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JANA BUDIKOVA, 1CHIBO:

Spolecnost Tchibo letos slavi 60 let. Jak
se tento brand v historii proménoval?
Firma Tchibo vznikla v roce 1949

v situaci povilecné krize, kdy byl
nedostatek kdvy, zejména té kvalitni.
Max Herz a Carl Tchilling tehdy dali
dohromady spolec¢nost, kterd zacala
posilat kdvu poStou, coZ byla prevratna
véc a lidé ji uvitali. Tak se zacala
budovat znacka Tchibo. Nejprve §lo
jenom o kévu, pozdéji se zacaly ke kavé
piidavat i dozy a podobné kuchyiské
doplitky. Dnes se povédomi o kavé
Tchibo v Cechéch i dalsich zemich blizi
stu procent dotdazanych, lidé nasi znacce

30

VEFi, coZ ndm dava pfileZitost k expanzi
do oblasti spotiebnich vyrobka. Dozy

a dalsi kuchyiiské potieby se v Némecku
od 70. let zacaly nejen prikladat ke kave,
ale i samostatné proddvat. Koncept si
postupné ziskal zikazniky v Rakousku,
Svycarsku i ve vychodni Evropé. Tady
bylo Tchibo od roku 1991 jako jedna

z prvnich zahrani¢nich firem u nas.

U zavedenych znadek se oviem muiZe
stit, ze marketingové ,,usnou na
vaviinech®. Jak s tim bojuje Tchibo?
Myslim si, Ze u kazdé znacky je straSné
dulezité pipoutdvat stile nové a nové

zikazniky. Je tfeba pocitat s tim, Ze ur¢itd
Cast zakazniki spole¢nost opousti, a poCet
téch novych musi byt zkrdtka vySsi — jen
tak zustane znacka Ziva. My si svoji pozici
na trhu udrzujeme prostiednictvim inovaci.
Jen loni to byly tii nové vyrobky.

Jak aktuilné volite mediamix?
Mediamix zacind u ATL, kde dominuje
televize. Kromé toho jsme méli a do
budoucna dile pldnujeme outdoor a velice
silny mdme i internet a PR. Tam sledujeme
medidlni hodnotu, v niz jsme dosdhli
velikého nartistu, protoZe jsme se vZdycky
snazili nabidnout témata, kterd zaujmou.
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V podlinkovych aktivitich se snaZzime
délat promotion jak pro obchodni partnery.
tak i pro zikazniky. Nd§ mediamix je
tedy klasicky co do kandli, i s dirazem
na konkrétni vybér komunikace. Moc
nam v tom pomahaji vlastni obchody,
které jsou nasi konkurenéni vyhodou,
protoZe si v nich urcité véci mizeme
otestovat a oveéfit si, co na ceského
zdkaznika funguje a nefunguje. Je to
dobry prostiedek ke sbéru informaci

i testovani novych napadi. Napfiklad
zavedeni novych druhii kivy tak miZzeme
podporovat ochutnavkami.

Personal v obchodech Tchibo musi mit
giroky zibér, zvliddnout piipravu kivy
i nabizeni dalsiho sortimentu. Jak svoje
prodavace a prodavacky skolite?

Jsou to opravdu specialistky, ne obycejné
prodavacky. Snazime se byt na Spicce

i v zdkaznickém servisu, takze kdyZ
prijdete do nakupniho centra, méla

byste zaznamenat atmosféru, celkové
pusobeni obchodu, tak trochu odzu
uprostied Zivotniho stresu. A persondl
tomu miZe velmi pomoci, my tomu
fikime, Ze ,.ddva vic™. Tak jsme nazvali

i nas interni program, ve kterém jsme si
napri¢ viemi oddélenimi definovali, co to
vlastné znamend, davat vic, Ze to zahrnuje
atmosféru, pohodu, Gsméy, pfidanou
hodnotu. Prodavaci a prodavacky, ..diamy
a pani budoucnosti®, jak jim fikdme, se
museji naudit vafit kivu, a protoZe svij
sortiment obméiujeme podle sezony nebo
d&lime specidlni nabidky, je nutné, aby
zvladali i tyto zmény. Stejné tak se museji
starat o pecivo, které potfebuje spravnou
teplotu, aby bylo kifupavé a vonavé. Museji
ovlidat kiavoznalectvi, védét, v Cem se lisi
naprikald brazilské kiva od jinych, umét
vysvétlit specifika riznych druhi kévy.

A k tomu se samoziejmé pridava sortiment
nasich spotiebnich vyrobki, ktery se
pravidelné méni podle hesla ,kaZzdy tyden
novy svét" — prodejni specialistky by
mély umét poradit s vybérem obleceni,
domicich potieb i elektroniky. Hlavni véci
je oviem postoj ke spotiebitelim, diky
kterému se k ndm radi vraceji. Vyzkumy
potvrzuji, Ze diky tomu mame hodné
loajalnich zikaznic, které si kazdy tyden
berou katalog a rozhoduji se, pro co si
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k ndm pfijdou. Tuto loajalitu povaZuji

do budoucna za dileZitou i z hlediska
marketingu. Positioning se kopiruje,
vyrobky se daji zkopirovat, ale co se
napodobit neda, je kvalita, servis a celkova
pfidand hodnota.

Kvalita, servis
apiidand hodnota
se zkopirovat
nedaji.

Rikala jste, Ze Tchibo reaguje na prani
zakaznikii. Di se to délat i na regionalni
ceské drovni?

Urtité. Midme tieba sortiment peCiva

a kdvy, ktery je opravdu Sity na miru
ceskym zikaznikium, testujeme to

s nimi a kazda zemé ma v tomto

ohledu svoje specifika. Co se tyce kavy

v zrnkové formé, je naopak vyhoda

v tom, Ze kupujeme Kavu centrdlné

a mime své standardy. Z lokdlniho
hlediska sestavujeme kiavové portfolio
tak, aby odpovidalo chutovému profilu
Ceského zikaznika, stejné tak postupuji

i v ostatnich stitech, protoZe chutovy
profil je v jednotlivych zemich odlisny.
Pokud jde o spotfebni zboZi, sortiment

si vybirdme. Nékteré vyrobky pro nds

v Cechich nejsou tiplné relevantni, takZe

je nebereme, jiné naopak priobjednime,

protoZe byly tispéiné. Hrajeme si se
sortimentem, vybirime napiiklad
takzvany Hit tydne a snaZime se, aby
zikaznici méli skuteCné
divod chodit k ndim
kazdy tyden. Chceme
propojit nabidku kévy

a spotfebniho zbozi,
takZe zakaznice, kterd

si koupi kivu, dostane
tfeba poukaz na jiné
zboZi a podobné.
Konkrétni cross-
promotion mime
rozpracované na kazdy
tyden, reagujeme na
potieby trhu i prodejni
cykly. Ted pii 60. vyroci
jsme pripravili
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dokonce fadu specidlnich vyrobku za
narozeninovou vyhodnou cenu, abychom
to se zdkaznicemi oslavili.

Zakaznici ale mohou mit zibrany
kupovat si obleceni nebo elektroniku

od producenta kivy. Vy tuto bariéru
piekonévite napiiklad spojenim se
znamymi osobnostmi. Planujete v tomto
roce dalsi podobné akce?

Samoziejmé. Konkrétni plany jsou
pochopitelné soucasti obchodniho
tajemstvi, ale je to cesta, kterou jsme si
dlouhodobé vybrali. Uréité to bavi i naSe
zitkazniky, jsou to napady a hravost, které
prichizeji zevnitt firmy. pfitahuji zdkaznice
ke znacce a poméhaji ndm odliSovat se od
ostatnich. Méli jsme kolekci sportovniho
obleceni, kterou zastitil Boris Becker, dalSi
je napriklad designérska série od syna

a otce Conrant.

ZboZi dovazime z Némecka, kde specidlni
tymy sleduji trendy a hledaji to, co na trhu
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chybi nebo je tézko dostupné. Diky témto
napadiim pak dochézi v naSich prodejnich
k impulsnim ndkuptim, aktudlni nabidka
zdkazniky oslovi. Propagace tedy funguje
i na principu Word of Mouth, spokojené
zikaznice si to jednoduSe mezi sebou
feknou. Nasi zikaznici je Casto Zena mezi
25 a 45 lety, ktera Zije aktivnim Zivotem
nejen sportovnim, ale i spoleCenskym,
takZe si testimonialy déavaji navzijem,
doporuéuji si zbozi... Reakce na otvirdni
novych obchodi jsou nadsené, coZ se
koncem minulého roku projevilo tieba

na Slovensku, v Bratislavé i v Kosicich,
odkud dfiv zikaznice musely jezdit do
Ceské republiky nebo do Vidné.

UdrZet sortiment v uritém standardu
musi byt ndroéné na vybér dodavatelii.
Jak uZ jsem fikala, jde CasteCné o sledovani
trendii, planujeme i tfi Ctvrté roku az

rok dopredu, takze je tfeba mit Spickové
specialisty. ktefi sortimentu rozuméji,
spolupracuji i s designéry a hledaji takové
vyrobee, a ti ndm zajisti dodrZeni pfisnych
standardd kvality vyrobkii Tchibo,

kterou kampani TCM (Tchibo Certified
Merchandiser) kvalita planujeme jeSté vice
komunikovat navenek. Nevybirime tedy
dodavatele tak, aby byl nejlevnéjsi.

Propagace stoji
také
na Word of Mouth.

Nechystite se tedy svoje obchody otvirat
i jinde nez v nakupnich centrech?
Rozhodli jsme se mit obchody jenom

v téchto centrech. Tento koncept vychdizi

z predpokladu, Ze kombinace kivového
baru, prodeje kivy a spotiebniho zboZi

se nejvice hodi pravé tam, protoze je tam
piirozend frekvence zdkazniki. U nds

se do obchodnich center chodi vice nez

v jinych zemich, napriklad v Rakousku
nebo v Némecku. Cesky spotfebitel si jde
nakoupit do supermarketu, udéld si pritom
dalsi pochtizky, pak si zajdou odpoCinout
k nam... Do ulic se tedy zatim nechystime.
Cilime na Ceského spotiebitele, eskou
7enu, a vime, Ze ty jsou pravé v nikupnich
centrech. Lokace v hlavnich ulicich

pitahuji napfiklad v Praze cizince, to
oviem neni nase cilova skupina.

Kromé téchto obchodi: mate i sva
prodejni mista v supermarketech. Je
snadné se domluvit s Fetézci na umisténi
a nabizeni zboZi, nejsou tieba tlaky na
slevové akce a podobné?

SnaZzime se s nimi vzdy domluvit.
Spolupracujeme na umistovani naSeho
zboZi v fetézcich, diky tomu se nase
prodeje dobfe vyvijeji. Poloha znackového
prodejniho mista hraje samoziejmé svou
roli. Se svymi partnery mame naStésti
dobré vztahy, investujeme do podpory,

af uz PR nebo nadlinky. Nasi zikaznici
diky tomu maji pfistup k naSemu zboZzi
napiiklad i v men3ich méstech, kde do
budoucna neplanujeme stavét samostatné
obchody. Spoluprici se supermarkety
podporujeme i v marketingovych
kampanich, které jsou specifické pro toto
prostiedi a v nasich vlastnich obchodech
neprobihaji.

Kromé kavy Tchibo prodavite

i Jihlavanku. Jakym zpusobem tyto dvé
znacky odliSujete a jak je profilujete?
Aby byla zajimavi, méla by kazda znacka
mit spravné definovanou cilovou skupinu.
Kazdi znacka potiebuje inovace. Kromé
dvou jmenovanych mame i Davidoff
Café. V ramci kazdého z téchto tii brandi
mdme vyrobky, které jsou prémiovéjsi,
mainstream a potom ty ekonomicté;jsi.
Jihlavanka se profiluje jako poctiva kdva,
zustdva ale koncept vybéru kvalitnich

zrn. S celym portfoliem si pak mizeme
dile ,.hrat", fadime je v obchodech od
extra jemné po extra silnou... Jihlavanka

s bizi loajalnich zikazniki je natolik silna
znacka, Ze nam toto ,hrani* umoZiuje.
Mnoho tradi¢nich eskych znacek bylo
koupeno zahrani¢nimi spole¢nostmi

a nasledné utlumeno, my jsme ale
Jihlavanku rozvijeli paralelné.

Di se Fict, Ze se chuté ¢eského zikaznika
méni, pokud jde o kiva?

KaZdy segment ma sviij vyvoj a dynamiku,
I tady vyvoj existuje, u mladsich
spotfebitelt napfiklad dochdzi k posunu

od prazenych druhii k instantnim nebo
specialitim a my se na tyto trendy snazime

reagovat, spolené s nasi centrilou vytvofit
nabidku, ktera odpovida potfebam.
Musime sledovat, jaké jsou kivové ritualy
v riznych cilovych skupinich. Mnoho
Zen napfiklad pije kivu jen ve spoleCnosti
pratel nebo v prici, nékdo ji pije pro
povzbuzeni... Trendy je tfeba sledovat
celosvétové, nékteré zmény se k ndm
prendseji. Cim dal jdete tieba z Némecka
na vychod, tim Gspéinéjsi je instantni
kiva. V Rusku dominuje, kdeZto Cei jsou
v tomto bliz Némecku nebo Rakousku

a ddvaji spis prednost praZené. Netrvame
na tom, 7e co funguje v jedné zemi, musi
fungovat i jinde — respektujeme specifika.

Méni se u ns spotieba kavy?
Dlouhodobé je spotieba kdvy spiSe
stejnd, v priméru déld roéné odhadem
asi 383 Salkt na obyvatele. V poslednim
roce ale vzrostla hodnota kivy. Prazend
kéva poklesla, instantni naopak stoupla,
celkovy nartist byl viak dan piiklonem
k prémiovym produktim.

Helena Zikmundova
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