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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zaméfuje na design a merchandising obchodniho domu IKEA. Zkouma
vnimani zakaznika a jejich projevl v nakupnim chovani v zavislosti na prostifedi obchodniho
domu. Cilem celé prace je analyza designu prodejny IKEA a jejiho vlivu na nakupni chovani
zakaznikl. Teoretickd Cast obsahuje nejprve poznatky tykajici se vzhledu prodejny
a zpusobu komunikace na prodejné. Poté je Cast vénovana zékaznikovi, specificky jeho
nakupnimu procesu a poticbam. V praktické ¢asti 1ze nalézt informace o vlivu designu
prodejny na zakazniky obchodniho domu. V Setteni byly vyuzity dvé formy marketingového
vyzkumu — kvalitativni a kvantitativni. Prvni forma Setfeni byla uskute¢néna skrze
polostrukturovany rozhovor a druhd forma diky dotazniku. V zavéru prace lze nalézt
doporuceni, ktera se tykaji primarné zptisobu vystaveni produkti. Doporuceni byla sepséana

na zéklad¢ zjisténych poznatkl z Setfeni.

Klic¢ova slova: potencialni zékaznik, merchandising, design, ndkupni chovani, IKEA
ABSTRACT

The Bachelor thesis focuses on the design and merchandising of the IKEA department store.
It examines the perception of customers and their manifestations in shopping behaviour
depending on the department store environment. The aim of the whole work is to analyse
the design of the IKEA store and its influence on customer purchasing behaviour. The
theoretical part first contains knowledge concerning the appearance of the shop and the
method of communication in the shop. Then the part is devoted to the customer, specifically
its purchasing process and needs. In the practical part, you can find information about the
influence of shop design on department store customers. The investigation itself used two
forms of marketing research - qualitative and quantitative. The first form of investigation
was carried out through a semi-structured interview and the second form through a
questionnaire. Recommendations can be found at the end of the work, which relate primarily
to the way the products are displayed. The recommendations were drawn up on the basis of
the findings of the investigation.

Keywords: potential customer, merchandising, design, shopping behaviour IKEA
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UvVOD

Prosttedi obchodnich domii je vétsinou koncipovano tak, aby mélo co nejvice pozitivni vliv
na potencidlniho zédkaznika a on v ném stravil mnoho ¢asu a v nejlepsim piipad¢ uskutecnil
nakup. Lze do n¢ho zahrnout piedev§im atmosféru a design, jez mohou byt vymezeny od
pudorysu prodejny, hudby, osvétleni, az po tiplné detaily, jakymi mohou byt napiiklad cilené

umisténi dekorativnich prvka do domacnosti tak, aby zptijemnily celkovy nadkupni zazitek.

Bakalaiska prace pojednava o analyze obchodniho domu IKEA v Ostrave, kdy primarnim
cilem prace je zjisténi vlivu designu prodejny IKEA na nakupni chovani zakaznikd.
IKEA ma své specifické zastoupeni v tomto tématu, protoze je typickd svymi showroomy,
jez reprezentuji vysledek designového procesu pokoje, ktery miize inspirovat potencidlni
zakazniky a vést k naslednému nakupu zbozi nejen z designovych pokoji. Dale ma své
prodejny profilované do bludisté, kdy je zde pfitomna, co par metrii zatacka a také jako jeden
z mala maloobchodnich prodejcti nabizi obcCerstveni ve své restauraci. To jsou jedny
z hlavnich divodli, pro¢ bylo zvoleno prozkoumani designu prostoru zminéného

obchodniho domu jako téma bakaléatské prace

Prace je rozdélena do dvou ¢asti, a to na ¢ast teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast
je vymezena do dvou zakladnich témat. Prvni téma je zaméteno na prodejnu, presnéji na jeji
design a na mozny vliv jednotlivych prvku designu vymezeného prostoru a merchandisingu.
Dale jsou zde rovné€z ujasnény pojmy, jakymi jsou marketing a design. Druhé téma
pojednava o zakaznikovi, kdy je primarn¢ zaméfeno na jeho potieby a nakupni rozhodovaci
proces. V této ¢asti je také mozné nalézt vysvétleni rozdili mezi zdkaznikem a potencialnim
zakaznikem. Praktickd Céast se zaobirda samotnym vyzkumem, jez kombinuje Setfeni jak

kvantitativni, tak kvalitativni. Lze se v ni rovnéz dozvédét intepretaci vysledki prizkumt

a nésledna doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je nedilnou soucasti vSech obchodu, které 1ze navstivit. Maze se jednat o velké
obchodni domy zaméiujici se napiiklad na prodej rtuznorodého sortimentu, nebo malé
lokalni komunaly, jez jsou umistény na vesnici a prodavaji zbozi denni potfeby, jakymi
mohou byt pecivo ¢i kosmetické pripravky. V obchod¢ na vesnici lze teoreticky také spatiit
znamky marketingu, piesnéji propagaci uréitého zbozi skrze kiidovou tabuli.
Zmin¢na tabule mtze byt umisténa venku pied vstupem do prodejny, na niz mohou byt
predstaveny produkty ve slevé. Ve velkych obchodnich centrech je marketing vice zfejmy,
protoze je nejen jednou z podminek uspé$ného prodeje ale také na ném po vétSinu Casu

pracuji specializované tymy zabyvajici se touto oblasti.

1.1 Definice marketingu

Jednotné definovat marketing je ponékud naro¢né, protoze riizni autoti definuji marketing
rozdilnym zptsobem a kazdy vyzdvihuje jeho jinou oblast. Nicméné je mozné ze vSech
definic vyc¢ist velmi dulezitou informaci hovofici, ze marketing je o pfedani hodnoty
kone¢nému zakaznikovi skrze kupovany produkt ¢i sluzbu. At uz obsahuje definice
marketingu cokoliv, vSechny maji spole¢né jadro, a to uspokojovani potieb a prani
zakaznikil. Celd definice marketingu muize znit takto: Marketing je proces fizeni, jehoz
vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojovani potieb a prani
zakaznika efektivnim a vhodnym zpisobem, =zajiStujicim splnéni cild organizace

(Svetlik, 1992, s. 8).

Samotné obchodni domy IKEA se primarné orientuji na uspokojovani potfeb zakazniki
skrze spotiebni zbozi, jelikoz se jedna o maloobchodni fetézec. U trhii spotiebniho zboZi je

tteba brat v ivahu zejména nésledujici okolnosti:

e Jednd se o plvodni, nezavislou potiebu, tzn. ze potieba vznikd bezprostfedné
u spotiebitele

e Nakupni rozhodovani spociva do zna¢né miry na jednotlivcich

e Prodejni cesta je vicestupiiova, nepiima

e Trzni kontakty se spotiebiteli jsou pfevazné anonymni (Kalka, MaBen, 2003, s. 20).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

2 DESIGN A VZHLED PRODEJNY

Na zacatku celé nasledujici kapitoly je vhodné uvést, jaka definice se skryva za pojmem
“design®, at’ je mu spravné porozumeén0. Design je ak¢ni plan, vytvofeny jako reakce na
situaci nebo problém, ktery potfebuje vyfesit 1 (Aspelund, 2010. s. 2). Bez designu nelze
realizovat naptiklad stavbu prodejny ¢i jeji vybaveni, protoze se dané skutecnosti odvijeji

od ruznych cilu, které byly specialné stanoveny danou prodejnou.

Kazda prodejna je specifickym zplsobem rozlozena a ma sviyj urity design vytvaiejici jeji
atmosféru, jez vyvola pohodu a dobré pocity zakaznika, diky kterym na prodejné stravi vice
Casu a vice utrati (Bocek, Jesensky, Krofianova a kolektiv, 2009, s. 51). Na atmosféru
prodejny muze mit vliv jednak pudorys a velikost prodejny, ale piedevsim také barvy,
usporadani produkti, hudba, osvétleni, anebo zékaznicky servis, ktery je poskytovan skrze

pracovniky prodejny.

2.1 Merchandising prodejny

Vizualni merchandising je marketingova praxe, ktera vyuziva pudorysi, barev, osvétleni,
displeji, technologii a dalsich prvki k upoutini pozornosti zikaznikii?
(Visual Merchandising, © 2023). Tuto definici je mozné vypozorovat v mnoha prodejnach.
V obchodé se Sperky bude pravdépodobné osvétleni predevs§im zamifeno jednotlivé kusy,
aby byla upoutana pozornost potencidlniho zékaznika leskem Sperk. Nicméné lze
predpokladat, ze v prodejné s kvétinami bude osvétleni pouze funkéni. Dlraz bude ziejmé
kladen na viini v obchodg, jez produkuji kvétiny a miize byt citéna i mimo obchod. At uz je
visual merchandising na prodejné jakykoliv, mél by korespondovat s image a filosofii

znacky.

! Design is plan of action, created in response to a situation or problem that needs solving. A designer must
deal with deadlines and budgets and makes a decisions about technical aspect and materials

2 Visual merchandising is a marketing practice that uses floor plans, colour, lighting, displays, technology, and
other elements to attract customer attention.
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Neni ovSem dulezity jen ze stranky upoutdni pozornosti potencidlniho zdkaznika
¢i spravného a zajimavého odprezentovani obchodu, ale také zhlediska navratnosti
zakaznikd do prodejny a vytvoreni vztahu na zakladé oblibenosti k dané prodejné. Zeptejte
se nakupujicich, pro¢ by jejich oblibena prodejna méla stat tak vysoko v Zebti¢ku obchodu,
které maji nejrad¢ji a mnozi pravdépodobné vysvétli, ze v prostoru je snadné nakupovat,

produkt je jednoduchy najit a znaceni je jasné a informativni (Morgan, 2016, s. 118).

Existuji zakladni dva druhy rekvizit, diky kterym vznikne kompletni visual merchandising.
Rekvizity jsou bud’ funkéniho nebo dekorativniho charakteru. Funkéni rekvizity mohou byt
fyzické podpory, jakymi jsou figuriny, ptislusenstvi a nabytek. Mezi dekorativni rekvizity
jsou tazeny predméty slouzici k navozeni nalady nebo motivu pro zbozi. Zahrnuji kose,
rostliny, vlajky, bannery a hudbu (Swanson, Everett, 2016, s. 379). Funk¢ni rekvizity si lze
vyzkouset, jako naptiklad nabytek. Potencialni zadkaznik ma moznost si ho osahat ¢i si na
n¢j sednout. Rekvizity dekorativni dopliiuji a pomahaji urCovat tvar, hloubku ¢i naladu

konkrétnimu interiéru, v némz se potencialni zakaznik nachazi.

Rekvizity jsou ale také klicové ke zkvalitnéni ¢i udrzeni zakaznické spokojenosti skrze jednu
jejich dulezitou vlastnost. Maji schopnost potencialniho zakaznika provést prodejnou
a dovést ho na misto, kde se jim hledané produkty nachazi. Cilem obchodniki je usnadnit
zakaznikim orientaci v obchodech. Poskytovani kvalitnich zkuSenosti se zakaznickym
servisem zvySuje pravdépodobnost, Ze se zdkaznici vrati a doporuci obchod a jeho produkty

svym pratelam?® (Guide to Product, 2022).

3 Merchandisers aim to make stores easy for customers to navigate. Providing a quality customer service
experience increases the likelihood of customers returning and recommending the store and its products to their
friends.
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2.2 Dulezitost barev

Dulezitym aspektem celé prodejny je také jeji barevnost. Barvy pusobni pievazné
na nevédomé urovni a potencialni zakaznik si danou skute¢nost Casto ani neuvédomuje.
Urcité produkty mohou byt odprezentovany nejen na zakladé toho, jakou potiebu
potencialnimu zakaznikovi splni, ale také dle jejich barev. Barvy maji obrovskou moc
pusobit na ¢lovéka skrze skute¢nost, ze dokazou vyvolat emoce at’ uz pozitivni ¢i negativni.
Teplé barvy, jak je znamo, vyzafuji vitalitu, energii, zivost, radost. Studené barvy jsou
doprovazeny klidovymi vjemy, pfenasejici klid, vyrovnanost, meditaci a svéZzest. Neutralni

barvy jsou klidné, vazné&jsi a elegantni, komunikuji vaznost (Belli, 2020, s. 36).

PrestoZze je vnimani barev velmi subjektivni zélezitosti, kazdd barva ma svou vlastni
psychologii a charakteristiku. Kupiikladu barva zluta je barvou slunce, evokujici radost
a optimismus, vyvolava pocity §tésti, divéryhodnosti, rychlosti a svobody. Vyuziva se
hodné v energetice a v prodejnach s nabytkem. Zatimco barva modra je barvou motské
hladiny a oblohy. Clovék si ji podvédomé asociuje s harmonii, stabilitou, déivéryhodnosti
a kvalitou (Marcikova, ©2022). Proto je kupiikladu zabarvena Cesk4 spofitelna do modra

a Cerpaci stanice Shell do barvy Zluté.

2.3 Vystaveni produktii

Zpusob, jakym jsou produkty vystaveny, hraje obrovskou roli, at’ uz jde o obleceni,
potraviny, elektronické zbozi ¢i parfémy (Brooker, Stone, 2010, s. 84). Vystaveni produkti
by mélo korespondovat s celkovou komunikaci znaCky, a predevSim s jejim designem.
Nicméné mohou byt vystaveny rovnéz podle stylu, coz je vétSinou vidéno u oble€eni, dale

dle funk¢nosti, kdy tento zplisob vystaveni je specificky u kuchynského nacini ¢i nadbytku.

Prezentace zbozi, ¢i design prodejniho prostoru dle barev nebo funkénosti je jedna véc.
OvSem muze se stat, ze designéfi si daji zaleZet na designu urc€ité kategorie produktd,
ktera je bohuzel umisténa v takové vzdalenosti od potencialniho zakaznika, Ze si jich ani
nevSimne, ¢i je prekryta néjakym poutaCem nebo bannerem. V idedlnim piipadé
si potencialni zakaznik prohlédne zbozi, které ho zaujalo, a kdyz se poté rozhlédne kolem,
padne mu o par metrti dale do oka néco jiného, co ho zaujme pfinejmensim stejné jako to,

€O si prave piestal prohlizet (Underhill, 2002, s. 80).
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2.3.1 Vyska vystaveného produktu

Avsak aby potencidlniho zdkaznika zaujal urcity produkt, mél by byt vystaven v adekvéatni
vySce. To je jeden z hlavnich divodi, proc je potieba znat informace o vySce nakupujiciho.
Zcela konkrétnim piikladem jsou jogurty. Do vysky o¢i maminky je umistén BIO jogurt,
ve vysce oc¢i ditéte je multibaleni jogurtikli. Détské produkty jsou umistény vétSinou do
nizSich  polic. = Naopak luxusnéj$i produkty do vysky ocfi dospé€lych
(Co je to planogram, 2018). Pracovnici zabyvajici se touto oblasti by m¢li védét, kdo do
obchodu chodi nakupovat a jesté 1épe, jak Casto, aby bylo zbozi vzdy doplnéno a zakaznik

neodchazel s prazdnou.

K tomu, aby bylo zbozi nejen spravné rozlozeno do jednotlivych regélu ale predevsim,
aby bylo umisténo v adekvatni vySce vici potencialnimu zakaznikovi, slouzi planogram
neboli (POG). Planogram je schéma, které ukazuje, jak a kde by mély byt konkrétni
maloobchodni produkty umistovany do maloobchodnich regali nebo displejti, aby se

zvysily nakupy zakaznik* (Zola, © 1999-2023).

Tim, Ze je nutné nasbirat neskute¢né mnozstvi dat k tomu, aby byl produkt dobte umistén,
ziskéa obchod nejen obecna data, ale velmi detailni data o umisténi produktu. Zmapovanim
kazdého produktu kvuli jeho umisténi nebo mista zobrazeni, je jako vzit lupu na data,
ktera pomohou obchodu ziskat super akceschopné postichy pro prodej v obchodech
(Decker, 2023). Umisténi produkti je délano dle peclivého vyzkumu a planu,

aby obchodnici co nejvice zvysili obrat prodejny a ziskovost.

Nasledujici obrazek znazornuje optimalizaci shelf space managementu, tedy jedno
Zz moznych umisténi produktii do regalu. Dan4 mista jsou oznacena Cisly a pod obrazkem

jsou ¢isla ndzorné vysvétlena.

4 A planogram is a diagram that shows how and where specific retail products should be placed on retail shelves
or displays to increase customer purchases.
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Obrazek 1: Client example Shelf space optimization (zdroj: 10Steps to Improve Category

Profit, 2014)

1. malé a velké druhy zboZi jsou od sebe oddéleny a dany do vlastnich polic

2. zbozi s malou marzi je posunuto do hornich a dolnich regalt, diky tomu se vytvoii ve

stiedu prostor pro zbozi s marzi vyssi
3. ptimé konkurenéni zna¢ky jsou umistény vedle sebe®

4. zde dosatne lidr na trhu prostor i pfes malou marzi

5. zbozi stejné velikosti/barvy je vystaveno vedle sebe, aby doslo k vizualni optimalizaci

6. umisténi obycejnych soukromych znacek s pfimérnou marzi

7. zboZi s nizkou marzi v akci (10Steps to Improve Category Profit, 2014).

5 Placing direct competitors directly next to each other
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2.4 Komunikace v misté prodeje

Pii vstupu do jakékoliv prodejny si lze téméf okamzit€¢ vSimnout toho, jak komunikuje
Kk potencialnim zakaznikiim. A¢ se to nemusi na prvni pohled zdat, do komunikace je mozné
zatadit ve své podstate vse, co n¢jakym zptisobem komunikuje k potenciadlnimu zédkaznikovi,
pocinaje umisténim regald, vystavenym zbozim, orientacnimi prvky ptes barvy, osvétleni,

letdky a zptisobem komunikace pracovnikii prodejny konce.

Pracovnici jsou Casto jednim z nejdulezitéjSich komunikacnich aspekti dané spolec¢nosti
¢i obchodu, protoZze jsou jedinym prvkem, se kterym je mozné mit piimou interakci.
Nez dojde ke komunikaci s potencialnim zakaznikem, zalezi také na vyrazu pracovnika.
Kdyz bude disponovat vylozené€ nepfijemnym vyrazem, potencidlni zdkaznik s nim nebude
chtit ani zapo¢nout konverzaci. Béhen samotné konverzace vznika vzajemny dojem mezi
interagujicimi osobami. Vysledny dojem muze mit za nasledek zvyseni ¢i snizeni loajality
zakaznik vici firm&. OvSem existuje mnoho cest, jak vybudovat loajalitu zakaznikd.
Jednim z nejlepSich zplsobl, jak vybudovat loajalitu zakaznikl, je prostiednictvim
vyjimeéného zakaznického servisu® (Furgison, 2016). Vysledny servis zdkaznikiim je ale
také odvozovan od typu prodejny. Nicméné to nic neméni na tom, Ze usmeévavy

a komunikativni zamé&stnanec je kli€ovy.

Obcas se miuze stat, ze prodejci nejsou nikde k nalezeni a potencialni zakaznik nema Casu
nazbyt a co nejdiive potfebuje produkt najit. Ve zminénych situacich pfichédzeji na fadu
orienta¢ni tabule. Naviga¢ni pomucky umisténé po celé prodejné zajist'uji, Ze zakaznici
najdou nabidku, kterd odpovidé jejich potiebdm. Zpravy na orientacnich tabulich by mély
byt kratké, jednoduché, ¢itelné béhem nékolika sekund a snadno zpracovatelné pro nakupni
mozek (The Types of, 2022).

® One of the best ways to build customer loyalty is through exceptional customer service.
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24.1 POP/POS

Soucasti komunikace na prodejné jsou i riizné reklamni nabidky, které prezentuji dilezité
vlastnosti produktu ¢i se snazi piesvédcit potencialniho zakaznika k zakoupeni produktu.
Existuji riznd feSeni komunikace v misté¢ prodeje, jako jsou horizontalni a vertikalni
bannery, mechaniza¢ni materialy, plakity, top karty nebo reklama na nakupnim kosiku’

(Product Presentation, 2020).

Zpisobl komunikace na prodejné je mnoho. Odbornym néazev jsou oznafovany jako
POS/POP (reklama ¢i marketing na provozovné) €ili Point Of Sale (POS) a Point Of
Purchase (POP) - informuji o cené a piasobi v prostoru prodeje
(POS/POP — Marketing na provozovné, [b.r]).

Mohlo by se zdat, ze se jedna o stejnd komunikacni média, jez jsou umisténa na prodejné
a ze jsou uzivana totozné na stejnych mistech a ve stejnych ¢asovych usecich nakupniho
chovani potencialniho zakaznika. Nicmén¢ to neni tak ptimocaré, jak by se mohlo na prvni
pohled jevit. Rozdil mezi POP a POS spociva v tom, ze POP displej je umistén v blizkosti
zbozi, které propaguje, zatimco POS displej je umistén na konkrétnim misté, kde dochazi

k vyméné zbozi® (WHAT IS THE, © 2020).

Samotné pisobeni zminéné komunikace je mozné rozdélit do nésledujicich ctyf ¢asti,
kdy v kazdé casti je projevena snaha o ovlivnéni nakupniho chovani potencialniho

zakaznika. Model je nazvan model EIEP.

" There are various solutions to communicate at point of sales, such as horizontal and vertical banners,
mechandising materials, posters, top cards, shopping cart advertising,

8 The difference between POP and POS is that a POP display is located near the merchandise it promotes, while
a POS display is placed in the specific spot where the exchange of goods occur.
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100 % navstévniku obchodu -

40 %
(Exposure)
Exponovat
0
(Interruption) 25 %
Vyrusit
(Engagement) 12 %
Zaujmout -
(Purchase)
Koupit 4%

% Konverze

% Fall Out

Kolik % nakupujicich se dostalo
do kontaktu s kategorii?

Kolik % nakupujicich se zorientovalo
v dané kategorii?

Kolik % nakupujicich zaujala
nase znacka/produkt?

Kolik % nakupujicich nakonec
koupilo nasi znacku?

Obrazek 2 — Model stupnovitého pusobeni na nakupujiciho, kde V jednotlivych fazich
sledujeme konverzni pomeér (Laska, 2014, cit. dle Jesensky, 2017, strana 447-449).

Model stupnovitého ptsobeni na nakupujiciho EIEP umoziuje v jednotlivych krocich najit

spravné marketingové nastroje a ovlivnit tak, kolik nakupujicich nakonec koupi danou

kategorii nebo znacku.

e EXxposure - exponovat

Tteba maximalizovat ptileZitost, aby zdkaznici zaregistrovali kategorii, to znamena:

-umistit je ve vysoce frekventovanych oblastech s dobrou dostupnosti a piistupnosti

-umistit je v zorném poli nakupujiciho, znat slepa mista a vyhnout se jim

e Interruption — vyrusit

-podporovat neplanované ndkupy vyuzitim a umisténim spoustéclti impulzivniho

nakupovani na Grovni subkategorii a jednotlivych produktti a znacek (POP média)

-nepldnované ndkupy lze podpofit vyuzitim a umisténim spoustécti impulzivniho

nakupovani
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2.4.2

Engagement — zaujmout

-Zajistit nabidku, ktera presveéd¢i nakupujici ke koupi daného produktu
-poskytnuti vizudlni i textové informace

-impulzivni vyrobky umistit na zacatek regalu

Purchase — konvertovat/koupit

-ovlivnit spravnou cenou a predevsim tim, ze je potteba pochopit spoustéce nakupu

i bariéry a zaméfit na né¢ komunikaci (Jesensky, 2018, s. 447-457).

Priklady POP materiali a jejich vyuZiti na prodejné

Stimulti pasobici v misté prodeje je opravdu hodné. Jednim z t€ch podnétii mohou byt tzv.

POP materialy, které doprovazi potencialniho zakaznika po celé prodejné a ¢im je jejich

prezentace a komunikace kreativnéjsi, tim lepsi. Je ale nutné vzit v potaz filosofii obchodu

¢i znacky a komunikovat tyto materialy v souladu se znackou. Za piiklad lze vzit zndmou

¢okoladu Milka, kdy regal, ktery by se vénoval jen této ¢okolad¢, nebude zabarven do hnéda,

protoZe se jedna o ¢okoladu, ale do fialova, protoZe znacka Milka je cela zahalena do fialové

barvy a v momenté spatieni fialového regalu potenciadlnim zakaznikem, by mu mélo byt

hned jasné, o jakou znacku se jedna. Nicméné typi POP materidlti, je mnoho. Zde jsou

uvedeny jen ty zakladni.

Typy POP materiali

Regalové POP materialy (déli¢e, vymezovace, drzaky vzorki)
Podlahové (stojany, displeje, poutace, paletové ostrovy a dekorace)
Nasténné (poster ramy, svételné reklamy a poutace)

Ostatni (promo stanky, okenni grafika, dekorativni a akéni obaly; Patrovsky, 2019).
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Za ptiklad vyuziti POP materidll lze povazovat podlahové stojany, které jsou
pravdépodobné jednim z dominantngjsich prvkia POP materialti a potencialni zakaznik si
jich snadno v8imne piedevs§im diky jejich vizualu, kdy nejvyrazn&js$i mohou byt v obdobi
sezonnich svatkli. Béhem svatki je bézné, Ze se v prodejné objevi POP displeje se skofici,
borovici nebo jinymi vanoénimi vonavymi osvézovaci vzduchu vystavené v podlahovém

stojanu pobliz standardnich osvézovact vzduchu® (What Are the Types, © 2022).

Lokace a vizual POP materiali budou rozdilné v zavislosti na cilech, které maji splnit.
Nékteré¢ POP materidly maji komunikovat slevu, vzdélavat ¢i prezentovat novy produkt na
trhu velmi netradi¢nim zptisobem. Kuptikladu pfi komunikaci nové znacky konzervovanych
tunaklt mohou marketéfi teoreticky zajit az do bodu, kdy bude u regalu, jez je lokalizovan
Vv oblasti, kde se prodévaji konzervované potraviny, pfidan mluvici tundk. Prodejci tradicné
umist'ovali POP displeje a materialy pouze do oblasti pokladen. Pak ale zjistili, ze POP
displeje mohou iniciovat nakupy, jsou-li umistény v celém obchod¢, takze je mozné nalézt
point-of-purchase displeje na riznych mistech obchodu nebo i mimo obchod (What Is Point-
of-Purchase, 2020).

2.4.3 Dulezitost komunikace

Diky komunikaci nejen mezi lidmi, ale také mezi potencidlnim zadkaznikem a urcCitou
spole¢nosti ¢i znackou vznika vztah, ktery mize byt budovan skrze adekvatni komunikaci.
Komunikace je klicovym prvkem ke tvorb& diivéry mezi obéma subjekty, jezZ komunikuji.
Stejné to je také u obchodu. Maloobchodni zakaznicky servis je pfedev§im o komunikaci
a porozuméni, takze interakce a navazovani kontaktl se zékazniky urazi pii vytvaieni daveéry
velky kus cesty. I néco tak jednoduchého, jako je pfivitani, kdyz vejdou do dveti, mize
vytvorit davéryhodné pouto'® (Herman, © 2023). Diky této malickosti se miize potencialni
zakaznik citit velmi dilezité, a i takovy detail pravdépodobné rozhodne, zda se do prodejny

vrati, ¢i nikoliv.

° For instance, during the holiday season, it is common to see retail shop POP displays of cinnamon, pine or
other Christmas-y scented air fresheners displayed in a floor stand near the standard air fresheners

10 Retail customer service is all about communication and understanding, so interacting and connecting with
your customers will go a long way in establishing trust. Even something as simple as welcoming them when
they walk in the door can establish a trustworthy bond.
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Spravna komunikace nevytvaii pouze pouto, ale také ma podstatny vliv na vytvoreni
audrzeni si konkurenéni vyhody vuz tak obrovském konkurenénim prostredi.
Kazdy jednotlivy detail 1ze povazovat za klicovy, naptiklad jazyk, kterym dana prodejna
hovoii. Nemusi se jednat pouze o komunikaci pracovnikd prodejny ale také o informace,
které jsou napsany na riznych orientadnich tabulich na prodejné. V Ceské republice
je matefskym jazykem cCestina a ve stiedu republiky ji bude spiSe potieba, ale na hranicich
kuptikladu s Némeckem je vhodné vyuzivat jednak jazyk Cesky ale také némecky jazyk.
Nicméné zélezi, jaké produkty obchod nabizi a na koho cili. OvSem anglictinu je moZzno
povazovat uz za Uplny zaklad a pokud je obchod schopen komunikovat v né¢kolika rtiznych
jazycich, bude schopen hovofit s jesté vice potencialnimi zakazniky. Znalost alespon
jednoho z globalnich jazykt by ho mohla odlisit od téch ostatnich prodejct, ktefi mluvi jen
jednim!! (Why Communication Skills, 2022).

2.5 Vliv jednotlivych aspektii designu prostoru

Design prostoru prodejny je jednou z hlavnich pfednosti, jez mlze byt potencialnimu
zakaznikovi nabidnuta. Byla udélana fada studii na vliv designu na potencialniho zakaznika.
Vyzkum provedeny sekretaridtem Seoul International Color Expo 2004, ktery zkoumal
vztah mezi barvou a marketingem, zdliraziuje vyznam barev v designu maloobchodnich
prodejen. Hlavni zjisténi studie byla tato: 92,6 % dotazovanych uvedlo, ze vizualni faktory
se pti rozhodovani o koupi vyrobku fadi mezi nejvlivnéjsi. Kdyz byli dotazovani na ptiblizny
vyznam barev pii nakupu produktt, 84,7 procent z celkového poctu respondentti se domniva,
ze barva tvoii vice nez polovinu mezi riznymi faktory dilezitymi pro vybér vyrobka

(The Psychology, © 2017).

25.1 Barvy

O dulezitosti barev jiz zde bylo zminéno. Nicméné vliv barev je mnohem komplexngjsi

vvvvvv

sekund od vstupu do prodejny, pficemz 62 %-90 % dojmu je provedeno na zaklad¢ barvy.

Bylo vSak také zjisténo, Ze prostiedi prevazné Cerveného maloobchodu pravdépodobné

1if you’re able to communicate in a few different languages, you’ll be able to speak to even more prospective
customers. knowing at least one of the global languages could set you apart from those other retailers who only
speak one.
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vyvola vétsi impulzivnost k ndkupu u zakaznika!? (Bennett, © 2022). Tudiz barvy,
kuptikladu jakou je Cervena, se hojné vyuzivaji K vyvolani impulzivniho nakupu, nebylo by

ale asi vhodné namalovat stény prodejny ¢ervenou barvou.

Je znamo, ze barvy ovliviiuji emoce potencidlniho zdkaznika, ale jesté dulezitéjsi je
skutecnost, ze tyto emoce méni jeho celkové chovani a n€kdy i kone¢né rozhodnuti o koupi
vyrobku ¢i sluzby. Hovofit o barvé nelze jen v ohledu barev stén obchodu nebo produkti.
Pokud se v prostfedi uvazuje o barvé osvétleni, mohlo by vyrazné ovlivnit, jak dlouho

potencialni zakaznik na prodejné setrva (IRANI, Ruzbeh a Frankel, LOIS. 2020).

2.5.2 Osvétleni

Mohlo by se jevit, Ze osvétleni, at’ uz v obchodnich centrech ¢i v jednotlivych prodejnach,
je ¢isté funk¢niho charakteru, tedy aby tam nebyla tma. Nicméné osvétleni nema jen tuto
funkci, ale mnoho dalSich. Piinedostatku svétlase Klient citi nejisty a rozladény,
pfi jeho prebytku citi nepohodli a boli ho o¢i (Nakupni chovani, 2022). Osvétleni je také
zavislé na typu prodejny, zbozi ale i samotné filosofii znacky. Jiné osvétleni lze spatfit

V obchodé¢ s naradim, kavarnach, luxusnich restauracich, ¢i prodejné s nabytkem.

Svétlo ma zasadni vyznam ve vnimani zrakem, dokaze v prostoru navodit atmosféru
a ovlivnit tak naladu lidi i jejich chovani. Za piiklad 1ze povazovat britskou studii, ktera byla
udélana v roce 2016 asociaci POPAI UK, Rocket Production a Unileveru na podporu prodeje
vlasové kosmetiky TRESemmé. Prvné byly produkty pouze vystaveny, poté k nim bylo
piidano POP médium a pak byly doplnény osvétlenim. U exekuce s aplikovanym svételnym
efektem stouply prodeje o 122 % oproti shodné exekuci bez svételného efektu
(Jesensky, Bastlova, 2017).

V prodejnach s obleCenim je klicové osvétleni ve zkuSebnich kabinkach. EXistuje zde
pravdépodobnost, ze lidé, zkousejici Si obleceni v kabinkach, v ném mohou vypadat jinak
nez na dennim prirozeném svéte, protoze barva osvétleni v kabinkach je vzdy odlisna od
svétla ptirozeného. Dana skuteCnost by mohla mit za nasledek vraceni zbozi.

Dulezitost barvy svétla neni jedinym klicovym aspektem, ktery mtze mit vliv na nakupni

12 Consumers will make a judgement about a retailer within 90 seconds of entering a store, with 62%-90% of
the impressions being made on colour. However they also found that a mainly red retail environment was likely
to induce more impulse buying from customers.
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chovani. Védci zjistili, ze smér osvétleni v kabinkach ma velky vliv na obli¢eje nakupujicich,
atak dospéli k zavéru, ze nejvhodnéjsi je Celni osvétleni. Pro zakaznika je totiz nejdulezité;si,
jak v zrcadle v kabince s oble¢enim vypada a podle toho se rozhoduje 0 nakupu produktu

(Oupic, 2016).

2.6 Zpisob vystaveni produkti

Zpusob prezentace produkti na prodejné zavisi na mnoha aspektech. Rozdilné bude vypadat
prodejna, ktera se zaméfuje na zboZzi pro sportovce a jinak obchodni dim vystavujici
nabytek. Obecné¢ se v dne$ni dobé zafina hodné investovat do zazitki z prodeje.
Tim vznikaji ¢im dal pasobivéjsi a origindlnéjsi vystaveni produktd, které uspeésnéji
vyvolavaji potfebné emoce pro jejich zakoupeni zakaznikem (Gregor, 2018). Emoci,
jez mohou byt vyvolany, je spousta. Od pozitivnich, po¢inaje vyvoldnim radosti, vdé¢nosti,
lasky pres smutek, strach a nejistotou konée. Za piiklad je mozné povazovat vystaveni
oblecku pro psy na figurin€ psa, kterému chybi noha. U pejskaiti by zminénd prezentace
mohla vyvolat soucit a oni by si zakoupili oble¢ek. Vydélek z prodaného zbozi by Sel na

lécbu pstim, kteti trpi ur¢itou nemocni.

Mohla by ale rovnéz dobfe fungovat ukazka toho, jak lze dany produkt zapojit
do domacnosti. Kdyz potencialni zakaznik vidi vyuziti produktu jiz na prodejné, spise udéla
krok k jeho nakupu. Je pro né¢ho nesmirné dilezité, aby udélal spravna rozhodnuti nejen pti
zakoupeni draz§ich produktl. Za ptiklad lze povazovat nasledujici: misto pouhého zobrazeni
hrnce na vareni téstovin na poli¢ce s mnoha dal$imi je lepsi zapojit fantazii zakaznikl scénou
stolu pokrytého cervenobilym kostkovanym hadiikem, na némz stoji barevna véz ve

sttedomoiském stylu drzici hrnec s t&stovinami®® (Reynolds, © 2023).

13 rather than merely displaying a pasta cooking pot on a shelf with many others, engage your customers’

imagination with a scene of a table covered with a red-and-white checkered cloth, on which sits a colorful
Mediterranean-style turret holding the pasta pot.
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3 ZAKAZNIK

Pro vymezeni pojmi a pochopeni celého kontextu a rozdilii mezi zakaznikem a potencialnim
zakaznikem, jsou zde uvedeny definice. Pro piiklad je prezentovana zena, ktera ma zajem si
V obchod¢ zakoupit pomiicky na cvifeni, tudiz je hleda, projevila o né zajem, jedna se
0 potencidlni zékaznici, coz je oznafeni pro nékoho, kdo n¢jakym zplisobem reagoval na
marketingovou aktivitu, kdo projevil zajem o produkt (Potencidlni zakaznik, 2017).
Zakaznici se stava az poté, co je uskuteCnéna sména penéz za produkty, o které projevila
zajem. Zakaznik je tedy ten, kdo od dodavatele nebo prodejce ziskava za penézni nebo jinou

uplatu produkt, sluzbu nebo myslenku ¢i napad (Zakaznik, 2018).

Potencidlni zékaznici, ktefi si chtéji zakoupit produkt, chodi po prodejné urcitou trasou.
Tyto trasy jsou zjistovany skrze vyzkum, ktery se nazyva vyzkum zakaznické cesty. A¢ se to
nemusi na prvni pohled zdat, zminéné Setfeni je velmi dulezité pro prodejce z mnoha

davodd, jez jsou uvedeny nize.

3.1 Vyzkum zakaznické cesty

Potencialni zékaznici prodejny jsou nedilnou soucasti vyzkumi zabyvajicich se jejich
pohybem na prodejné. Na zakladé zjisténé trasy jsou nasledné rozlozeny produkty
V obchodé. Vyzkumy jsou velmi dualezité pro to, aby byla znacka “schopna vcitit™ se do
zdkaznika. Na této skutecnosti je Castecné postaven vyzkum zakaznické cesty. Vyuziti
tohoto pristupu umozni vzit si perspektivu zdkaznika a vyuZit ji jako pfileZitost k nalezeni
{14

feSeni jakéhokoli problému, kterému miZze pifi interakci se spolecnosti celi

(Bischoff, © 2013-2023).

Diky vyzkumu zakaznické cesty je o dost jednodus$si zjistit mnohem vice informaci
0 potencidlnim zékaznikovi a také vyfteSit problémy, kterym miize Celit pii interakci se
spolecnosti. Do zakaznické cesty Ize zahrnout casové hledisko, kanaly, kterymi zakaznik

prochazi, emoce nebo tieba i otazky, které si zakaznik v dany model klade (Suchy, 2018).

14 Utilizing this approach allows you to take your customer’s perspective and use it as an opportunity to find
solutions to any problem they may face when interacting with your company.
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Z vyzkumu zadkaznické cesty vznikne zdkaznicka mapa. OvSem map, které vzniknou, je hned

nékolik:

e typicka mapa zakaznikovy cesty — poskytuje strategicky piehled o etapach
a dotykovych bodech cesty

o taktickda mapa cesty zakaznika — zaméfena na konkrétni touchpoint nebo shluk

touchpointa

e mapa na vylepSeni zakaznikovi cesty — podobna map¢ taktické ale v kazdém kroku
se zabyva mnohem detailnéjSimi vykony a také poskytuje klicova doporuceni

v kazdé etapé'® (Customer Journey Research, © 2023).

3.2 Impulzivni nakupy

Pro impulzivni nakup je charakteristicka neukojitelna chut’ zakoupit si néco, pro co si dany
jedinec pivodné viibec nepfisel. Pfi¢inou impulzivniho nakupu jsou ¢asto POS (point-of-
sale) materialy a pobidky, které na produkt upozornuji (¢i ho pfimo vnucuji; Petryl, 2018).
Obchodnici tyto informace velmi dobie védi a pro zvySeni at’ uz zisku, ¢i prodeje daného
produktu pracuji s metodami, o kterych bézny spotfebitel nema po vétsinu ¢asu nakupu ani
tuseni, Ze na n&j pusobi a po zakoupeni zbozi si mysli, Ze si ho koupil z racionalniho divodu,

a ne z emociondlnich pohnutek. Neni to ov§em vzdy pravda.

Nemaly dopad maji rizné reklamni poutace komunikujici potenciondlnimu zakaznikovi
vyhodnou koupi. Ovsem kli¢ov4 je také jejich vizudlni stranka. Naptiklad obchodni fetézce
Sephora jsou si zminéného fenoménu védomi a po svych prodejnach umistili displeje
predstavujici dalsi produkty, zatimco zdkaznik ¢eka v fad€ u pokladny. Displeje musi byt
poutavé a na Girovni o¢i, aby mély co nejvétsi vizualni impulsni dopad®® (Krywulak, 2017).
Mohlo by se tedy stat, ze zakaznik neodejde pouze s produkty, které si chtél ptivodné koupit

ale i s dalsimi, jez upIné neplanoval.

15 A typical customer journey map — providing a strategic overview of the stages and touchpoints of the journey
A tactical customer journey map — focusing on a particular touchpoint or cluster of touchpoints

Improvement customer journey map — similar to a tactical map but going into much more detail around the
performance at each step, and also providing key recommendations at each stage

16 Displays need to be eye-catching, and at eye-level, to have the most visual impulse impact.

Sephora capitalizes on this trend with interactive digital displays situated around the shop and by the checkout
line.
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Lze predpokladat, ze kazdému zakaznikovi, ktery si Sel pro urcité potraviny ¢i produkty,
se stalo, ze si k produktiim, které si chtél primarné zakoupit, ptidal jesté dalsi, které nebyly
tak docela na jeho nakupnim seznamu. Tito zakaznici mohli byt ovlivnéni mnoha podnéty
predevsim na nevédomé trovni. Mohou to byt barvy, kompozice zbozi, vzhled regalt ¢i
hudba, jez je v prodejné pousténa. Kdyz védci délali v supermarketech ve Velké Britanii
vyzkum, dosli k nasledujicimu zavéru: Ve dnech, kdy v obchod¢ hrala francouzska hudba,
francouzské vino némecké vino piedcilo, a naopak ve dnech, kdy se hrala némecka hudba.
V priiméru bylo pfi piehravani francouzské hudby zakoupeno 40 lahvi francouzského vina,
oproti pouhym 12 lahvim némeckého vina. Naopak, kdyz se hrala némecké hudba, bylo
zakoupeno 22 lahvi némeckého vina oproti 8 lahvim francouzského vinal/

(How in store music, © 2023).

Nicmén¢ za pfi¢inu impulzivniho nakupu nelze povazovat jen reklamni pohnutky ¢i jiné
techniky, jez jsou vyuzivany maloobchodniky ¢i velkoobchodniky na prodejné.
V impulzivnim nakupovani hraji diileZitou roli i osobnostni rysy. Impulzivni kupujici maji
nizkou Uroven sebetlicty, vysokou troven uzkosti, deprese a negativni naladu a silnou
tendenci k rozvoji obsedantné-kompulzivnich poruch!® (Rodrigues, Lopes, Varela, 2021).
Neni to ale pravidlem. Jedinec, ktery si impulzivné jednou za ¢as koupi uréity produkt nutné
nemusi trpét zminénymi psychickymi problémy. JednoduSe u né&j probéhl ponékud jiny
proces rozhodovani pii daném nakupu Vv zavislosti na produktu ¢i situaci, ve které se

momentalné nachazel.

17 On days when French music was played in-store, French wine outsold German wine, and vice versa on days
when German music was played. On average, 40 bottles of French wine were bought when French music was
played, compared to just 12 bottles of German wine. Conversely, when German music was played, 22 bottles
of German wine were bought, versus 8 bottles of French wine.

18 Personality traits also have an important role in impulse buying. Impulsive buyers have low levels of self-
esteem, high levels of anxiety, depression and negative mood and a strong tendency to develop obsessive-
compulsive disorders
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3.3 Nakupni chovani zakaznika

Jedinec, ktery pocituje pocit hladu, si zajde do obchodu pro jidlo a detailnéji se cenou
nezaobira. Nicmén¢, kdyz se ocitne v situaci, ze chce na nékoho zapisobit, vybira jidlo spise
drazSiho a luxusngj$iho charakteru. Existuje zde domnénka, ze v procesu nakupovani
produktt si majorita lidi mysli, ze pfremysli racionaln¢ ale spousta nakupl je spojena
S emocemi a asociacemi, jeZ maji v kontinuité S danym produktem ¢i znaCkou. Neddvna
studie, ktera byla zrealizovana némeckou obchodni zna¢kou a odborniky na maloobchodni
prodej z Gruppe Nymphenberg tuto domnénku potvrdili. Pfisli totiz na to, Ze vice nez 50 %
vSech rozhodnuti ohledné nakupu dé€laji nakupujici spontanné — a proto nevédomé —

v prodejné (Lindstrom, 2009, s. 126).

Ne vSechny nakupy, které jsou uskutecnény zakaznikem na prodejné, jsou spontanniho
charakteru. Velmi zalezi na tom, co si dany zakaznik zamyslel zakoupit, v jaké prodejné
se nachazi a co od ndkupu ocekava. Vsechny tyto zminéné skutecnosti ovlivituji rozhodovaci
proces potencialniho zakaznika pfi nakupu. Na zékladé¢ téchto parametrl existuji jednotlivé

druhy nakupu v souvislosti s nakupnim rozhodovanim. Jedna se o:
e Extenzivni nakup

-potencialni zakaznik neni pfedem rozhodnut o nakupu, stile aktivné vyhledava

informace
-nakup drazsich predméta (automobil)
e Impulzivni nakup

-reaktivni jednani-produkty, u kterych ptipada spotiebiteli, Ze zabyvat se vlastnostmi

produktu neni dulezité (zmrzlina v 1ét¢)
e Limitovany nakup

-produkt nebo znacku nezna, vychazi z obecnych zkusenosti pii nakupu (nakup baterie-

znac¢ka mu je cizi a jedna na zakladé zkusenosti, ze “Cim drazsi, tim lep$i*)
e Zvyklostni nakup
-obvyklé nakupy (tabakové vyrobky, ¢i potraviny)

-hojné se projevuje loajalita ke znacce (Vysekalova a kol., 2012, s. 54).
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3.3.1 Rozhodovaci proces zakaznika

Zakaznik pii nakupu zbozi prochazi nékolika fazemi v procesu rozhodovani, nez uskute¢ni
nakup. Pro organizaci ¢i obchod je znalost nakupniho procesu zakaznika kli¢ova. Organizace
mohou optimalizovat vynosy analyzou a sbérem dat o procesu rozhodovani o koupi a o tom,
jak  kazdd fize rozhodovaciho procesu vede zakaznika  k rozhodnuti®

(Buying Decision, 2023).

Znat nédkupni procesy zékaznikli neni klicové jen pro optimalizaci vynosu ¢i zvySeni zisku
firmy. Pomahaji marketérim také predvidat, jak budou jejich zakaznici jednat, coz je klicové
pii uvadéni stavajicich produktii a sluzeb na trh. Inovativnim podnikiim také umoziuji

identifikovat nové piileZitosti diive nez ostatnim?® (Gain a Better, 2022).

U kazdého nakupujiciho je rozdilné i to, jak dlouho setrva v jednotlivych fazich nakupniho
procesu. Cas se miize odvijet jednak od typu prodejny, jeji velikosti & rozsahu sortimentu,
ale také od produktu samotného. U levnych, kazdodennich spotiebnich vyrobkl je
rozhodovani kratsi a trva mnohem déle, nez padne koneéné rozhodnuti, kdyz jsou na honbé
za podnikovym feSenim. Pti tvorb&é marketingové a obsahové strategie je diillezité mit na
paméti cestu kupujiciho, aby byly viechny touchpointy pokryté a ve spravny &as®:
(Lundia, 2021).

Pro lepsi porozuméni obecnych myslenkovych pochodd potencialniho zakaznika byly

sestaveny a nasledné vysvétleny jednotlivé faze rozhodovaciho procesu pii nakupu:

e Poznani problému

-uvédomeéni si potieby, ktera ma byt nakupem uspokojena (potieby hmotné, nebo

nehmotné, z ¢asového hlediska aktualni nebo budouci)

19 Organizations can optimize revenue by analyzing and collecting data on the buying decision process and
how each stage of the buyer’s journey moves the customer to make a decision.

20 This helps marketers predict how their customers will act, which aids in marketing existing products and
services. It also enables innovative businesses to identify new opportunities before others do.

2L The buyer's journey is generally shorter for low-cost, everyday consumer products while it takes much longer
to decide when they're on the hunt for an enterprise solution. It is important to keep the buyer's journey in mind
when creating your marketing and content strategy so that you have all the touchpoints covered and at the right
time.
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e Hledani informaci

-k rozhodnuti je potfeba urcitd mira informaci, protoze jejich nedostatek zvySuje

pocit rizika a jejich prebytek mize vést k dezorientaci

e Zhodnoceni alternativ

-porovnavani informaci a vybér nejvhodnéjsiho feseni

-zapojeni emocionalnich procest

¢ Rozhodnuti o nakupu

-po vybéru produktu

-rozhodnuti, kdy nadkup uskutec¢nit

Vyhodnoceni nakupu

-spokojenost zdkaznika s ndkupem
-prodejce by se mél o “postndkupni* chovani zajimat pro ziskani stalych zédkazniki

(Vysekalova a kol, 2012, s. 51).

3.4 Modely spotrebitelt

Samotné rozhodovani pti nakupu produkti ma své faze. Nicmén¢ existuji urcité modely,
dle kterych se potencialni zakaznici mohou taktéz rozhodnout. Jedna se o zakladni Ctyfi

modely:

e Ekonomicky pohled

-svét S dokonalou konkurenci, spotiebitele Casto charakterizuje schopnost
racionalniho rozhodnuti

ey

-spotiebitelé ziji v nedokonalém svété, ve kterém nemohou maximalizovat sva

rozhodnuti vzhledem k ekonomickym kritériim (cena, kvalita)
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e Pasivni pohled

-pohled na nakupujiciho jako na impulzivniho a iracionalniho (pfipraven podlehnout
zamérum marketéri)
-pasivni pohled se odmita jako nerealisticky (sam si vyhledava informace pii volbé

produktu)
e Kognitivni pohled

-ukazuje spotiebitele jako vnimavé ¢i aktivné vyhledavajici produkty a sluzby

(naplni jejich potieby a obohati jim Zivot)
-spotiebitel je prezentovan jako zpracovatel informaci
e Emotivni pohled

-emotivni nakupni rozhodnuti, kdy spotfebitel klade mensi diraz na ptredchozi

hledani informaci

-vyzdvihuje pocity a naladu (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 538-540).

3.4.1 Potieby a motivace zakazniku

Skute¢nost, zda se potencialni zakaznik rozhodne pro jeden ¢i druhy produkt, mtze zaviset
na mnoha aspektech. Lze do nich zahrnout cenu, funkénost nebo design produktu. OvSem
skuteCnost, ze se potencialni zakaznik rozhoduje o koupi produktu je Vv podstaté
vyvrcholenim celého rozhodovaciho procesu. Cely proces totiz za¢ina u zakaznikovi
potieby, kterd muze byt vyvolana okolim, at’ uz skrze kamarady nebo rodinu. Nemalou roli
Vv oblasti vyvolani potieb hraji reklamni sdéleni. Nicméné& potieby, jez se tykaji hladu ¢i

pocitu bezpeci jsou primarné vrozené, kdy nam v zédkladu pomahaji k preziti ve spolecnosti.

Pojem “potieba“ vyjadiuje zakladni formu motivu, a to ve smyslu né&jakého deficitu
Vv biologické ¢i socidlni dimenzi byti. Je silné spojend s motivaci a je obsazena ve vSech
dalsich motivacnich dispozicich (postoje, hodnoty, zajmy...) z nichz potfeby vychazeji
(Potteby a pudy, © 2019). V momenté, kdy potencialni zakaznik pociti ur¢ity nedostatek,
ktery mize byt spojen kuptikladu se specifickym produktem, tak se v ¢lovéku vytvaii hybna

sila neboli motiv, aby vyfesil sviij nedostatek.
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Motivy lze chépat jako osobni divody urcitého jednani. Motivy ¢lovéka aktivizuji, zamétuji
na urdity cil a udrzuji jej tak po uréitou dobu. Aktudlni motivy vznikaji v zavislosti na
interakei vnitinich a vnéjsich podnétii. Z hlediska vnitiniho stavu je zdrojem motivu potieba,
ktera se stdva impulzem k jednéni. Z hlediska vné&js$iho prostiedi miize ptisobit motivacné
pobidka, jez je ve form& vnéjsiho podnétu, ktery navodi ptislusnou potiebu a z ni vyplyva
(Vagnerova, [b.r.]). V prvnim pfipad¢ se muze kupiikladu jednat o vliv jinych na daného
Cloveéka, kdy si mize vnitin€ uvédomit, ze dany produkt, ktery ma jeho znamy, mu ulehci
praci a ze si ho také potiebuje zakoupit. V druhém ptipadé se Ize bavit o reklamni aktivité

spole¢nosti, ktera propaguje produkt a vyvolava pottebu zakoupeni produktu.

Zakaznici si ve skute¢nosti nekupuji jen vyrobky nebo sluzby, ale o¢ekavaji, ze jim celkova
nabidka pfinese néco navic, bude pro néj hodnotnd. Jde o to, pfinést zdkaznikovi hodnotny
zpisob feseni jeho potieb a pozadavkl, doprovazeny komplexem sluzeb a riznych druhti
podpory (Lostakova, 2017, s. 125-128). Mohlo by se napiiklad jednat o servis noveé
zakoupeného auta, nebo zkraceni ¢ekaci doby na balicek, jeZ si zdkaznik objednal u urcité
spolecnosti. V této oblasti se 1ze také bavit o produktu, pfesnéji fe¢eno o designu produktu,
ktery si zakaznik nezakoupil pro sebe, ale pro n¢koho jiného. Design vyrobku mize byt
kli¢ovy, protoze slouZi jako darek. Nejen ze splni zédkaznikovu potiebu (koupit nékomu
darek), ale také ma pro n¢j mnohem vétsi vyznam, a to takovy, Ze je uz krasné zabalen, tudiz

ptredstavuje pro n¢ho hodnotu usetteného Casu, ktery by musel vynaloZit pii baleni darku.

3.4.2 Maslowova pyramida potieb

Jako vétSina véci v zZivoté 1 potfeby maji svou posloupnost a logickou navaznost.
Potieby jedinct zobrazil v roce 1943 Abraham H. Mashlow. Nejnize polezené potieby jsou
V momenté, kdy jsou uspokojeny tyto potieby, mohou pfiijit na fadu potieby vyssi.
Maslowova pyramida je tvofena pomyslnymi péti patry. Prvni Ctyfi kategorie jsou
oznacovany jako tzv. nedostatkové potieby, posledni kategorie je tzv. potfebou existence

nazyvana také ristovou potiebou (Maslowova pyramida, 2018).
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Maslowova pyramida potieb

Potieba
seberealizace

Potfeba uznani, Octy
Potreba lasky, pfijeti, spolupatfiénosti
Poifeba bezpedi a jistoty

Zakladni télesné, fyziologické potreby

Obrazek 3 - Maslowova pyramida potieb a pracovni vykon, 2018

Pro lepsi pochopeni potieb, jez jsou zminény v pyramidg, je zde uvedeno, jak ktera potieba

funguje, a jak se predevsim projevuje v praktickém zivoté. Jedna se o:

Zakladni fyziologické potieby: nejzakladnéjsi potieby, nelze je ignorovat,
jedna se o spanek, dychani, teplotni homeostaza, krmeni (v ptipad¢ hladu

jedinec netesi to, co si lidé o ném mysli a hleda pouze zdroj obZivy)

Potieby bezpeci a ochrany: osobni bezpec¢nost, finan¢ni zabezpeceni, zdravi
(kdyz je vyhozen ze zaméstnani, jedinec nebude feSit, kam poleti na

dovolenou, ale bude hledat nové zaméstnani)

Potieby lasky a prijeti: pozitivni a zdravé vztahy (pratelstvi nebo partnery-

laska a naklonnost usnadnuji nasi existenci)

Potieby ucty: byt pfijiman a ocenovan ostatnimi (sebevédomi, diveéra,
respekt, tspech, sebedivéra, sebelcta-zivotné dulezita pro osobni rist, jeji

nedostatek miliZze vést ke komplexiim ménécennosti a poruchdm)

Potreby seberealizace: moralka, kreativita, spontannost, a pfijeti (v této fazi
lze vytesit problémy bez natlaku a realita je vidéna pozitivné, aby lidé této
faze dosahli, musi piekonat predchozi Ctyti trovné; Maslowova pyramida:
co to je, © 2022).
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4 METODIKA PRACE

Cilem bakalaiské prace je analyza designu prodejny IKEA a jejiho vliv na nakupni chovani

zakaznik.

Vysledna intepretace zjisténych poznatki této prace by mohla poslouzit jako hotovy vyzkum
pro obchodni dim IKEA. Informace, které by jim byly ptfeddny, by mohly teoreticky
dopomoci klep$imu designu prodejny, Krozdilnému rozestavéni produktd a jejimu

pozitivnéjsimu vlivu na zédkazniky.

4.1 Vyzkumné otazky
Hlavni VO: Jak je design prodejny IKEA vniman zakazniky?
Vyzkumné podotazky:

1: Jak showroomy IKEA vnimaji zékaznici?

2: Co si zékaznici prodejny IKEA mysli o zptisobu vystaveni produktti?

4.2 Jiz provedené vyzkumy

Jeden z vyzkumi, ktery byl délan na stejné téma, byl obsaZen v disertacni praci studenta ze
zahrani¢i. DoSel k zavéru, Ze zakaznici povazuji celkovy marketing IKEA za velmi
ovlivitujici. OvSem v této disertani praci byl navic cilené¢ zkouman merchandising
(osvétleni, hudba, starost o zakaznika...), kdy je podle zakazniki adekvatni. Samotnym
designovym pokojim piikladali zakaznici rovnéz velmi znaény daraz, protoze diky nim si
mohli produkt ptedstavit v celkovém kontextu pokoje. Tyto pokoje v nich navic vyvolavali
jiné potfeby a motivace, které¢ jsou hnaci silou jednotlivel, jez je nuti jednat, kdy tento
smyslovy vliv maze ovlivnit chovani spotiebitele. Rozlozeni prodejny bylo pokladano také
za velmi dulezité. Mohlo zakaznikovi piinést bud’ uspokojeni potieby nebo ne. Samotné
chovani lidi se vyznacovalo jednou zajimavosti. Ti, ktefi §li do obchodu pouze stravit Cas,
tedy nesli pfimo pro n&jaky produkt, tam stravili stejné mnozstvi ¢asu jako ti, ktefi sli cilené

pro n&jaké produkty (Santos, 2019, s. 64-65).
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4.3 Metodika a strategie Setfeni

Prace obsahuje dva vyzkumy, znichz je jeden kvalitativni a druhy kvantitativni.
Kvantitativni vyzkum se zabyva kvantifikovatelnymi problémy. Tento typ vyzkumu pracuje
zpravidla s velkymi reprezentativnimi vzorky respondentl, coz umoziuje statistické
zpracovani dat. Kvalitativni vyzkum nezkouma cetnost jevi, ale jejich pfi¢iny a vztahy.
Pracuje s malymi vzorky respondentdi (jednotlivci, ¢i mensi skupiny). Ugelem tohoto

vyzkumu je hlubsi pochopeni, pro¢ se dana situace déje (Karli¢ek, 2018, s. 430-431).

4.3.1 Dotaznikové Setifeni

Kvantitativni prizkum byl délan skrze dotaznik, na ktery byli pfimo dotazovani zakaznici
obchodniho domu IKEA v Ostrave, jez se nachazi na adrese Rudnd 110, 700 30 Ostrava —
Zabteh, hned vedle nakupniho centra Avion shopping park. Dotazovanymi byli reédlni
zakaznici obchodniho domu IKEA. Dotazovani probihalo nasledovné: jelikoz byl dotaznik
v on-line formé¢, tak byl predavan mobilni telefon do rukou zédkaznikli prodejny, aby mohli
dotaznik vyplnit. Po par dnech Setfeni byl ale také vytvofen QR kod z diivodu zrychleni
celého vyzkumného procesu. Zakaznici obchodniho domu si ho nacetli do svého mobilniho
telefonu a diky tomu si mohli dotaznik vyplnit cestou obchodim domem nebo v jejich
volném case. Tento zpUsob analyzy byl zvolen kviili toho, aby respondenti byli pfitomni
v daném prostiedi, jez bylo zkoumdno. Pies papirové dotazniky by to bylo ponékud
ledna do biezna roku 2023. Cilem dotazovani bylo zjistit vliv designu prodejny na nakupni
chovani zdkaznikli. Dotaznik obsahuje typy otazek jako jsou meritorni, filtracni a analytickeé.
Velké zastoupeni maji rovnéz Skaly, jeZ maji schopnost zjistit jednak postoje ale také
obsahlejsi a rozsitenéjsi odpoveéd’ na otazky, které by byly jen dichotomické. Dotaznik byl
vytvoien v Google Forms, protoze tento systém dokaze zpracovat velké mnozstvi dat
avyplhovani dotazniku neni nijak c¢asov€é omezeno. Celkové znéni dotazniku je
uvedeno v piiloze bakalaiské prace a na jeho aktivni formu a na data z excelu je pfidan
odkaz. Dotaznik byl zvolen z jednoho hlavniho divodu. Diky dotazniku mohou nejen
spolecnosti, ale 1 jednotlivci zjistit znalosti, nazory, preference, spokojenost lidi a zméfit
jejich rozsah v ramci celé populace (Kotler, Keller, 2013, s. 137). Skrze tuto techniku bylo
zjisténo, €O Si potencidlni zakaznici mysli a jak nahlizeji na zpisob vystaveni produkti,

¢i jak jsou spokojeni s rozlozenim celé prodejny.
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4.3.2 Rozhovor

Druhy vyzkum byl d€lan na analyzu prodejniho prostoru IKEA, pfesnéji jejiho designu
a rozlozeni prodejny. Jednalo se 0 expertni polostrukturovany rozhovor s Tomem Tramitou,
ktery v obchodnim domé IKEA v Ostravé pisobi jako Communication & Interior Design
Manager. Rozhovor probihal v kancelafi na prodejné¢ IKEA v Ostravé dne 5. 12. 2022.
Scénaf rozhovoru je uveden v priloze bakalarské prace a odkaz na jeho kompletni nahravku,
jez je vlozena na on-line ulozist¢ Google disk, taktéz. Divod zvoleni rozhovoru jako
vyzkumné metody je nasledujici. Jednak diky rozhovoru s panem manazerem byly zjiStény
velmi zajimavé informace, které by nebyly dohledatelné a udélaly vyzkum jesté o néco
zajimavéjsi a vzajemné informace z dotazniku a rozhovoru mohly byt propojeny. Nadale
diky rozhovoru lze zjistit hlubsi znalosti u daného jedince a primarné upravovat ¢i
dovysvétlit otdzku tak, aby byla spravné pochopena. V polostrukturovaném rozhovoru je
navic mozné rozhovor doplnit dotazy v pfipade€, ze by rozvijely dané odpovédi ¢i by byly
zodpovézeny dotazy, které by nasledovaly jiz v pfedchozich otazkach. Rovnéz jsou expertni

rozhovory specifické vtom, ze zpovidani lidé maji o dané oblasti specifické znalosti

(Tahal, 2018, s. 118-119).

4.3.3 Dalsi metody

Dalsi technika, jez byla vyuzita, bylo pozorovani prodejniho prostoru, kdy cilené pozorovani
prodejny a jejiho rozlozeni prob&hlo 30. 12. 2022. Tento den byly také potizeny fotografie,
jez jsou v bakalaiské praci vyuzity. Neslo specificky o pozorovani, které by se vénovalo
potencidlnim zdkazniklim prodejny, ale spiSe o velmi detailni nastudovani prostor

a rozlozeni produktl jak v showroomech, tak na prodejni plose ve spodnim patfe.

Kompletni vyhodnoceni Setfeni je délano nasledujicim zplisobem. Jednak tak, aby byly
zodpovézeny vyzkumné otazky, ale rovnéz aby byly alespon trochu propojeny zjisténé
informace z dotaznikového Setfeni a z rozhovoru s panem manazerem. Tudiz lze nalézt
kapitoly, které obsahuji informace jak od pana manazera, tak z dotaznikového Setieni

a rovnéz kapitoly, u kterych jsou prezentovany bud’ jen poznatky z rozhovoru ¢i z dotazniku.
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5 IKEA

Obchodni domy IKEA jsou znamy nejen svou barevnou kombinaci modré a zluté ale rovnéz
predevsim diky svym designovym pokojtim. Jejich obchodni domy jsou rozmistény témér
po celém svété. IKEA nabytek ma sviij ikonicky styl, ktery se primarné vyznacuje
jednoduchosti a svou funk¢nosti jiz po dlouhou fadu let. V této kapitole je mozné se
dozvédet, jak IKEA vibec vznikla, kterd pravidla na prodejné vyuziva a jaké dalsi techniky

jsou aplikovany nejen k podpoie prodeje produkti v obchodnim domé.

5.1 IKEA p¥ibéh

IKEA byla zaloZena v roce 1943, kdy samotny nazev IKEA je postaven na inicialach
zakladatele Ingvar Kamprad, dale farmy Elmtaryd, ve které vyruastal a Agunnaryd, nedaleké
vesnice. (The history, © 1999-2023). Skute¢nost, ze obchodni domy IKEA byly
pojmenovany tak, jak byly neni o nahodé¢, ale 0 velmi promys$leném konceptu, protoze nazev
Vv sobé obsahuje velmi osobni a dulezité informace o zakladateli této obrovské nadnarodni

spolecnosti.

Obchodni domy IKEA, jak je zname dnes, hned od zacatku neprodavaly nabytek.
Ingvar zacal prodavat zapalky z divodu Spatné finanéni situace své rodiny. Rybolovci
v okoli nemé¢li prava pro lov ryb, a tak je chytal sam a prodaval je. Ve 14 letech se
prestéhoval do nedaleké internatni Skoly. Jako kazdy podnikatel si pod posteli schovaval
zasoby per, hodinek, penézenek a opaskul. Byl pfili§ mlady na to, aby Si zalozil firmu, kterou
chtél. Jeho otec mu ale dal zakonny souhlas a v roce 1943 zaplatil registraéni poplatek jako
darek k maturité.?? Ov§em stale neprodaval nabytek a pokracoval v prodeji jinych produkti.
K nabytku se dostal az v obdobi povaleéného Svédska, kdy vlada nabizela spoustu byti
a pujcky na vybaveni byti. Ingvar se rozhodl vyuzit situace. Navic provincie Smaland méla
hodné vyrobnich tovaren na ndbytek. Kdyz nabytek debutoval v brozufe z roku 1948, Ingvar
napsal, ze IKEA nabidne vic, pokud o n&j zékaznici projevi ,pfiméfeny zajem*“.?® Jeho
podminku splnili. Pozdé€ji do brozury napsal, Ze chce zdokonalit zivot obyvatelim

z venkova, coz byli lidé, kteti ocenili levny nabytek vysoké kvality. A tak zacalo podnikani

22 At 14, he moved to attend boarding school nearby. Ever the entrepreneur, he kept a stock of pens, watches, wallets and
belts under his bed. (His classmates needed these!) Too young to set up the firm he wanted, his father gave legal consent
and paid the registration fee as a graduation present in 1943.

23 When furniture debuted in the 1948 brochure, Ingvar wrote IKEA would offer more if customers showed “reasonable
interest.”
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s nabytkem (From child, © 1999-2023). Nicmén¢ historie vzniku obchodnich domu
pokracovala. V roce 1953 byla oteviena v Almhultu prvni IKEA prodejna s tzv. stalymi
showroomy. Zde si potencialni zakaznici mohli nejen prohlédnout a vyzkouSet zbozi,
ale také m¢li moznost se setkat se samotnym zakladatelem osobn¢. Ingvar téchto setkani

vyuzival ke zlepSeni produkti na zakladé rozhovord s potencidlnimi zdkazniky

(Snapshots, © 1999-2023).

IKEA se ale potiebovala n&jakym zpuisobem diferencovat od konkurence. Nezbytné odliseni
zaridil jeden ze zaméstnancii tehdejsiho obchodniho domu IKEA. Délnik spole¢nosti IKEA
sundal nohu ze stolu tak, aby se vesla do auta. Diky této konkrétni situaci pfisel napad prodat
i stavebnicovy nabytek, ktery je zabalen se stolem. Noha a still jsou tim padem pftipraveny
ke kompletni montazi. Veskery nabytek se prodaval v plochém baleni a spotiebitelé jej
museli smontovat. Lidem se zacala libit pfedstava, ze by si sami doma montovali nabytek.

Zminéna situace vedla ke vzniku tzv. lkea efektu (History Of Ikea, 2021).

5.2 lkea efekt

Lze konstatovat, Zze kdyz si ¢lovék sam sestavi produkt, tak si ho vazi vice a je na sebe
pravem hrdy a ma dany produkt vice v oblib¢, nez kdyby ho uz dostal zkompletovan.
Pokazdé, kdyz néco jedinec vytvoii, néco z n€ho samotného, je to soucasti t¢ dané véci,

a to vytvari vétsi a vetsi zalibu v ni (How the 'IKEA effect’, 2016).

Na podobném principu postavila IKEA, jako jedna z prvnich firem prodavajici nabytek,
I ¢ast své komunikace k zakaznikim. Jelikoz je vétSina nabytku zabalena do plochého
baleni, tak si ho mohou po navstévé obchodniho domu ihned odvést domil
(Nakupovani v obchodnim, © 1999-2023). Tim, Ze si zakaznici dovezou domt zakoupeny
nabytek v rozlozeném stavu, musi vynalozit ur€ité Usili a praci K tomu, aby ho méli

kompletni. V této situaci ptichdzi na fadu IKEA efekt.
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Tento efekt fika, ze lidé ptisuzuji vEétsi hodnotu vyrobkiim, které pomohli vytvofit. Jinymi
slovy, prace vede k lasce?* (Clinethes, 2020). Uvedené tvrzeni ve své podstaté potvrzuje
skute¢nost vypsanou vyse, tedy kdyz si jedinec zkomponuje ¢i Si vyrobi ur¢ity produkt sam,

ma k nému mnohem pozitivnéjsi a vielejsi vztah.

IKEA efekt neni cilen u obchodnich domti IKEA primarné pouze na potencialni zékazniky,
ale rovnéZ na zaméstnance, ktefi maji moznost se zapojit do budovani znacky i firmy jako
takové. Takto zapojeny zaméstnanec ¢i manaZer muze citit vétsi hrdost ke své praci
a prikladat jejim vysledkim vétsi vahu. Vyssi je také jeho loajalita viici firmé a jeho pracovni

nasazeni (Fitz, 2021).

5.3 RozloZeni prodejen IKEA

Specifickym prvkem kazdé prodejny je, ze mad pokazdé dvé patra. Ve spodnim patie
se nachazi jednotlivé produkty a v hornim patie lze vidét designové pokoje. Obé dvé patra
jsou spojena schodistém, kdy pii chtizi po schodech si lze vSimnout koSt s produkty
umistény po levé strang. Zatimco ostatni produkty, jeZ jsou proddvany na prodejné¢ IKEA,
jsou peclivé uloZeny a upraveny, produkty ve zminénych koSich jsou nahazeny na sobé
atvori kupku. Jednd se o velmi osvédCeny trik designérii z obchodnich domi IKEA.
Takovéto chaotické hromady vzbuzuji iluzi toho, ze je artikl levny, jelikoZ je ho hodné.
Ne vzdy potencialni zakaznik vénuje tolik pozornosti Uthledné postavénym produktim,
jelikoZ v dnesni dobé spise prodava chaos. (Zoféak, 2019). Tyto kose s produkty na hromadg

1ze nalézt po celé prodejné. Samotné produkty umisténé v kosich vZdy souvisi s danou sekci.

Nejen tyto kose, ale i dalsi techniky podmiiuji impulzivni nakupy u zakaznikt. Lze skoro
s jistotou fici, Ze IKEA umi proménit potencialni zdkazniky v zdkazniky opravdové, jinymi
slovy, kdyz vstoupi na prodejnu, neodejdou s prazdnou. Vétsina maloobchodnikt navrhuje
sveé prodejny tak, aby maximalizovaly Cas, ktery potencidlni zékaznik na prodejné stravi.
Nadale aby rozlozily své zakladni produkty, které se liSi v zavislosti na prodejné. IKEA tento
ptistup bere do extrému. Diky uspofadani obchodd do tranzitnich linek ma spole¢nost
naprostou kontrolu nad ndkupnich zaZitkem a nuti potencialniho zdkaznika prohlédnout

vSechna oddéleni (How IKEA Became, 2020).

24 This effect states that people attribute more value to products they’ve helped create. In other words, labor
leads to love.
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Jako ptiklad 1ze uvést situaci pana profesora a jeho nasledné vysvétleni, pro¢ tomu tak bylo:
Kdyz v dubnu s manzelkou nakupovali v calgarském obchodé, $li dovnitt pro zaclony, ale
odesli s no¢nim stolkem, otvirdkem na konzervy, struhadlem na syr a také zardmovanym
potiskem. Nasledné zminil, Ze potencialni zdkaznik jde po jasné vyznacené cesté a oznacil
tento efekt za sadomasochisticky. ,,Pfedate jim kontrolu nad tim, kde jste a kam ptjdete dal.
To je pomérné psychicky destruktivni a myslim, Ze to je prvni krok k opravdovému
nakupu‘ % (Penn, cit. podle Carlson, 2012). Ostatné za tim, Ze je potencialni zakaznik veden

skrze prodejnu a je kolem néj mnoho stimuld, stoji pokus o vyvolani tzv. Gruenova efektu.

5.4 Gruenuv efekt

Lidé, jez stali za rozlozenim a celkovym designem obchodnich domi IKEA, pravdépodobné
dikladné znali psychologii nejen samotného prodeje ale predevsim potencidlnich zakaznikii
prodejny, protoze IKEA hojné vyuziva také tzv. Grueniv efekt. Zminény efekt popisuje
okamzik, kdy lidé vstoupi do obchodu a jsou zabrani do zdmérné€ ohromujiciho zazitku, ktery
na svij piivodni divod, pro¢ obchodni diim navstivili, a tak maji tendence K impulzivnéj§im
nakuptim. Potencidlni zdkaznici také ztraceji pojem o Case a zaobiraji se touto novou

zkusenosti (Clinehens, 2021).

IKEA umi velmi dobfe, a pfedev§im metodicky aplikovat Grueniiv efekt na jejich fixnim
rozlozeni prodejny ve formé bludisté. IKEA a ostatni velké obchodi fetézce uzivaji senzory
pro vypozorovani pohybu zakaznika na prodejné€. Na zaklad¢é této skuteCnosti strategicky
rozlozi a zkrasli osvétleni, hudbu i1 vini pro jeden konkrétni Ui¢el: maximalizaci zisku.
Pod tolika stimuly snejvétsi pravdépodobnosti potencidlni zakaznik “podlehne® spis

a dochazi k impulzivnim nakuptim (How To Really, 2022).

Za pfic¢inu impulzivnich nakupti lze povazovat i jiné techniky, které jsou vyuzity
vV obchodnim domé& IKEA. Mohou to byt naptiklad strategicky umisténd zrcadla
Vv designovych pokojich. KdyZ se v ném potencidlni zdkaznik uvidi, ma chut’ véfit, ze do

urcitého pokoje, v némz se momentaln¢ nachazi, patii. Rovnéz je velmi klicové také

%5 when he and his wife shopped at the Calgary store in April, they went in for curtains but left with a night-
stand, a can-opener, a cheese-grater, and framed print, too.“You hand over control of where you are and where
you go next. That’s quite psychologically disruptive, and I think that’s the first step toward actually buying.”
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kontextové umisténi produktl, kdy pokoje jsou nastaveny presné¢ tak, jak by byly
V pfirozeném prostredi, protoZze znamost povzbuzuje nakupy (How lkea tricks, © 2023).
Krom¢ znamosti miize mit tu moc zvysSovat ¢etnost nejen impulsivnich nakupt dobra nalada

podpotena jidlem v misté prodeje. To je jeden z divodd, pro¢ byla ziizena restaurace IKEA.

5.5 Restaurace IKEA

Neni az takovym zvykem, Ze by prodejny s nabytkem, ¢i obecné prodejny, jez jsou zaméreny
na urcity typ zbozi, nabizely svym potencidlnim zdkaznikiim obcerstveni. IKEA nevynika
jen svymi specifickymi prodejnami, ale pravé predevsim restauraci, ktera se nachazi presné
uprostfed obchodniho domu, respektive uprostied nakupni cesty potencidlniho zakaznika.
Lidé, ktefi se zaobirali rozlozenim prodejny, si uvédomuji, ze zakaznici potiebuji energii,
aby mohli dal nakupovat, proto piimo v centru vétSiny obchodt lze nalézt restauraci

servirujici Svédské pokrmy (Why You Spend, 2019).

Pro vétsinu lidi v dne$ni dobé€ je skoro samoziejmosti, ze kdyz se chystaji na nakup do
restauraci. Ale kde se tehdy vzala mySlenka na vybudovani restaurace piimo uprostied
obchodniho domu? Napad vysel z pozorovani Ingvara: lidé opoustéli obchodni dim v dobé
ob&da, aby se najedli v jedné z restauraci nebo pouli¢nich kuchyni v Almhultu. To pferusuje
cely nakupni proces. Na zakladé toho si uvédomil, ze hladovi zékaznici nakupuji méné

(Snapshots. The history, © 1999-2023).

Ukazka funk¢nosti produkti béhem jejich vystaveni je pro obchodi dim IKEA dost typické.
Nicméné IKEA $la jesté o kus dale s jejich SYLT LINGON Brusinkovym dzemem. Jam je
k dispozici na ochutnani v restauraci, protoze je servirovan Sjejich IKEA S§védskymi
masovymi kulickami (10Secrets You Didn't Know, 2019). Tento “takticky tah* lze
povazovat za velmi chytry z jednoho diivodu. Restaurace se nachazi pred sekci s produkty,
ve které se prodava kuchynské nacini. Ve zminéné sekci maji potencidlni zdkaznici moznost
zakoupit si jam, jez mohli ochutnat v restauraci. Z této skute¢nosti lze vyvodit, Zze IKEA
vyuziva nejen vizualni smysly potencialniho zakaznika, ale rovnéz smysly chutové k tomu,
aby prodala své produkty, coz je ponékud nevidané u prodejen zamétujici se na prodej

sortimentu do domacnosti.
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6 VYHODNOCENI SETRENI

Nasledujici kapitola je vénovana vyhodnoceni celého Setfeni, které se sklada z prizkumu
jak kvalitativniho, tak kvantitativniho. Kvalitativni vyzkum byl realizovan skrze rozhovor.
Kvantitativni Setfeni bylo realizovano diky dotazniku, ktery byl vypliiovan zdkazniky IKEA
na prodejné. Vysledna data jsou vyhodnocena tak, aby v nékterych podkapitolach byly
propojeny informace jak z rozhovoru, tak z dotazniku. Podkapitoly maji rozvijet a souc¢asné
odpovidat na vyzkumné otazky, které jsou uvedeny v metodice prace. Nicmén¢ vyhodnoceni
vyzkumnych otazek je uvedeno v samostatné kapitole. Grafy byly zpracovany v excelu a pro
lepsi prehlednost a piesnost vyhodnoceni byly dodany ¢iselné udaje. U jedné sady otazek
v dotazniku byl vysledny graf rozdélen na dvé poloviny z divodu vétsi pirehlednosti
vyslednych idaji. Pro pochopeni vyslednych dat z Setfeni nebylo s otdzkami ani vyroky
nijak manipulovano (nebyly zkraceny ani jinak upravovany). Uplné znéni dotazniku, a tedy

i dotazii, je uvedeno v piiloze bakalaiské prace.

Podkapitoly jsou sefazeny tak, aby na sebe mély logickou nédvaznost. Ve vyhodnoceni jsou
uvedeny rovnéz fotografie, které byly piiloZzeny pro lepsi ilustraci prodejniho prostoru.

Fotografie byly pofizeny pii pozorovani prostoru prodejny.

6.1 Limity prace

I ptes peclivou snahu vybrani vhodného vzorku lidi, ktefi vypliovali dotaznik na prodejné,
nelze tato data brat stoprocentné jako relevantni ze dvou divodi. Jednak K vypliovani
dotazniku byly schiidnéjsi spiSe zeny nez muzi a jednak neni mozné plné ovlivnit to, jak byl
dotaznik vyplnén (zda byl vyplnén podle pravdy ¢i nikoliv). Nicméné pfi zpracovavani dat
z dotaznikového Setieni byla data probrana a na nevyplnéna mista bylo vlozeno X a dvé
odpovédi, které zacinaly odpovédi “ne* na prvni otazku v dotazniku, byly vyfiltrovany.
Tento dotaz se ptal na skute¢nost, zda chodi do prodejny z diivodu nédkupu sortimentu, tudiz
mél plnit funkei filtraéni, a proto zde neni uveden jeho graf. Slo pouze o vyfazeni téch
jedinct, kteti chodi jen jako doprovod, nebo Cist€¢ za ucelem navstévy restaurace. Tudiz

z celkového poctu 276 odpovédi bylo vyhodnoceno 274.
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Do rozhovoru, jez byl veden s manazerem designu panem Tomasem Tramitou, byly
pfipraveny otazky, na které mél odpovidat. Nicmén¢ pii poslechu nahravky a také ¢aste¢né
1 pii ¢teni vyhodnoceni, si lze vSimnout, ze je rozhovor hodn¢ doplnén jinymi otdzkami,
nez které jsou uvedeny ve scénafi dotazniku, protoze pan Tramita zodpoveédél skoro vse
v prvnim dotazu, proto byly pokladany dotazy doplikové, jez byly vymysleny na misté.
Jelikoz bylo hodn¢ dotazli zformulovéno az v pribéhu rozhovoru jako reakce a snaha
0 rozvinuti jeho odpovédi, nemusely byt polozeny zcela spravné a v piipadé, ze by byly
vymysleny v procesu pfipravy na rozhovor, jejich formulace by byla s nejvétsi

pravdépodobnosti odlisna a kvalitngjsi.
6.2 Samotné vyhodnoceni Setieni

6.2.1 Pravidla rozloZeni obchodniho domu a vyuZiti jeho merchandisingu

Obecné je znamo, ze vSechny obchodni domy IKEA po celém svété jsou typické svym
rozlozenim prodejniho prostoru do bludiste, kdy pii vstupu je mozné hned vejit do horniho
patra celého obchodniho domu. AvSak pan manazer doplnil tuto skutecnost o nasledujici
a detailngj$i informace. Prvni ztéch informaci je ta, Ze samotné rozloZeni pokoju
a obchodniho domu je délano pfimo pro lokalni zakazniky. Pti vstupu do vrchniho je ze
zacatku prezentovano vse, co potencidlni zdkaznik ma moznost spattit v obchodnim dom¢.
TudiZ mé& moznost vidét kuchyi, loZnici, obyvék a nékdy také prostory navic, jakymi mohou
byt balkon nebo terasa. Rovnéz vSechny rizné ¢asti bytu jsou rozmisténé do sestav, aby na
sebe navazovaly, napf. je zde vytvotfena sekce obyvacich pokoju, kdy prvné ma potencialni
zakaznik moznost vidét kompletni feSeni pokoji a pak je prezentovan nabytek, coZ pro
ilustraci vyobrazuji nésledujici fotografie. Nicméné v celkovém kontextu prodejny se vzdy
jednd o to, aby byl prvné zdkaznik inspirovan (showroomy) a poté ma moznost spatfit
hloubku a §ifku sortimentu. K samotnému osvétleni na prodejné a specificky v showroomech
je vyuzito predevs§im osvétleni funkéni, kdy komercni a dekorativni osvétleni ma jen

doplnujici charakter jiz zminéného funkéniho osvétleni.
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Obrazek 4: Zobrazeni kompletniho reseni obyvactho pokoje Vv obchodnim domeé IKEA

(viastni zpracovani)

Obrazek 5: Zobrazeni sortimentu V sekci obyvacich pokojii

(vlastni zpracovani)
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6.2.2 Chovani zdkaznikti na prodejné

Ohodnoceni tvrzeni

L
Pomahaji Vam orientacni tabule pfi hledani zbozi, 33%
které si chcete zakoupit? 37%
19%
B 4%
P¥i prohlizeni ¢i nakupu v dané sekci si take 36%
koupim néco z téchto kosu 49%
11%
I 1%
Pfi prochazeni prodejny si v§imam kosu s 9%
produkty, rozmisténych po prodejné 61%
28%
I 1%
Pfi nakupech v obchodnim domé IKEA prochazim 11%
celou prodejnu 56%
32%
I 1%
Vyhovuje vam rozlozeni prodejny ey
38%

60%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

mVibec ne SpiSe ne ®SpiSe ano ®ANO

Obrazek 6: Graf 1. Chovani zakaznikit na prodejné

(vlastni zpracovani)

Graf ¢. 1 ukazuje primarné skutecnost, jak se zakaznici na prodejné projevuji. Nicméné graf

také nabizi informace o tom, Ze rozloZeni prodejny v o€ich zdkazniki je vice neZ vyhovujici.

Z této informace se da vyvodit domnénka, ze na zéklad¢ této skutecnosti ji vétsina zakaznikl

pti vstupu do prodejny prochazi celou. Bilé kose s produkty, jez jsou po obchodnim domé

rozmistény, jsou také v pozornosti zakaznika, jelikoz graf prezentuje rovnéz to, ze vétsina

zakaznikt si koSt s produkty spi§ v§ima. Nakup produktti z ko$t neni az tak Casty, ovSem

prevazuje pocet téch, kteti zakoupeni produktu uskutecni. Po celém obchodim domé jsou

taktéz rozmistény tzv. orientacni tabule, které maji primarné zédkaznikovi uSetfit Cas pfii

hledani dané sekce. Tabule nejsou pro tuto pomoc tak ¢asto vyuzivany, ale z grafu vyplyva,

cey

ze pocet zakaznikdu, ktefi ukazateld vyuziji, je pfevySujici nad témi, ktefi je nevyuZziji.
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6.2.3 Plan, ktery se uplatiiuje pri designu showroomu

Panem manazerem byly sdéleny informace, ze samotné showroomy (designové pokoje) jsou
d€lany na zaklad¢ realnych padorysi byt dojezdové vzdalenosti asi 40 minut od prodejny
IKEA. Designovaci proces showroomu probiha tak, Zze se piedlozi plan bytu, dle kterého
se rozestavi nabytek a produkty. Kazdy jednotlivy pokoj je zaloZen na konkrétnim produktu,
ktery ma splnit primarni potfebu danému spotiebiteli (v loznici je za konkrétni produkt
povazovana postel) a kolem ného je nasledné vytvarena kolaz z produkt, které spolu musi
korespondovat. Pro lepsi piedstavu je zde uvedena fotografie pokoje. U kazdého showroomu
je mozné taktéz spatfit, kterého bytu se kompozice nabytku konkrétné tyka, a predevsim jaké
mistnosti. Pro ilustraci je zde rovnéZz ptidana fotografie. Samotné produkty jsou po celém
svéte stejné, ale jejich rozlozeni a postaveni do designového pokoje je vzdy zavislé na presné
lokalité, respektive se odviji od cilového segmentu potencidlnich zdkazniki, coz je jeden
Z hlavnich benefitd a pfednosti firmy IKEA. OvSem pokoje maji zejména vyobrazovat
kompletni feSeni a potencialnim zakaznikim maji prezentovat predevsim funkcnost
jednotlivych produkti umisténych v pokoji (je zde primarné feSeno splnéni potieby
potencialniho zakaznika). Zminény princip je zakofenén v obchodnich domech IKEA jiz
ptres 30 let, kdy vychazi z vize IKEA, ktera zni: Vytvaret lepsi kazdodenni Zivot pro co

nejvice lidi.

2 = e o
BT )

Obrazek 7: Ukazka planu bytu, ktery je umistén pred showroomem

(vlastni zpracovani)

Obrazek 8: Ukazka showroomu (loznice) (vlastni zpracovani)
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6.2.4 Zakaznikovo vnimani designovych pokoji, zplisobu vystaveni produkti a

pripadnych propaga¢nich nabidek
Vyjadfeni miry souhlasu/nesouhlasu

1%

KdyZ vidim vedle mnou kupovaného produktu produkt,

ktery se mi k nému hodi, tak pfemyslim o jeho koupi 11%

19%

(pf. sada koupelnovych doplnkd) E 47%
22%
| 0%
6%
KdyZ je vystaven produkt s dirazem na jeho funkénost, 5% 24%
tak premyslim o jeho koupi - 25%

31%
14%

8%

Designové pokoje mi pomahaji v rozhodnuti v koupi

drazsiho produktu (sedaci souprava, skfin, satna, 22%

postel...) 34%
KdyZ se mi libi zakomponovéni daného produktu do Il 2%
pokoje, premyslim o jeho koupi nebo o koupi 34%
podobného produktu 3%
B 5%
Pokoje umisténé v obchodnim domé mé inspiruji k - C11%
feeni mého pokoje 24%
34%
26%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

H X-Nevyplnéno H 5-nesouhlasim 4-spise nesouhlasim

M 3-neutralni postoj M 2-spiSe souhlasim M 1-souhlasim

Obrazek 9: Graf 2. Vyjadreni souhlasu az nesouhlasu u tvrzeni tykajicich se showroomu a
Vystavenych produktii.

(vlastni zpracovani)
Showroomy maji za kol primarné prezentovat, jak by mohlo vypadat kompletni feSeni
celého pokoje, nicméné dalsi jejich nemalou ulohou je inspirace potencidlnich zadkaznikd.
Z grafu €. 2 je mozné vy¢ist, ze tuto funkci spliiuji jen ¢astecn€. Ano, ptevazuje pocet téch,
ktefi jsou showroomy inspirovani, ovSem je rovnéZ nemalé mnoZzstvi potencialnich
zakaznikil, u kterych je jen mala nebo dokonce zadna inspirace. I ptes skutecnost, Ze
U potencialnich zakaznikd nedochazi k vyrazné inspiraci diky designovym pokojam,

tak z grafu ¢. 3, jeZ je umistén niZe, 1ze vyvodit, Ze pii vstupu do pokoje se citi jako doma.
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U produkti, jez jsou zakomponovany do designového pokoje, z grafu €. 2 vyplyva, Ze i pies
to, ze se potencialnim zakazniktm libi dané vystaveni produktii a prevySuje pocet lidi, ktefi
by si produkt na zaklad¢ této skutecnosti zakoupili, neni tato informace az tak kli¢ova.
Ze stejného grafu lze také vycist nésledujici: u vystavenych produkti, kde je kladen diraz
na jejich funkénost, je opét prevysujici pocet téch, kteti by si jej zakoupili, nicméné to neni
pro né az tak dualezity aspekt pii rozhodovani o koupi produkti, protoze pro velké mnozstvi
respondentll méa dané vystaveni neutralni charakter, ¢i ho vilbec nevnimaji. OvSem jiné¢ho
nazoru jsou u komplementarity produktti na zéklad¢ jejich stylu ¢i barvy, protoze kdyz je
vystaven vedle kupovaného produktu produkt, ktery ma tyto zminéné parametry, dochazi

u vétsiho poctu respondentti k jeho nakupu.

Ohodnoceni tvrzeni

1%
Koupite si pfi ndkupu v obchodnim domé IKEA také 8%
produkty, pro které jste pdvodné nepfisly?

40%
50%

V pripadé, Ze vidite vystaven vedle produktu, ktery si
kupujete, produkt doplriikovy, ktery je vystaven vedle
ného, koupite si ho také? (priklad: kupujete si svicku a

vedle ni je vystaven podtacek na svi¢ku) 9%

38%

11%

30%
40%
19%

- 14%

Stdva se Vam, Ze pfi prohlizeni pokoje Vas zaujme urcity
produkt natolik, Ze premyslite o jeho koupi?

0,
Citite se pfi vstupu do pokoje “jako doma“? 22X 36%
0

Kdyz vidite zajimavou propagacni nabidku u daného
produktu, jako je snizena cena ¢i jind prodejni propagace,

. . 45%
mate tendence produkt zakoupit? f

21%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Vibecne M SpiSene M Spiseano MAno

Obrazek 10: Graf 3. Vyjddreni souhlasu az nesouhlasu u tvrzeni tykajicich se showroomu a
Vystavenych produktii.

(vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Z grafu ¢. 3 vyplyva, ze kdyz je kupovany produkt (pf. svicka) vystaven vedle jeho
dopliikového produktu (podtacek na svicku), spiSe nedochéazi k zakoupeni dodatkového
produktu. Také lze ze stejného grafu vyvodit, Ze kdyz potencialniho zakaznika zaujme
produkt pii prohlizeni designového pokoje, tak ¢astéji dochazi k jeho koupi. OvSem existuji
I jedinci, ktefi si dany produkt nezakoupi, i kdyZ jsou produktem imponovani. Graf ¢. 3 dale
prezentuje, Ze na zajimavou propagaci produktu ¢i slevovou nabidku reaguji potencialni
zakaznici kladn€ a dochéazi na zakladé zminénych skute¢nosti k nakupu produktu. Nicméné
to se neda fici 0 propagaci samotné. V momenté, kdy se potencialni zakaznik rozhoduje mezi
dvéma produkty, tak na propagaci ur¢itych produktt, dle grafu ¢. 4, neni davan v podstaté

zadny diraz.

6.2.5 Srovnani diileZitosti jednotlivych aspekti v procesu nakupniho rozhodovani u

dvou velmi podobnych produkti

Dulezitost faktoru ovliviiujici koupi daného produktu,
kdyz ze je vedle ného i velmi podobny produkt

0‘7‘3)0
Design (vzhled) produktu % 8%

[

88%

6%

Propagace produktu
pag p 45%

|

9%
Lokace produktu na prodejné 40% 47%

Rada prodejce 12% 38%

l

50%

Reference 7% 33%

|

60%

Znacka 55%

|

Cena 3% 19%
78%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

x-nezodpovézeno M 3-neduleZité M 2-stfedné dllezité W 1-velmidulezité

Obrazek 11: Graf 4. Dulezitost faktorii ovliviujici koupi daného produktu, v pripade, Ze je
vedle neho i velmi podobny produkt

(vlastni zpracovani)
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Graf ¢. 4 ukazuje, ze v ptipadé, Zze dojde na rozhodovani mezi velmi podobnymi produkty,
potencialni zékaznici davaji veliky diraz predev§im na jeho vzhled a cenu. Z4 dalsi klicovy
element lze povazovat dle grafu referenci (mysleno kamaradi, znami, rodina) a hned za ni
radu prodejce. Za ne az tak podstatnou informaci je vnimana lokace samotného produktu,

vvvvvv

produktu je jeji “nedtlezitost® prevySena pouze o par jednotek.

6.2.6 Zpusob vystaveni produkti ve spodnim patie a pripadny impulsivni nakup

produkti

Pan manazer poukézal na fakt, ze pro spodni patro je typické rozlozeni produktti do sekci.
Pokazdé, kdyz si potencialni zakaznik stoupne do stiedu jedné Casti, tak by mu mélo byt
hned jasné, kde a jaké produkty ma moznost si zakoupit. Nicmén¢ dané produkty jiz nelze
nalézt nikde jinde na prodejné IKEA. Samotné sekce jsou rozestavény na zaklad€ funkénosti
produktt, kdy kazda cast (at’ se jedna o jakoukoli) musi vytvaret jeden celek pro lepsi
orientaci zakaznika (tato funkce je primarné prezentovana sténami, na kterych jsou umistény
produkty z dané sekce-pro piedstavu je zde vlozena fotografie). OvSem diraz na funkéni
vystaveni produktii je primarné dominantou patra horniho, dolni patro je zkoordinovano
taktéz na zaklad¢ jednotlivych funkci produktt, ale rovnéz je zde kladen dtraz na barevnou,
stylovou ¢i materialni korespondenci produktd. Zminénd skutecnost je také vytvorena
z hlediska vzbuzeni emoci v potencidlnim zakaznikovi a také z duvodu vyvolani
impulsivniho nakupu. Ov§em mista, jez maji podporovat impulsivni nakup, jsou specificky

oznacena dfevénym ramem.

Obrazek 12: Ukazka stény slouzici pro orientaci

(viastni zpracovani)
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Dekorace do domacnosti

Lepici valecek

Ramecky

Nadobi do kuchyné

Svitky
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(1 - nejméné, 5 — nejvice)

B 3%
12%
23%
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Obrdazek 13. Graf 5. Produkty, které jsou nakupovainy neplanované

Produkty, které jsou nakupovany neplanované

74%

80%

(vlastni zpracovani)

Z grafu ¢. 3 je mozné vyvodit, Ze impulsivni nakup produkti je v podstaté¢ béznou

zalezitosti. Déje se skoro u kazdého zdkaznika. Nicméné se kterymi produkty je tato

skute¢nost zejména propojena? Graf ¢. 5 prezentuje, Ze tento poznatek se piedevsim tyka

svicek a lepicich valecku, kdy jejich data, jez poukazuji na impulsivnost nakupu zminénych

produktti, jsou skoro stejna, ovsem na vedouci pozici jsou svicky. Nasledujici produkty,

jakymi jsou nadobi do kuchyné a ramecky, maji svou ndkupni impulsivitu skoro na stejné

urovni, piesto o par jednotek vedou ramecky. Avsak s jistotou se da podle grafu konstatovat,

ze dekorace do domacnosti jsou kupovany jednozna¢né nejméng.
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6.2.7 Diilezitost zakomponovani produktii do showroomu p¥i rozhodovani o koupi

A4

drazsiho produktu

Z grafu €. 2 je mozné vycist, Ze ¢etné mnozstvi respondentii nepovazuje za klicovy faktor
zakomponovani produktu do designového pokoje v ptipad¢, Ze se rozhoduji o koupi
produktu at’ uz levngjsiho, ¢i drazsiho. Avsak urcity pocet potencidlnich zakaznikl vyjadtilo
svij ndzor jako souhlasny na dané tvrzeni. Na nasledujicim grafu ¢. 6 Ize spatfit, u kterych

produktl jim ptipadd zakomponovani diilezité a u kterych nikoliv.

DtlezZitost zakomponovani produktu do showroomu pf¥i rozhodovani o

Vv

koupi drazsiho produktu

0% o
Svétla (lustr, lampicky...) 35% 43%
()

° |

0%
Dekorace (svicky, ramecky, kvétiny... 51%
( y y y...) 30%

& L 43%
(]
Satha 38%

o ‘

1%
Sk¥iné 38%
42%

'
o ‘

0,
0% 0%

38%

Postele

22%
0%

Stoly 49%

|

23%
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X-Nevyplnéno M 3-nedllezité M 2-stfedné dilezité W 1-velmidulezité

Obrazek 14. Graf. 6. Dulezitost zakomponovani produktit do showroomu pri rozhodovani o
koupi drazsiho produktu

(vlastni zpracovani)
I pfes skutecnost, jez byla feCena vySe, si nelze nev§imnout, ze u jednoho produktu
je dulezitost zakomponovani vyssi o par jednotek oproti ostatnim produktiim, a to u skfini.
Zanimi jsou hned postele a svétla. U stolt, Saten a dekoraci je ddvana nejmensi vaha

na jejich zakomponovani do designového pokoje.
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6.2.8 1KEA vyzkumy a jejich snaha o projeveni zjednoduseni nakupniho procesu

vvvvvv

Soucasti téchto vyzkumu jsou obrovské obnosy dat. V tomto ptipad¢ se jedna predevsim
0 vyzkumy kvantitativniho rdzu. Odlisné vyzkumy, tedy vyzkumy kvalitativni,
jsou realizovany skrze navstévy realnych zakazniku, ktefi jsou soucasti IKEA Family.
Jeden z vyzkumti, ktery je pravidelné vykonavan, je vyzkum zakaznické cesty. Tento
vyzkum umoziiuje snadno a rychle zjistit potfeby potencialniho zakaznika a na zakladé
zjisténych informaci jsou rozestavény produkty tak, aby byl uskute¢nén impulsivni nakup.
Do dal$ich vyzkumd, které jsou d€lany, je mozné zaradit zjiStovani spokojenosti zakaznika
nebo také kolik navstévniki je opravdu proménéno do zakaznikd (conversion rate), coZ je
jeden z hlavnich indikatoru, ktery je feSen v ptipadé vyhodnocovani dat. Rovnéz jsou
realizovany vyzkumy na lokaci produktu, respektive na jejich nejlepsi umisténi. Nasledné je

zjistovano, jak Casto jsou v ur¢itém rozestaveni kupovany.

Pro zjednoduseni nakupu jsou na zac¢atku market hallu umistény voziky. Pro potencialniho
zékaznika, ktery se jiz nachazi uprostied spodniho patra, jsou ptipraveny zluté tasky, jez jsou
po prodejné rozmistény pravé na zakladé vyzkumu zakaznické cesty. Tyto taSky slouzi
potencialnimu zakaznikovi ke zpfijemnéni a zjednoduseni nakupniho procesu. Jeden
z vedlejsich cili a dopadt této skuteCnosti je podpora prodeje neboli Ze dochazi

K impulsivnéj$im nakupim.
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6.2.9 Profil respondentii

Jak Casto navstévuji prodejnu IKEA

H Dvakrét do roka ® Ctyfikrat do roka ® Jednou za t¥i mésice & Jednou za dva mésice M Jednou za mésic

Obrazek 15: Graf 7. Jak casto navstévuji prodejnu IKEA

(vlastni zpracovani)

Nejcastéji je prodejna IKEA navstévovana ¢tyrikrat do roka. Skoro na stejné trovni je pak

navstévnost prodejny konana dvakrat do roka a jednou za tfi mésice. Navstévy jednou za

dva mésice ¢i jednou za mésic jsou pouze u nekterych jedinct.

Dlvod navstévy obchodniho domu IKEA

Restauraci 37%

Sortimentu lkea

Komunikativnim zaméstnancim 6%

Zazitek z nakupovéni 27%

Designu prodejny 43%

Nizkym cendm 46%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Obrazek 16: Graf 8. Duvod navstevy obchodniho domu IKEA

(vlastni zpracovani)

92%

100%
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Graf €. 8 vypovida, ze nakup ¢i navstéva prodejny je primarné realizovana z diivodu jejiho
sortimentu. Poté jsou zde také aspekty jako nizké ceny, design prodejny a restaurace.
Nicméné nejsou hlavnimi divody. Kviili zaZitku z nakupovani je prodejna navstévovana jen

velmi malo a komunikativni zaméstnanci nemaji na navstéveé prodejny skoro zadny vliv.

Povolani

mStudent/ka M Pracujici mOSVC m Matefskd dovolend mV dichodu B X-nevyplnéno

Obrdazek 17: Graf 9. Povolani

(vlastni zpracovani)
Z grafu ¢. 9 lze vycist, ze lidé, ktefi nakupuji v obchodnim domé IKEA, jsou ptevazné
pracujici. Na skoro stejné urovni jsou pak lidé vykonavajici podnikatelskou cinnost
astudenti. V men$im poctu je navs§tévovana prodejna lidmi na mateiské dovolené

a v dachodu.
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Pohlavi

B Mu? ®Zena
Obrazek 18: Graf 10. Pohlavi
(vlastni zpracovani)
Jak jiz bylo zminéno v limitech prace, k vyplnéni dotazniku byly schidngjsi spiSe Zeny nez
muzi, tudiz tento graf (¢. 10) vypovida o tom, ze dotaznik byl vyplnén ve vétSim procentu

Zenami neZ muzi.

W 18-25 m25-35 m35-45 m45-50 m50+ m

Obrazek 19: Graf 11. Vek

(vlastni zpracovani)

Vékovy prumér navstévnikd na prodejné se dle grafu ¢. 11 pohybuje mezi 25-45 let.
Navstévnost lidi, ktefi se pohybuji v letech od 45-50+ je ponékud mensi, stejné tak mladsich
lidi, tedy ve véku od 18-25 let.
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ré ré

Nejvyssi dosazené vzdélani

m Zakladni Skola ~ mVyucnilist  ® Maturitni zkouska = Titul z vysoké skoly

Obrazek 20: Graf 12. Nejvyssi dosazené vzdeélani

(vlastni zpracovani)

Graf ¢. 12 prezentuje, Ze ptes 50 procent respondentil a navstévniki obchodniho domu IKEA
ma nejvyssi dosazené vzdélani ukonceno maturitni zkouskou. V mensich procentech jsou
také zastoupeny tituly z vysoké Skoly, vyucni listy a v nejmenSim procentu je zastoupena

Skola zakladni.
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7 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zakladé grafii a celkového vyhodnoceni Setieni jsou v nasledujici kapitole zodpovézeny

vyzkumné otazky (byla stanovena jedna hlavni vyzkumna otazka a dalsi dvé podotazky).

7.1 Jak je design prodejny IKEA vniman zakazniky?

Z vyhodnoceni Setfeni je mozné vyvodit, ze design prodejny je vniman velmi kladné, coz
lze podtrhnout skutecnosti, ze samotny obchodni dim IKEA je navstévovan predevsim
z dtivodu designu prodejny a jejich produktt. Dale rovnéz nemalé procento respondentl

skoro pokazdé prochazi celou prodejnu a nejdou jen do sekce s produkty.

7.2 1: Jak jsou showroomy IKEA vnimany zakazniky?

Vnimani designovych pokoji zakazniky IKEA je velmi pozitivni. Nicméné jen nékterym
jedincim pomahaji k uskute¢néni nakupu urcéit¢ho produktu. Veliky vliv nemaji ani také
Vv ndkupnim rozhodovacim procesu, jez se tykd draz§iho produktu v pfipadé, ze je
zakomponovan do designového pokoje. Taktéz nemaji az takovy dopad v koupi produktu
Vv ptipadé, ze je vystaven v showroomu a zakomponovani se potencialnimu zakaznikovi libi.
Dilezité je podtrhnout, ze designové pokoje jsou vnimany jako inspirace, ale ne v tak

velikém procentu, jak by se mozné ocekavalo.

7.3 2: Co si zakaznici prodejny IKEA mysli o zptisobu vystaveni
produkta?

Pro zékazniky IKEA je dle grafa dtlezity zptisob vystaveni produktd, protoze v rozdilném
kontextu daného vystaveni ur¢itého produktu jsou projeveny rtizné nazory. Jinak feceno,
hodné¢ zalezi na tom, kde a jak je produkt vystaven. V piipad¢, ze je produkt zakomponovan
Vv designovém pokoji a produkt samotny se zakaznikovi libi, pfemysli o jeho koupi. Ale dana
skute¢nost, ze se nachazi v designovém pokoji nema vliv na to, zda bude produkt zakoupen.
Dané tvrzeni podporuje také skutecnost toho, Ze zakomponovani drazSich produkti do
pokoje neni klicovou informaci v rozhodnuti si dany produkt zakoupit. Stejné podobné¢ jsou
na tom produkty, které jsou vystaveny spolu s komplementarnim produktem. OvSem
Vv piipadg, ze je vystaven produkt, ktery zapada do celkové sady na zaklad€ vzhledu, je spise
zakoupen nez v predchozim zpuisobu vystaveni. Samotna lokace produktu a v podstaté i jeho
funkéni vystaveni jsou vnimany casteCné jako dulezité elementy, ale existuje zde

predpoklad, Ze za klicové prvky tyto skute¢nosti povazovat nelze.
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8 DOPORUCENI

Obchodni diim IKEA je podle zdkaznika velmi dobie rozloZen a na zaklad¢ grafii je mozné
konstatovat, Ze designéfi vi, jak pracovat S celkovym prostorem prodejny. Co se tyce
samotnych designovych pokoju, které maji u potencialnich zdkazniki plnit primarn¢ funkci
inspirativni, neni tato funkce vzdy naplnéna. Rovnéz zde existuje, dle grafti, mala
pravdépodobnost nakupu produktu, ktery je zasazen do pokoje a dané zakomponovani se
potencialnimu zakaznikovi libi. I pfes to, Ze pan manazer zminil, ze jsou délany vyzkumy
u zakaznikd IKEA Family u nich doma a specifikoval, Ze se primarn¢ jedna o zjisténi jejich
potieb, tak by byly doporuceny individualni rozhovory a etnografické studie z divodu
detailngjsiho poznani zakaznika. Individualni rozhovory by mohly pomoci nalézt odpovédi,
které se skryvaji v hloubi mysli zakaznika. Jednalo by se o0 otazky typu: Jaké barvy
vyuzivate doma na sténach? Pro¢ zrovna tyto barvy? Popiste, jaky pocit ve vas vyvolava
dany pokoj (byla by mu ukazana fotografie pokoje), dale naptiklad jak na vas plsobi
zkoordinovani téchto produktt? Etnograficka studie by mohla pomoci tim, zZe lze skrze ni
porozumét stalym ¢i potencidlnim zdkaznikiim prostfednictvim znalosti jejich pfirozené¢ho
prostiedi, atak postavit solidni zakladnu pro porozuméni - pro¢ spotiebitelé d¢laji
rozhodnuti, ktera d¢laji, jak identifikuji své potfeby, jak sbiraji informace o moZnostech,
a jak se rozhoduji pro to, ¢i ono (Macki, 2014). V kontextu zjistovani informaci, které maji
zlepsit design pokoju, by se mohlo jednat o uptesnéni jeho pfirozeného prostiedi, respektive
jak Zije, jaké barvy ma na sténach, kde si poklada specificky produkt a podobné. Dané
informace by se pak mohly uplatnit v designu pokoju a Vv rozestavéni produktt, tudiz by
mohlo dochézet k vétsi inspiraci skrze designové pokoje. Zminéné odlisné vystaveni
produktli na zéklad¢ téchto studii by mohlo mit také kladnéjsi efekt na koupi produktu diky
jeho prezentaci. Jelikoz se jedna Cisté o kvalitativni metody, nelze vysledna data zobecnit,
tudiz by bylo vhodné je doplnit o dotaznikové Setfeni. Pokud jde 0 vystaveni produktd, jez
se zamé&fuje na jeho funkénost, neni to hlavni indikator ke koupi produktu. Realna ukazka

vyuziti produktu v praxi by mohla tuto situaci zménit
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ZAVER

At uz se jedna o maly lokalni komunal na vesnici, ¢i velké obchodni centrum v metropoli,
design a atmosféru prodejny lze povazovat za klicové elementy, protoze mohou ovlivnit
skutecnost, zda se zakaznik vrati ¢i nikoliv. Do atmosféry prodejny je mozné zahrnou barvy,

které maji moc vyvolavat v potencialnim zakaznikovi emoce, jez mohou mit vliv na jeho

nakupni rozhodovaci proces. Stejné tak se da hovofit i o hudb¢ a o osvétleni na prodejné.

Bakalarka prace ukazala, ze i pies veskeré snazeni designéru o perfektni vystaveni produktu,
ne vzdy dochazi k jeho koupi diky jeho prezentaci, nicméné pravé kvuli samotnému
sortimentu je navstévnost obchodniho domu IKEA dosti vysoka. Showroomy, jeZ jsou
specifickym parametrem prodejen IKEA, nemaji az tak inspirativni charakter, jak by se na
prvni dojem mohlo jevit. AvSak z vyzkumt, jez byly provadény, vysla jedna zajimavost a to
takova, ze kdyz je produkt zasazen do designového pokoje, dané skute¢nost nema vliv na
zakoupeni produktu. Ale v momenté, kdyz se dotaz zaméfil ¢isté na spojitost mezi libosti
produktu u potencialniho zékaznika a jeho zakoupenim, tak i pfes to, ze by byl v¢lenén do

designového pokoje, by byl zakoupen.

Informace uvedeny vyse byly zjistény skrze dotaznikové Setieni, jez bylo provedeno na
prodejné IKEA v Ostravé. Poznatky byly doplnény o detailnéjsi informace z rozhovoru
S panem manazerem, ktery poskytnul tdaje o designovém procesu pokoji a zptsobu

vystaveni produkti.

Z bakalafské prace je mozné konstatovat domnénku, ze at’ uz jde potencidlni zakaznik do
jakékoliv prodejny na svéte, jeji celkovou atmosféru lze povazovat za stejné dulezitou

jako tu, kterou si potencialni zakaznik vytvoii doma se svou rodinou.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Scénar dotazniku

Dobry den

jmenuji se Zuzana Pavlikova a tfetim rokem studuji Univerzitu Tomase Bati ve Zliné oboru
marketingovych komunikaci. V ramci své bakaldiské prace sbirdm informace ohledné vlivu
designu prodejny ikea na nakupni chovani spottebitele. V piipadé vyplnéni dotazniku bych
Vam byla neskute¢né vdécna.

...... V piipadé, Ze si nebudete jistd/y spravnosti néjaké odpoveédi, odpovézte prosim dle
vaseho citu. Zajima mé priméarn€ Vas nazor.

Navstévujete obchodni domy IKEA za tcelem nakupu nabytki ¢i dopliki do
domacnosti?

Ano

Ne

(pokud ne, prosim, nepokracujte v dotazniku)

Obchodni diim IKEA si primarné vybiram kviili (v pfipadé vice odpovédi zaSkrtnéte
vice odpovédi)

Nizkym cendm

Designu prodejny

Zazitek z nakupovani

Komunikativnim zaméstnanciim

Sortimentu Ikea

Restauraci

Jiné:

Obchodni domy IKEA navstévuji kviili nakupu do doméacnosti
Dvakrat do roka

Ctytikrat do roka

Jednou za tii mésice

Jednou za dva mésice

Jednou za mésic

V prodejné stravim:
Méné nez 30 minut
Hodinu

Vice jak hodinu

Dv¢ hodiny a vice



Prosim ohodnot’te :

Vyhovuje Vam rozloZeni prodejny: ano SpiSe SpiSe | Vibec ne
ano ne

Pti ndkupech v obchodnim domé IKEA Ano SpiSe SpiSe | Vibec ne
prochazim celou prodejnu ano ne

Pti prochdzeni prodejny si v§imam kosi Ano SpiSe SpiSe Viibec ne
s produkty, rozmisténych po prodejné ano ne

Pti prohliZeni ¢i ndkupu v dané sekci si také | Ano SpiSe SpiSe Viibec ne
koupim néco z téchto kost ano ne

Poméahaji Vam orientacni tabule pti hledani | Ano SpiSe SpiSe Viibec ne
zbozi, které si chcete zakoupit? ano ne

Kdyz vidite zajimavou propagacni nabidkuu | Ano SpiSe SpiSe Viibec ne
daného produktu, jako je snizena cena ¢i jina ano ne

prodejni propagace, mate tendence produkt
zakoupit?

Citite se pii vstupu do pokoje “jako doma*“? | Ano SpiSe SpiSe | Viibec ne
ano ne

Stava se Vam, Ze pfti prohlizeni pokoje Vas | Ano Spise SpiSe | Viibec ne
zaujme ur€ity produkt natolik, Ze pfemyslite ano ne

0 jeho koupi?

V ptipadé, Ze vidite vystaven vedle produktu, | Ano | SpiSe SpiSe | Vibec ne

ktery si kupujete, produkt doplikovy, ktery ano ne
je vystaven vedle ného, koupite si ho také?
(ptiklad: kupujete si svicku a vedle ni je
vystaven podtacek na svicku)

Koupite si pfi ndkupu v obchodnim domé ano SpiSe SpiSe | Viibec ne

IKEA také produkty, pro které jste ptivodné ano ne

nepiisly?




Prosim vyjadiete miru souhlasu/nesouhlasu

1 — souhlasim, 2 — spiSe souhlasim, 3 — neutralni postoj, 4 — spiSe nesouhlasim, 5 —

nesouhlasim
3 4
Pokoje umisténé v obchodnim domé mé inspiruji k feSeni mého
pokoje
Kdyz se mi libi zakomponovani daného produktu do pokoje, 3 4
premyslim o jeho koupi nebo o koupi podobného produktu
Designové pokoje mi pomahaji v rozhodnuti v koupi drazsiho 3 4
produktu (sedaci souprava, skiin, Satna, postel...)
Kdyz je vystaven produkt s dirazem na jeho funkénost tak 3 4
premyslim o jeho koupi
Kdyz vidim vedle mnou kupovaného produktu produkt, ktery se 3 4
mi knému hodi, tak pfemySlim o jeho koupi (pf. sada
koupelnovych doplikii)
Které produkty kupujete neplanované (ohodnot'te od 1 — nejméné, 5 — nejvice)
Svicky 1 2 3 4 5)
Nadobi do kuchyné (sklenky, ptibor...) |1 2 3 4 5)
Rémecky 1 2 3 4 5
Lepici valecek 1 2 3 4 5
Dekorace do domacnosti 1 2 3 4 5

Ohodnot’te ,prosim, diileZitost zakomponovani produktu do pokoje, jeZ by vim mohlo

pomoci vV rozhodnuti si dany produkt zakoupit
velmi dulezité - 1, stiredné dulezité - 2, nedtlezité - 3

Stoly 1

Postele

Skiiné

Satna

Dekorace (svicky, ramecky, kvétiny...)

I

Svétla (lustr, lampicky...)

NININININIDN
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Ohodnot’te, prosim, duleZitost faktoru ovliviiujici koupi daného produktu, kdyz vite,
Ze je zde i jiny, velmi podobny produkt?

velmi dulezité - 1, stiedné dulezité - 2, nedtlezité - 3
Cena 1
Znacka

Reference

Rada prodejce

Lokace produktu na prodejné
Propagace produktu

Design (vzhled) produktu

NINNINDNDNDNDN
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VYék:
18-25
25-35
35-45
45-50
50+

Pohlavi:
Muz
Zena

Jste:

Student/ka
Pracujici

NYe

Mateiska dovolena
V diichodu

Nejvyssi dosazené vzdélani:
Zakladni skola

Vyuéni list

Maturitni zkouSka

Titul z vysoké Skoly



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU

Ze zacatku bych Vas chtéla poprosit o lehké piestaveni Vasi profese a Vasi prace v IKEI
Mate pti designovani volnou ruku ¢i se musite fidit ur¢itym manualem?

Obchodni domy IKEA maji sviij specificky design, a to tedy takovy, Ze zakaznika vedou
jednim smérem po celé prodejné. Pro€ je to tak to zrealizovano? (moje pozn. je to dano

zakladatelem nebo se to vyvijelo v pritb¢hu)

Pti prochazeni ndkupnim centrem si 1ze v§imnout designt pokojti. Mate néjaké piesné plany
na to, jak tyto pokoje designovat, aby podnitil nakup zakaznika?

Kde se vzal ptivodni napad toho, Ze nabytek budete designovat do pokoja?

Délate vyzkumy na to, jak jesté 1épe "'nadizajnovat’” prostory pro to, aby si zdkaznici
nakoupili vice véci, nez méli ptivodné v planu?

Jak probiha design pokoje, u kterého chcete dat diraz kuptikladu na polstate, které jsou
k prodeji v jiné sekci, aby byl podnicen jejich nakup?

Pouzivate néjaké specialni osvétleni na produkty, které chcete zvyraznit?

Jak umist’ujete produkty (naptiklad sedaci soupravy) aby zakaznika napadlo si ho vyzkouSet
a mohlo by to vést k naslednému nakupu?

Mate n&jaké techniky na to, jak upoutat pozornost zdkaznika, aby si daného produktu v8iml,
1 kdyZ neni jeho hlavni prioritou?

Jak designujete spodni patro, kde jsou doplitky do domacnosti, aby byl co nejvice podnicen
impulzivni nakup zékaznika?



