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Marketingovy mix

Abstrakt

Tématem bakalaiské prace je marketingovy mix vybrané spolecnosti (sit¢ obchodii
s détskym zbozi Détsky mir v Rusku). Cilem prace je zhodnotit proménné nastroje
marketingového mixu vybraného podniku. Price je rozdélena do dvou hlavnich casti:
teoretické a praktické. Prace obsahuje také kapitoly Vysledky a diskuse, zahrnujici
zhodnoceni jednotlivych prvkid marketingového mixu vybrané spolecnosti na zakladé
vysledkii dotaznikového Setfeni a vlastnich ndzorti autorky prace. Prace vychazi
z odbornych zdroji na téma teoric marketingového mixu. Prakticka ¢ast prace se vénuje
charakteristice a analyze jednotlivych marketingovych nastroji Détského miru, organizaci
a financovani marketingu, detailnéjSi analyze internetového marketingu spolecnosti.
V praci jsou pouzity metody dedukce, syntézy, literarni reserSe, analyzy, dotaznikového

Setfeni.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace.



Marketing mix

Abstract

The theme of the bachelor thesis is the marketing mix of a selected company
(network of children's goods stores Child Peace in Russia). The aim of the thesis is to
evaluate the variable instruments of the marketing mix of the selected company. The thesis
is divided into two main parts: theoretical and practical. The thesis also contains the results
and discussion chapters, including the evaluation of the individual elements of the
marketing mix of the selected company based on the results of the questionnaire survey
and the author's own opinions. The thesis is based on expert sources on the theory of
marketing mix. The practical part deals with characterization and analysis of individual
marketing tools of Children's Peace, organization and financing of marketing, more
detailed analysis of the company's internet marketing. In the thesis are used methods of

deduction, synthesis, literary research, analysis, questionnaire survey.

Keywords: marketing, marketing mix, product, price, distribution, promotion.
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1 Uvod

Trzni prosttedi v souCasné dobé se vyznacuje vysokou promeénlivosti a ostrou
konkurenci. Na vyrazné¢ zmény makroprostiedi (ekonomické, politické, technologicke,
spolecenské aj.) se muZe podnik zareagovat zménou své strategie. S pfichodem ,,nové
ckonomiky* a marketingové podnikatelské koncepce se objevuje stale vice nazoru, ze by
podniky mély 1épe poznavat a zainteresovavat sve zakazniky, jinak se jim nepodafi udrzet
se na konkurenénim trhu. Soucasné se zménou pristupu ke strategickému fizeni podniku se
zaCinaji byt vice uplatfiovany nastroje, zaméfené na prizptisobeni nabidky konkrétnim
cilovym zdkaznikiim. Nové technologie a zkuSenosti stdle rozsifuji potencial téchto
nastroji. Soubor takovych nastroji, které uplatituje podnik, se nazyva marketingovy mix.

Pojem marketingovy mix se zacal byt pouzivan jiz od 60, let minulého stoleti a jeho
podoba prochazi neustalym vyvojem, odrazejicim snahu podniku o jeho zdokonaleni a
zefektivnéni. Kazdy podnik, ktery pracuje s konceptem marketingového mixu musi
,haslouchat“ trhu a neustéle sledovat, zda stavajici marketingovy mix odpovida sou¢asnym
potfebam trhu a podniku. V této préaci je zaméfeno pravé na proces analyzy a zhodnoceni
marketingoveho mixu, ktery nasledné umoziuje navrhnout opatieni k jeho zefektivnéni.

Na pojem ,efektivita“ lze nahlizet z riznych hledisek, pficemz muze jich byt
nekoneéné mnozstvi. V této praci je zaméfeno na zhodnoceni efektivity marketingového
mixu z nékolika hledisek: z hlediska nakladt, z hlediska z&kaznickych hodnoceni, miry
naplnéni cilli a personalnich nakladi.

Duvodem volby tématu se stal osobni zajem autorky o problematiku marketingového

mixu a jeji praxi v oblasti marketingu v zahrani¢ni firm¢ — v obchodu Détsky mir v Rusku.
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2 Cil prace a metodika

V této kapitole jsou uvedeny cil a metody prace.
2.1 Cil prace

Cilem prace je zhodnoceni proménnych nastroji marketingového mixu vybraného
podniku (,,Détsky mir*). Vysledky zhodnoceni lIze vyuzit k struénému navrhu opatfeni ke

zlepseni stavu podniku.

2.2 Metodika

Prace je rozdélena na Sest hlavnich kapitol. Zakladni metodika bakalaiské prace je
analyza. V praci je pouzito primarnich a sekundarnich dat.

Teoreticky z&klad préce je tvofen za pouziti metody literarni reSerSe a deskripce.
Zdrojem dat poslouzily odborné publikace doméacich a zahrani¢nich autord.

Pro praktické feSeni problematiky je zvolena ruska spole¢nost ,,.Détsky mir. Za
pouziti metody syntézy poznatkli je vytvofen marketingovy mix pro tuto spolecnost.
Primarni data jsou ziskdna technikou dotazovani, rozhovory a pozorovanim. Cilem
dotaznikového Setfeni je zjistit, jak zakaznici hodnoti jednotlivé prvky marketingového
mixu spole¢nosti ,,Détsky mir. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno mezi 100 respondenty
(obcané¢ zemi byvalého Sovétského svazu). Byly jim polozeny otazky, tykajici se
zhodnoceni jednotlivych marketingovych nastroji spole¢nosti Détsky mir (napiiklad
kvalita produktu, vySe cen, kvalita distribuce apod.). Piehled dotazniku (v cesting;
respondentim byla piedloZena ruskd verze) je uveden v pfiloze této prace. Sbér dat
probihal v lednu 2018, dotazniky byly Sifeny v socialni siti Vk.com (80 respondentii) a
osobn¢ 20 respondentim. K nasledujici analyze byly pouzity vyplnéné dotazniky, které
splnily tyto kritérii: uvedeni odpovédi na 100 % otazek, srozumitelnost a jednoznac¢nost
odpovédi, znalost znacky Détsky mir (odpovéd’ na 1. otazku ,,ano*), realizace alespoii
jednoho nékupu v sité obchodti Détsky mir (véetné nakupu pies e-shop) (odpovéd’ na 2.
otazku ,,ano*). Vysledky jsou vyhodnoceny na zakladé matematicko-statistickych metod.

Na zéklad¢ vysledki hodnoceni stavajiciho marketingového mixu podniku ,,Détsky
mir jsou ud€lany syntetické zavéry a navrhnuty opatieni, zaméfené na zkvalitnéni

stavajiciho marketingového mixu z riznych hledisek.
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3 Literarni reSerse

Této €ast je vénovana teoretickym vychodiskiim prace, které slouZzi jako zaklad pro
sestaveni a zhodnoceni marketingového mixu vybrané spolecnosti v praktické ¢asti prace.
Zaprvé jsou definovany rizné koncepty marketingovych mixil a popsany jednotlivé prvky

téchto mixt. Zadruhé jsou predstaveny metody analyzy a hodnoceni v marketingu.

3.1 Uloha marketingového mixu v teorii marketingu

Marketing lze popsat jako spoleCensky a manazersky proces, ktery umoziuje
uspokojovat potieby a prani jednotlivei a skupin v rdmci vyroby a smény hodnot
(JAKUBIKOVA, 2012, s. 44).

Ulohou marketingu je vytvafet, sdélovat a poskytovat hodnotu zakaznikiim
(KOTLER, KELLER, 2007, s. 57). Jeden z tradi¢nich ptistupti k popisi marketingovych
aktivit podniku zahrnuje definovani marketingového mixu.

V literatufe se uvadi odli$né ndzory na to, kdo prvni pouzil pojem marketingovy mix.
Naptiklad na konci 40. let minulého stoleti James Culliton pouzil vyraz ,,mix jednotlivych
ingredienci a jiz vroce 1960 byla Jerry McCarthy prezentovana tradi¢ni koncepce
marketingového mixu (,,4P*). Rozpracovanim pojmu marketingovy mix se rovnéz zabyvali
Richard Clewett, Philip Kotler aj. (NEMEC, 2005). Gronroos (1997, s. 323) uvadi, Ze
vzniku marketingového mixu pfedchazela myslenka ptisobeni proménnych (angl. idea of
action parameters) prezentovana v 30. leta von Stackelbergem a teorie proménnych (angl.
the parameter theory), navrhnuta Rasmussenem a Mickwitzem. Podle Waterschoota a
Bulte (1992, s. 84) koncept marketingového mixu byl piedstaven v roce 1953 Neilem
Bordenem, avSak idea byla pfevzata od Jamese Cullitona.

Marketingovy mix je nazyvan mixem, protoze vSechny jeho prvky lze vzajemné
kombinovat a pfizpisobovat miru jejich vyuziti konkrétnim marketingovymi cilim,
stavajici situaci nebo charakteru a potfebam produktu (HALADA, 2015, s. 63).

Ulohu marketingového mixu v manazerskych a marketingovych procesech podniku
charakterizuji nasledujici vyjadieni:

- marketingovy mix je ,operativni a praktickou Kkonkretizaci procesu

marketingového rizeni (JAKUBIKOVA, 2008, s .146),
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- marketingovy mix je ,,souborem marketingovych ndstrojii, jez pouzivaji firmy
k dosazeni svych marketingovych cili* (KOTLER, KELLER, 2007, s. 57),
- marketingovy mix je ,souhrn vnitinich Ccinitelii podniku, které umoZiuji
ovliviiovat chovani spotrebitele* (ZAMAZALOVA, 2009, s. 39).
V souvislosti s vySe uvedenym lze tvrdit, Ze marketingovy mix je nastrojem, ktery
plni fadu dualezitych funkei v podnikani: vyvolavat zadouci chovani spotiebitele, dosahovat

marketingovych cilti, konkretizovat proces marketingového fizeni atd.

3.2 Znamé koncepty marketingovych mixu

V literatute 1ze najit rizné piistupy k déleni marketingovych mixd. Zaclit je tieba

Z klasickych a nej¢astéji pouzivanych koncepci: ,,4P*, ,,4C*, ,,7P* aj.

3.2.1 Kilasickeé pojeti marketingového mixu — ,,4P%

Jak jiz bylo uvedeno, klasickou podobu marketingového mixu jako soubor ,4P
nastroju prezentoval poprvé Jerry McCarthy v 60. leta minulého stoleti. Sklada se z ¢tyf
prvku (viz. Obr. 1):

- Produkt (Product),

- Cena (Price),

- Distribuce (Place),

- Propagace / Marketingova komunikace (Promotion).

13



Obr. 1: ,,4P*“ marketingovy mix

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
« sortiment « ceniky
« kvalita . slevy
» design « nahrady
+ znacka + platebni podminky

/ Cilovi zakaznici \
/

)

"‘. Planovany /
\ positioning

P

Komunikacéni politika Distribuc¢ni politika
(promotion) (place)
» reklama « distribucni cesty
+ osobni prodej « dostupnost
» podpora prodeje distribuéni sité
+» public relation « prodejni sortiment

Zdroj: Zamazalové, 2009, s. 40.

Pro potieby marketingového fizeni zahrnuje toto pojeti marketingového mixu
produktovou politiku, cenovou politiku, resp. proces cenotvorby, distribu¢ni politiku
(vybér a vytvafeni distribuénich cest), komunikaéni politiku, ktera se sklada z dil¢ich
akénich plani a strategii pro jednotlivé komunikacni ndstroje (napt. reklamni strategii,

strategii PR, strategii internetového marketingu apod.).

3.2.2 Komunikaéni mix jako soucast ,,4P*“ marketingového mixu

Jeden z nastroju ,,4P marketingového mixu — marketingova komunikace (né€kterymi
autory se pouziva nazev ,,propagace: ,propagace je vétsinou pouzivana jako nadrazeny
pojem pro jeho jednotlivé casti (VYSEKALOVA, MIKES, 2010, s. 17) se déli do dal3ich
prvkd, jimiz obvykle jsou:

- reklama,

- podpora prodeje,

- osobni prodej,

- vztahy s vefejnosti (PR),

- pfimy marketing.
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Vsechny vySe uvedené prvky kromé osobniho prodeje jsou neosobnimi formami
komunikace. Dalsi nastroj komunikace — veletrhy a vystavy je dle Zamazalové (2009, s.
42) kombinaci neosobni a osobni formy. Tfidéni komunika¢niho mixu se muze v teorii
lisit, stejné jako i v praxi, kdy podnikatelem miize byt mix nastaven tak, aby co nejvice
vyhovoval potiebam a ciliim.

Existuje mnoho definic pojmu reklama (angl. advertising). Spoleénym v téchto
definicich je to, ze je to komunikace mezi zadavatelem a piijemcem, jemuz je uréena
nabidka produktu, prosttednictvim média: ,,tvorba a distribuce zprdv poskytovatelii zboZi
¢i sluzeb nabizenych s komercénim cilem* (VYSEKALOVA, MIKES, 2010, s. 17). Podle
zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy ve znéni pozdéjsich piedpisti je reklama chapana
jako ,,oznameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkaii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky“ (ZAKONY PRO LIDI.CZ,
1995).

K zakladnim ukolim reklamy patii informovéni, pfesvédCovani, pfipominani a
prodej. Jakubikova (2008, s. 246) vymezuje dva zakladni druhy rekalmy podle tematiky
reklamniho sdéleni:

- reklama podnikova (propagovanym objektem je cely podnik, piiklad: reklama

noveho obchodu s oble¢enim v lokalit€),

- reklama produktovd (propaguje se bezprostfedné vyrobek nebo sluzba, jeho

vlastnosti, uzitek a hodnota).

Konkrétnimi piiklady reklamy jsou: reklama v televizi, tiskova a velkoplo$na
reklama, rozhlasova reklama, reklama na dopravnich prostiedcich atd. Kazdy typ reklamy
muze byt vyuzit pro odlisné komunikacni cile. Jakubikova (2008, s. 245) uvadi prehledné
porovnani jednotlivych forem reklamy v zavislosti na mife naplnéni Ctyi dilezitych
komunikacnich cili Vv oblasti budovani znacky: zvySeni povédomi o znalce, zajem
zakaznikd o upfednostnéni znacky, vyzkouSeni znacky, zvyseni vérnosti znacky (viz. Tab.

1).
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Tab. 1: Porovnani jednotlivych forem reklamy vzhledem k mife naplnéni
komunikac¢nich cila

Forma reklamy Povédomi o | Uptednostnéni | VyzkouSeni | Vérnost
znacce znacky znacky znacce

Televizni X

Tiskova a elektronicka X X

Velkoplosna

Rozhlasovéa

Dopravni prostiedky a
komunikace

X | XX X[ X

Vetejna mista s vysokym
provozem

X

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 245.

Dle nazoru autorky naptiklad zajem o vyzkouseni znacky podporuje pouze tiskova a
velkoploSna reklama, zajem o upiednostnéni znacky — také televizni reklama. Vérnost
znacce nezvysuje zadna z uvedenych forem reklamy, ale pouze dal$i ndstroje marketingové

komunikace.

Podpora prodeje (angl. sales promotion) ma za cil stimulovat zakaznika k nakupu.
Zahrnuje ruzné hry, akce, soutéze, vystavy, vzorky, ochutnavky, kupony apod. Specialni
formou podpory prodeje jsou zakaznické motivacni programy, zaméfené na vytvareni

dlouhodobych vztaht se zdkazniky a zvySeni jejich loajality.

Prace s verejnosti (angl. public relations, PR) zahrnuje tvorbu a pfedavani
informaci o podniku, jeho produktu ¢i znacce s cilem vytvafeni pfiznivého vnimani,
sympatii a podpory vetejnosti, které lze nasledné vyuzit k marketingovym ucelim
(VYSEKALOVA, MIKES, 2010, s. 18). Piikladem PR aktivit jsou rizné obchodné-
spolecenské akce, tiskové zpravy a konference, ptipadové studie, publikace ¢lankd, ale i

tieba ,,komunikace s oborovymi nazorovymi autoritami* (JAKUBIKOVA, 2008, s. 246).
Osobni prodej (angl. personnal selling) zahrnuje naptiklad osobni jednani a

telefonicky prodej, tj. ,,osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoZz cilem je uspésné

ukonceni prodejni transakce* (JAKUBIKOVA, 2008, s. 260). Osobni prodej je vyuzivan
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na spottebitelskych trzich zejména u zbozi dlouhodobé osobni spotieby (naptiklad, prode;j

aut). Nevyhodou tohoto néstroje je jeho vysoké naklady.

Piimy marketing (angl. direct marketing, totéz one to one marketing, marketing ,,na
miru®) se pivodné vyvijel jako alternativni a levnéjsi varianta osobnimu prodeji. Tento
nastroj lze definovat jako ,komunikacni disciplinu, ktera umozinuje presné zacileni,
vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potieby a charakteristiky jedincii ze
zvolené cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce danych jedinci (KARLICEK, KRAL,
2011, s. 79). Nastroje ptimého marketingu se obvykle déli do tiech skupin podle zplisobu
sd¢leni:

- poStovni nebo kuryrni sdéleni (direct maily, katalogy apod.),

- telefonicka sdéleni (mobilni a telemarketing),

- internetova sdéleni (e-mailling, newslettery).

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 95) uvadi konkrétni vyhody vyuziti pfimého
marketingu pro zékaznika a prodavajiciho (viz. Tab. 2). Patii k nim naptiklad jednoduchy
ptistup ke komunikaci a provedeni nakupu, vybornd segmentace a métitelnost, pohodlnost

nakupu apod.

Tab. 2: Vyhody direct marketingu pro zédkaznika a prodavajiciho

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly proces nakupu Osobni a rychlé osloveni zakaznikl
Ptesnd segmentace a zacileni

Vytvateni dlouhodobych vztaht se
zakazniky

Duivéryhodnost komunikace Mg¢titelnost efektivity sdéleni a ispésnosti

Pohodlny vybér produktu a nakup z domova
Siroky vybér produktt

Zachovani soukromi pii provedeni nakupu prodeje
Utajeni pted konkurenci

Moznost okamzité . ] . .
oznost okam?it¢ odezvy Alternativa nadkladniho osobniho prodeje

Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 95.

Pres urcit¢ vyhody ma direct marketing né€které nevyhody. Naptiklad je obtizné
ovladan na masovych trzich, vyzaduje vysoké naklady na ziskéani kvalitni databaze, ktera je
dale zékladem uspéSného marketingu. Zakaznici mohou pfimy marketing vnimat

negativné, jako ptiliS obtézujici.
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Pii tvorbé komunika¢niho mixu je tfeba zohlediovat stadium zivotniho cyklu
produktu. Podle Vysekalové a Mikese (2010, s. 22) je napiiklad ve fazi uvedeni produktu
na trh dilezité uplatiiovat reklamu, PR, pfimy marketing, pro spotiebni zbozi také podporu
prodeje. Ve fazi rustu je tieba podilovat reklamu a PR, ve fazi zralosti — podporu prodeje.

Ve stadiu poklesu je dlilezitd pfipominaci reklama.

3.2.3 Marketingovy mix z pohledu zakaznikia — ,,4C*

Efektivni organizace marketingu v moderni dobé se zpravidla vyznacuje zaméfenim
na zakazniky u vSech oddéleni a ve vSech oblastech piisobeni firmy (KOTLER, KELLER,
2007, s. 764). Vzhledem k tomu je podstatné zohlediiovat marketingové aktivity nejen
z pohledu prodejce, ale i z pohledu zakaznika. Podle Roberta Lauterborna ,,4P* prodejct

koresponduji s ,,4C* mixem kupujiciho (viz. Tab. 3).

Tab. 3: ,,4P* a ,,4C*“ marketingové mixy

»4P* prodejce ,»<4C* spotrebitele
Cesky anglicky Cesky anglicky
Produkt Product Reseni potieb zékaznika | Customer solution
Cena Price Vydaje zédkaznika Customer cost
Distribuce Place Dostupnost feseni Convenience
Propagace Promotion Komunikace Communication

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera a Kellera, 2007, s. 58.

Prvni prvek ,,4C“ marketingového mixu — FeSeni potieb zakaznika je nc¢kdy
definovano autory jako hodnota pro zdkaznika (angl. customer value). Tento prvek
zohlednuje zakaznické potieby a pozadavky (GUKASJAN, 2013, s. 41), které by v ramci
marketingového pfistupu k fizeni mély byt kli€ovymi pro prodédvajiciho. Vznik tohoto
prvku je Uzce spojen s vyvojem koncepci marketingového fizen: dnes PPO zakazniku
(potieby, pfani a ocekavani) jsou objektem zkoumdni firem, prdvé na né se zamétuje
tvorba produktu.

Druhy prvek mixu — naklady pro zdkaznika (totéz vydaje zakaznika) zahrnuji vysi

finan¢nich nakladl, které je zdkaznik ochoten vynalozit na uspokojeni své potieby.
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V procesu cenotvorby prodavajicim je tfeba zohlediiovat nejen vlastni nadklady a vynosy,
ale i tento zakaznicky faktor: zakaznici vzdy chtéji ziskat co nejvétsi uzitek za co nejmensi
cenu (GUKASJAN, 2013, s. 41).

Treti prvek — dostupnost FeSeni znamend pohodlnost nakupu a tieba dostupnost
prodejny pro zékaznika.

Posledni ¢tvrty prvek — komunikace je pro zakaznika stejné dulezity, jako i pro
prodavajiciho. Komunikace by méla byt vzdy oboustrannd: ve form¢ dialogu.

Marketingovy mix z pohledu zakazniku v podstaté¢ je modifikovanym schématem
marketingového mixu z pohledu prodejce, ale zaroven ,,v souladu s trendem jit vstric
zakaznikovi, ale nejen z uslechtilych pohnutek, ale i z diuvodu komercnich ciliu*
(JURASKOVA, HORNAK a kol., 2012, s. 257)

3.2.4 Marketingovy mix sluzeb — ,,7P*

V souvislosti se specifikou produktu mize byt marketingovy mix doplnén o dalsi
prvky. Napiiklad, pokud se jedna o nehmotny, nedé€litelny, variabilni a proménlivy produkt
— sluzbu, je klasicky ,,4P* marketingovy mix rozsifen o dalsi ,,3P“ (FORET, 2008, s. 135):

- Lidé (people)

- Prostiedi (physical evidence),

- Procesy (processes).

Lidé, resp. lidské zdroje (personal) jsou vyznamnym zdrojem podniku, které
ovliviiuji celkovy vykon, vnimani spole¢nosti, Spokojenost zakaznikii atd. Kvalita
personalu zvysuje hodnotu, resp. kvalitu poskytovanych sluzeb a tim ziskdva konkuren¢ni
vyhodu. Aby byly lidské zdroje cennym zdrojem pro firmu se zvlaStni pozornost vénuje
personalnimi fizeni. V poslednich letech prvek Lidé se stava soucasti marketingového
planovaciho procesu a CRM systému (customer relationship marketing)

Fyzické prosti‘edi je dvojiho druhu. Z&kladni prvky podniku sluzeb, tvofici image
produktu (naptiklad vzhled, vybaveni mistnosti, interiér atd.) tvofi prvni zakladni vrstvu.
Vlastnosti, které dopliuji a zkvalitiluji zakladni prostfedi (naptiklad plan mésta, dopisni
papir) tvoii periferni prostedi. Periferni prostfedi je soucasti koupé nehmotného produktu
a nema vlastni hodnotu (VASTIKOVA, 2014, s. 170). Fyzické prostiedi ,,posiluje viditelné
podnéty posilujici piisobeni na zdkaznika® (JURASKOVA, HORNAK a kol., 2012, s.
258).
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Procesy zahrnuji veskeré aktivity a Cinnosti, které souvisi s procesem tvorby a
poskytovani sluzby zakaznikovi. Procesni fizeni je podstatnym oborem managementu.
Kwvalitni fizeni procest zvysuje celkovou kvalitu poskytovanych sluzeb, jelikoz je Casto

vnimano jako nedilna soucast produktu. Nekvalitni a neefektivni fizeni procesit miize

naopak zvysit nespokojenost zakaznika JURASKOVA, HORNAK a kol., 2012, s. 257).

3.2.5 Marketingovy mix v online prosti-edi

Prosttedi internetu se vyznaCuje specifickymi vlastnostmi, které vyzaduji
ptizptisobeni celého podnikani a jednotlivych aktivit s tim spojenych. Vzhledem k rostouci
roli internetu v Zivoté podnikli a spotiebitelll je pro on-line prostiedi zvlast’ vymezovan
obor marketingu — e-marketing (totéz elektronicky Marketing a on-line Marketing).

Jak je patrné z nazvu e-marketing pracuje s virtualnim prostfedim a je dle
Zamazalové (2009, s. 27) ,,prodejnim nastrojem®, ktery pomaha podnikiim prezentovat
svoji nabidku a zaroven umoznit zakaznikim vyhledavat informace a provadét on-line
nakup. To znamena, ze je e-marketing taktickym nastrojem, specifikovanym na virtualni
prosttedi a stejné¢ jako klasicky marketing ovliviujici nakupni chovani zakaznikd a

prizpisobuji nabidku podniku potiebam a pranim cilovych trhu.

Na pielomu 1996-1997 let byl vyvinut marketingovy mix specialné pro potieby

internetového marketingu. Dostal nazev ,,4S* a zahrnoval néasledujici prvky:

- dosah (scope),

- poloha nebo umisténi (site),

- synergie (synergy),

- zafizeni nebo systém (system) (JAKUBIKOVA, 2012, s. 187).

Pfes urc€ité specifikum online prostiedi ,,plati pro marketingovy mix na Internetu
stejnd pravidla jako v tradicnim marketingu: je zde také nezbytné jeho slozky vzdjemné
vyvazit a sladit s celkovou marketingovou  strategii  firmy ¢i  spolecnosti
(ZAMAZALOVA, 2010, s. 434). V oblasti tvorby marketingového mixu na Internetu

dochazi k integraci a vzajemnému propojeni offline a online prvka.

Produktem na Internetu muze byt cokoliv, co predstavuje n¢jakou hodnotu a mize

byt nabidnuto ke smén€. Rozvoj Internetu podmitniuje nastup novych vyrobka a sluzeb,
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prodavanych prostfednictvim Internetu, vyvoj e-komerce, souvisejicich profesi,
zamé&fenych na online prodej. Produkt na Internetu je zpravidla nehmatatelny a muze byt

velmi silné personalizovan.

Ceny na Internetu jsou snadné dohledatelné, zejména prostfednictvim cenovych
online srovnavaci, kalkulacek apod. Cena na Internetu je dynamickym prostiedkem, ktery
muze byt stanoven vzhledem ke stavajici situaci. Pro obchodniky je dilezity tzv. konverzni
pomér — podil uzivateld, které provadi nakup nebo jakoukoliv jinou pozadovanou akci pies

webové stranky.

Distribuce na Internetu je obvykle velmi levnd v porovnani scenou offline

distribucnich cest.

Komunikace na Internetu je jednim z nejviditelngjSich marketingovych nastroju. Lze
ji rozdélit podle tradi€niho pojeti komunikaéniho mixu, pfiemz osobni prodej neni
Vv online prostiedi mozny. Nove netradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu na Internetu jsou
internetové reklama, viralni marketing, e-mail marketing, affiliate marketing,
buzzmarketing aj. Komunika¢ni nastroje na Internetu maji fadu vyhod oproti klasické

komunikaci, naptiklad:

- jsou snadné¢ meétitelné (GCinnost nastroji internetové komunikace je snadné
provadéna prosttednictvim riznorodych analytickych technik a ukazatel®),

- rozsahlé plisobnost a masovost,

- flexibilita,

- multimeidalni obsah a netradi¢ni formaty reklamy.

Zajimavé prilezitosti pro marketingovou komunikaci nabizi socialni sité. Lze o

marketingu na socialnich sitich hovoftit podrobnéji.

3.2.6 Marketingovy mix na socialnich sitich

V oblasti social media marketingu (marketing na socialnich sitich) je nové navrhnuta
koncepce marketingového mixu, ptizpisobena potiebam tohoto prostfedi. Jedna se o tzv.
»3E“ marketingovy mix dle Whitlerové (2014), ktery je tvofen tifemi prvky: angl. engage,
equip a empower. Tyto nastroje jsou v podstaté doporuc¢enimi podnikatelim pro oblast

fizeni jejich aktivit na socialnich sitich a vytvareni efektivnich vztaht s auditoriem.
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Prvni prvek (engage) slouzi k vytvafen oboustranné komunikace s uzivateli
socialnich siti. To znamena, Ze by podnik m¢l byt soucasti rozhovoru o své znacce nebo
produktu, mél by zapojovat uzivateli k aktivni ucasti na tomto rozhovoru. Ptikladem
nastroji, slouzicich k tomuto ucelu jsou riazné soutéze, hry a darky, poskytovany

fanouskim firemnich profilii na socialnich sitich.

Druhy prvek (equip) zahrnuje nastroje, které vytvoii pro uzivateli divod, pro¢ byt
aktivni na socialnich sitich, pro¢ se zt¢astnit rozhovoru o znac¢ce nebo produktu. K timto
nastrojum patii piispévky, poskytujici jakékoliv know-how, fakty ¢i piibéhy ve vztahu k

propagované znacéce nebo produktu.

Treti prvek (empower) zahrnuje nastroje, které umoznuji uzivatelim byt soucasti
rozhovoru, tj. sdélovat své nazory, informace, sdilet firemni pfispévky, $ifit informace o
znac¢ce a produktech. Dle nazoru autora je tento prvek vychodiskem pro uplatihovani
konkrétniho online komunika¢niho néstroje — virového marketingul. V ramci prvku
empower je podstatné informovat zdkazniky o tom, ze jejich ndzory a spoluticast jsou pro

firmu dulezité.

V literatuie jsou prezentovany dalSi pfistupy k vymezeni marketingovych mixi.

Objevuji se dalsi zkratky pro jejich oznaceni, naptiklad 4S, 4A, 3V, SIVA aj.

Efektivni marketingovy mix je integrovany ndstroj, ktery se ptizplisobuje potfebam
firmy, trhu, cilim a zdrojim. Nastroje marketingového mixu je tfeba vzdy prehodnocovat,
urCovat slabiny a piilezitosti, vzhledem k tomu navrhovat nové Upravy marketingového

mixu.

3.3 Metody analyzy a hodnoceni v marketingu

Vyznam kontroly a méteni efektivity v podnikovém fizeni neni tieba néjak zvlastné

vysvétlovat, tyto procesy jsou naprosto nezbytné v tispésném podnikani.

1 Virovy marketing (angl. viral marketing) — je nastrojem, ktery zahrnuje riizné marketingové aktivity,
slouzici k $ifeni informaci a vyuzivany samotnymi uzivateli / zakazniky. Zpravidla se nejvice $ifi rizné
vtipy, piibéhy, know-how, zajimavé informace (ADAPTIC s.r.0., 2005-2017).
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,Implementace a nasledna kontrola marketingu jsou z&sadni pro zajisténi toho, aby
marketingové plany dosahovaly zamyslenych cilii, a to rok za rokem*“ (KOTLER,
KELLER, 2013, s. 691).

M¢teni vykond v podnikové praxi lze podle Tomka (2004, s. 85) orientovat
podnikové nebo na zakazniky. Soucasné lze méfeni zamétit globalng. Objektivni techniky
méfeni, zohlednujici kvantitativni ukazatele (naptiklad obrat, ndklady, trzby, pocet nakupt
atd.) zpravidla nedokazou proniknout do problematiky takovych obort, jako je marketing.

Dle Kotlera lze vyuzivat dva kroky kontroly a hodnoceni a marketingu, jimiz jsou:

- vysledkové listiny (finan¢ni listina, marketingové listina, vysledkova listina),

- audit marketingové efektivnosti (marketingovy audit) (PALATKOVA, 2006, s.

180).

Strategicky piistup ktrhu Ize podle Kotlera a Kellera (2013, s. 691) pravidelné
ptehodnocovat  prostfednictvi marketingového auditu. Podle Repjeva (2017)
marketingovy audit je podobny diagnostice v mediciné. Bez realizace marketingového
auditu ¢innost marketérii ztrati svlij smysl, stejné¢ jako ptedpis I€kate bez diagnozy.
K nestésti jen neuvédomuji to vSechny firmy. Dle Kotlera a Kellera je to ,,vycerpavajici,
systematické, nezavislé a periodické provereni marketingového prostredi, cilii, strategii a
aktivit spolecnosti nebo jejich podnikatelskych jednotek s cilem vytipovat problematické
oblasti a prilezitosti a doporucit plan konkrétnich krokii, které by vedly ke zlepSeni
vwkonnosti marketingu spolecnosti* (KOTLER, KELLER, 2013, s. 691).

Jak je patrné z definice marketingového auditu je tato metody zaméfena na analyzu a
vyhodnoceni mnoha oblasti. Zpravidla marketingovy audit zahrnuje pribézné analyzy,
kterymi se marketéfi zabyva periodicky bez piivazani k ur¢itému projektu, analyzy odvétvi
a trhu (REPJEV, 2017). Egorova, Svajko a Loginova (2017) d&li marketingovy audit do
dvou hlavnich Casti: vnéj$i a wvnitfni. Vnéj$i audit zahrnuje analyzu a zhodnoceni
marketingového prostfedi a pracuje s globalnimi firemnimi Gkoly. Vnitini audit se
zaméfuje na interni prostfedi a vnitini problémy firmy.

Siroce se pouziva pristup k provedeni marketingového auditu dle Kotlera a Kellera,
které vymezuji Sest hlavni oblasti auditu, tzv. dil¢i audity:

- audit marketingového prostedi (makroprosttedi a mikroprostiedi),

- audit marketingové strategie,

- audit organizace marketingu,
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- audit marketingovych systému,

- audit marketingové produktivity,

- audit marketingovych funkci.

Pravé audit marketingové funkce se zaméfuje na jednotlivé slozky marketingového
mixu: produkt (zhodnoceni sortimentu, kvality, stylu a jinych charakteristik produktu),
cena (zhodnoceni procesti cenotvorby, vySe cen ve vnimani zakazniki a z hlediska
konkurence, zhodnoceni cen jako néastroje podpory prodeje), distribuce (zhodnoceni
stavajicich a novych distribu¢nich cest), marketingova komunikace (zhodnoceni cila,
rozpoctu, vyuzivanych médii, programu a plant v této oblasti). Audit marketingové funkce
zahrnuje rovnéz prvek Prodejci, ktery se vénuje problematice cilii, organizace, kontroly a

motivace prodejct ve firm& (KOTLER a kol., 2007, s. 110-111).

Zaklad marketingovych analyz tvofi marketingovy vyzkum.

Marketingovy vyzkum je ,.funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a verejnost
S firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych
prilezitosti a problémii, vytvareni, zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu* (KOTIER a kol.,
2007, s. 406).

Proces marketingového vyzkumu se obvykle sklada z nasledujicich fazi:

- definovani problému, stanoveni cili marketingového vyzkumu,

- tvorba planu,

- sbér pottebnych informaci,

- analyza ziskanych informaci,

- interpretace a prezentace vysledku.

Sbér priméarnich informaci vramci marketingového vyzkumu mulze probihat
v jakekoliv z téchto forem:

- face-to-face (pfima komunikace),

- telefonicky,

- prostfednictvim tiS§ténych dopist,

- online (e-mailova komunikace, chaty a riizné messengery, socialni sit¢).
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Pro zhodnoceni jednotlivych prvkd marketingového mixu lze vyuzivat rtzné
techniky a metody.

V oblasti marketingové komunikace se snad vyviji nejvice ruiznych metodik méfeni
ze vSech jinych marketingovych oblasti. Jednotlivé pfistupy k analyze a testovani
marketingovych kampani Ize rozdélit podle obdobi jejich provedeni na (VYSEKALOVA,
MIKES, 2010, s. 108):

- pre-testy (pied zahajenim marketingové kampang),

- prubézné testy (v obdobi provedeni marketingové kampang),

- post-testy (po skonéeni marketingové kampang),

- trackingové studie (dlouhodobé a opakovatelné testy).

To znamena, ze testy mohou byt jednorazove (ad hoc; typicke pre- a post-testy) nebo
opakovatelné a nepftetrzité (continuous), jimiz jsou rtizné trackingové studie, zamétené na
dlouhodobé sledovani uc¢innosti reklamnich kampani. Hledisko periodicity provedeni
vSech marketingoveyh vyzkumil zohlednuji naptiklad Middleton a Clarke (2012, s. 17),
Ivanov (2012, s. 13), Vysekalova a Mike$ (2010, s. 108). Patii k nim také rtzné druhy
studii: brand tracking, ad tracking aj. Brand tracking se zaméfuje na analyzu ukazateld
znalosti, preferovani, oblibenosti zna¢ky aj. Ad tracking je urCen ke zkoumani postoji
spotiebitel vici reklamé (IVANOV, 2012, s. 14). Zkouma se znalost reklamy, jeji
oblibenost, zapamatovatelnost, kreativita atd. V ramci trackingovych studii je kladen diraz
na identifikaci zmén sledovanych ukazatelii v Case. Je mozné také srovnani jednotlivych

parametrt S konkurenci.

Pro ucely kontroly v marketingu se pouziva také metody mystery shoppingu.
Ucastniky tohoto procesu je skupina odbornikil, piipadné jedinec, ktefi vystupuji jako
obycCejné kupujici (zakaznici). Hodnoceni probiha bezprostfedné v procesu objednani
sluzby ¢i realizace nakupu na zékladé predem stanovenych kritérii. Hodnoti se kvalita
obsluhy, kvalita jednotlivych procest, dostupnost zbozi, rychlost reakce persondlu a

rychlost feSeni riznych situaci apod. Po provedeni mystery shoppingu se predklada zprava.

25



4 Vlastni reSeni

Retézec ,,Détsky mir je nejvétsim maloobchodnim prodejcem détskym zbozi
v Rusku a v Kazachstanu. Prvni obchod ,,Détsky mir byl otevien 8 zaii 1947 v Moskve.
Dnes spolecnost zahrnuje 578 maloobchodl ,,Détsky mir* v 219 méstech Ruska a
Kazachstan a 44 maloobchodi ELC (Early Learning Centre). V roce 2011 byl spustén

firemni e-shop www.detmir.ru.

Obr. 2: Logo Détsky mir

SUew
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Zdroj: webové stranky spole¢nosti www.detmir.ru, 2018.

Misi spolecnosti je vytvofeni ndrodni obchodni sité, kterd méa za tkol zajistit pro
spole¢nost civilizované podminky pro nejkvalitné€j$i, bezpeéné a perspektivni investice do

mladsi generace.

Cilem spolecnosti je stat narodnim standardem obchodu s nejvétSim vybérem
kvalitnich produktii pro déti a dorost. Strategie spolecnosti vychazi z mysSlenky socialniho
podnikani, jelikoZ se spole¢nost podili na piredchazeni proniknuti na doméci trh zbozi,

které mohou poskodit moralni a hodnotové principy déti, jejich psychické zdravi.

Cilovym segmentem obchodu jsou mladé rodiny (20-30 let) s mési¢nimi piijmy 20-
25 tisic rubli na jednoho ¢lena domécnosti, déti (do 3 let). Sekundarnim segmentem
zakaznikd jsou rodiny (25-40 let) s mési¢nimi pfijmy 30-35 tisic rublii na jednoho ¢lena

domadcnosti, déti (do 14 let).

V této praci je zaméteno piredev§im na obchody Détsky mir v Krasnodaru.
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4.1 Organizace marketingu

Tvorbou, uplatnénim, kontrolou a zefektivnénim marketingového mixu spolecnosti
se zabyva jedné marketingové oddé€leni pro celou sit’ obchodti Détsky mir, které se nachazi
vV Moskvé (tym €. 1). Oddé€leni zaméstnava zpravidla 15-20 osob. Existuje také specialni

tym (tym ¢&. 2), pracujici pro reklamu v médiich.

Jednou za dva tydné oddé€leni marketingu (tym ¢. 1) dostava od TOP managementu
specialni dokument (4-8 stranek), obsahujici smér ¢innosti odd€leni a tematické novinky
(naptiklad nové akce, slevy, reklama, které je tfeba spustit). Nasledné tym ¢. 2 dostava
nafizeni od tymu €. 1 a realizuje marketingové aktivity v praxi: zabyva se pfedev§im
komunikaci s médii, vyrobci zbozi, které budou ve slevé atd. Tym ¢. 2 se vénuje také

detailnimu rozpracovani marketingovych plana a rozpocti.

Tym €. 1 v soucasné dobé tvori:

- feditel marketingového oddéleni (Tatjana Mudrecova — od r. 2015),
- feditel marketingovych komunikaci (Larisa Bogatyrenko),

- feditel kreativnich materialti (Antonina Tareva),

- kreativni feditel (Michail Panteleev),

- stylista (Elena Levchenko),

- account-manazefi (Marija Bojkova, Alina RoZkova),

- copywriteti (Sergej Nevskij, Michail Panteleev)

- a jini pracovnici.
Moznostem zpétné vazbé od zékaznikli je vénovana velkd pozornost. VSude (na

webovych strankach, v socialnich sitich) lze snadné najit kontakty nebo formulafe

k vyjadieni vlastniho hodnoceni nebo navrhu na praci obchodt Détsky mir.
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4.2 Vynosy a naklady spole¢nosti

Pii{jmy spolecnosti ve tietim Ctvrtleti 2017 vzrostly o 19,8 % oproti stejnému obdobi
v roce 2016 a dosahly 24,6 miliard rubli. Vynosy za 1.-3. étvrtleti 2017 vzrostly 0 22,9 % -

na 66,6 miliard rubli.

Ve tretim Ctvrtleti roku 2017 spolecnost oteviela 29 novych obchodu sité¢ Détsky
Mir.

Podle vyro¢ni finan¢ni zpravy spolecnosti vydaje na reklamu a marketingové aktivity
v roce 2015 doséhly 1,09 miliardy rubld, zatimco v roce 2014 ¢inil tento vydaj 0 39,5 %

méneé — 781,86 miliond rubli.

Dftive spolec¢nosti uvadéla ve zpravach pouze naklady na reklamu. V roce 2014 Cinily
601 milion rubld, v roce 2013 — 429 miliont rubld a v roce 2012 — 358 miliont rubld.
Proto se za posledni dva roky zvysily propagaéni naklady spole¢nosti o zhruba 40 % ro¢né.
Trzby spolecnosti Détsky Mir za vykazované obdobi dosdhly 60,5 miliard rubld, pied
rokem to bylo 45,4 miliard rubld. Hruby zisk maloobchodnika v roce 2015 ¢inil 21,9
miliard rubld, oproti 17,3 miliard rubld v roce 2014.

V fijnu 2015 Détsky Mir oznamil, ze primarné spoléhd na online prodeje. Podle
Anatoly Mokhova, vedouciho oddéleni Internetového obchodu skupiny Détsky mir, se
internetovy obchod stal strategicky vyznamnou oblasti prace spole¢nosti. V poslednich
letech se prodeje v tomto segmentu ,,exponencialné rozrostly“. Podle vyro¢ni zpravy se
vynos internetového obchodu Détsky mir vice nez zdvojnasobil, z 442,6 milionu rubla v
roce 2014 na 968,8 milionii rubli v roce 2015. Je tfeba poznamenat, Ze trzby online
obchodu vzrostly o 50,3 % na 0,9 miliardy rubli vroce 2017 ve srovnani se stejnym
obdobim roku 2016. Srovnatelna velikost praimérné objednavky ve tfetim Ctvrtleti 2017 se

snizila 0 4 %.

28



Graf 1: Vyvoj nakladi na marketing a reklamu, trZeb z online prodeje (Détsky mir),
mil. rublua, 2012-2015
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Poznamka: nejsou dostupné tidaje o trzbach z online prodeje do r. 2014.

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé vyro¢nich zprav spolec¢nosti, 2018.

Z grafu je vidét celkové pozitivni tendenci ve vyvoji nakladu na marketing. Stejné

také celkové trzby a konkrétné trzby z online prodeje Détského miru rostou.

4.3 Charakteristika marketingového mixu spoleénosti Détsky mir

Déle jsou charakterizovany hlavni prvky 4P marketingového mixu spole¢nosti
Détsky mir.
4.3.1 Produkt

Dnesni supermarket ,,Détsky mir* nabizi zpravidla 20-30 tisic druhii détského zbozi
— hracky, obleCeni a obuv, zbozi pro novorozence, psaci potieby, soupravy pro tvorivou

¢innosti, zbozi pro outdoorové aktivity, autosedacky, détsky nabytek.
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V e-shopu Détsky mir je samoziejmé nabizeno vice druht zbozi nez v kamennych
prodejnach (cca 40 000 v e-shopu). Nicméné kamenné pobocky Détsky mir se vétSinou

vyznacuji také velkou rozlohou a relativné Sirokym sortimentem.

V soucasné dobé se vedeni spoleCnosti zamétuje na zalozeni ,,mikro‘“-obchodil
v malych méstech. Malé obchody Détsky mir maji prodejni plochu zpravidla 600-800 m? a
cca 6500 druhi zbozi, mikro-obchody budou mit plochu 500-600 m? a nabizet cca 5000

druhi zbozi.

Nabidka je zpravidla klasifikovana podle ucelu pouziti do téchto kategorii:
- hracky a hry,

- hygiena a péce,

- détsky pokoj,

- vyZiva a krmeni,

- sport a odpocinek,

- vylety a cestovani,

- obleCeni a odév.

4.3.2 Cena

Sit'" obchodii ,,Détsky mir* vétSinou pracuje ve stfednim cenovém segmentu.
Cilovym segmentem spolec¢nosti jsou rodiny s primérnymi piijmy, k nimz patii vétSina

navstévniku obchodnich centru.

Ceny na zbozi jsou vytvoreny nakladové a konkurenc¢né orientovanou metodou.

Konkurenéni ceny miuize obchod tvofit vzhledem k vysokému objemu prodeje.
Primérna objednavka v obchodé Détsky mir je relativné nizka — cca 100 rubli.
Zakaznikim je nabizena moZnost ziskani uvéru na ndkup v hodnoté vice nez 2000

rubld, nebo pro opakované nadkupy v hodnoté vice nez 30 tisic rubli (3 nebo 6 mésict, 0 %

prvni splatka, 179 rubli — mési¢ni poplatek).
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4.3.3 Distribuce

V ramci distribuce Détského miru je tfeba vymezovat nékolik hlavnich toki zbozi:
- od vyrobce k velkoobchodu Détského miru,
- od velkoobchodu k maloobchodiim (na urovni regionti) a pak k men$im méstim a

skladim,
- od maloobchodii (kamennych prodejen) ke koncovému spotiebiteli,

- od skladl e-shopu ke kone¢nému spotiebiteli.

V Krasnodaru je 7 kamennych prodejen Détsky mir, umisténych v obchodnich
centrech. Je mozné objednat zbozi pfedem a vyzvednout na prodejné zdarma (v pfipadé, ze
je hodnota objednavky vyssi nez 2000 rubll) nebo za 99 rubli (pro objednavky levnégjsi
nez 2000 rubld).

Obr. 3: Mapa kamennych pobocek v Krasnodaru
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Zdroj: www.detmir.ru, 2018.

V ramci prodeje zbozi pies e-shop (pro Krasnodar) je vyuzivana kuryrni doprava

jako primarni dopravce.
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Dopravni cena pro mésto Krasnodar je 199 rubli (objednavky v hodnoté vice nez
5000 rublti) nebo 599 rubli (objedndvky v hodnoté méné nez 5000 rublt). V piipadé
objednani velkorozmérnych produktli se cena dopravy prepocitd zvlast. Existuji také
zvlastni podminky v piipad¢ objednani dopravy kuryrem. Doprava se realizuje béhem 3
pracovnich dnti pfi objednani do 17:30 hod. (moskevsky cas).

V Krasnodaru je také 5 vydejnich pobocek. Dopravni cena v tomto piipadé je 249
rublt (objednavka v hodnoté vice nez 2000 rubli), 349 rubli (objednavka v hodnoté¢ do
2000 rublu).

Distribuce je dulezitym procesem, kterému je v Détském miie vénovana velka

pozornost. Distribuéni sit’ je jiz vysledkem dlouholeté praxe a zkusSenosti obchod.

4.3.4 Marketingova komunikace

Strategie marketingové komunikace se zaméiuje predev§$im na neustale ptilakani
zékaznikil. V soucasné dob¢ je k tomuto Gcelu pouzivan hlavné tento néstroj:

- darkové karty, slevové karty, karty na vraceni zbozi.

Déarkové karty jsou nabizeny v hodnoté 300, 500, 1000, 1500, 2000, 3000 a 5000
rubli. Karty jsou platné po dobu 12 mésicti od zaplaceni. Karty lze pofidit online. EXistuji
také specialni karty pro firemni klientelu — jako feSeni pro realizaci vnitinich bonusovych

programi pro zvySeni loajality zaméstnancli, motivacnich programii apod.
Bonusové karty ,,Détsky mir* umoznuji zakaznika Setfit — 5 % hodnoty kazdé
objednavky se vrati na zakaznickou kartu. Pro vlastniky karet jsou dostupné také specialni

slevy a akce.

Za ucelem zvétSeni firemni baze kontakth zdkaznikd je podporovana registrace na

webu Détského miru: registrovani uzivateli mohou poslat 5%-slevu svému kamaradovi.

Karty riznych typt patii k marketingovému nastroji — podpora prodeje. K tomuto

nastroji patii také riizné slevy a akce, aktivné pouzivané v obchodu, naptiklad:
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- akce ,,2+1° na prodej détské vyzivy,
- 70 % slevy na darkove sady v obdobi prazdnin apod.
Ke zvyraznéni akei a slev vyuziva designeti spolecnosti cervené kulaté cedulky (v

kamennych prodejnach a také v designu e-shopu).

Novym piistupem k podpoie prodeje a prildkani pozornosti zakaznikl se staly tzv.
minteraktivni zony* v obchodech. Je to odd€leny usek na prodejné, ktery nabizi animaéni
hry pro déti, televizni interaktivni panely, mini-atrakce, interaktivni prezentaci bozi,

svételna feSeni, ménici design pobocky.

V oblasti reklamy jsou vyuzivany tato média: televize, radio, venkovni reklama,

tiSténa reklama, internetova reklama.

Nastroje osobniho prodeje jsou jen malo nebo téméf nevyuzivany v obchodech.

Primy prodej (direct marketing) je realizovan prostiednictvim e-mail rozesilani

stalym zakaznikim, vlastnikiim slevovych karet pod.

V oblasti PR aktivit se spole¢nost zaméfuje na publikovani ¢lankl a tisténych a
elektronickych periodikach a novinach. Primarné jsou vyuzivany média, jejichz Ctenari

jsou rodiny s primé&rnymi piijmy, zakaznici obchodnich center a mladé maminky.

Eventy se realizuji hlavné pfi ptileZitosti otevieni nového obchodu (zpravidla jsou
doprovazeny svatecnymi a zdbavnimi aktivitami, darky, hry, ochutnavky a slevy). VétSina
eventi je realizovana ve velkych méstech (hlavné v Moskve). Stejné tak nejvice
propagovany jsou tyto vyznamné eventy.

Jednim z poslednich propagaovanych eventi Détského miru je napiiklad détsky
svatek a workshopy v ,,hlavnim mésté” Détského miru — v Moskveé na Vozdvizenke 25.
unora 2018. Ugast na této akci je pro déti a jejich rodice zdarma. Program se sklada
Z téchto aktivit:

- Workshop ,,Panenka-amulet® (vyroba panenky),

- workshop ,,Raketa“ pro nejmensi (vyroba kosmické lodé z dostupnych materiali),
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- workshop ,,Pohlednice k 23. Ginoru* (vyroba darku pro tatinka, dédecka, bratra ke
svatku),

- workshop 3D (vyroba drobnych 3D-suvenyrt s papir, rozvoj motorickych a
tviiréich schopnosti déti),

- workshop a ukazka zakladd hereckého umeéni pro déti a jejich rodice,

- darky a hry od spole¢nosti Bauer,

- tane¢ni krouzek,

- stolni hry a dalsi.

S ohledem na velky duraz, ktery je kladen v soucasné dob¢ na internet komunikaci,

je internetovému marketingu vénovana zvlastni pozornost.

4.3.5 Internetovy marketing

V této oblasti je tfeba zaprvé zminit vyvoj a propagaci webovych stranek e-shopu.
Obsah stranek a mnoZstvi informace je velmi velké. Na webu Ize najit n€kolik mozZnosti
tiidéni produktt, vstup do osobniho profilu, kosik, kontakty na centrdlni linku obchodu,

piehled akci a slev.

Obr. 4: Webové stranky e-shopu
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Nasledujici tabulka ¢. 4 uvadi piehled hlavni ukazateld, charakterizujicich webové

stranky Détsky mir. Jsou to Affinity-index a Podil navstév stranek a jednotlivych kategorii.

Tab. 4: Ukazateli navStévnosti webu

Kategorie na webu

Affinity-index

Podil navstév

Rodina a déti 185,3 % 37,4 %
Zdravy zivotni styl 178,6 % 11,6 %
Vareni 153,5 % 26,9 %
Business 110,1 % 38,5 %
Zarizeni 103,8 % 8,9 %

Zdroj: firemni zdroje, Détsky mir, 2018

Primarni podil navstévnika webu tvoii mladi Zeny (70,7 %, vék od 25 do 34 let).

Tab. 5: Struktura nav§tévniki webu

Pohlavi
Zeny 70,7 %
Muzi 29,3 %
Vék
Méné nez 18 let 4.1 %
18-24 let 145 %
25-34 let 58,6 %
25-44 let 15,9 %
45 let a vice 6,9 %

Zdroj: firemni zdroje, Détsky mir, 2018

Produkty Détského miru jsou prodavany také pfes mobilni aplikace Android, iOS,

Windows Phone.

Spole¢nost ma profily v socialnich sitich: Vk.com, Instagram, Odnoklassniki.ru,

Facebook, Twitter a kanél na Youtube. Ptehled poctu fanousku a vyuziti t€chto socialnich

siti zakazniky je uveden v nasledujici tabulce.
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Tab. 6: Prehled vyuziti socialnich siti k propagaci znacky

Socialni sit’ Pocet fanouski profilu
Vk.com (Vkontakte) 825 900 uzivateli
Instagram 212 000 uzivatelt
Ok.ru (Odnoklassniki) 70 727 uzivatel
Facebook 17 962 uzivatelt
Youtube 4 784 uzivatela
Twitter 1 189 uzivateli

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledki primarniho vyzkumu, stav k anoru 2018.

V ramci socialnich siti jsou ob¢as provadény hry a soutéze: napiiklad pravidelni
soutéz o reposty. Cilem této soutéze je ptilakat co nejvice uzivatelii socialnich siti, které by
Sitili propagovany obsah dale v ramci svych profili. Uzitkem pro spolecnost je piinosy
virového marketingu, uzitkem zakazniki — moznost vyhrdt darek (vétSinou hracky pro
déti). Vyhodou tohoto nastroje je Sifeni obsahu v ramci cilové skupiny: rodiny s détmi,

protoze prave tyto uzivateli socidlnich siti mohou mit zajem o darek v podobé hracky.

4.4 Vysledky a diskuze

V této Casti prace jsou zhodnoceny jednotlivé nastroje marketingového mixu. Je zde
uvedeno také zhodnoceni organizace marketingu a finan¢ni stranka marketingové ¢innosti

spole¢nosti.

4.4.1 Zhodnoceni jednotlivych marketingovych nastroju

Produkt

Rozsah nabidky lze hodnotit velmi dobfte, jelikoz Détsky mir je nejvétsi obchod
s détskym zbozim v Rusku.

Zakaznici hodnotili rozsah nabidky obchodl velmi dobfe. Primérné hodnoceni — 4,8
bodi.

Zé&kaznici hodnotili také srozumitelnost a jednoduchost klasifikace zbozi do
jednotlivych kategorii. Odpovéd’ ,,nevim* u této otdzky uvedlo 11 % respondentdi, ostatni

uvedli velmi vysoké hodnoceni — pramér 4,9 bodu.
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Cena

Ceny v Détském mife jsou prizpisobeny zakaznickému segmentu s primérnym
pfijmy. To znamena, ze neni velmi levné, ale i neni drahé. Zékaznici ohodnotili ceny
v Détském mifte jako vyhodné (pramér 4,2 bodi).

Cena zbozi odpovida kvalit¢ zbozi: kvalita neni hodnocena jako luxusni nebo naopak
nekvalitni, ale jako primérna (4,0 bodt).

Zakaznikiim byla rovnéz polozZena otazka s moznosti oteviené¢ odpovédi: ,,jak byste
hodnotil ceny v Détském mire v porovnani s konkurenty?“. Zde se objevilo 23 odpovédi
(23 % respondentll uvedlo odpovédi). Syntézou téchto odpovédi lze ud€lat zavér, ze
zakaznici vymezuji tyto konkurenty Détského mira z hlediska ceny:

- nové obchody (vétSinou e-shopy), které vstupuji na trh s nizkymi ceny a propagaci

vysoké kvality zbozi, kterd neni ovSem ve skutecnosti pravdiva.

- designerské zbozi (détské hracky, hry, obleCeni od mladych designerti, ru¢ni

vyroba).

Distribuce

Distribuce zbozi od prodejce k zdkaznikovi 1ze hodnotit velmi dobte: diky Siroké sité
kamennych prodejen a existenci e-shopu.

V menSich méstech Ruska a Kazachstdnu nejsou kamenné pobocky a objednani
dopravy zbozi postou (pfes e-shop) je ohrozeno nevzdy kvalitni praci postovnych oddé€leni
(ruska posta pracuje pomalu, Casto vyskytuji chyby, obtizna komunikace a zpétnd vazba
apod.).

Zakaznici ohodnotili kvalitu a cenu dopravy zbozi jako primérnou az podpramérnou
(2,9 bodt). Bylo to nejhorsi hodnoceni jednotlivych prvki marketingového mixu v rdmci
dotaznikového Setieni).

Zakaznici hodnoti velmi dobfe piehlednost informaci o cendch a moznostech
dopravy, které jsou dostupné na webovych strankach Détského miru (primérné hodnoceni
4,9 bodi).
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Marketingova komunikace
Marketingova komunikace obchodu ma sice klasickou podobu, protoze vyuziva vice
tradiénich médii: televize, tis§téna média, radio. V souvislosti s trendy moderni doby je

tteba se zam¢éfit vice na vyuziti nastroji online komunikace.

Zakaznici hodnoti webové stranky e-shopu jako ptehledné a relativné kvalitni, avSak
V této oblasti je mozné zaméfit na zvySeni rychlosti strdnek a na zvySeni prehlednosti

informaci — napfiklad na designové feSeni viditelnosti diilezitych informaci apod.

Tab. 7: Zhodnoceni webovych stranek e-shopu zakazniky

Prvek Hodnoceni (prameér)
Barvy a celkovy vzhled 4,7 bodu
PohodInost navigace na webu 4,3 bodu
Rychlost nacteni stranek 3,8 bodu
Piehlednost a mnozstvi informace 4,2 bodu

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ vysledkl primarniho vyzkumu, 2018.

Zakaznici rovnéZ hodnotili propagaci Détského miru na socidlnich sitich. Byli
zeptani na to, zda viibec vi o existenci profilu firmy na néjakych socidlnich sitich, zda
sleduji tyto profily a vyuzivaji publikované materidly.

Vysledky ukazaly, Ze propagace Détského miru na socidlnich sitich je méné GspéSna
nez naptiklad propagace webovych stranek. Primérné hodnoceni tohoto prvku propagace

je 3,0 bodi, coz je relativné Spatny vysledek.
Pokud by nebyla informace konfidencidlni, bylo by dobfe zhodnotit navstévnost

profili Détského miru v té€chto socialnich sitich (denni pocet navstévnikl, vyvoj poctu

navstévniku, naklady na propagaci stranek apod.).
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4.4.2 Zhodnoceni organizace marketingu

Vyhodou existence jednotného marketingového odd¢leni pro celou sit’ je to, Ze je
vytvéareni a uplatiiovdna jednotnd marketingova strategie pro celou sit’. Oddéleni se zabyva
nejen strategickym planovanim, ale i taktickym — tj. vytvari marketingovy mix, spole¢ny
pro celou sit’” obchodii. Nevyhodou tohoto ptistupu je absence kvalifikovaného ptistupu k
specializaci marketingového mixu pro kazdd obchod, region, zakaznicky segment.
Rozpracovanim a ptizpiisobenim marketingového mixu se vétSinou zabyva vedeni kazdého
obchodu, pficemz nevymezuje pro tuto ¢innost dostate¢né financni zdroje, kvalifikované

lidské zdroje, ale spoléha na marketingové fizeni shora.

4.4.3 Zhodnoceni financi

Odbornici hodnoti feSeni vedeni spole¢nosti rozsSifovat sit’ prodejen mikro-obchody
jako finan¢éné spravné, protoze v mensich obchodech jsou vyssi piijmy z jednoho metra
ctverecného. Je to spojeno s tim, Ze tam jsou prodavany zpravidla nejpopularnéjsi produkty
a obchody tohoto typu pomahaji rozvijet prodej ptes internet, protoze pracuji jako vydejni

pobocky (SOSTAV.RU, 2017).

Zhodnotit personalni naklady na zajisténi organizace marketingu se bohuzel v rdmci
této prace nepodaiilo, protoze potiebné k tomuto uUcelu informace jsou spole¢nosti
povazovany za konfidencialni.

Zhodnotit ndklady a vynosy z marketingu spole¢nosti se podafilo jen ¢aste¢né, také
Z diivodu omezené dostupnosti firemnich informaci o financich. Ur¢itym problémem pfii
zhodnoceni efektivnosti marketingu z finan¢niho hlediska bylo také to, Ze efektivita
jednotlivych marketingovych nastrojii je téZko kvantifikovatelnd a plisobi nepfimo na
vynosy spole€nosti.

Pokud bude se vychazet z celkovych vynosi spole¢nosti a vySe nakladu na
marketing, lze tvrdit, Ze se spolecnost celkové dafi a jeji finan¢ni planovéani v oblasti

marketingu je Uspésné.
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4.4.4 Zhodnoceni vlivu marketingového mixu na znalost znac¢ky

Znacka Détsky mir ma velmi dobrou znalost v Rusku, coz vychazi z dlouhodobé
historie (piisobnost od roku 1947). Ke znalosti znacky ptispiva také Siroka sit’ obchodd, tj.

zékaznici vidi vyvésky a outdoorovou reklamu obchodii témét vSude.

Absolutni vétSina respondentti uvedla odpovéd’ ,,ano“ u otazky ,znate znacku
,»Deétsky mir. Tento vysledek také ptispiva k potvrzeni vysoké znalosti znacky Détsky mir
na ruském trhu. Nicméné pouze polovina respondentt (100 osob, 52 %) uvedla, ze alespon

jednou realizovala ndkup v tomto obchodé nebo v e-shopu Détsky mir.

Ptes vysokou znalost znaCky je spolecnost ohroZena vstupem novych mladych
znaCek na trh: nejvice online prodejci zbozi pro déti a dorost, které ma vétsi vyhody
v téchto oblastech:

- cena (mén¢ kvalitni ale levnéjsi zbozi),

- unikdtnost (naptiklad obleceni a hracky od designerti, ru¢ni vyroba) nebo

- vnimana kvalita (naptiklad zahrani¢ni zbozi).
Z vyse uvedeného lze podotknout, ze vysoka znalost znacky Détsky mir vyplyvaji

spi§ z dlouholeté tradice spole¢nosti nez piimo z vysledki uplatnéni marketingovych

nastrojul.
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5 Navrh doporuceni

V této kapitole jsou na zakladé zhodnoceni marketingového mixu a organizace

marketingu ve vybrané firmé uvedeny navrhy a doporuceni.

Navrh pro nastroj Produkt:
V oblasti Produktu neni potfeba zadna vazna opatfeni. Je mozné se vice zamétovat

na vyuziti novych technologii a médu ve vyvoji produktu.

Navrh pro nastroj Cena:

Hrozbu vysSe uvedenych konkurenti nelze hodnotit jako velmi vysokou, jelikoz
vlastni velmi maly podil trhu v porovnani s siti Détsky mir. Nicméné riziko této hrozby
nelze podcenovat. Je tfeba pravidelné monitorovat trh a zhodnocovat konkurenéni
prostiedi. Zamgéfit je tieba nejen na nové e-shopy, ale také prodejce détského zbozi pres

socialni sit¢ (Instagram, Facebook, Vk.com).

Navrh pro néastroj Distribuce:

V oblasti dopravy zboZzi je tfeba se zaméfit na rozpracovani spoluprace s novymi
dopravci (nejen kuryr), v dlouhodobé perspektivé se vénovat tvorb¢é vlastni dopravy.
Vytvéieni vlastni dopravy musi zohlednit tyto rizika:

- dlouhé vzdalenosti v Rusku, tj. potieba existence vét§iho poctu skladu,

- cena dopravy (nemutze byt velmi vysoka a zohlediovat primérny Sek objednavky).

Je tieba se zaméfit také na rozpracovani moznosti snizeni ceny dopravy, naptiklad

zacit spolupracovat s vétSim poctem vydejnich mist.

Navrh pro oblast marketingové komunikace:

naplanovat a realizovat strategii obchodu pro social media, ktera zatim neni efektivné
uplatinovana na arovné celé sit¢ Détsky mir a na Grovni vétSiny pobocek. Zaméfit se nejen
na vytvafeni a propagaci profilu na Facebooku, Vk.com a Odnoklassniki.ru, ale i na

Instagramu, v Telegramu.
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Navrh pro oblast organizace marketingu:

shora se zamé&fit na tvorbu marketingovych tsekt v kazdém obchodé. V zavislosti na
velikosti obchodu miize byt tento isek tvoren dokonce jednim pracovnikem. Dilezité je
vSak vytvofit kvalifikovany zaklad organizace marketingu, ktery se dokaze zaméfit na

specializaci a segmentaci v kazdém obchodé.

Navrh pro oblast vyvoje znacky:
zam¢rit se nejen na rozSifeni vSeobecné znalosti znacky, ale spiS§ na tvorbu

potfebného postoje viici znacce. Vyuzit PR néstroju.

Z ekonomického hlediska by mél byt tento navrh peclivé zpracovan. Jako ptiklad je
dale uveden modelova varianta navrhu rozpoctu a plan ocfekavanych vynost z PR-
kampan€. Rozpocet vreadlnych podminkach by mél vychazet z firemnich analyz
efektivnosti pfredchozich kampani.

Ke stanoveni vySe rozpoftu na PR kampan je doporuceno vyuzit metodu
orientovanou na cile, tj. vymezeni optimalnich nakladi je zalozeno na zhodnoceni
moznosti splnéni konkrétnich komunika¢nich cili (SMART). Timto cilem by bylo:
vytvofit U 42 %? cilového segmentu zdkazniki povédomi o znacce ,,Détsky mir jako o
moderni spole¢nosti. V soucasnych podminkach je pravdépodobné, ze zdkaznici vnimaji
»Detsky mir spi§ jako starSi podnik, ktery se malo zabyva inovacemi, modnosti a
modernizaci svych produkti. Duvodem je to, Ze ma Détsky mir dlouholetou historii a byl
znamy jesté v obdobi Sovétského svazu. V myslich lidi je ¢asto spojovan pravé s timto
obdobim. Zaroven na trh vstupuji mladé podniky, nabizejici nové a zajimavé produkty.
Z toho divodu je tieba vV ramci PR kampané¢ zamétit na budovani povédomi o ,,Détském
mife* jako 0 moderni a inovativni znacce, sledujici tendence dnesni doby.

Termin PR kampané: 1. srpna 2018 (za mésic pfed zacatkem $koly, kdy jsou
poptavany kancelaiské potieby, potieby pro skolu, détské obleceni apod.) — 1. ledna 2019
(po skonceni zimnich prazdnin a svatkt, kdy také roste poptavka po produktu spolecnosti,
je zakaznika aktivné vyhledadvana informace o dostupné produkce, kdy je mozné zaujmout

nové zakazniky).

2 Konkrétni procento (42 %) bylo stanoveno na zakladé planovéani oéekavanych vysledkl odezvy
Z jednotlivych médii, viz. dale a tab. ¢. 8.
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Sdéleni: znacka odpovida trendiim moderniho trhu. Rozpracovani v podobé ¢lankd,
rozhovort, videi, publikaci bloggerti apod.

Nésledujici tabulka ¢. 8 uvadi vybér médii pro planovanou PR kampan. Dale je ve
druhém sloupci uréen podil daného média z pohledu distribuovaného kontentu (napt. na
internetu bude $iteno nejvice informaci — 50 %, v tiSténych médiich z divodu klesani
jejich vyznamu — pouze 5 %). Rozlozeni nakladu na publikovani PR-kontentu byly uréeny
V procentudlnim vyjadieni, lze je pfizplisobit podminkdm konkrétniho mista (ceny na
vyuziti jednotlivych médii se liSi v riznych regionech). NejdrazSim médiem je televize,
nejméné prostiedk by mélo byt vynakladano na rédio vysilani a tisténa média. Rozlozeni
nakladd na jednotlivda média lze budovat na zéklad€ analyzy jejich poslouchani/vnimani
v jednotlivych regionech.

Ocekavany ptinos kazdého média k naplnéni cile kampané bude métfen v procentech
- tj. jaky procentualni podil auditoria bude po ukonceni kampané mit povédomi o znaéce
,,Détsky mir* jako o moderni spole¢nosti; bude zjisténo na zakladé post-testu a porovnano

s vysledky pre-testu.

Tab. 8: Navrh orienta¢niho planu PR-kampané

Médium Obsah (mnoZzstvi Naklady Ocekavany prinos
kontentu) K naplnéni cile

Internet 50 % 20 % 60 %
Televize 15% 40 % 30 %
Radio 15 % 10 % 30 %
Billboardy a venkovni 15% 20 % 60 %
reklama
Tisténa média 5% 10 % 30 %

100 % (celkem) 100 % (celkem) 42 % (prumér)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018.

Vyhodnoceni PR kampané: prostiednictvim trackingovych studii a post-testa.
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6 Zavér

Tématem dané bakalaiské prace je marketingovy mix vybrané spolecnosti. Cilem
prace bylo zhodnotit proménné nastroje marketingového mixu vybraného podniku. Pro
ucely naplnéni cile prace byl zvolena firma Détsky mir — velkd sit maloobchodnich
prodejcti zbozi pro déti a dorost (hracky, hry, détské obleceni, obuv a nabytek, sportovni
vybaveni a détska vyziva apod.). Autorka prace absolvovala praxi v této spolecnosti (na
pobocce obchodu Détsky mir ve mést¢ Krasnodar) a disponovala dostateCnymi
zkuSenostmi a znalostmi ke zpracovani prace.

V ramci prace bylo zaméfeno zaprvé na charakteristiku stavajiciho marketingového
mixu spolecnosti Détsky mir (jednotlivych prvkii: produkt, cena, distribuce, marketingova
komunikace). Pozornost byla vénovana internetovému marketingu spole¢nosti, propagaci
e-shopu Deétsky mir a propagaci na socialnich sitich. Byla také charakterizovana
organizace marketingu ve spoleCnosti (popis Cinnosti marketingového useku, financni
stranky marketingoveho planovani apod.). Zadruhé bylo vramci prace zaméfeno na
zhodnoceni marketingového mixu spolecnosti. K tomuto ucelu bylo provedeno
dotaznikové Setfeni mezi 100 respondenty, ktefi alespont jednou realizovali nékup
v Détském miru. Piiklad pouzit¢ho dotazniku je uveden v pfiloze prace. Dotaznik
obsahoval otazky, tykajici se nazord zakaznikti na produkt spole¢nosti (napiiklad rozsah a
kvalita nabidky, ptehlednost kategorii zbozi v e-shopu), na cenu produktid (v porovnani
s konkurenty), na distribuci (zejména na rychlost, spolehlivost a cenu dopravy zbozi) a na
marketingovou komunikaci (kvalitu jednotlivych vlastnosti e-shopu, propagaci a socialnich
sitich). Vysledky dotaznikového Setfeni, vlastni zkusenosti a ndzory autorky byly vyuzity
k vytvareni hodnoceni jednotlivych prvki marketingového mixu a k navrht, zaméfenych
na jejich zlepSeni.

Urcity problém pii zpracovani praktické casti prace pifedstavovalo omezeni ve
vyuziti nékterych dat spole¢nosti — napiiklad financ¢nich zprav, udaji o personalnich
nakladech, detailnich rozpoc¢tech na marketing.

Prace nabizi ptiklad systematického piistupu k vyhodnoceni marketingu jakékoliv
spolecnosti na zéklad¢ klasifikace, charakteristiky a zhodnoceni jednotlivych prvki
marketingoveho mixu. V praci je ukazano, jakym zptsobem lze vyuzit primarni informace

0 zakaznickém trhu (nazory zakazniki) k vyhodnoceni marketingovych nastroj firmy.

44



7 Seznam pouzité literatury

KniZzni zdroje

FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. Brno: Computer Press, 2008, 152 s.
ISBN 978-80-251-1942-6.

GRONROQOS, Christian. From marketing mix to relationship marketing — towards a
paradigm shift in marketing (keynote paper). Management Decision. Bingley: MCB
University Press, 1997, ro¢nik 35, ¢islo 4, ss. 322 — 339. ISSN 0025-1747.

GUKASJAN, Nikolaj. Marketing dlya predprinimatelej. Prosto o sloznom.
Pétrohrad: BCHV-Pétérburg, 2013, 128 s. ISBN 978-59-775-0922-0.

HALADA, Jan. Marketingova komunikace a Public Relations: Vyklad pojmu a teorie
oboru. Praha: Charles University in Prague, Karolinum Press, 2015, 120 s. ISBN 978-80-
246-3075-5.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada
Publishing a.s., 2008, 269 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing a.s.,
2012, 320 s. ISBN 978-80-247-8164-4.

JEGOROVA, M., SVAJKO, L a Elena LOGINOVA. Marketing. Moskva: Litres,
2017, 166 s. ISBN 978-54-25089-29-8.

JURASKOVA, Olga, HORNAK Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych
komunikaci. Praha: Grada Publishing a.s., 2012, 272 s. ISBN 978-80-247-8203-4.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing a.s., 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

KIMMEL, Allan J. Connection with Consumers: Marketing for New Marketplace
Realities. Oxford: Oxford University Press, 2010, 333 s. ISBN 978-0-19-955651-9.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing Management. 12. vydani.
Praha: Grada Publishing a.s., 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing Management. 14. vydani.
Praha: Grada Publishing a.s., 2013, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip, WONG Veronica, SAUNDERS, John a Gary ARMSTRONG.
Moderni Marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

45



PALATKOVA, Monika. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu: Jak
ziskat vice prijmi z cestovniho ruchu. Praha: Grada Publishing a.s., 2006, 341 s. ISBN
978-80-247-1014-3.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing a.s., 2010, 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

REPJEV, Alexandr. Marketingovoje myslenije. 2., piepr. vyd. Moskva: Litres, 2017,
1876 s. ISBN 978-54-25086-97-6.

MIDDLETON, Victor T. C. a Jackie R. CLARKE. Marketing in Travel and Tourism.
3. ed. Oxford: Routledge, 2012, 512 s. ISBN 0-7506-4471-0.

TOMEK, Gustav. Strety marketingu — uplatnéni principu marketingu ve firemni
praxi. Praha: C. H. Beck, 2004, 216 s. ISBN 978-80-717-9887-3.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2., akt. a rozs.
vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2014, 272 s. ISBN 978-80-247-9121-0.

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. 3., akt. a dopli.
vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010, 208 s. ISBN 978-80-247-7434-3.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing a.s.,
2009, 232 s. ISBN 978-80-247-2049-4.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2. pfepr. a dopli. vydani. Praha: C. H. Beck,
2010, 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.

Internetové zdroje

ADAPTIC. Virélni marketing. Adaptic — Internetova reSeni podle vasich potieb
[online].  Adaptic s.r.o., 2005-2017 [cit. 2017-12-04]. Dostupné z WWW:
<http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/viralni-marketing/>.

DETSKIJ MIR. Détskij mir. [online]. Gruppa kompanij “Détskij mir”, 1996-2018.
[cit. 2017-12-05]. Dostupné z: <https://www.detmir.ru>.

IVANOV, |I. Metody a techniki treckingoveho issledovanija. Almanach
marketingovye issledovanija. Rynki, konkurenty, potrebiteli [online]. Moskva: 1D
Grebennikov, 2012, ss. 12-19 [cit. 2017-12-04]. Dostupné z: <http://www.sseu.ru/wp-
content/uploads/2013/11/Marketingovyie-issledovaniya.pdf>.

46



NEMEC, Robert. Marketingovy mix — jeho rozbor, moZnosti vyuziti a problémy.
RobertNémec.com [online]. RoberNemec.com, s. r. 0., 20.6.2005 [cit. 2017-12-01].
Dostupné z WWW: <https://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/>.

SOSTAV.RU. ,,Detskij mir otkryvajet ,,supermalyje* magaziny. Sostav.ru [online].
24.1.2018 [cit. 2018-2-04]. Dostupné z WWW: <http://www.sostav.ru/publication/detskij-
mir-otkryvaet-supermalye-magaziny-30093.html>.

VAN WATERSCHOOT, Walter a Christophe van de BULTE. The 4P Classification
of the Marketing Mix Revisited. Journal of Marketing [online]. Chicago: American
Marketing Association, 1992 (akt. 2015), ro¢nik 56, ¢islo 4, ss. 83-93. ISSN 1547-7185
[cit. 2017-12-04]. Dostupné z WWW:
<https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/37690038/1251988.pdf?AWSAccess
Keyld=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A&EXpires=1512606043&Signature=VVCSxtLO0pa4n
UHYOxV8u2pOkbkzY%3D&response-content-
disposition=inline%3B%?20filename%3DThe_4P_Classification_of _the_Marketing_M.pdf
>,

WHITLER, Komberly A. Why World of Mouth Marketing Is The Most Important
Social Media. Forbes [online]. 17.7.2014. [cit. 2017-12-04]. Dostupné z WWW:
<https://www.forbes.com/sites/kimberlywhitler/2014/07/17/why-word-of-mouth-
marketing-is-the-most-important-social-media/#6fcbcaef54a8>.

ZAKONY PRO LIDI.CZ. Zakon & 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a
doplInéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve
znéni pozdéjsich predpisu, Gcinnost od 1.4.1995. ZakonyProLidi.cz [online]. AION CS,
S.1.0., 2010-2017. [cit. 2017-12-04]. Dostupné z WWW:
<https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40>.

47



8 Prilohy

Piiloha A: Dotaznik

1. Znate znacku Détsky mir?
a) Ano
b) Ne

2. Nakupoval jste alespon jednou v obchodu Détsky mir (v kamenné prodejné nebo v e-
shopu)?
a) Ano
b) Ne

V pripade, Ze jste u predchozi otazky odpovédél ,,ano“, pokracujte prosim v dotazovani.

3. Jak byste hodnotil rozsah nabidky obchodi Détsky mir? (1-5 bodi: 1 bod — velmi
maly rozsah nabidky, 5 bodi — velmi Siroky vybér).

4. Zda je zbozi Détského miru rozdéleno do kategorii srozumitelné a jednoduse?
(dnes je klasifikovano do 7 kategorii: hracky a hry, hygiena a péce, détsky pokoj,
vyziva a krmeni, sport a odpocinek, vylety a cestovani, obleceni a odév). (1-5 boda: 1

bod — velmi nesrozumitelna a slozita, 5 bodt — srozumitelna a jednoducha).

b) Nevim
5. Jak byste hodnotil kvalitu zbozi v Détském mife? (1-5 bodu: 1 bod — velmi nekvalitni,

5 bodt — kvalitni, luxusni).

6. Jak byste hodnotil ceny v Détském mire? (1-5 boda: 1 bod — velmi nevyhodné, drahé,
5 bodu — velmi vyhodné).

8. Jak byste hodnotil dopravu zbozi z hlediska rychlosti, spolehlivosti, ceny a dal§ich
faktora? (1-5 bodt: 1 bod — velmi pomalé, nespolehliva nebo draha apod., 5 boda —

velmi spolehliv4, rychla a levnd).
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9. Jak byste hodnotil piehlednost, dostupnost a srozumitelnost informaci o cenach a
moznostech dopravy zbozi na webovych strankach Détského miru? (1-5 bodi: 1 bod —
velmi malo informaci, nepfehledné, nesrozumitelné, 5 bodi — dostupné, srozumitelné

a piehledné informace).

10. Jak byste ohodnotil webové stranky e-shopu Détsky mir? (1-5 bodi: 1 bod —

nekvalitni, nelibi se mi, 5 bodu — kvalitni, libi se mi).

a) Barvy a celkovy vzhled stranek .............. bodi
b) Pohodlnost navigace na webu .............. boda

€) Rychlost nacteni stranek .............. bodi

d) Prehlednost a mnozstvi informaci .............. bodl

11. Jak byste ohodnotil propagaci Détského miru na socialnich sitich? (1-5 bodi: 1 bodt —
ani nevim o existenci profilu Détského miru na socialnich sitich, 5 bod — vim o jejich

propagaci na socidlnich sitich, aktivné sleduji jejich profily apod.)
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