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Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva analyzou spokojenosti zdkaznikd bezobalového obchodu
NEBALENKA. Teoreticka cast prace je zaméfena na objasnéni zékladnich pojmu
souvisejicich s marketingovym vyzkumem. V praktické Casti je provedena analyza
podniku a ziskané informace z dotaznikového Setfeni jsou zpracovany a podrobné
vyhodnoceny. Na zaklad¢ vysledki tohoto vyzkumu jsou navrzena piislusna opatieni a

strategie vedouci ke zvysSeni urovné spokojenosti zakazniki.

Kli¢ova slova

Zakaznik, analyza, dotaznikové Setfeni, méfeni spokojenosti, navrhy na zlepSeni

Abstract

This bachelor s thesis deals with an analysis of customer satisfaction of zero-waste shop
NEBALENKA. The theoretical part is focused on explaining the basic concepts related
with marketing research. In the practical part is realized analysis of the company and
obtained information from questionnaire survey is evaluated in detail. Based on the
results of this research are recommended appropriate measures and strategies leading to

increase a customer satisfaction.

Key words

Customer, analysis, questionnaire survey, satisfaction measurement, recommendations

for improvement
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UvVOD

V dnesni dobé¢ se stale vice rozriistd mnozstvi vyrobené¢ho zbozi. VEtSina vyrobeid své
vyrobky bali do téch nejlevnéjsich obald, jez je zaroven jednoduché sehnat i vyrobit.
Pievazna vétSina vyrobki je tedy zabalena do plastovych obali. Tyto obaly by lidé méli
po pouziti vytiidit do spravného odpadu, nicméné a¢ to pro nékoho zni jako
samoziejmost, existuje mnoho lidi, kteti odpad nettidi. V posledni dobé¢ jsou plastové
obaly produkovany ve velkém mnozstvi a velmi ¢asto vétSina z nich kon¢i v motich a
oceanech. Piemira vyprodukovanych plastt ma negativni dopady i na globalni
oteplovani. Proto je velmi dulezité¢ si uvédomit, Ze je nutné plasty minimalné tfidit,
pripadné vyrobky balené v nich viibec nenakupovat. Naskyta se otazka, jak se v dnesni
dobé¢ daji nakoupit suroviny bez plastového obalu? Odpovéd’ nalezneme v bezobalovych

obchodech. Ty se v Ceské republice zagaly rozriistat b&hem nékolika poslednich let.

Problematika piemiry plastovych obaltl se zacina ¢im dal vice dostavat do povédomi lidi.
Ti, jimZ neni ptiroda lhostejna, radi podpofi udrzitelny styl nakupovani a ptijdou nakoupit
do bezobalového obchodu. Je nutné se o tyto zakazniky starat a snazit se udrzet jejich
spokojenost na co nejvyssi urovni.

Proto je dillezité, aby bezobalovy obchod NEBALENKA, na ktery je tato bakalafska
prace zaméfena, zjistil, co zdkaznikim chybi, a jakd opatfeni by zvysila jejich
spokojenost. Udrzovat zakaznickou spokojenost je v dnesni dob¢ velmi dulezité, protoze
trh za¢ina byt nabidkami bezobalovych obchodi stale vice napliiovan a zdkaznici mohou
k jednoduchému ziskani a udrzeni zakaznikd. Je proto zasadni dbat na kladnou zpétnou
vazbu od zékaznik1, ke které nam pomiiZze dotaznikové Setieni, na jehoz zaklad¢ zjistime,
co ovliviiuje jejich spokojenost a na ¢em by mél podnik zapracovat. Podnik byl zaloZzen
v roce 2019, ale doposud na né&j nebyl proveden Zadny marketingovy vyzkum, ktery by
zjiStoval spokojenost zdkaznikll. Proto jsem se rozhodla provést dotaznikové Setfeni a
zjistit, co zakaznikiim v obchodé chybi a co by pfispélo ke zvySeni jejich spokojenosti.
Po analyze vysledkli dotaznikového Setfeni navrhnu pfisluSnd opatfeni vedouci ke
zvySeni spokojenosti stavajicich zékaznikl a také metody, které by mohly vést k ziskani

novych zakaznikd.
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VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Hlavnim cilem mé bakalafské prace je provést analyzu spokojenosti zdkaznikl
V bezobalovém obchodé¢ jménem NEBALENKA. Na zikladé¢ provedené analyzy
nasledn¢ navrhnu opatieni, ktera povedou ke zvyseni spokojenosti zakaznikli a ziskani

novych zakaznikd.

V prvni ¢asti prace budu zpracovavat teoretickd vychodiska souvisejici s danou oblasti.
V této Casti se budu vénovat samotnému marketingu a marketingovému mixu. Nasledné
se zam&fim na analyzu marketingového prostiedi pomoci analyz PESTLE a SWOT
a dale ptredstavim analyzu na zaklad¢ Porterova modelu péti konkurencnich sil. Poté se
zaméfim na samotného zdkaznika a s tim souvisejici metody méteni jeho spokojenosti.
V zavéru teoretické Casti se budu vénovat marketingovému vyzkumu a uvedu jeho
nejcastejsi formy.

Druhd ¢ast mé prace bude vénovéna analyze souCasné situace, kde piedstavim
bezobalovy obchod NEBALENKA, jeho sortiment a provedu Porterovu analyzu a
PESTLE analyzu. Soucasti bude samotné zjistovani spokojenosti zakazniki na zakladé
dotaznikového Setieni, jehoz vysledky budou zpracovany ve formé grafa a tabulek, které

budou jednotlivé okomentovany.

S vyuzitim ziskanych dat zanalyzuji spokojenost pomoci né€kolika metod, jako jsou Net
Promoter Score, model dileZitost — spokojenost, sémanticky diferencial a index
spokojenosti zakaznikl. Zavér této ¢asti bude tvotrit SWOT analyza, kde zhodnotim silné
a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, které budou zalozeny na poznatcich z dotaznikového
Setieni a pfislusnych analyz.

V zavérecné treti ¢asti této prace se budu vénovat navrhtim opatfeni vedoucich ke zvyseni

urovné spokojenosti zakaznikli a ziskani novych zakaznikdi. Soucasti bude vytvoteni

kalkulace nékladl na realizaci piisluSnych navrhda.

12



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole pfiblizim teorii k pojmim, jimz se budu vénovat v analytické ¢asti prace.

1.1 Marketing

Kdyz se vyslovi pojem ,marketing”, nikomu se nevybavi jedna jedina definice.
Marketing nema jednu jedinou definici, existuje jich vic, kazdy vnima marketing trochu
jinak. ProtoZe se moje bakalafska prace zabyva tématem, které je spjato s marketingem,

rozhodla jsem se zde uvést n€kolik definici marketingu.

1.1.1 Definice marketingu

Definice podle Foreta (2012, s. 3): ,, Veskery marketing neznamenda viastné nic jiného, nez
znat a dokdzat uspokojovat potreby a prani zdakazniku lépe, nez to déla konkurence. V tom
tkvi podstat marketingu i urcujici vyznam a uloha zdkaznikii pro veskery dalsi chod
podniku. Proto je pro podnikatele a manazery tak dilezité sledovat situaci na trhu — tedy
predevsim své zdkazniky a konkurenty. Na téchto znalostech zavisi uspéch jejich dalsi
cinnosti.

I kdyz existuje mnoho definic marketingu, maji n¢které spolecné prvky:

e jde 0 jednotny, uceleny soubor ¢innosti

e zabyva se problémy zékaznikl, snazZi se je pochopit a nabidnout adekvatni feSeni

e marketing se soustfedi na potieby a utvaii pfedstavy o produktech, které by potieby
mohly uspokojit

e zisk ndm vytvaii pfedstavu o uspésnosti naSeho podnikani, proto je nutné snazit se o co
nejvyssi spokojenost zékaznika

e marketing je spojen se sménou (Bouckova, 2003, str.3)

13



1.1.2 Podstata marketingu

Ve 21. stoleti vstoupil marketing do nové a nevidané faze diky modernim technologiim.
Stalo se tak z dtivodu toho, co dne$ni doba nabizi. Daji se ofekavat velké zmény
v komunikaci mezi podniky a jejich zakazniky.

Podle Foreta (2008, str. 5), lze stru¢né a zjednoduSené vyjadfit komunika¢ni podstatu

marketingového piistupu nasledujicim schématem.

I ——
zakaznik konkurence
' e
S
marketingové marketingové
informace informace
znalost poteb znalost nabidky
zakaznika konkurence

nase nabidka
marketingovy mix

4 N

prezentace nabidky
zakaznikovi

sledovani nasi
nabidky konkurenci

by

b

marketingové
informace

marketingové
informace

l /

Znalost reakce znalost reak:
zékaznika e
konkurence

Obrazek ¢. 1: Komunika¢ni podstata marketingu
(zdroj: Foret, 2008, str. 4)

Na zékladé schématu vySe mizZeme fict, Ze zakladem marketingového ptistupu je v prvni
fadé¢ znalost zakaznika. Snazime se byt k nasim zakaznikim co nejvice vstficni a pfipravit
mu nabidku, jez bude nejvice vystihovat jeho potfeby. Na zakladé naSi nabidky
hodnotime, jak na ni zareagoval, a pohotove reagujeme na piipadné zmény. Reakce na
nabidku miZeme zjistit napiiklad marketingovym vyzkumem, ktery bude blize popsan

Vv nasledujici kapitole. (Foret, 2008, str. 5)
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1.2 Analyza vnitiniho prostfedi podniku

,, Mit Konkurencni vyhodu je jako mit pistoli v zdpase na noze . (Kotler, 2000, str. 112)
Vnitini prostiedi podniku Ize analyzovat na zéklad¢ marketingového mixu. Marketingovy
mix hraje velmi vyznamnou roli pfi prosazovani se na trhu. Je souhrnem faktord, které
ovliviiuji poptavku po urcitém vyrobku. V pripad¢, ze jsou tyto faktory vhodné sladény,
je vytvoren piedpoklad, aby doslo k pozadované odezvé u zédkaznikt cilového trhu. Tedy
ze zékaznici projevuji o vyrobek zajem a kupuji ho. (Dufek, 1997, s. 42)

Podle poc¢atecnich pismen anglickych ndzvi, se oznacuje jako €tyFi P, zkracen¢ 4P.
Tvofi jej nasledujici Ctyfi prvky:
e produkt (Product)
e cena (Price)
e misto (nebo distribuce) (Place)
e propagace (Promotion)
K témto ¢tyfem P, se nékdy piidava jeste jedno P — vznik4 tak 5P:
e lidé (People)
Nebo také 7P:
e procesy (Processes)
o fyzicky vzhled (Physical evidence), (Kanovska, 2009, s. 38)

1.2.1 Produkt

vvvvvv

urcité lidské potieby, ke splnéni pfani a co lze nabizet ke sméné.

V marketingu produkt délime na tfi zdkladni urovné, a to jadro produktu, realny produkt

a rozsiteny produkt.
Jadro produktu piedstavuje hlavni uzitek a hodnotu, kterou produkt nabizi zdkazniktim.

U redlného produktu se na prvnim mist¢ jedna o jeho kvalitu. Podle prizkumt se ukazalo,
ze zakaznici definuji kvalitu jako kombinaci snadné dostupnosti, snadné¢ho ovladani,

pfijatelné ceny a diivéryhodnosti znacky s vysokou uzitnou hodnotou.

15



Do rozsiteného produktu patii sluzby spojené se zakoupenim produktu, jako naptiklad

doprava k zakaznikovi, instalace, poradenstvi apod. (Foret, 2008, s. 89)

Poradenstvi

Znacka

Design

Kvalita

Prodej-
ni
sluzby

Zaruky
OoPP EVROPSKA
A UNIE

Obrazek ¢. 2: Tri zakladni irovné produktu
(zdroj: Slideplayer, ©2021)

1.2.2 Cena

Cena je castka, kterou pozadujeme po zakaznicich za nd$ produkt.

Kdyz pojmeme cenu z hlediska marketingové mixu, je to prvek, ktery piinasi firmé trzby
z prodeje vyrobku a poskytovani sluzeb. Dalsi prvky marketingového mixu tvoii naklady.
Pomoci ceny ur¢ime hodnotu vyrobku nebo sluzby. Ta se odviji od toho, jakou ¢astku

jsou zakaznici ochotni za dany produkt ¢i sluZbu zaplatit.

KdyzZ se tvofi cena nového produktu, je dileZité, aby se podnik nezaméfoval jenom na
vyrobni a provozni naklady. Podnik by mél umét reagovat dostate¢né rychle na zmény,
ke kterym na trhu dochazi. Tyto chyby jsou dané tim, Ze daleko jednoduseji spocitame

naklady nez reakci trhu. (Foret, 2008, s. 95)

Firmy by mély odhadnout vliv zvySeni ceny na zisk. Autorovi knihy, panu Kotlerovi, se
jisty prezident urcitého podniku svéfil s tim, Ze kdyby mohl cenu kazdé jednotky zvysit
o dolar, dosahly by jeho zisky zvyseni o nékolik miliont. (Kotler, 2000, s. 118)

O cené lze s obchodniky jednat, vSe je jen o domluvé. RozliSujeme nékolik zptisobti
stanoveni ceny. Patii sem cena zalozena na ndkladech, na zéklad¢ poptavky, na zéklade
cen konkurence, cena podle marketingovych cilt firmy a cena podle vnimané hodnoty

produktu.
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1.2.3 Misto (nebo distribuce)

,,Jde nejen o vlastni prodejni mista a jejich vybaveni, ale i o celou distribucni sit a
cinnosti s ni spojené, jako je napr. skladovani a manipulace se zbozim a jeho preprava
apod. “ (Dufek, 1997, s. 43)

Hlavnim tkolem distribuce je dodat zékaznikovi pozadované produkty na dostupné misto
a ve spravny Cas a také dodat jich tolik, kolik jich potiebuje. Ke splnéni téchto pozadavkt
se realizuji distribucni cesty, které pomahaji prekonavat ¢asové, prostorové a vlastnické
bariéry.

Distribuci miizeme rozdélit na pfimou a nepifimou. PFima distribuce nepotiebuje
zprostiedkujici ¢lanky, dochédzi u ni k bezprostfednimu kontaktu mezi vyrobcem a

kone¢nym zakaznikem. (Foret, 2008, s. 103)

Vyrobce-producent Zakaznik

Obrazek ¢. 3: PFima distribuce
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret, 2008, s. 104)

Podoby ptimé distribuce na ptikladech:

Prodej piimo na misté vyroby — pekarna, vinafi, opravari, zahradkari

Prodej ve vlastnich prodejndach — pojizdné prodejny — kava (Kofi — Kofi), zmrzliny
(Bozsky kopecek)

Prodej ve viastnich prodejnich automatech — napoje (Coca — Cola), kava (Café + Co)
Prodej prostiednictvim internetu nebo katalogii — kosmetika (Avon, Oriflame)

Prodej prostiednictvim vlastnich osobnich prodejcii

U piimé distribuce bych jesté rada shrnula jeji vyhody. Jako jednu z nejvétSich vyhod
vnimdm piimy kontakt se zédkaznikem, kdy ma prodejce moznost od zdkaznika zjistit

zpétnou vazbu. Dalsi vyhodou jsou nizs§i naklady a kontrola produktu do posledniho

okamziku pied pievzetim zakaznikem. (Foret, 2008, s. 104)

Pfi nepiimé distribuci vstupuje mezi vyrobce a zakaznika jeden nebo vice

zprostiedkujicich ¢lankd.
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Vyrobce- Jeden, ¢i vice 7 akaznik

producent zprostredkovateli

Obrazek ¢. 4: Nepiima distribuce
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret, 2008, s. 105)

1.2.4 Propagace

Pokryvé veskeré komunikacni nastroje, jez cilovym zdkaznikim ptredavaji n¢jaké sdéleni.
Tyto nastroje spadaji do péti SirSich kategorii. Tyto kategorie jsou:

reklama

e podpora prodeje

e public relations

e prodejni personal

e piimy marketing (Kotler, 2000, s. 124)
Reklama
Kazdy spotiebitel se s reklamou setkava prakticky denné, reklama ho ovliviuje, i kdyz si
to ne vzdy pfipousti. Reklama je neosobni forma komunikace mezi zakaznikem a firmou
pomoci riznych médii. (Bouckova, 2003, s. 224)
Muzeme sem zafadit firemni informace a prezentace zaméfené na inzeraty v tisku,
inzerce v TV, radiich, CD, bannery na webovych strankach, tisky na obalech, brozury,
billboardy, reklamni slogany, letaky apod. (Cichovsky, 2013, s. 193)
Podpora prodeje
Jeji vyznam spociva ve zvyseni prodeje, ma ucinit produkt pro zakazniky atraktivnéjSim
a dostupné&j$im. Nevyhoda v této oblasti je z hlediska financi, proto ji Ize pouzivat jen
kratkodobé&. Kdyz si predstavime Zivotni cyklus vyrobku (viz vySe), aplikuje se ve fazi
zavadéni vyrobku nebo naopak ve fazi apadku. (Foret, 2008, s. 114)

Public Relations

Sklada se z téch Cinnosti, které se snazi dat vetejnosti najevo kladnou ptredstavu o firmé,
ktera se nehrne jenom za ziskem pro sebe sama. PR se snaZi firmu ukazat v dobrém svétle

tim zplisobem, Ze ¢ast zisku vénuje na uskutecnéni akci, které prospéji celé spolecnosti.
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Mize se velmi lehce zaménit s reklamou. Hlavni rozdil ale spoc¢iva v tom, ze reklama
laka a smétuje ke koupi urcitého produktu, zatimco PR nikde nezminuji zddnou piimou
nabidku ke koupi.

Mezi nastroje PR patii napfiklad: zpravy poskytované médiim, tiskové konference,

vydavani firemnich magazint atd. (Bouckova, 2003, s. 235-236)

1.3 Analyza vnéjSiho prostredi podniku

1.3.1 Porteriv model péti konkurenc¢nich sil

,, Intenzita konkurence v odvétvi neni ani véci nahody, ani smiily. Spise je mozné Fici, zZe
konkurence v odvétvi vyriistd z podhoubi jeho ekonomické struktury a daleko presahuje

o ¢«

chovani soucasnych konkurentu. * (Porter, 1994, s. 3)

Uroveil konkurence v daném odvétvi zavisi na péti zakladnich konkurenénich silach.

Tyto sily jsou znazornény v nasledujicim obrazku.

POTENCIALNI NOVE
VSTUPUJICI FIRMY

KONKURENTI

SUBSTITUTY

Obrazek ¢. 5: Porteriv model péti sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Porter, 1994, s. 4)

Cilem konkurencni strategie je nalezeni v odvétvi takového postaveni, ve kterém bude
podnik nejlépe Celit konkurencénim silam, nebo obratit jejich plisobnost ve sviij prospech.
Vsechny uvedené konkurenéni sily urcuji intenzitu odvétvové konkurence a ziskovost.

Nejvetsi sila ziska pfevahu a stane se rozhodujici z hlediska formulovéani strategie.
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Napftiklad podnik se silnym postavenim na trhu a v odvétvi bude mit nizké vynosy, pokud
bude cCelit silngjsimu vyrobci levnéjsich substitutt. (Porter, 1994, s. 6)

Nyni bych rada predstavila jednotlivé konkurenéni sily.

Potencidlni nové vstupujici firmy

Firmy, které nové vstupuji do odvétvi, pfinaseji novou kapacitu a snahu ziskat podil na
trhu. Mize to zpusobit riziko, které s sebou ponese stlaceni cen nebo rist nakladu, a S tim
spojenou snizenou ziskovost. (Porter, 1994, s. 7)

Vstup novych konkurenti do odvétvi je spojen s existujicimi piekdzkami vstupu
v kombinaci s reakci stavajicich ucastnikl, kterou muze vstupujici firma ocekavat.
Hrozba novych konkurentti je mala v tom piipadé, kdyz jsou piekazky moc vysoké nebo
kdyz novy ucastnik miize o¢ekavat ostrou reakcei od stalych konkurenti.

Porter ve své knize rozliSuje nékolik hlavnich zdroju ptekazek vstupu. Jsou to:

e, Uspory z rozsahu

e Diferenciace produktu

e Kapitalova narocnost

e Prechodové ndklady

o  Pristup k distribucnim kandlum

e Nakladové znevyhodnéni nezavisle na rozsahu

e Vlddni politika *“ (Porter, 1994, s. 7-14)
Konkurenti v odvétvi
Kazda firma se snazi ziskat vyhodné postaveni na trhu. K tomu pouzivaji riizné metody,
jako jsou cenova konkurence, reklamni kampanég, uvedeni produktu apod. K soupeteni
mezi konkurenty dochéazi hlavné€ z toho diivodu, Ze dany konkurent pocit'uje tlak nebo
vidi prilezitost k vylepSeni své pozice. Forma soupeteni skrz cenovou konkurenci je
velmi nejista a nejpravdépodobnéji zhorsuje ziskovost celého odvétvi. (Porter, 1994, s.
17)
Intenzivni soupefeni je dle Portera (1994, s. 17-21) disledkem fady vzajemné

propojenych strukturalnich faktori. Jsou to:

e, Pocetni nebo vyrovnani konkurenti
e Pomaly rist odvetvi

o Vysoké fixni nebo skladovaci naklady
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o Nedostatecna diferenciace nebo prechodové ndaklady

e Rozsireni kapacity ve velkych prirustcich

e Riiznorodost konkurentii

o Vysoké strategické zamery

o Vysokeé prekazky vystupu “ (Porter, 1994, s. 17-21)
Substituty
Jsou limitujici pro ptipadné vynosy v odvétvi tim zplisobem, ze urcuji cenové stropy.
Substitut pozndme tak, ze dokaze plnit stejnou funkci jako produkt ur¢itého odvétvi.
Pokud bychom me¢li charakterizovat substitu¢ni produkt, na ktery bychom m¢éli upfit
pozornost, je to ten, jemuz je umoznéno diky zlepSujici se cenové pozici pfiblizit se
produkci odvétvi, nebo ten, jenz vyrabi odvétvi dosahujici vysokého zisku. (Porter, 1994,
s. 23-24)

Dodavatelé

,,Dodavatelé mohou uplatnit prevahu pri vyjedndvani nad ostatnimi ucastniky odvétvi
hrozbou, zZe zvysi ceny nebo snizi kvalitu nakupovanych statkit a sluzeb. * (Porter, 1994,
s. 27)

Existuje n¢kolik podminek, které posiluji postaveni dodavatelt. Patii mezi né€ naptiklad:

e Nabidka je oviddina nekolik mdlo spolecnostmi a je koncentrovanéjsi nez
odveétvi, jemuz dodava.
e Odvetvi neni diilezitym zakaznikem dodavatelské skupiny.
o Skupina dodavatelu ma diferencovanou produkci nebo vytvorila prechodové
nadklady. * (Porter, 1994, s. 28)
Odbératelé

Odbératelé daného produktu se snazi jeho cenu sniZit ale zarovent dosahnout co nejvyssi
kvality. Vliv odbérateld se lisi podle toho, jaka je zrovna situace na trhu a také dle
dilezitosti jejich ndkupl v daném odvétvi. Je n€kolik okolnosti, pfi kterych je skupina
odbérateli silna. Cast z nich bych zde rada uvedla:
o Je koncentrovana nebo nakupuje velké mnozstvi vrelaci K dodavatelove
celkovému objemu prodeje.

e Produkty, které nakupuje v daném odvetvi, predstavuji vyzmamnou cast

odberatelovych nakladit nebo nakupil.
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e Produkty, které nakupuji v odvétvi, jsou standardni nebo nediferencované.
o Jestlize dociluje nizkého zisku. “ (Porter, 1994, s. 25)

Je obvyklé, Ze prirozen¢ klesd nebo stoupad vyjedndvaci vliv odbératelti. Strategické

postaveni dané spolec¢nosti je mozné ovlivnit tim, Ze si najde odbératele, ktefi nemaji moc

moznosti spolenost negativné ovlivnit.

1.3.2 PESTLE analyza

Pro podnik je dilezité znat jeho okoli, prostiedi a s tim souvisejici faktory ovliviiujici

podnik. Zptisob, jakym toho miizeme dosahnout je neustalé analyzovani a vyhodnocovani

podniku. Podnik mé tim padem snazsi moznost se zaméfit na smysluplné ¢innosti, které

mu piinaseji konkuren¢ni vyhodu.

Ekologické

faktory

Technické a
technologic
ké faktory

Socidlni
faktory

Legislativni
faktory

Ekonomické
faktory

Politické
faktory

Obriazek ¢. 6: PESTLE analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zakladni formou této analyzy je PEST analyza, PESTLE analyza je jeji rozsifenou

formou. Nékdy mize byt uvedena také jako SLEPTE analyza. Jeji nazev je tvofen

Z pocatecnich pismen Sesti faktori:

e Politické faktory: aktudlni situace, stabilita vlady atd.

e Ekonomické faktory: hospodarsky ruast, inflace, mzdy, HDP atd.

e Socidlni faktory: posuny ve véku populace, rast populace, rodinné¢ hodnoty

obyvatelstva atd.
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e Technické a technologické faktory: nové pracovni postupy, metody, techniky atd.
e Legislativni faktory: statni regulace, chystané a platné zakony a vyhlasky atd.
¢ Ekonomické faktory: hospodaisky rust, inflace, mzdy, HDP atd. (Altaxo, ©2019)

1.4 SWOT analyza

Tato analyza vznikla v roce 1963, kdy se spojily dvé samostatné situacni analyzy, a to
tzv. O-T analyza, anglicky Opportunities (pfilezitosti a Sance) and Threats (rizika a
hrozby) Analysis. A analyza S-W, anglicky jako Strengths (silné stranky) and
Weaknesses (slabé stranky) Analysis. (Cichovsky, 2013, s. 87)

Celkova SWOT analyza tvoii zdklad pro vypracovani kazdé marketingové strategie a
marketingového planu. Na zakladé SWOT — analyzy mizeme urcit faktory, jenz maji
rozhodujici vliv na podnikatelskou strategii firmy. (Foret, 2008, s. 44)

S = umoziuji rozvijet hlavni pfednosti firmy a ziskdvat tak vyhody na trhu (napf.
zavedeni pocitaCove sité¢ a vysoka odborna urovei)

W = mély by se odstranovat nebo alespon zmirfiovat (napt. vysoka zadluzenost,
nedostatek informaci, zastarald technologie)

O = mély by se vyuzivat pro posileni pozice na trhu a pro zvyseni konkurenceschopnosti
(napft. zabezpeceni zdroji, vyhodna konkurencni pozice)

T = minimalizovani §kod, vyhybat se hrozbam a zdravé riskovat (napf. vysoké dang,

nevyhodny demograficky vyvoj). (Dufek, 1997, s. 20)

Tabulka ¢. 1: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zamazalova, 2010, s. 17)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
schopnosti: schopnosti:
e ckonomické a finan¢ni e ckonomické a finan¢ni
e inovacni e inovacni
e nakupni e nakupni
e prodejni e vyrobni
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e vyrobni e prodejni

e marketingové e marketingové

e manazerské e manazerské

e personalni e personalni
PRILEZITOSTI HROZBY
vyplyvajici: vyplyvajici:

e Z makroprostiedi e 7z makroprostiedi

e ze zmén na trhu e ze zmén na trhu

e z chyb konkurence e 7z konkurenc¢nich tlaka

e 7 podnétl zajmovych skupin V odvétvi

e 7 tlakli zdjmovych skupin

Dale Dufek (1997, s. 21) ve své knize uvadi, Ze: ,, Ne kazda silnd stranka firmu posiluje,

‘

ne kazda slaba stranka firmu oslabuje.

Jak uz je vySe uvedeno, SWOT analyza slouZi pro zmapovani silnych a slabych stranek
firmy, ptilezitosti a rizik. Ptilezitosti poskytuji moznost ke zlepSeni vysledki firmy. Silné
a slabé stranky je tieba vzdy srovnavat s konkurenci, jejich sila je relativni. Firma také
musi byt pfipravena na hrozby a musi eliminovat svoje slabé stranky. (Dufek, 1997, s.
22)

SWOT analyza by méla byt provedena pro kazdy segment, ktery je povazovan za
dilezity, co se ty¢e budoucnosti spole¢nosti. (McDonald, 2009, s. 35)

1.5 Analyza zakaznika

KdyZz se vyslovi pojem ,zakaznik“, kazdému se vybavi, Ze to je kdokoli, komu
odevzdavame vysledky vlastnich aktivit. Kazdy podnikatel nebo firma ma pfi vykonavani
jakékoliv smysluplné prace mnoho zakazniki.

Typy zakaznikt 1ze vymezit ctyimi zakladnimi skupinami:

Interni zakaznici

Jsou to zdkaznici, ktefi vysledky nasi prace pouZzivaji pro to, aby mohli zdarné€ vytvotit
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vstupy do svych procest. Jsou to napiiklad d€lnici na nasledujicim pracovisti nebo
kolegové, pro které zpracovavame urcité informace, urcitou zpravu.

Zprostiedkovatelé

Sem muzeme zaradit naptiklad sklady, velkoobchodni organizace, dealery apod.
Externi zakaznici

Jsou to jiné organizace nebo fyzické osoby, vyuzivajici dodané vystupy.

Konecni uZivatelé

Jsou to ti, ktefi jsou konecnymi spotiebiteli nasich produktt. Naptiklad hospody jsou sice
externim zékaznikem pro vyrobce piva, ale nejsou jejich koneénym spotiebitelem.
(Nenadal, 2004, s. 13)

Dale bych rada uvedla citat o zakaznikovi, ktery se nachazi v knize pana Philipa Kotlera
(2000, s. 104).

,,Nebudou-/i nds ridit zakaznici, nebudou ridit ani nase auta. — Vyrok nejmenovaného

vedouciho pracovnika firmy Ford.* (Kotler, 2000, s. 104)

1.5.1 Chovani zakazniku

Znalost nakupniho chovani je hlavnim kli¢em k uspéchu marketingové orientace na trhu.
(Bouckova, 2003, s. 91)

Jednim ze zékladnich ukolt marketingového fizeni je zanalyzovani ndkupniho chovani a
rozhodovani zakaznikd. Zjistit a uspokojit potieby je zdkladem pro rozvijeni vSech
dalsich marketingovych aktivit firmy. Pozadavky velkych skupin byvaji zdaleka slozit&jsi
na provedeni analyzy nez poZadavky jedince.

Chovani zakaznika se li§i podle toho, jakého stupné slozitosti tykajiciho se typu

zakaznika dosahuje:
e jednotlivec,
e Organizace,
e domacnost,
e sidelni jednotka,

e Uzemni jednotka,
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nadstatni spolecenstvi.

Naro¢nost tkvi také v tom, o jaky produkt se jedna. (Foret, 2008, s. 69)

S chovanim zékaznikli souvisi také pojem ,typologie zdkaznikt“. Nasledujici typy

zakaznikl byly popsany agenturou INCOMA + GfK Praha na zaklad€ analyzy zédkaznik.

Typy zakazniki

S

Graf ¢. 1: Typy zakazniki

loajalni hospodynka
= mobilni flegmatik
= opatrny konzervativec
= Setfivy
= naro¢ny
= ovlivnitelny

nendro¢ny flegmatik

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zamazalova, 2010, s. 369)

Uvedené typy zakazniki jsou posuzovany naptiklad podle frekvence a velikosti ndkup,

ochoty za nakupy dojizdét, preference jednotlivych typii prodejen, sledovani reklamy,

moznosti platit kartou apod. (Zamazalova, 2010, s. 369)

15.2

Rozhodovani zakazniku

KdyZ vezmeme v potaz jednotlivce a jeho nakupni chovani a rozhodovani, mizeme jej

rozdelit do péti po sob¢ jdoucich krok:

identifikace potieby,

ziskani informaci o nabidce z trhu,
vyhodnoceni informaci,
rozhodovéani, koupg,

zhodnoceni nakupu, zpétna vazba.



Z uvedenych krokl je dulezité uvést skutecnost, ze ndkupni chovani a rozhodovani
zakaznika nekonc¢i koupi, ale nésleduje jeste¢ uvedené zhodnoceni nakupu.
Rozhodovaci proces firem je ve findle stejny. K hlavnim rozdiliim nakupniho chovéni
firem patfi:

e Nakupni rozhodovani firmy je delsi proces.

e Nakupuje se ve velkych objemech a frekvence nakupti je tim padem mén¢ Casta.

e Nakupovani pfedchazi vybérové tizeni. (Foret, 2008, s. 71)

1.5.3 Udrzeni zakazniku

Firmy se snazi o udrzeni zakaznikd, chtéji je jakymsi zplisobem vlastnit. Zakaznici na to
ale maji jiny pohled. Chtéji ziistat volni a mit moZnost ve vybéru svych alternativ. Timto
chovani firem nekonc¢i. Chtéji byt nejen hlavnim dodavatelem urcitého produktu, ale
cht&ji dodavat vice vieho, co zékaznik kupuje. Rikd se tomu ,.zvySovani podilu na
zakaznikovi“. Naptiklad firma ,,Tchibo neprodava jen kéavu, ale také obleceni a potieby
do domacnosti. Snazi se jakymsi zpisobem vytvofit a vlastnit specificky zdkaznicky
zivotni styl.

Pfeména nového zdkaznika v siln¢jSiho a loajalnéjSiho vyZzaduje, aby prosel nckolika
fazemi. Mezi hlavni faze radime:

e prvné kupujici zakaznik,

e vracejici se zakaznik,

e Kklient,

e advokat,
e C(len,

e partner,

e spolumajitel. (Kotler, 2000, s. 148)

1.6 Metody méreni spokojenosti zakazniki

Aby bylo méfeni profesionalni, mély by firmy postupné projit vSemi t€mito kroky:

e urcit si, kdo je pro firmu zékaznikem,
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e formulovat ptani zdkaznikli a znaky spokojenosti,

e vytvorit dotazniky k méteni jejich spokojenosti,

e provést vzorkovani zakaznikd, tedy stanovit velikost vybéru,

e vybrat si vhodnou metodu sbéru dat,

e vytvofit postupy pro vyhodnoceni dat,

o ziskané vysledky méfeni pouzit jako vylepseni procest. (Nenadal, 2004, s. 67)
Na zacatku prizkumu by se mély objevit otazky tykajici se vérnosti zakaznikl pted
predlozenim otdzek o spolecnosti. Vlozeni vérnostnich otazek, coz jsou napiiklad otazky
tykajici se celkové spokojenosti, pravdépodobnosti opétovného vybéru, pravdépodobnosti
zvySeni Cetnosti nakupt, na zacatek priazkumu, je vyhodné v tom, Ze odpovédi na tyto
vérnostni otazky nam zjisti, jak se respondenti na spole¢nost divaji obecné. Nejsou tedy

ovlivnéni obchodnimi otazkami. (Hayes, 1997, s. 80)

Réda bych zde definovala né€kolik metod, jak se d& spokojenost métit odborné.

1.6.1 NPS-Net Promoter Score

Je to moderni technika, vyuzivana firmami k lep$imu fizeni vztaht se zakazniky. Tato
technika je postavena na otazce: ,,Jaka je pravdépodobnost, Ze byste nasi firmu doporucili
svym pratelim nebo kolegim?“ Tvdrci této techniky tvrdi, ze na zéklad¢é této otazky
jasné pozname, jak si podnik stoji.
Na zéklad¢ vysledku, které z této otazky ziskame uzitim Skaly 0-10, kde 0 znamena
,pravdépodobné zadnad*“ a 10 znamena ,urCité ano®, jsou zakaznici rozd€leni do tii
skupin.
e  kritici — ,,detractors (ti, co hodnotili ve Skale od 0-6, byli spi$ nespokojeni),
e pasivni — ,,passives” (passives = ti, co hodnotili ve §kale 7-8, jsou spokojeni, ale
ne oddani spole¢nosti, hrozi pfechod ke konkurenci),
e pfiznivci — ,,promoters” (ti, co hodnotili ve $kale 9-10, jsou spokojeni a firmu
budou doporucovat dal). (Hayes, 1997, s. 103)

Vynalezce Fred Reichheld vytvofil spolu s vyvojafi tvrzeni o tom, jaké ma NPS vyhody

oproti jinym vérnostnim technikam pouzivanych k méfeni spokojenosti zakaznikl. Jako
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jednu z hlavnich vyhod vnima to, Ze NPS je nejlepsim ukazatelem rlstu spolecnosti.

(Hayes, 1997, s. 104)

NPS® - Net Promoter Score

Ochota doporucéit znacku / spoleénost / produkt

uréité ne uréité ano

KRITICI PASIVNI PRIZNIVCI
(odpovédi 0-6) (odpovédi 7-8) (odpovédi 9-10)

NPS =% ,pFiznivcd“ - % , kritika"

Obrazek & 7: Skala hodnoceni (NPS)
(Zdroj: Datamar, ©2021)

Celkové NPS se vypocita odectenim hodnoty zakaznika ,.kritiki* od hodnoty zakaznikt
»priznived®. Vysledné NPS mtize dosdhnout hodnot -100 a +100. Ziskané hodnota je tedy
bud’ plusova, nebo minusova. NPS > 0 je brano jako dobré a NPS > 50 jako vyborné.
(Kozel, 2011, s. 247)

1.6.2 Model dilezitost—spokojenost (D-S)

Model dulezitost-spokojenost vyuziva Kk oznaeni oblasti, které pozaduji zlepSeni,
kvadrantovou mapu, diky které je mozné porovnat Groven spokojenosti a dulezitosti u

riznych métenych vlastnosti.

S 4

Déva daraz na vyznam znalosti vlastnosti, které zakaznici povazuji za nejdulezitéjsi,
vedle téch, ve kterych se spolecnost setkava se Spatnymi vysledky. Zamétuje se hlavné
na vztahy mezi dilezitosti a spokojenosti. Akéni priority se urcuji grafickym
znazornénim, kdy nejvyssi akéni prioritu ziskaji polozky s vysokou dillezitosti a nizkou
spokojenosti.

Hlavnim cilem je nalezeni vlastnosti nachazejicich se ve 2. kvadrantu, viz obrazek ¢. 8.
Také se muze stat, ze se ve 2. kvadrantu bude nachazet vice vlastnosti. Ne vzdy ma
spole€nost dostatek prosttedkl ke zlepSeni vSech vlastnosti. V tomto pifipadé by méla
setadit vlastnosti prioritné podle stupné dulezitosti a spokojenosti. Na prvnich prickach
budou vlastnosti, které maji vyssi stupen dilezitosti a nizs$i uroven spokojenosti.

(Fontenotova, 2006, s. 36)
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Vysoké

3 1

Nadbytek Vynikajici

Spokojenost
stredni

4 2

Bez starosti Zlepsit
Nizka
Nizka Dulezitost Vysoka
stiedni

Obrazek ¢. 8: Model dileZitost-spokojenost
(Zdroj: Fontenotova, 2006, S. 36)

1.6.3 Index spokojenosti zakaznika (ECSI)

Je to systém méfeni za ucelem evaluace a zvySeni vykonnosti spolecnosti. V Evropé se
oznacuje jako ECSI (European Customer Satisfaction Index), v Americe ACSI a narodné
se oznacuje jako NCSI. (Kanovska, 2004, s. 29)

ECSI je dan c¢tyfmi hypotetickymi proménnymi. Kazda proménnd je urcena danym
poctem dalSich proménnych.

Image

Je zalozena na vztahu zdkaznika ke znacce firmy nebo produktu. Patii mezi zaklad
analyzy spokojenosti zdkaznika.

Ocekavani zakaznika

Vaze se k predstave individualniho zdkaznika o produktu. Oc¢ekéavani je asto vysledkem
komunikacnich aktivit firmy a zkuSenosti z minulosti. Ma ptimy vliv na spokojenost

zakaznika.

Vnimana kvalita

Tyka se nejen produktu, ale i ostatnich sluzeb spojenych s jeho dostupnosti.

Vnimand hodnota

Je spojena se zakaznikem, o¢ekavanym uzitkem a cenou produktu. Vyjadiuje se jako
pomér vnimané kvality a ceny

StiZnosti zakaznika

Jsou dasledkem nerovnovahy vykonu a ocekavani.
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Loajalita zdkaznika
Vzniké pozitivni nerovnovahou vykonu a o¢ekéavani. Ukazuje se opakovanymi nakupy,

cenovou toleranci a referencemi jinym zakaznikim. (Kozel, 2011, s. 243-244)

Vztahy mezi proménnymi jsou vyobrazeny na nasledujicim schématu.

Image
v
oCekavani |
zakaznika
L 5, : 4
vnimana kvalita | o Vvnimanda | ) spokojenost | | loajalita
produktu (sluzeb) hodnota zakaznika zdkaznika
A A

stiznosti
zakaznika

Obrazek ¢. 9: Vztahy mezi jednotlivymi proménnymi
(Zdroj: Foret, 2003, s. 108)

Kazdé4 ze zminénych proménnych se determinuje nékolika méfitelnymi proménnymi a
dale se ur¢i podle nasledujiciho vztahu. K urceni definice rovnice spokojenosti zakaznik

jsem si vybrala nasledujici vzorce podle Eboli (2009, s. 6).

N
k=1

Plati, Ze:

CSI - zkratka pro index spokojenosti zakaznika

Sy - hodnoceni spokojenosti k-té oblasti u j-té¢ho zakaznika

Wi - dilezitost vahy k-t¢ oblasti u j-tého zdkaznika vypocitand podle

nasledujiciho vzorce

I
Plati, Ze:
I - mira duleZitosti k-t€ oblasti u j-tého zakaznika
N_ Iy - soucet miry dulezitosti vSech k-tych oblasti u j-tého zakaznika. (Eboli,

2009, s. 6)
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1.6.4 Sémanticky diferencial

Tato metoda slouzi ke zjisténi image firmy. Metoda spociva v tom, ze jsou respondenti
Vv dotazniku pozadani, aby vyjadfili sviij postoj k firmé nebo vyrobku na ur¢itém poctu
nékolika bodovych bipolarnich $kal. Na ur¢eném seznamu s bipolarnimi adjektivy a
vytvorenou skélou se respondent rozhoduje, jak moc velkou vahu chce preferovanému
adjektivu pfiradit.

Po vyplnéni dotazniku se odpovédi na jednotlivych skalach sectou a vypocte se primérné
hodnoceni na $kale. Vysledky se zanesou do grafu a tim ziskame Skalovy profil. (Foret,

2003, s. 39-40)

1. Co si myslite o chytrych/inteligentnich
domadcnostech?

Obrazek & 10: Skalovy profil sémantického diferencialu
(Zdroj: Survio, © 2012-2020)

1.7 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu, predevsim o
nasich zakaznicich. Tyto informace jsou ziskany na zaklade objektivizovanych a
systematickych metodologickych postupii, které respektuji specifika sloZité socidlne-

ekonomické reality. *“ (Foret, 2012, s. 7)

1.7.1 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum mutZzeme rozdélit na primarni a sekundarni.
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Sekundérni vyzkum znamena dodate¢né vyuziti dat, ktera uz diive n€kdo zpracoval jako
primarni vyzkum pro jiné cile a zadavatele. Primarni obsahuje vlastni zjisténi hodnot
vlastnosti u jednotlivych jednotek. Je pro n¢j typicky sbér informaci v terénu. D¢l se na

kvantitativni a kvalitativni. (Foret, 2012, s. 10)

Kvantitativni vyzkum

Jsou to jevy, jeZ jsou presné definovany. Otazky poloZené v kvantitativnich vyzkumech
musi byt jasné, stejn€ jako odpovedi na tyto otazky. Toho docilime tak, ze otazky budou
uzaviené. Vybrand sorta otdzek musi byt dostatecné velka, aby byl vysledek co nejvice

relevantni. (Bouckova, 2003, s. 58)

Patii sem jevy ,,m¢kké™, jako stanoviska zakazniki a ,,drsné jako velikost trhu, podil

znacky a frekvence nakupt. (Hague, 2003, s. 77)

Kvalitativni vyzkum

Pracuje s jevy, které probihaji ve védomi spotiebitele. Tyto jevy jsou té€Zce uchopitelné a
vysledky poZaduji psychologicky vyklad. Uplatiiuje se zde jind technika dotazovani, ktera
uzaviené. Vyzkum se provadi na mensim poctu respondenttl, protoze neziskavame presna

data, ale zaméfujeme se spiSe na informace o charakteru motivacnich struktur.

U tohoto typu vyzkumu je dobré mit kvalifikované tazatele se znalosti psychologie.
Vybirame si respondenty z cilového segmentu. Je nezbytné vytadit z vyzkumu osoby,
které jsou pracovniky v daném oboru nebo pracovniky v reklamég, vyzkum by postradal

ten pravy efekt. (Bouckova, 2003, s. 59)

1.7.2 Postup marketingového vyzkumu

Ackoliv je kazdy marketingovy vyzkum jedine¢ny, mizeme definovat skupinu péti
kroku, které kazdy vyzkum obsahuje:

urceni problému a cile vyzkumu,

uspotadani planu vyzkumu,

shromazdéni informaci,

zpracovani a analyza informaci,

o~ w0 D

prezentace vysledki a praktick4 doporuceni.
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Prabéh vyzkumu mizeme rozdé€lit na dvé faze, a to fazi pfipravy a fazi realizace. Tyto
dvé faze jsou doplnény nékolika po sobé jdoucimi kroky, které spolu souviseji a dopliiuji
se. Nedostatky vzniklé v poc¢atcich vyzkumu mohou se sebou nést riziko oslabeni nebo

znehodnoceni ziskanych vysledka. (Foret, 2012, s. 23)

Uréeni problému a cile vyzkumu

V tomto kroku se vymezuji oblasti, na které se zaméti nasledujici kroky vyzkumu, a proto
je nutné problém piesné¢ definovat, aby naklady vyzkumu neptesdhly hodnotu jeho
pfinosu. Je zde riziko jinych vysledkt nez téch, které zadavatel pozadoval a projekt se
stava bezcennym. Abychom se témto rizikim vyhnuli, je dobré si nejprve teoreticky
vymezit dany problém a s tim souvisejici cile vyzkumu. (Foret, 2012, s. 23-24)
Uspoiadani planu vyzkumu

Je druhym krokem po urceni problému a cile vyzkumu. Urcuje potiebné informace a
postup jejich ziskani a navazujici kroky jejich zpracovani, vyhodnoceni, interpretace a
také ptihlizi ke kontrole pribéhu vyzkumu.

Plan vyzkumu se sklada z né€kolika krokt, jako je naptiklad formulovani zkoumaného

problému, forma feSeni, teoretickd vychodiska, predstavy o vysledcich vyzkumu atd.

(Foret, 2012, s. 26-27)
Shromazdéni informaci
Na zacatku vyzkumu je dulezité si shromazdit co nejvice zakladnich a obecnych

informaci o problému, jimz se chystdme v marketingovém vyzkumu zabyvat. Zdroji

vvvvvv

z odbornych publikaci, rozhovort, ze stiznosti zakazniku atd. (Foret, 2012, s. 27)

Zpracovani a analyza informaci
Zahrnuje piedevs§im analyzu ziskanych informaci z daného vyzkumu. Ziskana data by

méla byt spolehliva a relevantni pro feSeni dané¢ho problému.

Prezentace vysledkii a prakticka doporuceni
Vysledky naSich analyz nésledné interpretujeme a navrhneme doporuceni pro dalsi
postup. Data zpracujeme do vhodnych tabulek a grafti a nasledn¢ vymyslime prakticka

doporuceni pro zlepSeni. (Kozel, 2011, s. 147)
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1.8 Techniky marketingového vyzkumu

Zakladni tii techniky marketingového vyzkumu jsou podle Foreta (2012, s. 39)

dotazovani, pozorovani a experiment.

1.8.1 Dotazovani

Dotazniky tvoii nejpouzivanéj$i metodu principu zpétné vazby. Vyuzivaji se jak pfi
nepiimych kontaktech se zédkazniky, tak i jako pomucka pro tazatele pfi rozhovorech.
Proto by se mél klast diiraz na jejich pfipravu. Spravny dotaznik by podle Nenadala (2004,
S. 77) m¢l obsahovat tyto kroky:

e definovat otazky do dotazniku,
e zvolit vhodny format dotazniku,
e popsat zakaznikovi vstupni informace,

e definitivni uspotfadani dotazniku.

Definovat otazky do dotazniku

Otazky by mély byt vytvotfeny takovym stylem, aby umoznily zdkaznikiim analyzu jejich
otazky o celkové spokojenosti zakaznikll, otdzky smétujici na spokojenost s jednotlivymi
znaky, a také se nesmi zapomenout na otazky tykajici se informaci o respondentovi.

(Nenadal, 2004, s. 78)

Zvolit vhodny formdt dotazniki
Je to velmi dulezity krok z hlediska budoucich pozadavki na kvantifikaci miry
spokojenosti zakaznikll. PouZivaji se dva formaty, a to format checklisti a format

Likertav.

Format checklist je postaven na otazkach, na které respondenti odpovidaji pouze ,,ano*

— ,,ne“, nebo ,,souhlasim“ — ,nesouhlasim®. Tento format je k vyhodnoceni velmi

jednoduchy, zato umoziiuje jen hruby odhad miry spokojenosti.

Likertiv forméat je postaven na principu hodnoceni pomoci n€kolikastupniové skaly.

Respondentiim se tak dostdva vétSiho prostoru pro hodnoceni spokojenosti. Podle
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Nenadala (2004, s. 80) by mél byt tento format tam, kde to jde, upfednostiovan pred
checklistem.

Popsat zakaznikovi vstupni informace

Je velmi dulezité na zaCatku dotaznikl popsat, jak maji respondenti odpovidat na otazky
a jak postupovat pii vypliovani. Vstupni informace by mély vysvétlit divod a cil
vyplnéni dotazniku. Také by mély poskytnout srozumitelny navod k vyplnéni dotazniku.
Dulezitou polozkou, ktera by u popisu neméla chybét je informace o tom, kdo a jak bude
udaje zpracovavat. Pokud v dotazniku pouZzijeme Likertovu hodnotici $kalu, méli bychom
ji popsat. Neméli bychom zapomenout ani na pode€kovani a motivaci k vyplnéni
dotazniku. (Nenadal, 2004, s. 81)

Definitivni uspovdadani dotazniku

Nenadal (2004, s. 82) doporucuje, ze by se m¢l dotaznik skladat ze tii zakladnich ¢asti.
Prvni ¢ast definuje jako otdzky souhrnného charakteru. Tyto otazky nam ukazi, jaké
chovani budou mit zakaznici v budoucnu. Jako ptiklad mizeme uvést otazky typu ,Jak
jste celkové spokojen snasim vyrobkem?“ nebo ,,Budete vyrobek doporucovat i
ostatnim?. Druhym typem jsou otdzky zamérené na hodnoceni miry spokojenosti
s jednotlivymi znaky. A poslednim typem jsou vseobecné otdazky segmentace zakaznikii.
Segmentace se 1i8i od druhu ¢innosti, miize byt napiiklad podle v€ku, pohlavi, diivodu
navstévy apod.

Anketa

Pisemné dotazovat se miizeme pomoci jiz zminéného dotazniku nebo ankety.

muzeme vidét v tisku, v rozhlase, televizi nebo pii nejriznéjSich piilezitostech, jako je
nakup zbozi. Touto formou dotazovani se jeji tviirci snazi dozvédét nazor velkého poctu
lidi na dané téma. (Foret, 2012, s. 56)

Osobni dotazovani

Probiha formou rozhovoru tazatele s respondentem. Tazatel klade ptipravené otazky a

nasloucha respondentové odpovédi a nasledné ji zaznamenava. Tato forma dotazovani je

vevr

Pfedné je nutné ziskat dostate¢né mnozstvi tazatelll a fadné je vyskolit. Pfed vyzkumy je

nutné je instruovat o vybéru respondentt a o prub&hu rozhovoru. I kdyz tazatelé dostavaji
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ptresné informace, jak postupovat, méli bychom je pfi jejich praci kontrolovat. Tazatelé
by méli byt lidé neostychavi, méli by umét navazat kontakt s respondentem a zmirnit jeho

ostych. (Foret, 2012, s. 56-58)

Telefonické dotazovani

Je velmi operativni podobou osobniho dotazovani. Vyhodou je rychlost a cena.
Respondent je skryt vjisté anonymité a mize poskytnout upiimnéj$i odpovédi.
Telefonicky rozhovor musi byt stru¢néjsi. Tématem pro telefonické dotazovani byvaji
nejcastéji aktualni spolecenska témata a vysledky byvaji do nékolika dnti. (Foret, 2012,

s. 59)

1.8.2 Pozorovani

Pozorovani opét provadi vyskoleni pozorovatelé. Pozorovatel sleduje a registruje
sledované reakce, zptsoby chovani a vlastnosti sledované jednotky. Je ptedpokladana
ur¢ita objektivita v podobé nezavislosti pozorovatele i objektu tak, ze se vzajemné
neovliviiuji. Nejcastéji se technika pozorovani provadi na zdkaznicich hypermarketu.

(Foret, 2012, s. 59-60)
V dnesni dobé se pozorovani uziva vsude tam, kde je vyhodnéjsi nez ptimé dotazovani
lidi. DileZitou roli hraje hlavné u déti, které jesté nedokazou presné vyjadrit, co si mysli.

Také se uziva pfi zjistovani, jak produkty funguji v praxi. (Hague, 2003, s. 68)

1.8.3 Experiment

Experimentem se v marketingu rozumi kazda zména v nabidce. Evidované, registrované
reakce zdkaznikli povaZujeme za zavisle proménnou na zminéné zméné v nabidce, kterou
chapeme jako nezdvisle proménnou. Chovani zédkaznikli se potom pocita na vrub této
zmény. Napftiklad pfi inovaci produktu nebo zmén¢ ceny ¢i umisténi v obchodé, piipadné
pfi uskute¢néni reklamni kampané, bychom méli evidovat reakce zakaznikd. Pfi zvySeni

prodeji produktu, 1ze tuto zménu povazovat za spravny krok. (Foret, 2012, s. 61)
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2  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V tvodu této ¢asti bakalarské prace budou predstaveny zakladni informace tykajici se
bezobalového obchodu NEBALENKA. Déle se zde budu vénovat analyze vnitiniho
prostiedi podniku, kterou provedu na zakladé marketingového mixu. Nasledn€ vytvoiim
analyzu vné&jSiho prostiedi podniku, kterou provedu pomoci Porterovy a PESTLE
analyzy. Ke konci této kapitoly provedu vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setfeni.

Zaver této Casti bakalarské prace bude tvotit SWOT analyza.

2.1 Predstaveni podniku

Moje bakalaiska prace se zabyva analyzou spokojenosti zakaznik v podniku jménem

NEBALENKA. Jedna se 0 bezobalovy obchod.

5% nebalenka

Obrazek ¢. 11: Logo podniku
(Zdroj: Facebook, © 2021)

Bezobalovy obchod NEBALENKA byl poprvé otevien v ¢ervenci roku 2019, jedna se
tedy o pomérné novy obchod. Nachazi se na ulici Venhudova v Brn¢. Hlavnim divodem
zalozeni byla mysSlenka roz$ifit nabidku bezobalovych obchodti v Brné, a stim
souvisejici snaha o redukci plastii a Setfeni zivotniho prostfedi. V dnesni dobé¢ je tato

problematika velmi probirana a lidé se o Zivotni prostfedi zajimaji ve velkém.

2.1.1 Zakladni adaje

Bezobalovy obchod NEBALENKA zalozila pani Bc. Anita Fajtova na zakladé
zivnostenského opravnéni. Co se tyce Zivnostenského zakona, bezobalovy obchod
NEBALENKA spadd do Zivnosti volné, a to do cisla oboru 48, pod nazvem
,,Velkoobchod a maloobchod®. (Ministerstvo pramyslu a obchodu, © 2005)
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Majitelka zacala s podnikanim sama a v prubéhu prvniho roku zameéstnala prvniho
brigadnika. Nyni ub&hlo od zalozeni obchodu rok a ptil, a na postu brigadnika jsou nyni
Ctyti lidé, ktefi zde pracuji na zakladé dohody o provedeni prace. VSichni se spoleCnymi
silami podili na Gspésném chodu obchodu. Nasledujici obrazek ptedstavuje organizacni

strukturu obchodu.

Majitelka

Brigadnici

Obrazek ¢. 12: Organizaéni struktura bezobalového obchodu NEBALENKA
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka €. 2: Zakladni udaje o podniku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

+Nazev NEBALENKA

Subjekt Bc. Anita Fajtova

Venhudova 998/25, 613 00, Brno-Cerna

Adresa podniku
Pole

Datum vzniku 1.7.2019

Fyzicka osoba podnikajici dle
Pravni forma zivnostenského zakona nezapsana

V obchodnim rejstiiku

1ICO 02582601

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené

Pfedmét podnikani v piilohach 1 az 3 zivnostenského zakona
Pocet zaméstnancii 5)

E-mail obchod.nebalenka@gmail.com
Oteviraci hodiny Po-P4: 10:00 — 12:30, 14:00 — 19:00
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2.1.2 Predmét ¢innosti

Jak jiz bylo zminéno vyse, bezobalovy obchod NEBALENKA se zamétuje na bezobalovy
prodej. Jedna se o maloobchod, ktery svym zakaznikim nabizi Siroké mnozstvi

sortimentu.

Myslenka bezobalového nakupovani spociva v tom, Ze si zakaznici vybrané zbozi odnasi
domt ve svych vlastnich obalech, ¢imz pomahaji k redukci plastii ve svété. Co se tyce
produktii bezobalového obchodu NEBALENKA, nachazi se zde jak suroviny na vateni a
peceni, tak velké mnozstvi drogistického zbozi. Vice o produktech, které obchod nabizi,

se dozvime v kapitole 2. 2.

2.1.3 Duvod zvoleni

V dnesni dobé se opét vraci bezobalové obchody. Duvodem je naristajici tvorba odpadu
na na$i planeté. Cilem prodejcii je snizit pocet jednordzovych obalti pouzivanych
k zabaleni zboZi. Bezobalové nakupovani bylo v minulosti b&Zné. Casem ale bezobalové
nakupovani nahradily potraviny V obalech, jejichz cena byla nizka, obal libivy, a tak se
prodej v obalech zacal rozvijet a stale naristal. Vyhodou obalu je moznost propagace

vlastni znacky v mnoha supermarketech.

Pro analyzu spokojenosti zakaznikl jsem si vybrala tento podnik, protoze zde pracuji a
zajimam se o tento styl nakupovani. Prace m¢ bavi a libi se mi mySlenka bezobalového
nakupovani. Tento podnik jsem si vybrala také proto, Zze na ném jest¢ nikdy nebyla
provadéna analyza spokojenosti zakaznikd, a tak bych timto vyzkumem mohla podniku

zjistit, na ¢em by mél zapracovat a v ¢em tkvi naopak jeho silné stranky.

Obrazek ¢. 13: Provozovna NEBALENKY

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.2 Analyza vnitfniho prostiedi podniku

2.2.1 Produkt

Produktem bezobalového obchodu NEBALENKA jsou pievazné suché suroviny a
drogistické zbozi, které si lze domli odnést ve vlastnich nddobéach. Suroviny si zdkaznici
mohou sami nasypat nebo nabrat do vlastnich d6z nebo oball. Najdeme zde také zbozi,
jez si odnasi 1 s obalem, ktery je vratny. Jde zejména o sklenéné sklenice s limonadami
nebo sklenéné zavatovaci sklenice, ve kterych se nachazeji napiiklad rizné pomazanky,
prepusténé maslo, domaci bujony ¢i medy.
Nejen ze se bezobalovy obchod NEBALENKA specializuje na prodej bez obalu, ale snazi
se zde mit pouze zdravé suroviny, aby podpofil zdravy zivotni styl. Nakup probiha tak,
ze pti prichodu do obchodu si zékaznik necha zvazit pfinesené nadoby. Na nadobu se
nalepi Stitek s ¢islem hmotnosti a pfi vaZeni jiz nabraného zboZzi se vaha nadoby odecte.
Kone¢na vaha se napiSe do systému k dané poloZce a diky softwaru, ve kterém je zadana
prodejni cena za 1 kg, Se automaticky vysledna cena vypocita.
Sortiment obchodu se kazdy mésic zvétSuje a obménuje, ale i pfesto mizeme vytycit
hlavni kategorie, které tvofi staly sortiment. Jsou to:

e Prilohy
Velmi dalezitou poloZzkou v tomto bezobalovém obchodé tvoii téstoviny, ryze, ocka a
fazole. Pouzivaji se jako ptilohy k mnoha jidlim, a tak v zadném bezobalovém obchod¢

nesmi chybét. Nalezneme zde hned nékolik druht téstovin, jako napfiklad penne

téstoviny, celozrnna vietena, Spagety, polévkové nudle a kukufi¢na kolénka apod.
Z ryzi tu najdeme basmati, jasminovou, dlouhozrnnou a kulatozrnnou.
e Snidanovy sortiment

Z této kategorie v obchod¢ najdeme napiiklad ¢okoladové a kokosové miissli, Cokoladové
polstarky nebo cornflakes. Nesmi zde chybét ani ovesné vlocky na piipravu kasi, a to
Vv normalni 1 bezlepkové varianté. Ze snidafiovych kasSi tu nalezneme hned nékolik

variant, naptiklad pohankovou kasi, jdhlovou, nebo ryZovou.

41



e Zdravé dobroty
Ptesto, Ze se bezobalovy obchod NEBALENKA zamétuje ptrevazné na zdravé suroviny,
nesmi zde chybét nékolik méné zdravych pochutin. Bez obalu si zde mlzete nakoupit
kukuficné lupinky, parmazanové krekry s olivovym olejem, popcorn, jablecné kacenky,
pernicky, raw ty¢inky mnoha druhd apod.

e Mouky
V zadném bezobalovém obchod¢ nesméji chybét mouky. K dostani tu je mouka pSeni¢na
(hladka, polohruba, hruba, chlebova), dale mouka zitnd (celozrnnd, chlebova), mouka
Spaldova celozrnnd. Do sortimentu mouk jest¢ mizeme zatadit pseni¢nou krupicku a
jecné kroupy.

e Susené ovoce
V tomto obchod¢ je velmi oblibenou polozkou zakaznikd. Patii sem naptiklad brusinky,
Svestky, rozinky, banany, merunky a zazvor.

e Ofechy a seminka
Dalsi velmi oblibena polozka, hlavné z diivodu jejiho vyuziti. Ofechy a seminka se daji
pouzit jak samostatné, tak jako zdravy doplnék ke snidani. Ze seminek sem patii dyiiova,
sluneénicova, chia, konopna, sezamova, Inéna atd. Z ofech naptiklad kokos strouhany,
kokos platky, blansirované mandle, pistacie solené, keSu ofechy, araSidy nesolené, para
ofechy a arasidy ve wasabi.

e Dochucovadla
Naptiklad stl sttedomotska, sul himalajska, lahidkové drozdi, keSu maslo, mandlové
maslo, zdravé bujony, hoicice, medy, kakaovy prasek, kypftici prasek apod.

e Naiapoje
Z napojového sortimentu nabizi bezobalovy obchod NEBALENKA rtiznd mnoZstvi
sirupli, ovocné napoje a bio limonady, kdvova zrna a suSeny caj.

e Dopliikky
Kromé¢ kosmetiky a surovin zde nalezneme 1 uzite¢né dopliiky. Jako naptiklad sitovku,

cestovni dozu na kartacek, latkove pytliky, dézy na mydlo apod.
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e Drogerie, kosmetika

Nalezneme zde velké mnozstvi pracich gelil, geltt do mycky. Také zde nesmi chybét jak
tuhd, tak tekutd mydla, lestidla a soli do mycky, octovy ¢isti¢, pasta na zuby, kartacek na

rowr

zuby, kuchyniska zinka, filtry na kavu, bomby do koupele a mnoho dalSiho.

2.2.2 Cena

Cena nékupu v tomto bezobalovém obchodé¢ zavisi na mnozstvi zbozi, které si zakaznici
naberou do svych nadob a nasledné zvazi. V NEBALENCE je na kazdém druhu suroviny,
jak miZeme vidét na néasledujicim obrazku, napsan jeji nazev, zem¢ piivodu, dodavatel,

trvanlivost a samoziejm¢ cena.

Obrazek ¢. 14: Vyobrazeni cen na produktech
(Zdroj: Instagram, © 2021)

Pokud se jedna o suroviny, které si zakaznik sdm nabird nebo sype do vlastnich doz, je
jejich cena dana za 1 kg. Jde naptiklad o té€stoviny, fazole, seminka, ofisky, kase apod.
Nize v obrazku ¢. 15 mizeme vidét ukazku ¢asti ceniku, ktery ma bezobalovy obchod

NEBALENKA zvetejnény na svych socidlnich sitich.
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Obrazek ¢. 15: Cenik bezobalového obchodu NEBALENKA
(Zdroj: Facebook, © 2021)

Majitelka stanovuje ceny na zakladé cen konkurence. Ceny také odpovidaji vydajum za
energie a pronajem prostor. Majitelka mé ur¢enou danou marzi, kterou si na své produkty

uplatiiuje. Cena také zavisi na odbytu zboZi.

2.2.3  Misto (nebo distribuce)

Majitelka nakupuje zbozi od dodavatelt, kteti jej dodavaji ptimo na prodejnu.
K n¢kterym dodavateliim si majitelka jezdi pro zbozi sama, naptiklad k vyrobciim mouky

nebo octd.

Bezobalovy obchod NEBALENKA mé prodejnu na ulici Venhudova v Brné v Cernych
Polich. Prodejna se nachazi naproti parku Stanislava Kratkého, tudiZ je to idealni misto,
kde dochazi k setkavani mnoha pejskaiti a maminek s détmi, jez do obchodu pfi navstéve
parku radi zavitaji. Na misté, kde je dnes bezobalovy obchod NEBALENKA, bylo
v minulosti feznictvi. Prostory, ve kterych se obchod nachazi, nechal jeho majitel pred
otevienim nynéjsiho obchodu zrekonstruovat. Mizeme fict, Ze v tomto méla majitelka

vyhodu, $la do nového a ¢istého prostoru.
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Obrazek ¢. 16: Umisténi bezobalového obchodu NEBALENKA
(Zdroj: Google Maps, © 2021)

Jak mizeme vidét na obrazku ¢. 16, blizko obchodu je tramvajova zastavka spoje ¢islo 5,
ze které to do obchodu trva necelou minutu chtize. Z hlediska dostupnosti je obchod na
idealnim miste.

Jako nevyhodu z pohledu umisténi prodejny vnimam chybéjici parkovisté. Prostor pred
zaparkovat trochu dél, kdyz nejsou dostupnd mista pfed prodejnou. Mist pted prodejnou

neni mnoho, protoze okoli obchodu je obklopeno rodinnymi domy.

Kdyz se do obchodu vstoupi, miize plisobit jako maly. Prostor ale disponuje rozmérnym
skladem a nad nim jesté jednim patrem ve formé dievéné podesty. Samotna prodejni
plocha je velmi dobfe vymySlend, a tak se i na zdanlivé maly prostor vejde mnoho

produkta.

2.2.4 Propagace

Vzhledem Kk tomu, Ze si zakaznici zbozi odnaseji ve vlastnich nadobach, nepiipada
v tivahu reklama na obalech vyrobkd. Obchod nema zadné bannery, na které by na sebe
upozorioval, ale zato ma velky népis na prodejné, ktery urcit€ mnoho lidi jdoucich kolem
upouta.

Dalsi forma propagace obchodu je formou socialnich sitich. Bezobalovy obchod

NEBALENKA disponuje profilem na Instagramu i na Facebooku. Pomoci socialnich siti
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upozorituje majitelka denné svymi piispévky na nové produkty, které do obchodu
dorazily, nebo informuje o zmén¢ oteviraci doby. Nesmi zde chybét fotografie interiéru
nebo informace o tom, pro¢ urCité suroviny jist a jaké maji prednosti. Socialni sité
umoziuji zakaznikiim pokladat majitelce dotazy a hodnotit jejich pohled na samotny

podnik.

Co se tyce sledovanosti socialnich siti, na Instagramovém profilu ma obchod pies 600
sledujicich a na Facebooku pies 1100 sledujicich. Je mnoho cest, jak si profil
bezobalového obchodu NEBALENKA na socialni siti hled4d nové sledujici. Naptiklad
kdyz obchod naskladni novy produkt, ktery v ni doposud nebyl, tak firma, ktera dany
produkt prodava, jej zviditelni sdilenim na svych socialnich siti, kde tak udéla obchodu
reklamu. OvSem nejcastéji se na profil obchodu dostavaji novi sledujici diky prvnimu
nakupu. Nevyhoda této propagace je v tom, Ze ne kazdy ma ucet na socialni siti a obchod
by mohl timto zpisobem sledovat. Naopak vyhodou této propagace je to, Ze nas nic

nestoji, pouze ¢as obétovany do kreativni tvorby piispévkd.

Komunikace bezobalového obchodu NEBALENKA k zakaznikliim probiha nejéastéji
pfes Instagram, kam majitelka pravidelné pfidavd dotazovaci okénka na riizna témata.
Jsou to napftiklad otazky na téma, cO jim Vv obchod¢ chybi, jaké jsou jejich oblibené
piisady do snidani, co radi vaii ze surovin z obchodu atd. Jejich odpovédi a fotografie
nasledné sdili. Obcas se stava, ze i samotni zakaznici Se ozvou s dotazem, kdy dany

produkt do obchodu dorazi nebo s zadosti o odloZeni ur¢itého zbozi.

<7 nebalenka

U
‘.‘.’.’ Nebalenka - bezobalovy

4.5 obchod Brno

Fotky Dalsi » ob Tohle se mi libi Q

Obrazek €. 17: Facebookova stranka bezobalového obchodu NEBALENKA
(Zdroj: Facebook, © 2021)

Jako dalsi formu propagace bych rada uvedla ,,Event marketing®. Bezobalovy obchod

NEBALENKA se jednou za ¢as Gcastni akci, ze kterych si ucastnici pfinesou jak piijemny
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zazitek, tak 1 néjaky pe€kny vyrobek. Naposledy se bezobalovy obchod NEBALENKA
zcastnil blesiho trhu v aleji na Ttid¢é Kapitana JaroSe. Jak uz z nazvu vypovida, tato akce
se poradala za ucelem prodeje pouzitych véci nebo vyrobkii vyrobenych podomacku.
Akce se nesla v mySlence dat vécem druhou $anci a snizit odpad produkovany lidmi.
Bezobalovy obchod NEBALENKA sem tedy svou myslenkou o bezobalovém

nakupovani perfektné zapadla a zaroven si udélala reklamu.

Z hlediska propagace obchodu nesmim zapomenout zminit darkové poukazy. V obchod¢
se daji celorocné zakoupit v libovolné hodnoté. Zakaznici jimi obdaruji své blizké a

roz§ifi tak povédomi o tomto obchodé. Jsou vyrobeny z recyklovatelnych kartonti.

2.3 Analyza vnéjSiho prostiedi podniku

2.3.1 Porterav model péti konkuren¢nich sil

Potencialni nové vstupujici firmy

Podnikat s bezobalovym obchodem nevyZzaduje néjaké vyrazn&jsi bariéry pro vstup na
trh. Zacit podnikat v tomto odvétvi vyzaduje zfizeni Zivnostenského listu. Co se tyce
zivnostenského zédkona, spada bezobalovy obchod NEBALENKA do Zivnosti volné, a to
do ¢isla oboru 48, pod nazvem ,,Velkoobchod a maloobchod®. Podminky pro ziskani
tohoto opravnéni jsou plnd svépravnost, bezthonnost a poplatek za zfizeni
zivnostenského opravnéni, ktery ¢ini 1000 K¢&. Tato Zivnost nevyZaduje Zadné odborné
vzdé¢lani. (Ministerstvo prumyslu a obchodu, © 2005)

Po ziskani Zivnostenského opravnéni nasleduji registrace na ptisluSnych tfadech. Po
uspéSném zaregistrovani nastava chvile pro hledani vhodného prondjmu prostor. Zacit
podnikat s bezobalovym obchodem se zda byt jednoduché, ale i tak se mohou vyskytnout
problémy napftiklad s vysokym najmem nebo ndklady na vybaveni provozovny, coz
vyzaduje investici velkych finanénich prosttedki do zacatku podnikéani. Je také

samoziejmé nutné disponovat finan¢nimi prostfedky k nakupu zasob zbozi.

Dalsi prekazkou vstupu pro nové podnikatele mohou byt uspory zrozsahu. Novi
podnikatelé mohou byt odrazeni tim, Ze jsou nuceni na trh vstoupit s Sirokym rozsahem

vyroby, stim, Ze budou riskovat silnou reakci ze strany stavajicich konkurenti. Na
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druhou stranu se nabizi vstoupit na trh s malym rozsahem produkce, kde ale vznika

problém s cenovym znevyhodnénim.

Jako dal8i ptekdzka vstupu se d4 vnimat slozitost pii tvorbé co nejvice originalniho
produktu. Kazdy podnikatel, kdyz vstupuje na trh, tak se snazi od ostatnich konkurenti
n¢jakym zpusobem odlisit. Podnikatelé s bezobalovymi obchody to také nemaji lehké.
Bezobalové obchody se v Brné¢ stale rozsituji, a tak je dobré U noveé vznikajicim obchodu
nadchnout zakazniky néjakou novinkou, kterou jinde nenajdou. To s sebou obvykle nese
riziko netuspéchu a zbytecné investice. Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti v kapitole
o Porterové analyze, piekazkou vstupu pro nekteré spolecnosti miize byt i vladni politika.
U bezobalovych obchodii se to projevuje napiiklad pti prodeji alkoholu, konkrétné piv,

kdy je nutné splnit zdkonem stanovené podminky pro prodej alkoholu.
Usoudila jsem, Ze riziko konkurence je v tomto odvétvi vysoké.
Substituty

Jako substituty mtze bezobalovy obchod NEBALENKA povazovat vSechny vyrobky,
které jsou totozné s t€mi jejimi a nachazeji se v supermarketech, obchodnich fetézcich,
ostatnich maloobchodech a samoziejmé u bezobalovych konkurentl. Dalo by se fict, Ze
vSechny suroviny, které obchod nabizi, Ize sehnat v klasickych supermarketech.
Velkovyrobci ale casto piidavaji do surovin nahrazky jako palmovy olej, barviva a
konzervanty, ¢imz se cena také snizuje. Zde hraje zasadni roli spiSe mysSlenka
bezobalového nakupovani a uvazovani zékazniki, jestli daji pfednost levnéjSim
surovinam nakupovanych velkoobchody ve velkém ale v plastovych obalech, nebo radéji
pispéji ke zlepSeni Zivotniho prostfedi a pfiplati si za nakup bez plastovych oballl a
udélaji néco pro nasi planetu. Zbozi z bezobalového obchodu NEBALENKA se od zbozi
v supermarketech lisi také svoji kvalitou. Suroviny, které se v obchodé nachazeji, jsou ve
vétsing piipadil v bio kvalité. To znamena, Ze dana potravina splituje zdkonem stanovené
a statem kontrolované pozadavky pro ekologické zemédélstvi. U bio produkti nejsou

pouzita uméla hnojiva, pesticidy, modifikované organismy nebo chemické postiiky.

Jak jsem jiz vySe uvedla, produkty jsou nahraditelné ve velké mite, proto tady vidim

hrozbu substitu¢nich produkti pomérné vysokou.
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Konkurenti v odvétvi

Moznost ndkupu v bezobalovych obchodech v poslednich letech v Brn€ roste. Nyni je
v Brné kolem 9 bezobalovych obchodi. V Ceské republice jich nejvice nalezneme
Vv Praze. Kazdy bezobalovy obchod se snazi zaujmout co nejvice zadkazniki a vybudovat

si tak silné postaveni na trhu.

Z nazvi obchodl vyplyva snaha o kreativitu a tvorbu zajimavého a neobvyklého nazvu,

ktery zékaznika dokaze zaujmout.

Nize jsem vybrala n¢kolik brnénskych bezobalovych obchodt, zjistila o nich zdkladni
informace a ke konci jsem udélala tabulku, kde jsem je srovnala s bezobalovym
obchodem NEBALENKA. Srovnani jsem se rozhodla udélat kvuli tomu, abych zjistila,
Vv ¢em je tento obchod lepsi oproti konkurenci a co by naopak mohl zlepsit. Velky rozdil
vidim v tom, kde prodejny sidli. Vyhodné¢ji jsou na tom ty, které maji svou provozovnu
blize centru Brna, protoze je to pro vétSinu lidi pfistupnéjsi. Jeden z obchodd, ktery zde
uvedu, sidli na Vinohradech, coz se miize zdat jako nevyhoda, nicméné se nachdzi na

pomérné velkém sidlisti, tudiz si svou klientelu také najde.

Tabulka €. 3: Analyza bezobalového obchodu "Zvaz to"

(zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zvaz to-bezobalovy obchod Brno, © 2021)

Nazev ZVAZ TO
Adresa podniku Nezvalova 399/4, 638 00 Brno-Lesna
Majitel Mgr. Tereza Nevrtalova
Fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zakona
Pravni forma nezapsana v OR
1CO 8340463
Zahajeni provozovani |01.09.2019
Telefonni kontakt + 420 731 904 806
E — mail bezobalubrno@gmail.com
Webové stranky www.bezobalovyobchod.cz
Facebookové stranky www.facebook.com/bezobalovyobchodbrno
Instagram www.instagram.com/bezobalu_brno/
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Obrazek ¢. 18: Provozovna bezobalového obchodu ,,Zvaz to“
(Zdroj: Google Maps, © 2021)

Tento bezobalovy obchod také patii mezi ty novéjsi. Od bezobalového obchodu

NEBALENKA se nachéazi pomémé blizko, jde asi o nejblizSiho konkurenta. Tento

obchod na svych webovych strankach upozoriuje, ze upiednostiiuje vyhradné ceské

dodavatele a podporuje Ceské zemedélce. V Brné se pySni dvéma pobockami, ja jsem se

zaméfila pouze na tu na Lesné, druhd ma sidlo v Bohunicich. Stejné jako bezobalovy

obchod NEBALENKA se snazi odpad redukovat i tim, ze Gi¢tenky zasila v elektronické

podobé¢ na e-maily svych zakaznikt. Jako velké plus tohoto konkurenta vnimam moznost

platby pomoci stravenek. Svym zdkaznikiim poskytuje ke koupi darkové poukazy, coz

vnimam jako dobrou formu propagace.

Tabulka ¢. 4: Analyza bezobalového obchodu "Nasyp si"
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Podnikatel, Copyright © 2007-2021)

Nazev NASYP SI

Adresa podniku Uvoz 434/84, 602 00 Brno-Veveii
Majitel Tereza Koutna

1CO 8710058

Datum vzniku a zapisu do

OR 21.11.2019

Pravni forma Spolec¢nost s ru¢enim omezenym
Obchodni nizev Nasypsi s. I. 0.

Telefonni kontakt + 420 774 020 892

E — mail nasypsi@gmail.com

Webové stranky WWW.Nasypsi.cz

Facebookové stranky

www.facebook.com/nasypsi

Instagram

www.instagram.com/nasypsi.cz/
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Obrazek ¢. 19: Provozovna bezobalového obchodu ,,Nasyp si“
(zdroj: Google Maps, © 2021)

,»Nasyp si“ je bezobalovy obchod, ktery prodava jak potraviny, drogerii, kosmetiku, tak i
dobroty prevazné v bio kvalité. Zaméfuje se zejména na dodavatele z Ceské republiky a
na drobné prodejce, které svym nakupem rad podpoii. Jako velké plus hodnotim
informace o parkovani pro zakazniky na jeho webovych strankach. Za velkou

konkuren¢ni vyhodu se da povazovat e-shop a moznost rozvozu po celé Ceské republice.

Tabulka €. 5: Analyza bezobalového obchodu "Vazim si"

(zdroj: Vlastni zpracovani dle: Firmy cz, © 1996-2021)

Nézev VAZIM SI
Adresa podniku Bofeticka, 628 00 Brno-Vinohrady
Majitel Dana Gablasova

Fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského  zdkona

Pravni forma .
nezapsana v OR

1CO 86971409

Zahajeni provozovani | 27. 11 2019
Telefonni kontakt + 420607 167 293

E — mail vazimsibrno@gmail.com
Webové stranky ne

Facebookové stranky |www.facebook.com/vazim.si.brno
Instagram www.instagram.com/vazim.si.brno/
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Obrazek ¢. 20: Provozovna bezobalového obchodu ,,Vazim si*

(Zdroj: Google Maps, © 2021)

Tento obchod se nach4zi pomérné€ daleko od centra. Zdkazniklim nabizi drogerii, mouky,

lusténiny, ryzi, olej, suSenky apod. Jako nevyhodu povazuji to, Ze nema webové stranky

a zvn¢jSku na zdkazniky nemusi pusobit uplné dobrym dojmem. Zato ma vydafené

fotografie na socialnich sitich.

Tabulka ¢. 6: Analyza bezobalového obchodu "NOsacek"
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Firmy cz, © 1996-2021)

Nazev NOSACEK

Adresa podniku Milady Horakové 329/24 Brno-stied-Zabrdovice
Majitel Jifi Sedlacek

1ICO 4161441

]C));tum vzniku a zapisu do 11.06.2015

Pravni forma

Spolecnost s ru¢enim omezenym

Obchodni nazev

Maj agro s. r. 0.

Telefonni kontakt + 420 776 166 926
E — mail nosacekbrno@gmail.com
Webové stranky www.nosacek.eu

Facebookové stranky

www.facebook.com/NOsacek/

Instagram

www.instagram.com/nosacekbrno/
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Obrazek ¢. 21: Provozovna bezobalového obchodu NOsacéek

i

(Zdroj: Google Maps, © 2021)

Bezobalovy obchod NOsacek ma dvé pobocky. J4 jsem si do této analyzy vybrala pouze

jednu, a to tu, co sidli na ulici Milady Horakové. Pobocka je nové vznikla a zakazniky

muze zaujmout napiiklad tim, Ze si v ni mohou pomlit vlastni ofiskové maslo, Cerstvy za

studena lisovany olej nebo namixovat rostlinné mléko.

Na zavér tématu o stavajicich konkurentech jsem vytvoftila tabulku, ve které dané

konkurenty srovnavam s bezobalovym obchodem NEBALENKA. Na srovnani jsem

vybrala n€kolik kritérii, které vnimam jako dilezité a zajimavé k porovnani.

Tabulka ¢. 7: Srovnani bezobalového obchodu NEBALENKA s konkurenty
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé informaci z internetovych stranek a vlastniho prizkumu)

vikendu

ZVAZ NASYP | VAZIM .
NEBALENKA NOSACEK
TO Sl Sl

Webové

Ne ano ano ne ano
stranky
E-shop Ne ne ano ne ano
Aktivni na
socialnich Ano ano ano ano ano
sitich
Otevieno o

Ne ano ano ne ano
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Platba

kartou

Ano ano ano ano ano

Prijima

stravenky Ne ano ne ne ne

Poskytuje
darkové Ano ano ano ano ano

poukazy

Prodej
) Ano ano ano ano ano
drogerie

Parkovisté
u Ne ano ne ano ne

provozovny

Zastavka
MHD u ANo ne ano ne ano

provozovny

Pocet
sledujicich
na

601 725 3869 548 1385
Instagramu
(k 23. 3.

2021)

Z tabulky srovnani s konkurenty muiZeme vidét, Ze vétSina konkurenti ma webové
stranky, coz povaZzuji za velké plus. V dnesni dobé€ jsou socidlni sit€¢ velmi pouZivané a
populdrni hlavné mezi mladymi lidmi. Jsou tu ale lidé, ktefi davaji pfednost webovym
strankdm a upfednostnili by je pfed socidlnimi sitémi, které jeSt€¢ hodné lidi nema a
nepouziva je. V tomto ohledu vidim u bezobalového obchodu NEBALENKA prostor

ke zlepSeni. S tim souvisi i pocet sledujicich na socialni siti Instagram, kde se bezobalovy
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obchod NEBALENKA drzi na ¢tvrtém misté z péti, V této oblasti vidim opét prostor ke
zlepSeni.

E-shop vidime u dvou obchodnich spole¢nosti, které na to maji penézni prostiedky. U
malych podnikatell je tato moznost ke zrealizovani ponékud tézsi, proto v tomhle u
bezobalového obchodu NEBALENKA nevidim néjaké vétsi znevyhodnéni oproti
ostatnim, nicméné zavedeni e-shopu by byl urcité dobry krok vpied.

Jako podnét ke zlepSeni oproti konkurentim by obchodu mohlo prospét zavedeni

oteviraci doby o vikendu, ale to je spiSe otazka zdjmu zakaznikl v dané lokalité.

Velkou vyhodu oproti konkurentim vidim ve vyborné dostupnosti provozovny od
zastavky MHD, coz lidé bez auta urcité oceni. Stim souvisi 1 chybéjici prostorné

parkoviste, ale kdo chce, misto si vzdy pobliz obchodu najde.

Konkurence bezobalovych obchodui se projevuje hlavné v nabidkach novych produkta,
kdy se kazdy z nich snazi byt co nejoriginalnéjsi a pfijit na trh s né¢im mimotadnym.
Mnoho produkt maji bezobalové obchody od stejnych dodavatela.

Konkurenci mezi jednotlivymi obchody hodnotim jako nizkou.

Dodavatelé

S dodavateli se snazi majitelka udrzovat ptatelské vztahy. Spolupracuje pievazné
s Ceskymi dodavateli a podporuje drobné prodejce. Vybira si je na zakladé sloZeni
produkti a ceny. Dodané zbozi skladuje ve skladu, kterym provozovna disponuje.
Vybrala jsem nékolik dodavatelt, se kterymi obchod spolupracuje, a zobrazila jsem je
v pfiloze €. 1. Prave tyto dodavatele jsem si zvolila z toho diivodu, Ze od nich bezobalovy

obchod NEBALENKA odebira nejvétsi mnozstvi produktil.

Co se ty¢e dodavatelll z hlediska moZnosti ovliviiovat podminky obchodovani, da se fict,
Zze maji s timto typem prodejen velkou vyhodu. Produkty dodédvané dodavateli jsou
dulezitymi pro jejich odbératele, tedy bezobalovy obchod NEBALENKA. Je to hlavné
z toho ditvodu, Ze si majitelka své dodavatele vybira peclivé na zaklad¢ kvality surovin a
s tim souvisejici cenou. Jak jsem jiz uvedla, bezobalovy obchod NEBALENKA odebira
velkou ¢ast sortimentu od mistnich malych dodavatelti. Tito dodavatelé si své ceny Casto
upravuji a méni. To je pro obchod velmi nepiijemné, protoZe se jedna o maly podnik,

jenz ma z velké ¢asti stalou klientelu, ktera by v pfipadé zmény ceny a typu zbozi mohla
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prejit ke konkurenci. Nabizi se pfijeti vétsich investic do zbozi nebo hledani novych

dodavatell, coZ je spojeno s dlouhym procesem.

Vyjednavaci sila je v tomto piipadé na stran¢ dodavateld, protoze na jejich produktech je
obchod da se fict pomérné ,,zavisly*.

Odbératelé

O bezobalovych obchodech se neda fict, ze by byly pro kazdého. Cestu si sem nachazeji
vétsinou rodice s détmi a pejskati, protoze se provozovna nachdzi pfimo naproti parku.

Détem zde rodice Casto kupuji zdravé sladkosti. Nejsou to ale hlavni zakaznici.

Hlavnimi zadkazniky jsou lidé, ktefi se zajimaji 0 ekologickou domécnost a snazi se ze
svého Zzivota vyradit plastové obaly. Vékové skupiny se prolinaji, podrobné&jsi vékova
specifikace je uvedena v ¢asti dotazniku.

Zakazniky jsou také lidé, ktefi hledaji Setrngjsi alternativu v drogistickém zbozi nebo do
obchodu zavitaji s mySlenkou nakoupit opravdu jen tolik, kolik potebuji. Taky to jsou
lidé, kteti se zajimaji o kvalitni stravovani a s tim spojeny zdravy Zivotni styl.

Od novych zékaznikli bezobalovy obchod NEBALENKA hned neocekava, ze budou
vSechny potraviny, shodujici se stémi v supermarketech, nakupovat pouze v zde.
Bezobalové nakupovani zac¢ind malymi kracky, a kazdy si cestu za bezobalovym

nakupem a s tim souvisejicim stylem Zivota musi najit sam.

Pokud bych mé¢la shrnout, co vSechny zakazniky bezobalového obchodu NEBALENKA
a celkové bezobalovych obchodil obecné spojuje, je to urcité pozitivita a trp€livost. Kdyz
se stane, Ze néjaka surovina dojde, zakaznik se 1 tak vrati dalsi den nebo tyden a surovinu
si dokoupi. Vsechny zakazniky spojuje myslenka piijemné si nakoupit a udélat dobry
skutek pro ptirodu, nenajdou se tady ,,prudici.

Vyjednavaci vliv zékaznikli neni tak vysoky. Je to hlavné z toho dlivodu, Ze se nejednd o
typ obchodu, kde zakaznici nakupuji produkty, které predstavuji vyznamnou ¢ast jejich
nakupt. Samoziejmée se zde najde i nékolik zakaznikd, ktefi zde nakupuji ve velkém, ale
vétSina zakaznikll zde nakupuje pouze nekolik urcitych produktd, se kterymi jsou zde
spokojeni a opakovang je zde nakupuyji.

Dal$im divodem, pro¢ jejich vyjednavaci vliv nevnimam jako vysoky je ten, Ze
nakupované produkty v bezobalovém obchodé¢ NEBALENKA nejsou standardni a ve

vétSing jinych obchodi, kromé bezobalovych, je nenajdou.
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2.3.2 PESTLE analyza

Tato analyza je smérovana k zjisténi soucasné situace danych faktord. Pomoci této
analyzy muzeme zkoumat vnéjsi okoli podniku a polemizovat o jeho dalsim vyvoji.
Analyza bude provedena na okres Brno-meésto, protoze ptrevazné odtud pochazeji

zékaznici bezobalového obchodu NEBALENKA.
Politické faktory

Soucasna vlada funguje od roku 2018, kdy se naposledy konaly volby do Poslanecké
snémovny Parlamentu Ceské republiky. Je tvofena dvéma koali¢nimi stranami, a to
politickym hnuti ANO 2011 a Ceskou stranou socialné demokratickou (CSSD).
Piedsedou vlady je pan Andrej Babi§ za ANO.

V soucasnosti byly v souvislosti s vyhlasenim nouzového stavu omezeny nebo zakazany
nckteré podnikatelské aktivity, a tak vlada pfipravila bali¢ek programi, které maji
postizenym segmentiim pomoct zvladnout tuto krizi. Bezobalovy obchod NEBALENKA
uzavieni v ramci krizovych opatfeni nepotkalo, protoze spadd do maloobchodu, které
poskytuje prodej potravin, hygienického zbozi, kosmetiky a jiného drogistického zbozi.
Vlada prosadila v Parlamentu novelu zakona o n¢kterych upravach, které se tykaji oblasti
evidence trzeb. Zmeéna, kterd se tyka bezobalového obchodu NEBALENKA, je zruSeni
povinnosti pouzivat EET az do 31. 12. 2022.

Za nepiiznivy faktor miizeme povazovat také vysoky schodek v ramci statniho rozpoctu,
ktery vznikl kvili snizenym piijmim statu, v rdmci dopadti pandemie Covid — 19, a ktery
by pro podnik mohl byt rizikem v moZzném budoucim zvySovani dani pravé v dasledku
tohoto schodku. Ptijmy rozpoctu ke konci kvétna 2020 klesly o 12,6 miliardy na 571,6
korun a vydaje rozpodtu stouply 93,9 miliardy na 728 miliard korun. (Cesky rozhlas, ©
1997-2021)

Ekonomické faktory

Podnikani je ovliviiovdno makroekonomickymi ukazateli Ceské republiky, jako je
napiiklad HDP, mira inflace, primérnd mzda a mira nezaméstnanosti. Obecné se da fict,

ze Ceska republika je zemé s vyspélou trzni ekonomikou orientovanou na export.
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Primérné mzdy
V nasledujicim grafu je zndzornén primérny vyvoj mési¢nich mezd obyvatelstva. Udaje

jsou platné vzdy k 31. 12. daného roku.
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Graf & 2: Primérné mzdy obyvatelstva Ceské republiky
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky urad, ©2021)

V 1. az 3. ctvrtleti roku 2020 dosahla primérna mzda 34 611 K& Ve 3. Ctvrtleti
2020 ¢inila primérna hrub4d mésicni nominalni mzda na pfepoctené pocty zaméstnanct
V narodnim hospodaistvi celkem 35 402 K¢, coz je o1 716 K¢ (5,1 %) vice nez ve
stejném obdobi roku 2019. Spotiebitelské ceny se zvysily za uvedené obdobi o 3,3 %,
realné tak mzda vzrostla o 1,7 %. Objem mezd se zvysil o 1,9 %, pocet zaméstnanct
poklesl 0 3,1 %. (Cesky statisticky ufad, ©2021)

Na prosperitu podniku to mé pozitivni vliv, protoze ¢im vétSi maji lidé piijmy, tim vice
utraceji a o bezobalové nakupovani se zacne zajimat vétsi ¢ast populace.

Mira nezaméstnanosti v okrese Brno-mésto

Dalsim z faktorti, které lze zkoumat, je statistika miry nezaméstnanosti. Ekonomicky
aktivnich obyvatel je v Ceské republice 68, 6 %. Uroven vzdélani se stéle zvysuje, ¢imz
dochazi k zvySovani véku néstupu do zaméstnani a prodluzovani véku odchodu do

duchodu.

V Brné je mira nezaméstnanosti v porovnani s ostatnimi okresy nizka. Nicméné v cervnu
2020, po prvni vin¢ Covid-19, nezaméstnanost v okrese Brno — mésto ¢inila 4,5 %. V tom
stejném obdobi byla mira nezaméstnanosti v Ceské republice 3,5 %. V sou¢asné dobé je

mnoho nezamé&stnanych kvili pandemii Covid - 19, protoze nékteré firmy zkrachovaly.
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Lidé museji omezit své vydaje pouze na nezbytné produkty a sluzby. Miru

nezamestnanosti zobrazuje nasledujici graf.

Do grafu jsem také vlozila udaje za rok 2020, konkrétné za Cerven. Aby byla data
relevantni, jsou data z ostatnich let také za mésic Cerven. Z grafu lze vidét, ze mira
nezameéstnanosti do tohoto roku stale klesala, ale nyni z divodu pandemie Covid — 19
kiivka nezaméstnanosti opét roste. Z dlouhodobého hlediska to pro podnik neni vyhodné,
protoze to sp&je k nizsi zdkaznické klientele, protoze suroviny v bezobalovém obchodé
NEBALENKA jsou drazsi nez ty v supermarketech. Tudiz v budoucnu hrozi ztrata
klientl, ktefi piijdou o zaméstnani a budou nuceni Setfit na potravinach, a myslenka

bezobalového nakupovani bude muset jit stranou. (Data Brno, ©2021)

Nazev grafu
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Graf ¢. 3: Podil nezaméstnanosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Data Brno, ©2021)

Mira inflace v Jihomoravském kraji

Mira inflace vyjadiuje procentudlni zménu primérné cenové hladiny za 12 poslednich
mesicl proti priméru piedchozich 12 mésicii. Z tabulky mizeme vidét, Ze hladina
inflace za poslednich 5 let vzrostla.

Tabulka ¢. 8: Mira inflace v Jihomoravském kraji
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky Gitad, ©2021)

ROK 2015 2016 2017 2018 2019
INFLACE 0,1 1,4 2,6 2,1 3
(%)
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Socialni faktory

Navstévnost bezobalovych obchodii je ovlivnéna nékolika socialnimi faktory. Neda se
fict, ze by bezobalové nakupovani bylo v dnesni dobé bézné. Zakazniky jsou lidé se
specifickym pohledem na ochranu zivotniho prostiedi. I tak ale mizeme vytycit nékolik

faktoru, které ovliviuji klientelu podniku.
Demografie okresu Brno-mésto

Pocet obyvatel v Ceské republice byl v prvni poloviné roku 2020 t&sné pod hranici 10,7
milionu, §lo o zvyseni v adu 5 tisic oproti stejnému obdobi minulého roku. (Cesky
statisticky urad, ©2021)

V okrese Brno — mésto bylo k 31. 12. 2019 registrovano celkem 381 346 obyvatel a
z toho 196 421 Zen, coz je 51,51 % a 184 925 muzu, tedy 48,49 %. Nasledujici tabulka
vyobrazuje procentualni pocet zen a muzi za poslednich nékolik let. Z tabulky vidime,
ze v Brné — mésté prevazuji zeny nad muzi, coz je pro podnik pozitivni, protoze praveé
zeny jsou z veétsi casti jeho zakazniky. Je to proto, Ze Zeny se vice zajimaji o zdravy
zivotni styl a snazi se prejit na ekologickou domacnost. To znamena piestat pouzivat

chemické prostredky a vyrabét si sva vlastni z produktii nachazejicich se v bezobalovém

obchodé NEBALENKA. (Cesky statisticky titad, ©2021)

Tabulka €. 9: Vyvoj poctu obyvatel v okrese Brno-mésto
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky tifad, ©2021)

ROK POCET OBYVATEL ZENY (%) MUZI (%)
K 31.12

2018 380 681 51,65 48,35

2017 379 527 51,70 48,30

2016 377 973 51,70 48,30

2015 377028 51,63 48,37

2014 377 440 51,81 48,19

2013 377508 51,70 48,3

2012 378 327 51,78 48,22
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2011 378 965 51,78 48,22

2010 371371 51,92 48,08

2009 371399 51,96 48,04

Priimérny vek

Hustota zalidnéni k 31. 12. 2019 v tomto okrese byla 1 656,7 obyv./km?. Za rok 2019
¢inil primérny vek obyvatelstva mésta Brna 42,8 let. Primérny vk lidi Zijicich v Brné,
jak mtizeme vidét v nasledujicim grafu, stale roste, coz pro podnik neni vyhodné, protoze
jeho zakazniky jsou pievazné lidé mladsi nez 42,8 let. Na prosperitu prodejny ma vékové
sloZeni obyvatelstva zasadni vliv. Mladi lidé mohou naptiklad pfes socialni sité nalakat

veétsi pocet zakazniki, kdyZ budou sdilet produkty, které si v prodejné zakoupili.
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Graf ¢. 4: Prumérny vék obyvatelstva okresu Brno-mésto
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky urad, ©2021)

Technologické a technické faktory

Oblast technologie se kazdym dnem vyviji. Je proto dobré tyto trendy sledovat a
pfizpisobovat se aktualnim modernim technologiim. Co se tyce provozovny, nachazi se
zde chladici box, ktery se vyuziva pfevazné v 1ét€ k uchovavani napojii. Zbozi, které
bezobalovy obchod NEBALENKA nabizi, nevyZaduje chlazeni ve skladu ve specialnich

boxech. Pro zaméstnance je zde k dispozici mikrovinna trouba a varna konvice.

Provozovna disponuje klimatizaci. Jako dalSi technologicky pokrok miizeme uvést
zasilani uctenek elektronicky na e-mailovou adresu zdkaznikii. Co se tyce pokroku

technologie v bezobalovych obchodech, jsou to napfiklad samospadové zasobniky na
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suroviny, diky kterym lze pozadovanou surovinu rychle a efektivné nabrat, misto

zdlouhavého nabirani lopatkou.

Technologie jsou kazdym rokem dokonalejs$i. V dnesni dob¢ si bez chytrého telefonu
neumi vétsina lidi predstavit sviij zivot. Nékdo je miize povazovat za zbyte¢né, nicméné
pro uspesné podnikani jsou v dneSnim svété neodmyslitelnou soucasti, protoze skrz né
Ize jednoduse spravovat profily na socialnich sitich. Lidé si ¢astou ¢tou recenze, nez do
nékterého podniku vyrazi, proto je diilezité starat se o sociélni sité prodejny. Bezobalovy
obchod NEBALENKA ma zalozen profil na socialni siti Instagram a Facebook. Ptes tyto
sit¢ se mohou zakaznici dozveédét, jaké zbozi bylo zrovna naskladnéno, a na co nového
se mohou v obchodé t&sit. K fungovani socialni sité je potfeba mobilni telefon, pies ktery
muzeme dany piispévek zvefejnit, piipadné vykonny fotoaparat, kterym disponuje jedna
ze zaméstnankyn, a tak se miize uroven kvality fotografii vyzdvihnout na vyssi pticku.
Legislativni faktory

Pti provozu obchodu je nutné fidit se legislativnimi pfedpisy. Mezi legislativni piedpisy
muzeme zatadit vyhlasky, zakony, predpisy a normy, které ovliviiuji ¢innost a chod
podniku. Miizeme mezi n¢ fadit naptiklad tyto:

e Zakon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani, ve znéni pozdé&jsich
ptedpist, kterym se upravuji podminky zivnostenského podnikdni a kontrola
nad jejich dodrzovanim.

e Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty, ve znéni pozdé&jsich
predpist, ktery zpracovava piislusné piedpisy EU a upravuje dan z ptidané
hodnoty.

e Zakon ¢. 89/2012 Sb., obéansky zakonik, ve znéni pozdéjsich predpis.

e Zakon €. 592/1992 Sb., o pojistném na vSeobecném zdravotnim pojiSténi, ve
znéni pozdéjsich predpist.

e Zakon €. 187/2006 Sb., o nemocenském pojiSténi, ve znéni pozdéjsich
predpisi.

e Zakon €. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi, ve znéni pozd¢jsich predpist.

e Zakon ¢. 586/1992 Sb., o dani z p¥ijmi, ve znéni pozdéjsich predpist, ktery

upravuje dail z ptijmi fyzickych a pravnickych osob.
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e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele, ve znéni pozd¢jsich predpisil,
ktery upravuje napiiklad mimosoudni feSeni spotiebitelskych sporti a nékteré
podminky podnikdni vyznamné pro ochranu spotiebitele. (Zakony pro lidi,

©2021)

Pfi podnikani v oblasti gastronomie je dulezité dodrzovat hygienické zasady. Patfi sem
také zakon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech a o zméné nékterych dalSich zakoni, ktery
upravuje pravidla pro pfedchazeni vzniku odpadi a pro nakladéni s nimi pii dodrzovéani
ochrany zivotniho prostiedi.

Ditlezitou vyhlaSkou je vyhlaska ¢. 252/2004 Sb., kterou se stanovi hygienické
poZadavky na pitnou a teplou vodu a ¢etnost a rozsah kontroly pitné vody. (Zakony
pro lidi, ©2021)

Podnik se musi fidit nejen zakony a vyhlaSkami statu, ale také nafizenimi a vyhlaskami
obce.

Jak jiz bylo vySe zminéno, zdkon, kterym se musi obchod fidit, je spojen s ¢innosti Gcetni
jednotky. Tento zdkon upravuje rozsah vedeni ucetnictvi, zapisy, ucetni doklady a knihy.
Majitelka spolupracuje s ucetni firmou, které pravidelné kazdy mésic dodava potiebné

doklady ke zpracovani, coz vyzaduje finan¢ni ndklady.

Nutnost fidit se legislativnimi pfedpisy, normami a zakony neni pro obchod ,,vyhrou®,
protoze nedavno byl zahrnut do platcovstvi DPH. S platbou DPH souvisi mimo finanéni
znevyhodnéni také naro¢na administrativa. Mimo vystavovani danovych dokladt
zakazniklim musi vést evidenci pro danové ucely, podéavat ptiznani k DPH, souhrnné a
kontrolni hlaSeni a také hlidat terminy pro podani danového ptiznani.

Nekteré legislativni podminky mohou byt pro podnikani nepiijemné, jsou to hlavné
finan¢ni a administrativni tkony, nicméné je nutné se jimi fidit, aby podnikani bylo
poctivé a bez postiht.

Ekologické faktory

U bezobalovych obchodu je ziejmé, ze ekologické faktory jsou to, co vedlo k jejich
samotnému vzniku. Neda se tedy fict, co by obchod mohl v této oblasti vyrazné zlepsit.

Bezobalovy obchod NEBALENKA se snazi jit naproti ochrané zivotniho prostfedi
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prodejem surovin bez obalu a tim snizit pfebyteény odpad. Odpad je upraven zakonem ¢.

185/2001 o odpadech a o zméné nékterych dalSich zakonii.

Neda se fict, ze by v bezobalovém obchodé nevznikal viibec zddny odpad. Obchod mé
vyhrazené koSe na tfidény odpad. Odpad s papiry vznikd naptiklad nevratnymi
papirovymi taskami a pytli. Existuje ale mnoho dodavateld, ktefi podnikaji v souladu
s ochranou zivotniho prostiedi, a poskytnuté obaly a krabice si od obchodu pti dal§im
dovozu surovin piebiraji zpét a opét je vraceji do ob¢hu. Plastovy odpad se v obchodé
tvoii prevazné ze znehodnocenych plastovych pytld, zbytkl lepici pasky nebo takovych
obalt, které¢ jiz nelze znovu pouZit.

Dale je nutno zminit, Ze obchod prodava i suroviny v obalech. Jde naptiklad o ofiskové
krémy, limonady, marmelady a bujony. Tyto typy surovin obal vyzaduji. Nicmén¢ jsou
zabaleny ve sklenicich, které jsou vratné.

Nyni bych rada shrnula celou PESTLE analyzu do nasledujici tabulky, aby bylo jasné,
jak dané faktory na podnik pisobi.

Tabulka ¢. 10: Shrnuti PESTLE analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Typ faktoru Piiznivy Nepfiznivy
Politicky - zruseni EET do - starnuti populace
31.12.2022 - vysoky schodek ve

statnim rozpoctu

Ekonomicky - rist primérné - rust
mzdy nezameéstnanosti
- HDP podpofeny
pandemii Covid -
19

- rust inflace

Socialni - rhst po&tu obyvatel - starnuti populace

- rust vydaji na

konec¢nou spotiebu
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Technicky a - technologie nemaji
technologicky vyrazny podil na
chod podniku

Legislativni - pfisné zékony a

vyhlasky

Ekologicky - svou ¢innosti
vyrazn¢ prispiva
K ochrané

zivotniho prostiedi

2.4 Vyzkum spokojenosti zakazniku

V této kapitole se budu vénovat vyhodnoceni dotazniku a nasledné analyze vysledk.
Pani majitelka v bezobalovém obchodé NEBALENKA v minulosti neprovadéla zadny

prazkum spokojenosti zakaznikt, tudiz ani dotaznikové Setieni.

2.4.1 Tvorba a distribuce dotazniku

Mym cilem bylo vytvotit dotaznik, jenz bude slouzit ke zjisténi zakaznické spokojenosti
Vv bezobalovém obchodé NEBALENKA. Dotaznik byl vytvofen na zékladé konzultace
vysledku dotaznik obsahuje 29 otazek, které jsou kombinaci otevienych i uzavienych
otazek. Snazila jsem se otazky sestavit tak, aby byly co nejvice srozumitelné a Casové
nenarocné, tudiZ je vétSina z nich uzavienych. Otazky jsou zaroven strukturovany tak,
aby z nich bylo mozné zméfit zakaznickou spokojenost na zakladé danych technik, které

jsou uvedeny v teoretické ¢asti prace.

Dotaznik se zaméfuje na zékazniky, ktefi uz nékdy v minulosti v bezobalovém obchodé
NEBALENKA nakoupili. Sbér dat probihal elektronickou formou a k respondentim byl

opakovang distribuovan pies socialni sité. K sestaveni vysledné formy dotazniku jsem

65



vyuzila webové stranky www.survio.com, které¢ nabizeji Siroké spektrum nastroja,
pomoci kterych se da vytvotit strukturovany a po vzhledové strance obstojny dotaznik.

Samotné dotaznikové Setfeni probihalo v mésici bieznu roku 2021.

2.4.2 Struktura dotazniku

Dotaznik za¢ind uvodem, kde jsou respondentovi podany instrukce k vyplnéni a také je
zde uptesnén ucel dotazovani. Po uvodu nasleduji uzaviené informativni otazky, které
jsou orientovany na respondentovo pohlavi, vék, rodinny stav, socidlni status, nejvyssi
dosazené vzdélani a pocet ¢lentl jejich domécnosti.

Dotaznik pokracuje prvni otevienou otdzkou, ktera se pta, ve které méstské ¢asti v Brné
respondent bydli. Na zaklad¢ této otazky dokazeme identifikovat, zda obchod navstévuji

pievazné obCané meéstské casti Brno-sever nebo obcané okolnich casti.

Nasleduji otazky ohledné toho, jak se respondenti o bezobalovém obchod¢ dozvédéli, jak
dlouho a casto jej navstévuji a co je vedlo k nakupovani v bezobalovém obchodé
NEBALENKA. Tyto otazky nabizeji mimo uzaviené odpovédi také volné odpovédi, kdy

maji respondenti moznost napsat odpovéd’ dle vlastniho uvazeni.

Dale je zde polozen dotaz na socialni sité, ktery je nepovinny. Respondenti se maji
vyjadfit, zda v ptipad¢, ze maji ucet na jedné ze socialnich siti, kde bezobalovy obchod
NEBALENKA ptsobi, jej tam sleduji.

Nasleduji otazky tykajici se povédomi o jinych bezobalovych obchodech v Brné. Dale
piichazi dotaz na sortiment v bezobalovém obchodé NEBALENKA. Dotaznik pokracuje
otazkou, ktera respondenty vede k tomu, aby na pétistupiiové skale urcili, jak moc jim
vyhovuje, ¢i nevyhovuje lokace bezobalového obchodu NEBALENKA. Otéazkou €. 17
zji8t'uji, jestli je pro respondenty obtizné zaparkovat u obchodu, protoZe to vnimam jako
jedno ze slabych mist, co se ty¢e polohy prodejny. Poté nasleduje otazka ¢. 18, kterou
zjist'uji dilezitost tfinacti oblasti a otdzka €. 19, kterou zjiSt'uji spokojenost zminénych
tfinacti oblasti. Tyto otazky budou pouzity pro méteni danych metod. Dotaznik pokracuje
20. otazkou, ktera je zamé&fena na to, jaky dojem ma na respondenty bezobalovy obchod

NEBALENKA. Diky této otazce vyhodnotim sémanticky diferencial.
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V dotazniku je dale otdzka ohledné spokojenosti zékaznikl s oteviraci dobou, kde maji
moznost navrhnout jeji upravu. Otazka €. 22 je zaméfena na zjisténi, jestli respondentim
nechybi v obchod¢ néjaké zbozi, popiipadé mohou napsat vlastni odpovéd’. Nésleduje
otazka na obecnou preferenci platebnich metod. Otazky 24 a 25 jsou orientovany na
zajem o ziizeni webovych stranek a e-shopu. Otazka €. 26 je sméfovana na zjisténi, zda
respondenti povazuji ceny v obchodé za primétené. Dalsi otdzkou zjist'uji, zda je pro
respondenty nakup v obchod¢ komfortni a pokud ne, mohou zde uvést duvod.
Ptedposledni otdzka je urcena ke zjisténi zakaznické loajality, metodou Net Promoter
Score. Posledni otazka je Cisté dobrovolné a davé respondentiim volné pole piisobnosti a
poskytuje jim moznost vyjadiit napady, doporuceni nebo navrhnout, co by sami zlepsili

pro jejich spokojenost.

2.5 Dotaznikové Setreni

Jak jiz bylo vySe zminéno, dotaznik byl respondentim poskytnut pies socidlni sité. Zde
byli zdvotile pozadani, aby jej vyplnili a napomohli tak ke zvyseni jejich spokojenosti.
Po ukonceni dotaznikového Setfeni, které probihalo v pribéhu mésice biezna roku 2021,
jsem zacala vyhodnocovat vysledKky. Dotaznik byl zodpovézen 73 zakazniky, cozZ je
pomérné vysoké Cislo vzhledem k denni névstévnosti obchodu, kterd ¢itd primér 18
zakazniki, pricemz nékolik z nich nejsou stali zakaznici.

V této Casti bakaldiské prace zobrazim pomoci grafii a metod pro méfeni spokojenosti
zakazniki dané vysledky a odpovédi dotaznikového Setfeni S vyuzitim programu

Microsoft Excel.

25.1 Analyza dotaznikového Setieni

V této kapitole budou rozebrany vysledky jednotlivych otdzek dotaznikového Setfeni.
Primérny cas, ktery respondenti stravili vyplnénim dotazniku, byl dle statistik 5-10

minut.
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Otazka ¢. 1

Dotaznik jsem zapocala otazkou, kterd se respondentii dotazuje na jejich pohlavi. Na
zaklade¢ vysledka dotaznikového Setfeni mizeme vidét, Ze prevazna vétSina dotdzanych
respondentt jsou zeny. Vzhledem k poc¢tu odpovédi, coz je 73, tvoti konkrétné zeny 74
% respondentti, coz je 54 Zen a muzi tvoii 26 %, coz je 19 muzi. Vysledek této otazky
mi ptijde logicky, jelikoz o chod domacnosti a s tim spojené nakupy potravin se staraji

pievazné zeny.

Jaké je VaSe pohlavi?

‘ zena
74% .
= muz

Graf ¢. 5: Vyhodnoceni pohlavi respondentii
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 2

Dotaznik pokracoval identifikacni otazkou, kterd se tyka v€ku respondentl. 42 %
dotazanych spada do véku 21-30 let, konkrétné 31 respondentti. Této skupiné ovSem
velmi tésn€ konkuruje skupina ve veéku 31-45 let, ktera se umistila na druhém misté s 37
% hlasy, coz je 27 dotazanych. Procentualni obsazenost ostatnich vékovych kategorii je
zobrazena v grafu. Vysledky vékového rozlozeni se daly o¢ekavat, protoze o bezobalové

nakupovani se zajimaji vétSinou lidé v mladSim véku.
Jaky je Vas vék?

vicenez80let 0
61-80 let 1
46-60 let 14
31-45 let 37
21-30 let 42

méné nez 20 let 6

0 20 40 60

Graf ¢. 6: Vyhodnoceni véku respondent
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 3

Na nasledujicim grafu vidime vyobrazeny rodinny stav respondentt. Opét jsou zde dveé
skupiny, které si konkuruji, nicméné na prvni pfi¢ce se umistili svobodni lidé. Skupina
respondentli, kteti oznacili sviij rodinny stav jako svobodny/a tvofila 49 % vSech
dotazanych, tedy 36 respondentii. Konkurujici skupinou jim jsou lidé zenati/vdani, ktefi
tvotili 47 % vSech dotdzanych, tedy 34 respondentd. Posledni dvé skupiny mély nizkou
obsazenost.

Jaky je Vas rodinny stav?

3% 1%
“ svobodny/a
49%

= zZenaty/vdana

\ / = rozvedeny/a

= ovdovely/a

Graf ¢. 7: Vyhodnoceni rodinného stavu respondentii
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 4

V ramci identifikaénich otdzek nésledovala otazka tykajici se socidlniho statusu
respondentt. Jak jiz z ptfedchozich graft vyplyva, vétsina respondentll jsou svobodné
zeny ve veku 21-30 let, tudiz lze ptedpokladat, Ze tyto respondentky budou zaméstnané
zeny. Skupina zaméstnanych respondentd tvoii 41 % vSech dotdzanych, tedy 30
respondentli. Pro bezobalovy obchod jsou tyto vysledky pifevazné pozitivni, protoze
zaméstnani lidé jsou ochotni utratit vétSi sumu penéz nez jiné skupiny. Mimo uzaviené
odpovédi davala tato otazka respondentiim moZnost napsat vlastni socidlni status, cehoz

vyuzila jedna Zena, ktera napsala, Ze je na matetské dovolené a zaroven podnika.
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Jaky je Vas socialni status?

jiné 1
dlchodce 3

Zena/muz na matefské

dovolené 18

podnikatel/ka 8
nezaméstnany/a 0
zaméstnany/a 41
student/ka 29

0 10 20 30 40 50

Graf ¢. 8: Vyhodnoceni socidlniho statutu respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 5

Dotaznik pokracuje otdzkou €. 5, ktera se respondentli pta na jejich nejvyssi dosazené
vzdélani. Z grafu je zfejmé, ze pies polovinu respondentdl ma vysokoskolské vzdélani,
konkrétn¢ 41. Druhd nejcastéjsi odpoveéd’ byla sttedoskolské s maturitou, jez ma 29
respondentli. Dvé mensi vyseCe grafu tvoii respondenti se vzdélanim zakladnim (1

respondent) a sttedoskolskym s vyuénim listem (2 respondenti).

Al

Jaké je VaSe nejvysSi dosazené
vzdélani?
zakladni
1%

= stfedosSkolské s

maturitou
\ = stfedoskolské s
/ vyu¢nim listem

. = vysokoSkolské

3%

Graf ¢. 9: Vyhodnoceni nejvys$iho dosaZzeného vzdélani respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 6

Na nasledujicim grafu je vyobrazen pocet ¢lenti domacnosti respondentii. Celych 29 %
tvoti ¢tyiclennou domdacnost, coz jsou s nejvetsi pravdépodobnosti rodiny s dvéma détmi.
26 % respondentil uvedlo, ze ziji ve dvojclenné domacnosti, coz jsou vzhledem k
nejpocetnéjsi veékoveé skupiné, kterd obchod navstévuje, pravdépodobné mladé pary. Na
treti nejpocetnéjsi pti€ce se umistila tficlennd domacnost s 26 %. Nejmensi zastoupeni

méla odpovéd’ ,,5 a vice*, konkrétné 8 %.

Jaky je pocet ¢lent Vasi
domacnosti?
8% 11% 1

B

Graf €. 10: Vyhodnoceni poctu ¢lenti doméacnosti respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 7

Z celkového poctu 73 dotazanych, uvedlo 44 respondentd, tedy 60 % z nich, ze ziji v
meéstské ¢asti Brno-sever. Do této méstské Casti spadaji méstské ctvrté Husovice, Lesna,
Sobé&sice, Cerna Pole a Zabrdovice. Bezobalovy obchod je souéasti méstské &tvrté Cerna
Pole. Druha nejvétsi ¢ast respondentli pochdzi z méstské ¢asti Brno-stied, kterd sousedi s
meéstskou ¢asti Brno-sever. V grafu mizeme vidét, ze bezobalovy obchod NEBALENKA

ma zastoupeni zakaznikll z riznych méstskych ¢asti.
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Ve které méstské ¢asti v Brné bydlite?
Pokud nejste z Brna, napiSte prosim
mésto/vesnici, odkud pochazite.

Kohoutovice

Ofesin

Malomeéfice a Obfany
Brno-jih

Vinohrady

Zidenice

Medlanky

Kralovo Pole
Redkovice a Mokra Hora
Brno-stied
Brno-sever

0 10 20 30 40 50

Graf ¢. 11: Vyhodnoceni vysledkii trvalého bydlisté respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 8

Otazkou ¢. 8 jsem v dotaznikovém Setieni zjistovala, jak se respondenti 0 bezobalovém
obchodé NEBALENKA dozvédéli. Z vysledkt vyplyva, ze pfevazna vétSina, konkrétné
52 %, tedy 38 respondenttl, se o bezobalovém obchodé NEBALENKA dozvédélo
prochazkou kolem obchodu. Vysledky jsou logické na zakladé vysledkt predchozi
otazky, diky které vyplynulo, ze 60 % respondenti jsou lidé, ktefi bydli v nejbliz§im

okoli, kde se obchod nachazi.

25 % respondentt jsou lidé, ktefi znaji samotnou majitelku obchodu. 15 % respondenti
odpovédelo, ze se o obchodu dozveédéli od svého znameého, coZ je pro obchod velmi
pozitivni zprava, jelikoZ si mizeme byt jisti, Ze lidé, kteti obchod doporucili svym
zndmym, jsou s timto stylem ndkupu a samotnym obchodem spokojeni. Pouze 7 %

respondentt se o obchodu dozvédélo z internetu, v ¢emz vidim prostor ke zlepsSeni.
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Jak jste se o bezobalovém obchodu
Nebalenka dozvédél/a?

= od znamého

7% _
N = Z internetu

= zndm majitelku
obchodu

= prochazkou
kolem

Graf ¢. 12: Vyhodnoceni, jak se respondenti o bezobalovém obchodé NEBALENKA dozvédéli
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 9

Na otazku, jak dlouho bezobalovy obchod NEBALENKA respondenti navstévuji, necela
polovina z nich, tedy 49 %, odpovédéla, Ze od jejiho vzniku. Na zaklad¢ odpovédi
muzeme usoudit, Ze vétSina zadkaznikll jsou stali zakaznici. 27 % respondentli obchod

navstévuje nekolik mésicil, 18 % déle nez rok a pouhych 6 % pouze chvili.

Jak dlouho jiz bezobalovy obchod
Nebalenka navStévujete?

= od jejiho vzniku

“ = n&kolik mésicti

= déle neZ rok

= chvili (n¢kolik
tydni/dni)

Graf ¢. 13: Vyhodnoceni délky navstévnosti zakaznikt bezobalového obchodu NEBALENKA
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 10

Na nasledujici otazku vétSina respondentii odpovédéla, ze obchod navstévuji pouze
prilezitostné. 23 % z nich odpovédélo, ze obchod navstévuji 2x za mésic. Treti a ¢tvrta
nejcastejs$i odpoved’ znéla 1x za tyden a 1x za mésic. Vysledky této otazky nejsou pro
obchod moc pozitivni, protoze zamérem je, aby zékaznici obchod navstévovali

pravidelné, stejné jako navstévuji ostatni maloobchody s potravinami.

Jak c¢asto bezobalovy obchod
Nebalenka navStévujete?

0%

1x za tyden
= 2X za mésic

= ]1x za mésic
= ptilezitostné
- e v jine

Graf ¢. 14: Vyhodnoceni pravidelnosti nakupovani v bezobalovém obchodé NEBALENKA
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 11

Dotaznik pokracoval otdzkou €. 11, kterou jsem zjist'ovala, co zakazniky vedlo k nakupu
V bezobalovém obchod¢. Tato otdzka umoZznovala respondentiim oznacit libovolny pocet
odpovédi. Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze vétSina zakaznikd, konkrétné 31 %, do
bezobalového obchodu zavitala z ditvodu ochrany zivotniho prostiedi. Druha nejéetnéjsi
odpovéd,, tedy 20 %, byla z divodu stylu nakupu, a na tfeti pfi¢ce s 18 % Se umistila
odpovéd’, Ze zdkaznici maji obchod blizko svého bydlisté. Tato otdzka nabizela mimo

uzaviené odpovédi také moZnost vyjadrit vlastni ndzor pod moznosti odpovédi ,,jiné*.

3 % respondentl této moznosti vyuzilo. Jejich odpovédi se nesly v duchu milé obsluhy,
moznosti promyslet si nakup a nakoupit pouze poticbné a Sance zjistit nabidku

bezlepkovych potravin.
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Co Vas vedlo k nakupovani v
bezobalovém obchodé Nebalenka?
(oznacit miiZete vice odpovédi)
ochrana zivotniho

prostredi
= styl ndkupu

»‘ = dostupnost od
‘ mista bydlisté

; = dostupnost ptirodni

kosmetiky/drogerie

3%

= zdravy zivotni styl

= jiné

Graf ¢. 15: Vyhodnoceni diivodu nakupu v bezobalovém obchodé NEBALENKA
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 12

Na grafu €. 16 mizeme vidét procentudlni vyjadieni odpovédi na otazku, zda zdkaznici
bezobalovy obchod sleduji na socialnich sitich. Tato otdzka byla ¢ist¢ dobrovolna. I tak

byla zodpovézena pomérné velkym mnozstvim respondentti, konkrétné 67 respondenty.

V pripadé, Ze mate ucet alespon na jedné
ze socialnich siti, kde ma Nebalenka sviij
profil (Facebook, Instagram), sledujete ji

tam?
| ANO

\ 88% ’ = NE

Graf ¢. 16: Vyhodnoceni sledovanosti obchodu na socialnich sitich
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 13

Nasledujici otdzkou jsem zjiStovala povédomi zakaznikii o jinych bezobalovych
brnénskych obchodech. Ukézalo se, ze pomérné velka ¢ast z nich znd minimalné dalsi 2-
6 bezobalovych obchodu. Je to logické, protoze pokud se lidé o bezobalové nakupovani

zajimaji, navstivi vice takovych obchodd, aby zjistili, ktery jim vyhovuje nejvice.

Kolik bezobalovych obchodii (kromé
Nebalenky) v Brné znate?

3%
1

=2-3
=4-6

= 7 a vice
=0

8%

Graf ¢. 17: Vyhodnoceni pi‘ehledu o dalSich bezobalovych obchodech
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 14

Otazka ¢. 14 souvisi s pfedchozi otdzkou, vV niz jsem se respondentl ptala, zda maji
povédomi i o jinych bezobalovych obchodech, které se nachazeji v Brné. Vysledky
ukdazaly, ze pomérné velka ¢ast z nich zna vice bezobalovych obchodi. V této otazce jsem
se ptala, zda jiné bezobalové obchody navstévuji. Pokud respondenti odpovédéli ,,ano®,
poprosila jsem je, aby napsali, jaky k tomu maji divod. Odpovéd ,,ne“, vyuzilo 47
respondentti. Odpovéd’ ,,ano* a s tim souvisejici slovni odpoveéd’ vyuzilo 26 respondentd.
Nyni bych rada uvedla, jaké divody respondenti nejcastéji uvadéli. 16 respondentti
uvedlo jako divod $irSi nebo jiny sortiment, neZ ma bezobalovy obchod NEBALENKA.
Nékolik respondentti uvedlo konkrétni potraviny, které v bezobalovém obchodé
NEBALENKA postradaji, a proto musi zamifit ke konkurenci. Objevovaly se také

odpovédi ohledné levnéj$iho zboZi.
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Navstévujete i jiné bezobalové obchody?
Pokud ANO, uved’te prosim, jaky k
tomu mate divod (Sirsi sortiment, lep$i
dostupnost,...).

ANO

\ ’/ = NE

Graf ¢. 18: Vyhodnoceni nav§tévnosti jinych bezobalovych obchodi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 15

Otazkou €. 15 jsem sledovala, zda existuje u zdkaznikd néjaké zbozi, které nakupuji
vyhradné a jenom Vv bezobalovém obchodé¢ NEBALENKA. Nasledujici vysledky jsou pro
obchod dulezité v tom, aby bylo ztfejmé, které suroviny a drogistické zbozi by v obchodé
nemélo chybét a ktery druh zbozi by stal za rozsiteni. Jednalo se pifevazné o lusténiny,

mouky, sladkosti, Sampony, octy a suSené ovoce.

Je néjaka ¢ast sortimentu, kterou
nakupujete vyhradné jenom v
Nebalence? Pokud ANO, napiste
prosim, kterého zbozi se to tyka.

48%
NE

\ / = ANO

Graf ¢. 19: Vyhodnoceni nakupu specifickych surovin v bezobalovém obchodé NEBALENKA
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 16

Otazkou ¢. 16 jsem zjistovala, jak jsou zékaznici spokojeni s lokaci bezobalového
obchodu NEBALENKA. Respondenti vybirali z pétiStupnové skaly, pficemz 1 znacila
absolutné nevyhovujici a 5 absolutné vyhovujici. Celkové skore ¢inilo 4,3/5. Vzhledem
k tomu, Ze vétSina ze zakaznikt ma trvalé bydlisté v méstské ¢asti, kde se obchod nachazi,
neni piekvapivé, ze vysledky byly velmi pozitivni. Je to také tim, Ze se obchod nachazi u

zastavky MHD.

Na nasledujici Skale prosim ohodnot’te, jak Vam vyhovuje
lokace bezobalového obchodu Nebalenka. (Napovéda: 1 =

Otazka ¢. 17

Nasledujici otazku jsem do dotazniku zvolila z toho divodu, Ze parkovani pted obchodem
vnimam jako jednu ze slabin umisténi obchodu. Z vysledki dotaznikového Setieni
vyplyva, ze 39 % respondentii ma problém s parkovanim, 37 uvedlo, Ze obcas a 24 %

problém nema. Otazka byla urcena pouze pro majitele aut, tudiZ se jednalo o nepovinnou

otazku.

absolutné nevyhovujici, 5 = absolutné vyhovujici)

1 15 2 2,5 3 3,5 4

Graf ¢. 20: Vyhodnoceni spokojenosti s lokaci
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V pripadé, Ze vlastnite auto, je pro
Vas obvykle obtizné zaparkovat u
bezobalového obchodu Nebalenka?

& -

Graf ¢. 21: Vyhodnoceni problematiky ohledné parkovani
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 21

Na otdzku, zda jsou lidé spokojeni s oteviraci dobou, odpovédélo 82 % z nich, ze
spokojeni jsou a 18 %, ze spokojeni nejsou. Respondenti zde opét méli moznost vyjadiit
svlij nazor na zménu oteviraci doby. VétSina z nich by ocenila sobotni oteviraci dobu.

Objevily se zde také naméty, jakym zpusobem upravovat oteviraci dobu.

Jste spokojen/a s oteviraci dobou?
(Po - Pa10:00 - 12:30, 14:00 -
19:00) Pokud NE, napiSte prosim,
jak byste oteviraci dobu upravil/a.

18%
ANO

\ 82% ’ « NE

Graf ¢. 22: Vyhodnoceni spokojenosti s oteviraci dobou
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 22

Nasledujici otazkou jsem zjist'ovala, zda existuje zbozi, které zakaznikiim v bezobalovém
obchodé NEBALENKA chybi. Zjisténi nasledujicich vysledkt je pro chod obchodu
velmi cenné a majitelka na zéklad¢ vysledkii mize v budoucnu rozsifit svlij sortiment.
Mezi nejcastéjSimi odpovéd’mi se objevovalo kofeni, mlééné vyrobky, vice druhti ofechil,

ale také sortiment piva, veganské zakusky a Cerstva farmarska vejce.

Existuje néjaké zbozi, které Vam v
bezobalovém obchodé Nebalenka
chybi? Pokud ANQO, napiste prosim
jakeé.

@ -

Graf ¢. 23: Vyhodnoceni chybéjiciho zboZi v obchodé
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

NE
= ANO
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Jednotlivé Cetnosti zboZi, které
zakaznikiim v obchodé chybi.

Pivo
Vice druhti ofechi
MIléeéné vyrobky

Koreni

Graf ¢. 24: Vyhodnoceni poZzadavki o chybéjicim zboZi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V grafu ¢. 24 mizeme vidét, které zboZi zakazniktim v obchod¢ nejvice chybi. V grafu

je zaznamenéno pouze zboZi se tfemi a vice odpovéd’mi.

Otazka ¢. 23

Otazkou €. 23 jsem sledovala, jakou formu platby zékaznici obecné preferuji. Zajimalo
m¢, zda nepreferuji platbu stravenkami, coz v bezobalovém obchodé NEBALENKA neni
mozné. Vysledky byly pozitivni, protoze 82 % respondentti preferuje platbu platebni
kartou a pouze 13 % preferuje platbu hotovosti. Pouze mala ¢ast respondentti, konkrétné
5 % znich, preferuje platbu stravenkami. Zavedeni akceptovatelnych plateb pies

stravenkové karty neni v bezobalovém obchodé NEBALENKA do budoucna planovano.

Je to z toho dlivodu, Ze akceptace stravenek s sebou nese poplatky zprostiedkovatelskym
spoleCnostem, a S tim spojenou administrativni praci. Vlada v roce 2020 rozhodla, ze
zaméstnancim bude umoznéno, mimo cCerpani stravenek, cerpat benefit ve formé
stravenkového pausalu, a to na zakladé dohody se zaméstnavatelem. (Vlada CR, © 2009-
2021)

Na zaklad¢ tohoto rozhodnuti si myslim, ze platba prostiednictvim stravenek, se stane do

budoucna prezitkem.
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Jakou formu platby obecné
preferujete?

5% 0%

" = hotove¢

= platebni kartou
= stravenkami

= jiné

Graf ¢&. 25: Vyhodnoceni preferované formy platby
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 24

Na grafu ¢. 26 je vyobrazen zajem respondentll o webové stranky. MiiZzeme vidét, Ze 68

% z nich, ma o webové stranky zajem, zatimco 32 % nikoli.

Uvital/a byste, kdyby bezobalovy
obchod Nebalenka mél vlastni
webové stranky?

<o o

Graf ¢. 26: Vyhodnoceni zajmu o zaloZeni webovych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 25

Otazka ¢. 25 souvisi s pfedchozi otazkou. V této otazce jsem se respondentu ptala, zda by
méli zajem o e-shop bezobalového obchodu NEBALENKA. Z grafu €. 27 1ze vycist, ze
jsou vysledky velmi podobné. Presto vétSina respondentd, tedy 52 %, hlasovala pro

zalozeni e-shopu, 48 % e-shop nepozaduje.

Uvital/a byste, kdyby bezobalovy obchod
Nebalenka mél vlastni e-shop?

ANO
= NE

Graf &. 27: Vyhodnoceni zajmu o zaloZeni e-shopu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka €. 26

Nasledujici otdzka slouzila k vyzkumu toho, zda respondenti povazuji ceny
v bezobalovém obchodé NEBALENKA za piiméfené, ¢i ne. Naprostda vétSina
respondentl zvolila moznost ,,ano®, tedy 93 % z nich. Pouze 7 % hlasovalo pro ,,ne*“. Pro
obchod je to velmi pozitivni zprava, protoze je to vyhra jak pro zékazniky, Ze nemuseji
prechazet ke konkurenci a jsou spokojeni zde, tak pro majitelku, jelikoz neni nutné

upravovat ceny produkti.

PovaZujete ceny v bezobalovém
obchodé Nebalenka za
primérené?

7%

\ ANO

93%
| " NE

Graf ¢. 28: Vyhodnoceni pohledu respondentii na ceny produkti z obchodu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢&. 27

Dalsi otazka slouzila k tomu, aby z odpovédi bylo zjisténo, zda je pro zakazniky nakup
Vv bezobalovém obchodé NEBALENKA komfortni. Odpovéd’ ,,ano* zvolilo 96 % z nich.
Odpovéd ,,ne“ zvolila zbyld 4 %. V piipade, ze respondenti zvolili odpoveéd ,,ne*,
otevrelo se jim okno pro moznost sdéleni svého nazoru. Odpovédi se zde sesly 3, pficemz

vSechny se tykaly stejného diivodu, a tim byl stisnény neboli maly prostor provozovny.

Je pro Vas nakup v bezobalovém
obchodé Nebalenka komfortni?
Pokud NE, uved’te prosim, proc.
4%

ANO

96% ’ NE

Graf ¢. 29: Vyhodnoceni komfortu respondenti pii nakupu v obchodé
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 29

,Je néco, co Vam vadilo pfi ndkupu v bezobalovém obchodé NEBALENKA? Mate
pfipadné néjaké napady, co byste doporucil/a, nebo zlepsil/a ke zvySeni Vasi
spokojenosti?“. Tak znéla zavéreéna otazka ¢. 29.

Dotaznik byl zakoncen otevienou nepovinnou otazkou, kde respondenti mohli vyjadfit
svlj nazor na samotny obchod a napady na doporuceni, co by navrhovali ke zlepSeni
jejich spokojenosti. Tato moznost byla vyuzita 10 respondenty. VéEtSina odpovédi se nesla
ve stylu chvaly prodavacek a vzkazli, Ze zdkaznici Vv bezobalovém obchodé
NEBALENKA radi nakupuji a pteji, at’ se obchodu dafi. Nékolik odpovédi se neslo ve
stylu pozadavktl na zvetejnéni aktualniho seznamu sortimentu na socialni siti Facebook,
I S jejich cenou. Objevila se zde také pripominka, ze si zakaznik planoval koupit urity

druh zbozi, ktery nespecifikoval, ale ten byl momentaln¢ vyprodany.
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2.5.2 Model dilezitost—spokojenost (D-S)

Otazky ¢. 18 a €. 19 byly urceny ke zjiSténi vztahti mezi dilezitosti a spokojenosti 13
méienych oblasti, které jsou shrnuty v tabulce ¢. 11. Otazka ¢. 18 byla zaméfena na urceni
dualezitosti danych oblasti a otazka ¢. 19 byla zaméfena na uréeni spokojenosti danych
oblasti. Tvorba a celkové shrnuti modelu dileZzitost-spokojenost je blize popséna
v kapitole 1. 6. 2.

Tabulky ¢. 12 a €. 13 znazoriuji vypocet danych os. Nejdiive byly vypocteny jednotlivé
aritmetické praméry jak u podotazek dilezitosti, tak spokojenosti, a nasledné byl
vypocten souhrnny aritmeticky prumér téchto podotazek. Jednotlivé vztahy mezi
dilezitosti a spokojenosti danych podotazek byly zaneseny do grafu s vyuzitim programu
Microsoft Excel, ¢imzZ vznikla kvadrantova mapa.

Na nasledujici tabulce jsou zobrazeny a ocislovany jednotlivé oblasti, které slouzily

k mé&feni modelu dileZitost-spokojenost.

Tabulka ¢. 11: Zkoumané oblasti modelu duleZitost-spokojenost
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sislovini Zkoumané oblasti modelu duleZitost-spokojenost podotazek ¢. 18
ac. 19
1 Ptistup k zakaznikovi
2 Rychlost prodavacky
3 Znalosti prodavacky o produktech
4 Ochota prodavacky
5 Rozsah sortimentu
6 Cena zbozi
7 Kvalita zbozi
8 Pivod zbozi
9 Cistota prodejny
10 Design prodejny
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11 Oteviraci doba
12 Parkovani
13 Dostupnost MHD od prodejny

V tabulce ¢. 12 jsou vyobrazeny jednotlivé aritmetické priméry danych podotazek a

nasledné celkovy aritmeticky primér, ktery vysel pro osu dilezitosti 3,9.

Tabulka ¢. 12: Vypocet osy duleZitosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Podotazka

¢

10

11

12

13

Aritmeticky
priamér
jednotlivych
podotazek

Celkovy
aritmeticky

priamér

4713441

4,6

4,2

3,6
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3,9

3,6
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Stejnym zplisobem byla zpracovana osa spokojenosti, jejiz celkovy aritmeticky primér
¢inil 4,4.

Tabulka €. 13: Vypocet osy spokojenosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Podotazka

¢.

Aritmeticky
priumér
jednotlivych
podotazek

Celkovy
aritmeticky

prumér

Zanesenim jednotlivych vysledkt do grafu vznikla kvadrantova mapa modelu dilezitost-

spokojenost, kterou zobrazuje graf ¢. 30.

=5
W 1
S 4s | 70 48
E 50 3
@] [ ]
g 4 ge 9
By 35 6 ® 11 »
W . ® 2
3 0e °*13
2,5 -
2 12 ®
L5 -
1 | | | | |
1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 45 5
DULEZITOST

Graf & 30: Graf modelu dileZitost-spokojenost
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Vysledky modelu diilezitost-spokojenost byly vyneseny do kvadrantové mapy, ktera se
déli na 4 ¢asti. V 1. kvadrantu (vynikajici) se nachazeji podotazky 1, 4 a 7, které vyjadiuji
pristup k zdkaznikovi, ochotu prodavacky a kvalitu zbozi. Vysledky tohoto kvadrantu
znamenaji, ze témto oblastem zakaznici pfifazovali velkou dilezitost a zaroven byli
v téchto oblastech dostatecné uspokojeni. Ve 2. kvadrantu (zlepsit) se nachazeji
podotazky 2, 3, 8, 9, 10, 11 a 13. Bezobalovy obchod NEBALENKA by se na tyto oblasti
mél zaméfit. Konkrétné by se jednalo o zlepSeni rychlosti prodavacky, znalosti
prodavacky o produktech, piivod zbozi, Cistota a design prodejny, oteviraci doba a
dostupnost MHD. Ve 3. kvadrantu (nadbytek) by se nachazely oblasti, které zakaznik
nechce, ale dostava je. Jak lze vidét na vzniklé kvadrantové mapé, tak zde zadné oblasti
nejsou. Ve 4. kvadrantu (bez starosti) se nachazeji oblasti 5, 6 a 12. Tento kvadrant nam
zobrazuje oblasti, o které zakaznik nestoji a ani je nedostava. Jsou to oblasti tykajici se

rozsahu sortimentu, cen zbozi a parkovani.

2.5.3 Sémanticky diferencial

Otazka ¢. 20 slouzila pro vytvofeni modelu sémantického diferencidlu. Sémanticky
diferencial je blize popsan v kapitole 1. 6. 4. Metoda spociva v tom, Ze jsou respondenti
Vv dotazniku pozadani, aby vyjadiili sviij postoj k podniku nebo vyrobku na ur¢itém poctu
nckolika bodovych bipolarnich Skal. V mém dotazniku respondenti vyjadiovali svij

postoj na zaklad¢ pétistupnové skaly. Graf €. 31 znazornuje vysledky méteni.

Amatérsky Profesionalni
Nepfatelsky Pratelsky
Chaoticky Organizovany
Konkurenceneschopny Konkurenceschopny
Nedivérvhodny Drivéryhodny
Zastaraly Moderni
Drahy Levny
Nekvalitni produkty Kvalitni produkty
Neiispéiny Uspésny
Mali Velky

Graf ¢. 31: Vysledky sémantického diferencialu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z grafu vySe miZzeme vycist, ze nejvyssiho hodnoceni dosahla adjektiva pratelsky a
davéryhodny. Coz jsou dle mého nazoru velmi dobré vysledky, protoze pravé tato
adjektiva jsou dulezita pro udrzeni zakaznikti. Dale mizeme vycist, Ze zdkaznici povazuji
produkty z bezobalového obchodu NEBALENKA za kvalitni, coz povazuji za jedno

vvvvvv

Zakaznici obchod vnimaji jako organizovany.

Dale v grafu vidime 4 adjektiva, ktera se blizi k bodu 4. Jsou to adjektiva Gspésny,

moderni, konkurenceschopny a profesionalni.

I kdyz na levé strané grafti zadny bod nelezi, k priiméru se blizi 2 adjektiva, kterymi jsou
velky a levny. Obé doséahla celkového hodnoceni 3,1/5. Dalo by se polemizovat, zda tento
obchod zakaznici povazuji za draz§i vzhledem k cenam ze supermarketi nebo
V porovnani s ostatnimi bezobalovymi obchody. Skutec¢nost, Ze zdkaznici vnimaji obchod
spiSe za mensi, se d4 odivodnit tim, Ze prodejni prostory maji pouze zhruba 12 m 2 a tak
prodejna muize pusobit jako mala. Tato skutecnost souzni Sotazkou ¢. 27, kde
v odiivodnéni nekomfortniho nakupovani dali 3 zakaznici najevo, ze tento ne-komfort
zpusobuje velikost obchodu. Je zde ovSem S§irokd nabidka mnoha surovin, a jak jiz
zakaznici uvedli, obchod je organizovany, tudiz kazda polozka ma své misto a prostor je

plné vyuzit.

254 NPS-Net Promoter Score

Zakaznickou loajalitu a zkuSenost miuzeme méfit pomoci metody Net Promoter Score,
ktera je blize popsana v kapitole 1. 6. 1. V dotazniku byla vyuzita k této metod¢ otazka ¢.
28: ,Na skale 0-10 uved'te, jaka je Sance, Ze byste bezobalovy obchod NEBALENKA
doporucil/a lidem ve VaSem okoli. (Napovéda: O=nejmensi pravdépodobnost,
10=nejvetsi pravdépodobnost)*. Respondentiim byla rovnéz poskytnuta jedenactibodova

Skala, jiz mizeme vidét v samotném dotazniku, ktery se nachézi v ptiloze €. 1.

Celkové bylo ziskdno 73 odpovédi, jelikoZ tato otazka byla oznacena za povinnou. Do

zakaznické skupiny nazyvané ,kritici“ se fadi 0 % zakaznikli. Do skupiny ,,pasivni® se
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fadi 9 zakazniki, tudiz 12,3 % z nich. A do posledni skupiny zvané ,,ptiznivci® se fadi 64
zakazniku, tudiz 87,7 %.

Tabulka €. 14: Vysledky metody NPS
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkovy pocet
Pocet Zakaznicka
Odpovéd’ ¢. % odpovédi ve % )
odpovédi skupina
skupiné
0 0 0
1 0 0
2 0 0
3 0 0 0 0 kritici
4 0 0
5 0 0
6 0 0
7 1 1,4
9 12,3 pasivni

8 8 10,9
9 14 19,2 64 87,7 ptiznivci

Vyslednou hodnotu metody Net Promoter Score ziskdme odectenim ,kritikd* od
»priznivet”. Celkové Net Promoter Score je tedy: NPS = 87,7 — 0 = 87,7. Hodnota

prevysuje Cislo 50, tudiz je chapéna jako ,,vyborna®.

255 Index spokojenosti zakaznika

Dulezitost a spokojenost vyjadfovali respondenti na zakladé 13 oblasti, jez jsou uvedeny
a podrobné rozebrany v kapitole 2. 5. 2. Vybirat mohli z 5 bodové Skaly, kdy 1 znacila
nejmensi dilezitost/spokojenost a 5 nejvetsi dilezitost/spokojenost. Postup vypoctu zde

provedu pouze na 4 vzorovych zakaznicich, protoZze na dotaznik odpovédélo 73
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zakaznikd, a tak by byl objem dat velky. Spokojenost vSech 73 zdkazniki jsem méfila

v programu Microsoft Excel.

Priprava dat pro vypocet indexu spokojenosti zakazniki

Jako prvni jsem do této analyzy vybrala nahodné 4 zakazniky z dotaznikového Setieni.

Poté jsem je ocCislovala od 1-4, jak Ize vidét v nésledujici tabulce v prvnim sloupci. Do

tabulky jsem nasledn¢ vlozila sloupec sndzvem D/S, ktery vyjadiuje zkratky pro

dilezitost a spokojenost. V tabulce se dale nachazi 13 ocislovanych podotazek otazek ¢.

18 a ¢. 19. Kazda z téchto podotazek ma pridélenou hodnotu, kterou respondent zvolil

Vv dotaznikovém Setieni. Posledni sloupec tvoii soucet vyslednych hodnot dilezitosti

odpovédi jednotlivych respondentti. Hodnoty v poslednim sloupci jsou dulezité pro dalsi

zpracovani.

Tabulka ¢. 15: Piiprava dat pro vypocet indexu spokojenosti zakaznika

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

éZ.ékazm’k D/S Podotazka ¢&. goucet

112|345 |6]7]8]9(10]11]12 |13

. Dls|s|als|slals|s|s]5]a]ala] 60
S 5155|1555 |5([5|5] 5 5 515

5 D|5|3|[5((5|4(|5(4]4]4] 3 3 113 i
S 5155|5414 |14(4]|5]| 4 4 2 |4
D|(5]|4|4|5|4]2[5|[5([5] 4 4 113

; S 515515135 |5([5(|5]5 5 2 |5 >4

4 D513 |5|4)|14(4]|]3|4]| 1 3 3 |4 m
S 5153151214 ((5[4([5] 4 4 3|5

Vypocet hodnot provedu pro ukazku na prvnim vzorovém zdkaznikovi.

13

k=1
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Stanoveni dileZitosti vihy jednotlivych hodnoticich oblasti u danych zdakazniki
K vysledkiim nasledujici ¢asti jsem vyuzila vzorec, ktery je uveden nize. Blize je popsan
v kapitole 1. 6. 3. Nasledujici vzorec nam pomuze pro vypocet dulezitosti vah oblasti u 4

vzorovych zakaznikd.

Iy

Wk ES =
legzl Ik

Pro ukazku provedu vypocet na prvnim zakaznikovi.

5
W, = —=
k=20 0,8333333

Tabulka €. 16: Vypocet diileZitosti vahy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

ikamikt, | W b i o

0,0833 0,102 0,098 0,1136
2 0,0833 0,0612 0,0784 0,0227
3 0,0667 0,102 0,0784 0,0682
4 0,0833 0,102 0,098 0,1136
5 0,0833 0,0816 0,0784 0,0909
6 0,0667 0,102 0,0392 0,0909
7 0,0833 0,0816 0,098 0,0909
8 0,0833 0,0816 0,098 0,0682
9 0,0833 0,0816 0,098 0,0909
10 0,0833 0,0612 0,0784 0,0227
11 0,0667 0,0612 0,0784 0,0682
12 0,0667 0,0204 0,0196 0,0682
13 0,0667 0,0612 0,0588 0,0909

Vypocet indexu spokojenosti zakaznika
Po ziskani vypocti v predchozich tabulkdch uZz jen zbyvéa vypocitat vysledny index
spokojenosti zdkaznika. Dosdhneme toho pomoci této rovnice:

N

k=1
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Vzorec je opét blize popsan v kapitole 1. 6. 3. K dosazeni spokojenosti k-té oblasti u j-
tého zakaznika pouzijeme tabulku €. 15, kde je spokojenost, kterou zakaznici udélili dané

oblasti vyznacena zkratkou ,,S. Vysledky jsou zpracovany nize v tabulce €. 17.

Tabulka €. 17: Vypocet indexu spokojenosti zakazniki
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

i . Sk * WK pro zikaznika ¢.
Podotazka c.
1 2 3 4

1 0,4167 0,5102 0,4902 0,5682
2 0,4167 0,3061 0,3922 0,1136
3 0,3333 0,5102 0,3922 0,2727
4 0,4167 0,5102 0,4902 0,5682
5 0,4167 0,3265 0,2353 0,1818
6 0,3333 0,4081 0,1961 0,3636
7 0,4167 0,3265 0,4902 0,4546
8 0,4167 0,3265 0,4902 0,2727
9 0,4167 0,4081 0,4902 0,4546
10 0,4167 0,2449 0,3922 0,0909
11 0,3333 0,2449 0,3922 0,2727
12 0,3333 0,0408 0,0392 0,2045
13 0,3333 0,2449 0,2941 0,4546

Soucet 5,0000 4,4081 4,7843 4,2727
% 100 88,16 95,69 85,45

K vypoctim indexti spokojenosti 4 vzorovych zakaznik mi poslouzil program Microsoft
Excel, ktery nabizi mnoho uzite¢nych funkci k vypoctim. Do tabulky ¢. 17 jsem vlozila
hodnoty pouze se ctyfmi desetinnymi misty, z divodu velikosti tabulky. Posledni fadek

tabulky znazorfiuje procentudlni index spokojenosti daného zékaznika.

Jak jiz bylo feceno, jsou zde pouze 4 vzorovi zakaznici, a to z divodu velikosti souboru
respondentt, ale celkové jich bylo 73. Po dosazeni v§ech hodnot ostatnich zakaznikd do
tabulek ndm vyjde, ze index spokojenosti zakaznikii bezobalového obchodu
NEBALENKA, je 90,61 %. Jednotlivé vypocty indexu spokojenosti zakaznikti jsou

zobrazeny v priloze ¢. 3.
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2.5.6 SWOT analyza

Celkova SWOT analyza tvofi zaklad pro vypracovani kazdé marketingové strategie a
marketingového planu. Na zdkladé¢ SWOT — analyzy mizeme urcit faktory, které maji

rozhodujici vliv na podnikatelskou strategii firmy. (Foret, 2008, s. 44)

SWOT analyza je blize popsana v kapitole 1. 4. Diky této analyze jsme schopni zkoumat
vnéjsi a vnitini prostiedi firmy. Tato analyza shrnuje poznatky ziskané dotaznikovym
Setfenim a praxi v obchodé. Ziskané poznatky jsou zobrazeny v tabulce nize.

Tabulka €. 18: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
- Vvysoky index spokojenosti - maly prodejni prostor
zékaznika (90,61 %) - absence vikendové oteviraci
3 4 dob
= - vysoka hodnota NPS (87,7) oby
§ - zékazniky vniman jako - absence webovych stranek a e-
2
g obchod s kvalitnimi produkty shopu
)j:
E - vyborna dostupnost MHD - teméf Zadna propagace
- prijemné a ochotné - lzky sortiment
prodavajici - parkovaci mista
- vyborna lokalita
Prilezitosti Hrozby
- rust povédomi populace o - vstup konkurentii na trh
2 bezobalovém nakupovani - nespokojeni zakaznici
-
§ - rust trendu zdravého - zhorSeni epidemiologické
a -
3z zivotniho stylu situace
> - . .
§ - rast poctu obyvatel - rozSifeni sortimentu konkurenty
- nértist novych zakazniki diky | - odchod zdkazniki ke
vE&tsi propagaci konkurenci
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3  VLASTNI NAVRHY RESENI

V této kapitole bakalatské prace se budu vénovat ndvrhiim na zvysSeni spokojenosti
zakaznikl bezobalového obchodu NEBALENKA. Vychazet budu z dat ziskanych na

zaklad¢ dotaznikového Setfeni, které je blize popsano v piedchozi kapitole.

Z dotaznikového Setieni vzeslo, Ze zakaznici vnimaji bezobalovy obchod NEBALENKA
pfevazné pozitivné a velmi radi v ném nakupuji. Najdou se zde ovsem oblasti, u kterych
by stalo za to je zlepSit a nasledné zlepSeni by pomohlo ke zvyseni spokojenosti

zakaznikil. Nyni se na konkrétni oblasti zamétim.

3.1 Uprava oteviraci doby

Na zaklad¢ vysledki otazky €. 21 miizeme vidét, ze vétSina zakaznikd je s oteviraci dobou
spokojena. Naslo se zde ovSem né¢kolik zédkaznikt, ktefi se shoduji na stejném ndzoru
vztahujictho se ke zméné oteviraci doby. Respondenti méli moznost v piipadé
nespokojenosti s oteviraci dobou navrhnout dle svého uvazeni, jak by oteviraci dobu
upravili. VétSina znich by uvitala, kdyby mél bezobalovy obchod NEBALENKA
otevieno i ptes vikendové dny, konkrétné se dle navrhii zdkaznikl jednalo o sobotni
oteviraci dobu. Objevily se zde také ptipominky, ze zékaznici ob¢as musi vyrazit ke
konkurenci z divodu uzavieného obchodu o vikendu. Hrozi zde riziko, ze zakaznici ke

konkurenci ptejdou natrvalo a ¢ast z nich miizeme ztratit.

Mimo navrhti na sobotni oteviraci dobu se zde také objevily pozadavky na celkovou
zménu oteviraci doby. Nékolik zakaznikl by uvitalo v dobé prestavky, kterou bezobalovy
obchod ma4, aby bylo otevieno.

Navrhuji zavést oteviraci dobu na sobotni hodiny a upravit oteviraci doby. Na zakladé
osobni zkuSenosti, diky praxi v obchod¢, jsem zjistila, Ze navStévnost ve vecernich
hodinach neni tak vysoka. Se zavedenim sobotni oteviraci doby souviseji ale také vydaje
nutné pro zaplaceni brigadnikd.

Nize v tabulce je zobrazena aktualni oteviraci doba a moje navrhy na zménu. Muselo by
se pocitat s nutnym navysSenim dosavadnich ndklada. NavySeni by spocivalo zejména

v nakladech vynaloZzenych na mzdy brigadnikt. Pfi aktudlnim provozu Cini tydenni
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naklady na proplaceni mezd brigadnikt 3 750 K¢&. V ptipadé zavedeni navrzené oteviraci
doby, by naklady na mzdy brigaddnikt Cinily tydné 4 300 K¢&. Nové by se muselo pocitat
s vynalozenim 550 K¢ tydné navic za mzdy brigaddnikii. Celkové mésicni naklady na

zménu oteviraci doby ¢ini 2 200 K¢&.

Cilem zavedeni oteviraci doby o vikendu a upravou nynéjsi tydenni oteviraci doby by
bylo navysit zisk a pfipadné ziskat nové zakazniky. Pro zjiSténi, zda se nam uvedené
upravy vyplati, navrhuji na zacatku nového mesice tuto oteviraci dobu zavést a na konci
daného mésice provést srovnani trzeb s predchozim mésicem. Na zaklad¢ tohoto srovnani
zjistime, zda se nam zména oteviraci doby vyplatila, ¢i ne, i vzhledem k vynalozenym

nakladim na mzdy.

Tabulka €. 19: Navrh na upravu oteviraci doby
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Aktualni oteviraci doba Po — Pa: 10:00 — 12:30, 14:00 — 19:00

Navrh na novou oteviraci dobu Po - Pa: 10:00 — 13:00, 13:30 — 18:30
So: 10:00 - 13:00

3.2 Propagace na socialnich sitich

V dnesni dobé je aktivita na socialnich sitich firem velkym pomocnikem pii komunikaci
se zakazniky. Co se ty€e firem, socidlni sit¢ nam napiiklad umoznuji velmi rychle a
efektivné odpovidat na otazky od zakaznikti, informovat je o aktualnich novinkéach a o
zmeéné oteviraci doby. Pokud se zamétfime na socidlni sité, na kterych ma bezobalovy
obchod NEBALENKA svij tcet, je to socialni sit’” Facebook a Instagram. V posledni
dobé se na prvni pficku oblibenosti fadi socialni sit’ Instagram. Stala se oblibenou diky
jednoduchému pridavani fotografii a ptibeht, jez po 24 hodinach zmizi. NEBALENKA
mad na socidlni siti Instagram okolo 600 sledujicich. Je zifeyjmé, Ze propagace

bezobalového obchodu NEBALENKA neni na vysoké trovni.

Navrhuji tedy zakoupeni placené reklamy na socialni siti Instagram. Provedeni tohoto
ukonu neni obtizné. Tento navrh slouZzi k rozsiteni klientely, kterd by se 0 bezobalovém

obchodé NEBALENKA mohla dozveédét a navstivit jej. Dulezité je, aby byl profil
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oznacen jako firemni, coz je jednoduchy ukon, ktery se da v nastaveni provést béhem
chvilky. Profil bezobalového obchodu NEBALENKA je jiz jako firemni nastaven. Na
socialni siti Instagram se k propagaci pouzivaji dané fotky, které jiz na profilu existuji.
Dilezité tedy je vybrat, kterou fotografii bychom k propagaci chtéli pouzit. V nastaveni
dale zvolime ucel, kvili kterému chceme danou fotografii pouzit k propagaci. V piipadé
bezobalového obchodu NEBALENKA bych zvolila ,,Vic navstév profilu®, coz je nas

zamgér. Déle jen zvolime okruh uzivatelii, na které chceme nasi propagaci zaméfit.

V oblasti zajmu bych zvolila pojmy, jako jsou: zero-waste, recyklace a ekologie. Vék
bych zvolila v rozpéti 21-45 let, coz nam vyslo z dotaznikového Setfeni jako skupina,
ktera bezobalovy obchod nejvice navstévuje a vyhledava tento typ nakupovani. U lokality
bych se zamétila na Brno-sever, coz nam také vyslo na zaklad¢ vysledkt dotaznikového
Setfeni. V zavéru urc¢ime vysi rozpoctu, ktery jsme ochotni na propagaci vynalozit. Také
ur¢ime dobu trvani propagace. Od té€chto Gdaji se odviji kone¢na cena za propagaci. Pii
zadavani téchto Udaji se nam také zobrazi odhadovany dosah. Celkovy algoritmus
funguje na zakladé¢ toho, jak vysokou ¢astku jsme ochotni za den na propagaci vynalozit
a jak dlouho si pfejeme, aby nase propagace trvala. Osobné bych doporucila ze zacatku
zkusit placenou propagaci alespon v dob¢ trvani 7 dni a vynalozit ¢astku 70 K¢ za den.
Tydenni placenou propagaci jsem zvolila z toho diivodu, ze jde pouze o zkouSku, zda se
tato propagace vyplati. Tyden je dle mého nazoru dostatecné dlouha doba na to, aby se
prispévek ukézal pozadovanym sledujicim. Odhadovany dosah by ¢inil 5 300 — 14 000
uzivatel a celkova ¢astka vynalozena na propagaci by Cinila 490 K¢&. Nize v tabulce je
pro pifedstavu zobrazeno, jak vysoky by byl pravdépodobné dosah naSi propagace
Vv zavislosti na vysi rozpo€tu, ktery jsem urcila na 70 K¢ a délce propagace. Po uplynuti
doby placené propagace bych doporucila provést srovnani, kolik novych sledujicich nam
piibylo oproti normalnimu pfibytku, a zda se ndm tento typ propagace do budoucna

vyplati, ¢i nikoliv.
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Tabulka ¢. 20: Kalkulace rozpodctu pro propagaci

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Délka Rozpocet | Odhadovany Celkova cena (v K¢)

propagace (v K¢) dosah

(ve dnech)
1 70 760 —2 000 70
2 70 1500 —4 000 140
3 70 2 300 -6 100 210
4 70 3100-8100 280
5 70 3800 — 10 000 350
6 70 4 600 — 12 000 420
7 70 5300 - 14 000 490
10 70 7 600 —20 000 700
15 70 11 000 — 30 000 1 050
30 70 21 000 — 55 000 2 100

3.3 Seznam aktualné dostupného sortimentu

U zavérecné otazky pozadovalo nékolik zdkaznikli zvefejnéni aktudlniho seznamu
surovin a drogerie na facebookové stranky bezobalového obchodu NEBALENKA.
Soucasti by byly 1 ceny za dané vyrobky. Bezobalovy obchod NEBALENKA mé na
svych socidlnich sitich zvefejnén seznam sortimentu, nicméné se nejednd o aktualni
seznam, ale jsou zde uvedeny i suroviny, které se v obchodé momentalné nenachazeji, a

ceny nekterych surovin jsou nyni jiné. Seznam je dle mého nazoru po designové strance

velmi dobie zpracovany, V této praci je k nahlédnuti v kapitole 2. 2. 2.

Uprava, kterou bych provedla, spo&iva v piidani sloupce, ktery by znazoriioval aktudlni
dostupnost vyrobki na prodejné. Byly by zde dvé znacky, kiizek znacici aktualni

nedostupnost suroviny a znacka zaskrtnuti, pro informaci o dostupnosti suroviny. Tato
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funkce by uleh¢ila mnoha lidem nakup, protozZe jako ve vétSin¢ obchodl se obcas stane,
ze je néjaka polozka vyprodana. Vyprodani polozky se majitelka snazi zamezit tak, ze
V podniku existuje formuléf, kam se zapisuje ptislusna polozka v piipadé, Ze je o€ividné,
ze dochazi. VéEtsina dodavateli své zbozi dovazi do 3-4 pracovnich dnti. S tim by souvisel
dalsi sloupec, kam by se v ptipadé nedostupné suroviny vepsalo datum, kdy se ocekava

doba dodani.

Tento systém by mohl fungovat tak, ze by v tabletu, ktery se nachazi na prodejné a pies
ktery probihaji vSechny transakce, byl nainstalovany Microsoft Excel a v piipadé, ze by
dana polozka nebyla dodavatelem jes$té dodana, tak by prislusna prodavacka, ktera by
zrovna byla na prodejné, tuto skute¢nost do programu vepsala. Data by se pienesla pies
sdileny dokument k majitelce, ktera by jej upravila a pro zédkazniky vlozila aktudlni verzi

jen ,,pro Cteni®.

3.4 Rozsireni sortimentu

Otazka ¢. 22 byla zaméfena na zdkaznickou spokojenost s nabizenym sortimentem.
Z vysledkli vyplynulo, Ze jsou zde nckteré suroviny, které zdkaznikim chybi a
Vv bezobalovém obchodé¢ by je uvitali. Nejcastéji se zde objevovaly pozadavky na zatazeni
kofeni do stalého sortimentu. V doplnéni kofeni mezi ostatni suroviny vidim velky
potencidl, protoZe se jedna o jednu z béZnych surovin, jez se nachazi u vétsiny zdkazniki
v kuchyni.

Navrhovala bych zatfazeni zékladniho kofeni mezi sortiment. Pod pojmem zékladni
kofeni si pfedstavuji napiiklad pept mlety/cely, kmin mlety/cely, skofici, majoranku,
bobkovy list, papriku sladkou, cesnek granulovany atd. Vybér dodavatele neni
jednoduchy. Dodavatel musi obchodovat s bio potravinami, aby jeho sortiment zapadal
do myslenky zdravého Zivotniho stylu.

Navrhuji tedy firmu SONNENTOR s. r. 0. Tato firma byla zalozena v roce 1992 panem
Johannesem Gutmannem a panem Tomasem Mitatkem a nyni m4 sidlo v Cejkovicich.
Orientuje se na vyrobu kvalitnich bioproduktli zejména v oblasti ¢ajli, bylin a kofeni. Své
produkty vyrabi s ohledem k Zivotnimu prostiedi a respektem vuci lidem. Jejich strategie

spociva v inspiraci ostatnich a zmén¢ svétu k lepSimu. Pro bezobalovy obchod je hlavnim
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klicem k vybéru dodavatele udrzitelnost. Jak jiz bylo fe¢eno, firma SONNENTOR s. r. o.
pracuje s ohledem k zivotnimu prostiedi, voli lokalnost, kompostovatelnost a zaklada si
na ,,zdravém selském rozumu®. V udrzitelnosti vidi smysl podnikéni a nevnima ji jako

moderni, ale byt ,,bio* je pro né ptirozené. (Sonnentor, ©2021)

Firma SONNENTOR s. r. 0. nabizi prodej svych produkt obchodiim se zdravou vyzivou,
obchodiim s nabidkou bioproduktii, farmaiskym obchodiim nebo obchodiim s darkovymi
predméty. V bezobalovém obchodé NEBALENKA se nachazeji jak bioprodukty, tak
zdrava vyziva, tudiz by tato spoluprace byla pro SONNENTOR s. r. 0. akceptovatelna.
Nabizi se ovSem diilezita otazka, zda tato firma dodava své zbozi i do bezobalovych
obchodii. Je logické, ze dodavatel¢ si v bezobalovych obchodech nemohou udélat velkou
reklamu, protoze jejich produkty jsou prodavany bez obalu. Dodavatelé jsou samoziejmée
uvedeni na kazdé nadob¢, ze které si zakaznici v bezobalovém obchodé zbozi sypou do
svych nadob. Nicméné zde veSkerd reklama dodavatelli kon¢i. MozZnost, zda firma
SONNENTOR s. r. 0. dodava i do bezobalovych obchodi, jsem si ovéfila dotazem u
zamé&stnankyné z obchodniho odd¢leni. Z vlastniho prizkumu na e-shopech
konkurenénich bezobalovych obchodl jsem si tuto skutecnost také potvrdila.

Na e-shopu této firmy je pod sekei ,,spoluprace moznost prodavat jejich vyrobky. Ceny
pro B2B spoluprace nejsou veiejné pristupné zakaznikiim, ale pouze registrovanym
podnikatelim. Po konzultaci se zaméstnankyni, ktera se zabyva B2B spolupracemi ve
spolecnosti SONNENTOR s. r. o., jsem ziskala prospekt s témito cenami. Nize je
zobrazena tabulka znazornujici kotfeni ve velkém 1 kg gastro baleni a pfislusnou cenu.

Do tabulky jsem vybrala pouze nékteré druhy koteni.
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Tabulka ¢. 21: Druhy a ceny koreni nabizené firmou SONNENTOR s. r. o.
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Sonnentor, ©2021)

Druh ko¥eni (1 kg) Cena za dané baleni (v K¢)
Bobkovy list 639
Cesnek granulovany 504
Kmin cely 265
Kmin mlety 292
Kurkuma mleta 421
Majoranka 910
Oregano 556
Paprika sladka 590
Skofice mleta 368
Tymian 639
Cena celkem 5184

Dilezité je také pocitat s cenou za dopravu zbozi. V tomto piipadé by doruéeni bylo
zdarma, jelikoz suma prekrocila 700 K¢&, coz je minimalni ¢astka pro dopravné zdarma.

Pii pocate¢ni koupi 1 kg od kazdého druhu koteni uvedeného v tabulce, by cena ¢inila

5184 K¢.

3.5 ZaloZeni webovych stranek a e-shopu

V dnes$ni dobé je témét povinnosti kazdé firmy mit své webove stranky. Naptiklad oproti
socialni siti Instagram, kterd nenabizi podporu pro pocitace, se na webovych
strankach lidé 1épe orientuji, protoze byvaji nakonfigurovany tak, aby byly pln¢ funkéni
jak na mobilnim telefonu, tak na pocitaci.

Pii provadéni Porterovy analyzy jsem zjistila, Ze vétSina brnénskych konkurencénich

bezobalovych obchodll ma své weboveé stranky, e-shop maji pouze nékteré obchody. Pres
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dotaznikové Setfeni jsem otazkou ¢. 24 zjiStovala, zda by zakaznici méli o zalozeni
webovych stranek bezobalového obchodu Nebalenka zajem. Celkové odpovédélo 68 %
Z nich, ze by zajem m¢lo. O e-shop mé&lo zajem 52 % zakaznikt.. Rozhodla jsem se tedy

do navrhl na zvyseni spokojenosti zakazniki toto zlepSeni zaradit.

Web by mél byt prehledny a stru¢ny, aby se v ném kazdy dokazal rychle a efektivné
zorientovat. O web by se muselo pravidelné starat a pribézné jej aktualizovat. M¢l by

obsahovat hlavni nabidku, kde by se nachazely jednotlivé polozky pro rozkliknuti.

Jednou z polozek by byla polozka ,,Domu“, ktera by zakaznika vratila zpét na zacatek
webu. Zde by se nachazelo logo bezobalového obchodu NEBALENKA, které je v této
praci k nahlédnuti v kapitole 2.1.

Nesméla by zde chybét polozka ,,Oteviraci doba®, ktera by zdkaznikiim po rozkliknuti
zobrazila aktualni oteviraci dobu. Nemélo by se zapominat upravovat oteviraci dobu na

zakladé blizicich se statnich svatku.

Dulezitou zéalozkou pro nové zakazniky by byla zalozka ,,Kontakt“ nebo ,,Kde nas
najdete”. Z nazvi je patrné, ze by zde byla uvedena adresa, kde se obchod nachazi, a pro
vEtsi prehlednost 1 mapa. Zékaznici by jisté uvitali, kdyby zde bylo také popséano, jakym
spojem MHD se k obchodu nejlépe dostanou, ptipadné informace o moznosti parkovani

pobliz provozovny.

Jako doplnék webovych stranek by se zde mohla nachazet zalozka s radami, jak

nakupovat a na co se pied prvnim bezobalovym nédkupem pfipravit.

Nedilnou soucésti by mély byt odkazy na sociélni sité, kde mtizeme bezobalovy obchod

NEBALENKA najit.

V ptipadé, ze chceme mit web a zdroven na ném prodavat nase vyrobky, je nutné si zatidit

e-shop, jenz bude soucasti webu.

Co se tyce e-shopu, udélala bych na webovych strankach specidlni zalozku s ndzvem ,,E-
shop*, diky které by se po rozkliknuti dostali zakaznici na dany prodej sortimentu. Jsou
dvé moznosti, jak by sortiment mohl byt rozfazen. Bud’ abecedné, nebo podle kategorii.
Navrhovala bych rozdé¢leni podle kategorii. A to jak kvili vétsi prehlednosti, tak z divodu

vzhledu aktualniho ceniku, ktery se nachazi na facebookovych strankach.

Pro zaloZeni webovych stranek je nutné splnit par neodkladnych krokd, jako je zaloZzeni

domény a ztizeni webhostingu. Dale se nabizi moZzZnost si web nechat vytvofit vybranou
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spole¢nosti, ktera se orientuje na tvorbu webovych stranek nebo financné méné narocna

moznost, a to vlastni tvorba webovych stranek.

At uz se rozhodneme pro kteroukoliv moznost, jako prvni je nutné si ovéfit, zda je nami
definovana doména volna. Pro tvorbu webovych stranek navrhuji adresu webu ve znéni
,nebalenka.com®. Je to z toho divodu, Ze je koncovka cz jiz obsazena. Poté je nutné
vyplnit pozadované udaje a ve findle doménu zaplatit. Druhym krokem je objednavka
webhostingu, kdy se opét vyplni udaje, nazev domény, kterd uz musi byt zaplacena, a
nasledna platba webhostingu.

Rozhodneme-li se pro vlastni tvorbu webovych stranek, navrhuji spole¢nost Shoptet a. s.
Spolecnost Shoptet, a. S. se orientuje na tvorbu vlastniho e-shopu a nabizi prvnich 30 dni
zdarma. Tato moznost m¢& velmi zaujala, protoze se mi libi mySlenka zkuSebni verze
zdarma. Dava nam to prostor vyzkouset, zda se ndm tvorba e-shopu bude datit nebo si na
ziizeni e-shopu zaplatime firmu. Tato stranka nabizi rizné verze ceniku, jez se odvijeji
mimo jiné naptiklad od poctu polozek, které se chystame prodavat, po¢tu e-mailt, které
si ve svém Uctu mizeme vytvofit nebo od poctu uzivatell, kterym mtzeme udélit piistup
ke spravé e-shopu. Pro bezobalovy obchod NEBALENKA bych zvolila verzi ,,business®,
ktera nabizi prodej az do 1000 produktl, registraci 5 e-maild a udé€leni pristupu az 5

uzivatelam. (Shoptet, a.s., ©2008-2021)

Po registraci na této strance se ndm zobrazi podrobny popis krokl vedoucich k zalozeni
vlastniho e-shopu. Az vyprsi 30 dni, pfichazi ¢as na rozhodnuti, zda chceme v e-shopu
pokraCovat a zaplatit si plnou verzi. NiZe je zobrazena tabulka znazoriujici jednotlivé
ceny, které jsou nutné za danou polozku vynalozit. Shoptet, a. s. nabizi pfi koupi roéniho

provozu e-shopu slevu 6 %. V nakladech je tedy zobrazena cena s touto slevou.
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Tabulka ¢. 22: Naklady na provoez e-shopu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Shoptet, a.s. ©2008-2021)

Zalozeni domény 330,33 K¢/rok
Naklady za 1. mésic | Ziizeni webhostingu 479 K¢/rok
provozu e-shopu Zabezpeceni HTTPS 10 K¢/mésic
ZkuSebni verze e-shopu 0 K¢/1. mésic
Pocatecni naklady celkem 819,33 K¢
Prodlouzeni platnosti domény | 330,33 K¢&/rok
Pravidelné roéni Webhosting 479 K¢/rok
naklady Zabezpeceni HTTPS 120 K¢&/rok
Provoz e-shopu 12 864 K¢&/rok
Pravidelné ro¢ni naklady celkem 13 793,33 K¢

Provoz e-shopu

Se zalozenim e-shopu souviseji i ostatni naklady a zalezitosti, které je ticba promyslet. Je
nutné si stanovit, jakym zpisobem bude zbozi zakaznikiim zabaleno. VVzhledem k tomu,
Zze se jednd o bezobalovy obchod, je nutné dodrzet mySlenku udrZitelného stylu
nakupovéani. Navrhuji prodavat sypké 1 tekuté suroviny a drogerii ve vratnych
zavarovacich sklenicich. Zakaznici by méli moznost sklenice vratit do obchodu nebo pii
dovazce dalsi objednavky. Penize by jim byly obratem vraceny na uvedeny bankovni
ucet. Z prizkumu na ruznych e-shopech nabizejicich zavatrovaci sklenice jsem zjistila
cenu, za kterou by se tyto sklenice daly pofidit, a to je 10 K¢&, pfipadajicich na pofizeni
jedné sklenice o obsahu 700 ml. Kazda polozka, ktera se v bezobalovém obchodé
NEBALENKA proddva na vahu, by byla v dané sklenici zvaZena a vysledna cena a
mnozstvi by byly uvedeny na e-shopu.

Dalsi z hlavnich véci, kterou je nutné promyslet, je zpisob, jakym bude nabizeny
sortiment k zakaznikiim expedovan. Nabizi se mnoho zptsobi. Jednim z nich je ten, Ze

vvvvv

pro zékaznika, protoze by nemusel platit zddné poplatky navic, tak pro obchod samotny,
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protoze by stacilo dany ndkup pfipravit a zabalit do pfislusné krabice. Druhy zptisob je
mozny provést pies piisluSnou doruCovaci Spolecnost. Nabizi se zaslat zbozi pies
dorucovaci spolecnost ,,Zasilkovna“, kterd nabizi doruceni zasilky na vybrané vydejni

misto v cené 65 K¢.

Dale se nabizi moznost zaslat zboZi zdkaznikovi pfimo na jeho adresu. Doporucéila bych
k tomuto zprostfedkovani dorucovaci spole¢nost PPL, ktera nabizi odeslani baliku na

zvolenou adresu pii zakladni cené 99 K¢.

Jedna z mozZnosti, jak dostat zasilku k zakaznikim, je pomoci auta. Cena by se odvijela
od aktualni ceny dané pohonné hmoty. Rozvoz by probihal pravdépodobné pouze v Brné
a blizkém okoli. Naklady na doruceni zasilky by si zdkaznici hradili samostatné.
Primérna trzba za jeden nakup se pohybuje okolo 400 K¢. Na e-shopu by se ale dalo
pocitat s tim, Ze zde 1idé vétSinou utrati vice penéz, nez kdyz do obchodu fyzicky jdou.
Urcité bych doporucila dopravu zdarma od urcité castky. Pro zacatek navrhuji ¢astku
presahujici hodnotu 1 200 K¢, pozdé€ji bych castku snizila na zakladé primérné vyse
nakupt.

Co se tyce obalového materialu, byly by zasilky baleny do krabic, ve kterych byl obchodu
dodan sortiment od dodavateld. Z divodu pomérné¢ malého skladového prostoru by
jednotlivé objednavky surovin byly ptfichystany do ptislusnych sklenic az po uskuteénéni
a zaplaceni objednavky na e-shopu. Mam tim namysli to, ze nebude urcita surovina lezet
ve skladu v dané sklenici a ¢ekat, az si tuto surovinu nékdo objedna, ale sklenice budou
prazdné a plnény budou az v moment¢, kdy obchod obdrzi zaplacenou objednavku.
Vynalozené naklady by v tomto ptipadé byly pouze za vratné sklenice, kterych by do
zacatku stacilo 50. Celkové naklady by v tomto piipadé tedy byly nasledujici: CN =50 *
10 = 500 K¢.

3.6 Kalkulace nakladu na realizaci navrhu

Zavér této kapitoly tvoii kalkulace vSech néavrhi, které doporucuji bezobalovému
obchodu NEBALENKA ke zvySeni spokojenosti stavajicich zakazniki a prilakani
novych zdkaznikl. Jednotlivé ndvrhy a piislusné ceny jsou zobrazeny v tabulce ¢. 23.

Néklady jsou rozpocitany na prvni mésic trvani téchto zmén.
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Pravidelné mési¢ni naklady na provoz webu a e-shopu by byly o 330,11 K¢ vyssi, nez je
uvedeno v tabulce nize. Je to z toho diivodu, ze tidaj v tabulce ¢. 22 je platny pouze pro
prvni mésic provozu e-shopu, kdy plati moznost zkuSebni verze zdarma. Pfi zakoupeni

plné verze licence na provoz e-shopu by pravidelna mési¢ni suma Cinila 1 149, 44 K¢.

Dle mého nazoru je velka Sance, ze by navrhy mohly zvysit zakaznickou spokojenost a
napomoci K ziskani vice zakaznikt. Ale zvazeni samotné realizace poskytnutych navrhi

zavisi na rozhodnuti majitelky.

Tabulka ¢. 23: Kalkulace nakladia na realizaci navrha
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Cena za realizaci navrhu (v K¢)
Uprava oteviraci doby 2 200
Propagace na socidlnich sitich 490

Uprava seznamu sortimentu 0

Rozsiteni sortimentu 5184

Néklady na zfizeni webu a e-shopu 819,33
Vybaveni k provozu e-shopu 500

Celkem 9193,33

Vyse zminéné navrhy by mély vést ke zvySeni povédomi zakaznikli o bezobalovém

obchodé¢ NEBALENKA a ke zvySeni spokojenosti stavajicich zakaznikd.
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ZAVER

Cilem této bakalaiského prace bylo provést riznymi metodami analyzu spokojenosti
zakazniki bezobalového obchodu NEBALENKA a navrhnout opatfeni vedouci k jejimu
zvy$eni. Uroveri spokojenosti byla zkoumana pomoci dotaznikového Setieni, které
probihalo elektronickou formou.

V prvni ¢asti bakalaiské prace byly vysvétleny zékladni teoretické pojmy souvisejici
s marketingovym vyzkumem. Uvedena teoretickd vychodiska slouzila k vypracovani
analytické ¢asti préce.

Analyticka Cast prace byla zamétfena na predstaveni zakladnich udaji o podniku. Dale
zde byla provedena analyza vnitiniho prostfedi podniku pomoci marketingového mixu.
Soucasti byla také analyza vnéjsiho prostiedi podniku, ktera byla provedena na zakladé
Porterova modelu péti konkuren¢nich sil a PESTLE analyzy. StéZejni ¢ast tvofilo
dotaznikové Setfeni, které bylo provadéno na zékaznicich bezobalového obchodu
NEBALENKA. K vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byly pouzity ptislusné metody,
jako jsou model dilezitost-spokojenost, sémanticky diferencial, metoda Net Promoter
Score a na zavér index spokojenosti zdkaznikii. Vysledky byly na velmi dobré Grovni.
Ziskana data byla zobrazena ve formé& graft a tabulek s vyuzitim programu Microsoft
Excel a nasledn¢ byla pfislusné okomentovana. Dale byla provedena SWOT analyza, kde
byly shrnuty silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, které byly zaloZzeny na poznatcich
Z dotaznikového Setfeni a pfisluSnych analyz. V zavéru prace byla navrhnuta pfislu§na
opatieni vedouci ke zvySeni spokojenosti zakazniki a metody na ziskani novych
zakaznik.

Z vysledkii dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze zékaznici nejsou plné spokojeni
S nyn&j$i oteviraci dobou, a tak jsem navrhla jeji Gpravu a nédklady s tim spojené.
Soucasné propagace podniku neni na vysoké rovni, propagace zde neni témet zadna.
Proto jsem v ramci snahy o ziskani novych zakaznikti navrhla placenou propagaci na
socialni siti. Na zaklad¢ vysledka dotaznikového Setieni jsem dale zjistila, ze zakaznikiim
chybi seznam aktualné dostupného sortimentu. Navrhla jsem tedy upravu nyné&jsiho
formulafe. Respondentim bylo taktéZ umoznéno dat najevo, pokud né&jaké suroviny
Vv sortimentu bezobalového obchodu NEBALENKA postradaji. Z odpovédi vzeslo

nékolik navrhu, pfi¢emz se vétsina z nich tykala pozadavku o rozsifeni sortimentu o sady
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koteni. Mj navrh tedy smétoval timto smérem, kdy jsem navrhla piisluSnou spole¢nost
a provedla ptedpokladanou kalkulaci. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo taktéz
zjisténo, ze zakaznici postradaji webové stranky a piipadné i e-shop podniku. V navrhové
¢asti jsem popsala, jak bych si realizaci tohoto navrhu piedstavovala a na zavér jsem opét
provedla kalkulaci. Samotny zavér navrhové casti byl tvoren celkovou kalkulaci naklada
na realizaci zminénych navrhi, kdy ¢astka ¢inila 9 193,33 K¢.

Celkové se da fict, Ze jsou zdkaznici bezobalového obchodu NEBALENKA s nabizenym
sortimentem a sluzbami spokojeni a radi v tomto obchodé nakupuji. Vétim, ze navrhnuta
opatfeni budou pro podnik prospésna a pomohou k udrzeni a zvySeni zakaznické

spokojenosti.
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Priloha €. 1: Hlavni dodavatelé surovin a drogerie
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z kvalitnich

surovin

Dodavatel | Sidlo Puvod | Kratce o firmé Produkty, které
NEBALENKA odebira
BIO Bezlepkové vlocky,
NEBIO s. r. | Primyslova V nabidce maji miissli, chia seminka,
0. z6na 103, CR kromé vlastnich | jahly, dyfové seminko,
267 51 vyrobkd, vyrobky | sl himalajska a
Bavoryné jinych znacek sttedomoiska, kokos
strouhany atd.
COUNTRY Na svych Lahtdkové drozdi, Ryze
LIFEs.r. Nenacovice strankach uvadéji | mnoha druhd, rozinky,
0. 87, 266 01 CR recepty k uvaieni | konopné seminko, suSené
Beroun 1 Z jejich Svestky, suSené brusinky
biopotravin atd.
NATURAL . Pohankova kaSe, jadhlova
Na trhu jiz 27 let.
JIHLAVA ) kaSe, ryzova kase,
Zam¢tuji se na
JKs.r.o. kokosové lupinky,
Humpolecka zakazniky se ‘
. . ‘ kuskus, bananové chipsy,
286/28,586 | CR specifickymi ‘ ‘
) kukufti¢ny skrob, kypfici
01 Jihlava pozadavky na
prasek bez fosfatu,
stravu, z divodu _
] kukufi¢na polenta,
nemocil.
kakaovy prasek atd.
MLYN Rodinna firma, Mouka pseni¢na hladka,
STRIZOV " ktera své mouka pSenicna
Strizov 82,
5 produkty vyrabi | polohruba, mouka
posta Luka y
. CR tradi¢nimi pSeni¢nd hrubd, mouka
nad Jihlavou,
ostu Seni¢na chlebova,
588 22 POSTIRY P

mouka zitna celozrnna,

mouka zitna chlebova,




vypéstovanych na

Vysoc€ing.

mouka Spaldova
celozrnna, mouka

Spaldova celozrnna,

pSeni¢na krupicka
TIERRA Praci gely, prasky do
VERDE s. ) mycky, zluc¢ové mydlo,
Vintrovna Zalozena v roce
r.o. ~ | stl do mycky, filtr na
453/3F 664 y 2008, specializuje
CR ) kavu, karta¢ na nadobi,
41 Popivky se na kosmetiku a '
N nerezove brcko, Cistici
u Brna drogerii.
pisek, zmékcovac vody
atd.
FEEL Zakladatel
ECO znacku zalozil na
zakladé¢ koznich
Hrani¢ni problémi, se
268/120, 691 CR kterymi se jeho Prostfedek na nadobi,
41 Bteclav- dcera potykala a | praci gel, avivaz atd.
Postorna vyvinul tak
produkty

privétivé pro tyto

nemaoci.




Piiloha ¢. 2: Dotaznik spokojenosti zakazniki bezobalového obchodu Nebalenka

(Zdroj: Vlastni zpracovani na portalu www.survio.com)

Analyza spokojenosti zakaznikii bezobalového obchodu
Nebalenka

Dobry den,

d&kuji, Ze jste se rozhodli venovat €as vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery slouZi jako podklad k vypracovani bakaldfské prace na téma tykajici se
analyzy spokojenosti zakazniki. Vyplnéni dotazniku Vam zabere zhruba 5 minut. Dotaznik je zcela anonymni, proto Vs prosim o upfimné odpovédi.

Dékuji za Va3 Cas a ochotu pfi vyplnéni.

Jaké je Vade pohlavi?

iena

muz

Jaky je Vas vék?
méné neZ 20 let
21-30 let
31-45 let
46 - 60 let
61-80 let

vice nez 80 let



Jaky je Vas rodinny stav?

svobodny/a
Zenaty/vdana
rozvedeny/a

ovdovely/a

Jaky je Vas socialni status?

student/ka
zaméstnanyy/a
nezaméstnany/a
podnikatel/ka

Zena/muz na matefske dovolené

dichodee

Jakeé je Vase nejvyssi dosaZené vzdélani?
zakladni
stredoskolske s maturitou

stredoskolské s vjuénim listem

vysokoskolske

Jaky je pocet €len(i Vasi domacnosti?

5 a vice

rowr

Ve které méstskeé casti v Brné bydlite? Pokud nejste z Brna, napiSte prosim mésto/vesnici, odkud
pochazite.

W Napiste vitu



Jak jste se o bezobalovém obchodu Nebalenka dozvédél/a?

od znamého
z intemetu
znam majitelku obchodu

prochazkou kolem

jiné

Zhjivé 100 znaki

Jak dlouho jiz bezobalovy obchod Nebalenka navstévujete?

od jejiho vzniku
nékolik mésici
déle neZ rok

chili (nékolik tydnd/dni)

Jak ¢asto bezobalovy obchod Nebalenka navitévujete?

1x za tyden
2x za mésic
1x za mésic

pileZitostné

jiné

Zbyvé 100 znaku

Co Vas vedlo k nakupovani v bezobalovém obchodé Nebalenka? (oznatit miiZete vice odpovédi)

ochrana Zivotniho prostiedi

styl nakupu

dostupnost od mista bydlisté
dostupnost pfirodni kosmetiky/drogerie
zdravy Zivotni styl

jiné

Napiste




V pfipadé, Ze mate (cet alespon na jedné ze socialnich siti, kde ma Nebalenka sviij profil (Facebook,
Instagram), sledujete ji tam?

ANO

NE

[« |
Kolik bezobalovych obchodii (kromé Nebalenky) v Brné znate?
1
-3
4-6
7 avice
0
[+ |
Navstévujete i jiné bezobalové obchody? Pokud ANO, uvedte prosim, jaky k tomu mate ddivod (Sirsi
sortiment, lepsi dostupnost,...).
NE
ANO
[+ |
Je néjaka tast sortimentu, kterou nakupujete vyhradné jenom v Nebalence? Pokud ANO, napiste
prosim, kterého zboZi se to tyka.
NE
ANO
Zhyvé 100 nakii
[« |

Na nasledujici skale prosim ohodnotte, jak Vam vyhovuje lokace bezobalového obchodu Nebalenka.
(Napovéda: 1 = absolutné nevyhovujici, 5 = absolutné vyhovuijici)

* * * * *

0/5

V pripadé, Ze vlastnite auto, je pro Vas obvykle obtizné zaparkovat u bezobalového obchodu
Nebalenka?

NE
0BCAS

ANO

Vi



Jakou diileZitost pro Vas maji nasledujici oblasti pfi nakupu v bezobalovém obchodé Nebalenka?
Zhodnotte prosim na $kale od 1 - 5. Napovéda: 1 = nejméné diileZité/nejméné bodd, 5 = nejvice
dilezité/nejvice bodd.

Pristup k zakaznikovi
Rychlost prodavacky
Znalost prodavacky o produktech
Ochota prodavatky
Rozsah sortimentu
Cena zboZi

Kvalita zboZi

Pivod zbo#

Cistota prodejny
Design prodejny
Oteviraci doba
Parkovani

Dostupnost MHD od prodejny

Jak jste obvykle spokojen s nasledujicimi oblastmi po nakupu v bezobalovém obchodé Nebalenka?
Zhodnoftte prosim na $kale od 1 - 5. Napovéda: 1 = nejméné spokojeny/nejméné bodd, 5 = nejvice
spokojeny/nejvice bodu.

Piistup k zakaznikovi
Rychlest prodavajici
Znalost prodavajici o produktech
Ochota k zékaznikim
Rozsah sortimentu
Cena zboii

Kvalita zboZi

Pivod zboii

Cistota prodejny
Design prodejny
Oteviradi doba
Parkovani

Dostupnost MHD od prodejny

Vil



Jaky dojem na Vas ma bezobalovy obchod Nebalenka? Zhodnotte prosim na nasledujici $kale mezi

dvéma adjektivy.

Maly 1

Nedspésny 1

Nekvalitni produkty 1
Drahy 1

Zastaraly 1
Nedivéryhodny 1
Konkurenceneschepny 1
Chaoticky 1
Nepratelsky 1
Amatérsky 1

Velkj

Usp&sny

Kvalitni produkty

Levny

Moderni

Divéryhodmny

Konkurenceschopny

Organizovany

Pratelsky

Profesionalni

Jste spokojen/a s oteviraci dobou? (Po - Pa 10:00 - 12:30, 14:00 - 19:00) Pokud NE, napiste prosim,

jak byste oteviraci dobu upravil/a.

ANO

NE

Zbyvé 100 znakii

Existuje néjaké zbozi, které Vam v bezobalovém obchodé Nebalenka chybi? Pokud ANO, napiste

prosim jake.

NE
ANO

Napiste odpovéd

Jakou formu platby obecné preferujete?

hotové
platebni kartou
stravenkami
jiné

Napidte

VI

Zbyvé 100 znakti



Uvital/a byste, kdyby bezobalovy obchod Nebalenka mél vlastni webové stranky?

ANO

NE

Uvital/a byste, kdyby bezobalovy obchod Nebalenka mél vlastni e-shop?

ANO

NE

PovaZujete ceny v bezobalovém obchodé Nebalenka za pfimérené?

AND

NE

Je pro Vas nakup v bezobalovém obchodé Nebalenka komfortni? Pokud NE, uvedte prosim, prot.

AND
NE

Napiste odpovéd

Na $kale 0-10 uvedte, jaka je $ance, Ze byste bezobalovy obchod Nebalenka doporugil/a lidem ve
Vasem okoli. (Napovéda: 0=nejmensi pravdépodobnost, 10=nejvétsi pravdépodobnost)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vyberte z nasledujici skaly:

Je néco, co Vam vadilo pfi nakupu v bezobalovém obchodé Nebalenka? Mate pfipadné néjake
napady, co byste doporuéil/a nebo zlepsil/a ke zvySeni Vasi spokojenosti?

@ Napiste vétu
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Vypocet diileZitosti vahy

Podotazka

&./Zakaznik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

C.
1 0,0 0,0 0, 7| 0,0 0,0 0, 7| 0,0 0,0 0,0 0,0 0, 7| 0,0 71 0,0 7
2 0,102040816| 0,06122449 | 0,102040816| 0,102040816 | 0,081632653 | 0,102040816| 0,081632653 | 0,081632653 | 0,081632653 | 0,06122449 | 0,06122449 | 0,020408163 | 0,06122449
3 0,098039216]0,078431373| 0,078431373| 0,098039216 | 0,078431373 | 0,039215686 0,098039216 | 0,098039216 | 0,098039216| 0,078431373 | 0,073431373| 0,0196072343 | 0,058823529
4 0,113636364 | 0,022727273 | 0,068181818| 0,113636364 | 0,090909091 | 0,090909091 | 0,090909091 | 0,068181818 | 0,090909091 | 0,022727273| 0,068181818| 0,068181818 | 0,090909091
5 0,113636364 | 0,113636364 | 0,045454545 | 0,090909091 | 0,068181818 | 0,090903091| 0,090909091 | 0,113636364 | 0,068181818 | 0,022727273 | 0,090903091| 0,068181818 | 0,022727273
6 0,08 0,08 0,08 0,1 0,1 0,08 0,1 0,1 0,1 0,02 0,1 0,02 0,04
7 0,072727273] 0,054545455 | 0,0909059091 | 0,050909091 | 0,090903091 | 0,054545455 | 0,090909091 | 0,090909091 | 0,072727273| 0,072727273 | 0,090903091| 0,036363636 | 0,090309091
8 0,083888889| 0,088833889 | 0,088888889 | 0,0666660667 | 0,088888889 | 0,0833888889 | 0,0883838889 | 0,0666606067 | 0066666667 | 0,088888889 | 0,066660667| 0,088888889 | 0,022222222
9 01 0,06 0,1 0,08 0,1 0,08 0,04 0,1 0,06 0,04 0,08 0,06 0,1
10 0,1 0,1 0,08 0,1 0,08 0,08 0,08 0,1 0,1 0,02 0,06 0,02 0,08
11 0,090909091 | 0,090909091 | 0,090909091 | 0,090909091 | 0,090909091 | 0,068181818| 0,090909091 | 0,068181818 | 0,090909091 | 0,022727273| 0,113636364 | 0,068181818 | 0,022727273
12 0,096153846] 0,076923077| 0,076923077| 0,096153846 | 0,096153846 | 0,076923077| 0,096153846 | 0,096153846 | 0,096153846| 0,038461538 | 0,076923077| 0,038461538 | 0,038461538
13 0,090905091| 0,018181818 | 0,090909091 | 0,090909091 | 0,090909091 | 0,072727273 | 0,090909091 | 0,090909091 | 0,072727273| 0,054545455 | 0,072727273| 0,072727273| 0,090909091
14 0,090909091] 0,090909091} 0,090909091| 0,090909091| 0,113636364| 0,068181818| 0,068181818| 0,11 64| 0,068181818| 0,045454545| 0,11 64| 0,022727273| 0,022727273]
15 0,083333333 0,0625 0,083333333| 0,0625] 0,104166667| 0,083333333| 0,104166667| 0,0625] 0,08: 0,08 0,0625| 0,020833333| 0,104166667|
16 0,108695652] 0,065217391} 0,108695652| 0,108695652| 0,086956522] 0,065217391) 0,086956522| 0,108695652| 0,108635652| 0,043478261| 0,065217391] 0,02173913| 0,02173913|
17 0,08 0,1] 0,08 0,1 0,1] 0,08 0,1] 0,1] 0,06 0,06 0,1] 0,02] 0,02
18 0,104166667 0,0625} 0,041666667| 0,104166667] 0,0! 0,01 0,104166667| 0,0625] 0,083333333| 0,0625] 0,0 0,020 0,104166667|
19 0,094335623| 0,094339623| 0,075471698| 0,094339623| 0,075471698| 0,075471698] 0,075471698| 0,094339623| 0,094339623| 0,075471698| 0,075471698| 0,018867925| 0,056603774]
20 0,08 0,06] 0,1] 0,08 0,08] 0,08] 0,1] 0,08| 0,06 0,08 0,1] 0,08] 0,02
21 0,12195122] 0,048780488| 0,097560976] 0,12195122] 0,073170732| 0,073170732] 0,12195122| 0,073170732| 0,097560976| 0,048780488| 0,073170732| 0,024350244] 0,024390244]
22 0,098039216] 0,078431373| 0,098035216| 0,098039216] 0,078431373] 0,078431373| 0,078431373| 0,098039216| 0,058823523| 0,058823529) 0,078431373| 0,019607343| 0,073431373|
23 0,098035216| 0,058823529) 0,098039216| 0,098039216| 0,078431373| 0,078431373| 0,058823529| 0,098039216| 0,098039216| 0,058823529| 0,098039216| 0,019607843| 0,058823529
24 0,106382979] 0,042553191} 0,106382973| 0,106382979| 0,085106383| 0,021276596) 0,106382379| 0,106382979| 0,063829787| 0,085106383] 0,063823787| 0,085106383| 0,021276596
25 0,096153846] 0,076923077| 0,096153846| 0,076923077| 0,096153846/ 0,096153846| 0,076923077| 0,057692308| 0,096153846| 0,038461538] 0,096153846| 0,019230769| 0,076923077|
26 0,104166667 0,0625| 0,083333333| 0,08: 0,08 0,0625| 0,104166667| 0,104166667| 0,083333333] 0,0625| 0,083333333| 0,020833333 0,0625|
2 0,104166667] 0,0625| 0,104166667| 0,104166667] 0,0625| 0,083333333| 0,104166667| 0,104166667| 0,104166667| 0,041666667 0,0625] 0,041666667| 0,020833333
28 0,098039216| 0,039215686| 0,078431373| 0,098039216] 0,098039216] 0,078431373) 0,098039216| 0,035215686| 0,098035216| 0,058823529) 0,078431373| 0,078431373| 0,058823529|
29 0,1 0,08| 0,1] 0,08 0,08] 0,08] 0,08] 0,08| 0,1 0,08 0,06 0,02] 0,00|
30 0,088888889] 0,022222222| 0,044444444] 0,111111111| 0,066666667) 0,066666667| 0,111111111] 0,111111111| 0,088888885| 0,0444444441 0,066666667] 0,088838889| 0,088888839
31 0,098039216] 0,078431373| 0,098033216| 0,098035216| 0,098039216] 0,058823529| 0,098039216| 0,058823529| 0,098039216( 0,078431373| 0,098039216) 0,019607843| 0,019607843
32 0,1 0,08 0,1 0,1 0,08| 0,1 0,1 0,08 0,08 0,06| 0,04} 0,02 0,06
33 0,071428571] 0,053571429| 0,089285714] 0,089285714| 0,071428571) 0,071428571]| 0,089285714| 0,085285714| 0,089285714| 0,053571429| 0,071428571] 0,071428571| 0,089285714|
34 0,105263158] 0,052631579| 0,026315789] 0,105263158| 0,105263158] 0,078947368] 0,105263158| 0,078947368| 0,131578947| 0,105263158] 0,052631579| 0,026315739] 0,026315789)
35 0,096153846] 0,057692308| 0,076923077| 0,096153846| 0,096153846] 0,076923077| 0,096153846| 0,096153846| 0,076923077| 0,057692308| 0,096153846| 0,019230769| 0,057692308|
36 0,097560976| 0,024350244| 0,073170732] 0,073170732| 0,097560976| 0,073170732] 0,12195122| 0,073170732| 0,12195122| 0,073170732] 0,073170732| 0,024350244| 0,073170732
37 0,108695652| 0,065217391| 0,086956522| 0,086956522| 0,065217391) 0,086956522| 0,086956522| 0,065217391| 0,086956522) 0,02173913| 0,065217391] 0,065217391| 0,108695652|
38 0,1] 0,04 0,06 0,1] 0,1] 0,06 0,1] 0,1] 0,1 0,02] 0,08 0,08 0,06
39 0,106382979] 0,106382979| 0,106382979| 0,106382973| 0,106382973] 0,063829787| 0,063829787| 0,085106383| 0,083829787| 0,042553191| 0,106382979] 0,021276596| 0,021276596|
40 0,11627307| 0,069767442{ 0,093023256| 0,11627907| 0,093023256] 0,069767442| 0,11627907| 0,093023256| 0,023255814| 0,023255814{ 0,046511628| 0,023255814| 0,11627307|
41 0,106382979| 0,042553191| 0,063829787| 0,106382979| 0,085106383| 0,085106383| 0,106382979| 0,063829787| 0,085106383| 0,063829787| 0,063829787| 0,021276596| 0,106382979)
42 0,12195122| 0,073170732| 0,097560976| 0,048730438| 0,073170732] 0,097560976| 0,12185122| 0,073170732| 0,073170732| 0,073170732| 0,097560976| 0,024390244| 0,024350244
43 0,090909091] 0,054545455) 0,090909091] 0,054545455| 0,090909091} 0,072727273] 0,090909091| 0,072727273] 0,090909091] 0,072727273] 0,036363636{ 0,090509091| 0,050909091/
44 0,106382979] 0,085106383| 0,042553191] 0,106382973| 0,106382973] 0,085106383| 0,106382979| 0,063829787| 0,085106383| 0,042553191| 0,042553191] 0,063829787| 0,063829757|
45 0,11627907| 0,0659767442| 0,065767442| 0,11627907| 0,11627507] 0,069767442| 0,053023256| 0,093023256| 0,11627907) 0,023255814| 0,069767442] 0,023255814| 0,023255814]
46 0,098039216] 0,039215686| 0,078431373| 0,098039216| 0,078431373] 0,019607843| 0,098039216| 0,058823529| 0,098039216| 0,058823529| 0,078431373| 0,098039216| 0,098039216|
47 0,096153846] 0,038461538| 0,096153846| 0,096153846| 0,057692308] 0,057692308| 0,096153846] 0,096153846| 0,096153846| 0,076923077| 0,076323077| 0,019230769| 0,096153346|
48 0,096153846| 0,076923077| 0,096153846| 0,096153846| 0,076923077| 0,076923077| 0,076923077| 0,096153846| 0,076923077| 0,096153846| 0,057692308| 0,019230769| 0,057652308|
49 0,11627307| 0,069767442| 0,093023256| 0,069767442| 0,093023256] 0,069767442| 0,11627907| 0,093023256| 0,046511628| 0,023255814 0,069767442] 0,11627307| 0,023255814|
50 0,098039216| 0,039215686| 0,058823529| 0,098039216| 0,058823529] 0,098039216] 0,098039216| 0,098039216| 0,098039216| 0,078431373] 0,058823529| 0,019607843| 0,098039216
51 0,108695652| 0,108695652| 0,108695652| 0,108695652| 0,086956522) 0,065217391] 0,086956522| 0,02173913| 0,086956522| 0,086956522| 0,065217391] 0,02173313| 0,043473261]
52 0,098039216| 0,098039216| 0,058823529| 0,078431373| 0,098039216| 0,078431373] 0,098039216| 0,098039216| 0,039215686| 0,098035216| 0,039215686| 0,019607843| 0,098039216
53 0,080909091] 0,072727273| 0,072727273| 0,090903091| 0,054545455] 0,054545455| 0,090209091| 0,090909091| 0,090909091) 0,072727273| 0,072727273] 0,090909091| 0,054545455
54 0,11627307| 0,069767442| 0,11627907| 0,11627907| 0,093023256] 0,046511628| 0,093023256| 0,093023256| 0,023255814| 0,046511628| 0,069767442] 0,069767442| 0,046511628|
55 0,094339623] 0,075471698| 0,094339623| 0,094339623| 0,094339623] 0,094339623| 0,094339623| 0,075471698| 0,094339623| 0,018867925| 0,056603774] 0,018867925| 0,094339623
56 0,1] 0,06 0,08 0,1] 0,08 0,08 0,1] 0,06 0,1 0,08] 0,06 0,02] 0,1]
57 0,089285714] 0,071428571| 0,089285714] 0,089285714| 0,053571429] 0,053571429] 0,089285714| 0,071428571] 0,053571425| 0,089285714] 0,071428571| 0,089285714| 0,089285714/
58 0,113636364] 0,045454545| 0,090903091) 0,113636364| 0,113636364] 0,045454545| 0,113636364| 0,068181818| 0,045454545| 0,045454545| 0,068181818] 0,068131318| 0,068181818|
59 0,094339623| 0,037735849) 0,075471698] 0,094339623| 0,075471698] 0,094339623] 0,094339623| 0,094339623] 0,094339623| 0,075471698| 0,056603774] 0,018867925] 0,094339623
60 0,11627307| 0,069767442{ 0,11627307| 0,11627907| 0,046511628] 0,069767442| 0,11627907| 0,11627907| 0,069767442| 0,069767442| 0,023255814] 0,023255814| 0,046511628)
61 0,087719298] 0,087715298| 0,087715298| 0,087715298| 0,087719298] 0,052631579| 0,087719258| 0,070175439| 0,087719298| 0,052631579| 0,087715298] 0,087715298| 0,035087719
62 0,106382979] 0,063829787| 0,085106383| 0,106382973| 0,085106383] 0,085106383| 0,106382979] 0,085106383| 0,042553191} 0,021276596| 0,085106383] 0,021276596| 0,106382579
63 0,128205128] 0,076923077| 0,076923077| 0,102564103| 0,076923077) 0,076923077| 0,128205128| 0,076923077| 0,025641026| 0,051282051| 0,076323077| 0,025641026| 0,076923077|
64 0,063829787| 0,042553191| 0,106382979| 0,106382979| 0,106382979] 0,021276596| 0,106382979| 0,106382979| 0,106382979| 0,085106383| 0,085106383| 0,021276596| 0,042553191/
65 0,072727273| 0,080908091] 0,054545455| 0,090903091| 0,090909091) 0,080903091| 0,090209091| 0,072727273| 0,036363636| 0,072727273| 0,054545455| 0,090309091| 0,090909091]
66 0,074074074] 0,092592593} 0,092592593| 0,092592593| 0,092592593| 0,092592593| 0,092552593] 0,037037037| 0,092592593| 0,074074074] 0,055555556| 0,018518519] 0,092592593|
67 0,057692308| 0,096153846| 0,057692308| 0,096153846| 0,096153846| 0,057692308| 0,096153846] 0,096153846| 0,096153846| 0,096153846| 0,076923077] 0,019230769| 0,057692308|
68 0,096153846| 0,096153846| 0,096153846] 0,096153346| 0,096153846| 0,076923077| 0,096153846] 0,038461538) 0,038461538| 0,076923077| 0,057692308| 0,096153846| 0,038461538]
69 0,094339623| 0,094339623| 0,094339623| 0,056603774| 0,094339623| 0,094339623| 0,094339623] 0,075471698| 0,094339623| 0,094339623] 0,056603774| 0,018867925| 0,037735849|
70 0,086206837| 0,086206897 0,086206897| 0,086206897| 0,086206837| 0,068965517| 0,0862065897| 0,086206837| 0,086206897| 0,068365517] 0,068965517] 0,017241379| 0,086206857|
71 0,096153846| 0,096153846| 0,057692308| 0,096153346| 0,096153846| 0,076923077| 0,096153846] 0,036153846| 0,038461538| 0,096153846| 0,096153846| 0,019230769| 0,038461538]
72 0,092592593| 0,092592593 0,092592593| 0,092592593| 0,092592593| 0,092592593| 0,092592593] 0,037037037| 0,018518519| 0,092592593] 0,055555556] 0,092592593| 0,055555556]
73 0,072727273| 0,090909091| 0,050909091] 0,090909091| 0,090909091] 0,090909091| 0,090909091| 0,072727273| 0,050909091| 0,090909091] 0,054545455| 0,018181818| 0,054545455|

Xl



Vypocet indexu spokojenosti zakaznikt

k * WK 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 Soucet %
1 0,416666667 | 0,41666667 | 0,33333333 | 0,41666667 | 0,41666667 | 0,33333333 | 0,41666667 | 0,41666667 | 0,416667 | 0,416667 | 0,333333 | 0,333333 | 0,333333 5 100,00%
2 0,510204082 | 0,30612245 | 0,51020408 | 0,51020408 | 0,32653061 | 0,40816327 | 0,32653061 | 0,32653061 | 0,408163 | 0,244808 | 0,244808 | 0,040816 | 0,244898 4,408163 38,16%
3 0,490196078 | 0,39215686 | 0,39215686 | 0,49019608 | 0,23529412 | 0,19607843 | 0,49019608 | 0,49019608 | 0,490196 | 0,392157 | 0,392157 | 0,039216 | 0,204118 4,784314 95,69%
4 0,568181818 | 0,11363636 | 0,27272727 | 0,56818182 | 0,18181818 | 0,36363636 | 0,45454545 | 0,27272727 | 0454545 | 0,090909 | 0,272727 | 0,204545 | 0,454545 | 4,272727 8545%
5 0,568181818 | 0,56818182 | 0,22727273 | 0,45454545 | 0,34090909 | 0,27272727 | 0,a5454545 | 0,33090909 | 0,340909 | 0,090908 | 0,454545 | 0,3a0909 | 0,113636 | 4,568182 91,36%
6 04 04 0,32 05 05 0,24 04 03 05 0,08 0,5 0,06 0,12 432 86,40%
7 0,363636364 | 0,27272727 | 0,45454545 | 0,45454545 | 0,45454545 | 0,16363636 | 0,45454545 | 0,36363636 | 0,363636 | 0,218182 | 0,454545 | 0,181818 | 0,454545 | 4,654545 93,09%
8 o, 0, 0, 0, 0, 0,26666667 | 0,35555556 | 0,33333333 | 0,333333 | 0,355556 | 0,333333 | 0,355556 | 0,111111 | 4,555556 91,11%
9 0,5 03 04 04 05 024 0,16 03 03 0,12 04 0,12 03 4,04 80,80%
10 0,5 04 04 05 04 0,24 04 0,5 05 0,08 03 0,08 04 4,7 94,00%
11 | 0454545455 | 0,45454545 | 045454545 | 0,45454545 | 0,45454545 | 0,20454545 | 0,45454545 | 0,33090909 | 0,454545 | 0,090909 | 0,568182 | 0,204545 | 0,113636 | 4,704545 94,09%
12 | 0480769231 | 0,30769231 | 0,30769231 | 0,48076923 | 0,48076923 | 0,23076923 | 0,38461538 | 0,48076923 | 0,480769 | 0,115385 | 0,384615 | 0,076923 | 0,192308 4,403846 88,08%
13 | 0,454545455 | 0,09090909 | 045454545 | 0,45454545 | 0,45454545 | 0,21818182 | 0,45454545 | 0,45454545 | 0,363636 | 0,218182 | 0,363636 | 0,218182 | 0,272727| 4472727 89,45%
14 0,454545455| 0,36363636 0,45454545| 0,45454545| 0,56818182| 0,27272727| 0,34090909| 0,34090909| 0,340909| 0,181818| 0,568182| 0,113636| 0,113636| 4568182 91,36%
15 0,416666667, 0,3125| 041666667 0,3125| 0,5208 0 0,520 0,3125| 0,416667| 0,416667|  0,3125| 0,104167| 0,520833] 4,916667 98,33%
16 0,543478261] 0,26086957| 0,43478261| 0,54347826| 0,43478261| 0,19565217| 0,43478261| 0,54347826| 0,326087| 0,173913| 0,326087| 0,108696| 0,108696| 4434783 88,70%
17 0,4 0,5 04 05 05 0,32 05 03 03 03 05 01 01 472 94,40%
18 0,520! 0,3125 0,20 0,5208 0,16666667| 0,41666667| 0,520 0,3125| 0, 0,3125( 0,416667|  0,0625 0| 4,104167 82,08%
19 0,471698113] 0,37735849| 0,37735849| 0,47169811| 0,37735849| 0,30188679| 0,37735849| 0,28301887| 0,471698| 0,377358| 0,377358| 0,018868| 0,283019| 4566038 91,32%
20 04 03 05 04 04 0,16 05 04 03 0,32 05 0,32 01 46 92,00%
21 0,609756008] 0,24300244| 0,48780488| 0,6097561| 0,36585366| 0,29268293| 0,6097561| 0,36585366| 0,487805| 0,243902| 0,219512| 0,121951| 0,121951| 4,780488 95,61%
22 0,490196078] 0,39215686| 0,39215686| 0,49019608| 0,39215686| 0,31372549| 0,39215686| 0,49019608| 0,294118| 0,235294| 0,392157| 0,058824| 0,392157| 4,72549 94,51%
23 0,490196078| 0,29411765| 0,49019608| 0,49019608| 0,39215686 0,31372543| 0,29411765| 0,49019608| 0,490196| 0,235294| 0,490196| 0,058824| 0,294118| 4,823529 96,47%
24 0,531914894| 0,21276596| 0,53191489| 0,53191489| 0,42553191| 0,08510638| 0,53191489| 0,31914894| 0,319149| 0,425532| 0,191489| 0,255319| 0,106383| 4,468085 89,36%
25 0,480769231| 0,38461538| 0,38461538| 0,38461538| 0,48076923| 0,38461538| 0,38461538| 0,23076923| 0,480769| 0,192308| 0,480769| 0,096154] 0,384615| 4,75 95,00%
26 0,520833333 0,3125| 0,41666667| 0,41666667| 0,41666667 0,25| 0,52083333| 052083333 0,25 03125| 0416667 0,083333| 03125 4,75 95,00%
27 0,520833233 0,25| 0,52083333| 0,52083333 0,1875| © 0,41666667| 0,52083333| 0,520833| 0,166667| 0,1875|  0,125| 0,083333] 4,354167 87,08%
28 0,490196078| 0,19607843| 0,39215686| 0,49019608| 0,29411765| 0,31372549| 0,49019608| 0,19607843| 0,392157| 0,294118| 0,392157| 0,392157| 0,294118| 4,627451 92,55%
29 05 04 04 04 0,24 0,32 04 04 05 0,32 03 0,06 03| 454 90,80%
30 0, 011111111 0, 0,55555556| 0, 0,26666667| 0,55555556| 0, 0,444444| 0,222223( 0,333333| 0444444 0444444 4,711111 94,22%
31 0,490196078| 0,39215686| 0,49019608| 0,49019608| 0,49019608| 0,23529412| 0,49019608| 0,29411765| 0,490196| 0,392157| 0,294118| 0,019608| 0,058824| 4,627451 92,55%
32 05 0,4] 05 05 0,24 04 04 04 0,32 03 02 0,06, 03| 452 90,40%
33 0,357142857| 0,26785714| 0,35714286| 0,44642857| 0,21428571| 0,28571429| 0,44642857| 0,44642857| 0,446429| 0,214286| 0,214286| 0,214286| 0,446429| 4,357143 87,14%
34 0,526315789| 0,26315789| 0,13157895| 0,52631579| 0,21052632| 0,31578947| 0,52631579| 0,39473684| 0,394737| 0,526316| 0,263158| 0,131579| 0,131579| 4,342105 86,84%
35 0,480769231) 0,23076923| 0,38461538| 0,48076923| 0,28846154| 0,30769231| 0,48076923| 0,48076923| 0,384615| 0,230769| 0,480769| 0,057692| 0,288462| 4,576923 91,54%
36 0,487804878| 0,12195122| 0,29268293| 0,36585366| 0,29268293| 0,29268293| 0,48780488| 0,2195122| 0,609756| 0,365854| 0,219512| 0,073171| 0,365854| 4,195122 83,90%
37 0,543478261| 0,26086957| 0,43478261| 0,43478261| 0,32608696| 0,34782609| 0,43478261| 0,32608696| 0,434783| 0,108696| 0,326087| 0,195652| 0,434783| 4,608696 92,17%
38 05 0.2 03 05 05 0,24 05 04 04 0,1 04 04 018] 4,62 92,40%
39 0,531914804| 0,53191489| 0,53191489| 0,53191480| 0,31914804| 0,25531915| 0,31914804| 042553191| 0,310149| 0,170213( 0531915 0,06383| 0,106383( 4,638298 92,77%
40 0,581395349| 0,20930233| 0,37209302| 0,58139535| 0,27906977| 0,27906977| 0,46511628| 046511628| 0,116279| 0,116279| 0,232558| 0,069767| 0,581395] 4,348837 86,98%
41 0,531914894| 0,17021277| 0,31914894| 0,53191489| 0,42553191| 0,34042553| 0,53191489| 0,25531915| 0,340426| 0,319149| 0,191489| 0,106383| 0,531915 4,595745 91,91%
12 0,609756008| 0,36585366| 0,3002439| 0,24300244| 0,2195122| 0,3902439| 0,6097561| 0,36585366| 0,365854| 0,365854| 0,202683| 0,073171| 0,121951| 4,414634 88,29%
43 0,454545455| 0,21818182| 0,36363636| 0,27272727| 0,27272727| 0,29090909| 0,36363636] 0,29090909| 0,454545| 0,290909| 0,109091| 0,272727| 0,454545] 4,109091 82,18%
44 0,531014804| 0,34042553| 0,17021277| 0,53191480| 0,31914894| 0,34042553| 0,53191480| 0,31914804| 0,340426| 0,212766| 0,170213| 0,191489| 0,255319] 4,255319 85,11%
45 0,581395349| 0,34883721| 0,34883721| 0,58139535| 0,34883721| 0,27906977| 0,46511628| 0,46511628| 0,581395| 0,116279| 0,27907| 0,069767| 0,116279| 4,581395 91,63%
16 0,490196078| 0,19607843| 0,31372549| 0,49019608| 0,39215686| 0,07843137| 0,49019608| 0,29411765| 0,490196| 0,294118| 0,313725| 0,490196] 0,490196] 4,823529 96,47%
47 0,480769231| 0,19230769| 0,48076923| 0,48076923| 0,28846154| 0,23076923| 0,38461538| 0,48076923| 0,480769| 0,384615| 0,307692| 0,057692| 0,480769| 4,730763 94,62%
48 0,480769231) 0,38461538| 0,38461538| 0,48076923| 0,23076923| 0,30769231| 0,38461538| 0,38461538| 0,384615| 0,384615| 0,230769| 0,019231| 0,288462] 4,346154 86,92%
49 0,581395349| 0,34883721| 0,46511628| 0,34883721| 0,27906977| 0,27906977| 0,58139535| 0,46511628| 0,232558| 0,116279| 0,27907| 0,348837| 0,116279( 444186 88,84%
50 0,490196078| 0,19607843| 0,29411765| 0,49019608| 0,23529412| 0,39215686] 0,49019608| 0,49019608| 0,392157| 0,392157| 0,235294] 0,019608| 0,490196| 4,607843 92,16%
51 0,543478261| 0,54347826] 0,54347826| 0,54347826| 0,34782609| 0,26086957| 0,34782609| 0,10860565| 0,434783 0,434783| 0,26087| 0,108696 0,217391| 4,695652 93,91%
52 0,490196078| 0,49019608| 0,29411765| 0,39215686| 0,39215686| 0,31372549| 0,49019608| 0,39215686| 0,196078| 0,490196| 0,156863| 0,019608| 0,490196| 4,607843 92,16%
53 0,454545455| 0,20090909| 0 0,45454545| 0,10900001| 0,21818182| 045454545| 045454545) 0,454545| 0,200009| 0,200909 0,000009] 0,272727| 42 84,00%
54 0,581395349| 0,20930233| 0,58139535| 0,58139535| 0,46511628| 0,18604651| 0,46511628| 0,46511628| 0,093023| 0,232558 0,27907| 0,069767| 0,186047| 4,395349 87,91%
55 0471698113 0,37735849| 0,37735849| 0,47169811| 0,37735849| 037735849 0,37735849| 0,37735849| 0,471698| 0,09434| 0,226415| 0,018868 0,471698| 4,490566 89,81%
56 0,5 03 04 0,5 0,32) 0,24] 05 0,24] 05 04 0,24 0,08 05| 472 94,40%
57 0,446428571| 0,35714286] 0,35714286| 0,44642857| 0,21428571| 021428571 044642857| 0,35714286 0,267857| 0,446429| 0,285714] 0357143 0,357143 4553571 91,07%
58 0,568181818| 0,22727273| 0,45454545| 0,56818182| 0,45454545| 018181818 0,56818182| 0,34090009| 0,181818| 0,227273| 0,272727| 0,340009| 0,340009| 4,727273 94,55%
59 0,471698113|_0,18867925| 0,37735849| 0,47169811| 0,1509434| 037735849 0,28301887| 0,47169811| 0,471698| 0,377358| 0,226415| 0,075472| 0,471698| 4,415094 88,30%
60 0,581305340| 0,34883721| 0,46511628| 0,58139535| 0,18604651| 0,27906977| 0,46511628| 0,58130535| 0,338837| 0,348837| 0,093023| 0,093023| 0,232558| 4,604651 92,09%
61 0,438596491|_0,43859649| 0,43859649| 0,43859649| 0,35087719| 0,21052632| 0,43859649| 0,35087719| 0,438596| 0,263158| 0,350877| 0,350877| 0,175439] 4,684211 93,68%
62 0,531914894] 0,31914894| 0,42553191| 0,53191489| 0,42553101| 0,34042553| 0,21276596| 0,34042553 0,212766| 0,106383| 0,340426| 0,106383 0,531915| 4,425532 88,51%
63 0,641025641| 0,38461538| 0,30769231| 0,51282051| 0,30769231| 030769231 0,64102564| 0,38461538] 0,128205| 0,153846| 0,307692| 0,051282 0,307692| 4,435807 88,72%
64 0319148936/ _0,21276596] 0,53191489| 0,53191489| 0,53191489| 0,08510638| 042553191| 0,53191489| 0,531915| 0,340426| 0,340426| 0,042553 0,212766| 4,638298 92,77%
65 0 4| 045454545 0,21818182| 0,45454545| 0 0 0,45454545| 0,20000009| 0,181818| 0,363636| 0,218182| 0,181818| 0,454545| 4,363636 87,27%
66 0,296296296| 0,46296296| 0,27777778| 0,46296296| 0,46296296| 0,37037037| 0,46296296| 0,18518519| 0,462963| 0,37037| 0,222222| 0,092593| 0,462963 4592593 91,85%
67 0,288461538| 0,48076923| 0,28846154| 0,48076923| 0,38461538| 0,23076923| 048076923| 0,38461538| 0,480769| 0,288462| 0,307692| 0,038462 0,115385| 4,25 85,00%
68 0,480769231| 0,48076923| 0,28846154| 0,48076923| 0,38461538| 0,38461538| 0,48076923| 0,19230769| 0,192308| 0,307692| 0,230769| 0,192308] 0,192308| 4,288462 85,77%
69 0471698113 0,37735849| 0,47169811| 0,28301887| 0,37735849| 037735849 0,47169811| 0,30188679| 0,471698| 0,283019| 0,226415| 0,037736| 0,188679] 4,339623 86,79%
70 0,431034483| 0,43103448| 0,43103448| 0,43103448| 0,34482759| 0,27586207| 0,43103448| 0,43103448| 0,431034| 0,344828| 0,275862| 0,086207| 0,431034| 4,775862 95,52%
71 0,480769231| 0,38461538| 0,28846154| 0,48076923| 0,48076923| 0,30769231| 048076923| 0,48076923 0,192308| 0,384615| 0,384615| 0,038462| 0,153846| 4,538462 90,77%
72 0,462962963|_0,46296296| 0,46296296| 0,46296296| 0,46296296] 0,37037037| 0,46296296| 0,18518519| 0,092593| 0,277778| 0,222222| 0,185185| 0,166667| 4,277778 85,56%
73 0,363636364] 0,36363636] 0,45454545| 0,45454545| 0,45454545| 0,36363636] 0,45454545| 0,29090909| 0,454545) 0,454545| 0,218182| 0,090909] 0,218182| 4,636364 92,73%
ECSI 90,61%
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