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Abstrakt

Diplomovéa préace je zasiena na marketingovou komunikaci spmlesti IKEA Ceska
republika, s.r.o., konkré¢nna obchodni @m v Brre. Teoretickacast prace obsahuje
poznatky z oblasti marketingového mixu se &mnim na propagaci a nastroje komuni-
kacniho mixu. Nésledhje provedena analyza komunikého mixu obchodniho domu
IKEA Brno a jeho nejvyznan#siho konkurenta. Na zaklagoznatk vyplyvajicich

z analytické&asti jsou vytveéeny navrhy na posileni propagace.

Kli éova slova

Marketingovy mix, marketingova komunikace, propagdmnkurence, analyza, rekla-
ma, podpora prodeje, direct marketing

Abstract

Diploma thesis is focused on marketing communicatiblKEA Czech Republic, Ltd.,

particularly on a subdivision in Brno. The theacatipart consists of theory of market-
ing mix with focus on propagation and marketing-rowls. Furthermore, the analysis
of communication mix of IKEA Brno and the most sfggant competitor is conducted.
Based on the findings from the analytical part, suggestions for propagation im-

provement are constructed.

Keywords

Marketing mix, marketing communication, promoti@empetition, analysis, advertis-

ing, sales promotion, direct marketing
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UvoD

V dnesni dob velkého konkuretniho tlaku musi podniky vynaloZzit z&@ Usili, aby si
stavajici zdkazniky udrzely a jgednnohem ¥tSi, pokud chiji ziskat zakazniky nové.
Nabidka vyrobk a sluZzeb je natoliketna, Ze firmam nezbyva nic jiného nez hledat
zpasoby, jak se od konkureénich spolénosti odliSit. Hledajittzné oblasti, ve kterych
by bylo nejefektivijSi se diferencovat. Podniky gasto zaréuji na samotny produkt,
na jeho funknost, design a vysoky uZiteKast podnik vidi jako potenciél odlignosti
nizkou cenu. Tyto firmy &Sinou nevynakladaji ffliS mnoho vydaj na propagaci
a spoléhaji na stavajici zakazniky,ikjan pozadovany ziskiinesou, pofipads o spo-
lecnosti informuji jejich blizké okoli. Samgme existuji i spolénosti, pro které je
dulezité odlisit se v oblasti propagace, a do reklappdpory prodeje, direct marketin-
gu a dalSich néstripkomunika&niho mixu investuji velké finami prostedky. Nezna-
mena to vSak, Zze aby podnik gékpmusi inklinovat pouze k jednomu z vySe uvedenych
zpasohi diferenciace, ale nazfige to mozné sury, kterymi se mohou podniky vydat.
Velmi efektivni je zvolit zlatou sedni cestu, kterou si vybrala i spaiest IKEA. Po-
tvrzuje to i jeji obchodni myslenka, jez zni: ,Nadi Siroky sortiment vyrolikpro z&i-
zeni domécnosti s dobrou funkci a designem za taapizké, aby si je mohlo dovolit
co nejvice lidi." Cela koncepce IKEA je velmi prapovand, ale itak je peba mit
neustale fehled o jejich konkurentechealit jejich marketingovym utokm.

Spolenost IKEA Ceskéa republika, s.r.o., ma konkuriemta domécim trhu celou
fadu, a proto itento lidr v oblasti prodeje nabytkiita jakékoliv relevantni poznatky
o svych soupgéch. Ve spolupraci s vedenim obchodniho domu IKEAMBbylo roz-
hodnuto provést porovnani marketingové komunikgodesnosti IKEA s jejim nejit-
Sim konkurentem a na jeho zakiathvrhnoutreSeni, ktera by vedla k upem stavaji-
ci pozice spolkenosti IKEA naceském trhu.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cil prace
Hlavnim cilem této diplomové prace je vytitondvrhy a doporteni, které povedou
k posileni konkurenceschopnosti obchodniho domuAllBENo v oblasti marketingové

komunikace.

Dil¢i cile:

e zjistit, ktera spol&nost v oblasti prodeje nabytku je pro obchodmhdKEA
Brno nej¥tSim konkurentem,

e proveést analyzu marketingového mixu sgatesti IKEA se zarrenim na ob-
chodni dim IKEA Brno,

» provest analyzu marketingového mixu konkurérspol€nosti,

e zhodnotit sotiasnou situaci v oblasti marketingové komunikacenodaiho
domu IKEA Brno,

» zhodnotit soiasnou situaci nef¢Siho konkurenta v oblasti marketingoveé ko-
munikace,

» shledat nedostatky marketingové komunikace obchodidmu IKEA Brno
v porovnani s konkurentem,

e v analyzované oblasti vytyib navrhy a doporéeni pro obchodniidn IKEA
Brno,

e provést pedlEZnou kalkulaci naklatlspojenych s realizaci navrh

* vytvorit plan gredpokladanych trzeb plynoucich z uptathnévrh,

e vypocitat navratnost investice.

13



Metody a postupyieSeni

K vytvoieni spravnych néviha dopordeni je nutné mit dostatekgsnych informaci.
Ty musime shromalbvat a postuphanalyzovat. R téchto postupech jegdba vychazet
z nejiizrgjSich marketingovych metod.

Z velké ¢asti jsem vyuzivala sekundarnich zdraoykajicich se obou spdirosti,
ale nebyly opomenuty ani zdroje primarni. Informacgpolénosti IKEA jsemcéerpala
z internetu, vyrénich zprav a z internich matefidbpole&nosti, jez mi vedeni IKEA
ochotré poskytlo. U spoknosti ASKO - NABYTEK jsem vychéazela igvazi
z vyraénich zprav, které jsou zkegrnény na portalu Justice.cz, a z ostatnich interneto-
vych zdroj.

Pri analyze marketingového mixu spéiesti IKEA jsem aplikovala vlastni zna-
losti, jez jsem nasbiralaghem praxe ve spalaosti, dale jsem vyuzila webovych stra-
nek spolénosti a v pipact nejasnosti jsem se dotdzala marketérky obchodivinau
IKEA Brno Dagmar Jkickové. Ri analyzovani marketingové komunikace spotesti
IKEA jsem vyuZila tentyZ postup.

Pti rozboru marketingového a komunésho mixu spolénosti ASKO — NABY-
TEK jsem vychéazela z Udgjjez se daly vyhledat na internetu, a déle jsetm tiata
doplnila o informace, které jsem ziskala z osobnitwhovoru a pisemného kontaktu
s pracovnici v oblasti sluzeb zakaznigpol&nosti ASKO — NABYTEK. Déle jsem
pracovala s tiskovinami, jako jsou letaky, kataleggizné broZuryCést informaci mi
poskytlo i systematické pozorovani, ve kterém jseirala roli skrytého pozorovatele.

Osobni rozhovor ® povahu polostrukturovaného dialogu, ktery vychaze
z predem pipravenych otazek a #ipzené komunikace tazatele a respondenta. Téma
bylo predem zadané a ja, jakozto tazatel, jsem si zazraarakndilezité poznatky do
piipraveného archu. Pisemny kontakt byl us&ute prostednictvim internetu, tudiz se
jednalo o online dotazovéani. Otazky nebyly konstamy ani formou dotaznikuj z&-
znamového archu, byly otisné a vola polozené.

Dalsi metodou marketingového vyzkumu, jiz jsem r&i piskani pdaebnych in-
formaci vybrala, bylo systematické pozorovani. Jaahniku jsem zvolila fiktivni na-
kup (mystery shopping), ve kterém jsem byla v fislivniho zakaznika, adnem na-

kupu jsem kladla personalu otazky ohlegmodukti a sluzeb, vSimala jsem si chovani

14



prodav&i, uspdadani prodejny, pop prdetki a jejich marketingové komunikace jako
celku. Poznatky jsem zaznamenavala do mobilnitedoieli, abych zbyte zapisova-
nim do zdznamoveho archu nevzbudila poéelez Roli fiktivniho zakaznika jsem si
zahréla celkemiikrat a musimtici, Ze mi to nebylo #ili§ prijemné. Po vyhodnoceni
vSech sesbiranych dat jseidla¥ité poznatky shrnula do tabulky.

V navrhovécasti @i kalkulaci naklad a predpokladanych trzeb jsem vychazela
zejména z internich dat obchodniho domu IKEA Bmggjich statistik, vyzkuri a tr-
Zeb za jednotlivd obdobi. Pro vyjm navratnosti investice jsem vyuzila ukazatele ROI
(Return on Investment), ktery vyjage pongr vydélanych pefz k perzim proinves-
tovanym. (Newsletter: O navratnosti investic €4st, 2011)

ROI[%] = VYyNoSsy- nakladyxloo)/0

naklady
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1 Teoreticka vychodiska prace

1.1 Pojeti konkurence
1.1.1 Konkuren éni prostiedi

Cichovsky (2002) definuje konkurgni prostedi jako¢asovyiez prostorem nasi plane-
ty, kde probiha vzajemné interaktivnigobeni dvou subjekt(konkureni) nebo dvou
Zivych objekfi, ktei se snazi ve stejnéase a prostoru realizovat stejnou nebo podob-
noucinnost, maji stejné nebo podobné cile a pomoaigthjnebo podobnych metod se
jich snazi dosahnout.

Z hlediska ekonomického pojeti Ize na konkdrérprostedi nahlizet jako na um
Ié mantinely hiSté, kde véase a prostoru spolu bojuji podnikatelské subjektipsazeni
co nejvysSi efektivnosti a i&nosti @i realizaci obchodnich, ekonomickych a jinych
operaci, srrujicich jednak k dosazeni zisku a jednak k uspalagepodnikatelskych
aktivit. V marketingovém pojeti Ize oztinkonkurergni prostedi za misto, na kterém
se stetavéa pateba prosedi jako pocit nedostatku spojeny s touhou po usjpok Ci-
chovsky, 2002)

Lostakova (2005) uvadi, Zze na zakdadizné miry diferenciace vyrobika rozdil-

ného petu konkurenti Ize rozliSovat specifické typy konkurariho prostedi:

» Dokonala konkurence je charakteristicky velkym @tem kupujicich a prodavaji-
cich, coz vede k tomu, Ze nikdo nemé na trhu takmstaveni, aby mohl ovlivnit
cenovou urovie. Typicky prikladem jsou potraviny a komodity — rudy, kovy apod

* Monopolistickd konkurence na trhu se afp vyskytuje velky pdet kupujicich
a prodavajicich, ovSem nabizejici maji moznostSodiit nabidku s ohledem na
charakter produkt Dale maji moznost budovat zakaznické prefereticecpeny-
mi marketingovymi aktivitami, coZ sniZzuje riziko tsfituti. Tyka se pedevsim
odkvniho paiimyslu nebo sektoru pohostinskych sluzeb.

» Oligopol cisty resp. diferencovany vyzn&uje se mensim @em vyznamnych
(dominujicich) podnik a pongrné velkym patem kupujicich.Cim mensi jsou
rozdily mezi vyrobky konkurent tim vice roste jejich vzajemné zavislostikR-
demcistého oligopolu je vyroba cigaret nebo chemickigomodit. U diferencova-
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ného oligopolu Ize zaffklad uvést vyrobu osobnich a nakladnich autoniobil

Sluzby zakaznikm sehravaji vyznamnou roltippdliSeni nabidky.

* Monopol — je charakteristicky velkym gtem kupujicich na stré&npoptavky,
ovSem na strannabidky dominuje pouze jeden podnik. Monopotasgji vznika
zavedenim nového vyrobku na trh. Postupgesu, kdy na trh Zamou vstupovat
dalSi podniky se stejnym vyrobkem, se jeho charakteopolu nini v oligopolni
prostedi.

1.1.2 Konkurence

Za konkurenci Ize povazovat vSechny subjekty nanstnabidky, které maji zajem zis-
kat pizen urcité skupiny zakaznik stejré jako jiny podnik v rdmci witého oboru
podnikani. Oba podniky maji tentyZz cil — prodat gwve produkty. (Lag&kova, 2005;
Kotler, Keller, 2007)

Identifikovat konkurenci neni jednoztr&a zalezitost. i zjiStovani, kdo je konku-
rent podniku v daném oboru, Ize rozli&yii arovreé konkurence, které jsou zalozeny
na rozsiovani koncepce substituce vyrobku. V nejuz§im chiépae hovdi
o konkurenci formy vyrobku neboli konkurenci 2kg. Na druhé drovni je konkurence
pojata v ramci oddtvi. Na gredposledni Urovni se jedna o konkureriznych zisohi
uspokojovani pdeby a na nejobeé&fsi Urovni konkurence, ktera tbe byt brana
v GUvahu, se houd o konkurenci v ramci rozgtu neboli o konkurenci pégb. (LoFa-
kova, 2005)

1.1.3 Konkurenti

Kazdy konkurent ma sy osobity styl vystupovani a chovani. Je uZie poznat jeho
piistup prosazovani se na trhu stetiak jako rozpoznatipdpokladané sily jeho utoku
na trh. Typologie konkureaitz hlediska jejich zfisohi reakce na akce podniku je na-

sledujici:

» Laxni konkurent nereaguijeifflis rychle a silé na akce svého konkurenta, drzi se

zpatky.
» Vybiravykonkurent- vybira si pouze dité typy Utoki, na ostatni nereaguije.

» Konkurent ,tygr* — vSechny Gtoky ve svém teritoriu ho vyprovokugiiké reakci.
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» Stochasticky konkurent je nevypditatelny. Na zaklagl postehi z minulych akci
nelze gedvidat jeho budouci chovani,iznych typech situaci reaguje zcela odlis-
né a nahodile. (Lagkova, 2005)

1.1.4 Konkurenceschopnost

Cichovsky (2002) definuje konkurenceschopnost jakaitpvni vlastnost konkurenta
ajeho konény projev vzajemného dsobeni gadou a spektrem konkurént
v konkuregnim prostedi.

1.1.5 Konkuren éni vyhoda

Kotler a Armstrong (2004) uvéf, Ze klicem k ziskani novych a udrZzeni stavajicich
zakaznik je lepSi porozugmi jejich potebam, pozadawkn, nakupnim zvyklostem
a metodam a ve srovnani s konkurenci vigmd vySSi hodnoty pro zakaznika. Konku-
renéni vyhodu tedy ziskavaji ty firmy, jez nabizeji sebitefim vice vyhod, potazmo
vySSi hodnotu nez konkurence. Jedna s€& bwizsi ceny, nebo o vyssi uzitek, jehoz
divodem je vySSi cena. Jeba najit uzlové body diferenciace na zaklaciténi se do
celkovych pocit a zkuSenosti zakaznika s firemnimi produkty. Kikadivana firma
dokéze najit principy, v nichz setgre odliSit od konkurence v kterékoliv oblasti styku
se zakaznikem. Marketingova nebo firemni nabidkg&embyt odliSena mj. v ramci
vSech prvk marketingového mixu.

K produktové diferenciaci dochazi rreprzitt a spousta firem si jako konkurem
vyhodu voli prag tuto odliSnost. Hkladem niize byt firma Whirpool, ktera navrhuje
svoje préky tak, aby byly co nejtis&ii spol&nost Volvo, jejiz automobily jsou nad-
standard#é bezpéné. Krong odliSeni vyrobk mize firma diferencovat taktéz nabizené
sluzby, coz je pro velkodast zakaznik vyznamnym kritériem i rozhodovani. Za
konkurerni vyhodu se da ro¥d povazovat nizSi cena, kterou siiza firma dovolit
napiklad diky vyrok ve velkém mnozZstvi. | v oblasti distribuce se garkonkureéni
vyhodu, pokud si firma vybere jednu z nettadch distribénich siti. Napiklad vyrob-
ce psich konzerv lams se rozhodl distribuovat Vigygtouze prosednictvim speciali-
zovanych prodejen s pgebami pro domaci mazky a prostednictvim veterinarnich
ordinaci, coZz mu zajistilo velky usgh. Jako piklad Ize dale uvést znamou kosmetic-
kou spolénost AVON, jejiz zfisob distribuce je taktéz netradi. Nesmi byt opomenut
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ani posledni prvek marketingového mixu, kterym jarketingova komunikace. de
se jednat o vtipnou reklamu v televiznim vysil&ro neobvykly nastroj podpory prode-
je, ktery razem vybuduje spéfeosti konkuretini vyhodu. (Kotler, Armstrong, 2004)

1.2 Marketing

Solomon a kol. (2006) definuji marketing jako jedntinnosti, které vykonavaji orga-
nizace, a jako sadu progéepro vytv&eni, sdleni a poskytnuti hodnoty zakaztih

a protizeni vztali se zdkazniky Zisobem, ktery bude pro&my jak pro organizaci, tak
pro zajmove skupiny s ni spojené. Zakladni mySlertéo definice je, Ze marketing se
tyk& poskytnuti hodnoty kazdému, kdo je danou akoisréjakym zpisobem ovlivin.

Od vySe uvedené definice se nelisi ani pojeti martge od Kotlera a Armstronga
(2004), ktei definuji marketing jako spalensky a manazersky proces, jehoz psemst
nictvim uspokojuji organizace i jednotlivci své bgu poteby a pani v procesu vyroby
a snény vyrobki ¢i jinych hodnot. Pro pochopeni definice je vhodio@sat jednotlivé
prvky marketingové koncepce a znazornit, jak jsoais propojeny a vzajerdma sebe
navazuiji.

Zakladni koncepci jsou lidské geby, jelikoz na nich je cely marketing zalozen.
Potreby Ize definovat jako pocit nedostatkunM se jednat o fyzické peby (strava,
oSaceni, pocit bezpe tepla) a pdeby socialni, mezi kteréadime nafiklad potebu
sounalezitosti, poznaxgi seberealizace. Z lidskych geb vyplyvaji touhy a fani, které
jsou ovliviovany kulturnimi a osobnimi charakteristikamindledkem patb, tuzeb
a @ani je poptavka, ktera je zaloZzena na kupni skazdiki. (Kotler, 2007)

DalSi koncepci jsou produkty, mezimiadime vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti,
osoby, informace a mySlenky, jednoduse vSe, co s mtat pednétem snény a co
muaze uspokoijit jednotlivé péeby a pani. (Kotler, Armstrong, 2004)

Od zakoupeného produktu spettitel atekava, Ze mu jeho uzivaniipese uitou
hodnotu. Tu Ize ozwit jako hodnotu pro zakaznika, coz je rozdil meziitotou, kte-
rou zakaznik ziska z vlastnictvi produktu, a nakldderé musel na gtzeni produktu
vynalozit. Pokud je napémo aiekavani kupujiciho, je zdkaznik spokojen, nebo deko
ce nadSen. Jestlize produke&avani nesplni, kupujici je nespokojen. (Kotl®02)

Zpusohi, jakymi Ize produkt ziskat, je vic€lovek si miZze vyrobek nebo sluzbu
ucklat sam, mze si produkt vynutit nasilim, dostat darem neljoryeebrat. Nejastji
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vSak spatebitel nabidne &aky vyrobek, sluzbu nebo penize Wmou za produkt, po
kterém touZzi a stane se takadtnikem srny. Jednotkou sémy je transakce — vy&na
hodnot mezi d¥maci vice stranami. Jedné se o obchodni vztah mezigrithi partne-
ry, ve kterém jsou stanoveny podminky, zejména gapduktu,éas a misto dodani,
predntt transakce apod. (Kotler, Keller, 2007)

Za posledni koncepci je povazovan trh. Jedn& séstmnkde lidé uskut@uji sva
piani a své paeby tim, Ze nakupuji produkty dle svych fidaith moznosti. $étavaji
se zde skutai i potencionalni kupujici a prodavajiciciého vyrobku nebo sluzby.
(Berkowitz, 2000)

potichy, wvyrobky,
piani, sluzhby a jine
poptavka produkty

hodnota pro zakaznika,
trhy uspokojcenijeho potreh
aprani, kvalita

SMena,
obchodni
vetahy, vetahy
se zakaznikem

Obr. 1: Zaklady marketingové koncepce (Kotler, Armstron@042, s.30)

Ukolem marketingu je tedy uspokojovani feit, vytvdeni uzitku a vytvéeni vztali
zaloZzenych na s#&né. DualeZitou zajmovou skupinou jsou spebitelé. Spdebitel je
koncovym uzivatelem zboZzi nebo sluzby &mse jednat o jednotlivce, nebo organiza-
ci. Pod pojmem organizacetu#e vystupovat, firma, vlada, charita apod. déeité
nezangnovat pojmy spdebitel a zdkaznik. Zatimco spelvitel zbozZi spdebovava

a sluzby vyuziva, zakaznik vystupuje jako osobarékdany statek objednava, kupuje
a plati. Spaebitelem niZe byt napiklad kojenec, ktery se stravuje sunarem a pouziva
plenky, zatimco jeho maminka je zékaznice, ktendzpge dané zboZi za Uplatu. (Solo-
mon, Marshall, Stuart, 2006; Vysekalova, 2011)
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1.3 Zakaznik, spotrebitel

Jak jiz byloteteno, zdkaznik a sp@abitel nenicasto jedna atataz osoba. Churchill
a kol. (2000) vysétluji tento vyznamny rozdil na firén kter4d se zabyva vyrobou
a nakupuje pdgebné statky. Uvaiji tedy, Ze zakaznik je osoba, ktera kontaktujelpjo
ce a vystavuje objednavky. V této ro¥ife vhodné zakaznika nazyvat nakim. Ve
vétSing organizaci maji nakup pravomoc o koupi vyjednavatasto je jim dano pravo
vlastniho uvazeni a volnosti. Jindy jsou nakupmezeni technickymi pozadavky
a dalSimi podminkami, které jsoucany specialisty a top administratory. Sgbitel
(uzivatel) je v tomto fipact osoba ve spodmosti, ktera musi uzivat &itou sluzbu ne-
bo pracovat s ditym vyrobkem aasto niize ovlivnit rozhodnuti nakujho. Spotebi-
telé se proto mnohdy dobrovélnabidnou k nakupovani gebnych statik a stanou se
tak zarové spotebitelem i zakaznikem.

Pojmem zakaznik se v knize Marketing (2004) zabyatler a Armstrong &leni

je nasledujicim zjsobem:

 Jednotlivci, doméacnost na spakbitelskych trzich nakupuji vyrobky a sluzby pro

vlastni spatebu.

» Organizace- pati sem maloobchody, velkoobchody a organizace, kiekéipuji
vyrobky a sluzby na fimyslovych trzich zadelem vyuZiti k dalsi vyrob

» VIada-— zadava statni zakazky a uskiitge viadni nakupy.

* Mezinarodni odbratelé — zahranini subjekty nakupujici tuzemské produkty.

1.3.1 Nakupni chovani spotebitehi

~rermin nakupni chovani je definovan jako chovdtérym se spdebitelé projevuji
pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a naklasl&yrobky a sluzbami, od nichz
oc¢ekavaji uspokojeni svych geb“. (Schiffman, Kanuk, 2004, s.14) Nakupni chovani
se zamifuje na rozhodovani jednotlieqori vynakladani usili, pefz ac¢asu na polozky
souvisejici se sptgbou. To zahrnuje i otazky typu co, préde, jakcasto polozky na-
kupuiji, jak¢asto je uzivaji a jak s nimi nakladaji (Schiffm&anuk, 2004).

Vysekalova (2011) uvadi model chovani $pbitele, v 8mZ jsou integrovany

vSechny ovliviujici faktory, acleni ho doctyr ¢asti:
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proces deni spatebitele (interni prodnné) — motivy spdebitele, jeho postoje,
oc¢ekavani a fipravenost k &eni u osob v dané cilové skugin

podrecovani spotkbitele stimuly- podrty vychazejici z kvality, ceny, dostupnos-
ti a osobitosti produktu,

externi faktory- spotebitel je ovliviovan rodinou, fislusnosti k sociaintide, ca-
sovym tlakem a finami situaci, ktera jsobi na nakupni chovani jako vlivy soci-
alniho okoli,

stupiovity proces- chovani spadebitele zainajici pozornosti, vedoucfgs kupni
amysly a kosiici samotnym nakupem.

1.3.2  Typologie zakazniki

Clovéka charakterizuje jeho individualita, jeho psycliddyzicka jedinénost, ale za-

2P

roven ma rekteré vlastnosti a postoje podobné jinym lidem.Zagricinuje vznik ugi-

tych skupin, které jsou charakteristické gr&nhodnymi postoji. Z hlediska marketingu

je kleni zakaznik do skupin obtizné, jelikoZ se takaie ¢init z raiznych pohled. Na-

piiklad z hlediska prodeje, nakupniho chovani, zikkedtemperamentu apodti Po-

kusu spojit vSechna hlediska dohromady vyzkumytifikovaly sedm modei nakup-

niho chovani zakazniknasledova (Vysekalovéa, 2011):

* Ovlivnitelni zdkaznict pri ndkupu se rozhoduji emoti¥ndaji se snadiji ovlivnit

reklamou a atraktivnim vzhledem vyrobku. Maji vibblzkouSet nové ziay
a produkty. Nadpgmerné jsou zde zastoupeni lidé s vySSintijmy, lidé mladsi
a lidé se gedoskolskynti vysokoSkolskym vzélanim.

Narocni zékaznic kladou draz na kvalitu, modernost a vybavenost nakupniho
mista, na nakupni komfort a sluzby poskytované gpbdledna séasto o mladsi
lidi, lidi s vysokoskolskym vzélanim nebo maturitou a lidi s vySSiniiijmy, ktefi
bydli v novych satelitnich vystavba¢hv centrech sedre velkych nést.

Mobilni pragmatici— nakupujici jsou lidé, kiteuprednostiuji filozofii optimalniho
pomeru mezi cenou a kvalitou. Wednosiuji velkoploSné prodejny, kam se do-
pravuji pomoci automobilu. Nakupy uskéigji méré ¢asto a ve &Sich obje-
mech. Jedna saqdevsim o podnikatele, kiemaji nadpimérné @ijmy, o lidi ve
véku 30-49 let a o absolventy vysokych Skol.
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» Opatrni konzervativct pri nakupu se nenechaji ovlivnit reklamou, vzhledam,
znakou, nerozhoduji se impulzignale racionalé a konzervativé. Neorientuji se
piiliS podle cen, ale podle dosavadnich zkuSenosbiu ¥rni svym oblibenym
produkim a zngkam, malo pouZivaji k ndkdm automobil. Nadgmmeérné jsou
v této skupid zékaznik zastoupeni starSi lidé, lidé s nizSim &ladim, nizSimi

piijmy a muzi. Typickym opatrnym konzervativcem jeznudichodovém wku.

« Sefivi zakaznici- jsou to lidé, kté se snazi minimalizovat své vydaje, nakupuji
jen to, co skutin¢ potiebuji, a vybiraji s uvazenim. Rozhoduji se zejmgmdie
ceny, ¢asto vyuzivaji slev a vyprodejAuto vyuZivaji k nakupu jen minimain

Jedna seidevsim o starsi lidi s nizSimiipny a se zakladnim vZ&ni.

* Loajalni hospodyky — pi ndkupu se orientuji na jeho sociélni stranku leddou
vysoce ocenit fljemny personal. Za nakupy necestuji, nakupuji n§fta mnoz-
stvi a upednostiuji drobné prodejny. Nadpmérné jsou zde zastoupeni lidé
s niz§im vzdlanim, s pimérnou kupni silou a lidé vSeclikovych kategorii. Ty-
pickym bydlis&m loajalni hospodiky je vesnice nebo mensisto.

e Nenarani flegmatici— na prodejnu nemaji Zzadné naroky, nezajimajinjecany

produkii. Nakupuji v nejblizSich prodejnach, tudiz se vythgestovani.

1.4 Marketingovy mix

Firma musi pi urceni nejlepsiho Zjsobu, jak prezentovat zboZi nebo sluZbu isimite-
[im, Wwinit mnoho rozhodnuti, tudiz p@buje mnoho nastripj které ji @i rozhodovani
pomohou. Souhrn marketingovych strategickych nfisge nazyva marketingovy mix,
ktery se pouziva k dosazeni Zadouci odezvy u sestiem definovanych spebitef.
(Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

Marketingovy mix tvdi vSe, ¢im firma miZe ovlivnit poptavku po své nabidce.
Jedna se o soubor kontrolovanych marketingovycimgmaych, které by @y byt na-
staveny tak, aby se produkce firmy co nejvi¢bliZila pranim zakaznika. Nastroje
marketingového mixu sestl do ¢tyi kategorii a jsou ozgavany jako 4P: produkt, ce-

na (price), misto — distribuce (place) a propagpoemotion). (Foret, 2011)
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vyrobkova politika cenova politika
(produkt) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

'

cilovi zakaznici

planovany
positioning
komunikacni politika distribucni politika
(promotion) (place)
reklama distribucni cesty
osobni prodej dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment
public relations

Obr. 2: 4P marketingového mixu (Kotler, Armstrong, 20040§)

Kazda z&chto prondnnych edstavuje Siroky okruh otdzek, a proto se v celkové
marketingovém mixu rozliSuji téZ jeho dilmixy — produktovy mix, cenovy mix, dis-
tribu¢ni mix a propagéni (komunikani) mix. Ctyii hlavni nastroje neboli 4P t¥ioza-
kladni podobu marketingového mixu.uifeme se setkat ale i s rag$iym marketingo-
vym mixem, ktery je obohacen o paté P — lidé (peo@tava se to kiixladu u sluzeb,
kde je paté Panovano vlastnim zagstnaném organizace. (Foret, 2011)

Z hlediska prodavajiciho je koncept 4P pouzivdorku, aby ovlivnil zdkaznika
a pimél ho ke koupi. Zatimco z hlediska kupujicich jsoarketingové nastroje pouzi-
vany k tomu, aby finesly prospch zakaznikovi. (Kotler, Keller, 2007)fiRrylova
a Jahodova (2010) tvrdi, Ze dnes pouZivafigtygp vychazi z pohledu na zakaznika
a ponechava model 4P pro vnitropodnikové rozhodoWacuje se s modelem 4C, kde

produkt je chapéan jako ,customer value* (hodnota pakaznika), cena jako ,customer
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costs” (vydaje zakaznika), misto prodeje jako ,@mence“(dostupnoseseni) a pro-

pagace jako ,communicatons” (komunikace).

1.4.1 Produkt

V marketingu je za produkt povazovano vse, co \@v@ trhu zajem, co Ize nabizet ke
smeng, ke spottebs ¢i pouzivani, co ma schopnost uspokojit touhy a&egimt druhych
lidi. Radi se sem proto jak fyzickégun¥ty a sluzby, tak také osoby, myslenky, orga-
nizace, kulturni vytvory a mnoho dalSich. (Forél ?)

Produkt se sklada z# wrstev:

» Jadro (zakladni produkt} je tvaeno zakladnimiijnosy, které spotbitelé hledayji
a jez zajisuji reSeni jejich problém Jedna se o zakladni uzitek, ktery zakaznik od
produktu @éekava. (Kotler, 2007; Foret, 2011)

 Vlastni (reélny) produkt nachézi se na druhé drovni a zahrnuje¢atprakteris-
tik: Urovei kvality, funkce vyrobkuwi sluzby, design, zri&u a obal. Tyto spota¢
zaji¥uji zakladni pinosy produktu. (Kotler, 2007)

* Roz&teny produkt— je vybudovan kolem zékladniho a vlastniho prodysro-
strednictvim nabidky dopkovych sluzeb aifinosi. Casto se v praxi jedné o doda-
te¢né sluzby, delSi zatni lhaty, garagni a pogaraini opravy, odbornou instruk-
taz, leasing, platby na splatky aj. (Kotler, 20B@ret, 2011)

1.4.2 Cena

Kotler (2007) definuje cenu jako p&mi ¢dstku @tovanou za vyrobek nebo sluzbu.
Dale v SirSim pojeti uvadi, Ze cena je souhrnershvd®dnot, jeZz zakaznici vymi za
uzitek plynouci z vlastnictvi nebo uzivani vyrob&usluzby. V minulosti byla cena
hlavnim faktorem $ ndkupnim rozhodovani. V dnesni doima tento faktor neptSi
vyznam hlave v chudSich zemich. Ve vy8pjSich statech ziskavajfipmakupnim roz-
hodovani stale&tsSi dilezitost necenové faktory.

Cena neni neémna a niZze se mnit a vyvijet v pfibéhu ¢asu. Je jedinym nastro-
jem marketingového mixu, ktery firmu nic nestojgopak pedstavuje pro firmu zdroj

piijma. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)
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Historicky byly ceny stanovovany vyjedndvanim mieapujicim a prodavajicim,
tudiz bylo BZné, Ze za stejné zboZzi zaplatil kazdy zakaznil§mall cenu v zavislosti
na svych pdtbach a vyjednavacich schopnostech. S rozvojenoekthhodu, na konci
devatenactého stoleti, se vyvinul moderni koncephypch cen, kdy jedna a tataz cena
plati pro vSechny kupujici bez jakychkoliv ohiedNyni, o sto let pozji, nabizi inter-
net zvrat v trendu pevnych cen abpge uchyluje k dynamické cenotvérinternet,
firemni si€ abezdratovA komunikace uniof propojeni mezi zakaznikem
a prodavajicim jako nikdyipdtim. Kupujici si miZze na internetovych strankach porov-
nat ceny jednotlivych vyrolikod riznych poskytovaté| miZze se pomoci on-line aukci
s prodavajicim dohodnout na specialniécapod. | firmy maji diky moderni technologii
znané vyhody. Mohou sbirat souhrnné informace o nalkapavyklostech zédkaznik
o jejich preferencich a finanich moznostech. To jim usnage se zakaznikm prizpi-
sobit a nabizet produkty a ceny na miru. (KotléQ7)

V praxi se v zasadpouZzivaji tyto ti zpasoby stanovovani ceny (Foret, 2011):

e Pristup zaloZzeny naakladech- je nejl#zngjSim zpisobem tvorby ceny, ale z mar-
ketingového hlediska zcela nelogicky. Tak oblibgnproto, Ze je velmi jednodu-
ché spditat naklady na vyrobek a diky tomu snadnéitwcenu. Rikladem je po-
stup zaloZeny natpazce, kdy k celkovym nakld@dn na vyrobek fipoéteme utity
podil (napiklad 10 %) v zavislosti na charakteristice produkZbozi denni spo-
treby byva ocefno s nizsi firazkou, zatimco zboZzi dlouhodobé sebly (elektro-
nika apod.) s vySsitpazkou. VySSi pirdzka byva takéfjpoctena u zboZi spojené-
ho srizikem neprodejnosti nebo u specialniho zbwd#ianého na skladovani

a manipulaci.

e Pristup podlekonkurence- vychazi z trzni ceny obdobné konkumeinnabidky.
Cenami vedoucich firem gédi zejména mensi, &majici firmy, které by rély
s prodejem produltproblémy, pokud by se konkurenci tizpasobily.

 Pristup orientovany naakaznika- cena se stanovuje na zakidwdnoty, kterou
produkt zékaznikoviiinasi. Mize se zdat zavéjici ptat se na cenu zakaznika.
Vyrobci i prodejci se mnohou domnivat, Ze zékazméhi k vyjadeni takového
nazoru kompetentni a objektivni. Vyzkumy ale dokiazie se jedna o zbyimry
predsudek.
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Stanoveni ceny neni pro firmy jednoducha zéleZitdsbpak, mnoho firem nedokaze
svoji cenotvorbu dae fesit. Castym problémem spairosti je, Ze snizuji cenykitis
rychle a pditaji s vySSim objemem prodeje, misto abgspedcily zakaznika o kvali
svych produki a odpovidajici cen DalSi chybou je, Ze cenotvorba jélid orientovana
na naklady misto na hodnotu pro zakaznika; Zze nefspu upravovany dostéte ¢as-

to, takze nereaguji na Zmy na trhu; Ze ceny nejsou dostakeodliSeny pro iizné vy-
robky, mizné trzni segmenty a nakupiil@zitosti; Ze ceny neberou v Gvahu ostatni prv-

ky marketingového mixu. (Kotler, 2007)

1.4.3 Distribuce

Rozhodovani v oblasti distribni politiky pa¥i v komunikaci se zakaznikem mezi nej-
dulezitejSi a nasled& ovliviiuje pouziti ostatnich nastfiomarketingového mixu. Distri-
buce dokaze ovlivnit cenu vyrobku, samotny prodikalitu, provedeni, zriku) i jeho
propagaci. Napklad na vysSi ceny se odrazi rozhodnuti, prednictvim jakych obcho-
di se budou produkty prodavat. Zda v hypermarketé&iche specializovanych prodej-
nach. Distribdni podminky neni moZno dnit operativie na rozdil od jinych saiasti
marketingového mixu, jelikoz budovani odbytovyclstce obvykle vazano dlouhodo-
tovy kanal Ize charakterizovat jako souhrn vSectnid a jednotlivé, ktefi na sebe
pievedou vlastnicka pravaiprocesu distribuce produktu od vyrobce ke Kadanu
zakaznikovi nebo k dalSimu gpnyslovému zpracovani. Distriboi zprostedkovatelé
maji za ukol transformovat vyrobni sortiment naidkb zboZi odpovidajiciho pet-
bam zakaznik Producenti totiz nabizeji Uzky sortiment ve veikénnoZstvi, zatimco
zakaznici pozaduji Siroky sortiment v menSich olgelm Distribuce se tedy sna#i-p
spivat k vyrovnani nabidky a poptavky na trhu geatictvim toho, Ze zprastdkova-
telé nakupuji ve velkém mnozstvi od vice vyriblacpoté sestavuji mensi skladby SirSi-
ho sortimentu. Obeeénzakladni funkce distridtnich cest spfiva v greklenuti caso-
vych, prostorovych a vilastnickych rozdiinezi vyrobci produkt a zakazniky. (Foret,
2011)
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Obr. 3:  Tradini zpisob distribuce (Kotler, Armstrong, 2004, s. 542)

Firmy si musi samy dit, kolik prostedniki a zprostedkovatel vyuZiji mezi samotnou
vyrobou produktu ajeho prodejem. Vybiraji si md¥emi strategiemi (Kotler,
Armstrong, 2004):

» s

* Intenzivni distribuce- tuto strategii voli firmy, které vyrabi zboZiZ#denni spo-
treby a patebuji, aby jejich produkty byly dostupné kdekolik@dykoliv. Je dilezi-
té, aby bylo zboZi rozmisto do co nejvice prodejen a&hk nému gistup co nej-
VeétSi patet zdkaznil. Typickym gikladem jsou cukrovinky, zubni pasty, nealko-
holické napoje a dalSi poloZzky, které jsou prod&veésm spoust prodejen s cilem
nejvice se fiblizit zdkaznikm a dosahnout jejich pohodli.

» Vyhradni distribuce- jedna se o krajnitfpad distribuce vyrohk kdy vyrobce da-
va vyliné pravo prodavat dané vyrobky pouze omezenénitu garostednild.
Tato strategie se upfatje predevsim u luxusniho zboZi, jako jsou draha nova aut
nebo prestizni zr&y damskych o&va. Vyhradni distribuce umdiije stanovit
vySSi marze produktu a podporuje jeho image.

* Vykerova (selektivni) distribuce je kompromisem mezi intenzivni a vyhradni dis-
tribuci. Zahrnuje vice nez jednoho ptesinika, avSak ne vSechny, iktgsou
ochotni dané zboZzi prodavat. Zéjife dobré pokryti trhu a séasré ma vyrobce



relativre vysokou kontrolu nad svymi produkty. Vgdové distribuce vyuzZivaji
firmy, jez vyrabi televizory, ndbytek, drobné sebice apod.

1.4.4  Propagace

Propagace je poslednim nastrojem marketingovéha,nkibery je tvden vice instru-
menty, jedna se o cely jejich soubor. Propagacdi&inovat jak koordinaci marketin-
govych komunikanich aktivit s cilem ovlivnit postoje nebo chovéidi. Marketingova
sckleni se vyskytuji v mnohym podobach: blaznivé televspoty, sofistikovanéaso-
pisecka reklama, webové bannery, nekokuénricka atd. Ne vSechna marketingova
skleni propaguji konkrétni vyrobky.dktera se snazi posilit identitu firmy. Tradimi
formami marketingovych steni jsou reklama, podpora prodeje, tiskové zpraspbni
prodej, gimy marketing aj. Tyto nastroje spdtest vyuziva k feswdéivé komunikaci
se zékaznikem a k g@ni marketingovych cil (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

1.5 Marketingova komunikace

Pro pojem komunikace existuje meperné mnozstvi definic. Heskova a Statcho
(2009) vymezuji komunikaci jako spojeni,éki/ani, genos, vyminu informaci, do-
pravni cestu, u@jnou dopravu. Tyto zakladni poznatky o komunikadati i pro marke-
ting s tim rozdilem, Ze cile komunikace jsou fimavany firemni strategii. Za pomoci
prostedki komunik&niho systému Ize poskytovat informace a audivat spoitebitele,
coz je podstatou trzni komunikace. Pojem komuifnkaytém se zal v marketingové
teorii pouzivat s rozvojem marketingovych koncepiio tento marketingovy nastroj
najdeme v literatie spoustuitznych oznaéeni. Anglicky mluvici zempouZzivaji termin
promotion, ktery je népstji piekladan jako propagace, podpora prodeje, publiwta
bo komunikace s ¥ejnosti. V poslednich letech se ustélilo aard marketingova ko-
munikace.Casto se pojem marketingova komunikace &are s propagaci, coZ je sa-
mostatny nastroj komunikaiho mixu. Stava se tak proto, Zze v minulostlarpropaga-
ce jiné funkce a postaveni nez dnes (propagace\spt s nashkami, Sieni ideovych
prograni a akci apod.).

Jinymi slovy lze marketingovou komunikaci definojako fizené informovani
a preswdcovani cilovych skupin, pomocihoz napihuji firmy své marketingové cile.
Na sogasnych trzich seétSina kometnich i nekomamich instituci bez marketingovée
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komunikace neobejde. Firmygs\wdcuji a ovliviwuji potencialni zakazniky, aby nakou-
pili jimi nabizené produkty, politické strany agituaby jim volii dali suij hlas a vladni
a neziskové organizace se snazi pomoci marketingmwénikace vymytit zdravi Skod-
livé chovani (nap koureni) a naopak podpib socialre pros@sné chovani, jako jsou
kuprikladu veejné sbirky. (Kartiek, Kral, 2011)

Cilem marketingové komunikace je tedy informovapijiciho o pednostech na-
bizeného produktu a pomoci nasirkpmunikaniho mixu jej gimét ke koupi. Qilezité
je vhodré vybrat jednotlivé nastroje s ohledem na cilovynseqt, ktery si spotaost
urgila. Cilem marketingové komunikace vSak neni pouzeformovanost
a presvdcovani zakaznika, alergdevSim jeho spokojenost. (Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2003; Kotler, Armstrong, 2004)

151 Komunika éni strategie

Jakym zpisobem doséhnout stanovenych komuéikeh cili popisuje komunikéni
strategie. Ta musi byt v souladu s firemni strategidpovidat situaci na trhu. Zargve
musi byt dostate¢ udernd, aby mohly byt komunikai cile firmy diky ni naplény.
(Karlicek, Kral, 2011)

Existuji dva typy komunikéni strategie a zasadni Gvahou je, ktery z nich liéuke
vyhovovat. Zda strategie typu ,push” (préttevaci) nebo ,pull“ (protahovaci). Cilem
Joush” strategie je podporovat vyrobek na jeho &kstdkaznikovi, potazmo ke kafe
nému spakbiteli. Ri realizaci této strategie se spoléha na osobrdgpra Usili prodej-
ca, kteri vyuzivaji fiznych forem podpory prodeje, obchodni slevy, rabapplé&né
formy interni reklamy apod.ifkladem pouziti ,push” strategie je prodej rychlo@th
kového zbozi, které spebitel nakupuje prostdnictvim retailovychetézci. Naopak
Lpull* strategie vyuziva fimé stimulace poptavky u kotfreeho spdebitele. Je zalozZe-
na na aktivnim fistupu zakaznik ktefi sami poptavaji produkt u obchodijlka ti jej
potom dale poptavaji u vyrobce. Mezi ajtji pouzZivané nastroje v této strategii je
fazena reklama a&dvaci prostedky. Oba typy strategii se v prasasto prolinaji
a firmy maji v oblité vyuZivat hlava jejich kombinace. (Heskova, Star¢h@009; Kot-
ler, Armstrong, 2004)
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Obr. 4:  Komunikani strategie ,push” a ,pull“ (Kotler, Armstrong, @0, s. 640)
1.5.2 Komunikaéni mix a jeho nastroje

Souésti komunikani strategie je i volba spravného komugikifio mixu, jenz v sab
zahrnuje veSkeré nastroje, kterych je v marketidgkwmunikaci vyuzivano (Kaék,
Kral, 2011). Velmicasto se jako synonymum marketingové komunikacedupojem
reklama, jelikoZ je nejviditel)Sim nastrojem komunikaiho mixu. Ritom existuje
celd rada dalSich komunikaich nastraj, jez maji své typické znaky, silné a slabé
stranky. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003) K indfmdni a peswdc¢ovani zakaznika
muaze firma pouzit jedesi vice podgirnych prostedki. Mezi pit zakladnich nastroj
komunikaniho mixu jefazena reklama, podpora prodeje, osobni prodejiqrddati-
ons a pimy marketing. (Berkowitz, 2000; Heskova, Statigh2009)

Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich, nejviditgdich a nejdlezit¢jSich néstraj komuni-
kacniho mixu, jejimz prosednictvim Ize efektivéy predavat marketingova &eéni ma-
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sovym cilovym segmeaim. M& za ukol cilovou skupinu informovatjiegs\wdcovat

a marketingové sdeni (&inné pripominat. Dokaze ovlivnit vysoky et geograficky
rozptylenych zékaznik a proto je #ejmé nejoblibekjSim a nejpouzivaiSim nastro-
jem komunik&niho mixu. Akoliv se v posledni dabjeji vaha v marketingové komu-
nikace snizuje, ma stale vyznamné postaveni. @&kliKral, 2011; Pelsmacker, Geu-
ens, Bergh, 2003)

Jeji nevyhodou je finami nar@nost, jelikoz je placena a naklady tohoto nastroje
komunikaniho mixu jsou velmi vysoké. DalSi slabou strankeklamy je jeji neosob-
nost. Diky tomu nemusi byt pro zéakaznikagwdciva. Déale se jedna se jednosmmou
formu komunikace, kterd nedoké&ze kupujiginptit k reakci a nagtam. (Berkowitz,
2000; Kotler, Armstrong, 2004)

Funkce reklamy vymezil Foret (2011) nasledavn

 Informativni— pouziva seipuvadini nového vyrobku na trh, kdy jéeba potenci-
alni zakazniky informovat o vlastnostech produktéelem této reklamy je vyvolat
na straf kupujicich zajem a poptavku. Informativni reklakesesponduje s ,pull

strategii.

» Preswdcovaci— ma za kol zasobit na zdkaznika v obdobi zvySeného konku-
rencniho tlaku tak, aby si koupil pr&wnas produkt. Bkdy tato funkce reklamy
zapicinuje srovnavani naSeho produktu s jinymiesR¢dcovaci reklama vyuziva

~push® strategii.

* Pripominaci- cilem reklamy je v tomtofjpact udrzet pogdomi zakaznika o pro-

duktu i zn&ce napiklad p‘ed nadchéazejici sezonou.

Podpora prodeje

Heskova a Starchio(2009, s.94) charakterizuji podporu prodeje jakoupor marketin-
govych aktivit, které imo podporuji ndkupni chovani spetitele a zvysuji efektivhost
mezelanka”“. Karlicek a Kral (2011, s.97) definuji podporu prodejeojakoubor pobi-
dek, které stimuluji okamzity ndkup”. Definice septhuji a je patrné, Ze podpora pro-
deje ma za ukol ifimét zdkaznika k okamzitému nakupu pomoci kratkodopydé
G¢innych podsta. Foret (2011) uvadi, zewgci roli v komunika&nim mixu festava hrat
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reklama a febird ji pra¢ podpora prodeje, na niz se v &snosti vylenuji az dw
tietiny schvaleného rozptu.

Podpora prodeje se zé&fje nejen na zakaznika, ale také na obchodni araaini
a samotny obchodni personal. Pro obchodni orgarigaaji piipraveny spoléné pro-
pag&ni kampag, soutze dealek, Casti na veletrhu a jiné. Obchodni persond@ken
svoji snahu zurgt napriklad zdjezdem do atraktivniho letoviska spolu ISida prodej-
ci nebo obdrZzenim bonusové oghy. (Foret, 2011)

U zakaznik byva podpora prodeje povzbuzovararymi a nepimymi formami.
Za rimé jsou oznéovany ty, jez odrni zakaznika bezprasdré po splni podmi-
nek. Kdyz zékaznik dosdhne pozadovaného mnoZskupna nebo splniiedem dany
Ukol, obdrzi odrdnu. Obvykle je systémipmé odnny nastaven tak, ze zakaznik sbira
urcité doklady (vtka, etikety, razitka na kartu, specialni znamkijjreed po pedlozeni
téchto doklad zakaznikovi vznika narok na odnu. Naopak u nggmeé formy podpory
prodeje je zakaznik po sgim predem stanovenych podminek pouzgazan do sloso-
vani. (Foret, 2011)

Foret (2011) uvadi jako nejpouzivgsi prostedky podpory prodeje u zakazik

nasledujici:

» Slevy, vyprodeje, akdékajici na nizSi cenu gatk nejoblibegjSich a nejdinngj-

Sim nastrajm podpory prodeje.

* Vzorky produktu na vyzkousSeni, ochutnaiedstavuji sice &innou formu uvadni
nového vyrobku na trh, ale zato velmi nakladnolikg& jsou zdarma nebo za
symbolickou cenu. Zakaznik jette obdrzet postou, ziskatimo v prodejs nebo
nalézt ve svém oblibené&tasopise.

» Kuponyumo#iuji zakaznikm ziskat pi nakupu uéitou nahradu nebo zvyho&n
nou cenu. Kupon fize byt sodasti inzerce a po jehaquloZeni mzZe spaitebitel
ziskat darkovy fednet ¢i slevu na nakup.

* Prémieje produkt, jenz zdkaznik obdrzi zdarma nebo zabsyjickou cenu jako
podreét k ndkupu witych vyrobki. Prikladem ntize byt ndkup zubni pasty, ke kte-
ré kupujici dostane zdarma zubni kéeta
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* Odneny za ¥rnost zakaznik ziska za pravidelné nakupovani a uzipéoduki.
Obchodnitetzce zpravidla vystavi zdkaznikowmostni kartu, na niz sbira body
a poté niZze uplatnit nagiklad slevu.

* SoutZe a vyherni loteriemoziuji zakaznikovi vyhrét hotovost, zboZi nebo vylet,
a to na zaklaglsplreni Ukolu nebo diky 8sti. Ukazuje se, Ze kupujici davaieg-
nost spise iImym formam podpory prodejefimichZz mohou ziskat cenu vsichni,
ktefi splnili predem stanovené podminkyepd nepimymi soutZzemi o sebeatrak-
tivnéjSi ceny, kdy je pravgpodobnost vyhry miziva a je zavisla nasst a na na-
hock.

» Veletrhy, prezentace a vystadgvaji prodejci moznost produktyaguvést a infor-
movat z&kaznika o jejich vlastnostech. Zarojg®u prodejci schopni konfrontovat
svoji nabidku s nabidkou konkurencerangt zdkaznika k nakupu.

* Vyhodna balenimaji za Ukol zakaznika upozornit na jedimeu moznost ziskat

zdarmacast produktu jako pozornost.

Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar§im nastrojem komufikao mixu a i pes prudky rozvoj ko-
munikanich technologii si udrZzuje vyznamné postaveni wketingové komunikaci
mnoha firem. (Karliek, Kral, 2011) Heskova a Star¢h(2009) definuji osobni prodej
jako pestovani obchodnich vztahmezi d¥émaci vice subjekty s cilem prodat produkt
a zarové vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy.

Ve srovnani s ostatnimi nastroji komunikého mixu ma osobni prodej tu vyhodu,
Ze zarduje primy kontakt mezi firmou a zakaznikem. To s sebbng3i i dalSi vyhody,
jako jsou okamzita zfpn& vazba, individualizovana komunikace a potazmgsSi wr-
nost zakaznik (Karlicek, Kral, 2011) Prodejce seite snadno a bezprostire se-
znamit s reakcemi zakaziiiknazory, zabrany) a operativna r& zareagovat. Pro dalSi
¢innost firmy je Zadouci, aby kupujici vyjlldsvé @ipominky k produktu. To je pro
prodejce velmi cenna informace, jelikoZibe vyrobek vylepSit aifzpusobit gedsta-
vam a pozadavkn zakaznika. Osobni prodej je oblibeny u zbozihb@obé spdeby

(prosluly u nddobi Zepter a vysavuaElectrolux) a finatinich sluzeb. Rozsahigobeni
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osobniho prodeje je oproti reklamodstatd omezewjsSi, coz niize byt disledkem jeho
vysoké nakladnosti. (Foret, 2011)
Podle Heskové a Starcho(2009) se osobni prodej odehrav&iznych formach:

e Pultovy prodej~ zahrnuje prodej v maloobchodnich jednotkach, kelystale do-
chazi ke kontaktu prodattase zakaznikem. Provozni personal, kkasamotného
prodeje, pedava zakaznikovi informace o produktech. Déle yo predvadi
a nabizi dalSi dopkové sluzby, pofipadt vyrizuje reklamace.

* Obchodni prode} je typickou formou prodeje ve velkoploSnych jetkach (hy-
permarkety, supermarkety), kde zé&kaznik bez pomecsonalu provadi nakup
produkii.

e Pr/imy prodej— jedné se o prodej bez ustalenych prodejnichope#tn zalozeny na
piimém kontaktu zdkaznika s prodejcened®étem prodeje rize byt jak spo-
ttebni zboZzi, tak produkty t&né pro vyrobni speebu. Jako fiklad Ize uvést fir-

mu Avon.

» Mision&sky prodefj- vyuziva se ve smyslu informovanii@pedcovani prodeji
pro nakup propagovaného zbozi. Vhodnyitklpdem je farmaceuticky pmysl,
ve kterém prodejci farmaceutickych firerfepwdcuji I€kare a lIékarniky, abyie-
depisovali paciefiim urité medikamenty. #mymi zdkazniky se v tomtoripact

stavaji velkoodératelé.

Public relations

Preklad pojmu ,public relations" déeského jazyka je obtizny, proto se &gy pou-
Ziva v pivodnim zgni. Fipadre se volré preklada jakocinnost organizace, jez ma za
cil vytvéret a udrZovat dobré vztahy semosti. (Heskova, Starchp2009) Karléek

a Kral (2011, s.115) definuji public relations jakbalog mezi organizaci a skupinami,
které rozhoduji o Usghuci nedsgchu organizace. Tyto klové skupiny mohou orga-
nizaci pomoct v nagbvani firemnich cil, ale stej§ tak jim vtom mohou brénit.

K zakladnim kategoriim kibvych skupin Foret (201 Xadi:
* vlastni zamstnanci organizace,

* majitelé organizace, akcioha
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finaneni skupiny, pedevsim investa

slovaci prostedky, novinéi,

mistni obyvatelstvo,

mistni Fedstavitelé, tady a zastupitelské organy.

Nejdulezit¢jSi charakteristikou public relations jgéepme davéryhodnost, jelikoZ stavi
své argumenty na relativrobjektivnich informacich, jako jsou vyzkumy, fakiastatis-
tiky. Public relations se dale vyzangi relativie nizkymi naklady, jelikoz spolmost
plati pouze sluzby internich pracoviilknemusi platit za reklamni prostotas v médi-
ich, za posStovné, ani za darky, jak je tomu u pogpoodeje. Public relations se ale
setkavaji i s negativni charakteristikou, kterooneezena kontrola nad marketingovymi
scElenimi. Na rozdil od ostatnich nastrokomunik&niho mixu totiz nerozhoduje
o obsahu stdeni marketér, alegkdo jiny (nag. noving). (Karlicek, Kral, 2011)

| kdyZ organizace vyuziva vztahy sgmosti k vytvdeni girozenych informaci,
nemusi to byt pro firmu vzdyimosné, jelikoz public relations v prviad neslouzi
firmé&. Management, ktery si umyslzvoli negrjimat Zadné pozitivni fisobeni public
relations, vysutluje tento pgin jako vyuzivani jisté filozofie. K budovaniipnivych
vztahi s véejnosti, dobré image a reputace slouzi sada n@siejichz pouzivani je
fazeno do vyddjna propagaci. (Kincaid, 1990)

Novotné a kol. (2011) uvadi jako nastroje publiatiens, jinymi slovy formy in-

formovani véejnosti, nasledujici:

» Tiskové zpravge firmy rozhodnou psat v okamziku, kdy maji pobé by se o je-
jich ¢innosti, produktech, novinkach a dalSicklandozwdét verejnost. Jedna se

o zakladni nastroj komunikace s médii.

» Tiskové konferencsou medialnim vyvrcholenim a spétesti by je ndly poradat
pouze Vv pipact, maji-li informace skutaé natolik zajimavé, ze je nestasclit
tiskovou zpravou ani jinym Zgobem. Firmy musi tiskové konferencelpes pii-
pravovat, vybrat spravné informace, vhodnéémika, definovat si cile,fjpadna
rizika a problematické okruhy.&na tiskova konference trva 45 az 50 mintgty

né prostoru na otazky.
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VN s

Prezentacevryrobkii a sluZzeb jsou stalaitZit¢jSi a jejich vyznam roste. Jelikoz se
zakaznik na trhu setka sd@nou nabidkou produkt jez jsou si velmi podobné,
potrebuje ke svému rozhodnuti stéle vice informacizéreijici musi byt odborni-
kem v praxi, fisobit gres\dcivé a acekava se oddpkompetentnost.

Dny otevenych dvé slouzi k prezentaci sp@leosti a poteni veéejnosti. Cilem je
zvysit znalosti viejnosti o¢innosti firmy, ndbor novych kliefitéi pracovniki.

Vystavy a veletrhyraji velkou roli pi pronik&dni do novych teritorii. Jsodilezi-
tosti jak se prezentovat pomoci reklamy a publiatiens. Spolénost nemusi ve-
letrhy gfimo paédat, ale je finosné se jichdastnit pod zastitou jiného vystavova-
tele. Vyznam veletiina vystav v posledni déliasténé upada.

Pracovni snida#i— je neformalni setkani vedeni sgolesti s vybranymi novirfa
Jedna se o pravidelné snidapri kterych chce firma novifdm poskytnout in-
formace obectjSiho charakteru o situaci, ve které se pndachazi.

Briefing se od pracovni snidandliSuje gedevsim jeho formalnosti. Setkani je ve-
lice kratké a pedpoklada se zép medialni vystup. Je typickym nastrojerfi p-
formovéani o Zivelnych udéloste¢hkatastrofach.

Workshopy- jsou pracovni setkanifimichz se specialisté v uz@ané atmosf@
vénuji zvolenému tématu. Vedenigbira moderator &s, jenz je k dispozici, neni
piilis omezen. Rozdilem mezi diskusi a workshopenteje Ze kazdy dastnik
workshopu se musi k dané problematice Mfjad

Happeningy a demonstrasguzivaji spolénosti, které zadco nebo proti &emu
bojuji. Hlavnim @elem je upoutat pozornostggnosti a médiiCasto tyto akce
pusobi jako lobbing na vlivné skupiny.

Mezi dalSi spoléenské akcesetadi dobr@inné benefini akce, plesy, festivaly,
koncerty, soutze, vernisaze, pikniky, vere, rauty, recepce aj.

Primy marketing

Primy marketing, ozrigovany takeé jako tzv. direct marketing, sev@dre vyvinul jako

Vi s

levrgjsi forma osobniho prodeje. Obchodni zastupci uduseli navaivovat jednotlivé

zakazniky osohf ale stailo napiklad zaslat nabidku poStou a tim radikasmiZit na-
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klady. (Karltek, Krél, 2011) Pohledy natipny marketing se v literata odrazeji

v odliSnych definicich. Pelsmacker a kol. (200388) uvadji, ze ,primy marketing

znamena kontaktovani stavajicich a potencialnigazzéki s cilem vyvolat okamzitou
a netitelnou reakci®.

Nastroje pimého marketingudi Karlicek a Kral (2011) dort skupin. Prvni jsou
marketingova séleni zaslana postoti kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a nead-
resna roznaska), dalsi jsowleohi predavana telefonicky (telemarketing, mobilni mar-
keting) a posledni typ 8kkni vyuziva internet (e-maily, e-mailové newslgtie

Foret (2011) roz&luje piimy marketing naadresnyaneadresnyV prvni gipac
prodejce zasila steni konkrétnimu adresatovtimo na jméno — jedna se teprjSi
formu. K neadresnym formantimého marketingtiadi katalogy, letéky, tiskoviny roz-
davané na frekventovanych mistech nebo zdarmaaoeané do postovnich schranek.

Vyhodou direct marketingu je komfort pro zakaznikjohou totiz z pohodli do-
mova diky internetu a katalém naerpat veSkeré pidbné informace, aniz by museli
navstivit prodejnu. Pro prodejcéedstavuje fimy marketing moznost budovani vziiah
se zékazniky aizpuasobeni se jejich ptebam. (Kotler, Armstrong, 2004)

1.5.3 Nové trendy v marketingové komunikaci

Upoutat pozornost na té&mnnasyceném trhu neni nic jednoduchého. Toho siysda-
mi i marketdi, a proto se neustale zabyvaji otazkami, co jejgjich vyrobek z hlediska
acinnosti komunikace nejvhodj$i. Odpo¥d nemusi byt vZzdy snadnd, jelikoZ édv
¢end schématar@stavaji postupemiasu platit. Spdebitel je vybiragsi a stava se
imunnim wvic¢i dosud @innym formam. Tam, kdetd/e postéovala reklama, dnes musi
firma vyuzitrady novych netradnich nastraj. Mezi nove trendy v oblasti marketingo-
vé komunikace s#adi virovy, guerillovy a mobilni marketing. (Fre3011)

Virovy marketing

Virovy marketing, #kdy také oznéovan jako viralni marketing, je #pob komunikace,
pii kterém se marketingové &dni s reklamnim obsahem zdéj@mci tak zajimave, Ze
jej samovolg a pomoci vlastnich prasidki Sii dal. Virova zprava je bez kontroly ini-
ciatora dal §ena medialnim prostorem, tudiz ji Iz&rpvnat k virové epidemii. Odtud

prameni ndzev uvedeného nastroje komumikeo mixu. Pomoci této netr&di meto-

38



dy se firmy snaZzi ovlivnit chovani sgebiteli, zvysit jejich po¢domi o znace

a zvednout prodej svych prodikiyhodou virového marketingu je jeho nizka fidan
naracnost a moznost rychlé realizaceie$ii zpravy. Jako nevyhodu jeba uvést niz-
kou kontrolu nad gib¢hem kampa# (Prikrylova, Jahodova, 2010)

Guerillovy marketing

Tento pojem jiz v osmdesétych letech zavedl Jayr&bhevinson a definuje guerillovy
marketing jako nekonveéni marketingové cesty, které oslovi zakaznika aapomi-
nimalnich zdraj. Cilem je zaujmout pozornost potencialnich zakegzréaniz by si uv-
domili, Zze se jedn& o jednu z forem propagace. Buenarketing je chapan jako po-
stup pro jednani v trznich situacich jako taktik@ategie nebo filozofie. Cilem gueril-
lového marketingu je ziskat si lidi (spebitele, spolupracovniky), oslabovat Fiegle
(konkurerni firmy) a Zistat naZivu. (Heskova, Starah®009)

Pro asgch guerilla marketingu je nutnéquiem definovat spravnou taktiku. Frey
(2011, s.47) uvadi nasleduijici:

1. ,Udefit na néekaném mist”
2. ,Zamgéfit se na pesrE vytipovaneé cile.”

3. ,lhned se stahnou #p“

Guerillovy marketing je charakteristicky svym nelitmim piistupem.Casto vyuZiva
divokych slogafi, neobvykla reklamni médiagkdy i parazituje na aktivitach konku-
rence. Jako vhodnyiklad Ize uvést londynskou agenturu Forehe ADSplat studen-
tam 88 liber za to, Ze si ngelo nechaji nakreslit reklamni logo klienta, ktpek pocti-
vé nosi po dobu jednoho tydne. Sluzeb agentury jiZZzilyinzerenti zejména z médii.
(Frey, 2011)

Mobilni marketing

Mobilni marketing je fenomén, ktery vznikl postédpmrozvojem siti mobilnich operé-
tora a s touhou market&mpo co nejjednodussi a nejrychlejSi komunikaci &eazniky.
(Frey, 2011) Pro rozvoj mobilniho marketingu bytwoten obrovsky virtualni trh, kte-
ry vyuziva technické proisdky jako jsou SMS, MMS, loga operéatora, vyz&nony,

hry a dalsi. (Bkrylova, Jahodov4, 2010)
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1.6 Reklamni média

Priprava efektivni mediélni strategie je jednou zalegZit¢jSich ¢asti @i sladni re-
klamni kampa# s celkovym programem marketingové komunikace. ClBaack
(2008, s.221) uvagi, Zze ,medialni strategie je proces analyzy aéwgbmédii pro re-
klamni a propagmi kampa"“. JelikoZ jsou potencialni zakaznici reklamamégyceni

a maloktera naédzapisobi, manazé se musi vyptadat se slozitym Ukolem — vybrat
vhodna reklamni média. Je prot@hka pochopit vyhody a nevyhody kazdého z nich,
aby se v propagaich kampanich objevily ugpné kombinace. Mezi ngsgjsi re-
klamni média pdit tisk, rozhlas, televizni vysilani, internet, vemki reklama a telefon.
(Clow, Baack, 2008)

1.6.1 Tisk

Jedna se o nejstarSi masmeédium, které firmy dldétévyuZzivaji. Zahrnuje noviny,
casopisy, deniky, knihy, letaky, katalogy a dalgéhal nespornou vyhodou je relatdvn
nizka finagni nar@nost a moznost dopini informaci obrdzky a fotografiemi. DalSi
vyhodou tisku je tzv. ,tezaukai efekt®, jenz zajiBuje uchovaniclanku ¢i inzeratu
véetre kontaktnich uddj organizace. Ma ovSem ale i své nevyhody. Jedrtilavnich
je neschopnost vyjditl pohyb a zvuk a u denniho tiskasto také barvu. DalSim nega-
tivnim rysem je pasivita tisku, mu&tkat na zajeniten&e a nemize si o #j fict. (No-
votn4, Novy, Musil, 2011)

1.6.2 Rozhlas

Pravidelné rozhlasové vysilani bylo ve Spojenycétesth zahdjeno vroce 1920
a vCeskoslovensku roku 1923. Rozhlas je povaZzovan jstangi elektronické médium.
(Schellmann, 2004) Malokdo posloucha rozhlas progré, spiSe se jim necha dopro-
vazet pi vykonavani gjaké cinnosti. Proto je dlezité, aby témata byla velmi kratka
afecena srozumitelh Nejwtsi vyhodou tohoto masmédia je moznost posloud&t r
hlasové vysilani a séasré se ¥novat jinééinnosti. Casto byva kulisou v zagstnani,

v aug, vcéekarrg u lékdae apod. DalSi vyhodou je relativmizka cena. Mezi negativa
rozhlasu se uvadi pomijivost informace a hrozba/yah vlivt, jako je Spatné g@asi,
vypnuti proudu, zageny hlas a jiné. (Novotna, Novy, Musil, 2011)
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1.6.3  Televizni vysilani

Televize se mnoho letgila posti nejgitazlivéjSiho reklamniho média. Spdlost,
jejiz vyrobek se objevil v televizni reklamnmela zajiS&nou vySSi prestiz. Pro spoustu
firem je reklama v televizi dodnes nejlepSi volbale velké mnozstvi spaleosti od
tohoto média upousti. (Clow, Baack, 2008)

Novotna a kol. (2011) uvéf nasledujici vyhody a nevyhody televizniho vysila
Vyhody:

e v sowasné dob nejrozsiensjSi masmédium,

k dispozici v kazdé domacnosti,

pusobi na vice smy&inajednou (integruje zvuk a obraz),

vysoka sledovanost,

moznost pimych genos,

* bezprostedni komunikace s divakem.
Nevyhody:

e finantné velmi nar@né,

» ¢asové omezeni informaci,

» piepinani kandl

» pieplrenost reklamnich blak

1.6.4 Internet

Celos¢tova sf internet pedstavuje pro novirt@, podnikatele, spaleosti, ale obech

pro kazdéhallovéka obrovskou komunikai perspektivu. Novotna a kol. (2011) tvrdi,
Ze vice nez polovina komunikaci s médii se odehpé@sa internet. Ten se stal sdgti
béZného Zivota kazdého z nastegtal byt 8cim mimaadnym. Internet disponuje vel-
kou potebou témat, u nichZz se ceni jejich rozsahlost. &&jwyhodou internetu je
bezpochyby jeho nadnarodnigmbeni. Mize oslovit velky pdet osob natiznych mis-
tech s¥ta. Je aktudalni, flexibilni a interaktivni, spojugbraz i zvuk. Informace mohou
byt na internetu vystaveny ngprzitt a doba pro jejich zwejréni je velmi kratka.
Snadno zde Ize vyhodnotit nasétost webovych stranek. Posledni a vyznamnou vyho-
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dou jsou relativé nizké naklady. Nevyhod neni mnoho, ateqe gjaké existuji. Nej-
vétSim problémem je nutnostipojeni k internetu, kterym vSichni uZivatelé zatie
disponuji. DalSimi negativy jsouigmira informaci a moznost vyjaani nekompe-
tentnich osob k jakémukoliv tématu. (Novotna, Ndvasil, 2011)

1.6.5 Venkovni reklama

NejbszrejSi formou venkovni reklamy jsou billboardy nebodklamni pout&e podél
hlavnich silnic. Jejich pouzivani saha az do kdrestoleti. Existuji i dalSi formy ven-
kovni reklamy, jako jsou pouta ve vozech uejné dopravy, na taxicich, na zdech do-
mu a dalSich viejre pristupnych mistech. Potencialni zdkaznikzemvenkovni reklamu
spatit také na neobvyklych mistech, jimz je hi&tad reklamni vzduchol®. Mezi vy-
hody sefadi nizka cena, mozny Wi klicovych geografickych oblasti, Siroky zasah
a moznost velkych napadnych reklam. Za nevyhodywodbi pokladaji kratkou dobu
kontaktu, strind séleni a gesyceni hlavnich dopravnich tapodobnymi sdlenimi.
(Clow, Baack, 2008)

1.6.6 Telefon

Objev telekomunikace roku 1880hpro lidstvo nesmirny vyznam.uRodre se tento
dalkovy genos signalu vyuzival pouze kemosureci, zato dnes je schopertgnaset
v zadsad vSechny medialni formy: obraz, data, video. (Sotehn, 2004) V oblasti
marketingové komunikace je telefon vyuzivan jakospedek telemarketingu. Nevyho-
dou telemarketingu vsak je, Ze je ochuzen o moavipstlni prezentace nabidky. (Fo-
ret, 2011) Mezi potencialnimi zakazniky neni teldmting [iliS oblibeny, a proto by
si spolénost néla s rozvahou rozmyslet, jestli jej vyuzienikoliv.
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2 Analyza sowasneho stavu

2.1 O spol&nosti IKEA

211 Predstaveni spolé&nosti

IKEA je Svédska nabytkaka firma, jejimz pedmétem podnikani je prodej nabytku
a bytovych dopika. Zakladatel IKEA, Ingvar Kamprad, ahtvytvorit takovou viast-
nickou strukturu, ktera by zajistila spoétesti dlouhodobou a nezavislou existenci,
a proto se roku 1982 rozhodigvést firmu do vlastnictvi nadace Stichting INGKA
Foundation. Ta je registrovana v Holandsku a jegfidou spolénosti je INGKA Hol-
ding B.V., pod niz spadaji vSechny firmy fat do IKEA Group. (O IKEA — Fakta
acisla, IKEA Group, 2012)

IKEA Group je sloZena z vice podiila zahrnujgadu operaci. Prvniankem je
pramyslova skupina Swedwood, ktera vyrabéweny ndbytek a dopiky ve 46 ptimys-
lovych jednotkach v 10 zemich&a. Déle je teba zminit divizi zodpasdnou za distri-
buci, skladovaci divizi a spaleosti, které vlastni obchodni domy po celéndt&y
(O IKEA — Fakta &isla, 2012).

Podporu viem spalaostem IKEA Group poskytuji IKEA Services B.V. aHK
Services AB svymi deviti administrativnimi jednothia které se nachazi v Holandsku
a Svédsku. Jareba zminit se o poslednittanku, jenZ je spojen s IKEA Group, ato
spole&nost Inter IKEA Systems B.V., kterd je vlastnikeonkeptu a zriky IKEA, jez
mohou vSechny obchodni domy po celér&pouzivat. IKEA Group a ostatni franSi-
zy IKEA plati spolé€nosti Inter IKEA Systems B.V. franSizovy poplated prava
k uzivani metod a systému IKEA a za jejich zdokowahi. Vztah mezi Inter IKEA
Systems B.V. a franSizami je stejny jako obchodélv mezi nezavislymi spaleost-
mi. (O IKEA — Fakta &isla, IKEA Group, 2012)

IKEA Group vlastni okolo 290 obchodnich donKEA ve 26 zemich (sem spada
i Ceské republika) a dalich 40 obchodnich @laml5 zemich funguje na zakkaéran-
Sizy mimo IKEA Group. (O IKEA — Faktadsla, IKEA Group, 2012)

43



INGKA

NADACE
IKEA
SERVICES B.V.
IKEA INTER IKEA
INGKA SERVICES AB SYSTEMS B.V.
HOLDING B.V.

| IKEA Group

SORTIMENT

PRUMYSL DISTRIBUCE IKEA of
Skupiny A VELKO - c d° PRODEJ
Swedwood SKLADY weden

(10S)

Obr. 5: IKEA Group (Interni materialy IKEA Brno)
2.1.2 Historie spolefnosti

Historie spolénosti IKEA sah& aZ do roku 1926, kdy se ve Svédskodil jeji zakla-
datel Ingvar Kamprad. Vystal na farma Elmtaryd pobliZ vesnice Agunnaryd. Uz jako
dité¢ se snazil nachazetigoby jak pijit k penszam. Zaal s prodejem sirek svému otci
a nejblizSim sousédn a zjistil, Ze kdyz je nakoupi ve Stockholmu vékgen, mize je
potom jednotli¢ prodavat za nizké ceny aitak mu tinpse slusny zisk. Nasle¢in
prodej roz&il o blahogéani, semena K¢in, van@&ni ozdoby, tuzky a kulkova pera.
(IKEA Way — Historie, 2012)

KdyZ bylo Ingvaru Kampradovi 17 let, jeho otec nal da dobré studijni vysledky

finanéni odn&nu, kterou obratem investoval do zalozZeni firmykoJaazev zvolil slovo
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sloZzené z jeho inicial a patenich pismen nazvu farmy a vesnice, kdaistal ( ngvar
KampradElmtaryd Agunnaryd). Vznikl nazev IKEA. (Kamprad, 2007)

Premyslel, wem bude podnikat, a rozhodl se wititdKEA Nytt, prilohu zeng-
deélského casopisu. IKEA Nytt nabizel vSe, co bylo pelta v doméacnosti od plnicich
per az po nabytek. Ve vesnici Agunnaryd byla sppougtobd nabytku, a proto se In-
gvar rozhodl jejich vyrobky prodavat. Ingvarcahparadat prodejni vystavy, kde si za-
kaznici mohli na nabytek sahnout, sednout a vyzébije. Za&ala se rodit mySlenka
obchodu pro Siroké vrstvy lidi a obchodyaly vzkvétat. (Kamprad, 2007)

18. iezna roku 1953 byl otéen prvni obchodnitdn s nabytkem, kamily tisi-
ce lidi. Ingvar z&al pronikat do podnikani sst5im objemem zboZzi a &domil si, jak je
drahé pevazet vzduch. Zal tedy s masovou vyrobou nabytku, ktery se dahgediSe
pievézt a doma posléze sestavit. JelikoZ byly zkugesgrvnim obchodnim domem
vynikajici, roku 1957 byl vybudovan novy modernchbd v Almhultu. Diky velkému
uspEchu se necely rok po otmni z&alo pgistavovat a byla otéena prvni restaurace.
O par let pozéi zacaly kolovat pomluvy o kvali vyrobki IKEA. Nasledr bylo toto
tvrzeni vyvraceno &asopis Alt i Hemmet uved|, Ze na zaldadsti kvality v porovnani
s konkurenci byla IKEA neporazitelnd nejen v kwaldle i v cenach. To se stalo impul-
sem pro otekeni prvniho velkého obchodu ve Stockholmu, k&g tolik lidi, Ze pra-
covnici nestihali zbozi vydavat. Tehdy vymyslel blakx samoobsluhu, coZdao ob-
rovsky dopad na expanzi IKEA. Lidé do té doby n&wdtali obchodni domy
s nabytkem #dka, pouze kdyZ o potebovali. Nucené nakupovani se &mto ve
.vyjedeme si do IKEA". V nasledujicich letech secbhbdni domy z&aly roziistat po
celé Skandinavii. (Kamprad, 2007)

Ingvar byl gresvedcen, Ze se Svédskymi vyrobky sklidi éep i v cizirg. Jako prv-
ni zemi si vybral Svycarsko, jelikoz nebylo od Sskal vyrazg odlisné, a roku 1973
otewel prvni obchodni @im IKEA mimo Skandinavii. S expanzi do dalSich zewil-
stale pokr&oval a vroce 1985 #&a IKEA 35 obchodnich dotnpo celém sité. Za
nasledujicich ¢ let pribylo dalSich 25 prodejen. Roku 1991 pronikla IKEAa ¢esky
trh a prvni obchodnitn v byvalémCeskoslovensku byl otéen v Praze. (Kamprad,
2007)
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2.1.3 Obchodni mySlenka

Kazda spolenost ma svoiji vizi, své poslani, kterym se snaifatpa ani IKEA neni
vyjimkou. Jeji vize zni: ,Vytvéet lepSi kazdodenni Zivot pro co nejvice lidi." IKE
SVoji vizi uskuténuje tim, Ze prodava Siroky sortiment fénkho zboZzi pro vybaveni
domacnosti za ceny tak nizké, aby si je mohlo dbuolnejvice lidi. Vyroba kvalitniho
luxusniho nabytku za vysokou cenu neni nic slodit&le vyroba vzhledného, futtk
niho a kvalitniho nabytku zatijatelné ceny vyZaduje rozdilnyriptup, coz si IKEA
uvedomuje. Proto se snazi nalézat Uspdged@ni, jez snizi ndklady na vyrobu produktu
a tim i jeho cenu. (Interni materialy IKEA Brno)

Obchodni mySlenka IKEA je zaloZzena na partnerskérahu se zakaznikem. Prv-
ni krok wini designé, ktefi vyrobek navrhnou a poté spolu s vyrobci naleznej
vhodrejSi zpisob vyroby produktu na zékladtavajicich vyrobnich procesNasleds
obchodni zastupci vyhledaji vhodného a spolehlivébidavatele a odépnakupuji su-
roviny ve velkém, celogtovém ngtitku, diky ¢emuz ziskaji ty nejvyhodisi podmin-
ky a zakaznik ty nejniz8i ceny. DalSi zaleZitogtrigi uzcisté na zakaznikovi, ktery si
prohlédne katalog a webové stranky, poté navstighodni dm a produkty si vyzkou-
Si. Poté si vybrané kusy naloZi v samoobsluznémdskia vozik, zaplati u pokladny
a diky plochému baleni si jejie odvézt ihned doim Stejré jednoducha je i montaz,
kterou zékaznik &tSinou snadno zvladne i bez cizi pomoci. IKEA ¢taje nic, co za-
kaznik zvladdne sam, diksemuz Seafi naklady na vyrobek a tim i jeho Uspory. (IKEA
Way — NaSe obchodni mysSlenka, 2012)

Vize spolénosti se ovSem netyka pouze zakainikie také zagstnand IKEA,
kteti diky mzd za odvedenou praci mohou vytealepsi kazdodenni Zivot soh své
rodirg. (Interni materialy IKEA Brno)

2.1.4  Logo spol&nosti

Logo IKEA je steji jako Svédska vlajka a uniformy zastnand@ modro-zluté barvy
a napis tvai inicialy zakladatele Ingvara Kamprada a&@@ni pismena slov Elmtaryd

a Agunnaryd, farmy a vesnice, kde &stal. (Interni materialy IKEA Brno)
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Obr. 6: Logo spolénosti IKEA (Interni materialy IKEA Brno)

2.1.5  Z&kladni Gdaje spolenosti IKEA Ceska republika, s.r.o.

Nazev: IKEACeské republika, s.r.o.

Pravni forma: spoteost s rdenim omezenym

Sidlo: Praha 5, Ziin, Skandinavska 1/131, P55 00
ICO: 270 81 052

Zakladni kapital: 381 350 00G:Kobchodni podil splacen ze 100%)
Vlastnik spolénosti: nadace INGKA Holding B.V.

(Uplny vypis z obchodniho rejsku: IKEA Ceskéa republika, s.r.o., 2012)

V sowasné dob se vCeské republice nachazejfyii obchodni domy IKEA. Dva
v Praze — obchodniich IKEA Cerny Most a obchodnitan IKEA Zli¢in a po jednom
v Brné a Ostraw. VSechnyctyii prodejny jsou sdruzeny v jednom sidle, a to pée n
zvem IKEA Ceska republika, s.r.o., Skandinavska 1/131, Prditi&nZ(Interni materia-
ly IKEA Brno)

Ve své praci spolupracuji s vedenim obchodniho dtitA Brno, ktery se na-

chazi na ulici Skandinavska 4, v Bra Dolnich HerSpicich.

2.1.6  Cilovy segment

Spoleénost IKEA se s prodejem vyrobkzangfuje nacerstw zaloZzené rodiny, které
maji malé dti nebo gichod potomk ocekavaji a své bydleni siizuji od zéklad.
Déle na rodiny sé&mi, které neustale své bydleni zdokonaluji gkewn diti prizpaso-
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buji jejich dtské pokoje. Cely obchodniioh je proto navrzen tak, aby se zdi ahe-

nudily a spolu s rodi se citili co nejlépe. (Interni materialy IKEA Byp

2.1.7 Konkuren éni firmy obchodniho domu IKEA Brno

Mezi nejwtsi konkurenty obchodniho domu IKEA Brno $iaASKO — NABYTEK,
spol. s.r.o. (dale jen ASKO), Kika Nabytek s.raalé jen Kika), Sconto Nabytek, s.r.o.
(dale jen Sconto), JYSK s.r.0. (dale jen JYSK), Bl6bCZ, s.r.o. (dale jen Mdbbelix)
a JENA — nabytek, s.r.o. (dale jen JENA). Jejicketyje s€¢azen od nejvyznangjsiho
konkurenta po nejménvyznamného. Nasledujici graf znangje, kterou spolknost si
zakaznik vybavi jako prvni ve spoijitosti s prodejeébytku. (Interni materialy IKEA

Brno)

B IKEA
O ASKO
O Kika

8 Sconto
B JYSK
@ Mobelix
B JENA
O Ostatni

Graf 1: Powdomi zakaznik o obchodnim dognlKEA Brno a jeho nejvyznangsich
konkurentech (Interni materialy IKEA Brno, upravemgorkou)

Obchodni dm IKEA Brno provadi kazdy finami rok vyzkum mezi zdkazniky a zjis-
tuje, jak si v porovnani s konkurenty stoji. Sgatest zajima, do kterého obchodniho

domu zakaznik zavita jako prvni v odliSnych nakaprsituacich:
» Zakaznik si peje krasny a kvalitni nabytek, u kterého nehraliecema.
» Zakaznik chce zakoupit ndbytekj hoZz vylgru je nizka cena velmiudeZita.

» Zakaznik touzi po vzhledném nébytku vysoké kvaéaynizkou cenu.
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» Zakaznik rdd nakupuje v obchodnim domide najde veSkeré vybaveni domacnos-
ti pod jednou s$echou. (Interni materialy IKEA Brno)

Z vysledki za finagni rok 2011 vyplyva, Zze Obchodnim IKEA Brno je ve vSech
nakupnich situacich u zékazaika prvnim mist OvSem na druhém mésje vzdy ten-
tyZz konkurent — prodejna ASKO. Nasledujici grafglgematiku pehledr zachycuiji.

Krasny kvalitni nabytek, cena nehraje roli

Bez nazoru

Ostatni

Internet
Mébelix 1
Kika
1

Sconto

Mistni dodavatelé ]

ASKO |
IKEA | —

0 5 10 15 20 25 30 35

pocet zakaznikd

Graf 2: Nakupni situace ,Krasny kvalitni vyrobek, cena mgarroli“ (Interni materialy IKEA
Brno, upraveno autorkou)

Nabytek za nizké ceny

Bez nazoru

Ostatni

JENA
Kika
JYSK

Sconto

Mobelix
ASKO

IKEA

0 5 10 15 20 25 30 35 40

pocet zakaznikd

Graf 3: Nakupni situace ,Nabytek za nizké ceny” (Interntemnaly IKEA Brno, upraveno
autorkou)
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Hezky kvalitni nabytek za nizkou cenu

Bez nazoru

Ostatni
JENA
Internet
Mobelix
Kika

Sconto

ASKO

I
1

1

1

1

I

|
KA | —

0 5 10 15 20 25 30 35 40

pocet zakaznik{
Graf 4: Nakupni situace ,Hezky kvalitni ndbytek za nizkeme" (Interni materialy IKEA
Brno, upraveno autorkou)

VSe pod jednou st fechou

Bez nazoru

Ostatni

BAUHAUS

Mobelix

Mistni dodavatelé
Kika

Sconto

U

ASKO

oy

0 10 20 30 40 50 60

pocet zadkaznikd

Graf 5: Nakupni situace ,VSe pod jednodtesthou” (Interni materialy IKEA Brno, upraveno
autorkou)

Ve v8ech nakupnich situacich, které si IKEA Brnolida jako stZejni a dlezité, je na
druhém mist obchodni dm ASKO. Lze tedy jednozia¢ ftici, Ze se jedna o nejvy-
znamrijSiho konkurenta, jenz ohroZuje obchodidmdIKEA Brno, a proto bude v di-
plomové praci srovhavana marketingova komunikacehotniho domu IKEA Brno
s prodejnou ASKO.
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2.2 Piedstaveni spol&nosti ASKO — NABYTEK, spol. s.r.o0.

Nazev: ASKO — NABYTEK, spol. s.r.0.

Pravni forma: spotemost s rdenim omezenym

Sidlo: Praha 10, &boholy, Nakupni 444/6, RS102 00
ICO: 411 93 946

Zakladni kapital: 171 373 000zKobchodni podil splacen ze 100%)
Vlastnik spolénosti: podnikovéa skupina PORTA

(Uplny vypis z obchodniho rejsku: ASKO — NABYTEK, spol. s.r.0., 2012)

Spole&nost ASKO vstoupila n&esky trh v roce 1991 a svoji prvni prodejnu déde
v Praze. ASKO — NABYTEK, spol. s.r.o., se zabyvaclubmovanim fedevsim
s bytovym nabytkem, zakaznikaie ovSem v sortimentu najit taktéz kantsdg a za-
hradni nabytek, pdfpact bytové dopiky. (Sbirka listin: ASKO — NABYTEK,
spol. s.r.o., 2012)

V sowasné dob na ¢eském trhu funguje dalSich 9 prodejen ASKO uénigth
v téchto nestech: Brno, Zlin, Znojmo, Tabor, PizeChomutov, Mlada Boleslav, Tepli-
ce a Hradec Kralové. V roce 2009 byl navic zahgjenlej zbozi fes internet prostd-
nictvim e-shopu. (O spalaosti Asko Nabytek, 2012)

Firemni strategie je zaloZena na spokojenosti zdkaz coz se spalaeost snazi
uskuté&novat gedevSim pomoci kvalitnich sluZzeb a nabidky Sirokébdimentu vy-
robka inspirujici k modernimu bydleni. ASKO tedy mezawi obchodni ciléadi bu-
dovani dobrych vztahse zakazniky, nabizeni kvalitnich, modernich aweexostup-
nych vyrobk: a ziskani $tsiho podilu na trhu s nabytkenCeské republice roz&nim
distribwni si€ prodejen ve velkych nakupnich centrediedhich a velkych #st. Nabi-
zené vyrobky pochazi nejen ze zahsate Evropy,Ciny, Turecka, Indie, jihovychodni
Asie), ale také odeskych vyrobg, jejichz produkce tvid znatnou ¢ast sortimentu na-
bizeného v prodejnach ASKO. (Shirka listin: ASKOIABYTEK, spol. s.r.0., 2012)

V poloving roku 2011 pesla spokenost ASKO — NABYTEK k podnikové skupin
PORTA, které sidli v Bimecku, ve rést¢ Porta Westfalica. Tento pimn zpisobil zmény
ve vedeni spolmosti a pispél k vyraznému zlepSeni poskytovanych sluzeb. (O spo
le¢nosti Asko Nébytek, 2012)
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ASKO

WA NABYTEK

Obr. 7:  Logo spolénosti ASKO — NABYTEK, spol. s.r.o. (Asko nabytel)12)

2.3 Marketingovy mix spole¢nosti

V této kapitole vlastni prace v kratkosti analyamgrketingovy mix spotmosti IKEA
a jejiho nejvyznamtjSiho konkurenta spaleosti ASKO.

2.3.1  Produkty IKEA

Cilem spolénosti IKEA je nabizet Siroky sortiment futtkiho nabytku za ceny tak niz-
ké, aby si je mohlo dovolit co nejvice lidi. Prgeonabidka vyrobk pongrné Siroka
a niznoroda. IKEA stavi fedevSim na prodeji nabytku, kterym si zdkaznikenvyba-
vit obyvaci pokoj, loZnici, kuchyni,atisky pokoj a kanceta i vybéru nabytku zékaz-
nik oceni i moznost zakoupit dégbvé produkty, mezi&t spada nadobi, krabice, tex-
til a dalSi. To si samdejme¢ IKEA uvédomuje, a proto se jeji nabidka sklad&chto
produktovych fad: obyvaci pokoje (setlay, kiesla, sking), kancelésky nabytek
(knihovny, police, kancetéké Zzidle, psaci stoly, jiné uUlozné systémy), kuhy
a jidelny (kuchyiské linky, spatebice, kuchyiské baterie aigzy, jidelni stoly, Zidle,
barové stotiky), loZnice (ramy posteli, matrace, komody, Sahiing), détska IKEA
(nabytek do &skych pokaj, détské postele, glské matrace, diské Zidle, pebalovaci
pulty, hraky, textil pro dti, nddobi pro &i, oswtleni pro dti), IKEA Family (cestovni
zavazadla, Zupany, pantofle, drogerie, ochrannéipkyn plazové doyiky), kuchyiské
dopliky (nadobi ke stolovani, nadobi kieai, p&eni, kuchyiské néini, dézy na skla-
dovani potravin, kuchisky textil), textil (polStée, gikryvky, povlaky, gehozy, plédy,
zaclony, zawsy, rolety, koberce, metradz), koupelny (umyvadlatebe, umyvadlové
skiinky, Ulozné prostory do koupelen, édeni do koupelen, koupelnové daky, kou-

pelnova zrcadla, textil - tmiky, predlozky, sprchové zésy), domaci pdeby (Zehlici
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prkna, suSaky, &y, raminka, ¥Saky, ulozné krabice a koSe, organizéry na dokumen-
ty, média, néadi a kovani), ostleni (stolni lampy, stojaci lampy, stropni svaidéti-
nidla, bodové ositleni, LED os¥tleni, zarovky, baterie), dekorace (zrcadla, raray n
obrazy, obrazy, hodiny, svicny a &4, rostliny, kwtiny, kvétinde), Svédské speciality
(suSenky, masové kuky, dorty, mdské plody, dzemy, sirupy atd.). Nagakazdého
roku vzdy giibude nova série zahradniho nabytku a vyrobkyrs ketmatikou. Ty jsou

v nabidce pouze sez@ha do vyprodani zasob. Obda@bje tomu tak i s vanmi sérii,
ktera se v obchodnim d@nzaind objevovat obvykle naiplomu z&i afijna. Mnoho
produktovychiad ma siuj katalog s blizSimi informacemi o vyrobcich. Terkatalog
muze zékaznik zpravidla najit v ofldni kuchyni a loZnic (matrace a Satniisg).
IKEA vyrobky ¢leni do sérii podle stylu, materialu a ceny. Kupiugi tak niiZze ugit
priority a podle &ch se pi vybéru produkt ridit. Bohuzel mezi &kterymi vyrobkovymi
fadami neni fliSny vyber, nagiklad u kanceléského nabytku. Obchodniich IKEA
Brno nabizi cca 9 200 vyrobk které jsou designéry pojmenovany podle Svédskych
mest, fek, ¢i jmen. (Interni materialy IKEA Brno)

Zamyslim — li se nad aro¥mi produktu, tak Ize popsat IKEA nabytek nasledbvn
 jadro — zakladni uzitek, ktery zdkaznik od nabytkekava:

0 UloZzné systémy, $kn¢: moznost uschovat své oldmi a dalSi statky

v domécnosti,
o kuchyniska linka se spégébici: moznost pipravovat pokrmy,
0 vybaveni jidelny: moznost stolovat s rodindupiateli,
o0 ram postele, matrace: moznost spat v posteli,

0 sedaci soupravyi&sla: moznost usadit hosty, Ktefijdou na navatvu,
moznost travit spolaé chvile s rodinou najklad u televize.

* vlastni produkt:

0 Urover kvality: kvalita odpovida cenvyrobki, IKEA testuje své pro-
dukty pred za@azenim do prodeje pomoci ngrejSich simulaci,

o zn&xka IKEA je velmi znama& adiky své jednoduchostijgioalité

a Svédskému stylu velmi oblibena,
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o design vyrobk je natolik typicky, Ze spousta lidi vyrobky IKEApna-
va v restauracich, v hotelich aiafel na navéve, vyrobky jsou prak-
tické a maji libivy vzhled ve Svédském stylu, tyyim znakem je jedno-
duchost, netradii tvary a barevnost,

o obal vyrobki je ekologicky vyroben (@vazi z lepenky) a po vizualni
strance psobi jednoduSe a néilis vabre. Barva obalu je sitle hréda
a na papirovém obalu §errg vytistén ¢arovy kdd, nazev vyrobku, artikl
vyrobku a jednoduchy nakres vyrobku;igpb baleni je jednou é&sti
koncepce IKEA — vyrobky se prodavaji rozlozené skimané do plo-
chého baleni, které lze snadnéeyezt a Séf naklady na skladovani
a dopravu.

e rozSteny produkt: jedna ser@devSim o zakini dobu a sluzby, které IKEA nabizi,
nékteré jsou zdarma a jiné jsou za poplatek, zakagmitak mize rozhodnout, kte-

rou sluzbu vyuzije.

0 sluzby poskytované zdarma: on-line programy prag@lani kuchyni,
loZnic a kanceld, moznost vratit zboZzi do 90 délivez udanidvodu (pro
¢leny IKEA Family do 120 di), interiérovy konzultant, &sky koutek
zdarma, informéni servis, parkovani, sluzby pro invalidy, dark&eadta,
okamzity odBr zboZzi, ¥rnostni program IKEA FAMILY,

o0 sluzby za poplatek: vyzvednuti zbozi a dopravasgartni sluzby, mon-
tazni a instakni sluzby, finagni sluzby, ndteni, Siti textilii na pani,
odvoz starého nabytku, restaurace,

0 zarwni doba: na &Sinu vyrobki se vtahuje zaruka 3 roky, gkterych

vyrobkii je zaréni doba prodlouzena na 5, 10, 15 a 25 let.

(Interni materialy IKEA Brno)

2.3.2 Produkty ASKO

Nabidka produkt v ASKO — NABYTEK je obdobna jako v prodejnach IKEWekteré
fady jsou vice roz&né, jiné méa Firma se zagfuje predevsim na prodej nabytku,
rovréz ale v jeji nabidce nechybi daky do domacnosti. V porovnani se spolesti
IKEA je oviem portfolio dogiki vyrazré uzsi. Nabidka ASKO - NABYTEK se sklada
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z téchto produktovychiad: obyvaci sestavy, sedaci soupravy a pohovkkdkige,

z kize¢i z latek), Kesla a taburety, jidelni sety (rohové lavice sé&tami, stoly s Zid-
lemi), stoly/stolky (jidelni, konfer&mi, naini, PC, psaci, televizni), Zidle (barové, ji-
delni, kanceléské), postele (dvajika, jednaizka, patrové), matrace (pruzinove,
sendvtové), rosty (lamelové, thkové), ikryvky, polstde, skin¢ (oteviraci dvie, po-
suvné dvee), komody, vitriny, regaly, police, lampy a suiidbodové, stojaci, stolni,
zawsné, specialni), bytové ddigly (koberce, koupelnové daiy, kuchyiské dopiky,
kufry, tasky, pateby pro uklid), pedshovy nabytek (botniky, f@dsfiové stny a ski-
n¢é, véSaky, zrcadla), kancekky ndbytek, zahradni nabytek (altany, hakgakiesla,
lavice, lehatka, sety, stoly), vybaveni do loZikiachyni, koupelen astiskych pokaj.
(ASKO Nabytek, 2012)

Nekteré zbozi je mozno zakoupit #znych variantach, jiné pouze tak, jak je vy-
staveno na prodejni ploSe. Niégbad ukity typ rohovych sedacich souprav ASKO nabi-
zi v provedeni na pravou i levou stranu a v osmeNra/ch kombinacich. Obima nabi-
zeného sortimentu neprobiha pravidelnybrz na zaklasidohody s dodavateli. (Interni
materialy ASKO)

Urovrg produktu u nabytku ASKO jsou podobné jako u pradluKEA. Zakladni
arovai (jadro produktu) je dokonce totozny s nabytkem AKEfmoziuje spotebitefim
uschovéavat obteeni, odpdivat na pohovce, spat v posteliigpavovat pokrmy atd.
Vlastni produkt se mignlisi. Kvalita vyrobki opét odpovida cefia zngka je natolik
znama, Ze se najde pouze minimum lidifikey newdéli, ¢im se spoknost ASKO
zabyva. Design vyrolik je rozmanity. Zakaznik @iXe najit nabytek v jednoduchém
Rozsfeny produkt, ktery se tyka sluzeb poskytovanyctbehodnim doré a zardni
doby, se liSi uz podstatjn

 sluzby poskytované zdarm@D planovani kuchyni, které zahrnuje odborné pora
denstvi, moznostipneieni prostor a navrh planu, dale parkovani, mozodkiru

vétSiny zbozZi ihned a garance nejnizsich cen,
» sluzby za poplatek

o prodej na splatky: nabidka, odborné poradenstyédnani, zakaznik
pieplati cca 10 % z ceny,
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o odbornd montaz: cena montaze nabytku se odvijeay zbozZi a povahy

zboZzi,
0 zapojeni pipojek: odbornici za poplatekipoji elektrospatebie i vodu,

o transportni sluzba: cena za dopravu zboZi se oddijpovahy zboZzZi
a vzdalenosti od obchodniho domiiikfad dopravy sed#ky: doprava po
Brné¢ 650 K&, navic 100 K za vynadSku do domu, wipadt dopravy mi-
mo Brno si spoknost (tuje navic 15 K na jeden ujety kilometr).

(Sluzby na pobtkach Asko Nabytek, 2012; Interni materialy ASKO)

e zarwni doba:na zbozi, které zakaznik kupuje originabalené se vztahuje zaruka
standarda 2 roky, na vybrané zboZi existuje i prodlouZzenauk@ Na zboZi za-
koupené z vystavni plochy a zboZi s vadou prodasarsievou se vztahuje zénil
doba 1 rok a zaruka se nevztahuje na vady uvedep# prodeji. Pokud je zékaz-
nikem firma s €O, ASKO poskytuje zaruku pouze na 6giui. (Interni materialy
ASKO)

2.3.3 Ceny v IKEA

Ve souvislosti se spalaosti IKEA jde velmic¢asto slySet tatosta: ,NasSim nejetSim
napadem je nejnizSi cena.” Je pravdou, Ze IKEAi paporovnani s konkurenci mezi
nejlevrejSi prodejce nabytku a bytovych dakd. MiZe si to dovolit diky své strategii
a uskuteénovani obchodni myslenky.

Cenova tvorba v IKEA zdna tim, Ze spolmost sleduje cenovou hladinu konku-
rence a vyvoj nabytkakého odutvi. Dle konkurence je navrZzenéijptelna cena a poté
se hledaji zfisoby jak dané ceny dosahnout. JelikoZ jsou cenykkemce @zné
v odliSnych zemich, i cena totoZznych vyrébke v jednotlivych zemich liSi. Aby spo-
lecnost zajistila co nejnizsi ceny, nakupuje matevidldodavatél ve velkém objemu
z celého stta vzdy dle nejvyhodijich podminekCastymi zemimi jsou napiklad
Cina, Vietnam a Indie. IKEA tim obyvateh zaji¥uje dobré pracovni podminky a lepsi
Zivotni Urovel. Snahou spodmosti je roviz vyhledavani kvalitnich a cenowyhod-
nych zdroji surovin a zlepSovani vyrobnich technologii. Snédwvnaklad nezistava
ovSem jen u vyroby, ale také u distribuce. IKEA Ziu& plochych baleni vyrolik pri
jejichz distribuci nepepravuje térx zadny vzduch, ale pouze poskladany nabytek. Sni-
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Zuje tak naklady na dopravu a tvorbu oxidu &itého, ¢imzZ navic Séf Zivotni proste-

di. V obchodni mySlence IKEA je dale zakomponovamaha partnerského vztahu se
zakaznikem. Tim je mySleno, Ze se od kupujicibekéva velkd mira samostatnosti,
diky ¢emuz niize byt v obchodnim do¥nméré prodavat a to ot prispiva k Seteni
nékladi spol€nosti. V neposlednfadé se to tyka dopravy a montdZze nabytku, ktery
IKEA zdarma neposkytuje. Zakaznik si takiza sdm rozmyslet, zda si nabytek smon-
tuje svépomoci, nebo vyuZzije placené sluzby a nen#j predem provedeno rozhodnu-
ti promitajici se v cenvyrobki. (Interni materialy IKEA Brno)

Deklarované ceny jsou platné po dobu jednoho &iném roku spolénosti, tj. od
1.z&1 do 31.srpna, potazmo po dobu platnosti kataldgni vylowtena moznost ceny
v tomto obdobi snizit, nikoliv zvySit. K poklesurcenize dojit v ramci ¥rnostniho
programu IKEA FAMILY nebo z @ivodu vyprodejei akénich nabidek. (Interni mate-
ridly IKEA Brno)

Snahou IKEA je mit v kazdé produktokek vzdy alespa jeden vyrobek lew)si

VN s

materialy IKEA Brno)

2.34 Ceny v ASKO

Pti vstupu do prodejny ASKO zékaznik narazi na ngdeSim cilem je nejlesjSi na-
bytek vCR*. Tohoto cile se snaZi spéf®st dosahnout pravidelnym kontrolovanim
konkurence a neustalyntippasobovanim cen. Navic spofest zdkaznikm garantuje
nejnizsi ceny, coz znamena, Agde-li kupujici s vyhod#jsSi cenou od jiného prodejce
nabytku a Zadané zboZi je totozné, ASKO cenu vyralpcavi ve prosfth zakaznika.
Nékdy se dé&ici, Ze zakaznik vyjedna j&€SkepSi cenu nez u konkurencéi prochazeni
prodejny nav&vnik potkava zassSené plastové cedule, na nichZz je napsano: ,Néjleps
ceny vSech dob“, ,Perfektni kvalita za nejlepSiyerLevny a spolehlivy”, ,Obrovsky
vybér za nejlepsi ceny”, ,Super vyhodny nakup na sptatke tedy vidt, Ze na nizkou
cenu spolénost znang upozonuje a zanstuje se na ni. Ceny zboZi jsou nastaveny tak,
aby v prodejnach ASKO nakoupili lidé omezeni fitiaim rozpdtem, ale i naréngjsi
zakaznici. Proto je portfolio vyrobikdostaténé Siroké. Pokud si zakaznik vybere zboZi,
na réz nema dostatek findnich prostedki, mize vyuzit splatkového prodeje priest-
nictvim spolénosti Homecredit. Na cenovkach u jednotlivych viribkecasto objevu-
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jil napisy jako napklad ,Totélni vyprodej‘, ,Cenova bomba“, ,Cenovyoplach®
a ,Vyprodejova cena“. Ty maji zakaznika stimulokampulzivnimu nakupu. ASKO
ma ve zvyku, stefhjako wtSina jeho konkurent pouzivat tzv. béovské ceny, které
korgi ¢islem 9. (Interni materialy ASKO)

2.3.5 Distribuce IKEA

IKEA Group ma v 55 zemich &ta cca 1500 dodavatelktei vyrobené zboZzi shro-
mazl'uji v 28 centralnich skladech.&ina vyrobk je pro obchodni domy €eské
republice, na Slovensku a v Marsku skladovana v centralnim skladu v Polsku. @dtu
vyrobky putuji do jednotlivych prodejen. V této &ié byl centralni sklad zvolen
s ohledem na efektivitu dodavekekdly jsou vyrobky od dodavatekavazeny fimo do
skladi v obchodnich domech, to ale jen Zzadpokladu, Ze se jedna o zboZi, které jde
dolkfe na odbyt, a sklady tim nezatizi. @hto zalezZitostech rozhoduje v jednotlivych
zemich jist4 nédkupni organizace, gteskou republiku tuto praci obstarava IKEA HA-
NIM, spol. s.r.o., se sidlem v Praze. IKEA pouZikvdistribuci zboZi vSech mozZnosti,
jez v kongném disledku Seti pohonné hmoty a Zivotni préstli. Kombinuje Zelezi
ni, lodni a silnini dopravu tak, aby logistika byla vzdy nakladafektivni. (Interni
materialy IKEA Brno)

Sklady vCeské republice jsourfmo v obchodnich domech IKEA a jsou samoob-
sluzné. Zakaznik si tak ke vybrané zboZi odvézt ihned domVzhledem
k rozSfujicimu se sortimentu a rostoucimu objemu prodavargbozi se veskeré vy-
robky do sklad v prodejnach nevejdou, a proto jsou obchodni dokiyA Zlicin,
IKEA Cerny Most a IKEA Brno roz&ny o externi sklad, ktery se nachazi ve vzdale-
nosti maximald 10 km od jednotlivych prodejen. Zakaznikovi, kten@ zajem o zboZi
nachazejici se v externim skdadrytiskne prodava objednavku k zaplaceni. Jakmile
kupujici projde pokladnou a uskuateé platbu, elektronickym systémem se odeSlou po-
ttebné data skladnikn a ti z&nou zboZi pipravovat. NeZ kupujici dorazi do externiho
skladu, zboZi je ffipraveno k odéru. Spousta zakaznike s timtoreSenim nespokoje-
na, ale je otdzkou, zda by byli spokajgn kdyby byl v obchodnich domech mensi
vybér zbozZi, nebo menSi zasoby produkts tim spojena hroziastého vyprodani vy-
robki. (Interni materialy IKEA Brno)
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2.3.6 Distribuce ASKO

Spole&nost ASKO prodava vyrobky, které jsou vyrobenyiznych zemich celého &v
ta. Mezi nejastjSi zent pivodu pati Turecko, Francie, Polsko,¢ecko, Dansko,
Slovensko Ceskéa republika a Dalny vychod. Prepravu zboZi do centralnich skiad
vyuziva ASKO pedevsim silrini dopravu, kterou zajifiji samotni dodavatelé. ASKO
si zaji¥uje vlastni dopravu pouzeéipievozu zbozi mezi vlastnimi sklady a prodejnami
apro fevoz zbozi k zakaznikovi. Centralni sklad gfeskou republiku se nachéazi
v Praze, kam se siituji vSechny kontejnery se zbozim z Dalného vychdfle existu-

ji sklady ve vSech prodejnach ASKO a jejich kapatodliSna v zavislosti na velikosti
prodejni plochy. Management se snazi skladové yagolit tak, aby byl k dispozici
dostatek vyrobk podle aktualniho letaku a zakaznici si tak zboa@hlnodvézt dom
ihned. Aby se tak mohlo stat, musi se jednatzmbprodavany sortiment. Pokud nasta-
ne situace, ze pozadovany vyrobek neni skladenazndlk si jej nize objednat nebo
nechat pevézt z centralniho do nejblizSiho skladu. (Intematerialy ASKO)

Treti ,P*“ marketingového mixu v sémezahrnuje pouze distribuci, ale také misto
prodeje, v tomto ipact nalezitosti prodejny. Obchodniich ASKO v Brreé je sodasti
nakupniho centra Olympia. Prodejni plocha se ndokézlvou patrech. Ve vstupu do
prodejny momentatzakaznik narazi na zahradni ndbytek. Chybi zdé&kalproduk-
tu, ktery by vy¢nival velmi nizkou cenou a v na¥ghicich tak vyvolal touhu nakupo-
vat. V plizemi dale zakaznik nalezne sedaci soupravy, rdllgieobyvaciho pokoje,
kanceldi a dophky do domacnosti (textil, krabice, koberce, koupgth dophky, ku-
chyniské dopiky). V prvnim pate se nachazi vybaveni loZnic ik, postele), kuchy-
n¢, jidelni stoly, lavice, Zidle a vybavenitdkych pokaj. V kazdém sektoru se nachazi
minimalné jeden informani pult, pobliz kterého se pohybuje vySkoleny prada
ASKO ma prodavany nabytek striktoddtlen od dopiku. Zakaznik napklad pri kou-
pi postele nenarazi na moznou kombinaci pfmnié polStée a ikryvky.

Kromé¢ kamennych prodejen nabizi ASKO reégnnakup zboZi na internetu pro-
strednictvim e-shopu nebo pomoci telefonické objedpakkipujici si jednodusSe viozi
vybrané zbozZi do koSiku, zvoliigob platby (dobirka, platba kredit&iiplatebni kar-
tou) a necha si produkty daiitidomi ¢i do kancelée. Dopravu zajiduje spolénost
PPL, ktera garantuje dafeni zboZi do §i pracovnich dfi. Je nutno podotknout, ze
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ceny a sortiment e-shopu se nemusi vzdy shodos@hami a sortimentem v kamen-
nych prodejnach. (E-shop Asko Nabytek, 2012)

2.3.7 Propagace IKEA

Propagace spalaosti je velmi osobit4, nevtirava &jpmna. Vyuziva vSech nastioj
komunikaniho mixu, od reklamy az po direct marketing. Raithani v oblasti propa-
gace niZze z velkécéasti ovlivnit management jednotlivych obchodnichmdp avSak
pouze do ufité miry. Nekteré skuténosti jsou totiz strikté narizeny centrainim vede-
nim spolénosti a pilis do nich zasahovat nelze. (Interni materi&lfe ARKBrno) Komu-
nikacni mix a jeho néstroje jsou podrabanalyzovany v nasledujici kapitole.

2.3.8 Propagace ASKO

Spole&nost ASKO také vyuziva vSech nastrokomunika&niho mixu, ovSem ne
v takové mie jako IKEA. Nebrani se Zzadnym formam propagaaenajdou se oblasti,
do kterych investuje vyjim@a¢ a nepravidel Prikladem niize byt public relations.
Naopak v oblis ma spolénost ASKO letaky a ostatni t&tou reklamu. (Interni mate-
rialy ASKO)

2.4 Analyza komunika¢niho mixu spolenosti
24.1 Reklama v IKEA

Spole&nost IKEA vyuziva tér vSech forem reklamy: ti&ou, rozhlasovou, televizni,

internet a venkovni reklamu.

Tisténa reklama

Tistenou reklamu v IKEA pedstavuji katalogy, fflohy v novinovych platcich, brozury
k jednotlivymiadam vyrobl, ¢asopis LIVE a letaky.

Katalog IKEA vychazi jednou tmé s novym finatinim obdobim, které zéna
1.z&f a korgi 31.srpna. Vzhled katalogu je stejny pro vSechnghodni domy po celém
swté, liSi se pouze v jazycich, do kterych jeekladan. Katalog dosahuje rorin
19 x 22 cm ama v pméru kolem 370 stran. K vyzvednuti je po cely fitahrok
v jednotlivych obchodnich domech a veligst katalod je distribuovana do postovnich
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schranek potencialnich zakazinigaticich do spadovych oblasti jednotlivych prodejen.
Katalog je plny barevnych fotografii navrzenych pjfik pisobi velmi pijemné a po-
skytuje kompletni informace o sortimentu a sluzb8¢gA. Katalog je rozdlen do
produktovychiad pro ¥tSi prehlednost. Do této formy reklamy je investovanavétsj
¢ast vydaj na propagaci. Kromtistené formy je katalog k nalezeni také na webovych
strankach spotmosti. (Interni materialy IKEA Brno)

DalSim tiS€énym médiem jsouiflohy v novinach &asopisech. Oblibenym maga-
zinem je nafiklad Katka a Bydleni iifflohy v novinach se objevuji vévrtecnim vy-
dani MF DNES, Bleskudi v deniku Metro. ¥tSinou je na prvni pohled poznat, Ze se
jedna o reklamu IKEA diky Svédskému nadechu, barstira kreativié. Touto formou
jsou obvykle propagovany vyrobky zacak ceny, které budou za uvedené ceny
k dostani v konkrétni de#i vikend. Krong nabytku a dopka obsahuje filoha novin
také specialni nabidku restauragevyrobky se zvyhodénou cenou praleny klubu
IKEA FAMILY. (Interni materialy IKEA Brno)

BroZury k produktovynfadam si mze zakaznik vyzvednout na@iglusném odé
leni v obchodnich domech IKEA apomoci nich ziskaidrobrjSi informace
o produktech. Propagai broZury jsou porné tenké a maji format A4. Slouzi jako
podpora katalogu a Ize je diky jejich povazeadit i do podpory prodeje.

Clenové klubu IKEA FAMILY si dale mohou vyzvednouobchodnim dom ¢a-
sopis LIVE, ktery vychazétyrikrat rocné a inspiruje zdkazniky v gaovani bydleni
a uvadi praktické rady a tipy. Tato formadig reklamy se da ro¥h zahrnout do ob-
lasti podpory prodeje.

Propagaci formou letdknevyuziva IKEA pilis casto, ale row¥ neni vyjimkou,
kdyz zakaznik nalezne ve své schrance prospeky, ti¢aguje na vyrobky IKEA. Stava
se tak mnohdy se atkem sezdOnniho prodeje véndich dekoraci, letniho nabytkii
dophkt apod.

Radio
IKEA v posledni dob vyuziva rozhlasového vysilanim dal vice a reklamagt8inou
upozonuje zakazniky na tzv. aktivitu v IKEA, ktera trvalsi casové obdobi, obvykle

jeden azii mésice. Aktivitou se rozumi zvyhodné podminky pro podporu prodeje
n¢které z produktovychiad — obyvaci pokoje, kuchynloZnice atd. V radiu se ro¥h
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muze objevit upozormi na vikendovouwi jednodenni/vicedenni akci. Zakaznici mohou

zaslechnout reklamu na vinach radia Kiss Hadye(hitmaterialy IKEA Brno)

Televizni reklama

Diive IKEA vyuZivala televizniho vysilani k propagagirobki velmi malo. OvSem
v poslednich letech k tomuto reklamnimu médiwaita postoj a televiznich reklam
muzeme vidt vice. Zpravidla se jedna o upozémhna zvyhod#éné podminky nakupu,
které maji dlouhodatj§i charakter, obvykle jeden az dvagite. Televizni reklamy
maji s\ij osobity styl, jsou jednoduché, nenasilné a vziudid a pohodu.

Zatatkem roku 2012 se v televizi objevila reklama taZiGé systémy s nazvem
,Cim vic nakoupite, tim vic dostanete!*. V #&v reklamy se na obrazovce objevil text,
ve kterém stalo: ,Kupte si Ulozny nabytek do obykiacokoje v hodnétod 2 500 K
a my vam vratime 20 % z jeho ceny na &3KEA.“ DalSi reklama v peadi, kterd se od
Nového roku objevila v televizi, byla na matraceLSWBBN a jeji ndzev z#&: ,Mame
matraci pro kazdého.” V z&w reklamy byl opt text stimto obsahem: ,Préaved
vSechny matrace SULTAN o 30 % vyhagirf Nejnovéjsi reklama, kterou fte za-
kaznik shlédnout, propaguje kuckya nese nazev: ,Mame kuchympro kazdého*
a informace pro zakazniky na konci reklamy jsouetigici: ,Za kazdych 10 000 K
z ceny kuchy# dostanete 1 000&Kna slevové kaétna dalSi nakup.” Na konci kazdé
reklamy je vZzdy uvedeno obdobi, ve kterém jednéthabidky plati.

Cim dél casgji se v televizi objevuji i nabidky vikendové, jepozotiuji na vy-
robky s vyraza snizenou cenou. Tyka se to zpravidla dkpldo domacnosti, jako jsou
napgiklad kwtinate, polStée, kuchyiské dophky ¢i dekorace. Tato reklama se v televi-
zZi objevuje zhruba tydenr@d z&atkem akce.

Internet

Webové stranky spajeosti mize zdkaznik navstivit na adrese www.ikea.cz aitzjast
témei vSe o ndkupu v obchodnim dénde zde nagberné mnozstvi informacique-
vSim o vyrobcich, ale také o sp@esti, o jeji historii, obchodni mySlence apod.ji&te
jako uniformy zamstnané a Svédska vlajka jsou &pladény do modrozluté bravy, aby
zachovaly korporétni identitu. Strankyigobi moder& zajimav diky fotografiim
a ilustracim, které je doflji. Webové stranky jsou velmi propracované, bohsee
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nékdy kwili velkému mnozZstvi informaci mohou zakaznikovi z@& nepehledné.
Hned po né&eni webovych stranek se objevi na titulni stramformace k akci, jez
v obchodnich domech IKEA @R pré probiha. V zahlavi hlavni strany jsou zalozky
jednotlivych sekci, jako ,VSechny vyrobky, NovinkMalé prostory, Obyvaci pokoje,
LoZnice, Kuchys, Détska IKEA, Textil, VSechna odteni“. Pod jednotlivymi z&loz-
kami jsou sekce dalglerény do vice kategorii. Na webovych strankach saejoe
nechybi vyhledavaci pole, kde je mozné pomoc¢bkkho slovai artiklu vyrobku vy-
hledat poZzadovany produkt. Wjrsi mize zakaznik zjistit dostupnost v konkrétnim ob-
chodnim domy, popipadt sledovat pedpowd skladovych zasob. Pomoci webovych
stranek je mozno provést registraci do klubu IKEAMILY a IKEA BUSINESS

a zjistit si veSkeré vyhodydenstvim spojené. K dispozici jsou dale veSkerérimiace
tykajici se sluzeb v IKEA detre jejich pripadného ceniku. Velmi uziteou sowasti
webovych stranek jsou planaseaprostor (kuchyni, koupelen, Satnichtisk aj.), které
zakaznikovi umoiiuji naplanovat si své bydleni z pohodli domovarawz tak za-
meéstnanédm uSeti ¢as, ktery by museli zakaznikovtipnavsgve obchodniho domu
vénovat. Pokud se zakaznikovi &akého divodu nepodd pozadovanou informaci
najit, mize vyuzit interaktivni asistentku Annu.

IKEA zacala vyuzivat k propagaci vyrobkna internetu ,pop — up“ reklamu, ktera
se zobrazuje v samostatném novémépkpZ pekryje pivodni obsahovou stranku.
S touto formou reklamy jsem se setkala na webowjtinkachCesko-Slovenské fil-
mové databaze a IKEA timto igobem inzerovala vikendovou nabidku na hrnec s pok-
lici IKEA 365+ zlevrény ze 299 K na 99 K.

K reklam® na internetu pét rovrez e-maily, jeZz chodélenaim IKEA FAMILY
priblizn¢ jednou za 14 dni. Tato forma propagace se prsliliéect marketingem a jeli-

koZ do ®&j spada z $tSicasti, bude vice rozebranéd tiglusné kapitole.

Venkovni reklama

Venkovni reklamu v IKEA festavu;ji billboardy, plakaty a dopravni piestky vyuZzi-
vané jako reklamni nas.

Billboardy jsou jednoduché, niplacané a je na nich riidad obrazek vyrobku,
u réhoz je napsana nova nizsi cena. Tyto billboardyas#hazi pedevSim na parkovis-
tich v nakupni z&h Avion Shopping Park. B¢eme vidt ale i billboardy, které se na-
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chazi u silnic v blizkosti obchodnich donKEA a jejich (Eelem je navést do nidfidi-
¢e. Reklamni text je stémy a upozaiuje p'edevsim na moznost ndkupu bytovéhii-za
zeni, vzdalenost k obchodnimu domu a restauraci.

Reklamni plakaty upozéujici na aktualni nabidku jsou v hojnéieniumisgény
v ndkupnim centru Avion Shopping park a dale semé miZe zakaznik setkat nép
klad @i ¢ekani na tramvaj. Plakaty IKEA totéasto zdobi zastavky dstské hromadné
dopravy. Plakaty neupozaiji pouze na aini nabidky v IKEA, ale informuji spaole
nost na zajimavosti, jako jeéwostni program IKEA FAMILY, mozZnost zakoupeni
darkoveé kartyi moznost vyzkouSet matracétiiem 90 dni. Velké mnoZstvi plakéje
samozejmé umistno p'imo v obchodnich domech IKEA. Jedna se o tzv. pogtied-
ky, které Bhem nakupovani zakaznika upaagr na vyhodné nabidky, novinky, eko-
logické vyrobky apod. JelikoZ se jedna o plakatyistimé gFimo v obchodnim do#
pop prostedky z¢asti spadaji do podpory prodeje.

Za dalSi reklamni nosisi IKEA vybrala dopravni pro&tdky. Tim nevyznanij
Sim je kyvadlovy autobus IKEA, ktery zakazniky zdargepravuje do Avion Shop-
ping parku a z§t. Autobus je polepen barevnymi foliemi, které kenpi s barvami
loga Avionu. Na autobusu je napis ,Jedeme do IKH24ISim dopravnim prosdkem,
ktery slouzi jako reklamni nasijsou dodavky IKEA, jez propagu§lenstvi v klubu
IKEA FAMILY.

2.4.2 Reklama v ASKO

Tisténa reklama

Spoleénost ASKO si neoblibila jako formu propagace kaigle dlouhodobou platnosti,
zato hojr k inzerci zbozZi vyuziva letaky &ifohy v novinach &asopisech.

Letdk ASKO dostavaji potencialni zédkaznici do sobkdkazdych 14 dni. Tuto dis-
tribuci provadiCeskéa posta a soukromé spedifirmy. Vybér oblasti, do kterych jsou
letaky zasilany, probihd obdabjako u spolénosti IKEA. Kazdy zakaznik nakupujici
v prodejnach ASKO jeip placeni dotazdn na postovni &owvacicislo obce, z niz do
obchodniho domu zavital. Na zakdachto dat jsou vyhodnoceny spadové oblasti pro
distribuci, které mohou dosahovat vzdalenosti akxi0od prodejny. Letaky jsou

v barevném provedeni a sestavajSinou z 8 list velikosti A4. V prospektu se vysky-
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tuje prevazre nabytek vybrany téai ze vSech oddeni. Dw strany jsou obvykle ano-
vany dophkim do domacnosti. Slevy v prospektu jsoiere velké, pohybuji se
v praméru okolo 60 % na dopkové zboZi a okolo 30 % na nébytek. Letédk dale upo-
zomuje na dalSi probihajici akce v obchodnim donefastji se jedna o slevy 20 % na
vSe, nebo o odget DPH u nabytku. Bkdy jsou slevy dleny podle druhu zboZi a jsou
u kazdé skupiny v jiném rozmezi. V poslednim letéla nej¢tSi sleva na nabytek
47 % a jednalo se o rohovou sedaci soupravu. Mmaikly byl nejvice zlevén rela-
xatni polstd se 70% slevou. Nejmensi sleva dosahla 21 % aa@ealohové Satni gk
né. (Interni materialy ASKO)

Dalsi forma tiskoveé reklamy se objevuje zhruba adra 14 dni ve forénprilohy
v tydeniku Blesk pro Zeny, kde zaujimé zadni stréamopisu.Pokud probih& djaké
vikendova nebo specialni akce, reklama se objewfeniku Blesk, kde jsou obvykle
k dispozici i akni kupony. Reklama se déle objevuje ve ¥alostupném deniku Met-
ro. (Interni materialy ASKO)

Radio

ASKO reklamu v rédiu 9liS casto nevyuziva, pouze vyjire k prilezitosti vikendoveé
nabidky nebo jiné specialni akce. Reklama upagerna nabytek, nikoliv na day.

V posledni dob, kdy spolé€nost rekonstruuje a otvira nové poky, se reklama v radiu
vyskytuje castji a ldka zakazniky k nav&té novych prodejen. (Interni materialy
ASKO)

Televizni reklama

S vyuzivanim televizniho vysilani je situace velpuidobna jako u radia. Reklama
v televizi je vysilana pouze péarkrat do rokaredmétem je obvykle obyvaci &a nebo
levna sedaci souprava. Televizni vstup je kratkyealedny, jeho €elem neni pobavit
divadka, ale za kratkg¢as podat co nejviceatkzitych informaci. V reklam se objevi
obrazek inzerovaného zbozi, jehivpdni a nova cena a procentueiryjadrena sleva.
V bieznu letoSniho roku mohli divaci na televiznichadmvkach dale vigd upoutavku
na odpget DPH 20 % a navic dalSi 5% slevu. Tato akce shexala pouze na naby-

tek a netykala se jiz zle¥ného¢i akéniho zboZzi. Dale v letoSnim roce probiha rekon-
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strukce jednotlivych poliek ASKO a k této fileZitosti v prodejnach probiha speciélni

akce, na kterou spaleost upozatuje mimo jiné i v televizi. (Interni materialy ASKRO

Internet

Webové stranky spaleosti mize zakaznik navstivit na adrese www.asko-nabytek.cz
a mize si zde zjistit spoustu informaci jggfed nav&vou obchodniho domu. Stranky
spoleénosti jsou ladny do stejnych barev jako firemni logo a jsou redy do kkoli-
ka sektoii. Pod zaloZkou Nabytek se skryva réleti vyrobki dle mistnostti podle
druhu. DalSi zaloZka obsahuje informace o poskytgeta sluzbach. Jedna se o Kon-
taktni informace, Sluzby na polidich, Nakupovéani v e-shopu, Reklamatasté otaz-
ky a Kuchyiskéa a Matracova studia. Posledni zaloZka nese sy a pod ni spadaji
Novinky, Vyprodeje, Nejprodavajsi produkty, Produkty z letaku, E-shop special
a Nejno¥jsi letak. Na webovych strankach satmae nechybi ani vyhledavaci pole,
kterécasto zakaznikm uSeti ¢as i patrani po poZzadovaném vyrobku. Jako velmi uZzi-
tecnd aplikace se mi jevi moznost filtrovat zboZi godiistnosti, do které nabytek za-
kaznik vybira, a jakou barvéi material upednostiuje. Je samdejmosti, Ze se na-
vStevnik firemnich stranek dwe izakladni informace o spdélosti a o jednotlivych
pobatkach vCeské republice. Déle siithe na webovych strankach vyplnit e-mailovou
adresu a nechat si zasilataknabidky a novinky elektronickou poStou. Na inetp-
vych strankach navic zakaznici mohou vyuzit e-steopakupovat tak z pohodli domo-
va.

Jak jiz bylo zmigno, ASKO posiléa zajentien, jez vyplnili na webovych strankach
svij e-mail, newslettery, v nichz upozmije na dlezité informace. Posledni e-mail,
ktery jsem obdrzela, nabadal zéakazniky, aby vyjginoduchého a pohodiného naku-

pu prostednictvim e-shopu.

Venkovni reklama

Jedinou formou venkovni reklamy, kterou ASKO poézigou oblibené billboardy. Ty
muze potencialni zakaznik potkavat po celém Jihonskeéaw kraji a n€pstji samo-

ziejme v blizkosti nakupniho centra Olympia. Na billboeet se objevuje zboZi inze-
rované na fedni stras aktualniho letaku a @p se ve ¥tSine pripadi jedna o sedaci

soupravli obyvaci sénu. (Interni materialy ASKO)

66



2.4.3 Podpora prodeje IKEA

IKEA se uvdomuje jak je podpora prodejéldzita, a proto ji znané vyuziva. Nejas-
t&ji se jedné o kupony za nakup, coz byvaji obvykdkironické karty nabité na &itou
perézni sumu. Déle odémy za ¥rnost, slevy, vyprodeje, akce, séig, vyhodna bale-
ni, priznivé nabidky v restauragi vyhody pro d@ti.

Nabitou elektronickou kartu e zakaznik obdrzet jako darek obvykle za nakup
zbozi, které je pro tuto akcideno, a musi dosahnout minimalni ceny nakupu. Vuinor
letoSniho roku probihala aktivita tykajici se uléka nabytku do obyvaciho pokojei P
nakupu nabytku nad 2 50@ Klostal zdkaznik 20 % z cenyégma darkové elektronické
kartt. Nyni je tomu podolihpri koupi kuchyrg. Od 19.dubna do 30.ktna plati, Ze za
kazdych 10 000 Kz ceny kuchy&é zadkaznik obdrzi 1 000&na slevové kaétna dalsi
nakup.

Slevy v IKEA byvaji obvykle kratkodobého charakterulaji se povazovat za ak-
ce. Zakaznik maé&tSinou moznost vyuzit této vyhodné nabidkhém utenych dvou
dni, maximalg tydne. Poet kugi, které ma moznost zakoupit, je zpravidla omezen na
3 kusy na zdkaznika a nakup. IKEA té&ki z divodu dostupnosti zboZi. Ze statistic-
kych udaji dokaze vedeni spaieosti odhadnout pet zakaznik, kteri obchodni dm
v dany termin navstivi, a tudiZizpusobit skladové zasoby. Omezenimtfpokusi na
zakaznika se tak snaZieplejit situaci, Ze by se gast zakazniku jiz nedostalo. (Interni
materialy IKEA Brno)

Vyprodej v IKEA je uz gkolikatym rokem naplanovany vzdy na 26.12. Dochazi
ke snizeni ceny vyrolikze sortimentu s vagdaoi tématikou a vybranych vyrobkkteré
jsou kEzre dostupné po cely rok. DalSi vyprodej IKEA uskitiige na konci Iéta, kdy
chce ulevit skladovacimu prostoru od vyralkletni tématikou a zahradniho nabytku.
(Interni materialy IKEA Brno)

Vyjimkou v IKEA nejsou ani vyhodna baleni. Vel@asto se tato podpora prodeje
tyk& uspornych zarovek, kdyipgakoupeni dvou baleni dostane zakazigki zdarma.
IKEA tak pozdvihne prodej a jeStpodpdi trvalou udrZitelnost. Néstava ale jen
u zarovek, nafiklad pred Vanocemi roku 2011 se vyhodné baleni tykalo gjeodidli.

Pri nakupu ti Zidli dostal zakazniktvrtou zdarma. (Interni materialy IKEA Brno)

Roku 2007 zavedly obchodni domy IKEACeské republice &rnostni program

s nazvem IKEA FAMILY. Nazev IKEA FAMILY neznamende se mohou do klubu
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zaregistrovat pouze celé rodiny, nybrz Ze se zdkapo @ihlaSeni do $rnostniho pro-
gramu stanou rodinou IKEA. Z&kaznikibe vyplinit registréni formul& prostednic-
tvim internetu na webovych strankach spoéesti pomoci kiosk&i vyplinit prihlasku

v tisténé fornE. Registrace je zdarma a po vyginadaj ziska zdkaznik dasnou kar-
tu, s niz niZe vyuzivat vSech vyhod ihned. Do jednohésioe od registracerijile z&-
kaznikovi poStou plastova karta, pomoci které isekgzdém nakupu prokaze. Vyhod
plynoucich zlenstvi v klubu je celéada, co zakaznici ale oceni nejvice, jsou slevy na
vybrané vyrobkyCést vyrobk IKEA spada do sortimentu IKEA FAMILY aty jsou se
zvyhodrénou cenou préleny klubu celoréné. Dale ma kazdy obchodnfich mozZnost
vybrat¢ast Eznych vyrobk a procleny klubu sniZit jejich cenu naditou predem sta-
novenou dobuClenstvi v klubu oceni zakaznici fimavstve restaurace, kde maji kavu
acaj od pondli do patku zdarma a zvyho&ime ceny jednotlivych menti dezerfi.

V oblasti sluzeb zakaznikje moznost vraceni zboZzi piteny do 120 dni oproti stan-
dardnim 90. Cenik transportnich, montéznich alexstch sluzeb je taktéz pro viastni-
ky klubové karttky odlisny. K dubnu roku 2012 m&mostni program IKEA FAMILY
cca 1,5 milionu¢leni, z toho 207 000 spada pod obchodiind KEA Brno. (Interni
materialy IKEA Brno)

IKEA

FAMILY

Obr. 8:  Vérnostni karta IKEA FAMILY (Interni materialy IKEA B10)

Kromé veérnostniho programu IKEA FAMILY nabizi spd@leost no¢ od ledna roku
2012 vstup do programu IKEA BUSINESS, jenZ jéeur pro registrované podnikatele.
Podnikatelé se mohou zaregistrovatétogrostednictvim internetu nebo fino

v obchodnim dom Po obdrZzenilenské karty mohou Z& vyuzivat vSech vyhod
a specialnich nabidek. Vlastnik IKEA BUSINESS kgetppraveny vyuzivat stejnych
vyhod jakoclenové IKEA FAMILY klubu a dalSich specialnich séi;, které podnika-
teli uSeti ¢as. V nabidce je interiérovy konzultant, objednavieadalku, vyzvednuti

68



zbozi a doprava, fin&ni sluzby. Sluzba interiérového konzultanta jell@zna na d¥
arovre. Na prvni urovni podnikatel ziska satku s konzultantem,éhem které se snazi
najitfeSeni, jez by bylo pro vybaveni firemnich prostoodné. Na druhé trovni podni-
katel ziska navrh vytweny pomoci poitace za nizky poplatek. Pokud nakup zba&-p
sahnetéstku 30 000 K tento poplatek mu bude z k@ané ceny od&en. Pokud vlast-
nik ¢lenské karty uskutmi nakup do 90 dnod vytvaeni navrhu, bude mu vraceno
1500 K na elektronické kagt Sluzba objednavka na dalku je vzdy spojena
s vyzvednutim a dopravou zbozi, kterdigH dle ceniku transportni sluzby. Cenik
transportni sluzby je stejjako procleny IKEA FAMILY klubu pro podnikatele zvy-
hodren. Fi objednavce na déalku si podnikatel vyivma webu spotaosti ndkupni
seznam, ktery odeSle n&iglusny obchodnitn. Na zaklad této objednavky se zékaz-
nikovi ozve jedt ten den konzultant IKEA BUSINESS a domluvi s niodmbnosti
ohledr¢ placeni a sluzeb. K 16.5.2012 bylo v programu IKBWSINESS zaregistro-
vano vCeské republice 1 491 podnikatek toho 283 spadajicich pod obchodaimd
IKEA Brno. (Interni materialy IKEA Brno)

Obr. 9: Clenska karta pro registrované podnikatele — IKEASBNESS (Interni materialy
IKEA Brno)

IKEA si uvedomuje, jak moc jsoudti dilezité, a proto je neopomijitipvyclenovani
vydaji na podporu prodeje. V kazdém obchodnim &genvybudovan &sky koutek,
jehoZ navatva je zdarma, adi ve wku od 3 do 10 let si zde mohouediodiny hrét
a sledovat pohadky, zatimco jejich r@inakupuji. V IKEA je zaveden Etbky wr-
nostni program s nazvem SkudiNkobchod. Bti si za kazdou nav&tu obchodniho
domu mohou vyzvednou jedesitsky penizek ,Skudlik” a aZ jich maji dostatek, &k
vyberou vyrobek ze Skudlikovy nabidky a ten si 2&oupi. Skudliky mohoudti dale
obdrzet k dtskému menu, ip riznych sowtzich, @i navsevé dilnicek losa Skudlika,
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u piilezitosti Velikonoc, MikuldSe a pokud navstivi dbdni dim IKEA v den svych

narozenin, dostanou Skudiikét. (Interni materialy IKEA Brno)

. JEDEN - SKUDLIK. £}

Obr. 10: Détsky penizek ,Skudlik® (Interni materidly IKEA Brho

K podpade prodeje fispiva i restaurace, v niz jsou ceny jidel gomi nizké a zakaznici
se jdou do IKEAgasto primar# najist a pi té piilezitosti nakoupi dofiky do domac-
nosti, popipad si zde vyhlédnou nédbytek. Oblibena akce u zékézjg&u znamé
Svédské masové kaky se smetanovou orféou a gilohou nabizené v titych obdo-

bich za symbolickych 10,15 nebo 20 Kohledem na et kulicek. (Interni materialy
IKEA Brno)

2.4.4 Podpora prodeje ASKO

Spol&nost ASKO s odstupem zhruba jednohésioe pdada akce na podporu prodeje,
které trvaji obvykle 14 dni. Pokud aktivita zaznaééisgch, akce se prodluzuje zpra-
vidla o jeden tyden. Mezi nejoblibggi pati sleva 20 % na vSe, nebo moznost nakupu
nabytku bez DPH. Odet DPH byva skdy obohacen extra slevou navic, obvykle oko-
lo 5 %. Momental& probiha akce ,Top produkty za nejnizSi ceny", &tgr podpéena
osmistrankovym letakem. V letaku zakaznik k&omybranych zlevaénych produkd
nalezne také pobidku ve fo&nkuponu pro koupi kuchyni Aline se slevou 40 %, pro
nakup matrace a rasse slevou 30 %, 25% slevu na sedaci soupravy as2®9a na
loZnice a postele. Objevila se zde dale zvykodmabidka pro splatkovy prodej, ktera
pii splnéni stanovenych podminek sfieé ve vraceni miniméépoloviny Uroki. DalSi
podporou prodeje, jez ASKO vyuziva, byvaji¢ak kupony. Ty jsou k nalezeni
v priloze deniku Blesk nebatipo v letdku ASKO. Kupony dosahujiznych rozngri,
nekdy velikosti krabiky od sirek a jindy zabirajitp strany A4. Na kuponu je vyobra-
zen vyrobek, na ktery se sleva vztahuje, vySe skepgdminky uplatni. Maze se jed-
nat jak o nabytek, tak o daily a tento kupon jei¢ba i placeni u pokladnyigloZit.
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Casto se na a&kim kuponu objevi procentuelni sleva na nabyteitwaného odéleni.

3%

(Interni materialy ASKO)

SLEVA NA
SEDACI
SOUPRAVY

Obr. 11: Akeni kupon giloZzen v letaku ASKO (Interni materidly ASKO)

Nyni, v obdobi #izovani novych pohtek, rozdava ASKO ip slavnostnim otevirani
prodejen darkové kupony ve vysi 250 gro prvnich 500 zékaznikHodnota darkove-
ho poukazu bude zékaznikovi étEna jako sleva z ceny dalSiho nakupu.

Od 1cerva 2012 pechazi spolaost na novy systém prodeje zboZ&imz jsou
spojeny i zminy ve vyuzivani kupain Dale budou ptadany nové akce a spotest se
chysta zamit na wrné zakazniky, ki@ na zaklad dosavadnich nakipbudou roza-
zeni do rkolika skupin a budou moci vyuzivat specialnichvsl@nterni materialy
ASKO)

500x T

Pru pnmi :dhmﬂqy

Obr. 12: Darkovy poukaz pro prvni zdkazniky (Interni matgri@&SKO)
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2.4.5  Osobni prodej v IKEA

Za osobni prodej v IKEA je povazovan veskery peasoktery je obléen ve firemni

uniformé modro-zluté barvy. Jedna se o prod&vaa jednotlivych odtenich, o perso-
nal obsluhujici pokladny a v neposledaét o zangstnance viizujici sluzby. Personal
v IKEA je vesngs pijemny a vedeni spalaosti se je k fivétivému vystupovani snazi
fadre motivovat. Ri vybéru novych zaréstnand si vedeni spotaosti vSima komuni-

kativni schopnosti uchagi a jako vyhodu oproti ostatnim ucha&im shledava znalost
anglického jazyka. (Interni materialy IKEA Brno)

2.4.6  Osobni prodej v ASKO

Obdobr jako u spolénosti IKEA se za osobni prodej povazuji Zatmanci, jiz picha-

zi do gimého kontaktu se zakaznikem. Jedna se o préeapakladni a zaéstnance
obstaravajici sluzby. Na zakkadystematického pozorovani mohu tvrdit, Zeégtqro-
davau na prodejni ploSe v ASKO je vyraznySSi nez v obchodnich domech IKEA.
Prodavéi sice nestali fimo u infopultu, ale pohybovali se v jejich blizkérkoli a byli
piipraveni reagovat nar@ni zdkaznik. Vzbuzovali dojem, Ze na dotazyimo ¢ekaji

a radi zakaznikm zodpovi vSechny otazky. Pokladni, které&pii placeni obsluhovala,
byla gijemna a budila dojem profesionala. Jedndn#édze tedyrici, Ze zamistnanci
spolenosti ASKO se chovaijiifvétivé a jsou ochotni.

2.4.7 Public relations a IKEA

Public relations je pro spalrost IKEA opravdu velkou s@asti marketingové komu-
nikace, pedevsim v otazce socialni odgdnosti a ekologickéhorfstupu. Tyto postoje
IKEA neuplatiuje kvili své propagaci, alerpdevsim kuli svému geswdéeni. Ani
zdaleka nelze vSechny aktivity podrébpopsat, jelikozZ je jich ifliS mnoho, a proto
nastinim alespoty nejznansjSi a negastji diskutovane.

Nabytek prodavany v IKEA je balen do plochych kcalmoz Safi nejen naklady
na gepravu, ale snizuje také emise. Krabice jsou vymglehrédé lepenky, ktera je
recyklovatelna, a tim S&taklady i Zivotni progedi. (Nekonéné snazeni, 2012)

Ve snaze snizeni emisi IKEA poskytuje svym zakamniknozZnost dopravy do
obchodniho domu bezplatnym kyvadlovym autobuserazSse je tim fimét, aby ne-

chali automobil v garazi a do IKEA vyrazili ¥&jnou dopravou. | zagstnance se snaZzi
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vedeni k tomuto smysSleni motivovat. Kiljadu Obchodni &im IKEA Brno gispiva
nemalécastky svym zawstnanédm na kupony réstské hromadné dopravy. (Interni
materialy IKEA Brno)

Spole&nost IKEA dala roku 2000 vzniknout kodexu IWAY pnékup vyrobk by-
tovych dopiki, ktery uguje, co mohou dodavatel&aekavat od IKEA a naopak, co
IKEA od dodavatei vyZaduje. Kodex je zaloZzeny na mezinarodnich débba dekla-
racich a zahrnuje pracovni podminky, Zivotni et prevenci &ské prace, zodpo-
védné spravovani lesniho hospéstai a dalSi. Zakaznici IKEA jsotasto gimo u do-
davatele, aby dohlédli na dodrzovani pravidel. IK&Ataké snazi dodavatele motivo-
vat, aby princip odpasdnosti vzali za sy a sZili se s nim. (Kodex IWAY, 2012)

Obchodni domy IKEA piadaji kazdoréné v listopadu a prosinci akci ,Jedno euro
je velké jmeéni“. IKEA Social Initiative daruje z kazdé prodap8/Sové hraky jedno
euro UNICEFu a vzglavacim projekim pod zastitou organizace Save the Children. Od
roku 2003, kdy byla akce poprvé spums, se nasgdo 23,7 milioni eur a bylo podpo-
feno 50 projekt ve vice nez 25 zemich. Obdeghje tomu i u solarni lampy SUNNAN.
Za kazdy prodany kusénuje Socialni iniciativa IKEA jednu lampu UNICEFwega-
nizaci Save the Children, aby je distribuovali dakiBtanu a Indie. &i si tak mohou
¢ist a hrat i po zapadu slunce. Jiz bydmavano kolem 500 000 lamp. (Nek@né sna-
Zeni, 2012)

IKEA ve svém sortimentu nabizi Usporné baterie REK@R, které maji funkci
kontroly piitoku a zakaznici se tak vyhnou plytvani vodytSiha baterii prodavanych
v IKEA je vybavena PCA, jenz snizuje spettiu vody o 30 %. (Nekowteé snazeni,
2012)

Usporné zarovky SPARSAM vybafmahrazuiji tradini zarovky a diky jejich po-
uzivani se snizi sp@tba energie az 0 80 % a navic vydrzi desetkrat deleA na
svych webovych strankach zakazniky k w#hzarovek nabada a dodava, ze pokud by
kazdy zakaznik IKEA vyrmil jednu obyejnou 60 wattovou Zarovku za uspornou,
z hlediska emisi C£by se to vyrovnalo situaci, kdy by ze silnic zm@&z&b0 000 auto-
mobili. (Nekon€né snazeni, 2012)

JelikoZ spolénosti IKEA zalezi na vyuzivani zdfojrvalym udrziteinym zfso-
bem a na chovani, jez jegpelské k Zivotnimu prostdi, vedeni IKEA \Ceské republi-

ce se snazilo najfeSeni jak snizit nadbyteé pouzivani papirovych taSek. Management
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dospl k ndzoru, Ze papirove tasky zpoplatni i pleny klubu IKEA FAMILY a penize
ziskané z jejich prodeje pouzije ve spolupraci deu&Znim Tereza na vddvani dti
v oblasti ekologie. Od prosince roku 2011 tedyigp@pirova taska préleny klubu 2
K¢ a pro ostatni zakazniky &KZakaznik si maize koupit také plastovou tasku, ktera
ma dlouhou Zivotnost a Ize ji pouzivat opakava@vSem obg§ejnou igelitovou tasku
v IKEA nenajde. IKEACesk& republika dale spolupracuje ss@iskym sdruzenim
Cmelak, s Diakonii Broumov, s Klokankem a s mnohésida organizacemi. (Envi-
ronmentalni a socialni projekty IKE@eskéa republika, 2012)

Souésti public relations jsou také tiskové zpravy kterych IKEA saluje zaji-
mavé novinky tykajici se chodu spétesti, fipomina ekologickou aktivitu nebo upo-

zomuje na vadné vyrobky, jez jsou stahovany &b

2.4.8 Public relations a ASKO

ASKO Nabytek na svych webovych strankach zadnoiviakiv oblasti vztali s veej-
nosti neprojevuje. Neuvadi zadné datimoé a charitativni akce, nezegiuje s\ij po-
stoj k socialni zodpasdnosti a nepiSe ani o ekologické ak#ivizadné relevantni po-
znatky se mi nepodigo zjistit ani pomoci polostrukturovaného rozhowme zarést-
nankyni spolénosti. Internet mi v této oblasti ro&h nebyl filis ndpomocny. Nasla
jsem pouze jednu tiskovou zpravu z roku 2005 tgkagie patnactého vyEd spol.
ASKO Néabytek naeském trhu.

Jedinym zdrojem informaci v této oblasti byly weéatranky ,Obchodni rejsk
a Shirka listin“, kde jsou zvejrény vSechny Getni za¥rky, zakladatelské dokumenty
a vyrani zpravy. Napiklad ve vyr@ni zpra¥ za rok 2009 se e navatvnik webo-
vych stranek déist zakladni Udaje o spdleosti, analyzu obchodni spotesti, posta-
veni na trhu, hlavni obchodni cile, informace aesticich, personalni politice, mezi-

roc¢ni srovnani naklad vynosi, aktiv a pasiv a kompletntéatni zagrku.

2.4.9 Direct marketing IKEA

V ramci g'imého marketingu IKEA vyuZiva 8kkni zasilané poStou a&ehi vyuzZivaji-
ci internetu. Prolinaji se élformy direct marketingu, adresny i neadresny.

Distribuci do postovnich schranek spmiest vyuziva minimak jednou re@né,
ato k &feni katalogu, jenz je platny po dobu jednoho fimaimo roku. Jedna se
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o neadresnou formu. Kazdy obchodiiimdma totiz zvolenou ditou oblast, ze které
pro obchodni @m IKEA Brno jsou spadové oblasti obce, jejichz Jedast od obchod-
niho domu je moZno automobilem urazit za maxiél minut. Dale se distribuuje do
nékolika wétSich ngst (napiklad Olomouc, Znojmo, Zlin, Jihlava), jejichz olayelé
tvoii znanouc¢ast obratu obchodniho domu IKEA Brno. (Interni miatg IKEA Brno)

Sckleni prostednictvim internetu igdstavuji newslettery, které zékaznik, jenz
uvedl kontakt p vyplhnovani registrace do IKEA FAMILY klubu, dostavé jednza 14
dni na svou emailovou adresu. Newslettery maji \stdjnou Sablonu vzhledu. V horni
¢asti je uvedeno logo IKEA a obrazek karty IKEA FAMI. Hned pod tim je barevna
fotografie doplgna o napis vztahujici se k pgaprobihajici akci, nagklad ,Vysréna
kuchyre pro kazdého". U této fotografie jsou krdmépisu stroné popsané podminky
newsletteru je obvykle&eka zajimavost obchodniho domu, fikjad Ze od 19. 4. do
30. 5. mohou z&kaznici v restauraci IKEA ochutnmc&litu, kterou pro & pripravili
Jana Bouskova a Vaclav Vydra. V newsletteru nesmclaylet vikendova nabidka na
urcity vyrobek, akce v restauraci, program peti di ekologicka aktivita.

2.4.10 Direct marketing ASKO

Spole&nost ASKO vyuzZiva obou forem direct marketingu, ezdly | neadresny. Za
adresny lze povazovat &dni prostednictvim e-mailu. Na zaklad registrace
navstvnika webovych stranek si spotmst zaadi jeho e-mailovou adresu do databaze
a el mu posila informace o specialnich akcich. Letakglektronické form
nerozesila. E-mailovou adresu zakaznik také udgidpact, Ze poZzadované zboZzi neni
na sklad a je teba ho objednat. V tomtatipact sctluje i své telefonngislo, které je
rovrez zadazeno do databaze, ana to mu Sspualst zasild informativni sms
o specialnich akcich. (Interni materialy ASKO)

Neadresnou formou je distribuce letaku, ktery vyétzpravidla jednou za 14 dni.
Je rozesilan do spadové oblasti,jéa doméacnosti v okruhu az 70 km od prodejny. P
definovani spadové oblasti vychazi obchodmhdASKO ze statistickych adaplynou-
cich ze sbru postovnich s#rovacich¢isel, na ktery je vznasSen dotaz placeni u po-
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kladny. Distribuci letak provadi pevazre Ceska posta, ale i soukromé sgadifirmy.
(Interni materialy ASKO)

2.5 Vysledky analyzy
V néasledujici tabulce jsoughledr zaznamenany vysledky plynouci z analyzy marke-

tingové komunikace obchodniho domu IKEA Brno ahejnejvyznamgsiho konku-

renta prodejny ASKO Néabytek v Bfn

Tab. 1. Strweny prehled nastrdj marketingové komunikace obchodnich dotdEA Brno
a ASKO Brno (vlastni zpracovani)
IKEA Brno ASKO Brno
. katalog, prilohy v novinach, |\ 45 qvch 14 dni, piflohy
tisténa brozury, Casopis LIVE, zfidka Sy .
, v novinach, ¢asopisech
letaky
© radio ano, doplnky i ndbytek ano, zfidka, pouze nabytek
S
éﬂ televize ano, doplnky i ndbytek ano, pouze nabytek
& ) ) s e
) webové  stranky, pop-up, | Webové stranky, zasilani
internet s o
zasilani e-mail e-mailt
venkovni b|IIbovardy, plakaty, dopravni billboardy
prostfedky

odmény za nakup (darkové

akéni nabidky (odpocet DPH,

Osobni prodej

sluzeb zakaznikl, pokladni

Podpora prodeje k:ilrty), alkce, sIev’y, vy?rodeje,’ slelva ) 2,0 %), , kupony,
vyhodna baleni, vérnostni | zvyhodnény nakup na
programy splatky, darkové poukazy
prodavaci, zaméstnanci | prodavaci, zaméstnanci

sluzeb zakaznikl, pokladni

Public relations

socidlni odpovédnost,
ekologicka aktivita, nadace,
charitativni akce, tiskové
zpravy, vyrocni zpravy

vyrocni zpravy

Direct marketing

katalog, newslettery

letaky, e-maily, sms
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3 Vlastni nadvrhy reseni

V posledni kapitole je popsan navrh na posileniketargové komunikace obchodniho
domu IKEA Brno vectyrech odliSnych variantach a jsoucisieny naklady na realizaci
projektu. Déle je na z&kladstatistickych Uda&j odhadovan nést trzeb a s tim spojeny
potencialni zisk. U kazdé varianty jediglena navratnost investice.

3.1 Navrhy

Z analytickécasti diplomové praci vyplyva, ze spofmst ASKO vynaklada zgaou
¢ast finaknich prostedki na propagaci proigdnictvim tiséné reklamy ve formleta-
ku. Je to jeji nejpouzivaisi reklamni médium, které do prodejeiiigka vice zakazni-
ku. (Interni materialy ASKO)

Spole&nost IKEA tuto formu propagaceifis nevyuziva, jelikoZ to neni kompati-
bilni s jeji filozofii. Podle ni se ma marketingokémunikace IKEA liSit od ostatnich
obchodnichietézci, m& byt origindini a inspirativni. Navic investwgeravdu znéné
finanéni prostedky do katalogu, ktery je platny jeden rok a vé podstat zastupuje
vSechny letdky a tiskoviny, jeZ vyuZivaji ostatrmigejci nabytku. Propagace vSech ob-
chodnich dora IKEA na s¥té je do zn&né miry peva stanovena a rozhoduje o ni In-
ter IKEA Systems B.V. JelikoZ jsou ale vSechny Zd&mlturné odliSné a nakupni cho-
vani zakaznik se niize velmi diferencovat, management jednotlivych alolctich do-
ma maze reklamu do @ité miry ovlivnit a investovat do propagace, ktdt& uvazeni
zvysi trzby obchodniho domu. Vedeni obchodniho d@rsamo¥ejmé omezeno roz-
pocétem, ktery je centrainschvalovan, a ten musi dodrzet. Je tedy patrnépébodni
dim IKEA Brno miZe s rozpstem na propagaci pracovat podle toho, jak uznéoa-v
né, a pistoupit tak na tignou reklamu formou letdik pokud to pinese pozadovany
zisk.

Vyzkumy dokazuji, Z&eSi reklamni letaky miluji a asi 70 % kli@nbbchodnich
fetézci tyto tiskovinycte aridi se jimi. Uvadi se, Ze pouze kazdy desaty zdkatwka-
Ze letaky ignorovat. Rzkumy dale ukazuji, Ze asi 45 &éskych zakaznik ktei do
letakii nahlizeji, se nechaji nabidkou zlakat a koupi ctw nepatebuji. Pro kazdého
Cecha se réng vytiskne cca 390 kusreklamnich leték, coZ je v porovnani s Evropou
nadpamérné mnozstvi. Najdou se sanepr€ i taci, kté¢i nechéji reklamni letdky do
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schranek dostavat, ale neni jich mnoho. Jedndase ® % z celkového gtu 4 a fil
milionu postovnich schranekCési miluji reklamni letaky, 20127 esi nakupuji podle
reklamnich letak, 2011)

Vzhledem k vySe uvedenym poznatk tedy navrh na posileni marketingové ko-
munikace obchodniho domu IKEA Brno zni wyititol2 strankovy letadk vztahujici se
k probihajici aktivi¢ a tento distribuovat dofiglusnych oblasti. Letak musi byt kompa-
tibilni s filozofii IKEA, tzn. mit originalni desig, byt inspirujici, nebudit dojem vnuco-
vani vyrobki a potencialni zdkazniky navnadit na n&wdtobchodniho domu. Rovh
musi dodrzet koncept IKEA, ktery neni striktmaformulovany, ale udava obecné zasa-
dy, jez musi byt zachovany. Jedna sefthdgud 0 nalezitosti loga, dale o pismo, kterym
ma byt text napsan, jeho velikost apod.

3.2 Navrzeny reklamni letak

Reklamni letdk bude vzdy vazan k prdrobihajici aktivié v obchodnim do# V ob-
dobi, kdy bude najklad 20% sleva na vybaveni obyvaciho pokoje, budeoren le-
tak, v emz zékaznik na 10 strankéach nalezne sedaci soypravgtolky, konferetini
stoly, Kesla, knihovny apod. Rvstrany budou &novany dopikim souvisejicich
s touto akci. V fipadt obyvaciho pokoje se e jednat o dekorativni pol$& plédy

a p'ehozy, zawsy, vazy a dalSi. Dojky, jez budou v letdku inzerovany, budou se zvy-
hodrenou cenou. Nabytek v letdku bude zakazniky spiSpirovat. Pokud bude ve
stejném obdobi probihat akce i v restautavibistru, v reklamnim letaku ji bude taktéz
vyhrazen patbny prostor. Nebude opomenuta ani nabidkalemy klubu IKEA FA-
MILY. Nasledujici obrazky jsou ukazkou, jaki#e jedna strana letaku inzerujici aktivi-
tu obyvacich pokdj vypadat.

Design letaku vytvid grafik, ktery spolupracuje s vedenim obchodniltond
IKEA Brno. Jedna se o Michaelu Drtinovou, kteratumije v roli externiho pracovnika
a zajifuje grafické sluzby. Po spdleé konzultaci, hem niz jsme se domluvily na
piedpokladaném vzhledu letaku, byla odhadnuta cemdnmaa 36 000 K Predpokla-
dané& doba, kterou gra&ia nad tvorbou letdku stravi, je 9udpo 8 hodindch. Dohroma-
dy tedy vytvdeni letaku zabere cca 72 hodin a s hodinovou sagbBoW se navrh
letakii dostava na zmovanych 36 000 K Tatocastka je pouze orientai, jelikoZz cena

navrhu se vzdy pot4 az zptné a tento postup v tomtaiipact nelze uskuténit.
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Tiskaiska firma, se kterou IKEA Brno dlouhodobpolupracuje, nese nazev Noso-
va tiskarna. Dle slov managementu je s nimi sp@cgrvyborna, umi vychézet fist
a jsou velmi adaptabilni. Vedeni obchodniho domBAKBrno si tedy palo zachovat
s touto firmou spolupraci a jeji sluzby k tisku leeknich letak vyuzit.

Jak jiz bylo zmigno, reklamni letak bude mit 12 stran velikosti &améaz jedné
strany bude 0,75¢g, na Skale barevnosti budaezea do kategori&islo 4 a bude pouzit
ofsetovy tisk. Cena za vyrobu letaku se bude oteflemnoZstvi, a proto bude v kazdé
variang naklad na tisk vyptien zvlas.

EKTORP JENNYLUND. hesia
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e B W, QD s ke by 0 node 200 aderania. Roraly L TORP

S s ST P el 7 Bl TSR el a0 Bl S ERdad oo S0 evend Medve i oRo.

Prohlednéte 3| thiizha vyrabky EXTORP ¢ tfo FI-I._I?
mistnosH no www INEA com/ENTOR P

Obr. 13: Ukazka stranky s nabytkem v letdku (Interni mahgtidEA Brno)
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FAMILY (Interni materialy IKEA Brno)
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3.3 Distribuce letaku

Do kterych oblasti reklamni letak rozeslat je amhiotazka vzhledem k omezenému
rozpaitu na propagaci. Pokud by ¢hbbchodni dm IKEA Brno distribuovat letaky do
vSech obci spadové oblasti a diSich ngst, ktera nejsou &sné blizkosti prodejny,
schvéalené finance by vyrobu letaku a jeho naklaalgistribuci #ejmé nepokryly. Proto
budou speitany nakladyctyi riznych variant odvijejici se od distribuce do odl&Em
mest a obci.

U nasledujicichif variant bude distribuce reklamniho letaku provedsmluvnim
partnerem v této oblasti - spéife®sti Mediaservis. IKEA Brno si tohoto partnera na/h
la na zaklad zaruky kvality sluzeb a nejnizSi cenyi Rybéru se vedeni spalaosti
ohlizelo i na jejich firemni kulturu, vizi a obchoidmySlenku a shledalo, Ze se ubiraji
podobnym srrem, a proto bude jejich kooperace v souladu. Spate probiha uz
nékolik let a vedeni spodmosti je s Mediaservisem spokojeno. Naklady naritisti
zavisi na objemu leték a proto budou naklady na jednotlivé varianty kdany
v prislusné podkapitole.

Prvni varianta v sabzahrnuje distribuci letdkdo celé spadové oblasti pro ob-
chodni dim IKEA Brno, kter&cita 458 260 domacnosti. Které obce do spadovétoblas
pafi, urcuji dve kritéria: dojezdova vzdalenost automobilem do 4Butna kougschop-
nost obyvatelstva. Nejprve se na zaklddjezdoveé vzdalenosti vytiiotzv. PMA mapa,
jejiz hranice se mohou jéStpravovat dle p&u navsévnika obchodniho domu z jed-
notlivych oblasti. Tyto informace IKEA nabyva z pidelného sbru posStovnich s
rovacichcisel a ziskava tak statistické vyjédi zastoupeni zakazhikPokud nafiklad
nastane situace, ze z obce ve vzdalenosti 25 kobokdodniho domu opakovan ob-
dobi skéru P nedorazi ani jeden zakaznik, tato obéZenbyt ze spadové oblasti vy-
fazena a nahrazena jinou obci. To samé se tylazayani sociakhslabSich oblasti, do
kterych nema smysl ti&é materialy zasilat. (Interni materialy IKEA Brno)
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Obr. 15: PMA mapa obchodniho domu IKEA Brno (Interni matgriKEA Brno)

Ve druhé variarit se nebude distribuovat do celé spadové oblastipalize do Brna
a dalSichiti vétSich ngst, jejichZz obyvatelé imasi obchodnimu domu IKEA Brno nej-
vétsi obrat. Jedna se o Olomouc, Zlin a Jihlavu. Tagsadni informace vychazi &@p
z vyzkumu sbru poStovnich sirovacichcisel. V Brreé se nachazi 166 912 domécnosti,
v Olomouci 37 357, ve ZIin34 143 a v Jihlay20 520 domécnosti. Ve druhé variant
se tedy uvazuje s distribuci 258 932 reklamnicikiet
Ve tieti variant se bude letédk zasilat pouze obyvatelBrna, jelikoz ti jsou pro
obchodni dm stZejni. Bude se tedy jednat o distribuci letdku 86 212 domacnosti.
Posledni varianta bude ogiedchozich odliSna. Reklamni letdky se nebudoui-distr
buovat do poStovnich schranek, ale budou rozdavéakoli Hlavniho nadrazi v Ben
a v Galerii Vaikovka. Bude se jednat o 20 000 vytisk jejichz distribuci se postaraji
brigadnici obchodniho domu IKEA Brno.

MuZe se naskytnout otazka, prpropagani materialy distribuovat do oblasti, ze

VVVVV
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kat tak nové zédkazniky. Santepme itato varianta stoji za uvazenou, ale spadet
IKEA stavi na ¥rnosti zakaznik a je si ¥doma toho, Ze udrZet si stavajiciho zakaznika

je mnohem jednodussSi nez ziskat nového.

3.4 Predpokladané Finosy

Odhadovat, jak se zvysi diky novému reklamnimu medik, je velmi obtizné, ovSem
je to nezbytné k Wisleni navratnosti investice. Jednotlivé faze postikteré jsem si
k vypoctu vybrala, jsou fehledr znazorgny v nasledujicich tabulkach. Vychazela
jsem z udaj za finargni roky 2010 a 2011. V prvitac® jsem si vybrala obdobi v roce
2011, kdy probihalageka aktivita a porovnavala jej se stejnym obdobddku 2010,
kdy Zadna akce neébela. Konkrétd se jednalo o obdobi, které ¢haalo ¢tvrtkem
44. tydne a kotilo stredou tydne 51. Probihajici aktivita nesla nazewgdbize your
living room*“, volré preloZzeno ,Zaéid'te si swij obyvaci pokoj“. Za toto celé obdobi byly
vroce 2010 wisleny trzby 236 179 242 & v roce 2011 dosahly trzby 241 258 754
K¢. Jednalo se tedy o ridst 5 079 512 Kv absolutnim vyjaieni a 2,15 % v relativnim
vyjadreni.

Tab. 2: Trzby obchodniho domu IKEA Brno ve vybraném obdabifok 2010 a 2011 (Interni
materialy IKEA Brno)

Trzby za financni rok Trzby za financni rok 2011
2010 [K¢] [K¢]

(aktivita neprobihala) (,,Organize your living room)
Tyden 44 (od ¢tvrtého dne) 15 768 557 14 164 433
Tyden 45 26 972 978 31 645 923
Tyden 46 30921 605 38 855 158
Tyden 47 39 316 582 34 953 509
Tyden 48 32 949 877 27 653 418
Tyden 49 32137 766 35419 871
Tyden 50 37 434 960 37172 506
Tyden 51 (koncici stfedou) 20676 917 21393 936
Celkem 236 179 242 241 258 754
Narust trieb oproti roku 2010: + 5079512 (2,15 %)
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Nasledujici graf zndzauje znenu trzeb v jednotlivych tydnech roku 2010 a 2011.
V tydnech 47 a 48 dosahoval obchoddimdIKEA Brno vySSich trzeb za rok 2010,
i kdyZ 7&4dna aktivita neprobihal&im to bylo zfisobeno z poskytnutych matefial
ovSem nevyplyva. Za tyden 44 jsou uvedeny trzbytodka, kdy z&ala aktivita probi-
hat a obdobhje tomu tak i v tydnu 51, kdy akce kola sttedou. Proto jsou trzby zna-
zorrené v sloupcich tak nizké, jsou pouze za polovimingy Nej¢tsi rozdil byl zazna-
menan v tydnu 46, trzby v roce 2011 vzrostly o 3 933 K. Tén®f totozné byly trzby

v tydnu 50 a v prvni polovintydne 51.

Vyvoj trzeb OD IKEA Brno v letech 2010 a 2011

45 000 000
40 000 000 -
35 000 000 -
30 000 000 -
=, 25 000 000 - m fy 2010
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N
=

20 000 000 - Ofy 2011

15 000 000 -
10 000 000 -
5 000 000 -

0 i | |
44(2) 45 46 47 48 49 50 51(1)
tyden

Graf 6: Vyvoj trzeb sledovaného obdobi za roky 2010, 20ateini materidly IKEA Brno,
upraveno autorkou)

Na dalSim grafu rfizeme vidt, jakd navitvnost byla ve sledovaném obdobi v obou
letech. Piib¢h grafu je velmi podobny jako u vyvoje trzeb. Jdyt@atrne, Ze zvySeni
trzeb bylo zisobeno zvySenym gtem zakaznik, nikoliv vétSim objemem nakuip
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Navstévnost OD IKEA Brno v letech 2010 a 2011

m fy 2010
ofy 2011

44(2) 45 46 47 48 49 50 51(1)
tyden

Graf 7: Navsgvnost obchodniho domu IKEA Brno ve sledovaném obgdbtech 2010
a 2011 (Interni materialy IKEA Brno, upraveno altor)

Nyni je poteba v¥islit z tohoto nakstu trzeb zisk. To ajp nelze spditat presrg, a pro-
to vychazim z prmérnych hodnot, které jsou zachyceny v nasledujigilte. Vypa@et

je velmi zjednoduSeny a slouzi pouze pro simulaalizace navrhu.

Tab. 3: Pramérné naklady na vyrobek vyjéehy v procentech (Interni materialy IKEA Brno)

Pfimé r_\?klaij na vyrobek 34.0%
(material, vyroba, doprava,...)

Neprimé naklady na vyrobek

(zaméstnanci, energie, najem, bankovni 21,8 %
poplatky, security, marketing, ...)

Naklady celkem 55,8 %
Procentuelni zisk z ceny vyrobkii: 44,2 %

K vycisleni zisku za sledované obdobi budeme tedy vgthaznatistu trzeb
05079512 K a z vySe vyp&tenych 44,2 % (procentuelni zisk z ceny vyrobkw)- P
moci jednoduchého vygtu jsem zjistila, Ze aktivita ,Organize your livimgom* pri-
nesla obchodnimu domu IKEA Brno zisk ve vySi 2 243 K.

Vratim-li se k relativnimu vyja@ni natistu trzeb, coz vychazelo 2,15 %, tak mu-

sim uvaZovat, co tento rigat zpisobilo. Zapicinila ho zajisté propagace, ktera ptbla
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prostednictvim inzerat v tisku (noviny a magaziny), reklamy v televizidaliu, pro-
strednictvim on-line bannéra newsletteru préleny IKEA FAMILY. Jaky procentuelni
narist trzeb pinese zavedeni reklamnich letdboudu pro kazdou variantu odhadovat
zvla¥, v zavislosti na oblasti distribuce (velikosti aupischopnosti obyvatelstva).

3.5 Zhodnoceni nakladi a piinosi varianty ¢.1

V této podkapitole budou ¥isleny naklady na vytueni letaku, naklady na tisk pro-
spektu a naklady na jeho distribuci do celé spaddlésti (458 260 domacnosti). Dale
bude na z&klad kvalifikovaného odhadu wyslen zisk, ktery toto reklamni médium

piinese, a kona¢ vypocitand ndvratnost investice pomoci ukazatele ROI.

3.5.1 Naklady

Tisk jednoho barevného letadku velikosti A4 o 12séch pi objemu 458 260 kusvy-
chazi u spolnosti Nosova tiskarna na 3,0€ Kez DPH. Vytveéeni designu letéku, jak
jsem fedchéazela, bude stat 36 000. K

Cena distribuce se odviji od gramaze reklamnih@kletod zfsobu distribuce
(adresna forma, neadresnd), od oblasti, do niisjellliovan, a od dalSich pozadova-
nych kritérii. Spolu s marketérkou obchodniho ddiKBA Brno jsme zadaly pozada-
vek spolénosti Mediaservis na neadresnou distribuci 12 ktréého letdku, o vaze do
15 grant, ktery bude distribuovan do celé spadové oblastigbchodni dm IKEA
Brno. Do rukou se nam dostal navrh objednavky, jrdenérna cena distribuce za jeden
kus vychazela 0,34 K Koneiné naklady jsou zachyceny v nasledujici tabulce.

Tab. 4: Naklady na propagaci formou reklamniho letdku pédevou oblast obchodniho
domu IKEA Brno (Interni materialy IKEA Brno, uprave autorkou)

Na 1 kus [K¢] 458 260 kusti [K¢]
Design letaku U 36 000
Tisk letaku 3,06 1402 276
Distribuce (Mediaservis) 0,34 155 808
Naklady celkem a 1594 084
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3.5.2 Prinosy

Z predchozich vypéta je znamo, Ze aktivita ,Organize your living romgfinesla na-
rust trzeb o 2,15 % a na tomto zvySenilanzasluhu zvolena propagace. Otazka zni,
o kolik procent se zvysi trzbyripzapojeni dalSiho reklamniho média, a to navrzenéh
letaku. Podle vyzkuin o kterych jsem se jiz ziibvala, dokazou letaky ovlivniteské
zékazniky do zrmé miry.Cesi letaky miluji a dokaZou koupit i zboZi, ktendnt ne-
potiebuji. Proto se domnivam, Ze propagace formoutgiékerné vyrazré zvysi trzby
obchodniho domu IKEA Brno. U této varianty jeedpokladany relativni nast trzeb
0 0,9 %. Oblast distribuce je péme velka, takze se o aktigitdozvi Siroky okruh lidi.
Ze statistik ovSem vyplyva, Ze obyvatelé okolniditionetvdi znanou ¢ast obratu,
proto bylo odhadnuto zminych 0,9 %.

U vypoétu vynosu vychazim z trzeb obchodniho domu IKEA®Brma sledované
obdobi roku 2010, kter&ni 236 179 242 K Narist v absolutnim vyjd@ni dosahne
2 125 613 K. Z téchto trZzeb je ot tieba vypditat vynos, a to pomoci procentuelniho
zisku z ceny vyrobk (44,2 %). Pedpokladany vynos je tedy 939 52&t.®RPokud od &
odeiteme naklady, tak zjistime, Ze realizace prvniardsi giinese obchodnimu domu
IKEA Brno ztratu ve vySi 654 563K

K vypoctu rentability investice jsem vyuZila ukazatel R®iery vyjaduje pongr
vydélanych pesz k pegziam proinvestovanym. Vypeet:

_ 939521—1594084><

ROI,
159408:

100% = -4106%

Z vySe uvedeného vyptu vyplyva, Ze investice je nerentabilni. Nativaisk, nybrz
ztratu. Divodem je #ejme velky patet domacnosti, do kterych byl letak distribuovan.
Nejedna se totiz o obce, jejichz obyvatelé by déistik tvaili vyraznou ¢ast obratu.
Vedeni obchodniho domu IKEA Brno dopduji do tohoto projektu neinvestovat.

3.6 Zhodnoceni nakladi a piinosia varianty ¢.2

V této podkapitole budou épvycisleny naklady na vytweni letdku, naklady na tisk
prospektu a naklady na jeho distribuci désmBrno, Olomouc, Zlin a Jihlava. Tyto
Ctyri méstacitaji celkem 258 932 domacnosti. @pude vyislen gedpokladany zisk

a navratnost investice.
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3.6.1 Naklady

Vytvoteni designu letaku bude stat obchodmhdKEA Brno 36 000 K.

Tisk jednoho barevného letaku velikosti A4 o 12séich pi objemu 258 932 kuis
vychazi u spolinosti Nosova tiskarna na 3,24 Kez DPH.

Cena distribuce je vtomto objemu m@irmyssi vzhledem k menSimu objemu za-
kazky. Vychéazi tedy 0,36 Kbez DPH na jeden kus.

Tab. 5: Naklady na propagaci formou reklamniho letaku pgstenBrno, Olomouc, Zlin
a Jihlavu (Interni materialy IKEA Brno, upravend@iou)

Na 1 kus [K¢] 258 932 kusd [KE]
Design letaku U 36 000
Tisk letdku 3,24 838 940
Distribuce (Mediaservis) 0,36 93216
Naklady celkem a 968 156

3.6.2 Prinosy

Z interni analyzy obchodniho domu IKEA Brno, ktes&hazi ze skru PSC, vyplyva,
Ze nej¢tSi podil na obratu maji obyvatelé Brna, hned za mékaznici z Olomouce,
Zlina a Jihlavy. U této varianty tedyqupokladam &Si nafist trzeb nez tomu bylo
u varianty¢.1. Vyrazre se liSi péet domécnosti, které tato distribuce zasahne, adé b
oproti prvni variant nevyhodné. Ale i vzhledem k této sk&nesti je odhadovany rela-
Pt vypoctu vynosu vychazim ze stejnych pozngjiko u gredchozi varianty. Trz-
by obchodniho domu IKEA Brno za sledované obdobkuro2010 Ccinily
236 179 242 K Narist v absolutnim vyjaeni dosahne 2 479 882 KZ téchto trzeb je
opdt treba vypd@itat vynos, a to pomoci procentuelniho zisku z cefrgbki (44,2 %).
Predpokladany vynos je tedy 1 096 108 IRo odéteni naklad ¢ini zisk 127 952 K.
Vypocet rentability investice pomoci ukazatele ROI:

_1096108-968156,

100% = 1322%
96815¢ 6=1322%

RO,
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Z vypcocta vyplyva, Ze investice do reklamnich lebagro nésto Brno, Olomouc, Zlin
a Jihlavu je rentabilni. Dosahuje hodnoty 13,2Z8@, neni zanedbatelné. Do této vari-

anty obchodnimu domu IKEA Brno dopdéuiji investovat.

3.7 Zhodnoceni nakladi a prinosi varianty €.3

Ve treti variant budou vyisleny ogt naklady na vytvieni letdku, na jeho tisk
a distribuci pouze pro &to Brno, které zahrnuje 166 912 doméacnosti. Bygedten

potencialni zisk a navratnost investice.

3.7.1 Naklady

Néaklady na vytveéeni letaku a na jeho tisk jsou stejné jako u vayi&g. Paet kusi
distribuovanych letdku se totiz odigplchozi varianty vyraznneliSi. Rozdilna cena je

pouze u distribuce, je &pmirn vyssi, a to 0,38 Kbez DPH na jeden kus.

Tab. 6: Naklady na propagaci formou reklamniho letaku pestmBrno (Interni materialy
IKEA Brno, upraveno autorkou)

Na 1 kus [K&] 166 912 kusd [KE]
Design letaku U 36 000
Tisk letaku 3,24 540 795
Distribuce (Mediaservis) 0,38 63 427
Ndaklady celkem O 640 222

3.7.2 Prinosy

Briané tvdi suveréndé nejwtsi podil na obratu obchodniho domu IKEA Brno. Rbku
porovnam ob piedchozi varianty, jejich objem distribuovanych kétéa kougchtivost
obyvatel, odhadovany nist trzeb je stanoven na 1,0 %. BEirtrzeb tedy dosahne
v absolutnim vyjateni 2 361 792 K Z téchto trzeb je oft vypotitan vynos, ato po-
moci procentuelniho zisku z ceny vyrdbk44,2 %). Pedpokladany vynos je tedy
1 043 912 K. Po odéteni néklad zisk ¢ini 403 690 K. Nyni Ize vypa&itat navratnost

investice:
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_1043912-640222
64022:

ROI, x100% = 6305%

Investice do distribuce reklamnich letakro brrenské domacnosti je velmi vyhodna.
Predpokladany vynos je oprotigrdchozi variagt mirné nizsi, ale vzhledem k @etinu
niz§im néklad prinasi tato varianta vysSi zisk, dikgmuz vychazi podstatriepe i ren-
tabilita investice. Tato investice je pro obchodiiim IKEA Brno velmi vyhodnéa

a proto by mdlo vedeni tento navrh zrealizovat.

3.8 Zhodnoceni nakladi a prinosa varianty ¢.4

Posledni varianta se podstati$i od gedchozich, jelikoZ objem vytisknutych letaje
vyrazré nizsi a distribuce nebude probihat pfedbictvim spolénosti Mediaservis,
nybrz za pomoci brigadnik ktery si obchodniim IKEA Brno najme pouze pro tuto
akci. Letaky se nebudou roznaSet do schranek,wewrozdavany v okoli Hlavniho
nadraZi v Bra a v Galerii Vakovka.

3.8.1 Naklady

Néaklady na vytveeni designu reklamniho letakuistavaji stejné jako uiedchozich
variant, ato 36 000K Cena za vytinhi prospektu je vyraznvysSsi vzhledem
k malému objemu vytisk Dosahuje ceny 6,48 za kus, coZz v objemu 20 QB0 ky-
chazi na 129 600K Jak jiz bylo zmitno, distribuci budou provét brigadnici ob-
chodniho domu IKEA Brno, se kterymi bude podeps#wtaoda o provedeni prace. Po
piedchozich zkuSenostech jsem se s marketérkou dnhadlKEA Brno najme 6 lidi,
ktefi budou dva dny po&b hodinadch rozdavat reklamni letdky. Hodinova sabbde
85 K¢. Ve vysledku tedy bude stéat distribuce 5 1@0 K
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Tab. 7: Naklady na propagaci formou reklamniho letaku pegstmBrno (Interni materialy
IKEA Brno, upraveno autorkou)

Na 1 kus [K¢] 20 000 kusd [K¢]
Design letaku U 36 000
Tisk letaku 6,480 129 600
Distribuce (brigadnici) 0,255 5100
Naklady celkem a 170 700

3.8.2 Prinosy

Distribuce v centru Brna ma velkou vyhodu v tom,séeletak dostane i k zakazii,
ktefi do Brna dojizdi a mohou bydlet mimo spadovou stbkadiz by se k nim prospekt
nedostal. Navic se letdk dostane do rukou lidertj &tividné radi nakupuji vzhledem
k tomu, Ze se nachazi v ndkupnim centru. Tentsdp distribuce ma& ovSem i stinné
stranky. Mnohdy se stavd, Ze letak skonodpadkovem kosi, aniz by mgkdo wno-
val pozornost. VSechny zn#iné okolnosti maji vliv na stanovenigapokladdaného néa-
rustu trzeb v relativnim vyj&éni. V potaz musi byt bran i objem distribuovanycb-
spekfi, ktery je oproti pedchozim variantam podstatnizsi. V této variart je tedy
odhadovany nédst trzeb stanoven na 0,25 %.

Narist trzeb tedy dosadhne v absolutnim vigad 590 448 K. Z t&chto trzeb je
opdt vypatitdn vynos, a to pomoci procentuelniho zisku z cgmgbki (44,2 %). Ped-
pokladany vynos je tedy 260 978¢.KPo odeéteni nadklad dosahuje zisk vySe
90 278 K. Nyni lze vypditat navratnost investice:

_ 260978~ 170700><
17070(

ROI, 100% = 528%%%

Rentabilita investice u posledni varianty vychéglimi dolie. Dosahuje vysokého pro-
centa a jevi se jako druha nejlepsi. Pokud by bidavarianta posuzovana dle dosazZe-
ného zisku, tak se nachazi az retim mis§. Zalezi na vedeni obchodniho domu, zda

mu bude tentoiiedpokladany zisk stat za realizaée@lozeného navrhu.
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3.9 Souhrnny piehled nakladi a vynosi jednotlivych variant

Nasledujici tabulka zachycuje mozné varianty, feptedpokladany ndist trzeb, ped-
pokladany vynos, ziski ztratu a naklady. Neni opomenuta ani rentabititeestice. Na
konci tabulky je uwteno pdadi vyhodnosti jednotlivych variant, ktery jsentila dle
ukazatele navratnosti investice ROI, nikoliv dlesabeného zisku, kteryibe byt zava-
dgjici.

Jako nejvyhod§jSi se jednozrimé jevi variantat.3, diky jeji vysoké rentabiitin-
vestice a nejvySSimu dosazenému zisku. Jedna sstributi reklamniho letaku do
166 912 domacnosti v B¥nNa druhém migt s druhou nejlepsi rentabilitou investice,
se nachazi varianta4. Jeji zisk je sice menSi nez u variatit®, ale diky rentabili
investice vime, Ze pokud by vedeni obchodniho db€&A Brno rozhodlo distribuovat
VetSi mnozstvi vytisk, zajisté by dosahla vysSiho zisku nez varigmiaNa tetim mis-
té se tedy nachazi varianta2 s rentabilitou investice 13,22 % a ziskem 127 88.
NejhorSich vysledk dosahla prvni varianta, ktery remsla obchodnimu domu IKEA

Brno Zadny zisk, nybrz ztratu.

Tab. 8: Souhrnny pehled naklatl a vynos: jednotlivych variant (vlastni zpracovani)

Varianta ¢.1 | Varianta ¢.2 | Varianta ¢.3 | Varianta c¢.4
Pocet distribuovanych 458 260 258 932 166 912 20000
letdkd [ks]
Prvedpoklada ny narast 0,90 1,05 1,00 0,25
trzeb [%]
Predpokladany nardst 2125613 | 2479882 2361792 590 448
trzeb [K¢]
Fég]dp"k'ada”y vynos 939 521 1096 108 1043912 260978
Naklady [K¢] 1594 084 968 156 640 222 170 700
Zisk/Ztrata [KE] -654563 | +127952 +403 690 +90278
ROI [%] - 41,06 13,22 63,05 52,89
_Poradl Yy!modnos:,tl 4 3. 1. 5
jednotlivych variant
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vytyib navrhy a doporgeni na posileni konkurence-
schopnosti obchodniho domu IKEA Brno v oblasti nesirigové komunikace. Nejprve
bylo tieba zjistit, ktera spot@ost v oblasti prodeje nabytku je pro obchodithdKEA
Brno nejtSim konkurentem. Poté provést analyzu marketingowéixu obou spote
nosti a zhodnotit jejich séasnou situaci v oblasti marketingové komunikace.z8a
kladk sesbiranych informaci shledat nedostatky market@domunikace obchodniho
domu IKEA Brno a vytvéit vhodné navrhy a dopoani.

V teoretickécasti prace byly objagny poznatky z oblasti marketingového mixu,
marketingové komunikace a konkutefho prostedi. Nejprve byl definovan zékladni
pojem konkurence, na ktery navazovaly poznatky mkkoergnim prostedi, konku-
rencni vyhodt a konkurenceschopnosti. Déle byl obepopsan marketing jakogeni
disciplina a jeho wlezité ¢lanky jako zakaznik a spebitel. Poté byl vymezen pojem
marketingovy mix a byly objagny jeho jednotlivé prvky se zatifenim na marketin-
govou komunikaci a jeji nastroje.

V analytické¢asti byla pedstavena spalaost IKEA Ceska republika, s.r.0., a na
zaklack internich dat, které sestavalyady vyzkunt, byl uen nejvyznam&si konku-
rent obchodniho domu v BinJedna se o spaleost ASKO — NABYTEK, spol. s.r.o.,
konkrétrg o prodejnu nachazejici se v nakupnim centru Olgmy@rre. Poté nasledo-
vala analyza marketingového mixu obou spodssti se zagtenim na oblast propagace.
Po sesbirani vSech relevantnich informaci byly @idagnamenany praghlednost do
tabulky.

V posledni¢asti prace byla navrzena dopéeni pro obchodnitin IKEA Brno,
ktera vyplynula z analyzy séasného stavu. Navrh&rvytvorit 12 strankovy reklamni
letak, ktery by se vztahoval k pgagrobihajici aktivi¢ v obchodnim dosIKEA Brno.
Byly vytvoreny ¢tyri varianty, které se liSily v zavislosti na objerawblasti distribuce.
U kazdé z variant byly sgiiany naklady na design letaku, tisk a distriblizéle byl
vypocten gredpokladany zisk a navratnost investice pomoci atidz ROI. V zagru

navrhovétasti byly porovnany jednotlivé varianty dle dosazeentability investice.
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