UNIVERZITA KARLOVA YV PRAZE
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikac¢nich studii a zurnalistiky

Katedra marketingové komunikace a PR

Bakalarska prace

2014 Jiri Stefek



UNIVERZITA KARLOVA YV PRAZE
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikac¢nich studii a zurnalistiky

Katedra marketingové komunikace a PR

JiKi Stefek

Komunikacni aktivity spolecnosti Tchibo v
letech 2013-2014

Bakalarska prace

Praha 2014



Autor prace: JiFi Stefek
Vedouci prace: Ing. Ondrej Obluk

Rok obhajoby: 2014



Bibliograficky zaznam

STEFEK, Jifi. Komunikacni aktivity spolecnosti Tchibo v letech 2013-2014. Praha,
2014. 50 s. Bakalaiska prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut
komunikac¢nich studii a zurnalistiky. Katedra marketingové komunikace a PR. Vedouci

diplomové prace Ing. Ondfej Obluk.

Abstrakt

Predmétem bakalaiské prace Komunikacni aktivity spolecnosti Tchibo v letech 2013-
2014 je popis vybranych komunikaénich aktivit této firmy, ktera je v Ceské republice
znamd predevSim jako prodejce kdvy. V posledni dobé se ale snazi komunikovat
priméarné svij sortiment spotfebniho zbozi, a to pomoci vSech nastroji komunikaéniho
mixu. Cilem prace je popsat a zanalyzovat hlavni kanaly, pomoci kterych tato
komunikace probih4, a v pfipadé potfeby navrhnout urcitd zlepSeni do budoucna.
Kromé toho prace obsahuje primarni vyzkum, s jehoZ pomoci hodnoti, jak je spole¢nost
vnimana mezi populaci Ceské republiky a jestli se jeji komunikace n&jak odrazi a
podepisuje na jejich nazoru na Tchibo. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Tchibo je zatim
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kavovému sektoru a novinkdm v ném, ponévadz tvoii velkou ¢ast komunikace.



Abstract

The aim of the bachelor thesis "Communication of Tchibo Company in 2013-2014" is to
analyze and describe specific communication activities of Tchibo company, which is
mainly famous for its coffee products. Tchibo is lately trying to communicate its non-
food products as well, using all tools of marketing mix available. The goal of this
bachelor thesis is a summary of all communication activities and, based on the
summary, a list of improvements for the future communication if necessary. Apart from
that, the bachelor thesis consists of a primary research that focuses on how the company
is viewed among the population of Czech Republic and if their communication activities
reflect in what the people think. Since Tchibo company is still much more known for its
coffee products, the bachelor thesis focuses not only on the non-food sector, but on the

coffee sector as well - it is an important part of the whole communication mix.
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Uvod

V dnes$ni dobé se stale vic spolecnosti snazi vyhovét diverzifikaci nabidky a
poptavky na eském trhu. Cini tak predev§im riznorodosti svého zboZi, takze se Gasto
stava, ze kromé klasickych vyrobktl, se kterymi jsou zékaznici jiz néjakou dobu
obeznameni a diky nimz spole¢nost lehce identifikuji, se firma zane angazovat i
V naprosto jiném trznim odvétvi, kde by ji nikdo necekal. Stejny proces provazel prave i
spolecnost Tchibo, ktera se mezi ¢eskymi zakazniky zakofenila primarn¢ jako prodejce
prazené kavy Tchibo a Jihlavanka, ale potom se rozhodla v roce 2004 proniknout i do

sektoru spotiebniho zbozi.

Tato prace se zaméfi predevSim na analyzu komunikacnich aktivit praveé
Vv sektoru spotitebniho zbozi, kde je Tchibo velmi aktivni a kromé mnoha reklam, které
na nas pravidelné utoci z televiznich obrazovek, je mozné zahlédnout samostatné
obchody v obchodnich centrech, kde se kromé obcerstveni v podobé Cerstvé prazené
kavy daji koupit 1 tyto produkty. Kromé téchto vlajkovych prodejen je mozné na znacku
Tchibo narazit i v riiznych hypermarketech (Albert, Tesco), kde spole¢nost vétsinou ma

svou ulicku, ve které je vSechno spotfebni zboZi a kdva pohromadé.

S mottem ,,Objevte jedineény svét Tchibo* souvisi i celkova marketingova
komunikace spolecnosti. Koncept je postaven na tydenni nabidce nového zbozi, na
zaklad¢ cehoz Tchibo uvede rocné na 1800 novych vyrobki, ze kterych mohou
zakaznici vybirat pouze nékolik tydnd, dokud nedojde k jejich opétovné obméné.
Zustava otazkou, jestli je pro zakazniky tato doCasnd nabidka pfitazliva, nebo spis

nikoliv.

Tento zpisob prodeje zbozi je v Ceské republice ojedinély a netradiéni a Tchibo
se ze zacCatku nemohlo v tomto pfeplnéném trhu prosadit - nicméné stejny systém se v
Némecku prosadit podatilo, takze byla jenom otdzka Casu, nez se uchyti 1 u nas. Po
deseti letech od vstupu na trh je ovSem situace Upln¢ jina. Tchibo patii k jednomu
Z nejvetSich vyrobet kavy na svéte, a pokud jde o spotiebni zbozi, velmi mélo lidi se jiz
divi tomu, Ze nékterd vymozenost v kuchyni byla zakoupena pravé tam. Jak se

spolecnosti podatilo dostat se do mysli ¢eskych zakaznikli a najit si tam své misto? A



predevsim, dé€je se tak na ukor prodeje a nabidky kévy, nebo je to to ,,néco navic®, co

pottebuje kazda Gspésna firma?

Na vsechny tyto otazky se bude tato prace snazit najit odpovéd’. Bude rozdélena
na nékolik ¢asti, nejdiive bude predstavena spolecnost Tchibo, jeji historie, vstup na
Cesky trh znémeckého, a poté se vymezeni konkurence v ramci prodeje kavy a
spotiebniho zbozi. Ve stéZejni Casti prace poté budou pomoci marketingového mixu a
Kotlerovych 4P zhodnoceny aktivity Tchiba ve vSech ¢tyfech segmentech — produkt,
cenu, distribuci a propagaci.

Pro ziskéni lepsi pfedstavy, jak vSechny aspekty komunikace Tchiba funguji ¢i
nefunguji, bude zpracovan primarni kvantitativni vyzkum, ktery pomize zjistit, jestli se
spole¢nosti souc¢asnym ténem a zpiisobem prezentace dafi oslovovat stale Sirs$i spektrum

lidi, a jak na né ptisobi napiiklad reklamy a Tchibo celkove¢.

Na zavér potom diky vysledkim vyzkumu a ptedchozi analyze budou
zhodnoceny komunikac¢ni aktivity a v ptipadé potteby budou navrzeny mozné prostory

ke zlepSeni, na kterych by se do budoucna dalo zapracovat.



1. Spole¢nost Tchibo, s. r. o.

1.1. Historie spole¢nosti

Spolecnost Tchibo byla zalozena v roce 1949 na tzemi Némecka - konkrétné ve
mést¢ Hamburk, ve kterém je jeji hlavni sidlo az do soucasnosti. Za vznikem stoji dva
némecti obchodnici Max Herz a Carl Tchilling-Hiryan, ktefi vyuzili toho, ze kava byla
v 40. letech povazovana za velmi luxusni zbozi a prodavala se pouze v malych balenich,
navic si ji mohli dovolit jen bohatsi obyvatelé. Postupné se kéva zacala §ifit po celém
Némecku, a ve chvili, kdy byla jiz tak dostupnd, Ze si ji mohl dovolit t¢émét kdokoliv,
zacali ji Max Herz a Carl Tchilling-Hiryan prodéavat v plastikovych nebo plechovych
doézach v oranzové barvé (tehdejsi barva Tchiba) - diky tomu se i po spotiebovani kavy

vz v s . 3 s 1
potad uchovalo néco, co ostatnim Tchibo pfipominalo.

Po tomto prvotnim boomu na trhu s kdvou se Tchibo rozhodlo rozsifit svou
nabidku i do tzv. "non-food sektoru", ve kterém se nejdiive zaméftilo na praktické
pomucky do kuchyné a nésledné na celou domacnost. Jiz od 80. let funguje obchodni
koncepce na ndm dnes jiz zndmém principu obmény nabidky v nékolikatydennich
cyklech, 1i§i se pouze pocet a charakteristika nabizené zbozi. Na némeckém tUzemi
firma nabizi kromé& kavy a potieb pro doméacnost mnoho dalSich sluZeb - od finan¢nich a
telekomunikacnich produktii, pfes moznost vyhodného cestovani (které se v minulych
mésicich rozsifilo i do Ceské republiky)2 az po prodej ekologicky usporné elektfiny

domacnostem.

Na zacatku 90. let zacala spolecné se zvétSovanim podilu na trhu kdvy expanze z
Némecka do ostatnich evropskych zemich - kromé Ceské republiky 3lo o Svycarsko,

Rakousko, Slovensko, Mad’arsko, Polsko, Nizozemsko a Rusko.

V Ceské republice se Tchibo objevilo v roce 1991 - zaginalo se pouze na trhu

prazené a instantni kavy. Zde je dllezité fict, Ze pod komplexni znacku Tchibo patii i

! Zpiisob prodeje. Tchibo [online]. 2014 [cit. 2014-05-6]. Dostupné z:
http://www.tchibo.com/content/369104/-/cz/o-spolenosti/zpsob-prodeje.htmlhtml

2Tchibo rozsifuje své podnikani do oblasti cestovniho ruchu. Marketing Sales Media [online]. 2014 [cit.
2014-05-7]. Dostupné z: http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/trhy/tchibo-rozsiruje-sve-podnikani-do-
oblasti-cestovniho-ruchu_296965.html



kavy Jihlavanka a Davidoff Café, ktera se specializuje pifedevsim na prodej kapslové
kavy a piistroji na jeji ptipravu. Prodej spotfebniho zbozi, ktery byl velmi podobny
soucasnému stavu, se objevil az v roce 2004, a 1 pfes prvotni problémy se ho podaiilo

etablovat a dale rozvijet.

1.1.2. Historické milniky pro Ceskou republiku

1991 - Vstup na cesky trh

2001 - Vedouci postaveni na trhu s prazenou zrnkovou kavou

2004 - Zahdjeni prodeje spotrebniho zbozi Tchibo prostrednictvim znackovych
prodejnich mist v siti obchodnich retezcu

2004 - Otevreni prvniho kamenného obchodu Tchibo v Brné

2007 - Cesti zdkaznici mohou nakupovat v desitkach prodejnich mist a devatendcti
obchodech Tchibo po celé zemi

2008 — start internetového obchodu www.tchibo.cz

2010 — Tchibo provozuje jiz 23 obchodii v Ceské republice a bohatou sit prodejnich
mist v obchodnich retézcich

2012 - V Hradci Kralové je otevien jiz tricaty kamenny obchod Tchibo v CR

2013 - spusteni mobilni aplikace Tchibo
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2014 - rozsireni cestovnich sluzeb i na ceské vizemi

1.2. Obchodni model

Vyjimecnost Tchiba spociva v originalité¢ celkového procesu prodeje. Allen P.
Adamson toto potvrzuje ve své knize Brandsimple: How the Best Brands Keep It Simple
and Suceed: "If you want to win you must know what you re selling, find a way to prove
that what you 're selling is different, and distill this difference into a focused idea that

can drive and unite everything associated with your brand."*

¥ Historie. Tchibo [online]. 2014 [cit. 2014-05-6]. Dostupné z: http://www.tchibo.com/content/368914;/-
[/czlo-spolenosti/historie.html

* ADAMSON, Allen P. Brandsimple: How the best brands keep it simple and succeed. 1. paperback ed.
Basingstoke: Palgrave Macmillan, 2006. ISBN 978-140-3984-906.

Preklad: Pokud chcete uspét, musite védet, co prodavate, a najit zpusob jakym dokazat, Ze to prodavate
jinak nez ostatni. Tenhle rozdil poté rozpracujte do jednotného napadu, ktery vytvoii jednotny obraz vasi
znacky a vse s ni spojené bude v souladu s timto napadem.



Kromé prazené kavy, kterou je mozna sehnat prakticky v kazdém obchodé¢,
upoutava pozornost predevsim stale se ménici nabidka zbozi v non-food sektoru. Vse
funguje na zakladné tydenni rotace zbozi, kdy kazdych sedm dni z pultd ¢ast zbozi
zmizi a objevi se nova - tydné jde o 30 az 40 Gplné¢ novych vyrobkl, které vychazi ze
souCasné¢ho déni - muze jit napiiklad o zbozi vazané k n&jakym udélostem (Vanoce,
Velikonoce a dalsi svatky). Rliznorodost zboZzi se velmi jasn€ projevi u kazdého stojanu
Tchibo, na ktery se podivame - na jednom misté¢ vedle sebe najdeme sportovni oblecenti,
hracky, nastroje do kuchyné, funkéni spodni pradlo, Sperky a naradi na zahradu. Kazda
"série" vydrzi na pultech pfiblizné Sest tydnt, poté dochazi k jeji obméné a naslednému
stazeni z prodeje. Ro¢né timto zptisobem Tchibo uvede na trh ptiblizné 1 800 novych
vyrobki, coz je kromé velmi pestré nabidky i velmi naro¢né na napady a inovace - K
pokryti téchto ptripadnych problému slouzi programy, pomoci kterych sami zakaznici
mohou navrhovat zbozi, které¢ by se jim libilo a radi by ho vidéli v n¢které z dalSich

kolekei®.

Z tohoto modelu prodeje t€zi Tchibo hned z né€kolika divoda - predevsim jde o
omezenou dobu dostupnosti zbozi, coz neni piistup, ktery by se v sou¢asném modelu
dostupnosti co nejvice zbozi po co nejdelsi dobu pfili§ prosazoval. Budouci nabidka je
navic znama pouze tyden dopiedu, coz vede k impulzivnimu nakupovani a navic to
dava vSsem potencidlnim zdkaznikiim dobry divod na castou navstévu obchodl, coz
jenom zvysuje Sanci na to, Ze si néco koupi - navic kamenné obchody a predevSim
prodejni mista jsou témeét v kazdém vétSim obchodnim centru / supermarketu, takze

zbozi mame velmi ¢asto na odich.

1.3. Cile spolecnosti

Pivodnim cilem spole¢nosti bylo dosahnuti dominantniho postaveni na trhu s
prazenou kavou, coz se ji podafilo dosdhnout, a diky tomu se mohla zaméfit na dalsi
roz§iteni svého portfolia. V soucasné dobé je zakladnim hnacim motorem spolecnosti
certifikovana vyroba prazené kavy a spotiebniho zbozi, kterd je také velmi casto

komunikovana v ramci tiskovych zprav a tiskovych konferenci. Podle Ivety Hordkové z

> Kazdy tyden novy svét. Tchibo [online]. [cit. 2014-05-7]. Dostupné z:
http://www.tchibo.com/content/370808/-/caz/sortiment/spotebn-zbo/kad-tden-nov-
svt.html;jsessionid=3AEC515F25188FC12F4BE728EB5376A6



Ogilvy Public Relations, ktera v t¢ dobé odpovidala za fizeni komunikace pro znacku
Tchibo, "..je cilem spolecnosti Tchibo dosahnout 100% udrzitelné produkce, jak na

trhu s prazenou kavou, tak i v produkci spotiebniho zbozi.."

Kromé toho chce Tchibo, stejné jako v Némecku, krom¢ kavy a spotiebniho
zbozi nabizet i komplexngjsi sluzby - v roce 2013 to byla mobilni aplikace Tchibo, kde
se zakaznici miizou probirat aktudlni nabidkou v kamennych obchodech, zjistovat, jaké
zbozi bude k dispozici pfisti tyden a naopak jaké zbozi bude jiz pfesunuto z regalii do
skladu. Dalsi zprovoznénou sluzbou je "Tchibo Cestovani”. V budoucnu se jisté objevi i

dalsi sluzby, které jsou v domovské zemi Tchiba soucasti bézné nabidky.
1.4. Historie kavy

Prvni zminky o kavé se datuji na ptelom 9. a 10. stoleti naseho letopoctu a
zavedou nds az do Etiopie, kde mnisi poprvé objevili a vyzkousSeli jeji ucinky. Nekolik
dalSich stoleti jsou ale zminky o existenci kdvy minimalni aZ se o ni znovu piSe az ve
14. stoleti v Jemenu. Zde se kava péstovala na terasovitych polich, nicmén¢ jak se sem
dostala je stalé nejasné. Nejpravdépodobnéjsi je varianta, ze ji s sebou ptinesli etiopsti

e v s ., v o7
vojaci jako soucést svoji kofisti.

Z Jemenu se poté kdva dostala az do Mekky, ktera jiz tehdy byla kulturnim
sidlem arabského svéta - odtud také pochazi jeji nazev, ktery je odvozeny z arabského
"kahve", coz znamend omamny napoj. Zde také vznikly prvni kavarny, kde lidé mohli
kavu ochutnat. Se vzriistajicim poctem kavaren se poté v Mekce kava dokonce zakéazala
konzumovat®, ale to nemohlo nijak zastavit jeji Sifeni do zbytku arabského svéta -
Mekka totiz byla kiizovatkou obchodnich cest, a tak se kava dostala do dalSich vétSich
mést. Centrum obchodu se tak ptfesunulo do jemenského ptistavniho mésta Mokka,

které potom dalo ndzev nejznam¢;jsi arabské kavs.?

® HORAKOVA, Iveta, Senior Consultant Ogilvy Public Relations [Gstni sd&leni]. Praha, 9. 11. 2013

" Historie kavy. Banua Café [online]. [cit. 2014-04-26]. Dostupné z: http://banua.cz/svet-kavy/historie-
kavy

8 At uz to bylo kvili jejimu uginku, nebo kvili sdruzovani lidi p¥i jejim piti, které se povazovalo za zdroj
politické nespokojenosti.

° Historie kavy. Tchibo [online]. [cit. 2014-04-27]. Dostupné z: hitp://www.tchibo.com/content/370350/-
[cz/sortiment/kvov-nabdka/historie-kvy.html;jsessionid=87CA329942CB8B4B54BBBFCB46E228ED



Pteruseni tohoto monopolu maji na svédomi holandsti mofeplavci, ktefi zacali
kavu péstovat ve svych zdmoiskych koloniich. Po vypéstovani prvniho kavovniku uz
bylo jenom otazkou ¢asu, kdy se kava dostane i do Evropy. Béhem nékolika desitek let
se rozsifila 1 do vnitrozemskych mést a prvni kavarny na sebe nenechaly dlouho ¢ekat.
Na zacatku 18. stoleti byla jiz konzumace kavy a zakusku povazovédna za tradi¢ni

soucast posezeni s prateli.

Dnes je péstovani kavy pro mnoho zemi velmi diillezitou soucasti jejich exportu.
Roc¢ni sklizen se odhaduje az na Sest milionti tun surové kavy, pficemz piiblizné pét

a1: o . ’ 1
miliont z toho jde na vyvoz.'

2. Trh

"Jedna veéc je jista: trhy se méni rychleji nez marketing. Dochdzi ke zméndam
poctu, pozadavkii a kupni sily kupujicich, coz odrazi zmény v ekonomice, technologii a
kulture. Podniky si takovych zmén casto nevSimnou a naddle pouzivaji marketingové

postupy, které uz ztratily vicinnost a davno se prezily."™

Vzhledem k mnoha odvétvim, ve kterych se spolecnost Tchibo angazuje, je
identifikace trhu a zaroven s tim i konkurence bez konkrétnéjsich kritérii velmi slozita.
Pro usnadnéni tedy trh rozdélime na dvé¢ Casti, a to na trh s prazenou kavou a na trh

non-food sektoru.

2.1. Trh s prazenou kavou

Kava vzdy byla pro Tchibo ¢islem jedna, v roce 2001, tedy spole¢né s
dominanci na ¢eském trhu s prazenou kavou'?, se mohla spolecnost zacit rozhlizet i do

dalSich odvétvi.

Vyvoj na trhu s praZzenou kavou, ve kterém se Tchibo pohybuje, je velmi rychly
a nezastavitelny. Pfesné jak fikd Philip Kotler, je tfeba reagovat na aktualni poptavku

spotiebiteli. V Ceské republice se z levnéjsi a nekvalitni kivy postupné pfesouva trend

0 Historie kavy. Tchibo [online]. [cit. 2014-04-27]. Dostupné z: http://www.tchibo.com/content/370350/-
[cz/sortiment/kvov-nabdka/historie-kvy.html;jsessionid=87CA329942CB8B4B54BBBFCB46E228ED
1 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.



k piti kvalitni, dobfe upravené a ptredevsim poctivé kavy - z naseho naroda se pomalu
stava narod zaméteny na kvalitnéjsi kdvové vyrobky. Kviili rozsifujicimu se ndzoru na
bio potraviny a rostouci poptavce (po minulych letech, ve kterych byl nékolikaprocentni
pokles potlacen a naopak se dosahlo na 4,6% rﬁst)13 se tak 1 situace na trhu s kavou
pomalu méni. Lidé pozaduji kédvu z certifikovanych zdrojii, kromé samotného produktu

kupuji i ptibéh, ktery se za kavou skryva.

Vsechny tyto faktory vedly ke zméné firemni strategie, kterd zacala jiz v roce
2006 - snaha o produkovani zbozi, které bude pochazet z trvale udrzitelné certifikované
vyroby. Podle Richarda Hodula, generalniho feditele Tchibo Praha, se podil kavy z
trvale udrzitelné produkce zvysil z 13 % v roce 2011 na 25 % v roce 2012.* Tchibo ma
stejné ambice jak na trhu s praZzenou kavou, tak i na trhu s ostatnimi vyrobky Tchibo,

kde se naptiklad zvySuje podil baviny a dieva, dale se jest¢ snizuji emise béhem vyroby.

2.1.1. Konkurence

Konkurence v oblasti kavy je velmi rozmanitd - existuje mnoho velkych firem,
které prodavaji prazenou kavu, navic i malé domaci podniky pfinaSeji kvalitni kavu ze
zahranic¢i. Pro spole¢nost Tchibo jsou hlavnimi konkurenty ostatni kdvovi giganti, ktefi
se nejen specializuji na vyrobu prazené kavy, ale maji i podobny obchodni model jako

Tchibo - predevsim certifikovana vyroba, vliv na zivotni prostiedi a dalsi.

2.1.1.1. Spolecnost Jacobs

Spolecnost Jacobs, stejné jako Tchibo, spolupracuje se spoustou zahrani¢nich
organizaci zabyvajicich se trvale udrzitelnym vyvojem, a na nékterych svych vyrobcich
ma pecet’ od Rainforest Alliance, kterd by méla zarucovat, Ze vyrobky pochézeji z

farem, které splituji rizné podminky (nejde pouze o Zivotni prostiedi, ale také socialni a

12 Historie. Tchibo [online]. 2014 [cit. 2014-05-6]. Dostupné z: http://www.tchibo.com/content/368914/-
[/cz/o-spolenosti/historie.html

B3V CR je 477 vyrobei biopotravin. Marketing & Media [online]. 3.9.2013 [cit. 2014-05-04]. Dostupné
z: http://mam.ihned.cz/c1-60572710-v-cr-je-477-vyrobcu-biopotravin

¥ Tchibo na cest& ke 100% udrzitelnému podnikéni. Bio-info [online]. 20.9.2013 [cit. 2014-05-04].
Dostupné z: http://www.bio-info.cz/zpravy/tchibo-na-ceste-ke-100-udrzitelnemu-podnikani
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obchodni pozadavky - naptiklad se ze zisku snazi budovat lepsi infrastrukturu v

mistech, kde se kava p&stuje).™

Na rozdil od Tchiba se spole¢nost Jacobs zaméfuje i na trh s rozpustnou kavou,
ktera je povazovéna za rychlej$i a méné chutnou "uspéchanou ranni variantu”.*® Vedle
toho se Jacobs snazi spojit tyto dva oddélené trhy pieklenovacim vyrobkem, kterym ma
byt kdva Millicano, jez by méla ucinné kombinovat zékladni prvky obou druhti kavy -
rychlost ptipravy rozpustné kavy s chuti a kvalitou kavy prazené. VSechny vyrobky

Jacobs nesou podnazev Jacobs Kronung.

Vedle této tradi¢ni kavy se Jacobs vymezuje proti Tchibu i na trhu s kdvovymi

kapslemi, a to vyrobkem Jacobs Kronung Tassimo.

2.2. Non-food sektor

Se spusténim prodeje spotiebniho zbozi v roce 2004 vstoupilo Tchibo na uplné
jiny trh. Kombinace prodeje kavy a véci pro usnadnéni kazdodenniho zivota je velmi
unikatni a v ¢eskych zemich se s ni setkate jen vyjimecné (podobny model mé firma
Marks & Spencer, viz. bod 2.2.1.). V roce 2012 se spole¢nost rozhodla spustit velkou
reklamni kampan, ktera ma upozorniovat na to, ze v Tchibo se neprodava pouze kava,
ale také obleceni, elektronika a mnoho dalSich produktti. Je tieba fict, Ze kampan byla
opravdu intenzivni, z naSich respondentt (viz. kapitola Vyzkum) ji vidélo témé&f 70 % a

zajimavosti je, Ze vice nez poloviné€ z nich se viibec nelibila.

Na druhou stranu se da konstatovat, Ze i takovd medialni masaz miize fungovat,

ponévadz ve stejném roce spolecnosti vzrostly trzby o Ctvrtinu na 2,67 miliardy,
Yo x y . . , - v 7 .

pficemz vice nez z poloviny se na nich podilelo pravé spotiebni zbozi~'. Hospodateni za

rok 2013 zatim neni k dispozici, ale da se opét ocekavat rist podilu spotiebniho zbozi,

13 Principy udrZitelnosti. Jacobs Together [online]. 2014 [cit. 2014-05-06]. Dostupné z:
http://jacobstogether.cz/o-kave/udrzitelny-rozvoj/principy-udrzitelnosti/

18 Nage produkty: Rozpustné kavy. Jacobs Together [online]. 2014 [cit. 2014-05-06]. Dostupné z:
http://jacobstogether.cz/nase-produkty/rozpustne-kavy/

Y Tchibo vyrazné zvysilo zisk, pomohlo spotiebni zbozi. Aktualné.cz [online]. 19.6.2013 [cit. 2014-05-
06]. Dostupné z: http://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/ceska-ekonomika/tchibo-vyrazne-zvysilo-zisk-
pomohlo-spotrebni-zbozi/r~i:article: 782989/
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vzhledem k tomu, ze doty¢na kampan bézela az na konci roku 2012 a na ovlivnéni

W w7 W b4 14 18
téchto ¢isel mela pouze dva mésice.

2.2.1. Konkurence

Konkurence na trhu se spotiebnim zbozim (naptiklad obleceni) je tak obrovska,
ze samotny vypis znacek by zabral n¢kolik stranek - proto se velmi tézko hleda néjaka
znacka, kterou by Tchibo mohlo povazovat za svou piimou konkurenci, vétSina z nich
je nepfima.

S podobnym obchodnim konceptem se prezentuje v Ceské republice Marks & Spencer,
ktery byl diiv znamy pfedevsim na trhu spotiebniho zbozi, ale postupné se sem presunul

1 model prodeje potravin, ktery je v zahrani¢i naprosto bézny.

2.2.1.1. Spole¢nost Marks & Spencer

Spole¢nost Marks & Spencer byla zalozena v roce 1884 v anglickém Leedsu
jako malad odévni a mdédni znacka - v dne$ni dobé ma ve Velké Britanii jiz pies 700
obchodi, ve svété potom dalSich 300. Z odévniho priimyslu se sortiment rozsifil na
potraviny, které jiz v dnesni dobé v domovské Britanii maji vétsi zisky neZ prodej

v ;1
oblegeni.*®

V Ceské republice ma Marks & Spencer 20 poboéek, polovina z nich je v Praze
a zbylych deset ve vétSich krajskych méstech. Se stoupajici poptavkou po kvalitnim
Cerstvém zbozi samoziejmé stoupd i poptavka po M&S - potravinové oddéleni této
firmy je zndmo predevsSim pro svou Cerstvost a kvalitu nabizeného jidla, které je oproti
potravinam v obchodnich fetézcich, hypermarketech a supermarketech o poznani draZsi,

ale zase by je mélo pievySovat v kvalité a Eerstvosti.?

'8 Tchibo komunikuje spotiebni sortiment. Mediaguru [online]. 9.11.2013 [cit. 2014-05-04]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/aktuality/tchibo-v-kampani-komunikuje-spotrebni-sortiment/#.UzGFcfISNNQ
19§6f Marks & Spencer v Cesku: Ekonomika je tu stabilni, retailovy trh se usazuje, coZ je vyzva.
Byznys.ihned.cz [online]. 1.12.2013 [cit. 2014-05-05]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-61314780-
sef-marks-spencer-v-cesku-ekonomika-je-tu-stabilni-retailovy-trh-se-usazuje-coz-je-vyzva

0 Marks & Spencer chce Cechiim prodavat dobré jidlo, ale nema dodavatele. Ekonomika.idnes.cz
[online]. 7.11.2011 [cit. 2014-05-05]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/marks-spencer-chce-
cechum-prodavat-dobre-jidlo-ale-nema-dodavatele-p9t-
/ekonomika.aspx?c=A111106 205904 ekonomika_abr
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Kromé¢ odévi a potravin se potom daji v M&S koupit i sezonni (v tomto ptipadé
vanoc¢ni) dekoracni predméty - tedy velmi podobny sortiment, jaky nabizi i spolecnost
Tchibo. M&S se stejné jako vétSina firem snazi dokazovat, ze se chova ekologicky - v
roce 2007 byl piedstaven takzvany "Plan A", kterym se spole¢nost zavazala splnil
desitky ekologickych a socialnich ukolti do konce roku 2012. Po splnéni vétSiny z nich
byl potom tento Plan rozsifen na celkovy pocet 180 zavazki, které by mély byt splnéné
do roku 2015 - stejné jako u Tchibo jde o trvale udrzitelny rozvoj a o podporu mist, kde

se produkty Vyrétbéji.21

L O Planu A. Marks & Spencer [online]. 2014 [cit. 2014-05-05]. Dostupné z:
http://global.marksandspencer.com/cz/cs/about-ms/#about-plan-a-cz
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3. Komunikaéni aktivity v letech 2013 - 2014

V ramci analyzy komunikac¢nich aktivit se budu drzet ctyf slozek
marketingového mixu (4P) - tedy product (produkt), price (cena), place (misto) a
promotion (reklama, propagace). K témto ¢tyfem slozkdm se jesté pfipoji "people", tedy
lidé, kteti se nam vyrobek snazi prodat a se kterymi se pti navstévé v Tchibo dostaneme
do kontaktu - ti stejné¢ jako vSechny zbylé slozky také ovliviiuji na$§ prozitek z
nakupovani a hraji velkou roli v tom, s jakym pocitem budeme z obchodu odchazet.??
Aby se produkt dobie prodaval, je potfeba aby spole¢nost sjednotila svoje komunikaéni
aktivity a nesousttedila se pouze na jeden urcity bod, ale snazila se rozvijet znacku jako
takovou - ve chvili, kdy se nam reklama napiiklad snazi tvrdit, ze "nasim cilem je
spokojeny zdakaznik" a poté se k ndm chovaji velmi odmétené a piipadame si spi$ jako
otravny ¢lovek, ktery je rusi uz jenom svou pfitomnosti, tak si poklepeme na celo a

. v v v . ror 2
velmi pravdépodobné se tam uZ nikdy nevratime.?

Na druhou stranu, kdyZ je o nas dobfe postardn0 a mame pocit, Ze se pro nas
zamestnanci snazi udélat maximum, moZznost navratu rozhodné neni vyloucena - presné
kviili tomu je potfeba i své pracovniky vychovavat tak, aby sami véfili filosofii, kterou
se znacka snazi prosazovat. Pokud jsme nespokojeni, netrpime jenom my jako zakaznik,
ale trpi celd znacka. KdyZ ocekavame urcitou uroven sluzeb, kterd v nas byla vytvorena

TR , y . Ly < 24
reklamnimi aktivitami, a ta neni dodrZena, vrha to Spatné svétlo na celou spole¢nost.

3.1. Produkt

3.1.1. Teorie produktu

Definici toho, co je produkt, existuje nepieberné mnozstvi, napiiklad John
Cooper a Peter Lane uvadéji, ze produkt jsou "vyrobky nebo sluzby, které nabizeji firmy
zdkaznikum s cilem uspokojit jejich potieby a pfdm’.zs" Vesmes jde fict, ze se jedna o

vSechny vyrobky, které firma zdkaznikiim nabizi, at’ uz jde o jednotlivé kusy zbozi (v

22 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. 1. vyd. Praha: Grada, 2014,
289 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4843-6.

B VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zikaznika. 1. vyd. Praha: Grada, 2014,
289 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4843-6.

# VYSEKALOVA, Jitka. Chovéni zékaznika: jak odkryt tajemstvi "Gerné skiifiky". 1. vyd. Praha: Grada,
2011, 356 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.
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naSem piipadé kava nebo obleceni), ale i o vérnostni programy a dalsi prémiové sluzby,

které se nam spolecnosti snazi vnutit.

De Pelsmacker poté produkt rozd€luje do tii vrstev od té nejzakladnéjsi, na prvni
pohled zfejmé, az po ptidanou hodnotu zbozi - jddro vyrobku (zakladni uzitek vyrobku),
hmotné prvky (kvalita, design a jeho vlastnosti) a rozsiteny produkt (nadstandardni

servis, fesSeni reklamaci)%.

3.1.1.1. Logo spolecnosti

Podle Jitky Vysekalové musi kvalitni logo spliiovat mnoho pozadavki a vytvorit
takové neni vibec jednoduché?’. Slouzi k jednoznagné identifikaci firmy, musi byt
snadno rozpoznatelné, jedinecné a nemélo by se plést s Zddnym jinym. SlouZi jako
vizualni zkratka firmy a plisobi na zdkazniky emociondlné - je tedy dillezité, aby logo
bylo v souladu s firemni identitou a strategii a nevyvolavalo v zékaznicich jiné emoce,

nez by bylo zadouci.

Logo spolecnosti Tchibo je jiz
mnoho let stejné, tudiz je zieymé, Ze
firma je s nim spokojenda a spliuje
jejich predstavy. Plati u né& ale vyse

popsana teorie?

Tmavomodré pozadi v néas podle

psychologie barev vyvolavad pocit

jistoty, pokory a uklidituje nas, kdezto Logo Tchibo - droj

http://www.dailygreen.de/2010/03/25/solaranlagen-von-

Zlutozlaty napis s ornamentem prinasi Kaffeeroster-tchibo-4147 html

do naSi mysli exotiku, volnost a

> COOPER, John. Marketingové planovani: prakticka pfirucka manazera. Vyd. 1. Praha: Grada, 1999,
230 s. Expert (Grada). ISBN 80-716-9641-2.

% PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace: prakticka pfiru¢ka manazera. Vyd. 1. Praha:
Grada, c2003, 581 s., [16] s. barev. obr. ptil. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.

2 VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita: prakticka pfiru¢ka manazera. 1. vyd. Praha: Grada,
2009, 190 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2790-5.
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v 28 » . . SO o v .. , IR II
otevienost™. VSechny tyto atributy si bez problémt mizeme spojit s kavou, pii jejimz
piti si vychutndvame exotické chut¢ z riznych vzdalenych zemi, které si mizeme jenom
predstavovat, protoze vétSina z nés v nich nikdy nebyla a nemame piedstavu, jak to tam

vypada.

Toto logo si navic jen velmi tézko spleteme s né¢jakym jinym - pokud jde tedy o

prodej kavy, muzeme fict, Ze bylo zvoleno velmi dobie.

3.1.1.2. Obal

Obal vyrobku plni nékolik funkci najednou. Tou zakladni je samoziejmé
ochrana vyrobku, jeho skladnost a to, aby se dal po otevieni znovu pouzit, ale velmi
dalezita je 1 funkce estetickd, protoze obal je to, co jako prvni upoutd potencidlniho
zdkaznika - v ptipad€, Ze vypada odpudivé, moznost ndkupu rapidné klesa. Je tedy

Sl oiin A . i qa 29
dualezité spravné zvolit barvu obalu a to, co na n¢j ddme*”.

7)/11/%’ /(“/75]'6

Y 9 ;\» x5

AFRICAN BLUE> BRAZIL MILD

Tchibo African Blue, zdroj: Tchibo Brazil Mild, zdroj:
http://www.tchibo.cz/privat-kaffee-african- http://www.tchibo.cz/privat-kaffee-brazil-mild-
blue-zrnkova-kava-p400030338.html zrnkova-kava-p400030337.html

Jako ukazku obali Tchibo jsem zvolil produktovou fadu Privat Kaffe (viz.
3.1.2.1), kde je vSech sedm druht kavy vybaveno stejnym obalem, ktery se 1isi pouze
obrazkem, ktery ma charakterizovat jednotlivd mista, odkud kéva pochézi (tukan -
Guatemala, kolibiik - Kolumbie). To spolecné s barvami, které se shoduji s popisem

loga v predeslé ¢asti, ma jesté vic umochovat cestovani nasi mysli pfi piti kavy.

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: prakticka pfirucka manazera. 3., rozs. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2007, 294 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2196-5.

» PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace: prakticka piiru¢ka manazera. Vyd. 1. Praha:
Grada, c2003, 581 s., [16] s. barev. obr. pfil. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.
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3.1.2. Produkty Tchibo

Zakladni produkty Tchibo miizeme rozdélit do dvou kategorii, z nich kazda patii
na upln¢ jiny trh, nicméné dohromady tvofii celé portfolio spolecnosti.
e Kéavoveé zbozi

e Spotiebni zbozi

3.1.2.1. Kavové zbozi

Na konci roku 2012 pfislo Tchibo s prémiovou fadou kav Privat Kaffee®, ktera
se zaradila ke klasickym kavam, kter¢ Tchibo proddva. Veskera komunikace se
zameéftila prave na tuto fadu, kterd méla zdkaznikiim pfiblizit chut’ kavy z rtiznych koutt

svéta.

Nazvy African Blue, Brazil Mild, Guatemala Grande, Colombia Fino,
Vienna Mélange, Pearl Beans a Volcano Coffee poté symbolizuji, odkud kazda kava
pochazi - mé¢lo by se jednat o ty nejlepsi péstitelské oblasti svéta. Zajimavosti na této
produktové fad¢ je také jeji dostupnost - vSechny tyto kavy byly samoziejmé k dostani v
kamennych obchodech Tchibo, ale pouze tfi (African Blue, Brazil Mild a Guatemala
Grande) bylo moZné koupit 1 v obchodnich fetézcich - stdle jsme tak méli divod
navstivit 1 obchod samotny, ne si pouze koupit vakuovanou kavu v supermarketu

(nepocitaje rozdil v chuti Cerstvé namleté a vakuované kavy).

Krom¢ této fady kav piislo Tchibo i s limitovanou nabidkou kavy - v roce 2013
Slo o kavu Kopi Gayo3l, v leto$nim roce je to zatim Ipanema Rio Verde. Ob¢ tyto kavy
jsou prezentovany jako limitovand edice a v nabidce jsou pouze urCitou dobu do
vyprodani zasob. VSechny tyto kdvy za sebou maji 1 piibéh toho, jak se k nim takzvani
"odbornici Tchibo" dostali - ten, ackoliv na prvni pohled vypada hrozné zajimavé a
veelku neuvéfitelns®, neni zas tak vyjimeény. V piipadé kavy Ipanema Rio Verde to

rozhodné plati. Plantdze Rio Verde, na kterych se tato kava péstuje, spadaji pod

% prémiova fada Tchibo Privat Kaffee pro skuteéné milovniky pozitku z kavy. Tchibo [online].
25.10.2012 [cit. 2014-05-07]. Dostupné z: http://www.tchibo.com/content/874700/-
/pid=369974/cz/tiskov-zprvy/prmiov-ada-tchibo-privat-kaffee-pro-skuten-milovnky-poitku-z-
kvy.html;jsessionid=3CD264F564279D21B9384357F8546974

31 Raritni kéva Tchibo Privat Kaffee - Kopi Gayo. MenHouse [online]. 1.11.2013 [cit. 2014-05-07].
Dostupné z: http://www.menhouse.cz/raritni-kava-tchibo-privat-kaffee---kopi-gayo
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Ipanema Coffees, jejimz akcionafem je Tchibo od roku 2012. Ob¢ tyto kavy jsou,
respektive byly, nabizeny jak Cerstvé uprazené¢ v obchodech, tak i jako vakuované

baleni na domaci piipravu.

Posledni novinkou v roce 2013 potom byla kdva Tchibo Exclusive Intense, ktera
méla byt vytvorend podle preferenci Ceského zakaznika - jde o kavu se silngjsi a

vyraznéjsi chuti.

Vedle prazené kavy potom Tchibo nabizi i kdvové kapsle Cafissimo, jez maji
slouzit k domadci rychlé ptipravé kavy. Spolecné s tim jsou v nabidce designové
kavovary, které jsou urceny k piipravé mnoha riznych druht kévy, od piekapavané az
po latte macchiato. Kévovari je n€kolik druhli a kazdy z nich umi nékteré druhy kéavy,

vSe se samoziejme odviji od mnozstvi penéz, které jste ochotni do kavovaru investovat.

3.1.2.2. Spotrebni zbozi

Tchibo na ceském trhu podnikd v prodeji spotiebniho zbozi od roku 2004. Jak
jsem uvedl jiZ dfive, rocné na trh timto zplisobem uvede az 1 800 novych vyrobk, které
méni v tydennich cyklech. Zajimava je tak predev§im otazka, kde se berou napady na

toto nové zbozi. Odpovédi na ni je n¢kolik.

Vyvoj a tvorbu nového zboZi méa v Tchibu na starost tym lidi z oblasti vyvoje,
kvality a obchodu, ktefi sleduji trendy po celém svété a snazi se na né reagovat prave
timto zptisobem. Kromé toho se Tchibo snazi naslouchat i tomu, co chtéji jejich vlastni
zakaznici, a to pomoci platformy www.tchibo-ideas.de, kde se miiZete snadno stat
designérem i vy0®. Velkou nevyhodou nicméng ziistava to, Ze stranka b&Zi pouze v

némcing, na ¢eskou verzi si jesté budeme muset par let pockat.

Po registraci do systému miize kazdy uzivatel napsat, jaky vyrobek ¢i nastroj mu

v Zivoté schazi, ale stejné tak rovnou muze piijit s vlastnim zpracovanim nékterého z

32V ptipadé kavy Kopi Gayo $lo o piib&h, ktery zn&l velmi dobrodruzng a byl prezentovan nasledujicim
zpusobem: "...potkali jsme Indiany a ti nas zavedli na svoje plantaze, kde péstovali kavu..."

% Dalsi vyrobek z virtualni 1ihné napadt Tchibo ideas mifi do prodeje. Tchibo [online]. 15.3.2010 [cit.
2014-05-09]. Dostupné z: http://www.tchibo.com/content/460300/-/pid=548524/cz/2010/dal-vrobek-z-
virtuln-lhn-npad-tchibo-ideas-m-do-
prodeje.html;jsessionid=2AE51C95CF9822B4A66BB29F69A6A86D
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uvedenych problémi. Od kreativniho napadu ke zpracovani je ale dlouha cesta -
vyrobek musi nejdiiv schvalit sami zékaznici, kteti ho mohou svym hlasovanim dostat
az k o¢im "odborné poroty". Vyhodou je, Ze nemusi jit jenom o pfelomové napady a
vyndlezy, které zméni svét, ale 1 o feSeni kazdodennich malych problému. Tchibo se
snazi svoje zékazniky podporovat, a tak kazdy meésic vybere jedno zadani, jehoz
nejlepsi "navrhovatel" ziska drobnou penézni odménu, a stejné tak jsou na tom i tii

nejlepsi navrhy.

Vrcholem téchto zakaznik® - navrhait je potom takzvané "ReSeni roku", kdy
jeden z vyrobkl za dany rok ziskd prémii 10 000 eur. To stale nemusi znamenat, Ze
bude opravdu realizovén, ale pokud by tomu tak skute¢né bylo, tak na obalu bude

uvedena vase fotografie s kratkym popiskem.

Kromé¢ této virtudlni platformy se potom Tchibo stale Castéji spojuje s lidmi a
spole€nostmi z designového primyslu z celého svéta (velmi zajimava je spolupréce s
italskym IED - Instituto Europeo di Design, coZ je designova vysoka Skola v Milané¢,
Rimé, Turing a dalsich velkych méstech), kolekci pro né navrhoval i Boris Becker a
dal$i osobnosti. Specialni kavoveé dopliky pro lepsi prozitek z jeji konzumace potom

navrhl Sir Terence Conran®,

3.2. Cena (Price)

3.2.1. Teorie ceny

vvvvv

ostatni aspekty zbozi sebelepsi, pokud je cena pfilis vysoka, tak si ho nikdo nekoupi.
Kotler tika: "...i kdyz v poslednich desetiletich znacné stoupl vyznam ostatnich faktorii
ovliviujicich rozhodovani zdkaznika, cena stdle jesté patri k urcujicim faktoriim, které

rozhoduji o podilu firmy na trhu a o jeji ziskovosti. 35

% Slavny anglicky primyslovy designér, ktery publikoval mnoho knizek a zaloZil n&kolik restauraci. V
roce 2005 byl zvolen jako nejvlivnéjsi anglicky restauratér casopisem Caterer and Hotelkeeper.

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pieklad Tomas Juppa,
Martin Machek. Praha: Grada, 2013, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.
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Zakaznici jsou ochotni pfiplatit si za urcité vlastnosti zbozi, at’ uz jde o jeho
kvalitu, chut, pfipadné i exkluzivitu, je jenom dulezit¢ veédét, zda jsou pro naSe
zékazniky tyto atributy tak cenéné. Pii tvofeni ceny je také nutné brat v potaz

konkurenci na trhu, ve kterém se pohybujeme.

3.2.2. Ceny v Tchibo

Tchibo ma u svych spotfebnich vyrobku, které prodava v ramci kamennych
obchodli a prodejnich mist v supermarketech stanovené ceny, za které je zbozi k
dostani. Pokud je ve slevé v kamennych obchodech, bude i v téch ostatnich, prodejci
maji domluvené smluvni ceny a nemohou spottebni zbozi prodavat levnéji, nez si to

pteje Tchibo.

U cen kavy je to jinak - toto zbozi nakupuji supermarkety od Tchiba a nasledné
ho prodavaji podle svého uvazeni - mize se tedy stat, ze kavy sezenete za mnohem nizsi
cenu nez v kamennych obchodech, ale mate k dispozici pouze omezené mnoZzstvi
sortimentu a na povazenou zustavd tak divod, pro¢ je zbozi ve slevé. Téch mulze
samoziejmé byt mnoho, ale jednim z nich mlZe byt skutec¢nost, ze jsou na skladé pfilis
dlouho a tim mohla zna¢né utrpét jejich kvalita. Vedle toho samoziejmé nelze porovnat

v v v 1.z o r v r 36
chut’ Cerstvé prazené kavy z obchodt a té vakuové balené.

Kéva Tchibo se svoji cenou fadi spi$ do stfedni kategorie a v testech kvality se
také pohybuje kolem tfetiho, ¢tvrtého mista. Rozhodné se neda povazovat za exkluzivni
kavu®’. Naésledujici tabulka ukazuje porovnani cen prazené kavy v obchodnim fetézci

Tesco k 4. 5. 2014:

Znacka + nazev Velikost baleni Cena baleni Cena na jeden kilogram
Tchibo Exclusive 2509 99,90 K¢ 399,60 K¢é/kg
Tchibo Family Classic 100g 31,90 K¢é 319,00 K¢/kg
Tchibo Privat Kaffee 2509 109,90 K¢ 439,60 K¢/kg
Jihlavanka Standard 500g 96,60 K¢ 193,80 K¢/kg
Jacobs Kronung 2509 89,90 K¢ 359,60 K¢&/kg
Douwe Egberts Standard 5009 119,90 K¢ 239,80 Ké/kg
Davidoff Café Fine Aroma 2509 174,90 K¢ 699,60 K¢/kg

% HORAKOVA, Iveta, Senior Consultant Ogilvy Public Relations [Gstni sdéleni]. Praha, 9. 11. 2013
%7 Test instantnich kav: nejhtif dopadlo Tchibo. Vitalia.cz [online]. 9.11.2011 [cit. 2014-05-06]. Dostupné
z: http://lwww.vitalia.cz/clanky/test-instantnich-kav/
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Znacky Jihlavanka a Davidoff patii také pod Tchibo, v rdmci firmy tak opravdu
kavy Tchibo zaujimaji prostiedni misto, pokud jde o cenu. V porovnani s konkurenci
stoji kavy Tchibo podobné jako kavy Jacobs a jsou o par desitek procent drazsi nez
kavy Douwe Egberts, které se cenové blizi spi§ kavam od znacky Jihlavanka. Poté
samoziejme plati, ze ¢im vétsi baleni kupujete, tim levnéji vyjde cena na jeden kilogram

Zdroj: archiv autora dtnosti jsou ceny téméf o polovinu vyssi.

3.3. Misto (Place)

3.3.1. Teorie mista

Misto prodeje je Uzce spjaté s distribu¢nimi cestami, které vedou od vyrobce
zbozi az k samotnému spotiebiteli. Kotler rozd€luje tyto distribu¢ni cesty do Ctyr
riznych tUrovni podle toho, kolik prostfednikii pfi tomto procesu vyuzivame

. . o .38
nasledujicim zptisobem:

e piima distribu¢ni cesta

vyrobce » spotiebitel
e s jednim prostfednikem

vyrobce » maloobchod » spotiebitel
e s dvéma prostfedniky

vyrobce » velkoobchod +—| maloobchod » spotiebitel

e s tfemi prostfedniky

vyrobce —» velkoobchod (¥ prostiednik = maloobchod (| spoticbitel

%8 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.



21

Vseobecné lze fict, ze ¢im komplikovanéjsi distribucéni cestu zvolime, tim

vvvvv

spotfebitelem, az nakonec pfi posledni (Ctvrté) urovni mnohdy ani nevi, komu své zbozi

vlastné prodéwégg.

3.3.2. Prodejni mista Tchibo

Prodej produkt Tchibo probiha piedev§im pomoci prvnich dvou distribu¢nich

cest a s jejich pomoci ho je mozné rozdélit na dvé uplné odlisné vétve + online servis:

e piimy prodej pomoci kamennych obchodt Tchibo
e prodej s jednim prostiednikem pomoci prodejnich mist Tchibo

e internetovy obchod tchibo.cz

3.3.2.1. Kamenné obchody Tchibo

V soucasné dobé je v Ceské republice 32 kamennych obchodti Tchibo, ptidemz
posledni otevieny je v obchodnim centru Cerny Most. Jeho slavnostni otevieni prob&hlo
v bieznu roku 2013 a je velmi odliSny oproti v§em ostatnim. Vzhledem k jeho stéii jde
samoziejmé o nejmodernéjsi (designove) obchod, jehoz odliSeni od ostatnich je velmi
ucelové - Tchibo zkousi novy vzhled svych prodejen, aby urcilo moZzny smér dalSiho
rozvoje v Ceské republice a ve stiedni Evropé. Tento koncept byvé nejéastéji oznadovan
jako "3 v 1", coz spojuje tii segmenty, které tvofi tyto kamenné obchody - prodej
prazené kavy, kavové obcCerstveni s posezenim a segment spotiebniho zbozi. Tyto tfi
piestavba vSech soucasnych prodejen nepfipadd v uvahu, protoze jeji navratnost by

nebyla tak vysokad, aby se to spolec¢nosti Vyplatilo.40

Cely tento koncept "3 v 1" souvisi i s dfive zminovanym sloganem spolecnosti
Tchibo - Objevte svet Tchibo. Podle této filosofie nema jit o nakup samotny, nybrz o

celkovy pozitek z n€j. To mé u zédkazniki vyvolavat vétsi vérnost znacce a vést k tomu,

% KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.

%0 Steffen Saemann: Prodat v akci velké objemy umi kazdy. Marketing Sales Media [online]. 29.5.2013
[cit. 2014-05-09]. Dostupné z: http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/steffen-saemann-prodat-v-
akci-velke-objemy-umi-kazdy 271695.html
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aby se od obchodl znovu vratili. Kdyz pfi vybirani produktl citite Cerstvé prazenou
kavu, pasobi to o néco 1épe nez spousta mackajicich se lidi na prodejnich mistech v

supermarketech.

Obchody miiZzeme najit v 13 vétsich méstech po Ceské republice, piicemz v
Praze se jich nachéazi sedm. Prvni z nich byl otevien v roce 2004 v Brné, kdy Tchibo
poprvé pfislo na trh s nabidkou spotifebniho zbozi. Dalsi prodejna bude oteviena v
nakupnim centru QUADRIO, které roste v Praze na Narodni tiidé, a bude také

vystavéna v nejnovej$im designovém stylu.

3.3.2.2. Prodejni mista Tchibo

Prodejni mista jsou druhy zptsob distribuce zbozi, ktery Tchibo vyuziva. Kromé
kamennych prodejen ma k dispozici malou ¢ast prostoru v jednotlivych supermarketech,
se kterymi spolupracuje. V rdmci tohoto prostoru ma svij vlastni obrandovany regal,
kde se prodava aktualni spotfebni zbozi, které je k dispozici i v Tchibo obchodech.
Nabidka je samoziejmé castecné omezena vzhledem k velikosti regalu. V nékterych
vétSich supermarketech je u téchto prodejnich mist i zaméstnankyné Tchiba, kterda v
ptipadé potieby poradi a pomiize. Nékolik téchto obchodli v obchodech se muze
pochlubit i vlastni kabinkou na prevleceni, kde si zbozi pied zakoupenim muzete
vyzkouset (napiiklad Globus). Nabidka kavovych produktii zabird pouze minoritni ¢ast

téchto regall.

V roce 2013 méla firma kolem 120 prodejnich mist po celé Ceské republice, a
jejich pocet se neustdle navysuje 1 diky atraktivni nabidce, kterou Tchibo pro fetézce

piinasi*'.
3.3.2.3. Internetovy obchod Tchibo

Jako tteti distribuéni kandl slouzi Tchibu jejich internetovy obchod, kde jsou k
dohledani vSechny produkty, které ma firma ve svoji nabidce. Tato nabidka je aktualni a
dokonce je zde k nahlédnuti diiv nez v samotnych kamennych obchodech. Cely ndkup

je mozné provést online a nechat si ho poslat az domu. Je nutna je registrace a v ptipadé
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nakupu pod 2 000 K¢ se plati poStovné, takze koupé jedné balené kavy se piili§
nevyplati. Zatim neni mozné objednéni zbozi a jeho nasledné vyzvednuti na prodejné,
ale to je vzhledem k obchodnimu konceptu velmi slozité - Casto se stava, ze zbozi je jiz
na prodejnach vyprodané a nebylo by mozné objednavkam vyhovét. VSechny tyto
"prekéazky" ale délaji Tchibo tim, ¢im je - impulzivni nakupovani zbozi, které je prave k

dispozici, ne jako pfi celosezonni nabidce, jak tomu byva jinde.

3.4. Reklama, propagace (Promotion)

3.4.1.Teorie reklamy

Reklama je tradiénim zdrojem pfenosu informaci mezi vyrobcem (firmou) a
zakaznikem, kterd se vSemi moznymi zpUsoby snazi ptesvédcit ho k zakoupeni uréitého
vyrobku. Tyto komunikac¢ni kanaly se nazyvaji marketingovy komunikacni mix a

skladaji se z n€kolika hlavnich néstrojii (uvedeny jsou tii hlavni):*

e Reklama
e Podpora prodeje

e Public relations

Nejveétsim problémem téchto marketingovych technik byva jejich méteni a s tim
spojend alokace rozpoctu. U reklamy se da urcit jeji sledovanost, ptipadné sledovat
trzby pted a po uvedeni reklamy, ale u podpory prodeje a predev§im u public relations
je realné méteni velmi sloZité. Pouzivaji se rizné metody, napiiklad méfeni AVE® ale
relevance tohoto zptlisobu je diskutabilni vzhledem k tomu, Ze nerozliSuje cilovou
skupinu a navic pracuje s jinymi cenami, nez které jsou uvedeny na inzertnim

o1, 44
oddéleni.

*! Steffen Saemann: Prodat v akci velké objemy umi kazdy. Marketing Sales Media [online]. 29.5.2013
[cit. 2014-05-09]. Dostupné z: http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/steffen-saemann-prodat-v-
akci-velke-objemy-umi-kazdy 271695.html

*2 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci: jak odkryt
tajemstvi "Cerné skiinky". 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 271 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4354-7.
* AVE, neboli Adpvertising Value Equivalency, je pfepocet redakéniho prostoru na cenu inzerce. Na
zaklad¢ velikosti ¢lanku a ceny inzerce v daném médiu z n&j vyplyne, kolik klient usetfil v porovnani s
tim, kdyby za danou inzerci doopravdy zaplatil. V potaz ale nebere, zda byl vystup v Casopise, ktery se
vénuje preferované cilové skupiné, jestli se v ném objevila fotka a nebo na které byl strance.

* JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci: jak odkryt
tajemstvi "Cerné skiinky". 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 271 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4354-7.
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Velky diraz se také musi kladst na vzajemné propojeni vSech nastroji
komunika¢niho mixu. "Zdakaznici nerozlisuji mezi zdroji sdeleni. V jejich mysli se
reklama v ruznych médiich a ruzné komunikacni postupy stavaji soucasti jednotného
sdéleni o firmé. Pokud si sdéleni z ruznych zdroju odporuji, vysledkem byva zmateni
firemniho image a umisténi znacek." Je dileZité, aby se veskeré komunika&ni aktivity
nesly ve stejném smyslu, a tak nedochdzelo ani k zddnym rozporiim v rdmci interni
komunikace, kdy by sami zaméstnanci nevédé€li, co vlastné se spoleCnost snazi

propagovat.

3.4.2. Marketingova komunikace Tchibo

Tchibo se v roce 2013 zaméfilo predevsim na komunikaci Non-food sektoru. Na
konci roku 2012 spustilo velkou reklamni kampan, ktera méla za cil upozornit
zdkazniky na to, ze v Tchibu neni k dispozici pouze kdvovy sortiment, ale také
spotfebni zbozi, které je mozné vyuzit ke kazdodennimu zivotu. K distribuci této
kampané¢ slouzila piredevsim reklama v televizi, v tisténych médiich se potom objevily
reklamy a zminky jak o spotfebnim zboZi (pfedevsim §lo o obdobi kolem Vanoc, kdy se
zboZi od Tchiba €asto objevovalo jako tip na prakticky vanocni darek), tak i o kavé, a to
piedev§im v souvislosti s uvedenim fady Privat Kaffee - neSlo tedy o klasickou,

placenou inzerci, ale o public relations.

3.4.2.1. Reklama

StéZejni reklamni kampani bylo nékolik televiznich spotii, z nichZ prvni béZely
od listopadu do prosince roku 2012. Tyto spoty byly soucasti strategie "Tchibo neni jen
kdava" a mély za ukol piiblizit zdkaznikim kompletni servis, ktery Tchibo nabizi.
Ptedevsim §lo o rizné druhy zbozi z Non-food sektoru, které by si ¢lovek primarné

nespojoval s prodejcem kéwy.46

Reklamy vzdy ptedstavovaly dva dosp€lé v normalni Zivotni situaci, kdy se
jeden z nich zeptd, odkud ma ten druhy urcitou véc, dozvi se, ze z Tchiba, néasleduje

nékolik vtefin hlasitého smichu, prostiih na prodavacku z Tchiba, ktera nas upozoriiuje

* KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.
*® Tchibo komunikuje spotiebni sortiment. Mediaguru [online]. 9.11.2013 [cit. 2014-05-04]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/aktuality/tchibo-v-kampani-komunikuje-spotrebni-sortiment/#.UzGFcfISNNQ
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na to, ze "...i tohle sezeneme v Tchibu...". K témto reklamam jsem poprosil o vyjadieni

Tomase Mrkvicku, ktery ptisobil nékolik let v Ogilvy jako copywriter:

"No ja nevim, jestli to stoji za néjaky komentar. Brief je z toho zrejmy -
"zakaznici si Tchibo primdrné asociuji s kdavou, dejme jim vedeét, ze délame i non-food™.
Kreativni idea konceptu je néco, co cloveka napadne asi po trech minutdch. A konkrétni
exekuce to taky nikam dal neposouvaji. Jestli jim to fungovalo? Zrejmé jo, lidi si z toho
odnesou, ze Tchibo dela taky hadry. Jestli jim to zvedne pozitivni atributy znacky?
Tezko. Emocionalni piisobeni je v zdsadé neprijemné, neni tam nic pozitivniho, ceho se

chytit.

Ostatné zajimalo by mé, kolik lidi z cilovky fakt nevi, Ze Tchibo déla obleceni.
Respektive kolik dokdzalo po ta léta ignorovat jejich prodejny v OC a shop-in-shopy v

hypermarketech."*’

Snaha o zvySeni povédomi o tom, Ze Tchibo neni jen kéava, byla potom
podpotena dalsi kampani, ktera bézela v roce 2013. Tyto reklamni spoty jsou stejné jako
ty pfedchozi, nicméné zajimavosti je, Ze v nich oproti piedchozim reklamam hraje ¢eska

zamé&stnankyné Tchibo, kterd byla vybrana na castingu pfi nataceni spotu.

V Némecku kromé téchto reklam bézi v televizi 1 reklamy na kavové produkty

Tchibo, u nas se zatim televizni reklamy zaméfené na tento sektor neobjevily.

V bieznu 2014 se méla na tuzemské televizni obrazovky dostat nova kampan od
Tchiba, tentokrat uz v troSku jiném znéni - hlavni hrdiny tady pfedstavovali ukrajinsti
bratii Klickové, z nichz znaméjsi Vitalij Klicko je ve svété znamy jako slavny boxer.
Vzhledem k jeho angazovanosti v politické situaci na Ukrajiné byl ale tento spot na
posledni chvili staZen, stejné tak byl zménén i slogan - z "Budte fit s bratry
Klickovymi" se stalo "Bud’te ve skvélé kondici". Celd kampan méla podpofit prodej

nové¢ sportovni kolekce zbozi, ktera sla do prodeje na zacatku biezna. Nicméné zmeénit

* MRKVICKA, Tomas, Planning Director, Ogilvy & Mather [Gstni sdéleni]. Praha, 4. 5. 2014
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vSechno se Tchibu nepodafilo a obli¢eje obou bratii tak zdobi obaly sportovnich

o v r 48
pomtucek a obleceni.

3.4.2.2. Podpora prodeje

Do podpory prodeje spadaji veskeré aktivity, které vedou zdkaznika ke koupi

daného produktu ¢i znacky. Podle Dagmar Jakubikové "...podpora prodeje usiluje o
zvySeni obratu, napriklad docasnym snizenim ceny, nabidkou objemnéjsiho baleni,
ziskanim novych zakaznikii, odménéenim stavajicich zakaznikii, zvySenim Cetnosti nakupu
nebo zvySenim pritazlivosti zboZi dodatecnymi opatienimi. "y ptipadé Tchiba se
nejedna o kratkodobé nabidky (kromé ptilezitostnych slev, které se ¢as od Casu objevi),
ale vzhledem k tomu, ze sdzi pfedevSim na vérnost a na komplexni nabidku, tak nabizi
vérnosti Tchibo karticku, ktera zdkazniky odménuje za pravidelné nakupovani v
kamennych obchodech a na e-shopu. Poté firma vyvinula mobilni aplikaci do chytrych
telefontl, diky které maji zakaznici vzdy po ruce aktualni nabidku. Vedle toho postupné
zavadi nékteré sluzby, které jiz bézi v Némecku, do Ceské republiky, ¢imZ rozsifuje

portfolio Tchiba o dalsi nabidky pro zdkazniky.

3.4.2.2.1. Vérnostni karta Tchibo

, Zakaznik je pro nasi firmu v centru pozornosti. Vzhledem k naSemu
obchodnimu modelu se k nam nasi zakaznici pomérné casto vraceji, a tak chceme
prostrednictvim programu Tchibo Card tyto nase verné zakazniky odmenit a zvysit
jejich spokojenost. Samoziejmé doufame, Ze ziskame i nové zakazniky, kteri doposud

nemeéli moznost svét Tchibo objevit. «o0

Témito slovy uvedl Richard Hodul, generélni feditel Tchibo Praha, zavedeni
vérnostni karty Tchibo na konci roku 2012. Spolecnost se tim jesté vic zaméfila

predevsim na svoje stalé zakazniky a dala jim dalsi dlivod vracet se zpatky.

*® Tchibo stahuje pripravenou kampaii s Vitalijem Klickem. Marketing Sales Media [online]. 24.2.2014
[cit. 2014-05-08]. Dostupné z: http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/tchibo-stahuje-
pripravenou-kampan-s-vitalijem-klickem_299211.html

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz3. vyd. Praha: Grada, 2013,
362 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

%0 TchiboCard s odménami za vérnost. Tchibo [online]. 16.9.2012 [cit. 2014-05-08]. Dostupné z:
http://www.tchibo.com/content/857416/-/pid=369974/cz/tiskov-zprvy/tchibocard-s-odmnami-za-vrnost-
.html;jsessionid=DDEBBO00F3642BC3AA47C7AB83785584F
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Vérnostni karta Tchibo funguje na principu
ziskavani odmén za kazdy ndkup, ktery zdkaznici
provedou. Za utracenych 10 korun se na kartu pfipiSe

jedno "vérnostni zrnko (VZ)", které se potom da utratit

za n¢ktery z vyrobkil Tchibo. Moznosti je mnoho, od
jednotlivych kdv az po doplikovy sortiment, ptipadné
obcerstveni v kamennych obchodech. Vedle toho potom  tehing karta, zdroj:

. e 11 , 9 . . http://www.citypark.cz/?page=akce&i
maji drZitelé vérnostni karty moznost si z internetu y-pgg
objednavat prednostné vyrobky z kolekci, které jeste

nejsou k dispozici v kamennych prodejnach.

Tato karta ma dvé nevyhody - vérnostni zrnka po dvou letech mizi, tudiz pokud
je chcete vyuzit, musite v Tchibo nakupovat pravidelné, jinak se téZko dostanete na
hranici VZ, za které se da néco koupit. Dal$i nevyhodou potom je, Ze registrace stoji
200 K¢. Sice za tuto ¢astku dostanete kupony na nakup za 250 K¢, ale stejné€ mnohdy
nebyva ten plivodni vydaj pfijimany velmi pozitivné. Marketingovy feditel Tchibo
Steffen Seamann si je tohoto jevu védomy a poukazuje na to, ze nechce, aby se z
veérnostni kartiCky Tchibo stala pouze dalsi karticka v penézence, kterou do ni zalozime

v e . v 51
a uZ ji nikdy nepouZijeme.

Pocet registrovanych do vérnostniho programu stéle roste, a ackoliv piesna ¢isla
nejsou k dispozici, na konci roku 2013 se celkové &islo za Ceskou a Slovenskou

republiku pohybovalo kolem pil milionu zakazniki.>

3.4.2.2.2. Mobilni aplikace

Na zacatku srpna 2013 spustilo Tchibo svou vlastni mobilni aplikaci, kterd ma
byt reakci na stale se zvySujici pocet lidi vlastnicich chytré telefony. Aplikace nabizi
celou nabidku Tchibo, ktera je v dané dob¢ v prodeji, stejné tak upozoriiuje na blizici se

slevy a nové kolekce, které¢ budou dalsi tydny k dispozici. V ramci aplikace je k

*! Steffen Saemann: Prodat v akci velké objemy umi kazdy. Marketing Sales Media [online]. 29.5.2013
[cit. 2014-05-09]. Dostupné z: http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/steffen-saemann-prodat-v-
akci-velke-objemy-umi-kazdy 271695.html

52 Steffen Saemann: Prodat v akci velké objemy umi kazdy. Marketing Sales Media [online]. 29.5.2013
[cit. 2014-05-09]. Dostupné z: http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/steffen-saemann-prodat-v-
akci-velke-objemy-umi-kazdy 271695.html
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dispozici samoziejmé e-shop, takze muzete jednoduSe nakupovat. Pfi startu aplikace

byla prvni doprava zbozi zdarma, jinak je za poplatek.

Vlastnici vérnostni karty Tchibo si miizou svlj ucet propojit s aplikaci, a tak
maji online moznost zjistit, jak jsou na tom s body, za co je mohou utratit a kolik ¢asu
jim zbyva do jejich vyprSeni. Zajimavosti je mapa nejblizsich kamennych obchodl a
prodejnich mist, ke kterym vas aplikace sama dovede pomoci navigace. Nevyhodou je,
ze aplikace je kompatibilni pouze s operacnimi systémy Android a 10S, majitelé

ostatnich telefonti maji smiilu.

3.4.2.2.3. Ostatni sluzby

Nabidka dalsich sluzeb je v Ceské republice zatim velmi omezena, v porovnani s
Némeckem se jeSt¢ mame na co téSit. Samoziejmé je otazka, jestli k ndm postupné
dorazi vSechny sluzby, ale posledni aktivity napovidaji tomu, Ze minimalné¢ nékolik z
nich se presune i k ndm. Po mobilni aplikaci z loiského roku se letos spustila dalsi
novinka - Tchibo Cestovani. Spoleénost nabizi vikendové pobyty v Ceské republice

nebo v okolnich zemich, potom relaxa¢ni pobyty a v zimnim obdobi lyZai'ské zajezdy.

3.4.2.3. Public Relations

Princip public relations spociva ve vybudovani dobrych vztahii s vefejnosti ne
pomoci reklamy, ale vytvafenim pozitivniho image firmy pomoci rliznych néstrojd,
které ma spolec¢nost k dispozici. Timto zpilisobem plsobi mnohem pfirozenéji a na

potencialni zdkazniky ma tato komunikace vérohodné&;si efekt.>

Nastrojl tohoto zplsobu komunikace je n¢kolik, vétSinou vznikaji ve spolupraci
s PR agenturou - jde o tiskové zpravy, které jsou vydavany pii témét kazdé prilezitosti,
organizace ruznych eventii azZ po krizovou komunikaci v pfipadé, ze nékteré nepiiznivé
informace jsou uchopeny médii a pietiasaji se na titulnich stranach denikt. Patii sem
samoziejme 1 spoleCenska odpoveédnost, kdy se firmy snazi prezentovat jako odpovédné
vuci spoleCensky pozadovanym normdm - zdravi prosp&$né vyrobky, pouzivani

obnovitelnych zdroji, snizovani emisi pfi vyrobé / preprave zbozi a dalsi.

53 SVOBODA, Viclav. Public relations moderng a u¢inng. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009,
239 s. ISBN 978-80-247-2866-7.
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V ramci PR se Tchibo vénuje pfedevsim propagaci svych produktd v casopisech
pro zeny (Katka, Vlasta, Tina apod.), kde se v rubrikdch casto doporucuji urcité
vyrobky, které jsou uvedeny samoziejmé i s cenou a znaCkou. Nejvice medidlnich
vystupll je zaznamenano v piedvanoc¢nim obdobi, kdy magaziny doporucuji darky pod

, v 7 v 54
vano¢ni stromecek.

Na konci roku 2013 rovnéz probéhlo setkani pro blogery, kdy se Tchibo snazilo
zapusobit i na velmi specifickou skupinu lidi, ktefi sami maji celkem velky vliv na svou
skupinu ¢tenaid (a kterych neni malo) a které je velmi t€zké ovlivnit a presvédcit o
napsani ¢lanku. Tchibo si sezvalo n¢kolik téchto blogeri do kulindrniho studia Bauer
Media na Smichové, kde jim zaméstnankyné Tchiba prezentovaly a podavaly k
ochutnani kavy z fady Privat Kaffee.> Podle Ivety Horakové z Ogilvy Public Relations,
ktera v t¢ dob¢ odpovidala za fizeni komunikace pro znacku Tchibo, maji ¢lanky na
téchto blozich nebo jiné reference neformalnich nazorovych autorit velkou relevanci pro
¢tenafe pii formovani kupnich rozhodnuti. Vyznamné dotvareji 1 image znacky jako

oteviené a moderni a jeji "otisk" v digitalnim prostoru.®.

3.4.2.3.1. Spoleéenska odpovédnost (CSR)

Tchibo se snazi dosahnout certifikované obnovitelné produkce od roku 2006. Od
té doby se snazi vSemozné podporovat (a ruku v ruce s tim 1 propagovat) péstovani
bavilny spojenou s ochranou zivotniho prostiedi a podporou socidlnich podminek v
zemich, odkud materidly pochazi. Nedavno pfiSla do obchodii kolekce "Pradlo pro
pfijemny pocit", kterd ma byt kompletné vyrobena z této biobaviny. Kromé& toho se
Tchibo snaZi snizovat emise béhem piepravy zbozi, snazi se neplytvat dfevem pfi
vyrobé svych produkti a dal$i aspekty spojené s ekologickym odpovédnym
podnikanim. Je samoziejmé otazkou, kolik z toho tak ve skuteCnosti doopravdy je,
nicméng¢ je tfeba fict, ze v roce 2011 Tchibo prodalo 3,4 milionu vyrobkl z biobaviny.

V roce 2012 jich bylo uz ptes 12 miliont kusi.

* HORAKOVA, Iveta, Senior Consultant Ogilvy Public Relations [Gstni sdéleni]. Praha, 9. 11. 2013
% Tchibo pro blogery. Thinkfood [online]. 2013 [cit. 2014-05-08]. Dostupné z:
http://www.thinkfood.cz/tchibo-pro-blogery/

*®* HORAKOVA, Iveta, Senior Consultant Ogilvy Public Relations [Ustni sdéleni]. Praha, 9. 11. 2013



30

V ramci zlepSovani Zivotnich podminek spolupracuje Tchibo s mnoha
mezinarodnimi organizacemi, ktery se pravé touto problematikou zabyvaji. Jednou z
nejznaméjSich je Rainforest Alliance, mezinarodni neziskova organizace, ktera se
zabyva zlepSovanim Zzivotnich a piirodnich podminek v mistech, kde se péstuje kava.

Mezi dalsi potom patii Fairtrade a Cotton made in Africa.

Aby vse bylo jesté vic oficialni, byl v roce 2006 schvalen a podepsan "Kodex
chovani vii¢i spole¢nosti a Zivotnimu prosttedi”, ktery obsahuje vSechny tyto pozadavky
a zavazky vuci vSem spole¢nostem, se kterymi Tchibo spolupracuje. Tento kodex byl

~rw

potom v roce 2012 rozsiten o dalsi zavazky.

Vedle téchto aktivit Tchibo realizuje 1 n€kolik projekti v mistech, kde se péstuje
kava, pfipadné bavlna. V Keni a v Guatemale se snazi pomahat mistnim rodinam
predevsim rozvojem vzdélavacich systémi a zékladni infrastruktury (dodavky vody,

cesty a dalsi). V Beninu potom poméha s rozvojem Skolstvi.

V soucasné dob¢ se snazi téméi kazda firma plsobit ekologicky a CSR ziskava
vetsi pozornost nez diiv. Zainym piikladem toho je rebranding McDonalds z Cervené na
zelenou, ktery byl jasnou ukazkou reakce na to, co zakaznici a spolecnost pozaduji. I
kdyz vétSinou vSechno na papife vypada velmi hezky a realita je troSku jind, Tchibu
rozhodné nejde upfit snaha. A toho si vSimli 1 v rdmci soutéZe "Cena CSR", kdy
némeckd federalni vlada udélila tuto cenu v kategorii "Spole¢nosti s minimalné 5 000

zaméstnanci" v roce 2013 pravé Tchibu.”’

3.5. Lide (People)

Jako paté P byvaji v marketingovém mixu oznacovani lidé, kteti komunikuji
piimo se zdkaznikem, vytvateji pozitivni atmosféru v prodejné a snaZi se byt co nejvic

nélpomocni.58 Otravene¢ obliceje a veSkeré dalsi jevy nespokojenosti v zaméstnani kazi

> Spolecenska odpovédnost. Tchibo [online]. 2014 [cit. 2014-05-10]. Dostupné z:
http://www.tchibo.com/content/928040/-/cz/spoleensk-

odpovdnost/aktuln.html;jsessionid=76 D5D58F1C65B2B3E01B857D49736B58

%8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz3. vyd. Praha: Grada, 2013,
362 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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veskery prozitek z ndkupu a pravdépodobnost navratu zadkaznika je mnohem mensi nez

v ptipadé profesionalniho ptistupu.

Osobni prodej zastavaji v piipad¢ Tchiba piedevsim vyskoleni zaméstnanci,
ktefi prodavaji kavu piimo v kamennych obchodech Tchibo - méli by byt schopni
poradit, vybrat a pfipravit co nejkvalitngjsi kdvu. DalSim piipadem osobniho prodeje
jsou poté prodavacky, které maji na starost prodejni mista Tchibo v supermarketech.
Kromé toho se Tchibo snazi pusobit lidsky i v reklamach, proto do téch televiznich
angazovali prodavadku z kamenného obchodu v Ceské republice, kterou tak miZou
zakaznici kromé televize potkat i osobné - vytvari to bliz§i vztah mezi prodavajicim a

nakupujicim.
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4. Kvantitativni vyzkum

Cilem tohoto priméu“niho59 kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit, jak je mezi
soucasnou populaci spolecnost Tchibo vnimédna - jako prodejce kavy, nebo jako

prodejce spotiebniho zbozi? Tim se automaticky stanovila i hlavni vyzkumna otazka:

Je spolecnost Tchibo vnimana jako prodejce kavy a kavového zbozi, nebo jako

prodejce spoti‘ebniho zboZi?

Béhem roku 2013 se Tchibo snazilo komunikovat pfedevSim skutecnost, ze je
vedle kavy 1 prodejce spottebniho zbozi, a diky dirazu kladenému na tuto komunikaci
1ze usuzovat, ze sama spolecnost vnima to, Ze si ji zakaznici spojuji predevsim s kavou.

Na zékladé toho byla stanovena hypotéza:

Spolecnost Tchibo je spojovana predevSim s prodejem kavy, zakaznici nemaji

jasny prehled o tom, jaké ostatni sluzby Tchibo jeSté nabizi.

Vyzkumné otazky byly sestaveny tak, aby tuto hypotézu potvrdily, ¢i pfipadné
vyvratily. Vénuji se tak kritériim, podle kterych spottebitelé kavu vybiraji, spolecenské
odpovédnosti a znalosti spotfebniho zboZzi Tchiba. Dotaznik byl zpracovavan
prostiednictvim internetu a zodpovédélo ho 324 respondentd. Sbér dat probihal od

1.4.2014 do 15.4.2014 a vysledky jsou zaokrouhleny na cela Cisla.

4.1. Vysledky

Vysledky vyzkumu byly rozdéleny do né¢kolika skupin, prvni se vénuje
pfedevSim zdkladnim informacim o respondentech. Mezi nimi jednozna¢né prevladaji
zeny (73 %), a vzhledem k Sifeni dotazniku jde pfedevSim o stale studujici studenty
vysokych Skol (84 %). To se také odrazi ve v€kovém rozlozeni respondenti, kdy

nejpocetnéjsi skupina (72 %) je v rozpéti 21-25 let.

% Primarnim vyzkumem se rozumi takovy vyzkum, ktery byl autorem zpracovan k této praci, bez pouziti
sekundarnich dat. Zdroj: KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 255 s.
ISBN 978-80-247-4208-3.
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2 22 2m e o Percentualni
Otazky Mozné odpovédi Pocet odpovédi vyjadeni (v %)
, Zena 236 73
Pohlavi Muz 88 57
10-20 let 64 20
. 21-25 let 232 72
Vek 26-30 let 20 6
31-35 let 8 2
Student 262 84
Zaméstnani Zameéstnany 32 10
ameéstnani OSVC 16 5
Nezaméstnany 4 1
Zdroj: archiv autora
Zaméstnani respondentl Vékové rozloZeni respondent
6 4 20 8
B Student m10-201et
W Zamestnany m21-25let
0sv¢ 26-30 let
m31-35 et

B Nezaméstnany

Zdroj: archiv autora

Zdroj: archiv autora

Pokud jde o znalost znacky, tak vyzkum pfinesl velmi jednoznacnou odpovéd -

vSech 324 respondentli znacku Tchibo znalo a s timto jménem se n¢kdy ve svém Zzivoté

setkalo. S povédomim o reklamé samotné, kterd bézela na televiznich obrazovkach, to

je o nekolik desitek procent horsi: 67 % respondentl reklamu zaznamenalo, 31 % si ji

nevybavuje a zbyld dvé procenta si nejsou jistad. Dotazani, ktefi reklamu vidéli, potom

méli rozhodnout, jestli se jim tyto reklamni boky libily - 59 % z nich ji oznacilo jako

nelibivou, 22 % se libila a 19 % si na ni nevytvofilo viibec Zddny nazor. Na zavér poté

nasledovala velmi dilezitd otazka - 89 % respondentii védélo o moznosti ndkupu

nekévového zbozi v Tchibo jiz pted tim, nez vidélo reklamu v televizi.
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2 2 2K . 2 Percentualni
Otazky Mozné odpovédi Pocet odpovédi vyjadieni (v %)
Povédomi o Ano 324 100
spolecnosti Ne 0 0
Ano 217 67
Znalost reklamy Ne 102 31
Nevim 5 2
Ano 47 22
Libivost reklamy Ne 127 59
Nevim 41 19
Spoti'ebni zboZi v Ano 192 89
Tchibo Ne 25 22
Zdroj: archiv autora
Znalost Tchibo reklamy Libivost Tchibo reklamy

5

B Ano B Ano
HNe ENe
Nevim Nevim

Zdroj: archiv autora Zdroj: archiv autora

Po téchto otdazkach nasledoval dulezity blok, ktery se veénoval nakuptm
spottebniho zbozi a s dllezitymi prvky, které se s produkty poji. 67 % dotdzanych jiz
ne¢kdy v Tchibu nakupovalo, ale zajimavé je, ze pouze 51 % ze vSech respondentil vi o
proménlivé nabidce produktl v Tchibo. 85 % z nich povazuje tento typ prodeje za
prakticky a nevadi jim, ze pfijdou o moznost celosezonniho nakupu urcitého druhu
zbozi. Nejzajimavejsi otazka se poté tykala certifikované spotfeby a CSR - vétSina (46
%) respondentii nepovazuje puvod zbozi a jeho cestu na regaly za dulezitou, pro 38 % je

to ale jeden z faktorii, které rozhoduji o koupi vyrobku.
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. v a g . 2 Percentualni

Otazky Mozné odpovédi Pocet odpovédi vyjadieni (v %)
Ano 216 67
Nakup v Tchibo Ne 84 26
Nevim 24 7
Tydenni obména Ano 163 51
zboZi Ne 161 49
Praktic¢nost Ano 139 85
konceptu Ne 24 15
Nezalezi mi na tom 148 46
Spolecenska Ano 124 38
odpovédnost Ne 41 12
Zalezi na vyrobku 11 4

Zdroj: archiv autora

Povédomi o tydenni obméné zbozi v

Tchibo

Zdroj: archiv autora

HAno

B Ne

Zboiiz certifikované vyroby

148  MNezalezi minatom
HAno
Ne

W Zilezi na vyrobku

Zdroj: archiv autora

Posledni otdzka vyzkumu se zaméfila na to, co se respondentiim vybavi v hlavé,

kdyz se fekne Tchibo. Kazdy z nich mohl zaSkrtnout nékolik odpovédi a stejné tak bylo

mozné pridat i svou vlastni, kterd nebyla v nabidce.

¢ =g S2TE . _— Percentualni
Otazky Mozné odpovédi Pocet odpovédi vyjadEeni (v %)
Kava 280 93
Ostatni zbozi 128 40
Reklama 40 12
Co se vybavi Kolac¢ky, doplitky 3 1
Zajimavé a napadité
o 5 2
zboZi
Dat to nejlepsi 4 1
Certifikovana
7 2
produkce

Zdroj: archiv autora
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Co se vybavi, kdyz se fekne Tchibo

354

W Kava

B Ostatnizbozi

W Reklama

W Kolacky, doplnky

M Zajimaveé a napadité zbozi

m Datto nejlepsi

Certifikovana produkce

Zdroj: archiv autora

4.2. Interpretace vysledku

Ze ziskanych odpovédi vyplyva nékolik rtiznych zavéra. Svij obchodni model
Tchibo povazuje za unikatni a odliSujici od konkurence, a pfitom o ném neni tak
roz§itené povédomi, jak by mohlo byt. Komunikace zaméfena na prodej spotiebniho
zbozi, ktera byla v roce 2013 hlavni strategii firmy, rozhodné zvysuje znalost o
dostupnosti nekavového zbozi, je ale otazkou, jak moc lze jesté toto povédomi zvysit -
témeét 90 % respondentll jiz o této moznost védélo pred shlédnutim reklamy. Jestli
investované penize ptinesly chténé ovoce je jiz otazkou pro Tchibo samotné. I pies

veskerou snahu je 1 nadale spojovano predevsim s prodejem kavy.

Certifikovand produkce, kterou se Tchibo snazi tak vehementné prosazovat,
pusobi dobfe na prvni pohled, ale pro zdkazniky se nejevi tak zajimavé a jeSté se jim
nezakoftenila v hlavach natolik, aby sami zjiStovali, odkud vlastné€ vyrobky jsou a jak se

do Ceské republiky dostavaji.
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5. Zaver

Na zacatku prace bylo stanoveno né¢kolik zékladnich otazek, na které se prace
snazila postupn¢ odpovidat. Jedna z téch nejdulezitéjsich byla, jestli je Tchibo vnimano
jako prodejce kavy, nebo jako prodejce spotiebniho zbozi - v odpovédi na ni jsou ovSem
jisté paradoxy. Na zakladé provedeného vyzkumu je jasné, Ze i pfes veskerou svou
snahu je Tchibo mezi lidmi zndmé piedev§im ve spojitosti s kavou, Cisla trzeb ale
hovofti v jiném svétle. Podle ¢isel za rok 2012 se trzby oproti roku 2011 zvétsily o 25 %
na castku 2,67 miliardy korun, z nich ale vice nez 1, 4 miliardy tvofi prodej
nepotravinafského zboi - ten se ve srovnani s rokem 2011 témé&f zdvojnasobil®®. Diky
tomuto rastu si Tchibo upevnilo pozici jako lidr tuzemského trhu s prazenou kévou -

podil spole¢nosti na tomto tseku trhu s kavou se pohybuje kolem 45 %.%

Kromé¢ toho se Tchibo snazi proniknout i na dalsi trhy s kdvou - jedna se o trh s
instantni kavou, pfipadné s kavovymi kapslemi. V obou téchto odvétvich zatim zaostava
za konkurenci a zisky vyrovnava pravé predev§im obrovskému ristu trzeb z non-food

sektoru.

Po reklamni kampani, ktera masivné propagovala moznost nakupu spottebniho
zboZi v prodejnach Tchibo, méla ptijit dalsi kampan, ktera ale musela byt vzhledem k
politické situaci na Ukrajin€ staZzena z obrazovek - opét se méla soustiedit na spotfebni
zbozi, nicméné nesSlo jiZz o vSeobecnou informativni reklamu, ale méla prodavat
konkrétni druhy zbozi. Reklamu na své zbozi je dulezité délat potad, ale bylo by vhodné
roz§ifit propagaci 1 na dalsi sluzby, které Tchibo nabizi. Zajimavou moZnosti pro
rozsifeni komunikace je ménici se sortiment, o kterém védéla pouhd polovina

respondenttl a ktery by se jisté dal vyuzit.

V dnes$ni dobé ma nejveétsi potencial vySe zminovany e-shop ve spojitosti s
mobilni aplikaci. Tato kombinace by mohla mnoha lidem uSetfit Cas straveny

nakupovanim a v dne$ni uspéchané dobé¢, kdy témet veskeré nakupy jdou fesit pomoci

% Firmé& Tchibo Praha loni vzrostl zisk o dvé& téetiny. Finance.cz [online]. 19.6.2013 [cit. 2014-05-09].
Dostupné z: http://www.finance.cz/zpravy/finance/391814-firme-tchibo-praha-loni-vzrostl-zisk-o-dve-
tretiny/
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mobilniho telefonu, nabizi stile jesté velky prostor pro rozvoj komunikacnich a
reklamnich ¢innosti. Dal$i moznosti je rozSifeni komunikace pravé na ostatni kavové

produkty, jako jsou naptiklad kavovary Cafissimo.

Kromé toho Tchibo pfislo i s nabidkou dovolenych do zahrani¢nich lokalit, ktera
nebyla piili§ zminovéna, stejné¢ tak jako mobilni aplikace. Ackoliv se nejednd o
pielomovou novinku, kterd by radikalné zmeénila komunikacni strategii Tchiba, bylo by
vhodné uvadét tyto novinky na trh s vEtsi gracii a predevsim s vétsi medidlni pozornosti,

kterou by tyto ¢innosti mohly pfitdhnout.

81 Steffen Saemann: Prodat v akci velké objemy umi kazdy. Marketing Sales Media [online]. 29.5.2013
[cit. 2014-05-09]. Dostupné z: http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/steffen-saemann-prodat-v-
akci-velke-objemy-umi-kazdy 271695.html
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Summary

The bachelor thesis deals with Tchibo communication activities. In Czech
Republic, Tchibo is primarily known for its coffee products. The thesis is divided into
two main parts: the first one is the introduction of the company, its history and brief
description of the products Tchibo sells. Main competition is included as well. The
second part is the essential part of this thesis - it analyses all communication activities

of Tchibo company.
The thesis also contains primary research with one main hypothesis:

Tchibo is viewed by the customers as a company that sells coffee products, they are

unaware of other services available in Tchibo.

Data revealed that this hypothesis is true - Tchibo is still viewed as a company
that sells coffee, no matter how much effort they put into promoting their non-food
sector business. Even though the customers are already aware of the fact the it is
possible to buy other things than coffee via Tchibo stores, they still do not acknowledge

Tchibo as a seller of non-food products.

In last two years, Tchibo has put a lot of effort to advertising this fact - most of
the people who participated in the research had seen this commercial before. However,
only few of them actually liked it. This shows the opportunity for future communication
of non-food business: making more likeable commercials that will not annoy majority
of the viewers or trying to promote the non-food sector in a different way, since the
knowledge is already there.

Moreover, the analysis revealed that even though Tchibo is trying really hard
with their Corporate Social Responsibility activities, most of the customers still do not
mind the background story of the goods they are buying. On the other hand, promoting
other services (such as Tchibo Travel) instead might be a good way of gaining new

customers.
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