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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca sa v teoretickej Casti zaobera problematikou historického vyvoja obchodnych
znaCiek a teoretickymi poznatkami o corporate identity. Praktickd ¢ast’ popisuje historicky vyvoj
znaCky IKEA od zalozenia spolocnosti po stucasnost’, jej corporate identity a hlavnt viziu. Okrem

toho sa tu nachddza vyhodnotenie vyskumu, zaoberajuceho vnimanim znacky ciel'ovou skupinou.

KIacove slova: IKEA, znacka, corporate identity, image, positioning, historia, design, komunikacia,

kultra, produkt

ABSTRACT

A theoretical part of this bachelor thesis deals with the historical development of trademarks and
theoretical knowledge of corporate identity. A practical part describes the historical development of
the IKEA brand since establishment until the present, its corporate identity and main vision. Except
that, there are results of a research dealing with a brand perception.

Keywords: IKEA, brand, corporate identity, image, positioning, history, design, communication,

culture, product
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UvVOD

Tato bakalarska praca sa zaobera historiou a vyvojom jednej z najznamejsich znaciek na-
bytku na svete, znatkou IKEA. Znacka IKEA patri uz desiatky rokov medzi poprednych
predajcov nabytku a doplnkov do domacnosti a svojou originalitou a priatel'skym vyzaro-
vanim si dokézala ziskat’ mnozstvo fanusikov. Zaklada si na tradicii a od zrodenia sa snazi

uchovat’ si svoju hlavni myslienku, o sa jej uspesne dari.

Cielom prace je vykonat’ rozbor historického vyvoja, firemnej identity a image znacky
IKEA, na zéklade poznatkov spracovanych v teoretickej Casti. Prakticka Cast sa okrem
toho bude venovat’ positioningu znacky a identifikacii cielovej skupiny. Vyznamnym pi-
lierom praktickej ¢asti bude vyskum, skladajici sa z dvoch cCasti. Prvou je dotaznik, ktory
ma za ulohu zistit’, aké je vnimanie znacky IKEA medzi verejnostou. Vysledky dotaznika
budt porovnané a doplnené o informécie z druhej ¢asti vyskumu, a tou su polostrukturova-
né individualne rozhovory. Tie sa uskuto¢nia s desiatimi respondentmi, ktorych Struktara

bude zodpovedat’ Struktare respondentov, ktori sa zicastnia dotaznikového prieskumu.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Slovo znacka ma mnoho vyznamov. Pozname dopravné znacky, turistické znacky, che-
mické znacky atd’. V tejto praci je popisovana znacka obchodna, ktora pomentva nejaky
vyrobok alebo sluzbu. Coraz &astejsie pouZivanym slovom je ,,brand“, ktoré pochadza

z anglického jazyka.

Znacky sluzia k rozliSovaniu tovaru jednotlivych vyrobcov a firiem. Ked’ je vytvorené me-
no, logo alebo symbol nového produktu, automaticky je tym vytvorend nova znacka. Exis-
tuji vSak nazory, ze znacku mozno nazyvat znackou az vtedy, ked’ prenikne 'ud'om do
podvedomia a v oblasti obchodu ma svoje dolezité postavenie. Preto je mozné povedat’, Ze
rozlisujeme pojem znacka a ZnaCka. Podla definicie American Marketing Association
(AMA) je na vytvorenie znacky potrebné ,,vybrat’ meno, logo, symbol, design balenia
a dalsie vlastnosti, ktoré identifikuju vyrobok a odlisia ho od ostatnych. (Keller, 2007, s.
33)

1.1 Definicia znacky

Existuju rozne definicie znacky. Jedna z nich hovori, Ze ide o identifikaciu vyrobku alebo
sluzby a odliSenie sa od konkurenéného produktu pomocou nazvu, farby, loga atd’. Aby
znacka plnila svoju funkciu je treba dbat’ na viacero aspektov: diferenciacia (rozliSenie
produktu od ostatnych produktov), relevancia (obsah suvisiaci s produktom), prestiz a zna-

lost’ znacky. (Synext.cz - Znacka a positioning, 2008, [online])

., Znacka je komplexny symbol. Je to nedefinovatelny subor atribitov produktu, jeho mena,
obalu, ceny, jeho historie, reputdCie a sposobu propagdcCie. Znacka je takisto definovand
zakaznickymi dojmami ludi, ktori ju pouzivaju, ako aj ich viastnymi skiisenostami.* (Sy-

next.cz - Znacka a positioning, 2008, [online])

Znacka je tvorend nielen logom, konkrétnym vyrobkom a jednotnym vizudlnym Stylom,
ale zahffia aj sluzby, ktoré sa s produktom spdjaji, image firmy, komunikaciu znacky
a pretrvavanie komunikacie. Znacka je vztah medzi produktom a zdkaznikom, kl'icovou
hodnotou, ktora je pre zakaznika dolezita. V jeho hlave vytvara stibor vnemov. (Vysekalo-

va, 2011, s. 136)
Omnoho dolezitejsie ako definovat’ znacku slovami je chapat’, ze znacka je neidentifikova-
tel'nd, neuchopitelna a ze zavisi najmi od zdkaznika a jeho pocitov, €o sa znacky tykaju.

(Synext.cz - Znacka a positioning, 2008, [online])
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1.2 Vyvoj znacky

Znacky existuju uz niekol’ko stoviek rokov. Obchodné znacky mozeme pozorovat uz na
rucne vyrobenej prehistorickej keramike a kamennych vyrobkoch, kde bol udavany zdroj
povodu. Znacenie je pouzité¢ uz v dobe 1300 rokov pred nasim letopoctom a to Vv réznych

Castiach sveta — Cina, Grécko, Rim, India. (Keller, 2007, s. 80)

1.2.1 Znaéka v stredoveku

V stredoveku k zna¢kam na hlinenych nadobach pribudli tlatené znacky na papieri. Ich
ulohou bolo prildkat’ vernych a stalych zakaznikov, ale tiez slizili ako ochranné opatrenie
proti podradnému tovaru, ktory nebol vyrabany cechovymi monopolmi. Svoj tovar museli
podla zakona znacCit’ pekari, zlatnici a kovotepci. Za falSovanie znacCiek boli stanovené

prisne telesné tresty. (Keller, 2007, s. 80)

1.2.2 Znacka v novoveku

Po objaveni Ameriky, Eurdpania zacali migrovat a do Severnej Ameriky priniesli svoje
praktiky pouZzivania znaciek. Prvymi priekopnikmi boli vyrobcovia lie¢iv a tabaku. V tej
dobe boli lieky balené¢ v malych flastickach, nalepky na nich boli napadné, farebné a
uprostred bola Casto vyobrazend vyrobcova podobizen. V pitdesiatych a Sestdesiatych
rokoch devitnasteho storocia sa zmenili nazvy znaciek cigariet a nadobudli zvucnejSie
mena, kvoli zvySeniu predajnosti. Tiez design sa stal viac prepracovanym, na bali¢koch sa

zacali objavovat’ obrazky, symboly a 0zdoby. (Keller, 2007, s. 81)

Velké mnoZstvo beznych potravin sa v dobe po obcianskej vojne v USA povodne predava-
lo ako ucinné lieky na zdravotné t'azkosti. Napriklad Coca-Cola bola predavana ako lie¢ivo
proti bolesti hlavy a cerealie Kellog’s alebo Quaker boli sprvoti propagované ako lieky na
problémy s travenim. Bolo bezné, Ze o potravinach a zmesiach namieSanych pochybnymi
,»odbornikmi* reklamné slogany tvrdili, Ze dokdzu vylie€it' zdvazné choroby ako rakovina,
reumatizmus alebo ZzItd zimnicu. Uz vtedy zacal byt predavany skor vyhlaseny image

a neustale pripominana znacka ako produkt samotny. (Olins, 2003, s. 28)

Je vela znaciek, ktoré pri svojom zrode pred desiatkami rokov mali tzv. §pinava povest, no

teraz su vd’aka tradicii svetovo uznavané.

Po obcianskej vojne pdsobilo na vyvoj znaciek niekol’ko faktorov, ktoré pomohli k predaju

znackovych produktov. ISlo o technické pokroky ako zlepsenie dopravy a komunikacie i
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vyrobnych procesov. Nastali zmeny v obchodnom zakone pre ochranu znaciek a falSovanie
sa stalo zlozitejsim. Noviny a Casopisy vyhl'adavali reklamu, pretoze posobila doveryhod-
nejsie a oni z nej mali zisky. Vd’aka imigrantom sa zvysil pocet obyvatel'ov a s tym suvi-

siaca urbanizacia a industrializacia. (Keller, 2007, s. 81)

1.2.3 Znacka Vv medzivojnovom obdobi

Po prvej svetovej vojne V tridsiatych rokoch dvadsiateho storocia nastala v Europe financ-
na kriza, padok kultury a strata idealov, ¢o sa zakonite muselo podpisat’ aj na vyvoji ob-

chodnych znaciek. Reklama bola odrazu vnimana ako nedéveryhodna a manipulujica.

V roku 1938 ked” Wheelova novela zdkona splnomocnila Federalnu obchodnu radu (FTC —
Federal Trade Commission) k vedeniu a kontrole reklamy, reakcia vyrobcov bola taka, ze
prekrocili hranicu sloganov a zneliek, ktor¢ tvorili dovtedy a Zacali pre spotrebitel'ov uva-
dzat’ konkrétne dovody, preco si kupit’ prave ich vyrobok. Firma Procter & Gamble preda-
vajuca pracie a Cistiace prostriedky vytvorila systém riadenia znaciek, v ktorom mala kaz-
da z jej znaciek svojho vlastného manazéra a ten zodpovedal za jej financny uspech. Aj iné
firmy si tento spdsob postupne osvojili, dochadzalo k tomu vSak vel'mi pomaly, pretoZe sa
spoliehali ¢i uz na vernost’ svojich zakaznikov alebo na nedostatok konkurencie. (Keller,

2007, s. 82)

1.2.4 Znacka po druhej svetovej vojne

Pocas druhej svetovej vojny sa velké mnozstvo znaciek bud’ vytratilo z trhu alebo preo-

rientovalo na vojnové ucely.

Po skonéeni vojny sa dopyt vyrazne zvysil. Vznikali nové druhy produktov a systém riade-
nia znaciek prijimala jedna spolo¢nost’ za druhou. Znacka zacala patrit’ do kompetencie
manazéra znacky, ktory bol zodpovedny za rozvoj a implementaciu kazdodenného marke-
tingového planu. Vyber novych obchodnych prilezitosti bol taktiez na niom. (Keller, 2007,
s. 83)

Byt uspeSnym manazérom znacky si vyzaduje schopnosti a znalosti z viacerych odborov.
Manazér by mal mat’ k znacke vybudovany silny vztah a citenie, schopnost’ zhodnotit si-

tudciu a spravne a rychlo sa rozhodovat’ a vymyslat’ nové napady.
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1.3 Branding

Brandig zahfiia metody vedice k budovaniu znacky a posiliiovaniu znacky. Koncom
osemnasteho a zacCiatkom devétnasteho storoc¢ia sa spolu s priemyselnou revoluciou roz-
behla modernd prax brandingu. Doslo k nadmernej produkcii vyrobkov a distribucii tovaru

na vel'kom uzemi. V sucasnej podobe branding spaja pat’ prvkov, ktorymi su:

= Positioning — definicia obsahu znacky a porovnanie s konkurenénymi znac¢kami
v mysliach a vnimani spotrebitel'ov. Délezité su reakcie vyrobcov na predstavy za-
kaznikov — branding je dvojsmerny proces.

* Pribeh — zaujimavy a emocionalny pribeh pritahuje zakaznikov. Velké znacky si
davajuu zalezat' na tom, aby vytvarali v zakaznikovi predstavu, Ze v ich pribehu
zohrava nemall ulohu a je neoddelite'nou stucastou.

= Design — okrem vizualnej stranky zahfiia aj obsah, etiketu, meno atd’.

» Cena - vyznamny aspekt znacky. Cena je vyjadrenim hodnoty produktu v porov-
nani s konkurenénymi produktmi.

* Vztah so zakaznikom — Usilie spolo¢nosti dokazat’ zdkaznikovi, ze je pre nich

najdolezitejsi. (Healey, 2008, s. 8 - 9)

1.3.1 Interny branding

Vela sa hovori o vytvarani silnych a GispeSnych znaciek navonok, o postitioningu a pdso-
beni na zdkaznika, je potrebné si vSak uvedomit’, Ze rovnako ddlezity je vztah k znacke
a produktu aj zo strany zamestnancov. Ked’ sit motivovani a maju k danej znacke pozitivny
vztah, svojou pracou prispievaju k hodnote znacky. HlbSie pochopenie znacky zo strany

zamestnancov je zvIast’ potrebné u spolo¢nosti, ktoré poskytuju sluzby.

Chris Macrae tvrdi, ze je treba viest' organizaciu tak, aby zamestnanci boli py$ni na vod-
covstvo znacky a zacastnovali sa na brandingu ¢innost'ami individuédlnymi alebo v timoch.
Vsetci zamestnanci by mali byt motivovani k tomu, aby slazili spolo¢nosti a budovali

hodnotu znacky. (Keller, 2007, s. 185)
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2 HODNOTA A VNIMANIE ZNACKY

Hodnotu znacky z pohl'adu zakaznika a umiestnenie znacky v jeho mysli je pri predaji pre

spolo¢nosti nutné vyzistit’ a vV pripade potreby uskutocnit’ zlepsenia.

2.1 Hodnota znacky vychadzajica z pohl’adu zakaznika

Hodnota znacky vychadzajtica z pohl'adu zakaznika alebo Customer-based brand equity
(CBBE) je definovana ako rozdielovy t¢inok, ktory ma znalost’ znacky na reakciu spotre-
bitela na marketing danej znacky. Znacka moze mat’ pozitivnu alebo negativnu hodnotu
CBBE. Pozitivnu hodnotu CBBE ma znacka, ked’ zékaznici reaguji priaznivejSie na pro-
dukt vtedy, ked’ je znacka identifikovand, ako ked’ identifikovana nie je. Ked’ ma znacka
pozitivnhu hodnotu CBBE, zékaznici obvykle lepSie prijmii zmeny cien, nizSiu reklamnua
podporu alebo rozsirenie znacky. Pokial’ ma znacka negativnu hodnotu CBBE, zékaznici
reaguji menej priaznivo na marketingovu aktivitu znacky v porovnani s nepomenovanou

obdobou produktu alebo s produktom, ktory nesie fiktivne meno. (Keller, 2007, s. 90)

2.2 Budovanie znacky

Budovanie zna¢ky je pomerne zlozity a zdihavy proces. Podla modelu CBBE moZzeme
budovanie znacky popisat’ pomocou Styroch krokov, pricom kazdy krok je podmieneny

uspesSnym dosiahnutim predchadzajticeho.

1. Krok: Identifikacia spotrebitelov so znaCkou a asociacia v mysli spotrebitel'ov
s konkrétnou triedou produktov

2. Krok: Ur€enie vyznamu znacky v mysliach zdkaznikov prostrednictvom hmotnych
aj nehmotnych asociacii s konkrétnymi vlastnostami vyrobku

3. Krok: Spravne a chcené reakcie spotrebitelov na identifikaciu znacky a vyznam
znacky

4. Krok: Premena reakcii spotrebitel'ov na znacku a vytvorit’ tym silny, aktivny a ver-

ny vzt'ah medzi spotrebitel'om a znackou (Keller, 2007, s. 105)
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4. Vztahy
Rezonance Jak je to se mnou a s lebou?
A
Fosouzen| Pocity 3. Reakce
Co s tebou?

2. Vyznam
Vykon Pfedslava Co jsi?

P 1. Identita I
/ Charakteristika \ Kdo jsi?

Obrazok 1 Pyramida hodnoty znacky vychadzajuca z pohl'adu zékaznika (Keller,
2007, s, 106)

2.3 Positioning

Slovo positioning mézeme z anglictiny prelozit’ doslova ako umiestfiovanie. Positioning je
umiestiiovanie alebo umiestnenie znacky alebo produktu v mysliach zakaznikov, chdpanie
znacky zékaznikmi. Je to sposob, akym sa firma svojou znackou alebo produktom odlisuje

od konkurencie vytvaranim Ziadanych vnemov, nazorov.

Okrem vymedzenia znacky od konkuren¢nych znaciek firmy prostrednictvom positioningu
ovplyviiuji charakter a vlastnosti znacky, aky vzbudzuje dojem a asocidcie a zvySuju silu
znacky. Stibor vnemov v mysliach zakaznikov je ovplyvnitelny iba do uritej miery, takis-
to ako externd komunikécia (povest’ znacky preddvana ustnym podanim), moze byt’ vSak
ovplyvnena komunikéacia znacky a zakaznikova sktsenost’ s produktom. (Synext.cz -

Znacka a positioning, 2008, [online])

2.4 Segmentacia trhu

Segmentacia trhu je jednou z metdd analyzy trhu. Ciel'om je spoznat’ Struktaru trhu pred-
tym, nez nan firma umiestni svoj produkt. Proces segmentacie zacina prieskumom trhu

a vytvorenim segmentac¢nych kritérii. Kritérid si rozne, najcastejsie vymedzenia si geogra-
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fické, demografické, socioekonomické, psychologické alebo podl'a ndkupného spravania.
Zakaznikom moZzu byt aj iné organizacie, vtedy je kritériom charakter organizécie, pre-
vadzkové charakteristiky a takisto nakupné spravanie. Nasleduje profilovanie segmen-
tov, rozdelenie zdkaznikov do viac-menej homogénnych skupin a urcenie vel'kosti segmen-
tov. Poslednym krokom je targeting alebo vyber cielového segmentu, na ktorom ma pre
firmu zmysel posobit’. Skupina zédkaznikov vo vybranom cielovom segmente by mala byt
¢o najviac homogénna, zakaznici by mali mat’ podobné spravanie a trzné prejavy. Naopak,
segmenty by sa mali od seba navzajom ¢o najviac odliSovat’. (ManagementMania.com -
Segmentace trhu, 2011 — 2013, [online])
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3 CORPORATE IDENTITY

Pojem corporate identity (firemna identita) je ¢asto nespravne zamiefiany s pojmom corpo-
rate design, ¢o je iba Cast’ firemnej identity. Firemna identita je cielene a strategicky vytva-
rany koncept vnuatornej Struktury, fungovania a vonkajsej prezentacie podniku v trznom

prostredi. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 14)

Zmyslom firemnej identity je okamzité uréenie totoznosti podniku navonok a posilnenie
spolupatri¢nosti vnutri podniku. Je dobré, ked’ je firemna identita vyrazna, originalna a pre
zakaznika l'ahko pochopitel'na a zapamatatelna. Kazdy jeden podnik ma svoju vlastnu fi-
remnu identitu, hoci niektoré ju cielene nedefinujui a nepodporuju. Firemna identita je ¢asto
opisovand ako akasi vizia ¢i filozofia, zahfiia v§ak omnoho viac faktorov. Je to charakter
vyroby a sluzieb, kvalita vysledného produktu, vnttorna aj vonkajsia komunikacia. Dolezi-
ty je jednotny vizualny §tyl spolo¢nosti, obsahujiici meno, logo a oznaéenie vSetkych fi-
remnych dokumentov. Vizudlny $tyl sa vzt'ahuje aj na architektiru, informac¢né znacenie
budov, uniformy alebo jednotny prvok odevu zamestnancov, oznaéenie foremnych vozi-
diel a pod. Firemnu identitu dotvara $tyl vystupovania zamestnancov. (Stejskalova, Hora-

kova, Skapova 2008, s. 58)

Firemna identita je teda strategicky naplanovana predstava, ktora vychadza z podnikovej
filozofie a dlhodobého podnikatel'ského ciel’a. Spravanie firmy a vSetka komunikacia vnut-
ri firmy aj navonok musi potvrdzovat' naplanovanu predstavu, pretoze firemna identita
podla planu na to aby bola realna, musi byt’ neustale a dosledne utvrdzovana konkrétnym
pOsobenim organizacie. Vytvaranie a formovanie firemnej identity je dlhodoby proces. Tak
ako sa meni a vyvija ¢innost, $truktura organizacie, trzné pomery a cielové skupiny, fi-
remna identita by mala byt priebezne prehodnocovana. (Stejskalova, Hordkova, Skapova

2008, s. 59)

3.1 Zlozky corporate identity

Zlozky corporate identity su prepojené a navzajom sa ovplyvituju. Medzi zlozky corporate
identity patri corporate design (firemny design), corporate communication (firemnéa komu-

nikacia), corporate culture (firemna kultara) a produkt.
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3.1.1 Firemny design

Namiesto pojmu firemny design alebo corporate design mdze byt’ pouzity pojem ,,jednotny
vizualny §tyl“. Je to subor vizualnych konstant, ktoré su vyuzivané pri komunikacii vnutri
firmy a pri prezentacii firmy navonok. Kazda firma by mala mat’ svoj graficky manual,
ktory obsahuje graficki podobu jednotlivych komponentov vizualneho $tylu a zjednocuje
vSetky propagacné materialy. Sucast'ou je aj navod, ktory stanovuje ako sa ma s jednotli-

vymi prvkami zaobchadzat’ a vyuzivat’ ich v prospech firmy.
Co tvori firemny design:

* nazov firmy a sposob prezentacie tohto nazvu,
= logo;

» znacka, zviditel'fiujuca a odliSujuca produkt;

= farby a pismo;

= propagacné prvky a tlacené materialy;

» orientacna grafika;

= zamestnanecky odev;

= grafika obalu;

= darcekové predmety;

= dalsie prvky.” (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 40)

Nutnost’ou je dobre spracovana a pripravena koncepcia, zodpovedajica realnych potrebam
organizacie. D4 sa vytvorit’, pokial’ dobre pozndme charakter a filozofiu organizacie. Ve-
rejnosti nesmie vidiet’ ziadny rozpor medzi tym, ¢o subjekt o sebe tvrdi a ako sa prezentu-
je, musi tam vladnut’ sulad. (Corporate Identity jako nastroj budovani image, 2007-2013,

[online])

3.1.1.1 Logo

Kvalitné firemné logo sluzi k jednoznacnej identifikacii, ma signalnu funkciu a je dolezi-
tym prvkom pre komunika¢né aktivity. Je to urcity symbol, malo by vyjadrovat’ ¢innost’
firmy a zaroven byt jednoduché, originalne, zapamaitatel'né. Je dolezité, aby bolo v sulade

s identitou firmy. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 49)

Vyber loga by mal byt dopredu zvaZeny. Farby, tvary, celkovy dojem moze ovplyvnit

potencialneho zékaznika a jeho vzt'ah k znacke.
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3.1.2 Firemna komunikacia

Pod firemnu komunikaciu spadaju vSetky komunikaéné prostriedky, vSetky formy sprava-
nia, prostrednictvom ktorych firma o sebe nieCo dava najavo, komunikécia s vnatornych
a vonkaj$im prostredim. Do firemnej komunikacie byvaji zvac¢sa zahrnované public rela-
tions, corporate advertising. Do corporate advertising alebo patri firemna inzercia, komu-
nikacia firemnych stanovisk, sposob vyjadrovania postojov a vystupovania predstavitel'ov
firmy. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 63)

Co je cielom firemnej komunikacie?

,Firemna komunikacia si za ciel’ poklada vhodne oslovit’ jednotlivé cielové skupiny a to
takym spOsobom, aby vznikali pozitivne postoje Kk firme, firemna komunikacia sa stala
neoddelitelnou sucastou firemnej identity, pretoze bez primeranej komunikécie
a prezentacie stratégie a hodnot firmy sa Ziaduci image neda vytvorit.* (Vysekalova, Mi-
kes, 2009, s. 63)

3.1.3 Firemna kultara

Firemna kultura alebo po anglicky corporate culture zahfiia postoje zamestnancov, pracov-
nu atmosféru, motivaciu zamestnancov a formu odmenovania, zavedené pravidla vo firme
a ritualy, ¢innosti, ktoré sa bezne vo firme vykonavaji. Firemna kultura ovyplvituje vykon
zamestnancov aich prinos firme, pretoZe prostredie, v ktorom sa dobre citia a zapadnt
donho vytvéra lepSie podmienky pre pracu. Firemna kultira by mala byt’ vytvorena v sula-

de s imageom firmy, s jej myslienkou.

Firemna kultra stvisi aj s firemnym spravanim (po anglicky corporate behavior). Pfeifer
a Umlaufova definiju pojem kultara firmy ako ,,suhrn predstav, pristupov a hodnot, vo
firme vseobecne zdielanych a relativne dlhodobo udréovan)}ch“l. Firemna kultara je pro-
duktom myslenia l'udi, ktory je spojeny s charakterom vykonavanej ¢innosti. (Vysekalova,

Mikeg, 2009, s 67)

Kazda firma v sebe spdja v jednom momente tri typy firemnej kultary. Firemna kulttra,
ako by ju chceli manaZéri, firemna kultara, ktort manaZéri naozaj Ziji a firemna kultdra,

ktorou ziju zamestnanci. Na to, aby bola vysledna firemna kultura dobra, treba tieto tri

! souhrn piedstav, piistupii a hodnot, ve firmé vieobecns sdilenych a relativné dlouhodob& udrzovanych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

firemné kultury zosuladit’. Pri dosahovani tohto stladu je dolezité, aby manazéri dodrzia-

vali to, ¢o sami deklaruju. (Podnikanie | eTREND, 2005, [online])

Je uvadzané, Ze firemna kultura ma Styri prvky a to nasledovné:

1.

Symboly

- St zname iba ¢lenom organizécie. Je to uniforma zamestnancov alebo sposob
obliekania, slang, pouzivany v spolo¢nosti, skratky a pod.

Hrdinovia

- Skutoc¢ni alebo imagindrni l'udia, ktori slizia ako vzor idedlneho zamestnanca
manazéra, si modelom sprévania, nositel'mi tradicii. Obvykle nimi byvaju za-
kladatelia spolo¢nosti.

Rituély

- Su to spolocensky nepostradate'né Cinnosti a prejavy. Patria sem neformalne
a formalne aktivity ako oslavy, schodzky, planovanie, pisanie sprav a pod.

Hodnoty

- Su vSeobecnym vedomim toho, ¢o je spravne a ¢o nespravne, hodnotné a ne-
hodnotné. Hodnoty sa premietaju do pracovnej moralky, do celkovej orientacie
firmy a predstavuju najhlbsi prejav hodnoty kultury. Hodnoty spolu zdiel’aju

manazéri a idealne vSetci zamestnanci firmy. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 68)

3.1.4 Produkt

Produktom mdze byt’ cokol'vek, ¢o je ponukané na trhu a sluzi k uspokojeniu potrieb za-

kaznikov. Medzi produkt sa radia materidlne veci, sluzby, osoby, miesta a mySlienky. Po-

zname pat hierarchicky usporiadanych trovni produktu:

1. Zékladny 0zZitok — dovod, pre€o si zdkaznik produkt kupuje

2. Zakladny produkt — zhmotnenie uZitku konkrétneho produktu

3. Ocakéavany produkt — charakteristiky produktu ocakavané zadkaznikmi

4. VylepSeny produkt — moznost’ odliSit’ sa od konkurencie, pontiknut’ nieco na-

viac

2013, s. 157)

Produkt v najSirSom marketingovom zmysle je chapany ako podstata existencie firmy. Bez

produktu by ostatné prvky ako komunikacia a design nemali u¢inok. Produkt je hlavnym
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pilierom v obchodnej ¢innosti organizacie a ma vplyv aj na ostatné zlozky v marketingo-
vom mixu. Z marketingového pohl'adu je za produkt povazované vsetko, ,,co méze byt na
trhu poniikané a zamienané ako objekt zaujmu 0 uspokojenie urcitej potreby. * (Vysekalo-
va a kol. 2006) Produktom st hmotné veci, sluzby alebo aj myslienky. (Vysekalova, Mi-
kes, 2009, s. 74)

Budovanie a ovplyviiovanie firemnej identity vo vel’kej miere ovplyviiuju aj emocionalne

vlastnosti produktu:

= Celkové prezivanie vlastnictva a pouzivania produktu

» Personifikacia alebo osobné stotoznenie s produktom

» Uspokojenie vkusu cez estetické vlastnosti produktu

*  Vplyv produktu na prestiz

* Produkt ako symbol umoziujici sebavyjadrenie, sebarealizaciu (Vysekalova, Mi-

keg, 2000, s. 74)

3.2 Image

Pojem image moze byt definovany viacerymi sposobmi. Image je akymsi symbolom, si-
hrnom predstav, nazorov, postojov a skusenosti vo vzt'ahu k ur¢itému objektu. Image je
vysledkom vymeny nazorov jednotlivca a spolo¢nosti. Je to komplexny systém, ktory je
vyrazny a plasticky. Jeho celistvost’ je dolezitejSia ako sthrn jednotlivych Casti. (Vyseka-
lova, Mikes, 2009, s. 94)

3.2.1 Komponenty image

Vnimanie a prijimanie imageu je ovplyviiované komponentmi firmy. St uvadzané tieto
komponenty:
= Schopnost’ firmy uspokojovat individualne potreby, napiiiat’ o¢akavania cielovych
a vztahovych skupin
» Predstavy o jedine¢nosti firmy

» Intenzita a presnost’ asociacii spojenych s firmou (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 98)

3.2.2 Druhy image

Image mozeme rozdelit’ na univerzalny a Specificky image. Univerzalny image je uplatni-

tel'ny po celom svete, pritom Vv jednotlivych krajinach a cielovych skupinach nie st zasad-
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né rozdiely. Specificky image zdoraziuje originalitu, zvla§tnosti miesta alebo cielovej

skupiny.

Foret (1992) popisuje tri druhy image:

Vnutorny image

- image, ktory vytvara objekt sam o sebe.

Vonkajsi image

- image, ktory chce objekt vzbudit’ navonok, pritom predstavy nemusia zodpove-
dat’ jeho vlastnému vnimaniu seba. Vonkajsi image moze byt zdmerne vytvara-
ny alebo si ho moze verejnost vytvarat sama, bez ohladu na reklamu
a propagaciu objektu.

Skuto¢ny image

- image, ktory je vytvarany vo vedomi verejnosti. Skuto¢ny image je rozhodu;ju-
ci, pretoze je podstatné, aké predstavy o produkte boli medzi verejnostou sku-
tocne vzbudené, nie aké predstavy bolo planované vzbudit. (in Vysekalova,

Mikes, 2009, s. 99)

Podrla toho ako je trh ovplyvitovany prostrednictvom image, su rozliSované tri druhy ima-

ge:

Druhovy image

- image, ktory sa vzt'ahuje na druh tovaru, skupinu tovaru, firmy alebo instittcie.
Ulohu zohréavaji emécie a vzt'ah k skupine vyrobkov. Tento typ image poméha
utvarat’ poziciu urcitého druhu vyrobku v kontexte trznej situécie.

Produktovy/znackovy image

- image tovaru, ktory je znamy pod uréitou znackou. Hlavné st vlastnosti vyrob-
ku, najmi tie, ktorymi sa vyrobok odliSuje od ostatnych vyrobkov rovnakého
alebo podobného druhu konkuren¢nej znacky. Produktovy image sa vztahuje
na potreby osobnosti spotrebitel’a, ¢o sa tyka urcitych vlastnosti vyrobku.

Firemny (podnikovy image)

- image, ktory je urovany kvalitou firmy a spdsobom komunikacie kvality, tym,
ako je konkrétna firma prijimana zo strany okolia a cielovej skupiny. Firemny
image byva oznafeny aj pomenovanim ,,company*

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 99 - 100)

alebo ,,corporate image*
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4 MARKETING

Pojem marketing je vel'mi Siroky. Za ciel’ marketingu sa povazuje dostat’ ur¢ity tovar na trh
V spravny €as za spravnu cenu, to znamena, oslovit’ cielovu skupinu, prinatit’ ju ku kipe
a dosiahnut’ zisk. Najdolezitej$im nastrojom marketingu je marketingovy mix. Pod marke-
tingovy mix spadaju tzv. 4P a to su Produkt, Cena (po anglicky Price), Miesto (po anglicky

Place) a Propagacia (Promotion).

Dvanaste vydanie knihy Marketing Management od Kotlera a Kellera rozliSuje spolocen-
sk a manazérsku definiciu marketingu. Spolocenska definicia znie: ,, Marketing je spolo-
Censky proces, v ktorom jedinci a skupiny ziskavaju to, ¢o potrebuji a chcu a behom ktoré-
ho vytvarame, poniikame a slobodne zamieniame s inymi vyrobkami a sluzbami, ktoré maju

hodnotu. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 44)

Podl'a manazérskej definicie je marketing ,, umenie predaja vyrobkov . Pre niektorych mo-
ze byt’ prekvapenim, Ze najdolezitejSou ¢astou marketingu nie je predaj. Drucker, popred-
ny teoretik v oblasti managementu povedal: ,,Je mozné predpokladat, zZe vidy bude existo-
vat' potreba nieco predavat. Cielom marketingu je vSak ucinit’ preddavanie cimsi nadbytoc-
nym. Cielom marketingu je poznat a pochopit’ zakaznika natolko dobre, aby mu vyrobok
alebo sluzba padla ako Sita na mieru a predavala sa sama. V idedlnom pripade by mal
Marketing vyustit' v ziskanie zdakaznika ochotného kupovat. Vsetko, co je potom potrebné,

Jje ucinit vyrobok alebo sluzbu dostupnymi. *“ (in Kotler, Keller, 2007, s. 44)

4.1 Zmyslovy marketing

V stcasnej dobe, ked’ na trh prenika stale viac a viac produktov je pre spolo¢nosti pomerne
tazké presadit’ prave ten svoj a presvedcCit’ spotrebitel’a, Ze ho ma uprednostnit’ pred mnoz-
stvom konkuren¢nych produktov. Spotrebitelia sa stavajid iminnymi voc¢i reklamnym zde-
leniam a v ¢asoch krizy aj viacej premyslaju, ktory produkt zvolit. Uginnou metodou je
zapOsobit’ na zmysly potencidlneho zdkaznika a nenasilnou formou ho nechat’ ho nech si
produkt vyskusa a aZ potom sa rozhodne o jeho kiipe. Mnohé spolo¢nosti maji showroomy
(z angli¢tiny show — ukazat’, room — miestnost’), v ktorych sa méze zakaznik v pokoji zo-
znamit’ s produktom. Pdsobenim na zmysly su aj klasické ochutnavky v obchodoch, pro-

motérske akcie alebo napriklad skisobné jazdy v automobiloch.
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4.2 Emocny marketing

Pdsobenim na zmysly st v potencidlnom zékaznikovi vyvolané emocie. Aj ked’ nemusi
dojst’ k okamzitej kupe, mozu byt posilnené nehmotné benefity ako loajalita zdkaznika

a spitna vazba. (Smyslovy a emo¢ni marketing: Marketing journal, 2004 — 2011, [online])

Zvlast v oblasti sluzieb sa daju vyuzit’ emdcie, ked’ je zdkaznikovi ukazané, Ze na fiom
mimoriadne zalezi. Sposobov, ako mu to dokdzat’ je vel'mi vel'a a nemusi ist’ o ni¢ zlozité
alebo financne naro¢né. Emdcie vyvola napriklad tematicky zvolend vyzdoba alebo maly

dar¢ek zdarma.

4.3 Nakupné spravanie

Na priebeh nakupného spravania ma vplyv osobnost’ ¢loveka, jeho nazory a postoje, po-
znatky, motivacia, socialne role atd’. Z toho dovodu nereaguji l'udia na rovnaké ponuky

a podnety rovnakym sposobom. Kazdy ¢lovek si praje nieo iné a ma svoje vlastné ciele.
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Tabulka 1 Zakladny model ndkupného spravania (Komarkova, Rymes, Vysekalo-
va, 1998, s. 39)

Pokial' je ciel' dosiahnuty, napitie sa znizuje. Naopak, jeho nedosiahnutie vedie
K frustracii. Ciele rozliSujeme kratkodobé a dlhodobé. Pri dlhodobych je medzi podnetom
areakciou medzera vac¢Sieho ¢asového rozsahu. Pokial’ hovorime o konkrétnosti cielov,
najmenej konkrétnym vyjadrenim je tizba, o nieCo konkrétnejSim je prianie a najkonkrét-
nejsim je snazenie, kde je ciel’ urCeny jasne a jeho dosiahnutie vyzaduje znac¢né tsilie. (Vy-

sekalova a kol., 2011, s. 49)

Nakupné spravanie je ovplyviiované viacerymi faktormi. Na zaciatku si treba uvedomit’, Ze
rozliSujeme dva aspekty: preco vobec nieco kipime a ked’ nieco kupime, preCo vyberieme
prave ten produkt a nie iny? Prvy aspekt smeruje k motivaénym silam, ktoré urcuju spot-
rebné spravanie. Prinesie ndm to nieco a ak 4no, co nam to prinesie, ked’ urobime nejaké
nakupné rozhodnutie? Druhy aspekt sa zaobera vlastnym rozhodovanim. Z akého dovodu

sa rozhodujeme pre ur€ity vyrobok? (Vysekalova a kol., 2011, s. 50 - 51)
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Nékup urcitého tovaru je zakoncenim procesu. Tomuto procesu predchadza cely rad roz-

hodnuti. Lea — Tarpy — Webley (1994) uvadzaja takyto ,,postup‘:

» rozhodnutie ¢i tovar kuapit’ alebo nie,

= rozhodnutie o tom, kde tovar kupit,

» rozhodnutie navstivit’ urcity obchod,

» rozhodnutie 0 nakupe ziadaného tovaru, rozhodnutie o0 mnozstve ziadaného tovaru

(Vysekalova a kol., 2011, s. 51)
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5 CIELE A METODIKA PRACE

Ciel'om bakalarskej prace je analyza historického vyvoja znacky IKEA, analyza firemne;j
identity a image znacky IKEA, rozbor histérie, vyroby, ekonomickych a psychologickych
faktorov. Sekundarnym ciel'om je analyza positioningu znacky a zistenie sucasného stavu

image znacky v spojitosti s cielovou skupinou.

Prakticka ¢ast’ ¢erpa najmé zo internetového zdroja, ktorym st webové stranky spolo¢nosti
IKEA, ¢lanky a rozhovory v suvislosti s danou tematikou. Sucast'ou prace je kvantitativny
online vyskum a kvalitativny vyskum formou polostrukturovaného individualneho rozho-

voru s desiatimi respondentami.
Pre splnenie ciela prace bola stanovena vyskumna otazka:

VO: Je spolo¢nost’ IKEA vnimana ciel'ovou skupinou v stlade s hlavnou myslienkou spo-

lo¢nosti?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 IKEA

IKEA je firma s nabytkom zaloZena vo Svédsku. Patri medzi popredné nébytkarske firmy
a od konkurencie sa 1i8i viacerymi spdsobmi. Pocet zamestnancov v obchodnych domoch
IKEA nie je velky, firma zamestndva iba tolko l'udi, kol'ko je potrebné pre chod firmy.
Prejavuje sa to napriklad tym, ze zakaznici v obchodnych domoch IKEA maju pristup
priamo do skladov a tam si m6zu tovar vyzdvihnat, nepotrebuju pritom pomoc nikoho zo
zamestnancov. Ak by to vyznievalo, Ze starostlivost’ o zakaznikov je v obchodnych do-
moch IKEA nizka, je to ale presne naopak. Ochota zamestnancov pomdct’ je zna¢na. Jed-
nou z najvacsich vyhod tohto sposobu predaja nabytku a hlavnou myslienkou celej firmy

je, Ze tovar je cenovo dostupny a napriek tomu nestrada na kvalite.

6.1 Historia znac¢ky IKEA

Zakladatel’ znacky IKEA Ingvar Kamprad sa narodil v roku 1926 na juhu Svédska v regio-
ne Smaland. Od utleho veku prejavoval podnikatel'ského ducha a predaj drobnych predme-
tov mu prinasal zisk. Vo veku 17 rokov ziskal od otca peniaze za Stadium a on pouzil ich
na zalozenie vlastnej firmy. Tak v roku 1943 vznika firma IKEA. Nazov IKEA je vytvro-
reny zinicialok jeho mena a zaiato¢nych pismen nazvu farmy (Elmtaryd) a dediny
(Agunnaryd), odkial’ pochadzal. Povodny sortiment predavany v IKEA tvorili perd, hodin-
ky, petlaZzenky, pancuchy, biZutériu a iné — vSetko za zvyhodnené ceny, dostupné aj pre
I'udi z niZSej vrstvy.

V roku 1945 sa objavila prva reklama formou inzercie v miestnych novinach. Bola spre-
vadzkovana provizorna zasielkova sluzba a vyrobky mohli byt distribuované do najbliziej

Zeleznicnej stanice.

V roku 1948 zacala firma expandovat’ a to najma kvoli tomu, Ze do jej sortimentu bol zara-
deny nabytok. Vyréabal sa z dreva, ktoré pochadzalo z lesov ned’aleko domu Ingvara Kam-
prada. Odozvy o strany zakaznikov na tito zmenu boli pozitivne. (Historia — IKEA, 1999-
2012, [online])

50-te roky

Prvy IKEA katalog bol publikovany v roku 1951. Zakladatel' v tom videl moZnost’ preda-
vat’ ndbytok vo velkom rozsahu. Katalog IKEA vychadza dodnes, Styrikrat ro¢ne. Rok
1953 bol tiez zasadnym, bola otvorena prva vystava nabytku, v Almhulte vo Svédsku. Za-

kaznici mali tak moznost’ prehliadnut’ si nabytok a vyskasat’ ho este pred tym, ako si ho



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

objednali a na zaklade svojich dojmov sa rozhodnuat. Vystavenie IKEA nabytku umoznilo
firme prezentovat’ funkénost’ a kvalitu sortimentu a stretlo sa s ohlasom. V roku 1956 sa
sucastou konceptu znacky stalo ploché balenie a svojpomocné skladanie nabytku. Prvy
obchodny dom IKEA bol otvoreny vo Svédsku v roku 1958 a mal 6700 m? bytového zaria-
denia. V tom &ase to bolo najviésie mnozstvo vystaveného nabytku v Skandinavii. O rok

neskor ma IKEA uz 100 zamestnancov.

Obrazok 2 Prvy IKEA katalog z roku 1951 (Welcome to IKEA.com — IKEA,
1999-2012, [online])

60-te roky

V roku 1960 bola v IKEA otvorena prva restauracia. O tri roky neskor bol otvoreny prvy
obchodny dom IKEA mimo Svédsko, a to v Norsku, v meste Oslo. V 60-tych rokoch zaéa-
la spolocnost’ spolupracovat’ s pol'skymi dodavateI'mi. Spolupraca a dobré vzt'ahy funguju
dodnes a to je jeden z hlavnych dévodov, pre¢o IKEA dokazala dosiahnut’, Ze ich vyrobky
su cenovo dostupné a modze si ich dovolit’ vel'ka skupina l'udi. V roku 1965 dochadza
k d’alsej zmene, ktora je doteraz doélezitou sucastou IKEA konceptu. V Stockholme je
otvoreny jeden z najvacsich obchodnych domov a S nim suvisi vytvorenie prvého samoob-
Sluzného skladu. Koncom 60-tych rokov zacala firma pouZivat’ lacny a odolny material

drevotriesku a otvorila pobo¢ku v Dansku.
70-te roky

V 70-tych rokoch sa IKEA rozsirila mimo Skandinaviu aj do Svajéiarska, Nemecka, Aus-

tralie, Kanady, Rakuska a Holandska. IKEA vyraba nabytok z netradicnych materialov
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z iného priemyslu, napriklad dzinsovina a plast. Nad nekonvenénym nabytkom sa verej-

nost’ pozastavuje, ale je funkény, odolny a lacny.

Obrazok 3 Skopa kreslo, ktoré vytvoril vyrobca plastovych vedier a misiek (Wel-
come to IKEA.com — IKEA, 1999-2012, [online])

80-te roky

IKEA expanduje do Franctzska, Belgicka, USA, Velkej Britanie a Talianska. Do sorti-
mentu boli zaradené nové vyrobky, popularne dodnes, ako stolik LACK a iny nabytok
LACK, KLIPPAN pohovka, nabytok STOCKHOLM a pohovka MOMENT.

V roku 1982 bola zalozena IKEA Group. Vlastni ju nadacia Stitchting INGKA Foundation,
ktora financuje charitativnu ¢innost” a opdtovné investicie do IKEA Group. IKEA Group sa
angazuje v ramci celého retazca obchodnych domov — vyvoj vyrobkov, tvorba stratégie,

vyroba, distriblcia, maloobchod.

V roku 1984 je zalozeny zékaznicky klub IKEA family, ktorého ¢lenom je dnes priblizne
15 miliénov l'udi. Pocet vytlackov katalégu IKEA sa zvySuje.
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Obrazok 4 Karticka IKEA family (Welcome to IKEA.com — IKEA, 1999-2012, [online])

90-te roky

Su otvorené d’aliie pobocky, mimo iného aj vo vtedajsom Cesko-Slovensku v roku 1991.
Na pociatku 90-tych rokov bola vyvinuta environmentalna politika. Zamestnanci st zod-
povedni za vSetky ¢innosti, ktoré sii v rdmci obchodovania vykonavané. Vznika oddelenie
IKEA detom so sériou nabytku S$pecidlne urc¢enou pre deti. Vyrobky boli navrhnuté tak,
aby pomahali pri rozvoji kreativity, motorickych schopnosti a socialnom rozvoji. Bol otvo-
reny prvy obchodny dom IKEA v Cine. IKEA pokraduje v dobrodinnej &innosti a za¢ina

spolupracovat’ s UNICEF.
Od roku 2000

Bol zavedeny kodex spravania sa a IKEA okrem iného zabezpecila, aby ziadny z jej doda-
vatel'ov nevyuziva detska pracu. IKEA Grup v spolupréci s naddciou UNICEF v ramci

projektu na ochranu deti a ich prav v Indii umoznila viac ako 80 000 detom vzdelavat’ sa.

Vo Svédsku av Dansku bol zaloZzeny prvy internetovy obchod a zikaznici mézu zacat
nakupovat’ online. Elektronicky obchod za¢inaju postupne zavadzat’ aj iné obchodné domy

IKEA.

V roku 2002 IKEA zacina opravovat’ a obnovovat’ vyroky, ktoré zédkaznici z nejakého do-
vodu vratia, namiesto toho, aby tieto vyrobky boli zni¢ené. Spolo¢nost’ spolupracuje s or-
ganizaciou WWF (World Wildlife Fund) a podporuje rozvoj zodpovedného lesnictva

Vv prioritnych krajinach sveta.

V roku 2006 zacala IKEA znacit’ vlastnou znaCkou niektoré z potravin vo svojej ponuke.
Boli to najmé tradicné Svédske potraviny vysokej kvality a nizkej ceny. Predavaji sa

v obchodnych domoch a v IKEA restauraciach. (Historia — IKEA, 1999-2012, [online])
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6.2 Corporate identity IKEA

Firemna identita znacka IKEA si za roky drzi svoju pevnu liniu a ked’ze znacka si zaklada
na tradicii, nejaké vyrazné zmeny sa neudiali. Na trhu je stale viac a viac konkuren¢nych
spolo¢nosti, od ktorych hrozi, ze ¢iasto¢ne alebo Uplne odkopirujii myslienku firmy, no
zatial’ sa spoloc¢nosti IKEA dari drzat’ si pozitivny image, spojeny tradiciou, dostupnostou,

nizkymi cenami a peknym designom.

6.2.1 Firemny design

Firemnymi farbami su modra a zItad. IKEA tym déva najavo svoj povod a narodnt hrdost’.
V restauraciach pontikaju typické Svédske jedla, v obchodoch sa daju kuapit’ tradi¢né $véd-
ske potraviny. Je vidiet, Ze znacka si na krajine, odkial’ pochadza, zaklada. Svédsko je
vSeobecne zname svojou husto zalesnenou Krajinou s vel'mi vysokou zivotnou uroviiou a
vzt'ahom k ekoldgii. S tym vel'mi dobre koresponduje aj image znacky IKEA. Obchodné
domy su modrej farby so zltym napisom IKEA, cely design pdsobi jednoducho.

Kazda farba pouzitd v marketingu a reklame ma svoj vyznam. Modra farba je vo vSeobec-
nosti farba pasivna, zdrzanliva, je to farba istoty a pokoja. Zlta farba je jasnd, volna, dy-
namicka, otvorena, je najviac viditelnou farbou. (Vysekalova, 2012, s. 170) Dalo by sa
povedat’, Ze v logo IKEA sa snubia dve kontrastné farby a to nielen na pohl'ad, ale aj svo-

jim vyznamom a vyZarovanim.
Logo

Logo firmy tvori jednoduchy napis IKEA v modro-zltom prevedeni. Samotny napis je

modrej farby a je umiestneny na Zltom ovale, ten sa nachadza na modrom obdiZniku.

Obrazok 5 Logo IKEA (Global Internships | Providing challenging internships to
talented students, 2013, [online])
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Obrazok 6 Obchodny dom IKEA Bratislava (Welcome to IKEA.com — IKEA,
1999-2012, [online])

Obrazok 7 Svédska vlajka (Wikipedia, the free encyclopedia, 2011, [online])

Vo firemnych katalégoch a ¢asopisoch je od roku 2010 je pouzivany font Verdana, pred-
tym to bol font Futura. Fakt, Ze aj tato pre mnohych sotva v§imnutel'nd zmena vyvolala
nevolu zo strany fantSikov znacky, sved¢i o tom, Ze priaznivci si zakladaju na tradicii,
jednoduchosti a nejaké vacsie zmeny loga by boli pravdepodobne viac na $kodu ako na
uzitok. (IKEA says goodbye to Futura, 2009, [online]) Logo je umiestnené na uniformach
zamestnancov, na katalogoch a Casopisoch IKEA, na webovych strankach, v televiznych

a inych reklamnych kampaniach atd’.
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1RCE A 2009

ALL CATALOG PRICES ARK VALID UNTIL JUNE 30, 2009

DE smce -

Obrazok 8 Zmena fontu z Futura na Verdana v roku 2010 (Design and branding news: id-

sgn (a design blog), 2009, [online])

6.2.2 Firemna komunikacia

Propagacia znacky IKEA sa uskutociiuje prostrednictvom viacerych komunikaé¢nych kana-
lov. Vyuziva reklamu v tlaci, televizii, na internete, vo svojom vlastnom casopise, OOH
reklama. Firma IKEA sa svojimi reklamami snaZi cielit’ najmi na mladych l'udi, ktori tvo-
ria podstatnu Cast’ jej cielovej skupiny. Preto ma véc¢sina reklam l'ahka, vtipna formu, pri-
lezitostne so sexualnym podténom. Znacka komunikuje aj prostrednictvom webovych
stranok, ktoré su tvorené nenasilnym spdsobom a naplnené hravymi textami. Myslim si, Ze
IKEA silno dba na zaistenie vernosti zdkaznikov. Ked’ uz zakaznik aspon jedenkrat navsti-
vi obchodny dom IKEA, je ziadané, aby ho v budutcnosti, ked’ bude nieco potrebovat’, na-
vstivil znovu. Obchodné domy st uspOsobené tak, Ze pre vacSinu zakaznikov sa znacka
IKEA stane nie¢im ako lovemark. Nachddzaju sa tu showroomy, kde si kupujici mézu
prehliadnut’ a vyskasat’ tovar bez toho, aby ich niekto z personélu sledoval a vyruSoval.
Nadobudnu tym pocit bezstarostnosti a slobody. Benefity v podobe ceruziek zadarmo,
moznosti osviezit' sa v reStauracii s tradicnymi §védskymi potravinami a jedlami tento po-
cit iba umociiuji. Vynimkou moézu byt narocni zékaznici, ktori si potrpia na designovy

tovar a luxusnej$i nabytok.
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6.2.3 Firemna kultura

"Ak existuje vec, akou je dobré vedenie, je to davanie dobrého prikladu." Ingvar Kamprad,
zakladatel’ spolo¢nosti IKEA. (Citat, 2013, [online])

Image firmy, jej vizia a myslienka, to vSetko by malo koreSpondovat’ s firemnou kultarou.
Spolo¢nost’ IKEA sa o svojich zamestnancov stara a snazi sa, aby im ich praca robila ra-

dost’ a bola pre nich nie¢im viac.

Na svojich webovych strankach v sekcii Pracovat’ pre IKEA? piSe: Zoznamte sa s naSimi
127 000 najblizS§imi priateI'mi. Toto oslovenie znac¢i o osobnom pristupe a 0 tom, Ze si

svojich pracovnikov vysoko ceni.
10 dévodov, preco byt verni IKEA:
1. Vyber spravnych l'udi

Pracovnici spolo¢nosti st skromni, usilovni a ochotni. Hlavnym dévodom, preco si vy-

brali prave tto spolo¢nost’ a zotrvavaju v nej, st ostatni spolupracovnici.

2. Inspiracia

Viac nez 90% pracovnikov pozna zakladni myslienku a viziu firmy a pre 80% z nich
je praca inSpirujlica, pretoze veria a stotoziiuju sa s hodnotami firmy.

3. Kazdy méze pochybit’

Spoloc¢nost’ toleruje, ked’ niektory zo zamestnancov urobi chybu a tvrdi, Ze je to priro-

dzeny sposob zlepSovania sa a d’alSieho vzdelavania.
4. Zmena pracovnej pozicie
Je prirodzené, Ze po rokoch prace na rovnakej pozicii ostanli zamestnanci zo svojej

prace unaveni a maju pocit, ze uz im nic neprinasa. V spolo¢nosti IKEA im je umozne-

né zamenit’ zamestnanie za iny druh tak, aby neboli ntteni odist’ mimo IKEA.
5. Moznost prestahovat’ sa

Pobocky IKEA sa nachadzaji vo viac neZ 44 krajinach sveta a vSetky vyznavaji rov-
naké hodnoty a maju ta istu obchodni myslienku. Prestahovat’ sa z jednej krajiny do
druhej preto nie je pre zamestnancov problém, spolo¢nost’ zamestnancom dokonca po-

skytne ¢loveka, ktory im pomdze pri adaptacii.
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6. Skromnost’

Od zamestnancov sa ziada, aby ,, nechali svoje ego pred dverami®. Nezalezi az tak na

titule, ale na timovej praci a schopnosti skibit’ pracu a zabavu.
7. Odmeny za nekone¢nu pracu

Zamestnanci su hrdi na pracu v spolo¢nosti, ktord dba na ekologicki zodpovednost’

a podporuje deti v nudzi.

8. Skolenia

Casté $kolenia a koudovanie dava najavo déveru v pracovnikov
9. Prostredie vyhovujice rodicom

IKEA mysli na to, ze zamestnanci ziju svoje zivoty mimo kanceldrie a maji svoje ro-
diny, na ktorych im zéalezi. Snazi sa v sulade s myslienkou spolo¢nosti vytvarat’ pro-

stredie vyhovujuce aj rodi¢om.
10. Originalna socialna siet’

Spolupracovnici su si navzajom priateI'mi. Spolo¢nost’ spaja 127 000 I'udi s podobnymi

zaujmami a hodnotami. (Co pontkame - IKEA, 1999-2012, [online])

Mozno tu najst’ pribehy zamestnancov, ktori sa o svojej praci vyjadruju vel'mi pozitivne.
Zaznamenané autentické vyroky a fotografie im dodavaju pocit dolezitosti a hrdosti na

svoju pracu.

6.2.4 Portfélio produktov

Firma IKEA ma Siroké portfolio produktov. Najrozsirenejsi je ndbytok vSetkého druhu, tj.
vybavenie do vsetkych izieb v dome od detskej izby po kiipeltiu a tiez zahradny nabytok.
Okrem toho disponuje vel'kou ponukou doplnkov a dekoracii, ako st lampy a svietidl4, ale
aj postel'na bielizenl a napriklad aromatické sviecky. Obchodné domy IKEA majt aj vlast-
nu reStauraciu, pontkaji mnoho tradiénych Svédskych jedal ako su misové gul'ocky alebo
losos. Co sa tyka jedla, IKEA ma vlastny rad potravin, takisto povicsine tradi¢nych narod-

nych — zazvorové susSienky, Svédsku ¢okoladu, dzemy, knickebrot a d’alSie.
Produkty by sa dali rozdelit’ na niekol’ko druhov:

e Nabytok do interiéru

e Nabytok do exteriéru
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Doplnky (svietidla, kuchynsky riad, prikryvky)
Dekoracie (kvety, sviecky)

Hracky

Jedlo v restauracii

Jedlo v obchode

Zjednodusene povedané, v obchodnych domoch IKEA je mozné nakupit’ vSetko pre do-

macnost’.

Obchodné domy IKEA pontkaju aj Siroké spektrum platenych aj bezplatnych sluzieb, na-
priklad:

Restauracia IKEA

Detsky kutik

Moznost zistit’ dostupnost’ tovaru na sklade
Montézne sluzby

Darcekova karta

Moznost’ vratit’ tovar

Vernostny program IKEA family

Spolo¢nost” pontika pre svojich zakaznikov vernostny program, ktory obnasa viacero vy-

hod: Specialne vyrobky iba pre ¢lenov, zlavy na vybrané produkty, pristup k Specidlnym

druhom produktov, LIVE magazin zadarmo, §alka kédvy kazdy pracovny den zdarma atd’.
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Obrazok 9 Tradi¢ny $védsky brusnicovy dzem (Welcome to IKEA.com — IKEA, 1999-
2012, [online])

Vyberte si z nasej ranajkovej ponuky

Vyskladajte si ranajkovy tanier podla vasej chuti.
Ponukame vam:

Parky 50g €0,25
Sunka s vajcom 80g €0,40
Skoricové hniezdo 85g €0,50
Omeleta s hraskom 100g €0,50
Miisli s mliekom 100g/0,2] €1

Kuracia nugetka 22g €0,15
Mlieko 0,21 €0,30

Prajeme vam dobru chut!

Obrazok 10 Obrazok Ranajkové menu a ceny (Welcome to IKEA.com — IKEA, 1999-
2012, [online])
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6.3 Cielova skupina

Ciel'ova skupina firmy IKEA je pomerne t'azko identifikovateI'na. Asi najvacsiu ¢ast’ tvoria
mladi l'udia, zakladajtci si svoje prvé domovy. Aj tu je ale skala Siroka — su to Casto Stu-
denti, ktori byvaju aj so spolubyvajucimi v sikromnych bytoch v podndjme, ale na druhe;j
strane mladé pary, ktoré si zariad’uju svoje spolocné byvanie, ¢i uz s malymi detmi alebo
bez nich. Kebyze ale obmedzime ciel'ovi skupinu iba na mladych I'udi, mnozstvo d’alSich
zékaznikov, ktori nakupuju v IKEA by do nej nespadalo. Pretoze je IKEA dostupna, lacna
a ponuka vyhody, ktoré u konkurencie nie su, 'ahko si ju oblibia I'udia kazdého veku.
Starsich alebo zaneprazdnenych moéze k ndkupu viest’ jednoduché jednanie a rychly servis,
ktory Setri ¢as a je porovnatelny snad’ len s internetovymi predajcami nabytku a dekoracii.
Obrovskou vyhodou je moznost' skontrolovat’” dostupnost’ tovaru a presné umiestnenie

v sklade v predstihu na internetovych strankach.

Sekundarnou cielovou skupinou moézu byt l'udia, ktori vyuzivaji najmi IKEA reStauracie
alebo kaviarne a navstevuji obchody so §védskymi $pecialitami. Su to I'udia s bydliskom
v meste, v ktorom sa jeden z obchodnych domov IKEA nachadza, preto je navsteva IKEA

reStauracie alternativou k stravovaniu v inych reStauraénych zariadeniach.

6.4 Positioning znac¢ky IKEA

Umiestnenie zna¢ky IKEA v mysliach zédkaznikov a jej vnimanie sa vyrazne odliSuje me-
dzi narodnost'ami. Kym v krajinach, kde do 90-tych rokov nevladol socializmus, je IKEA
vnimana ako znacka pre chudobnejsie vrstvy a pre $tudentov, v Cesku a na Slovensku je to
trochu inak. V byvalom Cesko-Slovensku bola v ¢asoch socializmu propagacia akychkol-
vek vyrobkov oproti zapadnym krajindm Eurdpy na neporovnatelne nizsej tirovni. Ked’ bol
v roku 1991 v Cesko-Slovensku otvoreny prvy obchodny dom IKEA, nabytok, ktory sa

vV fiom predaval, sa designom uplne odliSoval od toho, aky l'udia predtym poznali.

Tajomnik Asociacie ¢eskych nabytkarov Tomas Luke§ konStatuje, Ze znacka IKEA prisla
po pade socializmu s nabytkom, na aky l'udia v Cesko-Slovensko dovtedy neboli zvyknuti.
Nabytok tejto znacky je v naSich koncindch paradoxne povazovany za luxusnej$i a toto

nedorozumenie, prospesné ako pre spoloc¢nost’, tak aj pre nakupujucich, pretrvava dodnes.

"Ackoli byla IKEA na zacdtku své piisobnosti v Ceské republice vnimdna jako luxusni
znacka, vice nez ceny za to mohl atraktivni design a zpiisob, jak vyrobky nabizela. Nepro-

davala jenom ndbytek, ale Zivotni styl." tvrdi hovorca retazca pre Cesku republiku Petr
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Chadraba. V tom je vnimanie znacky IKEA oproti zdpadnym Statom iné. V nasich konci-
nach je nabytok IKEA povazovany za znackovy nabytok v strednej cenovej hladine. Viac
ako na kvalite prevedenia 'ud’om zalezi na designe a luxusnom vzhl'ade, hlavnou pohnut-

kou ku kupe viak aj nad’alej ostava cena. (SKALOVA, Veronika, 2011, [online])

V dotaznikovom prieskume, ktorého sa v nadmernej vécSine zucastnili mladi Tudia
(64,35% z nich je vo veku do 24 rokov) sa vsak k moznosti ,,luxusna“ priklana iba 12% zo
vSetkych respondentov. Priemernou odpoved’ou je, ze zna¢ku IKEA v mensej miere Vysti-
huje vlastnost’ bezna. Pokial’ ide o kvalitu vyrobkov, $tvrtina respondentov sa nevedela
rozhodnit’ ¢i ich povazuje viac za kvalitné alebo nekvalitné. Z tych, ¢o si nejaku
z moznosti vybrali, sa ku kvalitnym sa priklana 44% a k nekvalitnym 31%. Je mozné, ze
rozdiely vo vnimani znacky v Cesku a na Slovensku oproti $tatom zapadnej Eurépy sa po-
stupom Casu za¢inaji zmenSovat’ a 0 niekol’ko rokov bude positioning znacky vo vsetkych

europskych krajinach podobny.
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7 PRIESKUM

7.1 Dotaznikovy prieskum

Dotaznikového prieskumu sa zucastnilo 331 respondentov. Takmer 78% z odpovedajtcich
boli Zeny a 22% muzi. Co sa tyka veku, prevazna vi¢sina respondentov boli mladi I'udia do

veku 24 rokov.

Vas véak:

W13 - 24: 213 (64,35 %)
025 - 34: 95 (28,7 %)
B35 -44:17 (5,14 %)
B55 avice: 4 (1,21 %)
m45-54 2 (0,6 %)

Zdroj: httpiiznacka-ikea vyplnto.cz

Graf 1 Vek respondentov (vlastné spracovanie, 2013)

Vsetkych 331 respondentov oznacilo, Zze znacku IKEA poznaji. Vysvitlo to z prvej otazky
(1. Znate znacku IKEA?), na ktora 100% respondentov odpovedalo kladne. Tento vysledok
mohol byt v malej miere ovplyvneny tym, ze l'udia, ¢o znacku IKEA nepoznaju, skratka

dotaznik o tejto znacke vobec nevypliali.

Druha otdzka mala za ulohu zistit, ako Casto navstevuju respondenti obchodné domy IKEA
a ¢i su jej zakaznikmi. (2. Jak casto navstévujete obchodni domy IKEA?) Viac nez polovica
Z opytanych navstevuje obchodné domy IKEA niekol’kokrat do roka. Druhou najcastejSou
odpoved’ou bolo, Zze obchodné domy IKEA navstevuju raz za rok. Moznost’ nikdy zvolilo

necelych 6% respondentov.
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Jak éasto navitévujete obchodni domy IKEA?

B Mékolikrat roéné: 181 (54,68 %)

O Jednou roéné: 81 (24,47 %)

B Fiiblizné jednou mésiéné: 258 (6,46 %)
B Nikdy: 19 (5,74 %)

Wckrat za mésic: § (2,42 %)

Eméné neZ jednou roéné 1 (0,3 %)

@ Ostatnl odpovedi: 13 (4 %)

zdroj: httpeiznacka-ikea vyplnto.cz

Graf 2 Jako Casto navstévujete obchodné domy IKEA? (vlastné spracovanie, 2013)

V tretej otazke som sa zaoberala konkurenciou znacky. Otazka znela: 3. Ve kterém z téchto
obchodnich domii, kromé IKEA jeSté nakupujete ndabytek a dekorace? Na vyber bolo po-
skytnutych Sest’ moznosti s tym, Ze respondenti mohli pripisat’ svoju vlastnu odpoved’. Az
42,3% respondentov nakupuje nabytok a dekoracie v obchodnych domoch Jysk. Firma
Jysk je maloobchodny medzinarodny retazec, v ktorom je mozné kupit’ vsetko potrebmé
pre domov. Bola zalozena v Dansku. (O Jysku, 2013, [online]) Je pravdepodobné, Ze na
tento vysledok ma vplyv fakt, Ze obchodné domy Jysk maju v Ceskej a Slovenskej repub-
like omnoho vigsie zastapenie ako obchodné IKEA. Predajni Jysk je dokopy V Cesku a na
Slovensku presne sto, kym ¢o sa tyka IKEA predajni, tento pocet je iba pat. Takmer treti-
na respondentov uviedla, ze nabytok a dekoracie okrem IKEA nakupuje este v predajniach
ASKO, predajniach KIKA a/alebo cez internet. Pri odpovediach ASKO a KIKA podla
mdjho ndzoru takisto zohrdva ulohu pocet predajni. Predajne ASKO néabytok skupila
v roku 2011 nemecka obchodna skupina Porta Mébel. V Ceskej a Slovenskej republike je
rozmiestnenych spolu Sestnast’ pobociek. Mozné je nakupovat’ aj cez e-shop. Kika je takis-
to medzinarodny retazec obchodov s nabytkom. Spolo¢nost’ bola zalozend v Rakusku.

V Cesku a na Slovensku ma jedenést’ pobociek. 14,2% respondentov odpovedalo, Ze naby-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

tok nakupuje v obchodnych domoch rakuskej znacky Mobelix, ktorych je v Ceskej

a Slovenskej republike dvanast’.

Iné odpovede boli napriklad Sconto nabytok (cca 2%), sikromni predajcovia nabytku na

mieru (cca 5%). Okolo 4% respondentov uviedlo, Zze nabytok nenakupuje.

Podla vysledkov vyskumu by sa dalo povedat’, Ze najvyznamnejSimi konkurentmi IKEA
st znacky Jysk, ASKO a KIKA. Myslim si, Ze na to ma vplyv najméa pocet predajni. ZvIast
jedna pobocka IKEA na Slovensku je vel'mi malo a pre ¢loveka s bydliskom na druhom
konci republiky to moze byt najzavaznejsi a jediny dovod, pre¢o nakapi nabytok u konku-

rencie.

3. Ve kterém z téchto obchodnich
domu, kromé IKEA jesté nakupujete
nabytek a dekorace?
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

[
Jysk

[

|

ASKO |

pres internet |
Kika

Mobelix

Graf 3 Konkuren¢né predajne (vlastné spracovanie, 2013)

Stvrta otazka mala za lohu zistit, aké maju I'udia asociacie spojené so znackou, ¢o sa im
vybavi v mysli, ked’ po¢uju meno znacky. (4. Co se Vam vybavi pri znacce IKEA?) Res-
pondenti museli vybrat’ minimalne jednu z moZnosti a mohli dopisat’ svoje vlastné. Az
takmer 80% ma znaCku IKEA spojent s nabytkom. Druhd najcastejSia asociacia bola
s farbami loga a obchodnych domov, takmer 45% T'udi pri znacke IKEA pride na mysel
zItd amodra farba. Prekvapenim pre mia je, Ze znacku mé spojent s reStaurdciami
a potravinami az 37% odpovedajucich, kdezto len 24% oznacilo jedlo ako jednu
Z poloziek, ktoru v IKEA najc¢astejSie kupuje. Takmer 37% respondentov ma znacku spo-
jenu s d’alSim druhom ich tovaru, doplnkami do domacnosti. Ako som predpokladala, vel-

ké mnozstvo 'udi ma znacku IKEA spojent so showroomami, ¢o st ukazkové miestnosti,
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rozmiestnené po velkej Casti predajne. Showroomy oznacilo 27%. Naopak, predpokladala
som, ze viac I'udi si znacku IKEA sp4ja s pojmom rodina, pretoze obchodné domy IKEA
navstevuju vtedy, ked’ zariad’uji so svojimi blizkymi domacnost’. S rodinou si znacku spa-
ja cca 7,5%. V 6,3% z opytanych znacka evokuje Zivotné prostredie a ekologicku zodpo-

vednost'.

Z vlastnych odpovedi bola asi najéastejsie sa vyskytujuca odpoved Svédsko a materidl
drevo, design, seversky $tyl nabytku. Je vidiet, Zze spojitost’ s krajinou pévodu je v tomto
pripade vel'mi velka. Z negativnych odpovedi sa vyskytli narazky na zlu kvalitu vyrobkov,
zdihavé prechadzanie celou predajiiou a konské miso, ktoré sa vyskytlo v misovych gu-
I'6¢kach s brusnicovych dZzemom, jednom z najobl'ibenejsich tradi¢nych jedal z IKEA res-

tauracie. Tato skuto¢nost’ bola v poslednych diiloch pomerne ¢asto na verejnosti preberana.

4. Co se Vam vybavi pri znacce IKEA?

100,00%
90,00%
80,00%
70,00% —
60,00% —
50,00% —
40,00%
30,00% —
20,00% —
10,00% |[—

0,00%

Graf 4 Asociacie s znackou (vlastné spracovanie, 2013)

Pri piatej otazke, ktora znela: 5. Co nejcasteji nakupujete v obchodnich domech IKEA? bol
pre mia vysledok mierne prekvapujici. Oc¢akavala som, Ze moznost’ nabytok oznaci naj-
viac respondentov. Zvolilo ju sice vel'ké percento (51,66%) ale najviac nakupovanym dru-
hom tovaru st podl'a vyskumu doplnky, ktoré v IKEA nakupuje takmer 60% z opytanych.
Tret'ou najviac nakupovanou polozkou su dekoracie (43,2% respondentov). Podobne je na
tom kuchynsky riad, textilie a jedlo. Tieto polozky nakupuje v IKEA od 25% do 30%
z opytanych. Malé percento (necelé 2%) nakupuje v IKEA hracky. Okrem tychto druhov
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tovaru boli respondentmi este doplnena odpoved’ zahradny nabytok, ktory oznadili cca 2%

ludi.

Moznost’ nenakupujem v IKEA zvolilo priblizne 7% I'udi, ktori dotaznik vypliali. Myslim,

ze pre znacku je to viac nez uspokojivy vysledok.

5. Co nejcastéji nakupujete v
obchodnich domech IKEA?
100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00% —
40,00% |[—
30,00% —
20,00% —
10,00% |[—
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Graf 5 Najcastejsie kupovany druh produktu (vlastné spracovanie, 2013)

Siesta otdzka bola formou sémantického diferencialu. Respondenti uréovali, akym dojmom

na nich znacka pdsobi. Na skale od jeden do sedem urcovali, k akej moznosti sa viac pri-

klafaju.

Presné znenie otazky je nasledovné: 6. Jakym dojmem na Vas piisobi znacka IKEA?

1 = uplné vystihuje vlastnost vlevo 5 = trochu vystihuje vlastnost vpravo
2 = téméf vystihuje vlastnost vlevo 6 = téméf vystihuje vlastnost vpravo
3 = trochu vystihuje vlastnost vlievo 7 = upln¢ vystihuje vlastnost vpravo

4 = nevim
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Aspekty, ktoré respondenti posudzovali, som vyberala tak, aby som z nich vedela ¢o naj-
lepsie posudit’ vnimanie znacky. Zaroven som sa snazila, aby ziadna z odpovedi nepdsobi-

la zaujato.

Skala posudzovanych vlastnosti: levna vs. draha
jednoducha vs. slozita
ptatelska vs. chladna
bezstarostni vs. seridzni
moderni vs. tradi¢ni
bézna vs. luxusni
vysoka kvalita vs. nizka kvalita
pro vSechny vs. jenom pro nékoho
prirodni vs. uméla
dostupna vs. nedostupna

Viac nez 53% respondentov si mysli, Ze znacku IKEA tplne vystihuje alebo takmer vysti-
huje vlastnost’ lacna. Naopak k tomu, Ze je znacka drahd, sa vyraznej$im sposobom prikla-
na 7,25% odpovedajtcich. S cenou stvisi aj kvalita znacky. Na oficidlnych webovych
strankach IKEA uvédza, ze ponuka Siroky sortiment designovych, funkénych vyrobkov za
obzvlast’ nizke ceny, ktoré si mdéze dovolit’ Co najvacsie mnozstvo I'udi. Kazdy dokaze vy-
robit’ drahy kvalitny vyrobok alebo lacny vyrobok, ktory je menej kvalitny. Vyrobit’ kva-
litny vyrobok za nizku cenu vyzaduje pouzit’ isporné a inova¢né metddy. O to sa znacka
snazi uz od jej zaloZenia. ,, Maximalne vyuzite surovin a prispésobenie vyrobkov potrebam
a preferenciam ludi sa odraza v tom, Ze naSe ceny su nizke. IKEA spésob prace spociva v
tom, Ze ponechdvame usporu ndakladov na vas, na nasich zdakaznikoch.“ (IKEA sposob —

IKEA, 1999-2012, [online])

Viac nez 38% vyraznym sposobom poklada znacku IKEA za beznll na rozdiel od luxusnej.
Ak by som zapocitala aj moznost’ ,,vlastnost’ bezna vystihuje znacku trochu®, je toto mnoz-
stvo omnoho vicsie, az 64,65%. Mozem teda povedat’, ze znacka IKEA je skor povazova-

na za beznu ako za luxusni. K moznosti luxusna sa priklana necelych 12%.

Zaujimavé vysledky priniesol vyskum, ¢o sa tyka kvality znacky. Az Stvrtina respondentov

sa nevedela vyjadrit’ k tomu, ¢i znacku povazuje skor za vysokej kvality alebo nizkej kvali-
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ty. Pri tejto vlastnosti bola odpoved’ ,,neviem™ najCastejSie zvolenou moznost'ou. Otazkou
je, z akého dovodu. Myslim, ze velkt rolu mézu zohravat’ nizka cena, na ktorej sa va¢sina
odpovedajucich zhodla. Cudia maja tendenciu povazovat’ lacné vyrobky automaticky za
menej kvalitné, je preto mozné, Ze pomer ceny a kvality moéze byt’ pre nich v tomto pripade
maétuci a aj ked’ mozno nemaju s IKEA vyrobkami priamo zIu skusenost, neodvézia sa ich
oznacit’ za kvalitné. K moznosti vysoka kvalita sa viac ¢i menej priklana dokopy cca 44%
Z odpovedajucich. Naopak, k moznosti nizka kvalita sa viac ¢i menej priklana takmer 31%
respondentov. Pokial’ neratame odpoved’ neviem, najcastejSie respondenti odpovedali, ze

vysoka kvalita ,,trochu vystihuje* vlastnost’ znacky IKEA (cca 24,5% opytanych).

Odpoved respondentov na otazku ¢i je znacka IKEA ,,pre vSetkych® alebo ,,iba pre nieko-
ho“ je pomerne jednoznacna. Az viac nez 85% z nich si mysli, Ze znacka je viac-menej
urcéend pre vSetkych, pricom az viac nez 31% si mysli, Ze znacku IKEA tato vlastnost’ vy-
stihuje uplne. Mnozstvo l'udi, ktori si myslia, ze znacka IKEA je iba pre niekoho je oproti
tomu zanedbatel'né, su to necelé 4%. IKEA na svojich strankach uvadza, ze myslienkou a
viziou spolo¢nosti je ,, vytvorit lepsi kazdodenny Zivot pre ¢o najviac ludi.* (Nasa obchod-
na mySslienka — IKEA, 1999-2012, [online]) V IKEA je sortiment $iroky, l'udia s roznym

vkusom si pridu na svoje.

Dal§imi skimanymi vlastnostami v dotaznikovom prieskume boli priatel'ska vs. chladna,
bezstarostna vs. seridozna. Viac nez 63% si mysli, ze vlastnost’ priatel'ska Gplne alebo tak-
mer vystihuje znacku IKEA. Spolu s moznostou trochu vystihuje je to dohromady takmer
85%. Za chladnt ju nejakym spdsobom povazuje iba 5% odpovedajicich. Znacka IKEA je
teda prevaznou vicSinou povazovana za priatel'skil znacku, ¢o je nepochybne pre spolo¢-
nost’ dobra vizitka. Pri moZnostiach bezstarostna vs. seridzna sa 58% I'udi priklonilo k od-

povedi bezstarostna a necelych 14% k vlastnosti seridzna.

Za bezstarostné a priatel'ské byvaji podl'a mdjho nazoru vSeobecne povazované znacky
napojov, jedla, mozno oblecenia. To, Ze severska firma s nabytkom si dokazala vybudovat’

takyto image je urcite obdivuhodné a pre iné znacky inSpirujtce.

Co som si dala za ulohu zistit’ d’alsie, bolo, & je znaCka vnimana viac ako moderna, alebo
ako tradi¢na a iné dve vlastnosti: prirodna vs. umeld. Viac nez 86% ma pocit, Ze znacku
vystihuje viac privlastok moderna, za tradiénu ju povazuje len 6% respondentov.
Z druhych dvoch vlastnosti bola CastejSie vybrana vlastnost’ prirodnd, ku ktorej za priklana

57% z odpovedajucich. Viac nez 15% naopak zvolila jednu z moZnosti priklanajicich sa
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k vlastnosti umela a 27,5% zvolilo moznost’ neviem. IKEA sa snazi o ekologicku zodpo-
vednost’ a cenné globalne zdroje. Aj ked’ pri otazke cislo Styri vysvitlo, Ze si ju prili§ vel'a
I'udi s tymito aktivitami nespdja, moze mat’ tento fakt urcity vplyv na to, ze znacka je po-
vazovana za prirodnt viac ako za umeld. Aj ked’ synonymom modernej doby s predo-
vSetkym umelé materialy, znacka IKEA dokazuje, Ze je mozné, aby bola povazovana za

prirodnu a zaroven za modernt znacku.

Pri porovnavani vlastnosti jednoducha vs. zloZita som sa snazila zistit’ ¢i je znac¢ka pokla-
dana za nekomplikovant, pretoZe o to sa svojou myslienkou takisto snazi (jednoduché zlo-
zenie nabytku, popis, kde sa da najst’ konkrétny druh tovaru, moznost’ vyskusat’ si tovar
bez nutnosti volat’ zodpovednu osobu...). AZ 85,5% hodnoti znacku IKEA skér ako jedno-
duchu, iba 4,5% za zlozitd, priCom odpoved ,vlastnost zlozitd uplne vystihuje znacku
IKEA* nezvolil ani jeden respondent. Osobne si myslim, Ze tato vlastnost’ méze byt’ jedna
Z najdodlezitejsich. V sucasnej dobe l'udia vedia ocenit’ jednoduchost’, nenaro¢nost’ a rychle
jednanie, naopak zbyto¢né komplikacie a ¢as navyse ich mézu viest’ k nakupu u konkuren-

cie.

Co sa tyka dostupnosti a nedostupnosti znaéky, na mysli som mala celkovy pocit, aky l'u-
dia zo znacky maju, v prvom rade, o sa tyka cien, a v druhom rade aj vzdialenosti nakup-
nych domov od bydliska. Vlastnost’ ,,dostupna‘“ povazuje za viac ¢i menej vystihujicu vyse

84% z opytanych. K moznosti nedostupna sa priklonilo menej nez 7%.

V siedmej otazke som znacku prirovnala k osobe. (7. Kdyby byla znacka IKEA clovék, jaky
by byl?) Zaujimalo ma, aké vlastnosti by, podla T'udi, ¢o sa prieskumu zdcastnili, mala
znacka IKEA, kebyZe je clovekom. Respondenti mohli vyberat’ zo pétnastich predvolenych

vlastnosti a zarovei aj dopisovat’ svoje vlastné nazory.

Vlastnost, ktora bola vybrana najcastejsie, bola ,,prakticky*. Oznacilo ju az viac nez 64%
respondentov. Iba o nickol’ko menej I'udi zvolilo vlastnost’ kreativny (60%). Tieto dve
vlastnosti vysoko presahovali ostatné. Da sa teda povedat’, Ze kebyZe je znacka IKEA
¢lovek, podPa odpovedajucich by bol prakticky a kreativny. Tretou, eSte pomerne ¢as-
to oznacovanou vlastnostou bola ,,rodinne zalozeny* (takmer 37%) a tesne za fiou ,,hravy*
(36%). Vlastnost’ originalny oznacilo 34% respondentov. Necela tretina (29%) oznacila

vlastnost’ priatel’sky.
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Pre zhrnutie a jednoduchsi prehl'ad uvadzam zoradenie vlastnosti od najcastejSie oznaco-

vanych po najmenej ¢asto vybrané aj s percentudlnym zastipenim:
Prakticky 64,35 %
Kreativni 60,12 %

Rodinné zalozeny 36,86 %

Hravy 36,25 %
Originalni 34,14 %
Pratelsky 29,31 %
Zabavny 25,98 %
Energicky 21,15 %
Spolehlivy 18,13 %
Bezstarostny 15,71 %
Uptimny 9,06 %
Seridzny 8,16 %
Starostlivy 6,34 %
Lehkovazny 5,44 %
Pritelsky 483 %
Silny 4,53 %

Odpovedi, ktoré respondenti dopisali navySe, nebolo vela. Z najzaujimavejSich by som
vybrala: prijemny, vkusny, blond’avy, ambiciézny, pokojny, jednoduchy, mainstreamovy,

domaéci typ, podnikavy.
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7. Kdyby byla znacka IKEA clovék, jaky by
byl?
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Graf 6 Charakteristika IKEA ako ¢loveka (vlastné spracovanie, 2013)

Znenie 6smej otazky bolo: 8. Jaké jsou podle Vis nejvétsi vvhody obchodnich domit IKEA?
Tato otdzka bola nepovinna. Napriek tomu na fiu odpovedala viac nez polovica responden-
tov. Tym, ze respondenti k nej mohli napisat’, o sami chceli, su podl'a méjho nézoru vy-
sledky vel'mi zaujimavé. Takmer kazdy Stvrty ¢lovek spomenul vo svojej odpovedi dobra
cenu, nizku cenu, lacny tovar, skvely pomer kvality a ceny. Casto opakovanym bolo slovo
dostupnost’, dokopy sa v odpovediach vyskytlo 20-krat. Vel'mi frekventovanymi slovnymi
spojeniami bolo ,,v8etko pod jednou strechou®, ,,vSetko po ruke®, ,,vSetko na jednom mies-

te* a podobne.

Sluzby obchodnych domov IKEA su vnimané takisto pozitivne, pretoze mnohokrat bola
medzi odpoved’ami spomenutd reStauracia, detsky kutik alebo doprava nadrozmerného

nakladu domov.
Pre predstavu pripajam par najzaujimavejSich odpovedi:
,,cena zbozi, design, restaurace, détsky koutek, zakaznicky servis

,,cenova dostupnost, originalne napady respektujuce cloveka inspirované prirodou, show-

roomy, hravost, svojska paleta farieb *
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,, Clovek si tam miize sednout/lehnout na gauc a cist si, koupit svédsky iidlo

,,dojem svédské kvality a zpiisobu koexistence s potenciondlnimi i realnymi zakazniky, so-

lidnost “
., duraz na kvalitu a ekologii

., Jejich nabytek se snadno sklada a je prakticky zabalen, také prijemné ceny

., Jsou komplexni, clovek sem miize jit s rodinou, stavit se na néco k snédku a zabavit deti v
detském koutku. Nejvice mi vvhovuje vyber doplnkit za skvélé ceny.

., Levnost, potraviny které jinde neseZenete, prakticnost“

., Okamzita dostupnost zbozi (neni nutné cekat na dodani) “

., Parky v rohliku s bezednym pitim za 235,- K¢.

,,pekné udélané showroomy, ze kterych dycha rodinnd pohoda, kvalitni nabytek s jednodu-
chou montazi - presné predvrtany, jednotlivé rady nabytku (ze stejné rady stil, stolek, poli-

ce, knihovna...), spousta hracek pro déti, prehledny sklad, prijemné ceny “
,, Prehledné,cisté a pratelskeé prostredi, showroomy a ochotny persondl. “

., Spousty zbozi na jednom misté. Parkovadni. Moznost odvozu v IKEA auté.

,,volnost, dostupnost, dobre tam varia :) a bavi ma tam prechadzat sa len tak :)*

Par negativnych odpovedi na otazku 8. Jake jsou podle Vas nejvetsi vyhody obchodnich
domii IKEA?:

., nejsou, ledaze ma clovek rad kutilstvi a chce se procvicovat “
., Zddné, je to podobné jako u jinych obchodnich domii
Cely zoznam odpovedi prikladam v prilohe.

Prostrednictvom deviatej otazky som chcela zistit, kol'ko z odpovedajlicich je ¢lenom
IKEA family. Vysvitlo, Ze ¢lenom IKEA family je 42,9% respondentov. Ked’Ze prieskum
nebol realizovany Specidlne medzi zdkaznikmi obchodnych domov IKEA, zd4 sa mi toto

percento pomerne vysoké.
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B ano: 142 (42,9 %)
Ene: 189 (57,1 %)

Jste élenem klubu IKEA family?

Zdroj: httpiiznacka-ikea vyplnto.cz

Graf 7 Clenstvo respondentov v klube IKEA family (vlastné spracovanie, 2013)

7.2 Analyza polostrukturovanych individualnych rozhovorov

Rozhovory boli realizované V Precine (Slovensko), Povazskej Bystrici (Slovensko)

aV Zline (Ceské republika) v rozmedzi datumov 13.4. — 19.4. 2013. Zigastnilo sa ich de-

sat’ respondentov, ktori odpovedali na desat’ hlavnych otdzok a d’alSie pripravené alebo

podl'a potreby improvizované dopliujuce podotazky. Sedem

respondentov malo

vV rozmedzi dvadsat’ azZ dvadsatdva rokov a Sest’ z nich Studuje na vysokej Skole. Traja res-

pondenti mali v rozmedzi 47 — 49 rokov. Dvaja respondenti boli muzi, zvySok Zeny, ¢o

pomerovo zodpoveda pohlaviu I'udi odpovedajticich na otazky v predchadzajicom dotaz-

niku.

Respondent ¢. Meno Vek Zamestnanie
1. Michal B. 20 Student strednej $koly
2. Janka B. 49 Marketingova pracovnicka
3. Martina G. 20 Studentka vysokej $koly
4. Erika G. 47 Sestra
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5. Tatiana Ch. 22 Studentka vysokej $koly
6. Frantisek B. 47 Finan¢ny riaditel’

7. Kristina S. 22 Studentka vysokej §koly
8. Lucie T. 22 Studentka vysokej §koly
9. Zofia H. 22 Studentka vysokej koly
10. Lukas V. 22 Student vysokej koly

Tabul’ka 2 Zoznam respondentov polostrukturovanych individualnych rozhovo-

rov (vlastné spracovanie, 2013)

Zoznam otazok polostrukturovaného individualneho rozhovoru:

Otazka ¢. 1: Poznate znacku IKEA?

Otazka €. 2: Viete, z akého Statu znacka IKEA pochadza?

Otazka ¢. 3: Nakupujete v obchodnych domov IKEA?

Podotazky: Kedy, pri akej prileZitosti? Co najéastejsie? Aké sluzby vyuZivate?

Otazka €. 4: Ak by bol niektory z obchodnych domov IKEA bliZSie k VaSmu bydlisku,

navstevovali by ste ho CastejSie?
Otazka &. 5: Co sa Vam vybavi pri znacke IKEA?
Podotazka: Viete, akej farby je logo IKEA?

Otazka ¢. 6: Viete vymenovat niekol’ko druhov produktov, ktoré mozete kiipit’ v obchod-

nych domov IKEA?
Otazka ¢. 7: Aké su podla Vas vyhody obchodnych domov IKEA?
Podotazka: Vidite aj nejaké nevyhody?

Otazka ¢. 8: Povazujete produkty znacky IKEA skor za lacné alebo drahé?
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Otazka €. 9: Ste ¢lenom IKEA family?

Podotazky: Akej farby je karticka IKEA family? Poznate vyhody Clenstva IKEA family —
zl'avy na r6zne druhy produktov, pristup k Specidlnym druhom produktov, LIVE magazin

zadarmo, Salka kavy kazdy pracovny den zdarma...?

Otazka ¢. 10: Viete o nejakych aktivitdch, ktorymi sa znacka IKEA snazi Setrit’ Zivotné

prostredie?

Podotazky: Vedeli ste o tom, ze IKEA spolupracuje na ochrane cennych globalnych zdro-
jov (drevo, lesy), pouziva solarne panely na vyrobu casti elektrickej energie v obchodnych
domoch alebo ze takmer 90% vsetkého odpadu v IKEA je pouzitého na recyklaciu alebo

vyrobu energie.? Co si o tom myslite?

Na prva otazku odpovedali, tak isto ako aj v dotazniku, vSetci respondenti, Ze znacku

IKEA poznaju. Niet divu, znacka IKEA je jednou z najzndmejsich na svete.

Vsetci respondenti tieZ vedeli, e znacka IKEA pochadza zo Svédska a vedeli spravne od-
povedat’ na otazku, akej farby je logo znacky. Silné spojenie s krajinou povodu v mysliach
odpovedajucich bolo takisto mozné spozorovat’ pri otazke, z akého ddévodu si myslia, Ze
ma logo IKEA prave modrua a zIta farbu. Vacsina z nich si tieto farby s vacsou ¢i mensou
istotou sama od seba spojila s farbami §védskej vlajky. Student strednej skoly Michal B.
(20) dodal: ,, To sa mi na nich paci, Ze dajii najavo odkial s, Ze sii hrdi na to, Ze si Svédi.
Vidiet, Ze spojenie s tymto Statom, vSeobecne povazovanym za silny a vyspely je vnimané
v mysliach l'udi pozitivne. IKEA svoju narodnt hrdost’ ddva najavo a je spravne, Ze tak
¢ini. Predaj tradi¢nych Svédskych potravin toto pozitivhe vnimanie len umochuje.
V dotazniku pri nepovinnej otazke Aké su podla Vas najvicsie vyhody znacky IKEA? boli

tieto potraviny, ktoré sa nedaji kapit’ nikde inde spomenuté niekol'’kokrat.

Spolo¢nost’ na svojich strankach uvédza: ,, Nie nahodou je logo IKEA modro-zité. Su to
farby svédskej zdstavy. “ Priroda a domov st vo Svédsku ddlezitou sucastou v Zivote I'udi.
Svédsky $tyl byvania by sa dal opisat’ pomocou prirody — ,.je piny svetla a sviezeho vzdu-
chu, trochu rezervovany ale ni¢ nepredstiera. Svédsky $tyl je spajany so sviezostou
a zdravym sposobom zitia. Mozno ho postrehntit’ aj v sortimente vyrobkov IKEA. Materia-

ly, z ktorych st IKEA vyrobky spravené a pouzité farby evokuju sviezost’ a vzdusnost.
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Tento jasny §tyl vytvara napriek chladnym a tmavym dnom pocit tepla a svetla. (Welcome
to IKEA.com — IKEA, 1999-2012, [online])

Pri otazke &islo pat’ (Co sa Vam vybavi pri znacke IKEA?) si najviac respondentov vybavi
nejaky druh nabytku alebo nabytok vo vSeobecnosti. Par z nich si pri znacke IKEA pred-
stavi obchodny dom a farby modra a zIta alebo lacné veci nizsej kvality. Finan¢ny riaditel
Frantisek B. (47) odpovedal pomerne zaujimavo a oproti ostatnym originalne, pravdepo-
dobne v stavislosti s jeho zamestnanim: ,, Uspesny projekt jedného cloveka, ktory dokdzal v
oblasti, ktora je konkurencne velmi penetrovana dosiahnut uspech, ktory sa len tak nevi-
di.”

Tretou otazkou som zistovala ¢i respondenti nakupuji v obchodnych domoch IKEA, pri
akych prileZitostiach tak ¢inia a &i vyuZivaju nejaké sluzby. Ziadny z nich nebyva priamo
v meste, kde sa niektory z obchodnych domov nachédza. Respondenti by sa dali rozdelit’

na tri skupiny:

o ti ktori v IKEA nakupuju ked’ nieco potrebujii a cielene navstivia obchodny dom

e i, ktori v IKEA nakupuju ked’ nie€o potrebujli a zaroven navstivia IKEA bez kon-
krétneho zameru, ked’ sa nachadzaju v meste, kde obchodny dom IKEA je (pozriet’
sa, in§pirovat’ sa)

e ti, ktori navstevuju obchodné domy IKEA, ked’ sa nachadzaju v meste, kde ob-
chodny dom IKEA je, ¢i uz za stanovenym cielom alebo nie. Na druhej strane, ak
nie¢o konkrétne potrebuji a prave nemaju cestu do mesta S obchodnym domom

IKEA, nakupia u konkurencie.

Studentka Tatiana Ch. (22) patri do prvej skupiny I'udi, ktori kvéli nakupu nabytku a iného
cielene vyhladavaju prave obchodné domy IKEA. Na otazku ¢i nakupuje v obchodnych
domoch IKEA odpovedala: ,, Ako pravidelne nie, ale ked’ mam nejaky ciel, Ze chcem nieco
konkrétne, tak ked som si mala vybrat, tak som si radsej priplatila za cestu a isla som rad-
Sej do IKEA, lebo som vedela, Ze su to kvalitnejsie vyrobky. Celkovo, Ze st uznavané vo
svete a fak. “ Najblizsi obchodny dom IKEA je od bydliska Tatiany vzdialeny 200 kilomet-

rov.

Zdravotna sestra Erika G. (47) patri do druhej skupiny a v OD IKEA nakupuje ked’ nieco
potrebuje, ale zaroven vyuzije prilezitost’, ked’ sa v meste s OD IKEA nachéadza a navstivi
ho aj tak: ,,Ked’ nieco potrebujem alebo ked’ som v Bratislave, tak sa tam zastavim.* Od

najbliZsej predajne IKEA je jej bydlisko vzdialené viac nez 200 kilometrov.
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Prikladom respondenta spadajuceho do tretej skupiny je $tudentka Kristina S. (22), ktora
uvadza: ,,No kedZe na Slovensku je len jedna IKEA, v Bratislave, tak som bola
v obchodnom dome oproti a isla som tam uplne ndhodou, pozriet sa na tie showroomy

atak. “

Aj z dotaznikového prieskumu, aj z individualnych rozhovorov mozno zistit, ze velka
vzdialenost medzi miestom bydliska a najbliz§im obchodnym domom IKEA médze byt
zabranou a jedinym dovodom, preco zakaznici nakapia u konkurencie. Dokazom je Student
vysokej Skoly Lukas V. (22): ,, Urcite. To je asi jediny dovod, preco tam nechodim tak ¢as-
to, pretoze to je daleko.* Zaroven vSak vidiet, ze znacka ma svojich skalnych fantsikov,
ktorym nezalezi na tom, ako d’aleko budu musiet’ za tovarom cestovat’, pokial’ bude znacky

IKEA.

Pytala som sa, ak by niektory z OD IKEA bol blizsie k bydlisku respondentov ¢i by ho
navitevovali Gastejsie. Uplne vietci sa zhodli na tom, Ze by sa tak stalo, niektori odpoveda-
li dokonca s istotou a nadsenim. Dalo by sa povedat’, Ze znacka ma vela fanusikov, ktori
K nej maju vyrazne pozitivny vzt'ah. Marketingova pracovnicka Janka B. (49) odpovedala:
,, Kazdy den. Nehovorim, ze by som nakupovala, lebo clovek mozno vSetko nepotrebuje,
ked’ sa to potom nazbiera doma, ale isto by som tam chodila castejsie. Aspon sa popozerat

a inspirovat.,,

Co sa tyka druhu sortimentu ktori respondenti najéastej$ie nakupuju v OD IKEA, najviac
Z nich spomenulo nabytok a bytové doplnky uviedlo takisto. V mensej miere boli spome-

nuté dekoracie a potraviny.

Bola som zvedava ¢i respondentom napadne, aké sluzby OD IKEA vyuzivaju. NajCastejSie
spomenuli restauraciu. Iné odpovede, ktoré sa vyskytli, boli platba kartou, baliace sluzby
a ¢lenstvo v IKEA family. Clenstvo v IKEA family sa tyka troch odpovedajucich. Jeden
¢lovek je priamo ¢lenom IKEA family a dvaja maju blizkych rodinnych prislusnikov, ktori
su ¢lenmi, ale ich sluzby vyuzivaju taktiez. VSetci traja vedeli presne alebo menej presne
odpovedat’ na otazku, akej farby je karticka IKEA family. Dvaja respondenti uviedli Cer-
venu farbu a jedna z odpovedajucich sa nevedela rozhodnat” medzi oranzovou a hnedou.

IKEA na svojich webovych strankach uvadza farbu oranzova.

Tak ako aj v dotaznikovom prieskume, aj v individudlnych rozhovoroch som sa pytala
respondentov, aké vyhody znacky IKEA by uviedli. Mnoho uviedlo ako vyhodu showroo-

my, moznost’ pozriet’ si a vyskusat’ si tovar. Druhou najcastejSie uvadzanou vyhodou bolo,
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ze v obchodnych domoch IKEA je ,,vSetko pod jednou strechou® a nizka cena. Inymi vy-
hodami vyskytujucimi sa medzi odpoved’ami bol design, praktickost’, inSpirujiice, prijemné
prostredie, ustretovost’, balenie a parkovacie miesta. Studentka vysokej $koly Martina G.
(22) na otazku odpovedala: ,, V obchodnom dome IKEA mézZem vidiet zariadenti izbu s nd-
bytkom, ktory si chcem vybrat' a podla toho si mozem vybrat, ktory sa mi paci. A je to vset-
ko pod jednou strechou, vsetky druhy nabytku, nie je to rozmiestnené po viacerych budo-
vach. *“ Aj marketingova pracovnic¢ka Janka B. (49) vidi viacero vyhod: ,, Parkovacie mies-
ta, dostupnost’ a moznost dostat’ sa ku vchodu autom, velmi dobré poradenstvo na infor-
mdciach, co sme sa stretli, taka ustretovost...a ze je to vSetko pod jednou strechou, vsetko,
¢o sa tyka domdcnosti.” Okrem vyhod som sa spytala aj na nevyhody (Vidite aj nejaké
nevyhody?). Podobne ako v dotaznikovom prieskume, aj v individualnych rozhovoroch sa
vykrystalizovala jedna hlavna nevyhoda - nizky pocet obchodnych domov na Slovensku
av Cesku. Velka vzdialenost od miesta bydliska uviedol medzi nevyhodami
v individualnych rozhovoroch vel’ky pocet respondentov. Par z opytanych odpovedalo na
otazku vyslovene zaporne, nespomenuli si ani na jednu nevyhodu. Ak k nim priratame aj
respondentov, pre ktorych je jedinou nevyhodou vzdialenost' od bydliska, je to vécSina
respondentov. Studentka vysokej $koly Kristina S. (22) uviedla: ,, No nevyhoda je to, Ze je
bohuzial len jedna na Slovensku. Ze aj ked je dobrd, tak vela ludi nemd pristup ku nej. Co

«

je skoda. Minimalne na vychodné Slovensko by sa hodila nejaka druha.*

Dalsia vec, na ktorti som sa pytala, bolo vnimanie ceny v pomere s kvalitou vyrobkov. Na
ceny som sa pytala v dsmej otazke (Povazujete produkty znacky IKEA skor za lacné alebo

drahé?).

Student strednej $koly Michal B. (20), ktory vIKEA zvykol nakupovat pravidelne
s rodi¢mi pri zariad'ovani rodinného domu zhodnotil ceny takto: ,, Podla mna ani lacné ani
drahé nie su, povedal by som, Ze su primerané k hodnote tovaru. Mozno ich niekto berie
ako drahé, ale su rovnaké vo vsetkych obchodoch, mozno dokonca drahsie. Nemaju nejaké
navysené ceny.“ Viac nez polovica povazuje ceny v obchodnych domoch IKEA za lacné
a zvysSok sa o cenach vyjadril ako o primeranych ku kvalite. Je zaujimavé a pre firmu urci-

te velkym plus, ze nikto z opytanych nepovazuje produkty znacky IKEA za drahé.

Poslednou, desiatou otazkou som chcela zistit’ ¢i je IKEA v mysliach T'udi spajana s ekolo-
giou a ¢innost’ami Setriacimi zivotné prostredie. Sice niektori z nich nevedeli uviest' kon-
krétne aktivity, tvrdili, Zze vedia, ze znacka IKEA sa tymto Cinnostiam venuje. Priblizne

tretina nevie o ziadnych aktivitach Setriacich zivotné prostredie, ktorym sa znacka venuje,
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ani o nich nepoculi. Respondenti spomenuli na obnovu globalnych zdrojov, recyklovanie
materialov a Setrné a praktické balenie tovaru, vd’aka ktorému nie je nutné vyuzivat’ extra
dopravu domov. Na zaver som doplnila tri ¢innosti (spolupraca na ochrane cennych glo-
balnych zdrojov (drevo, lesy); pouzivanie solarnych panelov na vyrobu casti elektrickej
energie v obchodnych domoch; takmer 90% vsetkého odpadu v IKEA je pouzitého na re-
cyklaciu alebo vyrobu energie) a bola som zvedava na pripadné ovplyvnenie respondentov
tymito faktami a ich nazor. Drviva véésina z nich odpovedala, ze podiel'anie sa znacky na
ochrane Zivotného prostredia vnima pozitivne. Avsak nazor u niektorych z nich sa tym
nemeni, znacku vnimali kladne uz predtym a tieto fakty to vyraznym spdsobom neovplyv-
nia. Studentka vysokej $koly Kristina S. (22) sa vyjadrila skepticky: ,, ko urcite je to bo-
nus pre tu znacku, ze takéto veci robia, ale v poslednej dobe takéto tie socidlne veci sa sna-
Zi robit' vela firiem len aby zakryli oc¢i ludom, takze neviem. Pre mna konkrétne to asi ne-
ma ziadny vyznam, ja tam idem kvoli tomu, co tam kupim a nie, ¢o ta firma robi. Ina $tu-
dentka vysokej Skoly, Tatiana Ch. (22), ma iny nézor: ,,4ha, to som nevedela. Ovplyviiuje
to moj nazor, ja som dost taka, to Zivotné prostredie, chuda, je uz dost znicené, je to teraz

‘

také dolezité, takze sa mi to celkom pozdava. Je to super.*

7.3 Zhrnutie prieskumu

Prieskum dokézal, Ze znacka IKEA mé medzi 'ud'mi image praktickej, hravej a jednodu-
chej znacky. Napriek tomu, Ze je povazovana za bezstarostnu a priatel'skd, neprejavuje sa
to na znizenej dovere zo strany zakaznikov, ktori ju povazuju za serioznu a déveryhodnu.
V obchodnych domoch IKEA nakupuji v priemere niekolkokrat ro¢ne. Zaujimavostou
bolo viackrat opakované vyjadrenie sa respondentov, ze v obchodnych domoch IKEA sa
radi prechadzajt, chodia sa sem inspirovat do showroomov, niektori obchodné domy na-
vStevUji najmé kvoli reStaurdcidm a obchodu s tradicnymi §védskymi Specialitami, na kto-
rych je atraktivne, Ze inde sa kupit’ nedaju. To, Ze takyto silny vzt'ah k znacke dokazala
vybudovat’ firma s nabytkom, je obdivuhodné. Znacka IKEA urcite vynika medzi konku-
ren¢nymi znaCkami svojou originalitou a jedine¢nostou a je vidiet', ze Iudia si to uvedo-
muju a tuto odlisnost’ vnimaju kladne. Tento postoj je eSte umocneny radom bezplatnych a

platenych sluzieb, ktoré im dodavaju pocit, Ze spolo¢nosti na nich zaleZi a stara sa o nich.

V suvislosti s kvalitou st ceny v IKEA vnimané vel'mi priaznivo. Aj ked” znacku oznacili
respondenti v prevaznej miere skor za beznt ako za luxusnt, tak ako v dotaznikovom prie-

skume, aj v individualnych rozhovoroch bola uvadzana ako velka vyhoda pekny a zauji-
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mavy design. Prave na origindlnom designe a pouziti netradicnych materidlov si znacka

zaklada uz od zaciatku 70-tych rokov.

Co sa tyka asociécii so znackou, mozno vidiet' silné prepojenie s krajinou povodu a narod-
nymi farbami, da sa povedat’, Ze az narodnou kultirou a charakteristikou. Naj¢astejsie uva-
dzanymi asociaciami so znadkou bol nabytok, Svédsko, ZIta a modré farba, prepracovany
design. Odporucenim by mohlo byt skvalitnenie komunikacie ekologickej zodpovednosti a
spoluprace spolo¢nosti s charitativnymi organizaciami, ¢o respondenti nemali v povedomi
Vo velkej miere. Tato tému, v dnesnej dobe ¢asto diskutovant, je vhodné komunikovat’ ju
opatrne, aby zakaznici nenadobudli pocit prilisSného moralizovania a extrémizmu zo strany

spolo¢nosti.

IKEA je znacka v silnej miere zakladajlica si na tradicii. Od jej zaloZenia si drzi svoju li-
niu, ma pevne stanovenu svoju viziu, myslienku, ktorou sa odliSuje od konkurencie, nesna-
Zi sa menit’ komunikaciu k cielovej skupine a robi to dobre. Samozrejme, pravidelne pri-
nasa vylepsenia, nové sluzby a iné prvky pre posilnenie starostlivosti o zakaznika. Odpo-
rucila by som v tomto trende pokracovat’. Malé zlepSenia a nepatrné zmeny, ktoré zakazni-
kovi davaju pocit, Ze naitho firma nezanevrela, st prinosom, avSak do vd¢sich a vyraznej-

Sich zmien tykajtcich sa myslienky spolo¢nosti by som sa nepustala.

Dalsim odporu¢enim z mojej strany by bolo posilnenie komunikacie vernostného progra-
mu IKEA family. Ked'Ze prieskum dokézal, ze IKEA patri medzi obl'ibené znacky, propa-
gaciu klubu IKEA family by nemuseli vnimat’ ako vnucovanie, ale ako sucast’ usilia o spo-
jojnost’ zakaznika. Mnohi z respondentov v rozhovoroch uviedli, ze v IKEA radi nakupuju,

ale nie su ¢lenmi vernostného klubu.

Co este urdite stoji za zmienku je neskutoéne maly poéet obchodnych domov IKEA v Ces-
ku a na Slovensku. Vzdialenost’ je asto jedinym problémom, ktory odradza mnohych l'udi
od navstevy pobocky. Odporuc¢enim by mohlo byt zvySenie poc¢tu obchodnych domov v
Cesku a na Slovensku. Na druhej strane je pravda, Ze pokial’ by bolo obchodnych domov
IKEA viac, ubralo by to znacke na jej vynimo¢nosti. Zmenou k lep$iemu by mohlo byt’

zvysenie poctu obchodnych domov IKEA na Slovensku aspon na pocet dva.

Z prieskumu vysvitlo, ze znacka je skuto€ne vnimana v sulade s hlavnou viziou spolo¢nos-
ti. Tou je ,, Vytvorit lepsi kazdodenny Zivot pre ¢o najviac ludi.* (NaSa obchodna myslien-
ka — IKEA, 1999-2012, [online]) Dokazat’, aby bol positioning zna¢ky v zhode s jej mys-

lienkou povazujem za vel'mi zlozité a tazko ovplyvnitelné, o to viac v tomto pripade obdi-
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vuhodné. Ohrozenim moézu byt konkurenéné znacky, ktoré by sa mohli pokusit’ napodo-
bnit’ myslienku spolo¢nosti IKEA, avsak pri chapani a vnimani znacky IKEA ako original-

nej a jedinecnej, by sa konkuren¢na znacka I'ahko stala iba menejcennou kopiou.
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ZAVER

Vyvoj znacky IKEA od jej zaloZenia az po sicasnost’ je popisany v praktickej casti. Najdo-
lezitejSie udalosti a zmeny s popisané a rozdelené do Siestich dekad. Zakladna vizia a
myslienka spolo¢nosti sa za roky nezmenila. Spolo¢nost’ postupne rozsirovala svoje portfo-
lio produktov tak, aby mohla zasiahnut’ ¢o najpocetnejsiu skupinu l'udi. V roku 1991 bola
otvorena prva pobocka IKEA vo vtedajsom Cesko-Slovensku. Po pade socializmu to bol
jediny obchodny dom s nadbytkom, ktory sa svojim pokrokovym designom vyrazne odli$o-
val od tych, na aké boli I'udia dovtedy zvyknuti. NavysSe bol aj cenovo dostupny, preto sa
rychlo stretol s dobrym ohlasom a znacka IKEA sa stala obl'ibenou. To pretrvava dodnes a

da sa povedat’, ze IKEA sa radi medzi lovemarks.

Prieskum pomocou dotaznika a polostrukturovanych individudlnych rozhovorov priniesol
zistenie, Ze znacka IKEA je vnimana v sulade s hlavnou myslienkou spolo¢nosti. Ma po-
nuknut’ pekny design, kvalitu a zlepSenie kazdodenného zivota za také ceny, aby si ich
mohlo dovolit’ ¢o najviac l'udi. Z prieskumu bolo zistené, Ze 'udia vnimaju znacku IKEA
ako praktickt, dostupnt, in$pirativnu znacku, kladicu doraz na design, nizke ceny. Vysoko
si cenia aj starostlivost’ o zdkaznika prostrednictvom sluzieb, ktoré obchodné domy ponu-
kaj.

Image znacky ma IKEA vybudovany taky, o aky sa dlhé roky snazi. Cudia ju vnimaju ako
prakticku, dostupnt, prijemnu, s peknym designom. Odporucenim by bolo snazit’ sa vytvo-
reny image udrzat’ a posilnit’ komunikaciu vernostného programu IKEA family a spojenie

znacky s ekologickymi a charitativnymi aktivitami.

Bakalarska praca mi prehibila teoretické poznatky, najmi z oblasti corporate identity,
umoznila mi hlbsie preniknut do historie budovania znacky IKEA a pomohla mi lepSie
pochopit’ zakladnt viziu znacky a zistit, ako je znacka vnimana z pohladu Sirokej verej-

nosti.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Znate znac¢ku IKEA?
e Ano
e Ne

2. Jak Casto navstévujete obchodni domy IKEA?
° ledy
e Jednou ro¢né
e Nékolikrat rocné
e Piiblizn¢ jednou mésicné
e Vickrat za mésic
e Vickrat za tyden
e Vlastni odpovéd’:

3. Ve kterém z téchto obchodnich domt, kromé IKEA jesté nakupujete nabytek a de-
korace?
Zvolte maximalné 6 moznosti.

o Jysk

e Kika

e ASKO

e Mobelix

e Pfes internet
e Jiné:

4. Co se Vam vybavi pii znacce IKEA?
Zvolte alespoil jednu mozZnost, maximaln¢ 3 moznosti.

e 7lutd a modra barva

e nabytek
e rodina
e dopliky

e showroomy (ukézkové mistnosti)

e Zivotni prostiedi, ekologicka odpovédnost
e restaurace, jidlo

e neznam znacku IKEA

e vlastni odpoveéd:




5. Co nejcasteji nakupujete v obchodnich domech IKEA?
Zvolte maximaln¢ 3 moznosti.)
e Nabytek do interiéru
e Zahradni nabytek

e Doplnky

e Textilie (povleceni, polstaie)
e Néadobi

e Dekorace

e Hracky

e Jedlo

e Nenakupuji v IKEA
e Vlastni odpovéd’:

6. Jakym dojmem na Vs plsobi znacka IKEA? 1 = ipIné€ vystihuje vlastnost vlevo, 2
= tém¢f vystihuje vlastnost vlevo, 3 = trochu vystihuje vlastnost vlevo, 4 = nevim,
5 = trochu vystihuje vlastnost vpravo, 6 = téméf vystihuje vlastnost vpravo, 7 =
uplné vystihuje vlastnost vpravo

+3 | +2 | +1 | O | +1 | +2 +3
levna draha
jednoducha slozita
pratelska chladna
bezstarostni seridzni
moderni tradicni
bézna luxusni
vysoka kvalita nizk4 kvalita
pro vSechny jenom pro n¢koho
ptirodni umeéla
dostupna nedostupna




7. Kdyby byla znacka IKEA ¢lovék, jaky by byl?
e Kreativni
e Starostlivy
o Zabavny
e Bezstarostny
e Prakticky
e Pratelsky
e Seridzny
e Rodinné zalozeny
e Spolehlivy
e Upifimny
e Originalni
e Lehkovéazny

e Hravy

e Energicky
e Silny

e Jiné:

8. Jaké jsou podle Vas nejvétsi vyhody obchodnich domt IKEA? (nepovinna otazka)

9. Jste ¢lenem klubu IKEA family?

e Ano

e Ne
10. Vase pohlavi:

e Zena

e Muz

11. vas veék:

e 13-24
o 25-34
e 35-44
e 45-54

e b5bavice



PRILOHA P II1 ZOZNAM ODPOVEDI V DOTAZNIKU NA
NEPOVINNU OTAZKU C. 8

,,-hizkd cena produktii -dostupnost -to, ze viastni areadly, kde jsou staveny obchodni domy a
pronajimaji je
,,cena‘
,,cena zbozi, design, restaurace, detsky koutek, zakaznicky servis “
,,cena, dostupnost
,,cena, jednoduchy design, moznost dopravy a montaze
,,cena, kreativita, napaditost
,,cena, restaurace*
,,cena, strategie, Sire sortimentu “
r1. v 6«
,,cena, vybér
Tl v 6«
,,cena, vybér
,, Cenova dostupnost“* 3X
,,cenova dostupnost, kvalita za rozumné ceny “

,cenovd dostupnost, origindlne ndpady respektujuce cloveka inspirované prirodou,

showroomy, hravost, svojska paleta farieb “
,,cenovd dostupnost, prakticnost

., Cenovd dostupnost, prijemné prostiedi(restaurace, détsky koutek). Siroky vybér sortimen-
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tu.
,, Ceny a produkty ktoré zvladne ,,zlozZit" takmer kazdy “

,,ceny, hezke prostredi interiéru

,,Ceny, restauracia

,,ceny, siroky sortiment, originalita...podobne veci sem nikde jinde nevidela “

,,clovek si tam muze sednout/lehnout na gauc a cist si, koupit svedsky jidlo

,, Clovek tam sezene vsechno, kolikrat za privetive ceny. Sestavi si to jednoduse doma sam.

Design cena“



., detsky kout

., detsky koutek, vystavovani prodejniho zbozi

,,Dobra cena

,,dobra cena, najde sa tam vsetko co treba do domacnosti, jednoduchost nabytku
,,dobra reklama *

., Dobry marketing, velky vyber dopliikii

., dojem svédské kvality a zpiisobu koexistence s potenciondlnimi i realnymi zakazniky, so-

lidnost

,,Dostupna cena “

., Dostupnost “ 2x

,,dostupnost na okraji Prahy, vyjimécny sortiment

,,dostupnost zbozi, vynikajici navody, prijemné prostredi, hezké vyrobky “

,,dostupnost, kvalita “

,,dostupnost, levnost

,,duraz na kvalitu a ekologii*

LWfajn jidlo “

,,Je tam uplné vse

,,Je tu dlouho

,,Jednoduchost a dostupnost pro vsechny *

,,Jednoduchost poniikaného sortimentu a dostupnost. “

,.jednoduchy a designovy nabytek, ktery si lehce privezu domui (Zadné velké stehovani)
,.jejich cenova dostupnost, pivod znacky v tom smyslu, Ze se nejedna o polské zbozi “*
,,Jejich nabytek se snadno sklada a je prakticky zabalen, také prijemné ceny

. Jidlo

. Jméno, jednoduchost (stolecky slozim i ja), moderni vzhled **



,,Jsou komplexni, clovek sem miize jit s rodinou, stait se na néco k snédku a zabavit deti v
detskem koutku. Nejvice mi vyhovuje vyber doplnkii za skveélé ceny.

,.jsou levnéejsi, ale kvalita odpovida “

,,Jsou prizpiisobeny rodinam s malymi détmi. “

,,kombinace restaurace a obchodniho domu “

,,kKrasne pokojicky

,, kupis tam vsetko

., kvalita “

., lacny a dobre vyzerajuci tovar, kreativne doplnky (niektoré) “

,,Levna cena, dostupnost pro kazdého

., Levneé “ bx

., levné a prakticke reseni “

,,Levné a snadno sestavitelné “

., Levné a zdaroven kvalitni i originalni zpracovani vybaveni pro domacnosti. *
., levné vyrobky a jejich rozmanitost “

., Levnost, potraviny které jinde nesezZenete, prakticnost“

,, levny hezky prakticky nabytek “

., Maji krdasné a designové véci vétsinou za prijemnou cenu

., Maji siroky sortiment, prijatelné ceny a atraktivni design “

,,maji vSe do domdcnosti na jednom misté, nabytek do vsech pokoju, nadobi, dopliky do
kuchnyeé, loznice, obyvaciho pokoje, detského pokoje pro vétsi i mensi deti, nabytek ven,

kvetiny, hracky, ...

., Mozete si odskusat’ pohodInost’ nabytku, rozne akcie na dopravu nabytku domov, moznost

. 3 [z
najest sa

,moznost najit vse pod jednou strechou. Nemam rad agresivni barvy, rekla-

mu...konkurentii. Proto ikea

., Moznost videét nabytek poskladany - vyzkouset si ho. Inspirace. “



,,moznost vyzkouset si vyrobek, dlouhd zdaruka a bezproblémova reklamace, dobré a ceno-

ve dostupné jidlo “

., Nabytek, nadobi, zkratka vse je na jednom misté. Moznost barevného, typového sladent

«

vybraného zbozi.
., nejsou, ledaze ma clovek rad kutilstvi a chee se procvicovat *
., nenabizi jen nabytek, ale ruzné sluzby *
,, Nenakupuji tam “
., nevadi tam male deéti “
., Nevidim vyhody, chcou jen penize.*
., Neviem, mozno nie az take drahe.
., nevim, asi moznd ta jednoduchost a levnost
., Nevim, nenavstévuji je
., hizkd cena*
., nizka cena, Siroky sortiment, prijemny design, restaurace “
,,nizke ceny, rozsahle prostory prodejny *
,,No odvezu to a pak to mozna kupim nebo poskladam pripadné
,, Okamzita dostupnost zbozi (neni nutné cekat na dodani). “
,,osobity styl, velky vyber vyrobkui, pekné zpracovany katalog “
., Parek a bezedny kelimek na konci “

v o

., Parky v rohliku s bezednym pitim za 25,- K¢.

., pekné udelané showroomy, ze kterych dycha rodinnd pohoda, kvalitni nabytek s jednodu-
chou montazi - presné predvrtany, jednotlivé rady nabytku (ze stejné rady stil, stolek, poli-
ce, knihovna...), spousta hracek pro deti, prehledny sklad, prijemné ceny “

., pekny design, dobré ceny

,,pomeér cena : kvalita“

., pomer cena kvalita, super vyrobky, hezky zarizené, snadny nakup, inspirujici *

,,pomer cena vykon “



,, Pomérne velky vyber

,, Pratelskost, ochota persondlu pomoci “

., Prehledné, cisté a pratelské prostredi.showroomy a ochotny persondl. “
,,prehlednost, dostupnost, nizka cena

., prijemné a interaktivni prostredi pri nakupu, nové a napadité veci “
,, Privéetivé a pratelske prostiedi obchodii, sortiment i sluzby “

., reklama, dostupnost, nabizené produkty “

., restaurace, zabava pro deti.
,,yozmanita nabidka

,,Rozmanitost, doplnky “

,,voznorodost tovaru od nabytku do interiéru, exteriéru, doplnky do domdcnosti ap., vyho-
dou je, Ze mozeme tovar vyskusat'*

vevr

luxus, tak tam také poridi i drahé, pékné kousky. “

,,showroomy a moznost hrat si v nich*

,,showroomy a ceny “

., Showroomy, Vyborné webové stranky -> inspirace pro kazdého

,,Snadny nakup: néco se mi libi, vezmu ve skladu, zaplatim. Nabytek je jednoduchy na slo-

Zeni, bézné vyroky jsou cenové dostupné “

., Spousty zbozi na jednom miste. Parkovani. Moznost odvozu ikea aute
., Sirokad nabidka za dobrou cenu “

., Siroky sortiment

. Siroky sortiment ponikanych produktov a cenovd dostupnost
, Siroky sortiment, priznivé ceny

., ukazky nabytku, levné zbozi **

., univerzalnost, velky vyber, dostatek prostoru, moznost obcerstveni *

,, usporadané bytové jednotky, clovek vidi celkovy dojem *



,, variabilita

,, Velka nabidka vseho mozného a financnée dostupnéjsiho. Plus obcerstveni k tomu. *
., velka nabidka zboZi, chytry marketing

,, velké mnozstvi sortimentu pro Siroky okruh lidi

., velky a pestry sortiment, levné rady vyrobkii, moderni design *
., Vel'ky sortiment nabytku, doplnkov a napadov

,, velky vyber “

., velky vwber a jednoducha orientdcia v obchode

., velky vyber pro nendrocné zakazniky *

,, Velky vyber, cenova dostupnost, moderni produkty “

., Velky vyber, dobre jedlo

., velky vyber, kreativita, rozumné ceny, pestrost

,, velky vybeér, nizké ceny* 2X

,, Velky vyber, priznivé ceny, moderni design “

., velky vyber, priznivé ceny, pékny design “

,,Veskeré zarizeni a dopliky do bytu na jednom miste

., vetsina veci skladem ruzné varianty/barvy reSeni pomocné programy na sestavovdni nd-

bytek je vetsinou pevny a néco vydrzi dobré baleni - vejde se do bézného auta “

,,volnost, dostupnost, dobre tam varia :) a bavi ma tam prechaddzat sa len tak :)“

¢

,, Vstricnost a velky vyber.
., Vse do bytu na jednom miste, variabilita kompletovani sad a nabytku k sobé
., VSe na jednom miste “

,, Vse na jednom misté - nabytek, nadobi, polstare, kraviny na stiil, kytky Nizka cena a ro-
zumné odpovidajici vzhled

‘

., Vse na jednom miste, moznost sladit cely byt ¢i diim.

., VSe na jednom misté, obycejné spotiebni zbozi jako napriklad nadobi - za velice rozumni

ceny



,, Vse na jednom miste, utulny, esteticky *

,, vSe po ruce. s dobrym designem *

., Ve pod jednou strechou “* 3X

., Ve pod jednou strechou, showroomy, nizka cena “
., VSe z daného sortimentu pohromade *

,, VSechno pohromade, rozlicné zbozi

., Vybavené pro rodiny; nemaji problém s majiteli psu “

., V¥borny zakaznicky servis = bezproblémové reseni reklamaci. Levné ekvivaletny vseho

zbozi. “
., V¥hodou je restaurace “

., Zakaznik IKEA se v obchodé miize inspirovat = showroomy. Designeri IKEA dokazi pra-

covat s velmi malymi prostory, coz je v Ceské republice velice Zadané (paneldkové byty).

., Zddné, je to podobné jako u jinych obchodnich domii



PRILOHA P III: GRAFY K OTAZKAM Z DOTAZNIKA

Graf k otazke ¢.1

Znate znadku IKEA?

B ano: 331 (100 %)

Zdroj: httpiznacka-ikea vyplnto.cz

Graf k otazke ¢. 2

Jak éasto navstévujete obchodni domy IKEA?

B Nékolikrat roéné& 181 (54,68 %)

O Jednou rocéné: 81 (24 47 %)

B Pfiblizné jednou mésiéné: 28 (8,46 %)
B Nikdy: 19 (5,74 %)

EVickrat za mésic: 8 (2,42 %)

Eméné neZ jednou roéné 1 (0,3 %)

@ Ostatnl odpovedi: 13 (4 %)

zdroj: httpiiiznacka-ikea. vyplnto.cz




Graf k otazke ¢. 3

3. Ve kterém z téchto obchodnich
domu, kromé IKEA jesté nakupujete
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Graf k otazke ¢. 4

4. Co se Vam vybavi pri znacce IKEA?
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Graf k otazke ¢. 5

5. Co nejcastéji nakupujete v
obchodnich domech IKEA?
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Graf k otazke ¢. 7
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7. Kdyby byla znacka IKEA cloveék, jaky by
byl?




Graf k otazke ¢. 8

Jste Elenem klubu IKEA family?

B ano: 142 (42,9 %)
Bne: 189 (57,1 %)

Zdroj: httpiiznacka-ikea vyplnto.cz

Graf k otazke ¢. 9

Wase pohlavi:

WZena: 258 (77,95 %)
Emuz: 73 (22,05 %)
zdroj: httpeiznacka-ikea vyplnto.cz




Graf k otazke ¢. 10

Vas vék:

W13 - 24: 213 (64,35 %)
025 - 34: 95 (28,7 %)
B35 -44:17 (5,14 %)
B55 avice: 4 (1,21 %)
W45 - 542 (0,6 %)

Zdroj: httpiznacka-ikea vyplnto.cz




PRILOHA PIV: PREPIS POLOSTRUKTUROVANYCH
INDIVIDUALNYCH ROZHOVOROV

Individuélny rozhovor ¢. 1

Michal, 20 rokov, Student strednej Skoly

1.

Poznate znacku IKEA?
Ano, poznam.

Viete, z akého Statu znacka IKEA pochadza?
To je jednoznaéné. Svédsko.

Nakupujete v obchodnych domov IKEA?
Momentalne uz nie, ale ked’ sme zariad’ovali dom, tak sme tam nakupovali r6zny

nabytok, hlavne stolicky alebo kresld, stoly. Mam aj nejaké hracky odtial’. Teraz
tam uz vel'mi s rodinou nechodievame, iba sem tam, ked’ nieco potrebujeme.
Podotazka 1: Co najéastejie nakupujete v obchodnych domoch IKEA?

Asi ten nabytok, stolicky, stoly a také veci.

Podotazka 2: Vyuzivate nejaké zo sluZieb obchodnych domov IKEA?

Parkrat sme sa tam boli s rodinou najest’, ale inak neviem, mozno.

Ak by bol niektory z obchodnych domov IKEA bliZ§ie k VaSmu bydlisku, na-
vstevovali by ste ho CastejSie?
Asi 4no, nieZzeby sme Cosi potrebovali, ale len tak zo zvedavosti ¢o tam je nové, po-

zriet’ sa.

Co sa Vam vybavi pri znaéke IKEA?
Asi to logo, farby loga, modra a zIta.

Podotazka 1: Z akého dovodu si myslite, Ze ma logo prave tieto farby?

Svédska vlajka. To sa mi na nich pagi, Ze daju najavo odkial’ sii, Ze st hrdi na to, Ze
st Svédi.

Podotazka 2: Este nieco d’alSie, ¢o sa Vam vybavi pri znacke IKEA?

Mozno to jedlo.

Podotazka 3: Myslite jedlo v restauraciach alebo jedlo v ich vlastnych Speciali-
zovanych obchodoch?

V reStauracii, tam sme chodievali na lososa.

Viete vymenovat’ niekol’ko druhov produktov, ktoré mézete kuapit’
vV obchodnych domov IKEA? Okrem nabytku, ktory ste spomenuli.



10.

Mozno lampy a také veci, doplnky a hracky viem, Ze tam maji. Viem, ze tam toho
je vela, je tam Siroky vyber, takze Clovek si isto vybral. Mozno aj také veci, ¢o ne-
potreboval kupit’.

Aké su podla Vas vyhody obchodnych domov IKEA?
Jednoznacne to, Ze ¢lovek si tam moéze odskuSat’ ¢i uz postel’ alebo nejaky gauc

alebo stolicku. Viem, Ze pri ndkupe nad nejaku sumu maju dovoz zdarma alebo ked’
mal niekto nadrozmerny naklad, tak mu to doviezli. A eSte sa mi pacia také tie ich
izby, o tam maju spravené, su tam figuriny a napriklad kuchyna a ¢lovek si to vie
hned’ predstavit, ako to bude doma vyzerat'.

Podotazka 1: Vidite aj nejaké nevyhody?

Momentalne teraz koluje fAma o tych ro6znych mésach, ze v nich nasla nejaké veci,
¢o by tam nemali byt’, ako konské méso. Takze teraz by som tam asi nejedol, ale to
sa da asi 'ahko napravit’, dat’ si na to pozor.

Podotazka 2: Ovplyvni Vas to vo vzt'ahu k znacke?

Nie, oni za to mozno ani nemoZzu, je to mdso a nema to ni¢ spolocné s nabytkom.

Povazujete produkty znacky IKEA skor za lacné alebo drahé?
Podl'a mia ani lacné ani drahé nie st, povedal by som, Ze s primerané k hodnote

tovaru. Mozno ich niekto berie ako drahé, ale st rovnaké vo vsetkych obchodoch,
mozZno dokonca drah$ie. Nemaju nejaké navysSené ceny.

Ste ¢lenom IKEA family? Akej farby je karticka IKEA family?
Pokial’ viem, tak nie. Ale povedal by som, Ze isto tam bude modra alebo zIta ako ta

vlajka.

Viete 0 nejakych aktivitach, ktorymi sa znacka IKEA snazi Setrit’ Zivotné pro-
stredie?
Neviem, ani som 0 tom nepocul, ze by sa snazila, nezaujimam sa o to.

Podotazka 1: Vedeli ste o tom, Ze IKEA spolupracuje na ochrane cennych glo-
balnych zdrojov (drevo, lesy), pouZiva solarne panely na vyrobu ¢asti elektric-
kej energie v obchodnych domoch alebo Ze takmer 90% vSetkého odpadu v
IKEA je pouZitého na recyklaciu alebo vyrobu energie.? Co si o tom myslite?
Podla mna to je skvelé, Ze sa zaujimaji o Zivoty l'udi a 0 Zivotné prostredie.
V dnesnej dobe ide firmdm hlavne o zisk, prili§ nemyslia na ostatnych ani na Zivot-
né prostredie. Kopu rafinérii a velkych firiem mé velku spotrebu a to ze v IKEA
recykluju je krasne, Ze sa snaZia udrzat’ Zivotné prostredie.

Podotazka 2: Ovplyviiuje nejako tento fakt Vas nazor na znacku IKEA?

Isto budu moje sympatie k znacke vicsie.



Individudlny rozhovor ¢. 1
Janka, 49 rokov, marketingova pracovnic¢ka v spolo¢nosti s hutnickym materidlom
1. Poznate znaCku IKEA?

Ano, znacku IKEA poznadm, sice nie uplne dobre, ale poznam.

2. Viete, z akého Statu zna¢ka IKEA pochadza?
Ano, IKEA pochadza zo Svédska.

3. Nakupujete v obchodnych domov IKEA?
Mobzem povedat, Ze nenakupujem pravidelne, ale v IKEA som uz parkrat bola. Od

nasho miesta bydliska je IKEA vzdialena cca 200 kilometrov, tak tam nechodieva-
me s rodinou casto.

Podotazka 1: Pri akych prileZitostiach nakupujete v obchodnych domoch
IKEA?

Najcastejsie to bolo, ked” sme stavali dom a ked’ sme zariad’'ovali. Vtedy to bolo
pomerne Casto, mozno aj tak raz za tyzdei.

Podotazka 1: Co najéastejie nakupujete v obchodnych domoch IKEA?

Teraz ked’ tam chodievame uz menej, tak vacSinou ¢o ma zaujme, nejaké dekora-
tivne predmety alebo mozno ten sezoénny tovar, pri prilezitosti Vianoc, Velkej Noci
a podobne alebo teda, o sa hodi do domécnosti. Ako som uZ spominala, ked’ sme
si zariad'ovali dom, tak vtedy to bol nabytok, napriklad pracovny stdl, kresla, ku-
peltovy nabytok, zrkadl4 a iné doplnky do kupel'ne, postel'nt bielizeni, anatomické
vankuse, obliecky na vankuse, kuchynsky nabytok, riady, pribory a podobne.
Podotazka 2: Vyuzivate nejaké zo sluZieb obchodnych domov IKEA?

Sluzby zvicsa nevyuZzivame, kedZe sme nekupovali nejaké vel'mi velké veci, do-
kazali sme to odniest’ sami. Jedine, neviem ¢i je to povazované za sluzbu, platba
kartou alebo baliace sluzby.

4. Ak by bol niektory z obchodnych domov IKEA blizSie k VaSmu bydlisku, na-
v§tevovali by ste ho CastejSie?
Kazdy dent. Nehovorim, Ze by som nakupovala, lebo ¢lovek mozno vSetko nepotre-

buje, ked’ sa to potom nazbiera doma, ale isto by som tam chodila CastejSie. Aspon
sa popozerat’ a inSpirovat’.

Podotazka 1: Napriklad aj do reStauracénych zariadeni?

No tak na to som zabudla. Vac¢sinou, ked sme tam prisli s rodinou na nakup, tak

sme to spojili aj s tymi stravovacimi sluzbami.



10.

Podotazka 2: V obchodnych domoch IKEA st aj obchody so Svédskymi potra-
vinami, navstevujete aj tie?
Ano, navitevujem aj tie.

Co sa Vam vybavi pri znacke IKEA?
Velké priestory vnutri, interiér a moznost’ vyskusat’ si alebo dotknut’ sa vSetkého,

¢o by som potrebovala alebo ¢o by som chcela kupit’, je to mozné vyskusat’ si aj
poobzerat’ si. No a este ked’ si spomeniem na slovo IKEA, tak Zlto-modra.
Podotazka 1: TuSite z akého dovodu ma logo IKEA prave tieto farby?

No to netusim. A mozno tusim. Kvoéli tomu, ze Svédska zastava je Zlto-modra.

Viete vymenovat’ niekol’ko druhov produktov, ktoré mozete kupit’
vV obchodnych domov IKEA? Vy ste uz spomenuli rézne...
V podstate to, co som spomenula.

Aké su podla Vas vyhody obchodnych domov IKEA? UzZ ste spomnuli moz-
nost’ vyskisat’ si nabytok...
Parkovacie miesta, dostupnost’ a moznost’ dostat’ sa ku vchodu autom, vel'mi dobré

poradenstvo na informaciach, ¢o sme sa stretli, taka ustretovost’...a ze je to vsetko
pod jednou strechou, vsetko, ¢o sa tyka domacnosti.

Podotazka 1: Vidite aj nejaké nevyhody?

Nevyhody? Ako je vyhoda, Ze tie obchodné domy su velké, priestranné, mozno je
to aj nevyhoda, je moZno niekedy tazko sa tam orientovat’, mohlo by tam byt neja-
ké lepSie znacenie, orientac¢né tabule.

PovaZujete produkty znacky IKEA skor za lacné alebo drahé?
MoézZem povedat’, ze vyrobky, ¢o sme nakupili v IKEA, sa ndm vydarili, nemali sme

problémy so ziadnym, mozno sme mali $t’astie alebo su kvalitné. A ceny su prime-
rané.

Ste ¢lenom IKEA family? Akej farby je karticka IKEA family?
Nie ani neviem o tom, Ze nieCo také existuje. Mozno to je nevyhoda, Zze to nikto

neponukne, teda asi je to na internetovej stranke.

Viete 0 nejakych aktivitach, ktorymi sa znacka IKEA snazi Setrit’ Zivotné pro-
stredie?
Tak to vobec neviem, to ma ani nenapadlo, ani som sa o to nezaujimala.

Podotazka 1: IKEA napriklad spolupracuje na ochrane cennych globalnych
zdrojov (drevo, lesy), pouZiva solarne panely na vyrobu casti elektrickej ener-
gie v obchodnych domoch alebo Ze takmer 90% vSetkého odpadu v IKEA je
pouZitého na recykliciu alebo vyrobu energie.? Co si o tom myslite? Ovplyv-

nuje nejako tento fakt Vas nazor na znacku IKEA?



No tak isto, kazdé Setrenie Zivotného prostredia je len dobre. Ale moc do toho ne-
vidim, takze neviem to nejako blizSie posudit’.
Individualny rozhovor €. 3
Martina G., 20 rokov, Studentka vysokej Skoly
1. Poznate znacku IKEA?

Ano, poznam.

2. Viete, z akého Statu znac¢ka IKEA pochadza?
IKEA pochadza zo Svédska.

3. Nakupujete v obchodnych domov IKEA?
Malokedy.

Podotazka 1: Pri akych prileZitostiach nakupujete v obchodnych domoch
IKEA?

Ked’ zhaname nabytok a doplnky do domu.

Podotazka 1: Co najéastejSie nakupujete v obchodnych domoch IKEA?
Nabytok.

Podotazka 2: Vyuzivate nejaké zo sluzieb obchodnych domov IKEA?
Restauracie.

4. Ak by bol niektory z obchodnych domov IKEA blizSie k VaSmu bydlisku, na-
v§tevovali by ste ho CastejSie?
Ur¢ite ano.

5. Co sa Vam vybavi pri znatke IKEA?
Obchodny dom s nabytkom.

Podotazka 1: Viete akej farby je logo znacky IKEA?

Zlto-modré.

Podotazka 2: TuSite z akého dovodu ma logo IKEA prave tieto farby?
Podl'a znaku $tatu?

6. Viete vymenovat’ niekol’ko druhov produktov, ktoré moZete kupit’
vV obchodnych domov IKEA?
Nébytok, doplnky do bytu.

7. Aké su podla Vas vyhody obchodnych domov IKEA?
V obchodnom dome IKEA mdzem vidiet' zariadent izbu s nabytkom, ktory si

chcem vybrat’ a podla toho si mézem vybrat’, ktory sa mi paci. A je to vSetko pod
jednou strechou, vsetky druhy nabytku, nie je to rozmiestnené po viacerych budo-
vach.

Podotazka 1: Vidite aj nejaké nevyhody?



Nie, nevidim.

8. PovaZujete produkty znacky IKEA skor za lacné alebo drahé?
Podl'a mna st tam aj lacné aj drahé produkty, takze nieco medzi tym.

Podotazka 1: A v porovnani s kvalitou?
Aj, aj.

9. Ste ¢lenom IKEA family? Akej farby je karticka IKEA family?
Nie.

vr w

10. Viete 0 nejakych aktivitach, ktorymi sa znacka IKEA snaZi Setrit’ Zivotné pro-
stredie?
Nepoznam nijaké aktivity.

Podotazka 1: IKEA napriklad spolupracuje na ochrane cennych globalnych
zdrojov (drevo, lesy), pouziva solarne panely na vyrobu ¢asti elektrickej ener-
gie v obchodnych domoch alebo Ze takmer 90% vSetkého odpadu v IKEA je
pouZitého na recyklaciu alebo vyrobu energie.? Co si o tom myslite?

Myslim si, ze je to vel'mi dobry napad. Mali by to aj ostatné obchodné domy zacat’
Podotazka 2: Ovplyviiuje nejako tento fakt Vas nazor na znacku IKEA?

Urcite. Pozitivne.
Individualny rozhovor ¢. 4
Erika G., 47 rokov, sestra

1. Poznate znacku IKEA?

Ano.

2. Viete, z akého Statu znacka IKEA pochadza?
Ano. Svédsko.

3. Nakupujete v obchodnych domov IKEA?
Ano.

Podotazka 1: Pri akych prileZitostiach nakupujete v obchodnych domoch
IKEA?
Ked’ nieco potrebujem alebo ked’ som v Bratislave, tak sa tam zastavim.
Podotazka 1: Co najéastejie nakupujete v obchodnych domoch IKEA?
Doplnky aj nabytok.
Podotazka 2: Vyuzivate nejaké zo sluzieb obchodnych domov IKEA?
Nie.
4. Ak by bol niektory z obchodnych domov IKEA blizSie k VaSmu bydlisku, na-

v§tevovali by ste ho CastejSie?
Ano.



5. Co sa Vam vybavi pri znatke IKEA?
Ten obchod.

Podotazka 1: Viete akej farby je logo znacky IKEA?
Z1to-modré.
Podotazka 2: TuSite z akého dovodu ma logo IKEA prave tieto farby?
Nie.
6. Viete vymenovat’ niekol’ko druhov produktov, ktoré moZete kupit’

V obchodnych domov IKEA? Napriklad okrem nabytku.
Bytové doplnky, zariadenie do domdacnosti, potraviny tam predavaju...

7. AKké su podla Vas vyhody obchodnych domov IKEA?
Vyhody? Ze vlastne pod jednou strechou tam je toho vel'a a je to tam také ingpiru-

juce podl'a mna.
Podotazka 1: Vidite aj nejaké nevyhody?
Nevyhody? No, Ze je to d’aleko.

8. Povazujete produkty znac¢ky IKEA skor za lacné alebo drahé v porovnani
s kvalitou vyrobkov?
Ako ktor¢, ale ja si myslim, Ze je to tam lacnejsie ako v inych obchodoch.

9. Ste ¢lenom IKEA family?
Ano.

Podotazka 1: Viete akej farby je karticka IKEA family?

Taka cervena, neviem C¢i je to Ciernym ¢i Sedym tam napisané... Ale taka Cervena
plastova.

Podotazka 2: Poznate vyhody €lenstva IKEA family?

Ano, st tam zl'avy na niektoré produkty. Mavaju aj podla ich katalégu zlavy pre
¢lenov.

10. Viete 0 nejakych aktivitach, ktorymi sa znacka IKEA snaZi Setrit’ Zivotné pro-
stredie?
Vyrabaju napriklad nabytok z recyklovanych materialov... To viem isto.

Podotiazka 1: Ked’ viete o tychto faktoch, ovplyviiuje nejako tento fakt Vas
nazor na znalku IKEA? Co si o tom myslite?

Myslim si, ze urcite, ze sa Setri priroda. Je to dobre urcite, si myslim.
Individuélny rozhovor €. 5
Tatiana Ch., 22 rokov, Studentka vysokej $koly

1. Poznate znacku IKEA?
Ano.



Viete, z akého Statu znacka IKEA pochadza?

Tusim, ze Svédsko.

Nakupujete v obchodnych domov IKEA?

Ako pravidelne nie, ale ked mam nejaky ciel’, ze chcem nieCo konkrétne, tak ked’
som si mala vybrat’, tak som si radSej priplatila za cestu a iSla som radsej do IKEA,
lebo som vedela, ze su to kvalitnejSie vyrobky. Celkovo, Ze si uznavané vo svete
a tak.

Podotazka 1: Co najéastejSie nakupujete v obchodnych domoch IKEA?
Najcastejsie to bol nabytok. Nabytok a nejaké doplnky do izieb alebo tak.
Podotazka 2: Vyuzivate nejaké zo sluZieb obchodnych domov IKEA?

Tusim, ze sme zvazovali dovoz tovaru domov, ale nakoniec sme to nevyuzili, takze
nie.

Podotazka 3: vyuZzivate reStauracné zariadenia v obchodnych domoch IKEA?
Nie.

Ak by bol niektory z obchodnych domov IKEA bliZ§ie k VaSmu bydlisku, na-

v§tevovali by ste ho CastejSie?
Ur¢ite. Je to dost’ nevyhoda, Ze je to tak d’aleko.

Podotazka 1: Ako d’aleko je to od Vasho bydliska?
Nejako pod 200 kilometrov.

Co sa Vam vybavi pri znaéke IKEA?
V prvom rade nabytok.

Podotazka 1. Aj nieco iné?

Doplnky a vsetko ¢o sa tyka iba bytu, nabytok a také skor praktickejSie veci, ked’ si
mam predstavit’.

Podotazka 2: Viete akej farby je logo znacky IKEA?

Z1ta a modra.

Podotazka 3: TuSite z akého dovodu ma logo IKEA prave tieto farby?

To netusim. Neviem.

Viete vymenovat’ niekol’ko druhov produktov, ktoré mézete kuapit’

V obchodnych domov IKEA? Spomenuli ste nabytok, doplnky. Napadne Vas
eSte nieco?

Nabytok, doplnky, viem, Ze aj jedlo sa d& kupit, moZno nejaké hracky som tam
zbadala a knihy?

Aké su podla Vas vyhody obchodnych domov IKEA?
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Vyhody? No tak, praktické veci, podl'a mna aj za dobra cenu, na to, aky je to mate-
ridl, podla mna sa lacno da nakupit’ v IKEA, este lacnejSie ako v nejakych malic-
kych obchodoch a hlavne styl. Paci sa mi design toho nabytku.

Podotazka 1: Vidite aj nejaké nevyhody?

No nevyhoda je, Ze je to iba v ur¢itych mestach, ze je to d’aleko, clovek musi do-
chéadzat’. Ale inak ani nie, iné nevyhody nevidim.

Povazujete produkty znacky IKEA skor za lacné alebo drahé v porovnani
s kvalitou vyrobkov?
Skor za lacné.

Ste ¢lenom IKEA family?
Nie, ale mgj brat je ¢lenom.

Podotazka 1: Vedeli by ste povedat’, akej farby je karticka IKEA family?
Karticka? Biela a Cervena, tusim.

Viete 0 nejakych aktivitach, ktorymi sa znacka IKEA snazi Setrit’ Zivotné pro-
stredie?
Mozno nejakymi samotnymi tymi vyrobkami — drevo vyuzité tak, aby sa uSetrilo

alebo tak. Ale konkrétne neviem.

Podotazka 1: Okrem toho, ¢o ste spomenuli, IKEA napriklad spolupracuje na
ochrane cennych globalnych zdrojov (drevo, lesy), pouZiva solirne panely na
vyrobu casti elektrickej energie v obchodnych domoch alebo Ze takmer 90%
vSetkého odpadu v IKEA je pouZzitého na recyklaciu alebo vyrobu energie.?
Ked’ viete o tychto faktoch, ovplyviiuje nejako tento fakt Vas nazor na znacku
IKEA? Co si o tom myslite?

Aha, to som nevedela. Celkom dobré, to s tymi potravinami. Ovplyviluje to moj
nazor, ja som dost taka, to Zivotné prostredie, chud’a, je uz dost’ zni€ené, je to teraz

také dolezité, takze sa mi to celkom pozdéava. Je to super.

Individuélny rozhovor ¢. 6

FrantiSek B., 47 rokov, finan¢ny riaditel’

1.

Poznate znacku IKEA?
Poznam.

Viete, z akého statu znacka IKEA pochadza?
Svédsko.

Nakupujete v obchodnych domov IKEA?
Obcas.



Podotazka 1: Pri akej prileZitosti?

Ked idem okolo obchodného domu IKEA, tak sa tam zastavim.

Podotazka 2: Co najéastejie nakupujete v obchodnych domoch IKEA?
Potreby pre domacnost’

Podotazka 3: Nejaké konkrétnejSie?

Napriklad do kuchyne rézne veci. Rozne varesky, lyzice a hrnce, proste veci do ku-
chyne.

Podotazka 4: Nakupujete v obchodnych domoch IKEA aj nabytok?

Aj nabytok, ale nabytok sa kupuje vac¢sinou vtedy, ked’ ho ¢lovek potrebuje. Keby
sme vymienali nejaky nabytok, tak isto by som pozrel do IKEA.

Podotazka 2: Vyuzivate nejaké zo sluZieb obchodnych domov IKEA?

Sluzby? Napriklad ked’ sa chcem rychlo dobre najest’, tak idem sa najest’ do IKEA.

Ak by bol niektory z obchodnych domov IKEA bliZSie k VaSmu bydlisku, na-
v§tevovali by ste ho CastejSie?
Myslim si, ze asi ani nie. No, tak samozrejme CastejSie ano, ale nie tak ako predpo-

klada ta otazka

Co sa Vam vybavi pri znatke IKEA?
Uspesny projekt jedného &loveka, ktory dokazal v oblasti, ktora je konkurenéne

vel'mi penetrovana dosiahnut’ ispech, ktory sa len tak nevidi.

Podotazka 2: Viete akej farby je logo znacky IKEA?

Modro-zIté.

Podotazka 3: TuSite z akého dovodu ma logo IKEA prave tieto farby?
Svédsko?

Viete vymenovat’ niekol’ko druhov produktov, ktoré mozZete kupit’
v obchodnych domov IKEA? Uz ste spomenuli doplnky do kuchyne, nabytok...
Specialne kresla, také polohtipacie, potom rdzne potraviny, napriklad dole v tom

bufete alebo rozne pisacie stoly, myslim, Ze umelé kvety a tieto veci, svietidla st
tam vynikajlce trebars...

Aké su podla Vas vyhody obchodnych domov IKEA?
Vyhoda je to, ze Clovek si to mdze pozriet, omakat’, nikto ho nikde neotravuje

a nepomdha mu zbyto¢ne a vyhoda je to, Ze si to ¢lovek mozZe nalozit’ a odviezt
a nie je to drahé, relativne je to lacné.

Podotazka 1: Vidite aj nejaké nevyhody?

Tak, pre niekoho, kto si nevie zloZit’ stol, tak je to asi nevyhoda. Ale inak nevyhody

nevidim Ziadne.



8. Povazujete produkty znac¢ky IKEA skor za lacné alebo drahé v porovnani
s kvalitou vyrobkov?
V porovnani s kvalitou je to dobré porovnanie. Kvalita rovna sa cena.

9. Ste ¢lenom IKEA family?
Nie, nie. Nie som.

10. Viete 0 nejakych aktivitach, ktorymi sa znacka IKEA snaZi Setrit’ Zivotné pro-
stredie?
Napriklad tym, ze je to zbalené a nevyuziva sa nejakd extrémna preprava, ale ¢lo-

vek si to moze priamo odviezt'.

Podotazka 1: EsSte d’alSie veci, ¢o by Vas mozZno zaujimali, IKEA napriklad
spolupracuje na ochrane cennych globalnych zdrojov (drevo, lesy), pouZiva so-
larne panely na vyrobu casti elektrickej energie v obchodnych domoch alebo
Ze takmer 90% vSetkého odpadu v IKEA je pouzitého na recyklaciu alebo vy-
robu energie.? Co si o tom myslite a meni to Va$ nizor na znalku nejakym
sposobom?

Tieto aktivity? Je mi to sympatické a ndzor to nemeni, ale zase to kyvadlo sa mier-

ne posuva k IKEA.
Individualny rozhovor €. 7
Kristina S., 22 rokov, §tudentka vysokej §koly
1. Poznate znacku IKEA?

Ano, poznam.

2. Viete, z akého Statu znac¢ka IKEA pochadza?
No ak sa nemylim, tak je to Svédsko.

3. Nakupujete v obchodnych domov IKEA?
Bola som tam asi dvakrat v Zivote a nie cielene, takZe ani sa neda povedat, ze na-

kupujem. Ale poznam IKEA.
Podotazka 1: Ked’ hovorite, Ze nie cielene, to znamena, Ze ste tam isli naho-
dou?
No kedze na Slovensku je len jedna IKEA, v Bratislave, tak som bola
v obchodnom dome oproti a isla som tam tplne nahodou, pozriet’ sa na tie showro-
omy a tak. Lebo som pocula, ze je to tam celkom legrace.
Podotazka 2: Aj ste si nie¢o kipili?
Nie.

4. Ak by bol niektory z obchodnych domov IKEA blizSie k VaSmu bydlisku, na-
v§tevovali by ste ho CastejSie?



Ja si myslim, ze ano. IKEA je takd pohodova znacka. Oni maju taky pohodovy vi-
zual celého toho obchodu, taky sympaticky. A ja madm rada sympatické obchody.
Tak urcite ano.

Co sa Vam vybavi ked’ sa povie znacka IKEA?
Biela skrina. Pripadne iné biele veci, neviem preco, ale biele.

Podotazka 1: ESte nieco iné okrem bielych veci?

Postel’. Drevena. Taka ¢o sa l'ahko sklada.

Podotazka 2: Takze da sa povedat’, ze nabytok?

Da sa povedat’, ze nabytok, ale hlavne taky nabytok, ktory sa zmesti do kabelky
a da sa z neho postavit’ proste buldozér. Oni maju také 'ahko zloziteI'né veci, akoze
ich zlozi fakt aj dieta, to sa mi na nich padi. Ze to vyzera tak minimalisticky, ale
pritom z toho zlozi§ proste Gplne velka vec priestrannt. To je taky asi hlavny znak
IKEA.

Podotazka 2: Viete akej farby je logo znacky IKEA?

Modro-zIté.

Podotazka 3: TuSite z akého dovodu ma logo IKEA prave tieto farby?

Kvoli Svédskym farbam, teda vlajke. Mozno.

Viete vymenovat’ niekol’ko druhov produktov, ktoré mozZete kupit’

vV obchodnych domov IKEA? Spominali ste nabytok a trebars okrem neho eSte
nieco iné?

Misové gul’'6cky. Oni tam maji aj také kuchynské veci, akoze riad do kuchyne.
A potom ako taky ten Uzitkovy textil, plachty a povliecky a asi aj vankuse a takéto
periny sa tam daju kupit’, Ze? A eSte nejaké doplnky bytové, hodiny, nejaké deko-
rané veci. A neviem asi uz ¢o iné. Mozno nejaké potraviny, okrem masovych guli-
ciek?

Aké st podla Vas vyhody obchodnych domov IKEA? Okrem toho ¢o ste spo-

minali, Pahku zloZitenost’ nabytku...
Vyhoda je to, Ze je tam kazdy ten produkt, ¢o je drahsi, ukdzany ako vyzerd, proste

je tam nainStalovany, ako st tie showroomy, takze mozes vidiet’ ako to bude vyze-
rat’ u teba doma napriklad. Co je dost’ velka vyhoda, lebo dost’ vel'a Pudi si nevie
predstavit’ vec, ktora je tam len tak polozena niekde, ako postel’, ale je to v takom
tom zatisi urobenom. Alebo aj kupel'ne. Oni maju aj kipel'ne niekde myslim. Dost’
dobra vec, ked’ to vidis.

Podotazka 1: Napadna Vas aj nejaké nevyhody?



No nevyhoda je to, Ze je bohuzial’ len jedna na Slovensku. Ze aj ked’ je dobra, tak
vel'a Pudi nema pristup ku nej. Co je $koda. Minimalne na vychodné Slovensko by
sa hodila nejaka druha. Ale este aj do stredu.

8. Povazujete produkty znacky IKEA skor za lacné alebo drahé v porovnani
s kvalitou vyrobkov?
Lacné. Myslim, Ze lacné, lebo st omnoho drahsie nabytky.

9. Ste ¢lenom IKEA family?
Nie. Nie som.

10. Viete 0 nejakych aktivitach, ktorymi sa znacka IKEA snaZi Setrit’ Zivotné pro-
stredie?
Viem, Ze spolupracuje na ochrane globalnych zdrojov a pouziva nejaké soldrne pa-

nely na vyrobu nie¢oho. Elektriny v obchodnych domoch vlastnych alebo také nie-
¢o. To som ¢itala v nejakom ¢lanku.

Podotazka 1: A v akom ¢lanku?

PR ¢lanku asi pravdepodobne, o IKEA. V nejakom ich katalogu pravdepodobne.
Podotazka 2: Ked’ viete o takychto faktoch, meni to Vas nazor na znacku ne-
jakym sposobom? Co si o tom myslite?

Ako urcite je to bonus pre ti znacku, ze takéto veci robia, ale v poslednej dobe ta-
kéto tie socidlne veci sa snazi robit’ vel'a firiem len aby zakryli o¢i l'ud'om, takze
neviem. Pre mna konkrétne to asi nema ziadny vyznam, ja tam idem kvoli tomu, ¢o
tam kapim a nie, ¢o ta firma robi. U vSetkych firiem to tak vacSinou mam. Lebo

nemylim, Ze je to myslené ako fakt Gprimne.
Individuélny rozhovor ¢. 8
Lucie T., 22 rokov, Studentka vysokej §koly
1. Poznate znacku IKEA?

Ano, poznam.

2. Viete, z akého Statu znacka IKEA pochadza?
Zo Svédska.

3. Nakupujete v obchodnych domov IKEA?
Prilezitostne.

Podotazka 1: A pri akych prilezitostiach?
Ked som zrovna v meste, kde IKEA je a mam cas.
Podotazka 2: Co najéastejsie nakupujete v obchodnych domoch IKEA?

Vécsinou doplnky do domécnosti.
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Podotazka 3: VyuZivate aj nejaké sluzby obchodnych domov IKEA?
Ne.
AK by bol niektory z obchodnych domov IKEA blizSie k VaSmu bydlisku, na-

vStevovali by ste ho CastejSie?

Urcite, urcite

Podotazka 1: TakZe ste fanuSikom tejto znacky?

Ked'Ze IKEA je lacnd a ja ako Studentka vysokej $koly nemam vela peiiazi na roz-

hadzovanie a veci v IKEA st pekné, tak tam rada nakupujem.

Co sa Vam vybavi ked’ sa povie znacka IKEA?
Lacné veci, pekné veci, ale veci, ktoré vel'a nevydrzia, ale zas je to lacné. To je asi

vsetko.

Podotazka 2: Viete akej farby je logo znac¢ky IKEA?

Modro-ZIta.

Podotazka 3: TuSite z akého dovodu ma logo IKEA prave tieto farby?
Neviem.

Viete vymenovat’ niekol’ko druhov produktov, ktoré mozete kipit’
vV obchodnych domov IKEA? Okrem doplnkov, ktoré ste spomenuli...
Nébytok do celého domu, bytové doplnky, doplnky do kuchyne, kipeltiové, do ce-

1€¢ho bytu.
Podotazka 1: Navstevujete aj reStauracie v obchodnych domoch IKEA?
Zalezi na tom, ako - kedy, ale nie prili§ Casto.

Aké st podla Vas vyhody obchodnych domov IKEA? Okrem toho ¢o ste spo-
minali, Pahku zloZitenost’ nabytku...
St tam tie predvadzacie byty, takZze moZem vidiet’ ako tie vyrobky vyzeraju redlne

a je to lacné, to ich balenie je usposobené jednoduchej preprave a to je vsetko.
Podotazka 1: Vidite aj nejaké nevyhody?
To, Ze ten nabytok nie je az tak kvalitny, ale tak to je podmienené tou cenou

Povazujete produkty znacky IKEA skor za lacné alebo drahé v porovnani
s kvalitou vyrobkov?
Lacné.

Ste ¢lenom IKEA family?
Nie.

Podotazka 1: Viete, akej farby je karticka IKEA family?
Neviem, ale tipla by som, Ze ZIto-modra, tak ako corporate identity.

Viete 0 nejakych aktivitach, ktorymi sa znacka IKEA snazi Setrit’ Zivotné pro-
stredie?



To su tasky, ktoré su recyklované a nespomeniem si na ziadne iné.

Podotazka 1: ESte okrem tohto, IKEA spolupracuje na ochrane cennych glo-
balnych zdrojov (drevo, lesy), pouZiva solarne panely na vyrobu ¢asti elektric-
kej energie v obchodnych domoch alebo Ze takmer 90% vSetkého odpadu v
IKEA je pouzitétho na recykliaciu alebo vyrobu energie. Ked’ pocujete
0 takychto aktivitach, meni to nejako Vas nazor na znacku nejakym sposo-
bom? Co si o tom myslite?

Asi ano, vnimam ju asi o trochu pozitivnejSie nez doteraz. Ale Uplne ako vztah k

znacke to nezmeni, len je to taky ako trochu posun k tomu dobrému.

Individuélny rozhovor €. 9

Zofia H., 22 rokov, §tudentka vysokej $koly

1.

Poznate znaCku IKEA?
Poznam znac¢ku IKEA.

Viete, z akého Statu znacka IKEA pochadza?
Zo Svédska.

Nakupujete v obchodnych domov IKEA?
Nakupujem vsetok nadbytok v IKEA.

Podotazka 1: Pri akej prilezitosti okrem toho, ked’ nakupujete nabytok ¢i iba
vtedy?

Doplnky, vselijaké drobnosti, vSetko domacnosti tam sa snazim nakupit’.
Podotazka 3: Vyuzivate aj nejaké sluzby obchodnych domov IKEA?

Ked’ sa rata vernostny program IKEA family, tak to a neviem ¢i sa rata t4 reStaura-
cia ich, tak tam niekedy.

Ak by bol niektory z obchodnych domov IKEA bliZ§ie k VaSmu bydlisku, na-
v§tevovali by ste ho CastejSie?
Ano.

Co sa Vam vybavi ked’ sa povie znatka IKEA?
Nébytok.

Podotazka 1: ESte nieco?

Misové gul’6cky.

Podotazka 2: Viete akej farby je logo znac¢ky IKEA?
Zlto-modré.

Podotazka 3: Vedeli by ste z akého dovodu?

Lebo Svédska vlajka je Zlto-modra.



10.

Viete vymenovat’ niekol’ko druhov produktov, ktoré moZzete kupit’

vV obchodnych domov IKEA? Uz ste spomenuli nabytok, dopInky... MoZno eSte
nieco, ¢o Vas napadne. Jedlo ste spominali, v reStauracii...

Jedlo, je tam rychle obcCerstvenie, kvetiny, vSetko do domacnosti, hracky.

Aké su podla Vas vyhody obchodnych domov IKEA?
Kvalita, nizka cena, jednoduchost’, dostupnost’, je to moderné, designové.

Podotazka 1: Napadnu Vas aj nejaké nevyhody?
Nie.
Povazujete produkty znacky IKEA skor za lacné alebo drahé v porovnani

s kvalitou vyrobkov?
Za lacné.

Uz ste nadSkrtli predtym, d’alSia otazka je: Ste ¢lenom IKEA family?
Ano. Mbj otec je &lenom IKEA family a cela rodina vyuZiva tie zlavy.

Podotazka 1: Akej farby je karticka IKEA family, vedeli by ste povedat’?
Oranzova? Hneda?

Podotazka 2: Poznate vyhody ¢lenstva IKEA family? Co to vlastne obnaga?
Ze st tam nejaké zlavy na vybrané produkty a viac asi neviem.

Viete o0 nejakych aktivitach, ktorymi sa znacka IKEA snazi Setrit’ Zivotné pro-
stredie?
Viem, Ze é4no, ale Ziadne konkrétne si momentdlne nespomeniem. Ale viem, Ze

0 nich viem.

Podotazka 1: Tak napriklad IKEA spolupracuje na ochrane cennych global-
nych zdrojov (drevo, lesy), pouZiva solarne panely na vyrobu casti elektrickej
energie v obchodnych domoch alebo Ze takmer 90% vSetkého odpadu v IKEA
je pouZitého na recykliciu alebo vyrobu energie. Co si o tom myslite? Meni to
nejako Vas nazor na znacku?

Nazor na znacku to nemeni, lebo som vedela, Ze sa venuju ochrane Zivotného pro-

stredia, ale urcite to prispieva k mdjmu pozitivnemu vnimaniu tej znacky.
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Nakupujem vsetok nabytok v IKEA.

Podotazka 1: Pri akej prilezitosti okrem toho, ked’ nakupujete nabytok ¢i iba
vtedy?

Doplnky, vSelijaké drobnosti, vSetko domacnosti tam sa snazim nakupit’.
Podotazka 3: VyuZivate aj nejaké sluzby obchodnych domov IKEA?

Ked’ sa rata vernostny program IKEA family, tak to a neviem ¢i sa rata ta reStaura-
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nieco, ¢o Vas napadne. Jedlo ste spominali, v reStauracii...

Jedlo, je tam rychle obcerstvenie, kvetiny, vSetko do domacnosti, hracky.

Aké su podla Vas vyhody obchodnych domov IKEA?
Kvalita, nizka cena, jednoduchost’, dostupnost’, je to moderné, designové.

Podotazka 1: Napadnu Vas aj nejaké nevyhody?
Nie.
PovaZzujete produkty znacky IKEA skor za lacné alebo drahé v porovnani

s kvalitou vyrobkov?
Za lacné.

UzZ ste nadSkrtli predtym, d’alSia otazka je: Ste clenom IKEA family?
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10. Viete 0 nejakych aktivitach, ktorymi sa znacka IKEA snaZi Setrit’ Zivotné pro-
stredie?
Viem, ze ano, ale ziadne konkrétne si momentalne nespomeniem. Ale viem, Ze

0 nich viem.

Podotazka 1: Tak napriklad IKEA spolupracuje na ochrane cennych global-
nych zdrojov (drevo, lesy), pouZiva solarne panely na vyrobu c¢asti elektrickej
energie v obchodnych domoch alebo Ze takmer 90% vsetkého odpadu v IKEA
je pouZitého na recyklaciu alebo vyrobu energie. Co si o tom myslite? Meni to
nejako Vas nazor na znacku?

Nazor na znacku to nemeni, lebo som vedela, ze sa venuju ochrane zivotného pro-

stredia, ale urcite to prispieva k mdjmu pozitivnemu vnimaniu tej znacky.



