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Faktory ovliviiujici kupni chovani spotrebitele

Abstrakt

Cilem bakalarské prace je zjistit kupni chovani spotiebitele a vnimani produktt
spoleénosti Flying Tiger Copenhagen (FTC) v Ceské republice. V prvni ¢asti je predstaven
model kupniho chovani, nasledn¢€ jsou vymezeny faktory spotiebitele: osobni, kulturni,
spolecenské a psychologické faktory. Navazovat bude popis marketingového mixu a jeho
konkrétni nastroje: produkt, cena, distribuce a propagace, které se rozdéli na dalsi
podskupiny. Ve druhé ¢asti jsou popsany zakladni charakteristiky firmy FTC, kde jsou
uvedeny zdkladni tdaje, koncept a strategie vstupu na trh. Vlastni prace je vénovana
analyze konkurence a srovnani na urovni marketingového mixu. K charakteristice firmy je
vyuZito rozhovoru s area manazerkou CR a SK Janou Oravcovou a manazerem marketingu
CR Michalem Petrovskym.V daldi ¢asti vlastni prace je vyhodnocen dotaznik o 12
otazkach slouzici k porovnéani spolecnosti IKEA a FTC. V posledni ¢asti vlastni prace je
vyhodnocovéano dotaznikového Setfeni spotiebitelského chovani.

V zavéru prace bylo zjiSténo, ze firma FTC ma silny potencial ve vétsi expanzi
vramci Ceské republiky, protoZe jeji vyrobky jsou vnimany pozitivné a IKEA pro ni
nepiedstavuje velkou konkurencni prekazku. Firm& by mélo byt doporuceno, aby dale
vedla filozofii hravosti, kreativity a zvidavosti, kde chce nabizet za malo penéz, co nejvice
produkti a obohacovat kazdodenni zivot piekvapenim zékaznikii, protoZze to ma dobry

dopad na mladou generaci, kterd piedstavuje nejvétsi skupinu jejich zakaznikd.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, Flying Tiger Copenhagen, filozofie znacky,

maloobchod, Skandinavie, kupni chovani spotiebitele, joint venture



Characteristic affecting consumer behavior

Abstract

The aim of the bachelor thesis is to find consumer buying behavior and perception
of Flying Tiger Copenhagen (FTC) products in the Czech Republic. The first part
introduces a model of purchasing behavior, and then defines the factors of the consumer:
personal, cultural, social and psychological factors. The marketing mix description and its
specific tools: product, price, distribution and promotion will be followed up and divided
into other subgroups. In the second part are described basic features of FTC, where the
basic data, concept and strategy of entering the market are presented. The work itself is
devoted to the analysis of competition and comparison at the marketing mix level. An
interview with the area manager of the Czech Republic and the Czech Republic, Jan
Oravcova and the marketing manager of the Czech Republic Michal Petrovsky, was used
to describe the company. In the next part of own work, a questionnaire of 12 questions is
used to compare IKEA and FTC. In the last part of own work, a questionnaire survey of
consumer behavior is evaluated.

At the end of the thesis, was found that FTC has a strong potential for greater
expansion at the Czech Republic because its products are perceived positively and IKEA is
not a major competitive obstacle for it. We would recommend the company to continue to
pursue a philosophy of playfulness, creativity and curiosity where it wants to offer as many
products as possible and enrich everyday life with the surprise of its customers, because it

has a good impact on the young generation that represents the largest group of customers.

Keywords: marketing mix, Flying Tiger Copenhagen, brand philosophy, retail,

Scandinavia, consumer buying behavior, joint venture
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1 Uvod

Druhd polovina minulého stoleti vytvofila mnoho zmén pro dnes$ni spolecnost,
jednou z nich byl i zvySeny pohled trhu na zédkaznika. Pro marketingové¢ orientované firmy
to znamenalo pfedevSim porozumét pfanim zdkaznika a ziskat vyhodnou pozici v ramci
konkurencniho prosttedi.

Diky rozvoji moderni technologie ziskali zdkaznici vétsi pfistup k informacim o
prodavajicich a na druhé stran¢ obchodnici ziskali nastroje pro sbér dat o spotiebitelich a
jejich spotiebnim chovani.

Objeveni blizsich informaci z hlediska kupniho chovani spotiebitele mne upoutalo a
vedlo k vybéru tématu. Uplnym rozhodnutim pro toto téma, jsem se zalala zabyvat na
zacatku druhého ro¢niku bakalafského stupné studia. Pied touto volbou jsem prosla mnoha
diskuzemi a ¢tenim clankt az jsem dospéla k tomu, co mne bavi a napliuje.

Sama pracuji v prostiedi, které ovlivituje zakazniky, a dokonce i1 ja sama plsobim
jako jeden z faktort na kupni chovéani zakaznika. Jelikoz mi je pracovisté blizké, rozhodla
jsem se teorii prevést do praxe a zkoumala jsem blize aspekty tématu této bakalafské prace
uvnitt konkrétni firmy.

Predmétem této prace je zjistit pomoci nastroji marketingového mixu, jak vnimaji

spotiebitelé produkty ve firmé.
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2 Cil prace a metodika

Cilem bakalatské prace je zjistit kupni chovéni spotiebitele a vnimani produkti
spoleénosti Flying Tiger Copenhagen (FTC) v Ceské republice.

V prvni casti je predstaven model kupniho chovani, nasledn¢ jsou vymezeny
faktory spotiebitele: osobni, kulturni, spolecCenské a psychologické faktory. Navazovat
bude popis marketingového mixu a jeho konkrétni néstroje: produkt, cena, distribuce a
propagace, které se rozdéli na dalsi podskupiny.

Ve druhé casti jsou popsany zakladni charakteristiky firmy FTC, kde jsou uvedeny
zékladni udaje, koncept a strategie vstupu na trh. Veskeré podklady byly Cerpany ze zdroji
firmy, osobni zkusSenosti a vetejné pristupnych webovych stranek.

Vlastni prace je veénovana analyze konkurence a srovndni na urovni
marketingového mixu. Analyza konkurence probihala v hodnoceni dvou navzijem
podobnych firem FTC a IKEA, pomoci srovnani cen, vzhledu vyrobki, funkce prodejen,
podpory sluzeb ze strany zaméstnancii a srovndvani obrazkli podobnych subjekta.
K charakteristice firmy je vyuZito rozhovoru sarea manazerkou CR a SK Janou
Oravcovou. Otazky byly cileny na filozofii firmy, jeji charakteristiku, strategii marketingu,
regulaci cen, cilovou skupinu zakaznikli a pocatecni investice na nové prodejny v ramci
CR. S manaZerem marketingu CR Michalem Petrovskym byla konzultovana jedna otazka
ohledné popisu FTC vlastnimi slovy.

V dalsi casti vlastni prace je vyhodnocen dotaznik o 12 otdzkach slouzici
k porovnani spolecnosti IKEA a FTC. Dotaznik byl sestaven na zékladé¢ informaci
z analyzy konkurence. Setfeni obsahuje 8 uzavienych a 4 oteviené otazky, kde spotiebitelé
museli odpoveédét na témata tykajici se ndvstévnosti, cen, kvalit, designu, vzdalenosti,
stravené¢ho Casu a dozvédeni se o spolecnostech FTC a IKEA. Dotazovani se ziicastnilo 10
respondentli, znichz pouze 6 mohlo pokracovat v odpovézeni dotazniku. Dotazovani
probéhlo osobné¢ vlednu 2018 v Praze na Hlavnim nadrazi, pomoci online dotazniku
fomrs.office.com, které bylo poskytnuto na tabletu zkoumajiciho.

V posledni ¢asti vlastni prace je vyhodnocovano dotaznikového Setieni
spotfebitelského chovani. Zvolena byla kvantitativni metoda prizkumu na zakladé
predbézného vyzkumu malého vzorku respondentt a analyzy firmy FTC, kde minimalni
vzorek byl 100 respondentti. Respondenti byli ziskani prsotfednictvim vyplnéni dotazniku

skrze stranky forms.office.com a pifimého dotazovani v ¢astech mésta Prahy, dotazovani
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probéhlo béhem mésice ledna v roce 2018. Soucasti dotazniku bylo 18 otazek, z nichz 4
byly identifikacni, 3 vyhodnocovdny na zaklad¢ Likertovy Skaly, 5 otevienych a 6
uzavienych otdzek. Pomoci Likertovy Skaly se zjiStovalo vnimani ceny, originality,
designu a kvality produktii FTC podle obrazkl. Z 6 uzavienych otazek se 2 zamétovaly na
vnimani cen produktii firmy FTC a 4 na charakter kupniho chovani spottebiteld. Konkrétné
na kupovani mali¢kosti pro radost, intuitivni nakupy, nakup pottebného zbozi a znalost
FTC. Oteviené otazky zkoumaly plsobeni interiéru a exteriéru prodejny FTC a kupovani
darkt pro blizké, oblibené prodejny a co si predstavi pro pojmem skandinavska znacka.
Identifika¢ni byly uzaviené otazky dotazujici se na v&k, pohlavi, vzdélani a piijmy
respondentd.

V nasledné kapitole vysledky a diskuse byly vyhodnoceny dotazniky a analyzy firem
dohromady, nejdiive v ramci produktu dle designu, kvality a originality, poté dle vnimani
cen, nasledn¢ byly rozebran distribuéni marketing, po ném nasledoval komunikacni
marketing a nakonec se zhodnotilo kupni chovani ¢eského spotiebitele.

V zéavéru se uvedla doporuceni pro firmu, ktera by mohla pomoci k ziskani novych

zékazniki a okomentovaly se vysledky prace.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Model nakupniho chovani

Kupni chovani je lidské chovani zahrnujici divody, které ¢lovéka vedou k uzivani
veci (Koudelka, 2006). Dle fyzikalniho zakonu akce a reakce mlizeme definovat model
kupniho chovani, ktery je zndzornén na obrazku (Obrazek 1) pod textem. Akce se rovnaji
podnétim mificich na tzv. ,,Cernou skiinku* spotiebitele. Mezi podnéty se zahrnuji tzv. 4 P
marketingového mixu: produkt, cena, distribuce a komunikace, o kterych se bude psat
v kapitole marketingovy mix. Cerna skiifika shromazd’uje spotfebni predispozice —
spolecenské, kulturni, psychologické a osobni charakteristiky. Reakci je mySleno kupni
rozhodnuti a nasledné chovani po nakupu.

Zakladnim podnétem ekonomie jsou penize nebo také jinak feceno pro ekonomicky
znal¢ disponibilni dichod, nebot’ spotiebitel potfebuje penize, a ne pouze zajem o produkt.
Mezi dalsi ekonomické podnéty patii i zaméstnani, které je zdrojem penéz (Hubinkova,
2008).

Vysekalova (2011) uvadi, Ze na ¢ernou skiinku plisobi i exogenni proménné, které
dokazeme jistym zpisobem zkoumat. Jsou to socialni a socialné-kulturni vlivy. Diky
modernim technologiim mtzeme na Cernou skiinku spotiebitele nahlizet sbérem informaci

skrze internet.

Obrazek 1 Model kupniho chovani

Market|rv1gove Osobni Cernd skfifika spottebitele Reakce kupujiciho
podnéty podnéty
Produkt Ekonomické Rozhod ) Volba produktu
Cena Kulturni |:> Charakteristiky Ozpr(;czzac' |:> Volba znacky
Distribuce | Technologické kupujiciho kupujiciho Volba prodejce
Komunikace Politické Nacasovani koupé
Disponibilni ¢astka

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2018)
3.1.1 Kulturni faktory

Na spotiebitelovo chovani maji kulturni faktory nejvétsi podil. V nasledujicim textu

budou rozdéleny kulturni faktory na kulturu, subkulturu a socialni kulturu.
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Kultura

Vychovou je ovlivnéno lidské chovani, tak jako zivoCichové jsou vedeni svym
vlastnim pudem. Kultura pfimo piisobi na chovani ¢loveéka a jeho chti¢. Jiz od oddéleni
matky od pupecni $nidry si dit€¢ vytvaii Skalu hodnot, své poznéni, vlastni potencial,
zacletiovani se do kruhu rodiny a spolecnosti na zéklad¢ jistého chovani.

Odlisné chovani bude mit naptiklad dit¢ vychované v Americe oproti ditéti zijicimu
v Ceské republice. Kultura formuje ¢lovéka i na zakladé prostiedi, ve kterém vyriista, proto
dit¢ vyrtstajici v technologicky gramotné rodiné bude mit lepsi technickou zkusSenost nezli
dit¢ vyrustajici v Africe, kde jim technologie pfijdou bezcenné, protoze nevédi, jak se

vyuzivaji (Kotler, 1995).

Subkultura

Mame ctyfi typy subkultur: nabozenskou, rasovou, narodnostni a skupiny
charakteristické zemépisnou oblasti. Kazdy typ subkultur ma spolecné to, ze dokazi fici
jejich ¢lenim vice o sebeureni a sebe-zaclenéni. Narodnostni typ spojuje spolecny
etnicky vkus, nabozensky typ ma specifické zvyklosti, rasovy typ sjednocuje kulturni
piistup a na zavér posledni typ ma charakteristické zivotni styly, které formuji chovani

jedincii ve skupiné (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Socialni skupina

Kotler (1995) piirovnava socidlni skupiny ke kastovnimu systému, to znamena, Ze
Cloveku je ptifazena urcitd tloha jeho ptivodu, kterd nelze zménit. V. Americe rozlisili 7
ruznych skupin, které¢ se odliSuji, stylem mluvy, hlasem, penéznim zabezpeCenim, stylem
oblékani, chovanim vic¢i druhym apod. Kazda skupina ma urcité chovani, nazor ¢i zajmy,

kterym se vyznacuji a na zéklad¢ toho je snadné kazdou socidlni skupinu dobfe rozpoznat.

3.1.2 Osobni faktory
Vek a zivotni cyklus

V zivoté hodné ovlivituje kupni chovani pravé dand situace, vékova hranice a
spolecenska vyrovnanost. Dité k Zivotu potfebuje lasku a zdravé jidlo, kdezto dospély
Clovék rodinu, zdzemi a dobré jidlo. Ve stafi se hodnoty ndkupu méni uplné, protoze

¢lovek nasbira zkuSenosti a vyttidi si, co je k zivotu dilezité a co ne (Kotler, 1995).
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Povolani

Spolecnosti vyrab&ji zbozi na zaklad¢ potfeby urcitych skupin, které maji jisté
povolani. A proto nakup zbozi u manazerti se bude rozhodné liSit od vybéru véci délnika.
Vedouci pozice s vysSim platem si mohou dovolit luxusnéjsi zbozi, naopak dé€lnici

s niz§imi platy si mohou dovolit mén¢ luxusni zbozi (Kotler, Keller, 2007).

Ekonomické podminky

Penize jsou jeden ze zékladnich podnéth ke koupi zbozi a jako jeden z hlavnich
faktorti ovlivitujic kupni chovani spottebitele. Manazer na vysoké pozici si mize koupit
kvalitn€j$i a draz$i produkty, oproti délnikovi na stavbé, ktery si mize dovolit pouze

levnéjsi produkty, protoze maji odlisné platové pozice (Kotler, Keller, 2007).
Zivotni styl

Zivotni styl odrazi zptisob Zivota &lovéka. Vyjadiuji ho jeho aktivity, zajmy a
nazory. V dneSnim svété existuje mnoho zivotnich styll, které formuji skupiny k tomu, jak

se oblékat, chovat, co nakupovat apod. (Kotler, 1995).

Osobnost a sebeuvedomeéni

Kazdy ¢lovek je vymezen uréitymi vlastnostmi, které utvareji jeho osobnost a vlastni
sebeuvédoméni. Obchodnici tohoto faktu hodné vyuzivaji, kdyz hlasaji hesla typu udélame
Vam véci na miru, dle Vaseho vkusu. Clovéka hodn& ovlivni mit néco vlastniho a
osobitého, praveé to dokaze vyrobce hodné vyuzit ve svij prospéch a formovat tak kupni

chovani sebevédomého ¢clovéka (Hubinkova, 2008).

3.1.3 Spolecenské faktory
Referencni skupina

Chovani jednotlivce ovliviiuje skupina, do které urCitym zplsobem patii. Muzeme
mit pfimy nebo nepiimy vliv. Pfimo ovlivnitelné nazyvame clenské skupiny - osoba do
nich pfimo patii a ovliviiuje ji a zaroven skupina piisobi stejn¢ i na jednotlivce, patii do
nich naptiklad primarni skupina, ktera na sebe nepietrzité ptsobi jako je rodina, spoluzéci,
spolupracovnici apod. Dalsi z pfimych skupin je sekundarni, jez se vyznacuje formalnimi

vztahy, oproti primérni skuping.
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Neptimy vliv maji tzv. aspiraéni a nezadouci skupiny. Do aspiracnich skupin
bychom radi patfili a do nezddoucich naopak nepatfili. Vyrobci se snazi vyhledavat
,vudce® skupin a pfimo na né pisobit vlastnimi metodami, aby si vyrobky koupili a tim

ovlivnili 1 ostatni ¢leny skupiny ke koupi téhoz zbozi (Kotler, 1995).

Rodina

Rodina piedstavuje primarni referencni skupinu. Pro vyrobce rodina piedstavuje
vyznamnou slozku vyzkumu, kterou se snazi pochopit a nasledné¢ dle toho utvaret
marketing. Pravé od svych rodi¢t kazdy jedinec ziskava nahled do Zivota, je utvaten, jak
nakupovat a ponoukdn k osobnim ambicim. Obchodnici se hodné zajimaji o vliv a
postaveni rodin, jak ze strany kultury, tak i1 vnitiniho poznéni rodiny, aby dokazali

ptredurcit jejich kupni chovani (Kotler, Keller, 2007).

Role a statusy

Kazda role dokéaze ¢lovéka formovat dle toho, co v dané roli potfebuje, matka chce
dobré zazemi pro déti, manzelka vyborné jidlo pro muze, teta cukrovi pro netefe a jako
babicka krasné darecky pro vnoucata — toto vSe lze zobrazit pouze do jedné osoby, a
pritom kazda role je jind a mé jiné kupni chovani. Téz statusy maji odlisné cile, naptiklad
soudce si koupi o trochu drazsi véc nezli obycejny ufednik a oproti tfednikovi si obycejny
Clovek téz koupi néco jiného a ziejmé levnéjsiho. Tim chceme fici, Ze i statusy a role

formuji jinak kupni potencial (Kotler, 1995).

3.1.4 Psychologické statusy

Motivace

Mame tfi rizné nahliZzejici motivacni teorie: Freudovu, Maslow a Herzbergova.
Freudova motivacni teorie je zalozena na pfirozenych pudech a neuvédomovani si svého
vlastniho chovani. Freud tim chtél fici, Ze 1 ptes to, jak je ¢lovek v dospélosti spolecnosti
utvaren, nedokaze nikdy zcela eliminovat své vlastni pfirozené pudy a je tim nevédomky
ovlivnén v kupnim chovani.

VSichni zajisté znaji Maslowova pyramidu potieb, a proto je logické, Ze na zéklad¢

ni se odehravd celd motivacni teorie dle Maslow. Vime tedy, Ze ¢lovek se snazi dle

vvvvvv
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mén¢ dualezité potieby. Obchodnici se musi pfizplsobit neo¢ekdvané naléhavosti jistych

potieb a brat v potaz hierarchii, kterou musi téZ dodrzovat pfi plnéni tuzeb svych klientd.
Tteti zminovana teorie je Herzbergova, ta ndm tika, Ze na trhu existuji dva faktory —

uspokojovatelé a neuspokojovatelé. Proto radi obchodnikiim eliminovat neuspokojitelné

vnémy a hledat naopak ty uspokojitelné (Vaculik, 2003).
Vnimani

Kazdy jedinec vnima situaci odli$né, diky vlivu tfi procest: selektivni pozornosti,
zkresleni a zapamatovani. Jakou c¢lovék vynalozi pozornost konkrétni véci, zalezi na
danych potiebach jedince v konkrétni situaci. Jestlize ¢lovek zrovna potiebuje vodu, bude
vnimat pouze reklamy, které poukazuji na piti, naopak reklam méné podstatnych si bud’
nevSimne vibec nebo je zdmérné piehlizi.

Selektivni zkresleni je sklon ¢lov€ka k pfizpisobovani informaci svému vlastnimu
nahledu na véc. Selektivni zapamatovani — Cloveék od ptirody je zapomnétlivy a véci, které
si chce zapamatovat si musi opakovat do doby, nez je bude umét a bude je mit zafixované.

To stejné vyuzivaji obchodnici — snazi se, aby se reklamy dostaly do naseho podvédomi a

to tak, ze je neustale opakuji (Kotler, 1995).

Zkusenost

Na zéklad¢ predchoziho zazitku vznikaji zkuSenosti. Dle zkuSenosti se nam formuje
volba nakupu, pokud jsme méli dobré zkusSenosti v minulosti s koupi urc¢itého vyrobku,
budeme jej kupovat i nadale. Naopak pii negativni zkuSenosti spotiebitel dany vyrobek

kupovat jiz nebude (Kotler, Keller, 2007).

Mineéni a postoje

Béhem zivota si Clovek utvaii vlastni nazory na véc a dle toho si i utvaii kupni
chovani vic¢i zbozi a sluzbam. Minéni o zbozi na zakladé znalosti z minulosti si ¢lovék

utvari kupni chovani (Bouckova, 2003).

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix viz. (Pfiloha 1) je souhrn Etyf néstroji marketingu, které se
vyuzivaji ve firmé¢ k dosazeni cile. Téz mizeme jej oznacit jako tzv. 4P — product

(produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion (propagace). ZjednoduSené se jedna
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o taktické rozhodovani marketingu ohledné¢ nabizeného produktu a jeho vlastnostech
(Karlicek, 2013).

Marketing v moderni dobé musi pokryvat i sluzby poskytované zakazniktim. Sluzby
predstavuji pét charakteristik: neodd¢litelnost, pomijivost, nehmotnost, proménlivost a
nikdy nepfindSeji vlastnictvi. Tyto charakteristiky se snazi marketéfi pievést na jejich
antonyma, aby byla uzite¢na v ramci sluzeb pro zakaznika.

Ke sluzbam zajisté patii jeste¢ personal, prostfedi a procesy. Ty nejlepsi spolecnosti
veédi, ze se musi zaméfovat na spokojenost zdkaznikii i zaméstnanci soucasn¢€, protoze
pokud je zaméstnanec spokojeny vydava lepSi vykony k praci a ku prospéchu kvalit

obsluhy zdkaznika (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

3.2.1 Produkt

Produkt je jakdkoliv véc, kterou lze povazovat za predmét smény, miize to byt
napfiiklad sluzba, vyrobek, ale i mySlenka. Znacky musi vénovat velkou pozornost kvalité
vyrobku, protoze pokud je dobie vyroben, nebudou zakaznici zklamani a firmy se dockaji
velké poptavky po ném.

Dle typu kupce c¢lenime produkt do dvou kategorii. Pokud koncovy spotiebitel
nakupuje zbozi k vlastni spotiebé, jednd se o kategorii spotiebniho zbozi. Jestlize
kupujicim je skupina ¢i jednotlivei, ktefi zbozi pouzivaji dale, mluvi se o zboZim

prumyslovém (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Urovné produktu

Produkt by mél byt rozdélen do tfi urovni: zdkladni, vlastni a rozSiteny produkt.
Jadro produktu vyjadiuje zakladni produkt, jenz je tvofen zékladnimi pfinosy pro
spottebitele. Druhou je vlastni produkt obsahujici pét charakteristik: kvalitu, funkci,
design, obal a znacku. Posledni troven buduje kolem zékladniho a vlastniho produktu
nabidku doplnkovych sluzeb (instalace, dodéani a uvér, poprodejni servis, zaruka) a pfinosy

pro n¢ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Kvalita

Hlavnim nastrojem k budovéani pozice na trhu je kvalita. Kvalitu produktu lze
vyjadrit jako produkt bez vady. Zpravidla musi zahrnovat spolehlivost, Zzivotnost,

preciznost, urcity standart, snadné¢ ovladani a opravu atd. Produkt nemusi byt nutné
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nejkvalitnéjsi, protoze spotiebitel vnima kvalitu, dle toho, jaké ma nynéjsi potieby a zdali

naklady na poftizeni jsou piijatelné (Cooper, 1999).

Funkce

Dalsi funkce pfidané k obycejnému produktu ho odliSuje od ostatnich produktt
konkurence. Nové funkce ptidavaji zbozi novou hodnotu pro zédkaznika. Na trhu vyhrava
firma, kterd piisla snejvice potfebnou funkci pro produkt. Piedtim nez firma uvede
jakoukoliv funkci pfidanou ke zboZzi, musi zhodnotit, zda ma funkce hodnotu pro

zakaznika a jaké jsou jeji naklady pro firmu (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Design a obal

Design je nastroj, jenz predstavuje vyhodu vici konkurenci. Jestlize produkt je
obohacen dobrym designem, muze se stat sttedem pozornosti zdkazniki, bez velké pomoci
reklam oproti ostatnim méné¢ zajimavym produktim. Aby vyrobek byl
konkurenceschopny, musi jeho design byt nejucinnéj§im nastrojem pro odliSeni se od
ostatnich. Kvalitni design zajist'uje prospésnost a lepsi vzhled produktu.

Designove vylepSeny by nemél byt pouze produkt, ale i obal, ve kterém se nachézi.
Obal ma dtlezitou funkci jako je ochrana, snadné otevieni ¢i dobré uskladnéni, proto téz
musi byt pfizptisoben strategii marketingu (Karli¢ek, 2013). Baleni stejné¢ jako produkt
samotny je rozdéleny do tfech urovni: primarni, sekundarni a piepravni baleni. Soucasti
musi byt vzdy oznaceni vyrobku s tiSténou formou informaci o produktu. Obal produktu je
posledni pftilezitost, jak ovlivnit zdkaznika, proto neni divu, ze svétové jedni¢ky na trhu
kladou daraz na jeho design. Vyrobci si jsou védomi velké konkurence prostredi, proto
k prezentaci své znacky musi odlisit baleni vyraznym, ale vkusnym designem (Kotler,

Wong, Saunders, Arsmtrong, 2007).

Znacka

Positioning znacky znaci zédklady marketingu. Znacka predstavuje logo, nazev, znak,
design, termin, konkrétni vyrobek, sluzbu, servis, ale i symbol jedné prodejni spolecnosti
k odliSeni se od konkurence. Znacka vytvari vztah mezi produktem a zakaznikem, hodnoty
dilezité pro spotiebitele ¢i orientacni body pii vybéru zbozi.

Velmi cenny majetek pro spolecnosti predstavuje pozitivné hodnocend znacka

spottebitelem.
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Znacka ma pét zdkladnich znakl: identifikani (rozpoznani vyrobku ¢i firmy),
diferenciatni (vymezeni spotifebitele ve vztahu k ostatnim subjektim na trhu),
diverzifikacni (vytvofeni ruznych turovni — kvalitativnich, cenovych), nositel tradice
(kultury) a zaruky kvality, tviirce osobnosti spotiebitele (zdkaznik se chce prezentovat).

Je dulezité rozhodnout, jak bude znacka pouzivédna, zda jednotné ve vSech trzich
(bude se jednat o standardizovanou, globélni znacku) ¢i bude pftizpiisobena lokalité

(adaptovand, lokalni znacka) (Vysekalova, 2011).

Zivotni cyklus

Kazdy produkt ma sviij vlastni zivotni cyklus. Prvni fazi cyklu je tzv. ,,uvedeni na
zaporny zisk, a velké usili presvédcit zakazniky, Ze to je ta nejlepsi véc pro né.

Druha faze tzv. ,ristu® pfichazi pouze pod podminkou, ze byl vyrobek uspésné
uveden. Zde dochéazi k vysoké poptavce po produktu, rostouci trzby, ale i1 rostouci
konkurence, kterd vede vyrobce ke zdokonalovani a inovovani produktu. TéZ musi
vynakladat obrovské penize na reklamu, aby se o vyrobku dozvédélo Siroké spektrum
zéakaznikd.

Ptedposledni faze tzv. ,zralosti* je nejdelsi z celého cyklu. Na trhu se odehrava
velky boj mezi konkurenci a vydrzi pouze ti nejsilnéjsi. V tomto stadiu klesaji zisky, trh je
nasycen a dochazi k objeveni se nového produktu, jenz se stdva substitutem toho
stavajiciho. Zakonité produkt prechazi do posledni faze a to ,,apadku‘. Jak nazev napovida,
vyrobek jde do utlumu, stahuje se z trhu a je nahrazen substitutem (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007).

Kazdy produkt sam o sobé ma odlisny zivotni pribéh, a proto tyto poznatky bereme
jako teoretické. V praxi tento model je vyznamny, protoZze nam ukazuje, ze vyrobek musi
byt neustale inovovan, aby uspél v konkuren¢nim boji (Karlic¢ek, 2013).

Spolecné s zivotnim cyklem se meéni i proces marketingové strategie viz. (Pfiloha 2).
Pti vyvoji nového produktu se musi nejdiive stanovit vyvojova strategie nového produktu a
generovat nové napady, pfiCemz se musi vyuzivat, co nejvétsiho mnozstvi dostupnych
informaci. Po utfidéni poznatkt ptichazi na fadu p¥iprava a testovani konceptu. Usp&sné
koncepty mohou jit do faze piipravy marketingové strategie. Ptfi pfipravach se musi

postupné zohlediovat ekonomické analyzy, pokud 1 analyzy dopadly dobte, miize se ptejit
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na vyvoj produktu, kde se zkouma funkcnost, poté prochdzi marketingovym testem a na

uplny zavér komercializaci (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Sortiment

Sortiment mnoho autord nazyva téz jako produktovy mix neboli soubor vSech
produktovych tad, které spolecnosti nabizeji. RozliSuji se dle délky, Sife, konzistence a
hloubky produktového mixu. Sitka piedstavuje, kolik piibuznych produktii spoleénost
produkuje, délka celkovy pocet produkti, hloubka v kolik variantach produkt podnik

nabizi, a nakonec konzistence jaké jsou vazby mezi produkty (Karlic¢ek, 2013).

3.2.2 Cena

Cenu muzeme definovat jako kvalita lomeno hodnota, dle trzniho hlediska. Pii
kupnim rozhodovénim se cena fadi do uzké skupiny dualezitych faktorti. Cena je jediny
nastroj, jenz predstavuje vynosovou polozku, zbyvajici tfi jsou polozkami nakladovymi.
(Vysekalova, 2011).

Pro firmu ma tzv. cenotvorba existen¢ni vyznam. Stanoveni cen produktu je velice
obtizné, firma musi zhodnocovat vztah mezi kvalitou a cenou. Ve vétSin€ ptipadech se
uvadi, ze ¢im vysSi cena, tim vys$i kvalita, ale také mensi dostupnost pro normalniho
Cloveéka. Zdkaznici vétSinou srovnavaji ceny podobnych produkti a na zakladé
»referencnich cen* (ceny z predchozich nakupll) se rozhoduji o koupi. Firmy tvofi ceny
produktu v zavislosti na jeho nékladech na vyrobu, vysi ceny u konkuren¢ni firmy a v
neposledni fadé vnému hodnoty ze strany zédkaznika. Cena jako jedind z ndstrojti mixu se
da velmi rychle zménit, a proto je povazovana za nejflexibiln€j$i. Zména ceny by spravné

méla byt vzdy v souladu s marketingovou strategii (Karlic¢ek, 2013).

3.2.3 Distribuce

Distribuci se mysli, jak snadno a rychle Ize dostat vyrobky smérem k zakaznikovi.
Téz se jednd i o umisténi prodejen, jejich vzhledu, konstrukci, skladbé sortimentu ¢i
umisténi skladt (Pelsmacker, 2007).

Predtim nez firma vstoupi na trh musi zjistit preference zakaznika v dané lokalit¢.
Kazda zemé¢ se 1isi svym pfistupem k preferenci produktu. Firma musi vypozorovat trend
nakupu mistnich, zda preferuji malé obchody ¢i velké, nebo se vice zajimaji o

elektronickou distribuci. Proto toto P je dost individualni, protoZe se musi hodn¢ zajimat o
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potieby zakaznika, jak daleko je schopen obétovat urcité véci, aby se pfiblizil k ur¢itému
produktu (Kumar, 2000).

Existuji dvé zakladni distribuéni cesty: pfimd a nepfima. Pfimému prodeji
kone¢nému spotiebiteli se fikd pfima cesta a prodeji skrze né€kolik prostfednikl se fika
nepiima cesta. Mezi nepfimé cesty se fadi velkoobchod, ten zahrnuje vétSinou veskeré
sluzby, tykajici se prodeje zbozi. Tyto sluzby se skladaji z pfepravy, zprostfedkovani,
reklamy, prodeje, poradenstvi a poskytnuti informaci na trhu pro zprostiedkovatele dalSiho
prodeje kone¢nému spotiebiteli. Do pfimého prodeje se zahrnuje maloobchod, ktery se
zabyva pfimym prodejem koneénému spotiebiteli (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,

2007).

3.2.4 Komunika¢ni mix

Marketingové cile jsou napliiovany pomoci nastroje ,,promotion cilenym Sifenim
informaci a piesvéd¢ovani urcitych skupin za pfedpokladu dodrzeni marketingové strategie
(Karlicek, 2013).

Propagace je cilené zvySovani povédomi o néjakém predmétu. Z pravidla se d€li na
nepiimou a ptimou. Nepiima je celoplosné §ifena prostfednictvim riiznych typt reklam —
letaky, webové stanky, prospekty apod. Piimé je cilen¢ Sifend k Elovéku samotnému,
naptiklad prostfednictvim emailu, telefonu.

Spolecnosti komunikuji se zakazniky prostiednictvim tzv. komunika¢niho mixu, jenz
se sklada z dil¢ich casti: reklamy, pfimého prodeje, public relations, podpory prodeje a

ptimého marketingu (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Reklama

Reklama vyuziva placenou neosobni komunikaci se zakazniky pro pfesvédCovani
potencionalnich zékaznikii o koupi produkti. Mohou byt tfi cile reklamy: upominaci,
piesvédcovaci a informativni cile reklamy. Mezi hlavni formy reklamy se fadi noviny,
televizni reklamy, reklamy prostiednictvim radia, Casopisy, letdky, magaziny, emaily,

billboardy a internet (Karlicek, 2013).

Podpora prodeje

Podpora prodeje ma ucelové a kratkodobé pobizet zakazniky k okamzitému nédkupu a

povzbudit tak prodej urcit¢tho produktu. Pro firmy se d€li podpora do Ctyi: na
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spotiebitelskou, obchodnika, prodejcli a organizaci. Spotiebitelskd nabizi slevy, kupony,
soutéze, bonusy apod. a stimuluje tim nakupy spotfebiteli. Pro povzbuzeni usili
distributorti zde jsou podpory obchodni, které zahrnuji slevy, bezplatné zbozi, veletrhy,
spolupraci v reklamach a kongresy. Tteti je podpora organizaci, kde je tato podpora urcena
k zisku obchodnich nabidek, stimulu prodeje, motivaci prodejcii a odménou zdkaznika.
Posledni je podpora prodeje zahrnujici prémie a soutéze pro motivaci a posileni Usili o

prodej ze strany prodeje (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Public relations

Velky potencidl o budovani povédomi o znaCce ma pravé public relations. PR
odd¢€leni vyuziva publicitu k ziskani ptiznivé image spolecnosti. Diky vyuzivani organizaci
si mize firma ziskat dobrou povést firmy, vyuziva toho prostfednictvim vyro¢nich zprav,
specialnich pfilezitosti, sponzorstvi, sluzbam vefejnosti, ale i webovych strankach

(Karlicek, Kral, 2011)

Osobni prodej a primy marketing

Obé¢ casti komunika¢niho mixu se zucastiuji piimého kontaktu s kupujicimi. Osobni
prodej zalezi nejvice na komunikanim tymu, Cili zaméstnanciim, urcenych k nabizeni
produktli ptimo zakaznikovi. Na zaméstnance jsou kladeny vysoké naroky, protoze jsou
koncovym a moznd i jedinym ndstrojem v piimé komunikaci se zdkaznikem. Z toho
divodu se na Skoleni zaméstnancli vynakladd mnoho sil a penéz, aby poté mohli firmy
ziskat na prodeji, co nejvice.

Piimy marketing zahrnuje pfimy kontakt se zékaznikem jako tomu bylo u osobniho
prodeje. V pfimém marketingu je dodrzeno soukromi zdkaznika a tim se kupujici mlze
citit bezpe¢néji. Mame zde ncékolik hlavnich forem: osobni prodej, emaily, katalogy, online
marketing a marketing po telefonu. Pomoci databazi ve firmé se spolecnosti zaméiuji
pouze na uzkou, vybranou skupinu zdkazniki, které jiz diive oslovili nebo oslovi (Kotler,

Keller, 2007).
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4 Charakteristika zvoleného subjektu

V nasledujicim textu jsou popsany zakladni udaje o firmé Flying Tiger Copenhagen

(FTC), o jejim konceptu, filozofii, sortimentu, strategii vstupu na trh, zdkaznickém servisu.

4.1 Zakladni adaje o spole¢nosti

FTC je maloobchodni fetézec pivodem z Dénska. Prvni pobocka byla oteviena v
roce 1995, v némz vse stalo 10 danskych korun. V déanstin€ je deset korun vyslovovano
jako tee’-yuh, a pro nékteré ptiznivce to zni jako tiger v matefském jazyce Dénska. Jelikoz
byla firma zalozena nedaleko hlavniho mésta Danska, tak ke slovu tiger ptidali
Copenhagen, a aby se zvyraznila filozofie firmy, o které se bude jesté psat, tak se nakonec
ptidalo slovo flying a dohromady vznikl nazev pro firmu Flying Tiger Copenhagen.

Do roku 2016 byla znacka celosvétové rozpolcena v jednoté nazvu, v nékterych
castech svéta byl ndzev FTC znan pouze pod nazvem Tiger, proto v roce 2016 doslo
k rebrandingu znacky na uceleny nazev Flying Tiger Copenhagen platny pro vSechny zem¢
svéta, aby nedochazelo ke zbyte¢nému zmatku mezi zakazniky.

Retézec FTC patfi mateiské spolecnosti Zebra A/S., kterd je rychle rostoucim
prodejcem zalozenym v Dénsku. Prodejny nabizeji vyjimecny, neustdle ménici se vybér
vlastnich vyrobkii za pfijatelné ceny, které jsou prodavany na mezinarodni Grovni. Do
konce roku 2016 skupina provozovala vice nez 745 obchodli ve 30 zemich Evropy, Asie a
USA. K poslednimu tydnu v lednu dosédhlo ¢islo k 860 prodejen ve 30 zemich svéta a
kazdy tyden piibyvaji dalsi tii nové pobocky FTC. Firma neustale pracuje s inovativnim
designem a vyvojem produktl, kazdy mésic predstavuje 300 novych produktti s odlisSnym
designem, nejvyssi kvalitou a nizkou cenou.

Struktura vlastnictvi je takova, ze EQT vlastni pfiblizné 67 % akcii spole¢nosti Zebra
A / S prostfednictvim spolecnosti Zebra Lux Holding S.a.r.l. Pfiblizné 29 % akcii vlastni
Mitco ApS, které kontroluje Lennart Lajboschitz (zakladatel firmy), a ptiblizné 4 % akcii
drzi clenové predstavenstva, vykonny management a maly pocet seniord Zebra
zaméstnancu.

Od zacatku zalozeni FTC nebylo vSe pouze o produktech a jejich prostému prodeji,
ale o tom, jak lidem poskytnout zkuSenosti, které sdileji se svymi blizkymi, o produktech
jako katalyzatorech zkuSenosti. Firma véfi, Ze vztahy a zkuSenosti jsou to, co d¢la lidi

Stastnymi. A nakonec §tésti je to, co chce dat svym zékaznikiim.
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Zakladatel Lennart Lajboschitz vyvinul koncept zrodinného obchodu do
maloobchodnich prodejen, kde se prodava jedinecné, zabavné produkty designované

vlastnim tymem v dostupnych cenach pro vSechny. (Zebra A/S, 2017)

4.2 Maloobchodni koncept spolecnosti

Nedilnou soucésti strategie firmy je rist pfitomnosti na trhu a dostani se do
povédomosti, co nejvetsi Skaly zdkaznikl. Prostfednictvim maloobchodniho konceptu chce
firma zapojit své zédkazniky, vytvofit jim zadbavné nakupni zazitky a zptistupnit produkty
vSem. Prodejny nabizeji ptijemnou atmosféru a zaméstnanci na prodejnéach jsou ptipraveni
kdykoliv pomoci, dle potieby zakaznika. Smyslem konceptu firmy a znacky je hravost,
aktualnost a ptatelskost. Je zalozen na Ctyfech zakladnich pilifich — hodnotové nabidce,

obchodni zkuSenosti, zkuSenosti zakaznika a sortimentu.

Hodnotova nabidka

Firma chce pfinést kazdému zakaznikovi kouzlo dne, diky jedine¢nému a hravému
zazitku v jejich prodejnach, kde spotiebitelé objevuji svét vyrobkl, které si firma sama
navrhuje a vybird. Je navrzena tak, aby pfinesla kreativitu, zédbavnost a uZitecnost
prostiednictvim produktd. Poslanim je zapojit se do bézného zivota lidi a sjednotit je,
pomoci jim zit hodnoty Zivota a tvofit nové myslenky. Produkty jsou sice dostupné pro
kazdého, ale pozadavky firmy jsou vysoké na kvalitu a snazi se, aby ptekraCovala

o¢ekavani zakaznika.

Sortiment

Sortiment se vétSinou skldda z produktii navrZzenych pfevazné vlastnim designovym
tymem C¢i Uzce spolupracujicimi externimi tymy. Tyto tymy neustale optimalizuji
produktové portfolio a sleduje nové trendy, které jsou pro spotiebitele atraktivni. Sortiment
zahrnuje kategorie od véci do domu, hobby, party, hracky, gadget, média, jidlo apod. a mél
by pritahovat Sirokou $kalu zakaznika.

Kazdy meésic ptichdzi na prodejny 300 novych produktti ve dvou vinéch, vzdy na
zaCatku a v poloviné mésice. Vzdy chodi v urCitych tématech, které piimo souvisi
s udalostmi v mésici, ptfikladem jsou Velikonoce, Halloween apod. Firma ma tzv. Tiger

Lab, ktery se zamétuje na vyvoj, testovani a vyhodnocovani navrzenych produktt.

27



Prostory prodejen

Typicka velikost prodejen je 150-250 m?, ma skandinavsky dekor, ktery je odliSuje
od ostatnich prodejen. VéEtSinou jsou umistény na nejfrekventovanéjsich mistech jako jsou
namésti, hlavni nadrazi, nejvytizen€jsi centra. Jsou navrzeny tak, aby vytvareli pfijemnou
atmosféru, zdbavu a prekvapeni. Vyrobky jsou zobrazeny piedevsim na dievénych stolech
s viditelnymi cenovkami, teplym osvétlenim, které vytvareji stylové, ale nendrocné
prezentace produktli. Rozlozeni stolll je pfizplisobeno tak, aby byla celd prodejna
labyrintem, ktery ma pouze zacatek a konec u pokladen, tim zédkaznik musi projit celou

prodejnu a objevuje nové produkty.

Zakaznicky servis

Spolecnost si sama své zaméstnance zaucuje a tim si zajiStuje ten nejlepsi servis,
ktery poté miize poskytnout zdkaznikiim. Zaméstnanci chtéji zajistit zakazniklim piijemny
nakup a ten nejlepsi servis, pokud o né¢j pozadaji. Zaméstnanci maji vzdy stejna tricka, aby
jej zakaznici, co nejlépe nasli v ulickdch prodejen a jsou ozdobeni vyrobky, které se

prodévaji v prodejné.

4.3 Strategie vstupu na trh

Zalozeni novych prodejen se obecné¢ dosahuje prostiednictvim 50/50 vlastnich
partnerstvi s mistnim partnerem, jenz zajiStuje mistni podnikani a vyrazné zvySuje
mezinarodni expanzi a snizuje rizika pfi vstupu na novy trh. Partnerstvi je zalozeno na tzv.
joint-venture spolecenstvi, kde 50 % je vlastnéno spolecnosti Zebra A/S a 50 % mistnim
partnerem.

Ztizuje se spolecné¢ vlastnénd mistni spoleCnost a spolecnost Zebra A/S sdili
investice, ndklady a zisky s mistnim partnerem. Jinymi slovy, spoluprace je obchodni
partnerstvi, nikoliv franchise strategie. Partnerstvi je ptidéleno ur¢itému tizemi a partnerovi
na daném tzemi vymezené bud regionaln¢ v dané zemi nebo kompletné celé zemi.
Spole¢nost Zebra A/S vlastni koncept a znacku a dodava vyrobky, uklada interiéry a
marketingovy material, zatimco mistni partner je zodpovédny za kazdodenni provoz
provozoven, véetné personalistiky a mistniho marketingu dle specifickych pokynt Zebry.

Partnefi jsou obvykle jednotlivei nebo mala skupina lidi s podnikatelskym

zaméienim, ktefi jsou jmenovani po dikladném vybérovém fizeni. Partnerstvi ma
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chranénou znadmku, know-how licencni smlouvu, dohodu o spolupraci a akcionaiskou
smlouvu. Mistni partner smi pouze prodavat produkty vyrobené spolecnosti Zebra A/S,
které odkupuje za ndkladovou cenu a manipulaéni poplatek 25 %.

Firma k poslednimu tydnu v lednu v roce 2018 mé 860 prodejen v 30 zemich svéta a
51 partnery. Kazdy tyden se rozsifuje o 3 prodejny vice. V nyni se snazi dostat na trh do
Asie a Severni Ameriky, protoZe v Evrop¢ ma na trhu mnoho prodejen.

Firma vyuziva globalni marketingové strategie, kterd se jim osvédcila, kdyz od roku
2013 se podafiilo velikost firmy zdvojnasobit. FTC komunikuje v ramci marketingovych
aktivit totoZznym zpisobem ve vSech ¢astech svéta. Zda se, Ze firma nepfemyslela o mistni
komunikaci v daném regionu, ale naopak tuto komunikaci vzdy zajistuje a ptizplsobuje

mistni partner. (Interni zdroje spole¢nosti, 2018)
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5 Vlastni prace

Tato Cast prace je zaméfena na analyzu konkurence (konkrétné IKEA), aplikovany
marketingovy mix na firmu FTC a vyhodnoceni dotaznikovych Setieni v ramci Ceské

republiky.

5.1 Analyza konkurence

Dle klasifikace ekonomickych ¢innosti (CZ-NACE) patii FTC do kategorie 47590:
Maloobchod s nabytkem, svitidly a ostatnimi vyrobky pfevazné pro domécnost ve
specializovanych prodejnach. Proto analyza konkurence byla zaméfena na nejblizsi
charakteristiky ostatnich spolecnosti. Spolec¢nost FTC je statistickou pravni formou vedena
jako spole¢nost s ru¢enim omezenym (112). Dle piivodu zemé¢, je matetska firma sidlici
v Dansku, ¢i-1i hledame firmu, ktera ma néco spolecného se Skandinavii.

Nejveétsi shoda byla u firem Jysk s.r.o. a IKEA s.r.0., avSak pokud se zaméfime na

ceny, tak cenove srovnatelna je IKEA, a proto je s touto firmou udélana blizsi analyza.

IKEA

Na zaklad¢ analyzy trhu byl vybran jeden obchodni fetézec, ktery se nejvice podoba
svymi prvky prodejnam FTC, tou spole¢nosti je IKEA.

IKEA je nejvétsim maloobchodnim prodejcem nébytku na svéte. Jejich rozhodujicim
faktorem tuspéchu je, ze IKEA dokdze bez problémii integrovat a optimalizovat
dodavatelsky fetézec napii¢ celym oborem, aby maximalizovala hodnotu zékazniki, a
nakonec si vybudovala svou dominantni pozici v celém hodnotovém fetézci. S vice nez
300 obchody ve 40 zemich je IKEA vyznamnou mezinarodni Gcasti v maloobchodnim
prodeji domadcich potfeb a nabytku. Byla zalozena roku 1946 mladym zakladatelem
Ingvarem Kampradem. IKEA publikuje katalogy specifické pro jednotlivé zemé s

garantovanymi cenami v mistni méné za 1 rok. (Hans, Zong, 2012)

5.2 Marketingovy mix FTC

5.2.1 Produkt

FTC ma specifickou prodejni kategorii a je clenéna do n€kolika usekt: office, hobby,
party, hracky, home, fitness, kuchyn, koupelna, média, zvitata, praktické. TotézZ ma IKEA,

jez je ¢lenéna na obyvaci pokoj, kuchyn, koupelnu, hracky, venkovni prostor, elektroniku,
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kancelat. Dle tohoto faktu se da fici, Ze prodejny obsahuji nékolik produktovych kategorii
a tim se vymykaji klasickému pojeti, Ze kazda firma ma své vlastni zaméfeni na urcitou
kategorii. Rozdil je pouze v tom, ze IKEA je zamétfena na velky nabytek a Flying Tiger
Copenhagen na drobny sortiment. Ve Svédské firmé maji pres 8.000 produktl, v danské

maji kolem 3500 produktt a kazdy mésic je sortiment rozsifen o dalSich 300 novych.

Design

Firma FTC si zaklada na tvorbé svych origindlnich produktd dle vlastniho designu,
diky tomu jsou produkty zajimavé, odlisné od ostatnich, ptevdzné barevné hezky sladéné a
stylové, na podobném principu je zaloZzena 1 IKEA. Pfi srovnani designu produkti obou
firem, lze konstatovat, ze firma Flying Tiger Copenhagen ma lépe propracovany design
produktii, nez je tomu u firmy druhé. Pro srovnani byly potizeny fotografie podobnych
produktli, na obrazku (Obrazek 2) je vidét vlevo jednoduchost zpracovani hrnki IKEA a

vpravo barevné sladéni hrnk FTC a jejich provedeni.

Obrazek 2 design hrnecki IKEA a FTC

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2018)

Produkty jsou levné, ale zaroven kvalitni, maji skandinavsky vzhled, a to laka
zédkazniky k ndkupu. Cesky zakaznik hodné& slyii na slova kvalita a zaroven levnost a
pokud k tomu pifidame i slovo skandindvsky, tak to je idealni ldkadlo pro spotfebitele. Na
druhou stranu ve firmé Flying Tiger Copenhagen je v prodeji i mnoho produkti, které jsou
mnohdy zbyte¢né a nemaji praktické vyuziti (jsou spiSe pro zasmati), proto tento aspekt

bude mit pozitivni vliv na ndkup produktli v této firmé, oproti IKEA.
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Obal

Obaly produktii jsou v danské firmé vice designovée fesené, protoze se jedna spise o
malé vyrobky, které se daji dat do tasek a darovat n€ékomu ve formé darku. Ve Svédské
firmé se naopak jedna o velké zbozi a pokud je mensi, tak nemd v drtivé vétSin€ obal

zadny, v tom ma IKEA nevyhodu.

Sluzby

V Ceské republice plati pro kazdou prodejnu 2 letd zaruéni doba. V IKEA na nékteré
vyrobky maji zaruku i prodlouzenou na 5,10,15 a 25 let, je mozné vraceni penéz do 365
dni, pokud zdkaznik donese vyrobek neporuSeny a s origindlni stvrzenkou, reklamacni
lhita pti vraceni zboZi je u prodejce 30 dnti. U konkurence to je na vS§echny vyrobky pouze
2 roky, vraceni pen€z neni mozné, pokud si zdkaznik rozmysli vyrobek vratit, avSak mutze
uplatnit vyménu zbozi za jiné, ve stejné finan¢ni hodnoté, reklamacni lhita je 30 dnti u
prodejce, na zdkladé niz, pokud se prokaze chyba na strané prodejce, miize byt vracena
finan¢ni castka v plné vysi zpét zdkaznikovi. Ve vSech piipadech se nesmi zapomenout
originalni uc¢tenka od zakoupeného zbozi, jinak se nemuze uplatnit nic z pfedchozich
zminénych sluzeb.

IKEA poskytuje transportni, finan¢ni, instala¢ni sluzby a ndkup online — maji svij
vlastni e-shop, kde se da zbozi koupit z pohodli domova. FTC zadné ztéchto sluzeb
nezajistuje a proto je v téchto ohledech v nevyhod¢, avsak IKEA ma tyto sluzby z davodu

velkych produktii a vzdalenosti od center.

Logo a znacka

Ob¢ firmy maji vlastni ochrannou znacku a logo. Spole¢nosti si produkty vyrabéji
pod vlastnim znaCenim, které maji specifické. Pro ukazku jsou zde uvedené fotografie
(Obrazek 3), kde nahote je logo IKEA a dole logo FTC. IKEA je ladéna do barev modré a
zluté. Prvni pocatecni pismena I a K znaci inicidly zakladatele a slova E a A mésto, odkud
zakladatel pochazi. U FTC znacka vyjadiuje, Flying znaci filozofii firmy, Tiger z danského
slova pfejaté tee’-yuh a Copenhagen je mésto vzniku a sidla firmy. Logo FTC je vzdy
ladéné do Cerno-bilé a na produktech firmy jej naleznete pouze jako t s o¢i. IKEA své logo
na produktech pouziva celé.

Filozofie FTC: ,,Zdkladom filozofie Flying Tiger Copenhagen je snaha priniest

radost a prekvapenia do kazdodenného Zivota prostrednictvom produktov, ktoré su
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nezvycajné, veseleé, hravé a podnecuju zakaznikov k zdielaniu pozitivnych zazitkov so
svojimi najblizsimi. Cenovo prijatelné produkty su urcené pre kazdého, bez ohladu na vek,
prijem ¢i socialny status. Obchody Flying Tiger Copenhagen su miestom, kde sa moZete
inSpirovat, nechat' sa prekvapit alebo objavit nieco nového. Tieto myslienky sa vztahuju
nielen na zakaznikov, ale aj na zamestnancov pracujucich na predajniach — prace pre
Flying Tiger Copenhagen by mala byt predovsetkym zabavou.* (Oravcova, 2018)

Filozofie IKEA: IKEA si zaklada na mysSlence nabizeni Sirokého sortimentu pro
zafizeni domadcnosti, které si miize dovolit kdokoliv. IKEA by méla zasahovat celou
spole¢nost, od designu po obal a distribuci. Cilem je vytvofit lepsi kazdodenni zivot pro

vétSinu populace. (IKEA GROUP, 2018)

Obriazek 3 logo IKEA a FTC

flying
tiger

cepenhagen

(Vlastni zpracovani, 2018)

5.2.2 Cena

Na uplném zacatku zalozeni firmy FTC byl obchod, jenz prodaval produkty za
pouhych 10 déanskych korun, néco kolem 35 K¢&. Od té doby jsou prodejny dobie
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navs§tévovany, protoze si zadkaznici uchovali vzpominky na zacatky prodeje, kromé toho, Ze
se nabidka sortimentu zvétSila. V soucasné dob¢ si prodejny zachovaly nizké ceny a
zéaroven kvalitu, diky cemuz se jim klientela jesté vice rozsitila. Zajimavosti je, ze si firma
v Ceské republice pod vedenim mistniho partnera drzi stale image levného prodejce
s kvalitnim zboZzim, i pfes to, Ze se musi do nakladi zapocitavat naklad za dopravu. Diky
nizkym cendm ma velkou navstévnost zékaznikl a je v plném rozkvétu na ceském trhu.
Jelikoz spole¢nost udrzuje neustale nizké ceny po cely rok, nema zadné slevové akce
oproti IKEA. V IKEA jsou ceny ve formé¢ ,,Bata cen* koncici na 9, aby se zdalo, Ze je
zbozi levnéjsi, FTC ma ceny vzdy koncici na 0 ¢i 5. IKEA se téZ vyznacuje levnosti svych
produktt, avsak, kdyz se porovnaji ceny v ptiloze (Ptiloha 4), tak danska firma je stale o
néco levnéjsi. Diky velkému objemu vyroby u obou firem si mohou dovolit mit nizké ceny,

piistupné Siroké vetejnosti.
Regulace cen v FTC

LUprava cien prebieha dvomi spésobmi: bud na zdklade odporiicani zaslanych z
danskeho HQ alebo na zdklade predajnosti na ceskom trhu. Do uvahy sa popritom beru
naklady na dany produkt, marza, cena u konkurencie a napriklad pocet kusov, ktorych by
sa zmena tykala. Ceny zvySujeme aj znizujeme. Najbeznejsim pripadom regulacie cien je
dorovnanie ceny v pripade, ak pride produkt, ktory uz mame (napriklad sviecka) a zrazu

md inu cenu ako ostatné. V takomto pripade sa cena upravi“ (Jana Oravcova, 2018).

5.2.3 Distribuce

Vzhled prodejny

Typicka velikost prodejen FTC je 150-250 m?, ma skandinavsky dekor, ktery je
odliSuje od ostatnich prodejen. VEtSinou jsou umistény na nejfrekventovanéjSich mistech.
Diky tomu jsou dobfe dostupné vetejnou hromadnou dopravou. Jsou navrzeny tak, aby
vytvareli pfijemnou atmosféru, vyrobky jsou zobrazeny na dievénych stolech a sténach
s viditelnymi cenovkami, které vytvareji stylové, ale nendro¢né prezentace produkti.
Rozmisténi stolli je pfizpisobeno tak, aby byla prodejna labyrintem jako tomu je na
obrazku (Obrazek 5) , ktery méa pouze zacatek a konec u pokladen. Navic v prodejnach

hraje pozitivni a zndma hudba, ktera zptijemiuje nakup a naladu zakaznikd.
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IKEA prodejny jsou navrzeny ve velkych budovach, které zakaznik vétSinou musi
projit, aby se dostal k pokladndm. Prostor musi byt velky, protoze jsou zde prezentovany
velké ,,showroomy* na obrazku (Obrazek 4) s vybavenim od loZnice pocinaje po obyvak,

koupelnu, zahradu, kuchyn apod. Téz je koncipovana tak, aby ji zakaznik prosel celou.

Obrazek 5 interiér FTC

o

ni, 2018)

|
! -
(Vlastni zpracova

Obrazek 4 Interiér IKEA

Ao -
(Vlastni zpracovani, 2018)

35



Zasobeni

Prodejny FTC jsou zasobeny 300 novymi produkty kazdy mésic, proto se
zakaznikovi nikdy nic nebude jevit jako obvyklé a bude nachéazet stile novy sortiment.
Zatimco nepfetrzita prace s vybérem produktli, inovacemi a vyvojem se provadi prevazné
interné, vyroba je externé¢ poskytovana externimi dodavately, ktefi se zavazuji dodrzovat
eticky kodex pro dodavatele, kvalitu a etickou politiku, zatimco pracuji pod kontrolou
firmy. VSechny produkty prochéazeji procesem bezpe€nosti vyrobki, ktery spolu s
testovacim programem usiluje o zajisténi splnéni pozadavkil na kvalitu a dodrzovani
predpisi. FTC ma vice nez 600 dodavatelt umisténych predevsim v Cing.

IKEA ma asi 1300 externich dodavateld, kteti plisobi ve vice nez 53 zemich svéta.
Diky nizkym nakladiim na vyrobu a ekologicky vyhodnou pfepravu mohou vyrobky IKEA

udrzovat nizké ceny.

Rozsirenost v CR

V Ceské republice je 14 prodejen umisténych v drtivé vét§ing v krajskych méstech.
Nachazi se v Liberci, Ostravé, Usti nad Labem, Ceskych Bud¢jovicich, Plzni, Brné,
Jihlavé, Praha — Cemy Most, Praha — Hlavni nadrazi, Praha — Rytifska, Praha — Chodov,
Praha — Smichov, Praha — Véclavské namésti a Zlin€. V obchodnich centrech je oteviraci
doba kazdy den od 9:00 — 21:00, v ostatnich lokalitach to je individualni dle névstévnosti
zdkaznikt. Viechny maji otevieno kazdy den v tydnu, kromé& pobocky v Ceskych
Bud¢jovicich, ktera mé v ned¢€li zavieno. Ve svété je otevieno 860 pobocek v 30 zemich,
k rozsifovani spolecnosti dochazi pomoci partnerstvi joint venture, kde mistni partner
vlastni 50 % a matetska spole¢nost druhych 50 %.

Ve srovnani IKEA dosahuje velikosti 30.000 — 60.000 m?, téz je typicky
skandindvska, ale je naopak ve velké vzdalenosti od center mést a na jejich okraji.
Dopravit se sem miizete pomoci MHD ¢i vlastnim automobilem. Je oteviena 7 dni v tydnu
od 9:00 — 21:00 v zastoupeni v Ceské republice se &tyfmi pobockami v Praze Zli¢in, Praze
Cerny Most, Brné a Ostravé. Ma vice nez 330 pobocek v29 zemi svéta, rozsifuje se
pomoci franchising obchodu.

Pro ndzornost je na obrazku (Obrazek 6) zobrazena rozmisténost prodejen IKEA
(oznacena symbolem blesku) a FTC (znacena symbolem Sipky) v Praze, na prvni pohled je

vidét, ze FTC jsou situované prevazné v centru mésta, kdezto IKEA na okraji mésta.
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Obrazek 6 Rozmisténi prodejen FTC a IKEA v Praze
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(Vlastni zpracovani, 2018)
5.2.4 Komunikace

Strategie marketingové komunikace FTC

.,V poslednych rokoch sa doraz presunul na socialne médid, aktivne sa prezentujeme
na Facebooku a Instagrame. Stale inzerujeme aj v klasickych printovych médiach a
organizujeme eventy v ramci street marketingu. Cielom je samozrejme dostat’ znacku do
povedomia Sirokej verejnosti, zvlast po rebrandingu (2016), kedy sa ndzov obchodov
zmenil z "Tiger" na "Flying Tiger Copenhagen" - mnoho zdkaznikov nds pod novym
nazvom stale nepoznava“ (Oravcova, 2018). Cely rozhovor s manazerkou Janou

Oravcovou a manazerem Michalem Petrovskym je uveden v ptiloze (Pfiloha 3).

Webové stranky

Jednou z nejhlavnéjSich komunikaci smérem k zakaznikovi spolecnosti FTC je
pouzivani internetovych stranek Facebooku, Instagramu a webovych stranek. K lednu 2018

ma Facebook Flying Tiger Copenhagen Ceska republika 11634 fanouskd a trvale
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pozorujicich uzivatelil, na Instagramu je pocet jesté vyssi a to 13600 sledujicich, diky této
sledovanosti zakazniki mé firma vysoky potencial vyuzivat tohoto komunika¢niho zdroje
a uplatiiovat online marketing, ktery funguje. Denn¢ je davano 6—8 novych ptispévkl na
socialni sit€. Vzhled webovych stranek FTC (Obrazek 7) je koncipovan do jednoduchosti a
prehlednosti pro navstévnika, jsou zde dostupné informace o spolecnosti, vyrobcich, jejich
cenach, adresy prodejen a online aktudlni letak.

IKEA mé podobné prvky komunikace jako pfedchozi firma. Facebookové stranky
sleduje 25.870.212 fanouska, Instagram 39.900 lidi, tento velky rozdil se pfipisuje tomu,
ze IKEA je na trhu mnohem déle. Webové stranky (Obrazek 8) jsou podobné tém FTC,
kromé tivodni stranky, na ni jsou vidét produkty s cenami a navstévnik se musi nejdiive

zorientovat, protoze stranky ptisobi chaoticky a neptehledné.

Obrizek 8 Webové stranky IKEA Obrazek 7 Webové stranky FTC
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Reklama

Dalsim komunika¢nim ndstrojem jsou tiSt€né noviny, které uvadéji novinky kazdy
mesic a v neposledni fad¢€ rizné plakaty uvnitf prodejen spolecné s nalepkami na vylohach,
které poutaji velkou pozornost k navstéveé prodejny. Noviny vychazi vzdy posledni tyden
v mésici, kde se uvadi nové produkty, které budou k zakoupeni od prvniho dne
v nasledujicim mésici. Noviny maji rozsah 10-15 stran, kde se zakaznici mohou docist
vtipné pifibéhy o novych produktech, atraktivni ceny a samoziejmé k vidéni jsou i obrazky
produkti. V neposledni fad¢ zde naleznou 1 nejmensi ¢tenati kiizovky a na posledni strané

novin jsou vzdy kontaktni udaje na pobodky v CR.
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IKEA: Noviny firma téZ propaguje, ale pouze 1 ro¢né, a to tak, ze si tento magazin
musite objednat nebo vyzvednout na pobocce. Rozsah katalogu je 320 — 350 stran, dle
aktualni nabidky. Obsahuje obrazky vyrobkli s cenami, pfibéhy o dekoraci, designu,
pomoci druhym atd. Je mens$i nez magazin FTC, cozZ je vidét na prvni pohled na obrazku
(Obrazek 9) pod textem. Stejné jako u FTC se ke kazdému vyrobku v katalogu poji néjaky
vtipny komentar ¢i piibeh.

Obrazek 9 Ukazka katalogti FTC a IKEA

(Vlastni zpracovani, 2018)

Public Relations

FTC spolupracuje s riznymi organizacemi na podporu lidi v nouzi, nejzndméjsi
podporujici organizaci je Cerveny kiiz, potravinovym bankam se nabizi jidlo bliZici se
datu expirace, aby se neplytvalo jidlem. Byla realizovana opatfeni na minimalizaci
negativniho odpadu a k ochrané zZivotniho prostfedi, jednim znich je ziskani FSC
certifikatu a jeho ¢lenstvi. FSC certifikat znaci udrzitelny piivod pouzitého dieva. Ve firme
jsou respektovana prava zvitat, pro minimalizaci ekologickych stop jsou vSude pouzivany
LED zérovky. V souladu s OSN se dodrzuji lidskéd prava ve vSech strukturach firmy. Pro
dodrZeni rovnopravnosti Zzen a muzi od roku 2016 na vedoucich pozicich je 46 % Zen a 54

% muzi, totéz pravidlo se snazi firma dodrzovat u vSech zaméstnanct.
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IKEA vlastni organizaci IKEA FOUNDATION na podporu komunit a lidi v nouzi.
K ochrané zivotniho prostiedi pouzivaji LED osvétleni a zajiStuji si vyrobu elektfiny
pomoci zakoupenych vétrnych a solarnich elektraren, jsou ¢leny FSC. Dodrzuji se lidska
prava a rovnopravnost Zen a muzl, Zeny jsou zastoupeny 49 % a muzi 51 % ve vedoucich

pozicich, rovnovahu mezi zastoupeni muzi a Zen se snazi dodrzovat i mezi zaméstnanci.

Podpora prodeje

Kazdd prodejna FTC ma vyrazné velké, viditelné vylohy, které slouzi jako
komunikace pro potencionalni zdkazniky. Vykladce uk4zané ve srovnani s IKEA na
obrazku (Obrazek 10) jsou atraktivné designované vyrobky, které jsou ve vétSiné
piipadech nejvetsi marketingové poutace pro spotiebitele. Prodejny jsou pouze kamenné a
nemaji e-shop. Myslenkou firmy viz. (Pfiloha 3) dle Michala Petrovského (2018), je
vytvotit pfijemné zazitky s ndkupem a ztoho divodu neexistuje moznost e-shopu ani
v budoucnu.

Darkové poukazy, klubové karty ¢i ¢lenstvi naleznete pouze u IKEA, protoze maji
vétsi objem zbozi oproti druhé firmg. IKEA na rozdil od pfedchozi firmy nema zadné
vylohy, které by lakaly dovnitf prodejny, ale vyhradné komunikuje prostfednictvim
internetu. IKEA e-shop, skrze ktery si mizete nakoupit zbofi online, aniz byste navstivili

kamennou prodejnu.

Obriazek 10 Ukazka prostor firem zvenci

(Vlastni zpracovani, 2018)

Osobni prodej - Zaméstnanci

Zaméstnanci FTC jsou téz prvkem komunikace se zakazniky, naleznete je velice
snadno, protoze jsou obleCeni do tricka slogem spolecnosti a ve vétSiné pripadech
ozdobeni n¢jakym produktem, jenz firma prodava. Nachdzi se v prostoru prodejny, kde
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dopliuji zbozi a jsou kdykoliv k dispozici, pokud jej zdkaznik potiebuje. Zaméstnanci jsou
velice ochotni Vam s ¢imkoliv pomoci a jsou pozitivné naladéni.

Zameéstnanci IKEA jsou zde spiSe jako poradci a dle toho jsou obleceni vétSinou do
formalniho oblec¢eni, poznate je pouze tim, Ze na sobé maji visacku a triko v barvach loga.
Porovnani obleceni zaméstnancii je ukézano na obrazku (Obrazek 11) pod textem,

z diivodu zachovani anonymity zaméstnance IKEA, byl oblicej skryt smajlikem.

Obrazek 11 Oblec¢eni zaméstnancu

(Vlastni zpracovani, 2018)

5.3 Dotaznikové Setieni pro porovnani IKEA a FTC

Na zakladé¢ analyzy konkurence bylo sestaveno dotaznikové Setfeni viz. pfiloha
(Ptiloha 5) pro porovnani spolec¢nosti IKEA a FTC z pohledu spotiebitelii, aby analyza
nebyla zkreslena subjektivnim nazorem autorky. Osloveno bylo 10 respondentdl, z nichz 6
bylo vhodnych pro vyplnéni dotazniku. Kritériem pro vyplnéni dotazniku respondentem
byla znalost spole¢nosti FTC a IKEA. Vyzkumu se zicastnilo 5 Zzen a 1 muz ve véku 20—
30 let, oslovenych v centru Prahy. Hlavnimi body dotazovani bylo, zda znaji FTC a IKEA,
zda je casto navstévuji, kde stravi vice casu, nakoupi levnéji a dozvédéli se o
spolecnostech. Navstévnici obou firem odpovédéli na otdzku, zda je pro né vzdalenost
prodejen piekazkou, Ze pro né vzdalenost neptfedstavuje prekazku, takto odpovedélo 5 z 6.

Na otazku, kterd firma ma lepsi design produkti odpovédéli 4 respondenti FTC a 2
IKEA. Respondenti vnimaji, ze firmy FTC a IKEA maji kvalitni vyrobky, 5 spotfebiteli
tvrdi, ze v FTC nakoupi levnéji nez v IKEA a jeden tvrdi opak. Na otazku, kterou firmu

navstévujete Castéji a pro¢, odpoveédélo vSech 6 respondentl stejné a to, ze navstévuji FTC.
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Jejich diivody jsou zobrazeny v tabulce (Tabulka 1). Z tabulky (Tabulka 2) je snadno
vypozorovatelné, Ze navstévnici travi vice ¢asu v FTC z davodu jejich sortimentu a
v IKEA zejména kvuli velikosti prodejny. Povédomi respondenti o IKEA je spise
z tiskovin a o FTC skrze internet, pro FTC to je dobry vysledek, protoze vétSinovou cast
marketingové komunikace cili skrze socidlni sit¢ a webové stranky, dalsi odpovédi jsou

uvedeny v tabulce (Tabulka 3) pod textem.

Tabulka 1 Diivody nav§tévnosti prodejen

Poradi Odpovédi

Jsem zvédava, kdyzZ tam jsou nové produkty.

ProtozZe Flying Tiger Copenhagen je zajimavéjsi.

Maji tam lepsi véci.

Obcas tam jsou zajimavé véci.

Prodejny Flying Tiger Copenhagen jsou po celé Praze, kdezto IKEA je zde jen 2x.

AN |h WIN (-

Mam to blizko bydlisté.

(Vlastni zpracovani, 2018)

Tabulka 2 Kde travi respondenti vice ¢asu a proc.

Poradi Firma Odpovédi

1 IKEA Je to vétsi obchod

2 FTC Libi se mi a bavi mne produkty z FTC
3 FTC Casto jsou tam stale nové véci

4 IKEA ProtoZe IKEA je obrovska

5 IKEA Sirsi sortiment

6 IKEA ProtoZe je to velka prodejna.

(Vlastni zpracovani, 2018)

Tabulka 3 Kde se respondenti dozvédéli o FTC a IKEA.

Poradi FTC IKEA

1 Od znamych Z letakt

2 Facebook Noviny

3 Facebook a Instagram Z letdku

4 Instagram Z letaku

5 Na internetu Od znamych
6 Z letdku Facebook

(Vlastni zpracovani, 2018)
5.4 Dotaznikové Setfeni spotiebitelského chovani

Cilem dotaznikového Setfeni, viz. pfiloha (Pfiloha 6), je zjistit, jak spotiebitel
v ramci Ceské republiky vnima produkty firmy Flying Tiger Copenhagen. Zvolena byla

kvantitativni metoda priizkumu, kde minimalni vzorek byl 100 respondentti. Respondenti
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byli ziskdni na zdkladé¢ vyplnéni dotaznikd skrze stranky forms.office.com a piimé
dotazovani v castech mésta Prahy, dotazovani prob&hlo béhem mésice ledna v roce 2018.

Hlavni body dotazovani se ve vyzkumu: hodnoceni kvality, designu, ceny a
originality produktti, ndkupni zvyklosti, vnimani produktti, exteriéru a interiéru.

Vyzkumu se zacastnilo 100 respondentli, z nichz bylo 32 % muzi a 68 % zen.
Dotaznik byl distribuovan tak, aby byla ucast zen a muzl vyvéazena, avSak Zeny
projevovaly vétsi zajem dotaznik vyplnit nez muzi. Dle rozhovoru s manazerkou bylo
zjisténo, ze nejvetsi skupinou zékazniki jsou zejména zeny, proto je pro nase Setfeni dobré,
ze se prave zucCastnil vétsi pocet zen. Nejpocetnéjsi vékova skupina je od 18-30 let a to 70
% respondentl. Druhd nejpocetnéjsi skupina byla ve véku 31-40 let a 41-50 let, se
shodnymi 10 % tucasti. Ostatni procento ucasti je ukdzano na grafu (Graf 1) pod textem.
Dle manazerky, se kterou byl provadén rozhovor vime, ze nejvétsi procento nakupujicich
je populace ve véku od 15-30 let, diky tomuto faktu a velké ucasti pravé této skupiny do

30 let miizeme fici, ze vysledky dotazniku budou vérohodné.

Graf 1 Vék a pohlavi.

Jaké je Vase pohlavi a vek?

27%

- W= P g~

17AMENE  18-30LET  31-40LET  41-50LET  51-60LET STARSI60LET

mZeny = Mugi

(Vlastni zpracovani, 2018)
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Vzdélani

Nejvétsi skupina €itajic 52 % maé vzdélani uplné stfedni s maturitou, druhd nejveétsi
byla vysokoskolska s 20 %, poté bylo vyuceni a stfedni odborné bez maturity s 11 %, pak
zékladni vzdelani s 9 % a nejmensi pocet mela skupina se vzdélanim vys$im odbornym s 8
%. Z grafu (Graf 2) mlZe byt vypozorovano, dosazené vzdélani podle pohlavi.

Graf 2 Typ vzdélani

Jaké je Vase vzdélani?
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(Vlastni zpracovani, 2018)
Prijmy
Pro zajimavost byly zatfazeny i pfijmy respondentl. Z grafu (Graf 3) je vidét, ze 27
% mé ptijmy 20 — 25.000,- K&, pti¢emz v Ceské republice je primérna mzda k roku 2017
kolem hranice 30.000,- K¢. Na hranici 30.000,- K¢ je pouze 15%, rozdéleni dle pohlavi je

znazornéno v grafu.

Graf 3 Prijmy respondenti
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(Vlastni zpracovani, 2018)
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Kvalita, design, cena a originalita

Vysledky u prvni otazky byly vyhodnoceny jako velice pozitivni pro firmu, protoze
potencionalni ¢i dokonce realni zadkaznici vidi fitness produkty z obrazku (Obrazek 12)
v ptiloze jako kvalitni, designové a originalni. Produkty neplisobi levné a maji image
drazsiho zbozi, tento fakt je pro firmu velice pozitivni, protoze i ptes to, ze prodava za
malo penéz, zakaznici by byli ochotni za to zaplatit vice. Z grafu (Graf 4) je konkrétné
zjisténo, ze zeny vidi v produktech vice designu, originalnosti a kvality oproti muzim.
Muzi by ocenili produkty jako drahé oproti zenam, kterych bylo pouhych 40 %.
Spotiebitelé starsi 30 let hodnoti z 69 % produkty jako originlni.

Graf 4 Vnimani fitness produkti

Jak vidite produkty dle originality,
kvality, designu a ceny?

- 80%

ZENY mmmm MU7| s NAD 30 LET

(Vlastni zpracovani, 2018)

Vyhodnoceni otazky c¢islo dvé dopadlo pomérné I1épe nez u predchozi otazky.
Respondenti vnimali produkty jako jesté vice kvalitnéjsi, designové, originalnéjsi a cenove
draz$i. Musime davat velkou vdhu tomu, ze 68 % respondentli byly Zeny, proto pokud
vyhodnocujeme vysledky u véci do domécnosti, musime brat v itvahu, ze budou prave
zeny kritictéjsi oproti muzim. Vysledky z jednotlivych kritérii jsou velice dobré, a proto
muzeme vyhodnotit, Zze zbozi z obrazku (Obrazek 13) je vniméno velice pozitivné a
pravdépodobné by doslo k ndkupu ze strany mnoha zdkaznikl. Dle grafu (Graf 5) zeny
hodnoti produkty jako designové az z 93 %, kvalitu vidi skeptictéji neZ muzi a ptipadaji

jim levné. Spotiebitelim nad 30 let se zdaji vyrobky drahé.
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Graf 5 Vnimani produkti do domacnosti
Jak vnimate originalitu, cenu, design
a kvalitu?
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(Vlastni zpracovani, 2018)

Ze tii otazek na téma design, kvalita, originalita a cena, dopadla tieti otazka
s obrazkem produkti do kancelafe nejhiife, porovnani vysledki vSech otdzek na téma
design, kvalita, originalita a cena se nachdzi v ptiloze (Ptfiloha 7) znazornéné v grafu.
Produkty do kancelafe jsou dotazujicimi vnimany jako nejlevnéj$i. Pro pouhych 54 %
respondentt kvalitni a originalni pro 59 %. AvSak design byl vyhodnocen i pfes vSechny
negativni faktory pozitivné u 71 % respondentd.
Na obrazku (Obréazek 14) v ptiloze nejsou vyrazné produkty jako u ptredchozich otazek a
produktli je tam téz méné. I pies to firma mize povazovat vysledky z této otazky jako
pozitivni, protoze design byl hodnocen opravdu dobie a na tom si firma hodné¢ zaklada, aby
byla origindlni a méla vlastni design. Dle vysledkd z grafu (Graf 6) je zjisténo, ze u
mladych lidi do 30 let jsou produkty z obrazku vnimany hiife nez u respondentt starSich 30
let. Star$i jedinci vétSinou chtéji praktictéjsi véci, a proto pravdépodobné zvolili tyto

produkty originalnéj$imi, designovymi a zaroven levnymi.
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Graf 6 Vnimani produktii do kancelaie

Jak vnimate cenu, originalitu, design
a kvalitu?

e MU7Z|  emmm=NAD 30 LET

(Vlastni zpracovani, 2018)

Nakupni chovani respondentu

V nasledujicim vyhodnoceni otazek jsou popsany nakupni zvyklosti dotazujicich.
Otazky se zamétuji na popis koup¢ darkti, malickosti pro radost, nepotfebnych véci, ale 1
zda ovliviiuje vzhled exteriéru ¢i interiéru k ndkupu. Diky znalosti preferenci firmy
dokézeme posoudit, na zdklad¢ odpovédi, zda respondenti jsou potencionalnimi zdkazniky

nebo ne.

Nakup malickosti pro radost

Z grafu (Graf 7) je patrné, ze dohromady 63 % respondentii si kupuje malickost pro
radost, zbylych 33 % si malickost nekupuje. Na zdklad€¢ znalosti prodejen FTC je tento
vysledek kladny, protoze prodejny jsou plné mali¢kosti pro radost. Cesky spotiebitel je
vhodny zékaznik pro prodejny FTC. S pfibyvajicim vékem respondenti nakupuji vice
malickosti pro radost nez mladsi generace. Muzi maji podobny nazor jako Zeny, obé&

skupiny odpovédéli kladné kolem 60 %.
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Graf 7 Koupé mali¢kosti pro radost

Kupujete si malickost pro radost?
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(Vlastni zpracovani, 2018)

Ndakup nepotiebnych veci

Z grafu (Graf 8) lze vypozorovat prevahu muzi, kteti si jsou urcité jisti, ze si kupuji
nepotiebné véci. Spotiebitelé nad 30 let maji vétsi sklony ke koupi nepotiebnych produktt
neZ mladsi 30 let. Nepotiebné véci si kupuje celkem 63 % respondentii. Cesky spotiebitel
je vhodnym kupujicim pro firmu FTC, protoze na prodejnach naleznete i véci, které

nepotiebujete k béznému Zivotu, ale pouze pro radost a dlouhé chvile.

Graf 8 Nakup nepotfebnych véci

Kupujete se nékdy véci, které ve
skutecnosti ani nepotrebujte?

Spise ano Spise ne Urcité ne Nevim

mem Jeny  mmmm MuZi  esss=Pod 30 let Nad 30let

(Vlastni zpracovani, 2018)
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Intuitivni nakupy

Spolecnost FTC se vyskytuje vzdy na frekventovanych mistech, kde projde mnoho
potencionélnich zdkaznikl a rozhodne se ve vétSin€ piipadech az na zaklad€ intuitivniho
popudu, ze vstoupi do prodejny. Intuitivné se rozhoduje 77 % respondentii. Diky tomuto
FTC ma velkou vyhodu v ¢eském prostiedi. Graf (Graf 9) zobrazuje vyssi tendenci Zen
podléhat intuitivnimu nakupu nez muzi.

Graf 9 Intuitivni nakup

Rozhodujete se pri nakupu
intuitivné?

Spise ano Spise ne Urcité ne

e MuZi essmNad 30 let Pod 30 let

(Vlastni zpracovani, 2018)

Interiér a exteriér spolecnosti

V dotazniku v ptiloze se nachazi obrdzek (Obrazek 15) hodnocené prodejny.
Vysledné grafy z plisobeni exteriéru a interiéru jsou vlozeny do pfilohy (Ptiloha 8).
Piijemny dojem z prodejen uvnitt je pro kazdou firmu dileZzity, protoZe spotiebitel se musi
uvnitt obchodu citit dobte, aby néco nakoupil. Diky dotazniku se zjistilo 47 % ptijemného
a 35 % dobrého dojmu z prodejny, pro FTC to je pozitivni vysledek a miiZze se téSit na
pravdépodobnou frekventovanou navstévnost zakaznikd. Ostatnich celkové 18 %
dotazovanych odpovédélo negativné. V jinych odpovédich napsali respondenti, ZzZe
prodejny pusobi pfeplnéné a nelibilo by se jim tam nakupovat. Z grafu lze precist veétsi
procento muzi oproti Zendm, ktefi vnimaji interiér jako pfijemny. S vékem nad 30 let
odpovédélo spise negativng 28 %.

potencionalnich zakazniki dovnitf prodejny. V této otazce se Setfilo, zda by cesky
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spottebitel navstivil prodejnu z obrazku ¢i nikoliv. Thned dovniti by $lo 32 % spotiebiteld,
52 % by se Slo podivat dovnitf, pokud by mélo ¢as a 14 % by Slo pouze okolo. Jedno
procento by se ani nepodivalo a jeden respondent odpovédél, ze vyloha vypada zvenku
stroze a moc neoslovuje, pouze balonky mu piijdou jako zpestieni pro navstévu. Az 25 %
muzli by kolem vylohy pouze proslo, to je oproti Zendm s 9 % velky rozdil, Spotiebitelé
nad 30 let vnimaji exteriér spise jako neutralni a neptisobi na n¢ tolik jako na mladsi 30 let.
Z vysledkli je patrné, ze vylohy jsou jednim ze zékladnich oslovovacich prvka
marketingového mixu, proto by méla firma FTC dbat vétsiho diirazu na jejich vyraznost,

aby upoutala smysly ceskych spotiebitelil.

Shaneni darku pro blizké

Oblibenou prodejnu, kterou vzdy navstivi ma 23 % respondentli, nejvétsi pocet
s odpovédi navstévuji prodejny nahodile a c¢ekdm, az mi néco padne do oka ma 59 %
respondentll, prostfednictvim internetu nakupuje 12 % a vitbec nenakupuje 4 %. Rozdilnou
odpovéd odpoveédél Clovek, ktery fesi darky prostfednictvi obalky s penézi. Spotiebitelé
nad 30 let maji oblibenou prodejnu a spotiebitelé¢ pod 30 let navstévuji prodejny nahodile,
prostiednictvim internetu nakupuji star$i 30 let. Zeny se vyjadtily, dle vysledkt z grafu
(Graf 10), spise k nahodilému typu nédkupu, muzi k oblibenym prodejndm a nakupu skrze
internet.

Graf 10 Zpusob shanéni darku pro blizké

Popisté, jak obvykle shanite darky
pro své blizké?
63%
:;ma-.s

3
D-’
Mam oblibenou Navstévuji prodejny Darky shanim Darky nekupuji ani
prodejnu, kterou vidy nahodile a cekam, az vyhradné neshanim
navstivim mi néco padne do oka prostfednictvim
internetu

Zeny mmmm Mufi esm==Nad 30let Pod 30 let

(Vlastni zpracovani, 2018)
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Znalost spolecnosti FTC

Pro marketing spolecnosti je dulezité¢, aby se o jejich firmé védélo, proto bylo
samoziejmosti zahrnout i otdzku, zda spottebitelé znaji FTC. O FTC slySelo a navstivilo 60
%, slySelo a nenavstivilo 18 % a viibec neslySelo 22 %. Pro FTC je dobré zjisténi, Ze o ni
slySelo 78 % respondentt, coZ je nadpolovicni vétSina, avSak 22 % o firmé prozatim viibec

neslyselo, ale to je zanedbatelny pocet v poméru s vysledky.

Jakeé slovo se Vam vybavi, kdyz se rekne skandindvska znacka?

Tato otazka byla polozena z diivodu zjiSténi spojeni si slova se slovy skandinavska
znacka. Nejvice se respondentim pod témito slovy zobrazila kvalita, Ikea, preciznost,
Saab, Jysk a FTC. Zda se, Ze ¢esky spotiebite]l mé povédomi o Skandinavii a dokaze si s ni
spojit ty spravné asociace. Pro FTC je velmi pfiznivé, Ze se jedna pravé o jednu ze
skandindvskych znacek, protoze Skandinavie je vnimana pozitivné a je v povédomi mnoha

spotiebiteld.

Vnimani cen ceskym spotiebitelem

V dotazniku byly polozeny dvé otazky na cenu dvou produktii, sklenice a blocku.
Z grafti z ptrilohy (Pfiloha 9) byla sklenice vyhodnocena respondenty nad jeji realnou
prodejni cenu. Muzi by byli ochotni zaplatit za sklenici vice nez Zzeny v rozmezi ceny od
51-100,- K¢, Zeny by v 15 % byly ochotny dat 101-150,- K¢ za tuto sklenici. U bloc¢ku
byla cena vyhodnocena vétSinou respondentli do 50,- K¢ ¢ili imémeé k redlné cené.
Tendence zaplatit vice klesala u veékovych skupin nad a pod 30 let stejné. Sklenice
z obrazku (Obrazek 17) stoji 50,- K¢ a blocek z obrazku (Obrazek 18) stoji stejné jako

sklenice.
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6 Vysledky a diskuse

Spolecné maji obé firmy hodné shodnych produkti jako jsou dekorace do domu
(svicky, ramecky, koberce, polstare), ale firma z Danska ma navic hodn¢ modnich dopliki
a produkty s malym vyuzitim v praxi, které slouzi pro vylepSeni nalady spotiebitelt.

Skrze analyzu konkurence bylo feceno, ze FTC ma lepsi design produktti nez IKEA,
tato domnénka se potvrdila skrze prvni dotaznik, kde to potvrdilo 4 ze 6 zdkaznikd. Design
produktti FTC u druhého dotazniku byl vyhodnocen ve vSech odpovédi jako pozitivni,
nejvice kladnych odpovédi ziskal u zen a respondentti ve véku do 30 let. Pravdépodobné
design a originalita spolu uzce souvisi, protoze zadkaznici vnimaji produkty jako originalni
a pouze mala skupina je vnima jako obycejné. Kvalita byla vyhodnocena u obou firem jako
vyborna, ob¢ znacky jsou skandinavského ptivodu a dbaji na preciznost a kvalitu vyrobkii,
potvrdilo se to u prvniho dotazniku, kde si to mysleli vSichni dotazujici. Produkty pro
kazdého za malo penéz s pozitivnimi zazitky pti ndkupu hlasaji obdobné obé spole¢nosti.

Diléi vyhodnoceni kvalit produkti FTC wukazalo kladné vnimani ze strany
spotiebitelll. Nejvétsi procento Zen hodnoticich produkty do domacnosti je oznacilo jako
nejkvalitnéjsi, s nejlepSim designem a originalitou, hife ohodnotilo fitness produkty a
nejméné pozitivnich ohlasit mély produkty do kancelaie. Muzi si zvolili nejlépe kvalitné
vnimanymi produkty fitness, v designu a originalité si zvolili jako nejlepsi produkty do
domadcnosti jako tomu bylo u Zen. Celkové€ nejlépe hodnocené vyrobky byly do domécnosti
a nejhire véci do kancelafe, avSak kancelaiské produkty byly kladné hodnoceny
spotiebiteli starsSimi 30 let.

Cesky spotiebitel reagoval na kvalitu, design i originalitu produkt velice pozitivng,
diky ¢emuz se miiZe s jistotou fici, ze firma FTC je na dobré cesté k expanzi znacky
v Ceské republice a neméa v podobé spolecnosti IKEA konkurenci v téchto aspektech
produktového marketingu, i1 pies to, ze oproti IKEA nenabizi zddné sluzby navic.

Dle srovnani cen podobnych produkti z obou firem se doslo k zavéru, ze firma FTC
nabizi ve vétSin€ levnéjsi produkty nez IKEA. Firma FTC ma levnéjsi produkty nez IKEA
dle 5 respondenttl ze 6. Zeny hodnotily produkty do domacnosti spole¢nosti FTC jako
drahé, tento nazor sdileli 1 muzi. Zda se, ze produkty do domdacnosti hodnoti respondenti
jako luxusné€jsi nezli do kancelaie. Nejlevnéji vnimali cenu ve vétSiné ptipadech muzi,
nejvice u produkti do kanceldfe. Muzi, ktefi hodnotili vSechny Cctyfi kritéria (cena,

originalita, design, kvalita) vzdy negativné, spadaji do 1épe placenych zaméstnani, kde
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vydélavaji vice jak 20.000,- K¢. Cena byla velice individudlni u kazdé otazky, v prvni ¢asti
vnimali respondenti produkty jako draz$i. V konkrétnim ocenéni zbozi ptecenili cenu
sklenic a odpovidajici cené v realité cenu bloku. Sklenice byla vyhodnocena respondenty
nad jeji redlnou hodnotu, ztoho plyne, Ze vyvolavd dojem luxusnéjSiho a drazsiho
produktu a realizace prodeje bude velice dobra.

V konkrétnim dotazovani vnimali respondenti cenu jako levnéjsi, kdezto s kombinaci
dalSich aspektt jako drazsi. Ve vétSin€ pripadech se kvalita produktii spojuje i s drazsi
cenou, proto produkty, kde byla hodnocena originalita, design a kvalita byly ohodnoceny
jako drahé produkty. Cena ovliviiuje hodné nakup spotiebiteld a to védi obé firmy. IKEA

9A6C

ovlivituje nakup diky ,,Bata“ cendm, FTC reguluje cenu dle konkurencnich cen. FTC
znovu vyhrala konkuren¢ni souboj s IKEA, protoze dle prizkumu minéni respondentii a
vyhodnoceni srovnani cen je levné;jsi.

V CR jsou 4 prodejny IKEA a 14 prodejen FTC. Prodejny FTC jsou na
frekventovanych mistech, snando dostupné, s mensi prodejni plochou, produkty jsou
vystaveny na stolech a sténach, vSe je ladéno do skandinavského stylu, diky labyrintu
prodejny se musi projit cela za doprovodu piijemné hudby. Obchodni domy IKEA jsou
vzdalené od center mést, situované na okraji, jejich prodejni plocha je obrovska, produkty
vystaveny v ,,showroomech* se skandinavskym stylem a téz za doprovodu hudby jej musi
zakaznik projit celé. IKEA ma vice dodavatelti nez FTC, 1300 ku 600 dodavateliim. Pokud
bychom m¢éli srovnat, zda si vybere zakaznik usporu c¢asu na ukor ne tolik vétSich
penéznich vydaja, tak by si pravé zvolil usporu ¢asu. Avsak méli bychom brat v iivahu, Ze
v IKEA je prostor na obéd, détské koutky, které konkurence nema4, ale diky tomu, Ze je
FTC v centrech ma tyto prostory v blizkosti. Respondenti ¢astéji navstévuji FTC kvuli
sortimentu a blizkosti zdomova. Vice ¢asu jsou respondenti v IKEA z diivodu velikosti
prodejny a v FTC z diivodu zajimavosti sortimentu. Pfekazka ve vzdalenosti nepfedstavuje
takovy problém jako se puvodné zdélo, protoZze 5 z 6 respondentim velka vzdalenost
nevadi.

Interiér a exteriér FTC piisobi na v€kovou skupinu nad 30 let (25 %) negativné,
naopak pro mladsi 30 let plsobi oboji pozitivné a nejvice u muzi (50 %), kteti hodnotili
exteriér jako piijjemny. Dle vypozorovanych vysledkl lze fici, ze vzdalenost nehraje
takovou roli, jak se plivodné myslelo, firma FTC mé konkuren¢ni vyhodu pouze v mensi

velikosti prodejen a velkého vybéru ze sortimentu. Vysledky exteriéru a interiéru dopadly
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velice pozitivné, avSak méla by se zaméfit na skupinu nad 30 let, i pfes to, Ze to neni piimo
cilova skupina zakaznikd.

Pti hledani nejcastéjSich slov pod pojmem skandinavska znacka bylo nejvice
odpovézeno: kvalita, IKEA, preciznost, FTC, Jysk a Saab. Je dobré védét, ze respondenti
maji povédomi o Skandindvii a dokazi si pod ni néco vyznamného piedstavit, z toho
diivodu jsou spolecnosti FTC i IKEA ve vyhodé, protoze veskeré odpovédi byly bud’
kladné nebo se odpovédelo vyznamnymi znackami s dobrou povésti. Doslechnuti o FTC je
velmi vysoké, avSak upoutani zakaznika by se mélo zlepsit.

FTC 1 IKEA maji podobné prvky komunika¢niho mixu. Komunikuji skrze webové
stranky, socidlni sit¢ a tiskoviny. FTC nahrava na socidlni sité Castéji ptispévky nez IKEA,
tiskoviny v podobé magazinii IKEA vydava jednou ro¢né. FTC magaziny vydava 1x
mesicné s ménsim poctem stran. Ob¢ firmy jsou ¢leny FSC a podporuji rizné organizace,
IKEA vlastn IKEA FOUNDATION a FTC piispiva do Cerveného kiize, do potravinovych
bank apod. Ob¢ spolecnosti se snazi o rovnopravnost zen a muzd ve vedoucich pozicich a
dodrzuji lidskd prava. Diky LED osvétleni a dalSim opatifeni obé firmy chrani zivotni
prostiedi. Respondenti se o IKEA dozvédéli z tiskovin, kdezto o FTC ze socialnich sitich.
Dle analyzy by se méli respondenti o obou firmach dozveédét spise skrze internet nez pres
tiskoviny. Konkurenceschopnost u obou firem v tomto ohledu je rovnocenna a nemé ani
jedna pfevahu.

Pti hledani ndkupniho chovani spotiebitelti bylo zjisténo, ze s pfibyvajicim vékem
respondentli se zvySuje nakup malickosti a nepottebnych véci. Az 63 % spotiebiteli
nakupuje malickosti a nepotfebné véci, zejména pievazujici procentualni ¢ast muzl
reagovala s urditosti na koupi nepotiebnych véci oproti Zeniam. Zeny podléhaji vice
intuitivnimu ndkupu nez muzi. Ze vSech respondentd 77 % nakupuje intuitivné. Tyto
vysledky jsou pro FTC vyznamné a zddouci, protoze se vyznacuje kreativnosti, zabavnosti,
Casti produktd bez redlného vyuziti a prodeje drobného zbozi. Intuitivni nakup
respondentl v ¢eském prostiedi je pro firmu FTC velice slibné, protoze diky strategickym

mistim prodejen jsou intuitivni ndkupy zadouci.
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7 Zavér

Cesky spotiebitel reaguje na kvalitu, design i originalitu produkti FTC velice
pozitivné, diky cemuz se muize s jistotou fici, ze firma je na dobré cesté k expanzi znacky
v Ceské republice. Nejvice pozitivniho ohodnoceni volily Zeny a spotiebitelé do 30 let,
tyto dvé skupiny jsou cilem spolecnosti FTC. Nejlépe dopadlo hodnoceni véci do
domécnosti a fitness vyrobky u respondenti do 30 let. Respondenti nad 30 let kladné
hodnotili produkty do kancelafe. Dle nejvétsi uspéSnosti produkti do domécnosti je
doporuceno spolecnosti FTC vice investovat do rozvoje designu a rozSifeni sortimentu
v tomto useku zboZi, protoze zde ma nejvice potencionalnich spotiebitelt v CR. Velkou
vyhodou FTC produktt je jejich dansky ptivod, protoze produkty ze Skandinavie v lidech
evokuji ptredevs§im kvalitu a preciznost.

Na zéklad¢ Setfeni kupniho chovani ceskych spotiebiteli v rdmci dotaznikového
vyzkumu se zjistilo, Ze by se méla firma zaméfit i na vékovou skupinu nad 30 let, protoze
tato skupina ukryva velky potencial novych zadkaznikl. Spotiebitelé s pfibyvajicim vékem
nakupuji vice malickosti a nepotiebnych véci oproti skupin€é pod 30 let. Jelikoz je firma
zaméiena spiSe na vékovou skupinu pod 30 let, je zapotiebi, aby se firma zacala soustiedit
1 na jinou vrstvu a tim si zajistila dalsi zékazniky.

Diky dobrému umisténi prodejen FTC je jejich navstévnost castéjsSi nez
v konkurenénich prodejnach, proto by firma méla nadale setrvavat u distribu¢niho
marketingu, ktery realizuje doposud. Dle vypozorovanych vysledki Ize fici, Ze vzdalenost
nehraje takovou roli, jak se piivodné myslelo, firma FTC mé konkurencni vyhodu pouze
v mens$i velikosti prodejen a velkého vybéru ze sortimentu.

Vysledky exteriéru a interiéru dopadly velice pozitivné. Firma by se méla zaméfit na
skupinu nad 30 let, protoze u ni dopadly vysledky negativn€, pravdépodobné z toho
divodu se prozatim tato vékova skupina nezacala objevovat ve skupiné zékaznika FTC.

Komunikace prostfednictvim socialnich sitich je na velice vysoké urovni a dobie
roz§ifend, protoze vétSina spotiebiteli ma povédomi o FTC skrze né, pouze 22 %
respondentll neznalo prodejny FTC, ale to by se diky intenzivnéj$Simu komunika¢nimu
marketingu mohlo postupné zlepsit. Firm¢ by meélo byt doporuceno, aby dale vedla
filozofii hravosti a zvidavosti, kde chce nabizet za malo penéz, co nejvice produkti a
obohacovat kazdodenni Zivot pfekvapenim zakaznikl, protoze to méa dobry dopad na

mladou generaci, ktera pfedstavuje nejvétsi skupinu jejich zdkaznik.

55



8 Citovana literatura

Bouckova, J.,. 2003. Marketing. Praha : C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.
Cooper, J., Lane, P.,. 1999. Marketingové planovani. Praha : Grada Publishing, 1999.
ISBN 80-716-9641-2.

Hans, R., Zhong, X. 2012. The analysis of IKEA's value chain management strategy.
Shanghai, China : BCGIN, 2012. ISBN: 978-076954854-8. www.scopus.com
Hubinkova, Z. 2008. Psychologie a sociologie ekonomickeho chovani. Praha : Grada,
2008. 978-80-247-1593-3.

IKEA GROUP. B.V., Inter IKEA Systems. 1999 — 2018. 1999 — 2018.
http://www.ikea.com/

Karlic¢ek, M., Kral, P.,. 2011. Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2011.
ISBN 978-80-247-3541-2.

Karli¢ek, M.,. 2013. Zakady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-
847-8240-9.

Kotler, P. 1995. Marketing management. DECin : Viktoria Publising, 1995. ISBN 80-
85605-08-02.

Kotler, P., Keller, K.L. 2007. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 9788024713595.

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. 2007. Moderni marketing. Praha :
Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

Koudelka, J.,. 2006. Spotrebni chovani a segmentace trhu. Praha : Vysoka skola
ekonomie a managementu, 2006. ISBN 80-86730-01-8.

Kumar, V.,. 2000. International marketing research. N.J. : Upper Saddle River, 2000.
ISBN 01-304-5386-2.

Oravcova, J., 2018

Pelsmacker, P.,. 2007. Marketingovd komunikace. Praha : Grada, 2007. ISBN 80-247-
0254-1.

Petrovsky, M. 2018

Vaculik, J. 2003. Zaklady marketingu. Pardubice : Univerzita Pardubice, 2003. ISBN 80-
7194-583-8.

Vysekalova, J. 2011. Chovani zakaznika. Praha : Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-
247-7435-0.

Zebra A/S. A/IS, Zebra. 2017. Copenhagen : Zebra A/S, 2017,
http://corporate.flyingtiger.com/ .

56



9 Prilohy

Priloha 1: Marketingovy mix
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Zdroj: (Vlastni zpracovani,2018)
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Piiloha 2 Marketingové cile a strategie Zivotniho cyklu produktu
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Zdroj: (Vlastni zpracovani,2018)
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Priloha 3 rozhovor s area manaZzerkou CZ&SK Janou Oravcovou
1) Co mi povite o Flying Tiger Copenhagen?

Obsiahla otazka. Faktografické informacie su 'ahko dostupné na internete, zhrniem
vSak zékladné informacie: z povodne malého obchodu v Kodani sa od roku 1995 vyvinula
celosvetova siet’ s viac ako 860 obchodmi prezentujicimi sa pod jednotnou znackou Flying
Tiger Copenhagen. V Ceskej republike bol prvy obchod otvoreny v roku 2014, odvtedy sa
expanzia nezastavila a pocet obchodov sa zvysil na sucasnych 14. Jedna sa o tzv. joint
venture spolo¢nost’, kedy spolo€nosti v danej krajine vlastni z 50% danska materska
spolo¢nost’ Zebra a z 50% lokalny vlastnik. Spolo¢nost’ Zebra zabezpecuje know-how a
urCuje obecnu stratégiu, zatial' ¢o lokalny vlastnik sa stard o realizéciu a implementaciu
dodanych podkladov ¢i inStrukcii na danom trhu. VSetky produkty st predavané pod
vlastnou znackou a pravidelne sa obmienaji, ¢im st predajne pre zakaznikov stale
atraktivne. VSeobecne povedané, jednd sa o uspesny koncept dizajnovych predajni, ktoré
vSak predavaju produkty cenovo dostupné pre kazdého.

2) Jaka je cilova skupina zakaznika?

Z ponuky produktov si vyberie kazdy od malych deti az po dochodcov, najviacSou
skupinou zdkaznikov st vSak teenageri a mladi l'udia. Vekovo tato skupinu mdzeme
ohranicit’ napriklad 15-35 rokov. Najvacsiu skupinu zakaznikov tvoria Zeny.

3) Jaka je strategie marketingu?

V poslednych rokoch sa doraz presunul na socialne média, aktivne sa prezentujeme
na Facebooku a Instagrame. Stale inzerujeme aj v klasickych printovych médiach a
organizujeme eventy v ramci street marketingu. Cielom je samozrejme dostat’ znacku do
povedomia Sirokej verejnosti, zvlast po rebrandingu (2016), kedy sa ndzov obchodov
zmenil z "Tiger" na "Flying Tiger Copenhagen" - mnoho zakaznikov nds pod novym
nazvom stale nepoznéva.

4) Jaké jsou pocatecni investice na novou prodejnu?

Velkost’ investicie zavisi od konkrétnej predajne, neda sa to presne vycislit.
Predajne preberame v réznom stave, o ovplyviuje rozsah a nédkladnost’ pociatocnej
rekonstrukcie - ak staci obchod len vymalovat tak su néklady relativne nizke, ak je nutna
celkova rekonstrukcia tak sa zvySuju aj naklady. Obecne pri planovani novej predajne je
nutné brat’ do uvahy naklady spojené s rekonstrukciou, ndkupom néabytku, techniky, loga,
zbozi a v neposlednom rade aj ndjom ¢i mzdové néklady na zamestnancov, ktori pracuji

na otvoreni predajne.
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5) Jak regulujete ceny?

Uprava cien prebicha dvomi spésobmi: bud’ na zaklade odportéani zaslanych z
danskeho HQ alebo na zaklade predajnosti na ¢eskom trhu. Do uvahy sa popritom beru
naklady na dany produkt, marza, cena u konkurencie a napriklad pocet kusov, ktorych by
sa zmena tykala. Ceny zvySujeme aj znizujeme. Najbeznej$Sim pripadom regulacie cien je
dorovnanie ceny v pripade, ak pride produkt, ktory uz mame (napriklad sviecka) a zrazu
ma inll cenu ako ostatné. V takomto pripade sa cena upravi.

6) Jaka je filozofie spolecnosti?

Zakladom filozofie Flying Tiger Copenhagen je snaha priniest’ radost’ a prekvapenia
do kazdodenného zivota prostrednictvom produktov, ktoré su nezvycajné, veselé, hravé a
podnecuju zdkaznikov k zdielaniu pozitivnych zazitkov so svojimi najbliz§imi. Cenovo
prijatelné produkty su uréené pre kazdého, bez ohl'adu na vek, prijem ¢i socialny status.
Obchody Flying Tiger Copenhagen st miestom, kde sa mozete inSpirovat, nechat sa
prekvapit’ alebo objavit’ nieCo nového. Tieto myslienky sa vztahuju nielen na zdkaznikov
ale aj na zamestnancov pracujucich na predajniach - prace pre Flying Tiger Copenhagen by
mala byt’ predovsetkym zabavou. (Oravcova, 2018)

Jana Oravcova Country Manager CZ & SK

Otazka pro marketing manaZera Flying Tiger Copenhagen pro Ceskou republiku.
Jak byste svymi slovy popsal Flying Tiger Copenhagen?

,Jsme neustale hravi, kreativni a zvidavi. Za penize zakaznikii jim chceme
nabidnout, co nejvice. Chceme zdkazniky prekvapovat a prindset jim nové veci, které jim
nejen zjednodusi kazdodenni Zivot, ale také je budou inspirovat k tomu, aby si hrdli a
uzivali si legraci se svou rodinou a prateli. V poslednich dvaceti letech jsme prosli
znacnym vyvojem, vzdy nam vsak Slo v prvni Fade o to, abychom ve svych zakaznicich
probouzeli zvédavost “ (Petrovsky, 2018.)

Michal Petrovsky Marketing Manager CZ & SK
(Vlastni zpracovani, 2018)
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Piiloha 4 Srovnani cen spolec¢nosti FTC a IKEA

Srovndni cen spolecnosti Flying Tiger Copenhagen a IKEA

IKEA Flying Tiger Copenhagen
nazev zbozi obrazek cena obrazek cena Levnéjsi firma

hrnecek 79,- K¢ 50,- K¢ FTC
ubrousky 39,- K¢ 30,- K¢ FTC
hmozdit 249,- K¢ 140,- K¢ FTC
prkénko 30x20cm 249,- K¢ 350,- K¢ IKEA
zrcatko 129,- K¢ 120,- K¢ FTC
Siticko 399,- K¢ 120,- K¢ FTC
davkovac na mydlo 199,- K¢ 90,- K¢ FTC
sklenice Sy 15,- K¢ 20,- K¢ IKEA

(Vlastni zpracovani, 2018)
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Priloha S Dotaznikové Setreni firem IKEA a FTC

Vézeny a mily dotazujici,

pfedem dékuji za vyplnéni kratkého dotazniku. Dotaznik trva chvilicku, je anonymni a
zajimavy. Poslouzi jako podklad pro vypracovani prizkumu v ramci bakalaiské prace.
Vase odpoved’ je anonymni.

1. Navstévujete prodejny Flying Tiger Copenhagen a IKEA?

~
ano

~
ne

2. Myslite, ze jsou produkty Flying Tiger Copenhagen a IKEA kvalitni?

~
ano

~
ne

3. Ve kter¢ prodejné potidite produkty levnéji?
Flying Tiger Copenhagen

IKEA
4. Kterou z prodejen navstévujete Casteji?

~

Flying Tiger Copenhagen

IKEA
5. Odtivodnéte svoji odpoveéd’ z predchozi otazky.

2 Odivodnbt

6. Ktera z firem ma lepsi design produkta?

~

Flying Tiger Copenhagen

IKEA
7. Kde jste se poprvé dozvédeli o Flying Tiger Copenhagen?

~

8. Kde jste se poprvé dozvédeli o IKEA?

9. Je pro Vas vzdalenost prodejny od Vaseho bydliste prekazkou k casté navstéve?
©ANO

NE
10. Ve které z prodejen stravite vice ¢asu?

~

Flying Tiger Copenhagen

IKEA
11. Napiste diivod zdrzeni se v prodejné.

- Napitedb

12. Jakého jste pohlavi?

~

muz

Zena
(Vlastni zpracovani, 2018)
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Priloha 6 Dotaznikové Setfeni spotiebitelského chovani
Vazeny a mily dotazujici, pfedem dékuji za vyplnéni kratkého dotazniku. Dotaznik trva

chvilicku, je anonymni a zajimavy. PoslouZi jako podklad pro vypracovani prizkumu v
ramci bakalafské prace. Vase odpoved’ je anonymni.

1) Urcete na Skale, jak na Vas plisobi produkty na obrazku z hlediska kvality, designu,
ceny a originality.

Obriazek 12 (SOME Flying Tiger Copenhagen CR, 2018)

i

s
h"!; '&‘7.‘.. )
AL b

ey
—

Urcité ano  SpiSe ano Ani ano ani ne Spise ne Urcité ne
Kvalitni produkty O O 0 O O
Designové produkty O (@) (@) O @)
Drahé produkty (@) (@) O O (@)
Origindlni produkty o 0 0 O O

2)Urcete na Skale, jak na Vas plisobi produkty na obrazku z hlediska kvality, designu, ceny
a originality.
Obrazek 13 (SOME Flying

&

T%er Copenhagen'gR, 2018)
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Urcité ano  SpisSe ano Ani ano ani ne Spise ne Urcité ne

Kvalitni produkty o O O O O
Designové produkty (@) O @) o (@)
Drahé produkty (@) (@) O o O
Originalni produkty O O @) O 0

3)Urcete na Skale, jak na Vas plisobi produkty na obrazku z hlediska kvality, designu, ceny
a originality.

Obrazek 14 (SOME Flying Tiger Copenhagen CR, 2018)

PEOPLE I OWE AN APOLOGY

Urcité ano  SpisSe ano Ani ano ani ne Spise ne Urcité ne
Kvalitni produkty O O 0 O O
Designové produkty (@) (@) O O O
Drahé produkty (@) (@) @) O O
Origindlni produkty O O 0 0 O

4)Kupujete si casto néjakou mali¢kost pro radost?

- vy
Urcit€ ano

£ rx
SpiSe ano
Spise ne
Urcité ne

Nevim
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5) Kupujete si nékdy véci, které ve skutecnosti ani nepotiebujete?
Ur¢ité ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ur¢ité ne
Nevim
6) Rozhodujete se pti nakupu intuitivné?
Ur¢ité ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ur¢ité ne
Nevim

7) Mate oblibeny obchod, kde nakupujete vybaveni do domacnosti?

" ,
Ano, mam

Oy, . .
Zadnou takovou prodejnu nemam

Nikdy nenakupuji vybaveni do domécnosti

Nakupuji pouze skrze internet

—

(Vlastni zpracovani, 2018)
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8)Jak na Vas ptisobi interiér prodejny na obrazku?

Obriazek 15 (SOME Flying Tiger Copenhagen CR, 2018

Ptijemné

Dobie
Nic moc
Obycejné

Nepiijemné az odpudivé

f-u.

—

9) Jak na Vas plisobi exteriér prodejny na obrazku?

Obrazek 16

super, Sel/Sla bych ihned dovnitt

dobte, Sel/sla bych se podivat dovnitt, pokud bych mél vice ¢asu
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nijak, pouze bych prosel/prosla okolo

viibec, ani bych se nepodival/a

~

—

10) Popiste, jak obvykle shanite darky pro své blizké?

- . . . - wros
Mam oblibenou prodejnu, kterou vzdy navstivim

- s . VR
Navstévuji prodejny nahodile a ¢ekdm, az mi néco padne do oka

Dérky shanim vyhradné prostfednictvim internetu

Darky nekupuji ani neshanim

~

—

11) SlySel/a jste o prodejné Flying Tiger Copenhagen a pokud ano, navstivil/a jste ji?
a Ne

Ano, jesté jsem nemél/a prilezitost navstivit

Ano, navstivil/a jsem
12) Do jaké cenové kategorie byste zatadil/a sklenici na obrazku?

Obriazek 17 (SOME Flying Tiger Copenhagen CR, 2018)

K
v

Do 50 K¢
51-100 K¢
101 - 150 K¢
150 K¢ a vyse
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13) Kolik jste ochotni zaplatit za blo¢ek na obrazku s kvalitnim papirem?

Obriazek 18 (SOME Flying Tiger Copenhagen CR, 2018)

3 = LITTLE, LONG - )
= = NQTEPAD Do 50 K¢
= | =2 FOR SHORT MESSAGES

— ©51-100Ke
= IITTLERER LITTLE, SLiM
= NOTEPAD NQTEPAD r 5
T 9.15{2}5;5 101 - 150 K¢

© 150 K& a vyse

14) Jste muz ¢i Zena?

" “
Muz

Zena
15) Jaké slovo se Vam vybavi, kdyz se fekne Skandinavska znacka?

—

16) Jaky je Vas vek?
17 a méng
18 - 30 let
31-40 let

41 - 50 let

©51-60 let

“ Starsi 60 let

17) Jaky je Vas piijem?
Vyberte odpoved.
18) Jaké je Vase vzdélani?

" Zakladni vzd&lan

£ < Y 1 . .
Vyuceni a stfedni odborné bez maturity
Uplné stfedni s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské (Vlastni zpracovani, 2018)
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Priloha 7 Srovnani otazek 1. - 3.

Srovnani je setfazeno od prvni otazky po tieti. Jdouci za sebou fitness, vyrobky do kuchyné a psaci potieby.

Jak vnimate cenu, originalitu, design a kvalitu?

0%

KVALITNI | NEKVALITNI | DESIGNOVE | SERIOVE DRAHE liZiF:IGINﬂLNi' OBYCEINE
[mzEnY] 7 87% 7% 40% 31% | s6% | 2%
MUZI|  e6% | 22% 66% 25% 50% 21% |
zENj'_ 5% | 10% 3% 47% o I
MUZI]  63% 6% 84% 6% 38% 38%
ZENY | s1% | 22% 76% 18% 38% 6% |

B MUZI 59% 22% _ 59% 25% 44% 50%

(Vlastni zpracovani, 2018)
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Piiloha 8 vysledky piisobeni exteriéru a interiéru

Jak na Vas plsobi interiér prodejny?

Nic moc Obycejné Nepfijemné aZ
odpudi

Zeny mmmm Mufi es==Pod30let emm=Nad30Ilet

(Vlastni zpracovani, 2018)

Zel/gla bych se nijak, pouze bych
podivat dovnitf, pro3el/prosla okolo
pokud bych mél vice
casu

mem Jeny  mmmm MuZi  esss=Pod 30 let

(Vlastni zpracovani, 2018)
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Piiloha 9 vnimani ceny sklenice a blo¢ku

Jaka je cena sklenice?

Do 50 K& 51-100 K¢ 101 - 150Ke

Zena mmmmMuii e==Nad 30let Do 30 let

(Vlastni zpracovani, 2018)

Kolik jste ochotni zaplatit za blocek?

Do 50 K& 51-100 K& 101 - 150Ke 150 K¢ a

Zeny mmmmMuji esDo 30 let Nad 30let

(Vlastni zpracovani, 2018)
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