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Abstrakt

Tato préce je za#ena na navrh marketingové strategie spmisti IKEA Brno.

V pribéhu teoretickécasti je vys¥tlen zakladni pojem marketing, druhy a stavy
zakaznika, podstaty a druhy marketingovéhizkumu. Praktick&ast vyuziva vSech
téchto poznatik a to fedevSim k analyzovani spokojenosti zékairdle pitizkumu
pozorovanim, vlastnich dotazfilka firemnich piizkumi spol&nosti. Prace bude
ukortena navrhy na zlepSeni sasného stavu, které budou dale prezentovany
i samotné spolmosti.

Abstract

This thesis is focuses on the design of marketiragesgy IKEA Brno. In the theoretical

section explains the basic concept of marketingtaruer types and conditions, kinds
and types of marketing research. The practical pses all this knowledge, especially
to analyze customer satisfaction thanks survey redsen, own questionnaires and
company surveys. The work will be finished propsdal remedy the situation, which
will be presented to the company.
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Uvod

Ve své bakalské praci navrhnu marketingovou strategii spadesti IKEA Brno,
pouzitim marketingového vyzkumu dotazovanim a poz@mim. V dneSnim st je
¢im dél dilezitejSi, aby byl zakaznik spokojeny, coz vede k&bp firmy na trhu.
Proto v této praci bude poskytnut spolesti novy nahled nage a navrhy ke zlepSeni

souwasné situace.

Spole&nost si nechava externi firmou zpracovavat masof@mace od zakaznik
které jsou ziskané fmkumem na webovych strankach, ty ovSem nemohouadihr
lidsky kontakt s respondentem a ¥aitse do jeho situace. Nicm&nna tyto informace

budu i zpracovavanifhlizet.

IKEA Brno je ve svém okoli nabytkskych firem jasnou jedékou jak ve velikosti
prodejni plochy, rozmanitosti a cesortimentu, tak i vySi svého zisku. Aby oviem

mohla dale fungovat, lépiteno fist, musi poznat lépe své zakazniky, zjistit jejich

oc¢ekavani a ty poté spinit v nejvyssi moznéemi
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Cile prace, metody a postupy zpracovani

Cilem mé bakai&ké prace je na zakladeoretickych poznatka provedené analyzy
sowasného stavu navrhnout marketingovou strategii wedoke zlepSeni

poskytovanych sluzeb.

Prvni ¢ast prace, coz jsou teoretickd vychodiska, budeéimma na teorii vSech
potrebnych velkiin, které budou dale pouzity v praktickasti. V druhécasti se bude
pracovat se vSemi nabytymi zkuSenostmi, které seijiyjak pi sestavovani dotaznik
tak pii samotném provashi prizkumu. Pézkum bude hlavd zangien na spokojenost
zakaznik se sluzbami obchodniho domu IKEA Brno, a diky tdmde sestaven navrh
na marketingovou strategii spotesti.

Zakladem pochopeni vnimani sasné situace zakaznikem je ziskani jeho nadhledu
na tuto ¥c. K porozundni jeho zkuSenosti bude aplikovamztum pozorovanim, ktery
bude dale dopbn o pfizkum dotazovanim. Vystupem tohoto vyzkumu bude yaaal
souwrasného stavu spaleosti, ktera se dale pouzijé pavrhu na zlepseni.
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1 Teoreticka vychodiska

V kapitole teoreticka vychodiska se zabyvam &tyun popisem marketingu,
rozc&klenim a popisem zakaztiikmarketingovymi pizkumy. Tyto teoretické poznatky
budu déle aplikovat v praktickésti.

1.1 Marketing

Pod pojmem marketing si lidé dokaZegdstavit pouze prodej a reklamu. Nentsmu
divit, kdyZz jsou dennodern zahlceni novinovymi, televiznimi a internetovymi
reklamami, propagaimi materialy, reklamnimi letdky apod. Nyni jiz rketing
znamena mnohem vice nez jenrgg¥dcit a prodat”. V dnesSni da@bje marketing
hlavré o uspokojovani poeb zédkaznik. Prodej je az na konci celého marketingového
procesu, ktery zdna jeS¢ davno pedtim, nez se produkt dostavi na trh (Kotler, 2007)

Marketing zahrnujetinnosti od vyzkumu trhu, analyzy présti, ptizkumu poteb
a pani zakaznik pres planovani, tvorby produktu, distriimich cest a cenovou
politikou a nakonec i k reklagna jinym ¢innostem. Cilem je pak uspokojit pelby

i prani zakaznik (Jakubikova, 2008).

Marketing lze chapat jako aktivity, které maji zi& zjiStovat, Fedvidat, ovliviovat

a uspokojit patby zakaznika. @ezité tedy je klast wtaz na zakazniky a jejich
potrebu. Nemé# dilezitym cilem je realizace zisku. iMeme tedytici, Ze cilem

marketingu je uspokoijit ptetby a cile zdkaznika i firmy (Zamazalova, 2010).

1.2 zZakaznik

V sowasné dob se stava zakaznik &tivym bodem veSkeré podnikatelsk@nosti.
Proto se nabizi otadzka, promusime zakaznikovi a jeho spokojenostinavat

maximalni péi a pozornost (Foret, 2003).
Minimalné z ®€chto nasledujicich sedmirdodi.

1) Spokojeny zakaznik namigtane ¥rny a udrzZet si stavajiciho zdkaznika vyzaduje

pétkrat mér Usili, perz acasu, nez si ziskat nového.
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2) Spokojeny zakaznik je ochotny zaplatit i vySSi cenu

3) Spokojeny zékaznik @e pomoci firng Iépe gekonat nenadale vzniklé problémy,
spokojeny zakaznik nas v takové krizi pochopi, éss k nam ohledupin

4) Spokojeny zakaznikipda svou dobrou zkuSenost minim&aliem dalSim lidem,
a to velmi &innou neplacenou formou Ustnihaskshi v osobni komunikaci.

5) Spokojeny zakaznik je pozitigmaklorén koupit u nés i dalSi produkty.

6) Spokojeny zakaznik k nam bude velice oéey a ochotny sdit nam své
zkuSenosti a poznatky s pouzivanim naSeho procédtia s konkuremi nabidkou.
Témito podrety nas navadi ke zlepSenim a inovacim.

7) Spokojeny zakaznik Zmé vyvolavd u naSich zagstnand pocit hrdosti
a uspokojeni svou vykonanou praci (Foret, 2003).

1.2.1 Poznavani zakaznik
V dnesni dob si neniizeme wibec fedstavit podnikatelské a obchodni aktivity bez
poznavani zakaznik(Foret, 2008).

Poznavani zakazniksi mizeme piblizit témito zakladnimi Sesti okruhy:

1) socioekonomicky profil zakazriik kdo jsou nebo kdo tizou byt naSimi zakazniky
a jaké jsou jejich sociodemografické charaktenstilpohlavi, ¥k, dosazené
vzaélani, misto bydlit, rodinny stav, p&et diti, ekonomicka aktivita apod.,

2) zivotni podminky zéakazuik zZivotni Grovea, ktera vyplyva z vySeifjmu a vyda,
vybavenosti domacnosti, a toiedevSim pednéty dlouhodobé spétby
(elektrotechnika, automobily, domaci sfditice), movity a nemovity majetek atd.,

3) Zivotni styl zakaznik-ten vychazi fedevsim z jejich pracovnich i mimopracovnich
Cili volnocasovych aktivit, do kterych sgadi napiklad rekreace, kultura, sport,
vzaélavani, pée o domécnost a rodinu, cestovani apod.,

4) hodnotové orientace zakaznik&emu zakaznik &i acemu dava fednosti, jaky je
jeho nézor na Zivot, Zivotni postoj, politické mefnce apod.,

5) nékupni chovani a rozhodovani zakainik podle ¢eho a jak se rozhoduji
v nejrizngjSich Zivotnich situacich, a torguevSim jako zakaznici a spehitelé
pii nakupu (o jakou sluzbu a vyrobek maji zdjem nebopak, o které zajem
nemaiji, jakou rfrou @ihlizeji na kvalitu, cenu, distribuci nebo propagac

6) vnimani a vliv marketingové komunikacgak sleduji a jak je ovliwiji sdlovaci

prostedky, marketingové a podnikové komunikace (For@d&).
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1.2.2 Zakladni typy nakupujicich

Vysekalova (2011) podle Czech Shoppers Typology &dM Behaviour 2003,
INCOMA + GfK, Praha identifikovala sedm modehakupujicich. Tyto modely jsou

spjaty s Zivotnim stylem i psychickou strankslavéka. Diky tomu se tyto typy émi

v pribéhu let jen pozvolna.

Kazda skupina nakupujicich ma jinotegstavu o svém idealnim nakupovani.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Ovlivnitelni — lidé, ktei se @i ndkupu rozhoduji emotivn Nechaji se ovlivnit
reklamou, atraktivnim vzhledemc¢asto nakupuji intenzivn Radi vyzkouSeji nove
vyrobky a zna&ky. Do této skupiny p&t v nadpfimérné mie mladsi lidé, lidé
s maturitou nebo vysokoSkolskym wtahim a doméacnosti s vysSiijmem.

Naroéni — maji vysoké pozadavky na kvalitu, modernost,avgmost nadkupniho
mista. Naléhaji na nakupni komfort a poskytovanglsl. Casto tady paf lidé
mladsi, s vysokoskolskym v&dnim, s vysSimi fimy, obyvatelé nové satelitni
zastavby nebo centerrstire velkych ngst.

Mobilni pragmatici — jejich cilem je optimalizovat paiceny a hodnoty zboZzi.
Kladou diraz na velkoploSné prodejny, vyuzZivaji pravidelauto k nakupm

a nakupuji méncasto, ale ve &tSich objemech. Do tohoto typu figtiedevSim lidé
ve wWku 30-49 let, s vysokoSkolskym vddnim a nadpmeérnymi prijmy. V castém
piipadt jde o soukromé podnikatele.

Opatrni  konzervativei — tito nakupujici s racionalnim a konzervativnim
rozhodovanim pouze minim&nvyuzivaji impulzivnich nakup Nediveéiuji
reklan€, nenechaji se ovlivnit zgkou ani vzhledem. Jsou vysoceérm
vyzkouSenym zngkam a produkim. K nakupu vyuzZivaji auto jen minim&in
Do této skupiny nakupujicich gatpredevsim starSi lidi, muzi a lidé s nizS§im
vza&lanim a nizkymi gijmy.

Seffivi — nakupujici minimalizuje vydaje na nakup. Nakipagionali a pouze to,
co potebuji. V prvnitac hledi na ceny, vyuZivaji slev a vyproileyelmi méalo
pouzivaji k ndkupm auto. K ¢tmto typam zakaznikk predevSim spadaji starsi lidé,
lidé se zékladnim vzdanim a nizkymi pijmy, diachodce Zijici v malych
domacnostech.

Loajalni hospodyiiky — orientuji se na socialni stranku nakuejvice si ceni
piijemného personalu. Nakupujfasto, v menSim mnoZstvi. idRinost davaji

piedevSim malym prodejnam v blizkosti bydii§mala ngsta, vesnice). Za svymi
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nakupy necestuji. Jd&asto o lidi vSech &kovych kategorii s nizSim vZ@nim
s piamérnou kupni silou. NejdeZzitéjSi pro volbu prodejny je ochotna &ijpmna
obsluha, kvalita nakupniho préetli acasova dostupnost.

7) Nenaroéni flegmatici — jsou jim lhostejné ceny. Nemaji Zadné narokyrwaejnu.
Necestuji, nakupuji v nejblizSich prodejnach.

1.2.3 Nespokojeny, spokojeny a p@Seny zdkaznik

Stupéai uspokojenti neuspokojeni paeb zakaznik je dan kromd osobnich zkuSenosti
pii nakupu v zasad dvémi slozkami — jejich pedpoklady ped nakupem a hlag¥n
zkuSenosti po nakupu s pouzivanim produktu. Negpoket vychézi z neuspokojenych
oc¢ekavéani. Pokud si néiglad zakaznik €inil predstavu na zaklgdpireharjici reklamy

a koupi produktu se tato rquistava nenaplnila nebo byl zklaméan, bude se
praviEpodobr snaZzit tento nejjemny zazitek neopakovat a opusti nas.iiak,
Ze jeho zkuSenost bude odpovid&dstavam, které ¢hzakaznik ped jejim koupenim,
je spokojen. Pokud nepoznéco lepSiho, éstane firn vérny. OvSem pokud se paida
zdolat zdkaznikovacekavani, pijemns ho pekvapi a passi, Zistane namarny a bude
se tSit na isti nabidku. Mezi spokojenym zakaznikem, jenZ aisl, co @ekaval

a potSenym zakaznikem, ktery ziskal vice negl@aval je ten, Ze p&ieny zakaznik
ma potebu se pochlubit je&nékomu dalSimu (Foret, 2000).

1.2.4 Spokojenost zakazniki

Zda bude zakaznik s koupi spokojeny, zavisi nateskini nabidky ve vztahu k jeho
o¢ekavani. Lzéici, Ze spokojenost je pocit radosti nebo zklamdmolany porovnanim
vnimanych vykofi k jeho a@ekavani. Nesplni-li se jehoc¢ekavani, je zakaznik
nespokojeny. V fipad, prekona-li sluzba nebo vyrobek jehgesavani, zakaznik je
spokojeny nebo pe&seny. | kdyz se firmy snazi vzbudit v zakaznikowisakou
spokojenost, neni to jejich posledni cil. SpotEst miZze zvysit spokojenost zakaznika
snizenim ceny nebo zesileni sluzeb, cézemmit za nasledek i nizsi zisky. Jsou i dalSi
moznosti, jak by mohla spaleost zvySit svou ziskovost nez zvySenou spokojénost
zakaznik (Kotler, Keller 2007).

1.2.5 Océekavani zakaznik

od patel, koled, informaci a slih od marketér a konkureni. Vzbudi-li marketing
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piilis vysokd @ekavani, patmh bude zdkaznik zklaman. Pokud ovSem spulst
stanovi piliS nizka @ekavani, nefilakd to gijateiné mnozstvi zakaznik i kdyz ti,
kteti nakoupi, jsou spokojeni (Kotler, Keller 2007).

1.2.6 Vytvareni vztahi se zdkazniky

Dostat hodnoty zakaznikna prvni misto znamen&sgiovani dlouhodobych vztalse
zakazniky. V minulych dobach vyrobcfigpiasobovali nabidky kazdému zékaznikovi
zvla¥ nag. krefi uSil odtv zakaznikovi tak, aby mu padnul. #tkem éry hromadné
vyroby byla pfimyslova revoluce. Aby spaiaosti maximalizovaly Uspory z rozsahu,
vyrdbily bez objednavek standardizované zboZzi a nechavay jednotlivych
zakaznicich, aby si poradili s tim produktem, kteyy dostupny. Vyrobci se posunuli
k marketingu vyroby na sklad z marketingu vyrobyzaazku (Kotler, Keller 2007).

Nyni spol€nosti opoudtji tento plytvavy masovy marketing a spiSe se &ajh
na gesrgjSi marketing, ktery ma pomahat vyte& silné vztahy se zakazniky.
Ekonomiku dne3ni doby podporuje @tk informatiky. Informace maji vyhodu, Ze se
snad® diferencuji, strukturuji podle individuédlnich peb, personalizuji
a neuvfitelnou rychlosti odesilaji datovymi &ihi. S tim, jak jsou spodmosti stale
vykonrgjsi ve shromafovani informaci o individualnich zakaznicich a aimihich
partnerech, zvysila se jejich schopnost specifikaveni nabidky, séleni a medialni
strategii. Masova vyroba na zakazku je schopnostowy pozadavikm kazdého
zakaznika — hromadnvyraket individualre navrzené sluzby, vyrobky, programy
a komunik&ni sctleni (Kotler, Keller 2007).

1.2.7 Ziskavani, udrzovani a rozvijeni zakaznik

Je staledzsi zakazniky &im potSit, protoze jsou chigjsi, \&tSi mérou hledi na ceny,
jsou vice naréni, mért promiji a oslovuje je mnohemetéi mnozstvi konkurefitse
stejnou nebo lepSi nabidkou. Neni vyzvou zakaznikpokoijit, to dokazerada
konkurenti. Vyzvou pro zdkaznika je ho géit a &init loajalnim (Kotler, Keller 2007).

Startovnim krokem k zisk&vani a udrzovani zakarfekkazdy, kdo si rize koupit

vyrobek nebo sluzbu (mozni z&kaznici). ¢Zito si spolénost vybere
nejpravépodobrjSi potencialni zakazniky, o kterych si mysli, Zeich nizou W&init
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nové zakazniky, z nichz se pak stanou nejprve ofakozakaznici a pak klienti-

zakaznici, s nimiz spaleost jedna zvlastnim apobem (Kotler, Keller 2007).

DalSim krokem je prosma klienti vecleny, a to zélenénim do ¢lenského programu
s vyhodami zakaznikn. Ti, ktei se do &j zapoji, pak nadS€mspolé&nost doporduji
jinym. Spolé&nosti, které se pokouseji zvySit své zisky a trdiwsi ¥novat znény ¢as
a prostedky na nalézani novych zakazin{Kotler, Keller 2007).

Aby spole&nost ziskala nové moznosti k prodeji, vymysli rekja které dava do médii,
rozesila direkt mail nebo telefonuje potencialnirdkaznikim. DalSi moznosti,
jak by obchodni zastupci spof®sti mohli najit nové iflezitosti, je @astnit se
obchodnich vystav. Tyto aktivity vedou k sestavemiych moznych zakaznikMozni
zékaznici — lidé nebo firmy — ktie by mohli mit zajem k nakoupeni vyrobku
spol&nosti, nemusi na to vSak mit prieestky nebo amysl takdinit. Déle je poteba
urcit, ktefi mozni zékaznici jsou opravdu dobrymi potencialrdékazniky — zakazniky
s motivaci, schopnosti afifezitosti nakup uskutaeit — a identifikovat je pomoci
rozhovofi, owteni finarkni situace atd. | tento postup ziskani novych zaikéazvSak
jeS& nesta&i, jelikoZ si je musi spotamost udrzet a zvySovat jejich nakupy. Vysokou
mirou ztraty zdkazniktrpi @ilis mnoho spolenosti (Kotler, Keller 2007).

K posileni Sance na udrzeni zakaangikistuji dva hlavni zisoby. Jednim je postaveni
bariér, které zakaznikn znemo#uji piejit jinam. Zakaznici jsou mérochotni pejit

k ostatnim dodavatigin, pokud stim souvisi ztrata slev prérné zakazniky nebo
vysoké naklady/vydaje na hledani jiného dodavaiydodrejSi zpisob je poskytnout
vysokou miru uspokojeni. Pro naSe konkurenty je qmekahavé nabidnout nizsi cenu
nebo jiné vyhody profechod (Kotler, Keller 2007).

1.2.8 ZzjiStovani spokojenosti

Chytra spolénost si zjiSuje pravidel@ spokojenost svych zakaziik jelikoz je
to jednim z kK, jak si udrzet zdkaznika. Vysoce spokojeny zakamaim zachovava
déle ¥rnost, kupuje vice a zarowvehovai priznivé o spol€nosti a jejich vyrobcich.
Ménrg pozornosti ¥nuje konkuretinim zn&kam, je méa citlivy na cenu, poskytuje
spolgnosti své napady. Obsluha tohoto zakaznika jeém@kladna nez obsluha
novych zakaznik (Kotler, Keller 2007).
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Spole&nosti mohou najmout specialisty na mystery shopipgiakup, ktery provadi
zastupce firmy a fedstira, Ze je olggjny potencialni zékaznik), ten pak hlasi silné
a slabé stranky zji&é @i nakupovani. Redstirat nakupy u spaleosti a konkurence
mohou i manazé tam, kde je neznaji. Tak z prvni ruky zjisti, jake zachazi se
zakazniky, nebo dalSi moznosti je zavolat do $poki a sdlit stiznost nebo se zeptat
na ucity dotaz, aby vidli, jak se tyto zalezitostesi.

Kromé sledovani spokojenosti zakaziniby nely spole&nosti také sledovat vykony
konkurenti. Jedna spotmost zjistila, Zze 80 % jejich zakazhie spokojeno, 8imz
byla vice nez peBena. Paiase ale generaliéditel zjistil, Ze jejich hlavni konkurent
vykazoval ve vyzkumu spokojenost zakazn® %, a co vic, Zze dokonce usiluje 0 95%
urovai spokojenosti zakaznik

Pro spolénost orientovanou na zakaznika je jejich spokojenjak cilem, tak
marketingovym nastrojem. V dnesni dahbusi spolénosti wnovat Urovni spokojenosti
zakaznikk mnohem vice pozornosti, protoZe internet poskytofestroj k deni

negativnich zkuSenosti — stéjako dobrych zkuSenosti.

1.2.9 Chovani zakaznika

Co v8echno probih& od chvile, kdy zakaznik vstdogirodejny do doby, kdy odchézi?
Plati zde to, Ze na fliech nakupniho chovani ma vliv charaktdovéka, jeho nazory,
postoje, socialni role, znalosti, motiva struktura a podstatnjeho osobnostni
vlastnosti. To znamend, Zé& gtejné nabidce a na stejné stimuly budimni zakaznici
reagovat odliSnym Zsobem. To, jak se osobnosgtovéka promita do procesu
o rozhodovani nakupu ukazuje obrazek. (Vysekalova, 2011).
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Obréazek 1: Osobni dispozice pro nakupovani (Zdflgistni zpracovani dle Vysekalova, 2011, s. 48)
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PUSOBNI NABIDKY VYHLEDAVANI
URCITEHO ZBOZI

PROCES ROZHODOVANI

'

VOLBA B

l

NAKUP

Obréazek 2: Zakladni model nakupniho chovani (Zdrtgstni zpracovani dle Vysekalova, 2011, s. 49)

Obrazek ¢. 2 pedstavuje celkovy proces tzn. od chvile, kdy zakazvstoupi
do prodejny, orientuje se a dochazi ke konkrétniorhodovani o nakupu, iheme
ho rozelit do peti etap.

1) Poznani probléi— uwdomit si potebu, kterou chceme uspokojit nakupend.jde
0 poteby hmotnéci nehmotné. Nejprve se snazime uspokojitigloy, které
poctujeme jako naléhavé.

2) Hledani informaci — k rozhodnuti gebujeme informace. Jejich nedostatek zvySuje
pocit rizika a naopak jejichipbytek nize vést k dezorientaci. Zavazna je taky
podoba, kterou se knadm informace dostavaji a to Za zdroj osobnich,
tak s&lovacich prosedki.

3) Zhodnoceni alternativ — zde se srovnavaji ziskamf®rmace, vybiraji si
nejvhodrjSi feSeni a zapojuji emocionalni procesy.

4) Rozhodnuti o ndkupu — po Wi vyrobku se rozhodujeme, kdy nakup usknite
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5) Vyhodnoceni ndkupu — spdleost by se ®la zajimat o spokojenost zakazinik
s nakupem a o ponakupnim chovani pro ziskani staf@kaznikk a jejich
doporwieni u novych (Vysekalova, 2011).

1.3 Marketingovy vyzkum

Hlavnim cilem vyzkumu je finést podstatné a¢ené informace o situaci na trhu.
Spole&nosti chtji ziskat gedevsim informace o zakaznikovi. Mim&ch zakladnich

informaci jako nap kdo je to, kde a co nakupuje nebo nenakupiije, spokojen nebo
nespokojen s nabidkou. Se znalostihto informaci dosahneme Iépéigpavované

nabidky a komunikace se zakaznikem (Foret, 2003).

1.3.1 Podstata marketingového vyzkumu
- ,Marketingovy vyzkum poskytuje informace poméhajiciarketingovym
manazeim rozpozndvat a reagovat na marketingovérilepitosti
a hrozby.“ (Tull, 1990, s .5)
- ,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani,eska analyzu dat, které jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikgsledk: této analyzy
Fidicim pracovnikm.” (McDaniel, 2002, s. 6)

Marketingovy vyzkum finasi empirické informace o situaci na trhu a tedevsSim
o nasich zakaznicich (Foret, 2003).

Marketingovy vyzkum definujeme jako systematickéanulvani, shromalovani,
analyzovani udéj a zjiseni jejich dilezitosti pro uéitou marketingovou
situaci (Kotler, Keller, 2007) .

Spole&nosti dlaji vyzkumy, aby se z nich doakly, v co lidé &fi, co &di, jaké maji
preference a do jaké miry jsou spokojeni. Nasiguhk nizou odhadovat tyto velny
v celkové populaci (Kotler, Keller 2007).

Marketingovy vyzkum navazuje na tradice sociologlok vyzkumu a na vyzkum
vefejného milni. Marketingovy vyzkum se ipdevSim w¥nuje poznavani trhu
(zdkaznik, dodavatei, odkErateli), sociologicky vyzkum se zabyva socialnimi
problémy (Zivotni styl, nezagstnanost, rodina), vyzkum ¥egného migni studuje

21



aktualni  spoleenské a zejména pak politické otazky jako volebni

preference (Foret, Stavkova, 2003).

Na rozdil od pizkumu trhu, ktery je spiSe jednordzova zalezZitgist'gici uritou
vyzkumnou technikou aktualni situaci na trhu a déadavateéim v prvnirads zakladni
popis situace, je marketingovy vyzkum dlouhogdb praci. Spojuje &kolik
vyzkumnych postujy pouziva narén¢jSi statistické zpracovani, porovnava
a zhodnocuje vysledky ziskanétzmych zdraj a tim dochazi k hlubSim poznatk

a souvislostem. Obdobnjako v gipac€ prizkumu trhu nizeme také mizkum
zakaznik chapat jako takovou zjednoduSenou variantu margevieho vyzkumu
(Foret, Stavkova 2003).

1.3.2 Systém marketingového vyzkumu
Nasledujici systém marketingového vyzkumu, kteryzgbrazen na obrazka. 3
navrhuji Kotler a Keller (2007).

Definujte problém a
cile vyzkumu

y
Vytvoite si plan
vyzkumu

A\ 4

Shromazédte
informace

y
Analyzujte informace

A\ 4

Prezentujte zavy

y
Uginte rozhodnuti

Obréazek 3: Systém marketingového vyzkumu (Zdragistfii zpracovani Kotler, Keller 2007 s. 141)
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Prvni krok: Definovani problému, alternativ rozhodnuti a efyzkumu.

Zadavatel marketingového vyzkumu musi byt opatrafpy problém nebyl pro
dotazovaného definovartifi§ Siroce ani {ilis Gzce.

Druhy krok: Tvorba vyzkumného planu.

Dalsim stadiem vyzkumu je vytieni nej@innéjSiho planu shromézdi potebnych
informaci. Manazer pt¢buje znat cenurpd schvalenim vyzkumného planu.

Tieti krok: Shroma#’ovani informaci.

Je to nejnakladijSi a nejvice nachylna faze k chybam. Ne vSichepoadenti budou
k zastizeni v domacnosti, a musi byt kontaktovapakovag nebo byt pocase
nahrazovani jinymi.

Ctvrty krok: Analyza informaci.

DalSi krok procesu jedinit zawry. Vyzkumnik si utidi data a zjisti jejicitetnost.
Spaiita statistické progmné, jako jsou firmery a hodnoty rozptylu.

Paty krok: Prezentace zé&xi.

V tomto predposlednim kroku vyzkumnikigdloZi své z&ry. Tyto zavry by mely byt
relevantni k dlezitym marketingovym rozhodnutimiqa kterymi stoji vedeni.

Sesty krok: Rozhodovani.

Poslednim Ukol se vraci zpatky k man&ber kte'i zadali tento vyzkum. Musi zvazit
vysledky provadného vyzkumu. Konmé rozhodnuti musidinit oni a tak doufat,
Ze jim vyzkum poskytl novy pohled na tuto probleiaiKotler, Keller 2007).

1.3.3 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum rozliSujemeéighromad’ovani informaci. Tyto dva
vyzkumy se od sebe [iSi jevy, které analyzufi. ®antitativnim vyzkumu zkoumame
.Kolik“, a pfi kvalitativnim vyzkumu se ptame ,ptt Pii kvalitativnim vyzkumu se

pracuje s menSim vzorkem respondeivMasikova, 2008).
Kvantitativni informace jsou ty, kde se dé&grE uréit mnozstvi, objem, velikost apod.

Kvalitativni informace pozname podle toho, Ze jstharakterizovany slown Nejsou

métitelné, a proto se vyjadji slovre pomoci kategorii nebo pojn{Vasikova, 2008).
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1.3.4 Plan marketingového vyzkumu
Plan vyzkumu by r obsahovat:
- formulaci zkoumaného problému, teoretické vychaaliskdkladni hypotézy
a ugeni si vyzkumnych ail,
- uwvédoneni si toho, co Ize od vyzkumuwekavat,
- vymezeni primarniho objektu,
- stanoveni vhodnych nastiicg techniky vyzkumu,
- urceni zpisobu, jak kontaktovat respondenty,
- predvyzkum, coz znamend vyzkum na malém souborérushnformaci
pro owreni postupu,
- vlastni vyzkum,
- zjisténé informace statisticky zpracovat,
- interpretace a prezentace ziskanych vysiedilastnim doportenim,
- piehled naklad na vyzkum (Foret, Stavkova, 2003).

1.3.5 Vyzkum pozorovanim

Tento pfizkum probiha pozorovanim podstatnych aktémurcitém prostedi. V prvni
fack je dilezité ukit si objekty k pozorovani a stanovit kde a kdy ®udgozorovany.
DalSim dilezitym krokem je zvolit si zjsob, kterym budeme pozorovati pozorovani
se nemusime obavat ochoty pozorovanych osob kowowatk Tim zde odpada
nebezpei zkreslenych posudk diky nespravnému vyj@dvani. Na druhou stranu
musime dbat a trvat na vysokych narocich na pozbete: Ten musi spra¥mzachytit

i interpretovat vSechny pozorované jevy. Tento dwihkumu jecasto velmicasow
nara:ny (Vasikova, 2008).

1.3.6 Dotazovani

Dotazovani pdft k nejroz&iensjSi meto@d marketingového vyzkumu. Uskudtaije se
pomoci dotaznik nebo zaznamovych arich Dulezitym rozhodnutim je zvoleni
komunikace s respondentem. Tento kontakiZzen byt @imy, bezprostdni nebo
pomoci tazatele. Dotaznik s tazatelem se povazugesabni dotazovani nebo rozhovor.
Podstatny rozdil mezi pisemnym a osobnim dotazaviei v tazateli, ktery i
pisemném dotazovani chybki Rozhovoru vstupuje do hlavni role, kdy ma maxindal
nahradit dotaznik (Foret, 2008).
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1.3.7 Dotaznik

Diky své flexibilitt je dotaznik negZn¢jSim nastrojem i skéru dat. Dotazniky je
potieba ped pouzitim péiveé sestavit, vyzkouSet a potéepvait ¢i doladit. BEhem
uspdadani otazek v dotazniku musi vyzkumnik spéavolit otadzky, jejich formu,
slovni podobu a sled. Podoba otazekenovlivnit odpo¥di (Kotler, Keller, 2007).

Pri sestaveni dotaznikje treba davat si pozor na jeho tvorbu. Nekvaligestaveny
dotaznik niZe negativa ovlivnit ziskané informace. Vysledky poté nemudpovidat

pottebam a cilm vyzkumu (Foret, 2008).

Dotaznik by mil na prvni pohled upoutat pozornost svou grafickqravou, coz
podstati ovlivni, jak bude na respondentaspbit. Musi se dbat na celkovy dojem, kde
spada nafklad format dotazniku, Uprava titulni strany, maevkvalita papiru. VSe musi
dotazovanéhoifmo lakat, aby naménoval swj ¢as, namahu a dal se do wgvani

s chuti zabyvat se naSimi dotazy (Foret, 2008).

Velmi dulezitad je jiz zmigna prvni stranka a to jak graficky, tak obsahoM¢la

by obsahovat Uvodni text, ktery m4 zejména:

vzbudit zajem respondentavys\étlit cil vyzkumu, vyznam odpasdi, pripadré osobni
prosgch z vyeSeni problému,

apelovat na spolupract vyzvednout smysl poskytnutych informacijnzgnit vyznam
vypInéni celého dotazniku,

urcit zpisob vypl@ni — krouzkovat, Kzkovat, podtrhavat,

urcit termin a zgsob odevzdani

ujistit dotazované o anonyriit- mizeme respondenty ujistit, Ze zadavatel nedostane

dotazniky, nybrz celkové statistické vysledky (Fp2§08).

Jednoznénost a srozumitelnost otazek je hlavnim poZadavkar@avného dotazniku.

Aby se dale dotaznik mohl kvalifikovat jako dobmnjgl by vyhovovat fem hlavnim

pozadavkm:

1) ucelow technickym,otazky by mdly byt sestaveny a formulovany tak, aby
respondent odpovidal co n&@srEji na to, co nas zajima,
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2) psychologickymjde o to, aby dotazovany odpovidal prawd& stréng, s ¢imz
mu niZzeme pomoci tim, Ze sestavime dotaznik tak, Ze terte Ukol povazovat
za snadny, fliemny, chény a Zadouci,

3) srozumitelnostiaby bylo respondentovi jasné a srozumitelné, caxpn chceme
a jak vyphovat. Dotaznik by # byt schopen dotazovanému vse Wty jako
by to ctlal tazatel (Foret, 2008).

1.3.8 Druhy otazek
Zakladni rozliSeni otazek jsoti hasledujici typy:

1) otewené

2) uzavené

3) kombinace (polootégené, polozaiené)
ad.1l) V otevené otazce nedavame dotazovanému varianty @édpoRespondent se
tedy vyjaduje zcela nezavisle. Vyhodou pouzivani @eeych otazek je to,
Ze dotazovanému nechame p&dnk zamySleni.  Vybavi si, co povaZuje
za nejvyznamSi a co ho nejvice zaujalo. DalSi vyhodou je te, adpo¥d neni
omezena Zadnymi variantami.ulfe se volt a Siroce zamyslet. Me se tedy stat,
Ze nam s#i néco, o¢em nevime, nebo co nas ani nenapadlo. OvSem j\atoost"

ma svou nevyhodu, a tou je vyhodnoceni a naslegiaeavani vysledk (Foret, 2008).

Otewené otazky jsou zejména vhodnértippavném vyzkumu, kdy vyzkumnik patra
po tom, jak lidé mysli, nez aby zjgval, kolik respondeiit mysli ugitym zpisobem
(Kotler, Keller, 2007).

ad.2) U uzakenych otadzek nabizime vzdgkolik moznych odpo&di, ze kterych si
respondent musi vybrat. Vyhodou je snadné a ryepnéni i zhodnoceni otazek,
ovSem na druhou stranu je nevyhoda, Ze se dotagaowasi pohybovat v nastavenych
mantinelech (Foret, 2008).

Pro sestaveni dotazniku s uEwmi otazkami je vhodnym nastrojem hodnotici Skéla

zkoumaného jevu, kdy se po respondentovi zada,faimuloval swij ndzor zapsat
do ukité pozice na stupnici (Foret, 2008).
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1.3.9 Zdroje dat

Data niizeme sbirat primarni, sekundarni nebo oboje. Pnindata jsou ty, které jsou
now shromazé&na Kk utitému (elu. Sekundarni data jiz¢&kde existuji a jsou
shromézdné k jinému delu. Vyzkumnici zainaji gri zkoumani se sekundarnimi daty,
aby zjistili, zda a kde je problém, ktery by mokt byieSen bez nakladného uchovavani
primarnich dat. Sekundarni data nabizeji vyhodkénizeny a snadné dostupnosti.
Pokud tato data neexistuji, nebo jsouiespa, nelplnéi zastarala, musi vyzkumnici

ziskat data primarni (Kotler, Keller, 2007).

1.3.10 Rozhodovani o respondentech

DalSim krokem po jiz sestaveném dotazniku jefgi# rozhodnout o souboru

responderit. To vyZadujeii rozhodnuti:

1) Dotazovany jedinec: Koho se budeme dotazowdtsime si definovat cilovy
segment populace, z kterého budeme vybirat naendenty.

2) Velikost souboru:Kolik respondent zapojit do dotazovaného soubori?alé
soubory jsou mén spolehlijSi pro ziskani vysledk nez velké. AvSak i malé
soubory mohou byt zia¢ spolehlivé, pokud dodrZzujeme spravny postup.

3) Postup pi vybirani souboruJak vybirat respondentyR ziskani spravného souboru
bychom ngli vybirat pravépodobnostni vzorek populace. Timto vzorkem je
mysSleno, Ze rozfime populaci do skupin (n&pdle narodnosti, krajegasti nest,

domovnich blok, véku) a z kazdé vybereme nahédKotler, Keller, 2007).

1.3.11 Vysledky marketingového vyzkumu, jsou spolehlivé?

Vysledky marketingového vyzkumu nejsou a ani nemobgt stoprocenth piesné,
piedevSim pokud se jedna o dotazovéani. V marketirgwes &tSir¢ zjiStuje velice
niterné a osobni stavy lidskéheédomi, ve kterém nazory, hodnoceni, ipbly, gani

a postoje jsou velmi sién ovliviiovany chvilkovymi pocity, naladami a situacemi.
Klicova vyhoda marketingového vyzkumu dotazovaniméisggovtom, Ze sdomi
zakaznik zasluhou na jeho povaze jinak poznat nedokazemeto Pvysledky
marketingového pizkumu mohou byt iesné a spolehlivé pouze iych
moznostech. Nezbyva nez byt g&eny tim, Ze vysledky marketingového vyzkumu ndm
minimalns nastini wité relace a tendence (Foret, 2003).
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1.3.12 SWOT analyza

Cilem sestavovani SWOT analyzy j&itirjak funguje strategie firmy. Naijit jeji silné,
slabé stranky a identifikovat, jak je firma schomhgmout zneny, které mohou v jejim
okoli nastat.

Analyza silnych a slabych stranekjlgzitosti a hrozeb, neboli zkratkou SWOT analyza
sestava ze dvou analyz. A to SW a OT analyzy. Jmmdeno prvié sestavit OT,
analyzu pilezitosti a hrozeb, jelikoZ fghazi z vijSiho prostedi, a to plati jak
u mikroprostedi tak makroprostdi. Do mikroprosedi mizeme zahrnout zakazniky,
odkeratelé, dodavatelé, konkurenty..), kdeZzto do makrsiedi pati faktory
ekonomické, politicko-pravni, soci&hkulturni, technologické. Analyza SW se tyka
vnittniho prostedi firmy, které obsahuje kvalitu managementu,, ditemni kulturu,
organiz&ni strukturu, mezilidské vztahy apod., a¢is@me sni az po provedené
analyze OT.

SWOT analyza se e vyuZivat i sumarizaci mnoha analyz &ighledani dalSiho
vyuziti potenciélu firmy. Tato analyza je velmi gliivni a staticka, coz je jeji velkou
nevyhodou (Jakubikova, 2008).
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2 Analyza probléemu

V analytické ¢asti uvadim nejprve zakladni informace a histopibleinosti, dale se
budu zabyvat vilastnimi pzkumy i pfizkumy obchodniho domu a koncem této kapitoly
bude zhodnoceni ziskanych informaci a navrh naelgipaktualini situace.

2.1 ZA&kladni informace o spol€nosti

Datum zéapisu: 1. z&42003

Obchodni firma: IKEACeska republika, s.r.o.
Zapséano: 1.za 2003

Sidlo: Praha 5, Zliin, Skandinavskéa 1/131, 355 00
Zapséano: 1.z4 2003

Pravni forma: Spoknost s rdenim omezenym
Zapséano: 1.z8 2003

Z&kladni kapital: 381 350 000,-K

Zapsano: 1.za 2003(Justice.cz, 2012).

Dale v textu uvedeno jako IKEAR.

2.2 Historie

Dnes existuje 309 obchodnich diphKEA ve 38 zemich sita.

Spolenost IKEA Ceska republika s.r.o. byla sice zaloZena 1. 9. 2@8Bisem
do obchodniho rejsku, vedeného Nbstskym soudem v Praze, ale historie IKEA
a kaeny sahaji az do roku 1926. V tento rok se narpaklladatel Ingvar Kamprad,
ktery dnes pdt mezi nejbohatsi lidi na &t. Zatal své podnikani jiz v 5 letech. Jako
mlady hoch nejprve prodaval zapalky, kdyz zjisté, se vyplati nakoupit velké baleni
ve Stockholmu za vyhodnou cenu a prodavat je pgknsshudym sousen za nizSi
ceny a i pesto z toho mit slusny zisk. Sk&meé zaloZeni IKEA vznikla 28. 7. 1943, kdy
byla zaregistrovana ve Smalandu, ve Svédsku. Zatdidirmy byle tehdy teprve 17
let a firmu zaloZil na zakladpertz, které dostal od svého otce za uleni studia.
Nazev IKEA se sklada z prvnich pismen zakladatelmyf farmy a vesnice, kde
vyrastal.

| - Ingvar, K — Kamprad, E — Elmtaryd, A — Agunndrifkea.cz, 2012).
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V roce 1948 z&dil do svého sortimentu firmy IKEA nabytek, kteryrabsji mistni
vyrobci v nedalekych lesich Ingvarova bydliSOdezva zékaznikje pozitivni, tak je
roku 1951 stveéen prvni katalog IKEA, ktery ma prodej nabytku paindostat se
do wtSich rozndru (ikea.cz, 2012).

Vroce 1953 je ve Svédském Almhultu atewo gedvadci centrum nabytku, kde
mohou zakaznici na vlastnicionabytek vidgt a sdhnout si naép diive, nez si
ho objednaji. Tim Ze IKEA otégla pedvadci centrum, zvizila nad valkou
s konkurenty a z&kaznici mohli jaswidét vyrobky s funknosti, kvalitou a nizkou
cenou.Rokem 1956 &alo existovat ploché baleni jak ho zname dnes,EAlKavrhuje
vlastni ndbytek, ktery si zakaznici mohou jednodsS®ntovat sami. To Ze IKEA
z&ala navrhovat vlastni ndbytek vyplynulo z bojkotaddvatel, na kterée tlaili
konkurenti. Prvni obchodniich se otevira roku 1958 v Aimhultu. Po tomto &
zatala firma expandovat do Evropy, p@jdlo celého ssta.

Vroce 1984 zahajuje svodinnost ¢lensky klub IKEA FAMILY, ktery je uéen
zakaznikm IKEA. Dnes ma tento klubips 15 miliéri ¢leni. Ve stejny rok se razartn
zvySuje paet vytiski katalogu IKEA v deviti jazycich. Rokem 1986 seujatodstup
zakladatele Ingvara Kamprada z vedeni IKEA, kteréhbradil Andres Robert. Ingvar
se stdva poradcem megké firmy INGKA Holding B.V. Rok 1990 je idezitym
meznikem pro prvni zasady ochrany Zivotniho peast IKEA Group vytvéila zasady
pro ochranu Zivotniho prastdi, jeZ zajiguji, aby spolénost a vSichni jeji zaéstnanci
v ramci aktivit spolénosti jednali sprawh vacéi Zivotnimu prostedi. Tyto zdsady se
kazdym rokem rozvijeji a IKEA se snaZzi je delegovat mezi své
zakazniky (ikea.cz, 2012).

Internet objevuje nové webové stranky. Adresaw.IKEA.com dobyva internet roku

1997. Na pelomu tisicileti, roku 2000 ma IKEA 8&ykodex, ktery popisuje, cotekava
od svych dodavatglv oblasti dodrZovani pracovnich podminek, prevefitské prace,
Zivotniho prostedi, lesniho hospotkivi apod. Ve stejnémiase z#éala IKEA Uzce
spolupracovat s fondem UNICEF. &ad rozsdhlym programem v severni Indii
a na hlavni fc¢iny détské prace. Krom jiného je dalSi zasluhou tohoto projektu
moznost vzdlani pro 80 000 &i. V sowasnosti se projekt dale rdsta a jiz zahrnuje
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napgiklad vzdlavani, posileni postaveni Zen a ierd svémocnych Zenskych
skupin (ikea.cz, 2012).

2.3 Provozovna IKEA Brno

Obchodni dm IKEA Brno byl oteven 29. 7. 1998 s prodejni plochou 11 008 m
V roce 2008 byla dokdsna pestavba, a diky tomu se stal rg@fim obchodnim
domem IKEA vCeské republice s rozlohou 25 00G.rTato provozovna bude déale

v textu uvedena jako OD IKEA Brno, nebo pouze OD.

2.4 SWOT analyza

Tato analyza hodnoti silné (Strenght), slabé (Wes&es) stranky spcéigosti,
piilezitosti (Opportunities) a jeji hrozby (Threats).

Tabulka 1: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpractya

Silné stranky Slabé stranky
» Dobré po¥st u zakaznik » Exkluzivita vyrobki.
» Spokojenosti zakaznik » Podporuje nizké ceny, avsak bylo
» Obchodni myslenka. zjiSténo spojeni s nizkou urovni
» Poner cena/ kvalita. zakaznickych sluzeb.
» Ekologie.
» Financovani.
PrileZitosti Hrozby
» Rozsteni vyrobniho programu » Nové zmisoby mody, kultury.
pro lepSi uspokojeni stavajicich | » Recese, pokles ekonomiky.
novych zakaznik
» Elektronicky obchod

2.5 Pruzkumy provadéné samotnym OD IKEA Brno

Jako kazda spadeost vi i OD IKEA Brno, Ze v prvéadt potiebuje zjistit, z jakého
divodu jsou zékaznici nespokojeni, aby se snazilannit a tim dosahla ne§sSi
spokojenosti zakaznik V nasledujicich kapitolach shrnuuagkumy, které provadi
OD IKEA Brno.

2.5.1 Prazkum ICSS

ICSS (IKEA customer satisfaction survey) jeizkum, ktery provadi kazdy obchodni
dam jednou réné. Je to novy zfisob, jak niZze IKEA zjistit, co si o ni mysli jeji
zakaznici. Umozni ziskat informace o spokojenodkiazniki v pribéhu celého roku
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ato ged nav&vou obchodniho domu,fipnavstevé a po navétvé. Kazdy navitvnik
stranekwww.ikea.czuvidi pop-up okno s dotazem, zda by sellchficastnit kratkého
praizkumu. V tomto piizkumu se IKEA zajima a pta svych na&wstika na jejich nazor
na katalog IKEA, web IKEA, transportni a montaziizbu, sluzby kontaktniho centra
ina jejich dojmy z nakupovani v IKEA. ZlepSeni kpgnosti zdkaznik v prabéhu
celého zazitku z nakupovani je ddivé pro podporu tstu IKEA v budoucnosti

a je to zékladem pro strategii budovani vatafe zakazniky. S ohledem na tuto
skut&nost byl ptizkum ICSS navrzen tak, aby nawstici pochopili, jak chce IKEA
vyhowt zdkaznikm vstic jejich aiekavanim. Cilem ICSS mé byt podpora pro provoz

a strategické rozhodovani, které Ize pouZzit k amagpokojenosti zdkazriik

ICSS dotaznik je postaven Zkolika modet, které jsou uvedeny na obrazku 4, z nichz
kazdy pokryva zkuSenosti zakaznika. Respondentnvypbduly na zakla# viastni

nedavné zkusenosti.

Modul
Pred Béhem Po
Internetové stranky Obchod Vlast:j:riparzava a SF;?E;’LGKT;’E: E
Katalog Donéaska do domu Kontakt IKEA

Montazni sluzby

Instalace kuchyné

Placena doprava

Obréazek 4: Modul gizkumu ICSS (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Brodigrga 2011)

Respondenti jsou nahoé&nybirani ziad navatvniki webu IKEA. Pozvani k vypkni
dotazniku je umighé na domovské stranceww.lKEA.cz. Tento ptizkum z&al
9. prosince 2010 a sk&h28. unora 2011.

Vysledky pfizkumu se vypracovavaji naeth tiznych Urovnich. Na stové urovni,
country (je to jeden celek, ktery tifauréita skupina stdt, u nas je taCeska republika,
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Slovenska republika, Mgarsko) a vysledky pro jednotlivé obchodni domy. oyt

vysledky jsou poskytovany dvakrattrg v kvartalnich souhrnech.

2.5.2 Prizkum sluzeb zakazniki

DalSim pfizkum je orientovan na sluzby zékazhiklento dotaznik maji zakaznici
moznost vyplnit B ¢ekani v prostoru za pokladnami nebo v restauracbbiRa
prostednictvim umisinych paitaca, kde hodnoti nasledujici sluzby uvedené
vtabulce 2. Tento pekum se hodnoti kazdy &wic. Pro pehlednost uvadim
ve zmirgné tabulce 2 a grafu 1 {mérné vysledky za rok 2011,fipemz cil byl

stanoven na minim&5 % dobrého hodnoceni.

Tabulka 2: Hodnoceni sluzeb zadkaZnikKEA Brno, 2011 (Zdroj: Vlastni zpracovani dieEK.
LUCIHUTI: 278 SURVEY REPORT MONTHLPfaha, 2011.)

Hodnoceni Spatné  Dobré Bez
nazoru
Patet respondeiit 3897
cistota 20 % 58 % 22 %
. vzhled 26 % 43 % 31 %
Prodejna atmosféra 21 % 54 % 25 %
celkem prodejna d 51 % 27 %
kvalita 20 % 51 % 29 %
dostupnost 21 % 49 % 30 %
Produkty |vybgr 19 % 60 % 21 %
cena 25 % 42 % 33 %
celkem produkty _ 50 % 29 %
dostupnost 28 % 38 % 34 %
. | znalost produktu 22 % 49 % 29 %
ZaMESNaNCl Lo ost 23%|  53% 24%
celkem zanéstnanci 47 % 29 %
informace u vchodu 23 % 48 % 29 %
restaurace 21 % 62 % 17 %
pokladny 23 % 48 % 29 %
vyzvednuti zboZi 22 % 48 % 30 %
Sluzby |vymeéna, vracené 21 % 53 % 26 %
bistro 21 % 58 % 21 %
herni zaizeni 21 % 61 % 18 %
parkovani 24 % 52 % 24 %
celkem sluzby _ 54 % 24 %
Celkovy index 51 % OK
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Graf 1: Hodnoceni sluzeb zékazinikKEA Brno, 2011(Zdroj: Vlastni zpracovani dle IKEA.
LUCIHUTI: 278 SURVEY REPORT MONTHLPfaha, 2011.)

2.6 Pruzkum pozorovanim v OD Brno

Pti praizkumu pozorovanim jsem chodiladznécasove intervaly po obchodnim dém
a pokouSela se vypozorovat nazor zakaznika nanéwétvu.

NejvétSim problémem pro zakazniky je samostatné nakiadi#o¥i. Podle vize IKEA,
si m& zakaznik vybrat a mit moznost si hned saovitadbozi, diky tomu je taky levné.
Spousta lidi ovSem nezvlada naloZi#& kusy nabytku a pigbuji pomoc. Maji sice
moznost zaplatit si sluzbu za naloZzeni a odvezbozizdon, ale ne vzdy je pétba
ho i odvést, nybrz pouze naloZit.

Z mych dalSich posthi si ¢asto zakaznici &tuji na nemoznost rezervace zboZzi.
Je pro & nara@né absolvovat cestu za nakupem stim, Ze si nembkbyisti, zda
odjedou se zboZim, které si vybrali. N&gim problémem poté je, kdyZz maji odjet
napgiklad s korpusem ské bez dvéi. IKEA ma ve ¥tSiné zbozi gednost s nizkou
cenou, ale ive mit jistotu, Ze se zdkaznik vrati znovu pro paluei, nebo vyuzije
konkurerni nabidku na celistvou 8k? Jednim z@lvodi pro¢ IKEA nechce pouzivat
rezervace zboZzi je jeji kultura. Ingvar Kampradl me svych z#atcich jasnou vizi,
Ze zdkaznik ma mit moznost zboZi si prohlédnoutkaySet a poté naloZit, zaplatit
adoma si ho uzivat. OvSem v dnesni gokdy se stala IKEA nejoblib&$im
nakupnim dediskem by il své zakladni hodnotyfezkoumat. IKEA si je &doma této
slabé stranky, proto Zala vyuZivat novinku préleny IKEA FAMILY (déale v textu
jako IF), ktera ovSem neigSi celko¢ tento problém. Zakaznik ma moZnost
si na internetu poifhlaSeni do svéhoctu IF zadat vyrobek, ktery chce sledovat. Pokud
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vyrobek fFijde a je na sklaf obdrzi zakaznik vygenerovanou textovou zpravmahil
s tim, Ze zboZi které dlttsledovat, je jiz na obchodnim dérdale uvadno jako OD).
Vtomto pgipacd miaZze byt sice zakaznik rad, Ze ma tuto informaci, aikdo
uZz mu nezardi, Ze nez gjede do OD, vyrobek jeStstale bude skladem.

DalSim negativem pro obchodnfird je nemoznost vytwit e-shop, zasilani zboZzi
poStou¢i na dobirku. V dnesSni débje to velice obliben&innost vSech &kovych
skupin. Nakupovani po internetu stale vice dobywé.dKEA tento trend nefive
uznavat z jiz zmigného konceptu Ingvara Kamprada. (Z&kaznik ma mignost

vyrobek vidt na vlastni ¢i, osahat, vyzkouSet).

Pred d¥mi lety vznikla dalSi novinka, kterd neni moidjgmné pro zékazniky. Je jim
externi sklad, ktery se nachazi v Brno Slatina.azakci si vyberou zbozZi na obchodnim
dobks v Dolnich HerSpicich, kontaktuji za&stnance, ktd jim s&li, Zze zbozi musi
na poklada s objednavkou zaplatit, ovSem k vyzvednuti jejiradjve Slatia. To uz je
ovSem problém, jelikoZ zakaznici musi déle cestoafy ziskali, co siigji. Navic je
potreba vyzvednout si toto zboZi ten den, kdy je zawlacV fFipad, Ze tak zakaznik
newini, musi skladnici vysklagné zbozZi znovu naskladnit. Vznikaji tak
administrativni atasové pitahy. Zakaznici nemohou pochopit, prkdyZz maji zboZi
zaplaceno, netizou ho vyzvednout az nasledujici den. Poté tervblfgm musi ot
prijet vyieSit do OD IKEA na sluzby zékaziiikkde jim vytisknou novou objednavku,
se kterou jedou zpéatky do externiho skladu, kdebséi znovu vyskladni. Tentdiptup

je tedy narény jak na zamstnance, tak na zakaznikyét¥ina zakaznik po tomto
kolotoci ztraci divéru a tim i spokojenost. V neposledat je nyni Usek dalnice, ktery
vede do externiho skladu zpoplkatns¢im IKEA nepcitala, kdyz vybirala lokalitu.

Pri reklamaci zboZi je IKEA velmi sdilng, ale i takou pochopitek slaba mista.
Zakaznik nema moznost na klasickou ¥ zbozZi. B reklamaci na sluzbéch
zakaznik dostane zpatky cenu vyrobku, se kterym je nesgokog refundmi kare.

S tou poté musi @p projit WtSi ¢asti prodejni plochy, aby si vyrobek koupil znova..
DalSim slabyngélankem i reklamaci zboZi je nemoznost pouhé opravy. Obohdiim
zakaznikovi ,nuti“ novy vyrobek, i kdyz zakaznik zamluje pouze penize na opravu,
kterou je schopen si samiidit, nebo slevu na tité poskozeni. O tento problém se
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jedna pedevSim, skatil jiz vyrobek v sortimentu. Zakaznik preferuje apu, ged

novym vyrobkem, jelikoZ ma ve staré bamaizen zbytek interiéru.

NejvétSi nespokojenost ovSem podporuji marketingové .ak€EA Brno o svych
akcich informuje mnoha #&goby. Jednim je rozesilani e-niailenaim IKEA FAMILY,
dalSimi jsou reklamy v novinach, televizi, billbdgr Prvnim z probléf je,

Ze na plakatech s akci se sleva vztahuje pouzedna jparvu vyrobku, ktera je na fotce.
Tento detail vSak neni nikde pisefnaveden. Zakaznik ma poznat z obrazku, Ze se
jedna o slevu na jednu barvu, ktera je na fotcehidm, zcela zasadnim problémem je
mala zasoba zbozi na slevové akce. V roce 201KEAIBrno znepatelila spousty
zakaznik svymi velkolepymi akcemi. Udiala pro propagaci akce vSe, co mohla, aby se
0 ni doz¥délo co nejvice zakaznik Dala reklamu do televize, novin, posilala e-maily
informovala o sle¥ na zastavkach i na obchodnim dornkdyZ byly tyto akce&asow
omezeny, byly omezeny i pm kus$i a pouze do vyprodani zasob, byli zakaznici vice
nespokojeni nez spokojeni. Obchodnind meél k dispozici nemalé mnoZstvi zasob
zlevreného zboZzi, které i tak nesia. Vyrobek ve slev se dokazal do odpoledne
vyprodat. Poté dalSi dva dny, po které byla slenaerovana, chodili zakaznici
rozzlobeni a urazeni, ze zboZi jiz neniékhlikrat do hodiny se museli zastnanci
omlouvat a vyslechnout si nemil&igominky a urdzky za to, Ze vyrobek je jiz

vyprodan.

DalSi stiznosti zakaznikjsou smérem k planovani svych obytnych prostor. Je spousta
zakaznik, kteri by radi zaplatili za sluzbu bytového konzultangZ by sam navrhl
za'izeni ukitého pokoje. IKEA a jeji koncept ovSemavpodporuji viastni zakaznikovu
ideu, vytvdit si vSe sdm, a od IKEA se nechat pouze inspirdvek ovsem nevytviit

i moznost nechat si interiéry naplanovat pro zakgzs mensi kreativitou? LetoSnim
rokem IKEA Brno zahdjila sluzbu IKEA business, comiamena, Ze si mohou firmy
nechat naplanovat své prostory, nakoupilvgzt, zkompletovat. Jediné co firma musi

je s&tlit svou predstavu a zaplatit.

2.7 Vlastni prizkum dle dotazniki

Pri vytvaieni dotaznilk jsem zvazovala, jak vybirat otazky, a do jaké nprypopsat,

aby respondent pochopil, na co se ptam. Nejprva sietedy musela stanovit, jakym
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zpisobem bude dotazovani probihat. Jestli dotaznikhatevolrt leZet na prodefn

a pak je pouze vyhodnotit, nebo aplikovat dotazostazatelem. Nakonec jsem se
rozhodla pro dotazovani s tazatelem, abycdlammoznost fpadre responderiim
polozit dalSi dopiujici otazky nebo vysilit, jak je ktera otazky chapana, aby nedoslo
k negativnimu ovlivani dotazniku. Diky tomuto rozhodnuti mohly byt d@z

v dotazniku napsany jednoduSe, bez dlouhych pbmskyswtleni. Na druhé stran
jsem jiz nemohla &ekavat tak velky soubor dotazovanych, jaky jsepieilstavovala.

Prvni dotaznik, ktery jsem vytiita, mel byt ze z&atku pouze zkuSebni, abych si
vyzkouSela jak lidé reaguji, a jak jsou ochotni @ddat. Nakonec jiz tento prvni

dotaznik ndl aspsch, a byl zodposzen 63 lidmi za jeden den.

Na zaklad dophujicich napad, otazek, fipominek a stiznosti jsem sestavila druhy
dotaznik.

2.7.1 Dotaznik ¢. 1

Dotazniké.1: Jak jste spokojeni se sluzbami v IKEA Brno.wodu dotazniku je kratkeé
hlaSeni, prd by ho ngli zakaznici vyplnit, informace o tom, Ze je zcelaonymni

a mé podkovani. Dale je tvien ze 13 uzaenych otazek, kde se zndmkuje spokojenost
¢i nespokojenost na Skale od 1 — 5 a jedné volngkgt&de maji respondenti mozZnost
svobodi vyjadkit sviij ndzor. Tento dotaznik je na vypii jednoduchy, prakticky

a rychly. Respondentovi netrvalo zodppeni danych otazek déle jak 5 minut.

2.7.2 Hodnoceni dotazniku¢. 1

S vyphovanim tohoto dotazniku neéfn respondenti zZadny problém. Diky tomuto
jednoduchému Zisobu odpovidani a ptu zvolenych otazek byli lidé ochotni se mnou
spolupracovat. Jak je jiz zn@mo vySe, tento dotaznikébem jednoho dne vyplnilo
63 respondeifit V legend@ dotazniku i grafu je uvedeno, Ze se znamkuje gpakst

az nespokojenost na Skale od 1 — 5, a ne¥pglnotdzka znamena, Ze respondent
nemohl danou sluzbu hodnotit.
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Na grafu 2 mZeme vidt vyhodnoceni jejich odp@di.

Jak jste spokojeni se sluzbami v IKEA Brno?
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Graf 2: Hodnoceni sluzeb, IKEA Brno, 2012 (Zdrojastni zpracovani dle vysletllz vlastniho
prazkumu)

Spoustu sluzeb respondenti nemohli ani ocenitkgélije nevyuzili, nebo o nich
dokonce ani neddi. NejwtSi novinkou pro & byly otazky ohled#é sluzby picking
servis (coze je sluzba,fipkteré si zdkaznik zaplati zbozi, naloZzeni i dopra
dohromady) a instatai sluzby, o kterych respondenti ndmani poreti. Finareni
sluzby a dopravu nevyuzivaji, proto nemohli hodndiejlépe zakaznici hodnotili
ochotu a znalosti zagstnand@, okamzity odbr a IKEA détem. Ricinu K jejich
nespokojenosti nejvice evokuji infortimi pulty. Zde jsem se dale tazala, a zjistila jsem,
Ze je velky problém za#stnance odchytit. Ve skutieosti jsou zarstnanci vzdy ékde
pobliz informaci, jen nestojitfmo u pultu, jelikoZ maji na praci vice Ukplnez jen
zodpovidat dotazy zakaziiik To uZz ale zakaznici nevidi, proto jsou nespokiojen
DalSim nespokojenym bodem byl autobus zdarma, kdékaznici stZuji na ugitou
skupinu lidi, kt&i také tento druh dopravy vyuzZivaji. Tito cestuyiciutobuse zjsobuji
negijemny zapach, hluk a ngmné prosedi.
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Pro gehledrjSi a [resréjSi udaje o odpadi responderit je nasledujici tabulka 3.

Tabulka udava pet respondefit a jejich hodnoceni dané otazky Skalou 0-5.

Tabulka 3: Hodnoceni sluzeb, IKEA Brno, 2012 (Zdkdpstni zpracovani dle vysletliz viastniho
prazkumu)

Jak jste spokojeni se sluzbami v IKEA Brno?
Sluzba / Hodnoceni 0 1 2 3 4 5
Doprava 28 24 6 3 0 2
Picking servis 56 5 2 0 0 0
Reklamace 3 14 35 6 3 2
Informasni pulty 7| 32 3 0 6 15
Zamestnanci ochota g A7 9 2 2 1
Zamestnanci znalosti D 53 7 0 3 0
Instala&ni sluzby 57 3 2 1 0 0
Finartni sluzby 42 13 8 0 0 0
Zaruky 13 27 5 6 4 8
Okamzity odisr 0 46 8 6 2 1
IKEA détem 18 43 1 0 1 0
Autobus zdarma 23 19 6 1 8 6

2.7.3 Dotaznik &. 2

K tvorbé druhého dotazniku @ninspirovaly gedevSim fipominky, otazky a napady
samotnych respondéntz prvniho dotazovani a v neposlediict vysledky mého
osobniho pozorovani. Také&ipruhém dotazniku jsem &aala strénou informaci
0 pouziti zjiSénych dat, anonymita navic o dalSim pouziti mé bakaléé prace, kdy
OD IKEA Brno bude chtit mé zpracované vysledky dalezit pro vlastni &ely. Druhy
dotaznik ndl dat vice odpogdi na gesrEjSi otazky, které se vztahuji ke kuiufirmy.
U tohoto dotazniku bylo jiz pteba ¢ist si i odpo¥di, které se skladaly Ziznych
nazon, proto ikdyz byl vysledny dotaznik kratSi a olsadl pouze 7 uzaenych
otazek a oft jednu otevenou k vyjadeni nazoru, trval déle. Upiné vy bylo
dokorteno s 56 respondenty.

2.7.4 Hodnoceni dotazniku¢. 2
Pti vyhodnocovani tohoto bylo obtizné vy#itoz téchto otazek a odp@édi souhrnné

-----

ptiloZzeno v gilohach.
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U otazky, zda je respondent celkmpokojen s chodem OD IKEA Brno byla ¢egtjSi
odpovd’ prameérnd, tzn. v rozmezi 40 — 60 %. Historii firmy znduge 5 % tazanych,
coz je na porry spole&nosti IKEA velice malo. Spotmost si velice zaklada na svych

kotenech a je hrda na svou minulost. Zde jizZ mameipnwouls k mozné zgmg.

Na propagaci si dotazovani nggivali. Neni ji mélo, ani iflis. Je to taky tim, Ze se
IKEA nesnazi kazdy tyden posilat lidem do schrdsek akni nabidky. Jedinou
reklamu, kterou mohou lidé z blizkého okolte&avat ve svych schrankach, je
jednora@ni katalog. Nadpolo¢hni wtSina dotazovanych odpékla kladré na otazku,
zda by mohla firma ovlivnit nadkup drahych vyrdbKejich piibéhem. \&tSina

responderit se ffiznala, Ze by se nechali zlakaihghem svého nového nabytku.

Béhem vyphovani dalSiho bloku dotazniku, a to ,Jak se Varf,liba sebe zakaznici
prozradili, Ze je nejvice unaSeji vystavené a maaneané pokoje, které inspiruji.
Naopak negativni ohlas byl na voziky. DalSi otaplk byly zodpo¥zeny moZznosti

Nevim“.

V bloku spokojenosti s vyrobky jsou zakaznici vivez vsticni, coz nizeme vigt

na nasledujicim grafu 3. Zde ma firma velké rezeavyizeme v tom vidt jeji vysoky

potencial.
Spokojenost s vyrobky
B Nelibi se mi
B Nevim
O Libi se mi
Kvalita Design Informace Cena Baleni
0 wyrobku

Graf 3: Hodnoceni vyrobku, OD IKEA Brno, 2012 (Zgndlastni zpracovéani dle vysletlkz viastniho
prazkumu)
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Posledni otazky se tykaji 2m na OD IKEA Brno. Respondenti se zde vyiadli
ktomu, jak by zmigné zmény vnimali. Rekvapiv¥ byla WtSina dotazovanych pro
zmeny. Nejwtsi kladny ohlas siiptéchto otazkach ziskaly moznosti ,Navstivit pouze
spodni patro s dojky” a ,Zkratky v celém obchodnim dath

Moznost vyplnit otetenou otazku ¢im by si IKEA Brno zaslouzila Vasi budouci
spokojenost” nevyuzilo mnoho zakazhilPouze 8 dotazovanych z 5&lmmchu’ a éas

se vyjadit, pricemz ¥tSina z nich zminila &ci jiz diive uvedené. Nicméndw z téchto
otazek byly originalni a to: ,Otéit daldi obchodniim IKEA v CR, ,Vytvofit koutek

pro muze“.

2.8 Shrnuti problému

. Nakladani zboZi v samoobsluzné hale

. Rezervace zboZi.

. E-shop.

. Externi sklad.

. Reklamace.

. Marketingové akce.

. Navrhovani obytnych prostor.

. Informasni pulty.

. Mala informovanost o poskytovanych sluzbéach.
. Navseva pouze spodniho patra, zkratky.
. Informace o nabytku.

. Vice mista pro odpginek.
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3 Vlastni navrhy reSeni

Firma IKEA Brno ma na trhu velmi silnou pozici. Daby setict, Ze firma se dostala
dost vysoko a fize se nyni radovat. CoZz ovSem neni nikdy pravdatoPraby si
udrzela svou stavajici pozici, nebo aby se mohlatadojes vySe na Zetiku
oblibenych firem a do poddomi zdkaznik, musi stale a bezgstani hod# pracovat.
IKEA sice kazdoroné¢ vyhrava ¢i se skéle umiguje na tiznych soutZich jako
napgiklad o oblibeného zasstnavatele, oblibenouistni firmu apod., ale neiae si
byt jistd4, Ze jsou jeji zakaznici glrspokojeni. K tomu, aby mohla vyhravat a lépe
se umisovat jak na Zeticku soutzi, tak v paniti zdkaznik ¢i bojovat s ¥tSim
ziskem, se musi hodrsnazit. ProtoZe pro firmu musi byt na prvnim gishkaznik

a hned v blizkosti za nim, na druhém ®iskisk. Bez spokojeného zékaznika

nemizeme poitat se ziskem.

Jak je vidno z mych gekumi ,Spokojenosti zakazniK a ,Jak jste spokojeni se
sluzbami“,¢i z prizkumu samotného obchodniho domu, zakaznici se edid nejlépe.
Zakaznik se dokaze spokojit s malem, ale spokagevnacejici zakaznik ne. Proto bych
navrhovala, vzit si vice na starosti uspokojit zikika. Z&it od maltkosti jako je
vybér hudby do éteru, vitnost personalu,ipséistotu zachodk a spolénych prostor

az po ¥rnostni program pro stalé zakazniky.

IKEA je lidem znam& svou dlouholetou tradici, kudtu a historii, kterou lidé obdivuji,
ale na druhou stranu by si mohlaiirmeze, kam az diky minulosti zajit. Velkym
bonusem by bylo z&eni e-shopu. Zakaznici by nemuseli zdolavat taltkés
vzdalenosti kuli nakupu nabytku, protoZe Geské Republice je tento obchodriin
jen 4x. Ri vybéru rekterych malkkosti je zakaznik vigt nepotebuje, niize si vybrat
na internetu. Z jiného pohledu pebuje zékaznik takgas na rozmySlenou, nez si
vybere napiklad barvu, tvar, velikost atd. Nez diepreii velikosti a moznosti svého
domu. Pokud zékaznikiippde do IKEA z délky bez vidiny kowpnabytku, pouze pro
zabavuci vylet, a zalibi se mu nabytek, je sargme, Ze si jej hned narbe koupit.
Pro¢ mu tedy neumoZnit koupiies e-shop? V tomtoripact dokonce zakaznik &h
moznost nabytek vid na vlastni ¢i, osahat, vyzkouSet, a tdgsre tak, jak si to Vize

IKEA preje. MEl by tedy trgt za to, Ze bydli v jin&asti zend, a nenize si proto
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nabytek koupit? Penize, které by zaplatil za doprawy stejg musel vynaloZit
na vlastni dopravu, tzn. Ze by se mu jeho nakladycastu vynulovaly s cenou
za dopravu nabytku. IKEA by pak né&la o potencialniho zakaznika, ktery by se rad
z prohlizee* a nav&vnika stal platicim a spokojenym zakaznikem. Nehaps
muazeme formou reklam a dafovych obrazik ndvstvnika stej@ dokre premluvit

k nakupu, jako navé&tnika v OD. Navic by se mohla upravit oteviraci aaa coz by
IKEA opét uSetila ndklady na energie, lidskou silu a celk@vovoz.

DalSim navrhem na zlepSeni sluzeb pro zakaznilep§d propagace toho, co jiz IKEA
vymyslela. Pokud provadime sluzbu, o které zakazn&maji ani poéti, neni
to spravnéreSeni. V této situaci by jen stia powit zaméstnance o lepSim nabizeni
téchto sluzeb, rozmishi letdki na viditelna acasto nav&vovana mista, titulni

webovou strankdi je nabizet v ramci informativnich e-mail

MozZnost jak vice propagovat socialniaita vySSi cenydkterych vyrobk by vyreSila

lepSi informovanost o twodu vyrobku. Umistit plakaty nad qoe vyrakené zbozi
s pravdivym pibéhem lidi nalaka. Osokin kdyz jsem zjistila, Ze pro ¢nsympatické
proutné Keslo je vyrabno ruiné jednou Zenou za jeden den, nadchib tm Clovek

pak jiz neni pekvapen z vySSi ceny, ta je darovanagwjSim. Lidé maji radi zivotni
piibehy, tak jim je nabidéme.

Jako nasledujici téma pro &mu je zde moznost volného prochazeni po obchodnim
done, Cili vice zkratek a volny vstup dorigemi OD. Opt je tato nabidka mimo Vizi
IKEA. Ale musime brat v potaz, zda rfeazime o zakazniky diky tomu, Ze se jim

S

nechce absolvovat tato ¢fi tura“. V ekonomice se tato situace nazyva naklad
obdtované pilezitosti. Tzn. Ze adiujeme Vizi IKEA, a nebudeme dale ,gmhovat”
zakazniky v OD, ale nabidneme jim moznost volné&rhodovani. Kdyz se zakaznik
nebude citit utkovan, projde si jiz obchodniith s radosti a ne z donuceni. V dnesni
dobs se steja tento princip ,nuceni do nakupu“ dostal napovratzakaznici si jsou

toho wdomi. Proto jiZ nemé takovytiinek.

DalSi narac je tady problém sfkym nabytkem a samoobsluZznou halou. Moznym
feSenim mZze byt najmout mladé brigddniky / stézZisty,iktey v samoobsluzné hale
mohli zakaznikm pomahat zbozi nalozit na voziky. Tim by se pratiaw dostalo vice
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¢asu na sglovani miznych informaci ohledn vyrobki. Tito brigadnici nemusi byt
obeznameni se vSemi rutinami a detaily ohtedabytku, takze se nemusi vychovavat
k IKEA kulture, vizi, hodnotam apod. Pro tyto mladé lidi je tskym prinosem dostat
moznost stat se sdasti takto velké firmy, plus je navic bude hnét fedo vidina
piivydélku. Na druhou stranu i IKEA fize byt vtomto fipadt rdda, Ze ma lewsi
pracovni silu, a to myslim vtom smyslu, Ze ma ingdvinné odvody, a nemusi
investovat do iznych Skoleni, aby byl podrobnseznadmen se vSemi rutinami

a zvyklostmi.

Nasledujici negativni postoj je k rezervaci zbddie je ogt problém s Vizi IKEA a
nespokojenym zakaznikem. Kompromis, ktery by molimeci je napiklad

rezervovani zbozi po dobu 24 hodin, kdy si zakammike byt jist, Ze fi svém gijezdu

do OD dostane to, pro co se vydal.

Jako sedmym problémem je uveden externi sklad. Mapisob jak zabranit vySe
zmirgnym nepijemnostem by mohlo byt n&iglad zavedeni sluzby, kdy by se kazdy
vecer ¢i kazdé rano tyto objednavky svezly z externih@dilna obchodnidan, kde by

si jej zdkaznici mohli na druhy den vyzvednout. Zstmanci kazdy den vozi jidlo z OD
do externiho skladu, tudiz by se naklady na cesti§ pezngnily, bylo by jen pateba

zajistit misto na uschovani dovezeného zbozi, nef zakaznici vyzvednou.

DalSi negativni dopad na spokojenost zakarziékreklamace zboZi, a s tim spojena
dalSi navatva celého OD pro jeho vynu. JednoduchynieSenim tohoto problému
by mohla byt osoba, kterd by pro tyto vyrobky na @B5la, a v meZase mohla
pomahat nafklad s administrativowi dalSimi potebnymi sluzbami. S reklardaim
problémem pouhé opravy namisto nového vyrobkum&tproblémem je jen pigba
informovat detaild management, a tuto sluzbuiigét. IKEA timto nebude ztracet,
ale ziskavat. #spevek na opravwei Upravu vyrobku rdize byt menSi neZz nahrada
novym vyrobkem a likvidace starého.

Opatenim proti vzniku situaci, kdy na zéakaznika nezhzioe’i v akci, je nedat akce
tohoto formatu, pokud zboZi neni opravdu ve velkénozZstvi na sklaf a v gipact
vyprodani nabidnout zle¥nou alternativu. Déle zmirnit reklamy na tyto ojede
akce, nebo alesposnizit ¢etnost reklam. DalSimudodem ke zréné je také jasé
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a Zetelrt formulovat podminky akci,tauz jde o barvy zlewmych vyrobki ¢i dalSi

mozné detaily jako n&fklad mozny poéet kusi na nakup.

Planovani prostor a moznost bytového konzultani@.jeT dalSi navrh na zlepSeni
spokojenosti zdkaznika. Pokud zakaznik tuto sichme, a IKEA ji umo#iuje vyuzit

raznym firmam, bylo by dobré dég@t tuto gileZitost i obgejnym zékaznikm.

V neposledniac je zde zmisny problém se za#stnanci u informénich pult.. Aby
zakaznici mohli Iépe vyhledat zastnance, ktié nemohou cely den postavat na jednom
mis€, doporuila bych moznost telefonu, kdy si zédkaznikz®a od pultu zagstnance
zavolat. Tato sluzba funguje i v jinych OD IKEAGeské republice, proto nevidim
duvod, pra@ by se nedala aplikovat i na OD IKEA Brno. Na imf@nim pulg by byla
pevna linka, u které by stéla cedulé¢islem na zawmstnance, ktery ma toto misto

na starosti.

DalSi problém, se kterym se zakaznici potykajiterykvyplyva z mych pizkumi je
malo odpdivacich mist s napojovym automatem. Kdyz uz zakaanusi absolvovat
tak dlouhou trasu k prohlédnuti vSeho sortimentva dutomaty na vodu v celém
obchodnim dobjsou opravdu zoufale mélo. Tyto automaty mohouusgtstény takkka
kdekoliv, moc mista nezabiraji a z&kaznici tuto most oceni. Ke kazdému
napojovému automatu mohou byt uraist dalSi letaky, prospekty, které zékaznika

mohou zase trochuriplizit k mySleni IKEA.

Jako posledni navrh je vytkeni ,Koutku pro muze“. V dotazniku to zminili sami
zakaznici. Tento napadixe podp#it manzelky v nakupovani tim, Zze se manZzel zabauvi,
a ona tak nemusi s nakupem pospichat. Kazggepvi, Ze &Sina mui nema

k dlouhému nakupovani pochopeni, a jsaiipou ktzv. ,rychlonakupu“. Koutek
pro muze by vkeSil tuto situaci, diky které by se i muzi makupovani citili Iépe

a komfortg. Na konci nadkupu by pak manZelce mohl pomogizkytmi vyrobky, a
odjeli by tak dom oba spokojeni, coz vede k zav, Ze se zakaznik rad vrati. Tento
prostor by mohl byt zrekonstruovan v mistech, kde @D jiZ nyni ,odp@ivarnu“ po
nakupu. Toto misto je za pokladnami, vedle Svédski$tra, kde OD vystavuje sedaci
soupravy, jidelni $1 a kuchyiskou linku. Plac je strategicky umistvedle Svédského
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bistra, kde by se mohli muzi &bérstvit. Nyni by jen stdlo piikoupit plazmovou

televizi, na které by se vysilaly sportovni kangsggramy o autech apodi,casopisy.

3.1 Ekonomické zhodnoceni navrli

V této kapitole vyislim své navrhované zmy z gredchozi kapitoly.

Prvni navrh se tykal zavedeni e-shoptit®ieni tohoto internetového nakupovani jsou
pocateini investice iizné podle typu spravovani. Jsou dvashgby, jak se da e-shop
provozovat, a to hito externi firmou, nebo specializovangovek v dané spolenosti.
Pokud by spolnost chéla vést e-shop svymi vilastnimi silami, peliovala
by vyvojové centrum, specializovanéhidovéka, ktery by musel #sice pracovat
na jeho sestaveni, jelikoz tyto stranky by bylomiebbsahlé. Proto je v dneSni @dob
lepSi jakéasow tak finartné nechat si vytviit tyto strdnky externi firmou. Dle mého
prizkumu na internetu se ceny na zaloZeni e-shopizmych firem pohybuji kolem
55 000 K. Samotnou praci s daty v e-shopu si spravuje gpos sama, aby nemusela
své vnitni informace sdilet s externisty (tzn. propojitheys s internim informaim
systémem a systémem skladovych zasob). Tyto akagaliby si pak dale vyzadaly
néklady za praci jednoho zastnance wasovém rozmezi 40 — 50 hodirgsine, coz
pii hodinové mzd cca. 90 K budecinit okolo 4 000 K za ngsic.

Jako dalSi navrh byl uvedergtsi informani kanal o poskytovanych sluzbach. Tyto
informace se daji 8i jak na jiz zavedenych webovych strdnkéch, takrikdéad
roz8fenim nakupnich poicek, letékt ¢i plakati. Nové informacegi zviditelnéni
informaci o sluzbach na strankach IKEA.cz, by sfmst skoro nic nestalo. Jako
naklady na tuto podporu sluzeb by bylo fiebk jen par hodin prace inforémaho
technika. B tisteni novych nakupnich painek, ¢i aktualizace starych se néklady také
nevySplhaji nikterak vysoko. V{méru se cena za 10 000 ks pohybuje na internetu
okolo 3 000 K. Dale i tisku plakafi s informacemi a detaily o vyrobcich, by se dalo
pocitat s naklady 50 Kza kus. Ficemz tyto plakaty by byly vystaveny pouze u zboZi,

které ma svou historii, §ypiibéh, ¢i muze jakkoliv jinak zaujmout.
Pri vytvareni novych zkratek po OD by byl geba nejprve plan, a pot&kolik

femesinik, ktefi by mohli tyto znény proveést. Vytvéeni planu architektem, ktery
zahrnuje mifeni, navrh a korimy projekt dila stoji v grméru 5 500 K. V tétocastce je
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zapateno 15 hodin prace na tomto projektu. Déle je pakebaiemeslinik, u kterého
by se celkov&astka odvijela podle navrhu architekta n&tpazkratek, které jei¢ba
zhotovit. Cena za hodinovou préaci profesionalniiemesinika se pohybuje okolo
300 K. Pokud bychom tedy c#t dalSich 5 zkratek, ifitemZz by se na jedné pracovalo
4hodiny (zdi na prodejni ploSe jsou pouze ze satoku, proto nizu predpokladat
nizky paiet hodin pro vytvéeni nové zkratky), se celkovy naklad dostaneidmstku

6 000 K.

Pokud by se management OD IKEA Brno rozhodtijnmut brigadniky
do samoobsluzné haly na dohodu o provedeni pratgadia by jiz zmi#éna poteba
,Zaswtit" novacka do firemni kultury, informacich o vyrobcich, inéch apod. Jejich
vyhodou je jednodussi administrativa a nizSi po&irsdvody i hodinova mzda.
Pt najmuti 6 brigadnik a odpracovani u kazdého cca. 62 hodin Zaiens pimérnou
hodinovou mzdou brigadnika 7G ksou naklady okolo 26 000K

U kalkulace naklail na rezervaci zboZi jsou tyto naklady témulové. OD IKEA Brno
ma moznost, kde uschovat zboZi pdpadné rezervaci. Pokud by zrémeé rezervace
probihaly pouze formou telefonatu od zakaznika do, @eni poiteba vynalozeni
dalSich nakladl Pokud by ovSem uvaZovala o rezénian systému, dostali bychom se
pomalu ke stejnymtastkam jako u e-shopu, ktery by byl pro spotest utité
vyhodrgjsim.

Pod navrhentislo 7 je svazeni zbozi z externiho skladu na OBAKBrno. Jelikoz
jiz nyni rozvazi zarstnanci OD kolegm do externiho skladu jidlo, ttheme tedy
pocitat s nulovou nakladovou poloZzkou na auto a palid@le je pouze pétba
zanmestnance, ktery by zboZi nalozil a ulozil. Jelikog tto praci mohli dlat piimo
skladnici jak na externim skladu v rdmci svych pradch povinnosti, tak skladnici

v OD, néklady by i zde byly pouze minimalni.

U zmen s reklamaci jsem zminila vice moZznosti, jakévidddchazet zakaznika
spokojeného. V prvnim ifpad bylo informovat management pouze o nakrad
za vlastni opravy na poskozeném vyrobku zékazdilma kompenzace misto vymy
celého vyrobku. CoZz by dokonce mohlgingst vynosy oproti dnesni reklasm
politice, a to i dokonce s nulovymi naklady. A zaulte najmout zasstnance, ktery
bude ochoten vydmit reklamovany vyrobek, aby zakaznik nemusel zngaudit*
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po celém OD. Tento zatstnanec by # mit velky g‘ehled o tom, kde se co nachazi,
a jak se na které misto dostat co tie, aby zakaznik nemusel dloutekat. VSechny
tyto vlastnosti nejlépe vystihuji séasné pracovniky na OD. Proto by nebylo vhodné,
na tuto pozici pjimat brigadnika. V ndkladech na tento navrhémyn by tedy
piedevsim figuroval plat zasstnance, fipadré by se u této pozice mohli z&stnanci

stiidat v rdmci flexibility, které je na OD zavedena.

Pti zménach u marketingovych akci budou¢opéklady nuloveé. ® tisténi reklamnich
letak, billboardi a podoba se jen upravi informace o poskytované &leRokud

by OD gristoupil na sniZzenietnosti reklam, ot by se z toho stal jeho vynos.

Jako bytovy konzultant by mohl byt vybrén jiz zssmany designer IKEA, nebo externi
designer, ktery by byl seznamen s veSkerym sortiemen Ke konzultaci by byl
piitomen bd’ na zavolani, nebo na objednani zdkaznikem. U zétmy mohou byt
naklady fizné, podle druhu designera a jelagové dispozice.

S navrhem na zavedeni pevné linky pro zakaznikyavklani zodpo&dného
zamestnance jsou taktéz naklady nulové. Na infammieh pultech jsou jiz nyni
umisgné pevné telefony, a kazdy z&tnanec ma u sebe dale mobilni telefon.

Odpaiinkové mista by si vyzadaly pouze automaty na vddkna &chto automat se
pohybuje v rozmezi od 2 000 — 7 00@, kaleZelo by tedy na mnoZstvi objednanych
automah a jejich kvalit. Dale je poteba obminovat barely s vodou, které se ce&ov
pohybuji od 99 — 150 Kza kus. | zde by tedy byly nakladgsiné variabilni.

Poslednim navrhem je ,Koutek pro muze“, kde segenpaitat pouze s nakladem na

porizeni plazmové televize, kde se cena pohybuje akbIB600 K.

VSechny tyto kalkulace nawthsi OD IKEA Brno miize dovolit, jelikoZz vykazuje
kazdor@n¢ velmi vysoké zisky. Pokud management spadesti usoudi, Zze by tyto
zmény mohly pomoci k $tSi spokojenosti z&kazrik byly by tyto investice vratné
v podolg lepSich vztain se zakazniky, coZipese i vySSi zisky.
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Tabulka 4: Naklady na navrhované&m (Zdroj: Vlastni zpracovani dle vliastnihdipkumu)

Naklady na navrhovane znény
Brigadnici v samoobsluzné hale 26 009 K
E-shop 59 000 K
Plakaty, nakupni poaicky 5500 K
Zkratky, arichitektfemesinik 11 500 &
Automaty na vodu + barely 22 00@& K
Plazmova televize 15 000K
Celkem 139 000 K

Mésiéni ¢astka: 40 000 & Celkova¢astka: 139 000 K.

V mésicni ¢astce jsou zahrnuty ceny za pomocné sily v samobisihale, gmeérna
cena za 100 lahvi bateVody do automdita prace IT technika na e-shopu. Tyéstky
se budou liSit dle uvazeni managementu. Jako vysadabilni¢astku Ize povazovat
meésiéni spotebu vypitych barél a také pdeba IT specialisty na udrzbu e-shopu.
Celkovacastka je za vSechny vySe zimvané navrhované zmy a to jak jednorazové
vydaje, tak i misiéni vydaje. Jako jednorazovy vydaj jsou zde zt@ay vydaje na
femesiniky, architekta, plakaty, nakupni pgaky, 3 napojové automaty, e-shop,

plazmova televize.

3.1.1 Oc¢ekavané Finosy

. ZlepSeni vztahu se zakaznikem

. Spokojeny zakaznik = vracejici se zakaznik
. LepSi po¥domi ve spoknosti o IKEA

. Casgjsi navstvy OD

. HlubSi propojeni s Vizi a historii IKEA

. Vstiicnost a uimnost zakaznik

. Celkow diky spokojenosti — vySsi zisky
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Zavér

Cilem prace bylo na zakladeoretickych poznatk a provedeni analyz séasného
stavu navrhnout marketingovou strategii vedoucizlapSeni poskytovanych sluzeb.
Teoreticka vychodiska byla rodda na 3 hlavni kapitoly, kterymi byly Marketing,
Zakaznik a Marketingovy vyzkum. \dhto kapitolach byly shrnuty vesSkeré feiiné
informace k pochopeni zédkaznika, a k tomu, aby aelonaistoupit k tvork& vlastnich
dotaznik.

Analyza sodasného stavu byla provedena zkoumanirmazkprmi, které byly jiz
provedeny obchodnim domem IKEA Brno a to konk¥éigzkum ICSS a Rizkum
spokojenosti sluzeb zakazhik Dale @i posuzovani aktualniho stavu spmiesti
pomohl vlastni pizkum pozorovanim, kde bylo mozno porovnat vlastysledky
s ptizkumy OD. Ri této analyze bylo zjigho, Ze se zakaznici v IKEA Brno neciti

aplre nejlépe.

Vlastni analyza byla provath na zaklad prizkumu dvou vlastnich dotaziikkteré
byly vytvoreny diky znalostem ziskanych praci na préésti prace. Prvni dotaznik
odpowdél, jak jsou zakaznici spokojeni se sluzbami v IKBMAo. Z druhého dotazniku
byla zjiS€na celkova spokojenost zakazinkk OD IKEA Brno. Diky #mto prizkumim
byly zjiSteny problémy vé&chto sluzbach: Nakladani zboZi v samoobsluzné hale,
rezervace zboZzi, e-shop, externi sklad, reklamawaketingové akce, navrhovani
obytnych prostor, informi@ni pulty, mala informovanost o poskytovanych slgtha
navstva pouze spodniho patra, zkratky, informace o kdbytice mista pro odgmek.

Na zaklad téchto zjiS€nych informaci a z vyhodnoceni dotazniku bylo ungobn
navrhnout zrény, které by mohly spod@osti gilakat nové zakazniky, nebo ze
stavajicich uélat spokojerjsi zakazniky. Mezi navrhy naseni aktualni situace byly
zahrnuty moznosti vytueni e-shopu, rezervace zbozi, ,Koutku pro muze“,
odpaiinkovych mist, zkratek, ziskat si¢téi powdomi o kultde IKEA a jejich
vyrobcich, pesrgji formulovat a definovat detaily inzerovanych sleposkytnout
pomoc s nakladanim zboZzi, umoznit sluzby bytovédzkltanta, zavést telefonni linky
pro zkazniky k zavolani za&stnance.
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VSechny tyto navrhy byly nakonecdigleny, aby spolaost néla prehled o nakladech
na jednotlivé zrany. Diky dobré finadéni situaci OD by mohly byt vSechny navrhy na
zmeny zrealizovany, pokud by vedeni shledalo, Ze pgrdoudou pinosem. Celkovym
nékladem na uvedené navrhy je 139 008, Kde jsou zahrnuty jak jednorazové
porizovaci vydaje, tak vydaje #aicni.
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Priloha 1: Dotaznik: Jak jste spokojeni se sluzbami IKEA Brno?

Jak jste spokojeni se sluzbami v IKEA Brno?

Dobry den,

rada bych Vas poprosila o vypinéni jednoduchého dotazniku, ktery mi bude slouZit jako podkiad pro
psané mé bakalafské prace. VSechny vas$e odpovédi jsou anonymni a budou pouzity jako celek ve
vyhodnoceni.

Pokud nemuzete ohodnotit Zadnou znamkou danou otdzku, nechte ji prosim prazdnou.

Za Vase vypInéni budu velmi vdé¢na.

Dékuji

Doprava
Moznost vyuZiti dopravy zboZzi az do domu.

1T 2 3 4 5

spokojen 3 O O O (O nespokojen

Picking servis
Dopravce sam naloZi Va3e zboZi a doveze aZ do domu.

1T 2 3 4 5

spokojen 3 O O O (O nespokojen

Reklamace
Sluzby zakaznikim

1 2 3 4 5

spokojen 3 O O O (O nespokojen

Informacéni pulty
Informace v celé prodejné

1 2 3 4 5

spokojen O O O O (O nespokojen

Zaméstnanci
Ochota zaméstnanct

1 2 3 4 5

spokojen O O O O (O nespokojen

Zaméstnanci
Znalost vyrobku

1 2 3 4 5

spokojen O O O O (O nespokojen

Instalaéni sluzby

1 2 3 4 5

spokojen 3 O O O (O nespokojen

Finanéni sluzby
Poskytovani uvérovych plateb

1T 2 3 4 5

spokojen 3 O O O (O nespokojen



Zaruky
Délka zaruk

1 2 3 4 5

spokojen O O O O (O nespokojen

Okamzity odbér
Moznost odvést si zbozi okamzité domu

12 3 4 5

spokojen O O O O (O nespokojen

IKEA détem
Détsky koutek, détské odpocivadia apod.

1 2 3 4 5

spokojen O O O O () nespokojen

Autobus zdarma
Avion linka

12 3 4 5

spokojen ) O O O ) nespokojen

Vase volné vyjadreni




Priloha 2: Dotaznik: Spokojenost zakazni# v IKEA Brno

Spokojenost zakaznikl v IKEA Brno
Dobry den,

réda bych Vas poprosila o pomoc pfi mém psani bakalarské prace. Tato prace mizZe pomoci Vam i
managementu obchodniho domu. Budu se snazit nastinit managementu OD Va$e prani a stiznosti.
Na Vas jen bude vyjadrit svobodné Va3 nazor na mé otézky, pfipadné se poté sami wyjdfit k tomu, co
byste radi zménili.

Dékuji Vam za Vasi pfinosnou spolupraci

Jak jste celkové spokojen(a) s chodem OD IKEA Brno?
O 0-20%

(01 20 - 40%

(01 40 - 60%

() 60 - 80%

() 80 - 100%

{0 NemUz2u hodnotit

O Jine: |

Libi se Vam historie firmy?

(O Neznam historil.

(O Libi se mi.

() Nelibi se mi.

(O Je mi to jedno, jen nakupuju.

@) Jiné:[ I

Uvital(a) byste vice propagace firmy?
(O Je propagovana aZ dost.

(O Je dostateéné propagovéna.

(O Nevéimi(a) jsem si Zadnych reklam.
(O Ubrat reklamy.

O Jiné: |

Koupil(a) byste si drazsi nabytek, kdybyste védéli vice o jeho pluvodu?
Napriklad, kdyz se vam zda drahé houpaci kieslo, které je oviem rucné délané Zenou ze tieti zemé a
stihne udélat pouze jeden kus za cely den? Zménilo by to pak Va$ nazor?

(O Ano, pak bych o koupi vice uvazoval(a).

O Ano, presvédiilo by mé to.

(O Ne, nezajima mé pivod.

(O Kdyz se mi libi, koupim. Nelibi se mi, nekoupim.
(O Je mi to jedno, stejné bych si to neetl(a).

O Jine: | |

Jak se Vam libi?
Libi se mi Nevim Nelibi se mi

Hudba na prodejné O O O
Cistota na prodejné
Ukézkové pokoje.
Regaély se zboZim
Celkova amosféra.

Nékup se Zlutou taskou.

0000 a0
OO0 D0 0|D
0000 0|0

Nakupni voziky



Jak jste spokojen(a) s vyrobky?

Libi se mi Nevim  Nelibi se mi

Kualita O o] O

Design O O @)

Informace o vyrobku O O O
Cena O O @)

Baleni O O O

Uvital(a) byste zmény typu...
Libilo by se Vam, kdyby vam OD nabidl tyto nové moznosti?

Ano Nevim Ne Je mi to jedno

@] @)

Nakup pres internet.

Vice zkratek v obchodnim
domé.

MozZnost navstivit pouze
spodni patro.

Ukotvené zaméstnance na
uréenem miste.
MNakladani tézkého zbozi
zaméstnanci.

(ORNORNORRORE O RN O]
(ORNORNOREORE O]
(ORNORNORRORE O RN O]
ORNORNEOREO RN O]

Vice odpocinkovych mist.

€im by si IKEA Brno zaslouzila Vasi budouci spokojenost?
Mizete uvést co se Vam jiz ted libi, nebo co by se Vam libilo do budoucnosti, abyste se stéle s
radosti vraceli zpatky.




Priloha 3: Celkové vyhodnoceni dotazniku Spokojenogtikazniki v IKEA Brno

Vyhodnoceni dotazniku Spokojenost zakaznikv IKEA

Brno.

Otazky + moznosti odpo¥di.

Pocet
respondenti

Celkovy paet respondeiit56

Jak jste celkow spokojen(a) s chodem OD IKEA Brno?

0-20% 3
20-40% 9
40-60% 28
60-80% 14
80-100% 2
Libi se Vam historie firmy?

Neznam historii. 41
Libi se mi. 9
Nelibi se mi. 0
Je mi to jedno. 6
Uvital(a) byste vice propagace firmy?

Je propagovana az dost. 39
Je dostat@&¢ propagovana. 5
Nevsiml jsem si Zadnych reklam. 6
Ubrat reklamy. 6
Koupil(a) byste si drazsi nabytek, kdybyste &éli vice o jeho paivodu?
Ano, pak bych o koupi vice uvazoval(a).

Ano, preswdcilo by me to. 13
Ne, nezajima spavod. 6
KdyZ se mi libi, koupim. Nelibi se mi, nekoupim.

Je mi to jedno, stefrbych si to n&etl. 3
Jak se Vam libi? [Hudba na prodeji&.]

Libi se mi. 25
Nevim. 18
Nelibi se mi. 13
Jak se Vam libi? Cistota na prodejné.]

Libi se mi. 24
Nevim. 6
Nelibi se mi. 26
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Jak se Vam libi? [Ukazkové pokoje.]

Libi se mi. 48
Nevim. 6
Nelibi se mi. 2
Jak se Vam libi? [Regaly se zbozim.]

Libi se mi. 11
Nevim. 34
Nelibi se mi. 11
Jak se Vam libi? [Celkovd amosféra.]

Libi se mi. 21
Nevim. 3
Nelibi se mi. 32
Jak se Vam libi? [Nakup se Zlutou taskou.]

Libi se mi. 31
Nevim. 13
Nelibi se mi. 12
Jak se Vam libi? [Nakupni voziky.]

Libi se mi. 12
Nevim. 10
Nelibi se mi. 34
Jak jste spokojen(a) s vyrobky? [Kvalita]

Libi se mi. 40
Nevim. 1
Nelibi se mi. 15
Jak jste spokojen(a) s vyrobky? [Design]

Libi se mi. 38
Nevim. 6
Nelibi se mi. 12
Jak jste spokojen(a) s vyrobky? [Informace o vyrobk]

Libi se mi. 26
Nevim. 23
Nelibi se mi. 7
Jak jste spokojen(a) s vyrobky? [Cena]

Libi se mi. 42
Nevim. 3
Nelibi se mi. 11




Jak jste spokojen(a) s vyrobky? [Baleni]

Libi se mi. 51
Nevim. 2
Nelibi se mi. 3
Uvital(a) byste znény typu... [Nakup pies internet.]

Ano 42
Nevim 6
Ne 3
Je mito jedno 5
Uvital(a) byste znény typu... [Vice zkratek v obchodnim dong.]

Ano 51
Nevim 3
Ne 0
Je mito jedno 2
Uvital(a) byste znény typu... [MoZnost navstivit pouze spodni patro.]

Ano 53
Nevim 1
Ne 0
Je mito jedno 2
Uvital(a) byste znény typu... [Ukotvené zanéstnance na uteném misé.]
Ano 28
Nevim 8
Ne 6
Je mito jedno 14
Uvital(a) byste znény typu... [Nakladani téZkého zboZi zanistnanci.]

Ano 49
Nevim 3
Ne 3
Je mito jedno 1
Uvital(a) byste znény typu... [Vice odpdinkovych mist.]

Ano 31
Nevim 14
Ne 4
Je mito jedno 7




Cim by si IKEA Brno zaslouZila Vasi budouci spokojenst?

Otewit dalsi OD VCR.

Koutek pro muze.

Vice piti.

Vérnostni program.

Slevové akce a letaky.

Prijit jen do dophka.

Odvoz zdarma.

VSechny ¥ci mit na jednom mist (Ne v externim sklag.




