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ANOTACE

Hlavnim zaméfenim této bakalatské prace je marketingova situacni analyza zamecké kavarny
Empir Cafe na Kacing¢. Cilem prace je zhodnotit soucasnou situaci kavarny a navrhnout
vhodné marketingové strategie pro dalsi rozvoj. Prace se zaméfuje na analyzu vné&jSiho i
vnitiniho prostfedi a na analyzu prvki marketingového mixu. V ramci prace jsou rovnéz
navrzeny konkrétni nastroje a opatieni pro implementaci navrzené strategie.

KLICOVA SLOVA

marketing, marketingova analyza, marketingové prostfedi, PESTLE analyza, Porterova
analyza péti sil, SWOT analyza, Empir Cafe s. r. 0., marketingové strategie

TITLE

Marketing situational analysis of a selected business

ANNOTATION

The main focus of this bachelor thesis is the marketing situational analysis of the Empir Cafe
café in the Castle Kacina. The thesis aims to evaluate the current situation of the café and
suggest suitable marketing strategies for further development. The thesis focuses on analyzing
the external and internal environment and analyzing the elements of the marketing mix. The

thesis also suggests specific tools and measures for implementing the suggested strategy.
KEYWORDS

marketing, marketing analysis, marketing environment, PESTLE analysis, Porter's Five
Forces analysis, SWOT analysis, Empir Cafe s. r. 0., marketing strategies
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UvVOD

V této bakalatské praci se autorka zaméftila na marketingovou situacni analyzu zamecké
kavarny Empir Cafe, ktera se nachazi v prostorach historick¢ho zamku Kac¢ina. Ma vyhodu
jedine¢ného umisténi a atmosféry. Cilem této prace bylo zhodnotit soucasnou situaci kavarny
v kontextu trhu, konkurence a zdkaznikii. Navrhnout marketingovou strategii pro zlepsSeni a
zvySeni atraktivity kavarny pro zdkazniky.

V teoretické Casti jsou vysvétleny zakladni pojmy, jako je SWOT analyza, PESTLE analyza,
Portertiv model péti sil, marketingovy mix a dalsi, které jsou dtlezité pro pochopeni
marketingové situace kavarny. Nasledné jsou jednotlivé analyzy probrany detailnéji a jsou
predstaveny nejriiznéjsi techniky a metody, které se pouzivaji pti jejich provedeni. Cela
teoreticka Cast je koncipovana tak, aby poskytla uceleny pohled na to, jak 1ze analyzovat
marketingovou situaci podniku a na co je tfeba si pii tom dat pozor.

V empirické ¢asti prace byla aplikovana teoretickd vychodiska na konkrétni kavarnu Empir
Cafe. Jsou zde prezentovany vysledky provedenych analyz a jejich zhodnoceni v kontextu
kavarny. Na zakladé téchto vysledki jsou navrzeny konkrétni marketingové strategie a
doporuceni pro zlepSeni a zvySeni atraktivity kavarny pro zdkazniky. Empiricka ¢ast prace je
tak dilezitym propojenim teoretickych znalosti s konkrétni praxi a poskytuje cenné informace
pro vedeni kavarny pii rozhodovani v oblasti marketingové strategie.

Autorka ma k tématu této prace velmi blizky vztah, jelikoz jiz Sest let pracuje v zamecké
kavarné Empir Cafe jako brigaddnice. Tuto praci tedy piSe s cilem piinést kavarné uzite¢né
informace, které¢ ji mohou pomoci zlepsit svou pozici na trhu a ptilakat vice zdkaznikd.
Autorka se snazila vyuzit své znalosti a zkuSenosti z praxe a kombinovat je s teoretickymi
vychodisky, aby vytvorila komplexni analyzu a navrhy pro marketingovou strategii kavarny.

Tato prace miiZze pomoci piedev§im vedeni zamecké kavarny Empir Cafe, ale i dal§im lidem,
kteti se zajimaji o marketingovou situaci a strategii podniku. Prace nabizi uceleny pohled na
to, jak lze analyzovat trh, konkurenci, zdkazniky a jak na zéklad¢ téchto analyz navrhnout
konkrétni marketingovou strategii. Mlize byt inspiraci pro dalsi podniky plisobici v oboru a
poskytuje uZzite¢né informace o metodach a technikéach pouZivanych pfi marketingové situacni
analyze.
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1 Marketing

Marketing jako proces tvorby, komunikace, doruceni hodnoty a ziskani protihodnoty vznikl
v dobg, kdy se zrodila sména (Karlicek 2018, st 19).

Marketing ovliviiuje nejen jednotlivé subjekty, ale ma také vliv na $irsi spolecenské
souvislosti a miize ménit chovani a preference lidi. Marketing se stal prostiednikem mezi
podnikem a zdkazniky, pomohl uvést na trh s kladnym vysledkem nové vyrobky, které
obohatily nebo ulehcily Zivot lidem. Dokéze vnuknout nové napady marketériim na
zdokonalenti jiz stavajicich vyrobki a tim zlepSovat pozici na trhu. Pokud marketing vytvari
poptavku po vyrobcich ¢i sluzbach a jeho dopadem je vytvareni novych pracovnich
prilezitosti, da se marketing povazovat za uspésny. A diky tomu se podnik muze dale
zaclenovat do spolecensky zodpoveédnych aktivit (Kotler, Keller 2013, st 34).

1. 1 Strategicky marketing

Strategickym marketingem se rozumi proces harmonizace silnych stranek podniku se
skupinou zékaznik, kterym miZe slouZit. Strategicky marketing ma vliv na celkovy smér
podniku i na jeho budoucnost. Pro cely proces je nezbytné znat makroprostiedi,
mikroprostiedi podniku a obsluhovany trh (Kotler 2007, st 66).

1. 1. 1 Segmentace trhu

Zakaznici jsou lidé, tudiZ se od sebe zteteln¢ 1i8i. Na trhu nelze uspokojit vSechny zakazniky
jednou spolecnosti, nebo alespon ne vSechny stejné. Je tu mnoho typil zdkazniki s odliSnymi
potfebami. Z tohoto diivodu se pouziva segmentace trhu, aby byl cely trh rozdélen. Timto
zpisobe se vytvofti strategie, které mohou aplikovat na zvolené segmenty (Kotler 2007, st 66).

Segmentace trhu je roz¢lenéni na homogenni tedy stejnorodé podmnoziny spotiebitelt, které
je pak mozné ovliviovat riznymi marketingovymi nastroji (Machkova 2009, st 90).

1. 1. 2 Konkuren¢ni strategie

Kromé pochopeni potieb spotfebitelli musi marketingové strategie ziskavat vyhodu oproti
konkurenci. Podnik si zvoli svoji marketingovou strategii, kterd zavisi na pozici v daném
odvétvi, diky tomu ziska nejvétsi moznou konkurenéni vyhodu. Napt. podnik, ktery trh
ovlada, mize vyuzit strategii tzv, trzniho lidra (Kotler 2007, st 69).

e Trzni lidr: pojmem trZzni lidr rozumime spole¢nost, ktera ma nejvétsi trzni podil
v odvétvi, zpravidla vede ostatni podniky v otazkach zmén cen, uvadéni novych
produkti, distribucnich siti anebo vydaji na reklamu;

e trZzni nasledovatel: podnik, ktery si chce udrzet sviyj stavajici podil, aniz by narusila
stavajici stav;

e trzni vyzyvatel: jedna se o druhy nejvétsi podnik v daném odvétvi, kterd se snazi
zvysit svij podil na trhu;

rrrrr

ignoruji (Kotler 2007, st 69).
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1. 2 Marketingovy mix

Marketingovym mixem se rozumi soubor nastroji, které se vyuziji pro tpravu nabidky podle
potieb a ptani cilového trhu. Moznosti pro zptisoby ovlivnéni poptavky po produktu se déli do
Ctyt skupin, které jsou vzajemné propojeny (Jakubikova 2013, st 190).

Znémych jako 4P:

e product — produkt;

e price — cena;

e promotion —marketingova komunikace, propagace, podpora prodeje;
e place — distribuce (Jakubikova 2013, st 190).

1. 2.1 Produkt

Produkt je cokoliv, jenz je nabizeno na trhu k uspokojeni potieb a ptani zakaznika. Potieby
a prani mohou byt zakladni, praktické nebo emociondlni. Idedln¢ by m¢l uspokojit
individudlni pozadavky individualniho zakaznika. Pfedpokladem pro uspéch podniku je
kvalita a sledovani svych konkuren¢nich produktii na trhu. Tudiz je nutno produkty vyvijet a
vylepSovat stavajici (Jakubikova 2008, st154-155).

Podle Kotlera a Kellera (2013) je pét zakladnich trovni vyrobku, které jsou dilezité pii
planovani trzni nabidky:

a) jadro vyrobku — slouzi k uspokojeni potieby zdkaznik;
b) zakladni vyrobek — soubor potifebnych rysi, které tvoii vyrobek
c) ocekavany vyrobek — ocekavané vlastnosti a podminky od produktu pfi koupi;
d) rozsifeny vyrobek — vlastnosti pfekondvajici o¢ekavani a odlisnost od konkurence;
e) potencialni vyrobek — zahrnuje vSechna mozna rozsifeni a varianty vyrobku
v budoucnu (Kotler, Keller 2013, st 364).

1.2.2 Cena

Klicovym rozhodovacim procesem je tvorba ceny. DuleZity je odhad reakci zakaznikl na
rizné ceny pro odliSné produkty v porovnani s konkurenci. V tvahu pro tvorbu ceny se berou
vyrobni naklady, ndklady na distribuci, propagaci. Také rizné restrikce napt. v oboru
legislativy nebo etiky (Jakubikova 2008, st 216).

1. 2. 3 Marketingova komunikace

Obstarava piimy tok informaci mezi vyrobcem a potencionalnim spotiebitelem s cilem
uplatnéni svych marketingovych zdmérli na daném trhu. Marketingova komunikacni strategie
je se vyuziva v kombinaci jednotlivych prvkii komunika¢niho mixu (public relations, podpora
prodeje, pfimy marketing, reklama...) (Kozel 2006, st 38).

Komunikace se stala nedilnou soucasti marketingového mixu, sméfuje zékaznikovu pozornost
na benefity, které produkt nabizi. Pomoci prvk komunikac¢ni politiky mohou firmy
komunikovat se svym cilovym segmentem. Bez propracované komunikacni strategie nelze
zarucit uspé$ny prodej, ani kvalitni vyrobek neni zarukou. Spravné naplanovana propagacni
strategie poskytuje cenny tok informaci, které maji za ukol presveédcit stavajici 1 potencialni
zakazniky o nepostradatelnosti produktu a vyzyva je ke koupi. Je tedy dilezité, aby vSechny
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nastroje predavaly cilovému segmentu shodnou zpravu (Khan 2014, st 7-8, volny
pteklad autorky).

1. 2. 4 Distribuce

Cilem distribuce se rozumi spravné doruceni produktu. Umoznéni bezproblémové spotieby
nebo uziti produktu a jeho vhodnym dorucenim a spravnym umisténim na trhu. Jedna se tedy
o nalezeni vyhovujici cesty pro doruc¢eni produktu ke spotiebiteliim. Jelikoz ne v§echny
podniky dodavaji své produkty ¢i zbozi piimo, je mozna existence dalsich distribu¢nich
¢lankd mezi vyrobcem a spotiebitelem, které cestu prodluzuji, komplikuji a zdrazuji
(Blazkova 2007, st 122).

Cile distribuce:

e stanoveni vhodné distribuce pro cilovy trh dle trzniho prostiedi;

e stanoveni vhodné distribuce podle typu produktu;

e minimalizovani nakladd na distribuci;

e stanoveni vhodné distribuce dle prani spotiebitele (Blazkova 2007, st 122).

1. 3 Aktualizace 4P

Aktualizovana forma 4P se ptevazné vyuziva u sluzeb. Z diivodu markantniho podilu lidi na
samotné tvorbé v poskytovani danych sluZzeb. Seskupovani i nékolika subjektt je u sluzeb
bézné, po domluve se nabizeji jako kompletni balicky pro zdkazniky. Z tohoto diivodu je
znaén¢ dilezity ptistup jednotlivych podnikli — jejich spoluprace i komunikace. VSe vyse
zminéné bezpodminecné ovliviiuje spokojenost zdkaznika (Jakubikova 2013, st 191).

e People —1idé;

e packaging — balicky sluzeb;

e programming — tvorba program;

e partnership — partnerstvi, spoluprace (Jakubikova 2013, st 191).

1. 4 Komunikaéni mix

Komunika¢nim mixem se rozumi sedm hlavnich komunikac¢nich obort. Jedna se o reklamu,
podporu prodeje, direct marketing, event marketing a sponzoring, osobni prodej a online
komunikaci. Kazdy obor z vyse uvedenych zahrnuje rizny pocet nastrojii ke komunikaci.
Volba nastroje neboli média je ovlivnéna komunika¢nim cilem a trhem na kterém vybrany
podnik piisobi (Karlicek 2016, st 17).

V praxi neni mozné stanovit kvantitativni kritéria pro posouzeni u¢innosti jednotlivych
soucasti marketingového mixu pro dané cilové skupiny. To znamen4, ze vytvoreni

A4

manazer vypoiradat. Rozhodnuti o vhodnych soucastech mixu ovlivituji nasledujici faktory:

charakter trhu;

charakteristika produktu nebo sluzby

v jakém stadiu Zivotniho cyklu se produkt nebo znacka nachézi
cena

dostupné finan¢ni zdroje (Ptikrylova 2019, st 49).

Nk W=
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1. 5 Marketingovy managment

Na marketingovy management se lze divat jako na komunikaci se zdkaznikem. Jadrem
marketingového piistupu je znat zdkaznika co nejlépe, jeho prani i nespokojenost s dosavadni
nabidkou. Na zdklad¢ téchto informaci muze podnik 1épe ptipravit odpovidajici marketingovy
mix (Foret 2021, st 14).

Podstata marketingového managementu:

1. Predstava o vytvoreni nabidky — rozhodnuti vychézi ze znalosti trhu na kterém se
podnik nachazi, predstava nabidky, ktera by mohla byt pro zakaznika lepsi nez
dosavadni situace, kterou podnik nabizi.

2. Snaha o zlepSeni — prakticka ¢ast, kde se podnik zamé&fuje na své moznosti v oblasti
inovaci.

3. Atraktivni prezentace — prezentace novinky na trhu vcetné propagace jakozto
marketingového nastroje, podnik miiZe toto vyuzit v rdmci marketingového mixu
(Foret 2021, st 16).
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2 Situacni analyza

Diikladné a systematicky zkouma marketingové situace daného subjektu na trhu a jeho
postaveni ve tfech ¢asovych horizontech: dosud existujici vyvoj, soucasny stav, odhad
mozného vyvoje v budoucnu (Kozel 2006, st 38).

Obsahem situa¢ni analyzy byva struktura oznacovana 5C:

o, Company — podnik;

e collaborators — spolupracujict firmy a osoby,

e customers — zakaznici;

e competitors — konkurenti,

e climate/context — makroekonomické faktory (analyza PEST) “ (Jakubikova 2013,
st 195).

Metoda 4C pro analyzu prostiedi firmy:

o Customer — zakaznik;

e country — ndrodni specifika;

® cost—cena;

e competitors — konkurence “ (Jakubikova 2013, st 95).

Situac¢ni analyza v dobé internacionalizace a globalizace trhii se provadi pomoci 7C:

,, Country — narodni specifika;

e climate/context — makroekonomické faktory;

e company — podnik, spolupracujici firmy a osoby;
e customers — zdkaznici;

e compatitors — konkurenti;

e cost—naklady;

e change — zamena“ (Jakubikova 2013, st 95).

Tato struktura pfispiva ke zlepSeni a pochopeni vlastnich ptedpokladt, zdrojt, produkti, trzni
situace a pripravit se na budouci pfilezitosti a vyzvy. Pomaha zasadné rozhodovat o sméru
podniku v pfistich letech. Zkouma sedm klicovych oblasti, které jsou oznaCovany pismenem
,C*“. Manazefi provadi situacni analyzu tak aby byli schopni flexibilné€ reagovat na zmeény v
podniku. Ze situacni analyzy vyplyvaji podklady pro tvorbu strategie, navrhu nebo planu pro
budouci chovani podniku (Jakubikova 2013, st 95).

2. 1 Strategicka situacni analyza

Cilem strategicke situacni analyzy je spravné zkonstruovat a shrnout data, ktera zvladnou
komplexitu strategickych rozhodnuti. Nej€astéji se hovoii o analyzach SWOT a PESTLE

s kterymi se obeznamime v dalSich kapitolach. Anglické ndzvoslovi SWOT zn. (silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby). Zaroven pftilezitosti a hrozby byvaji 1€pe strukturovany pomoci
analyzy PESTLE (Trommsdorff 2009, st 111).

Jedna se o souhrnny pfistup k zachyceni dulezitych faktord, ovliviiuji ¢innosti podniku
navzajem souvisejicich. Vyplyvaji tak podklady pro tvorbu navrhii pfijatelnych strategii
budouciho chovani podniku. Strategicka situacni analyza je vyznamna zejména pii ristu
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nestability a komplikovaného prostiedi. Analyza musi znat vSechny vyznamné a relativni
informace, které ovliviiuji fungovani podniku. Nepodrobnd povrchova analyza mize

ptedpokladem pro uspésny strategicky proces (Jakubikova 2008, st 79).

Pti strategické analyze jsou vyuzivany razné analytické techniky, které slouzi k identifikaci
vztahll podnikl a okolim mezi nimi. Podstatou analyzy je spravny vybér a formulace poslani
1 cili, strategie, které podpoii smér jejich naplnéni v podniku. Cilem strategie je dikladné
posoudit a vyhodnotit vSechny faktory a souvislost mezi nimi, které jiz existuji nebo mohou
nastat v budoucnu (Synek 2010, st 170).

2. 2 Marketingova situa¢ni analyza

Tato analyza sméiuje k vybéru cilového trhu a k zjisténi realnych a zaroven naro¢nych
marketingovych cilu a strategii pro jednotlivé trhy i prvky marketingového mixu. Prvnim
krokem ptipravy je zisk potiebnych informaci pro navrh novych strategii nebo pro Upravu jiz
stavajicich strategii (Jakubikova 2008, st 79).

Tri ¢asti marketingové situacni analyzy

1. informacni
2. porovnavaci
3. rozhodovaci

Informacni ¢ast marketingové situacni analyzy
Zde se sbiraji informace a dochézi k jejich hodnoceni.

a) hodnoceni vnéjsiho prostredi — vnéjSich faktori podniku
b) hodnoceni vnitiniho prostiedi — vnitinich faktort podniku
¢) matice konkurenc¢niho profilu (Jakubikova 2013, st 96)

Porovnavaci ¢ast marketingové situaéni analyzy
V této Casti pii vyuZiti z nasledujicich metod se generuji mozZné strategie.

a) matice SWOT — hodnoti vnitini 1 vnéjsi faktory ovliviiujici tispéSnost podniku

b) matice SPACE— hodnoti vnitini 1 vnéjsi faktory ovlivitujici podnik a jeho cile

¢) matice BCG — hodnoti relativni pozici na trhu a rychlost ristu

d) matice interni — externi — hodnoti za pomoci vysledki ziskanych z analyzy internich a
externich faktorti (Jakubikova 2008, st 79-80)

Rozhodovaci ¢ast marketingové situa¢ni analyzy

Tato ¢ast patfi k objektivnimu hodnoceni strategie, kterad ptipada k uvahu a jeji mozné zmény
(Jakubikova 2008, st 80).
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3 Marketingové prostredi

Vsechny subjekt jsou obklopeny prostiedim s riznymi charakteristikami, ve kterém se urcuji
podminky pro jejich existenci. Podniky tak vstupuji do vzdjemného ptisobeni s dalSimi
subjekty ve stejném prostiedi. Marketingové prostiedi je dynamické, méni se. Podnik reaguje
na zmeény v prostiedi a tim méni i svij pristup k trhu. Adekvatni reakci podniku na zmény,
pozné podle zhodnocent sil prostfedi a aktért, které na trhu plisobi (Zamazalova 2009, st 48).

Prosttedi se mtze d€lit na vnéjsi s vnitini prostiedi. Vnitini je spjato se silami ptisobici uvnitt
podniku, naopak vné&jsi prostiedi zahrnuje mikroprostiedi a makroprostiedi podniku.
Mikroprostiedi zahrnuje faktory, které mohou mit urcity vliv na ptisobeni podniku.
Makroprostiedi je spojovano s faktory, které jsou dané a nezavislé na piisobeni podniku.
Podnik je nemiize ovliviiovat a mohou mit na podnik rozhodujici vliv (Dvoracek 2012, st 3).

Analyzy prostiedi a ndsledné jejich aplikace do praxe, poméhaji podniku vylepsit postaveni
na trhu. Poméhaji podniku ¢elit zménam ¢i umoznit vyuziti zmén v jejich prospéch. Obecné
se analyzy mohou délit na analyzy vnitiniho a vnéjs$iho prostiedi. Existuje cela fada analyz,
proto zde uvedu pouze vybrané ptiklady (Bélohlavek & Kostan & Sulef 2006, st 235).

Vnéjsi prostiedi

e analyza PESTLE
e Porterova analyza péti sil

Vnitini prostredi
e model 7S McKinsey

3. 1 Vnéjsi prostiredi podniku

Kazdy podnik vykonava svou podnikatelskou ¢innost v rdmci svého odvétvi. Odvétvi tedy
znamena souhrn podnik, které podnikaji se stejnou ¢innosti. Faktory, které ovliviiuji chovani
v prostiedi, vymezuje mikroprostfedi podniku. Dal§im faktorem je umisténi v prostoru, zde se
posuzuji lokaliza¢ni faktory. Tyto faktory se 1i8i od ¢innosti podniku, zda se jedna o vyrobni
¢1 o podnik poskytujici sluzby. Podnik je také patii do ekonomického systému zemé, ve které
pusobi. Do narodniho okoli spada charakter vlady a jeji stabilita, ekonomicka situace v zemi,
pravni prostiedi a dal$i. Poslednim faktorem je proces globalizace svétové ekonomiky, ktery
pusobi na vSechny zemé (Dvoracek 2012, st 5).

3. 1. 1 Makroprostiedi

Zahrani¢ni a narodni prostfedi je vyznamné pro strategicky zamér, makroprostiedi pravé tyto
faktory zkouma, pro analyzu makroprostiedi je vhodné vyuzit napt. PESTLE analyzu
(Fotr 2020, st 57).

Do Makroprosttedi 1ze zatadit demografické vlivy jako jsou vék, pohlavi nebo rodinny stav,
dale vlivy politické legislativni, ekonomické, socialni, technologické a enviromentalni, jak
popisuje analyza PESTLE. Pfi analyze vlivli z makroprostfedi na podnik, se vychazi od
vzdaleného prostredi a postupovat smérem doltl k lokdlnimu prostiedi viz obrazek 1
(Jakubikova 2008, st 82).
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Obrazek 1_Analyza makroprostiedi podle: (Jakubikova 2008, viastni zpracovaini)

PESTLE analyza

Dle prvnich anglickych pismen vznikla analyza PESTLE, diky které 1ze zkoumat
makroprostfedi, jelikoz zahrnuje Sirokou skalu vlivt, které se dotykaji strategického zaméru
podniku:

e Political;
e economical;

e social;
e technological;
o legal;

e enviromental (Fotr 2020, st 57).

Vyse uvedené faktory, se mohou brat jako klicova soucast makrookoli. Kazdy z téchto
faktorti do urcité miry, rizné proménou ovliviiuji podnik. Jednotliva dileZitost faktort se 1isi
s ohledem na odvétvi, ve kterém se podnik nachazi (Sedlackova, Buchta 2006 st 16).

Politické — Political

Mezi politické faktory prostiedi patii vladni a politickd stabilita/nestabilita, politické
dasledky, vladni podpora primyslu a organizaci. Dulezity je také dopad vladnich politik jako
je napt. ménova politika, fiskalni politika, nabidkova politika, politika zahrani¢niho obchodu
a dalsi. Politické prostiedi je jednim z dilezitych aspektli v podnikani, které definuje riziko
zemé, zejména v piipadé, kdy se jedna o zahrani¢ni podnik (Perera 2017, st 9, volny pieklad
autorky).

Ekonomické — Economical

Ekonomické faktory vyrazné€ ovliviiuji zvolenou strategii zejména vyvojem
makroekonomickych trendd, jelikoz vyplyvaji ze zdkladnich sméri ekonomického rozvoje a
stavem ekonomiky ve staté. Jako primarni ukazatel¢ makroekonomického okoli, které maji
pfimy vliv na vykondvani podstatnych cilti podniku, jsou mira ekonomického ristu, mira
inflace, urokové sazby, daitova politika nebo sménny kurz a dalsi.

Uspé&snost podniku na trhu je ovlivnéna mirou ekonomického ristu, ktery vyvolava
prileZitosti pro podnik ale zaroven 1 hrozby, které mohou byt pro podnik kritické.

Urokové sazby maji vliv na uplatiiovani vybranych finanénich zdrojii a tim ovliviiuje
celkovou vynosnost nebo investi¢ni aktivitu, resp. rozvoj podniku. Nizka Grokové mira je
Sanci pro uskutecnéni podnikovych pland.

Mira inflace je jednim z primarnich ukazateld stability ekonomického rozvoje. Zaporné se
odrazi vysoka mira inflace napf. u investi¢nich ¢innosti a bude tak omezovat ekonomicky
rozvoj.

Faktickymi dopady téchto ukazateli ekonomického faktoru se zabyva finan¢ni analyza.
Vyvoj jiz zminénych ukazateli miiZze podnikiim v souc¢asné dobé pomoci s vyuzitim
prilezitosti a odhalit mozné hrozby (Sedlackova 2006, st 17).
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Socialni — Social

Lidé vytvari trh, socidlni faktory vytvaii predstavu o vyvoji a stavaji se jednim

z rozhodujicich faktorti pro vytvofeni idealni nabidky podniku. Tento faktor se dale d¢li na
dvé zkoumané skupiny — demografické a kulturni. Mezi demograficky faktor spada
obyvatelstvo jako celek, kam se fadi napt. v€k, pohlavi, zamé&stnani, pocet nebo hustota. U
obyvatelstva je sledovan stav a zmény téchto stavli s pomoci ukazateli napi. porodnost,
umrtnost nebo migrace. Mezi kulturni faktory se fadi ndzory a postoje. Nazory a postoje se
dale mohou d¢lit na primarni a sekundarni. Primarni nazory a postoje jsou konstantni a té¢zko
ovlivnitelné, jsou ziskané od rodict nebo prostfednictvim Skoly. Sekundarni jsou opakem
primarnich, jedna se o nazory a postoje proménlivé a snadno ovlivnitelné. Ziskavaji se
prostiednictvim vénovanim se z4jmtm, piatel nebo jinych socidlnich skupin ve které se
subjekty vyskytuji (Zamazalova 2009, st 49-50).

Technické — Technological

Diive byl tento faktor je podstatny zejména pro podniky zalozenych na technologiich.
Technologie se dnes vSak stala nezbytnou souc¢ésti kazdého podnikani, vétSina operaci
probiha pfes internet za pomoci techniky. Proto PESTLE metoda dba na jeji diileZitost.
Technické faktory berou v uvahu technickou zpiisobilost, aktualizace, hardware, software,
produktivitu technologie a dalsi. Technologie je nepostradatelnou soucasti marketingu,

z offline marketingovych strategii se staly online, coz umoznilo podniku vétsi srozumitelnost
a efektivitu. Socidlni média, digitalni strategie nebo e-mailovy marketing se staly zdsadnimi
v marketingovém komunika¢nim mixu (Perera 2017, st 13, volny pteklad autorky).

Legislativni — Legal

Vyvoj legislativy v Evropské unii, v narodnim i nadnarodnim méftitku, je klicovy faktor pro
podnikatelské prostiedi a tim je klicovy 1 pro tvorbu strategii. Jsou zde zahrnuty ukazatelé,
které se sleduji s moznostmi dopadu, napt.: obecna legislativa kam spada ochrana
soukromého vlastnictvi, obCansky zakonik, trestni zdkonik a dalsi. V hospodaiské oblasti se
zaobiraji danovou legislativou, zdkony o vefejnych zakazkach, regulaci importu a exportu a
jiné. Narodni politika v oblasti dopravy, telekomunikace nebo vzdélani, enviromentalni
zakony, ochrana zdravi a hygiena pfi praci, mezinarodni zdvazky a normy (Fotr 2020, st 58).

Enviromentalni — Enviromental

Zéjem v podnikani o ekologické nebo ptirodni zdroje roste s rostoucim tlakem globalniho
oteplovani, negativniho dopadu na Zivotni prostedi a obav z udrzitelnosti. Faktory, které by
méli byt vzaty v souladu Zivotniho prostiedi je napt. uhlikova stopa, obavy ze znecisténého
prostiedi, likvidace odpadu, vliv na Zivotni prostiedi pii obchodnich aktivitach. PouZziti
energeticky ucinnych ekologickych metod vyroby je konkurenéni vyhodou, snizi naklady
spojené s ukon¢enim provozu, pokutami a dal§imi poplatky. Z hlediska geografického
prostiedi miize enviromentalni faktor vzit v ivahu vybaveni zdroji, infrastrukturu, dostupnost
surovin, klimatické a povétrnostni podminky, specializaci zemi. Toto dil¢i prostiedi je
relevantnéjsi pro podniky plisobici na vice nez jednom misté, které se vyrazné lisi z hlediska
umisténi (Perera 2017, st 15, volny pteklad autorky).
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Postup vyuziti

Nez se PESTLE analyza zac¢ne realizovat, je tfeba ujasnit co bude jejim vystupem. Vystupem
se rozumi soubor, ktery ma jasn¢, strucné, srozumitelné definované faktory makroprostredi.
Faktory, které pozitivné nebo negativne ovliviiuji chod podniku a jejich vzajemné vztahy
(Brechta 2013, st. 37).

Realizace analyzy PESTLE:

1. vymezeni relevantnich faktori makroprostiedi pro danou organizaci
2. charakterizovani vlivi jednotlivych nalezenych faktort
3. nalezeni souvislosti a vazem mezi nalezenymi faktory (Brechta 2013, st 37).

3. 1. 2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi zahrnuje vlivy, faktory a situace, které firma svymi ¢innostmi muze uplné ¢i
¢astecné ovlivnit. Podnik nejdiive analyzuje své odvétvi tzn. analyza zakladnich
charakteristik: velikost trhu, obdobi zivotniho cyklu, narok na kapitél, vstupni i vystupni
prekazky, struktura odvétvi apod. (Jakubikova 2008, st 83).

Analyza mikrookoli je s dirazem na konkurenéni prostfedi. Identifikace sil a faktor, které
vychazi ze zakladnich charakteristik v odvétvi. Sily 1 faktory v odvétvi vyrazné ovliviiuji
uspéch ¢i netispéch daného podniku. Nejbliz§im konkurentem podniku byvé vétSinou odvétvi.
Nékteré konkurenéni sily pomou byt i mimo odvétvi ve kterém se podnik nachédzi, mize se
jednat o substitucni vyrobky. Tradi¢nim pfistupem k analyze mikroprostiedi je Porterova
analyza péti sil. Tato analyza se zamétuje na identifikaci piisobeni vlivii na vynosnost
odvétvi, ukazuje podniky, které maji dobré postaveni pro konkurenci ceny ¢i které jsou
naopak vice zranitelny, nebo v pfipadném cenovém utoku (Sedlackova, Buchta 2006, st 11).

Do mikroprostredi se rFadi:

e Partnefi — odbératelé, dodavatelé, pojistovny, finan¢ni instituce, dopravce atd.;

e zakaznici;

e konkurence;

e vefejnost, kterd se dale ¢leni: finan¢ni vetejnost, vladni vefejnost, mistni vefejnost,
obcanska sdruzeni a organizace, vSeobecnd vetejnost, sdélovaci prostiedky, vnitini
vefejnost — zaméstnanci (Jakubikova 2008, st 84).

Mikroprostiedi marketingu se miiZe ¢lenit na vertikalni a horizontalni:
Vertikalni mikroprostiedi marketingu

e Dodavatelé;

e firma;

e zakaznici;

e obchodnici (Koudelka, Vavra 2007, st 47).

Horizontalni mikroprostiedi marketingu

e Konkurence;
e vefejnost;
e firma (Koudelka, Vavra 2007, st 54).
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3. 1. 3 Porterova analyza péti sil

Zékladni nastroj pro analyzu konkurencniho prostedi podniku a jeho strategického fizeni.
Piisobnost Porterova analyza péti sil je posuzovana z pohledu podniku, ktery se jiz v daném
odvétvi nachazi. Analyza je variabilni, tudiz se mtize aplikovat na jakékoliv odvétvi

(Fotr 2017, st 238).

o (dbératelé;

e dodavatelé;

e substituty;

e nove vstupyjici podniky;

e konkurence v oboru (rivalita mezi existujicimi podniky) (Brechta 2013, st 40).

NOVE VSTUPUTICT PODNIKY

. KONKURENCE ODBERATELE
DODAYVATELE v OBORU

SUBSTITUTY

Obrazek 2_Porterova analyza péti sil podle:(Kotler 1998, viastni zpracovani)

Portertt model péti sil viz obrazek 2 pro analyzovani podniku a pro pfipravu strategickych
plant, také poméha zhodnocovat intenzitu konkurence a celkovou ziskovost danych vyrobku
¢1 sluzeb (McGrath, Bates 2015, st 184).

Vyjednavaci sila odbérateli

Jednou ze zainteresovanych stran jsou odbératelé, ktefi mohou ovliviiovat obchodni
podminky ¢i stanovovat podminky spolupraci s dodavateli.
Odbératel ma vysokou vyjednavaci silu pokud:

e je existence substituti;

e vyskytuje se vice dodavatelt v okoli;

e pro n¢koho produkt neptedstavuje dulezity vstup;

e oblast podnikéni je slozena z vice mensich prodejct;

e vyuziti sluzby u jednoho dodavatele je méné¢ vyhodné nez nédkup vstupti u vice
dodavatelu;

e nakupovany produkt je dostate¢né standardizovan, proto mohou zakaznici piejit
k jinému dodavateli (Mallya 2007, st 50).

Vyjednavaci sila u dodavatela

Dodavatelé, stejné tak jako odbératelé, jsou silni, pokud ziskavaji znacnou ¢ast vynosi
v daném odvétvi pro sebe. Z hlediska navySovani cen u produkti nebo sniZovanim jejich
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kvality. Timto ¢inem mohou odcerpéavat ziskovost pro ostatni podniky, které na trhu plisobi
(Brechta 2013, st 42).

Znacna vyjednavaci sila u dodavatel je pokud:

e se vyskytuje na trhu piili§ mnoho odbératell a jen nékolik malo dodavatelt;

e nevyskytuji se substituty u dané produkce;

e dodavatelé nemaji vyznamny odbératelé;

e dodavany produkt je klicovy pro odbératele;

e dodavky produktl nejsou vazany na dodavky z jinych odvétvi (Brechta 2013, st 42).

Substitu¢ni vyrobky

Casta &innost podniku byva soutdZeni nejen s konkurenty na trhu vlastnich produkti, ale také
se subjekty, které produkuji substitucni vyrobky k jejich vyrobkim. Substitutem se rozumi
produkt nebo sluzba, ktery disponuje stejnymi nebo obdobnymi funkcemi, a je schopny
stavajici produkt nahradit, tedy uspokoji stejnou potiebu zdkaznika. Pokud jsou produkty
snadno nahraditelné substituty, byvaji méné atraktivni pro dané odvétvi.

vvvvvv

e technologické inovace stavajicich produktd pro lepsi uspokojeni potieb zakazniki;
e se jedna o substituty, které vyrabi podnik s vysokym ziskem (Tiché, Hron 2003, st 82).

Potencialni novy konkurenti

Podnik, by mél mit piehled jak o stavajicich konkurentech, tak i o téch, ktery by mohli pfijit.
Potencialni konkurenti pfichazeji na trh s cilem ziskat si misto na trhu a tim, podil na trhu a
pfinesou tak nové kapacity. Tyto kroky mohou vést ke stlacovani cen ¢i ke vzrustu nakladu.
Nasledky téchto krokti miize bat snizeni ziskovosti v daném odvétvi. Hrozba vstupu novych
konkurentli zavisi na existenci piekazek ke vstupu do odvétvi s kombinaci reakci od
stavajicich UCastnikl v odvétvi. To znamend, pokud jsou prekazky nizké, je ocekavany
snadny vstup novych konkurentti na trh. A naopak, pokud jsou ptekazky vysoké, novy
konkurenti nemaji snadné se na dany trh dostat (Brechta 2013, st 41).

Piekazky mohou byt spjaty s existenci nasledujicich 6 faktoru:

1. uaspory z rozsahu — pokud jsou vyssi, odrazuje potencialni konkurenty, nebot’ by
museli pfijit na trh a vétSim rozsahem vyroby, pokud by vstoupily s niz§im rozsahem
byli by v cenovém znevyhodnéni;

2. loajalita zakazniki — jiz existujici podniky maji fadu vérnych zakaznika, takové
prostiedi by si zadalo od potencidlnich konkurenti vynalozeni velké sily na
presvédceni zakazniki pro prestoupeni k nim;

3. Kkapitalova naroc¢nost — jsou-li prvotni néklady na vstup do odvétvi extrémné vysoké,
sniZuje se tim riziko vstupu potencialnich konkurentt;

4. pristup k distribuénim kanaliim — novy podnik potfebuje zajistit velkoobchodni a
maloobchodni kanaly své produkce, pokud jsou jiz v daném odvétvi obsazeny,
znemozni mu to vstup do odvétvi

5. nakladové znevyhodnéni souvisejici s velikosti — jiz zavedené podniky v odvétvi
obvykle maji vyhodu oproti nové pfichozim na trh. Mlize se jednat o vlastnickd prava,
postupy ¢i pristupy ke zdrojiim nebo vyhodné umisténi. Nové ptichozi podnik tyto
bariéry miize prekonat za cenu vysokych nakladu.
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6. Vladni politika — svymi zdsahy mtize vlada jiz uvedené prekazky nadéle ztizit napft.:
regula¢nimi poplatky, legislativou v okruhu zivotniho prostiedi, hygieny nebo
bezpecnosti prace, licenénimi pozadavky (Ticha, Horn 2003, st 81).

Konkurence v oboru

Struktura konkuren¢niho prostiedi je dana velikosti podilu podniku na trhu. Podnik si stale
hlida ptehled o dosavadnich konkurentech v oboru, fikd se tomu konkurenceschopnost mezi
podniky. Roz§ifenymi nastroji v boji mezi jiz zavedenym podniky je snizovani cen, zavadéni
novych produktt ¢i zdokonalovani produktt stavajicich nebo reklamni kampané

(Brechta 2013, st 41).

Stav souperivost mezi podniky
Nekteré slozky konkuren¢niho prostiedi:

e existence vice konkurentll v odvétvi, ktefi jsou si rovni ve velikosti nebo v sile;

e rostouct ¢i klesajici pocet podnikil v odvétvi;

e znacné bariéry ¢i vysoké naklady pro opusténi odvétvi,

e konkurenti, ktefi jsou siln¢ spjati s odveétvim a jejich cilem je stat se leadery;

e finanéni sila a systém vedeni podniku;

e pristup k trhu je snadny nebo jej ztézuji legislativni predpisy;

e jak se podniky li$i v personalnich a strategickych ptistupech (Mallya 2007, st 50).

Vyhody metody

Jedna z dulezitych vyhod této analyzy je odhaleni klicovych prvkl konkurence, které se
mohou stat hrozbou. Odhaleni téchto hrozeb pomtize zastupciim podniku se na né¢ zaméfit.
Diky dtslednému sledovani je mozné odhalit ptilezitosti i hrozby v odvétvi (Brechta 2013,
st 43).

3. 2 Vnitini prostiedi podniku

Jedna se o uceleny soubor sil, které ptisobi uvniti podniku a jiz maji urcity dopad na fizeni
podniku. Pomoci analyzy vnitiniho prostiedi se mizou méfit silné a slabé stranky podniku, a
to ve vztahu s konkurenci. K analyze silnych a slabych stranek je potfeba identifikace
hlavnich proménnych podniku. Hlavni proménné jsou takové, na kterych zavisi spravné
fungovani a schopnost podniku postavit se vyzvam okoli (Dvotacek 2012, st 4).

3. 2.1 Model 7S McKinsey

Robert Waterman, Tom Peters a Julian Philips vytvofili koncepci ,,7S* v dob¢, kdy pracovali
ve spole¢nosti McKinsey Group. Tento model piedpoklada, ze silné stranky podniku Ize
popsat pomoci sedmi vzajemné propojenymi prvky viz obrazek 3 (McGrath, Bates 2015,

st 178).

Model 7S muiiZe provefit, zda obsah a struktura prvki tvoii v uréeném podniku jeji silné ¢i
slabé stranky. Slouzi jako pomocny model pro manazZery pfi porozumeéni faktorti, které jsou
kli¢ovy k implementaci strategie nebo k realizaci zmény v podniku (Mallya 2007, st 73).
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Sedm zavisle prolinajicich se faktorii:

spolupracovnici

Obrazek 3_Model 7S McKinsey podle: (Brechta 2013, vlastni zpracovani)
Strategie, struktura a systém se oznacuji za ,,tvrda 3S*:

strategie (strategy) — jakou cestou se vydat pro dosazeni vize podniku, jaké siln¢ a slabé
stranky vyuZziva a jak reaguje na hrozby a pfilezitosti pfi plnéni podnikatelského cile;

struktura (structure) — jedné se o obsahovou a funk¢ni naplii organizacniho uspotadani, ve
vyznamu podiazenosti a nadfazenosti mezi jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami;

systém (systems) — procedury které mohou byt formalni i neformalni, tyto procedury slouzi
k tizeni kazdodennich aktivit. Mohou zahrnovat MIS, komunika¢ni a kontrolni systémy ¢i
inovacni systémy (Mallya 2007, st 74).

,»M¢&kka 45%, ktera se nachadzi na dolni stran¢ modelu maji kulturni povahu a tim padem jsou
mén¢ hmatatelna:

spolupracovnici (staff) — jaky druh osob podnik potiebuje, nejedna se o jednotlivce ale o
celkové know-how vlastnéné lidmi v podniku. Dale do toho faktoru mohou spadat zptisoby
naboru zamé&stnancl spole¢né s jejich Skolenim a hodnocenim pracovniho vykonu a fizeni
kariérniho postupu;

schopnosti (skills) — profesiondlni zdatnost pracovnikli dana jejich znalostmi a
kompetencemi. Jedna se i o schopnosti pracovnikt, diky kterym dany podnik vynika nad
konkurenci. Mize se jednat o fidici postupy ¢i procesy, technologie nebo dobré vztahy se
zakazniky;

styl (style) — tento faktor se vymezuje na typ vedeni lidi v podniku. MiZe se jednat o
komunikaci vedoucich pracovniku s podfizenymi, styl rozhodovéni, organizace ¢asu apod.
KaZzdy podnik mize mit jinak zvolené styly vedeni a jejich pfistupy dle specifik organizace;

sdilené hodnoty (shared values) — podnik mé souhrn principil, norem jednani a chovani ¢i
predpokladi, které by méli byt respektovany ze strany pracovnikl pro dosazeni
podnikatelskych cild. Tento souhrn pomaha smétovat pracovniky i ostatni ¢leny organizace
k rozpoznani kli€ovych aspekti pro dosaZeni vizi a poslani podniku (Brechta 2013, st 45).
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4 SWOT analyza

Jednim z vhodnych integrujicich nastroji v oblasti strategické situacni analyzy je SWOT
analyza, ktera propojuje vnitini a vn&j$i podminky podniku. Pismena analyzy zaujimaji
zkratky Ctyt pocatecnich anglickych slov — streghts, weaknesses, oportunities a threats
viz obrazek 4. Slova v ptekladu zastavaji silné stranky, slabé stranky ptilezitosti a hrozby.
Slouzi ke zkoumani vysledkt vzéjemnych vztahli mezi externimi a internimi analyzy
(Srpova 2011, st 174).

Cilem podniku by méla byt podpora silnych stranek a omezovani slabych stranek. Vyuziti
prilezitosti ve prospéch podniku a piedvidat ¢i zabranit piipadnym hrozbam. Timto zpisobem
1ze dosahnout konkuren¢ni vyhody v odvétvi. K vytvoreni SWOT analyzy jsou diilezité
informace, ziskany z organizace i z okoli (Kozel 2006, st 39).

Jedna se o strategickou analyzu stavu firmy, podniku ¢i organizace s ohledem na silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby. Tyto aspekty tvoii podklady pro formulaci smért a aktivit pro
dosahovani podnikovych strategii a strategickych cili. Analyza hodnoti soucasny stav
podniku (vnitini prostiedi) a predpokladany vyvoj okoli podniku (vnéj$i prostredi)

(Brechta 2013, st 87).

e S —strenghts (silné stranky) — zaujimaji pozitivni stranku vnitinich podminek,
umoznuji podniku ziskat pfevahu nad konkurenci. Organiza¢nimi piednostmi podniku
rozumime kompetence, zdroje nebo schopnosti. Mlize se jednat o kvalitné;si
materialy, vyspéla technologie nebo dobré vztahy se zdkazniky atd.

e W —weaknesses (slabé stranky) — pfedstavuji negativni vnitini podminky, tyto stranky
mohou vést podnik k nizsi vykonosti. Jako nedostatek mtize podnik povazovat absenci
nezbytnych zdrojt a schopnosti nebo nedostatecny rozvoj zdroji a schopnosti.

e O — opportunities (ptilezitosti) — jedna se o ptiznivé nebo potencionalni podminky
prostiedi soucasné ¢1 budouci vstupy, které mohou pomoci. Mohou obsahovat nové
uvedeni technologii, zmény v zdkonech nebo rostouci pocet obyvatel — zdkaznik.

e T —threats (hrozby) — pfedstavuji negativni podminky prostiedi, soucasnych ¢i
budoucich vstupll. Za negativni podminky se mohou povaZovat napt. vstup nového,
silného konkurenta na trh, legislativni zmény nebo pokles poctu zdkaznikl
(Bélohlavek & Kostan & Sulet 2006, st 214).

Radky v diagramu znazornuji:

e Vnitini faktory — témi se rozumi silné a slabé stranky podniku. Faktory, které ma
podnik pod kontrolou, tykaji se vnitiniho prostedi podniku.

e Vn¢jsi faktory — fadi se sem prileZitosti a hrozby. Takové faktory, nad nimiz nema ma
podnik velice slabou nebo zddnou kontrolu (Sarsby 2016, st 8).

Sloupce v diagramu znazornuji:

e Uzitecné faktory: ptileZitosti a silné stranky, které pomahaji k tspéchu.
e Skodlivé faktory: slabé stranky a hrozby, které brani &i blokuji uspéch podniku.
(Sarsby 2016, st 8).
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uZitecné Skodlivé
faktory faktory

silné stranky slabé stranky

(strenghts) (weaknesses)

prileZitosti
(opportunities)

Obrazek 4_SWOT analyza, viastni zpracovani
Strategie na zakladé identifikace silnych, slabych stranek, prileZitosti a hrozeb

e SO strategie: tato strategie vyuziva silné vnitini stranky podniku ke zhodnoceni
prilezitosti ve vnéj$im prostiedi;

e WO strategie: ziskat dostate¢né mnozstvi zdroju k vyuziti prilezitosti pro odstranéni
slabych stranek podniku;

e ST strategie: na zaklad¢ silnych stranek podniku odstranit hrozby;

e WT strategie: jednd se o obranou strategii, kterd minimalizuje slabé stranky podniku a
vyhybani se ohroZeni (Dvotacek 2016, st 16).

Vyhody a nevyhody metody

Univerzalnost, relativni jednoduchost a srozumitelnost jsou vyhody SWOT analyzy. Pravé
tyto aspekty ale mohou uskodit podniku, pokud se analyza spravné nepochopi, tak diky jeji
jednoduchosti miize byt kratkd, nejasna a Spatn¢ usporadanad. Ma také vysoké riziko
subjektivity. Snahou podniku u vytvéteni analyzy by mélo byt zvySovani objektivity napt.
pomoci viceclennych tymi, podileni pracovnikill z vice urovni podniku apod. Vetsi Cast
matice by méla byt podlozena relativnimi daty ¢i kvantitativnimi ukazateli, aby se u vétSiny
nevychazelo pouze z domnénky nebo vétSinového ndzoru (Brechta 2013, st 92).

4. 1 Konfronta¢ni matice

Rozsitujici néstroj konfrontani matice slouzi k vyhodnoceni SWOT analyzy. Jedna se o
princip posuzovani silnych a slabych stranek vzhledem k pfileZitostem a hrozbam viz obrazek
5. Vysledkem této matice je vyhodnoceni silnych a slabych stranek v ramci rozvoje vnéjsiho
okoli podniku (Content team 2011).
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Obrazek 5_Konfrontacni matice, viastni zpracovani

Do volnych bunék se pfifadi hodnoty, které maji na sebe zasadni vliv silné a slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby. Rozsah hodnot byvé od -2 do +2 nebo libovolny. Zn4dzornéni: Faktory,

cvwr

nevyhody, ptilezitosti a hrozby (Content team 2011).
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5 Charakteristika vybraného podniku

Empirické c¢ast byla realizovana ve spolupraci se spolecnosti Empir Cafe s. r. 0., vybrana
autorkou prace jako vhodnou pro svou bakalaiskou praci.

Dnem 26. 4. 2016 byla spolecnost zapsana do OR s cilem provozovani kavarny na zdmku
Kacina. Spole¢nikem a zaroven jednatelem spolecnosti je Katetina Srbova, ktera mimo
kavarny Empir Cafe také provozuje obcerstveni v kiné Modry Ktiz a divadle Josefa Kajetana
Tyla v Kutné Hofte.

Zameckad kavarna Empir Cafe se nachazi v prostiedi historického zdmku Kacina a nabizi
kvalitni kavu, ¢aj a dezerty. Interiér kavarny je elegantni a vkusné zatizeny, s vyhledem do
zameckého parku. Kavarna je vhodna pro klidné posezeni, nebo i pro rizné spolecenské akce.

Vizi kavarny je tvofit nejlepSim misto pro relaxaci a kulturni zazitky v regionu, které budou
zaujimat dilezité misto v srdcich zakaznik.

Kavarna, diky svému umisténi, se nespecializuje ani nezamétuje na jeden urcity typ
zakaznikil. Kavarna se snazi oslovit Siroké spektrum zakaznikl a uspokojit vSechny jejich
potieby, ptesto vSak neni specializovana na zadny konkrétni typ zdkaznika. Tento piistup
muze vést k tomu, ze kavarna nevy¢niva ani v jednom konkrétnim segmentu svou nabidkou
ani poptavkou.

5. 1 Predstaveni Empir Cafe

Diky zamku Kacina, ktery se nachéazi v obci Svaty Mikulas, se v roce 2016 oteviela kavarna
Empir Cafe. Nazev podniku byl odvozen od Empirového stylu, ve kterém byl cely zamek
postaven. Zamek Kacina byl budovan v letech 1802-1822. Nejdiive slouzil pro zdejsi panstvo
rodu Chotkd. Béhem 2. svétové valky okupovali Kacinu piislusnici Hitlerovy mladeze
Hitlerjugend. Po valce byl zdmek znarodnén a od roku 1950 jej vyuziva pro své ucely
Nérodni zemé&délské muzeum (Historie zamku Kacina, narodni zemé&délské muzeum).

Zamek Kacina je symetricky, coZ je jeden z prvkd empirového stylu. Je tedy rozdélen do tii
¢asti. Na stiedovou Cast, pravé a levé kiidlo. V pravém kiidle v dneSni dob¢ najdeme
kancelafe, tedy zazemi zaméstnancii, ktefi se staraji o chod celého zadmku. Pravé ktidlo je
zakonceno jednou ze dvou kopuli, kterd ukryva nedostavénou kapli a divadlo. Ve stfedni ¢asti
se nachazi pokladna, kde je mozné zakoupit vstup na prohlidku ¢i upominkové predmeéty a
vystavni prostory, které jsou dale rozdéleny na panskou a damskou cast. V levém ktidle se
nachdzi obfadni mistnost, Empir Cafe a je zakon¢eno druhou kopuli, ve kter¢ je knihovna,
ktera patfi k nejkrasnéjSim historickym knihovnam na svété.

Kavarna tak jako zdmek funguje pro navstévniky pouze sezonné, tzn.: otevieni bran pro
navstévniky se zahajuje posledni vikend v bieznu, béhem dubna je otevieno pouze o
vikendech a ve vSedni dny je uzaviena. V mésicich od kvétna do zafi je otevieno kazdy den

v tydnu, tedy pondé€li az nedéle. V fijnu je opét otevieno pro navstévniky pouze o vikendech.
Poté se oteviraji dvete pro navstévniky v prosinci na adventni nedé¢le a nésledné 1 o vdnocnich
svatcich az do posledniho prosince. Klasicka oteviraci doba je 9:00-17:00, ale mize se liSit

v zé&vislosti na oteviraci dobé zamku.

Vlastnictvi kavarny se v pribéhu letech vyrazné ménilo. Zamek proptijcovalo vlastnictvi
kavarny pouze na jednu sezonu. Po skonceni sezony zacalo nové vybérové tizeni, vyherce se
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staval tim, kdo dal nejvyssi nabidku najmu. Od roku 2009, kdy zdmecka kavarna vznikla, se
zde vystridali tfi vlastnici, od roku 2020 se podatilo nynéjs$i majitelce Katefiné Srbové
propujcit vlastnictvi na tfi sezony, tedy do konce roku 2023.

5. 1.2 Nazev a logo podniku

Jak uz bylo zminéno v kapitole 5. 1, Empir Cafe je ndzev podniku, ktery byl odvozen od
Empirového stylu, ve kterém byl cely zamek postaven.

Pivodni logo viz obrazek 7, si nechal vytvorit prvni majitel kavarny Petr Kolar ve spolupraci
se spolecnosti Lepor s. 1. 0., (reklamni agentura). Logo kavarny ponechal pan Petr Kolaf
dalsim majitelim kavarny. Nynéjsi majitelka kavarny pani Katefina Srbova vyuzila tehdejsi
logo k realizaci dnesniho loga viz obrazek 6, pod kterym kavarna vystupuje.

AN

=
o [ []] ] o

-
[T

ZAMEK KACINA

Obrazek 6_soucasné logo kavdrny Obrazek 7_puvodni logo kavarny

5. 2 Soucasna situace podniku

Potencidl trhu kavarny je pomérné vysoky, protoze se nachazi v turisticky atraktivni oblasti a
ptitahuje jak mistni obyvatele, tak i turisty. Historické misto a pfirodni krasy pfinaSeji do této
oblasti vyznamny pocet navstévniki, ktefi mohou byt potencidlnimi zédkazniky. Kavarna
poskytuje hostiim piijemné a klidné prostiedi pro relaxaci i posezeni s prateli. Snazi se
podpofit kulturni zivot v okoli, diky zdmku Kacina, ktery pofada rtizné kulturni akce, jako
jsou koncerty, vystav nebo tematické vecery. Navstévnici jsou vzdy v kavarné vitani.

Popis soucasné situace podniku zahrnuje analyzy, které jsou dale popsany. Jedna se o analyzu
vnitiniho a vnéjSiho prostredi podniku. V rdmci analyzy vnitiniho prostiedi jsou zhodnoceny
silné a slabé stranky podniku. V ramci analyzy vnéjSiho prostiedi ptileZitosti a hrozby, které
se vyskytuji v prostfedi, ve kterém podnik piisobi.
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6 Marketingovy mix Empir Cafe

Jak bylo jiz zminéno v kapitole 1. 2 Marketingovy mix, jedna se o soubor nastroju, ktery
slouzi k upraveni nabidky produktt a sluzeb tak, aby co nejlépe odpovidala potiebam
cilového trhu. Hlavnim cilem kavarny je uspokojit potifeby zakaznika za ucelem dosazeni
ziskovosti.

6. 1 Produkt

Zamecka kavarna nabizi Sirokou fadu produktt. Zdkladnim népojovym produktem a zaroven
silnou strankou kavarny je kava, a vSechny napoje, které¢ se z kavy ptipravuji. Dal§imi
vyhledavanymi produkty jsou domaci limonady a zakusky. Pti akcich jsou kromé kéavy také
vyhledavany alkoholické napoje, napt. ptipravené drinky, pivo anebo vino.

e Kava

Kava a napoje z ni pfipravované jsou hlavnim nabizenym produktem. Kavarna Empir Cafe
odebirala az do konce roku 2022 Kévu Piazza D'Oro Forza. Jednd se o kvalitni smés 100%
arabiky, kterd pochazi ze Stfedni a Jizni Ameriky (Honduras, Peru), ddle z Nové Guinei
(Papua) a Brazilie. Kdva mé bohatou a plnou chut’ s tony nugétil, cokolddy a makadamovych
ofechd.

Piazza D'Oro se poprvé uvedla na trh roku 1998 jako prémiova znacka kavy. Zustava vérna
puvodni receptuie prazeni italského stylu a prodava se po celém svéte na velkych trzich

s kdvami. Nabizi unikétni prémiové smési s jedineCnym profilem chuti a viin€. Jedna se o
typy Forza, Dolce, Intenso a Estemo (JDE professional).

Ptiprava kvalitni kavy souvisi se znalostmi. Kavarna ma jednoho proskolené¢ho zaméstnance
s baristickym certifikatem. Certifikat byl udélen zamé&stnanci na zéklad€ splnéného
baristického kurzu vedeného Martinem Smolnym, ktery od roku 1996 provozuje barmanskou
a baristickou Skolu, také v roce 2003 zalozil koktejlovou kavarnu se jménem MARTINI'S se
sidlem v Pardubicich. (Smolny, baristicky kurz).

V nabidce viz obrazek 8, se také nachdzi napoje, které jsou zalozeny na espressu a ledu. Jedna
se o ledovou kavu, espresso tonic nebo frappé.

e Dezerty

Dezerty jsou dovazeny od vice dodavatelii. Nejvétsim dodavatelem kavarny je Cukrarna u
Jifiny, od kter¢ si kavarna objednava vétSinou dezertl. Diky zkuSenostem kavarny jsou
objednavany 1 dorty ¢i zékusky, které vyhovuji lidem se specifickym stravovanim. Prave
mandlovy dort se pySni svym sloZzenim bez lepku a také se jedné o nejvice prodavany dort
veénecky nebo $picky s vajeCnym likérem, které oslovuji pfevazné skupinu seniorti. Kavarna
dale nabizi atraktivni zdkusky 1 pro mladsi klientelu, jako jsou Pavlovy nebo plnéné
tartaletky. Kavarna ma v nabidce 1 nanuky, kopeckovou zmrzlinu a dalsi sladké pochutiny
napft. bonbony, lizatka nebo susenky, které oslovi prevazné déti.
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e Niapoje

Kavarna nabizi Sirokou $kalu nealkoholické i alkoholické napojt viz obrazek 8. Domaéci
limonady, které jsou ru¢né vyrabéné na farme¢ Sedmikraska. Limonady disponuji netradi¢nimi
prichutémi, napf.: levandule, bezinka s hiebickem, mango nebo pomeran¢ se zazvorem a dalsi
dle nabidky.

Nejprodavangjsim alkoholickym napojem za rok 2022 se stalo pivo z Pratelského pivovaru
MalesSov. Kavarna nabizi Ctyii druhy piv: Desitku 10°, American pale ale 11°, Lezak svétly
12°, India pale ale 14°.

Caje od rodinné firmy Bylinca z jizni Moravy. Jsou k dostani jako sypané &i sackové &aje.
Spoluprace mezi Empir Cafe a Bylincou umoziuje pteprodej ¢aji ke koncovym zékaznikim.
Nejrozsitengjsi jsou Caje v darkovém baleni napft.: Bylinny ¢aj: baje¢na zena, Bylinny caj:
krasné narozeniny ¢i Bylinny ¢aj: nejlep$i maminka.

e Dopliikové zbozi

Do portfolia produktl kavarna zaradila jarmarkové ¢i doplitkové zbozi. Diky e-shopu

La Almara, kavarna muze pteprodavat jejich sortiment. Produkty jsou zakomponované do
kavarny tak, Ze ¢astecné slouzi i jako jeji vyzdoba. Déle kavarna prodava rucné §ité zastéry,
které mohou zakaznici vidét pfimo i1 na obsluze kavarny.

‘[ j’ - - .'t i’ -
3 7 # # .r'\a- ‘&’.‘ k h‘i * 1 ;’ ﬁ f ;i\’;. ‘&1\ \ K‘:‘ &
EMPIR CAFE 30 ZAMECKY PIKNIK
~— RANDE PIKNIK

550 K|

RODINNY PIKNIK

E/PEMIM

K PIKNIK KOS! AN ZAPTHETME DEKL, WSE BUDE UWLEDWE ZABALENG I PROUTENEM KOSTKLL

DORTY A ZAKUSKY DLE DENNI NABIDKY - o -
PIKAIK KOS SE HRADI PREDEM, PREVODEM NA BANKOVNI UCET!

ZAHRADKA JE BEZ OBSLUHY PIKNINOVE KOSE OB/EDNAVEITE 48 HODIN PREDEM NA TELCISLE: 603 822 920

Obrazek 8_nabidka kavarny a zamecky piknik
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6.2 Cena

V zémecké kavarné jsou ceny obvykle vyssi nez v béznych kavarnach, coz mize
z ekonomického hlediska znamenat hrozbu pro kavarnu, ale jsou vyvazeny kvalitou
nabizenych produktl a atraktivitou prostiedi.

V ptipadé poradanych akci, kdy v aredli pisobi vice stanki, které nabizi stejny ¢i podobny
sortiment, existuje moznost, Ze se zakaznici ptikloni k levnéj$im variantdm. Nicmén¢ tento
fakt neni vzdy aplikovatelny, zalezi na mnoha proménnych, jako je navstévnost,
informovanost a pocet lidi ¢ekajicich na obsluhu u stank.

Cenotvorba se odrazi prevazné od nakladi, je nutné tedy promitnout u jednotlivych produkt
narast cen surovin, ktery je v dnesnich dobach rapidni vzhledem k inflaci. Ceny stoupaji jak u
zrnkové kavy, mléka i energii. Jiz zminény nartist cen promitaji do svych cen i dodavatelé,
tudiz diky vyssim nékladiim je tfeba zvySovat ceny i pro koncové zakazniky.

6. 3 Misto

Kavarna se nachazi v historickych prostorach zdmku Kacina viz obrazek 9, takze si
navstévnici mohou uzit krdsného prostiedi i atmosféry pii konzumaci nabizenych produkti.
V zadmeckém parku se nachdzi malé piskovisté pro déti, coz vytvaii idedlni podminky pro
rodiny s détmi. Rodice si mohou vychutnat kdvu a zakusek, zatimco déti si mohou hrat na
piskovisti a v parku. To predstavuje piidanou hodnotu pro rodiny a mize to byt klicovym
faktorem pfi vybéru mista. Tento fakt je pro kavarnu silnou strankou.

Pro navstévniky je vyhrazené parkovisté — odstavnd plocha, kterd neni zpoplatnénd a
v no¢nich hodinach je osvétlena. Parkovisté ma omezenou kapacitu, jednd se tedy o slabou
stranku kavarny.

Do kavarny se lze dopravit na kole, chtizi, nebo i s ko¢arkem ¢i s invalidnim vozikem. Pied
vstupem do kavarny se nachazi dievéna rampa, kterd umoziuje snadny pfistup i pro osoby s
omezenou pohyblivosti. Kavarna tedy nabizi bezbariérovy ptistup pro vSechny zakazniky.

Obrazek 9_umisténi kavarny
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6. 4 Propagace

Zékaznici se dozvidaji o kavarné na socialnich sitich nebo webovych strankach a také diky
doporuc¢enim od pratel a rodiny. Propagace je dilezitym ¢lankem v marketingovém mixu
kavarny, diky propagaci se mohou o kavarn¢ doslechnout potencionalni zékaznici. Jako
nejvyuzivanéjsi kanal pro propagaci a sdileni informaci je Instagram a Facebook. Zékaznici se
mohou informovat o Empir Cafe i z oficidlnich stranek zdmku Kacina, kde se nachéazi popis
kavarny. Bohuzel, webové stranky zamecké kavarny jsou zastaralé a nevkusné, coz miize mit
negativni vliv na vnimani podniku zakazniky. Grafické zpracovani a celkovy vzhled stranek
neodpovida soucasnym standardiim, také nékteré informace na strankach jiz neodpovidaji
skutecnosti.

6. 5 Osobni prodej

Poskytovana sluzba zahrnuje zakladni interakce mezi zdkaznikem a zaméstnancem. Majitelka
si tuto skute¢nost uvédomuje a peclive sleduje, aby tyto interakce probihaly hladce. V
kavarné se zaméstnanci fidi zasadami zodpovédnosti, komunikace, pfirozeného piistupu k
zakaznikiim a profesionality. Déle se v osobnim prodeji zaméiuji na vytvoreni ptijemné
atmosféry, kterd mtize podpoftit ndvratnost zdkaznika a zvysit loajalitu k podniku.

6. 6 Internetova komunikace

r~r

Internetova komunikace pfinaSi mnoho vyhod, véetné provozu s minimalnimi naklady. Mezi
kavarnou a zakazniky probiha internetova komunikace pomoci socidlnich sitich na
platformach, jako jsou Instagram, Facebook a Google.

Socialni sité se staly nezbytnou sou¢asti podniku, umoziuji interakci se zakazniky, rozsifuji
poveédomi o jeho produktech ¢i sluzbé. Kavarna miize prostfednictvim internetové
komunikace oslovit stalé zdkazniky a zaroven ziskavat nové, kteti se o ni dozvédi diky sdileni
obsahu na socidlnich sitich. To umoZziuje vytvofit silnou pozici na trhu, vytvaret cilené
reklamni kampang, sledovat a analyzovat vysledky marketingovych kampani.

e Instagram

Instagram jakozto nejvyuZzivanéjsi platforma socialnich siti ve svété, je 1 platformou cislo
jedna pro Empir Cafe. Na instagramu probihéd kazdodenni tvorba obsahu, zejména instastories
(fotky viditelné 24 hodin). Nejvice se publikuji fotky denni nabidky, oteviraci doby nebo
novinky, které kavarna ptipravuje pro zakazniky a dalsi fotky, které maji za ukol prilakat
zakazniky. Diky instagramovému G¢tu zdmku Kacina, ktery dale sdili ptispévky kavarny,
maji vétsi dosah.

Diky podnikatelskému profilu se lze divat na riizné statistky ptispévki viz obrazek 10.

Nejaktivnéj$i mésta Nejaktivnéjsi vékové skupiny

Praha 26-34

[ 18,2% [ 34,2%
Kutna Hora 35-44

—-— 14,9% [ —— 25,4%
Tynec Nad Labem 18-24

» 38% [==—=1 18,2%
Caslav 45-54

» 3,3% (=5 13,2%

Obrazek 10_statistiky z podnikatelského profilu
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¢ Facebook

Facebook neni tak vyuzivanou platformou, jako je jiz zmifiovany Instagram. Objevuji se zde
ptispevky, které se nasdili skrz Instagram. Dale je vyuzivana na komunikaci pies zpravy,
odpovidani na recenze a sdileni akci, které poradd zamek Kacina.

e  Google

Google je jedno z prvnich setkani mezi uzivatelem a kavarnou na internetu. Po vyhledani
kavarny se uzivatel mtize docist oteviraci dobu, adresu, kontakt na poveéfenou osobu a po par
kliknuti si maze také precist recenze od zédkazniki.

6.7 Lidé

Zaméstnanci €i brigddnici jsou nedilnou soucasti fungujici kavarny. Musi disponovat urcitymi
vlastnostmi jako je zodpovédnost, komunikativnost, vstiicnost, schopnost pohotov¢ fesit
prekazky a dalsi. Pokud by neuméli ptipravit kdvu, ¢i nerozumi vlastni nabidce, bylo by tézké
néco zakaznikim prodat.

Dle nazoru autorky prace, jakozto dlouholeté brigddnice, ktera rozhoduje o pfijimani novych
brigadnik, nerozhoduje praxe v oboru ani zapalenost do kavy. Vybira na zaklad¢ kratkého
osobniho pohovoru a zkusebni smény.

Vzdélani a Skolenich novych brigddniki pfichédzi od téch zkusenégjSich, v kavarné panuje
velmi ptatelsky kolektiv, ktery disponuje otevienou a uptimnou komunikaci. Diky tomu je
snazsi se zaclenit do tymu.

6. 8 Tvorba programii

V ramci tvorby programu se kavarna rozhodla piijmout kroky, které smétfuji k podpote
ekologického zpusobu Zivota. Jednd se o nabidku slevy ve vysi 5 % pro zakazniky, ktefi si
pfinesou vlastni cestovni hrnicek na kdvu. Program je z vétsi ¢asti cilen na stalé zékazniky,
kteti si radi vychutnavaji svou kavu pfi prochazce zameckym parkem. Je to krok smérem
k poskytovani kvalitnéjSich sluzeb, které uspokojuji potteby zékazniki.

6. 9 Spoluprace
Spoluprace je kli¢ovym prvkem k tspéchu.

Zéamecka kavarna spolupracuje s dodavateli kavy, s cukraii a dalSimi, kteti pomahaji vytvaret
a vylepSovat sortiment nabizenych produkti. Zajisténi kvalitnich surovin pro kavarnu je
nezbytné, proto je dilezité udrzovat dobré dodavatelské vztahy a spolupracovat s nimi na
vybéru sortimentu za ptijatelné ceny.

Spoluprace se zamé&stnanci je jednim z faktorl pro uspéch. Zaméstnanci ¢i brigadnici vytvari
tvar podniku a jejich vztah se zakazniky ma vliv na celkovou zkuSenost zakaznika s kavarnou.
Proto jsou zaméstnanci zapojeni i do procesu tvorby a fizeni. Coz vede ke zlepSeni kvality
sluzeb a posiluje zdkaznické zkuSenosti.
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6. 10 Balicky sluzeb

Kavarna nabizi bali¢ek sluzeb ve forme piknikti viz obrazek 8, které predstavuji pro
zakazniky na Kaciné atraktivni moznost traveni Casu. Kavarna nabizi tfi druhy pikniki, které
jsou prizplisobeny potiebam zékazniki — rodinny piknik, party piknik a rande piknik.
Vsechny pikniky obsahuji rtizné pokrmy, které uspokoji riizné chut'ové preference. Navic se
zakaznici pi1 objednavani mohou domluvit i na jiném sestaveni nabidky. Kromé toho jsou
piknikové kose doplnény potfebnym nadobim, ubrousky a deky, aby zakaznici mohli
pohodIn¢ a komfortné stravit ¢as v okoli zamku.
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7 Marketingova strategie
Vize:

Vizi kavarny je tvofit nejlepSim misto pro relaxaci a kulturni zazitky v regionu, které budou
zaujimat dilezité misto v srdcich zakaznika. Slouzit jako misto pro setkavani lidi, ktefi oceni
pohodovou atmosféru a nabidku kvalitnich produkti, véetné lokalnich specialit a kvalitniho
kavového zazitku.

Mise:

Poskytovat zékazniklim vyjimecny zazitek pti navstéve historického zadmku a jeho okoli, a to
prostfednictvim nabidky kvalitnich produkti a sluzeb v ptijemném prostiedi kavarny, je mise
této kavarny. Timto pfispét k rozvoji kulturniho cestovniho ruchu a zvyseni povédomi o
historickych a kulturnich pamatkach v regionu je rovnéz soucasti této mise.

Cile:

o Poskytovani vysoké kvality produkti a sluzeb — cilem kavarny je zaméfit se na
udrzeni vysoké kvality svych produktii a sluzeb. To by mohlo vést k vyssi zdkaznické
spokojenosti a k vytvoreni dobrého jména pro kavarnu.

e Rozsirovani sortimentu —cilem kavarny je snazit se zvysit svou pritazlivost pro
zakazniky tim, ze bude nabizet nové a zajimavé produkty. To by mohlo pfildkat nové
zakazniky a také zvysit trzby od stavajicich zakaznikii. Kavarna by se mohla zamétit
na roz§ifeni sortimentu o nové druhy dezertl, nebo naptiklad o lehk4 jidla.

Segmentace trhu: klicovou soucasti vyvoje produktt a sluzeb je schopnost 1épe porozumét
zakaznikiim a jejich potfebam

V ramci segmentace autorka identifikovala tfi hlavni kritéria zdkaznikl pro zameckou
kavarnu Empir Cafe.

1. Demograficka segmentace: zahrnuje vékovou skupinu, pohlavi, vzdélani, zaméestnani
a pfijmy. Kavarna se nachazi v turisticky atraktivni oblasti, jsou tedy zahrnovany
rizné vékové kategorie mezi nadvstévniky kavarny, coz vede k rtiznorodosti vékovych
skupin.

2. Behavioralni segmentace: zahrnuje zakazniky, kteti hledaji misto pro kédvu a dezert,
nebo ktefi chtéji stravit odpoledne v piijemném prostiedi kavarny.

3. Geografickou segmentaci: zadkaznici z okoli zdmku Kacina a turisté, ktefi navstévuji
okolni pamatky.

e maminky s détmi

Maminky s détmi hledaji bezpecné a ptatelské prostiedi pro své déti. Chtéji mit jistotu, Ze
jejich déti budou mit dostatek prostoru na pohyb a hrat si. Kavarna by méla byt tedy
dostate¢n¢ vybavena détskymi potieby napt. piebalovaci pult, mikrovinku na ohfati
ptikrmt, détskym koutkem nebo venkovnim hfi§tém. Maminky s détmi vyhledavaji
kavarnu s dostatecnym mnozstvim her a zdbavného vy?ziti, v riznych vékovych kategorii.
Kavarna by méla byt schopna nabidnout a vytvofit ptivétivé prostiedi a nabidku, ktera
odpovida vékové kategorii. Maminky hledaji informace o kavarné pied navstévou na
internetu nebo na socialnich sitich. Diilezité pro n¢ je, aby kavarna méla dobré recenze od
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jinych rodi¢i a byla doporucena pro rodiny s détmi. Pokud se jim v kavarn¢ libilo,
doporucuji ji dal svym kamarddkam a znamym, ktefi maji také déti. Maji zdjem o zpétnou
vazbu a 0 moznost vyjadrit své nazory na kavarnu, aby mohla byt v ptipad¢ potieby
vylepSena a ptizptisobena potfebam maminek s détmi. Kromé toho jsou také citlivé na to,
zda kavarna nabizi ekologické produkty a pouziva recyklované materialy, coz ma dopad
na jejich rozhodnuti, zda budou kavarnu navstévovat pravidelné nebo ne

e 7aci a studenti

Tento segment hledd kavarnu jako misto pro prestavku béhem poznavaciho zajezdu, kde
si mohou odpocinout a dobit energii. Je diilezité mit atraktivni prezentaci kavarny jak na
webovych strankéch, tak na socialnich sitich, jako jsou Facebook a Instagram. Zde by se
mély prezentovat kavarna a jeji nabidka, aby zaujaly studenty jiz pfed navstévou. Hleda;ji
prostiedi, které je privetivé a pratelské, s moznosti posedét a relaxovat. Tito zékaznici jsou
také citlivi na ceny a hledaji cenové dostupné moznosti. Pti vybéru kavarny si Zaci a
studenti chtéji byt jisti, Ze maji dostateCny vybér z nabizenych produktd za rozumné ceny.
Rovnéz berou v uvahu kvalitu obsluhy a piijemné prostiedi, které jim umozni relaxovat
po celodennim vyletu. Kavarna by méla disponovat technologickym vybavenim, jako je
Wi-Fi pfipojeni, nebo zasuvky na nabijeni elektroniky.

e seniori

Segment seniortl je zaloZen na potiebé spoleCenského kontaktu a odpocinku. Hledaji
mista, kde se mohou setkat s ptateli nebo si uzit klidného a pohodového prostiedi.
Vétsinou maji radi tradicni kavarny, které nabizeji napt. videniskou ¢i tureckou kévu.
Kavérna by méla byt snadno pfistupnd, naptiklad bezbariérovym vstupem. Interiér by mél
byt pohodlny a ptijemny. Personal kavarny ma byt pfipraven na konverzace s nimi a
nabizet jim pomoc s jejich potfebami. Kavarna musi byt také Cist4 a udrzovana, aby se
citili pohodln€ a bezpecné&. Seniofi jsou také vice naklonéni ke kavarnam, které nabizeji
néjaké slevy nebo specialni nabidky pro seniory. Kromé toho také preferuji kavarny s
blizkosti parkt ¢i jinych zelenych ploch, aby si mohli uZzit pfijemného okoli a Cerstvého
vzduchu pfti svych prochazkach.

e rodiny

Rodiny maji zajem o kavarny, které nabizeji prostor pro setkavani a relaxaci. Kavarny
jsou pro né¢ mistem, kde mohou stravit €as s celou rodinou ¢i s prateli. Chtéji mit moznost
odpocinout si od domacich povinnosti a bavit se v piijemném prostfedi. Rodiny hledaji
kavarnu s pfiméfenymi cenami, aby si mohly dovolit pfijit s celou rodinou a neplatit ptili§
mnoho za jeden ndkup. Také s dostateCnym poctem parkovacich mist, aby se mohly
snadno dostat na misto. Vyhledavaji kavarnu s vynikajici zdkaznicky servis a zistavaji
tam, kde maji pocit, Ze jsou rodiny vitany.

e turisté

Turisté hledaji misto, kde si mohou odpocinout, kde naleznou autentickou atmosféru
nejlépe s vyhledem na mésto ¢i pamatku. Chtéji si byt jisti, Ze kavarna disponuje dobrymi
recenzemi a nabizi kvalitni produkty za pfijatelné ceny. NezZ se turisté rozhodnou
navstivit konkrétni kavarnu, zkoumaji recenze a hodnoceni na internetu, poptavaji se

u mistnich obyvatel na jejich doporuceni. Pteji si vyzkouset nové chuté a zazitky, které
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jsou pro danou oblast typické. Také oceni moznost posezeni na terase nebo posezeni
s vyhledem. Pro turisty je dalezita kvalita obsluhy a atmosféra kavarny, o¢ekavaji
vstiicnost a ochotu. Turisté mohou byt loajalni a doporucovat kavarnu dal, pokud byli
spokojeni se svym zazitkem a povazuji kavarnu za autentickou a piijemnou

e cyklisté

Segment cyklistt si je védom dulezitosti pohybu na ¢erstvém vzduchu a zdravého
zivotniho stylu, diky tomu také preferuji venkovni posezeni. Pfi hledani vhodné kavarny
hledaji mista, ktera jsou snadno dostupna na kole a nabizeji moznost ulozeni kola v
bezpeci. Také si davaji pozor na kvalitu jidla a piti, aby si doplnili energii po naro¢ném
vykonu.

Ackoliv je nemozné najit idealni cilovou skupinu s ohledem na umisténi kavarny. Majitelka
se snazi vychazet vstiic vSem. Zatrazuje do nabidky i sezonni polozky nebo polozky, které
odpovidaji dané akci pro uspokojeni zédkaznikl. Jednim z cilti kavarny je neustéale se vénovat
potfebam a diverzité zakaznikll a na tomto zakladé cilit ¢i ménit nabidku.
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8 Situacni analyza

Tato kapitola se vénuje zkoumani prostredi, ve kterém podnik ptsobi. Prvnim krokem byla
PESTLE analyza, kterd se zaméfila na vnéjsi faktory ovliviiujici podnik a umoznila majitelce
sledovat zmény na trhu. Dale byla kapitola vénovana analyze konkurence, coz zahrnuje
mikroprostiedi — Finan¢ni analyzu, Model 7S a Porterovu analyzu péti konkurencnich sil.
Nakonec byla provedena SWOT analyza, ktera posoudi soucasnou strategii kavarny.

8.1 PESTLE analyza

Tato analyza makroprosttedi se nejvice zamétuje na faktory, které ovliviiuji kavarnu a je tieba
jim vénovat pozornost. Informace uvedené nize jsou obecné dohledatelné nebo interni
informace na zaklad¢ rozhovoru s majitelkou.

Politické faktory

Ceska republika ma stabilni politicky systém a pratelsky vztah s ostatnimi zemémi. V oblasti
hostinského podnikani plati fada zakont, které jsou dodrzovany. Napft. zdkon o ochrané
spotiebitele ¢. 634/1992 Sb., a dalsi souvisejici predpisy, které zejména upravuji prava
spotiebiteld vii¢i poskytovatelim sluzeb véetné€ provozovateld kavaren. Provozovatelé
kavéaren jsou povinni zajistit dodrzovani napt. hygienickych standardl a bezpecnostnich
predpist, poskytovat informace o poskytované sluzbé véetné cen a dalSich podminek.

Ekonomické faktory

Ekonomickych faktord, které mohou ovliviiovat chod kavarny, je mnoho. Mize se jednat o
miru nezaméstnanosti, silu mény, HDP nebo inflaci. Coz mize mit dopad na naklady
podniku, zejména na ndklady na energii, suroviny ¢i lidskou préaci. Tim padem muze dojit na
zvySovani cen produkti, aby se kavarna ptizptisobila rostoucim nakladtim.

Socialni faktory

Béhem sezony navstivi zamek Kacina okolo sto tisic turistli, pfesnéji za rok 2021 navstivilo
zamek 101 582 turistl, 112 588 turistd v roce 2022. Tyto informace jsou pro kavarnu velice
zajimavym faktem, jelikoZ navstévnici zamku tvofi zna¢nou ¢ast jejich klientely.

Hrozby pandemie COVID - 19, které zagali béhem biezna roku 2020, nabrala na sile v Ceské
republice az koncem roku a v prvnim ¢tvrtleti roku 2021. V pritbéhu celého roku 2021 kviili
restrikcim ze strany vlady méla kavarna otevieno pouze pro okenni vydej. Sama majitelka
byla ptekvapena, kolik navstévnika dorazilo v této dobé¢, diky rozlehlému parku si lidé radi
vychutnali kdvu na Cerstvém vzduchu. Takeé kvili restrikcim a jinym vlddnim natizenim doslo
k odloZeni akcich potadanych zdmkem Kacina. VSechny akce z roku 2020 se realizovaly

v roce 2021 1 to vysvétluje narlst navstévniku, oproti roku 2018, kdy bylo pouze 77 033
navstévniki.

Lze zatadit 1 zdjem o zajimavé akce, ktery se zvedl po pandemii COVID-19. Tento faktor se
tyka spolecenskych trenda a preferenci, které mohou ovlivnit chovani spotfebitelt.

Do sociélnich faktor se mohou fadit i lokélni produkty, nebo produkty jinych podnik, se
kterymi kavarna spolupracuje, diky kterym kavarna vytvari dobré dodavatelsko-spotiebitelské
vztahy. Za zminku stoji lokalni pivo z Ptéatelského pivovaru MaleSov, doméci sirupy na
limonady z farmy Sedmikréska, vybérové ¢aje od firmy Bylinca, prodej dekoraci a
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kuchyniskych potieb od La Almara, také prodej ruéné Sitych zastér od mistni Svadleny, které
mohou zakaznici vidét i na obsluze kavérny.

Také dobré vztahy mezi zaméstnanci kavarny a ostatnimi zaméstnanci na zamku Kacina jsou
kli¢ové pro dosazeni tspéchu.

Technické faktory

V dnesni dobé je technologie nezastavitelna, coz se da tvrdit i o vyuzivanych technologii

v kavarenském prostiedi. Kavarenské prosttedi pravdépodobné nepatii k t€ém, kde by se
technologie méla ménit s kazdym trendem. Existuji kavarenské podniky, které jsou zalozené
na konceptu nove vyuzivanych technologii, diky které ptipravi dokonalou kavu, nicméné
tento koncept se netyka autorky vybraného podniku. Empir Cafe neni takto stavény, a
mayjitelka neplanuje v nejblizsi dob¢ investice do kavarenskych technologii.

Jedna z investic, kterou je vhodné zminit je zavedeni moznosti bezhotovostni platby. V dnesni
pokrokové dobé, se lidé obejdou bez hotovosti v pené¢zence. Proto, kdyby jim byla platba
kartou ¢i chytrym telefonem odeptena, je mozné, ze by kavarnu opustili. Dale kavarna
disponuje tabletem s pokladnim systémem Pexeso, kterym je schopen zaznamenavat
objednavky a tim kontrolovat trzby, vyplaty pracovnikli ¢i zaznamenéavani inventury zasob.

Jedna z absenci pokrokovych technologii je pfipojeni k Wi-Fi, z pohledu majitelky to neni
bod, na kterém by méla kavarna pohotet. Konceptem zamecké kavarny je se uvolnit a
vychutnat si prozitek z kavy s vyhledem na zdmek ¢i zamecky park.

Legislativni faktory

Provoz kavarny se fidi legislativou Ceské republiky, které stanovi pozadavky na provozovani
&innosti. Zakon ¢. 455/1991 Sb., patii k hlavnim zdkontim, které se tykaji podnikani v Ceské
republice, upravuje Zivnostenské podnikéani, stanovuje pravidla a podminky, za kterych
mohou byt podnikatelské ¢innosti provozovany vcetné hostinské ¢innosti. Déle dle zdkoniku
préce, ob¢anského zakoniku apod.

Provozovani kavarny vyzZaduje zivnostensky list pro hostinskou ¢innost, kterym se zivnostnik
automaticky registruje jako OSVC na Okresni spravé socialniho zabezpedeni a zdravotni
pojistovné. Zivnostnik musi kazdy rok posilat zalohy na tyto organy a podat dafiové pfiznani
jednou ro¢né, pokud trzby za poslednich 12 mésicli neptesahnou 1 000 000 K¢. Poté je
ptidéleno DIC pro komunikaci s Finan¢nim tfadem.

Také se zavedenim zakona 112/2015 Sb. O evidenci trZzeb, ktery veSel v platnost 1. 12. 2016
podléhaji vSechny trzby v kavarné EET.

Environmentalni faktory

Environmentélni faktory pojednévaji o problematice zivotniho prostiedi a otazky k jejimu
feSeni. Jednou z problematik je recyklace. Kavarna recykluje papiry, kartony od mléka,
plasty, vratné lahve a zbytky potravin. Na papiry, kartony od mléka a plasty vyuziva kavarna
recyklacni koSe. Vrtané lahve si odvazi dodavatelé, kteti zasobuji kavarnu. Se zbytky potravin
se kavarna déli s ostatnimi zaméstnanci, ktefi si je odvazi pro svou dritbez, dale ostatni kon¢i
v bio odpadu.
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Kavarna by mohla vyuzivat svoji kdvovou sedlinu jako hnojivo. Jelikoz ma kdvova sedlina
ma kyselé pH, hodi se pro urcité rostliny, které preferuji kyselejsi prostfedi, napt: hortenzie,
ruze, viesy, travnik a dalsi. Dal$i vyhodou pro hnojeni kdvovou sedlinou je zastraSeni sktidct,
jako jsou mSice, slimaci, housenky nebo mravenci. Diky dobrym vztahiim se zaméstnanci
zamku Kacina, by vzniknout vzdjemna spoluprace se zdmeckym zahradnikem pro odbér
kavové sedliny pro hnojeni zameckého parku, bylinkové zahradky ¢i skleniku.

Shrnuti analyzy PESTLE

Ceska republika ma stabilni politicky systém a ptatelské vztahy s ostatnimi zemémi, coz miize
ptispét k podpofte turismu a zvySeni zajmu o kavarnu. Déle existuji zdkony a ptedpisy, které
chrani prava spotiebitell a zajist'uji dodrzovani hygienickych a bezpec¢nostnich standardi. To
muze pomoci k budovani dobré povésti a diveéry mezi zdkazniky, coz mize vést ke zvySeni
trzeb pro kavarny.

Ekonomické faktory mohou pro kavarnu predstavovat jak ptilezitost, tak hrozbu. Pokud jsou
ekonomické faktory stabilni a ptiznivé, kavarna mize prosperovat a rist. Pokud je mira
nezamé&stnanosti nizk4, lidé maji vice financi na vydaje, véetné navstévy kavarny. Ale pokud
je ekonomika nestabilni, tyto faktory mohou mit negativni dopad na podnikéni a snizit
ziskovost kavarny. ZvySovani cen produktii miize odrazovat zdkazniky a vést k poklesu trzeb.

Jednou z prilezitosti dle socialnich faktort je rostouci pocet turisti, ktefi navstévuji zdmek
Kacina a jsou tak potencialnimi zakazniky kavarny. Kromé toho mize byt vyhodou pro
kavarnu spoluprace s lokalnimi producenty, coz pomaha vytvaret dobry vztah se zdkazniky a
poskytuje kavarné jedine¢nou nabidku produktti. Hrozbou pro kavarnu byly restrikce kvili
pandemii COVID-19, které omezily provoz kavarny. Navzdory tomu se podatilo udrzet
provoz, a dokonce se 1 zvysil pocet navstévnikl diky moznosti okenniho vydeje. Avsak je
stale nutné brat v itvahu mozné dalsi restrikce a jejich dopad na podnikani. Poradéani
zajimavych akci miiZe byt ptitaZlivou pfileZitosti pro zékazniky jako ziskavani zazitka.

Z technologickych faktori muze byt absence Wi-Fi pro nékteré zakazniky hrozbou, protoze
v dne$ni dobé€ se jedna o béznou vybavu kavaren. Majitelka vSak nevidi tuto absenci jako
vyznamnou hrozbu, jelikoZ koncept kavarny je zaméten na relaxaci, a atmosféru kavarny 1
okolniho prostredi

Vysoka mira regulace mliZze byt hrozbou pro podnikani, zejména pro mensi podniky.
Naptiklad, pokud se majitelka kavarny neni tipln€ obeznamena s platnymi pravnimi predpisy,
muze to vést k poruseni zékona a nasledné sankci ze strany statnich orgéni. Je dulezité, aby
majitelka kavarny dodrZovala platnou legislativu a sledovala ptipadné zmény tak aby
minimalizovala riziko hrozeb.

Environmentalni faktory nabizeji ptileZitosti k feSeni problematiky Zivotniho prosttedi, jako
je vyuziti kdvové sedliny jako hnojivo pro urcité rostliny, které preferuji kyselejsi prosttedi, a
zastra$it tim Skidce. Kavarna by se mohla spojit se zaméstnanci zamku Kacina a navazat
spolupraci se zdmeckym zahradnikem pro odbér kavové sedliny pro potieby zdmeckého
parku, bylinkové zahradky ¢i skleniku. Hrozbou v této situaci mize byt recyklace, 1 presto, Ze
kavarna recykluje, mohou byt n¢které materidly Spatné tfidény a skoncit na skladce, coz by
mohlo negativné ovlivnit Zivotni prostiedi. Dalsi hrozbou by mohlo byt nevyhovujici pouziti
kavové sedliny jako hnojiva a jeji Spatné skladovani, coz by vedlo k vytvafeni nepiijemného
zapachu a atraktivité pro sktdce.
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8. 2 Porterova analyza

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti kapitola 3. 1. 3 Porterova analyza péti sil, ucelem této
analyzy je zkoumat konkuren¢ni prostiedi a identifikovat potencidlni hrozby a ptilezitosti.

Konkurence

Konkurencni prostfedi kavarny je charakterizovano vysokou trzni kapacitou, silnou
nasycenosti trhu a v letni sezoéné vysokou atraktivnosti trhu. Lokalni trh ma nékolik
konkurentt, ale ti spiSe doplituji sortiment kavarny. Avsak béhem akci poradanych zamkem
Kacina, které se konaji priblizné ¢tyfikrat za mésic, se na trhu objevuji pojizdné stanky s
kavou, coz zvysuje konkurenci a vyrazné¢ snizuje trzby kavarny, kvili jejich vyhodnému
umisténi. Celkové lze fici, ze sila konkurence je stiedni, ale béhem akci se zvySuje na
vysokou uroven.

Vyjednavaci sila zakazniki

V ptipadé kavarny je pocet odbératel relativné nizky, jednd se o jednotlivce a rodiny. Na trhu
se neobjevuje zadny odbératel s dominantnim postavenim. Celkove se jedna o stfedni
vyjednavaci silu odbératelq.

Vyjednavaci sila dodavateli

Na trhu existuje dostupnost vice alternativnich dodavateli, ktefi nabizi riizné druhy kéavy, to
snizuje vyjednavaci silu souc¢asnych dodavatelt. Situace u dodavatelt zdkusku se 1i8i, protoze
zdkaznici se do kavarny vraci prave kvili zakusklim, které se t¢si velké oblibé. Zde je
vyjednavaci sila dodavatele velmi silna. Tedy pokud se jedna o bézné suroviny, které jsou
dostupné od mnoha dodavatelil, jako jsou mlécné vyrobky, obaly, cukr i kdva, jedna se o
nizkou vyjednévaci silu dodavatel u zdkuski o silnou vyjednavaci silu. Celkové lze fici, Ze
je vyjednavaci sila dodavatela stfedni.

Hrozba substitu¢nich vyrobki

NejvyraznéjSim substitutem jsou vlastni svaciny turistii. Tato hrozba se projevuje nejvice pii
hezkém pocasi, pokud je tomu jinak, radi, vyuziji sluZzeb kavarny. Sila substitu¢nich produktt
je relativné nizka.

MozZnost vstupu nové konkurence:

Moznost vstupu nové konkurence na trh neni pfizniva, trh je relativn€ maly a zcela nasycen.
Nova konkurence se na tomto trhu neocekava.

Shrnuti Porterovy analyzy

Kavarna se nachézi na relativné malém trhu, jenz je zcela nasycen. Trh je atraktivni v letni
sezong, tedy v téchto mésicich se jednd o stfedni silu konkurence, ale béhem potadanych akci
zamkem Kacina se tato sila zvySuje. Vyjednavaci sila odbératela 1 dodavatelt je stiedni.
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8. 3 Model 7S McKinsey

Model mé za kol analyzovat a optimalizovat klicové prvky v podniku, aby byly vzdjemné
sladény a pomohly tak dosahnout strategickych cilt.

Strategie

Cile si kavarna vzdy stanovuje na rok, nabizet kvalitni vyrobky s pfidanou hodnotou. Dle
kavarny je ptidanou hodnotou prostiedi, ve kterém se nachazi. Kromé¢ toho si stanovuje
kratkodobé cile, které jsou komunikovany se vSemi zaméstnanci i brigadniky. Jeden

z hlavnich cilt je inovace produktl a sluzeb, tim, ze kavarna nabizi nové a zajimavé produkty,
muze pritdhnout nové zakazniky.

Struktura

Kavarna se tidi jednoduchou strukturou s minimalnim po¢tem hierarchickych vrstev, zacina
tedy majitelkou, kterd ma nejvyssi autoritu a rozhoduje o strategickych cilech a kam kavarna
bude smétovat. Pod majitelkou je provozni kavérny, kterd ma na starost kazdodenni provoz,
jako je objednavani zbozi, pldnovani prace a fizeni pracovnik, jako jsou baristi a obsluha.

Systém

Systém je velmi jednoduchy, pfizptisoben velikosti podniku. Je zde jednoduchy a intuitivni
pokladni systém Pexeso. Snadna prace s ucty a pokladnou, skladové hospodarstvi, rozsahle
statistiky a dalsi.

Spolupracovnici

Je dulezité stale vytvaret tymovou atmosféru, kde se zaméstnanci podporuji a spolupracuji.
Jejich nazory a pfipominky jsou vitany, tyto fakta zlepsuji kvalitu a pfispivaji k celkovému
uspéchu kavarny. Role pracovnikii jsou rtiznorodé tak, aby pokryli co nejvice ukolti. Provozni
kavarny je tedy dale 1 baristkou, baristi jsou také zodpovédni naptiklad za skladovani surovin.
Skoleni probiha v ramci smény od zkugengjsich pracovnikil v kavarng, jedna se o $koleni

v oblasti pfipravy kavy, obsluha pokladny nebo komunikace se zdkazniky.

Schopnosti

Pti vybéru novych pracovniku neni diilezité, aby méli praxi v gastronomie. Za dulezité
schopnosti jsou v kavarn€ povazovany: komunikace, schopnost feSeni problémi, tymova
prace, vstiicnost a zodpovédnost. Dovednosti pro préaci v kavarné se novi pracovnici uci
v prub&hu zkusebnich smén.

Styl

Kavarna disponuje demokratickym stylem vedeni, tedy zapojovani vSech do rozhodovacich
procest, vzajemna spoluprace na feSeni problémt. Podle majitelky je to prave tento styl, ktery
vede ke spokojenosti a produktivité tymu, coZ se dale projevuje na lepsi kvalité
poskytovanych sluzeb a vétsi spokojenost zakaznikd.
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Sdilené hodnoty

Pro kavarnu jsou dtilezité hodnoty jako kvalitni a originalni nabidka, osobni pfistup
k zakaznikim, oteviena komunikace, tymova spoluprace a dobré pracovni prostiedi. Tyto
hodnoty jsou v kavarné sdileny a respektovany.

Shrnuti modelu 7S McKinsey

Kavarna Empir Cafe si kazdy rok stanovuje strategické cile, jako jsou napiiklad inovace
produkti &i sluzeb. Ridi se jednoduchou organiza¢ni strukturou, minimalni pocet
hierarchickych vrstev a demokratickym stylem vedeni. Vyuziva jednoduchy a intuitivni
pokladni systém s nazvem Pexeso. Pii vybéru novych pracovniki jsou preferovany schopnosti
jako komunikace, schopnost feSeni problémt, tymova prace a zodpoveédnost, spoluprace mezi
zameéstnanci je klicova pro tspéch kavarny, jejich nazory ¢i ptipominky k chodu kavarny jsou
vitany. Mezi sdilené hodnoty kavarna tadi kvalitni nabidku, osobni ptistup k zakazniktim,
otevienou komunikaci ¢i tymovou praci. Cilem kavarny je nabizet kvalitni vyrobky

s pfidanou hodnotou, kterou vidi jako prostfedi, ve kterém se nachazi.

8.4 SWOT analyza

V této kapitole byla aplikovana SWOT analyza, viz obrazek 11, na zdmeckou kavarnu Empir
Cafe, ktera popisuje silné a slabé stranky jako vnitini faktory, pfilezitosti a hrozby jako
faktory vné&jsi. Na zaklad¢ identifikace téchto faktorti byly zvoleny vhodné strategie. Nize
uvedené faktory byly konzultovany s majitelkou a dal$imi pracovniky z podniku. SWOT
analyza vychdzi z Porterovy analyzy, PESTLE analyzy, 7S McKinsey, marketingového mixu
a segmentace zakaznikd.

Kvalitni nabidka Omezené parkovani

Historické misto Nevlastni misto s vysokym najmem
Absence slanych pokrmi

Absence Wi-Fi

Zamecka atmosféra

Spoluprace zaméstnancd
Neaktualizované webové stranky

G Bs DR DN o

Iniciativa pro udrzitelnost

o B R 0 B ok

- y _ Mise a vize nejsou sdileny se
zivotniho prostredi : )
zakazniky

6. Domaci sirupy

3

Cile kavarny nejsou SMART

8. Nevyuzity potencial segmentu

Prilezitosti Hrozby
1. Zajem o akce 1. Nepfizniva ekonomicka situace
2. Zajem o environment 2. Noseni vlastnich svagin
3. Zajem o slané pokrmy 3. Stanky s kavou pfi pofadanych
4. Zajem o unikatni degustacéni akci
zazitek 4. Vybérové fizeni

5. Zajem o détsky koutek

Obrazek 11_SWOT analyza, vlastni zpracovani
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Silné stranky — strenghts

Unikatni poloha v historickém zadmku, tento faktor je dulezity pro zdkazniky, ktefi radi
zazivaji zvlastni a jedinecnou atmosféru béhem své navstévy kavarny. Zamek Kacina
predstavuje nejen neobycejné architektonické zazemi, ale také atraktivni prostiedi, které
prispiva k pocitu vyjimecnosti.

Kavarna svou polohu vyuziva pro vytvoteni specialniho zazitku pro své zdkazniky. Nabizi
venkovni i vnitini posezeni s vyhledem na zdmecky park. Zamecky interiér disponuje
puvodnimi malbami, prostiedi je doplnéno piijemnou hudbou, tudiz poskytuje piijemnou
kulisu pro odpocinek a relaxaci. Venkovni posezeni se nachazi ptimo v zameckém parku, coz
nabizi moznost zdkazniklim vychutnat si sviij napoj ¢i dezert na ¢erstvém vzduchu. Tyto
skutecnosti pfispivaji k pozitivnimu zazitku navstévnikda.

Vyuziva ji i jako namét pro svoji propagaci, kterou 1aka nové zakazniky. Nicméné, 1 kdyz je
poloha silnou strankou, kavarna se nespoléhé pouze na ni. Snazi se nabizet kvalitni produkty a
sluzby, které ptilakaji zdkazniky 1 bez vyhodné polohy.

Kvalitni nabidka je silna stranka, kterou zdkaznici ocenuji. Kromé kvalitni kavy a napoja
pripravovanych z ni, nabizi také Siroky vybér dezertt a sladkosti. Dezerty kavarna vybira jak
z ¢eskych klasik, tak moderni zakusky, aby mohla oslovit v§echny své segmenty. Kvalitni
nabidka vede k opakovanym navstévam a dalSimu doporuceni kavarny.

Zaméstnanci dokazou spolupracovat a komunikovat mezi sebou, to vede k efektivnimu feseni
problémt a dosahovéni spole¢nych cili. Diky kvalitni spolupraci dochdzi k lepSimu vyuziti
schopnosti a znalosti. V neposledni fad¢ tak vytvaii ptiznivou pracovni atmosféru, coz
pozitivné ovliviiuje celkovou kvalitu prace a vysledky podniku.

Nabidka slevy pro zakazniky, ktefi si pfinesou vlastni cestovni hrnicek na kavu, je skvélym
prikladem toho, jak se kavarna snazi omezit mnozstvi odpadu a podporovat ekologické
mysSleni. Tato iniciativa je zvlasté diilezita pro stalé zakazniky, ktefi si uzivaji svou kavu v
zdmeckeém parku a chtéji byt soucasti udrzitelného Zivotniho stylu.

Domaci sirupy nabizené v kavarné z farmy Sedmikraska jsou jedine¢nou a zajimavou
nabidkou, ktera 1aka zédkazniky. Sirupy jsou vyrabény z ptirodnich surovin a jsou k dispozici 1
ve zvlastnich a neobvyklych ptichutich. Sirupy jsou baleny ve sklenénych lahvich, coz
dodéava dojem kvality a femeslného zpracovani. I kdyZ nejsou lahve vratné, kavarna si s nimi
poradila kreativné a vyuZziva je jako vazy na kvétiny, coZ je ekologické a esteticky pifijemné
feSeni.

Slabé stranky — weaknesses

Vysoky najem predstavuje vysoké fixni naklady, které maji negativni dopad na ziskovost
podniku. Kavérna se snazi s touto slabou strankou bojovat napft. optimalizaci ndkladi na
provoz, vyuzitim marketingovych strategii na zvySeni navstévnosti, tedy i na zvySeni prodeju.

Zédmek Kacina ma vlastni odstavnou plochu, které je bezplatna. Tato plocha ma vSak
omezenou kapacitu a béhem sezony je obtizné najit volné parkovaci misto, coz je pro kavarnu
nevyhodou. Omezena dostupnost parkovani ma negativni dopad na celkovy zazitek
navstévnik.
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I kdyz kavarna nabizi Sirokou Skalu sladkych dezertii, vybér slanych jidel je omezeny.
Zakaznici hledaji Sirsi nabidku slanych moznosti, které by doplnily jejich kédvu nebo ¢aj.

Slabou strankou kavarny muze byt absence Wi-Fi, pfi souasném trendu stale vétsiho
vyuzivani technologii a zvyku zakaznikl pfipojovat se k internetu pii pobytu v kavarné€. Tento
nedostatek mtize odradit nékteré zakazniky a vést k negativnimu hodnoceni kavarny na
socialnich sitich a recenznich platformach. Absence Wi-Fi miize také snizit Cas, ktery
zakaznici stravi v kavarné€ a tim i celkové trzby kavarny.

Zastaralé¢ webové stranky kavarny mohou byt zavadéjici. Protoze obsahuji informace, které jiz
nejsou aktudlni. Tyto nedostatky mohou vést k menSimu z4jmu zakaznikl o navstévu
podniku.

Nedostatecna komunikace misi, vizi a cila s jejimi zakazniky je dalsi slabou strankou
kavarny. Zékaznici nejsou dostatecn¢ informovani o tom, co kavarna piesné nabizi a jaké jsou
jeji priority. To mize vést k nedorozuménim, nebo dokonce k nespokojenosti zdkazniki.
Dulezitym prvkem uspéchu je definovani SMART cilil — tedy cild, které jsou specifické,
meéfitelné, dosazitelné, relevantni a Casové omezené.

Nevyuzity potencidlu segmentu seniort je také slabou strankou. I piestoze kavarna disponuje
Sirokou nabidkou produktil, nedostatecné zohlediiuje zajmy seniorti a postrada program, ktery
by je prilakal.

Prilezitosti — opportunities

Zakaznici projevuji zajem o vybér ze zajimavych slanych jidel, jako jsou sendvice, oblozené
bagety, quiche ¢i salaty.

Dalsi prilezitosti je zajem ze strany zédkaznikl o potadani akci. Tyto akce mohou byt pro
kavarnu pfilezitosti k zvySeni navstévnosti, zvySeni povédomi o misté a vytvofeni pozitivniho
dojmu o kavarné.

V dobg, kdy se stale vice zakaznikl zajima o environment, ekologické zemé&délstvi a
udrzitelnost, nabizi se kavarné skvéla ptilezitost vyuzit zdjem o zuzitkovani kavove sedliny
pro ucely v zahradnictvi.

Jednou z prilezitosti pro Empir Cafe je také zajem turistd o autentické degustacni zazitky a
mistni speciality.

Zakaznici kavarny maji zajem o misto nebo détsky koutek, ktery je urcen pro aktivity déti.
Hrozby — threats

Jak je jiz zminéno v kapitole 5. 1 Pfedstaveni Empir Cafe, vybérové fizeni piedstavuje pro
majitelku kavarny hrozbu. Jednim z faktort, které ovliviiuji vybeér, je vySe ndjmu. Ten, kdo
navrhne nejvyssi ¢astku a splni ostatni podminky, vyhrava. Vyherce vybérového fizeni ziska
prondjem kavarny na tfi roky. Po uplynuti této doby, neni jasné, jestli bude mit kavarnu ve
vlastnictvi na dalsi roky.

Dalsi hrozbou, jsou konkuren¢ni stanky s kavou, které se nachazi v aredlu zamku Kacina pti
akcich, jenz potfada zamek Kacina. Tyto stanky mohou byt pro zdkazniky atraktivnéjsi
z pohledu umisténi, ceny ¢1 nabidky.
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ZvySovani cen v dne$ni dobé¢ je jednou z nejvétSich hrozeb. Nepiizniva ekonomicka situace
ma vliv na ceny surovin, energii, nebo i na mzdy. Pokud se ceny budou neustale zvysovat,
muze to mit negativni dopad na spokojenost zakazniki.

Hrozbou pro kavarnu je trend, kdy si zakaznici zac¢inaji vice nosit vlastni svaciny, a to z
riznych divodd, jako je ekonomicka situace nebo osobni preference.

Komparace SWOT analyzy

Kvalitni nabidka kévy a dezertl je jednou z nejsilnéjSich stranek zdmecké kavarny na Kacing,
coz zahrnuje Sirokou $kalu kdvovych napojt, od tradi¢nich espressa a cappuccina az po rizné
druhy ledové kavy. To umoziuje, aby si kazdy zdkaznik mohl najit sviij oblibeny napoj.
Krom¢ toho, ma kavarna piilezitost pfinaSet nové degustacni a autentické zazitky
zakaznikiim.

Slabou strankou je vSak absence slanych jidel v nabidce. Tento nedostatek miize odradit
zakazniky, ktefi hledaji kompletni nabidku. Timto by zakaznici mohli vyuzit svoji iniciativy a
prinést si vlastni obcerstveni, a sluzby kavarny nevyuzit viibec. I kdyz se jedna o kavarnu,
ktera se specializuje predevsim na kévu a dezerty. Zajem o slana jidla je ptilezitost pro
kavarnu. Proto by zvazovani rozsifeni nabidky o nékolik slanych jidel bylo vhodné. Tato
uprava by vedla ke zlepSeni celkového zazitku zakaznikti a mohla by zvysit navstévnost
kavarny.

Unikatni misto a zdmecka atmosféra jsou silnymi strankami kavarny. Nicméné, kavarna by
mohla vyuzit tuto vyhodu a zaméfit se na potadani vlastnich akci. MiiZe to byt pfilezitost
ziskat nové zdkazniky a zvysit povédomi o kavarn€. Pokud jsou akce zajimavé a ldkave,
mohou pfilédkat zdkazniky, ktefi by jinak nebyli obezndmeni s kavarnou na Kacing.

Omezené parkovani mize byt pro zdkazniky prekazkou pti navstéve kavarny. Je vSak dulezité
zdiraznit, ze pokud nabidka kavarny je kvalitni a atraktivni, mize to byt diivod, pro¢ si
zakaznici najdou cestu 1 pies tyto obtize.

Kavarna by méla vylepsit a aktualizovat své webové stranky. Je také dulezité, aby kavarna
méla jasné definované SMART cile a sdilela svou misi a vizi se zdkazniky. To by umoznilo
zakaznikm lépe pochopit, co kavarna nabizi. Tento krok by mohl pomoci kavarn¢ ziskat vice
zakazniki a posilit vztah se stavajicimi.

Iniciativa pro udrzitelnost Zivotniho prosttedi, jako nabidka slevy pro zakazniky, ktefi si
pfinesou vlastni kelimek na kavu s sebou. Tato skutecnost je skvélym ptrikladem, jak kavarna
na Kacin¢ dba o své zédkazniky. Zaroven si uvédomuje svou odpovédnost k zivotnimu
prostiedi. Tento krok je vSak spiSe zaméten na stalé zakazniky, ktefi radi navstévuji zdmecky
park.

Spoluprace zaméstnancli se zimeckym zahradnikem za Gc¢elem vyuziti kdvové sedliny jako
hnojiva je dalSim krokem k udrZitelnosti, ktery v§ak mize mit vétsi vliv na samotné zamecké
prostiedi nez na zékazniky. Tento krok mize kavarn€ pomoci ziskat pozitivni povést v o¢ich
navstévniki, kteti se zajimaji o Zivotni prostfedi a udrzitelnost.

Tvorba détského koutku v kavarné je jisté ptinosem pro rodice s détmi, kteti si mohou v klidu
vychutnat kavu, zatimco si jejich déti hraji. Tato ptilezitost mize ptildkat rodiny s détmi a
posilit tak zdkaznickou zékladnu.
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Zaroven se zde nachazi nevyuzity potencial segmentu seniort. Seniofi jsou dilezitym
segmentem trhu a ¢asto maji vice volného ¢asu a zajem o traveni ¢asu v kavarné. Nabidka
specialnich programi pro seniory by mohla byt zajimavym ptfinosem pro kavarnu. Je tedy
nutné nezanedbévat tento potencial a zaméfit se i na tento segment zdkaznikda.

Kwvli probihajicimu vybérovému fizeni existuje nejistota ohledné budouciho vlastnika a
provozovatele kavarny. S novym majitelem by mohl nastat negativni dopad na stavajici
kvalitu produkt a sluzeb.

8. 4. 1 konfronta¢ni matice

Dle SWOT analyzy je vypracovana konfrontacni matice.

Externi analyza
Prilezitosti Hrozby
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Obrazek 12_konfrontacni matice, viastni zpracovani

Legenda ke konfrontaéni matici:

++ vz4jemné plisobeni obou parametrti je pro kavarnu velmi dobré
+ vzajemné pusobeni parametrt je pro kavarnu dobré

0 oba parametry spolu nesouvisi

— vzajemné piisobeni obou parametrii je pro kavarnu Spatné

——vzajemné pusobeni obou parametru je pro kavarnu velmi Spatné
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Shrnuti konfronta¢ni matice:

Diky analyze konfrontacni matice viz obrazek 12, 1ze zhodnotit, ze zdmecka kavarna ma
nekolik ptilezitosti, které mohou pfispét k jejimu zlepSeni. Mezi nejvyznamnéjsi prilezitosti
patii zajem o akce (+7 bodil) nebo zajem o unikatni degustacni zazitky (+5 bodt), coz by
mohlo pfinést zvyseni zajmu o kavarnu a prilakat nové zékazniky. Dal$i vyznamnou
prilezitosti je zajem o slané pokrmy (+6 bodu), coz by mohlo rozsifit nabidku a zvysit zdjem
ze strany zakaznikd. Zajem o environment (+2 body) by mohlo pfinést pozitivni vztah
zakaznikl ke kavarné a zaroven prispet k udrzitelnosti zivotniho prostiedi. Zajimavou
prilezitosti je také zdjem o détsky koutek (+3 body), pro ptilakani rodiny s détmi a zvysit
zajem o kavarnu.

Na druhou stranu existuji také faktory, které by mohly negativné ovlivnit situaci v kavarné.
Nepftizniva ekonomicka situace (-3 body) a trend noSeni vlastnich svacin (-1 bod) stale
pfetrvavaji a mohou zptsobit pokles zajmu o kavarnu. Dalsi hrozbou jsou stanky s kavou
b&hem potadanych akci (-3 body), coz mize vést k odchodu zakaznikt. Také vyberové fizeni
na nového majitele kavarny (-2 body) miize vyvolat nejistotu u zakazniktli a personalu.

Celkové lze fici, Ze zamecka kavarna ma nékolik pfileZitosti, které by mohly pfispét k jejimu
zlepsSeni. Nicméné je také tieba brat v ivahu rizika, kterd by mohla mit negativni dopad na
situaci v kavarné. Z tohoto diivodu by bylo vhodné, aby majitelka kavarny peclivé zvazovala,
jakeé kroky by méla podniknout, aby vyuzila pfilezitosti a minimalizovali hrozby.

8. 4. 2 Strategie na zakladé SWOT analyzy
SO strategie — silné stranky (strenghts) a ptilezitosti (opportunities)

Strategie SO se zaméfuje na vyuziti silnych stranek organizace k vyuziti ptilezitosti v
externim prostfedi. Naptiklad: kombinace kvalitni nabidky a vlastnich akci mize kavarné
pfinést mnoho vyhod. Zékaznici budou mit vétsi diivod zlstat vérni a byt ochotni za jeji
produkty a sluzby platit vyssi cenu. Také se zvysi povédomi o kavarné€, coz muze piilakat
nove¢ zakazniky a zvysit prodeje.

WO strategie — slabé¢ stranky (weaknesses) a piilezitosti (opportunities)

Strategie WO se zaméfuje na piemeénu slabych stranek organizace na ptileZitosti v externim
prostiedi. Naptiklad: slabou strankou, kterou je absence lehkych slanych jidel, mize proménit
na prilezitost a rozsifit svou nabidku. Zavedeni slanych jidel do nabidky, mtze ptildkat vice
potencialnich navstévniki, kteti si radéji daji ke kave néco slaného. Zohlednéni potieb
zakaznikll mize prinést zvySeni trzeb kavarny.

51



9 Doporuceni a navrh vhodné marketingové strategie

Po analyze vnitiniho i vnéjSiho prostfedi podniku Empir Cafe autorka dosla k zavérim na
jejichz zékladé by predala doporuceni na jistd zlepSeni marketingové strategie.

Autorka zde uvedla doporuceni, které dale rozvedla do nédvrhti vhodné strategie:

AA

1. Zaméreni na vysokou kvalitu a rozsifeni sortimentu
Empir Cafe by mohla zlepsit svou pozici na trhu tim, Ze si udrzi svou kvalitu, zamé&fi
se na neustalé zlepsovani svych produkti a rozsiti sviij sortiment. To by mohlo vést k
vyssi zakaznické spokojenosti a zvysené poptavee po produktech kavarny. Kavarna by
Zakaznici hledaji nejenom kvalitni produkty, ale také riiznorodost a novinky, které je
pfitahuji k navstéveé kavarny.

2. ZlepSeni propagace
Kavarna by mé¢la zlepsit svou propagaci na socidlnich sitich a pravidelné aktualizovat
své webove stranky. Tim zvys$i povédomi o Empir Cafe a oslovi nové zédkazniky.

3. Diverzifikace trzeb
Kavarna by méla zvazit rozsiteni svych aktivit a diverzifikaci svych trzeb
prostfednictvim sluzeb, jako je napiiklad potadani vlastnich akci. Toto rozsifeni by
mohlo zvysit trzby kavarny.

Vzhledem k tomu, Ze kavarna se nachazi v prostorach historické budovy zamku, oc¢ekava se
zaméteni na riizné skupiny zakaznikd. V ramci kazdé skupiny mize kavarna vytvofit
specifické marketingové a nabidkové strategie, které by 1épe odpovidaly jejich potiebam a
preferencim.

Naptiklad tvorba unikatniho zakusku, ktery by byl specialn€ navrzen a stala by se symbolem
kavarny. Tento zakusek by mohl byt inspirovan historickym mistem a tradicemi, coz by
dodalo zékusku autenticitu a lakavost pro turisty hledajici zazitky. Autorka navrhuje
vytvofeni unikatniho zakusku Pavlova, ktery by se mohl se jmenovat ,,Empirovy oblak®,
jelikoz by byl lehky, nadychany a stejné bily jako zamek Kacina. Nebo existuje také moznost
nechat vybrat a rozhodnout zakazniky o jmén¢ zékusku, napt. pfes socidlni sité, kde mohou
hlasovat nebo rovnou psat své navrhy.

Tuto pftilezitost je tfeba vSak peclivé promyslet a zohlednit faktory jako cenu, chutové
preference a atraktivitu zékusku. Provedeni této ptilezitosti by mohlo byt napiiklad
realizovano pomoci marketingovych kampani zamétenych na propagaci zdkusku a jeho
prezentaci na webovych strankéch.

Dale, vzhledem k tomu, Ze zdkaznici maji rtizné preference, mohla by kavarna nabizet rizné
produkty, aby uspokojila riizné segmenty. Zakaznici jsou s nabidkou dezertii obecné
spokojeni, nicméné autorka navrhuje zménu v marketingovém mixu, zejména v oblasti
produktu. Muze se jednat o pfidani novych druhii dezertli od stavajicich dodavatelti nebo
roz§ifeni sortimentu o nové dodavatele. Pfidat do nabidky také veganské, bezlepkové, bez
cukru ¢i bezlaktdzové produkty pro zdkazniky se specidlni dietou ¢i se zdravym Zivotnim
stylem.
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Zakaznici vyjadiuji stale vétsi zdjem o moznost objednat si slana jidla v kavarnach. Tato
poptavka miize predstavovat pro kavarnu ptilezitost k rozsifeni své nabidky a zvyseni
atraktivity pro zdkazniky. Navic je zde situace s momentalnim nedostatkem personalu

v hostinci Na Huse, ktery se nachdzi naproti zdmku Kacina. To se projevuje neuspokojivou
oteviraci dobou pro navstévniky zdmku. Kavarna by mohla vyuzit této ptilezitosti k tomu, aby
nabidla slana jidla a oslovila tak novou skupinu zékaznik, kteti by se v kavarné mohli
stravovat. Tato strategie by mohla pomoci kavarné vyiesit jeji slabou stranku, kterou je
absence lehkych slanych jidel v nabidce. Zvysi se tak pfitazlivost pro zdkazniky, ktefi hledaji
kromé kavy také moznost lehkého obcCerstveni.

Jako prvni krok by mohla kavarna provést priizkum mezi svymi zakazniky a zjistit, jaké
druhy slanych jidel preferuji. Na zéklad¢ tohoto pruzkumu, naptiklad anketou na socidlnich
sitich, mize kavarna vytvofit nabidku, ktera zahrnuje lehka slan4 jidla, jako jsou sendvice,
quiche nebo salaty.

Autorka prichdzi s napadem nabizet slana jidla v urcité dny, kdy dochazi pravé nejvice
navstévniki napt. patky a vikendy, nebo i zvolit den z pracovniho tydne, kdy naptiklad

v sezOn¢ zamek Kacina potada malé divadelni akce pro déti s rodinami. Tim by se také mohla
sniZit hrozba substitu¢nich produkti, jako je noSeni vlastnich svacin. Pro zvySeni povédomi o
nové nabidce slanych jidel je mozné vyuzit atraktivni prezentace u vstupu do zdmeckych
prostor. Naptiklad umisténi banneru s fotografiemi novych jidel a pozvanim do zamecké
kavérny.

Zaroven je dulezité brat v tivahu, ze kavarna musi zajistit kvalitni piipravu slanych jidel a
ptizplsobit sviij provoz tak, aby byl schopen obslouzit vétsi pocet zakaznikl a zvladnout
napor turistl. Je tfeba zohlednit také cenu nabizenych jidel a zajistit, aby byla v souladu s
ocekavanim zakazniku.

Soucasti strategie kavarny by mél byt zajem o udrZitelny rozvoj a ochrana Zivotniho prostiedi.
Proto autorka doporucuje zavést opatieni pro sniZeni spotieby energie a vody, recyklaci
odpadi a pouzivani ekologickych a recyklovanych materialt (brcka, kelimky, tacky). To by
mohlo zvysit povédomi o kavarné a zvysit spokojenost zékaznikli. Kromé vyse uvedenych
opatfeni muze také kavarna zvazit zuzitkovani kavové sedliny jako hnojiva. Kédvova sedlina
ma vysoky obsah dusiku a je tedy vynikajicim hnojivem pro rostliny.

Kavarna by dodavala kavovou sedlinu zdmeckému zahradnikovi, ktery by ji nasledné
pouzival jako kvalitni hnojivo pro rostliny. Tato spolupréace je vyhodna pro obé& strany, nebot’
kavarna se tak zbavuje odpadu a zaroven podporuje udrzitelnost a ekologické zemédélstvi,
zatimco zahradnik ziskava hnojivo pro péstovani rostlin v zamecké zahrad¢.

Jednou z hlavnich silnych stranek kavéarny je jeji poloha na zdmku Kacina. Vyuzitim této
strategické vyhody mize kavarna snadno pfildkat zdkazniky a rozsifit svou klientelu. Jednou
z nabizenych moZnosti, jak vyuZit tuto silnou stranku, je pofddani vlastnich akci v prostorach
kavérny.

V ramci téchto akci by mohla kavarna nabizet také specialni menu, ptfipravené podle tématu
akce a s diirazem na kvalitu a originalitu. To by pfildkalo zakazniky, ktefi by si radi
vychutnali nejen kvalitni kavu, ale unikatni pokrmy v historickém prostiedi.
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Tuto strategii by bylo vhodné propojit s marketingovymi aktivitami, které by oslovily cilovou
skupinu zakaznik a ptilakaly je do kavarny. Jednou z moznosti je naptiklad propagace na
socialnich sitich a v regionalnim tisku, v¢etné propagace samotnych akci.

Autorka na zakladé znalosti doporucuje jako prvni krok k potfadani vlastnich akci, navazat
kontakt se zdamkem Kacina a vyjednavat podminky spoluprace, jako jsou napt. terminy, délka
trvani a typ akci. Také stanovit, jakym zptisobem bude kavarna své akce propagovat, a ujistit
se, ze akce nebudou rusit bézny chod zamku. Je dilezité mit vzdy otevienou komunikaci a
prabézné konzultovat planované akce, aby byly Gspésné a ob¢ strany byly spokojeny.

Vyuziti pilezitosti v nevyuZzitém segmentu a zahdjit program pro seniory. Program mtize
zahrnovat rizné prednéasky, workshopy a aktivity, které oslovi z4jmy seniord. Je dilezité
zjistit, jaké jsou konkrétni zajmy a preference cilové skupiny a program piizplsobit.

Nejnizsi navstévnost kavarny je v pond¢li, coz mize byt idealni den pro realizaci program.
Muze se také zvazit spoluprace s organizacemi pro seniory z okolnich mést naptiklad
z Kutné Hory, které mohou pomoci s organizaci a propagaci programu.

Navrhovana strategie pro zdmeckou kavarnu na Kaciné zahrnuje vytvoreni venkovniho
détského koutku v parku, jako ptidané hodnoty pro rodiny s détmi. Tato strategie by mohla
prinést nové zakazniky a zaroven zlepsit zkuSenosti stavajicich zakaznikti. Vytvoreni
détského koutku v zdmeckém parku mtize pfinést mnoho vyhod, jako je napiiklad vétsi
prostor pro déti, kde se mohou volné pohybovat, a zaroven to neomezuje ostatni navstévniky
kavarny, ktefi si chtéji uzit klidny pobyt v kavarné. Diky venkovnimu prostoru mohou byt k
dispozici razné herni prvky, jako jsou houpacky a prolézacky, které poskytuji détem piijemné
zazitky a zdbavu. Zaroven to umoziuje rodi¢tim si v klidu vychutnat sviij napoj. Détsky
koutek muze byt také piivétivou reklamou pro kavarnu, protoze ptilaké rodiny s détmi z
okoli, ktefi se mohou stat pravidelnymi navstévniky.

Dulezité je také zohlednit faktory, které mohou mit vliv na vytvotfeni détského koutku, jako
jsou naklady na vybaveni a udrzbu détského koutku. Je také dilezité zvazit moznosti
financovani projektu, naptiklad spolupraci se zdmkem Kacina na ¢aste¢ném financovani.
Zohlednéni vybérového fizeni, které se kona kazdé tii roky, je také dualezité, aby bylo mozné
zjistit rentabilitu investice.

Je nutné zohlednit bezpecnost a estetickou stranku détského koutku tak, aby se snadno
zaclenil do prostiedi zameckého parku a zaroven poskytoval détem bezpecné a zabavné misto
pro hrani a odpocinek.

Autorka bakalatské prace také navrhuje nékolik opatieni k revitalizaci webovych stranek
kavarny. Jednim z klicovych navrhti je pravidelna aktualizace obsahu, ktera zajisti, aby
vSechny informace na strankach byly pfesné a aktualni. Dale je dillezité zlepSit uzivatelskou
privétivost a funkEnost webu, aby uzivatelé mohli snadno a rychle najit pozadované
informace. Je nutné optimalizovat webové stranky pro mobilni zafizeni a zajistit snadnou
navigaci. Moderni vzhled a prezentace na internetu jsou nezbytné pro ptildkani novych
zakaznikl do kavarny.
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Néavrh pro tpravu cili na SMART cile:

Pro poskytovani vysoké kvality produktti a sluzeb — S (specificky) zlepsit kvalitu webovych
stranek, M (méfitelny) pocet navstév na webovych strankach a hodnoceni pomoci recenzi na
strankach A (dosazitelny) s ohledem na ¢as a zdroje pro realizaci, R (relevantni) zvySovani
kvality webovych stranek miize zvysit zakaznickou spokojenost a udrzet si dobré jméno
kavarny, T (¢asoveé naro¢ny) do konce roku 2023.

Pro Rozsifovani sortimentu — S (specificky) rozsitfeni nabidky o slané pokrmy, M (méfitelny)
sledovani naklada spojenych s rozsifenim a zjisténi, zda investice ptinesla pozitivni vysledek,
A (dosazitelny) s ohledem na uspokojeni potteb zakazniki, R (relevantni) rozsiteni
sortimentu muze prildkat nové zakazniky, zvysit trzby kavarny, T (Casové naro¢ny) do konce
roku 2023.
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ZAVER

Tato bakalai'ska prace se zaméfila na marketingovou situacni analyzu podniku Empire Cafe,
ktery poskytuje pfevazné kavarenské sluzby. Autorka provedla analyzu souc¢asného stavu a na
zakladé této analyzy navrhla moznosti zlepSeni a nové marketingové strategie. V teoretické
¢asti byl popsan marketing, marketingovy mix a marketingové prostiedi véetné pouzitych
analyz, jako jsou PESTLE, Porterova analyza péti sil, 7S McKinsey a SWOT.

Hlavnim cilem bylo zhodnotit souc¢asnou situaci podniku a na zakladé¢ situace navrhnout
marketingovou strategii. Cile bakalaiské prace byly splnény.

Na zakladé provedenych analyz bylo zjisténo, ze kavarna na zdmku Kacdina ma nékolik
silnych i slabych stranek. Diky nim autorka dosla k navrhu pfilezitostem, které mohou
kavarné pomoci zlepsit svou situaci. Jedna se o rozsifeni nabidky, vyuziti zajmu o akce nebo
zajem o vytvofeni détského koutku.

vvvvvv

diky svym silnym strankdm a vhodnym navrhim na zlepSeni. Bylo by vhodné, aby kavarna
brala v tvahu tyto ndvrhy a implementovala je do svého podnikéani, aby dosahla lepSich
vysledkt a udrzela si vysokou troven zdkaznické spokojenosti.

Tato bakalaiska prace ma nekolik ptinost. Poskytuje komplexni a detailni analyzu
marketingové situace zamecké kavarny na Kaciné, véetné zhodnoceni silnych a slabych
stranek kavarny, ptilezitosti a hrozeb pro dalsi rozvoj. Prace piinasi navrhy konkrétnich
marketingovych strategii a opatfeni, ktera mohou byt realizovana pro zlepseni
marketingového mixu a posileni pozice kavarny na trhu.

Tato bakalaiska prace ptispiva k lepSimu porozuméni a zlepSeni marketingového prostiedi
zamecké kavarny Empir Cafe na Kacin¢.
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