochopitelné a maji jednoduchou obsluhu. Tchibo se tidi
heslem: ,,zdkaznik je nas pan‘“. Pfani zdkaznik je ur€ujici pro konéani spole¢nosti (interni

dokumenty spolecnosti, 2016).
Logo

Znacka je charakterizovana zrnkem kavy. Logo Tchibo (obrazek 5) oznacuje
vyrobky a sluzby Tchibo. Néazev znacky vznikl ze jména zakladatele Tchiling

a némeckého slova bohnen, jez znamena kavové zrno.

ZlatoZluty napis na tmavomodrém pozadi plsobi na zdkaznika velmi kladné.
Pouzitd modra barva je spojovéana s klidem, solidnosti, reprezentuje také tradici a stalost.
Touto barvou chtéji spolecnosti zdlraznit kvalitu svého produktu. Zato zlatozluta barva
vyjadiuje volnost a optimismus (Vysekalova, 2014). VSechny tyto aspekty si mizeme

spojit se znackou Tchibo. Logo je lehce zapamatovatelné a tézko si ho spleteme s jinym.
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Logo je jiz n¢kolik let stejné, pouze v roce 2017 proslo zménou. Lecktery zakaznik
si téchto zmén nemusel ani v§imnout. Uprava loga se tykala hlavné pisma. PouZité pismo
nazvu znacky je Stihlejsi a také ziskalo vice svétla. Symbolické kavové boby s aroma se
mirné vylepsily. Také byly pouzity lehce zménéné hodnoty barev vzoru a pozadi. Logo

bylo diky odstranéni Serosvitu takzvané zplosténo (brandigmonitor.pl, 2017).

Obrazek 5: Staré a nové logo spole¢nosti

T" e

Zdroj: brandigmonitor.pl, 2017
Pobocky

Portal www.marketingovenoviny.cz (2013) informuje o tom, ze obchody Tchibo
spojuje spolehlivy mezinarodni model ,,3 v 1 —kavové obcerstveni s posezenim, pultovy
prodej prazené kavy a ménici se nabidka spotfebniho zbozi. Provozovny maji rozlohu
okolo 100 m?,

Tchibo Praha aktualné provozuje 4 formaty prodejen:

1. Format Life Il je nejstar$i koncept, neni jiz tolik k vidéni. Typickymi znaky
prodejny je svétla barevnost nabytku a podlah, svétla barva stén a stropt. Cely prostor

pobocek je rovnomérné nasvétleny. Tato prodejna mé zpravidla vysoké barové posezeni.

Obrazek 6: Ukazka formatu Life 11

Zik = A e Tl

Zdroj: interni dokumenty spolecnosti, vlastni zpracovani
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2. Fresh up, poprvé byl tento format pouzit v prodejné v Liberci v roce 2010.
Vyznacuje Se novou tmavou barvou nabytku. Kavovy prostor je vétsi a na zdech jsou

velké obrazy, které zachycuji kavové plantaZze a zpracovani kavy. Ve vyloze naopak

nalezneme nabytek v bilé barve s vysokym leskem.

Zdroj: interni dokumenty spolecnosti, viastni zpracovani

3. Format 2010 je nejnovéjsi koncept prodejny. Postupné jsou vSechny prodejny
v Ceské republice rekonstruovany na tuto koncepci. 2010 ma typickou tmavou barevnost
s vyuzitim luxusni ¢erné v kombinaci s pfirodnimi materialy. V prodejné je vyuzito sklo

i kov. Zménilo se také osvétleni, které je v cilené formé.
Obrazek 8: Ukazka formatu 2010

Zdroj: interni dokumenty spolecnosti, vilastni zpracovani

4. Zvlastnim formatem je Outlet. Tato prodejna se nachazi pouze v Praze a v Brné.
Zde jsou prodavany produkty, které jsou jiz z ostatnich prodejen stazeny a nenachazi se
v nabidce. Tchibo mé na naSem uzemi také format Pop-Up, ktery realizuje jiz ¢tvrtym
rokem. Jde o prodejny, jez jsou ziizeny ve vybranych méstech, ale jen na uréitou dobu,

zpravidla 2-3 mésice.
Obrazek

7 - e - -

Zdroj: interni dokumenty spolecnosti, viastni Zpracov&nz'
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4.2.2 Reklama

Spole¢nost Tchibo vyuziva reklamu pievazné v televizi, online a v misté prodeje.
Reklamu na Tchibo produkty, nalezneme také v ¢asopisech, kde se jedna o doporuceni

urcitého produktu.

Reklamni dvaceti-vtetinové spoty jsou k vidéni na televizni stanici Nova nebo
Prima. Reklama v televizi se neustale vyviji. Tchibo ma na kazdé ro¢ni obdobi jiny spot

(obrazek 10). Na Vanoce je vzdy specialni vano¢ni reklama.

V roce 2013 méla spole¢nost na obrazovkach slogan: ,, Tchibo, ale neni jen kava“,
chtéla tim zakazniky upozornit na to, ze Tchibo neprodava pouze kavu, ale i spotiebni
zbozi. V roce 2014: ,Kazdy tyden nova kolekce a unikani produkty*, timto sloganem
Tchibo avizovalo, Ze se kazdy tyden méni nabidka zbozi. Déle v roce 2017 spolecnost
zacilila také na muze, a to reklamnim sloganem ,,Chlapsky nakupy* v Cele se zndmym
hercem Filipem Blazkem, ktery radil, jak nakupovat rychle a efektivné. O Vanocich 2018
spole¢nost pfisla se sloganem: ,,Darujte Tchibo Vanoce®, reklamni spoty se ménily od
poloviny listopadu do 23. prosince dle aktualni nabidky v e-shopu a obchodech. Reklama
cilila nejen na zeny nad 25 let, ale také na muze, kterym radila s vybérem darkda.
V poslednim tydnu pied Vanoci byl pouZit slogan: ,,posledni Sance potidit darky vSem

Mo

svym blizkym na jednom misté*, coz Tchibo bezpochyby spliuje.

V soucasné dobé¢ je v televizi k vidéni reklamni spot na spotiebni zbozi, které je
aktualni v e-shopu i v kamennych prodejnach Tchibo. Nové se v televizi objevuji reklamy
na zrnkovou kavu, a to predev§im na ,,vlajkovou lod* spole¢nosti — Tchibo Barista
Espresso a Café Crema. Reklamni spoty vzdy podpofi aktualni akci, kterd probiha online
nebo na pobockach. V minulosti se jednalo napiiklad o zvyhodnénou cenu
plnoautomatického kdvovaru Esperto Café pii koupi kilového baleni kavy Barista

Espresso nebo Café Crema.

Reklamu nema Tchibo pouze v televizi. V roce 2014 se spolecnost spojila s herci z
poradu Particka. Kazdy tyden po dobu Sesti mésicu byl s herci pfipraven novy spot na
danou aktualni kolekci spotfebniho zbozi. Celkem se natocilo pies 20 scének. Zhruba
dvouminutové spoty byly k vidéni na YouTube, Facebooku a také v bonusové sekci na
iprima.cz. Scénar pro kratké scénky si napsali sami protagonisté potradu, tedy Michal

Suchanek a Richard Genzer.
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Obrazek 10: Reklamni spoty Tchibo
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Zdroj: interni dokumenty spolecnosti, vlastni zpracovani

Dalsi reklamou, kterou spolecnost provozuje, je reklama v misté prodeje. Jde
predevS$im o reklamni letacky, jez jsou umistény na regalech obchodu nebo na
pokladnach. Tyto letacky maji podpofit zakazniky k ndkupu urcitého zbozi a upozornit je
na prave probihajici akci nebo na slevu na prodejné.

Obrazek 11: Ukazka reklamy v misté prodeje
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4.2.2.1 Katalogy

Tchibo kazdy tyden vydava tisténé katalogy (obrazek 12), které piedstavuji
zakaznikiim kolekci spotfebniho zboZzi na nasledujici tyden. Katalogy jsou dostupné vzdy
v pond¢li na vsech filidlkach. Zbozi, uvedené v katalogu se prodava od tutery v e-shopu
spolecnosti a nasledujici tyden také v kamenné prodejné. Katalog je zpravidla koncipovan

tak, ze v hlavni ¢asti jsou uvedeny fotografie s planovanymi produkty, je tam jejich kratky
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popis a cena produktu, na poslednich strankach jsou zobrazeny chystané akce. Na zadni

stran¢ Casopisu je prehled na piisti tfi tydny.

Obrazek 12: Ukazka Tchibo katalogii
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Zdroj: google.com, viastni zpracovani

K 70. narozeninam spole¢nosti v roce 2019 byly vydavany specialni katalogy po
dobu sedmi tydnt. Na tvodnich strankach byly informace a zajimavosti o spolecnosti.

Na konci katalogu mohl poté zakaznik nalézt slevové kupony na nasledujici tyden.
4.2.3 Direct marketing

Tchibo Praha oslovuje své zékazniky pomoci newslettert, tiSténou rozesilkou, push
notifikacemi v mobilni aplikaci (kratka oznameni o akcich a slevach) a vouchery v ramci

mobilni aplikace.

Spole¢nost zasila registrovanym zakaznikim postou pohlednice. Kazdému
TchiboCard zékaznikovi k narozeninam chodi poukaz na 20 % narozeninovou slevu.
Tuto slevu mohou zékaznici uplatnit v e-shopu nebo ve vybrané prodejné. Platnost
poukazu je vzdy cely mésic, ve kterém ma dotyény narozeniny. Design pohlednic
(obrazek 13) je rhzny, 1i8i se pohlednice pro muZe a Zeny. Pohlednice jsou

personalizované, takzZe je to zdkaznikiim piijemné&jsi a neberou to jako obtézovani.
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Tchibo neustale vylepSuje nabidky pro své zékazniky, tudiz kazdému zakaznikovi
zasila nabidky na miru. Vybranym zdkaznikim, kteti v obchod¢ del§i dobu nenakoupili
piijdou pohlednice s 20% slevou a textem ,,chybite ndm*. Tato propagace je velmi dobie
promyslena, jelikoz zakaznici vétSinou tuto nabidku vyuziji.

Obrazek 13: Pohlednice se slevami

=

244 b/
Tehibe Vafa Tenwbe

s 'rs

Vsetto uaplepsie!

O YN

4.2.3.1 Direct email

Diky zékazniktim, ktefi jsou ¢leny TchiboCard programu ma spolecnost rozsahlé
databaze. Témto registrovanym zdkaznikiim neustale chodi nabidky a piehled novych
kolekei na email. Zakaznici totiz pti registraci mohou dobrovolné souhlasit se zasilanim
newsletteru (novinek) a za odbér téchto novinek je jim nabidnuta 10 % sleva na nakup

v e-shopu. V den narozenin pfijde zékaznikovi emailem kupon na kévu zdarma.
4.2.4 Podpora prodeje

Podporou prodeje miize byt do¢asné snizeni cen nebo vétsi baleni, také 1 rizné akce
pro stavajici nebo nové prichozi zakazniky. Diky darkovym kartdm, voucherim nebo
registraci do vérnostniho systému TchiboCard jsou ziskavani novi zakaznici spole¢nosti.

Spolecnost spoléha na loajalitu zdkazniki a jako odménu jim nabizi vérnosti program.
Tchibo nabizi svym odbératelim mnoho vyhod. Neékolikrat do roka ziskaji

zakaznici k ndkupu kupon (obrazek 14) na jejich dalsi nakup. Zpravidla se jedna o 100 K¢

slevu za nakup v hodnoté 499 K¢&. Dvakrat do roka jsou pro zakazniky pfipraveny slevové

knizky, kde mohou najit akci na espresso 1+1, nebo nékolikaprocentni slevu na nakup.
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Obrazek 14: Slevové kupony
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Zdroj: interni dokumenty spolecnosti, vilastni zpracovani
K nakupu zakaznici hojné dostavaji darky, at’ uz se jedna o akci s hrnky, kdy
zakaznik obdrzel k nakupu nad 699 K¢ porcelanovy hrnek anebo akce se zrnkovou kavou,
kdy zakaznici dostali k nakupu spotfebniho zbozi nad 499 K¢, 250 g zrnkové kavy
zdarma. V tomto ohledu je Tchibo §tédré a své zakazniky dokaze ¢asto obdarovat.
Obrazek 15: Ukazka darka k nakupu
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Zdroj: Facebook spolecnosti, vlastni zpracovani

Pro ¢leny TchiboCard programu jsou piipraveny specialni akce. Jednou z nich je
akce s nazvem ,,.Dny kavy“. Jedna se o akci, ktera se kona vzdy kazdy sudy kalendaini
tyden v rozsahu patek az nedé€le a zakaznici mohu nakoupit baleni zrnkové kavy 2+1
zdarma — ke koupi dvou baleni zrnkové kavy ziskaji jedno baleni zdarma. Obdobnou akci
je ,,Cafissimo vikend*, akce probiha vzdy kazdy lichy kalendaini tyden v rozsahu patek

az nedé¢le. Zakaznici ziskaji ke koupi Ctyt baleni kapsli jedno baleni zdarma.

34



4.2.4.1 Vérnostni systém

Spolecnost Tchibo Praha, nabizi svym zdkazniktim registraci do jejich vérnostniho
systému. Tento vérnostni program spolecnost spustila v roce 2012. Klub TchiboCard ma
Clenstvi zdarma a zakazniky k ni¢emu nezavazuje. Kazdy ¢len vérnostniho programu
obdrzi svou vlastni TchiboCard (obrazek 16). Clenstvi v klubu zékazniky opraviiuje

k Cerpani fady benefitd, které ¢lenstvi nabizi.
Benefity vérnostniho programu:

e Doprava a dobirka z e-shopu zdarma;

e U kazdého nakupu, kde je pouzita vérnostni karta, je zakaznikovi za
kazdou korunu nacteno jedno Zrnko;

e Nasbiranymi zrnky lze platit jako penézi za cokoliv z nabidky Tchibo.
Kazdych 50 Zrnek znamen4 slevu v hodnoté 1 K¢&;

e Vyuziti akei ,,Dny kdvy* a ,,Cafissimo vikend*;

e Vybrané spotiebni zbozi a kdvu Ize nakoupit za zvyhodnéné ceny, které
jsou jen pro drZitele TchiboCard,

e Pfipravidelnych akcich mohou zakaznici ziskat dvojnasobek Zrnek anebo

bonusova Zrnka pfi nakupu vybraného zboZi.

Do programu TchiboCard se 1ze pfihlasit v e-shopu, v kamennych obchodech nebo
telefonicky na bezplatné zakaznické infolince. Pfi registraci online je vérnostni karta
TchiboCard dorucena zakaznikovi do 4 tydnii. AvSak jiz béhem této doby, maximalné po
48 hodinach od zalozeni U¢tu, mize sbirat tzv. Zrnka. Pfi registraci v kamennych
prodejnach zakaznik obdrzi do€asnou papirovou kartu TchiboCard, se kterou miiZe sbirat
Zrnka okamzit¢ a vyuzivat dalSich vyhod. Jediné, co neni mozné, je uplatiiovani
nasbiranych Zrnek. Plastova karta je zakaznikovi také dorucena do Ctyf tydnt od

registrace. Ta jiz obsahuje vSechny benefity spojené s registraci.

Aktuélni stav Zrnek mohou zékaznici zjistit na svém online G¢tu nebo na pozadani
vV kamenném obchod¢. Zakaznici mohou vyuZit i aplikaci Tchibo, kde naleznou svou

zakaznickou kartu a nemuseji tedy pii nakupu pouzivat plastovou TchiboCard.

Zakaznici maji také moznost vypovédét svou ucast v programu TchiboCard. To se
déje pisemné na korespondenc¢ni adresu, telefonicky na infolinku spole¢nosti anebo

emailem (tchibo.cz, 2020).
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TchiboCard ma dva designy. Prvni je starSi a na kartiéce je jesSté staré logo
spolec¢nosti. Druhy design se zacal pouzivat az vroce 2018 po revitalizaci loga

spolecnosti.

Obrazek 16: Vérnostni karta TchiboCard.
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Zdroj: tchibo.com, viastni zpracovani

Diky vérnostnimu systému TchiboCard miiZze spole¢nost sledovat nakupy svych
zakazniku, a tak o nich ziskava potfebna data. Spole¢nost zjisti, CO konkrétni zakaznik
nakupuje a diky tomu miize cilené nabizet produkty a riizné personalizované nabidky.
Tchibo zakaznika motivuje K nakupu a vytvoii si S nim urity vztah. Tim je zajisténa
podpora Tchibo businessu i podpora vefejnosti. Zakaznici se pievazné registruji na
obchodech, a to az v 81 %, zbylych 19 % zakaznik si TchiboCard zfidilo ptes internet.
Na konci roku 2018 vlastnilo TchiboCard pies 762 000 zakaznikd, registrovanymi

zakazniky jsou pfevazné Zeny.
4.2.5 Public relations

Spole¢nost Tchibo m4a, nejen na naSem uzemi, velmi dobrou povést. Vztahy
s vefejnosti jsou fizeny z centraly PR odd€lenim. Toto odd€leni ma na starosti image
firmy, vztah s médii, monitoring médii a socialnich siti, korporatni webové stranky
a Vv neposledni fad¢ podporu zdkaznické linky a Facebookovych tymi v pfipadech
krizové komunikace. Za Tchibo Praha mize na vefejnosti vystupovat pouze teditel

Richard Hodul a tiskova mluvci Eva Kotynkova.

Spole¢nost velmi dba na spolecenskou odpoveédnost, této problematice se vénuje
CSR oddéleni (spolecenskd odpovédnost firmy). Zabyva se ohleduplnym chovanim
k Zivotnimu prostiedi i K lidem. Tchibo mifi ke 100 % udrzitelnému podnikani jiz od roku

2006. Tchibo spolupracuje s mezinarodné uznavanymi certifikaénimi organizacemi, jako
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je Fairtrade, Rainforest, UTZ, Bio, FSC. Pfiblizn¢ 50 tisic péstiteld kavy se v ramci
kvalifikacniho programu Tchibo Joint Forces zucastnilo vzdélavacich kurzi ve Stredni
a Jizni Americe, vychodni Africe a Asii. Tchibo je 3. nejvétsim prodejcem vyrobku
Z biobavlny na svété. Spolecnost aktivné poméaha v zemich, odkud pochazi jejich kava
nebo bavlna, napiiklad v Keni podporuje 1000 farmaiskych rodin vzdélanim,
zasobovanim vodou, stavebnimi materidly nebo hospodaiskymi zvifaty. Tchibo ziskalo
mnoho ocenéni, naptiklad prvni misto v ramci soutéze Odpovédna velka firma roku 2015.
Ze je Tchibo také skvélym zaméstnavatelem, 0 tom svéd&i 4. misto v Kategorii

pohostinstvi v soutézi Top zaméstnavatelé za rok 2020.
4.2.6 Osobni prodej

Osobni prodej je pfima komunikace se zdkaznikem prostiednictvim Skolenych
prodejct. Diky tomu jsou schopni rychle zareagovat na dotazy zakaznik a patfi¢né o né
pecovat. Prodejci se zékazniky jednaji ¢estné, jednoduse a jasné. Pratelstvi je u prodejcti
na prvnim misté. TO Oni totiz tvofi tvar spolecnosti. Diky mystery shoppingu (fiktivni
zakaznik), ktery je pravidelné praktikovan na pobockach, se proveéfi kompetence

personalu.

Prodejctim je k dispozici na prodejnéch tablet, odkud mohou zakaznikovi objednat
potiebné zbozi. Pii zpracovani téchto poptavek je poskytovan zdkaznikovi laskavy,
rychly a kulantni servis. Pti vraceni zboZzi a reklamacich je zakaznikovi poskytnut co
nejlepsi servis a snaha o to vyjit mu vstfic a nepoSkodit dobré jméno spolecnosti. Tchibo
se totiz fidi heslem ,,zakaznik je nas pan®.

Prodejci na pobockach jsou postupné skoleni v oblasti podpory prodeje, znalosti

produktu i ve znalostech o zrnkové kavé a spravné piipravé kavovych napoju.

4.2.7 Online marketing

vvvvvv

Tchibo Praha za posledni obdobi. Online komunikace a internet se stale vice se rozmaha
mezi vetejnosti rizné vékové kategorie. Spolecnost ma svou vlastni oficidlni webovou

stranku a vystupuje 1 na socidlnich sitich.

Tchibo ma od roku 2013 svou mobilni aplikaci, ktera podporuje Android i 10S.
Zakaznici v aplikaci najdou svou TchiboCard, nasbirana Zrnka, ulozené darkové poukazy

a prehledné uspofadané zbozi. V aplikaci si zdkaznici nov€ mohou aktivovat svou
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Kavenku — pii nakupu deseti kav ziskaji zakaznici jednu kavu zdarma. Aplikace

zakazniklim mtze zasilat kratkd dilezitd upozornéni.

Tchibo si pro komunikaci na socidlnich sitich vybralo obsahovou agenturu Bubble.
Ta se spolecnosti spolupracuje jiz od roku 2016, kdy zvitézila ve vybérovém fizeni
z celkem osmi agentur. Je vidét, Ze to byl krok spravnym smérem, protoze za prvni tyden
této spoluprace se podarilo zvysit pocet proklikli na e-shop o 120 % a celkovy pocet likes,
komentati a sdileni se zvedl o 30 %. Agentura Bubble se stard o obsah a spravu
Facebooku, Instagramu a Twitteru. Tchibo Praha vystupuje také na Pinterestu, kde ma
fotografie outfitii a vybaveni domacnosti, a YouTube, kam firma nahravé zabavna videa

s produkty, a také tutorialy S péc¢i o kavovary.

4.2.7.1 Webové stranky

Na webovych strankach je dulezité, aby byly piehledné, srozumitelné a snadno
ovladatelné. Tchibo ma na svych webovych strankach jednoduchy vzhled na bilém
pozadi, ktery na zakaznika pisobi velmi dobfe. Webové stranky jsou zaroven e-shopem.
Na webovych strankéch jsou snadno dohledatelné vSechny informace. Naptiklad otviraci
doby pobocek Tchibo, informace o TchiboCard programu, a také dilezité kontakty na

infolinku spole¢nosti.

E-shop je velmi dobie rozdélen do kategorii a zdkaznici se v ném tak snadno
orientuji. E-shop nabizi funkci objednat a vyzvednout zboZzi na konkrétni pobocce.
Zakaznik si samoziejmé muze vybrat dorueni domt na adresu. E-shop nabizi
jednoduchy a bezpecny zplsob platby. Zakaznici mohou vyuzit platbu na dobirku, platbu
pfedem na bankovni ucet, platbu platebni kartou, platbu ptes PayPal, pomoci darkové

karty anebo platbu v hotovosti pii osobni odbéru na pobocce.

Obrazek 17: Ukazka webovych stranek
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4.2.7.2 Facebook a Instagram

Online komunikaci Tchibo rozsifilo 1 na své vetfejné profily na socidlnich sitich

Facebooku a Instagramu. Tam se zakaznici jednoduse a rychle dozvédi o aktualni kolekci

a dalsich akcich. Tyto socialni sit¢ by mély uzivatelim piindset prevazné radost a ucty

Tchibo toto bezpochyby spliiuji. Na téchto socidlnich sitich spole¢nost pohotové

odpovida svym zakaznikim. Na socialnich sitich ma Tchibo velké mnozstvi fanousk.

Obrazek 18: Ukazka Facebooku a Instagramu
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4.2.7.3 Blog

Tchibo Praha si vede vlastni blog (obrazek 19). Zde pfidava rizné navody podle

aktudlniho déni, recepty s pouzitim Tchibo produktii na vatreni nebo peceni, zajimavé tipy

a také lifestylové ¢lanky a rozhovory.

Tento zplisob komunikace je mezi zékazniky velmi

oblibeny, vzdy se mohou na blogu inspirovat.

Obrazek 19: Ukazka Tchibo blogu
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4.2.8 Experiential marketing

Zazitkovy marketing je predevsim o pfimém kontaktu se spottebiteli a o kreativnim
styku jedine¢nym a nezapomenutelnym zpusobem. Tento novéjsi styl marketingu

spole¢nost nevyuziva.
4.2.9 Influencer marketing

Tchibo se nevyhyba ani trendu dnesni doby, tedy influencer marketingu. Marketing
zakladajici si na vztahu mezi znackami a tzv. ovliviiovateli (influencery), kterymi mohou
byt celebrity nebo lidé, jez maji dobré postaveni s publikem na socidlnich sitich. Na
socialnich sitich, pfedev$im na Instagramu, najdeme influencery podporujici znacku
Tchibo. Avsak nejedna se o masovou kampan jako u konkurenénich firem. VétSinou se
jedna o spolupraci s influencery, ktefi maji na Instagramu mens$i pocet sledujicich
Spoluprace je zaloZena na prezentaci aktudlni kolekce, kterd je dostupna v kamennych

prodejnach a sledujici maji moznost vyuzit na tuto kolekci unikani slevovy kod.
4.2.10 Viral marketing

Virovy marketing je to, co je schopno vyvolat zajem a potencionalni prodej znacky
prostfednictvim zprav, které se §ifi jako virus mezi zdkazniky. Tchibo spoléhd na své
dobré yjméno a kvalitni vyrobky. Proto vyuziva viral marketingu pfevazn¢ pasivni formou.
Zakaznici si feknou o vyrobku, ktery je nadchnul a rozsifi se to dal. Musim fici, Ze toto

opravdu funguje. Znami a rodinni piislusnici jsou na doporuceni zbozi nejspolehlivéjsi,

jejich autenticka recenze je tou nejlepsi volbou.
4.2.11 Content marketing

Obsahovy marketing je strategicky marketingovy pfistup, jenZ je zaméfen na
vytvareni a distribuci hodnotného obsahu s cilem pfilakat zakazniky. Tchibo vzdélava své
zakazniky, at’ jde jiz o informace uvedené v tydennim katalogu nebo o informacni letacky
na prodejné. Pokud se naptiklad jedna o kolekci, ktera je vyrobena z recyklovatelného
materidlu, Tchibo popiSe, odkud dané materidly pochézi, kolik vody bylo uSetfeno pii
vyrobé a mnoho dal$iho. Nejedna se jen o spotiebni zbozi. Jde i o zrnkovou kavu. Tchibo
nekolikrat do roka uvadi do svého sortimentu limitovanou edici zrnkové kavy a k tomu

zadkaznikim poskytuje podrobny popis o dané kaveé, odkud pochazi, popis konkrétni
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lokality a zptisob, jakym se kava prazila. Zakaznici tedy maji informace o daném zbozi a

usnadni jim to rozhodovani pii koupi.

Obrazek 20: Informacéni letacek o kavé
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Zdroj: Tchibo.cz, viastni zpracovani

4.2.12 Senzoricky marketing

Senzoricky marketing si zakladd na ptisobeni vice lidskych smysli. Tento
marketing je pro spole¢nost dulezity. Pokud né¢kdo uvidi zlatoZluté zrnko na
tmavomodrém podkladu hned si vybavi Tchibo. Jiny prochézejici zékaznik okolo

prodejny v nakupnim centru okamzité uciti kavu a vybavi si Tchibo.
4.2.13 Value-based marketing

Jednéd se o marketing zaloZzeny na hodnotach, pro prodej produktt je podstatna
vyzva k hodnotam a etika zdkaznika. Pii tomto marketingu je dulezité nastaveni hodnot
daného zakaznika. Tchibo nabizi napiiklad kavu s certifikaci Fairtrade, tato certifikace
ukazuje férové zachazeni s vyrobci a vlastniky plantazi. Apeluje na zdkaznikovo svédomi
a je jen na ném, zda da této kaveé prednost pred jinymi. Jedna se také o spotebni zboZi,
Tchibo je velkym producent biobavlny, ktera pii vyrob¢ jednoho trika z biobaviny usetii
az 436 litrd vody oproti obyCejnému triku. Je na zakaznikovi, jak ma nastaveny své
priority, a zda podpoii pravé tuto vyrobu. V oblasti pfidané hodnoty ma Tchibo co
nabidnout, snaZi se co nejmén¢ zatéZovat Zivotni prostedi a podporovat chudsi oblasti ve

SVEte.
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5 Zhodnoceni marketingové komunikace

Na zaklad¢ ziskanych udajii o marketingové komunikaci spole¢nosti Tchibo Praha,
které jsou popsany ve ¢tvrté kapitole je nasledné zhodnocena marketingova komunikace
spolecnosti. Tchibo je na ¢eském trhu lidrem v prodeji kavy, ovSem spotiebni zbozi nema
postaveni na trhu tak dobré. V roce 2018 poprvé trzby prekonaly 3 miliardy K¢. Tchibo
Praha je ve vlastnictvi némecké firmy Tchibo GmbH prostfednictvim Eduscho Austria.
Tato spole¢nost vlastni Tchibo po celé Evropé a jeji osvédéeny byznys se ujal i v Ceské
republice. Tchibo ma na ¢eském tizemi pres 40 svych kamennych pobocek a vice nez 150
prodejnich mist v supermarketech. Tyto ¢isla ukazuji, Zze je spole¢nost rozsifena
Vv tuzemsku a zakazniktim je tak dobife dostupna. Co se ty¢e marketingové komunikace,
Tchibo vyuzivd mnoho kanali ke komunikaci se zakazniky. At' Uz se jedna o masivni
reklamu, ktera je vysilana v televizi, nebo vSudyptitomné bannery na internetu. Tchibo
ma jiz od roku 2012 sviij vérnostni systém, diky tomu mtize svym zakaznikiim nabidnout
personalizované nabidky pfimo na miru a umi zacilit na jejich potieby. Spolec¢nost vi, ze
na zdkazniky skvéle funguje podpora prodeje v oblasti slev a riznych akci, proto se snazi
nabizet zdkazniklim urcitd zvyhodnéni velmi Casto. Skvéle zvladnuty osobni prodej na
filidlkach ptinasi spolecnosti divéru zakazniki a lidé se radi vraceji a své nakupy opakuji.
Osobni prodej je velmi prozakaznicky, a tim je spole¢nost unikatni. Tchibo neopomiji ani
komunikaci na stale popularnéjSich socialnich sitich. Spolecnost mlZeme najit na
Twitteru, kde ptidava odkazy na tchiboblog. Vice fanouskti ma vsak na socialnich sitich
Facebook a Instagram. Na Facebooku mé pies 216 tis. fanouskll a na Instagramu je ptes
39,5 tis. fanouskid. Na téchto socidlnich sitich je spole¢nost vice aktivni, ptridava

pravidelné ptispévky a snazi se odpovidat lidem na ptipadné dotazy.

Diky ziskanym informacim mohou analyzovat marketingovou komunikaci
spolecnosti a dopad na zdkazniky. K tomu mi poslouZilo pouzité dotaznikové Setfeni.
Dotaznikové Setfeni probihalo v JihoCeském kraji v obdobi od 25.2.2020 do 7.3.2020,
celkem se dotaznikového Setfeni ztcastnilo 217 0sob. Dotazniky jsem méla vytvoteny
ptes Google formulare a nékolik jich probé&hlo online. Vétsi cast dotaznikd bylo vyplnéno
V tisténé formé piimo v obchodni jednotce Tchibo v Ceskych Budg&jovicich v nakupnim

centru IGY, kde odpovidali skute¢ni zakaznici spolecnosti.

V prvé fadé mé zajimalo, zda zdkaznici znaji znacku Tchibo. Tato moZnost se

setkala se stoprocentni odpovédi ANO.
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Déle byla dotazovanym polozena otdzka: ,Jak casto navstevujete obchodni

Jednotku Tchibo v OC IGY v Ceskych Budéjovicich?

Tabulka 3: Cetnost navitévy obchodni jednotky Tchibo v OC IGY v Ceskych
Budéjovicich

MozZnosti odpovédi Cetnost odpovédi |Procenta

3 avice dnil v tydnu 14 6,45 %
1-2 dny v tydnil 26 11,98 %
dvakrat do mésice 39 17,98 %
mén¢ jak jednou v mésici 138 63,59 %
Suma 217 100,00 %

Zdroj: viastni zpracovani na zakladé dotaznikového sSetreni

V tabulce 3 je vidét kolik odpoveédi mély jednotlivé moznosti. Nejvice odpovedi
(138) méla moznost ,,méné jak jednou v mésici*“. Naopak nejméné odpovédi (14), coz se
dalo predpokladat, méla moznost ,,3 a vice dnt v tydnu®. Je vSak patrné, ze filidlka ma
vérné zakazniky, ktefi chodi navstévovat pobocku velmi casto.

Graf 3: Cetnost navitévy obchodni jednotky Tchibo v OC IGY v Ceskych
Budéjovicich

Cetnost navstévy obchodni jednotky Tchibo v OC IGY v
Ceskych Budgjovicich

6,45%

=3 avicednivtydnu =1-2 dny v tydnu dvakrat do mésice = méné jak jednou v mésici

Zdroj: viastni zpracovani na zaklade dotaznikového Setreni

Tabulka 3 je znazornéna graficky v grafu 3 je zde uvedeno procentualni zastoupeni
odpovedi.

Zjistovala jsem, jakého pohlavi jsou zékaznici, ktefi navstévuji Tchibo vice jak
tii dny v tydnu. Jednalo se o 14 zen. Dale mne zajimalo, cO tyto zakaznice nejvice

nakupuji.
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Tabulka 4: PolozKky nakupu zakazniki, ktefi nav§tévuji obchodni jednotku v OC
IGY 3 a vice dnii v tydnu

MozZnosti odpovédi (moZnost vice variant) | Cetnost odpovédi | Procenta

kavu na misté/s sebou 8 28,57 %
dopliikky do domacnosti 4 14,29 %
obleceni 8 28,57 %
zrnkovou kavu 4 14,29 %
zakusky 3 10,71 %
horka ¢okolada 1 3,57 %
Suma 28 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni

V tabulce 4 je zobrazen pocet odpoveédi zakaznic, které navstévuji pobocku v IGY
tii a vice dnti v tydnu. Nejvice si zakaznice kupuji kavu s sebou a oble¢eni, dokonce jedna

zakaznice chodi pravidelné na horkou ¢okoladu.

Nyni se zabyvam celym dotaznikem. Dulezité bylo zjistit co zakaznici v Tchibo
nejvice nakupuji. PoloZila jsem tedy dotdzanym otazku: ,,Co mnejvice nakupujete
v Tchibo? “ Respondentiim byly nabizeny moznosti, pti¢emz kazdy mohl uvést i nékolik
polozek. Soucasti odpovédi byla i moznost ,,jiné*, kam respondenti psali vlastni polozky

nakupu.

Graf 4: Polozky nakupu zakazniki Tchibo

Polozky nakupu zakazniki Tchibo

dle nabidky I 1
horka ¢okolada W 2
nic N 11
zékusky [ 29
dopliikky do domacnosti I 60
zrnkova kava I 54
obleceni I 92
kava na misté/s sebou I 112

0 20 40 60 80 100 120
Zdroj: vlastni zpracovani na zdklade dotaznikového setieni
Z grafu 4 je patrno, ze zakaznici nejvice v Tchibo nakupuji kdvu na misté ¢i s sebou

(111), druhé nejvice oblibené bylo obleceni (92). Ptekvapilo mé vsak, ze
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z 217 dotazanych nakupuje zrnkovou kavu jen (54 respondentit). Z tohoto grafu lze tedy
vidét, ze reklama se sloganem: ,,Tchibo, ale neni jen kava®, byla uspésna. Zakaznici do

Tchibo tedy nechodi pouze pro kéavu, ale také pro spotiebni zbozi.
Poté jsem zjist'ovala navstévnost e-shopu Tchibo: ,,Navstévujete e-shop Tchibo?*

Graf 5: Navstévnost e-shopu Tchibo

Navstévnost e-shopu Tchibo

= Ano = Ne

Zdroj: viastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni

Graf 5 ukazuje, Ze 45,6 % zakaznikd nenavstévuje e-shop Tchibo naopak 54,4 %
zakaznikli navsStévuje tento e-shop. Webové stranky jsou tedy zékazniky cetné
nav§tévovany, a to pfispivd k vysokym trzbam spolecnosti. Tyto ¢isla znazoriuji
piijemné prosttedi webovych stranek Tchibo, tudiz uspéSnou online marketingovou

komunikaci.

V dotazniku jsem se zaméfila také na problematiku Fairtrade certifikace. Nejprve
byla polozena otazka, zda zakaznici vibec znaji tuto certifikaci: ,,Vite, co znamend

certifikace Fairtrade? “

Tabulka 5: Znalost Fairtrade

Moznosti odpovédi Cetnost odpovédi |Procenta

Ano 133 61,3 %
Ne 84 38,7 %
Suma 217 100,0 %

Zdroj: viastni zpracovani na zakladeé dotaznikového Setreni

V tabulce 5 je vidét, ze 133 respondentti zna Fairtrade, 84 dotazanych nikoliv.
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Poté jsem zjistovala, zda zakaznici tuto kavu nakupuji: ,,Nakupujete v Tchibo

zrnkovou kavu s Fairtrade certifikaci? *

Graf 6: Nakup Fairtradové kavy

Nakup Fairtradové kavy

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklade dotaznikového setieni

V grafu 6 je uvedeno, kolik zakaznikti nakupuje v Tchibo kavu s Fairtrade
certifikaci.58 osob (26,7 %) tuto kavu nakupuje, avSak 159 zakaznikt ne (73,3 %).
Hlavnim divodem by mohl byt fakt, ze zdkaznici nejsou dostate¢né informovani
0 dostupnosti této kavy v Tchibo prodejnach. I kdyz vice nez polovina dotazanych tuto

certifikaci zna, av§ak kavu nakupuje méné jak 2/3 respondentd.
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V dotazniku jsem se dale zaméfila na reklamu v televizi: ,,Vidél/a jste v poslednim

tydnu reklamu na Tchibo v TV? “

Graf 7: Shlédnuti TV reklamy v poslednim tydnu

Shlédnuti TV reklamy v poslednim tydnu

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklade dotaznikového setieni

Z grafu 7 je patrno, ze pouze 44,2 % dotazanych vidélo v poslednim tydnu reklamu
na Tchibo v televizi. Pfi¢inou mize byt piepinani programu ve chvili, kdy se objevi

reklama.
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Dotaznikového Setteni se zucastnilo celkem 217 osob. V nasledujici tabulce 6 jsou
uvedeny konkrétni udaje. Mezi respondenty byla pfevazna vétSina zen (162), nejvice
0soby mezi 18-26 lety (69), respondenti méli nejvyssi dosazené vzdé€lani stiedni Skolu

s maturitou (118) a nejvice se Setfeni zuCastnilo zaméstnanych osob (127).

Tabulka 6: Identifika¢ni udaje

Kategorie Cetnost odpovédi Procenta

Muz 55 25,3 %
Pohlavi |Zena 162 74,7 %
Suma 217 100,0 %
18-26 let 69 31,8 %
27-35 let 37 17,0 %
Vak 36-45 let 38 17,5 %
46-63 let 52 24,0 %
64 a vice let 21 9,7%
Suma 217 100,0 %
Zakladni 0 0,0 %
Dosasené Stiedni s V}'/uén‘im listem 24 11,0%
vzdaélani Stfedni s maturitou 118 54,4 %
Vys$si odborné 16 7,4 %
Vysokoskolské 59 27,2 %
Suma 217 100,0 %
Student 47 21,7 %
. . . | Zaméstnanec 127 58,5 %

Ekonomické ” ; 0
postaveni Nezal_‘nestnany 3 1,4 %
Podnikatel 17 7,8 %
Diichodce 23 10,6 %
Suma 217 100,0 %
v v ... |do 20 000 K& 39 19,0 %
Mesr:?i?;;'s"y 20 001 - 30 000 K& 48 23,4 %
domacnosti 30 001 - 40 000 K¢ 46 22,4 %
(dobrovolna 40 001 - 50 000 K¢ 35 17,1 %
odpovéd) 50 001 a vice 37 18,1 %
Suma 205 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklade dotaznikového setieni

Z vysledkii z dotaznikového Setfeni je zifejmé, Ze ndstroje marketingové
komunikace spolecnosti, jsou pro zdkazniky atraktivni, av§ak nemaji takovy dosah, jaky
by se od nich ocekaval. JelikoZz jsem nalezla urcité nedostatky v nastrojich, které

spole¢nost pouZziva, navrhnu doporuc¢eni marketingové komunikace.
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5.1 Vyhodnoceni hypotéz

Tato Cast prace je vénovana zodpovézeni hypotéz. Zodpovezeni povede k zamitnuti

nebo k potvrzeni konkrétni hypotézy.
Hypotéza ¢. 1

,, Vice jak polovina dotdzanych je ovlivnéna pri nakupu aktudlnim katalogem. “

Tato hypotéza zobrazuje, zda se zakaznici fidi aktualnim katalogem pii nakupu,
ktery spole¢nost vydava kazdy tyden. V tomto ptipad€¢ zakaznici nakupuji podle tohoto
katalogu. V dotaznikovém Setfeni tudiz byla poloZena otazka: ,,Oviivni aktudlni katalog
Tchibo Vas nakup? *

Graf 8: Nakup podle aktualniho katalogu

Nakup podle aktualniho katalogu

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladeé dotaznikového Setieni

Graf 8 znazorfiuje, Zze 121 osob nenakupuje podle aktualniho katalogu (55,8 %)
naopak 96 dotazanych ovlivni aktualni katalog pti nadkupu (44,2 %)

Shranuti: Nebyla potvrzena hypotéza, ktera predpokladala, ze vice nez polovina
respondentii nakupuje podle aktualniho katalogu. Avsak stale 44,2 % dotazanych
nakupuje podle aktudlniho katalogu. Myslim si, Ze zbytek respondentl je informovan
jinym zpisobem, a vi, co chce nakoupit, a proto se nefidi aktudlnim katalogem
spolecnosti. Dal§i moznosti je, Ze zakaznici nechodi do obchodu pfili§ Casto tudiz

nestihaji sledovat aktualni nabidku katalogu.
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Hypotéza ¢. 2

., Vice jak 2/3 dotazanych je viastnikem TchiboCard. *

Hypotéza ukazuje, kolik zakaznik je zapojeno do vérnostniho systému spolec¢nosti
Tchibo. Tato hypotéza byla v dotazniku ovéfena otazkou: ,,Jste drzitelem vérnostni karty

TchiboCard? “

Graf 9: Drzitelé TchiboCard

Drzitelé TchiboCard

= Ano =Ne

Zdroj: vlastni zpracovadni na zdklade dotaznikového Setieni

V grafu 9 je zobrazeno, Ze 112 osob nevlastni TchiboCard (51,6 %), a 105 osob ma
karti¢ku vérnostniho programu (48,4 %).

Shrnuti: Jelikoz se dotaznikového Setfeni zucastnilo 217 osob, z toho 2/3
dotazanych je 145 0sob, tato hypotéza nemize byt potvrzena. 105 zakaznikti odpovédélo,
ze je drzitelem vérnostni karty a 112 respondentti, ze TchiboCard nevlastni. Tato
skute¢nost piedstavuje, ze mnoho zakazniki filialky v Ceskych Budgjovicich v IGY
centru nema zfizenou vlastni TchiboCard a zdkaznikiim by mohla byt vice nabizena

registrace do programu.
Hypotéza ¢. 3

., Ménée nez 30 % dotdzanych nakupuje kavu a kapsle pri akci ,, Dny kavy* a ,, Cafissimo
vikend. "

Tato hypotéza ma poukazat na to, zda zakaznici vyuzivaji pravidelné akce, jez jim

Tchibo nabizi. Nejprve bylo potieba zjistit, zda maji zakaznici povédomi o téchto akcich

50



(,,Dny kavy*“ a ,,Cafissimo vikend*). Otazka: ,.Zndate akci v Tchibo "Dny kavy" a

"Cafissimo vikend"? “

Tabulka 7: Znalost akci ,,Dny kavy“ a ,,Cafissimo vikend*

Nazev odpovédi Cetnost odpovédi |Procenta

Ano 133 57,6 %
Ne 84 42,4 %
Suma 217 100,0 %

Zdroj: viastni zpracovani na zakladé dotaznikového sSetreni

V tabulce 7 jsou zobrazeny odpovédi na otazku ohledné znalosti téchto akcich 133 osob

zna tyto akce, avSak 84 osob nikoliv.

Nasledujici otdzka v dotazniku byla: ,,Nakupujete kavu nebo kapsle, kdyz jsou akce
"Dny kavy" a "Cafissimo vikend “?*“ Diky tomu jsem zjistila, zda zakaznici téchto akci
vyuzivaji.

Graf 10: Vyuziti akei ,,Dny kavy“ a ,,Cafissimo vikend*

Vyuziti akei "Dny kévy" a "Cafissimo vikend"

= Ano = Ne

Zdroj: viastni zpracovani na zaklade dotaznikového Setreni
Z grafu 10 je patrno, ze 22,6 % osob (49) nakupuje v téchto akcich, naopak 77,4 %
osob (168) nenakupuje Vv této dobé kavu ani kapsle.

Shrnuti: Méné nez 30 % dotazanych uvedlo, ze nakupuji v téchto akcich. Proto je
hypotéza ¢. 3 potvrzena, (jelikoz méné nez 30 % dotazanych nakupuje kavu pii akei ,,Dny
kavy* a kapsle pfi akci ,,Cafissimo vikend”). Tento fakt ukazuje na to, ze zakaznici
Tchibo maji sice povédomi o téchto akcich, ale pfili§ je nevyuzivaji. Tchibo ma tedy

urc¢ité nedostatky v marketingové komunikaci téchto akci.
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6 Doporuceni do dalSich let

Nasledujici kapitola vychazi z analyzy a zhodnoceni marketingové komunikace
spolecnosti Tchibo Praha. Na zéklad¢ zpracovanych dat je jednozna¢né, Ze marketing
spolecnosti je hodnotny fungujici proces, od kterého jsou ptepokladany vysledky. Ve
srovnani s konkurenty na ceském trhu, ma spole¢nost Siroce zaméfenou strategii
marketingu. Ma tedy silngjsi postaveni na trhu oproti ostatnim znackam. Spolecnost
vyuziva vice komunikacnich nastroji nez podobné firmy, piikladem mutize byt vlastni
YouTube kanal anebo Tchiboblog, toto vede kupevnéni vztahti se zakazniky.
V marketingové komunikaci se i tak objevuji urCité oblasti, jez maji rezervy a prostor pro

zlepSeni.

Dle mého uvazeni méla reklama v televizi pievazné tuspéch. Uspéind
komunikovala, Ze se Tchibo nezabyva jen kavou, ale také spotfebnim zbozim, dale pak
kazdym tydnem ménici se nabidku. | tak by mohla, dle mého nazoru, a z dotaznikového
Setfeni tak vyplynulo, reklama mit Castéjsi frekvenci, jez by upozornovala na probihajici
akce v prodejnach i na e-shopu. Dale by spole¢nost méla vice upozornit na sviij udrzitelny
koncept a vice vreklamdch vyzdvihnout ¢innosti, ocenéni a certifikace, kterymi
disponuje. Mohla by tak povysit u zakaznikd a vybudovat si lepsi image a ziskat nové
zakazniky. Naptiklad by spole¢nost mohla v pravé probihajicich reklamach na kavu
Barista zviditelnit, Ze kava ma certifikaci Fairtrade. Myslim, ze by to mélo za disledek
vyssi prodeje této kdvy, protoze dnes mnoho lidi dbd na udrzitelny rozvoj. Zakladni
reklamni kampan stoji minimalné 300 000 K¢, véfim Ze by se tyto naklady vratily brzy

zpét v podobé zvySenych trzeb za zrnkovou kavu.

Vybornym pomocnikem, ktery nenabizi mnoho firem, je mobilni aplikace Tchibo.
Diky této aplikaci maji zakaznici okamzity ptistup ke své vérnostni karti¢ce, vouchertiim,
a také k nové funkci ,.kavenka®, kde zakaznici sbiraji razitka za zakoupené kavy a za
kazdych 10 kav maji jednu zdarma. OvSem mobilni aplikace je dostupna jen pro operacéni
systém Android a 10S, uzivatel¢é Windows Phone nemaji Sanci tuto aplikaci ziskat. Tudiz
by mohla spole¢nost rozsifit aplikaci i na dal$i mobilni systémy. Toto rozsifeni by stalo
okolo 50 000 K¢, otazkou je, jestli by tato investice byla vyhodna, protoze uzivateli

Windows Phone jiz neni tolik.

Zakaznici maji pfevazn€ povédomi o pravidelnych akcich ,,.Dny kavy* a ,,Cafissimo

vikend*, ale pfili§ tyto akce nevyuZzivaji. Podle mého nazoru vzdy na akci zapomenou.
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Zakaznici sice maji moznost ziskat na prodejnach papirovy mini kalendar, kde jsou akce
vyznaceny, avsak tento kalendar se lehce ztrati. Proto by spole¢nost méla naprogramovat
v mobilni aplikaci Tchibo ur¢ita kratka upozornéni, jez by zakazniky upozornila na
zacatek téchto akci. Tato push notifikace by spole¢nost stala okolo 10 000 K¢&. Nebo by
na socidlnich sitich mohla spole¢nost vytvaret udalosti, které by zakazniky upozornily na
blizici se akce. Toto rozSifeni by bylo pro spole¢nost bez vynalozenych financ¢nich

prostiedk, jen by vytvaieni udalosti zabralo urcity Cas.

Na Instagramu by se Tchibo mohlo pomoci anket na Instastories dotazovat
zakaznikil na jejich nazor. Ankety by se mohly vénovat sortimentu, akcim nebo vysloveni
prani zakaznikdi. Toto doporuceni by firmu stalo vyhradné Cas na vytvafeni anket
a procitani ptipadnych navrht.

Tchibo by se vice mélo zaméfit na nové trendy v oblasti marketingové komunikace
a ziskat nové influencery, ktefi prezentuji znacku Tchibo. Spolecnost by se méla snazit
oslovit influencery, jez maji na socialnich sitich vice sledujicich, a diky tomu by se
rozsifil 1 dosah prezentovaného zbozi. Osloveni téchto novych ovliviiovateld by firmu
stdlo pouze cas a darované zbozi. Dalsi podminky spoluprice by mohla spole¢nost

zachovat stejné jako pfi stavajicich influencerech.

Jelikoz Tchibo viibec nezkousSelo experiential marketing, mohlo by se na néj vice
zaméfit. Myslim si, Ze by to oslovilo nové zdkazniky. Spole¢nost by mohla davat vzorky
zrnkové kavy zdarma, napfiiklad jen po 50 g. JelikoZ 1 kg zrnkové kavy stoji v priméru
500 K¢, 50 g zrnkové kavy by stalo 25 K¢. Na kazdou filidlku by mohlo byt poslano
100 ks na mésic. Spolecnost by tedy tento pocin stal mési¢né zhruba 103 000 K&. Tyto
vzorky by vsak mély byt rozdavany v okoli pobocek, aby zakaznici zavitali do obchodu.
Véfim, ze tento krok by ptilakal nové zakazniky ke koupi zrnkové kavy. Dale by
spolecnost mohla pomoci hostesek rozdavat zdarma po obchodnim centru uvatenou kavu.
Tyto zkuSebni kampané by vedly k vétSimu povédomi o znacce. Tchibo by se tak vice

piibliZilo ke svym zakaznikiim a pfivedlo zakazniky nové.

Jelikoz zakaznici hojné vyuzivaji telefonické infolinky spolecnosti, navrhla bych
spoleCnosti vyuzivani chat bota, tedy pocitacového programu, ktery ma schopnost
neustdle odpovidat na rizné otdzky v chatu na webovych strankach. Tuto sluzbu
vyuzivaji naptiklad banky, pojiStovny anebo letecké spolecnosti. Zakaznik si otevie na

webové strance ikonku chatu a napiSe svilj dotaz, jelikoZ je chat bot schopny neustéle
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reagovat na tyto dotazy, do n€kolika vtetin zakaznikovi odpovi. Tato skute¢nost miize
ptildkat nové zdkazniky nebo udrzet stdvajici zdkazniky, ktefi nechtéji volat na
zakaznickou linku a travit tam zbytecné Cas. Tato technologie jde pouzit snadno,
jednoduse a rychle, a také za ptijatelné penize. Cena chat bota se pohybuje od nuly az po
stovky tisic korun. Zalezi na typu uzivaného kandlu, zpisobu provedeni inteligence,
systému webovych stranek a mnoho dalsiho. Existuje také program, kde si spolecnost
muze jednoduse vytvofit svého chat bota, a to v fadu nékolika minut zcela zdarma.
Nicméné spolecnost, jako je Tchibo, by méla vynalozit vétsi naklady, aby program
fungoval bez problémt, nemuselo by ovSem jit o extrémni financni ¢astku. Nejprve by
spole¢nost mohla chat bota spustit pouze na omezenou dobu a poté zhodnotit vysledky
a odezvy od svych zakaznikii, zda ho budou vyuzivat i nadéle. Naklady za sestaveni chat
bota se pohybuji od 5 900 K¢ a mési¢ni provoz by nejprve €inil piiblizné 1 000 K¢, podle

poctu zvolenych konverzaci za mésic.
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7 Zaver
Cilem této prace bylo analyzovat a zhodnotit marketingovou komunikaci

spolecnosti Tchibo Praha. Dale ptipojit navrh doporuceni do dalSich let s ekonomickym

zhodnocenim.

Prvni ¢ast prace tvofi literarni ptehled zpracovany na zékladé odborné literatury,
Vv oblasti marketingu, komunikace, spotfebitelského chovani a Fairtrade. Tyto znalosti

jsou vyuzity v dalsi ¢asti prace.

Nasledujici ¢ast vychazi z teoretickych znalosti a vénuje se obecnym informacim
0 spolecnosti, dale pak zejména analyze néstrojii marketingové komunikace spole¢nosti
Tchibo Praha. Analyza marketingové komunikace spole¢nosti prob&hla nejprve na
zaklad¢ corporate identity, do kterého byla zahrnuta jedinecnost spole¢nosti, typické logo
a unikatni systém prodejen. Analyza ndstroji se dale vénovala pouziti reklamy
a minulych reklamnich kampani. Vyjma reklamy v televizi se spole¢nost vénuje téz
reklamé v misté prodeje, a také prezentuje své zbozi pomoci typickych tydennich
katalogi. Direct marketing spolecnosti se tyka predevSim zakaznikl,, ktefi jsou
registrovani do vérnostniho systému. Diky ziskanym informacim z vérnostniho systému,
muze spolecnost zdkazniklim piedloZit personalizované nabidky. Tchibo zakaznikim
prostiednictvim podpory prodeje nabizi pravidelné akce a rizné piilezitostné slevy. Prace
se dale zabyva popisem vérnostniho systému a vyhodami této registrace. Public relations
spolecnosti zajist'uje jeji dobré jméno a pozitivni vztahy s vetejnosti. Osobni prodej je
pro spolecnost klicovy, protoze prodejci tvoii kli¢ovy prvek spolecnosti, oni jsou vidéni
zakazniky. Dale tato ¢ast popisuje online komunikaci, at’ jiz na webovych strankach,
socialnich sitich nebo na unikatnim Tchiboblogu, kde spole¢nost zdkaznikiim poskytuje

ruzné rady a recepty.

V dalsi casti prace je zhodnocena marketingova komunikace firmy
a uvedeno zhodnoceni dotaznikového Setfeni. Na zakladé téchto informaci lze
konstatovat, ze ma firma velmi silnou a Gspé€Snou marketingovou komunikaci. OvSem

diky této analyze jsou odhaleny urcité nedostatky v nastrojich marketingové komunikace.

V posledni ¢asti prace jsou navrzeny doporuceni marketingové komunikace do
dalsich let, a to s ekonomickym zhodnocenim. Doporuceni se tyka zejména reklamy
Vv televizi a jeji prezentace Fairtrade vyrobki, dale navrZeni roz$ifeni mobilni aplikace

také pro operacni systétm Windows Phone a naprogramovani push notifikaci o
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pravidelnych akcich ,,Dny kavy* a ,,Cafissimo vikend“. Navrh doporuceni se tyka také
socialnich siti, vyuzivani instastories na Instagramu, a také $ir§iho zastoupeni influenceru,
ktefi znacku podporuji. Nasleduje navrzeni z oblasti novych trendi marketingové
komunikace, experiential marketingu, pfedev§im V pouziti vzorki a ochutnavek.
V neposledni fad¢ se doporuceni zabyva také realizaci chat bota na webovych strankéach

spole¢nosti Tchibo.

Zvolené navrhy by mohly pomoci k optimalizaci marketingové komunikace
spolecnosti Tchibo Praha. Zlepseni marketingové komunikace by melo mit za nasledek
zvyseni trzeb, udrzeni si stavajicich zakaznika a ziskani novych zédkaznikt. Tyto navrhy

by mohly vedeni spole¢nosti slouzit jako zdroj informaci.
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.  Summary and key words

The subject of the bachelor thesis is to propose marketing communication for the
company Tchibo Praha which is one of the biggest seller coffee and consumer goods in
our country. The goal is to collect all the necessary information to appreciate and suggest
recommendation for a selected company. The thesis characterizes the concepts of
marketing communication. The concept of marketing communication is extended by new
trend which is used of social networks. The thesis analyses the communications tools that
are used by the company Tchibo Praha. The analysis is carried out by a questionnaire
among customers of the company. On the basis of the customers replies there is realised
the situational analysis of the company and performed the proposal for improvement in
communication within Tchibo Praha company. This proposal is made with economic

evaluation.

Key words: marketing communication, Tchibo Praha, communication tool,
personal selling, public relations, direct marketing, sales promotion, online

communication
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IV. Seznam priloh

Priloha 1: Dotaznik ke zhodnoceni marketingovych nastroji spole¢nosti Tchibo

Dobry den, jmenuji se Pavla Honyszova. Studuji 3. ro¢nik oboru Rizeni a
ekonomika podniku na Ekonomické fakulté JihoCeské univerzity. Letosni rok pisu
svou bakalafskou praci na téma Marketingovd komunikace ve vybraném podniku.
Vybrala jsem si spole¢nost Tchibo Praha. Dotaznik, ktery jsem sestavila, mi pomtize
ziskat potiebna data a ndsledné je analyzovat. Dotaznik je zcela anonymni a ziskané
odpovédi slouzi pouze pro ucely vypracovani bakalafské prace. Dékuji Vam za
vyplnéni. Jestlize budete mit néjaké dotazy, mizete mne kontaktovat prostiednictvim
emailové adresy: p.honyszova@email.cz.

1) Znate zna¢ku Tchibo
o ANO
o NE
Pokud NE pokracujete na otazku 16
2) Jak &asto navitévujete obchodni jednotku Tchibo v OC IGY v Ceskych
Budéjovicich? (jedna mozné odpovéd)
o 3avice dnd v tydnu
o 1-2dny v tydnu
o dvakrat do mésice
o méné jak jednou v mésici
3) Co nejvice nakupujete v Tchibo? (moznost vice odpovédi)
o obleceni

o doplnky do domdacnosti
o zrnkovou kévu
o kavu na misté/s sebou
o zakusky
o jiné:
4) Navstévujete e-shop Tchibo?
o ANO
o NE
5) Odkud znate Tchibo? (moznost vice odpovédi)
o televize
o internet
o Casopis
o Z navstév obchodnich center
o znamy
o jiné:
6) Jste drzitelem vérnostni karty TchiboCard?
o ANO
o NE

7) Vyjadiete na Skale 1 aZ 5 (znamkovani jako ve §kole), co se Vam vybavi, kdyz
slysite, vidite znacku Tchibo.
Znama 1 2 3 4 5 neznama
Kvalitni 1 2 3 4 5 nekvalitni



Draha 1 2 3 4 5 levna
Dostupna 1 2 3 4 5 nedostupna
8) Napiste, jakou posledni zminku o znac¢ce Tchibo jste vidéli/slySeli?

9) Vidél/a jste v poslednim tydnu reklamu na Tchibo v TV?
o ANO
o NE
10) Ovlivni aktualni katalog Tchibo Vas nakup?
o ANO
o NE
11) Vite, co znamena certifikace Fairtrade?
o ANO
o NE
12) Nakupujete v Tchibo zrnkovou kavu s Fairtrade certifikaci?
o ANO
o NE
13) Oznacte jednu mozZnou odpovéd’.
ovlivni | Spise nevim | SpiSe neovlivni
ovlivni neovlivni

Jak moc Vas nakup
ovlivni  pfitomnost
n¢jaké slevy?

Jak moc Vas nakup
ovlivni  vystupovani
prodejce?

14) Znate akci v Tchibo ,,Dny kavy* a ,,Cafissimo vikend“?
o ANO
o NE
15) Nakupujete kavu nebo kapsle, kdyZ jsou akce ,,Dny kavy“ a ,,Cafissimo
vikend“?

o ANO
o NE
16) Jaké je Vase pohlavi?
o muz
O Zena
17) Do jaké vékové kategorie patrite?
o 18-26 let
o 27-35let
o 3645 let
o 46-63 let
o 64 avice let

18) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
o zékladni
o stfedni s vyucnim listem



o stfedni s maturitou

o vyssi odborné

o vysokoskolské

19) Jaké je Vase soucasné ekonomické postaveni?
o student

o zamgstnanec

o nezaméstnany

o podnikatel

o dichodce

20) Jaky je mési¢ni Cisty prijem Vasi domacnosti?
o Do 20 000

o 20001-30 000

o 30001-40 000

o 40001-50 000

o 50001 avice



