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Marketingovy mix vybrané firmy

Abstrakt

Hlavnim cilem prace je za pomoci teoretickych vychodisek marketingového mixu 4P popsat
a zhodnotit soucasny stav vyuzivani marketingovych nastroji vybrané firmy
a prostiednictvim syntézy ziskanych poznatki formulovat navrhy na zlepSeni

marketingovych nastroji.

Na zacatku teoretické ¢asti je vymezen zékladni ramec prace vysvétlenim pojmu marketing,
ze kterého marketingovy mix vychézi. Hlubsi pozornost je vénovéna popisu marketingového
mixu 4P a vysvétleni jednotlivych nastroji. V praktické ¢asti prace je nejdiive predstavena
firma Diana, popsana historie jejiho vzniku a cilovy segment. Dale v praktické casti za
pomoci marketingového mixu 4P dochazi k analyze jednotlivych nastroji vybrané firmy. Na
zaklad¢ ziskanych poznatkii plynoucich z praktické casti je nasledné zhodnocen
marketingovy mix firmy Diana a formulovana navrhovana doporuéeni. Vzhledem
k neobvyklé situaci souvisejici s pandemii COVID-19 a jejimu dopadu na segment
cestovniho ruchu se navrhovana doporuceni se zejména soustfed’uji na zlepSeni nastroji

komunikac¢niho mixu, kterd by méla byt zacilena na segment mistnich a ¢eskych turisti.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, produkt, cena, misto, propagace, komunikaé¢ni mix



Marketing mix of a specific company

Abstract

The purpose of this text is to analyze the Diana company’s marketing mix 4P (4Ps) and to

use the identified results of the analysis for development of Diana’s marketing mix strategy.

To fully understand the subject is attention paid to the introduction of marketing mix and
description its components such as product, price, place and promotion. Thereafter, the
model of marketing mix 4P (all key elements of marketing mix) is used for Diana’s case.
The overal assessment of Diana’s marketing mix strategy is based on application of the
model 4Ps and determination of target segments. The affects of the COVID-19 pandemic
(particularly affects on tourism) were also taken into consideraton in making final
recommendations which are focused on online marketing and on segments of Czech and

local tourists.

Keywords: marketing, marketing mix, product, price, place, promotion, communication mix
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1 Uvod

Marketing se rozvijel ke konci 19. a v pribéhu 20. stoleti ve Spojenych statech. Marketing
prosel nékolika fazemi. Na zaCatku se marketing spiSe zamétoval na vnitini chod firmy.
Diky rostouci konkurenceschopnosti se pfedmét zajmu marketingovych stratégii piesunul na
zakaznika a jeho ptani. O moderni podob¢ marketingu se 1ze bavit od momentu, kdy firmy
zaCaly usilovat o dosazeni rovnovdhy mezi vlastnimi pozadavky a pozadavky svych
zakaznikd, pficemz Vv souladu s pravidly spolecnosti a statu usilovaly

o dosazeni vyty&eného cile v podobé ekonomického zisku.!

Kromé produkovani ekonomického zisku se firmy snazi 0 vybudovani co nejlepsiho jména
a zaroven se jej snazi udrzet. Firmy tak museji udrzovat kontakt se stavajicimi zakazniky
a soucasn¢ musi byt schopny oslovit zdkazniky nové, pfi¢emz ucelem sdéleni je podat
detailni informace o nabizeném produktu nebo sluzbé. Aby to vSe bylo mozné uspésné
zrealizovat, je potfeba co nejlépe vyuzit nastroje marketingu. Spravné zacilena marketingova
strategie se projevuje tak, ze produkty firmy jsou nabizeny ve spravny cas, na spravném
misté a za spravnou cenu s dobie pfipravenou propagaci. To vSe zahrnuje marketingovy mix

4P - produkt, cena, misto a propagace.?

Ve své bakalafské praci se pravé vénuji marketingovému mixu 4P vybrané firmy Diana.
Cilem prace je zhodnotit soucasny stav marketingovych nastrojii firmy Diany s. r. o.

a na zéklad¢ syntézy ziskanych poznatki navrhnout zefektivnéni marketingovych néstroji.

V prvni kapitole jsou popséana teoretickd vychodiska, kterd jsou dulezitd pro nasledujici
kapitolu, kde je charakterizovana firma Diana a rozebiran jeji cilovy segment. Za pomoci
marketingového mixu 4P je analyzovan soucasny stav Diany V oblasti vyuZzivani
marketingovych a komunikacnich néstrojii. Na zakladé syntézy ziskanych poznatkl jsou

formulovany navrhy na zlepSeni souc¢asného stavu marketingové strategie firmy Diana.

YHORAKOVA, Ivana. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, s. 21-24. ISBN 80-85424-
83-5.
2 KARLICEK, Miroslav a kol. Ziklady marketingu. Praha: Grada, 2013, s. 152. ISBN 978-80-247-4208-3.
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2 Cil prace a metodika

2.1. Cil prace
Cilem bakalafské prace je zhodnotit soucasny stav marketingovych nastroju firmy Diany
S. I. 0. a na zédklad¢ syntézy ziskanych poznatki navrhnout zefektivnéni marketingovych

nastroji. Byla vybrana spolecnost Diana s. r. 0. nabizejici stravovaci a doplitkové sluzby.

2.2. Metodika
Za pomoci literarni reSerse ¢eskych i zahrani¢nich autort jsou v teoretické ¢asti popisovana
zakladni teoretickd vychodiska, kterd jsou kliovad pro nasledujici kapitolu vénujici

se analyze marketingové strategie firmy Diana v Karlovych Varech.

V praktické Casti je charakterizovana vybrana firma Diana, jeji historie, pfedmét ¢innosti
a cilovy segment. Za pomoci marketingového mixu 4P dochézi k analyze soucasného stavu
marketingovych a komunikaénich nastroji firmy Diana. Z popisu soucasného stavu
marketingovych a komunikaénich nastroji vyplyva, jakym zptisobem a které z nastroji

firma Diana vyuziva.

Na zéklad¢ analyzy sou€asného stavu marketingového mixu 4P firmy Diana jsou pomoci
syntézy ziskanych poznatkii formulovany navrhy na zlepSeni soucasného stavu

marketingové strategie Diany.

Pfi tvorbé této bakalaiské prace jsem cCerpala zodborné literatury, relevantnich
internetovych zdroji a zpodkladl, které mi byly poskytnuty zastupci firmy Diana

(napt. cenik poskytovanych sluzeb, screen statistik profilového uctu na socialnich siti).

11



3 Teoreticka vychodiska

3.1. Marketing

Marketing je oznacovan jako manazersky proces, ktery uspokojuje potieby skupin
a jednotlivcl v procesu vyroby a vymény hodnot a produkti.® V odborné literatuie
nalezneme nékolik definic pro marketing, které jsou si velmi podobné, protoze vSechny

poukazuji na vztah mezi podnikem a zdkaznikem.

[lustrativnim piikladem takového typu definice marketingu je definice podle Kotlera, jenz
povazuje za zaklad marketingu uspokojovani potieb zakaznika a dosahovani stanoveného
cile podniku v podobé zisku.* Mnoho manaZer( si mysli, e marketing primarné ziskava
nové zékazniky. Avsak ¢innost marketingu by méla byt predev§im zaméiena na budovani
vztahl se svymi stivajicimi zadkazniky.® Firmam se vyplaci udrzovat dobry vztah
se zédkazniky, protoze ziskdvani novych zakaznikli zptisobuje vyssi naklady nez udrzeni téch

starych. ®

Dal$im ilustrativnim piikladem takové definice marketingu je definice podle Svétlika, ktera
zni: "Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cilii organizace.””’

3.2. Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix poprvé pouzil Neil H. Borden v roce 1953. Marketingovy mix
pfedstavuje praktickou a operativni konkretizaci procesu marketingového fizeni. Jedna se
0 soubor n¢kolika proménnych, které poméhaji firmé pfibliZit se k potfebam a prani cilového
trhu. Vytvaii marketingovou strategii firmy spolu s vybérem trznich segmentt

a cilovych trhd. 8

3 KOTLER, Philip. Marketing Management, 10. vydéni, Grada Publishing, Praha, 2001, s. 720. ISBN 80-247-
0016-6.

4 KOTLER, Philip, WONG, Veronica a AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007,
s. 38.,40. ISBN 978-80-247-1545-2.

5 KARLICEK, Miroslav a kol. Ziklady marketingu. Praha: Grada, 2013, s. 18. ISBN 978-80-247-4208-3.

® KOTLER, Philip, WONG, Veronicaa AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007,
S. 47. ISBN 978-80-247-1545-2.

7 SVETLIK, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 272. ISBN: 80-247-0422-
6.

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 190.
ISBN 978-80-247-4670-8.
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Zasadni pro vyvoj marketingového mixu byl pfistup Jerryho McCarthyho, ktery
marketingovy mix definoval jako &tyfi kategorie - produkt, cena, distribuce a propagace.®
Postupem ¢asu McCarthy nahradil slovo distribuce slovem misto, ¢imz vznikla dne$ni

podoba marketingového mixu 4P.10

Kotler definuje marketingovy mix takto: ,, soubor marketingovych ndstroju, které podnik
wuzivda k tomu, aby dosdhla marketingovych cilit na cilovém trhu“** S touto definici
se shoduje Schoell William, ktery marketingovy mix popisuje jako: ,, Firma vyuzivd soubor

marketingovych nastrojii tak, aby dosahla svych cilii na cilovém trhu ‘“*?

Dalsi definici uvadi Tomek a Véavrova: ,, marketingovad véda nazyva marketingovym mixem
to, jakd opatieni, s jakou intenzitou nasadit ke spinéni cilii ** Tato definice poukazuje
na to, Ze se podnik zajima pouze o vlastni cile a cilovy trh ho nezajima, ale Kotlera ano

(viz Kotlerova definice).

Z uvedenych definic vyplyva, Ze zdsadni pro ziskani cilové skupiny je spravné zvolit takové
marketingové nastroje (ty spole¢né tvori marketingovy mix), které povedou k dosazeni

stanovenych cilt.

Nazev 4P vychazi z anglického nazvu marketingového mixu 4P: Produkt (Product), Cena
(Price), Misto (Place), Propagace (Promotion).*®

Mnoho literatury uvadi, Ze marketingovy mix 4P je jiz nedostacujici k analyze marketingu
firmy. Z tohoto diivodd n€kolik autorti rozSifuje marketingovy mix o dalsi ,,P“. Ale podle

Kotlera je stale 4P ,kralem™ a je dostacujici, jelikoz obsahuje vSe dulezité pro efektivni

® KOTLER, Philip. a KELLER., Kevin Lane. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 55.
ISBN 978-80-247-8570-7.

10 Marketingovy mix [online]. 2005 [cit. 2020-10-19]. Dostupné z: https://robertnemec.com/marketingovy-
mix-rozbor/

11 KOTLER, Philip. Marketing Management, 10. vyd., Grada Publishing, Praha, 2001, s. 32. ISBN 80-247-
0016-6.

12 SCHOELL, William F.; GUILTINAN, Joseph P. Marketing: Contemporary concepts and practices. 3. vyd.
Boston: Allyn and Bacon, 1988, s. 25. ISBN 0-205-10569-6.

BTOMEK, Gustav; VAVROVA, Véra. Vyrobek a jeho vispéch na trhu. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2001,
s. 164. ISBN 80-247-0053-0.

14 KOTLER, Philip, WONG, Veronicaa AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007,
s. 70. ISBN 978-80-247-1545-2.

15 KANTOROVA, Katefina. Marketingovy mix. Ostrava: Ostravska univerzita, 2003, s. 7. ISBN 80-7042-237-
8.
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marketingovou strategii.*® Z toho divodu je v této praci aplikovan marketingovy mix 4P na

vybrany podnik (viz kapitola 4).

3.2.1. Produkt
Kazdy produkt neboli vyrobek ma sviij design, znacku, baleni, provedeni a vykon. Produkt
netvofi pouze zminéné hmotné charakteristiky, ale také 1 sluzby spojené se servisem,
zarukou a poradenstvim poskytovanym zakaznikovi. Za produkt Ize také povazovat hmotny
statek, sluzbu, zazitek ¢i dokonce myslenku nebo osobnost. Také Miroslav Foret uvadi, ze
produkt miize byt v podstaté cokoliv, co uspokoji zdkaznika.!’ V marketingu vyrobek tvofi

nabidku na trhu a slouzi k uspokojovani pfani a potfeb zakazniki.®

V marketingu rozliSujeme 3 zakladni slozky produktu: jadro, realny produkt a rozsiteny

produkt (Obrazek 1).

Obrazek 1 Zakladni slozky produktu

Rozsifeny produkt

Redlny produkt

Zdroj: Foret, 2011, s. 101

Jadro je hlavni uzitek produktu, ktery je schopen po zakoupeni pfinést zakladni uZitek

zékaznikovi. 1°

16 The thinker interview with Philip Kotler, the father of Marketing [online]. [cit. 2021-01-22]. Dostupné z:
https://knowledge.ckgsb.edu.cn/2013/10/08/marketing/philip-kotler-interview-four-ps-marketing/

" FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Computer Press, 2011, s. 101. ISBN 978-80-251-3763-
5

18 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 382. ISBN
978-80-247-0513-2.

19 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Computer Press, 2011, s. 101. ISBN 978-80-251-3763-
5
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Realny produkt

5 charakteristickych znak:

1. Kuvalita je jednim z nejdilezitéjSich znakd, protoze stavi pozici produktu na trh. Pod
kvalitou si lze piedstavit spolehlivost, pfesnost, Zivotnost, ovladatelnost a funk¢nost.
Z hlediska marketingu kvalitu produktu urCuje zakaznik, ktery spojuje kvalitu
spojenou s cenou, duavéryhodnosti znacky, snadnym ovladanim a dostupnosti.
Zékazniky zéasadné ovliviiuje reklama, propagace a dalsi slozky marketingového
mixu.

2. Provedeni produktu muize byt standardni a nebo s nadstandardnim vybavenim.

3. Design zlepsuje kvalitu a hodnotu produktu. Proto je dulezité se designu dostateéné
vénovat. Design v mnoha piipadech hraje velkou roli v konkurenceschopnosti. Jeho
pomoci lze zaujmout pozornost zédkaznika a vefejnosti, snizit vyrobni naklady,
vylepsit vykonnost produktu a docilit velkych konkuren¢nich vyhod na trhu.

4. Znacka predstavuje symbol nebo nazev produktu. Méla by vystihovat produkt a byt

5. Obal tvorii etiketa, na které se vyskytuje znacka produktu, typ produktu, jméno
a adresa vyrobce, hmotnost, slozeni, trvanlivost a navod k pouziti. Obal napomaha
komunikaci se zakaznikem a podporuje prodej daného vyrobku. V neposledni fadé

funkci obalu je chranit vyrobek. 2°

Rozsiieny produkt obsahuje sluzby spojené s produktem pii jeho zakoupeni. Zahrnuje

poradenstvi, opravy, aktualizace, dopravu k zdkaznikovi atd.?
Produkt jako sluzba

Sluzba je svou podstatou nehmotna a nemusi vytvatfet spojitost s hmotnym predmétem.
Sluzba je aktivita, kterou miize jedna strana nabidnout druhé. Cilem sluzby je opé&t uspokojit
potieby zakaznika. Ruston a Carson uvedli, ze hlavnim rozdilem mezi sluzbou a produktem

je, Ze se produkt vyrabi a sluzba se provadi.??

20 KOTLER, Philip.: Marketing Management, 10. vyd., Grada Publishing, Praha, 2001, s. 720. ISBN 80-247-
0016-6

2L FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Computer Press, 2011, s. 103. ISBN 978-80-251-3763-
5

22 KOTLER, Philip.: Marketing Management, 10. vyd., Grada Publishing, Praha, 2001, s. 720. ISBN 80-247-
0016-6
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Podobnym zptisobem definuje sluzbu Kotler: ,, Sluzba je jakdkoliv aktivita nebo vyhoda,
kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé nehmotna a neprinasi viastnictvi.

Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem. “*®

Vlastnosti sluzeb

5 zakladnich vlastnosti sluzeb dle Vastikové:2*

1. Nehmotnost: Jedna se o typickou vlastnost sluzeb. Sluzbu nelze prohlédnout a ani
si vyzkous$et, miizeme ji jen ovéfit skrze reklamu. Kvalitu sluzby mtizeme zhodnotit
az po vyzkouseni dané sluzby. Zakaznici kladou diiraz na osobni informace nebo na
doporuceni od znamych, protoze se obavaji rizika pii nakupu sluzby bez doporuceni.

2. Neoddélitelnost: Sluzba je poskytovana za ptitomnosti zdkaznika, tim vznika jeji
neoddélitelnost. Napiiklad kdyz si zakaznik objedna kurz vafeni musi byt béhem
poskytovani sluzby ptitomen poskytovatel sluzby 1 zdkaznik. Klient nemusi byt vzdy
Vv ptitomnosti sluzby. To plati naptiklad v gastronomickém prostiedi, kde
si zakaznik objedna jidlo, které je ptipravovano bez jeho piitomnosti.

3. Heterogenita (proménlivost): Proménlivost souvisi piedev§im s kvalitou sluzeb.
Sluzba je téZ poskytovana za ptitomnosti zakaznika a poskytovatele. Je mozZné, Ze se
kvalita sluzby 1isi i v jedné firmé, kdy napt. jeden kuchaf v restauraci neuvaii totozné
jidlo jako ostatni kolegové. Zakaznik nemusi vzdy obdrzet stejnou kvalitu sluzeb
od stejného poskytovatele (kuchat mtize pokazdé ochutit jidlo jinak). Pro zdkaznika
je tak velmi komplikované vybrat si mezi konkurujicimi sluzbami.

4. Znicitelnost (pomijivost): Sluzby kviili své nehmatatelnosti nemtiZeme uchovavat,
skladovat a ani vracet. Sluzby, které nejsou prodany v Case a tim i vyuzity, nelze
prodat nebo uchovat na pozd&ji. Naptiklad restaurace nabizejici degustace
probihajici v urcity den a ¢as. Pokud dojde ke zmeskani terminu nelze se degustace
zlcastnit jiny den. Tim je sluzba zni¢ena. Nékdy lze sluzbu reklamovat a nahradit ji
kvalitnéjsi sluzbou. Poskytovatel potom vrati penize za sluzbu nebo poskytne slevu.

5. Vlastnictvi (absence vlastnictvi): Sluzbu nelze vlastnit, protoze je sluzba nehmotna
a zniCitelna, nelze sluzbu vlastnit na rozdil od produktu, ktery po nakupu spada

do vlastnictvi zdkaznika. V ptipadé sluzby zdkaznik po nédkupu sluzby ziska pouze

2 KOTLER, Philip, WONG, Veronicaa AMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007,
s. 710. ISBN 978-80-247-1545-2.

2 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb- efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 16-
20. ISBN 978-80-247-9121-0.
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pravo na poskytnuti sluzby. Naptiklad jestlize zakaznik navstivi restauraci a objedna

si jidlo, zaplati pouze za sluzbu kuchate a za piineseni jidla. %

3.2.2. Cena
Cena je nejcastéji vyjadiena penézni jednotkou, ale miize také byt uvadéna ve formé zbozi,
sluzeb a p¥izné atd. Cena je tedy néco, co ma hodnotu pro druhou stranu.?® Udava hodnotu
sluzby nebo vyrobku. Stanoveni ceny je velmi dulezité, protoze na ni zavisi vynosy firmy.
Pokud firma zvysi cenu produktu nebo sluzby, zadkaznici si koupi méné. Naopak kdyz firma
snizi cenu, proda svych produktti vice. U luxusnich statkd funguje tato vazba obracené
(jedna se o tzv. Veblenuv efekt). Nizka cena luxusniho statku vyvolava u zakazniku
podezieni ze $patné kvality (poptavka klesa), zato vysoka cena ptipisuje statku exkluzivitu
(poptavka roste). Poptavka nicméné neroste do nekone¢na ani u Veblenova efektu.

Po dosazené uréité vyse ceny za¢ne poptavka po luxusnich statcich klesat.?’

Tabulka 1 K#ivka poptavky u luxusnich statki

cena

mnozstvi

Zdroj: Karlicek, 2013, s. 172
Tvorba cen

Firma se pii tvorbé ceny fidi nékolika faktory. Mezi nejvyznamnéjsi faktory se fadi ndaklady,

cena konkurence a hodnota vnimand zdkazniky.?

Ndklady predstavuji spodni hranici ceny. VétSina firem vyuziva tzv. piirazkovou metodu

tvorba cen. Tato metoda spociva v tom, Ze si firma vyrobi produkt a stanovi cenu plus svou

%5 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb- efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 16-20.
ISBN 978-80-247-9121-0.

% SOLOMON, M.R., MARSHALL G.W., STUART, E.W. Marketing o¢ima svétovych manaZer(i. Praha:
Computer Press, a.s. 2006, s. ISBN 80-251-1273-X.

2T KARLICEK, Miroslav a kol. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2013, s. 171-172. ISBN 978-80-247-4208-
3.

% KARLICEK, Miroslav a kol. Ziklady marketingu. Praha: Grada, 2013, s. 175. ISBN 978-80-247-4208-3.
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ziskovou marzi. Produkt proda maloobchodnikovi a ten si k tomu pficte svou marzi a tim
vznikne kone¢na cena. Pfirazkovd metoda méa dvé nevyhody. Prvni nevyhodou je, ze
nezahrnuje konkurenci. Konkurujici firma muze prodavat stejny produkt za méné penéz
a firma se tak nestane konkurenceschopnou. Druhou nevyhodou je, ze metoda nezahrnuje
poptavku. Nepftihlizi ke subjektivni hodnoté, kterou zékaznik ptiklada k danému produktu.
Firmy musi mit velmi dobry odhad na hodnotu vnimané zakaznikem, coz je velmi obtizné.

Kli¢ové pro firmu je zjistit horni hranici ceny produktu tzv. cenovy strop.?°

Dale je tvorba ceny determinovana zvolenou cenovou strategii. Karlicek rozlisuje Ctyii typy

zakladnich cenovych strategii.

Tabulka 2 Zakladni cenové strategie

Vysoka cena Nizka cena
Vysoka Strategie Strategie
vnimana vysoké dobré
kvalita ceny hodnoty

Nl,Zka , Chybny Ekonomicka
vnimana o :

. ricin I |
kvalita p g strategie

Zdroj: Karli¢ek, 2013, s. 176

Chybny pricing: Je to strategie, ktera neni udrZitelnd, proto by se ji firmy mély vyvarovat.

Strategie vysokych cen: Firmy nabizeji kvalitni produkty s vysokou cenou, které jim

pokryvaji vysoké naklady spojené s prodejem, vyrobou a distribuci.

Strategie dobré hodnoty: Firmy nabizeji kvalitni produkty s nizs§i cenou, které jim opét
pokryji néklady, ale také oslovi zdkazniky, ktefi nejsou ochotni zaplatit vysokou castku

za kvalitni produkt.

Ekonomicka strategie: Firmy nabizeji produkty s nizsi kvalitou a s niz§i cenou a tim

se musi spoléhat na niz§i naklady.*°

2 KARLICEK, Miroslav a kol. Ziklady marketingu. Praha: Grada, 2013, s. 175. ISBN 978-80-247-4208-3.
% K ARLICEK, Miroslav a kol. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2013, s. 176-177. ISBN 978-80-247-4208-
3.
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Dalsi pouzivané cenové strategie pri tvorbé cen:

V piipadé uvedeni inovace na trh nebo v piipad¢ vstupu firmy na novy geograficky trh, je

obvykle piistupovano k t€émto dvéma marketingovym strategiim:

Penetracni strategie: Tato strategie se pouziva hlavné pfi citlivém trhu na cenu, kdyZ jsou
bariery pro vstup na trh omezené. Firma produkt prodava za velmi nizkou cenu, (pod trovni

nakladll), ¢imz se snazi ziskat co nejvétsi podil na trhu.

Strategie sbirani smetany: Firma muze pouzit strategii sbirdni smetany pouze
za podminky, Ze je chranénd na trhu pted konkurenci a poptavka je vysoka s citlivosti na
nizkou cenu. Firma nastavi pocate¢ni cenu velmi vysoko a postupné ji snizuje. Firma
maximalné piizpisobuje cenu zakaznikd, ktefi jsou schopni platit odlisnou cenu. Pfi této
strategie firma prodavd mens$i mnozstvi produktu, ale ma vyssi zisk nez u penetracni

strategie. 3!

V ptipad¢€ uvedeni vice produktli na trh, musi firma stanovit ceny pro cely produktovy mix.

Pro tento ptfipad uZiva niZe uvedena strategie:

Princing produktového mixu obsahuje rozhodovani o cenach produktu v produktové fadeé.
(napt. firma odstupniuje cenu podle kvality dané¢ho produktu). Pokud firma zméni cenu

produktu, miize dojit k ohroZeni prodeji jiného produktu ve firmé.32

3.2.3. Misto
Dostupnost neboli misto zahrnuje cestu vyrobku od vyrobce k zdkaznikovi. Misto firmy je
velmi dilezité, jelikoZ stanovuje klicovou konkurencéni vyhodu. Nedostatecna dostupnost
muze vést k likvidaci podniku. Naopak dostate¢na dostupnost miize zvysit navstévnost a tim

i prodej.>
Distribucni strategie

1. Intenzivni distribuce: Firmy se snazi, aby jejich produkt byl dostupny kdekoliv.
(napt.  Coca-cola  se  vyskytuje v  kazdé  restauraci,  obchod¢

I V napojovych automatech)

31 KARLICEK, Miroslav a kol. Ziklady marketingu. Praha: Grada, 2013, s. 180. ISBN 978-80-247-4208-3.
2 KARLICEK, Miroslav a kol. Ziklady marketingu. Praha: Grada, 2013, s. 180. ISBN 978-80-247-4208-3.
3 KARLICEK, Miroslav a kol. Ziklady marketingu. Praha: Grada, 2013, s. 211. ISBN 978-80-247-4208-3.
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2. Distribuce exkluzivni: Je kladen daraz na zazitek, proto ma velmi malo
distribu¢nich mist. Distribuce je charakteristicka pro prémiové znacky. Pokud by byl
prémiovy produkt dostupny vSude, mohl ztratit svou exkluzivitu a v dasledku toho
by mohlo dojit ke znehodnoceni znacky.

3. Selektivni distribuce: Je kompromis mezi intenzivni distribuci a distribuci
exkluzivni. Firma si vybira své distributory, ale neni jich tak velké mnozstvi jako
u intenzivni distribuce, ale ani malo jak u distribuce exkluzivni (napt. znacka Pislner

Urgell).34
Piimé distribucni cesty

Tabulka 3 P¥imé distribu¢ni cesty

vyrobce zakaznik

Zdroj: Karli¢ek, 2013, s. 215 (upraveno autorem)

Ptimé distribu¢ni cesty nevyuzivaji mezi€lanky prodeje. Firma ma piimy kontakt
se zakaznikem prostfednictvim svych obchodnich zastupci, e-shopti nebo skrze své
maloobchodni prodejny. Firma tim neztraci kontrolu nad produkty, coz lze povazovat

za velkou vyhodu.®
Neprimé distribuéni cesty

Tabulka 4 Nepiimé distribuéni cesty

distribu¢ni

vyrobce zakaznik

mezi¢lanek

Zdroj: Karli¢ek, 2013, s. 219 (upraveno autorem)

Firma vyuziva distribu¢ni mezi¢lanky. Firma dodavd své produkty prostfednictvim
maloobchodni sité, velkoobchodnik, franSizantii, prekupniku atd. Pokud firma vyuziva

meziclanky, vede to k nékolika vyhodam - absence nakladl na distribuci a na budovani

3 KARLICEK, Miroslav a kol. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2013, s. 213-214. ISBN 978-80-247-4208-
3.
% KARLICEK, Miroslav a kol. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2013, s. 214-215. ISBN 978-80-247-4208-
3.
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skladl. Nicméné nevyhodou je, Ze ztraci kontrolu nad svym marketingem, cenovou politikou

a miize dochazet k poskozovani firemni znacky.

3.2.4. Propagace
Propagace je zalozena informovani a piesvédCovani cilovych skupin, s cilem naplnit
marketingové cile firmy.®” Propagace sdéluje zdkaznik@im zdkladni informace o produktu,
o jejich cenach a mistu prodeje. Nastroje propagace se d€li na dvé kategorie - nadlinkové
a podlinkové. Podlinkovou propagaci mtizeme chapat jako doplnék nadlinkové propagace.
Pod podlinkovou kategorii spada podpora prodeje, direct marketing, event a public relations.
Podlinkova propagace se zaméfuje na cilené zdkazniky. Nadlinkova kategorie zahrnuje
masove¢ orientované komunikacni techniky - televizni a internetova reklama, rozhlasové
spoty a kino reklamy. Tyto reklamy jsou velmi finan¢né naro¢né. Cilem nadlinkové

kategorie je oslovit co nejvice lidi. Tato ¢innost se oznaduje jako komunikaéni mix.

Propagace piedstavuje komunika¢ni nastroje, které 1ze podle Kotlera®® roz¢lenit do téchto
skupin: reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, pfimy marketing
(direct marketing). Karlicek a Kral rozsifuje komunikaéni mix o event marketing,

sponzoring a on-line komunikaci.*

3.24.1. Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace se zdkaznikem pomoci riiznych médii.** Reklamu
mizeme definovat jako placenou formu masové komunikace slouzici k prezentaci produktu,
sluzeb a myslenek cilovym segmentim.*> Reklama je zaméfena na stavajici i na
potencionalni zdkazniky za udelem zvyseni prodeje produktu ¢&i sluzby.*® Reklama cilovou

skupinu informuje, presvédcuje a neustale sdéleni pfipomina. Diky reklamé je budovana

% KARLICEK, Miroslav a kol. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2013, s. 219. ISBN 978-80-247-4208-3.
37 KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011, s. 190. ISBN 978-80-247-3541-2.

38 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Computer Press, 2011, s. 129. ISBN 978-80-251-3763-
5.

% KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: Jak vytviiet a ovladnout nové trhy. Piel. P. Medek. 1. vyd.
Praha: Management Press, 2000, s. 124. ISBN 80-7261-010-4.

4 K ARLICEK, Miroslav. a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011, ISBN 978-80-247-3541-2.

41 KOTLER, Philip, WONG, Veronica a AMSTRONG, Gary Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007,
s. 855. ISBN 978-80-247-1545-2.

42 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2009, s. 244. ISBN 978-80-247-
3247-3.

43 HORAKOVA, Ivana. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, s. 291., 327. ISBN 80-85424-
83-5.
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znacka (brand building). Prostiednictvim reklamy se zvySuje povédomi o znacce, postoj K ni
a posileni jeji image. Reklama je spojena s efektem faleSné popularity, protoze lidé vnimaji
produkty propagované reklamou jako lepsi a kvalitnéjSi nez nepropagované produkty.

Reklamy musi dodrzovat etické normy.**

S reklamou se poji i ur€ité nevyhody. V dnesni dobé je mnoho reklam, které se navzajem
pohlcuji a tim u cilové skupiny snizuji pozornost a zajem o propagovany produkt ¢i sluzbu.
Reklamni sdé€leni jsou obvykle Sifena (propagovana) pomoci médii ve formé televizni
reklamy, venkovni reklamy, tiskové reklamy, rozhlasové reklamy anebo internetové

reklamy.*

Reklama se déli podle predmétu cinnosti na dvé kategorie - produktova reklama
a firemni/institucionalni reklama. Ukolem produktové reklamy je zvyraznit vyhody
produktu pii uzivani. Firemni reklama se hlavné¢ zaméfuje na budovani image firmy

a podporovani vérnosti zakazniki.*®
Funkce reklamy

Informacni funkce informuje trh o novém produktu, o nové zméné ceny a o doplitkovych

sluzbach atd.

PiesvédCujici funkce posiluje image firmy v podvédomi zakaznika. Snazi se ziskat

zakazniky od konkurence a piesvédcuje o okamzitém nakupu.

Upominaci funkce pfipomina potfebnost daného produktu a kde je mozné si ho koupit.

Udrzuje povédomi o existenci daného produktu.*’

3.2.4.2. Direct marketing

Za zakladatele direct marketingu je povazovan Lester Wunderman. Direct Marketing
oznaCovany jako piimy marketing se vyvinul z osobniho prodeje. Patii mezi stézejni
disciplinu komunika¢niho mixu, ktery umoziuje ptesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni

s ohledem na charakteristiky jedinct z cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce. Direct

4 K ARLICEK, Miroslav. a KRAL, Petr. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2011, s. 49-50. ISBN 978-
80-247-3541-2.

45 KARLICEK, Miroslav. a KRAL, Petr. Marketingovai komunikace. Praha: Grada, 2011, s. 49-50. ISBN 978-
80-247-3541-2.

4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 309.
ISBN 978-80-247-4670-8.

4“THORAKOVA, L. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, s. 292. ISBN 80-85424-83-5.
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marketing je také mozné chapat jako prodej bez distribu¢nich mezi¢lankl (pfimy prodej

zakaznikovi).*®

Direct marketing se rozd¢€luje do tii skupin. Prvni skupina zahrnuje sdéleni zasilana poStou
(katalogy, direct maily atd.). Do druhé skupiny patii telefonicky piedavana sdéleni (mobilni

marketing). Posledni skupina je zaméfen4 na internet (e-mailové newslettery).*°

Direct marketing se zamétfuje na uzsi segmenty nebo dokonce i na jednotlivce oproti
reklam¢, ktera pohlcuje Siroké skupiny lidi. Direct marketing dokaze identifikovat
potencionédlniho zékaznika, ktery bude pfinosem pro danou firmu. Tim dokaze zamezit

plytvani finanénich prostfedku na méné ziskové jedince.>°

Direct marketing funguje skrze kvalitni databdzi, ktery uchovava data o stavajicich
a potencialnich zédkaznicich. Na zdkladé analyzy lze zjistit jejich budouci poptavku skrze
pfedchozi ndkupy anebo odchod ke konkurenci. Dilezité je stale aktualizovat kontaktni
udaje v databazi, protoze se mize stat, ze se sdéleni dostane do Spatnych rukou. Direct
marketing sméfuje k vyvolani okamzité reakce piijemct (napf. objednani produktu).
Schopnost vyvolat okamzitou reakci zavisi na bezprostfedni méfitelnosti. Direct
marketingové kampané jsou dobfe vyhodnotitelné a nepotiebuji zadny narocny vyzkum.
Kampang jsou posuzovany nékolika ukazateli response rate, conversion rate a ROI (return
on investment). Response rate je ukazatel oznaCujici pocet piijemct sdé€leni, ktery na
nabidku zareagovali v poméru celkového poctu oslovenych. Conversion rate predstavuje
pocet piijemci sdéleni, ktery produkt koupili ve vztahu k celkovému poctu oslovenych. ROI
je ukazatel navratnosti investic, ktery porovnava Cisty piijem z kampané S celkovymi
naklady na kampan. Direct marketingové kampané¢ maji stejné funkce jako reklama, zvySuji

povédomi o znadce a ovliviiuji postoj k ni.>!

3.2.4.3. Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup. Soubor pobidek

pfedstavuje snizené ceny, kupony, vyhodna baleni a rabaty. Podpora prodeje zahrnuje

48 K ARLICEK, Miroslav. a KRAL Petr. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2011, s. 79-82. ISBN 978-
80-247-3541-2.
49 K ARLICEK, Miroslav. a KRAL Petr. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2011, s. 79-82. ISBN 978-
80-247-3541-2.
5 K ARLICEK, Miroslav. a KRAL Petr. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2011, s. 79-82. ISBN 978-
80-247-3541-2.
51 KARLICEK, Miroslav. a KRAL Petr. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2011, s. 79-82. ISBN 978-
80-247-3541-2.
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i obdarovani cilové skupiny darky a vérnostnimi programy.>? Nastroj pro podporu prodeje
predstavuje i piidana hodnota produktu. Je velmi dulezita, pokud jsou mezi produkty od
konkurence malé nebo tézce odliSitelné rozdily. Podpora prodeje dokaze stimulovat
okamZitou

a viditelnou nakupni reakci, pokud je pobidka pro cilovou skupinu dostate¢né stimulujici.
Nicméneé si je tfeba uvédomit, ze pti tvorbé slevovych kupont nebo vyhodného baleni rostou

firmé néklady a tim se sniZuje ziskova marze.>®

Cile podpory prodeje musi byt v souladu se zdméry celkové propagaéni Cinnosti firmy.
Firma formou podpory prodeje usiluje 0 ziskani novych zakaznikt a vybudovani jejich
vérnosti K vyrabénému produktu a to vetné veérnosti i téch zakazniku, ktefi maji tendenci

stiidat znac¢ku daného produktu.®*

Tabulka ¢. 5 zobrazuje odezvu nakupujicich na slevové promoce. Model rozlisuje nakupujici
do péti segmentl (nereagujici, loajalni zasobuyjici, citlivy nezasobujici, citlivy zasobujici
a nakupujici vyhradné ve sleve) na zakladé dvou charakteristik. Prvni z charakteristik je

loajalita ke znac¢ce a druha tendence reagovat na slevovou promoci zasobovanim produktu.

Tabulka 5 Model odezvy na slevové promoce

Nakupujici A
thradnép vg: slevé Loajalni zasobujici
SLEVA

Citlivi zasobujici Citlivi nezasobujici

Zdroj: Karli¢ek a Kral, 2011, s. 101

52 K ARLICEK, Miroslav a KRAL Petr. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2011, s. 97. ISBN 978-80-
247-3541-2.

58 KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2011, s. 97. ISBN 978-80-
247-3541-2.

54 HORAKOVA, Ivana. Marketing v soucasné svetové praxi. Praha: Grada, 1992, s. 327 ISBN 80-85424-83-
5.
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Nereagujici: Zakaznici loajalni ke své znacce a nereaguji na zadné slevové akce. Ostatni

zakaznici kupuji pokazdé jinou znacku, aby se vyhnuli stereotypu.

Loajalni zasobujici: Zakaznici kupujici pouze svou oblibenou znacku. Pokud jsou slevové

akce na danou znacku, zékaznici si VZdy nakoupi produkty do zasoby.

Citlivi nezasobujici: Zakaznici nereaguji na slevy tim zpisobem, ze dané zbozi kupuji ve
velkém do zasoby. Jedna cast lidi ma svou oblibenou znacku, ale pokud je ve slevé

konkurenéni produkt, zachovaji se neloajalné a produkt zakoupi. Druha ¢ast zakaznikl jsou

tzv. brand switchers (nejsou loajalni k jedné znacce, ale nakupuji pravé to, co je ve sleve).

Nakupujici vyhradné ve slevé: Zakaznici kupuji vyhradné zlevnéné produkty.>

3.2.4.4. Public relations

Za zakadatele jsou povazovani Ilvy Lee a Edward L. Bernays. PR je disciplina
komunika¢niho mixu. Je to dialog mezi skupinami a organizacemi, které rozhoduji
o uspéchu a neuspéchu organizace. PR spolupracuje s aktivistickymi skupinami, vladnimi,
zakonodarnymi a kontrolnimi insitucemi, investory, darci, zaméstnanci a i se samotnymi
zakazniky. Pracovnici PR jsou prostfednici mezi organizaci a jejich okolim. PR pfi
dosahovani svych cili klade dfiraz na divéryhodnost a zajmy druhych.%® Public relations
definuje Kotler jako ,, Fadu programii zamérenych na propagaci firmy, obhajobu image firmy

nebo image jednotlivych produktii*.>

PR muze mit relativné nizké naklady, protoZe nemusi platit za reklamu v médiich. To ovSem
neplati vzdy, jelikoz nékdy mohou vydaje za PR ptevySovat naklady za reklamu. PR obvykle
vyuziva tfeti stranu (napf. novinafe). O finalnim sdéleni rozhoduje nékdo jiny (tfeti strana),
proto je velmi dilezit¢ mit dobré vztahy s médii (média relations). Mize to slouzit

k vyvolani neplacené pozitivni publicity a zarovei predchazeni publicity negativni.*®

5 KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2011, s. 101-102. ISBN
978-80-247—3541—2.

5% KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2011, 5.116. ISBN 978-80-
247-3541-2.

5 KOTLER, Philip. Marketing Management, 10. vyd., Grada Publishing, Praha, 2001, s. 598. ISBN 80-247-
0016-6.

5% KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2011, .115. ISBN 978-80-
247-3541-2.
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Podle Kotlera jsou aktivity public relations tvofené souborem nastroju

tzv. ,P.EN.C.IL.S.«°

Tabulka 6 P.E.N.C.I.L.S

P — (publications) publikace — podnikové Casopisy, vyrocni zpravy ...
E — (events) vetejné akce — sponzoring, prednasky, vystavy a veletrhy ...
N — (news) novinky — zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech

a zpravy v tisku ...

C — (community involvement activities) angazovanost pro komunitu —
naplnovani potieb mistnich spolecenstvi

| — (identity media) nosice a projevy vlastni identity — hlavickové papiry,
vizitky, pravidla oblékanti ...

L — (lobbying aktivity) lobbyistické aktivity — ovlivnéni legislativnich
a regulacnich opatieni

S — (social responsibility activities) aktivity socialni odpovédnosti —

budovani dobré povésti v oblasti podnikové socialni odpoveédnosti

Zdroj: Kotler, 2000, s. 128

3.245. Event marketing a sponzoring

Event marketing je nékdy oznaCovan i jako zazitkovy marketing. Firma poskytuje
zazkaznikovi emocialni zazitek spojen s jejich znackou. Prozitek ma vyvolat u zdkaznika
pozitivni pocity a vé&tsi oblibenost znacky. Marketingové eventy nabizeji zabavny
a spolecensky program. Pak jsou i eventy uréené pro vybranou skupinu napt. oslavy pro
firemni parntery a teambuildingové programy pro zaméstnance. Event marketing se snazi
cilovou skupinu zaujmout a motivovat k aktivnimu podileni se na ¢innosti. Participace
vyvola pozitivni ohlas u dané skupiny a nasledn¢ zGc¢astnéni hodnoti znacku pozitivng.
Eventy zvySuji povédomi o znacce a posiluji jeji publicitu. U eventu je velmi dulezité, aby
odpovidal positiongu znacky (‘“umisténi” znacky - uréitou pozici znacky v myslich
zakazniki).

Sponzoring znamena, ze se firma spoji s organizovanou akcei, které bude poskytovat financni
¢1 nefinancni podporu. Znacky vétSinou sponzoruji kulturni a sportovni akce (napf.

generalnim partnerem Mezinarodniho filmového festivalu Karlovy Vary je CEZ).%

% KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: Jak vytviiet a ovladnout nové trhy. Piel. P. Medek. 1. vyd.
Praha: Management Press, 2000, s. 128 ISBN 80-7261-010-4.

80 K ARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2011, 5.142. ISBN 978-80-
247-3541-2.
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http://www.lovebrand.cz/slovnik_pojmu/znacka/

Tabulka 7 Podstata sponzoringu

Zdroj: Karli¢ek a Kral, 2011, s. 143 (upraveno autorem)

3.2.4.6. Osobni prodej

Osobni prodej patii k nejstar§im nastrojim komunika¢niho mixu. Smyslem osobniho
prodeje je vyhledavani zakaznikdi, shromazd’ovani informaci a poskytovani sluzeb.®!
Vyhodou oproti ostatnim nastrojim komunika¢nim mixt je ptimy kontakt mezi firmou
a zékaznikem. Dals$i vyhodou je okamzita zpétnd vazba a individualizovana komunikace.
Piimy kontakt se zazaknikem umozni prodejci vyvtofit individualizovanou nabidku podle
potteb dané¢ho zdkaznika. Osobni kontakt pii tomto druhu prodeje podporuje vznik davery
mezi prodejcem a zakaznikem. Osobni prodej vyuzivan v dobg, kdy je tieba oslovit malou
skupinu zakaznikl. Prvni Z nevyhod osobniho prodeje je dlouhodobé navazovani dobrého
vztahu se zakaznikem, kter¢ je klicovou komponentou pro komunikaci s prodejcem. Dalsi
nevyhodou je, Ze firma nemlze mit pod kontrolou obsah sdéleni prodejce zadkaznikovi.
Posledni nevyhodou jsou vysoké jednotkové naklady, které vznikaji v disledku nutnosti
kontaktovat vétsi pocet zédkazniki, pficemz musi prodejce kontaktovat kazdého zékaznika
zvlast, nez vibec dojde k prvnimu prodeji. Nabizeny produkt by mél byt pomérné drahy,

aby pokryl jednotkové naklady osobniho prodeje.?
Postup osobniho prodeje

Odhadnuti dobrych zakaznikl
Ziskani zakladnich informaci
Navazovani kontaktt
Ptiprava na jednani

Osobni jednani

I T o

Komunikace

61 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 320.
ISBN 978-80-247-4670-8.

62 KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingové komunikace. Praha: Grada, 2011, 5.149. ISBN 978-80-
247-3541-2.

83 KOTLER, Philip, WONG, Veronica a AMSTRONG, Gary Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada,
2007, s. 921. ISBN 978-80-247-1545-2.
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7. Uzavieni obchodu

8. Pondkupni péce o zdkaznika

3.24.7. Online marketing

Online komunikace ma plno vyhod, patii mezi né personalizace, interaktivity, pfesné
zacileni, multimedialni obsah, jednoducha mefitelnost a piedevsim nizké naklady. Webové

vvvvvv

marketing je v dnesni dob& hodné vyuzivany, protoze skoro kazdy pouziva internet.

Webové stranky mlZeme povazovat za ndstroj public relations, protoZze umozZnuji
komunikaci se zaméstnanci, novinafi, partnery a se zdkazniky. Webové stranky ptizpiisobuji
obsah i formu danému zakaznikovi, pfi¢emz umozuji sledovani a méfeni efektivity. Proto
Ize konstatovat, ze web spada i pod nastroj direct marketingu. Web je také reklamni nastroj,
jelikoz posiluje image své znacky. A v neposledni fadé mize spadat i pod nastroj podory
prodeje, jelikoz skrze web je mozné rozdavat slevové kupony a i uspotradat marketingové
soutéze. Obsah webu by mél byt struény, presdvédcivy, prehledny, aktualni a napliovat

stanoveny cil. DileZity je i graficky design, ktery by mél odpovidat positiongu znacky.5

Online socialni média jsou online aplikace (socialni aplikace, blogy a diskuzni fora), kde
uzivatelé sdileji svlij obsah napt. zkuSenosti, nazory, zazitky a fotografie. Socidlni sité
napomahaji piiblizit znacky spotiebitelim a zvysit jejich oblibu a image napt. skrze

influencery.%®

8 K ARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2011, 5.171-182. ISBN 978-
80-247-3541-2.
8 K ARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2011, 5.182-183. ISBN 978-
80-247-3541-2.
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4 Prakticka c¢ast

V této Casti je popsana charakteristika Diany a analyzovany jednotlivé prvky

marketingového mixu 4P firmy Diana, jakymi jsou produkt, cena, misto a propagace.

4.1. Popis firmy Diana

41.1. Zakladni udaje o firmé Diana KV, s. r. 0.
Cely nazev vybraného firmy je Diana KV, s. . 0. se sidlem Radova 264/19, Tasovice, 360
18 Karlovy Vary. Firma byla zapsana do obchodniho rejstiiku 26. dubna 2017. Jeji zakladni
kapital ¢inil 100 000 K¢.

Predmét podnikani:

e Hostinska ¢innost
e Vyroba, obchod a sluzby

e Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
ICO: 06049842

Statutarni organ:

Jednatelé:
Mgr. MICHAEL KUCERA Bc. ROMAN KUCERA
Den vzniku funkce: 26. dubna 2017 Den vzniku funkce: 26. dubna®®

Obrazek 2 Umisténi restaurace Diana

Jeleni Skok e

Q\/v’:de\m kolonada

[B9 Hotel'Krésna Kralovna

Restaurant Embassy

Lanovka Diana 9
@Grandho(el Pupp
Spa R
Restaurace Diana Oysterium Wine
Docasné zavieno & Oyster Bar
Galerie umém’@

Karlovy Vary

rozhledna -
vyhlidka Karla IV

Zdroj: Mapa Diany, 2021, online

1ypis  z obchodniho rejstitku: - Diana KV s.r.o.[online]. [cit. 2021-03-09]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=972072&typ=PLATNY
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4.1.2. Charakteristika firmy Diana
Firma Diana KV s. r. 0. se sklada z restaurace, Motyliho domu a minizoo. V blizkosti
restaurace se nachazi zndma rozhledna Diana, po které je pojmenovana samotna restaurace.
Diana KV tak vytvari komplexni zabavni areal, ktery je vhodny pro Siroké spektrum
navstévnikd, zejména pro rodiny s détmi. Cely aredl se nachazi v centru lazenskych lest na
vrcholu Vysiny pratelstvi v Karlovych Varech. Restaurace se nachdzi v blizkosti dalSich

vyznamnych historickych mist jako je Jeleniho skok a rozhledna Karla V.

V roce 1804 karlovarsky obc¢an a nozit Vaclav Drumm objevil vrch s vyhledem na Karlovy
Vary. Se svym strycem Augustem Leopoldem Stéhrem v roce 1913 na vysiné€ vybudovali
dvé laviéky a postavili rozhlednu (Pfiloha 1). Dne 27. 5. 1914 byla rozhledna oteviena pro
vetejnost. Z rozhledny miizete vidét celé mésto Karlovy Vary, udoli fek Ohtfe a Teplé
a velkou ¢ast lazenskych lesti. Na severu jsou vidét Krusné hory s Klinovcem, na vychodé
Doupovské hory a na jihozapad¢ Slavkovsky les. Rozhledna byla zapsana v roce 1981 do

seznamu kulturnich pamatek.®’

Historicka vyletni restaurace patfi k nejznaméjSim a nejnavstévovanéjsim mistim
Karlovych Vari. Byla vybudovana ve stejnou dobu jako rozhledna Diana Vv letech
1912-1914. Autorem projektu byl architekt Ing. Breinl z Karlovych Vart. Budova byla
navrzena jako lovecka chata s hlavnim a vedlej$im salem, které obklopuje venkovni terasa
(Ptiloha 2, 3). Lakadlem hlavniho salu je velky krb, kterého jsi 1ze okamzité v§imnout pii
vstupu do restaurace. V zadni ¢asti hlavniho salu nelze opomenout tane¢ni parket, ktery je
obvykle vyuzivan pii poradani svateb a podobnych udélosti. Posledni rekonstrukce
restaurace Diana prob&hla v roce 2000 za pfispéni Dopravniho podniku Karlovy Vary.
Ochutnat zde muzZete zvéfinové a rybi speciality Ceské kuchyné€ spole¢né s pokrmy

mezinarodni kuchyné.%®

Motyli dim byl postaven v roce 2015 za ucelem rozsiteni nabidky sluzeb firmy Diana.
Navstévnici Motyliho domu maji moznost vidét zivé exotické motyli z celého svéta (napf.

z Thajska, Filipin, destnych pralesti Jizni Ameriky & Mexika.)®® V minizoo se nachazi

87 Lesni restaurace Diana [online]. [cit. 2021-01-23]. Dostupné z: https://dianakv.cz/cs/historie-rozhledna-
diana-karlovy-vary

88 Lesni restaurace Diana [online]. [cit. 2021-01-23]. Dostupné z: https://www.dpkv.cz/cms/lesni-restaurace
8 Lesni restaurace Diana [online]. [cit. 2021-01-23]. Dostupné z: https://www.dpkv.cz/cms/lesni-restaurace
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gottingenska miniprasatka, kamerunské kozy a ponici. Po celém arealu se volné prochazi

dva pavi, ktefi se pySni unikétnim snéhobilym zbarvenim.

Vzhledem k $iroké nabidce sluzeb, kterych lze vyuzit pii navstévé tohoto arealu, je toto
misto hojné navstévované nejen rodinami s détmi ale také ceskymi a zahrani¢nimi turisty,
ktefi zavitaji do Karlovych Vart. V zimnim obdobi je restaurace vétsinou uzaviena, jelikoz

je pristupnost restaurace z divodu zimniho pocasi omezena.

4.1.3. Cilovy segment
Na zéaklad¢ informaci, ziskanych od jednatel firmy Diana, byl cilovy segment rozdélen na

tf1 jednotlivé skupiny.

Prvni skupina je nazyvana jako mistni. Pod pojmem mistni si predstavime zejména obyvatelé
z Karlovych Vart a pfilehlého okoli. Mistni obyvatelé dorazi obvykle bud’ sami nebo
s rodinou. Mistni podnikaji celodenni vylety s rodinou, proto i spiSe vyhledavaji dopliikové
sluzby aredlu - Motyli dim a minizoo. Obvykle si v restauraci Diana objednaji jen piti

a k jidlu si koupi néco z nabidky stanku s rychlym obc¢erstvenim.

Druhé skupina se vztahuje na eské turisty. Pii nav§téveé kolonady v Karlovych Varech nebo
rozhledny Diany je pro tento segment restaurace dobrym mistem k obcerstveni. Opét
si turisti odnesou spoustu zazitkd z ostatnich sluzeb (Motyli diim, rozhledna a minizoo).
Jistym rizikem miZe byt cena, protoze Cesky turista ma tendenci vyhledavat restaurace
S niz8imi cenami. Navstéva restaurace Diana pro ¢eskou rodinu mtze byt pomérné nakladna
vzhledem k cenovému rozpéti jidla v nabizenim jidelni¢ku. Pokud maji hlad koupi si jidlo

za piijatelné;si ceny ve stanku s rychlym obcerstveni (soucast aredlu Diana).

Do tfeti cilové skupiny spadaji zahrani¢ni turisti. Oproti dvéma piedchozim segmentim
tento segment vyhledava staroceskou kuchyni. Zajimaji se o vSe typicky ceské. Prave tato
cilova skupina pfinasi nejvetsi zisky. V tomto ptipad¢ restaurace t€zi z pritomnosti
historické pamatky rozhledna Diana, kterou zahrani¢ni turisté vyhledavaji, protoze je jim

prezentovana jako jedno z mist, které je nutné pii pobytu v Karlovych Varech navstivit.
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4.2. Analyza soucasného marketingového mixu firmy
V této podkapitole dochazi k analyze marketingového strategie firmy Diana za pomoci

aplikace marketingového mixu 4P.

4.2.1. Produkt
Restaurace Diana nabizi rtuzné sluzby stravovaci a doplnkové. Produkt restaurace
predstavuje pokrmy, napoje a dezerty. Soucast restaurace je také stanek, ktery nabizi rychlé

obcerstveni.

4.2.1.1. Stravovaci sluzby

Restaurace se specializuje na ¢eské a mezinarodni kuchyné. Nabizi i pochoutky na gril
a zveétinove hody. Jidelni listek sestavoval majitel se §éfkuchaiem. Vzhled menu je pomérné
jednoduchy, ale plni sviij ticel. Text je psan na pocitaci a na kazdém listu se nachazi v pozadi
obrazek rozhledny Diana. Na kazdé strané je vpravo nahote logo Diany. VSechny stranky
jsou sepnuté a vlozené do kozenych desek, kde se na predni strané opét vyskytuje rozhledna
Diana. Jidelni listek je pielozen do anglického, némeckého a ruského jazyka, protoze

navstévnici mluvici témito jazyky Dianu navs$tévuji nejcastéji. Celé menu je v priloze 20.
Pokrmy

Restaurace nabizi pouze obédy a vecete. Snidané nejsou soucasti jidelniho listku, protoze
restaurace kazdy den otevird od jedenacti hodin. Menu se sklada z polévek, predkrmd,
hlavnich jidel, dezerti, pfiloh a omacek k masiim. VSechna jidla jsou stald a neméni se.
V jidelnim listku jsou nabizeny pfedkrmy studené a teplé. Mezi studené predkrmy patii
uzeny pstruh s koprovou omackou, kapary s tousty a mozzarella s rajcaty a bazalkou. Teply
predkrm je pouze jeden - drubezi jatra restovand s cibulkou stoastem. Polévky jsou
nabizeny dvé - domdaci hovezi vyvar s jatrovymi noky a celestinskymi nudlemi a pikantni
gulasovou polévku poddavanou v chlebovém bochniku. Jako hlavni chod jsou nabizeny
pokrmy z ceské kuchyné (kureci steak na grilu, veprovy smazeny rizek, veprovi panenka
podavana na cuketovéem lizku, pikantni masova smés s Cerstvou zeleninou, % Pecend
staroceska kachna - bramborovy a houskovy knedlik, cervené a bilé zeli a veprové koleno
pecené po selsku - horcice, kien, berani rohy, pecivo), zvétina (jeleni hibet s pravymi hiibky,
marinovand bazanti prsa na cCerveném viné se Spikovanou slaninou, smazeny Fizek
z marinované kanci kotlety a zvérinova specialita - jeleni Chateaubriand z vybérové casti

hibetu s brusinkovou omackou), jidla s hovézim masem (Biftek na rostu s opecenou
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slaninou, pfeffer steak z pravé svickové se zelenym peprem a smetanou, medailonky z pravé
svickové na smetanové houbové omacce), ryby (filety z canddta na bilém viné, peceny pstruh
na mdsle) a v neposledni fad¢ bezmasa jidla pro vegetariany (Smazeny syr eidam s tatarskou
omackou, Spagety s houbovou omackou a parmezdnem, smazené Cerstvé zampiony
s tatarskou omackou). V jidelnim listku je také uvedena gurmanska specialita pro vice 0sob
(mix gril ,,Diana* s grilovanou zeleninou - steak z hovezi svickové, steak z jeleniho hibetu,
steak z veprové panenky, bazanti prsa), specialni nabidka pro déti (Smazeny kureci rizecek
a vareny brambor S kecupem, Kureci rizoto se zeleninou a sypanym syrem a dukdtové
buchticky se 5odo) a salaty (Okurkovy salat s kysanou smetanou a koprem, letni michany
salat (ledovy salat, rajce, okurka, paprika) a salat s kurecim masem (letni michany + kureci
prsa). K hlavnimu chodu je mozné si zvolit jednu z ptiloh (brambory na rizné zpiisoby,
hranolky, krokety, ryzi a nékolik druhii knedlikit), ptipadné si vybrat rizné omacky v¢.
tatarské omacky, kecupu, hoicice a kienu. Kdyz zakaznik nema velky hlad, je mozné si
Kk pivu zakoupit Pivni slamu, coz jsou topinkové ,hranolky* s ¢esnekovym dipem. Jako
moucniky a sladké dezerty jsou nabizeny - palacinka se smetanou prelita horkou omackou
z lesnich plodii, vanilkova zmrzlina, cokolada, slehacka, domdci jablkovy zavin s vanilkovou
zmrzlinou a se slehackou a vanilkovy zmrzlinovy pohdr s horkou omackou z lesnich plodu

a Slehackou.

Ve stanku s rychlym obcerstvenim nabizeji jednoduché jidla na ptipravu napf, hranolky

s keCupem, bramborak se zelim, parky, klobasy, parek v rohliku a syr v housce.
Napoje
Nealkoholické napoje

Restaurace nabizi nékolik druhti kav a ¢aji podle denni nabidky od znac¢ky Lamborghini.
Dale jsou v napojovém listku uvedeny napoje jako je kofola, RC cola, Vinea, Orangina,
Chito tonic, n¢kolik druhti dzusu Rauch (pomerand, jablko, jahoda), Rauch ice tea a vody

Rajec (neperlivé, perlivé, jemné perlivé), Evian, domaci limonady dle denni nabidky.

Stanek s rychlym obcerstvenim nabizi stejné nealkoholické napoje jako restaurace, dale

to¢enou kofolu, horkou ¢okoladu a ledovou tfist.
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Alkoholické napoje

Z alkoholickych napojii restaurace nabizi predevSim pivo toCené (Krusovice 10°
svetlé/tmavé, Krusovice Musketyr 11, Krusovice pSenicné 12° a radler) a nealkoholické pivo
v lahvi dle nabidky. Dale napojovy listek obsahuje vina dle denni nabidky (cervené, bilé),
Lambrusco a Bohemia sekt. Diana nabizi pomérné velkou Skalu tvrdého alkoholu (Vodka
Russky Standart, Gin Beefeater, Slivovice / hruskovice, Jack Daniels, Jameson, Martell V.S.,
Metaxa*****, Jigermeister, Rum Tuzemsky, Fernet stock / citrus, Vajecny likér a Baileys)
a aperitivy jako je naptiklad Becherovka, ktera je od Karlovych Vart historicky
neoddé@litelna, jelikoz se zde vyrabi od roku 1807 (Becherovka Original, Becherovka

Lemond, Becherovka Cordial, Becherovka KV14 — bez cukru, Becherovka nefiltrovana).

Ve stanku najdete i alkoholické napoje jako je svatak, grog, pivo KruSovice a Radler.

4.2.1.2. Dopliikové sluzby

Oslava Nového roku

Restaurace kazdy rok nabizi moznost stravit Novy rok na Diané. Zakaznik si pfedem objedna
svou vstupenku na internetovych strankach podle toho, kde chce sedét, zda v zimni zahradé
nebo v hlavnim sale. V hlavnim sale se nachazi tane¢ni parket a obvykle hudbu béhem
vecCera zajistuje ziva kapela. V zimni zahrad¢ je obvykle nabizen bohaty raut (tepla kuchyné,
salaty, syrova plata, smazend plata, moiské plody, kanapky, ovoce, zelenina, moucniky
a Cokoladové fondue), ktery je dopliiovan po celou dobu vecera. Soucasti veCera je také
velkolepy ohfostroj. Pokud nékdo vyuzije této sluzby, je nabizen pulnocni piipitek

a tombola zdarma. Lanovka je na Dianu po celou dobu vecera oteviena.
Narozeniny, svatby a firemni akce

Restaurace také nabizi usporadani svateb, narozenin a firemni akce. Zakaznik si pfedem

zarezervuje stoly a termin. Restaurace zajisti jidlo a piti podle prani zakaznika.
Wi-fi piipojeni

Restauraci poskytuje bezdratové pripojeni k internetu pomoci Wi-fi, které je zabezpeceno

heslem. Obsluha vzdy na vyzadani zakaznika sd¢li heslo k Wi-fi.
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Zahradka

Zahradka, ktera je umisténa pied restauraci je pouze sezénni. Mize byt vyuzita K posezeni
v listopadu a v bfeznu od 11:00 do 17:00, v dubnu a fijnu od 11:00 do 18:00 a od kvétna az
do zaii je oteviena od 11:00 do 19:00. Zahradka poskytuje sezeni az pro 120 osob. V
blizkosti restaurace je stanek s rychlym obcerstvenim, ptfed kterym se také nachazi dalsi

zahradka s kapacitou 32 osob. Oteviraci doba je stejna jako u hlavni zahradky.
Détské hiisté

Soucasti restaurace je také celoro¢né oteviené détské hiisté (Ptiloha 4).
Fotobudka

Dalsi sluzbu poskytuje restaurace v podobé pofizovani fotografii ve fotobudce. Fotobudka
se vyskytuje v blizkosti rozhledny Diana. Soucasti této sluzby je moznost vytvoreni pohledu

z vlastni fotografie. Zakaznik ma moznost si vybrat ze tii variant (Pfiloha 5).
Minizoo

Za restauraci byla vybudovana minizoo, ktera je oteviena po cely rok a zcela zdarma. Lze
zde vidét gottingenska miniprasatka, kamerunské kozy a poniky. Dalsim zpestienim tohoto
aredlu jsou volné se pohybujici pavi. Zvifata je mozné libovolné hladit, krmeni je vSak

povoleno jen na zakladé domluvy (Pfiloha 6).
Motyli dim

Motyli dtim je tropicka zahrada s Zivym motyli z celého svéta. Jednou tydné jsou ptivazeny
kukly z Londyna a poté se ,,ptipeviuji k lihni. Cely proces lihnuti nelze uskutecnit
V Motylim domé, protoze housenka sni nékolikanasobné vice potravy, nez sama vazi,
a v Motylim domé¢ neni tolik rostlin pro potravu. Pti prohlidce exotickych motyll je mozné
se zastavit u 1ihné a pfi trose stésti vidét lihnuti motyla ptimo z kukly. Fotografovani neni
omezeno ani zpoplatnéno. V Motylim domé je mozné zakoupit i n¢jaké suvenyry (napf.
nausnice, fetizky, naramky, magnetky, broze s motyli tematikou a i obrazky s motylem).
Motyli dim je otevien od listopadu do biezna od 10:00 do 17:00, v dubnu a fijenu od 10:00
do 18:00 a od kvéten az do zaii opét od 10:00 do 19:00 (Ptiloha 7).
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Rozhledna Diana

Z rozhledny lze vidét na celé mésto Karlovy Vary véetné Slavkovského lesa, Krusnych hor
a lazenskych lesti obklopujici rozhlednu. Vystavba rozhledny zacala v roce 1913 a stala 110
tisic korun. Vyska rozhledny je 35 metr.”® Za prvni republiky nesla jméno rakouského
revolucionare Hanse Kulicha. Po roce 1945 se uzivalo jméno Benesova rozhledna. Nakonec
se ustalil nazev Diana. Vstup na rozhlednu je zcela zdarma. Na vrchol rozhledny se Ize

nechat vyvézt i vytahem.

4.2.2. Cena
Cena je zéklad pro Gsp&$né podnikani, proto je velmi dilezité cenu nastavit spravné podle

metod tvorby cen. Spravné stanovena cena by neméla vést k prodélavani firmy.

Restaurace zvolila dvé metody pro tvorbu cen: nakladové orientovanou metodu
a orientovanou na konkurenci. Nédklady restaurace ptredstavuji energii, teplo, vodu, rezijni
naklady (nékup, udrzba, reklama ...), naklady na mzdy a kalkula¢ni naklady. Cenu jidel
majitelé tvotili tak, ze jsi urcili ndklady na suroviny a ndklady na provoz. Zbyla ¢ast ceny

tvorfi zisk. Poté majitelé porovnali s cenami konkurentti a nasledné cenu poupravili.

EET restaurace i stanek pouziva od roku 2016 a dodrzuje veskera pravidla dané zakonem.
Ceny produktd kvili EET se nezvysily, ale kazdé 2 roky jsou ceny poupraveny z duvodu
inflace.

4.2.2.1. Stravovaci sluzby
Pokrmy

Predkrmy se cenové pohybuji kolem 115 K& (Drubezi jatra restovand s cibulkou, toust)
a 120 K¢ (Uzeny pstruh s koprovou omackou, kapary a Mozzarella s rajcaty a bazalkou).
Polévky kolem 50 K& (Domdci hovezi vyvar s jatrovymi noky a celestinskymi nudlemi)
a 95 K¢ (Pikantni gulasova polévka podavana v chlebovém bochniku). Hlavni jidla stoji od
85 K& (Dukatové buchticky se sodo) az do 790 K& (Mix gril ,,Diana“ s grilovanou
zeleninou). Piilohy od 15 K¢ (pecivo) do 60 K¢ (grilovand zelenina prilohova) a moucniky

kolem 80 K¢ (Vanilkovy zmrzlinovy pohdr s horkou omackou z lesnich plodii, slehacka) az

" Rozhledna Diana [online]. [cit. 2021-03-08]. Dostupné z: http://www.rozhlednovymrajem.cz/diana/
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do 95 K¢ (Palacinka se smetanou, prelita horkou omackou z lesnich plodu, vanilkova

zmrzlina, cokolada, slehacka).

Ceny jidel ve stanku se pohybuji kolem 25 K¢ (parek v rohliku) az do 55 K& (klobdsa
s chlebem).

Napoje
Nealkoholické napoje tvoii cenu od 20 K¢ (kohoutkova voda 0,251) do 65 K¢ (rajec jemné

perlivy/ neperlivy 0,751). Alkoholické napoje od 30 K& (Krusovice Krusovice 10°
svétlé/tmavé 0,3 1) do 280 K¢ (Bohemia sekt).

Cena napoju se ve stanku pohybuje od 25 K¢ (Tureckad kava, Radler) do 50 K¢ (Isotonic)

4.2.2.2. Dopliikové sluzby

Oslava Nového roku

Vstupenka na oslavu nového roku v restauraci Diana za jednu osobu se 1isi podle toho, v jaké
casti se zdkaznik rozhodne sedét. Misto v zimni zahrad¢ stoji 1600 K¢
a misto v hlavnim sale stoji 2000 K¢. Cena zahrnuje raut, ktery je po cely vecer pribézné

dopliiovan. Déle je soucasti ceny za vstupenku jizda lanovkou a Ziva hudba v hlavnim sale.
Svatby, narozeniny a firemni akce

Celkova cena svatby se odviji od poctu svatebcanil, pficemz cena za jednoho svatebfana
se pohybuje kolem 1000-1200 K¢. Pokud jde o naklady spojené s oslavou narozenin, zde
se cena za jednu osobu pohybuje okolo 600-800 K¢ na osobu.

V piipadé nakladl spojenych s pofadanim firemnich akci se pouziva stejna logika jako

u pfedchozich piikladi, to znamena urcujici je poctu osob.
Fotobudka

Jeden pohled stoji 80 K¢. Pokud si turista potidi dva pohledy, za jeden zaplati 70 K¢ a za tii
a vice 50 K¢.

Motyli diim
Vstupenka pro dospélého stoji 90 K&. Pro déti od 3 let do 15 let stoji vstup 50 K¢. Dichodci

a ZTP zaplati také 50 K¢&. Motyli dim nabizi i rodinné vstupné za 250 K¢ (rodice a 2-3 déti).
Skupinka dospélych nad 10 osob zaplati 60 K¢ a nad 10 déti déti zaplati pouze 40 K¢.
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4.2.3. Misto
Restaurace Diana sidli na Vrchu pratelstvi. Do restaurace se zékaznici dostanou lanovkou
(cena za dospélého 80 K¢, za dité od 5 do 15 let za 40 K&, pokud ma zakaznik karlovarskou
kartu obdrzi slevu 50 %) a nebo lesni cestou. Vjezd do restaurace autem neni mozny. Pouze
zameéstnanci maji povoleni K vjezdu. Restaurace vyuziva ptimou i neptimou distribuc¢ni
cestu. Piimy kontakt se zdkazniky probihd v restauraci. Neptima distribuce se kond ptes
zprostifedkovatele, jako jsou internetové portaly, na kterych si zadkaznici miizou zarezervovat
misto, zjistit informace anebo ohodnotit restauraci. Diana KV je na internetovych portalech,
jakymi jsou napi. Restu.cz, tripadvisor.cz a zomato.com. Diana ma i sviij facebookovy profil
se jménem Vyletni areal Diana Karlovy Vary (Ptiloha 8). Motyli dim vlastni facebookovy

profil s ndzvem Papilonia - Motyli dim Karlovy Vary (Pfiloha 9) a profil na Instagramu.

4.2.4. Propagace
Jako kazda spolecnost se i restaurace Diana snazi zviditelnit na trhu, ziskat nové zédkazniky
pomoci propagace, a usnadnit tak prodej svych sluzeb. Diana se snazi dosdhnout téchto cilii

pomoci komunika¢niho mixu, ktery bude popsan v nasledujici ¢asti.

4.24.1. Reklama

Diana vyuziva rozhlasovou reklamu na autobusové zastavce Trznice, kde laka obyvatele
k navstévé vyletniho aredlu Diana. Firma Diana v minulosti vyuzila moznost zaji§téni
propagace v tiSténych médiich, napt. v minulém roce Diana uveftejnila reklamu v Radni¢nich
listech, ¢imz se firma snazila o rozsiteni povédomi o svych sluzbach a planovanych
aktivitdich mezi mistni obyvatele. Internet v soucasné dobé¢ je témeét samoziejmosti zvlaste
pak, pokud ¢lovék cestuje nebo jen hleda novy mista, kde by se mohl najist. Vyhoda
internetu spociva v rychlosti, demokrati¢nosti (pfistupny viceméné vSem) a dostupnosti
z dnes uz témeét z jakéhokoliv mista. Pokud dnes nékdo chce zacit podnikat, jednou
z podminek je zajistit si efektivni prezentaci na internetu. Tak je tomu i v pfipadé restaurace
Diana disponuje vlastnimi webovymi strankami (www.diana.cz), jejichz prostiednictvim
propaguje své sluzby. Na strankach lze najit umisténi restaurace, kontakt, galerii
s fotografiemi a jidelni listek. Webova stranka obsahuje také kratké popisy o restauraci,
lanovce, rozhledn¢, Motylim domu a minizoo. Restaurace ma také reklamu na strankach
Restu.cz, tripadvisor.cz a zomato.com (viz podkapitola Misto). Restaurace je propagovana
formou plakatu, které jsou umisténé v hromadnych prostiedcich vefejné dopravy (lanovky,

autobusy) v Karlovych Varech. Restaurace Diana ma také facebookovy profil, na kterém
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http://www.diana.cz/

aktualizuje aktudlni stav a prodej sluzeb. Motyli diim vlastni instagramovy profil. Dal§im
ptikladem je spoluprace S organizatory Mezinarodniho filmového festivalu Karlovy Vary,
ktefi kazdorocné doporucuji Dianu jako jedno z mist, které mizou divaci festivalu navstivit.
Béhem konani filmového festivalu Diana porada tematické vecery, ptipadné oslavy premiér
nékterych promitanych filmi. Dalsim nastrojem reklamy jsou spokojeni zakaznici, ktefi
ustné $ifi dobré recenze a zkusenosti s restauraci, ¢imz ji propaguji (WOMM marketing -
Word of Mouth marketing).

4.2.4.2. Direct marketing

Direct marketing firma Diana nevyuziva, a to z divodi primérnych utrat zakazniku.
Prestoze se miize zdat, Ze ceny nepatii k tém nejniz§im, celkové utraty zdkaznikti nedosahuji

takovych hodnot, aby se pouziti nastroji direct marketing vyplatilo.

4.2.4.3. Podpora prodeje

Soucasti podpory prodeje je merchandising. Jedna se o pfedméty, na kterych je logo firmy

napf. balicky cukru, ubrousky, obaly na jidlo atd. (Pfiloha 10).

Diana se snazi zvysit sviij prodej Uzaviranim smluv s podobnym subjekty, které jsou hojné
nav§tévovany mistnimi obyvateli i turisty. Jedna se o mista, kterd jsou svym zplisobem
specificka a tim atraktivni. Diana uzaviela vzajemné vyhodnou smlouvu s Vano¢nim
domem, kde se kona kazdoro¢né vystava plySovych medvidki. Tato vystava je zaméfena
zvlasteé na déti a mladez. NejCastéjsimi navstévniky této vystavy jsou tedy rodiny s détmi.
To odpovida snaze vedeni firmy Diana zaméfovat se na rodiny s détmi jako na preferované
potencionalni zakazniky. Zatimco Diana je nav§tévovana predev§im v letnich mésicich,
Véanocni dim je zejména vyhledavan navstévniky v zimnim obdobim. Diana tak nabizela
vstupné zdarma do Vanoc¢niho domu v 1ét€, kdy ma Vanoc¢ni dim nizkou navstévnost. To
platilo i naopak. Vano¢ni diim béhem zimnich mésicti svym navstévnikiim rozdaval vstupné
zdarma do Motyliho domu. Ob¢ firmy si tak vzajemné pomahaly v podpote prodeje. Podle
poslednich informaci tato smlouva jiz neni nadéle platna. S ohledem na soucasnou situaci

v souvislosti s rozsitenim COVID-19 by prodlouzeni takové smlouvy bylo finanéné

zatézujici.
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4244, Public relations

Pomoci Public relations (PR) a to prostfednictvim spravné zacilenych informaci se firmy
snazi ziskat divéru potenciondlnich zakaznikd. Dulezitd je také vhodna forma podéavani
informaci v médiich napf. akce, sponzoring a nové udalosti. Restaurace Diana komunikuje
se svymi zakazniky a informuje pomoci socialni sit¢ Facebook nebo skrze vlastni webové
stranky. Na Facebooku jsou publikovany fotografie, informace a upozornéni na akce.
Zastupci Diany zvetejiuji ptispévky o zménach a neustale 1aka k navstiveni vyletniho arealu
Diana (Priloha 11). A na Facebooku vyhlasuji rizné soutéze (viz podkapitola Online

marketing).

4.2.4.5. Event marketing a sponzoring

Jak uz bylo uvedeno diive, Diana potfada béhem konani Mezinarodniho filmového festivalu
tematické vecery ptipadné oslavy filmovych premiér. Také se na Diané konaji détské dny,

kde je vzdy pfipraven bohaty celodenni program pro déti.

Pokud jde o nastroj komunika¢niho mixu sponzoring, Diana jej nevyuziva.

4.2.4.6. Osobni prodej

V restauraci Diana dochazi ke kontaktu mezi zaméstnancem a zakaznikem kazdy den, proto
je osobni prodej pro restauraci zasadni pii budovéani jejiho dobrého jména. VSichni

zaméstnanci jsou proSkoleni o nabizenych sluzbach, produktech a jejich cenach.

4.2.4.7. Online marketing

Diana ma své webové stranky (dianakv.cz). Stranky pusobi piehledné a poskytuji
navstévnikim vSechny potiebné informace. Na strankach se lze docist o historii vzniku
restaurace, rozhledny a lanovky. Také se navstévnici mohou dozvédét blizsi informace
o Motylim domé, jako je cena vstupu, oteviraci hodiny a pfipadné telefonni kontakt. DalSim
benefitem téchto webovych stranek je moznost predem nahlédnout do jidelniho listku, ktery
je zde kdispozici. Diana na svém facebookovém profilu informuje 0 nejnovéjsich

udalostech. Firma Diana vytvorila facebookovy profil specialn¢ jen pro Motyli dim.

Na facebookovych strankdch Diana také nabizi moZnost U€astnit se nejriznéjSich soutézi
0 vstupenky do Motyliho domu. Napiiklad jedna ze soutézi byla zalozena na vyfoceni

vyhledu z rozhledny Diana, pficemz vitézem se stal ten, kdo dostal za fotografii nejvice
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,»1aJki“. Cenou pro vitéze byla "VIP" prohlidky s vykladem v Motylim domé (Pfiloha
12). Dalsi soutéz Diana uspotadala ve spolupraci s RunTour (bézecky zavod), kdy opét
ptidala post na Facebook, kde lakala k ucasti na RunTour. Soutéz spocivala v tom, kdo
vymysli pro nové narozena prasatka vV minizoo jména a zaroven bude mit nejvice ,,lajka‘.

Hlavni cena soutéze byla k ziskani 2 startovnych zdarma na RunTour (Ptiloha 13).
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5 Zhodnoceni a navrhovana doporuceni marketingovych
nastroji

Tato kapitola se zamétuje na zhodnoceni marketingového a komunika¢niho mixu firmy
Diana, tj. jaké nastroje marketingového a komunika¢niho mixu a jakym zpisobem firma
Diana pouziva. Identifikovana slaba mista marketingové strategie firmy Diana se stala

vychozim bodem pro navrhovana doporuceni.

5.1. Zhodnoceni
Z aplikace marketingového a komunika¢niho mixu (viz 3. kapitola) vyplyva, ze je firma
Diana v oblasti propagace své sluzby pomérné aktivni a vyuziva pestrou $kalu nastroju

marketingového a komunikaéniho mixu.

Z hlediska segmentu zahrani¢nich turistil je samotny produkt restaurace (stravovaci sluzba)
velmi kladn& hodnocen.” Jak vyplyva z recenzi, starogeské jidlo je velmi oblibenou kuchyni
u zahrani¢nich navstévnikd. Pokud jde o cenu produktu segment zahranicnich turistil ji
oznaduje ve vét§ing piipadd jako pfiznivou. V piipadé segmentu &eskych turistd’ je
staroCeska kuchyné spiSe hodnocena kladné, avSak ve vazb& na cenu jidla je kvalita
popisovana jako priimérnd. Jednoznaén¢ pozitivn€ jsou hodnoceny doplitkové sluzby areélu
Diana. VSechny cilové segmenty se pochvaln¢ vyjadiili k Motylimu domu, rozhledné
I k minizoo. Z recenzi navstévnikl neni mozné jednoznacéné urcit, zdali povazuji umisténi

arealu Diana za piekazku nebo nikoliv.”® (Shrnujici informace piiloha 16, 17)

Firma Diana si je védoma dulezitosti propagace vlastnich sluZzeb, coz se odrazi zejména
V tom, Ze pouziva téméf vSechny néstroje komunika¢niho mixu. VyuZiva moznosti reklamy
v novinach, mistniho rozhlasu a samoziejmé internetu. Dale v ramci prodeje se snaZzi
podnikat dalsi aktivity vedouci k propagaci firmy Diana (oslavy filmovych premiér
a spoluprace s dalsimi subjekty viz podpora prodeje a event marketing). Restaurace Diana

ma vlastni webové stranky a facebookovy profil. Pro své doplinkové sluzby (Motyli dim)

L Restaurace Diana [online]. [cit. 2021-03-04]. Dostupné z: https://www.tripadvisor.cz/Restaurant_Review-
g274697-d7044109-Reviews-Restaurant_Diana-

Karlovy_Vary_Karlovy_Vary Region_Bohemia.htmI#REVIEWS

2V ptipadé uvedenych recenzi ¢esky mluvicich zakaznika neni mozné uréit, kdy se jedna o segment mistnich
obyvatel nebo segment ¢eskych turistii. V ramci zhodnoceni bude uzivan termin ,,segment ¢eskych turisti‘.

73 Restaurace Diana [online]. [cit. 2021-03-04]. Dostupné z: https://www.tripadvisor.cz/Restaurant_Review-
g274697-d7044109-Reviews-Restaurant_Diana-

Karlovy_Vary Karlovy Vary Region_Bohemia.htmI#REVIEWS
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také zalozila instagramovy profil, ktery je avSak nedostatecné spravovan (maly pocet
sledujicich ve srovnani s facebookovym profilem, dokonce dochazi ke ztraté¢ sledujicich -
obrazek 3). Piestoze ma firma Diana pomérné Sirokou platformu k rozsifovani povédomi
o vlastnich aktivitach, je patrné, Ze ne vSechny nastroje jsou s ohledem na cilové segmenty

dobte vyuzivany.

Cesky statisticky ufad provedl analyzu cestovniho ruchu Ceské republiky za rok 2020, ze
které plyne zasadni zména. Nejenze doslo K rapidnimu meziro¢nimu poklesu navstévnosti
(pokles se zacal projevovat ve druhém Ctvrtleti, kdy byla piijata prvni vladni opatieni), ale
také v disledku pokracujici pandemie doslo ke zméné ve strukture navstévnosti turistd.
Meziro¢ni srovnani ukazuji, Ze ve druhém ctvrtleti se v tuzemskych ubytovacich zatizenich
ubytovalo pouze 9,4 % zahrani¢nich turistd a 30,4 % Ceskych turisti. V piipadé lazenskych
ubytovacich zafizeni se mezirocné snizil pocet zahrani¢nich turisti o 94,1 % a Ceskych
navstévnikii o 61,5 %. V laznich se ubytovala zejména Ceska klientela, coz v absolutnich

¢islech predstavuje 51 tisic z celkovych 57 tisic navstévnikd.”

Presto, ze je restaurace Diana v Karlovych varech pomémé oblibena (restauraci ro¢né
navstivi pies 200 000), z popisu marketingového a komunika¢niho mixu jsou patrné jisté
nedostatky.” Dale s ohledem na sou¢asny vyvoj pandemie nemoci COVID-19 lze o&ekéavat
pokracujici trend v poklesu navstévnosti zahrani¢nich turistii. Z tohoto divodu by se firma
Diana méla zaméfit obzvIlasté na segmenty mistnich a Ceskych turistli. Navrhovana

doporuceni se proto soustied’uji na zminéné segmenty.

5.2. Navrhovana doporuceni

5.2.1. Produkt
Nejcastéji Dianu navstévuji cizinci rusky, anglicky a némecky mluvici. Tudiz je velmi
ptihodné, Ze je napojovy a jidelni listek je pfelozen do zminénych cizich jazykl. Restaurace
ma také velkou nabidku jidel a piti. Kuchyné, kterou nabizi restaurace Diana, zejména

pfitahuje segment zahrani¢nich turistdi, v mensi mife segment ¢eskych turisti.

"Cestovni  ruch - 2. Crvrtleti 2020 [online]. [cit. 2021-03-04]. Dostupné z:
https://www.czso0.cz/csu/czso/cri/cestovni-ruch-2-ctvrtleti-2020
> Lesni restaurace Diana [online]. [cit. 2021-02-28]. Dostupné z: https://www.dpkv.cz/cms/lesni-restaurace
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Poledni menu

V pripad¢ segmentu mistnich obyvatel neni nabidka jidla restaurace Diana tolik
vyhledavanou, jelikoZ ¢esti turisté davaji prednost spise levnéjSimu stravovani (P¥iloha 16).
Restaurace Diana na tuto skutecnost reagovala zfizenim stanku s rychlym obcerstvenim.
Zisky tohoto stdnku samoziejmé nejsou srovnatelné se zisky, které by mohla generovat
samotnd restaurace. Zde identifikuji slabé misto nabizenych sluzeb neboli jinymi slovy
prilezitost ke zlepseni. Jako vhodné se jevi nabizet poledni menu, které by bylo urcené
segmentim ceskych turisti a mistnich obyvatel. Vzhledem k situaci souvisejici S vyvojem
pandemie by bylo zadouci pro zacatek nabizet poledni menu o vikendech. S ohledem na
ocekavané rozvoliiovani vladnich opatfeni V letnich mésicich (na zékladé¢ zkuSenosti
minulého roku) a nartst navstév zejména Ceskych turistt, jako vhodné by restaurace Diana

roz§ifila nabidku poledniho menu i na pracovni dny béhem 1éta.

Poledni menu by mohlo byt nabizeno od 11:00 do 14:00 hodin. Pfed navrzenim ceny za
menu by bylo vhodné ud¢lat si prizkum konkurenénich restauraci, které nabizeji poledni
menu. Na kazdy den by mohly byt pfipraveny napf. tfi rizné pokrmy (jeden z nich by mohl
byt vegetariansky), polévky a napoje by byly stejné po cely tyden. Navrh poledniho menu
(Ptiloha 14).

Ptipadné naklady za toto navrhované doporuceni by za predpokladu obsazenosti vSech 52
stold dosahovaly 20 592 K¢ (pii stanovovani ceny bylo vzato v potaz kazdoro¢ni mésic¢ni
uzavieni restaurace Diana). Obvyklé ceny za vytisknuti jedné barevné stranky se
v Karlovych Varech pohybuje v rozmezi 9 K¢ - 15 K¢ (Piiloha 19). Celkové navrhované

cvwvr

(9 K¢/strana). '®

5.2.2. Propagace
Firma ovliviiuje chovani zakazniki pomoci komunika¢niho mixu — reklamu, podporu
prodeje, PR, osobni prodej a online marketing. Nastroje vyuziva v takové sile, aby

uspokojila potteby zdkazniki a zisk firmy.

6 KVproxima [online]. [cit. 2021-02-23]. Dostupné z: https://www.kvproxima.cz/tiskove-centrum-3/cenik-
sluzeb-copycentra/
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5.2.2.1. Online marketing

Socialni sité

Pii analyze komunika¢niho mixu respektive pii analyze online marketingu bylo zjisténo, ze
restaurace Diana nevlastni instagramovy profil. Proto jako dal$i navrh na zlepSeni lze
doporucit zalozeni instagramového uctu. Na Instagramu je mozné si zalozit firemni ucet, kde
kazda firma maze zvetejnit firemni adresu, telefonni ¢islo a e-mail. Vyhodou Instagramu je,
ze firemni profil zobrazuje analytické prehledy, které zobrazuji nejlepsi ptispévek firmy
s nejvice ,,lajky*, reakce na n¢ a také nejvice zobrazovany ptispévek (Ptiloha 15). Dalsi
analyticky prehled je sméfovan na informace 0 ,,followerech® - veék, pohlavi a odkud
pochazi. To znamena, ze je zde k dispozici jednoduchy a zcela zdarma online nastroj, S jehoz
pomoci lze presné¢ zacilit a nastavit propagaci. Ovladani je uzivatelsky pfivétivé
a pochopitelné. Velkou vyhodou firemniho G¢tu oproti soukromého uctu je, Ze ptispevky lze
propagovat. Propagace spociva vtom, Ze se dany piispévek zobrazuje na ,,zdi*“ mezi
prvnimi. Cena propagace se pohybuje v rozmezi 60 K& az 10 000 K¢& za den. Cim vice firma
zaplati, tim se pfispévek muze zobrazit vice uctim (za 60 K¢ se prispévek zobrazi 250-600
uctl, za 10 000 K¢ se ptispévek zobrazi 41 000-10 000 ucttr). Propagaci prispévku lze cilené
nastavit tak, ze ji vidi sledujici daného profilu nebo lze viditelnost ptispévku nastavit tak, ze
jej vidi ostatni uZivatele Instagramu. Ptfednosti propagace na Instagramu je, Ze
prostiednictvim jednoho kliknuti dochazi k fetézovému pienosu informaci k velkému poctu
uzivatelt. Napiiklad oznaci-li uzivatel, majici tisice sledujicich, na fotografii misto, kde
fotografii potidil, vSichni sledujici tohoto uZivatele se o tomto misté¢ dozvi. ZalezZi tedy na

rozhodnuti konkrétni firmy, na koho cili svou propagaci.”’

Motyli dim ma zfizeny profil na Instagramu, ktery neni dobfe spravovan. Toto tvrzeni se
zaklada na poctu sledujicich, kterych je pouze 193, ackoliv na Facebooku ma Motyli dim
celkem 3417 pratel. Spravce instagramového profilu je dlouhodobé neaktivni, dochazi
dokonce ke ztraté sledujicich (Obrazek 3). Jako vhodné se jevi sdilet informace o Instagramu
anovych ptispévcich také na Facebooku a rovnéz o ném informovat na webovych strankach.
Navrhované doporuceni se také zaklada na skutecnosti, Ze instagramovy profil Motyliho

domu sleduje nejvice lidé ve vékové kategorii od 25-34 let (Obrazek 4).

" PapiloniaKV [online]. [cit. 2021-03-08]. Dostupné z: https://www.instagram.com/papiloniakv/
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Obrazek 3 Graf aktivity profilu

NarGst

Celkem

Zdroj: Instagram Papiloniakv, 2021, online

Obrazek 4 Prehled followers Motyliho domu

Poslednich 30 dnii v Pohlavi

Vék M you
13-17 23 %

18-24 13,7%
PATRY 35,1%

35-44 23,7 % 771%
45-54 16,0 % Zeny
55-64 4,6 %

60 + 4,6 %  yejvyssi aktivita

Zdroj: Instagram Papiloniakv, 2021, online

V nasledujicim grafu Ize vidét, odkud pochazeji sledujici Motyliho domu. Z grafu vyplyva
pomérné nizké povédomi o exitenci Motyliho domu uZivateld instagramu, pochazejici
z blizkého okoli. Napf. sledujici z Prahy dosahuji 9,2 %, avsak sledujici z Karlovarského
kraje jen 3,1 %. V porovnani s Prahou se jedna o téetinovou hodnotu (Obrazek 5). Proto se

jevi jako prihodné zaplatit propagaci se zacilenim na mésta v Karlovarském kraji.
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Obrazek 5 Lokalita folowers

Hlavni lokality

Zdroj: Instagram Papiloniakv, 2021, online

Pokud by zastupci firmy Diana chtéli najmout specialistu na socialni sité, primérna mzda

takového odbornika se pohybuje kolem 33 700 K¢.”

SEO (search engine optimization)

Karlovy Vary minuly rok uspotadali v reakci na dopady pandemie kampan Karlovarské
kulturni 1éto 2020.”° Cilem bylo podpofit eské lazenstvi a turismus v Karlovych Varech.
Vzhledem k dané situaci spojené s onemocnénim COVID-19 lze ocekavat podobné kroky

ze strany vedeni mésta Karlovy Vary, které budou opét spocivat v oZivéni turismu ve méste.

V souvislosti s tim by firma Diana méla vyuzit sluzbu SEO (search engine optimization).
Sluzba SEO je zalozena na tom, Ze se webova stranka pfi vyhledavani urcitych klicovych
slov zobrazuje mezi prvnimi ve vyhledavaci. Bylo by vhodné, aby se na sebe Diana upoutala
maximalni pozornost a k tomu mize vyuzit vySe zminénou sluzbu SEO. Pfi vyhledavani
klicovych slov ,restaurace Karlovy Vary® se v soucasnosti restaurace Diana vibec
nezobrazi. Naopak mezi prvnimi odkazy restauraci se zobrazuji konkuren¢ni restaurace
(Ptiloha 16). Dle zjisténych informaci je stanovena cena za SEO a navrh kli¢ovych slov
4 970 K¢&/mésic.® Odkaz mezi prvnimi ve vyhledavadi miize napomoci narist navitévnosti

cilovych segmenti Ceskych a zahrani¢nich turistt.

BJak se  spravuji  socialni  sit¢ v Cesku? [online].  [cit. 2021-03-05]. Dostupné  z:
https://www.jaknasite.cz/material/jak-se-spravuji-socialni-site-v-cesku/

Karlovarské — kulturni  léto 2020 [online]. 2020 [cit. 2021-02-28]. Dostupné  z
https://www.karlovyvary.cz/cs/karlovarske-kulturni-leto-2020

8 SEO [online]. [cit. 2021-02-24]. Dostupné z: http://www.webovky-seo.cz/cenik-seo-optimalizace.html
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Vyherni darkovy poukaz

V budoucnosti by se restaurace Diana méla soustiedit na segment mistnich a Ceskych turist
(viz podkapitola Zhodnoceni), jelikoz to budou pravé Cesi, kteti budou pravdépodobné
navs§tévovat restauraci Diana. Z tohoto divodu by se méla restaurace Diana soustiedit na
propagaci stravovacich sluzeb a hledat rizné zpiisoby, jak zejména Ceské stravniky primét
K utrat¢ za jidlo. Aby k tomu doslo, méla by firma Diana podniknout dalsi kroky v propagaci
vlastni kuchyné. Firma Diana by tak mohla propojit vyhlasovani soutézi (viz online

marketing) s vyhernim darkovym poukazem na jidlo dle vlastniho vybéru (Obrazek 6).

Soutéz by mohla byt opét postavena na vytvareni fotografii. Majitel fotografie s nejvice
»lajky* by ziskal jako vitéz soutéze darkovy poukaz. Zastupci firmy by stanovili hodnotu
poukazu s ohledem na ekonomickou efektivitu a zhodnoceni situace u konkurentti. Darkovy
poukaz ve spojeni s nastroji online marketingu by mély vést nejen ke zlepseni propagace,
ale také k WOMM marketingu. S ohledem na mnozstvi potadanych soutézi za uplynuly rok
(v roce 2020 vyhlasili tfi soutéze), Ize predpokladat spise nizsi pocet darkovych poukazi.5t

Z tohoto divodu by se nevyplatilo tisknout darkové poukazy u tiskatské firmy.

Obrazek 6 Darkovy poukaz

DARKOVY POUKAZ

Na jidlo dle vlastniho vybéru v restauraci Diana

V hodnoté Ké

Platnost poukazu 1 rok od data vydani

Razitko a podpis

Zdroj: Vlastni zpracovani

81 Vyletni aredl Diana [online]. [cit. 2021-03-08]. Dostupné z: https://www.facebook.com/DianaKarlovyVary/
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6 Zavér

V soucasné dob¢ celi svét mnoha problémim vzniklych v disledku Sifeni nemoci
COVID-19. Piijata vladni opatfeni pfikazuji mnoha firmam pferusit provoz, ¢imz
samoziejm¢ dochazi k velkym finan¢nim ztratdm. VsSechny firmy se zamysleji nad tim, jak
zajistit vlastni pieziti v takto nepfiznivém cCase. S tim také souvisi nutnost dobie zacilit

marketingovou strategii, ktera by v idealnim ptipadé¢ méla napomoci tvorbé zisku. Aby

takové situace bylo dosazeno, je potieba provést analyzu stavu marketingu daného podniku.

V této préci dochazi k analyze soucasného stavu vyuzivani marketingovych nastroji firmy
Diana v Karlovych Varech pomoci marketingového mixu 4P. Nejdiive jsou popsany
jednotlivé nastroje (produkt, cena, misto a propagace) marketingového mixu firmy Diana,

které jsou nasledn€ zhodnoceny a na zéklad¢€ toho jsou navrZzena doporuceni.

Firma Diana je v oblasti marketingu pomérné aktivni a pouziva Sirokou Skalu nastroji
marketingového a komunika¢niho mixu, nicméné ne vSechny nastroje jsou s ohledem na
cilové segmenty dobie vyuzivany. Vzhledem k vyrazné zméné ve struktufe cestovniho
ruchu, ktery se projevil rapidnim poklesem v navstévnosti zahrani¢nich turistl, se

navrhovana doporuceni vztahuji zejména na segment mistnich a ¢eskych turisti.

V této souvislosti byla identifkovana slaba mista v oblasti produktu a tzv. online marketingu.
Segment Ceskych turistd se pomérné kriticky stavél k cené nabizeného produktu, proto je
navrhovéano poledni menu za piijatelnéj$i cenu pro zminény segment. S ohledem na vyvoj
soucasnych udalosti je klicové zajistit online podporu svym aktivitam a udrzovat kontakt se
stavajicimi 1 novymi zdkazniky. Proto se dal§i navrhovand doporuceni tykaji online
marketingu. V ramci rozvoje online marketingu je navrzeno rozsifeni socialnich siti, dale
ziizeni sluzby SEO a posileni komunikace s cilovym segmentem na Facebooku

prostiednictvim Gcasti v soutézich o darkové poukazy na jidlo v restauraci Diana.
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Prilohy

P#iloha 1 Rozhledna Diana

‘ b g B ) = o3 I
Zdroj: Webové stranky Dianakv, 2021

Pfiloha 2 Restaurace Diana diive

Zdroj: Webov¢ stranky Dianakv

Piiloha 3 Restaurace Diana v soudasnosti

Zdroj: Webové stranky Dianakv, 2021

52



Ptiloha 4 Détské hristé

Zdroj: Webové stranky Dianakv, 2021

Piiloha 5 Fotobudka

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Pi#iloha 6 Minizoo

Zdroj: Webové stranky Dianakv, 2021

Ptiloha 7 Motyli dim

Zdroj: Webové stranky Dianakv, 2021
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P#iloha 8 Facebook Diana

ol Vodafone CZ & 9:21 @ @77y

< O Vyletni aredl Diana Karl... »

R

Vyletni areal Diana

i' /4w Karlovy Vary fb
na $ - Restaurace To se mi libi
Doéasné uzavieno

@ Dalsi informace [~

fianakv.cz

Petra, Petra, Dvorak a 1 621 dalSim se
to libi

Hlavni stranka  Sluzby Hodnoceni  PFispévi

Zdroj: Profil Diany na socialni siti Facebook, 2021

Ptiloha 9 Facebook Motyli dim

wil Vodafone CZ 7 19:18 @ @35% .

£ O Papilonia - motyli diim... »

Papilonia - motyli dim

Wiy Karlovy Vary i)
B Zébavni a tematicky park To se milibf
o
bit.ly

m Ludmila, Ela, Petra a 3 416 dalsim se to
libi

Hlavni stranka  Sluzby  Hodnoceni  Informac

Zdroj: Profil Motyliho domu na socialni siti Facebook, 2021

Ptiloha 10 Logo Diany

Zdroj: Webové stranky Foodyas, 2021
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Ptiloha 11 Ptispévek na Facebooku

Vyletni areal Diana Karlovy Vary

1
4 w 5. fijna 2020 - A

Objevili jste uz véechny krasy Karlowvych Var(? Vydejte se vzhlru do
Vyletniho aredlu Diana. Ceka vés tu spousta zazitkd v prirodé,
rozhlédnete se z rozhledny, uvidite pestrobarevné motyly z celého
svéta, uzijete si roztomilou minizoo (dnes je Mezinarodni den zvifat,
slava jim!) a bajecné se obcerstvite v nasi historické restauraci.

Zdroj: Profil Diany na socialni siti Facebook, 2020

Ptiloha 12 Post soutéze o nejlepsi fotku

Vyletni areal Diana Karlovy Vary

“ 1. fijna 2020 - @

SOUTEZ! Co by to bylo u nas za ndvstévu bez fotky z rozhledny Diana!l
Poslete nam do komentare fotku z rozhledny, my 7.10. vytvofime
fotoalbum a fotka s nejvétsim poctem lik( vyhraje "VIP" prohlidku s
vykladem v motylim domé pro a7z 10 lidi! Tak Sup, uz se té5ime na vase

fotky! &

; v

o ncile fotb \
z rozhledny k
D ana

Zdroj: Profil Diany na socialni siti Facebook, 2020

Ptiloha 13 Post soutéZze RunTour

: Vyletni aredl Diana Karlovy Vary
Jejiggiost % Ddn 9. Zaf 2020 - @

Ré&di bychom vas pozvali na b&zecké zavody PVZP RunTour. Bude to
viibec poprvé, co tyto zdvody zavitaji do Karlowyich Vart a $ance
probéhnout se skrze kolonadu se musi vyuZit! g Na startu potkate jak
elitni béZce, tak i Uplné zacatecniky. A oCekavat mlzete jedinecné
pratelskou atmosféru. Domluveno? Piste si poznamku do kalendare:
sobota 26.9. - béham! =z

A co tu délaji ta roztomild selatka? .. Ta chrochtaji hlavni roli v nasi
soutézi o 2 startovne zdarma na PVZP RunTour v Karlovych Varech!
Protoze se teprve nedavno narodila v nadi minizoo, soutézni otazka je
jednoducha: Jaké jméno byste dali jednomu z nich? Odpovéd s
nejvétsim poctem likd vyhrava! Vitéze vyhlasime 14.9.

Pro vice informacf o zavodu navstivte oficialni stranky: www.run-
tourcz %
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Ptiloha 14 Navrh poledniho menu

e

POLEDNI MENU

» Kufed fizek s brambory

* Koprova omdcka s knedliky

= Pefené brambory se
smetanou a zeleninou

120 KE + ndpoj zdarma

Polévka: Hraskova s krutonky 30 K¢
Kufeci vwvar s celestinskymi nudlemi 30 K¢

Napoj zdarma 0,21 : Coca cola
DZus dle vybéru
Perliva a neperlivd voda

Pondé&li: Utery:

= Kufecdi rizoto se zeleninou

* Rajska omatka s knedlikem

= fSpagety s houbovou omatkou
a parmazanem

Stieda: Crvrtek:
* Fikantni masova smés se = Smaieny veprovy fizek a
zeleninou a s ryE ifouchané brambory
* \epfovy gulds s knediikem s Knedle \"EF_FD o
* Dukatwveé buchtitky se fodd = Penne se syrovou omackou
Patek:

* Hamburger s americkymi brambory
+ Houbova omécka s knedliky
» Bramboroveé paladnky se zeleninou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 15 Prispévky s nejvétsi sledovanosti

Zdroj: Profil Papiloniakv na socialni siti Instagram, 2021
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Ptiloha 16 Recenze segmentu mistnich a ¢eskych turisti

TRIPADVISOR RECENZE
75 hodnoticich - segment mistnich a ¢eskych turisti
Hodnoceni Pocet Recenze zaporné Recenze kladné
recenzi
5% e e vy | 34 2x vysoka cena 10x dobré jidlo
17x ptijemna obsluha
6x hezké prostiedi
3x vyborna zvéfina
% 3% Y¢ Y 18 3x vysoka ceny 10x ptijemna obsluha
1x umisténi 8x dobré jidlo
1x $patnd obsluha 4x hezké prostiedi
% 5% ¢ 11 6x vysoka ceny
2x $patné jidlo
1x Spatna obsluha
2X malé porce
% 5% 8 4x vysoka ceny
2x $patné jidlo
2x $patna obsluha
% 4 2 x $patné jidlo
2x $patna obsluha
Celkem 15x vysoka cena 27x piijemna obsluha- 27x
6x Spatné jidlo 18x dobré jidlo
6x $patna obsluha 10x hezké prostredi
2x malé porce 3X vyborna zvétina
Pavy- 4x

Zdroj: Tripadvisor, vlastni zpracovani

Ptiloha 17 Recenze segmentu zahrani¢nich turistt

TRIPADVISOR RECENZE

375 hodnoticich - segment zahrani¢nich turista

1x $patna obsluha
2x vysoka cena

Hodnoceni Pocet Recenze zaporné Recenze kladné
recenzi
% Y Yo Yo ¥% | 209 Neni vecer otevieno 1x 84x dobr¢ jidlo
2x vysoka cena 43x prijemna obsluha
12x vyhodna cena
61x hezké prostiedi
% 3% Yo Y% 111 7x vysoka cena 48x dobré jidlo
1x umisténi 22x prijemna obsluha
2x Spatna obsluha 16x vyhodna cena
25x hezké prostiedi
1x Levny stanek
1x zdarma minizoo
¢ 5% Y% 31 4x Spatné jidlo 9x dobr¢ jidlo
6x Spatna obsluha 2x ptijemna obsluha
2x vysoka cena 10x hezké prostiedi
2x malé porce
Y 14 9x $patné jidlo 1x hezké prostiedi
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Y

10 4 x $patné jidlo
6X $patna obsluha
1x vysoka cena

Celkem

17x $patné jidlo

15x Spatna obsluha
14x vysoka cena

2x malé porce

1X neni vecer otevieno

141x dobre¢ jidlo

97x hezké prostiedi
67x piijemna obsluha
28x vyhodné cena

1x levny stanek

1x zdarma minizoo

Zdroj: Tripadvisor, vlastni zpracovani

Piiloha 18 Tabulka konkurenénich restauraci - SEO

Vysledek vyhledavani podle kli¢ového slova- restaurace Karlovy Vary

BING

GOOGLE

SEZNAM

1

Tandoor Indicka restaurace
http://www.tandoor-kv.cz/

Le marche
https://www.le-
marche.cz/cz/

Mcdonalds
https://mcdonalds.cz

Restaurace Pyramida
https://www.restauracepyramida.cz/
cs/

La hospoda
https://www.lahospoda.cz

Restaurace Thermal
thermal.cz

Restaurace Sklipek
http://restaurantsklipek.cz/

Staroslovanska kuchyné
https://www.staroslovansk
a-kuchyne.cz/

Restaurace U Kastanu
pensionukastanu.cz

Restaurace Humbertus
http://www.restauracehubertus.cz/

Restaurace Pyramida
https://www.restauracepyr
amida.cz/cs/

Basta u stybli
https://bastaustyblu.cz

Restaurace Dvorana
http://www.hoteldvorana.cz/cs/resta
urace/restaurace

Restaurace Charleston
https://charleston-kv.cz/

Saffron Indicka
Restaurace
https://saffronindickares
taurace.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 19 Ceny za barevnou stranku

Cena za barevnou
stranku
KVproxima 9 K¢
Homecopy 11 K¢
Karlo projekt 15 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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https://mcdonalds.cz/
http://www.pensionukastanu.cz/#utm_source=search.seznam.cz&utm_medium=ppd&utm_content=hledani&utm_term=restaurace%20karlovy%20vary&utm_campaign=firmy.cz-13088172
https://saffronindickarestaurace.cz/
https://saffronindickarestaurace.cz/

Ptiloha 20 Jidelni a napojovy listek

Jidelni listek m -

Pfedkrmy:
5. studeny 80g Uzeny pstruh s koprovou omackou, kapary a tousty 120,- K¢
6. studeny 125g Mozzarella s rajéaty a bazalkou, toust 120,- K¢
7.teply  80g Drubeii jatyrka restovana s cibulkou, toust 115,- K¢

Polévky 0,25 I:
10. Doméci hovézi vyvar s jatrovymi noky a celestinskymi nudlemi 50,- K¢
11. Pikantni gulaSova polévka podavana v chlebovém bochniku 95,- K&

Oblibena klasika ¢eskych kuchyni:

15. 200g Kufeci steak na grilu 150,- K&
17. 200g Vepiovy smaZeny fizek 170,- K¢
18. 200g Vepiova panenka poddvana na cuketovém lazku 250,- K¢
20. 200g Pikantni masova smés s ¢erstvou zeleninou 185,- K¢
21. % Pedena staroceska kachna

(bramborovy a houskovy knedlik, ¢ervené a bilé zeli) 320,- K¢
22, 1 ks Vepfové koleno petené po selsku

(hoftice, kien, berani rohy, pecivo) 295,- K¢

Zvéfina:

25. 200g Jeleni hibet s pravymi hiibky 445,- K¢
26. 200g Marinovana bazanti prsa na éerveném viné,

$pikovana slaninou 320,- K¢
27.200g Smateny fizek z marinované kandi kotlety 350,- K&
28. Zvéfinova specialita - 300g Jeleni Chateaubriand

2z vybéroveé &astl hibetu; s brusinkovou omackou 780,- K¢

Hovézi maso:

30. 200g Biftek na rostu s opecenou slaninou 350,- K¢
31. 200g Pfeffer steak z pravé svickové
(se zelenym pepfem a smetanou) 365,- K¢

32. 200g Medailonky z pravé svickové na smetanové houbové omaéce 345, K¢

Ryby:
35. 200g Filety z candéata na bilém viné 280,- K¢
36. 250g Peleny pstruh na masle 230,- K¢
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Gurmadnska specialita pro vice osob:
40. 480g Mix gril ,,Diana“ s grilovanou zeleninou
(120g steak z hovézi svitkové, 120g steak z jeleniho hibetu,
120g steak z vepfové panenky, 120g baZanti prsa)

Bezmasa jidla:
45. 120g Smazeny syr eidam s tatarskou omackou
46. 250g Spagety s houbovou oméackou a parmezénem
47. 150g Smazené Eerstvé Zampiony s tatarskou omackou

Specidlni nabidka pro déti:
50. 100g Smazeny kufeci fizetek, vafeny brambor, kecup
51. 120g Kufeci rizoto se zeleninou, sypané syrem
52. 100g Dukatoveé buchtitky se 30d6

Pfilohy:
55. 200g Varené brambory s petrielkou
56. 200g Opetené brambory
57. 200g SmaZené hranolky
58. 200g SmaZené krokety
59. 200g Dusena ryie
60. 200g Houskovy knedlik
61. 200g Bramborovy knedlik
62. 200g Domaci $pekovy knedlik
63. 150g Grilovana zelenina pfilohova
64. 150g Cervené a bilé zeli
65. 10g Tatarska omacka, kecup, hofice, kfen, extra sauce
66. 0,1 | Omécky k mastm dle vybéru
67. 3 ks Pedivo dle nabidky

Salaty:
70. 250g Okurkovy salat s kysanou smetanou a koprem
71. 300g Letni michany saldt (ledovy salat, rajce, okurka, paprika)
72. Salét s kufecim masem (300g letni michany + 100g kufeci prsa)

Moucéniky a sladké dezerty:
75. Palatinka se smetanou, pielitd horkou oméckou z lesnich
plodd, vanilkovad zmrzlina, okoldda, Slehacka
76. Domdci jablkovy zdvin s vanilkovou zmrzlinou, Slehacka
77. Vanilkovy zmrzlinovy pohdr s horkou oméckou z lesnich plodd,
Slehacka
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790,- K&

135,- K&
165,- K&
160,- K¢

110,- K¢
95,- K&
85,-K¢

35,- K¢
35,- K¢
35,- K¢
35,- K&
35,-K¢
35,- K¢
35,- K¢
55,- K&
60,- K&
45,- K¢
15,- K¢
40,- K¢
15,- K&

90,- K¢
120,- K¢
160,- K&

95,- K¢
85,- K¢

80,- K¢



|
Napojovy lisiek m

Aperititivy:
80. Becherovka Original 0,041 50,- K¢
81. Becherovka Lemond 0,041 50,- K&
82. Becherovka Cordial 0,041 60,- K¢
83. Becherovka KV14 — bez cukru 0,041 50,- K¢
84. Becherovka nefiltrovana 0,041 60,- K&

Nealkoholické napoje:
85. Kofola 0,251 35,-Ké
86. RC Cola 0,251 35,- K¢
87. Vinea 0,251 35,-K¢
88. Orangina 0,251 40,- K¢
89. Chito tonic 0,251 35,-Ké
90. Rauch dius - jablko, pomerang, jahoda 0,2 | 40,- K¢
91. Rauch ice tea - citron 0,331 40,- K¢
92, Rajec neperlivy 0,331 35,- K¢
93. Rajec jemné perlivy 0,331 35,- K¢
94. Rajec neperlivy 0,751 65,- Ké
95. Rajec jemné perlivy 0,751 65,- K¢
96. Evian 0,331 50,- K¢
97. Doméci limondada

(dle denni nabidky) 0,351 45,- K¢

98. Kohoutkova voda 0,251 20,- K&

Kéva a teplé napoje: .
100. Espresso 45,- K¢
101, Espresso Lungo 45,- K¢
102. Espresso Americano 45,- K¢
103. Cappuccino 55,-K¢
104, Kédva Latte 65,- K¢
105. Videnska kava (Slehacka) 50,- K¢
106. Alzirska kava (3lehacka, vajecny likér) 60,- K¢
107. Irska kava (Jameson, Slehacka) 65,- K¢
108. Tureckd kava 45,- K¢
109. Ledové kava (1 kopecek vanilkové zmrzliny, Slehacka) 65,- K¢
110. Horkéa Cokolada (Slehacka) 45,- K¢
111. Caj dle nabidky 35,- K¢
112, Svafené vino 45,- K¢
113, Grog 45,- K¢
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