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Abstrakt

Tato bakalafska prace analyzuje marketingovy mix nabytkarskych firem
IKEA a XXXLutz, které maiji poboéky v Praze, Ceské republice.

Tato prace se sklada z teoretické Casti (pojem marketingového mixu),
praktického popisu marketingovych strategii (v obchodech IKEA a XXXLutz

v Praze — Zli¢iné a Stodulkach) a vyzkumu mezi ob&any.

Klicova slova: Marketingova strategie, marketingovy mix, SWOT analyza,

analyza konkurence, interni analyza

Summary

This bachelor thesis analyses the marketing mix of the furniture companies
IKEA and XXXLutz, which are based in Prague, the Czech Republic.

This paper consists of theoretical part (description of the marketing mix
theory), practical analyses of marketing mix (strategy of IKEA store and XXXLutz

store in Prague — Zli¢in and Stodulky) and research among Czech citizens.

Key words: Marketing strategy, marketing mix, SWOT analysis, competition

analysis, internal analysis
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Uvod

Marketingovy mix tvofi nékolik nastroju, které slouzi k ovliviovani
spotfebitell, aby u spole€nosti nakoupili. Ve své praci budu pracovat s tradi¢nim
marketingovym mixem, zkratkou 4P, ktery obsahuje Ctyfi zakladni nastroje:
produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Place) a propagaci (Promotion). Kazda
spole¢nost by se méla o svlij marketingovy mix dobfe starat, neupfednostriovat
zadny nastroj a zadny naopak nezatracovat. Aby marketingovy mix dobfe
fungoval, je tfeba se o vSechny slozZky starat stejné. Dale by mély spoleCnosti
marketingovy mix i zlepSovat a to vuli konkurenci.

Konkurence se v dnesni dobé zostfuje a postupné z trhu mizi nékolik
fetézcu, napfiklad potravinové prodejny Julius Meinl a Interspar. Z tohoto divodu
jsem si pro svou bakalarskou praci s nazvem ,Rozbor marketingového mixu v
nabytkarské firmé*, vybrala spoleCnost IKEA a jako konkurenta spolecnost
XXXLutz. Usp&sné spoleénosti, které v soudasnosti expanduji. Dalsim ddvodem
vybéru téchto spoleCnosti je zafizovani vlastniho bydleni. Vybér nabytku a
doplikd do domacnosti je tedy pro mé velmi aktualni.

Ma bakalafska prace je rozdélena na tfi Casti, na teoretickou Cast,
praktickou ¢ast a vlastni vyzkum a srovnani spolecnosti. V teoretické Casti se
zabyvam marketingovym mixem, jeho nastroji a SWOT analyzou. V praktické
casti se vénuji predstaveni spoleCnosti IKEA a XXXLutz, popisu jejich
obchodnich domd, SWOT analyzam a rozebrani marketingovych mixd. V dalSi
Casti pak tyto spoleCnosti porovhnavam. Porovnavam jejich obchodni domy,
marketingovy mix a hodnotim mystery shopping, ktery jsem v obchodnich
domech uskuteCnila. Dale jsou uvedeny vysledky vlastniho vyzkumu,
provadéného formou dotazovani.

V zavéru bakalarské prace jsou uvedeny navrhy na zlepSeni

marketingového mixu obou spolecnosti.



TEORETICKA CAST

1 Marketingovy mix

1.1 Definice marketingu

V  marketingovém prostfedi se setkdme s mnoha definicemi

Amstronga (2003).

~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju —
vyrobkové, cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoZzriuji

upravit nabidku podle prani zakaznik( na cilovém trhu.”

1.2 Marketingovy mix

Podle Stehlika a kolektivu (2003) se v marketingovém mixu museji rizné
kombinovat a respektovat zakladni vazby mezi marketingovymi nastroji. Jestlize
firma &i organizace nebude vénovat jednotlivym sloZzkam marketingového mixu
stejnou pozornost, tak by slozka, které se nebude vénovat, mohla situaci ohrozit
a naopak. Jedna slozka situaci firmy nedokaze zachranit. SloZzky neboli
marketingové nastroje, zkratkou oznaCovana jako 4P — produkt (Product), cena
(Price), distribuce (Place), propagace (Promotion), slouzi k vyjadfeni vztaht mezi
firmou, dodavateli, zakazniky apod.

Podle Preislerové (2004) jsou tyto nastroje velmi dobfe méfitelné,
sledovatelné a Ize s jejich pomoci dosahnout i vyhody nad konkurenci. Dale se

jimi uskute¢€niuji kratkodobé i dlouhodobé zavazky firmy €i organizace.

1.3 Historie marketingového mixu
Robert Némec  (www.robertnemec.com) uvadi jako autora
marketingového mixu Jamese Cullina. Cullin se jako prvni zminil o ,mixu

jednotlivych ingredienci “.

.Marketér je v podstaté umélec, ktery misto michani barev déla obchodni

rozhodnuti. Podobné jako barman dava dohromady riizné sloZzky, obcas se drZi
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receptu nékoho jiného, obCas recept sam upravuje. Nékdy vafi z toho ,, co dum

da “ nékdy dokonce zamérné hleda nové cesty”. (www.provocado.cz)

Brabec (2004) dale uvadi, Zze Richard Clewett zaCal pozdé&ji pracovat
s jednotlivymi nastroji marketingového mixu. Jerry McCarthy, ktery byl jeho
studentem, nahradil slovo distribuce (Distribution) za slovo misto (Place) a tim
v roce 1960 vznikl klasicky model 4P, tedy:

o produkt (Product) o misto (Place)

o cena (Price) o propagace (Promotion)

McCarthy pracoval na université Nortwestern University spolecné
s Philipem Kotlerem, ktery pojem marketingovy mix velmi zpopularizoval. Kotler
zduraznuje, Zze marketingovému mixu musi vzdy prfedchazet strategie tykajici se

STP (segmentace, zacileni, umisténi). (Brabec 2004)

Néktefi ovSem za autora marketingového mixu uvadéji Neila H. Bordena,
profesora z Harward Bussiness School v USA, ktery v roce 1964 publikoval
Clanek ,Koncept marketingového mixu “ (orig.: The Concept of the Marketing
mix). Marketingovy mix podle Bordena je sloZzen ze 14 marketingovych nastroj.

(www.rotschedl.com)

1.4 Modely marketingového mixu
Nejstar§im modelem je jiz zminény model 4P. Barc¢ik (2003) uvadi, ze se
v dneSni dobé objevuji nové modely marketingovych mixu, které pojednavaji o
stejnych vécech. LiSi se pouze vétSim upfesnénim a odliSnym pohledem.
VSechny modely se méni v riznych souvislostech napf. s vyvojem trhli, naristem
inovacnich technologii, se souasnymi i budoucimi potfebami firem a
spotiebitelt. Marketingové mixy maiji pfimou vazbu na marketingové koncepce.
Barcik (2003) rozeznava 3 zakladni modely, které tvofi zaklad integrované
marketingové komunikace:
1) Tradic¢ni marketingovy mix — 4P, 5P, 7P
2) Z&kaznicky orientovany mix — 4C, 5C

3) Internetovy marketingovy mix — 4S

11



1)Tradi€ni marketingovy mix
Tento model je jednostranny pohled ze strany firmy, ktera pouziva razné
nastroje na ovlivnéni koncovych spotfebitelt a ke zvySeni poptavky po sluzbach
¢i vyrobcich. Aby tradi¢ni model fungoval, potfebuje minimalné 4 zakladni slozky.
(www.podnikanie.sgol.com)
Rozdéleni slozek 4P:
o Produkt (Product) — parametry a vlastnosti produktu
o Cena (Price) — stanoveni ceny produktu
o Propagace (Promotion) — zpusob Sifeni produktu do povédomi
o Distribuce (Place) — misto ¢i forma jako bude vyrobek dodan ke

koncovému spotfebiteli

2) Zakaznicky orientovany mix
Tento model je orientovany na zakaznika. Je velmi dulezité, aby marketéfi
vidéli firmu o€ima zakaznika a vcitili se do jeho role. V zakaznicky orientovaném
mixu se tedy firma diva na nasledujici slozky. (Barcik, 2003)
Rozdéleni slozek 4C:
e Potfeby zakaznika (Customer needs) — pfedmét uspokojeni
zakaznika
e Naklady na strané zakaznika (Cost to customer) — v souladu
s cenou, kterou zakaznik za produkt zaplati
¢ Dostupnost (Convenience) — produkt musi byt dostupny
e Komunikace (Communication) — vhodné distribu¢ni kanaly
(Barcik, 2003)

12



Slozky zakaznického mixu zapadaiji do prvku tradi¢niho mixu. (Barc¢ik, 2003)

Tabulka 1: Srovnani 4P a 4C marketingovych mixu
Zdroj: BARCIK, T. Holisticka marketingova koncepce. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2003.
112 s. ISBN 978-80-905247-2-9.

Tradiéni mix 4P Zakaznicky orientovany mix 4C

Produkt Potfeby zakaznika
Cena Naklady zakaznika
Misto Dostupnost

Propagace Komunikace

4)internetovy marketingovy mix

Tento model vznikl v dobé, kdy se do firemni praxe zacal promitat internet.

4S — slozky
e Strategie a cile (Scope) - feSi analyzy roli a aktivit na internetu (webové
stranky, socialni média), analyza trhu a zakaznikd
e Stranky (Site) — kladeni otazek, co o¢ekava firma nebo zakaznik od
stranek a pro€ by je méli navstivit
e Synergie (Synergy) — hodnoti soulad a pisobeni 3 pilifl
e Systém (System) — zahrnuje veskeré ¢asti technického zazemi webu
(Barcik, 2003)

2 Nastroje marketingového mixu

2.1 Produkt
Kotler (2001) definuje produkt nasledovné:

,Vyrobek je cokoli, co Ize na trhu nabidnout, co ziska pozornost, co muze slouzit

ke spotfebé, co muzZe uspokojit néjaké prani nebo potrebu.“

Z této definice je tedy jasné, Ze produkt je vSe, co muzeme nakoupit a

prodat (hmotny statek, sluzba, informace, atd.).

13



2.1.1. Komplexni vyrobek

Svarcova (2010) uvadi, ze komplexni vyrobek je statek nebo sluzba

uréena k uspokojeni potfeb zakaznikl. Je rozdélen do 3 Casti:

o Jadro — vyrobek samotny
o Prvni slupka — obal, kvalita, znacka ...
o Druha slupka — servis, zaruka, instalace ...

2.1.2 VnéjsSi charakteristika vyrobku

Do vnéjsi charakteristiky vyrobku fadime:

o Znacku — znacka slouzi k odliSovani od ostatnich vyrobku
o Obal — ochranny, informacéni a propagacni ucel
. Kvalitu — kvalita je podminkou uspéchu

o Styl — propojeni estetickych charakteristik vyrobku

o Design — vzhled vyrobku, jeho tvar, barva, material
. Sluzby spojené s prodejem — vyskytuji se u technicky naro¢nych
vyrobfku

(www.studentske.cz)

2.1.3 Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku je v podstaté éasovy vyvoj vyrobku. Tento vyvoj
studovala cela fada autord. VSichni se ale shoduji na 4 fazich vyvoje — zavedeni,
rust, zralost, pokles. Etapy zivotniho cyklu vyrobku se od sebe li§i tempem rustu,
objemem prodeje, ziskem, ktery vyrobek pfinasi nebo péci, kterou vyrobek

vyzaduje od podnikatele.

14



Obrazek 1: Zivotni cyklus vyrobku

Zavedeni Rust Zralost Upadek

- : O eee—TE

Zdroj: halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5.php?I=108p=01

Skutecny pribéh zivotniho cyklu vyrobku i pfi pravidelném vyvoji kolisa a této

kfivce se pouze pfiblizuje.

1. Faze zavedeni

Zavedeni je pro vyrobek klicova etapa. Rozhoduje o jeho dalSim Zivoté Ci
jeho predCasné smrti. V této etapé& musi podnikatel vyrobku vénovat maximalni
pozornost a hodné do néj investovat i za pfedpokladu, Ze je pro firmu ztratovy.
Cena vyrobku je velmi vysoka a to i z divodu, aby mohla firma uhradit naklady
za zavedeni vyrobku na trh. (Stehlik et. al., 2003)

V komunikaci se zakazniky je charakteristické reklamni usili a propagacni
kampan. (Stehlik et. al., 2003)

2. Faze rustu

jeho prodej se zvétSuje. Firma zaznamenava vyrazny rust prodeje a zacina
dosahovat zisky. Na trhu se zacinaji objevovat konkurenéni vyrobky a firma se
snazi udrzet si svUj naskok. Cena je stale vysoka, ale mlze se zacit snizovat,
aby se vyrobek zacal rozSifovat. Distribuce se také rozrista, protoze firma chce
pokryt veskeré trhy. (Stehlik et. al., 2003)

3. Faze zralosti
Pro zralost je typicky zpomalujici rist prodeje Ci stagnace. V této fazi je

vyrobek znamy, vyrabi se a prodava ve velkém mnozstvi. Spotiebitelé ho velmi
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dobfe znaji a je soucasti jejich nakupl. Konkurence se zostfuje a tim dochazi i
ke snizovani ceny vyrobku. Propagace je orientovana na reklamy, které maji za
ukol udrzet vyrobek v povédomi vefejnosti. Firmy se dale snazi obnovit dynamiku
prodeje vyrobku. (Stehlik et. al., 2003)

4. Faze poklesu

Pokles neboli upadek je fazi starnuti vyrobku. Typickym znakem je sniZzovani
prodeje a ztrata zajmu zakazniku. Firma ma 2 moznosti v této etapé. Bud rychle
ukoncit prodej, nebo nechat vyrobek jesté na trhu a do posledni chvile z néj
,vyzdimat® co se da. DalSi mozZnost je opétovné zavedeni vyrobku. Je velmi
dulezité dat vyrobku novou image, aby byl zajem velky a tim zapocal i novy
zZivotni cyklus. Nahrazeni vyrobku jinym vyrobkem by se mélo prolinat, aby se
spotfebitelé dobfe orientovali na novy vyrobek a firma tak neutrpéla.
(Stehlik et. al., 2003)

2.1.4 Inovace vyrobku
Svarcova (2010) uvadi:

.S Zivotnim cyklem vyrobku a jeho znalosti souvisi pfedevs§im spravné
nacasovani pripravy inovace vyrobku, protoZe tato pfiprava je ¢asové i finanéné
narocna. Z téchto divodu je potfeba zahajit tyto prace nejpozdéji ve fazi rastu
vyrobku, kdy uz je firma ziskova. Ale musime pocitat i s Casovym prostorem tak,
aby inovovany vyrobek byl uveden na trhu uz na zacatku etapy zralosti vyrobku
bézného, aby stacil dosahnout dostate¢ného rdstu do okamZziku, kdy pavodni
vyrobek prechazi do faze poklesu. To proto, aby firma neustupovala z jiz

vybojovanych pozic na trhu a konkurence ji toto misto nezabrala“.
2.1.5 Sortiment

Sortiment je tvofen vyrobnimi fadami. V kazdé vyrobkové fadé je urcita

skupina vyrobkd, které spolu souvisi. (www.academiamercurii.cz)
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Sortiment se mlUzZe samoziejmé rozSifovat nebo naopak zuZovat a je

tvoren:
. Sitkou - poget fad
o Hloubkou - pocet vyrobki
o Délkou — celkovy pocet vyrobki

(www.studentske.cz)

2.2 Cena

Podle Brabce (2004) je dulezité, aby si firma ujasnila, zda bude prodavat
sebe Ci vyrobek. Tedy, kdyz bude prodavat sebe, cena nikdy nebude prvotnim
rozhodnutim zakaznika a naopak. Pravidlem zlstava, ze firmy kromé sebe
prodavaji i kvalitu vyrobku &i sluzby. Mély by byt tedy solidni, aby si mohly dovolit
nabizet slevy a vyhody. Firmy by se ovSem nemély snazit pfilakat své zakazniky
pouze na nizké ceny. Podle Brabce jsou lepsi individualni slevy a vyhody nez
rizné akce a vyprodeje.

Preislerova (2004) uvadi, Ze cena je pro zakazniky velmi dulezita.
Ekonomicky myslici zakazniky vétSinou motivuji nizké ceny a vysoké ceny jsou
symbolem luxusu, exkluzivity, vyjimeCnosti a zakaznici jimi mohou vyjadfit i své
socialni postaveni a zivotni styl. Cena by méla vzdy souviset s ostatnimi slozkami
marketingového mixu. Je dllezité, aby odpovidala kvalité, finanénim moznostem
cilové skupiny nebo charakteru vyrobku. Z praxe vime, ze pfili§ levnym vyrobkim
moc nevéfime, pochybujeme o jeho kvalité a opacné pfilis vysoka cena muze

firmé zpUsobit potize pfi odbytu.

2.2.1 Stanoveni ceny

Kermally (2006) uvadi, Ze stanoveni ceny by mélo probéhnout
s rozmyslem. Firmy by o cené mély pfemysSlet z pohledu marketingu a ne
z pohledu nakladu.

Podle Svarcové (2010) by si firmy méli uvédomit, jaké cile cht&ji cenou
dosahnout. Jestli chtéji pfezit, likvidovat konkurenci, maximalizovat zisk, mit
rychly navrat investice &i rlist objemu prodeje a trzniho podilu.

Podle Preislerové (2004) neexistuje standardni méfitko, podle kterého by

se cena dala stanovit. Pro stanoveni ceny se pouziva test cenové citlivosti, ktery
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vychazi z psychologie. Pfedpokladem je, Ze zakaznici vnimaji ceny a maji pevné
predstavy o Castkach, které jsou ochotni za vyrobky Ci sluzby vynalozit.
Zakaznikovo hodnoceni je-li cena ,normalni“ nebo ,pfijatelna“ vychazi napfiklad
z kvality €i znalosti nabidky.

Svarcova (2010) uvadi dil&i techniky, které maji psychologicky vliv. Jsou

to napfiklad:
o Ceny kon¢ici na Cislici 9 — tyto ceny plsobi na zakaznika, Ze jsou
nizsi
o Cenové fady — zarfazeni veSkerého zbozi do ,Skatulek s cenami

napriklad 99,- K¢, 129,-K¢ a 159,-K¢
o Délka splatnosti zbozi — 14 dni, 21 dni, mésic atd. ZpUsob, kterym

dodavatel odbérateli poskytuje obchodni uvér.

Preislerova (2004) tvrdi, Zze aby byla cena spravné stanovena, musi se
vytvofit rovnovaha mezi zivotnim cyklem vyrobku, poptavkou, cenami

konkurence a naklady na vyrobu, propagaci a prodej plus zisk.

2.2.2 Cenova politika

Slovy Stehlika et. al. (2003) si cenovou politiku muzeme predstavit jako
souhrn vSech zakladnich opatfeni a rozhodnuti, které se vztahuiji k trhu. Trh by
mél prostfednictvim ceny podpofit nebo umoznit dosazeni cilu firem. Cenova

politika fesi zakladni otazky:

. Ceny novych vyrobk

. Uroveri cenové hladiny

o Zmény cen u stavajicich vyrobk

o Ceny pro vyrobce, maloobchody, velkoobchody nebo pro zakazniky
J Hodnoceni konkurence

o Diferenciace cen podle trznich segmentu
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2.2.3 Systém srazek a slev z ceny

Kotler (2001) uvadi, Ze cenové slevy a srazky slouzi firmam k odménovani

svych zakaznik( v urcitych situacich, jako jsou napfiklad v€asné platby,

mimosezonni nakupy nebo nakupy hromadné atd.

Kotler (2001) dale definuje nasledujici slevy, ale konstatuje, Ze je nutné

postupovat s nimi velmi opatrné:

Hotovostni slevy — platba ihned

Mnozstevni slevy — nakup ve velkém objemu
Funkéni/obchodni slevy — slevy distribuénim fetézcim za
skladovani nebo prodej

Sezénni slevy — mimo sezénni nakupy

Srazky — doprodej starSich vyrobku

Velmi mé zaujalo Kotlerovo (2001) desatero o poskytovani slev, kterého

by se mély podniky drzet:

Slevy nebude$ poskytovat pouze proto, Ze je nabizeji ostatni.

Pfi poskytovani slev bude$ kreativni.

Slevy nabidne$ tehdy, potfebujes-li se zbavit zasob, nebo tehdy,
bude-li to znamenat obrat navic.

Slevy bude$ poskytovat pouze na omezenou dobu.

Vzdy se presvedcCiS, Ze z poskytnuté slevy ma uzitek koncovy
zakaznik.

Slevy bude$ poskytovat pouze proto, abys pfezZil na rozvinutém
trhu.

Slevy budes poskytovat po co nejkratSi dobu.

2.3 Distribuce

Preislerova (2004) popisuje distribuci jako cestu vyrobku od vyrobce

k zakaznikovi. Dulezité je, aby vyrobek k zakaznikovi dorazil na misto v dobé,

kdy se to zakaznikovi nejvice hodi. Prodej nejCastéji probiha prostfednictvim

napfiklad obchodnich zastupclt. Soucasti distribuce je tedy pFfeprava zbozi,

prodej, skladovani, urcity servis a poskytnuti uvéru.

19



2.3.1 Distribucni cesty

Distribuéni cesty si mizeme predstavit jako spoj mezi vyrobcem a
dodavatelem nebo jako spoj mezi spotiebitelem a dodavatelem. Pokud jedna
vyrobce pouze s dodavatelem a spotfebitel s dodavatelem jedna se o distribu¢ni
cestu pfimou. Jestlize se ovSem mezi témito dvojicemi objevi dalSi meziClanek Ci
mezi¢lanky, jedna se o distribu¢ni cesty nepfimé. (Stehlik et. al., 2004)

Stehlik et. al. (2003) také popisuje vyhody a nevyhody distribu¢nich cest

pfimych i nepfimych:

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody distribuénich cest pfimych a nepfimych
Zdroj: STEHLIK, E. “et al.“. Zaklady marketingového mixu. 2. vydani. Praha: Oeconomika,
2003. 220 s. ISBN 80-245-0587-8. Kapitola 9: Distribu¢ni cesty, s. 139-140.

Vyhody Nevyhody
e Kontakt a komunikace se e Nutnost navazat velké
spotrebitelem mnozstvi kontaktu
L o Zpétna vazba s riznymi partnery
Primé o
o Citlivy pfistup e Obtizna prezentace
distribucni ) .
k zakaznikim vyrobku
cesty N o
¢ Niz8i naklady vzhledem e Neekonomicnost pfimych
k mezi¢lankim dodavek zbozi

hromadného nebo
Sirokého pouziti

e Prenechani prodejnich e Ztrata kontroly vyrobce
ukonu mezi¢lankim nad zbozim
e VyuZiti zkuSenosti, e Problém pfi ziskani
kontaktl, distribu¢nich informaci o kone¢ném
Nepfimé mezi¢lankd, apod. spotfebiteli
SRR . Prodej zbozi G&inngjsim o Zavislost vyrobce na
cesty zpusobem marketingové strategii
¢ NizSi potfeba financnich mezi¢lanku
prostifedku e ZvySeni nakladu

distribuCni cesty

20



Kotler (2005) konstatuje:

,Cim vice distribucnich kanald, tim hloubéji do nitra trhu se spoleénost
dostane. Nicméné stale se objevuji dva problémy.

Prvnim z nich je kontrola trhu. Cim vice distribuénich kanalt vyuzivame, tim je
metody, které budou monitorovat klicové indikatory vykonnosti v ruznych
distribuCnich kanalech.

Druhym problemem je rozpor mezi jednotlivymi kanaly. Kdyz napriklad
spolec¢nost prodava prostrednictvim prodejct a pfida k tomu distribucni kanal
pfimého prodeje pfes internet, budou ji to prodejci zazlivat. Tento problém musi
byt vyreSen spojenim ,klasickych® (kamennych) a ,klikacich® (internetovych)

spolecnosti.”

Kotler (2001) v jiné publikaci jesté rozliSuje distribu¢ni kanaly takto:
e Pfimy distribuéni kanal = vyrobce — spotfebitel
e Jednourovnovy = vyrobce — maloobchod — spotfebitel
e Dvojurovnovy = vyrobce — velkoobchod — maloobchod — spotfebitel
e Trfiuroviiovy = vyrobce — velkoobchod — zprostfedkovatel — maloobchod

— spotfebitel

2.4 Propagace

Da se Fici, ze Svarcova (2010) definuje propagaci nasledovné:

,Propagace je forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, jejiz

cilem je veétsi prodej vyrobku nebo sluzby.*

Preislerova (2004) dale uvadi, zZe jejim smyslem je i informovat
spotfebitele o vyrobku. O jeho vlastnostech, dostupnosti, cené, kvalité a rovnéz
ho motivovat, aby si vyrobek zakoupil od dané firmy. K tomuto ucelu se pouziva
mnoho prostfedku, jako jsou reklamy v médiich (televize, rozhlas, ¢asopisy a
noviny), billboardy, reklamy v misté prodeje, spotfebitelské soutéZe nebo rizna

cenova zvyhodnéni.
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Westwood (1999) Cleni propagaci do 3 urovni nasledovné::

o Informuijici - propagace zamérfujici se na podporu novych produktu
nebo sluzeb

o PresvédcCujici — propagace slouzici k upevnéni produktu Ci sluzby na
trhu a k ziskani vétsiho podilu

] Posilujici — propagace pomahajici udrzet produkt c¢i sluzbu

v povédomi lidi

Propagaci muzeme rozdélit na nasledujici slozky:
o Reklama

. Podpora prodeje

o Prodejni personal

o Public relations

o Primy marketing

2.4.1 Reklama
Stehlik et. al.,(2003) uvadi:

~,Pojem reklama je definovan jako urcita neosobni forma komunikace firmy
se zakaznikem prostiednictvim riznych médii. Je to zamérna Cinnost, ktera
potencionalnimu zakaznikovi pfinasi informace o existenci produktu, o jeho
vlastnostech, prednostech, kvalité apod., a pak vécnymi Ci emocionalnimi
argumenty se snaZzi vzbudit zajem o dany vyrobek a posléze spotrebitele primét,
aby ucinil kupni rozhodnuti. Jejim ukolem je vSak také pusobeni na soucasné
zakazniky, které podobnymi argumenty presvédcuje, aby koupi daného produktu

opakovali.”

Kotler (2005) konstatuje, Ze hlavnim nedostatkem reklamy je, Ze se jedna
o monolog. Je velmi dullezité vytvofit komunikaéni systém, ktery umozni
informovat sou€asné i potencionalni zakazniky.

Svarcova (2010) reklamu popisuje jako neosobni formu propagace, ktera

se uskute€niuje pomoci placenych médii (televize, rozhlas, noviny, Casopisy,
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billboardy, plakaty, vylohy...). Reklama ma velkou vyhodu ve své masovosti a

rychlosti, kterou pusobi na Siroky okruh potencionalnich zakazniku.

2.4.2 Podpora prodeje

Stehlik et. al. (2003) popisuje podporu prodeje jako nastroj, ktery doplfiuje

reklamu.

1) Podpora prodeje zaméfena na spotiebitele je rozdélena na tyto nastroje:

Kupodn

Vzorky zdarma

Refundace a rabaty

Prémie

Cenové vyhodna baleni

Spotiebitelska soutéz

Predvedeni vyrobku

Darky

Referencni darky

Vystavni zafizeni a materialy v misté prodeje

Prodejni vystavy

2) Podpora prodeje zaméfena na firmy (prostfedniky distribu¢nich cest) nebo

na prodejce, je rozdélena na tyto nastroje:

Obchodni vystavky a mitinky

Training

Obchodni pfispévky, specialni nabidky
Vystavni zafizeni v misté prodeje
Penézité odmény

Prodejni soutéze

Zbozi zdarma

Pfispévky za pfedvedeni vyrobku
Darky
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Podporu prodeje muzeme tedy shrnout jako Siroky sortiment kratkodobych

motivacnich nastroja.

2.4.3 Prodejni personal

Podle Svarcové (2010) je na rozdil od reklamy prodejni personal nejlepsi
forma osobni propagace. Velkou nevyhodou je maly okruh zakazniku, které je
prodejni personal schopen oslovit a pfimét je, aby si vyrobek zakoupili. Vyhodou
naopak je, ze ma pfimy kontakt se zakazniky, muze na né tedy pusobit intenzivné
a reagovat na okoli a zakazniky si ziskat.

Mezi prodejni personal fadime:

o Prodavace
o Obchodni cestujici

o Dealery

Veskerému prodejnimu personalu by firmy mély vénovat urCitou péci.

Pfedevsim ho Skolit, vyhodnocovat a motivovat.

2.4.4 Public relations

Maruani (1995) popisuje public relations takto:

,Cilem tohoto typu komunikace je Siroka publicita firmy. Jejim ukolem je
kontaktovat nejen zakazniky, ale i dodavatele, konkurenty, akcionafe a celou
verejnost. Public relations zahrnuji rozmanité prostfedky, mezi néz patfi tisk
(public relations se tyka vétSinou novinaft), poradani spolec¢enskych akci
(koktejly, vecirky...), na nichZz se hovofi o firmé; cCasté styky s osobnostmi

ovlivriujicimi vefejné minéni.“

Preislerova (2004) konstatuje, ze je velmi dulezité ustni predavani
kladnych i zapornych zprav mezi zakazniky. Vyzkumy ukazuji, Ze nespokojeny
zakaznik u firmy nenakoupi a se svou $patnou zkuSenosti se podéli s 11 dalSimi
osobami. Spokojeni zakaznici se s pozitivni zkuSenosti podéli pouze se tremi

osobami.
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Stehlik et. al. (2003) se dale zabyva i prostfedky public relations.
Mezi tyto prostfedky fadi zpravy, tiskové konference, seminafe, vyrocni zpravy,
brozury, firemni noviny, Casopisy, Clanky, audiovizualni materialy, vystavy,
soutéze, sponzoring a mnoho dalSich. Sponzoring je velmi rozSifenou a dale se
vyvijejici oblasti v marketingu.

Stehlik et. al. (2003) vysvétluje sponzoring takto:

»~Sponzoringem se rozumi planovani, organizace, realizace a kontrola
veSkerych aktivit, které jsou spojeny s poskytovanim penéznich ¢i vécnych
prostredkt jednotliveim a organizacim v sportovni, kulturni nebo socialni oblasti

s cilem dosaZeni podnikatelskych cilil v oblasti marketingové komunikace.”

Vedle ekonomickych cill, jako je tfeba zisk, jsou dalsi cile sponzoringu:

. Vétsi znamost firmy

o Vytvoreni nebo udrzeni goodwillu firmy
o Motivace zaméstnancl

o Péstovani kontaktl

. Pfipominani znacky

(Stehlik et. al., 2004)

2.4.5 Pfimy marketing

PFimy marketing, jak uvadi Stehlik et. al. (2003), byl pdvodné vniman jako
zasilani vyrobkl od vyrobce ke spotfebitelim bez jakéhokoli meziclanku. Pozdéiji
zacCal byt provozovan ve formé zasilani katalogl nebo pFimym posilanim
vyrobku.

Svétlik (2005) ve své publikaci prezentuje definici pfimého marketingu
podle Direct Marketing Association :

.Primy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno

nebo vice reklamnich medii pro vytvareni méritelné odezvy nebo transakce

Vv jakémkoli misté“.
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Stehlik et. al (2003) také uvadi zakladni pfedpoklady uspéchu pfimého

marketingu:

e Spravny produkt e Spravna cilova skupina e Spravny dialog

Mezi hlavni nastroje pfimého marketingu podle Stehlika et. al. (2003) patfi:
o Katalogovy prodej
o Zasilkovy prodej

o Telemarketing

3 Marketingova strategie
Existuje celda fada marketingovych strategii, ale vS8echny se tykaji

marketingového mixu.
Kotler (2005) uvadi:

LKlicem k uspésnému strategickému marketingu je zacileni, umisténi a
diferenciace. Spole¢nost musi peclivé vybrat cilovy trh, musi vytvorit jedinecné
umisténi a musi je umét sdélit. Musi také vyvinout rizné diferenciace svych
nabidek a sluzeb, aby pro konkurenci bylo obtizné zkopirovat je jako celek.

Jesté nedavno byla klicem k uspéchu v konkurencnim boji vysoka kvalita
a dobra droven sluzeb. Mnoho spolecnosti je totiz postrada. Nicméné, dnes se
z kvality a sluZeb stavaji komodity. Bez vysoké kvality a sluZeb spolec¢nost upada.
Pokud nabizi vysokou kvalitu a sluzby, nemusi nezbytné zvitézit. PovaZzuji se
totiz za samozrejmost. Spole¢nost si musi osvojit novéjsi zpusoby, kterymi Ize
vstoupit do konkurenc¢niho boje. Patii k nim schopnost rychleji vyrabét a dodavat
zboZi, schopnost vyrabét diky lepSimu designu a stylu vyroby, schopnost
roz8ifovat nabidku o nové vyhody, schopnost budovat dlouhotrvajici,
oboustranné vyhodny vztah se zakazniky".

3.1 Faze marketingové strategie

Management mania (www.managementmania.com) uvadi tyto faze

marketingové strategie:
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e Faze analyz — zahrnuje prlzkum trhu, segmentaci trhu a provedeni analyz
( SWOT, PESTLE ...)

e Faze syntézy — zahrnuje vytvorfeni marketingového mixu a jeho slozek,
stanoveni cill, ceny, zpUsobu distribuce a propagace

e Faze realizace — vyroba a prodej vyrobkl nebo sluzeb

e Faze kontroly a korekce — vyhodnoceni vysledku, korekce marketingové

strategie

3.2 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti silné a slabé stranky spole¢nosti a jeji hrozby a
prilezitosti. Diky této analyze jsme schopni vyhodnotit fungovani firmy, nalézt jeji
slabiny ¢ moZznosti pro jeji rozvoj. Tato analyza je soucasti strategického fizeni

firmy, a proto je velmi dllezita pfi planovani strategie podniku.

Obrazek 2: SWOT analyza

Pomocné Skodlivé
daosafeni cile dosafeni cile
=
E‘i Silné stranky Slabé stranky
= £
= 3
25
==l 2
= = PrileZitosti Hrozby
>0 £
= =
=

Zdroj:excel-navod.fotopulos.net/swot-analyza.html

Matice SWOT analyzy je tvofena ze dvou analyz:

Interni analyza — Touto analyzou muzZeme stanovit potencional nebo
moznosti podniku. Interni analyza se zabyva silnymi a slabymi strankami
spoleCnosti (marketingem podniku, zaméstnanci, managementem, specialni

¢innosti podniku...)
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Externi analyza — Externi analyza se zabyva hrozbami (nebezpecné
faktory, které mohou ovlivnit cile firmy, napfiklad: zmény v podnikatelském
prostfedi, velka konkurence) a pfilezitostmi (pfinaseji externi pozitiva).

SWOT analyza je subjektivni, jednoducha a konkrétni. Nejprve by se mély

analyzovat negativni a posléze positivni aspekty podnikani.
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PRAKTICKA CAST

4 Spolec¢nost IKEA

4.1 Zakladni informace o spole€énosti (2014)

Oficialni internetové stranky IKEA (www.ikea.com) uvadéji, ze celkové
trzby spole€nosti, za rok 2014, dosahly 28,7 miliardy euro. Spole¢nost IKEA
vlastni 315 obchodnich domu po 27 zemich svéta a prodava v nich pfes 9 500
vyrobkl. Z téchto vyrobku je 59% vyrobeno v Evropé. IKEA ma dale 1 002
dodavatelt z 51 zemi. Obchodni domy v minulém roce navstivilo 716 milionu
navstévnika a 1,5 miliardy navstivilo internetové stranky. Velmi popularniho
katalogu IKEA vySlo 217 miliona vytiskl a byl pfelozen do 30 jazykd. IKEA
zaméstnava okolo 147 000 lidi. Obrat v restauraci IKEA byl 1,46 miliardy euro.

4.2 Historie spolec¢nosti

Historie spolecnosti saha do roku 1943, kdy ji zalozZil teprve sedmnactilety
Svéd Ingrav Kamprad. Zprvu bylo zboZi (penézenky, hodinky, pera), které
spolecnost nabizela, levné a velmi dobfe prodejné a tak Kamprad zacal pfijimat
telefonické objednavky a zfidil zasilkovou sluzbu. (www.ikea.com)

V roce 1948 zacala spoleCnost prodavat i nabytek a to od mistnich
vyrobcu. Toto zbozi mélo velky uspéch a tak se zacal sortiment rozSifovat a o 3
roky pozdéiji, tedy v roce 1951, vySel prvni katalog IKEA. (www.ikea.com)

Ve Svédském Almhultu byl v roce 1958 otevien prvni obchodni dim a
v roce 1963 IKEA pronikla do Norska, nasledovné do Danska a pozdéji do zbytku

svéta. (www.ikea.com)

4.3 Obchodni domy
V roce 2014 méla IKEA 315 obchodnich domU ve 27 zemich svéta.

(www.ikea.com)
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Tabulka 3: Poéet obchodnich domt IKEA
Zdroj: ikea[online]. ¢ 1999-2015 [cit. 26. 2. 2015]. Dostupné z: www.ikea.com/ms/cs_CZ/this-is-
ikea/about-the-ikea-group/index.html

Severni Amerika 51
Evropa 222
Rusko 14
Asie 23

Australie 5

V Ceské republice byl prvni obchodni diim otevien v roce 1991 na
prazském ZliCiné. Dale jsou na naSem uzemi dalSi tfi obchodni domy. V Praze
na Cerném Mosté&, Brné a Ostravé.

Typické pro obchodni domy IKEA je dlouha oteviraci doba, v Ceské
republice je od pondéli do nedéle od 9:00 do 21:00 hodin. Obchodni domy jsou
dvoupatrové budovy vystavené vétSinou na okraji mést ve Svédskych narodnich
barvach, tedy Zluté a modré. IKEA nabizi svym zdkaznikim velké mnozstvi
zbozi.

Obchodni dum IKEA - Zli¢in je rozdélen na tfi ¢asti:

1. Nabytek: Tato Cast se nachazi v 1. patfe obchodniho domu. Jsou zde
vystaveny pFfedevSim kuchyné a nabytek a to bud samostatné, nebo
v predvadécich pokojich, které slouzi pro inspiraci zakaznikd, ktefi si zafizuji
sveé domovy, chaty, hotely, kancelafe a podobné. IKEA ma pro své zakazniky
pfipravené i pomulcky jako je metr, predtistény nakupni seznam, tuzku,
privodce, nakupni tasku, katalog IKEA a rGzné planovaci programy, které
jsou dostupné i na internetovych strankach IKEA. V téchto prostorech
nalezneme také Restauraci IKEA.



Obrazek 3: Orientace v obchodnim domé IKEA - Zli¢in

Zdroj: Brozura IKEA

2. Doplnky: Tato ¢ast se nachazi v pfizemi, |ze ji popsat jako otevieny sklad
s doplriky, které si zakaznici mohou ihned ulozit do vypujéenych taSek nebo

vozikl. | v této ¢asti mame k dispozici IKEA pomucky pro pohodIngjsi nakup.

Obrazek 4: Orientace v obchodnim domé IKEA - Zli¢in

eml najdaete
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Zdroj: Brozura IKEA

3. Sklad: Prostor s doplriky plynule pfechazi v dalSi ¢ast, kterou je sklad. Zde si

zakaznici samy najdou a naloZi pozadované zboZi. V prostorach skladu
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nalezneme i ,oddéleni“ se zlevnénym zbozim. Jedna se o poskozené Ci

vystavené zbozi a proto je nabizeno za sniZzenou cenu.

Za skladem se zbozim se nachazeji pokladny a za nimi bistro,

obchod se Svédskymi specialitami a sluzby pro zakazniky.

Obrazek 5: Orientace v obchodnim domé IKEA - Zli¢in

Zdroje: Brozura IKEA

Pro vétsSi pohodli nalezneme v obchodnim domé vytah a pro maminky

s détmi je k dispozici détsky koutek. Velka vyhoda obchodnich domu IKEA je, ze

si zakaznici mohou vystavené zbozi v klidu prohlédnout nebo vyuzit dalSich

sluzeb, které spolecnost nabizi.

Sluzky IKEA

Détsky koutek

Restaurace & Café IKEA
Bistro

Tradi¢ni Svédské potraviny
Doprava zbozi

Montazni a instalacni sluzby
Odvoz starého nabytku

Financni sluzby

(www.ikea.com)
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Moznost vraceni nepouzitého zbozi
do 90 dnu

Darkové karty

Bezplatné parkovani

3 roky zaruka

Bezbariérovy pfistup

Siti bytovych dopliiki

Planovani kuchyni



5 Marketingovy mix

5.1 Produkt

Produkty maiji typicky jednotny skandinavsky design, tim se odliSuji od
konkurence. Podle mého vyzkumu se ne vSem zakaznikim tyto produkty libi.

Jak jiz bylo feCeno, IKEA nabizi mnoho zbozi, od nabytku do loznic,
jidelen, détskych pokojl pfes dopliiky do celé domacnosti az po Svédské
speciality v potravinach, které se nachazi v kazdém obchodnim domé.

Na rozdil od vétSiny konkurence pfepravuje IKEA produkty v plochych
krabicich, takZe pfeprava a manipulace s nimi je velmi snadna. Ve chvili, kdy uz
ma zakaznik vyrobek doma, sestavi si ho diky planku, ktery je v krabici, sam.
Pokud si s montazi nevi rady, muze se podivat na navod online na strankach
www.ikea.cz, nebo vyuzit montazni &i instalacni sluzby. Tyto sluzby jsou ale za

uplatu.

5.2 Cena

Hlavni strategie spoleCnosti IKEA jsou nizké ceny a to pfedevSim u
nékterych doplikd. IKEA nejprve navrhne cenu vyrobku a az poté zacne
vymyslet, jak vyrobek udélat, aby se do dané ceny vesel. Z toho vyplyva i hlavni
mysSlenka a koncept, tedy zboZi s dobrym designem, které je dostupné pro
kazdého. Podle mého vyzkumu ale respondentiim pfipadaji ceny spiSe
prumeérné.

Cenova politika zahrnuje celou fadu prodejnich akci a slev, jako napfiklad:
pfi nakupu urcité znacky skfiné za vice nez 1 000,- K¢ ziskame 15% na karté
IKEA apod.

5. 3 Distribuce

IKEA vlastni 28 distribuCnich center v 16 zemich a dalSich 11
zakaznickych distribu¢nich center. (www.ikea.com) Spole¢nost ma vzdy veskeré
zbozi pod ,jednou stfechou®, ale v pfipadé ZliCinské pobocky v Praze je u€inéna
vyjimka. Z dlvodu stafi budovy a nedostate¢né kapacity skladu vznikl po tuto
poboCku externi sklad. Coz pro mnoho zakazniki muize znamenat znacné
komplikace s ohledem na dopravu a €as, nastane-li situace, Ze jejich zbozi neni

na skladé pfimo v obchodnim domé.
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IKEA nema vlastni zaméstnance, ktefi by zakaznikiim zbozi dovezli. IKEA
zaméstnava pouze zivnostniky, ktefi zbozi rozvazi ve vlastnich automobilech a

popfipadé zbozi montuji a to také svym vybavenim.

5.4 Propagace
5.4.1. Reklama

IKEA do svych reklamnich kampani zahrnuje pfedevsim televizi, rozhlas,
tisk, socialni sité a venkovni i interiérovou reklamu. Reklamy jsou orientované na
urCité zbozi a vétSinou zacinaji s upozornénim na jejich slevu, mimo reklamy na
zbozi se setkavame i s reklamou na katalog IKEA.

Podle mého vyzkumu se reklama do povédomi zakaznikl nijak zvlast
nedostava, respondenti sice védeéli, Ze se s reklamou setkali, pfiznali ovSem, Ze
je nezaujala a Ze nevi, ¢eho se tykala. Dle mého nazoru ma reklama dobry napad

i vlip, ale to bohuzel nestaci.

5.4.2 Podpora prodeje
Vérnostni program IKEA FAMILY

Tento vérnostni program je urCen pro zakazniky starSi 18 let a je zcela
zdarma. Stat se ¢lenem tohoto vérnostniho programu znamena pro zakazniky
vyhody v podobé &lenskych slev u vybranych vyrobk( &i sluzeb IKEA. Clenové
mohou také vyuzivat fadu akci, jakou jsou workshopy, seminafe nebo
pfedstaveni nového sortimentu.

Zaregistrovat se zakaznici mohou tedy zdarma pfimo v obchodnim domé
nebo doma pomoci internetu na strankach www.ikea.cz/IKEAFAMILY.

Vyhody &lenstvi IKEA FAMILY

evyhodné ceny vybraného zbozi evyprodeje

e |h(ita na vraceni zbozi je 120 dni ekava nebo €aj zdarma

e slevy u partnertl IKEA - Fotolab e Casopis zdarma

e pfednasky e zasilani novinek emailem

e akce pro déti

(www.ikea.com)
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Vérnostni program IKEA BUSINESS
Vérnostni program IKEA BUSINESS funguje od roku 2011 a je zaméfen
na podnikatele, zafizujici své podniky (kancelafe, restaurace, obchody...).
Registrovat se podnikatelé mohou pfimo v obchodnich domech nebo ve 4

krocich pFes internet na strankach IKEA. Po registraci maji ¢lenoveé benefity jako:

o Bezhotovostni ucet

o Nakup na dalku

o Benefity na velké objednavky

o Sjednani schlzky pfi planovani interiéru
o Darkové karty IKEA s libovolnou ¢astkou

IKEA vydava také katalog IKEA BUSINESS, ktery je v tiSténé podobé a da

se prohlédnout i online. (www.ikea.com)

Katalog IKEA

Prvni vytisk katalogu vysel jiz v roce 1951 ve Svédsku. V roce 2014 vyslo
217 miliona vytiskl a byl pfelozen do 30 jazykl. Kazdy rok je katalog zaméfen
na urcité mistnosti ¢i vyrobky. Pro rok 2015 to jsou loZnice a koupelny. Katalog
mimo zameérfeni obsahuje samoziejmé vétSinu sortimentu a ceny, které jsou u
vyrobku uvedeny, se neméni. (www.ikea.com)

Katalog pfinasi inspiraci, napady, novinky a informace o spole¢nosti.
V tomto roce IKEA pfindsi i rozSifeny digitalni obsah. Ten je dostupny
v elektronické podobé na www.IKEA.cz. Umoznuje vyzkouSet, jak by se vyrobky
z katalogu (ty jsou oznaceny bilym plusem v oranzovém kolecku) hodily do
interiéru, zakaznici se mohou inspirovat dalSimi fotografiemi, ziskat dalSi

informace o produktech nebo shlédnout videa.

5.4.3 Public relations

Spole¢nost chce byt pozitivné vnimana. Zaméfuje se predevsim na lepsi
vyuzivani zdroji &i vytvareni lepSiho zivota lidi.

Nadace IKEA Foundation jiz existuje nékolik let. Od roku 2004 pomaha
détem zajistit zakladni potieby (bezpe€ny domov, vzdélani, stabilni pfijem rodiny)
détem v nejchudsich oblastech svéta a to tfemi zpusoby:
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1) Podpora déti a Zen.
2) Lepsi zivot pro déti uprchlikd

3) Prevence détské prace

Kromé nadace IKEA Foundation ma IKEA i projekt IKEA Spolu s vami.
Tento projekt podporuje vzdélavaci program EkoSkola a neziskové Sdruzeni
Terezka, které probiha na 300 zakladnich a stfednich $kolach po celé Ceské
republice. Cilem je vzbudit zajem déti o Zivotni prostfedi zabavnou formou
(zlepSovani okoli Skoly) a naucit déti citu k Setfeni vody, energie a redukovani
odpadu. Tomu IKEA dopomaha celou fadou vyrobku a feSeni, které zakaznikim

pomohou doma us$etfit. (www.ikea.com)

5.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej Ize rozdélit do dvou skupin.

1) Kontakt se zakaznikem v obchodnim domé

Zameéstnanci v obchodnich domech IKEA jsou Skoleni ve vSech aspektech
prodeje, aby byli schopni zodpovidat na veSkeré dotazy zakazniku.
Samoziejmosti je znalost zbozZi celé konceptu IKEA. Zaméstnanci jsou ochotni
zakaznikovi pomoci Ci poradit a to pouze v pfipadé, Ze je o to zakaznik pozada.
Néktefi zakaznici tento pfistup preferuji, protoze si mohou zbozi libovolné dlouho
prohlizet, zkouSet a prodavaci za nimi nervézné nepostavaji.

Zameéstnance pozname velmi snadno a to podle stejnokroje, tricka nebo
mikiny, opét ve Svédskych narodnich barvach s napisem IKEA.

Zakaznici také v kazdém oddéleni naleznou informacni stolek. Jediny
problém je, ze pokud se v obchodnim domé sejde vétSi pocet zakaznikd,

prodavacu je malo.
2) Kontakt se zakaznikem mimo obchodni domy

K této komunikaci slouzi pfedevSim internetové stranky. Zakaznik maze

vyuzit hned nékolik moznosti na pokladani otazek.
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a) ,NejrychlejSi dotazy® — IKEA ma na svych strankach uvedeny
seznam nejCastéjSich otazek (Kde jsou obchodni domy IKEA ve svété? Co je
IKEA FAMILY?), na které je dotazovana. Samoziejmé zde najdeme i odpovédi.

Pokud zde odpovéd nenalezneme, mizeme vyuzit dalSi moznost.

b) ,Zeptej se Anny“ — Anna je automaticka interaktivni asistentka,
ktera pouziva na odpovédi centralni informacni databazi IKEA. Pouzivani je velmi
snadné, stacCi zadat kliCové slovo nebo pfimo hledany vyrobek a Anna nas

odkaze na potfebnou stranku.

c) IKEA chat — IKEA chat je pfimé spojeni s operatory IKEA.
d) Dale Ize spoleCnost kontaktovat telefonicky a to od 9:00 do 21:00

hodin, emailem nebo na socialni siti facebook/IKEA Ceska republika.

5.5 SWOT analyza - Zli€in
Pro SWOT analyzu jsem si vybrala prazskou pobocCku Zli¢in, kterou
navstévuji nejCastéji a je i pobliz konkurenta XXXLutz, se kterym bych pobocku

rada porovnala.

Silné stranky
o Setrnost k Zivotnimu prostredi
o Pozitivni vnimani znacky
o Pfiznivé ceny
o Marketingova strategie
o Preprava rozmontovaného nabytku — mala baleni
o Dobra orientace v obchodnich domech

o PécCe o zaméstnance i zakazniky

Slabé stranky
o Omezeny styl vyrobku
. Chybi internetovy obchod
o Nedostatek pobocek

o Pramérna kvalita produkt
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Prilezitosti
o Vytvoreni internetového obchodu
o Zvyseni atraktivity vérnostnich programu

o Specialni programy pro duchodce

. Konkurence

. Mozna ztrata zékaznikd
o Hospodarska krize

o Nepfijemny personal

o Zvysujici se naklady na suroviny a doprav

6 Spole¢nost XXXLutz
6.1 Historie

V hornorakouském mésté Haag am Hausruck, zalozil v roce 1945 Dr,
Richard Seifert se svou Zzenou Gertrudou dum nabytku. Postupné se sortiment
zacal rozSifovat az do dnesni podoby. Sama spolecnost vnima svou velikost jako
XXXL, proto XXXLutz (jméno Lutz ziskala spole¢nost podle zakladatel€ina jména
za svobodna, tedy podle Gertrudy Lutz). (www.xxxlutz.cz)

V soucasnosti je spoleCnost XXXLutz ¢lenem XXXLutz group. Do XXXLutz
group patfi i spole¢nost Mébelix, ktera ma nékolik pobo&ek po Ceské republice.

Obrat XXXLutz za rok 2014 byl 2,9 miliardy euro. Je tedy povazovan za

druhého nejvétsiho prodejce nabytku na svété. (www.xxxlutz.cz)

6.2 Obchodni domy

XXXLutz provozuje 158 dom( s nabytkem. (www.xxxlutz.cz) V Ceské
republice je momentalné pouze jedna poboCka XXXLutz. Byla oteviena v roce
2010 na prazskych Stodulkach v obchodni zéné, na plose o rozloze 15 500m? a
je zde v podnajmu. Budovy jsou bilé s logem spole¢nosti. Pouze pfed prazskou
pobodkou stoji velka &ervena Zidle (ta je symbolem pouze pro CR). Oteviraci
doba je 10:00 do 20:00 hodin.

Pfed domem nabytku je mensi parkovisté, na kterém pres Iéto stoji stan

se zahradnim nabytkem. DalSi parkovaci mista jsou k dispozici v podzemi.
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V domé nabytku nalezneme spole¢nost XXXLutz a Maobelix. Po vstupu se
ocitneme v prostorné hale, ktera je rozdélena na ¢ast XXXLutz a ¢ast Mobelix.

V prvnim patfe naleznou zakaznici samostatné vystaveny nabytek do
obyvacich pokoju, kuchyni, loznic, koupelen apod. Nabytek je tradi¢né, pro
inspiraci zakazniku, vystaven v predvadécich pokojich. V prvnim patfe jsou k
dispozici infostanky, které jsou v kazdém oddéleni s nabytkem a nalezneme zde
I XXXL restauraci.

V pfizemi je takzvany Carryhome, ktery funguje jako otevieny
samoobsluzny sklad, kde si zakaznici vybrané zboZi nalozi do pfipravenych
voziku. Je zde zbozi jako domaci potfeby, textilni zboZzi, osvétleni, zrcadla,
obrazy, koberce, podlahy, détské zbozi a sochy. Dale se v pfizemi nachazeji
pokladny.

Zakoupené zboZi si zakaznici vyzvednou ve skladu, ktery se nachazi
z druhé strany budovy, nebo si ho firmou nechaji dovézt domdu, popfipadé si

zapujci XXXL transportér.

Sluzby
V domé nabytku muzeme také vyuzit nékolik sluzeb, které firma nabizi.

e ZjiSténi stavu objednavky online ¢ Pfi vybéru sedacky Ci textilniho
e Moznost nakupu na splatky doplfiku moznost malého vzorku na
e Dodani zboZi montaz a instalace vyzkou$eni domu
e Zapojeni a vysvétleni pouzivani e Moznost odvezeni koberce na

spotrebicu zkouSku domu
e PoloZeni podlahy « Siti na zakazku
e Pfesné naplanovani e Restaurace
e MoZnost vypuijéeni vozu k odvozu e Détsky koutek

zbozi ¢ Odvoz starého nabytku
e Moznost vyuziti reklamacni e Bezplatné parkovani

kancelare e Bezbariérovy pfistup

(www.xxxlutz.cz)
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7 Marketingovy mix

7.1 Produkt

XXXLutz nabizi svym zakaznikim okolo 35 000 produktd v zakladnim
sortimentu. Nabytek nema, na rozdil od IKEA, zadny konkrétni styl. XXXLutz
spolupracuje se znaCkami jako je napfiklad Esprit, Ewe, Chico, Atmosphera a
podobné, pfedpoklada se tedy i urcita kvalita vyrobkd. (www.xxxlutz.cz)

Velkym nedostatkem jsou malé skladové zasoby zbozi, zakaznici tedy
musi nékdy pomérné dlouho Cekat, nez zbozi obdrzi. Nékteré zbozi je rozlozeno
do plochych krabic, ale vétSinou je nabytek jiZ smontovany zabaleny v krabici a

takto prevazen.

7.2 Cena
U XXXL group patii XXXLutz mezi prodejce s vysokymi cenami. Na

vytvofeni ceny se podileji vyrobci, ktefi spoleCnosti zasilaji ceniky
s doporucenymi cenami.

Cenova politika je zaméfena na cenové trhaky. To je zbozi, které je po
dobu jednoho mésice zlevnéné a po uplynuti mésice se jeho cena vraci na

pavodni hodnotu.

7.3 Distribuce

Spole€nost XXXLutz ma hlavni centralni sklad v Sattledtu. Vyrobky jsou
prodavany prostfednictvim prodejen.

XXXLutz ma v Ceské republice 1 centralni sklad a to na prazskych
Stodllkach, do kterych je zbozi svazeno v kamionech. Z prodejny se zbozi
dostava k zakaznikovi v menSich nakladnich autech. XXXLutz ma pro distribuci
vlastni vySkolené zaméstnance, dopravce, ktefi zbozi pfivezou, vynesou do
jakéhokoli patra, sestavi ho, namontuji, instaluji, pokud je potfeba,
samozfejmosti je i uklid a odvoz obalového materidlu. Pokud zakaznik chce,

muze si zbozi odvést sam nebo ve vypujéeném XXXL transportéru.
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7.4 Propagace
7.4.1 Reklama

Otevieni Ceské pobocky ohladovala velka reklamni kampan v televizi a
rozhlasu. Reklamni spot, ve kterém Cesi poprvé zaregistrovali velkou &ervenou
zidli, ktera je pro spoleCnost u nas typicka. DalSi reklamni kamparn probéhla v
prazském metru, kde se rozdavali malé Cervené zidlicky. Spole¢nost do kampané
investovala spole€nost 52,2 milion korun, z toho 60% $lo na reklamni kampan.
(www.nasepenize.cz)

Spole¢nost XXXLutz dokonce v roce 2013 obdrzela cenu za 2. misto
v anketé o nejotravnéjSi reklamu vyhlaSenou serverem Markething
(www.markething.cz).

PhDr. Jitka Hofmanova komentuje reklamu spole¢nosti nasledovné:

.Recitujici zpévacka, ktera svuj vykon aktivhé doplriuje o ,pfeklad pro
hluchonémé® je tak Spatna, az je genialni. Na této reklamé neni co ménit, zfrejmé

se navzdy zaradi do archetypalniho svéta reklamnich ideji.” (www.markething.cz)

Je tedy jasné, Ze reklamy XXXLutz pFili§ v oblibé nejsou. Ugel jako
propagace firmy, produktu a pfipomenuti se vefejnosti pini ovSem skvéle. Dale
se s reklamou muzeme setkat na billboardech, internetu a z letaku, které
spolecnost posila poStou nebo emailem.

Reklama zacina upozornénim na akcni zlevnény produkt a sama na konci

dodava, ze to ona je ta firma s velkou ¢ervenou zidli.

7.4.2 Podpora prodeje
HIT PAS

HIT PAS je vérnostni program, ktery je urCen pro zékazniky XXXLutz.
V soucasné dobé ho vyuziva pfes milion zakaznikd. HIT PAS je zdarma a zfidit
si ho zakaznik mize pfes internet na strankach www.XXXLutz.cz, nebo pfimo

v domé s nabytkem.
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Vyhody HIT PASU:

o Bonus za kazdy nakup
o Pokrmy v XXXL restauraci za zvyhodnéné ceny
o Velka prekvapeni pro zakazniky, ktefi maji narozeniny

o Mésicni vyhodné nabidky

. Exklusivni sluzby

o Vyherni akce

o Zvyhodnéné pokrmy pro déti v XXXL restauraci

J Pozvanky na VIP dny otevienych dvefi

o Moznost vyuziti kuponu — servis Siti zdarma, ro¢ni bonus na

celkovy nakup

(www.xxxlutz.cz)

XXXL BABY KARTA

Tato karta je urCena pro zakazniky, ktefi zafizuji détské pokojicky. XXXL
BABY KARTA pomaha usSetfit penize. Na kartu jsou pfipisovany celkové sumy
z nakupu v détském oddéleni. Po deseti nakupech ziska zakaznik bonus ve vysi

5% z celkové sumy vSech nakupu. (www.xxxlutz.cz)

Aplikace Portmonka
Aplikace Visa Portmonka, je uréena do mobilnich telefon(. V podstaté jde
o vérnostni a zakaznickou kartu. PFi jejim pouZzivani jsou zakaznikovi zasilany

exklusivni kuponové nabidky. (www.xxxlutz.cz)

Firmy & B2B
XXXLutz nabizi spolupraci ostatnim firmam v oblasti navrhl interiérd a
exteriérd. Firmam nabizi napfiklad profesionalni poradenstvi, navrhy feseni, 3D

planovani zdarma a pfepravu a montaz. (www.xxxlutz.cz)

XXXLutz Prospekty
Kazdy prospekt ma okolo 3 miliont vytiski. Ro¢né vyjde par téchto
katalogl, kazdy je zaméfen na jinou oblast a jejich platnost se také liSi. Pro rok

2015 jde o prospekty zamérfené na Svét koupelen, Trendy kuchyné a Kuchyné.
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7.4.3 Osobni prodej

1) Kontakt se zakaznikem v domé s nabytkem

XXXLutz dba na zaskolovani svych zaméstnancu. Zaméstnanci nékolikrat
do roka podstupuji Skoleni, jsou tedy schopni zodpovédét jakékoli dotazy
zakaznikl. Samozfejmosti je znalost celého sortimentu zbozi. Prodejci sami
oslovuji zakazniky a nabizeji jim pomoc, jsou tedy vedeni k osobnimu pFistupu
k zakaznikim. Pokud si zakaznik tedy u jednoho prodejce zakoupi produkt,
reklamovat ho bude u toho samého, pokud bude chtit.

SpolecCnost si zaklada na seridznosti, prodejci tedy nosi spoleCenské
kalhoty, kosSili s kravatou XXXLutz a Zeny nosi kostymky. Aby se odliSili od

zakaznikl, maji jmenovky a kli¢enky.

2) Kontakt mimo dim s nabytkem

Pokud ma zakaznik jakykoli problém, muze spoleCnost kontaktovat pfes
XXXL komunikaCni centrum, které nalezneme na internetovych strankach
spolecnosti. XXXL komunikacni centrum je rozdéleno do nékolika oblasti:
kontaktovat poboc¢ku, HIT PAS, vSeobecné dotazy, reklamace, dodani. Zakaznik
si tedy zvoli oblast, které se jeho dotaz tyka, vypini formulaf a odesle. V sekci
FAQ na strankach spoleCnosti je také soupis nejCastéji pokladanych dotazl
s odpovédmi. DalSi zpusob komunikace je mozny pomoci telefonu, emailu a

socialni sité Facebook.

7.5 SWOT analyza — Stodlky

Silné stranky

Kvalita

e Osobni pfistup k zakaznikovi

e Dobra orientace v domé s nabytkem
o PécCe o zaméstnance a zakazniky

¢ Reklamacni kancelar

e Reklama

e Propracované sluzby

e Bezbariérovy pfistup

43



Slabé stranky

e Vysokeé ceny

¢ Internetovy obchod

e Jedna poboc¢ka v Ceské republice

e DUm nabytku je v podnajmu

¢ Nepfijemny personal

o Malé skladové zasoby — dlouha doba Cekani za zbozi
e Mozné Spatné vnimani znacky — reklama v TV

¢ Dlouha &ekaci doba na dodani zbozi

Prilezitosti

¢ Internetovy obchod

e Vice pobogek v CR

e Vlastnéni domu s nabytkem

e ZvySeni moznosti komunikace se zakazniky

e ZvysSeni atraktivity a popularizace vérnostniho programu HIT PAS

Hrozby
e Konkurence nabytkarskych firem v okoli domu s nabytkem (IKEA, Sconto
nabytek, IDEA nabytek)

e ZvySujici se naklady na suroviny a dopravu

8 Vlastni vyzkum

8.1 Srovnani spole€nosti IKEA a XXXLutz

Spole¢nosti IKEA a XXXLutz jsem si vybrala, protoze jsou to velci prodejci
nabytku, jsou jen kousek od sebe a obé jsou v povédomi vefejnosti. Spolecnosti
se v mnoha ohledech shoduji, v nékterych jsou i stejné, daji se ovSem nalézt i

velké rozdily.
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Obrazek 6: Mapa IKEA a XXXLutz
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Zdroj: autorka

Obé spolednosti vznikly ve 40. letech 20. stoleti. Do Ceské republiky
expandovala jako prvni IKEA v roce 1991, XXXLutz az v roce 2010.

Rozvrzeni obchodniho domu je takika stejné. V prvnim patfe nalezneme
vystaveny nabytek, vystavni pokoje, infostanek na kazdém oddéleni a restauraci.
IKEA v tomto patfe navic nabizi zakaznikim i pomucky k nakupu (tuzka, metr,
nakupni seznam....). V pfizemi obou spole¢nosti se nachazi oddéleni s doplniky,
IKEA ma v sortimentu navic kvétiny. XXXLutz nabizi svym zékaznikim i podlahy
a détské zbozi. V pfizemi IKEA je navic umisténo oddéleni se zlevnénym zboZzZim,
Svedské speciality, bistro a samoobsluzny sklad, ktery se nachazi jesté pred
pokladnami. XXXLutz ma sklad vydejovy a nachazi se z druhé strany domu
nabytku. Pfed obchodnimi domy jsou k dispozici parkovisté zdarma. Na téchto
parkovistich nalezneme sezéné i stan se zahradnim nabytkem. XXXLutz ma i
kryté parkovisté v podzemi domu s nabytkem.

Sluzby jsou velmi podobné. Obé spoleCnosti maji k dispozici détsky
koutek, restauraci, dopravu, montaz, instalaci, odvoz starého nabytku, finanéni
sluzby, bezplatné parkovani, bezbariérovy pfistup, Siti doplikd zdarma dci
planovani interiéru. IKEA poskytuje svym zakaznikim navic darkové karty,
moznost vraceni zbozi do 90 dni, Svédské speciality nebo bistro. XXXLutz
poskytuje maly vzorek textilu na vyzkouSeni doma, odvezeni koberce na zkousku
domd, pokladani podlahy, zjisténi stavu objednavky online, reklamacéni kancelar

a moznost vypujceni transportéru XXXLutz k odvozu zbozi.
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8.2 Srovnani marketingového mixu IKEA a XXXLutz
Produkt

Produkty v IKEA maji skandinavsky design a jsou vyrabény pfimo
spole¢nosti. IKEA nabytek je rozmontovan a ulozen v plochych krabicich, takze
manipulace s nim je snazsi nez s vétsinou jiz pfedem smontovanym nabytkem
od XXXLutz. XXXLutz ma SirSi rozpéti designu a to diky mnoho vyrobcum, ktefi

z IKEA, v tom to ohledu je tedy XXXLutz lepsi.

Cena

Ceny jsou v téchto spole¢nostech velmi rozdilné, lisi se i jejich stanoveni.
IKEA ma ceny nizSi. U produktu se nejprve vytvofi cena prijatelna pro zakaznika
a pak se tvofi produkt samotny, aby se do dané ceny veSel. XXXLutz je drazsi a

ceny, za které zboZzi nabizi, mu doporucuji samotni vyrobci.

Obrazek 7: Orientaéni cena za dopravu IKEA

Doprava zbozi na misto urcené zakaznikem

Zona 1 Zona 2 Z0na 3 Zona 4 Zona 5
z0na 4
350, 650, 1 350, 150 |

Zdroj: : www.ikea.com/ms/cs_CZ/pdf/CC/SC_delivery 15x15 178 FY15 upd_4.pdf
Obrazek 8: Orienta¢ni cena za montaz IKEA
Cenik montaze nabytku

Montaz 10 % z ceny nabytku

‘;‘:;Eéd‘e 115 K&/15 min/montér (fakturovano po 15 minutach)
Doprava Zona 1| Zdéna 2 Zona 3 Zona 4 Zona 5
montaZniho

tymu véetné 535 —
zpatecni cesty (350,- |400,- 450,- 535, + 25,—/km

Minimalni cena za tyto sluZby je 840 K&, véetné& dopravy montérd.

Zdroj: www.ikea.com/ms/cs_CZ/pdf/CC/SC_assembly 15x15 178 FY15_ upd_2.pdf
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Obrazek 9: Orientaéni cena za dopravu a montaz XXXLutz

e vecoecns  [edocismmemyootettati] s | s e
Cena
dogdvka bez ivka s avka s dodivka s dodivka bez dodinvka s dodivka s
montaze MOontazi MONtazi
5.000 K& 900 K& 2.000 K& 1.500 K& 2.500 K& 2.400 K& 3.900 K& 5.500 K&
10.000 K& 1.200 K& 2.500 K& 1.500 K& 3.750 K& 2.400 K& 3.900 K& 5.500 K&
20.000 K& 1.500 K& 3.000 K¢ 2.000 K& 3750 Ke 2.400 K& 5200 K& 6.800 K&
30.000 K& 1.750 K& 4.000 K& 2.000 K& 5.000 K& 2400 K& 5.200 K& 6.800 K&
40.000 K& 1.750 K& 5.000 K& 2,000 K& 6.250 K& 2.400 K& 7.800 K& 9.600 K&
50.000 K& 2250 K& 5.600 K& 2.000 K& 7.500 K& 2.400 K& 7.800 K& 9.600 K&
60.000 K& 2250 K& 6.400 K& 3.000 K& 9.000 K& 2.400 K& 7.800 K& 9.600 K&
70.000 K& 2.500 K& 7.200 K& 3.000 K& 10.500 Ké 2.400 K& 7.800 K& 9.600 K&
80.000 K& 2500 K& 8.000 K& 3.000 K& 12.000 K& 2400 K& 13.000 K& 15.100 K&
90.000 K& 2.750 K& 8.800 K& 3.000 K& 13.500 K& 2.400 K& 13.000 K& 15.100 K&
100.000 K& 2750 K& 9.600 K& 3.000 K& 15.000 K& 2400 Ke 13.000 K& 15,100 K&
110.000 K& 3.000 K& 10.400 K& 3.750 Ke 15.000 K& 2.400 K& 13.000 K& 15.100 K&
120.000 K& 3.000 K& 11.200 K& 3750 K& 15.000 K& 2400 K& 13.000 K& 15,100 Ke&
130.000 K& 3.250 K& 12.000 K& 3.750 K& 15.000 K& 3.900 K& 18.200 K& 20.300 Ke
140.000 K& 3250 Ke 12.800 K& 3750 Ke 15.000 K& 3.900 K& 18.200 K& 20,300 K&
150.000 Ke 3250 Ke 13.600 K& 3750 K& 15.000 K& 3.900 K& 20.800 K& 23.400 Ke
nad 150.000 K& 3.500 K& 14.000 K& 3750 Ke 17.000 K& 3.900 K& 20.800 K& 23400 K&

Zdroj: www.xxxlutz.cz/medias/sys_master/h4e/hbd/8836335730718/cenik_XXXLutz.jpg

Distribuce

V distribuci je také velky rozdil. IKEA funguje jako samoobsluzny sklad.
Zakaznik si tedy ve skladu zboZi sam najde, nalozi do pfipraveného voziku a
zaplati. VSe je velmi rychlé a nevypliuji se zadné faktury. Ve skladu vétSinou
nalezneme veskeré zbozi, které hledame. Jedina vyjimka je sklad na prazském
Zli¢iné. Prostory skladu ma obchodni dim menSi, takze se zakaznikovi mize
stat, Ze si pro zbozi bude muset zajet do vydejového skladu, cca. 15 km od
obchodniho domu, v Hostivicich. Tento externi sklad je pro spoleCnost IKEA
kuriozitou. IKEA preferuje mit zbozi pod jednou stfechou, na rozdil od XXXLutz.
Po zaplaceni si mize zakaznik odvézt zbozi domi sam, nebo mlize vyuzit sluzeb
IKEA. Spole¢nost ovSem nema vlastni zaméstnance na dopravu, montaze a
instalace. Pronajima si zivnostniky, ktefi si za své sluzby uctuji vice penéz nez
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konkurenc¢ni spole€nost XXXLutz, ktera ma svoje vySkolené zaméstnance pro
tyto sluzby. Tito zaméstnanci po sobé navic uklidi a odvezou obalovy material.
Cely proces nakupu zbozi u XXXLutz je oproti IKEA velmi zdlouhavy. Pokud si
zakaznik vybere néjaky produkt, sepiSe s prodejcem na daném oddéleni fakturu,
tu na pokladné zaplati a dostane vydejku. S vydejkou, pokud je zbozi na skladé,
zajede ke skladu a tam mu skladnici zbozi pfinesou a pomohou nalozit do auta
nebo vypujéeného XXXLutz transportéru. V pfipadé, Ze zbozi na skladé neni,
musi se zakaznik domluvit s operatorem, kdy mu spole¢nost zbozi doda. Vétsina
zakaznikl ovSem na vybrané zbozi ¢eka az nékolik tydnud. Jestlize je néjaky kus
nabytku poskozeny nebo chybi v sestavé néjaky kus, zakaznik musi opét Cekat

nékolik tydnu na pfivezeni nového ¢&i chybéjiciho kusu.

Propagace

Reklamu ma vice propracovanou spoleCnost XXXLutz. Pro ceské
zakazniky, jako jediné, pouZziva jako symbol velkou Cervenou zidli, ktera je
v souCasnosti zapsana i v Guinessoveé knize rekordd. Reklama v TV a rozhlasu
jako takova je velmi propracovana. VétSina populace ji nema pfili$ v oblibé, ale
svUj ucel zaujmout, informovat a pfipomenout spole¢nost splnila, protoze ji zna a
pamatuje si ji takika kazdy. Reklama v TV a rozhlasu od spolec¢nosti IKEA
vyrazné nezaujme ni¢im, ma sice vtip a napad, ale do povédomi se pfilis
nedostane. Obé& spoleCnosti vyuZivaji takika stejné prostiedky reklamy
(Casopisy, noviny, billboardy, socialni sit, MHD..).

Vérnostni programy IKEA FAMILY a HIT PAS od XXXLutz jsou velmi
podobné. Registrace je zdarma pfimo v obchodnim domé nebo pres internetove
stranky spolecnosti. Oba vérnostni programy poskytuji vyhodnéjsi ceny zbozi,
IKEA ma navic slevy i u partnerskych firem, specialni nabidky a prodlouzenou
lh(tu na vraceni zbozi. V XXXLutz uplatiiuje zakaznik na slevu pomoci kupond,
které mu spoleCnost zasila poStou a ne na zakladé predlozeni vérnostni karty,
jako v IKEA. V XXXLutz muze tedy zakaznik pouzit kupon pouze jednou, kdezto
v IKEA kolikrat chce v jakémkoliv mnoZstvi. V IKEA restauraci ziska zakaznik
s vérnostni kartou €aj nebo kavu zdarma v XXXLutz ¢len HIT PASU ziska na své
narozeniny pokrm zdarma. XXXLutz ma na svych internetovych strankach
k dispozici i jidelni listek. IKEA €lenim poskytuje navic pfednasky, akce pro déti,

vyprodeje, Casopis zdarma, zasilani novinek emailem. XXXLutz pofada vyherni
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akce, pfipisuje bonus za kazdy nakup, zasila pozvanky na VIP dny otevienych
dvefi a servisy jako napfiklad Siti zdarma.

IKEA ma dalSi vérnostni program IKEA BUSINESS, ktery je uréen pro
podnikatele. XXXLutz ma vérnostni program XXXL BABY zaméfeny na déti.
Obé spoleCnosti se snazi byt Setrné k Zzivotnimu prostfedi a Cerpat
z obnovitelnych zdroj. IKEA ma navic vlastni nadaci IKEA Fundation a s dalSimi
nadacemi a humanitarnimi organizace spolupracuje.

Kontakt se zakaznikem v obchodnim domé je odlisny. Zaméstnanci v obou
spole¢nostech jsou proskoleni a znaji dobfe sortiment zbozi. Rozdil je ovéem
komunikaci. V IKEA prodejce poradi ¢i pomUze az po vyzvani zakaznika, kdezto
v XXXLutz prodejce oslovuje zakazniky sam. Samotny vzhled prodejct se lisi.
V IKEA maji vSichni zaméstnanci stejnokroje, mikiny nebo tricka s velkym logem
spolecnosti, v XXXLutz nosi muzi koSile s kravatou a Zzeny kostymky, kde maji
popfipadé jen malé logo/a, dale jsou prodejci vybaveni jmenovkami a klicenkami
a tim se od bézného zakaznika odliSi. Obé spole¢nosti maji k dispozici v kazdém
oddéleni infostanek.

Komunikace mimo obchodni dim se také liSi. Zakaznici IKEA maji o
trochu vic moznosti, nez zdkaznici XXXLutz, jak kontaktovat spole¢nost nebo
klast dotazy. Stejna u obou spole€nosti je moznost najit si na pfisluSnych
internetovych strankach seznam nejcastegji kladenych otazek i s odpovédmi, dale
je muzeme kontaktovat telefonicky, emailem nebo pfes socialni sit Facebook.
IKEA ma k dispozice ,Zeptej se Anny“, Anna je automaticka interaktivni
asistentka a dale IKEA chat, kde nam pomohou operatofi IKEA. XXXLutz ma na
svych internetovych strankach Komunikaéni centrum, kde zakaznik posila

formular s otazkami.
8.3 Mystery shopping

V ramci své bakalarské prace jsem provedla Mystery shopping, tedy

fiktivni nakup.
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Rozhodla jsem se pro koupi pohovky a stanovila jsem si nasleduijici kritéria,
které by méla splfiovat:

e DostateCné velky a hluboky sedak

e Svétlé provedeni

e Alespon tfimistnou

e Nerozkladaci

e Potah textilie

Mimo tyto kritéria jsem volila produkty s podobnymi rozméry a vzhledem,

aby srovnani bylo co nejobjektivné;si.

IKEA

V IKEA jsem si vybrala pohovku s lenoSkou S6derhamn. Tato pohovka se
vyrabi v péti barevnych provedenich a je mozZnost i zakoupeni barevného potahu,
z toho vyplyva, Ze potah se da sundat, Cili i chemicky Cistit, coz povazuji za
vyhodu. DalSi vyhoda je moznost dokupovani dalSich dild k této pohovce. Za
nevyhodu povazuji nepohodinost pohovky. PfiSla mi tvrdSi a chybéla mi moznost
se poradné opfit.
informace. Abych se o pohovce dozvédéla vice, chvilku jsem na prodejce musela
Cekat. Kdyz se mi prodejce zaCal vénovat, byl velmi mily, pfijemny a zodpovédél
mi vesSkeré dotazy ohledné sedacky a jeji dopravy.

Cena této pohovky je rizna a zalezi, v jakém barevném provedeni ji
zakaznik chce. Cena je od 20 490- 24 990,- KE. Na zakladé svych kritériich jsem
si zvolila svétlou verzi, ktera stoji 21 990,- K¢ a zaruka je 10 let. Pohovka je
rozmontovana do 8 balikli a byla k dostani ihned. Ve svém fiktivnim nakupu jsem

se rozhodla pro odvoz a montaz produktu do svého bydlisté.
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Obrazek 10: Pohovka IK

bl

Zdroj: www.ikea.com/cz/cs/catalog/products/S89023574/#/S79902025

XXXLutz

V XXXLutz jsem si vybrala ,Mega pohovku“ kterd mé zaujala na prvni
pohled. Pohovka je k dostani v riznych barvach a neda se k ni dokoupit zadny
dalSi dil, coz povazuji za nevyhodu. Vyhodou je naopak jeji pohodlnost a dvé
odkladaci plosky na podruckach.

U pohovky byl k dispozici tistény material, ktery rovnéz obsahuje
nejdulezitéjSi informace. Jakmile prodejce vidél, Ze si pohovku prohlizim, zeptal
se mé, zda mi muze s nécim pomoci. Velmi ochotné a vstficné mi zodpovédél
moje otazky.

Cena této pohovky je 24 999,-K¢ a zaruka na ni je 2 roky, XXXLutz nabizi i
prodlouzeni této zaruky na 5 let, ale zakaznik si nejprve musi zaplatit impregnaci
v hodnoté 3 000,- KE. Pohovka se pfevazi rozmontovana, na dva dily, a jeji

dodaci Ihuta je 2 mésice.
Obrazek 11: Pohovka XXXLutz

Zdroj: www.xxxlutz.cz/ob-vac-pokoje-j-delny/-aloun-n-n-bytek-pohovky-k-
esla/-aloun- n-n-bytek/clc2cl/carryhome/mega-pohovka.produkt-0028780048
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Personal

Typ pohovky

Moznost dokoupeni

dalsich kusu

Rozméry

Zaruka

Cena pohovky

Doprava

Cena celkem

Tabulka 4: Mystery shopping

Zdroj: vlastni vyzkum

IKEA XXXLutz

Tistény material
k pohovce (podrobné

info) + skladové ¢islo
Ochotny, prijemny
(chvilka €ekani)

Soderhamn

Ano

291 x 99 (151) x 83 (40)

10 let

Okamzité

e Pohovka rozmontovana
na 8 kusu

e RGzné barvy

¢ Moznost barevnych
potaht

¢ Bez lozného prostoru
21 990,- Ké

1 850,- Ké

2 199,- K¢ + 450,- Ké

26 489,- Ké
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Tistény material
k pohovce (podrobné

info)

Ochotny prijemny

Mega pohovka

Ne

307 x 132 x 90

2 roky (moznost

prodlouzit na 5 let)

Dodaci Ihita cca 2

meésice

¢ 2 odkladavi plosky na
podruckach

e Pohovka rozmontovana
na 2 kusy

e Ruzné barvy

e Bez moznosti potaht

¢ Bez ulozného prostoru

24 999,- Ké

4 400,- Ké

29 399,- Ké



Vyhodnoceni:

Obé spolecCnosti maji u téchto pohovek k dispozici tisténé informace
Pokud bych se rozhodovala podle vzhledu, vybrala bych si pohovku od XXXLutz.
Pohovka od IKEA ma ale vice pozitiv, ma delSi zaruéni dobu, moznost rliznych
potahll a mohou si k ni dokoupit i jiné kusy nabytku. IKEA méla také pohovku
k dispozici ihned, na pohovku od XXXLutz bych musela ekat pfiblizné 2 mésice.
Cena za dopravu a montaz je u firem srovnatelna. Celkova cena pohovky

Soderhamn (IKEA) byla ve vysledku o necelé 3 000,- K¢ levnéjsi.

8.4 Vlastni vyzkum

V bakalaiské praci je uveden vyzkum formou dotazovani a jeho hlavnim
cilem bylo:
1) Zjistit znamost a navstévnost rliznych prodejci nabytku
2) Zjistit jak Casto navstévuji obchodni dim IKEA, jaké pobocky, a za
jakym ucelem
3) Zjistit jak respondenti hodnoti marketingovy mix spolecnosti IKEA
4)  Zjistit jak respondenti vnimaiji spole¢nost IKEA a co by v ni uvitali

5) Porovnani vnimani spole€nosti IKEA a XXXLutz

Svuj dotaznik jsem umistila na internetové stranky www.vyplinto.cz, kde mi
ho navstévnici stranky méli moznost vyplnit. Vysledky vyzkumu pouZiji pfi
hodnoceni spole¢nosti IKEA a pfi navrhu na jeji zlepSeni.

Dotaznik tvofi 24 otazek, 8 otevienych a 16 zavienych. VétSina otazek se
tyka spolecCnosti IKEA a jen 2 jejiho konkurenta, kterého jsem si vybrala. U
spolecnosti XXXLutz mé zajimalo, jak ho respondenti vnimaji. Znéni dotazniku

je uvedeno v priloze.

Charakteristika respondentt

Dotaznik vyplnilo 230 respondentd, 118 (51,3%) zen a 112 (48,7%) muzd.
Nejvice respondentl, 138 (60%), bylo ve vékové kategorii 20 — 30 let, dale 47
(20,43%) respondentu v kategorii 30 — 40 let, v kategorii 40 a vice let 26 (11,3%)
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respondentl a nejméné v kategorii méné nez 20 let, tedy 19 (8,26%)

respondentu.

1) Znamost a navstévnost riznych prodejct nabytku

Pfi otazkach, ,Jaké obchodni domy s nabytkem znate?“ a ,,Jaké obchodni
domy s nabytkem jste navstivili?“, méli dotazovani oznacit alespon jednu
z nabizenych odpovédi.

Nejvice respondentl, 216 (93,91 %) zna spoleCnost IKEA, navstivilo ji 190
(82,61 %) respondentl. Na druhém misté se umistila spole¢nost JYSK, zna ji
194 (84,35 %) respondentl z toho 141 (61,3 %) ho navstivilo. Na tfetim misté se
umistila spole¢nost Kika, kterou zna 188 (81,74 %) respondentu z toho ji 134
(58,26 %) navstivilo. Konkurenéni spolecnost, kterou jsem si pro svoiji
bakalarskou praci vybrala, skoncila na 7. misté, za spoleCnostmi Sconto nabytek,
Asko nabytek a Mobelix. XXXLutz je v povédomi 163 (70,87 %) respondentl

z toho spole¢nost navstivilo pouze 48 (20,87 %) respondentd.

Tabulka 5: Znamost a navstévnost riznych prodejci nabytku

Zdroj: vlastni vyzkum

Prodejci nabytku Povédomi Navstévnost
respondentu respondentu

IKEA 216 (93,91%) 1. 190 (82,61%) 1.
JYSK 194 (84,35%) 2 141 (61,30%) 2.
Kika 188 (81,74%) 3 134 (58,26%) 2
Asko nabytek 179 (77,83%) 4 82 (35,65%) 5.
ST CIMELCUG 172 (74,78%) 5. 92 (40%) 4.
Mobelix 169 (73,48%) 6 76 (33,04%) 6.
XXXLutz 163 (70,87%) 7 48 (20,87%) 7.
Jena nabytek 99 (43,04%) 8 39 (16,96%) 9.
Jiné 49 (21,30%) 9 43 (18,07%) 8.
Idea nabytek 40 (17,39%) 10. 27 (11,74%) 10.
Euro nabytek 11 (4,78%) 11. 1 (0,43%) 11.



Graf 1: Znamost a navstévnost ruznych prodejct nabytku
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Zdroj: vlastni vyzkum

2) Navstévnost pobocek IKEA a ucel navstévy

Pokud dotazovani odpovédéli v pfedchozi otazce, ze obchodni dum IKEA
nenavstivili, pokraCovali otazkou €islo 13. Pokud dotazovani odpovédéli ,ano®,
vybrali v nasledujici otazce ,Jak ¢asto navstévujete obchodni dim IKEA? jednu
odpoveéd. 112 (59,26 %) respondentl odpoveédeélo, Ze navstévuje obchodni dum

IKEA zcela vyjimecné, 71 (37,5 %) nékolikrat do roka a 7 (3,7 %) velmi Casto.
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Graf 2: Navstévnost obchodniho domu IKEA
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice respondentl navstivilo prazské pobocky — Zli¢in 100 (52,91%) a
Cerny Most 96 (50,79%). Brnénskou pobocku navstiviio 23 (12,17%)
dotazovanych a ostravskou pobocku 18 (9,52%). Na otazku ,Jaky je Vas divod
navstévy v obchodnim domé IKEA?* si mohli dotazovani opét vybrat alespon
jednu moznost z poskytnutych odpovédi. Nejcastéjsi divod navstévy byl nakup
doplikd 126 (66,67%) nebo nakup nabytku pfi zafizovani ¢i dovybaveni domova
121 (64,02%). Inspirovat se do obchodniho domu chodi 66 (34,92%)
respondentl. Restaurace je divodem navstévy pro 29 (15,34%) dotazovanych,

pro 20 (10,58%) jsou to Svédské speciality a 21 (11,11%) k tomu ma jiny davod.

Graf 3: Divody navstévy obchodniho domu IKEA
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Zdroj: vlastni vyzkum
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3) Hodnoceni marketingového mixu respondenty

Ze 190 dotazovanych, ktefi navstivili obchodni dim IKEA, odpovédélo 165
(86,84%) respondentu, Ze se jim skandinavsky design produktl IKEA se libi.
Zbylym 25 (13,16%) respondentiim se design nelibi. V nasledujici otazce, tykajici
se kvality produktl, méli respondenti opét oznacit jednu odpovéd. Kvalitu
produktd hodnoti 107 (56,61%) dotazovanych jako ,prumérné kvalitni“, 55
(29,1%) hodnoti kvalitu jako ,spi$ vysokou®, 17 (8,99%) ,spi$ nizkou®, 15 ( 7,94%)

,nizkou“ a nejméné 2 (1,06%) respondenti jako ,vysokou®.
Graf 4: Design produkti
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Graf 5: Kvalita produktu
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Zdroj: vliastni vyzkum
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Ceny, v obchodnim domé IKEA, jsou pro 151 (79,89%) dotazovanych
adekvatni, pro 26 (13,76%) vysoké a nizké pro 23 (12,17%).

Graf 6: Ceny produkti

Ceny produkt
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Zdroj: vlastni vyzkum

Na otazku, zda se nékdy respondenti setkali s reklamou spole€nosti IKEA,
byli na vybér odpovédi ,ano” a ,ne“. Pokud se dotazovani s reklamou nesetkali,
pokracovali otazkou Cislo 17.

Odpoveéd ,,ano“ oznacilo 169 (73,48%) respondentl a dale oznacovali, kde
se s touto reklamou setkali a zda je zaujala, popfipadé, zda jsou schopni si
vzpomenout, na co byla reklama zaméfena. Dotazovani se nejCastéji setkali
s reklamou spolecnosti IKEA v TV 118 (69,82%) a dale na billboardech 84
(49,7%), v Casopisech 69 (40,83%), na socialni siti 52 (30,77%), v novinach 39
(23,08%), v MHD 27 (15,98%) a nejméné15 (8,88%), respondentl odpovédélo
shodné jinde a v rozhlase. Reklama, ale upoutala jen 41 (24,26%) z nich, 59
(34,91%) nevédélo a 69 (40,83%) reklama nezaujala. Pouze 57 (33,72%)
dotazovanych védélo, nebo si tiplo, ¢eho se reklama tykala, 112 (66,27%) si

nevzpomnélo.
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Graf 7: Reklama Graf 8:Mista umisténim reklamy
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Dale mé zajimalo, jak se dotazovani nejCastéji dopravuji do obchodnich
dom IKEA. Na tuto otazku odpovidali sami. NejCastéjSi odpovédi na dopravu byl
automobil 127 (69,78%) dale MDH 41 (22,52%), automobil nebo MHD 12 (6,59%)

a nejméné dotazovanych odpovédélo, Ze pésky 2 (1%).

Graf 9: Doprava

Doprava
1%

= Automobil
MHD
Automobil + MHD
Pésky

69,78%

Zdroj: vlastni vyzkum
4) Vnimani spolecnosti IKEA, co by respondenti uvitali
Zajimalo mé, co konkrétné z relativné velkych moznosti, které IKEA
poskytuje, ocenuji respondenti nejvice. Nejvice, 156 (82,98%) dotazovanych se
shoduje, Ze jsou to doplriky a dale pak nabytek, 92 (48,94%) dotazovanych. Velmi
oblibené jsou také Svédské speciality, které ocenuje 35 (18,62%) respondentu a
restauraci 30 (15,96%) dotazovanych. Sluzby ocenuje 26 (13,83%)

dotazovanych a néco jiného 15 (7,98%) respondentu.
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Graf 10: Co respondenti na IKEA ocenuji
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Déale mé zajimalo, jaka zlepSeni by si respondenti od spole¢nosti IKEA
prali. Nejvice respondentl, 37 (19,17%), je se sou€asnymi sluzbami, které IKEA
nabizi spokojeni a nic by neménili. Dopravu a montaz zdarma by uvitalo 23
(11,91%), 15 (7,77%) e-shop, 8 (4,14%) vice pobocek po Ceské republice a
shodné po 5 (2,29%) respondentech poradenské sluzby a lepSi orientaci
v obchodnim domé. Jiné sluzby by ocenilo 13 (6,73%) respondentd a 80

(41,45%) dotazovanych nevédélo.

Graf 11: Jaké sluzby by respondenti uvitali
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Déale mé zajimalo, zda respondenti znaji typické barvy spolecnosti IKEA,
tedy modrou a Zlutou a co se jim u této kombinace barev a jména spoleCnosti

vybavi. To samé mé zajimalo i u konkurencni firmy XXXLutz. IKEA barvy zna 141
(61,30 %) respondent, 30 (13,04%) respondent odpovédélo modra, 22 (9,56%)
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Zluta a 37 (16,08%) nevédélo. Jako Svédskou spole¢nost ma IKEU v povédomi
91 (39,56%) dotazovanych, néco jiného odpovédélo 76 (33,04%) respondentl a
63 (27,39%) nevédélo.

Jako typickou barvu spole€nosti XXXLutz vnimaji dotazovani Cervenou
143 (62,17%), dale pak cCervenou a bilou 12(5,22%), Cerveno-bilo-Cernou
kombinaci 8 (3,48%). Jiné barvy si pfedstavilo 10 (4,34%) dotazovanych a 57
(24,78%) nevédélo. Jako symbol nejvice lidi uvedlo Zidli 81(35,21%), jiné
odpovédi mélo 93 (39,13%) respondentl a 56 (24,34%) nevédélo.
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Diskuse

Na zakladé vlastniho vyzkumu jsem se v této €asti rozhodla uvést navrh
na zlepSeni sluzeb pro spole¢nost IKEA a navrh na zlepSeni vnimani spolecnosti
XXXLutz.

IKEA — navrh na zlepseni sluzeb
E-shop

V soucCasné dobé stale vice lidi pouziva internet, ktery se stava nedilnou
soucasti jak osobniho tak i pracovniho Zivota. S timto zivotnim stylem také
mnoho lidi zac¢alo preferovat nakup pfes internet z pohodli domova, kde si
nabizené zbozi mohou prohlédnout. Spole¢nost IKEA ma vlastni internetové
stranky, kde je vystavena vétSina produktl, které prodava, internetovy obchod
ale chybi. IKEA ma v Ceské republice 4 pobogky, 2 v Praze, jednu na Moravé a
jednu na hranicich Moravy a Slezska, takze zakaznici mohou mit problém
s dopravou do obchodnich domua a zde si vybrané zbozi zakoupit. Internetovy
obchod by nemusel zahrnovat veSkery sortiment. Zakaznici by jisté uvitali nakup
doplnkd a vybraného nabytku, kdy staci jen poskytnuty nahled vzhledu produktu
a jeho parametry.

E-shop by jisté uvitali zakaznici Zijici daleko, ale i nerozhodni zakaznici,
ktefi obchodni dim navstivili, zbozi si prohlédli, ale pro koupi se rozhodli az

doma.

Poradenské sluzby

Poradenské sluzby by mohli uvitat zakaznici zafizujici své domovy,
zakaznici, ktefi svij domov dovybavuiji, ale i firmy. Cilem poradenské sluzby by
bylo pomoci zakaznikim vybrat nabytek hodici se do jejich interiéru z hlediska
tvaru, barvy, materialu, u¢elu a dispozic samotného prostoru a pomoci ho zutulnit
vhodnymi doplriky, aby se zakaznik citil doma, nebo ve své firmé co nejlépe a byl

spokojeny.
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XXXLutz — navrh na zlepsSeni vnimani spole€nosti

Ve svém dotazniku jsem zkoumala, jak respondenti vnimaji spole¢nosti
IKEA a XXXLutz. Pfestoze jsou spoleCnosti v povédomi vefejnosti, jejich vnimani
je velmi rozdilné. Spoleénost IKEA ma nejvice lidi spojenou se Svédskem a dale
s ekologii, harmonii, klidem, veselosti, jednoduchosti a napfiklad i s Cistotou.
Celkové se da tedy fici, Zze je vnimana velmi kladné. Oproti tomu spoleCnost
XXXLutz je vnimana velmi negativné. Respondenti si ji spojovali s agresi,
provokaci, peklem, krvi nebo bojovnosti. Podle mého nazoru na negativnim
vhimani ma predevSim vliv reklama spoleCnosti a Cervena barva, ktera se
objevuje v logu a v této barvé je i povéstna Cervena Zidle XXXLutz. Spolec¢nosti
bych tedy navrhla, aby si zvolila jinou barvu, kterou se chce prezentovat a tvofit
meéné provokativni reklamy. Reklamy spoleCnosti sice ukol marketingu,
z hlediska pfipomenuti spolecnosti, pini skvéle, ale zakazniky od navstévy a
nakupu odrazuji. Navrhuiji tedy reklamy, které zakazniky spiSe zaujmou a pobauvi,

nez poboufi.
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Zaver

Ve své bakalarské praci s nazvem ,Rozbor marketingového mixu
Vv nabytkafské firmé“ jsem se podrobné zabyvala teoretickymi vychodisky
marketingového mixu.

V teoretické Casti jsem se podrobné zabyvala marketingovym mixem.
Z nékolika modell jsem si zvolila tradi¢ni marketingovy mix, kterému jsem se
podrobné vénovala. Dale jsem se zabyvala také komunikacnim mixem, ktery je
soucasti jednoho ze ¢tyf marketingovych nastroju tohoto modelu.

V praktické Casti jsem se vénovala vybrané nabytkaiské spolecnosti IKEA,
jejimu predstaveni, popisu obchodniho domu na prazském ZliCiné a popisu
marketingového a komunika¢niho mixu. U této spolecnosti jsem také provedia
SWOT analyzu a to rovnéz pro zli€inskou poboc¢ku. Jako konkurenta jsem si
zvolila spoleCnost XXXLutz, ktera stoji pobliz vybrané pobocky IKEA. | tuto
spole¢nost jsem nejprve predstavila a dale popsala jeji obchodni dim,
marketingovy a komunikacni mix a dale jsem provedla analyzu SWOT pro
pobocku Stodulky. Po pfedstaveni a prozkoumani jsem tyto spole¢nosti srovnala.
Pfi srovnani jsem se zaméfila na obchodni domy, sluzby, které zakaznikim
nabizeji a dale jsem porovnavala marketingovy a komunikacni mix.

Ve své praci také uvadim vlastni vyzkumy, mystery shopping a vyzkum
formou dotazovani. Pro fiktivni nakup jsem si zvolila nakup pohovek. Nejprve
jsem si stanovila kritéria, ktera by mély splhovat, aby bylo porovnavani objektivni.
Dale popisuji pribéh nakupu samotného a jeho vysledek.

Ve vyzkumu formou dotazovani jsem si pfipravila dotaznik skladajici se
z 24 otazek. Dotaznik, ktery je uveden v pfiloze, jsem umistila na internetové
stranky www.vyplInto.cz k vypInéni. V dotazniku mé zajimalo, jaké spoleCnosti
respondenti znaji, a které navstévuji. DalSi otazky se tykaly spoleCnosti IKEA, co
na ni respondenti ocefuji, jaké sluzby by uvitali nebo jak hodnoti jeji
marketingovy mix. Na zavér dotazniku mé zajimalo, jak dotazovani vnimaji
spole€nosti IKEA a XXXLutz. Po ziskani vysledkl jsem provedla vyhodnoceni.

Na zavér bakalafské prace je uveden navrh zlepSeni sluzeb pro
spole¢nost IKEA a pro spole¢nost XXXLutz navrh na zlepSeni vnimani znacky na

zakladé vysledku dotazniku.
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Prilohy
Dotaznik

1) Jaké obchody s nabytkem znate?

o IKEA o Jena nabytek
o Kika o JYSK

o XXXLutz o |IDEA nabytek
o Mobelix o Euronabytek
o Asko nabytek o Jiné

o SCONTO nabytek

2) Jaké jiné obchodni domy s nabytkem jste navstivili?

o Kika o Jena nabytek
o XXXLutz o JYSK
o Madbelix o |IDEA nabytek
o Asko nabytek o Euronabytek
o SCONTO nabytek o jiné
3) Navstivili jste nékdy obchodni diim IKEA?
o Ano o Ne (pokracuje se otazkou €. 13)
4) Jak Casto navstévujete obchodni dum IKEA?
o Zcela vyjimecné
o Neékolikrat do roka
o Velmi Casto
5) Jakou pobocku navstévujete?
o Praha - Zli¢in o Brno
o Praha - Cerny Most o Ostrava

6) Jakym zpusobem se do obchodniho domu IKEA dopravujete?

7) Jaky byl davod Vasi navstévy v obchodnim domé IKEA?

o Zafizovani €i dovybaveni o Svédské speciality
domova o Restaurace
o Inspirace o Jiné

o Nakup dopliiku

8) Libi se Vam produkty IKEA?
o Ano o Ne

9) Jak hodnotite ceny zbozi v IKEA
o Vysoké o  Adekvatni o Nizké

10) Jak hodnotite kvalitu zbozi v IKEA?
Vysoka

Spis vysoka

Primérna

Spis nizka

Nizka

0O O O O O
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11) Co na IKEA ocenujete?

o Nabytek o Svédské speciality
o Dopliky o Restauraci
o Sluzby o Jiné

12) Jakeé sluzby byste od spole¢nosti IKEA uvitali?

13) Setkali jste se nékdy s reklamou spole¢nosti IKEA?
o Ano o Ne (pokraCovani otazkou €. 17)

14) Kde jste se s touto reklamou setkali?

o TV o Socialni sit

o Rozhlas o Méstska hromadna
o Noviny doprava

o Casopis o Jinde

o Billboard

15) Na co byla reklama zamé&rena?

16) Zaujala Vas tato reklama?
o Ano o Ne o Nevim

17) Myslite si, Ze spoleCnost IKEA chrani zZivotni prostfedi?
o Ano
o Ne (pokracovani otazkou €. 19)
o Nevim (pokraCovani otazkou €. 19)
18) Vite, v jaké oblasti se snazi chranit zivotni prostredi?
19) Jaka barvaly se Vam u slova IKEA vybavi?
20) Co si myslite, ze tato barvaly symbolizu;ji?
21) Jaka barvaly se Vam u slova XXXLUTZ vybavi?

22) Co si myslite, Ze tato barvaly symbolizuji?

23) Jste muz nebo Zena?
o Zena o Muz

24) Jaka je VaSe vékova kategorie?
o Méné nez 20 let

o 20—-30let
o 30-40 let
o 40 a vice let
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