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ABSTRAKT

VLCKOVA, R. Marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikii firmy Tchibo
Praha, spol. s r. o. : bakaldrska prace. Ceské Budéjovice : Vysoka §kola evropskych a
regiondlnich studii, 2020. 83 s. Vedouci bakalarské prace : prof. PhDr. Miroslav Foret,
CSc.

Klic¢ova slova: zakaznik, marketingovy vyzkum, kvalitativni vyzkum, Tchibo

Bakalafska prace Marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikli firmy Tchibo
Praha, spol. s r. o. je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti
jsou vymezeny zdkladni pojmy v oblasti marketingového managementu firmy vcetné
marketingového mixu, spotiebniho chovani a spokojenosti zakaznikli. Dale je popsan
marketingovy vyzkum, jeho pfednosti a nedostatky a vyznam pro marketingovy
management. V praktické casti je charakterizovana firma Tchibo Praha, spol. s r. o.
Prakticka ¢ast se zabyva analyzou sortimentu kavy a spotfebniho zbozi Tchibo, analyzou
konkurence a zhodnoti marketingovy mix firmy. Marketingovy vyzkum pfinasi
informace o spokojenosti zakaznikd, ktery je realizovan metodou hloubkovych
rozhovort. V zévéru bakalaiské prace jsou obsazeny doporuceni pro zvySeni spokojenosti

zakaznik.



ABSTRACT

VLCKOVA, R. Marketing Research Customer Satisfaction in Tchibo Prague
Limited Liability Company : Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of
European and Regional Studies, 2020. 83 p. Supervisor : prof. PhDr. Miroslav Foret, CSc.

Key words: customer, marketing research, qualitative research, Tchibo

Bachelor thesis Marketing Research Customer Satisfaction in Tchibo Prague
Limited Liability Company is dividend into a theoretical and a practical part.
In the theoretical part are defined basic terms in the field of marketing management,
including marketing mix, consumer behavior and customer satisfaction. Further
Is described marketing research, its preference and deficiency and importance
for marketing management. The practical part is characterized by Tchibo Prague limited
liability company The practical part deals with the analysis of the assortment of coffee
and consumer goods Tchibo, the analysis of competition and evaluates the marketing mix
of the company. Marketing research brings information about customer satisfaction,
which is realized by the method of in-depth interviews. In conclusion of this thesis

are included recommendations for increasing customer satisfaction.
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Uvod

Kava patii mezi nejoblibenéjsi kofeinovy napoj, bez kterého si mnoho lidi
nedovede predstavit svlij den. Pije se cestou do prace nebo v kavarnach. Spotiebitelé
faktorem je kvalita, kterd rozhoduje o uspéchu nebo neuspéchu firmy. Spolecnosti

zabyvajici se vyrobou kavy maji mnoho konkurentli, a je ¢im dal t€zSi zakazniky

w7

Vewr

se stanou zakaznicky neatraktivni a pravdépodobné nebudou prosperovat. Spokojeni

zakaznici predstavuji pro firmu tu nejlepsi a nejlevnéjsi formu reklamy.

Téma bakalai'ské prace bude zaméfeno na zkoumani spokojenosti zakaznika firmy
Tchibo Praha, spol. s r. 0. Pro zkoumani spokojenosti bude vyuzit marketingovy vyzkum.
Marketingovy vyzkum bude proveden metodou kvalitativniho vyzkumu — technikou
individudlnich hloubkovych rozhovord. Pro vyzkum bude sestaven plan vyzkumu.
Hlavnim divodem vybéru tématu bakalatské prace byl zajem zjistit, jak jsou zékaznici
spokojeni s koncepci Tchibo, protoze zde autorka vykonava dlouhodobé brigadu.
Vedlejsim divodem vybéru tématu byla jeho aktualnost, kdy se Tchibo dostava

do povédomi stale vice spotiebitelim.



1 Cil a metodika bakalarské prace
Cil prace

Cilem bakaléaiské prace je zjistit marketingovym vyzkumem aktudlni stav
spokojenosti zakaznikt s firmou Tchibo Praha, spol. s r. 0. Marketingovy vyzkum
spokojenosti zakaznikd firmy Tchibo Praha, spol. s r. 0. bude proveden formou
kvalitativniho vyzkumu — pomoci hloubkovych rozhovort. Cilem vyzkumu bude ziskat
hodnoceni zdkaznikl celého prodejniho konceptu firmy Tchibo. Na zéklad€ zjisténych

skute¢nosti bude navrzeno doporuéeni pro zvyseni spokojenosti zakaznikt Tchibo.

Metodika prace

Bakalatska prace bude mit standardni strukturu. Je rozdélena na ¢ast teoretickou
a na ¢ast praktickou. Teoretické problémy zkoumané problematiky budou zpracovany
pomoci odborné literatury od ¢eskych i zahrani¢nich autorti, ktefi se ve svych pracich
zaobiraji problematikou marketingového managementu firmy, spotfebniho chovéni,

spokojenosti zakaznika a marketingového vyzkumu.

V praktické ¢asti bude analyzovana firma Tchibo na zakladé sekundarnich dat
a informaci. Nasledné bude provedena analyza sortimentu kavy a spotiebniho zbozi
Tchibo, analyza konkurence a zhodnoceni marketingového mixu firmy. Dale v praktické
casti bakalarské prace bude realizovan vlastni marketingovy vyzkum zaméfeny
na spokojenost zdkaznikt s celkovym prodejnim konceptem firmy Tchibo na zdkladé
zpracované¢ho planu marketingového vyzkumu. Kvalitativni marketingovy vyzkum
se provede metodou individualnich hloubkovych rozhovorii. Tazatelem bude autorka
bakalaiské prace. Vysledky bakalaiské prace poslouzi jako doporuceni a navrhy

pro zvyseni spokojenosti zdkaznik.



2 Marketingovy management firmy

2.1 Zakladni terminologie
Nejprve budou vymezeny pojmy obchod, trh a typy trhii podle subjektti nabidky
a poptavky. Dale bude vysvétlen pojem spotiebitel a zakaznik. A nakonec bude vymezen

retail marketing, retail management a marketingovy mix.

Obchod — jedna se o lidskou ¢innost, ktera se zaméfuje na sméhovani zbozi nebo sluzeb
za penize. Obchod vyjadiuje vztah mezi vyrobci a spotiebiteli. Jedna se o sménu zbozi

nebo sluzeb prostfednictvim koupé a prodeje.

Trh — je misto, kde se stietava prodavajici s kupujicim, ale také poptavka s nabidkou.
Vznik trhu vyvolava vysoky stupen délby prace. Vyrovna-li se pii urcité cené nabidka
s poptavkou, dochazi k rovnovaze trhu. Cena, pfi které dochdzi k rovnovaze
mezi nabidkou a poptavkou, se nazyva rovnovdzna cena. Trhy podle subjektu nabidky

a poptavky rozliSujeme:

e B2C (Business to Consumer) — obchodni vztah, kdy na jedné strané je obchodnik
nebo poskytovatel sluzby a na druhé koncovy spotiebitel,

e B2B (Business to Business) — obchodni vztah mezi firmami, kdy se jedna o prodej
zbozi mezi firmami navzajem,

e (C2C (Consumer to Consumer) — obchodni vztah mezi spotiebiteli, ktefi si
prodévaji zbozi navzajem prosttednictvim napt. diskuzi,

e C2B (Consumer to Business) — spotiebitel poptava zbozi u firem, napi. formou

online katalog.?

Spotrebitel — Dle zakona o ochrané spotiebitele je spotiebitel: ,fyzickd osoba, kterd
nejedna v ramci své podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu svého

povolani?

Zakaznik — je uz§im pojmem nez spotiebitel. Zakaznik je ten, kdo objednava, informuje

se, nakupuje a plati. Lid¢é se stdvaji zdkaznikem aZ v momenté, kdy nakupuji.

! KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 595.

2 MPO. Zéakon ¢&. 634/1992 Sb. ze dne 13. 2. 2019 o ochrané spotiebitele. Dostupné z:
https://www.mpo.cz/cz/ochrana-spotrebitele/pravni-predpisy-pro-ochranu-spotrebitele/zakon-c--634-
1992-sh---0-ochrane-spotrebitele--ve-zneni-pozdejsich-predpisu--243608/
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Obchodni podnikani — je ¢innost, na zaklad¢ které se uskuteciiuje nakup a prodej zbozi
nebo sluzby za urCitou protihodnotu. Pravni forma podnikani ,,s. r. 0.“ vyzaduje
minimalni zakladni kapital, ruceni spolecnikti a dal$i nalezitosti potfebné pro zaloZeni

spole¢nosti.

Retailing

Neboli maloobchod se vyznacuje komplexnim logistickym zazemim a vysoce
kvalifikovanym informa¢nim systémem s profesionalnim managementem. V souvislosti
s rastem velikosti firem, nebo z hlediska zvySovani podilu obratu dochazi ke zménam

charakteru obchodu. Zakladni typy retailingovych firem:

e velkoobchod,
e hypermarket,
e supermarket,
e diskont,

e hobby market, drogerie, elektro a dalgi.*
Retail marketing

Retail marketing probiha nejen na trzich B2B, B2C, ale vyuziva se také na trhy
E-commerce 1 na trhy vlad a instituci. Soucasna doba je charakteristickd neustalymi
zménami, rizikem a nejistotou. Retail marketing na zakladé neustalych zmén musi ménit
I své strategické a taktické planovani. Na zakladé zmén, které na trzich nastavaji, by mél
vychéazet 1 marketing aplikovany na sféru obchodu. Zmény, které zde vznikaji, jsou

nasledujici:

e pokracujici segmentace trhu,

e diferenciace nakupt podle kategorii,
e roste naro¢nost spotiebiteld,

e konec riistu hypermarketd,

e narust elektronického obchodovani,

3 HESKOVA, M., JADERNA, E., LIESKOVSKA, V. Management obchodu. 1. vyd. Mlada Boleslav :
Skoda Auto VS, 2017. ISBN 978-80-87042-65-6. 5. 7 - 8.

4 HESKOVA, M., JADERNA, E., LIESKOVSKA, V. Management obchodu. 1. vyd. Mlad4 Boleslav :
Skoda Auto VS, 2017. ISBN 978-80-87042-65-6. s. 62.
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e technologicky pokrok.’

Obchodni firmy vyuZzivaji marketingové Cinnosti a procesy, které reaguji na
spoleCenské problémy, at’ uz se jedna o sféru socidlni, etickou nebo environmentalni.
Marketingova firma Tchibo v uvedeném smyslu vyuziva napf. elektronické cenovky,
které pfindsi rychlou zménu cen prostrednictvim wi-fi. Dalsi strategii je proces doruceni
objednavky do prodejny zdarma, nebo objednani internetové objednavky piimo
v obchodé¢ prostiednictvim tabletu s pomoci obsluhy. Také vyuziti technologie RFID
(radiofrekvencni identifikace), kterd se nachazi v pievlékaci kabince na Zli¢ing,
piedstavuje pro zakaznika spojeni s obsluhou, ktera poskytne zakaznikovi napft. jinou
velikost obleéeni. Dalsi inovativni forma marketingu, kterou Tchibo pouziva, se nachazi
v kvalité nabizené¢ho spotiebniho zbozi nebo kavy. Materidly spotiebniho zbozi obsahuji
bio bavinu. Zamér spociva v eliminaci pouzivani umélych vlaken v obleceni. Dale firma
vyzaduje, aby byla kava produkovana nejen v té nejvyssi kvalitg, ale aby producenti, ktefi
péstuji kavu, byli spravedlivé odménovani. Kazdé kava je proto oznacena certifikaci ,,Fair

trade®.

Vztahovy marketing (relationship marketing)

Prioritou marketingu je vytvofeni hlubokych, trvalych vztahti se v§emi zakazniky
nebo organizacemi, které bud’ pifimo, nebo nepfimo mohou ovlivnit uspéch
marketingovych aktivit firmy. Cilem vztahového marketingu je vybudovani
dlouhodobych a vyhodnych vztahti se zakazniky, dodavateli nebo distributory. Marketing
se musi zabyvat s fizenim vztahli se zdkazniky (customer relationship management -

CRM), ale také s fizenim vztaht s partnery (partner relationship management - PRM).

Vysledkem vztahového marketingu je vytvofeni tzv. ,marketingové sité™.
Marketingova sit’ tvoii skupinu tucastnikii spolenosti — zdkaznici, zaméstnanci,
dodavatelé, distributofi, maloobchodnici a dalsi, s kterymi byly vybudovany vzajemné

prospé&sné obchodni vztahy.®

Retail management

Retail management se zabyva organizovanim firmy podle piirozenych procest

vedoucich k naplnéni cild. Proces ptedstavuje soubor ¢innosti, které tvoii vstupy

5 HESKOVA, M., JADERNA, E., LIESKOVSKA, V. Management obchodu. 1. vyd. Mlada Boleslav :
Skoda Auto VS, 2017. ISBN 978-80-87042-65-6. s. 62.

8 HESKOVA, M., JADERNA, E., LIESKOVSKA, V. Management obchodu. 1. vyd. Mlada Boleslav :
Skoda Auto VS, 2017. ISBN 978-80-87042-65-6. s. 62-63.
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a vystupy — napft. vstupem je objednavka zakaznika a vystupem spokojenost zakaznika
s produktem. Jednoduse lze fici, Ze management zahrnuje nejen fizeni a schopnost vést
lidi, ale v oblasti obchodu také zptisob, jakym budou navrzeny dalsi kolekce spotiebniho

zbozi. Retail management fesi nasledujici tkoly:

e tvorbu strategie,

e tvorbu obchodniho sortimentu,

e tvorbu obchodni sité a distribu¢ni systém,
e komunikaci se zakazniky,

o realizaci prodeje.

Management prodejen fesi obchodni operace — od nakupu zbozi, piijmu zbozi,
skladovani zbozi, az po prodej zbozi, odstranéni piepravnich oballi a oznaceni zbozi

cenou.

Efektivita provozni ¢innosti je zavisla na urovni managementu obchodnich firem,

ktery vychazi ze zékladnich funket:

e planovani,

e organizovani,

e persondlni zabezpeceni,
e vedeni,

e kontrola.

Cilem planovani je, aby dochéazelo ke zvySeni obrath a ziskl firem. Planuje se,
abychom si ujasnili, jaka je cilova skupina zdkaznikl. Planovani za¢ina stanovenim cilt
a nasledné, kterého cile chceme dosahnout. Cile mohou byt riizné napt. dosazeni zisku,
obratu, podilu na trhu a dal$i. Planovani se €leni na kratkodobé, sttednédobé nebo
dlouhodobé a dale na strategické, taktické nebo operativni. Organizovanim vymezime lidi
a prostfedky, které povedou ke splnéni cile. Persondlni zabezpeceni zahrnuje misto,
kde zaméstnanci vykonavaji svou praci, nebo kolektiv lidi a vztahti mezi nimi. Kdo fidi,

musi 1 kontrolovat. Kontrola mtize byt souhrnnd, namétkova anebo vybérova.

Rizeni lidskych zdroji
Rizeni lidskych zdroji v oblasti obchodu je velmi dileZitou oblasti. V klasickych

obchodnich jednotkach provozni pracovnici ptichazeji do styku se zakazniky. V soucasné

dobé je hlavnim problémem nedostatek kvalitnich zaméstnanct. Situace je feSena
13



brigadniky, tedy nekvalifikovanymi pracovniky, u kterych neni vysokd pracovni
motivace. Mezi dal$i problémy patii nizké mzdy, fyzickd zatéz anebo hmotna

odpovédnost. Do oblasti fizeni lidskych zdrojt patfi:

e ziskavani, vybér a rozmist'ovani pracovnikd,
e hodnoceni pracovnikll a prace,

e odmeénovani,

e pracovni vztahy,

e bezpetnost prace a socialni péce.’

Charakteristika pracovniki a jejich kontakt se zakaznikem jsou z marketingového

hlediska dilezité. Pracovniky v obchodé rozdélujeme na jednotlivé skupiny:

¢ kontaktni personal — maji Casty nebo pravidelny styk se zakaznikem (prodavaci),

o obsluhujici pracovnici — maji také ¢asty kontakt se zdkaznikem (recepcni),

e koncepéni pracovnici — do kontaktu se zdkaznikem ptichdzeji ziidka (feditelé
managementu),

e podpiirni pracovnici — maji nepravidelny kontakt se zdkaznikem (pracovnici

persondlniho oddéleni).®

Mezi zakladni cile marketingového managementu patri:

1. Rozvijeni marketingovych strategii — zvolit takovou marketingovou strategii,
ktera ptinese firmé uzitek. Firma mize vyuZzit svych zkuSenosti a pfednosti.

2. Ziskani marketingovych informaci — k tomu poslouZi spolehlivy marketingovy
informaéni systém, ktery sleduje mikroprostiedi (dodavatele, zakazniky,
konkurenci) a makroprostiedi (demografické, ekonomické, technologické,
politické sily ovliviiujici obrat a zisky), ale také spolehlivy marketingovy vyzkum.

3. Navazovani spojeni se zakazniky — nejprve je dulezité si rozdélit trh na trzni
segmenty. Segmentace je proces, ktery rozd€luje trh na odlisné skupiny

kupujicich podle jejich spottebniho chovani.

7" HESKOVA, M., JADERNA, E., LIESKOVSKA, V. Management obchodu. 1. vyd. Mlada Boleslav :
Skoda Auto VS, 2017. ISBN 978-80-87042-65-6. s. 118 — 128.
8 HESKOVA, M., JADERNA, E., LIESKOVSKA, V. Management obchodu. 1. vyd. Mlada Boleslav :
Skoda Auto VS, 2017. ISBN 978-80-87042-65-6. s. 118 — 128.
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4. Vytvareni trzni nabidky — v centru marketingového programu je vyrobek
— kvalita vyrobku, jeho design, vlastnosti, baleni, ale také sluzby spojené
s produktem.

5. Vytvareni distribuénich siti — rozhodnout, jaké distribu¢ni kanaly zvolit
na cilovém trhu.

6. Sdélovani hodnoty — marketingové komunikac¢ni ¢innosti jsou prostiedky, jimiz

se firmy pokouseji informovat a pfesvédéovat spotiebitele.®

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které¢ firma
pouziva k tpravé nabidky podle cilovych trhi. Nejpouzivanéjsi je kombinace nastroji
4P, ktera Se zaméfuje na vybrané oblasti. Pouziva se také mix 4S, ktery je marketéry

pouzivan K pozornosti zakazniki. Mix 4S obsahuje:

e segmentaci zakaznikd,
e stanoveni uzitku,
e spokojenost zékaznikd,

e soustavnou péci o zakazniky.

Marketingovy mix, ktery lze vyuZivat na sféru obchodu mé zékladni podobu
nastroji 4P, které jsou doplnéné o dalsi 3P. Vysledny marketingovy mix ma tedy podobu

7P:

e Product — produkt a produktovy mix (kvalita, znacka, design),

e Price — cena a cenovy mix (slevy, podminky placeni),

e Place — misto a distribuce,

e Promotion — marketingova komunikace a komunika¢ni mix (reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, public relations),

e People — zaméstnanci a zakaznici,

e Process — procesy zahrnuji postupy a mechanismy, kterymi je sluzba
poskytovana,

e Physical evidence — prostiedi, ve kterém je produkt nebo sluzba poskytovana.'?

®KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydéani. Praha : Grada Publishing, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5. s. 62 - 68.

OHESKOVA, M., JADERNA, E., LIESKOVSKA, V. Management obchodu. 1. vyd. Mlada Boleslav :
Skoda Auto VS, 2017. ISBN 978-80-87042-65-6. s. 66 — 72.
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3 Spotiebni chovani a spokojenost zakaznika

., Spotiebni chovani znamend chovani lidi tedy konecnych spotrebitelii, které se
vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich produktii. Spotrebni chovani
zahrnuje jak jednani spojené s bezprostiednim nakupem nebo uZitim vyrobku, tak i okoll,
které jej podminuje. Spotiebni chovani nelze vytrhnout z jeho vazeb na ostatni aspekty
lidského chovani.“'! Spottebni chovéani lze povazovat jako jednoduchou zileZitost,

ale jde o slozity proces odhalovani piani a potieb zakaznikd.

3.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele
Chovani c¢lovéka se projevuje a buduje jiz od narozeni. Chovani spotiebitele

ovliviiyje fada vlastnosti, které 1ze rozdélit do nékolika faktori:

e psychologické,
e kulturni,
e 0sobni,

e spolecenské.

Psychologické faktory

vvvvvv

Clovék pocituje potieby, které hodld uspokojit nakupem. Nejdilezit&j§im
psychologickym faktorem je motivace. K dostate¢né motivaci jedince musi byt splnény

urcité podminky — vile, dosazeni Zadaného cile apod. Mezi psychologické faktory patfi:

e motivace,
e vnimani,
e uceni,

e piesvédéeni a postoj.’?

Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na chovéni spotiebitele nejvétsi vliv. Kultura ovlivituje

chovani a ptani spotiebitele. Chovani ziskdvame jiz od narozeni od rodiny a dalSich

11 KOUDELKA, J. Spotiebni chovani a segmentace trhu. 1. vyd. Praha : VSEM, 2006. ISBN 80-86730-
01-8.s. 6.

12 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestova/m ruchu. 2. akt. a rozs. vyd. Praha : Grada Publishing, 2012.
ISBN 978-80-247-8146-4. s. 175.
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dilezitych instituci. Jde o soubor norem ptéani, ocekdvani a postoji. Kazda kultura

se vyznacuje spoledenskymi rysy a poznatky. Znaky kultury jsou nasledujici:3

e Kultura se pfenasi z generace na generaci,

e Kultura je ucend — lovek se ji uci béhem svého zivota,

e Kultura je sdilend — skupiny lidi, ktefi maji spole¢né hodnoty, normy ¢i zajmy,
e Kaultura je adaptivni — se méni, vyviji a pfijima nové zvyklosti,

e Kaultura je mistné diferencovana — kazdé kultura se diferencuje svym spotiebnim

chovanim.
Osobni faktory
Mezi osobni faktory patfi:
e v¢k a zivotni cyklus rodiny,
e Zivotni styl,

e zaméstnani a ekonomické situace,

osobnost a vnimani sebe sama.*

Spotieba je dana vékem, pohlavim nebo Zivotnim cyklem rodiny. Zivotni styl
predstavuje zplsob Zivota, ktery Zijeme. Spottebni chovani kupujiciho je ovliviiovano i
jeho povolanim, respektive jeho ekonomickymi podminkami (pfijmy, uspory). Jiné
potieby bude mit uklizecka a jiné manazer obchodniho oddéleni. Osobnost se vyznacuje
prostfednictvim povahovych ryst, jako je sebedivéra, dominantnost, samostatnost,
opatrnost nebo prizptsobivost. Typ povahovych ryst ovlivituje, jak se bude spotiebitel

pfi ndkupu chovat.
Spolecenské faktory
Mezi spolecenské faktory ovlivilujici spotiebitelské chovani patii:

e referencni skupiny,
e rodina,

e spoledenské role a postaveni.’®

13 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovaim ruchu. 2. akt. a rozs. vyd. Praha : Grada Publishing, 2012.
ISBN 978-80-247-8146-4. s. 171.

14 KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management. 14. vyd. Praha : Grada Publishing, 2013.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 218-221.

I KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5. s. 215.
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Kazdy ¢lovek je ¢lenem nékolika skupin zaroven. Skupiny, které maji ptimy vliv
na ¢lovéka, se nazyvaji CGlenské skupiny. Clenské skupiny se déli na primarni
a sekundarni. Do primarni skupiny patii rodina, pratelé, spolupracovnici, spoluzéci
nebo sousedé. Do sekundarni skupiny patii profesni asociace ¢i ndbozenské skupiny.
Rodina patii k nejvyznamnéj$imu faktoru, ktery ovliviiuje jedince. Jedince ovliviuji

rodice, sourozenci nebo prarodice.

3.2 Faze kupniho rozhodovaciho procesu
Pro vyzkum spokojenosti zdkaznikii je dillezité zjiSténi, ve které¢ fazi kupniho
rozhodovéani se aktualné spotiebitelé nachédzeji. Mezi zdkladni faze rozhodovaciho

procesu patfi:

e Rozpoznani problému,
e Hledani informaci,

e Hodnoceni alternativ,
e Kupni rozhodnuti,

e Ponakupni chovani.!®

Rozpoznani problému

Tato faze zalind, kdyz spotiebitel vyzaduje potfebu nakupovat. Rozpoznani
problému je vyvolano vnéj$imi nebo vnitinimi stimuly.
Hledani informaci

Jakmile spotiebitel projevi zajem o vyrobek, musi ziskat urcité informace
o produktu. Tyto informace zjiStujeme na zakladé doporuceni od zndmych ¢i kamaradi

nebo prostfednictvim recenzi na internetu.

Hodnoceni alternativ

Hodnoceni alternativ vyrobkli znamena, ze spotiebitel logicky piisuzuje

vyrobklim vlastnosti, srovnava a postupné formuje celkovy tsudek.

18 KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5. s. 229-236.
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Kupni rozhodovani

Pti rozhodnuti spottebitele o koupi vyrobku dochézi k dal§im fazim rozhodovani

— rozhodnuti o znacce, mnoZzstvi nebo zptisobu placeni.

Ponakupni chovani

Jedna se o velmi diilezitou fazi, kde by mél obchodnik sledovat, jestli je zakaznik
s vyrobkem spokojeny, jak ho pouziva, zda ho doporu¢i znamym, a zda si koupi dalsi

vyrobek od stejné znacky.!’

3.3 Spokojenost zakaznika

,, Zakaznik je zdkladem veSkerého maloobchodniho podnikani. Spokojenost
znamend, jaky md zakaznik z obchodu pocit, co od néj ocekava a jak miize obchodnik
splnit jeho potreby. “*8 Spokojeny zakaznik je snem kazdé firmy, proto cilem viech firem

by mél byt spokojeny zdkaznik, ktery bude §ifit pozitivni zkusenost pfatelim a znamym.*°

Uspokojeni potieb zdkaznika vychdzi z jiz znamé hierarchie potfeb C. Rogerse
a A. Maslowa. Zakladni hierarchie potieb, kterou zname, obsahuje 5 zakladnich Grovni
lidskych potieb — fyziologické potieby, potieby bezpeci, potifeby sounalezitosti, potieby
uznani a seberealizace. Postupem ¢asu k nim pfibyla potfeba poznavani, porozuméni
a potieba estetickych prozitki. Maslowova hierarchie potfeb je zalozend na tom,

7e nejprve musi byt uspokojeny potieby niZze az poté potieby vyse.?

Typologie zakazniku

Typologie zakaznikt, respektive jejich seskupeni do homogennich skupin
S podobnymi vlastnostmi poméha lépe zamétit marketingoveé aktivity. Piikladem takové
segmentace je rozdé¢leni zdkazniki podle: ,, dominance (charakteristika viidci osobnosti),
submisivity (charakteristika podrizujici se osobnosti), pratelského nebo nepratelského

Jedndni, a to na prizpiisobivy, byrokraticky, autoritativni a tvorivy typ. “?*

"KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5. s. 229-236.

18 HAMMOND, R. Chytie vedena prodejna: jak mit vice zakaznikii a vétsi trzby. 3. aktualiz. a rozs. vyd.
Praha : Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4162-8. s. 91.

¥ HAMMOND, R. Chytie vedend prodejna: jak mit vice zakaznikii a vétsi trzby. 3. aktualiz. a rozs. vyd.
Praha : Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4162-8. s. 91.

2 VYSEKALOVA, J., a kol. Chovani zikaznika: jak odkryt tajemstvi ,,cerné skiitky . Praha : Grada
Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3528-3. s. 21.

2L FILIPOVA, A. Uméni prodavat. 2. preprac. a rozs. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006.
ISBN 80-247-1699-2. s. 64 — 67.
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Prizpisobivy typ
Ptizplisobivy typ zakaznika je mily, vstficny, pratelsky, ale pii koupi nerozhodny
a lehce ovlivnitelny. Prodavajici by mél proto zakaznikovi sdé€lit veskeré informace

o daném vyrobku, ujistit ho o jeho kvalit¢ a mluvit klidn€ a pomalu, aby bylo vse spravné

pochopeno.

Byrokraticky typ

Byrokraticky typ zdkaznika je nedivéfivy, podeziravy, nepfistupny a kriticky.
Pti koupi je nerozhodny, opatrny a nema divéru k prodavajicimu. Prodéavajici se pii snaze

ziskat jeho dtivéru musi obrnit velkou davkou trpélivosti.

Autoritativni typ

Autoritativni typ zékaznika je dominantni, hadavy, agresivni a mysli Si,
ze ma vzdy pravdu, vSechno znd a vSechno vi. Proddvajici musi plsobit profesionaln¢,
sebejisté a nemél by se nechat vyprovokovat. Pokud si prodéavajici zdkaznika ziskd, mtze

se dockat vzajemné spoluprace.
Tvorivy typ

Tvotfivy typ zdkaznika je vlidny, pratelsky a tolerantni. Respektuje nazory
druhych a umi se rychle rozhodovat. Prodavajici by se mél chovat ptatelsky, pouzivat
pouze logické argumenty a nechat rozhodnuti na zakaznikovi. Zakaznik vzdy vi,

co chce.??

Autorka Zamazalova uvadi typologii zékaznikli podle spokojenosti a loajality

zékaznika. ,, CtyFi zdkladni stavy spokojenosti:

Apostolové — velmi loajalni a spokojeni,
Rukojmi — loajalni, ale nespokojent,

Zolddci — spokojent, ale neloajalni,
«23

M W Do

Teroristé — nespokojeni a neloajalni.

2 FILIPOVA, A. Uméni prodavat. 2. preprac. a rozs. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006.
ISBN 80-247-1699-2. s. 64 — 67.

B7ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni  firmy. Praha : Grada Publishing, 2009.
ISBN 978-80-247-2049-4. s. 218 - 219.
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Apostolové jsou idealni zakaznici, protoze $ifi o firmé pozitivni zkuSenosti. Firmy

by se m¢ly snazit, aby ziskavaly tento typ zédkazniku.

Rukojmi jsou témeér loajalni. Firma musi o tento typ zékaznika pecovat,

aby neodesel ke konkurenci.

Zoldaci jsou pielétavi. Firma musi vénovat vétsi pozornost tomuto typu
zakaznika. Ziska si je jediné tak, pokud se odlisi od konkurence. K udrzeni zédkaznika

pomiize i vhodné forma komunikace prodejct.

Teroristé jsou neloajalni a maji nepfiznivy vliv na své okoli. Firma se musi pokusit

pietvoiit zakazniky na zoldaky, rukojmi nebo nejlépe apostoly.?*

3.4 Marketingovy vyzkum

Definice marketingového vyzkumu podle Foreta: ,, Marketingovy vyzkum
poskytuje empirické informace o situaci na trhu, predevsim o naSich zdakaznicich.
Informace jsou ziskavany na zakladeé objektivizovanych a systematickych postupi, které

respektuji specifika sloZité socidlné-ekonomické reality. %

Dalsi definice marketingového vyzkumu podle Malhotra: ,, Marketingovy vyzkum
je systematicka a objektivni identifikace, sbér, analyza, rozsirovani a uZiti informaci
pro ucely zlepSeni rozhodnuti spojenych s identifikaci a resenim problémii a moznosti

v marketingu. “?®

Vyznam marketingového vyzkumu pro marketingovy management

Marketingovy management se zamétuje na orientaci na zakaznika, uspokojovani
jeho potieb nebo tvorbu hodnoty pro zdkaznika. Vyznam marketingového vyzkumu
spociva v tom, ze soucasna doba je charakteristickd neustdlymi zménami, inovacemi,
vysokou mirou konkurence, rizikem a nejistotou. Marketing se zabyva studiem chovani

zakaznika a marketér tak provadi segmentaci, targeting a positioning.

2 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha : Grada Publishing, 2013.
ISBN 978-80-247-4150-5. s. 166 - 167.

2 FORET, M. Marketingovy priizkum: pozndvdame svoje zdakazniky. 2. aktualiz. vyd. Brno: BizBooks, 2012.
ISBN 978-80-265-0038-4. s 23.

% MALHOTRA, N. K. Marketing research: an applied orientation, 6th ed. Global edition. Boston :
Pearson, 2010. ISBN 978-01-3609-423-4. s. 39.
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Segmentace — jedna se o rozdéleni zdkaznikii na mensi stejnorodé zékaznické skupiny,
které jsou vii¢i sobé riznorodé. Provadi se tvorbou databazi charakteristik zdkaznika

— vyuziti prace s cenou, efektivni komunikace a dalsi.

Targeting — znamena tvorbu trzni pozice, ktery navazuje na segmentaci. Pokud zna firma
potieby zdkaznikli, mize se zaméfit na vybér trzniho segmentu, a co danému segmentu

zékazniki nabidne — cena, distribuce, vyrobek a dalsi.

Positionig — znamena umisténi vyrobku pomoci nastroji marketingové komunikace.

Marketingovy vyzkum umoziiuje zkoumani efektivnosti osloveni.?’

3.5 Clenéni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum ¢lenime pfevazné€ na dva zdkladni druhy:

e Primarni marketingovy vyzkum — zahrnuje vlastni zji§tovani a sbér informaci
Vv terénu. Primdrni marketingovy vyzkum délime na kvantitativni a kvalitativni.
Kvantitativni vyzkum pouzivd techniky zjiStovani informaci, jako jsou
pozorovani, dotazovani a experiment.

e Sekundarni marketingovy vyzkum — vychazi ze zpracovanych soubori a dat.
Hlavnimi zdroji zjistovani dat jsou Cesky statisticky uiad, publikace, rodenky

a dalgi. %

Kvalitativni vyzkum

Kyvalitativni vyzkum vznikl v 60. letech 20. stoleti a vyzaduje pouziti narocnych
psychologickych postupti, jak pro sbér informaci, tak i pro zpracovani a interpretaci
vysledkd. Cilem je hlubsi poznani chovani lidi. Odhaluji povahu a souvislosti nazord,
preferenci a postojli, pfipadné se snazi najit jejich pfic¢iny. Cilem vyzkumu je ziskani

informaci, a tedy pro¢ zakaznici kupuji produkty, jak jsou s nimi spokojeni, jakou roli

2T FORET, M. Marketingovy priizkum: pozndvdame svoje zdakazniky. 2. aktualiz. vyd. Brno: BizBooks, 2012.
ISBN 978-80-265-0038-4. s 43.

B FORET, M. a MEGYESIOVA, S. Marketingovy vyzkum v regiondlnim rozvoji. 1. vyd. Brno : Mendelova
univerzita v Brné, 2013. ISBN 978-80-7375-773-1. s. 13.
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hraji emoce pti ndkupu, ale také jaké zlepseni by navrhovali. Zakladni soubor se pohybuje

okolo 30 az 50 respondent.?®

Prednosti kvalitativniho vyzkumu:

e ziskani pozitivni nebo negativni zpétné vazby od respondentt,
e ziskani informaci v pfirozeném prostiedi prodejny,
e ziskani informaci, zda je zadkaznik k danému produktu nebo znacce loajalni,

e rychlejs$i a mén¢ nakladny.

Nedostatky kvalitativniho vyzkumu:

e autor podceiiuje respondenty k odpovédim,
e ziskané informace nelze zobecnit na celou populaci,

e maly soubor respondentd.

Mezi techniky kvalitativniho vyzkumu patfi:

¢ Individualni hloubkové rozhovory,
e Skupinové rozhovory,

e Asociacni testy a procedury,

e Polaritni profil,

e Brainstorming,

e Neuromarketing.

Individualni hloubkové rozhovory

Patfi mezi nejpouzivané€jsi techniku kvalitativniho vyzkumu. Tazatel
formulovanymi otazkami podnécuje respondenta k vlastnim odpoveédim. Odpovédi jsou
zaznamenany do dotazniku nebo se vyuziva tzv. projektivni technika. Poté tazatel cely
rozhovor zpracovava, vyhodnocuje a navrhuje feSeni ke zvySeni spokojenosti.

Tato technika umoziiuje poznat motivy chovani lidi a vysvétlit p¥i¢iny.*°

2 FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. aktualiz. vyd. Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-
251-3432-0. s. 133.

% FORET, M. Marketingova komunikace. 3. akt. vyd. Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-
3432-0. s. 138.
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Skupinové rozhovory

Jedna se o fizenou diskuzi moderatorem ve skupiné ucastnikt. Tato technika
se provadi u menSich skupin. Zpravidla se rozhovort ucastni pfiblizn¢ 10 osob.
Moderator pouziva pfipraveny scénaf, ve kterém fesi stanovené problémy. Pusobi zde
ptijemna atmosféra mezi moderatorem a ucastniky. Technika se pouziva napf. u testovani

reklam, loga, ndzvu znacek apod.

Asociacni testy a procedury

Obsahuji dvé metody — individualni asociace a skupinové asociace. Individualni
asociace, jejiz cilem je zjistit, co se vybavi pii pouziti klicového slova napt. Skoda
auto — ceskd znacka a bezpe¢i. Skupinové asociace, jde o praci s povédomim

dotazovanych napt. prvky spotiebniho chovani.

Polaritni profil

Cilem je pfenést kvalitativni charakteristiky — postoje respondenta k produktu,
znacce, firmé do kvantitativni podoby. Pro hodnoceni nézori respondentli se pouziva

rorw

hodnotici Skala.

Brainstorming

Tato metoda, kterd znamend ,,boufeni mozkl“, generuje co nejvice ndpadi
vV uréitétm cCasovém okamziku. Probihd prostfednictvim skupinovych diskuzi.

Tato technika se pouziva napt. pti hledani nazvu produkti.

Neuromarketing

Technika, ktera sleduje, mapuje procesy rozhodovéani respondenta piimo
z hlediska mozkové reakce. Reakce jsou zaznamenavany pomoci pfistroji

napf. — snimace dechu nebo srde¢ni funkce.

3.6 Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu zahrnuje zakladni otazky: jak postupovat,
co poznavame, jak poznavame, koho poznavame, a jak budeme zjiSténé informace

zpracovavat. Proces marketingového vyzkumu se sklada z péti zakladnich krok:

1. Definovani marketingového problému a cile vyzkumu,

2. Sestaveni planu vyzkumu,
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3. Shromazdéni informaci,
4. Statistické zpracovani a analyza dat,

5. Prezentace vysledkl a doporuceni.

Definovani marketingového problému a cile vyzkumu

vvvvv

Ptedtim, nez budeme provadét marketingovy vyzkum, musime definovat problém, ktery
ma byt zkoumam. Nasledn¢, kdy jsme definovali problém, musime stanovit cil vyzkumu,

ktery vyjadiuje, co ma vyzkum zjistit.

Sestaveni planu vyzkumu

Sestaveni planu nasleduje po definovani marketingového problému a cili
vyzkumu. Plan vyzkumu zahrnuje ziskani informaci a jejich zpracovani, vyhodnoceni

a interpretace. Plan vyzkumu obsahuje:

e Definovani zakladniho problému, ktery bude fesen,

e Piedstavy o tom, co Ize od vyzkumu ocekavat,

e Stanoveni informacnich potieb, jejich struktury a jejich zdroj1,

e Vymezeni zékladniho souboru a navrZeni zkoumaného souboru, zdivodnéni
velikosti a sloZeni, navrZeni mista a ¢asu realizace vyzkumu,

e Stanoveni techniky a nastrojii vyzkumu,

e Operacionalizace pfedmétu vyzkumu,

e Vlastni vyzkum,

e Zpracovani informaci,

e Prezentace vysledkl v¢etné doporucenti,

e Casovy harmonogram,

e Rozpocet nakladu.

Shromazdéni informaci

Shromazdéni informaci néasleduje po sestaveni planu vyzkumu. Jedna se o zptisob
rozhodnuti, jaké informace budeme ziskavat, tedy jaky typ marketingového vyzkumu

pouzijeme. Zda budeme sbirat primérni, anebo sekundéarni informace.

25



Statistické zpracovani a analyza dat

Statistické zpracovani a analyza nésleduje po shromazdéni informaci. V piipadé
kvantitativniho vyzkumu zpracovavame informace prostiednictvim tabulek a graft.

U kvalitativniho vyzkumu jsou analyzovany jednotlivé rozhovory.

Prezentace vysledkii a doporuceni

V poslednim kroku marketingového vyzkumu se prezentuji vysledky

a doporuceni. Zavér musi obsahovat cile vyzkumu, pouzité metody a techniky, shrnuti

v

poznatkti a zavéretna doporuceni, které fesi problémy zjisténé marketingovym

vyzkumem.3!

SLFORET, M. a MEGYESIOVA, S. Marketingovy vyzkum v regiondlnim rozvoji. 1. vyd. Brno : Mendelova
univerzita v Brng€, 2013. ISBN 978-80-7375-773-1. 5. 19 - 21.
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4 Charaketistika firmy Tchibo Praha, spol. s r. o.

4.1 Tchibo Praha, spol.sr. o.

Obrdazek 1 - Logo firmy Tchibo 32

Historie Tchibo

Spole¢nost Tchibo zalozili Max Herz a Carl Tchilinghiryan v roce 1949
v Némecku ve mést¢ Hamburk, ve kterém je jejich hlavni sidlo az do soucasnosti. V roce
1953 zacala spolecnost nabizet kavu obyvatelim némeckého Hamburku. V roce 1958
otevielo Tchibo 77 obchodl po celém Némecku a v roce 1965 mélo jiz 400 obchodu.

Herzliv syn Michael pfevzal vedeni spolecnosti po smrti otce v roce 1965.

Od 80. let se Tchibo rozhodlo rozsifit svou nabidku i do ,,non-food sektoru*.
Krom¢ kavy si u Tchibo muzete koupit napf. obleCeni, elektroniku, potieby
pro domacnost a dalsi. V Némecku nabizi kromé kavy a potieb pro domacnost mnoho
dalSich sluzeb, od finan¢nich a telekomunikacnich produktli, pfes moZnost cestovani
az po prodej ekologicky tsporné elektfiny domacnostem. Od 90. let se Tchibo soustiedi
na expanzi svych obchodii do zemi stfedni a vychodni Evropy, mezi n€které zemé patii

Madarsko, Polsko, Rakousku, Svycarsko, Velka Britanie a Slovensko.

V Ceské republice se Tchibo objevilo v roce 1991. Zaéinalo se pouze na trhu
V oblasti prazené a instantni kavy. Pod komplexni znac¢ku Tchibo patii i kava Davidoff
Café. V roce 2004 se Tchibo zabyvalo prodejem spotitebniho zbozi, ktery byl podobny

soucasnému stavu. 3

32 TCHIBO. Logo firmy. [online]. [cit. 2020-02-03]. Dostupné z: https://www.hardyn.cz/tchibocard/tchibo-
logo/
BTCHIBO. Zdkladni udaje o  spolecnosti.  [online]. [cit. 2020-01-31]. Dostupné z:
http://www.tchibo.com/content/451086/-/cz/o-spolenosti/zakladni-udaje.html/
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Historie Tchibo pro Ceskou republiku

e 1991 — Vstup na cCesky trh.

e 2001 — Vedouci postaveni na trhu s prazenou zrnkovou kavou.

e 2004 — Zahgjeni prodeje spottebniho zbozi Tchibo prostiednictvim znackovych
prodejnich mist v siti obchodnich fetézct.

e 2004 — Otevieni prvniho kamenného obchodu Tchibo v Brné.

e 2007 — Ceiti zékaznici mohou nakupovat v desitkich prodejnich mist
a devatenacti obchodech Tchibo po celé zemi.

e 2008 — Start internetového obchodu www.tchibo.cz

e 2009 — Tchibo na trh uvadi kapslové kavovary Cafissimo.

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

e 2012 - V Hradci Kralové je otevien jiZ tiicaty kamenny obchod Tchibo v CR.

e 2013 — Spusténi mobilni aplikace Tchibo a vérnostniho programu TchiboCard.

e 2014 — Rozsifeni cestovnich sluzeb i do Ceské republiky.

e 2015 — Tchibo nabizi sluzby cross-channel, v jejichz ramci je mozné nakupovat,
vyzvedavat a vracet zbozi napfic¢ prodejnimi kandly.

e 2016 — Pfedstaven zcela novy prodejni koncept obchod, tzv. pop-up store.

e 2017 — Uvedeni nového produktu na trh — kavova limonada Mazagrande nebo
kava Nitro Cold Brew.

e 2018 — V centru Prahy, ulice Havelsk4, je oteviend dal§i prodejna Tchibo,
41. v ramci sité obchod.

e 2019 — Uvedeni novych produktii na trh — misli s jogurtem, bagel se Sunkou
a syrem, flaguet s mozarelou a prosciuttem, sendvi¢ s brusinkami a syrem brie

a fecky wrap.3

Soucasnost Tchibo

V Ceské republice se nachazi 41 kamennych obchodil. Spole¢nost také
spolupracuje s obchodnimi fetézci Kaufland, Albert ¢i Globus. V téchto fetézcich
najdeme tzv. ,, Tchibo koutky*, kde si zakaznici mohou koupit vybrané produkty této

znacky. Tchibo obchody zachovavaji stejné sloZeni interiéru a sluzeb. Vyjimkou je jediny

#TCHIBO. Historie Tchibo. [online]. [cit. 2020-01-25]. Dostupné z
https://www.tchibo.com/servlet/content/368914/-/root-page/tchibo-company/o-spolenosti/historie.html/
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obchod v Praze, a to Fénix, ktery ma sortiment vzdy o mésic doptedu. Vybaveni obchodu
zahrnuje kromé prodejni ¢asti i kdvovy bar s posezenim. Na vybér jsou riizné druhy kavy,

sortiment spotiebniho zboZzi nebo kavové kompetence.

»Kazdy tyden novy svét”, tak zni motto pro tydenni obméiovani sortimentu
v obchod¢. Kazda nabidka ma své téma (vanoc¢ni dekorace, lyZzovani, jarni inspirace, 1éto)
a nabizi produkty jen na omezenou dobu. Zbozi je vzdy v prodeji nejdiive na e-shopu
s predstihem pro drzitele vérnostni karty TchiboCard, a poté je dostupné v kamennych
obchodech. Jiz zminovana TchiboCard vyvinula pro zékazniky spoustu benefit. Drzitelé
karty sbiraji tzv. ,,vérnostni zrnka®, kterd nasledné¢ mohou sménit za nakup kavy ¢i jiného
sortimentu. Pomoci vérnostni karty 1ze rychle dohledat objednané zbozi v prodejnach,

zjistit stav bodového konta a dalsi.

4.2 Analyza sortimentu kavy a spotiebniho zboZi Tchibo

Tato Gast bakalaiské prace se bude zabyvat spotiebou kavy v Ceské republice

a ve svéte, marketingovym mixem firmy Tchibo a analyzou konkurence na trhu s kéavou.

Spotieba kavy v Ceské republice

Spotfeba kavy je ur€ena tim, kde se spotiebitel nachazi, s kym travi svlij volny
&as, ale také podle toho, kolik vydélava. Cesi vypiji praimérné 19 500 tun kavy roéné.
V priméru kazdy Cech vypije tii $alky kavy denng, tzn. 4,3 kg kavy za rok. JelikoZ piijmy
nékterych obyvatel nejsou vysoké, tak pétina Cechii si dopiava kavu instantni nebo
mletou. Espresso pije 8 % Cecht, Latte a Cappuccino 13 % a piekapavanou kavu 7 %.
Ostatni druhy kavy pije 15 % Cechtl. Cesi se vice zaméfuji na kvalitu a erstvost kavy.
Déavaji ptednost kvalitni zrnkové kavée a specidlni ptipravé kdvy pomoci kavovaru, proto
mnohem vice spotiebiteltt a milovniki kavy travi svij volny ¢as v kavarnach, kde jim

obsluha pfipravi jejich oblibenou kavu dle tradi¢nich receptur.®®

Spotieba kavy ve svété

Po celém svéte se vypije denné 2,25 miliardy Salkt. Vychazi se z predpokladu,
ze se prumérné vypiji dva az tii Salky denné. Svétova spotieba kavy pro rok 2019

se pfiblizuje k 163,6 milionu Zokl (Zok je jednotka objemu pouzivana pro zemédélské

3% NOVINKY.CZ. Spotieba kavy v Ceské republice. [online]. 27. 2. 2019 [cit. 2020-03-27]. Dostupné z:
https://www.novinky.cz/vase-zpravy/clanek/cesi-rocne-vypiji-kavu-za-65-miliardy-korun-muzi-piji-
turka-zeny-preferuji-kavu-s-mlekem-40272639
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plodiny — kéva, chmel, ryze apod.) Roste také zasoba kavy, ktera znamena snizovani cen
kavy. Cena kavy se v letech 2019 az 2021 bude pohybovat kolem 3 dolart za kilogram.
Robusta, kterd je méné kvalitni, by méla byt o dolar levnéjsi. Cenu kavy ovliviiuje n€kolik
faktort, napt. kurz amerického dolaru vii¢i brazilskému realu, nabidka nebo poptavka na

svétovych trzich nebo sklizeti kavovych producenti.3®

V nasledujicim grafu je znazornén terminovany kontrakt kévy arabicy,

ktery je uveden v centech za libru:

Graf 1 - Terminovany kontrakt na kavu arabicu®

240

220

V grafu €. 2 je znazornén terminovany kontrakt kavy robusty, ktery je uveden

v dolarech za tunu:

% HOSPODARSKE NOVINY. Spotieba kavy. [online]. 20. 2. 2019 [cit. 2020-03-27]. Dostupné z:
https://infografiky.ihned.cz/extra-kava-produkce-svet/r~1022f4c4351c11e98aadac1f6h220ee8/
37 HOSPODARSKE NOVINY. Ceny Arabicy. [online]. 20. 2. 2019 [cit. 2020-03-27]. Dostupné z:
https://infografiky.ihned.cz/extra-kava-produkce-svet/r~1022f4c4351c11e98aadac1f6h220ee8/
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Graf 2 - Terminovany kontrakt na kavu robustu®
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V nasledujici tabulce je pro zajimavost uveden piehled svétové spotieby kavy

Vv jednotlivych zemich:

Tabulka 1 - Zemé s nejvyssi spotiebou kavy*

Potadi Staty Spotfeba

kg/osobu
1. Lucembursko 14,73
2. Finsko 12,17
3. Norsko 9,51
4, Dansko 8,21
5. Rakousko 7,96
6. Island 7,90
7. Svycarsko 7,85
8. Svédsko 7,14
9. Némecko 6,95
10. Kanada 6,22
23. Slovensko 4,28
35. Ceska republika 3,26

BHOSPODARSKE NOVINY. Ceny Robusty. [onling]. 20. 2. 2019 [cit. 2020-03-27]. Dostupné z:
https://infografiky.ihned.cz/extra-kava-produkce-svet/r~1022f4c4351c11e98aadac1f6b220ee8/
¥KAVOVNIK. Spotieba kivy po celém svété. [onling]. [cit. 2020-03-19]. Dostupné z:
https://www.kavovnik.cz/clanky/88-zemi-sveta-a-jejich-spotreba-kavy/
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Hlavnimi svétovymi producenty kavy jsou Brazilie, Vietnam, Kolumbie,
Indonésie, Etiopie, Indie a Guatemala. Lucembursko je zemé, kterd patii mezi nejvetsi
konzumenty kavy na svéteé. Severské staty se zatadily do prvni desitky, mezi které patii
Kanada, Svédsko, Dansko, Norsko nebo Finsko. Slovensko mé vyssi spotiebu kavy nez

Ceska republika.

4.3 Analyza marketingového mixu Tchibo

1. Product

Zahrnuje vSe, co firma zakaznikiim nabizi. Soucasti produktu je také obal,
ktery plni fadu dulezitych funkci. Funkce ochranna, ktera umozni, aby se dal produkt
i po otevieni znovu vyuzit. Marketingova funkce je také dulezita, protoze obal zaujme
zakaznika jako prvni. Napf. produktové fada Privat Kaffee je vyznacena obalem modré
barvy, ktera se nachazi v logu firmy Tchibo, nebo produktova fada Sicilia a Milano Style,
ktera je vyznacena obrazkem z Italie, ze které kava pochazi. Firmy musi peclivé vybrat
sloZzeni barev, pismo nebo velikost, které¢ ucini produkt prodejnym. Mezi zadkladni

sortimenty firmy Tchibo patfi:

e kava — zrnkova a kavovy bar,

e Spotiebni zbozi.

Zrnkova kava

Zrnkovou kavu rozlisujeme na skupiny — Privat Kaffee, Caffé Crema a Espresso.

Privat Kaffee zahrnuje chuté kdvy z celého svéta. Mezi tyto kavy patfi:

e African Blue, Brazil Mild, Guatemala Grande, Colombia Fino, Vienna

Melange, Pearl Beans a VVolcano Coffee.

Skupina Caffé Crema, ktera se pouziva k piipravé kavy na kavovém baru,

zahrnuje:

e Barista Caffé Crema a Caffé Crema.

A posledni fadou je Espresso, kam patii nasledujici kavy:

e Barista Espresso, Milano Style a Sicilia Style.
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Kromé prazené kavy Tchibo nabizi i kavové kapsle Cafissimo, které maji slouzit
k domadci rychlé ptipravé kavy. Spolecné s tim nabizi i kévovou kompetenci,
kde v nabidce naleznete designové kavovary vSech druhti, napénovace mléka, konvicky,
hrnecky, odvéapnovace a dalsi. V prubéhu roku ptfichazi na trh i limitované edice,
které se vyskytuji v obchod¢ do vyprodani zasob. Bohuzel tyto druhy se nezatazuji

do stalého prodejniho sortimentu.

Kavovy bar

Nabidka kavového baru se v priibéhu roku méni. Kromé stalych kavovych napoja
jsou k dispozici 1 tzv. sezénni speciality. VéEtSinou se jednd o letni a zimni kavové

speciality, které se v pritbéhu sezony méni. Mezi stalé kdvové napoje patii:

e Espresso, dvojité Espresso, Espresso Macchiatto, Latte Macchiatto, Caffé
Crema, Cappuccino, Caj Tea Selection, Horka ¢okoliada a Ledové Latte

Cold Brew kava se pfipravuje ze zrnkové kavy Tchibo African Blue.
Kéva se umele, zaleje se studenou vodou a necha 16 hodin louhovat. Potom se piekape
a vznikne extrakt, ktery se pouzije u vSech druht kavy Nitro a Cold Brew. Mezi sezonni

speciality se fadi:

e Cold Brew Caffé, Cold Brew Latte, Nitro Cold Brew Caffé a Nitro Cold

Brew latte

Spoti‘ebni zbozZi

V Ceské republice se spotiebni zbozi za¢alo vyskytovat od roku 2004, kde dochéazi
az do soucasné doby k tydennimu obménovani prodejniho sortimentu. V obchodech
se vyskytuje kazdy tyden nové zbozi, které ma na starosti pracovnici z oblasti trendl
a technologie. Obleceni Tchibo je kvalitni, protoze slozeni tvofi prevazné bio bavina.
Bavlna se péstuje piredevs$im ekologickym zptsobem, tudiZ nejsou pouzivané pesticidy,
uméld hnojiva a zemédé€lské chemikalie. Farmafi vyuzivaji piirodni zpiisoby, které
zabranuji znecistovani prirody. Tchibo si dalo za cil na rok 2020, aby bio bavina

obsahovala 100 % vsech druhd spotiebniho zbozi. V soucasné dobé se vyskytuje
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v 80 % u velkého mnozstvi produktli — spodniho pradla, basic kouskd, dzint, kosil,

détského oble¢eni a mnoha dal3ich.*°

2. Price

Jak jiz bylo zminéno vySe, produkty kavy a spotiebni zbozi se také vyskytuji
Vv prodejnich fetézcich Globus, Albert ¢i Kaufland. Prodejci maji ujednané smluvni ceny
a nelze spotfebni zbozi prodavat levné&ji, nez je tomu v prodejnach Tchibo.
U cen kavy je to jiné, protoze zboZzi nakupuji supermarkety od Tchibo. Vyhodou nakupu
kavy v prodejnach je bezpochyby jeji nezaménitelna chut’, ktera se v supermarketech

postrada.

Kava Tchibo se tadi svoji cenou spise do standardni kategorie, ktera se vyznacuje
pfijatelnou kvalitou za rozumnou cenu. Nelze ji zafadit do prémiové nebo ekonomické
kategorie. Ceny zrnkové kavy, kavové limonady a jednotlivych druhti kavy jsou uvedeny
Vv korunach. Ceny jsou rozdéleny podle mnozstvi grami nebo mililitrd. Zde jsou uvedeny

ceny kavy:

Tabulka 2 - Ceny zrnkové kavy v K&

Nazev kavy 1259 2509 500¢
Brazil Mild 79,90 139,90 249,90
Guatemala Grande 79,90 139,90 249,90
African Blue 79,90 139,90 249,90
Colombia Decaf 79,90 139,90 249,90
Vienna Melange 79,90 139,90 249,90
Pearl Beans 79,90 139,90 249,90
Volcano Coffee 79,90 139,90 249,90
Espresso Milano Style 79,90 139,90 249,90
Espresso Sicilia Style 79,90 139,90 249,90
Caffé Crema Vollmundig 79,90 139,90 249,90
Barista Espresso 99,90 159,90 279,90

40 TCHIBO. Biobavlna. [online]. [cit. 2020-03-02]. Dostupné z: https://tchiboblog.cz/co-se-skryva-pod-
pojmem-biobavina/
41 Tchibo - Vlastni zpracovani

34



Tabulka 3 - Ceny jednotlivych kav v K&*2

Nazev 8¢ 15¢ 100 ml 200 ml 300 ml
Espresso 39,-
Dvojité Espresso 49,-
Espresso Macchiatto 44, -
Caffé Crema 39,-
Cappuccino 54,- 59,-
Latte Macchiato 54,- 59,-
Cold Brew Caffé 49,-
Cold Brew Latte 64,-
Nitro Cold Brew Cafe 59,-
Nitro Cold Brew Latte 69,-
Ledové Latte 59,-
Horka ¢okolada 49,-
Caj Tea Selection 39,-
Tabulka 4 - Ceny porci navic v K&
Navic 10 mi 30 ml 100 ml
Slehané mléko 14,-
Bezlaktozové mléko 19,-
Porce Slehac¢ky 14,-
Piichut’ dle nabidky 14 -

Tabulka 5 - Ceny kavové limonady v K&*

Nazev 250 mi
Mazagrande citrus 29,90
Mazagrande forte 29,90
Mazagrande brusinka 29,90
Mazagrande fresh citrus 29,90
Mazagrande chilli s brusinkou 29,90

42 Tchibo - Vlastni zpracovani
43 Tchibo - Vlastni zpracovani
4 Tchibo - Vlastni zpracovani

35




3. Place

Prodejny Tchibo se nejcastéji vyskytuji v obchodnich centrech ¢i domech. Prodej
kavy a spotiebniho zbozi Tchibo probiha piedevsim pomoci nasledujicich distribu¢nich

cest:

e kamenné obchody,
e prodejni mista,

e e-shop.
Kamenné obchody

Po celé Ceské republice se vyskytuje 41 kamennych obchodil. Obchody miizeme
najit ve vétsSich méstech, pricemz v Praze se nachazi v soucasné dobé 14 kamennych
prodejen. Prvni obchod byl otevien v roce 2004 v Brn¢. V soucasné dobé evidujeme
novou prodejnu v obchodnim centru Krakow - Praha Bohnice. V roce 2018 byl otevien
nejveétsi Tchibo obchod v Praze, ktery se nachdzi v ulici Havelskd. OdliSuje
se od ostatnich vétsim mnozstvim mist k sezeni a luxusnim designem obchodu. Obchody
zahrnuji tfi zékladni casti — prostory Kk sezeni, kavovy bar a prodejni plocha

se spotfebnim zbozim.
Prodejni mista

Dals$im zptisobem distribuce, ktery Tchibo vyuziva, jsou prodejni mista. Kromé
kamennych prodejen vyuziva i prodejni mista v obchodnich fetézcich. V supermarketech
a hypermarketech se nachazi ptesné vyznaceny prostor, kde se prodava aktualni spotiebni
zbozi, které lze v Tchibo zakoupit. O prodejni mista, tzv. ,,Tchibo koutky*, se stara
specidlni zaméstnanec, ktery v ptipade potieby zakaznikovi poradi a pomtize S vybérem
nabizeného zbozi. N¢které supermarkety a hypermarkety Globus ¢i Albert disponuji
Vv blizkosti téchto mist kabinkou na ptevlec¢eni. Nabidka kavovych produkti se vyskytuje

Vv regélech s ostatni nabidkou kavy, vyjimecné tvoii malou ¢ast téchto prodejnich mist.
E-shop Tchibo

Mezi posledni distribu¢ni kanal Tchibo patti e-shop. Nabidka spotiebniho zbozi
se vyskytuje v e-shopu diive, nez v samotnych kamennych obchodech. Zakaznici si zbozi
koupi online a nechaji si ho doruc¢it domu. Drzitelé vérnostni karty Tchibo naklady

za prepravu neplati. Pokud zdkaznik nakoupi zbozi za cenu nad 1 590 K¢, dopravu méa
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zdarma, jestlize ¢astka bude niZzsi, prepravni ndklady ¢ini 59 K¢. Pro zakazniky pfipravilo
Tchibo moznost objednani zbozi a jeho nasledné vyzvednuti v prodejné. V tomto piipade
spotfebitel netfesi prepravni ndklady. Velka vyhoda tohoto zplsobu nakupu spociva
v tom, Ze pokud zakaznikovi zbozi nevyhovuje, at’ uz kvalitou, cenou nebo velikosti,

1ze ho vratit v prodejné do 30 dnd.

4. Promotion
Reklama

NejrozsitenéjSim reklamnim nosiem je televize, ve které se vyskytuje reklama
poukazujici na slevové produkty Tchibo, aktudlni kolekci spotifebniho zbozi
nebo nabidku zrnkové kavy. Také v tisku nebo na internetu se nachazi reklamy na
produkty Tchibo. Na billboardech a dalSich propagaénich prosttedcich se Tchibo

produkty nenachazi.

Podpora prodeje

Firma nabizi vérnosti kartu Tchibo, ktera zakazniky odménuje za pravidelné
nakupovani v kamennych obchodech a na e-shopu. Zakaznici ziskavaji tzv. "vérnostni
zrmka“. Za kazdou 1 K¢ nakupu v obchodé nebo na e-shopu, dostanou
1 vérnostni zrnko. Za 50 vérnostnich zrnek ziskaji slevu 1 K¢. Slevy pak mohou utratit
za nektery z vyrobkll Tchibo. Moznosti je mnoho, od jednotlivych kév az po spotiebni
sortiment. Nevyhoda této karty se nachazi v tom, ze pokud v Tchibo nenakupuje
pravidelné, po dvou letech se na karté zrnka vynuluji. Novinka pro drzitele vérnostni karty
Tchibo funguje na principu narozeninového slevového kuponu. Tento kupon poskytuje

zakaznikiim 20% slevu, kterou Ize vyuzivat k nakupu nezlevnéného spotiebniho zbozi.

Dale firma vyvinula mobilni aplikaci do chytrych telefontl, diky které zakaznici
sleduji aktualni nabidku. Aplikace poukazuje na celou aktualni nabidku Tchibo
v prodejnach i na e-shopu. Aplikace upozoriuje zakazniky na slevy a limitované kavy.
Zakaznici si mohou mobilni aplikaci propojit s vérnostni kartou Tchibo, ktera jim

poskytne prehled o stavu jejich bodového konta. 4°

4 TCHIBO. Podpora prodeje. [online]. [cit. 2020-03-02]. Dostupné z: https://www.tchibo.cz/tchibocard-
vernostni-zrnka-s400031550.html
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Dale Tchibo nabizi pro své zdkazniky také darkové baleni v podob¢ caju,
cokolady nebo mazagrande. A pokud se na trhu objevi novinka kavy, tak nabizi pro své

zékazniky ochutnavku této kavy.

Public Relations

Dalsi dulezitou propagaci jsou socialni sité — Facebook a Instragram.
Prostiednictvim téchto siti Tchibo poskytuje nabidku spotfebniho zbozi, slevové

akce — zrnkové a kapslové kavy nebo zajimavosti, ¢lanky ¢i publikace pro zakazniky.

5. People

Zaméstnanci a zdkaznici hraji urCitou roli v procesu poskytovani sluzby.
Pro Tchibo jsou zakaznici nesmirné dileziti. Jedna se o zpisob osobniho prodeje — ptimé
komunikace zaméstnancli se zakaznikem. Zaméstnanci jezdi na pravidelna Skoleni,
kde se u¢i komunikovat se zakazniky, aby se vyvarovali pfipadnym ztratdm svych
stalych, ale i novych zakaznikt. Po absolvovani tohoto $koleni by méli byt schopni
zakaznikim poradit a vybrat vhodné zbozi nebo pfipravit kavu dle nejnovéjsich

standarda.

6. Process

Ptiprava kavy zahrnuje proces, kterym je produkt poskytovan. Cely proces za¢ina
namletim kavovych zrn, napénénim a ohfatim mléka, pfiddnim toppingli nebo posypl

zZ ¢okolady ¢i skofice a nazdobeni kdvy metodou latte art.

7. Physical evidence

Tmaveé modré barva, kterd se nachazi v logu firmy, se vyskytuje i na obleceni
zaméstnanc. Na koSilich je vySity néazev firmy doplnén jmenovkou kazdého
zaméstnance. Obchod je rozdélen na tii zékladni ¢asti — prostory k sezeni, kavovy bar
a prodejni plocha se spotiebnim zboZim. V prostoru, kde si zdkaznici vychutnavaji kavu,
se nachazi stoly s dvéma zidlemi, stoly s lavicemi a velky obraz piirody. Kavovy bar
zahrnuje misto, kde dochazi k ptiprave kavy. V blizkosti tohoto prostoru se nachéazi ohiaté
mléko, cukry, ,,michatka®, ubrousky nebo vicka pro zdkazniky. Prodejni plocha
je vybavena regaly na umisténi spotfebniho zbozi. Kazda kolekce spotiebniho zbozi

ma svilj vyznaceny prostor regall. Prodejni plocha dominuje svou ptevlékaci kabinkou,
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kde si zakaznici zkousi nové obleceni. Prostiedi prodejny je ladéno do ¢erné barvy. Hraje

zde pfijemna hudba a dominuji viin€ kavy, které se rozplyvaji po celém obchodg¢.

4.4 Analyza konkurence

Konkurence v oblasti kavy je velmi zna¢na. Spotiebitelé vyhledavaji v soucasné
dob¢é kvalitu, ktera se nachdzi v zrnkové kaveé. Spolecnost Tchibo se snazi
v konkurenénim boji pfedehnat kdvové producenty, kteti se specializuji nejen na vyrobu
prazené kavy, ale i prodejem spotiebniho zbozi. V nasledujici tabulce se nachazi prehled

konkurence na trhu kavy:

Tabulka 6 - Analyza konkurence*®

Nazev kavarny Obchodni forma | Pocet kavaren
v Praze
Costa Coffee franchising 41
Starbucks joint venture 32
McCafé franchising 21
Paul franchising 13
Cross Cafe franchising 7
Creperie vlastnictvi 6
Cafe Coffee Day franchising 4
Coffeeshop company franchising 3
Coffee & Co vlastnictvi 2
Costa Coffee

Costa Coffee je kavarensky fetézec, ktery vznikl ve Spojeném kralovstvi. Prvni
prazirna byla zalozena bratry Brunem a Sergionem Costa v roce 1971 v Londyné. Costa
se objevila na ¢eském trhu v roce 2008. Kavarenské fetézce se nachdzi v obchodnich
centrech, domech nebo i na letiStich. Z hlediska konkurence je Costa ldkava, protoze

nabizi velké mnozstvi druhti kavy. Kavarna disponuje modernim vzhledem s moZznosti

46 Vlastni zpracovéani
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posedét a vychutnat si vybornou kavu. Svym zakazniktim nabizi horké i studené napoje,
limonady, ¢aje a ovocné freshe. Na zéklade velkého poctu kavarenskych fetézct v Praze

patii mezi nejvétsi konkurenci pro Tchibo.*’

Starbucks

Dalsi mezi nejvétsi obchodni fetézec kavaren na svété patii Starbucks, ktery
se nachazi v Seattlu, v americkém staté¢ Washington. V lednu 2008 byla oteviena prvni
kavarna Starbucks v Cesku, na Malostranském namésti. Starbucks patii mezi velmi
oblibenou kavarnu z hlediska mladé generace, protoze zakaznik ziskd svou kavu
Vv kelimku, kde je napsané jeho jméno. Spole¢nost nabizi ptekapavanou kévu, espressové
teplé napoje, teplé i studené napoje, prazenou kavu, salaty, teplé i chlazené sendvice,
pecivo a svaciny. Mnoho produktii je v nabidce sezénn€ nebo s ohledem na umisténi
pobocky. V soucasné dobé nabizi prodej zrnkové kavy, kterou spotiebitelé naleznou
v supermarketech nebo hypermarketech. Z hlediska poc¢tu obchoda a nabidkou sortimentu

kéavy patii Starbucks mezi druhou nejvétsi konkurenci pro Tchibo*®

McCafé

McDonald’s je nejvétsi provozovatel rychlého obcerstveni ve svété. McDonald’s
byl zaloZen bratry Mcdonaldovymi v Kalifornii. Nabidka tohoto svétového fetézce
se rozsifila i do sortimentu kavy. V Ceské republice se oteviela prvni provozovna McCafé
v cCervenci 2009. McCafé je konceptem kavaren VvV ramci stavajicich restauraci
McDonald’s. V restauracich se nachazi vyhrazeny prostor, véetné obsluhy, kde nabizi
kavu a zdkusky. Kavarny McCafé nejsou k nalezeni ve vSech restauracich McDonald’s.
Trendem dnesni doby je rychlé obcerstveni, proto fada zédkaznikti v tomto ptipad¢ uvita

konzumaci rychlého ob&erstveni a kavy na jediném misté.*

Paul

Mezi druhy nejvétsi fetézec kavaren, ale také pekaren v Evropé patti Paul, ktery
byl zaloZeny roku 1889 Charlemangnem Mayotem v Rue de la Mackellerie ve méstecku
Croix v severni Francii. Prvni obchod v Ceské republice byl otevien v Praze v roce 2008.

Paul se specializuje na nabidku francouzskych produkti vcetné chlebd, palaCinek,

4"COSTA COFFEE. Menu a ndpoje. [online]. [cit. 2020-01-31]. Dostupné z: https://www.costa-
coffee.cz/menu/napoje/

“8STARBUCKS. Nabidka ndpoj. [online]. [cit. 2020-01-31]. Dostupné z:
https://www.starbuckscoffee.cz/menu-list/beverage-list/

“MCcCAFE. Nabidka. [online]. [cit. 2020-03-08]. Dostupné z: https://www.mcdonalds.cz/menu/mccafe/
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sendvicl, makronek, polévek, dortil, peciva, kdvy, vina a piva. Paul ma nejen podobny
prodejni koncept — kavu, zakusky, pecivo, ale také dominuje e-shopem, vérnostnim
programem a doplitkovym sortimentem. Doplitkovy sortiment zahrnuje napt. hrnky,
ekologické tasky, zrnkovou kavu, ¢okoladdové mléko a ovocné dzemy. Paul znamena

pro Tchibo obrovskou konkurenci, jelikoz se vyznacuje podobnou prodejni koncepci.>°

Cross Cafe

Také Cross Cafe znamena pro Tchibo obrovskou konkurenci. Jedna se totiz
0 ¢eskou franchisingovou sit’ kavaren se sidlem v Plzni. Cross Cafe ziskalo v roce 2016
fadu ocenéni v ramci Franchisor a Franchisa roku. Spole¢nost byla zaloZena Janem
Jandkem a Martinem Lomickym v roce 2007. V roce 2010 se kavarny Cross Cafe zacaly
vyskytovat i v Praze. Kavarny nabizi horké i ledové kavy, cerstvé ovocné freshe, Cerstvé
1 sypané Caje, limonady, dorty, sendvice, salaty a polévky. Cross Cafe apeluje na vlastni
produkei a distribuci vétsiny vyrobki. Stejné jako Tchibo ma i Cross Cafe svij interiér
rozdéleny do né&kolika ¢asti — kavovy bar a mista uréena k relaxaci, studiu

nebo vychutnani kavy.>

Kavarna Creperie

Creperie pusobi na trhu od roku 2007. V Praze se nachazi 6 provozoven,
které se vyskytuji v obchodnich centrech. Kavarna se vyznacuje prodejem slanych
a sladkych pala¢inek. Kromé kavy a zédkuska kavéarna nabizi rizné druhy salatl, baget,

burgeri, toastil, bagelti a zmrzlinovych pohart.

Cafe Coffee Day
Spole¢nost Cafe Coffe Day byla zalozena v roce 1993 v Indii. Cafe Coffee Day
nabizi snidané, dezerty, sendvice, téstoviny a salaty, ale také teplé i studené kavy, Caje,

limonady, koktejly, smoothies, zmrzlinové pohéry, alkoholické i nealkoholické napoje.>®

Coffeeshop company
Coffeeshop byla zalozena v roce 1999 v Rakousku, a postupné se zacala rozsitfovat

do Polska, Slovenska, Mad’arska a Ceské republiky. Coffeeshop company poskytuje

% PAUL. Informace. [online]. [cit. 2020-02-18]. Dostupné z: https://www.paul-cz.com/o-nas/

SICROSS CAFE. Produkty. [online]. [cit. 2020-01-31]. Dostupné z: https://www.crosscafe.cz/produkty/
S2CREPERIE. Informace. [online]. [cit. 2020-02-18]. Dostupné z: http://www.kavarnacreperie.cz/o-
creperii-3/

CAFE COFFEE DAY. Produkty kavarny. [online]. [cit. 2020-01-31]. Dostupné z:
https://www.cafecoffeeday.com/
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svym zakaznikiim mnoho druhti kavy — teplé i studené, ¢aje a ovocné shaky. Hlavni

prioritou kavéarny je vytvoreni piijemného prostiedi a atmosféry.>*

Coffee & Co
Coffee & Co patii mezi nejvetsi slovenskou sit’ kavaren, ktera sidli v Bratislave.
V Ceské republice v Praze se zacaly vyskytovat prvni kavarny v roce 2004. Coffe & Co

nabizi teplé i studené kavy, bagely a sendvide.>®

Tchibo se vyznacuje kromé nabidky kavy a ptijemného posezeni také spotfebnim
zbozim. Pravé spottebni zbozi se stalo pro spole¢nost na trhu velkou konkurencni
vyhodou a je tak jedinym obchodem, ktery nabizi svym zdkaznikiim tento doplikovy
prodej. Na trhu neexistuje zadny obchod, ktery by se zabyval prodejem kavy a
spotiebniho zbozi zaroven. Konkurence z hlediska spotfebniho zbozi je obrovska. S
podobnym obchodnim konceptem se prezentuje v Ceské republice Marks & Spencer.
Diive se zabyval prodejem spotiebniho zbozi, ale postupné zacal nabizet i prodej

potravin.

Marks & Spencer

Marks & Spencer je maloobchodni a odévni firma, kterd byla zaloZena v roce 1884
v Londyné ve Velké Britanii. V Ceské republice v Praze ma Marks & Spencer 8 pobocek.
Firma nabizi Cerstvé potraviny ale také spotfebni zbozi. Potravinové zbozi se vyznacuje
piedevsim pro svou Cerstvost a kvalitu. Dale nabizi Marks & Spencer obleceni i zboZzi
do domacnosti — dekorace, koupelnové i kuchynské doplilky, povleceni, a dalsi.
Marks & Spencer ma i sviij e-shop. Naklady na dopravu jsou levnéjsi nez v Tchibo. Pokud

si spotiebitel objedna zbozi nad 950,- K&, ziska dopravu zdarma.®

“COFFEESHOP  COMPANY.  Produkty. [online].  [cit. = 2020-01-31].  Dostupné z:
http://www.coffeeshopcompany.cz/

COFFEE&CO. Facebookova stranka Coffee&Co. [online]. [cit. 2020-01-31]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/coffeeandcoNKT/

% MARKS & SPENCER. Nabidka produktii Marks & Spencer. [online]. [cit. 2020-02-18]. Dostupné z:
https://www.marksandspencer.com/
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5 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikii

Tato Cast bakalafské prace je zaméfena na marketingovy vyzkum spokojenosti
zakaznikt firmy Tchibo Praha, spol. s r. o. Bude se jednat o kvalitativni vyzkum
provedeny technikou hloubkovych rozhovoru. Pfed marketingovym vyzkumem byl
sestaven plan vyzkumu. Marketingovy vyzkum ma za cil zjistit spokojenost zdkazniki
s nabidkou firmy Tchibo. V pfipadé nespokojenosti zdkaznikii budou formulovany

doporuceni ke zvySeni spokojenosti.

5.1 Plan marketingového vyzkumu

1. Definovani zakladniho problému a cile vyzkumu

Cilem vyzkumu bude ziskat hodnoceni zékaznikl celého prodejniho konceptu
firmy Tchibo Praha, spol. s r. 0. Zakladni problém firmy vychazi z neplnéni mési¢nich
obratl a klesajiciho po¢tu zakazniki. Na zakladé marketingového vyzkumu firma mize
odstranit nedostatky, a tak zvysit spokojenost zakaznikd. Cil je rozvrzen do konkrétnich

bodi — spokojenost s kavou, prostfedim, obsluhou a spotiebnim zboZim.

2. Predstavy o tom, co 1ze od vyzkumu ocekavat

Ocekéva se ziskani relevantnich informaci od zédkazniki. Co se jim libi, ¢i nelibi,
s ¢im jsou spokojeni, ¢i nespokojeni, co by chtéli vylepsit a ceho se mé firma vyvarovat.
Na zaklad¢€ rozhovori od zakaznikd Tchibo budou formulovany doporuceni pro zvyseni

spokojenosti.

3. Stanoveni informacnich potieb, jejich struktury a zdroji

Ziskavany budou primarni informace na zakladé vlastniho vyzkumu. Informace
budou zjistovany od stalych zakaznikii Tchibo. VSechny rozhovory se zdkazniky budou
nahrany jako audio zdznam se souhlasem respondentt. V pfiloze €. 1 bakalaiské prace se

bude nachéazet zdznam odpovédi respondentd.

4. Vymezeni zakladniho souboru a navrZeni zkoumaného souboru,

zdivodnéni velikosti sloZeni, navrzeni mista a ¢asu realizace

Zéakladnim souborem marketingového vyzkumu bude celkem 30 respondentt.
Mezi respondenty je 19 Zzen a 11 muzi. Vyzkum bude probihat ptfimo v Tchibo Arkady

Vv hlavnim meéste.
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5. Stanoveni techniky a nastroji vyzkumu

Pro marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznika firmy Tchibo Praha, spol. s r.0.
bude pouzita metoda kvalitativniho vyzkumu technikou individualnich hloubkovych

rozhovora.

6. Operacionalizace piedmétu vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je spokojenost zdkaznikli s celkovou prodejni koncepci

Tchibo.

e Kava
,»Jak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky?*
,Jakou kédvu mate nejradéji?*
e Obsluha
,,Jste spokojen/a s obsluhou z hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstficnosti
a ochoty?*
e Prostiedi
,,Jste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna fesena?“
e Spotiebni zbozi
,Jste spokojen/a s dostupnosti, uspofadanim zbozi v prodejné¢ nebo naopak,

co postradate v prodejnim sortimentu?*

5.2 Vlastni vyzkum

Spokojenost s kavou

Prvni otazka se tyka spokojenosti s kdvou. Cilem bylo zjistit, jak jsou zakaznici
spokojeni s jeji kvalitou, cenou a $ifi nabidky. Dalsi otazka, ktera byla respondentim

pokladéna, zni, jakou kavu maji nejradéji.

Odpovédi tykajici se kvality kavy, respondenti hodnotili kladné a jsou s kvalitou
velmi spokojeni. Napt. respondent ¢. 1 si o kvalité mysli: , Kvalitu kavy povazuji
jako velmi vysokou. “ Dalsi respondent ¢. 7 hodnoti kvalitu kavy takto: ,, Myslim si, Ze
Jjsem uz vyzkousela mnoho druhii kavy, ale kava Tchibo je pro mé nécim fascinujici. Kazdy
den se zastavim v prodejné a rada si kavu vychutnam. Mohu konstatovat, Ze je velmi
kvalitni a jsem s kavou Tchibo spokojend. “ Respondent €. 10: ,, Specificka, vyrazna chut

espressa je velmi lahodna a kvalitni.“ Respondent ¢. 14 mé tento néazor: ,, Mdam rdada
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podtony kavy Tchibo, jeji chut' me naplnuje a mohu rict, Ze kvalita kavy je samoziejmé
vysoka. “ Dalsi respondent ¢. 18 hodnoti kvalitu kavy velmi dobfte: ,, Vsechny druhy kdavy
Jjsou skvele. Mam rad intenzivni chut, manzelka jemnéejsi a oba milujeme Vasi kavu.
Co se tyce kvality, tak si myslime, Ze je urcité velmi kvalitni. “ Respondent ¢. 22 si mysli,
ze kvalita kdvy neni na tak vysoké urovni: , Myslim si, Ze kvalitni urcité ano,
ale dopravala jsem si uz lepsi kavu.“ 1 respondent €. 29 si mysli, Ze je kdva kvalitni:

3

,, Kazda kava je vyjimecna, ma nezamenitelnou a vybornou chut. Urcité je kvalitni.

S §iFi sortimentu jsou respondenti spokojeni také. Mysli si, ze je dostatecné pestra.
Zakaznici maji na vybér z n€kolika druhi kavy. Tchibo nabizi svym zakazniktim silnou
a mén¢ vyraznou kavu. V kazdém ro¢nim obdobi se vyskytuji napt. limitované kavy
s ovocnou prichuti, podtony ofisku a karamelu nebo mazagrande — kavova limonada, jejiz
nejnovEjsi prichut’ obsahuje chilli s brusinkou. Respondent ¢. 2 odpovédél takto:
,,Nabidka kavy je velice pestra. V léte si kupuju ledové latte a pres zimu mam rada,
kdyz mé kiva zahieje. Také rdda nakupuju  brusinkové  mazagrande,
které je vyborné. I ma dcera ho ma velmi rada, a musim neustdle kupovat dalsi a dalsi.
Respondent €. 4: ,, Nabidka kavy je velice Sirokd, samoziejmé zdlezi na obdobi, ale myslim
si, Ze druhit kavy je dost. “ Dalsi z respondentil, konkrétné €. 9, je velmi s §ifi sortimentu
spokojen: ,, Myslim si, Ze neni tieba rozsirovat sortiment kavy. Kazdy zdkaznik si u Vas
miuiZe vychutnat to své. Mate na vyber i bezkofeinovou kavu, coz je skvelé. Kdyz si chci
vychutnat kavu ve vecernich hodinach, tak uzZ preferuji pouze tento typ.* Dalsi
z respondenti ¢. 12 hodnoti §ifi nabidky: ,, SiFe sortimentu kavy je dostacujici. Akorat
jsem zvykly na Americano a nevim, jaky typ nebo druh kavy je tomuto typu podobny.
Mozna bych rekl, Ze Sire sortimentu je az prilis velikd a zakaznik nevi, co si ma vybrat.
Respondent €. 16, ktery nepije kavu, je piesto spokojeny s $ifi: , Presto, Ze nejsem
zastance kofeinu, tak jsem rada, Ze si bud miizu vychutnat bezkofeinovou kavu, anebo
si vzdy koupim ovocny nebo bily ¢aj, ktery je také velmi vyborny. Sife sortimentu je velmi
vyhovujici.“ Respondent ¢. 21 je s S§ifi sortimentu velmi spokojen: ,, Nabidka kavy
Jje tak Siroka, Ze si musi vybrat opravdu kazdy.“ Respondent ¢. 22 by zatradil do nabidky
vice limitovanych novinek: ,,Tchibo ma Sirokou nabidku kavy, ale zaradila bych
do nabidky mnohem vice druhii. Limitované edice se vyskytuji maximalné jednou za tri
mésice.” Stejného nazoru je i respondent &. 24: ,.Sie nabidky je velikd. Objevuji se

i limitované kavy, které bych zaradila do nabidky castéji. *

V dalsi otazce respondenti hodnotili, jak jsou spokojeni s cenovou relaci. Cena

kavy je prevazné pro vétSinu respondentii piijatelnd. Celkem 21 respondentil je velmi
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spokojeno s cenovou relaci a 9 respondentll je nespokojeno S vySSimi cenami
u limitovanych kav. Ceny kévy jsou nastaveny ve vSech prodejnach stejné a dlouhodobé
se neméni. Respondent ¢. 3 hodnoti ceny kavy takto: ,, Cena kavy mi prijde delsi dobu
stejnda. Nepamatuji si, kdy naposledy doslo ke zvyseni ceny. “ Nazor respondenta ¢. 20:
., Cena kavy je velmi uspokojujici. Vyhovuje mi a rdada si za takovou cenu kdvu
dopravam. © Dalsi respondent ¢. 5 hodnoti cenovou relaci velmi pozitivné a zaroven
srovnava ceny s konkurenci: ,,Ceny Tchibo kavy jsou opravdu skvélé. Pokud bych
porovnala u konkurence, tak jsou doslova zadarmo. Za stejnou cenu bych méla mozna
kavy dve. Je to jeden z divodii, proc¢ rada navstévuji Tchibo, protoZze v dnesni dobé
Jje vSechno prilis drahé a jsem rada, Ze tak vyborna kdva nestoji mnoho. “ Respondenti,
kteti jsou méné spokojeni s cenovou relaci, napf. respondent €. 4: ,,Ceny kdvy jsou
V porddku, jen nechdpu, pro¢ jsou limitky o dost drazsi. “ Respondent €. 6 si mysli: ,,Ceny
V prodejnach jsou nekdy drazsi nez v supermarketech. “ Respondent ¢. 10 se domniva
nasledujiciho nazoru: ,, Ceny jsou vyssi, nez obvykle, ale da se to pochopit, protoze je kava
velmi kvalitni. “ Stejného nazoru je i respondent €. 11: ,,Co se tyce ceny, tak by mohly byt
limitované edice na stejné urovni jako ostatni.* Respondent €. 18: “Ceny jsou vysoké
predevsim u limitek kavy, proto mé ani neldka tuto kavu ochutnat. Dopravam si pouze
takové, které si mohu dovolit. “ Respondent €. 30 si mysli, Ze by ceny mohly byt nizsi:

,, Ceny jsou prumérné, ne predrazené, ale levnéjsi by byt mohly.

Dopliujici otazka byla, jakou kdvu maji zakaznici nejradéji. Respondenti mohli
vybirat z nékolika druhti kavy, které Tchibo svym zakaznikiim nabizi. VétSina
odpovédéla Espresso, Espresso Macchiatto, Cappuccino, Cafe Latte, Caffé Crema,
ale také novinku Cold Brew. Caje nebo Horkou &okoladu zodpovédélo nejméné
respondentl. Respondent €. 2: ,, Nejradéji mam Latte, které je v lété doplnéno kostkami
ledu anebo Cold Brew Latte. “ Nejobliben¢jsi kava respondenta €. 4: ,, Espresso a Double
Espresso, které je velmi silné, mi vyhovuje nejvice. Potirebuji od kavy, aby mé nabudila
k dalsim cinnostem mé prdce. “ 1 respondent ¢. 17 je stejného nazoru: ,, Mam velmi rada
silnou kavu, a proto si rada vychutnavam Espresso. Kdyz potrebuji néco slabsiho,
tak mi vzdy obsluha nabidce Caffé Crema, které je silnéjsi nez Cappuccino, ale slabsi
nez Espresso. “ Respondent ¢: 19, ktery ma rad také spise jemné&jsi druh kévy: ,, Mezi mé
mé neomrzi. Jeho chut je velmi vyvazena.* Zakaznici si vychutnavaji i bezkofeinovou
kavu, napt. respondent ¢. 14: , Meé nejoblibenéjsi je bezkofeinové lahodné Cappuccino.

I3

Respondent ¢. 26: ,,Mam rada Latte Macchiatto nebo bezkofeinové cappuccino.’
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Respondent ¢. 24 si rad dopiava i novinku kavy Tchibo: ,, Mam rada Nitro Cold Brew

Caffé nebo i Espresso.

Spokojenost s obsluhou

Dalsim hodnoticim atributem byla spokojenost respondentii s obsluhou prodejny
Tchibo. Bylo zjistovéano, zda je pro zdkaznici obsluha dostate¢né rychld, ochotna a
vstficnd. Dale respondenti hodnotili, jak jsou spokojeni se znalostmi obsluhy,

které by mé¢l mit kazdy z personalu.

Prvni hodnotici otazkou je rychlost obsluhy. Rychlost se odviji od toho,
zda se v obchodé vyskytuje proskolena obsluha ¢i nikoliv. Prodejna Tchibo Arkady
nebo Zli¢in $koli nové zaméstnance. Cas, ktery stravi zdkaznik ve fronté, se stava delsi
a rychlost obsluhy tim padem vézne. Z odpovédi vyplyva, Ze s rychlosti obsluhy neni
spokojeno vice respondentii. Nyni nézor respondenta ¢. 16: ,, Obsluha by mohla byt
daleko rychlejsi. Predevsim kdyz vidim, Ze na prodejni plose je vice zaméstnancu. To mdam
pak chut' vidy odejit. Nekdy, kdyz vidim, Ze je fronta nekonecna, tak radéji odejdu. *“ Dalsi
respondent €. 4, ktery je stejného ndzoru: ,, No, rychlost obsluhy je tézké hodnotit. Je den,
kdy narazim na obsluhu, ktera mé ihned obslouzi a je den, kdy stravim treba 5 minut
ve fronté.” Respondent €. 7: ,, Rychlost obsluhy zdlezi, v jakém case jdete nakoupit.
Kdyz se stavim pro kavu po praci, tak rychlost obsluhy vazne. Pokud mam cas a zastavim
se V dopolednich nebo vecernich hodinach, tak mé obsluha obslouzi ihned. "
Respondent €. 25: ,,Obsluha je velmi mila, rychla, jen kdyz nékoho v prodejné skoli,
tak to trva moc dlouho. ““ I respondent €. 27 je stejného nazoru: ,, Obsluha neni tak rychla.
Pokud prijdu pro internetovou objednavku, tak trva strasne dlouho, nez ji prodavacka
najde. Obcas se mi stalo, Ze ji ani v prodejné nedohledali. “ Respondent €. 28: ,, Myslim
si, Ze obsluha je mila, jen dovednosti a rychlost pokulhava. Tyka se to obsluhy v zaskoleni,
ktera moc nevi, jakou kavu doporucit. “ Respondent ¢. 6 hodnoti rychlost obsluhy velmi
pozitivn€: ,,Obsluha je velmi prijemnd a snazi se pripravit kavu co nejrychleji.
Jsem s ni velmi spokojena. “ 1 respondent ¢. 15 je stejného ndzoru: ,,S rychlosti obsluhy

Jjsem velmi spokojena. Priprava kavy trva maximalné do 3 minut.

Vstiicnost a ochotu obsluhy hodnoti respondenti jako velmi pozitivni. Pouze dva
respondenti jsou nespokojeni. Téméf vSichni respondenti se domnivaji, Ze je ochota
a vstiicnost obsluhy nad ocekavani splnéna. Nazor respondenta €. 5: ,, Obsluha je vzdy

mila, prijemna a ochotna poradit s vybérem zbozi nebo kavy. “ Respondent €. 10: ,, Myslim
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si, Ze obsluha je velice mila. Vzdy mi vSe vysvetli, poradi a odchdzim nadsena.‘
I respondent ¢. 11: ,, Nikdy jsem se nesetkal s tim, Ze by se ke mné obsluha chovala
neslusné. Naopak pokazdé se hezky usméje, nabidne produkt a rozlouci se. Kdyz necemu
nerozumim a potiebuju poradit s velikosti zboZzi, nebo vybérem darkii, tak obsluha poradi
a poridim nadherné veci.” Dale respondent €. 15 je také velmi spokojen: ,, Obsluha
je velmi mila. Citim se pri nakupovani prijemné.* Respondent ¢. 24 hodnoti ochotu
a vstticnost nasledovné: ,, Tchibo navstévuji hlavné diky obsluze, ktera je na mé vzdy mila,
hodna a predevsim mi dokdze vzdy poradit a najit typ kavy, ktery by vvhovoval nejen mé,
ale i pribuznym ¢i kamaradum.* Zde je negativni ndzor respondenta €. 3: ,, Obsluha se
pri vraceni zbozi chovala velice neprofesionalné. Ackoliv vada produktu nebyla na moji
strané, tak mi bylo Feceno, Ze se to nemohlo stat béznym pouzivanim a celkové chovani
bylo hrubé. “ 1 respondent €. 2 si mysli totéz: ,, Opravdu by se obsluha méla zamyslet nad
tim, ze pokud nikoho neobsluhuje, tak nejsou v prodejné sami. Kolikrat nepotrebujeme
slyset jejich rodinné probléemy, nybrz informace o nas, jak jsme hrozny a deélame
V prodejné neporadek. Od toho tam snad jsou, aby nam vybalili zbozi a znovu jej

zabalili.

Dalsi otazka byla, jak jsou zakaznici spokojeni se znalostmi obsluhy. Z téchto
odpovédi je jasné, ze vétSina respondenti je spokojena, ale je tu i ¢ast respondentti, ktera
je nespokojena. Nespokojeno je celkem 5 respondentli, zbylych 25 respondentl
ma neutralni nazor. Zde je nazor respondenta ¢. 1: , Pokud se v prodejne vyskytuje
zaméstnanec, ktery se skoli, stane se, Ze mi nedokaze obsluha zodpovédet, jaky druh kavy
Se hodi napr. na prekapavanou. Samoziejmeé, pokud se v prodejné nachazi zaméstnanec,
ktery ma lepsi znalosti, uvitam spise jeho obsluhu. “ Stejného nazoru je i respondent €. 8:
., Nekdy se stane, kdyz hledam produkt z katalogu, ktery se ma vyskytovat v prodejné,
tak ani obsluha nevi, jestli ho maji. “ Dalsi respondent €. 13: ,, Kdyz jsem si nechal poradit
druh kavy do mého kavovaru, tak mi tento typ kavy viibec nechutnal. I kdyz jsem obsluze
rekl, jaky typ kavy mam rad. “ Respondent €. 20 je také velmi nespokojeny: ,, Znalost kavy
md jak kdo. Kdyz znam obsluhu, tak vetsinou chodim ke konkrétni osobé, o které vim,
Ze ma perfektni znalosti. Mozna je to pracovnik, co se teprve Skoli, anebo brigadnik,
ti vetsinou nemaji moc znalosti. “ Nazor respondenta €. 26: ,, Nevim, jestli maji dostatecné
znalosti. Kdyz jsem si nechala umlit kavu na pripravu french press, tak byla takova
nevyraznd, pritom jsem pozadovala vyraznéjsi.“ Pozitivni nazor respondenta €. 14:

., Obsluha je prijemnd, mild a ochotnd, proto rada navstévuji prodejny Tchibo.“ Stejny
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nazor mairespondent €. 18: ,, S obsluhou jsem velmi spokojen, vzdy si s pani prodavackou

rad popovidam. Je mila, ochotna a ma bohaté zkusenosti, znalosti a vi co a jak prodat. *

Spokojenost s prostiredim

Dalsi otazka se tykala designu prodejny. Respondenti hodnotili, jak vnimaji

barvy, kterymi je prodejna feSena. Dale hodnotili, jak jsou spokojeni s Cistotou prodejny.

Ziejmé neexistuje zakaznik, ktery by chtél konzumovat jidlo a piti ze Spinavého
nebo Spatn¢ umytého nadobi. V prvni otazce respondenti hodnoti Cistotu prodejny.
O Cdistoté¢ prodejny hovofi prevazné€ negativné, ale maji také pfipominky, které
by se mohly zlepsit. Respondent €. 1: ,, Prodejny Tchibo se mi velmi libi, ale pokud bych
meéla hodnotit Cistotu nevim, zda jsem prilis spokojena. Kdyz se nachazi v prodejné hodné
zdkazniku, vsude je spiSe zmatek.“ Stejného nazoru je i respondent €. 2: ,,S Cistotou
nejsem spokojena. Témér pokazdé si usedam ke Spinavému stolu, anebo vorzik,
kam se odklada spinavé nadobi, je porad plny.“ Respondent €. 5 je také nespokojeny:
,,S Cistotou jsem nespokojena. Kdyz si chci napr. sednout K poslednimu volnému stolu,
tak je Spinavy a je mi hloupé zZdadat obsluhu o uklid. Pokud by tam bylo rozlité piti,
nebo silné znecisteny stil, tak ano. Obsluha by mohla alespon po kazdém zdakaznikovi
setrit stil, je to otazka par minut.“ Respondent €. 9 vnima Cistotu také negativné
a poukazuje na neuklizeny pojizdny vozik, ktery slouzi na odkladani nadobi: ,, Cistota
je dobra, ale pokud je vyssi frekvence zakazniku, tak odkladaci pojizdny vozik
je preplnény nadobim a kazi celkovy vzhled prodejny. Zlepsil bych celkovou cinnost
obsluhy, aby byla vice aktivni.” Dal$i z respondentli, konkrétn¢ €. 12, si stézuje
na sklenice, které jsou na stolech jeitd po piedchozich hostech: , Cistora prodejny
Jje vwhovujici, az na obcasné sklenice po predchozich hostech. Nasledneé musim obsluhu
pozadat o odklizeni sklenic ze stolu, abych si mohl sednout.“ Respondent ¢. 19 neni
s Cistotou prodejny také ptili§ spokojen: ,, Nejsem moc spokojen s cistotou prodejny. Stoly
byvaji casto umazané od zakuskii, nebo jsou Spatné utrené. Velmi casto je preplnény
pojizdny vozik na odkladani nadobi, tudiz musim podavat Spinavé ndadobi obsluze.
Respondent €. 29 si mysli, Ze jsou velmi ¢asto preplnéné odpadkové kose pro zakazniky:
,,S Cistotou moc spokojena nejsem. Odpadkové kosSe jsou plné, vozik na odkladani nadobi
je plny nebo polity kavou a stoly jsou zamazané od zakuskii, nebo lepivé od sladkych
toppingit. ““ Respondenta €. 17 je s Cistotou prodejny spokojeny: ,,S cistotou prodejny jsem
docela spokojena. Je rozdil, kdyz se nachazi v prodejné tri prodavacky anebo jich je pét. *

I nazor respondenta ¢. 20 je pozitivni: ,,S cistotou jsem také velmi spokojend, nevideéla
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jsem nikde zZadné nedostatky. Nazor respondenta ¢. 24: ,, Prodejna je vzdy uklizena,
nikde se nenachazi vetsi nepordadek, pokud se nevyskytuje v prodejné zrovna hodné
zdkazniku. Prostredi je pekné a rada si zde vychutnavam kavu. Respondent ¢. 28
je s Cistotou spokojen: ,, Prostiedi je pekné, utulné a Cistota je také v pordadku. Nic bych

nemeénil.

Dale respondenti hodnotili design prosti‘edi, kterym je prodejna feSena. Jednou
ze slozek, kterd ma vyznamny vliv na emoce a pocity ¢loveka, je atmosféra prodejny.
Prodejna by mé¢la byt utulna a ptijemna na pohled. Detaily, jako dekorace barev, zafizeni,
hraji velkou roli v hodnoceni prostfedi kazdé prodejny. S pfijemnym prostfedim bylo
spokojeno hned nékolik respondentd, ale nékteré prvky by zlepsili. Respondent ¢. 3
je spokojen s designem prodejny: ,, Libi se mi barvy a design, kterymi je prodejna resena.
Piisobi velmi luxusnée a utulné. Akorat neni k dispozici dostatecné mnozstvi stoli.
Respondent ¢. 8 by piidal na osvétleni obchodu: ,,Obchod je velmi pekny. Moznad bych
pridal osvétleni nad stoly a regadly, protoze barvy, kterymi je obchod reSen, je cerna.
Respondent ¢. 11 je prostiedim ptimo uchvacen: ,, Nadhernd prodejna, ktera piisobi velmi
utulné. Mozna jediné, co bych zménil, je cerna barva, kterd celkové zmensuje prostor.
Piisobi luxusné, ale je na ni vidét vSechen prach. “ Doporu€eni respondenta €. 12: ,, Barvy
Jjsou az prilis tmave, ale poradné osvétleni by tomu hodné pomohlo.* Stejny nazor
ma 1 respondent €. 14: ,, Prostredi je zde nadherné, ale cerna barva piuisobi moc smutné.
Drzela bych se spise jemnych, zemitych barev. Ddle bych zveétsila ulicky mezi regaly,
protoze jsou nékde velmi uzké. Jinak se mi reseni prodejny libi moc. *“ 1 respondent €. 15
je nespokojeny Sitkou uli¢ek mezi regaly: ,, Prostredi se mi moc libi, barvy a celkova
atmosféra je povedena. Jediné, co bych zménila je Sire ulicek, protoze velmi casto se
stava, ze druhy ze zakazniku do mé narazi. Je to velmi neprijemné. Nebo musim ustoupit,
aby si jiny zdakaznik mohl vybirat a prohlizet zbozi. “ Dalsi respondent ¢. 16 je nespokojen
S poctem mist k sezeni: ,, Celkové prostredi a design je povedeny, ale opravdu je malo
mist k sezeni. Obsluha mi klidné pripravi kavu a ja si nemam kam sednout. Obsluha
by méla pripravit v tomto priprave kavu s sebou. *“ Respondent ¢. 18 je stejného ndzoru:
., Prodejna a jeji interiér je velmi pekny, ale v prodejné je tak maly prostor. Nekteré stoly
jsou mensi a druhé zas vetsi. Kdyz si nemdam kam sednout, musim pozadat jiného
zdkaznika, zda si k nemu mohu prisednout.” Respondent ¢. 21 je velmi spokojeny
s prostiedim: ,, Prostiedi je moc pekné. Tento styl se mi osobne moc libi. V prodejné hraje
i prijemna, nijak rusiva hudba, takze si rada v Tchibo vychutnavam svuj Salek kavy.

Respondent ¢. 27 by preferoval vice soukromi: ,, Interiér je hodné moderni, moc se mi
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tu libi. Jen prostor k sezeni neni moc utulny. Stolky jsou blizko od sebe. Preferovala bych
vetst soukromi. “ Stejného nazoru je i respondent €. 23: ,, Pokud chceme s kolegy resit

pracovni zaleZitosti, tak se radéji zdrzujeme komentaru. Jinak je prodejna pékné resena.

Spokojenost se spotifebnim zboZim

Posledni otazka se tykala spokojenosti se spotitebnim zboZim. Zakaznici hodnotili,
jak jsou spokojeni s dostupnosti zbozi nebo co postradaji v prodejnim sortimentu. V kazdé
z prodejen by se mélo vyskytovat adekvatni mnozstvi zbozi, at’ uz se jedna o zbozi uréené
kaveé nebo prodejniho sortimentu obleceni. Sortiment musi byt vzdy peclivé urovnan

a doplnén.

Vétsina respondentid je S dostupnosti zbozi témét spokojena. Z odpovédi
respondentu je patrné, ze zakaznikiim chybi zbozi bézné potieby. Napi. respondentovi
¢. 1 chybi Casté opakovani se sezoénniho obleceni: ,, Kazdy tyden je v prodejndch nové
zbozi. Nekteré druhy zboZzi jsou tak skvélé, Ze by se mohly opakovat kazdou sezonu. Miluji
od Vas damské prosivané bundy, které jsou velmi kvalitni. Bundu, kterou jsem si poridila
predchozi sezonu, nemohu sehnat ani na vasem internetovém e-shopu. Pokud se jedna
o tak zadané zbozi, moznda bych ho zaradila do opakujici se kolekce.*
Respondentovi €. 2 chybi urcité velikosti obleceni a je nespokojen, Ze se zbozi v katalogu
vyskytuje ,,online*: ,, S dostupnosti zboZi jsem spise spokojena, protoze pokud mate véci
pro déti, tak se v prodejndch nevyskytuji vSechny velikosti, které jsou uvedeny na obalu.
Nevyhovujici jsou i informace uvedené v katalogu. Neékteré zbozi uvedené v katalogu
je pouze online, tudiz uz se v prodejné nevyskytuje. Pritom se nejednd o zbozi velkych
rozmeéru.“ Respondent €. 5 je stejného ndzoru, protoze by vyfadil zbozi uvedené
v Kkatalogu ,,online* a zatfadil by ho do stalého prodejniho sortimentu: ,, Sortiment
Jje opravdu dostacujici. Ale co bych zménila, je zboZzi, které se vyskytuje pouze na e-shopu.
Napr. povleceni, které mam tak rada. Opravdu velmi kvalitni, nemusi se ani Zehlit. *
Respondent ¢. 6 postrada velikosti vétSich rozméra: ,, Velikosti obleceni se vyskytuji
prevazné do 46, moje velikost 48 — 50 je tézko dostupnd, a musim ji casto objedndvat
pres e-shop. “ Respondentovi ¢. 9 schazi zbozi bézné potieby: ,, Nejvice postradam zbozi,
které je podle mého ndazoru hodné prodejné. Bohuzel ne vsechno zbozZi se opakuje
V prodejnim sortimentu. Postradam vice materialu z viny a kasmiru. “ Respondent €. 14
je velmi spokojen s kvalitou obleceni, ale zafadil by vice elegantnich véci: ,, Nejvice
postradam elegantni véci do prace. Tchibo ma opravdu nejen kvalitni a vybornou kavu,

ale také obleceni. Obleceni nosim nekolik let a stale vypada pékné. Jen obcas se vyskytuji
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V prodejnée prave krasné halenky, nebo bengalinové a strechové kalhoty.* Dalsi
z respondentt, konkrétné €. 20, je také spokojen: ,, Vse je v naprostém poradku. Prodejna
Tchibo ma velkou nabidku ruznorodych produktii. Vybrat si zde miize opravdu kazda
vekova kategorie. “ Respondent ¢. 21 by preferoval zbozi vybalené z obalu: ,, Obleceni
nakupuji moc rada. Nepostradam wviibec nic, Sire nabidky je dostacujici. Myslim si,
Ze nejvetsi problém Tchibo je, ze zbozi je zabalené v obalech. Jen nékteré zbozi visi
na raminkach. Zakaznici, kteri si zbozi zkousi, nejsou schopni vratit zbozi do puvodniho
stavu.” Respondent &. 23 by zlepsil systém dorueni zbozi: ,,SiFe zbozi Tchibo
je obrovska. Problém je, kdyz si objednavam zbozi do prodejny. Pokud nemam vérnostni
kartu Tchibo, tak nelze dohledat, kde se nachazi moje objednavka. Obcas se stane,
Ze ji zapomenu a objednané zbozi pak obsluha nemiize najit.” Stejného nazoru
je 1 respondent €. 29: , Spotrebni zbozi nakupuju casto. Jen nechdpu systém zbozi
V katalogu pouze online. Kdyz byla valentynska kolekce, tak soucasti mélo byt i damské
obleceni, které se v prodejndach vitbec nevyskytovalo. Nachazelo se jen na e-shopu,
kde jsem po par dnech zjistila, Ze je vyprodané. Také s kartickou Tchibo jsem méla
problém, kdyz jsem si objednala zbozZi a ndsledné mi poslali potvrzeni, Ze se zboZi
V prodejné nachazi, tak se nachazelo na jiné prodejné. “ Respondent ¢. 30 by doporucil
odstranéni oballi, ve kterych se obleCeni nachazi: , Nejsem spokojena s tim, ze skoro
veSkeré zboZi je zabaleno v obalech. Vypada to pékné, ale pak je problém obleceni
rozdelat nebo ho do néj slozit. Kazdy kus obleceni bych dala proto na raminko. Také

je problém s velikostmi, které se nenachdzi v prodejné ani ve sklade.
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6 Doporuceni ke zvySeni spokojenosti zakazniki

Tato ¢ast bakalaiské prace obsahuje doporuceni, ktera vychazeji ze zpracovanych
rozhovori se zékazniky. Doporuceni pfispivaji ke zvySeni spokojenosti zdkaznikl
Tchibo. Cilem doporuceni je eliminovat nedostatky firmy a zlepSit spokojenost

zakaznik.

1. Doporuceni

Na zéklad¢ prvni otazky, kterou respondenti hodnotili, vyplyva, Ze zakaznici
hodnotili kvalitu a $ifi nabidky velmi kladng. Sife nabidky byla pro vétSinu pestra
a Sirokd. Neékteti by preferovali, aby se vyskytovaly nové druhy kavy Castéji. S novymi
druhy kavy prichazi Tchibo na zacatku kazdého ro¢niho obdobi. Doporucila bych, aby
firma zaradila vice novych druhti kdvy do svého prodejniho sortimentu, protoze zakaznici

maji o né z4jem. Firma by ziskala vyssi obrat z prodeje kavy a dosahla by vyssich ziskt.

2. Doporuceni

Mezi nejoblibenéjsi kavy, které si zdkaznici vychutnavaji, patii Espresso, Caffé
Crema, Cappuccino a Latte. Jsou to kavy, které patéi do celoro¢ni nabidky. V sezénni
nabidce se nachézi i osvézujici kdvy Cold Brew nebo Nitro Cold Brew. Jedna se o kéavu,
kterd se pfipravuje z kavy African Blue, jenZ mé pfijemné nakyslou chut. Zakaznici
hodnotili tuto kavu velmi kladné. Mezi zakazniky neni pfili§ oblibend horka ¢okolada
nebo ruzné druhy ¢aji. Doporucila bych, aby se firma zaméfila na celoro¢ni prodej celého
sortimentu kavy, o ktery zakaznici projevuji zajem, tedy i fada kavy Cold Brew a Nitro
Cold Brew Caffé nebo Latte.

3. Doporuceni

Zéakaznici jsou nespokojeni s cenovou relaci limitovanych kav. Ceny limitované
zrnkové kavy byvaji az o n€kolik desitek korun drazsi. U limitované edice kapsli fesime
stejny problém s cenou. Ceny kapsli se rozdéluji na zakladni a prémiovou fadu
a limitované edice. Zakaznici jsou velice citlivi na ceny kavy, protoze velmi Casto
vyuzivaji slev na zrnkovou nebo kapslovou kavu. Slevy, které probihaji v tzv. ,,dnech
kavy*, se nevztahuji na limitované edice. Doporucila bych, aby se ceny limitované edice

zrnkové kavy a kapsli snizily.

V nasledujici tabulce se nachazi piehled cen zrnkové a kapslové kavy

a limitovanych edic:
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Tabulka 7 - Porovnani cen limitované edice a zrnkové kavy v K&’

Nazev zrnkové kavy 500 g 500 g
Brazil Mild 249,90
Limitovana edice 279,90

Tabulka 8 - Porovnani cen limitované edice a kapsli v K¢&*®

Nazev kapslové kavy 10 ks

Zakladni rada (Barista 89,90
crema, kraftig, ...)

Prémiova ¥ada (Indie, 99,90

Brasil, Salvador, ...)
Limitované edice 109,90

4. Doporuceni

Druha otazka se tykala spokojenosti s obsluhou. Zékaznici nejsou spokojeni
s rychlosti a znalostmi obsluhy. Pfi¢inou je $patna nebo nedostate¢na komunikace mezi
¢leny personalu, nebo pomalejsi tempo zpisobené Skolenim zaméstnancti. Obsluha musi
zakazniky co nejrychleji obslouzit, aby zakaznici necekali dlouho ve fronté. Zaméstnanci
jezdi na pravidelna Skoleni minimalné 1x ro¢né. Navrhuji, aby Skoleni probihalo alesponi
2x zarok a vedouci poskytoval svym zaméstnanclim materialy, ze kterych by zaméstnanci

psali 1x za mésic test.

V Tchibo pracuji kromé stalych zaméstnanci také brigadnici. Brigadnici
vykonavaji vSe kromé ptipravy kavy. I kdyZ neptipravuji zékazniklim kévu, musi znat
zakladni informace napf. o zrnkové a kapslové kavé. Brigddnikim neni umoZnéno
pravidelné Skoleni, tudiZ nemaji dostatecné mnoZstvi informaci o produktech a zdrzuji

tim cely proces prodeje. Doporucila bych, aby firma poskytovala stalym brigadnikiim

57 Vlastni zpracovani
%8 Vlastni zpracovani
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povinné $koleni, které by firma hradila v plné vysi. Naklady na proskoleni brigadnika
by ¢inily 500,- K¢ bez DPH.

5. Doporuceni

Treti otazka se tykala spokojenosti s prostiedim. Zakaznici nejsou spokojeni
S Cistotou prodejny. Stézuji si hlavné na pojizdny vozik, ktery je uren zakaznikim,
aby do néj odkladali Spinavé nadobi. Vozik je Casto preplnény nebo umazany. Zakaznici
také upozoriiovali na odlozené Spinavé nadobi na stolech, které obsluha nestiha zavcas
uklidit ¢i na nedostate¢né setieni t€chto stoli. Obsluha se musi vénovat nejen zakaznikiim
a pripravé kavy, ale také ¢istoté prodejny. Navrhuji, aby obsluha a ptedevsim brigadnici
minimalné 3x za hodinu kontrolovali stav voziku a stolti. Vedouci prodejny musi stav

Cistoty prodejny alespon jednou za hodinu zkontrolovat.

6. Doporuceni

Zékaznici Si stézuji na mensi prostory obchodu, kde je nedostatek mist k sezeni
a nedostatecna §ite uliek mezi regaly. Navrhuji, aby se mensi prodejny ptestehovali
do vétsich prostorti obchodnich domti nebo center. Déle obsluha pfipravuje zakaznikiim
kavu, 1 kdyz jsou vSechna mista obsazena. Pokud obsluha zpozoruje, Ze je kapacita mist
plna, méla by zakaznikiim pfipravit variantu kavy s sebou. Zakaznikim nevyhovuje,
ze jsou stoly malé a pfili§ blizko od sebe. Doporucila bych, aby se odstranily mensi stoly,
nahradily se vétSimi a rozSifily se rozestupy mezi stoly. Timto krokem dopiejeme
zakaznikiim vice soukromi. Néklady novych stol by ¢inily 10 470,- K¢. Zakaznikiim
se nelibi ani ¢erna barva, ktera v Tchibo dominuje. Navrhuji, aby se ptidalo osvétleni,
které by prostor vice rozzatilo. Jeden osvétlovaci panel by se nainstalovat pfimo nad stoly,
a dalsi nad regaly jednotlivych kolekci Tchibo. Naklady nového osvétleni by Cinily
11 450,- K¢.

7. Doporuceni

V posledni otazce respondenti hodnotili spokojenost se spotiebnim zbozim.
Zakaznikiim chybi opakovanost kolekci spotifebniho zboZi. Nejvice postradaji obleceni
bézné potieby — tricka, kalhoty, halenky, sportovni i détské obleceni, ale také elegantni
veéci — panské kosile, kalhoty, bllizy, apod. Firma podle obratl prodeje vymezi, které
druhy obleceni byly nebo nebyly prodejné. Na zéklad¢ téchto informaci zatadi prodej

obleceni nékolikrat ro¢né. Zékaznici jsou také nespokojeni s nedostateénym mnozstvim
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velikosti obleceni. Doporucila bych, aby se v prodejnach nachdzelo minimalné pét kust

obleceni od kazdé velikosti.
8. Doporuceni

Dalsi doporuceni se tyka prevazné managementu firmy. Zakaznikiim nevyhovuje
oznacovani zbozi v katalogu ,,pouze online”. Timto zplisobem se oznacené zbozi
vyskytuje pouze na e-shopu Tchibo. Tento udaj ozna¢eného zbozi mohou zakaznici lehce
prehlédnout. Pokud se nejedna o zbozi velkych rozméri jako je napf. nabytek, kufry, atd.,
doporucila bych, aby se zbozi vyskytovalo pifevazné v prodejnach. Firmy totiz ziskavaji
z damského obleceni, sportovniho obleceni nebo z povleceni nejvyssi zisky. Dale jsou
zdkaznici nespokojeni s dorucovanim zbozi do prodejny, protoze nevi, kde se jejich
zasilka nachazi. Funguje to tak, Ze si zakaznik objedna zbozi pies e-shop. Tchibo a necha
si jej dorucit do prodejny. Firma odesila zakazniktim potvrzeni, ze se jiz zboZzi v prodejné
nachazi. Potvrzeni chodi zakaznikim pouze do e-mailové posty. Neéktefi zakaznici
nevlastni chytré telefony nebo pocitace a jini si nekontroluji e-mailovou postu.
Doporucila bych, aby firma posilala potvrzeni o odeslani zbozi prostiednictvim SMS.
Mobilni telefon vlastni kazdy ze zdkaznikli a nemiZe se stat, Ze by zdkaznik nebyl

dostate¢n¢ informovany o jeho zasilce.

9. Doporuceni

Zékaznici jsou také nespokojeni s prezentaci zbozi v obalech. Veskeré obleceni
Tchibo se vyskytuje v regalech jesté zabalené v prihlednych obalech. Pouze v piedni
Casti prodejen, nazyvané ,.butor”, se nachazi povéSené obleceni nejnovéjsi kolekce
na raminkdach jiz bez obalu. Pokud si chce zékaznik zbozi vyzkouset, musi zbozi z obalu
vyndat. Nikdo neni dokonaly, a proto ani zddny ze zdkaznikll nedokaze zbozi slozit
do pivodniho stavu. Doporucila bych, aby firma zménila prezentaci zbozi v obalech,
a to tim zpusobem, aby jeden kus od kazdého obleceni povésila na raminko a umistila ho

na kovovou ty¢ do regald.
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Cilem bakalafské prace bylo zjistit aktualni stav spokojenosti zakaznikl
s celkovou prodejni koncepci a nasledné navrhnout doporuceni ke zvySeni spokojenosti
zakaznikd. Hlavni cil byl rozvrzen do nasledujicich bodt — spokojenost s kavou,

obsluhou, prostfedim a se spotfebnim zbozim.

V teoretické Casti bakalarské prace byl prostiednictvim odborné literatury popsan
marketingovy management firmy vcetné marketingového mixu, spotfebni chovani
a spokojenost zakaznikt, marketingovy vyzkum, jeho piednosti, nedostatky a techniky
a vyznam pro marketingovy management. V praktické casti byla provedena analyza
sortimentu kavy a spotiebniho zbozi Tchibo, analyza konkurence a analyza
marketingového mixu firmy. Dominantou byl marketingovy vyzkum spokojenosti
zakazniki, ktery byl proveden technikou hloubkovych rozhovort. Vysledkem tohoto
marketingového vyzkumu bylo zjisténi, co zékaznici postradaji, a s ¢im jsou nebo nejsou
spokojeni. Z vyzkumu vyplynulo, Ze jsou zdkaznici pfevazné spokojeni. Zakaznici jsou
presvédceni, ze kvalita spotfebniho zboZi a kavy je vysoka. Pfipominky respondentl se
vyskytovaly v nasledujicich faktorech — rychlost a znalost obsluhy, ¢istota obchodu, ceny

kavy, usporadani zbozi a dalsi.

V zavéru bakalaiské prace byla autorkou navrhnuta feSeni a doporuceni, kterd by
dané nedostatky zcela odstranila. Nedostatkiim zjisténym pfi rozhovorech byla vénovana
vEtsi pozornost, aby se zvysila spokojenost zakaznikii. Pokud firma zlepsi marketingové
aktivity a odstrani problémy, které byly zjisténé marketingovym vyzkumem, muze ziskat
nové zakazniky, ale také stalé zdkazniky, ktefi se budou vracet do obchodu za tcelem

dalSich nakupi kavy nebo spotiebniho zbozi.
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Seznam zKkratek

apod. — a podobné

atd. — a tak dale

B2C - obchodni vztah mezi firmou a zdkaznikem
B2B - trh organizovanych kupct

C2C - obchod mezi spotiebiteli

C2B - zakaznik poptava u firem

napft. — napiiklad

S. I. 0. — spole¢nost s ru¢enim omezenym

tzn. — to znamena

tzv. — tak zvany

7P — rozsifeny marketingovy mix — product, price, place, promotion, people, process,

physical evidence
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P¥ilohy

Piiloha ¢. 1 — Rozhovory

1. Respondent — Zena

v rv

wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky? “
., Kvalitu kavy povazuji jako velmi vysokou. Cenu hodnotim také priznivé, protoze
V jinych kavdrndch za kavu zaplatim daleko vic. Sive sortimentu je v porddku.
V priubehu roku se objevuji i limitky kavy, které rada ochutnavam. *
wJakou kavu mdte nejradéji? “
,,Mé nejoblibenéjsi je Cappuccino a Nitro Cold Brew. “
wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“
,,Pokud se v prodejné vyskytuje zaméstnanec, ktery se skoli, stane se, Ze mi
nedokdze obsluha zodpovédet, jaky druh kavy se hodi napr. na prekapdavanou.
Samozirejmé, pokud se v prodejné nachazi zaméstnanec, ktery ma lepsi znalosti,
uvitam spise jeho obsluhu.
»Jste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“
., Prodejny Tchibo se mi velmi libi, ale pokud bych méla hodnotit cistotu nevim,
zda jsem prilis spokojend. Kdyz se nachazi v prodejné hodné zakaznikii, vsude je
spise zmatek. Prostredi je prijemné a utulné. "

»Jste spokojen/a s dostupnosti, uspoiddanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu? “

., Kazdy tyden je v prodejnach nové zbozi. Nekteré druhy zboZzi jsou tak skvélé, ze
by se mohly opakovat napriklad kazdou sezonu. Miluji od Vas damské prosivané
bundy, které jsou velmi kvalitni. Bundu, kterou jsem si poridila predchozi sezonu,
nemohu sehnat ani na vasem internetovém e-shopu. Pokud se jedna o tak Zadané

I3

zbozi, mozna bych ho zaradila do opakujici se kolekce.

Respondent — Zena
wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky?“
., Nabidka kavy je velice pestra. V lété si kupuji ledové latte a pres zimu mam rada,

kdyz mé kava zahreje”. Také rada nakupuju brusinkové mazagrande, které je
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vyborné. I ma dcera ho ma velmi rada, a musim neustdle kupovat dalsi a dalsi.
S cenou relaci a kvalitou kavy jsem také velmi spokojend “

wJakou kavu madte nejradéji?

., Nejradeji mam Ledové Latte v léte, nebo Cold Brew Latte a normalni Latte
V priibéhu roku.

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

,, Opravdu by se obsluha méla zamyslet nad tim, Ze pokud nikoho neobsluhuje, tak
nejsou v prodejné sami. Kolikrdt nepotrebujeme slyset jejich rodinné problémy,
nybrz informace o nas, jak jsme hrozny a délame v prodejné neporddek. Od toho
tam snad jsou, aby ndm vybalili zbozi a znovu jej zabalili. *

wJste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna iesena?“

.S Cistotou nejsem spokojenda. Témér pokazdé si usedam ke Spinavému stolu,
anebo vozik, kam se odklada Spinavé nadobi, je pordd plny. Prodejny Tchibo jsou
krasné reSeny, libi se mi barvy a novy design, jen ta cistota.

wJste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postradate v prodejnim sortimentu?“

.S dostupnosti zbozi jsem spise spokojena, protoze pokud mate véci pro déti, tak
se V prodejnach nevyskytuji vSechny velikosti, které jsou uvedeny na obalu.
Nevyhovujici jsou i informace uvedené v katalogu. Neékteré zbozi uvedené
V katalogu je pouze online, tudiz uz se v prodejné nevyskytuje. Pritom se nejednd

I3

o zbozi velkych rozmeérii.

Respondent — Zena

wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky? “

., Kvalita kavy je uspokojujici. Cena kavy mi prijde delsi dobu stejnd. Nepamatuji
si, kdy naposledy doslo k jeho zvyseni. Nabidka kavy je pestra a plné dostacujici.
wJakou kavu mdte nejradéji?

., Mé nejoblibenéjsi jsou Espresso a Espresso Macchiatto. “

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

.S ochotou jsem spokojena nebyla. Obsluha se pri vrdceni zbozi chovala velice

neprofesionalné. Ackoliv vada produktu nebyla na moji strané, tak mi bylo receno,
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Ze se to nemohlo stat beznym pouzivanim a celkové chovani bylo hrubé. Jinak
rychlost zalezi, kolik zakaznikii se v obchodé nachazi. *

»Jste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

., Libi se mi barvy a design, kterym je prodejna resena. Piisobi velmi luxusne a
utulne. Akorat neni k dispozici dostatecné mnozstvi stolu. *

wJste spokojenla s dostupnosti, uspordadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu?“

,ZboZi je velmi kvalitni diky bio baviné, rada nakupuji povleceni a sportovni

3

obleceni. V kavové kompetenci je bohuzel skoro vidy vyprodany odvapnovac.

Respondent — muz

wJak jste spokojen/a s kavou 7 hlediska kvality, ceny a Sife nabidky?“

., Nabidka kavy je velice Sirokd, samoziejmé zdlezi na obdobi, ale myslim si, Ze
druhii kavy je dost. Kvalitni urcité je také. Ceny kavy jsou v poradku, jen nechdpu,
proc jsou limitky o dost drazsi. *

wJakou kavu madte nejradéji? “

., Espresso a Double Espresso, které je velmi silné, mi vyhovuje nejvice. Potiebuji
od kavy, aby mé nabudila k dal§im cinnostem mé prace. “

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

,»No, rychlost obsluhy je tézké hodnotit. Je den, kdy narazim na obsluhu, ktera me
ihned obslouzi a je den, kdy stravim treba 5 minut ve fronté. Pokud bych meél

3

hodnotit znalosti a dovednosti, tak jsem velmi spokojen. *
wJste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“
,,Obchody jsou velmi pékné. Cistota stolii nebo prostor na odkladdni obdobi uz
tolik ne. *

wJste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu? “

., Spotrebni zboZi v Tchibo nenakupuji. Kavova kompetence je v pordadku. Kavovar

‘

mam asi sedmym rokem a je plné funkcni. *
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5. Respondent — Zena

wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky?“

,, Ceny Tchibo kavy jsou opravdu skvelé. Pokud bych porovnala u konkurence, tak
Jjsou doslova zadarmo. Za stejnou cenu bych méla mozna kavy dve. Je to jeden
Z duvodu, proc rada navstévuji Tchibo, protoze v dnesni dobé je vsechno prilis
drahé a jsem rada, Ze tak vybornd kava nestoji tolik. Sive je velika a kvalita
perfektni.

wJakou kavu mate nejradéji?

., Miluji Cappuccino s vanilkovou prichuti, nebo limitované s pernikovou prichuti.
wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

., Obsluha je vidy mild, prijemna a ochotna poradit s vybérem zbozi nebo kavy.
S rychlosti jsem také spokojend. Nevadi mi, kdyz cekam na pripravu vyborné
kavy.

»Jste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

,, Ichibo prodejny jsou pékné. S cistotou jsem nespokojena. Kdyz si chci napr-
sednout K poslednimu volnému stolu, tak je Spinavy a je mi hloupé Zadat obsluhu
o uklid. Pokud by tam bylo rozlité piti, nebo silné znecisteny stiil, tak ano. Obsluha
by mohla alespon po kazdém zdkaznikovi setrit stil, je to otdazka par minut.
wJste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu? “

,, Sortiment je opravdu dostacujici. Ale co bych zmenila, je zboZi, které se
vyskytuje pouze na e-shopu. Je to napriklad povleceni, které mam tak rada.

Opravdu velmi kvalitni, nemusi se ani zZehlit. *

Respondent — muz

wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky? “

, Kvalita je urcité dobra, sire nabidky je velika a ceny jsou prijatelné. Ceny
V prodejnach jsou nekdy drazsi nez v supermarketech. *

wJakou kavu mdte nejradéji?

«

,,Mé oblibené je Double Espresso.*

66



wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?*“

., Obsluha je velmi prijemnd a snazi se pripravit kavu co nejrychleji. Jsem s ni
velmi spokojen.

»Jste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

,, Obchody navstévuji velmi ¢asto kviili prijemnému prostiedi. Cistota obchodu je
dobrd.

wJste spokojen/a S dostupnosti, uspoiadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postradate v prodejnim sortimentu? “

., Myslim si, Ze prodejni sortiment je dostacujici. Kazdy tyden je v obchodé nové

¢

zbozi. Pokud se nevyskytuje zbozZi v obchode, poridim jej na e-shopu.

Respondent — Zena

wJak jste spokojen/a s kavou 7 hlediska kvality, ceny a Sife nabidky?*

, Myslim si, Ze jsem uz vyzkousela mnoho druhii kav, ale kava Tchibo je pro mé
necim fascinujici. Kazdy den se zastavim v prodejne a rada si kavu vychutnam.
Mohu konstatovat, Ze je velmi kvalitni a jsem s kavou Tchibo spokojend. Ceny
kavy jsou prijatelné a Sire nabidky je pestrad.

wJakou kdavu mdte nejradéji?

,, Caffé Crema a Latte Macchiatto.

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

., Rychlost obsluhy zalezi, v jakém case jdete nakoupit. Kdyz se stavim pro kavu
po praci, tak rychlost obsluhy vazne. Pokud mam cas a zastavim se v dopolednich
nebo vecernich hodindch, tak mé obsluha obslouzi ihned. Ochotnd a vstiicna
obsluha je.

wJste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

., Prostredi je velmi pekné, utulné, akorat je malo mist k sezeni. *

wJste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu? “

., ZboZi je vzdy pekné srovnané. Velikosti obleceni se vyskytuji prevazné do 46,

moje velikost 48 — 50 je tezko dostupna, a musim ji casto objednavat pres e-shop.
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8. Respondent — muz

wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky?“

» Myslim si, Ze kava je kvalitni, ceny jsou prijatelné, protoze se vSe zdrazuje.
Nabidka kavy je pestra, na vybeér jsou silné i méné vyrazné. Nabidka je doplnéna
o limitky v léte, které jsou osvézZujici. Limitek by mohlo byt zarazeno vice, protoze
se vyskytuji ziidka.

wJakou kavu mate nejradéji?

., Caffé Crema, Espresso Macchiatto a Latte.

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

,Nekdy se stane, kdyz hledam produkt z katalogu, ktery se ma vyskytovat
V prodejné, tak ani obsluha nevi, jestli ho maji. Obsluha by méla byt vice
proskolena, aby védéla, co prodava. “

wJste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna iesena?“

,,Obchod je velmi pékny. Mozna bych pridal osvétleni na stoly a regaly, protoze
barvy, kterymi je obchod FeSen, je cernd. Akorat cistota stolii by méla byt na lepsi
urovni.

wJste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postradate v prodejnim sortimentu?“

,Zbozi nakupuju jen pres e-shop, protoze vSechny velikosti se bohuzel
vV prodejndach nevyskytuji. Pokud postradam kavovou kompetenci, vidy ji

V prodejné poridim.

Respondent — muz

wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky? “

., Myslim si, Ze neni tFeba rozsirovat sortiment kavy. Kazdy zakaznik si u Vas miize
vychutnat to své. Mate na vybér i bezkofeinovou kavu, coz je skvelé. Kdyz si chci
vychutnat kavu ve vecernich hodindch, tak uz preferuji pouze tento typ. Kava je
vytecnd a ceny jsou bdjecné. “
wJakou kavu mdte nejradéji?

,, bezkofeinové a Latte Macchiatto “
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10.

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?*“

., Persondal je zde mily, prijemny. Myslim si, Ze na to, kolik zakaznikii nakupuje
V prodejné, tak pocet persondlu je nizky. Bohuzel casto nestihaji uklizet nadobi a

«

venovat se viem zakaznikiim. ‘
wJste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

,, Cistota je dobrd, ale pokud je vyssi frekvence zakaznikii, tak odkladact pojizdny
vozik je preplneny nadobim a kazi celkovy vzhled prodejny. Zlepsil bych celkovou
cinnost obsluhy, aby byla vice aktivni. Prodejny jsou velmi pékné.

wJste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu? “

., Nejvice postradam zbozi, které je podle mého ndzoru hodné prodejné. Bohuzel
ne v§echno zbozi se opakuje v prodejnim sortimentu. Postrddam vice materidlu

¢

zviny a kasmiru.

Respondent — Zena

wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky? “

., Specificka, vyrazna chut espressa je velmi lahodna a kvalitni. Ceny jsou vyssi,
nez obvyklé, ale da se to pochopit, protoze je kdva velmi kvalitni. Sive nabidky
v léte by mohla byt lepsi. Vice limitek je v zimé nez v léte.

wJakou kavu mdte nejradéji? “

., ESpresso, Caffé Crema nebo Nitro Cold Brew Caffé "

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

, Myslim si, Ze obsluha je velice mila. Vzdy mi vSe vysvetli, poradi a odchdzim
nadsend. Mohla by byt rychlejsi. Cekani na kdvu je prilis dlouhé.

wJste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

, Interier se mi velmi libi, je to tady velice pékne, utulné. Myslim si, Ze je
nedostatek mist k sezeni, nejen stolii, ale i zidli. Cistota prodejny se mi nelibi,

mohla by se zlepsit, vétsinou byva pojizdny vozik preplnény.
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11.

12.

wJste spokojen/a s dostupnosti, uspoidddanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu?“

., Prodejni sortiment je dostacujici, vzdy peclivé srovnané. V prodejné se vyskytuje
damské, detské i panske zbozi. Zaradila bych vice véci na sport a povleceni, které

«

kdyz je v nabidce, tak v prodejnach neni vitbec k dostani.

Respondent — muz

wJak jste spokojen/a s kavou 7 hlediska kvality, ceny a Sife nabidky?“

., Co se tyce kvality, tak tady urcité je. Co se tyce ceny, tak by limitované edice
mohly byt na stejné uirovni jako ostatni. Sire nabidky je tak Siroka, Ze clovek nevi,
co si ma vybrat. Nejen kdva, ale caje jsou zde vyborné."

wJakou kavu mdte nejradéji? “

., Espresso a Espresso Macchiatto “

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

,, Nikdy jsem se nesetkal s tim, Ze by se ke mné obsluha chovala neslusné. Naopak
pokazdé se hezky usmeéje, nabidne produkt a rozlouci se. Kdyz nécemu nerozumim
a potrebuju poradit s velikosti zbozi, nebo vybérem darkii, tak obsluha poradi a
poridim ndadherné veéci.

»Jste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

., Nadhernd prodejna, ktera piisobi velmi utulné. Mozna jediné, co bych zménil, je
Cerna barva, ktera celkove zmensuje prostor. Pusobi luxusné, ale je na ni vidét
vS§echen prach.

»Jste spokojen/a s dostupnosti, uspoiddanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu? “

,, Vice bych ocenil, kdyby se v prodejnim sortimenty vyskytovaly elegantni véci do
prace, zejména pro pany. Myslim si, Ze dominuje cast zbozi, které je urceno
damam nikoliv nam panum. “

Respondent — muz

wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky? “

,,Stie sortimentu kavy je dostacujici. Akordt jsem zvykly na Americano a nevim,

jaky typ nebo druh kavy je tomuto typu podobny. Mozna bych rekl, Ze sire
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13.

sortimentu je az prilis velika a zakaznik nevi, co si ma vybrat. Co se tyce kvality a
ceny jsem velmi spokojen.

wJakou kavu madte nejradéji?

,, Caffé Crema nebo Latte — Cold Brew *

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?*“

.S obsluhou jsem moc spokojeny. Je mild, prijemnd a vzdy ochotna napomoci. *
w»JSste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna reSena?“

,, Cistota prodejny je vvhovujici, az na obcasné sklenice, které lezi na stolku po
predchozich hostech. Na zaklade toho zadam obsluhu, Ze si nemam kde sednout.
Obchod piisobi moderné. Barvy jsou az prilis tmavé, ale poradné osvétleni by

¢

tomu hodné pomohlo.

wJste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu? “
,,Z hlediska velikosti obchodu je mnozstvi v obchodé dostacujici. Vzdy peclive

srovnané a doplnéné.

Respondent — muz

wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky? “

. Kava je kvalitni, alespon silnéjsi kava, kterou kupuji, ma bohatou chut. Ceny
kavy jsou prijatelné, myslim si, Ze v jinych kavarnach stoji mnohem vic. Nabidka
kavy je siroka, vybere si zde opravdu kazdy.

wJakou kavu mdte nejradéji? “

., Espresso nebo Espresso Macchiatto a Vv lété Cold Brew Caffé “

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

,,Se znalostmi obsluhy nejsem spokojeny. Kdyz jsem si nechal poradit druh kavy
do mého kavovaru, tak mi tento typ kavy vitbec nechutnal. I kdyz jsem obsluze
rekl, jaky typ kavy mam rad. Myslim si, Ze obsluha by méla byt vice Skolena. Co
se tyce rychlosti obsluhy, rozumim, Ze kdyz se vytvori dlouhé fronty, nelze

pripravit kavu rychleji, takze rad pockam, nez se kava pripravi.
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14.

w»Jste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna reSena?“

,, Cistota prodejny je riizna. Kdyz se nachdzi v prodejné hodné zdakaznikii, casto je
preplnény vozik, kde odkladam Spinavé ndadobi. Prostredi prodejny je velmi
krasne, utulné, hraje muzika a s kolegy si vzdy popovidame. *

wJste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu?“

,, Obleceni zde nenakupuji. Kupuji kdavovou kompetenci, kterou potiebuji k obsluze

mého kavovaru. Kompetence je dle mého nazoru dostacujici.

Respondent — Zena

wJak jste spokojen/a s kavou 7 hlediska kvality, ceny a Sife nabidky?“

,, Kava Tchibo je vyborna. Jeji chut' mé naplnuje a mohu rict, ze kvalita kavy je
samoziejmé skvéla. Ceny kavy jsou také uzasné, oproti cendm, které jsou u
konkurence, jsou v pordadku. Kavu doplnuji i limitované edice, takze z hlediska
Sire nabidky, je dostacujici.

wJakou kavu madte nejradéji? “

,,Mé nejoblibenéjsi je bezkofeinové a lahodné Cappuccino.

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

., Obsluha je prijemna, mila a ochotna, proto rada navstévuji prodejny Tchibo. *
wJste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

,, Prostiedi je zde nadherné, ale cerna barva piisobi moc smutné. Drzela bych se
spise jemnych, zemitych barev. Dale bych zveétsila ulicky mezi regaly, protoze jsou
nékde velmi uzké. Jinak se mi reSeni prodejny libi moc. S Cistotou prodejny jsem
spokojena. “

»Jste spokojen/a s dostupnosti, uspordaddanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu? “

., Nejvice postradam elegantni véci do prace. Tchibo ma opravdu nejen kvalitni a
vybornou kavu, ale také obleceni. Obleceni nosim nékolik let a stale vypada pekné.
Jen obcas se vyskytuji v prodejné prave krdsné halenky, nebo bengalinové a

strechové kalhoty.
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15.

16.

Respondent — Zena

wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky?“

. Myslim si, Ze kava je kvalitni, protoze kamaradi si ji chvali. Ceny jsou v poradku,
Jen limitované edice jsou trochu drazsi. Site nabidky je dostacujict, pro nékoho az
moc velikd. *

wJakou kavu madte nejradéji?

,, Caffé Crema nebo Cappuccino

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

,,Obsluha je velmi mila. Pri nakupovani citim ochotu ndpomoci, protoze obsluha
vzdy poradi s vybérem obleceni. S rychlosti obsluhy jsem velmi spokojenda.
Priprava kavy trva maximalné do 3 minut. *

wJste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

., Prostredi se mi moc libi, barvy a celkova atmosféra je povedena. Jediné, co bych
zménila je Sire ulicek, protoze velmi casto se stava, ze druhy ze zdakaznikii do mé
nardzi. Je to velmi neprijemné. Nebo musim ustoupit, aby si jiny zdkaznik mohl
vybirat a prohlizet zbozi.

wJste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postradate v prodejnim sortimentu?“

., Vadi mi, zZe zbozi, které je oznaceno v katalogu jako online, se pak nevyskytuje
v prodejné. Casto tento tidaj prehlédnu a potom nelze zbozi v prodejné dohledat.

Samozrejmé rada nakupuji damské obleceni a véci do domdcnosti.

Respondent — Zena

wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky? “

., Kvalita kavy je samoziejmé vysokd a cena je srovnatelnd s konkurenci. Sire
sortimentu je vvhovujici. Presto, Ze nejsem zastance kofeinu, tak jsem rada, Ze si
bud’ muzu vychutnat bezkofeinovou kavu, anebo si vidy koupim ovocny nebo bily
caj, ktery je také velmi vyborny. *

wJakou kavu mdte nejradéji?

,, bezkofeinové Cappuccino nebo Latte
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wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?*“

., Obsluha by mohla byt daleko rychlejsi. Predevsim kdyz vidim, Ze na prodejni
plose je vice zameéstnancii. To mam chut vzdy odejit. Nekdy, kdyz vidim, Ze je
fronta nekonecna, tak radéji odejdu. “

»Jste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

,, Celkove prostredi a design je povedeny, ale opravdu je mdalo mist k sezeni.
Obsluha mi klidne pripravi kavu a ja si nemam kam sednout. Obsluha by méla
pripravit v tomto pripravé kavu s sebou.

wJste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu? “

,,Obleceni je kvalitni, protoze mi vydrzi 2 roky v perfektnim stavu. Nejvice
postradam damské obleceni, které je hned vyprodané na e-shopu. V prodejndach

«

se nevyskytuji ani vSechny velikosti.

Respondent — Zena

wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky? “

,.Sire a kvalita kavy je dostacujici. S cenovou relaci jsem také spokojend. Kava
Tchibo je vyborna. V soucasné dobé nepiji Zadnou jinou.

wJakou kavu mdte nejradéji? “

,, Espresso nebo Caffé Crema “

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

,,S obsluhou jsem spokojena. Mam velmi rada silnou kdavu, a proto si vychutndavam
espresso. Kdyz potrebuji néco slabsiho, tak mi vzdy obsluha nabidce caffe crema,
které je silnéjsi nez cappuccino, ale slabsi nez espresso. “

wJste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

., Prodejna je prijemna, utulna. S cistotou prodejny jsem docela spokojend. Je
rozdil, kdyz se nachazi v prodejné tri prodavacky anebo jich je pét.

»Jste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu? “

., ZboZi nakupuji s predstihem na e-shopu, které si dorucim na vybranou prodejnu.

Je to lepsi varianta, nez mit vybrané zbozi v katalogu, které se v prodejné
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nenachazi. Povleceni mam velmi rada. Vadi mi, ze nékteré obsahuji mikrovldkno,

proto bych preferovala bavinené. *

18. Respondent — muz

19.

wJak jste spokojen/a s kavou 7 hlediska kvality, ceny a Sife nabidky?“

., Vsechny druhy kavy jsou skvelé. Mam rad intenzivni chut, manzelka jemnéjsi a
oba milujeme Vasi kavu. Co se tyce kvality, tak si myslime, Ze je velmi kvalitni.
Ceny jsou vysoké predevsim u limitek kavy, proto mé to ani neldka tuto kavu
ochutnat. *

wJakou kavu madte nejradéji? “

., Espresso nebo Caffé Crema*

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

,,S obsluhou jsem velmi spokojen, vidy si s pani prodavackou rad popovidam. Je
mild, ochotna a ma bohaté zkusenosti, znalosti a vi co a jak prodat.

»Jste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“
,,Prodejna a jeji interiér je velmi pekny, ale v prodejné je tak maly prostor.
Neékteré stoly jsou mensi a druhé zas vétsi. Kdyz si nemam kam sednout, musim
pozadat jiného zakaznika, zda si k nému mohu prisednout.

wJste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu? “

., Obleceni je vidy srovnané. Sire zboZi je dostacujici, nic vic bych neménil, jsem

spokojen. Myslim si, ze kazda vékova kategorie nakoupi, co potrebuje.

Respondent — muz

wJak jste spokojen/a s kavou 7 hlediska kvality, ceny a Sife nabidky? “

., Myslim si, Ze kvalita je dobra. Narazil jsem jiz na lepsi kavu nez je Tchibo. Chuté
kavy jsou vyvazené. Pomer, cena, vykon je dostacujici. Myslim, Ze ceny odpovidaji
jeji kvalite. *
wJakou kavu mdte nejradéji?

,, Cappuccino s vanilkovou prichuti. Vychutnavam si ho radu let a nikdy mé

3

neomrzi.
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20.

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?*“

., Rychlost myslim, Ze je celkem uchazejici. Znalosti a dovednosti je tézké ziskat,
pokud se v prodejndch nachazi novi zaméstnanci. Potom se stane, Ze nevi, co maji
poradit a rychlost pripravy kavy je prilis dlouha.

»Jste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

., Nejsem moc spokojen s cistotou prodejny. Stoly byvaji casto umazané od
zdakuskii, nebo jsou Spatné utiené. Velmi casto je preplnény pojizdny vozik na
odkladani nadobi, tudiz musim podavat Spinavé nadobi obsluze. Design je pékny
a prostredi je prijemné. “

»Jste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postradate v prodejnim sortimentu? “

,,Obcas narazim ve sportovni kolekci na kvalitni funkcni tricka. Materialy jsou
prijemné a nepostradam zZadné nedostatky. Kavovou kompetenci nekupuji a

nemam s ni zkusenosti.

Respondent — Zena

wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky?“

,,Cena kavy je velmi uspokojujici. Vyhovuje mi a rada si za takovou cenu kavu
dopiavam. Kvalita kavy je vwhovujici. Siie sortimentu je velikd. Limitované edice
kavy jsou sice vyssi, ale nevadi mi za né priplatit. Akorat mi vadi, Ze vétsina ma
nakyslou chut. Podtony téchto novinek vitbec nejsou citit. “

wJakou kavu madte nejradéji?

,, Cappuccino nebo Latte a Vv lété Cold Brew Latte

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

., Znalost kavy ma jak kdo. Kdyz znam obsluhu, tak vétsinou chodim ke konkrétni
osobé, o které vim, Ze ma perfektni znalosti. Mozna je to pracovnik, co se teprve
skoli, anebo brigadnik, ti vétsinou nemaji moc znalosti. **

wJste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

, Zarizeny je to moc hezky, cloveék se tu citi komfortné. Rdda chodim
S kamaradkami na kavu do Tchibo. S Cistotou jsem také velmi spokojena, nevidéla

Jjsem nikde Zadné nedostatky.
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21.

22.

»Jste spokojen/a s dostupnosti, uspoiaddanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu?“

., Vse je v naprostéem poradku. Prodejna Tchibo ma velkou nabidku riznorodych
produkti. Vybrat si zde miize opravdu kazda vékova kategorie. Jen postradam
vice elegantnich kosili a bluz. V mé velikosti jsou vzdy, ale kdyz chci poridit pro

moji maminku, tak bohuzel neni k dispozici.

Respondent — Zena

wJak jste spokojen/a s kavou 7 hlediska kvality, ceny a Sife nabidky?“

, Nabidka kavy je tak Sirokd, Ze si musi vybrat opravdu kazdy. Myslim si, Ze je
kava urcite kvalitni, protoZe chut je vynikajici. Ceny kavy jsou skvélé.

wJakou kavu mdte nejradéji?

,, Cappuccino s cokoladovym posypem

»Jste spokojen/a s obsluhou z hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiticnosti
a ochoty?“

., Myslim si, Ze obsluha je mila a svoje pracovni povinnosti plni jak nejrychleji to
jde. Ochotni a vstricni jsou urcité také. Kdyz nemuzZu najit zboZi, nebo si nejsem
Jjista vybérem kavy, obsluha vzdy poradi. “
wJste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

,, Prostredi je moc pékné. Tento styl se mi osobné moc libi. V prodejné hraje i
prijemna, nijak rusiva hudba, takze si rada v Tchibo vychutndvam sviij Salek kavy.
Obchod je vzdy srovnany a obsluha se snazi zboZzi, co nejrychleji skladat do obalu.
S Cistotou nemam zZadné vyhrady.
wJste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu? “

,,Obleceni nakupuji moc rdda. Nepostradam viibec nic, Sire nabidky je
dostacujici. Myslim si, Ze nejvétsi problem Tchibo je, Ze zbozZi je zabalené
v obalech. Jen nékteré zbozi visi na raminkdch. Zakaznici, kteri si zbozi zkoust,

¢

nejsou schopni vratit zbozi do puvodniho stavu.

Respondent — Zena
wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky? “
., Myslim si, Ze kvalitni urcité ano, ale dopravala jsem si uz lepsi kavu. Tchibo ma

Sirokou nabidku kavy, ale zaradila bych do nabidky mnohem vice. Limitované
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23.

edice se vyskytuji maximalné jednou za tri mesice. Ceny jsou primérené, ne zcela
vysoke. *

wJakou kavu mate nejradéji? “

., Espresso Macchiato nebo Caffé Crema*

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?*“

,, Obsluha je ochotna, ale rychla jak kdy. Nekdy trva priprava kavy moc dlouho.
Myslim si, Ze se jedna o persondl, ktery se teprve v praci Skoli. Chapu, Ze se to
musi naucit, ale kdyz vidi ostatni persondl, ze se vytvori velka fronta, tak by tuto
¢innost mela prevzit. *

wJste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna iesena?“

,, Prostiedi je moc pékné. S Cistotou nemam Zadny vétsi problém. *

wJste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu? “

., Spotrebni zbozi je vzdy doplnéné, pokud nemiizu zbozi najit, poprosim obsluhu,
zda nemaji zdasoby ve skladé. Mam rada pohodIné véci na doma, ale také elegantni
modu. V prodejndch postradam prave vice basic kouskii, které se vyskytuji malo

kdy. *

Respondent — muz

wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky? “

., Kvalitu kavy hodnotim kladné. Ceny kavy odpovidaji kvalité. Nabidka kavy je
dle mého nazoru pestra, malokdo by si tady nevybral sviij Salek kavy. V nabidce
Jjsou doplnéné i novinky, které bud’ zahreji v zimé anebo osvezi v zime. “

wJakou kavu mdte nejradéji?

., Espresso, Cold Brew Nitro a Macchiatto *

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

., Rychlost obsluhy je jak kdy. Je den, kdy mam pripravenou kavu za chvili anebo

den, kdy to trva ponékud déle. Co se tyce znalosti a ochoty, tak si myslim, Ze

obsluha vzdy poradi, jakou kavu na jaky zpiisob pripravit.
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w»Jste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna reSena?“

., Prostor prodejny, ktery je vymezeny k sezeni, je velmi maly. Prostor mezi
Jednotlivymi stolky je totiz minimalni. Pokud chceme s kolegy resit pracovni
zaleZitosti, tak se radéji zdrzujeme komentarii. Jinak je prodejna pékné resena. *
»Jste spokojen/a s dostupnosti, uspordadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu?“

,Stre zbozi Tchibo je obrovskd. Problém je, kdyz si objedndvam zbozi do
prodejny. Pokud nemdm vérnostni kartu Tchibo, tak nelze dohledat, kde se

nachdzi moje objednavka. Obcas se stane, Ze ji zapomenu a objednané zbozi pak

obsluha nemiize najit.

Respondent — Zena

wJak jste spokojen/a s kavou 7 hlediska kvality, ceny a Sife nabidky?*

, Kava je urcité kvalitni, to poznam i podle chuti. Na dnesni dobu, kdy se vse
zdrazuje, neni cena kavy vysokd. Myslim si, Ze jsou i drazsi. Sive nabidky je velika.
Objevuji se i limitované kavy, které bych zaradila do nabidky casteji.

wJakou kdavu mdte nejradéji?

,,Mam rada Nitro Cold Brew Caffé nebo i espresso. “

»Jste spokojen/a s obsluhou z hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

,, Ichibo navstévuji hlavné diky obsluze, ktera je na mé vzdy mila, hodna a
predevsim mi dokaze vzdy poradit a najit typ kavy, ktery by vyhovoval nejen me,
ale i pribuznym ¢i kamardadim. S rychlosti nemam také zadné problémy.

wJste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

., Prodejna je vidy uklizena, nikde se nenachazi veétsi neporadek, pokud se
nevyskytuje v prodejné zrovna hodné zakaznikii. Prostiedi je pekné a rdada si zde
vychutnavam kavu. “

wJste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu? “

., Spotirebni zbozZi nenakupuji pravidelnée, ale pokud potrebuji spodni, lozni pradlo
nebo véci do domacnosti, vyber je veliky. Pokud se mi néco opravdu libi, nejditv

3

si obleceni vyzkousim v obchodé a pak jej zakoupim. *
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25.

26.

Respondent — Zena

wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky?“

» Myslim si, Ze je kava kvalitni. Ceny jsou primérené, a pokud by byly drazsi,
mnoho zakaznikii by to spise odradilo. Kava mi chutnd moc, ale obcas si koupim
i horkou cokoldadu nebo matovy caj. “

wJakou kavu madte nejradéji?

., Cappuccino s karamelovou prichuti “

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

,,Obsluha je velmi mila, rychla, jen kdyz nékoho v prodejné skoli, tak to trva moc
dlouho. A znalosti nebo dovednosti se opét odviji, jestli mi poradi prodavacka,
ktera tomu rozumi, anebo ta, ktera se to teprve uci.

wJste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

,, Ulicky mezi regaly by mohly byt veétsi, aby byl vétsi prostor k prohlédnuti zbozi.
Prostredi piisobi smutné, protoze je prodejna resena v tmavych odstinech. Navic
na cerné je videt vSechen prach. Urcité bych zvolila svetlejsi barvy, anebo vice
bych prostor osvetlila.

wJste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postradate v prodejnim sortimentu?“

., Nakupuji obleceni pres e-shop, kde se vyskytuji viechny velikosti. VI prodejné si
zbozZi vyzkousim, a pokud nesedi, vratim ho. Nékdy se stava, ze je hodné véci

uvedeno pouze na e-shopu.

Respondent — Zena

wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky? “

, Myslim si, Ze ceny odpovidaji kvalite. Nabidka kavy je rozsahla, je zde hodné
stalych ale také limitovanych kav. Kava je kvalitni, protoZe obsahuji ruzné
podtony.

wJakou kavu mate nejradéji?

., Latte Macchiatto nebo bezkofeinové Cappuccino “
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wJste spokojen/a s obsluhou z hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?*“

S rychlosti spokojena jsem, kavu pripravuje urcity cas. Nevim, jestli maji
dostatecné znalosti. Kdyz jsem si nechala umlit kavu na pripravu french press, tak
byla takova nevyraznd, pritom jsem pozZadovala vyraznéjsi.

»Jste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

,,S Cistotou jsem spokojena jak kdy. Zalezi, kolik zdakaznikii se v prodejné nachazi.
Stolky jsou pak spinavé a vozicek, kam davam Spinavé nadobi, je bud’ preplnény

«

anebo hodné znecisteny. Prostredi se mi libi moc. *
wJste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu? “

,»Mam moc rada obleceni, které je kvalitni a prijemné, obsahuje vétsinou vysoky
podil baviny. Také détské obleceni vydrzi détem opravdu dlouho. Se spotiebnim

¢

zbozZim jsem moc spokojena. ‘

27. Respondent — zena

wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky? “

., Kava je vynikajici a sife nabidky je obrovska. Myslim si, Ze si musi vybrat kazdy.
Ceny jsou nizké, jen zrnkova kava je ponékud drazsi.

wJakou kavu mdte nejradéji? “

,, Caffé Crema, Latte a Cappuccino

wJste spokojen/a s obsluhou z hlediska rychlosti, znaloesti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

,,Obsluha neni tak rychla. Pokud prijdu pro internetovou objednavku, tak trva
strasné dlouho, nez ji prodavacka najde. Obcas se mi stalo, Ze ji ani v prodejné
nedohledali. Ale ochotny, vstricny a mily jsou urcite.

wJste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

,, Interiér je hodné moderni, moc se mi tu libi. Jen prostor k sezeni neni moc utulny.

I3

Stolky jsou blizko od sebe. Preferovala bych vétsi soukromi.
»Jste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu? “

., Nabidka spotiebniho zbozi je pestrd. Postradam vice pohodiného obleceni pro

3

doma a bavinénych kosil pro méeho muze. "
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28.

29.

Respondent — muz

wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Siie nabidky?“

., Nabidka kavy je siroka. Myslim si, ze cena kavy odpovida kvalité. Jen novinky
kavy jsou drazsi. *

wJakou kavu mate nejradéji? “

,, Double Espresso nebo Nitro Cold Brew Caffé

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

., Myslim si, Ze obsluha je mila, jen dovednosti a rychlost pokulhdava. Tyka se to
obsluhy v zaskoleni, kterda moc nevi, jakou kavu doporucit.

»Jste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

,, Prostredi je pékné, utulné a cistota je také v poradku. Nic bych nemeénil.

»Jste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postradate v prodejnim sortimentu? “

,,Spotrebni zbozi nakupuje pritelkyne. Myslim si, ze vyber je veliky.

Respondent — Zena

wJak jste spokojen/a s kavou z hlediska kvality, ceny a Sife nabidky? “

., Kazda kava je vyjimecnd, ma nezameénitelnou a vybornou chut. Urcité je kvalitni
a ceny jsou skvélé. Sire nabidky je velmi rozsdhld, jsou zde na vybér silné ale i
méné vyrazné kavy. Na vybér je spousta prichuti, kterymi lze kavu ozvlastnit. *
wJakou kavu madte nejradéji?

,, Cappuccino s vanilkovou prichuti nebo Espresso Macchiatto

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

., Obsluha je rychla, mila, ochotna a pokazdé poradi s vyberem kavy nebo
obleceni.

wJste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

,,S Cistotou moc spokojena nejsem. Odpadkoveé kose jsou piné, vozik na odkladani
nadobi je plny nebo polity kavou a stoly jsou zamazané od zakuskii nebo lepivé od

‘

sladkych toppingu. Prostoru k mist sezeni je mdlo.
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wJste spokojen/a s dostupnosti, uspoiadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu?“

., Spotrebni zbozi nakupuju casto. Jen nechdpu systém zbozi v katalogu pouze
online. Kdyz byla valentynska kolekce, tak soucdasti mélo byt i damské obleceni,
které se v prodejnach viibec nevyskytovalo. Nachdzelo se jen na e-shopu, kde jsem
po par dnech zjistila, Ze je vyprodané. Take s kartickou Tchibo jsem méla problém,
kdyz jsem si objednala zbozi a nasledné mi poslali potvrzeni, Ze se zboZi v prodejné

I3

nachazi, tak se nachdzelo na jiné prodejné.

Respondent — Zena

wJak jste spokojen/a s kavou 7 hlediska kvality, ceny a Sife nabidky?“

., Kava mi chutna a myslim si, ze je kvalitni. Ceny jsou primeérné, ne predrazené,
ale levnéjsi by byt mohly. Nabidka kavy je Siroka, jen bych zaradila vice novinek.
Kdyz jsem byla v Tchibo v Némecku, tak tam meéli nékteré kavy uplné jiné.
wlJakou kavu mate nejradéji? “

,, Caffé Crema, Espresso a Cold Brew Caffé “

wJste spokojen/a s obsluhou 7 hlediska rychlosti, znalosti, dovednosti, vstiicnosti
a ochoty?“

., Rychlost obsluhy zalezi na tom, kolik zakaznikii se v prodejné nachazi. Takze
bud’ priprava kavy trva chvili, anebo cekam ve fronté i nékolik minut, klidné deset.
Ochotna a vstiicna je a vi, co ma doporucit. *

wJste spokojen/a s Cistotou a designem, kterym je prodejna ieSena?“

,, To se také odviji od toho, kolik zakaznikii nakupuje v prodejne. Kdyz je frekvence
zdkazniku vysoka, tak je probléem prochdzet mezi ulickami. Jinak styl prodejny je
moc pekny. Barvy, osvétleni a obraz nad stoly pékné k sobé ladi. A s Cistotou
nemam zadné vyhrady. *

»Jste spokojen/a s dostupnosti, usporadanim zboZi v prodejné nebo naopak co
postraddte v prodejnim sortimentu? “

., Nejsem spokojena s tim, Ze skoro veskeré zbozi je zabaleno v obalech. Vypada
to pekné, ale pak je problém obleceni rozdeélat nebo ho do néj slozit. Kazdy kus
obleceni bych dala proto na raminko. Pak je problém s velikostmi, které se

¢

nenachdzi v prodejné ani ve sklade.
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