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Abstrakt

Hlavnim cilem této bakalarské prace je strategické planovani ve spolecnosti. Vybral jsem si
pivovar s nazvem Spojovna, ktery ma vlastni piva a vyrobky z piva. Pivovar Spojovna ma svij
specificky zptsob vyroby piva, diky kterému je velmi originalni. V ramci strategického
planovani v teoretické ¢asti vyuziji metody analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostredi, které pozdéji
budou aplikovany na tento konkrétni podnik. V praci byla pouzita PEST analyza, Porterova
analyza konkuren¢nich sil, McKinseyho analyza 7S. Vysledky analyzy byly pouzity pro
zpracovani SWOT analyzy. Ze SWOT analyzy budou nasledné stanoveny jednotlivé strategie.
V praktické ¢asti vytvorim strategicky plan pro pivovar, ktery bude obsahovat vSechny faktory,
které je tfeba splnit pro vytvoreni efektivni fransizy pro firmu. To by také mohlo pomoci celé

spoleCnosti Spojovna pfi rozsifovani podnikani a lep§imu pochopeni strategického planovani.

Klicova slova: strategické planovani, strategie, strategické fizeni, SWOT analyza, Porteruv

model



Abstract

The main aim of this Bachelor is the strategic planning in the company. I chose brewery called,
Spojovna, which has its own beers and products from beer. Brewery Spojovna has its own
specific way to make their beers, which makes them very original. In the context of strategic
planning in the theoretical part of the methods of analysis of the external and internal
environment, later it will be applied to this specific company. The work was used PEST analysis,
Porter analysis of competitive forces, McKinsey model of 7s. The results of analysis were used
for the preparation of SWOT analysis. From the SWOT analysis will be subsequently established
strategies. In practical part I will create the strategic plan for the brewery, which will contain all
of the factors you have to accomplish for creating efficient franchising for your company. This
could also help the whole company Spojovna in expanding the business and having a better

understanding of strategic planning.

Keywords: strategic planning, strategy, strategic management, SWOT analysis, Porter's model
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UvVOD

V dnesni dobé s tak vysokou konkurenci, musi podnik umét vhodné naplanovat svou Cinnost,
aby dokazal uspét na trhu. Podnik nejen, Ze musi svou ¢innost dobie naplanovat, ale musi si své
cile stanovit tak, aby pokryl nejen své vydaje, ale zajistil vynosnost celého podnikani. Podnik by
se také mél pfizpusobit novym trendim, firma by se tak neméla soustfedit jen na uspokojeni
potieb zakaznika, ale hledat stale nové a nové duvody, jak si svého zakaznika najit a udrzet.
Firma by se méla neustale snazit rozvijet, a vymyslet zptusoby, jak se dostat k co nejvice
zakaznikam.

Moje prace se bude dé¢lit na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti budu vychazet
z odborné literatury a ze svych znalosti z hodin Mgr. Pafizkové a Ing. Stépana, budu se zabyvat
nejen strategickymi nastroji ale také 1 marketingovymi nastroji. Definuji co je to strategie a
strategické fizeni podniku a predstavim marketingové nastroje jako je PEST analyza ve které
budou identifikovany faktory, které maji nebo mohou mit pozitivni ¢i negativni vliv na chod
podniku. Vysledky jednotlivych analyz budou shrnuty ve SWOT analyze. Navazu na analyzu
makrookoli analyzou mikrookoli. Na konkurenci se podivam skrz Porteriv model péti sil,
pomoci kterého se pokusim odvodit silu konkurence vtomto odvétvi. Dale zde vyuziji
McKinseyho model 7S .Rad bych vypsal také marketingové strategie, kterymi se podnik snazi
udrzet stavajici zdkazniky a nové zakazniky ziskat.

Cilem této prace je na zaklade teoretickych poznatkil vytvorit realny strategicky plan pro realny
podnik. Timto podnikem je pivovar Spojovna. Bézné pivovary maji za své cile vafit dobra piva,
ktera budou chutnat lidem. Pivovar Spojovna vSak stavi svou existenci na jednom hlavnim pilifi,
a toje spojovat vSechny lidi z okoli u piv, které jim chutnaji, a vaii se nejen v pivovaru Spojovna,
ale i v jejich spratelenych pivovarech. Strategicky plan by se tykal expanze podniku v podobé
fransizingu. Jednalo by se o vytvoreni pfesnych krokd, jak by pivovar postupoval, kdyby se
rozhodl expandovat a vytvofit kopii své hospody na jiném misté v Praze. Hlavnim divodem
tohoto kroku je fakt, ze se pivovar nachazi na okraji Prahy, pfesn&ji v Seberové atak blize
k centru by mohl mit potencionalné nejen vice zakaznikd, ale také nové nabidky spratelenych
pivovart. Navic by se postavil v misté, kde se setkava vice Casti mésta, ¢imz by dodrzel i svou
misi, ktera je spojovat lidi z riznych koutd. Vznikl by tak novy samostatny pivovar s novou

mistni klientelou, ktera by se potencionalné mohla stat stalymi zakazniky.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Strategické planovani

Helena Sedlackova a Karel Buchta publikuji ve své knize Strategicka analyza tuto
definici: ,,Strategické Fizeni je proces, ve kterém vrcholovi manazeri formuluji a zavddeéji
strategie smérujici k dosaZeni stanovenych cilu, k souladu mezi vnitinimi zdroji podniku a
vnéjsim prostiedim a k zajisténi celkové prosperity a tispéSnosti podniku. Je zdkladem Fizeni
celého podniku, vychodiskem viech podnikovych planii a projektii a prvkem sjednocujicim

Cinnost vsech pracovnikii podniku.*!

Vsechny typy planovani se zamétuji predev§im na budoucnost, uruji co ma byt
dosazeno, jakym zpusobem a kdy. Nabada vSechny podnikatele, majitele a manazery firem
vénovat Usili nejen zkoumanim vnéjsiho podnikatelského prostredi, ale i konkurenci, stavajici i
potencionalni zakazniky a silné a slabé stranky podniku. Cely tento proces planovani zaina
stanovenim hlavnich cil(, které by méli byt splnény v daném cCase a poslanim firmy, které chce
firma plnit.>
,,Cile podniku by se mé&li stanovit pfi nejmensim v téchto oblastech:

e Postaveni na trhu, inovace, produktivita
e Materialové a financni zdroje, rentabilita
e manazerska vykonnost a zodpoveédnost
e vykonnost pracovniki a jejich postoje

e socialni?

Strategické planovani pouziva firma na stfedné dosazitelné cile, kterych chce v budoucnu
dosahnout. Vétsinou se jedna o mésice. Reseni u strategického fizeni jsou zalozena predeviim
na intuici manazeru, ktefi tato fizeni vedou nebo zavadi.

»Jsou Casto uskuteCiiovana mimo prostfedi firmy. Pfi staveni rozhodovani v ramci
strategického fizeni by méla byt nastolena maximalni diivéra mezi U€astniky fizeni. Ve vétsiné

pfipad manazefi poskytuji své know-how.*

1 Sedlackova 2006, s. 1.
2 Jakubikova 2013, s. 40.
3 Jakubikova 2013, s. 40.

4 Altaxo . [online]. Altaxo. [cit. 4-1-2021]. Dostupné z: https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/management/rizeni-
podniku/zakladni-rozdily-mezi-taktickym-operativnim-a-strategickym-rizenim
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1.2 Typologie strategického planovani

Kazda firma by méla ve své kazdodenni fungovani planovat. Je jedno jestli zrovna jde
dlouhodobé, strategické nebo kratkodobé. Strategické planovani je pro vétsinu lidi Sablona, podle
které funguji kazdy den a poskytuje jim uréitou formu jistoty.>

Jak uz jsem jiz v uvodu této kapitoly napsal. Planovani rozdélujeme z pohledu délky jeho
trvani na kratkodobé, dlouhodobé a strategické. Nemuzeme fici, Ze pro uspésnou spolecnost ma
toto déleni tohoto strategického déleni z pohledu €asu nema vliv na konecny vysledek v oblasti,
kde se spolecnost nachazi. Pokud chce byt podnik uspéSny musi si svoje kroky dobte a precizné

pfedem naplanovat.

1.1.1 Operativni/Kratkodobé planovani

Operativni nebo 1 kratkodobé plany jsou roz€lenéni do kratSich ¢asovych obdobi.
Hlavnim cilem je zdokonaleni a maximalizace objemu vyroby a zdroji. Jedna se tedy o planovani
predev§im v oblasti zasobovani, distribuce a vyroby. Tento druh planovani zalezi vétSinou na
managementu nizsi arovni. VétSinou jsou to rozhodnuti, ktera jsou délana automaticky. Muzeme

tedy fici, Ze to jsou rozhodnuti, se kterymi se potykame kazdy den. ©

1.1.2 Dlouhodobé planovani

O dlouhodobém planovani je vétSina manazert v rozporu, protoZze v momentalni situaci
je velice tézké a snad trochu 1 nemozné planovat osud spolecnosti na dalSich pét nebo Sest let.
Dlouhodobé planovani obsahuje ty cile, jejichz dosazeni trva del$i dobu a vyzaduje vice kroku;
coz muze obvykle trvat rok a vice let. Hlavnim cilem dlouhodobého planovani je permanentné
vyftesit vSechny prekazky a dosahnout a udrzet uspéch po vétsi Casovy usek, nékdy 1 pro nékolik

desitek let.’

> Kasik, Havlicek, 2009, s. 116.
6 Jovanovic, Dunja. ,,The differences between long-term and short-term planning™ clockify.me [online]. [cit. 11-1-
2022]. Dostupné z: https://clockify.me/blog/managing-tasks/short-term-planning-and-long-term-planning
7 Jovanovic, Dunja. ,,The differences between long-term and short-term planning™ clockify.me [online]. [cit. 11-1-
2022]. Dostupné z: https://clockify.me/blog/managing-tasks/short-term-planning-and-long-term-planning

11


https://clockify.me/blog/managing-tasks/short-term-planning-and-long-term-planning
https://clockify.me/blog/managing-tasks/short-term-planning-and-long-term-planning

® 5-6let trvani
e jednd se o oblasti dlouhodobych
Dlouhodobé planu
e vétSinou uzce souvisi s vizi naseho
podniku
e Jedna se o dny
e Automatické rozhodovani, které
Kratkodobé
muze ale i nemusi byt konzultovano
s ostatnimi
e 'V tomto pripadé je to otazka mésict
e Toto rozhodovani ma na starost
Strategické stfedni management
e U strategického rozhodovani je
zapotiebi vice nazort a informaci

1.3 Tabulka ¢.1: Planovani z hlediska ¢asu

Proces tvorby v sobé& vétSinou zahrnuje tyto stadia:
e strategickou analyzu
e formulaci strategie
e implementaci strategie

e strategickou kontrolu ®

8 Jakubikova 2013, s. 30.
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2 Faze strategického managementu

Spousta riznych autort vymezuji tii zakladni faze strategického marketingu : formulaci
strategie, implementaci strategie a hodnoceni strategie. Udaje z nedavnych vyvoj ekonomiky a
globalizace spolu s vyvojem ekonomického cyklu pfinasi podnéty jak zajistit mnohem vétsi
flexibilitu strategického fizeni. Jde v prvni fadé o zménu od vymezeni dlouhodobych cili a priorit
k jejich naplnéni kratkodobymi aktivitami v stfetnuti s dopadem faktorti podnikatelského
prostfedi, coz firma nema jak pfedvidat ani na to nemé zadny vliv. Nejlepsim feSenim by bylo
rozsifit soucasny model o dalsi, novou fazi, ktera vénuje vice pozornosti vytvoreni moznych
scénafu pro hledani cest k ovladnuti potencionalnich rizik, k tvorbé riznych strategii, které by
se nejvice hodili pro jednotlivé scénare, jejich nasledného posouzeni a nakonec vybérem toho

scénafe, ktery je tim pravym pro tvorbu strategického planu, jenz se zadne vyuzivat.’

2.1 Formulace strategického ziméru

Formulace strategického zaméru by méla obsahovat zpracovani vychodisek, kde je
nastaven budouci cilovy stav podniku na konci planovaciho horizontu a ptredpokladané postupy,
které mifi k jeho cilenému nabyti. Pocate¢ni diskuze se orientuje na provéteni poslani firmy, od
tohoto bodu se pak rozviji presné vymezeni vize, na jejimz podstaté jsou odvozeny strategické
cile, které se shoduji s ¢asovou pusobnosti vize a navrhy moznych cest k jejich nabyti. Dalsi
kroky sméfuji k tvorbé moznych scénait reflektujicich vyvoj prostiedi. Velmi dilezitym
nastrojem, ktery urCuje faktory ovliviiujici strategicky zamér je analyza prostiedi. S pomoci této
analyzy jde velmi jednodusSe urcit externi piilezitosti 1 hrozby a stanovit interni silné a slabé
stranky. Odhad mozného vyvoje strategického zaméru se specifikuje tvorbou variant strategie,
jejichz zhodnocenim a eliminovanim téch variant, které nejsou pro tvorbu strategického planu
relevantni, dosdhneme vybéru vhodného podkladu pro strategicky plan. Vystupem z této faze se
stava strategicky zamér, ktery ma podobu nesporné formulované vize, precizné stanovenych
dlouhodobych cili a vymezeni prioritniho sméfovani podniku v urCeném obdobi. Mlize sem

patfit naptiklad snizeni naklad®, vytvoreni a uvedeni nového produktu na trh.!°

9Fotr, aspol. 2017, s. 22.
10Fotr, aspol. 2017, s. 22.
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2.2 Tvorba strategického planu

Usek pii kterém se tvoii strategicky plan by mél obsahovat etapové kroky, které vedou k
formulaci strategického planu do kterého patii i postupna tvorba strategické mapy, investi¢ni
studie, korigované vstupni analyzy a vymezeni ucelovych strategii, vedoucich ke zpracovani
poslednich podob strategického planu. Je nutné vymezit si dlouhodobé a kratkodobé cile a
pridélit jim funkcni strategie . Pokud se vSe podari sestavi se strategicky plan, ktery je ptipraven
pro vyuziti. Také se pfi tomto kroku definuji indikatory, které jsou dulezité pro controlling

strategického planu.!!

11Fotr, aspol. 2017, s. 23.
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3 Analyza prostredi firmy

Je zvykem u marketingové situacni analyzy zacit analyzou prostiedi firmy, kdy prostredi
firmy je definovano jako , soubor okolnosti, ve kterém né€kdo Zije a které ho néjakym zptsobem
ovlivilyje. Tim nékym muze byt ¢lovék, rodina, podnik, nebo misto, souhrnné feceno, je to urcity
subjekt.,, "Marketingové prostiedi je znaéné flexibilni a zastupuje nekonéici fetézec moznosti
ale 1 hrozeb. Poslanim pracovnikti marketingu je analyzovat faktory tohoto prostiedi, nasledné
urcit jejich vliv a doporucit mozné postupy chovani podniku ve vztahu jednak k aktualnimu tak
1 k o¢ekavanému vyvoji prostredi. Je nutné aby firmy reagovali v€as na obménujici se podminky
prostiedi nejen kvuli tomu aby se udrzeli, ale naopak i vydélavali. Firemni prostiedi lze
analyzovat riznymi metodami. '

Kotler s Kellerem (2013) ¢leni prostfedi na:
e  Cinné prostfedi, v ném? zahrnuji viechny aktéry zapojené do vyroby, distribuce a
propagace nabidky.
o Sir§i prostiedi, které je tvofeno demografickymi, ekonomickymi, spoletensko

kulturnimi, pfirodnimi, technologickymi a politicko-pravnimi faktory !4

Obr. Vnejsi a vnitrni prostredi firmy!'

T T Wi prostfodi
makroprosifeg ™ o e
- ‘ iy . .rﬂ:.. -
ST mikeaprostrag Ty N
Fa 3 ", i
..._.- .-__- o —— ) 'H\_‘ 2y -"".H"'._
i i - " i "‘-__l e N
" 1
4 .-".- *, f} o i
i L‘? b i i1 "t-‘ Yoo |
| # £ it prosttedt. | II Z |
1 3- ! 'E- n pr{li |I .\1 1 —g
& - X |
A A
r Y . .. . ra ﬁE-' ;_.- )
\ -'""'-5 \ — N i ’_,-"'"f !_,.-'
HH“\. ra e I:'.-.IIIIIJ'I":'-"|'-T." l."j'-'#fawl e .-""-.-
S e B L I '\.H o
s

g SO0Tn Akl T

12 Jakubikova, 2013, s. 97.
3jakubikova 2013, s. 97.
4jakubikova 2013, s. 98.
15jakubikova 2013, s. 98.
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,Kotler a Keller (2013) také upozoriiuji, ze je nutné, aby firma pii analyze prostiedi dokazala
rozeznat rozdily mezi modnimi vykyvy od trendd a megatrendu :
e modni vykyvy/vystielky jsou jevy nepfedvidatelné, kratkodobé, bez socialnich,
ekonomickych a politickych konsekvenci.
e Trendy se vyznacuji dlouhodobou tendenci a daji se dobie predvidat jejich extrapolaci
do budoucna
e Megatrendy se vyznaCuji velkymi socialnimi, ekonomickymi, politickymi a
technologickymi zménami, které se vyvijeji pozvolna a vyraznym zpusobem ovliviiuji

zivot jednotlivce i spolecnosti. !

167akubikova 2013, s. 98.
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4 Strategie

Strategii mizeme chapat hned nékolika zpusoby. Kazdy si pojem strategie vysvétluje po

svém. Jedna takova definice se nachazi na internetovém portalu a zni.

,,Firemni strategie je cestou k naplnéni dlouhodobé vize viastnikii firmy. Firma by méla mit jasno
v tom, co a proc déla (mise firmy) a zdroven by méla mit ambiciozni a atraktivni dlouhodobou

vizi, ¢eho chce dosdhnout ve vzddlenéjst budoucnosti firmy. .

4.1 Strategicka analyza

Zanalyzovat si svoje prostiedi je dualezitym bodem pro spravnou funkci firmy.
,,Nejnarocnéj§i pfi vytvareni strategie je rozhodovani o tom, jak konkrétné bude strategie
vypadat. Nutné je snazit se rozpoznat existujici pfilezitosti nebo vytvaret nové, na kterych bude
strategie staveét, a nasledné je rozpracovat tak, aby byla strategie, ktera na nich stavi, v
podminkach firmy realizovateln4 a konkurenceschopna. “!®

V tomto procesu analyzujeme jak wvnitini zdroje 1 vnéj§i zdroje. V tomto stadiu
pouzivame ty nejznaméjsi marketingové nastroje mezi které napiiklad patti SWOT
analyza,Porteriv model 7s a jiné. Nékteré z t€chto metod si probereme v nasledujicich kapitolach
mé bakalarské prace. V analyza se zaroven dozvime cenné informace jak u nasich konkurent,
tak vlastn€ i o nas samotnych.

,,Zakladni vychodiska pro formulaci strategie vyplyvaji z vysledkt strategické analyzy.
Strategicka analyza obsahuje rizné analytické techniky vyuzivané i pro identifikaci vztahu mezi
okolim podniku, zahrnujicim makrookoli, odvétvi, konkuren¢ni sily, trh, konkurenty, a
zdrojovym potencionalem podniku. Obecné je analyza jednou z nejdulezitéjSich soucasti

védecké metody, je jejim zakladem .« !

17 Dobra strategie. [online]. Dobra strategie. [cit. 3-1-2021]. Dostupn¢ z : https://dobra-strategie.webnode.cz/co-je-
strategie/

18 Strategi4. [online]. Strategy4. [cit. 3-1-2021]. Dostupné z :https://strategy4smes.mendelu.cz/detail-clanku/5-1
19 Sedlackova 2006, s. 8.
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SPOLECENSKE OKOLI SLEPT

analyza

OBOROVE OKOLI .
Porterova analyza

Analyza zajmovych skupin
Analyza konkurent(
Analyza zdkazniku
Analyza dodavatelu

Obrizek &.1: Strategicka analyza®’

Strategied

5 Cile spolecnosti

Cile spolecnosti je hlavni a nejdilezitéjsi Casti strategie. Kdybychom neméli predem

stanoveny cil, tak je to stejné jako kdybychom chtéli prodavat svoje zbozi a neméli bychom

stanoveny 4P. A pfitom stanoveni firemniho cile je tak jednoduché a zabavné. Zakladni

pomucka, ktera nam v tomto ukolu pomuze je SMART analyza, ktera patii mezi zakladni

marketingové nastroje. SMART je zkratka, ktera slouzi jako pomucka pro zapamatovani, jak

maji cile podniku vypadat. SMART metoda pro stanoveni cilt fika, ze cile maji byt:

Specific (specifické) — nase cile musi byt specifické a zamétovat se na to, na co chceme

Measurable (méfitelné) — cil by se taky mél dat zméfit, nas cil métime z pozice, ve které

se momentalné nachazi

Accepted (akceptované) — zde je dulezité si polozit otazku, zda nas cil schvaluji i nasi

zameéstnanci a spoluzakladatelé (timto se zaroven vyhneme naruseni atmosféry ve firme)

Realistic (realistické) — vymezeni naSich moznosti k dosazeni cile je v tomto pfipadé

velice dulezité

Time-framed (Casové ohrani¢ené) — cil by mél byt dosazen v urcitém ¢asovém horizontu

Strategicky plan hodnotime z nékolika zasadnich hledisek

20 Strategi4. [online]. Strategy4. [cit. 3-1-2021]. Dostupné z :https://strategy4smes.mendelu.cz/detail -clanku/5-1
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o Realizace

e Kontrola
e Vize
o Poslani

5.1 Realizace

Pfi realizovani nami zvolené strategie vychazime ze ziskanych poznatkud, které jsme
nabyli v procesu piipravy. V realizace sledujeme hlavné faktory, které napliiuji naSe
pozadavky. Zaroven je velice dalezité, aby se postupny kroky napliiovala hlavni cile firmy.
,,Postupy hodnoceni realizace strategie jsou zaméfeny na dva zakladni sméry, a to na:

e Korekci probihajicich procest pomoci predstiznych ukazateld.

e Vyhodnoceni naplnéni strategie a strategickych cilti jako celku po ukonceni realizace

procesti pomoci zpozdénych ukazatel %!

5.2 Kontrola

Kontrolovani je jeden ze hlavnich tkolt vrcholového managementu. Spravnost vedeni je
primarni tkol. Sledovat spravné kroky, které jsme si nadefinovali je alfou a omegou. Zasadni
je sledovani vSech aspektt, aby se nevychylili z kurzu. Strategii mizeme vyhodnocovat hned
z nékolika hledisek.

o Casu

e Investic (kolik penéz nés stalo tuto strategii vytvoftit a zda jsme ud¢lali spravng)

e Naplnéni naseho Cile

., Strategie se opé€t hodnoti z hlediska naplnéni predpokladt z nichz vychazi, analyzuji se priciny
odchylek a pfizpisobuji se vnéjSimu vyvoji. Firma muze strategii, ktera jiz neodpovida
skuteCnému vyvoji, zménit ¢i piejit na jinou variantu. V extrémnim piipadé€ je nutné zpracovat
novou strategii. “>’Pokud se vSak pfi kontrole nalezne néktery z faktord, ktery nenapliiuje, tak je

podnik nucen prejit na néktery jiny strategicky plan, ktery by mel mit pfichystany.

21 Fotr 2017, s. 24.
22 Strateg. [online]. [cit. 3-1-2021]. Dostupné z: https://www.strateg.cz/Realizace_strategie.html
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6 Vize

Vize podniku je pro nékteré firmy jako predstava budoucnosti. Vize podniku ma za cile
vymezit zakladni principy, které firma mize bez ohledu na okoli a jeho podminek uskutecnit.
Spolec¢nost si ale musi definovat, jaké zasady a strategie bude ptizpisobovat k ménicimu svétu.
Vize musi obsahovat tyto faktory:
e Vyjasnit obecné sméry (kam firma smeétuje)
e Musi mit pfesvédCovaci a motivacni presvédceni”

e Rychle a t¢inné koordinovat usili mnoha lidi. 2

,,Vize a mise se v odborné literatufe nazyvaji premis, nebot stoji na samotném pocatku
strategického fidiciho procesu, coz je ziejmé i z hierarchického tradiéniho pojeti strategie. “*
Pro velkou cast firem vize je idealnim stavem, do kterého se chce svymi Ciny dostat. Neni zde
vSak dané, ze se do tohoto stavu dostane. Nékteré firmy si dokonce davaji az nedosazitelnou vizi,

aby zvysili motivaci jak u svych zameéstnancu, tak i sami u sebe.

Muzeme si to uvést na neékolika piikladech, jenz by méla takova vize spoleCnosti obsahovat.
e _ Vyjasnit obecny smeér
e Motivovat lidi k vykro€eni spravnym smérem

e Rychle a u¢inné koordinovat usili mnoha lidi. < %

23 Jakubikové 2013. s. 19.
24 Jakubikova 2013. s.18.
25 Jakubikova 2013. s.18.
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6.1 Mise/Poslani

,2Mise je zpusob, jakym lze dosahnout tzv. zhmotnélé vize. Vize jsou také nekdy

nazyvany etickymi hodnotami podniku, podle kterych spole¢nost usmituje své obchodni aktivity.
« 26

,Poslani firmy (mission) je vysvétleni smyslu, u€elu podnikani, proto hlaseni o tom, ¢eho
si firma preje dosahnout. « 7
Poslani spole¢né s misi prezentuje tyto faktory:
e Smysl existence firmy

e Vztah k ostatnim subjekttiim trhu

Normy chovéni celé organizace
« 28

Dlouhodobé firmou uznavané hodnoty

,,Nejprve je potifeba se sjednotit v tom, ze oznaceni ,,mise” a ,,poslani“ jsou synonyma.
Poslani neboli mise vyjadiuje, pro¢ firma na trhu existuje. Je to zptsob, jakym lze dosahnout tzv.
zhmotnélé vize. Mise by méla objasnit, jaka je role firmy na trhu. Odpovida na to, jaky smysl ma
dané podnikani, ¢im bude/je firma jedine¢na, pro koho budou/jsou jeji produkty uréeny. <%

Aby mohl podnik viibec zacit prodavat to, co nabizi, tak je tfeba aby si fekl z jakého
divodu se trhu viibec nachazi. Poslani je prakticky konkretizovana vize v psané podobé. Z vyse
zminénych vyrokll nam vychazi, ze vize a poslani by mélo byt jasné sdéleno kazdému, kdo se

aktivné na prodeji a prosperité firmy podili.

26 Mallya 2007. s. 30.
27 Jakubikova 2013, 5.20.
28 Jakubikova, 2013. 5.20.

29 Efektivné fizend firma . [online]. Efektivné fizena firma . [cit. 3-1-2021]. Dostupné z :
https://www.prumysloveinzenyrstvi.cz/efektivne-rizena-firma-vize-mise-strategie/
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7 SWOT analyza

SWOT analyza zkouma vnitini prostiedi podniku, jeji nazev je odvozen od anglickych
pismen prvka analyzy, které se skladaji z strengths (silné stranky), weaknesses (slabé stranky),
threats (hrozby) a opportunities (pfilezitosti) **.Hlavnim cilem této analyzy je tedy zjistit jak si
podnik vede v plnéni své strategie, kde se nachazi silné a slabé stranky a jaké muze mit strategie
prilezitosti a nebo naopak co ji miZze ohrozit.

SWOT analyza je nastroj strategického planovani, ktery slouzi jako pomucka pro hodnoceni.
Oznaceni hlavnich silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb vede k analyze vybudované na
faktech, a k novym pohlediim a novym napadim.

Analyza SWOT funguje nejlépe, kdyz rtizné kolektivy nebo hlasy v podniku mohou volné

poskytovat skute¢né udaje, nikoli preformulovana sdé€leni.

30 Rolinek 2003. s. 95.
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8 PEST analyza

Pest analyza se zaméfuje na prozkoumani vnitfniho ekosystému podniku tak, aby

s nasledujicich letech podnik mohl bez problému prosperovat. Jelikoz je podnikové prostiedi vysoce
dynamické, tak spole¢nost je nucena se neustale zlepsovat.>!
Pest analyza funguje za predpokladu, ze jsou jasné urCeny vSechny faktory, které tato analyza
obsahuje.

e Politické faktory;

e FEkonomické faktory;

e Socialni faktory;

e Technologické faktory.

Politické faktory — k t€émto faktorim zarazujeme vSechno, co je n€jak spojeno s politikou
(volby, valky, zména rezimu atd.)*

Ekonomické faktory — ekonomika je jedna z nejvice se meénicich véci na svété a v tomto
modelu to neni vyjimkou. Ekonomické faktory Casto souvisi s jiz zminénymi politickymi faktory.
Jedna se primarné o vyvoj cen, koupéschopnost, vztah nabidky a poptavky.

Socidlni faktory — k této Casti analyza pfezafujeme chovani lidi, kulturu, jazyk, vyznani.
Zkratka vSechno, co muze byt s Clovékem spojené. (systém hodnot v dané zemi, mnozstvi a kvalita
pracovni sily, vékova, pohlavni ¢i naboZenska struktura, soustava vzdélavani, zpisoby rozdélovani
piijmi ve spole¢nosti).*?

Technické faktory — technika jde v moderni dobé velice rychle dopfedu a pro podnik je
dulezité, aby s dobou drzel krok. Proto tu je technicky faktor. Nékteré z technologii pfimo podmifiuji

konkurencni schopnost podniku.

31Hanzelkova 2013, s. 159.
32Srpova 2010, s. 427.
3Dyoracek 2012, 5.173.
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POLITICKE

- legislativa

- pracovni privo

- politicka stabilita

- danova politika

- ochrana Zivotniho prostredi

T
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vyie vydaji na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti & PEST > - irokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v obéhu
- nové technologické aktivity - inflace
- noveé objevy a vynalezy - nezamestnanost
- rychlost technologického - vyska investic
¥
SOCIALNI

- Zivotni styl

- mobilita, rozdéleni pfijmih
- tiroven vzdélani

- zivotni hodnoty

Obrazek: PEST analyza vlivu prostredi
Zdroj: Suler, Kostan, Bélohldavek, str. 724.

9 Porteruv model 5 sil

., Porteriv model péti sil umoznuje pochopit sily, které v daném odvétvi pusobi, a

identifikovat, které z nich maji pro podnik nejvétsi vyznam, a které mohou byt ovlivilované
strategickym fizenim podniku. Vyznam se posuzuje do budoucnosti. “**
,,Obecné okoli je spolecné pro vSechny spolecnosti a proto je tfeba hledat klicové faktory v prostredi
oborovém, které se bezprostiedné dotyka daného subjektu. Tyto faktory jsou vysledkem urcitych
procest v ekonomice a historického vyvoje, nelze je vnimat jako shodu okolnosti, ¢i nahodu. Jejich
spolecné pusobeni je poté mozné chapat jako potencial daného odvétvi, ve smyslu dosazitelné
rentability. “*°

Sam potom Porter hovoti o svém dile jako o analyze mikrookoli podniku, ktera ma za cil
odhalit pozici daného podniku na trhu a pfipravit ho na mozné scénare, které by mély byt pfipraveny
pro ptipad pouziti. Porter je toho nazoru, ze vhodna strategie a pravidelné zkoumani déni na trhu je
pro podnik naprosto klicové. Prave proto Porteriv model jasné definuje pét sil, které do zna¢né miry
ovliviiuji biologii podniku.*®, Viech pét sil na sebe vzajemné pisobi a zméni-li se jedna sila, mize

vyvolat mensi ¢i vétsi zménu sily jiné. <’

34Srpova 2010, 5.427.
35porter 1998, s. 3.
36porter 1994, s. 3.
37Kozel 20086, s. 30.
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Porteriv model obsahuje:
e Dodavatelé
e Nové subjekty na trhu
e (Odbératelé
e Hrozba substitutd

Hrozba vstupu novych
subjektt do oboru

<3

Viiv dodavateld .’ Stav soupefivosti k Viiv odbérateli

T

Hrozba substitut

Obrazek 1: Porteruv model péti konkurencnich sil

Zdroj: PORTER, M.., E., On competition, 1998, s. 22

10 McKinseyho model 7S
Mckinseyho model 7S je analyticka technika, ktera se pouziva pro posuzovani kritickych

faktorti ve spolecnosti. Tato technika se vyuziva predev§im ve firmach. Tento model vytvorili
Americti konzultanti Anthony Athos, Richard Pascale a Tom Peters. Tito skvéli poradci z firmy
McKinsey&Company tuto techniku zprojektovali koncem 70. let. *McKinseyho model se sklada ze
sedmi prvku, které rozkladaji organizace na tyto komponenty:

e Strategie

e Struktura

e Systémy

e Styl vedeni

e Spolupracovnici

e Schopnosti

e Sdilené hodnoty®

38_Managementmania 2021 . [online]. Managementmania [cit. 11-1-2022]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/mckinsey-7s

39Plrofi—management 2021 . [online]. profi-management. [cit. 13-1-2022]. Dostupné z: https://cs.profi-
management.net/12112793-align-your-business-with-mckinsey39s-7s-framework
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Rozeberme si tedy jednotlivé prvky:

Strategie — je to plan vaseho podniku pro vytvoreni a zachovani konkurencni vyhody ve srovnani s

vasi konkurenci.

Struktura - jedna se o bod, ve kterém jsou informace o vasem podniku a jeho struktute. Jak je firma

organizovana a jaké oddéleni se v ni nachazi, kdo je na jaké pozici a komu je podrizen.

Systémy — vSedni aktivity a procesy, jenz vasi pracovnici uzivaji k provedeni v jejich naplni prace.

Styl vedeni — jedna se o styl jaky je zaveden ve vasi organizaci. Tento styl vybira vétSinou nejvyssi

nadfizeny/majitel podniku. Patii sem napftiklad demokraticky, nebo liberalni styl.

Spolupracovnici — vSichni vasi zaméstnanci a jejich v§eobecné dovednosti a charakteristiky.

Schopnosti — jsou to vase dovednosti drzené jak jednotlivci tak 1 celym kolektivem

Sdilené hodnoty — v tomto prvku se rozebiraji jednotlivé primarni hodnoty spoleCnosti, které

reflektuji jeji univerzalni pracovni etiku. Patii sem také poslani a vize.*

40Mindtools 2021 . [online]. Mindtools [cit. 13-1-2022]. Dostupné z

https://www.mindtools.com/pages/article/newSTR 91.htm
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11 Trhy a konkuren¢ni prostory

., Slovo trh ma rizné vyznamy. Na jedné stran€ jde o misto smény, némz firmy uzaviraji se

spotiebiteli obchody a za své zbozi a sluzby od nich pfijimaji penize. Na druhé strané muze byt

vniman jako seskupeni spotiebitelf. « !

Podle nékterych je konkurence také , Konkurenceje: Hospodafska soutéz mezi vyrobci zbozi

(konkurence nabidky) nebo spotiebiteli (konkurence poptavky). Konkurence muze existovat a volné

pusobit pouze v trznim hospodafstvi, urychluje technicky pokrok a vyvoj v socialni sféfe. “*?

Trhy 1ze také definovat z mnoha ¢asti uhla. Jednim ze zakladnich je ale trh v marketingovém pojeti
predstavuje soubor vSech stavajicich a potencionalnich kupujicich, ktefi v urcitych situacich koupi

vyrobku nebo sluzby uspokoji jednu nebo nékolik potteb. < +°

Cela populace

Potencialni trh

Pfistupny trh

Kompetentni
pfistupny trh

Cilovy trh

Obslouzeny
trh

Obrazek ¢&. 2: Definice trhu **

41 Kotler 2006, 5.30.

42co je konkurence. [online]. Co je konkurence [cit. 3-1-2021]. Dostupné z : https://www.penize.cz/slovnik/konkurence
43 Jakubikova 2013, s. 59.

44 Jakubikova 2013, s. 62.
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12 Vyhodnocovani strategii

Vyhodnocovani strategii

Strategie se posuzuji podle dvou hlavnich charakteristik:
- Efektivnost — to znamen4, zda li je strategie zptisobila dosdhnout urceného cilenému

- Spolehlivost — to znamena, zda je strategie schopna dopracovat se k vytyc¢enému cili i pfes
pusobeni vlivi prostiedi

Dale se u marketingovych strategii ocefiuji jejich:

- Prospésnost — jedna se o to zda doporucena strategie pomaha k dosaZeni cile, zda je riziko, které
miiZe prinést dostatecné malé a také pokud je tato strategie v harmonii se intencemi managementu.

- Proveditelnost — pokud se zde nachazi néjaké problémy ¢i prekaZky souvisejici s uskutecnéni této
strategie.

- Komerc¢ni Zivotaschopnost — KdyzZ se strategie dostatecné podafi, je nutné védét jak ptisobi na
cash-flow firmy. Nastava také otazka zda firma dosadhne poZadovaného zisku.

Strategie se vétSinou posuzuji pred vyuZitim, ale i po jejim uskute¢néni. 4°

45 Jakubikova, 2013, s. 187.
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13 Prakticka cast

13.1 Zakladni informace

Autor:mar.s architects

Adresa:U Kunratického lesa 1801, Kunratice,Praha,Ceské republika

Web:www.pivovarspojovna.cz

Investor:Pivovar Spojovna a.s.
Projekt:2014

Realizace:2018

Uzitna plocha:775 m2
Zastavéna plocha: 1100 m2

13.2 Pivovar Spojovna

Pivovar Spojovna se nachazi na severovychodnim okraji Kunratic v blizkosti
vysokoskolskych koleji. Tento pivovar se fadi do kategorie minipivovaru s restauraci a byl otevien v
roce 2018. Za timto projektem stoji zakladatel a majitel developerské skupiny RODOP - Martin
Kulik. Nazev Spojovna odrazi snahu o spojovat obyvatele tfi sousedicich ¢tvrti - Kunratic, Chodova
a Seberova. Architektonicky navrh je dilem studia Mar.s architects. Ve Spojovné se vaii étyfi vlastni
druhy piva: Kunraticky Studak (11° pale ale), Kunraticky Lezak (12° lezak), Chodovsky Kravatak
(12° p3eni¢né), Seberovsky Fesak (14° stout). Nabidka byva dopln&na sezonnimi specialy napiiklad
opatovsky letriak kunraticky vi¢ak. Dale se zde Cepuji piva ze spratelenych pivovard Hostivar a
Trautenberk téze podnikatelské skupiny. I v téchto pivovarech se praveé toci 1 piva z pivovaru
Spojovna.*®

Pivovar Spojovna se nachazi na pomezi tii prazskych &tvrti Chodova, Kunratic a Seberova.
Toto misto je také specifické svou skladbou obyvatel, stfetavaji se zde rozdilné svéty jednak
studentsky v podobé vysokoskolskych koleji ale také byznys v nedalekém office parku a bézny zivot
obyvatel sidli§té. Tyto svéty se protinaji pravé v novém slibném pivovaru. “’Na obé&dy jsem tedy chodi
spise lidé z kancelafi a k veCeru se z pivovaru stava raj studentti z okoli. A jelikoz se tam tyto skupiny
neustale stfetavaji, tak odtud pochazi nazev pivovaru, ktery tyto lidi spojuje, tedy Spojovna. Soucasti
rozsahlého arealu je budova s pivovarem, zdzemim a restauraci, velka zahrada s venkovnim vycepem

a riznymi sportovnimi a kulturnimi aktivitami v blizkém okoli. Hlavnim artiklem pivovaru jsou

46 Archiweb 2021 . [online]. Archiweb [cit. 15-1-2022]. Dostupné z: https://www.archiweb.cz/b/pivovar-spojovna

47Filipové1, Hana.” V prazskych Kunraticich vyroste novy minipivovar,, el5.cz [online] [cit. 15-1-2022]. Dostupné z:
https://www.el15.cz/domaci/v-prazskych-kunraticich-vyroste-novy-minipivovar-1331949
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svrchni kvasena piva, Spojovna tak dopliuje portfolio skupiny pivovard Hostivar, Hostivar 1I a
Trautenberkktery se nachazi v Krkono§ich. Samotny objekt reaguje na specifika daného mista a také
na prvni pivovar ze skupiny - Hostivar. Mezi ob&€ma stavbami je vytvofena paralela zalozena
predev§im na pouziti podobnych principi i materiala ale v razném provedeni. Dal§Sim vyraznym
prvkem interiéru je betonovy vycep s pruhledem do kuchyné a shluky sklenénych kouli, které
vizualné urcuji dalezita mista v restauraci, celkové tak nejen zevnéjsSek ale i interiér podniku plisobi

velmi moderné. Graficky design, logo a slogany navrhlo grafické studio Dynamo Design.*®

13.3 Produkt

Podnik Spojovna neni jen pivovarem, ale také restauraci, a tak zde netoci jen piva, ale maji 1
rozsahly sortiment jinych velmi zajimavych produktd, at’ uz moznost objednat si sud pro svou domaci
party v boxu s riznymi moznymi kombinacemi jidla, nebo nechat si od nich privést jakékoliv jidlo z
aktualniho menu pres aplikaci Wolt. Také je mozné, jak jiz bylo feCeno na zacatku, koupit piva
raznych jinych pivovart, napfiklad Trautenberk (13°) a Hostivar (10°). Dle mého nazoru je tato
strategie velmi zajimava. Spojovat pivovary a nabidnout tak lidem moznosti ochutnat piva z riznych

pivovari na ruznych koncich zemé.

13.4 Idea

Podnik Spojovna byl zalozen za jedinym ucelem, a to spojovat rizné typy lidi u kvalitniho
jidla a zajimavych piv. Sami maji na svych webovych strankach sviij ucel vzniku napsany, “Aft jste
Prazaci nebo prespolaci, Studaci, ajt'aci nebo kravat'aci, at vam chutna pivo svétlé, tmavé nebo fezané,
ve Spojovné najdete spolecnou fe¢.”*® Pfesné proto byl tedy zalozen pivovar Spojovna. ,,Pivaii viech

ctvrti spojte se!“ — velmi vtipné vytvoreny reklamni slogan podniku najdeme v interiéru restaurace.

48Krynek, Ondiej ,,Na okraji Prahy vyrostla restaurace s vlastnim pivovarem Spojovna® designmag.cz [online] [cit. 15-

1-2022].  Dostupné z:  https://www.designmag.cz/interier/81876-na-okraji-prahy-vyrostla-restaurace-s-vlastnim-
pivovarem-spojovna.html

“49pjyovar Spojovna 2021 . [online]. Pivovar Spojovna [cit. 15-1-2022]. Dostupné z: https://pivovarspojovna.cz/
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13.5 Vyvoj podniku

Podnik byl sice otevien v roce 2018, avSak myslenka vytvofit Spojovnu vznikla uz v roce
2014. Bylo vytvoreno 200 akcii, které si koupili predev§im mistni lidé, nebo kamaradi zakladatele

Martina Kulika.

14 Urceni vize a mise, cilu

14.1 Vize

Vize podniku Spojovna byla odjakziva jasna, chtéli spojit jakkoliv rizné typy lidi u kvalitnich
piv. Vize tohoto podniku se prolina i do pivovard Hostivar 1, Hostivar 2 a Trautenberk, jelikoz je
vlastni stejny majitel. Ukazuje to tak i zptisob a moznost pro ostatni pivovary ¢i budouci nové malé

pivovary jak vést svou strategii.

14.2 Mise

Mise podniku je poskytovat kvalitni domaci piva spolecné s dobrym jidlem a pfijemnym
prostfedim pro vSechny ruzné lidi z okoli. Jejich misi je i zaroven tyto lidi spojovat, nejen u svych

piv, ale také u piv ze spratelenych pivovaru.

14.3 Strategické cile

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi teoretické ¢asti, podnik by si mél vytvorit strategické cile
tak aby navazovali na stanovenou misi a vizi. Jelikoz hlavnim cilem podniku Spojovna ma byt
spojovat lidi, méli by si proto definovat, jak nejrychleji a nejefektivnéji tohoto cile chtéji dosahnout.
Tento cil budu i ja zkoumat a vypracovavat v této praci. Pokusim se vytvorit strategii, ktera by byla
co nejefektivnéjsi v ohledu na ziskani co nejvice novych zakazniku, ale také i spratelenych pivovart.
Spolecné s pivovarem Spojovna bych rad vytvoril strategicky plan, ktery firma 1 vyuzije a uskutecni

ho.
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15 Strategické analyzy

V nasledujici kapitole této prace, ktera se nazyva strategické analyzy, vyuziji metody, které
jsem jiz dfive zminil v teoretické Casti. Abych podrobné analyzoval stav a vnitini prostfedi podniku
Spojovna vyuziji metody jako napiiklad Mc Kinseyho model 7S. Budu zde vyuzivat také situacni
analyzu do které patii hlavné Pest analyza nebo Porterdv model péti sil, nejhlavnéjsi bude SWOT

analyza, kterou vyuziji abych ziskal v§echny klicové poznatky o tomto podniku.

15.1 Mckinseyho model 7S

15.1.1 Struktura podniku

Podnik Spojovna je jeden z mnoha uspésnych projektt skupiny RODOP. Firma byla zalozena
jako akciova spolecnost a bylo vystaveno dvé sté akcii, kazda po 200 tisic korun, pfi¢emz jedna osoba
mohla mit maximalné akcii. Celkem tak vlastni akcie Spojovny okolo 80 lidi. Majitel Martin Kulik
ma své cile jasné stanovené a déla vSe pro to aby je plnil a jesté navySoval. Stale totiz pfichazi s
novymi a novymi napady. Ackoliv je Spojovna soucasti vétsi skupiny spadajici pod developerskou
firmu RODOP, je to stale jesté velmi mlady a nadény podnik. Spojovna stale nabira nové kolegy do
svého rodinného kolektivu. Kdyz jsem poprvé priSel do této hospody, tak na mé okamzité zacala
pusobit pratelska atmosféra. Vsichni se k sobé chovali slusné a pusobili na své zakazniky velice
ochotné. Po dialogu s riznymi zaméstnanci jsem se dozvédél, Ze styl vedeni je tu demokraticky a
nékdy dokonce liberalni. To mé pomémé zaskocilo, protoze jsem se s timto stylem jesté nikdy

nesetkal.

15.1.2 Strategie

Jejich strategie jesté neni zcela jasna, jelikoz Spojovna je na trhu teprve kratkou dobu a za
dob korony fungovala opravdu jen v omezeném mnozstvi. Proto by tento dokument mohl pomoci v
najiti té spravné strategie pro tento pivovar. Jejich strategie by méla byt spojena co nejvice s jejich
vizi, ktera je spojovat lidi z okoli. Proto si myslim, Ze by bylo vhodné zacit vytvaret stale vice novych
spolupraci s jinymi a novymi pivovary. Z minulosti vime, Ze majitel rad vytvaii nové projekty a neboji

se s nimi experimentovat. Expanze by tedy byla vhodna volba.
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15.1.3 Systémy
Podnik Spojovna komunikuje se svymi zdkazniky predevsim pfes webové stranky, vse se ale

ovSem prolina 1 na jejich facebookovych a instagramovych strankach kam pravidelné pridavaji
piispévky s novymi akcemi a riznymi novinkami. Na svych webovych strankach maji i e-shop, kde
si muzete objednat napiiklad rizné balicky jidla se sudy. Firma vyuZziva web i facebook jako nastroj
pro nabory novych zaméstnancu, nebo také napfiklad jako zdroj informaci o riznych zménach at’ uz

v oteviraci dob€, ¢i v zménach harmonogramui akci pro stalé i nové zakazniky.

15.1.4 Sdilené hodnoty

Firma se v podstaté zaklada na sdileni hodnot, jejich vize spojovat razné lidi pravé v jejich
podniku mluvi za své. Spolu se svymi spratelenymi pivovary tak sdili nejen svou vizi a misi, ale stale
se snazi pomoci novym pivovarum v rastu, tim, Ze je nejen podporuji a toci u nich jejich piva, ale
také je sponzoruji a vytvaii s nimi spole¢né akce. Pivovar Spojovna je unikatni svou polohou a tak
zaroven rozmanitosti lidi, ktefi sem chodi. Vétsina lidi co jsem pfijdou nejsou sice stali zdkaznici, ale

mnoho z nich, jak jsem se dozveédél, navstivilo 1 minimalné jeden jiny sprateleny pivovar.

15.1.5 Schopnosti

Od doby co byl zalozen pivovar Spojovna, se firma snazi zachovat si co nejlepsi a
nejkvalitngjsi piistup k zéakaznikiim. Podnik se snazi vyjit vstfic vSem svym zakaznikiim i kdyz to z
divodu vysoké rozmanitosti neni az tak jednoduché, kazdy si ve Spojovné piijde na své. Pivovar
porada spoustu raznych akci, at’ uz to jsou zvétfinové hody ¢i specialni velikonocni akce. Prave tyto
akce pusobi na ostatni lidi, ze Spojovna je misto, kde se vSichni setkaji u jednoho piva a budou sdilet

své zazitky s ostatnimi.

15.1.6 Styl vedeni

Pivovar Spojovna dba nejen na své zakazniky ale také na své zaméstnance. At uz jste ¢iSnik
nebo varite pivo, vzdy ke svym zameéstnancim piistupuji velice pratelsky a celkové pivovar
vystupuje spiSe jako takova rodinna firma. Podnik je tedy veden pfedevSim velmi empaticky a
pratelsky, proto si myslim ze se nejvice k tomuto hodi demokraticky styl vedeni. Se vSemi problémy,
které mohou nastat si poradi vysoce vyskoleny personal vedeni pivovaru, ktery ma za sebou bohaté
zkuSenosti at’ uz z jinych pivovart nebo dokonce ze spratelenych pivovari Hostivar. Navzajem si tak

tyto pivovary pomahaji a to je za me velice dobra myslenka.
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15.1.7 Spolupracovnici a tym

Jak jsem jiz n€kolikrat zminoval pivovar Spojovna je jeden z mnoha spratelenych pivovart.
Spratelené pivovary si mezi sebou vymeénuji sva piva, a tak mtzete naptiklad ve Spojovné ochutnat
pivo z Krkonos§ského pivovaru Trautenberk a naopak. Neni to ale jen o tom tocit piva jinych pivovarg,
ale jedna se predevSim o pomoc at’ uz s vyrobou piva pro men$i ne tak znamé pivovary, nebo
poskytovani riznych prostiedkti v dob€ nouze. V pivovaru Trautenberk tak napiiklad asistovali na
zacatku pfi vyrobé€ piv sladci z pivovaru Hostivar, ktefi drzi ocenéni za Minipivovar roku 2013.

Pivovar se stale snazi vytvaret podminky pro nové prirastky do skupiny spratelenych pivovart.
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15.1.8 Shrnuti McKinseyho modelu 7S

Struktura podniku - Sptatelené pivovary
- Rizeni podniku zavisi na akcionatich a majiteli

- pratelské vedeni a interni komunikace

Strategie - Neni jasné definovana

- Musi se zrealizovat do péti let

Systémy - Facebook, Instagram
- Web
- E-shop
Sdilené hodnoty - Napfic spratelenymi pivovary stejné hodnoty

- Spojovat lidi z okoli

Schopnosti - Vyroba kvalitnich domécich piv

- Sdileni piv mezi pivovary

Styl vedeni - Demokraticky (n€kdy az liberalni)

- Pratelské, az rodinné prostredi

Spolupracovnici a tym - Spratelené pivovary po celé CR

- Rodinna atmosféra

Tabulka ¢. 1 Shrnuti McKinseyho modelu 7S

35



16 Analyza vnéjSiho prostiedi

V nasledujici kapitole provedu analyzu vnéjsiho prostfedi firmy za pomoci nastroju, které
jsem zminil ve své teoretické ¢asti. Jedna se o Portertiv model 5 sil a PEST analyzu. V nasledujicich
kapitolach pak tyto metody zhodnotim ve SWOT analyze, ktera pak poslouzi jako nezbytny zaklad
pro tento podnik.

16.1 Porteruv model 5 sil

16.1.1 Konkurence

Neptimou konkurenci, kterou se zde hodlam popsat je pro strategicky plan velice dilezité
urcit. Diky analyze konkurence je totiz podnik uvédomély nad svymi nedostatky a jen s touto znalosti
se muze spolecnost dale vyvijet. Predstaviteli nasi nepfimé konkurence jsou tedy vSechny hospody
v Praze i v jejim okoli. Nejedna se vSak o hospody jako takové, ale spise o podniky, ve kterych si
muze zakaznik objednat Cepované pivo. Hrozba, kterou tyto podniky predstavuji je zaloZena na faktu,
ze lidé, ktefi do téchto lokalt chodi na Cepované pivo utraci své penize za podobny produkt, ale
v jiném podniku nez naSem. Timto zptisobem piichazi Spojovna o velké procento zakaznikt. S timto
jevem se ale neda nic délat. Jinymi slovy se zde totiz jedna o zdravou konkurenci, ktera je vytvorena
velkou poptavkou po chmelovych produktech. Kdyz se ale bavime o pifimé konkurenci je to zcela
néco jiného. S timto problémem v podobé konkurence se bojovat da. Spojovna si je toho védoma, a
proto se pokousi svou pfimou konkurenci co nejvice zredukovat. Pfima konkurence, o které se tu
bavime totiz predstavuje vSechny pivovary, které jsou bud’to malé, nové vzniklé nebo vytvareji
specificky druh piva. Hospody a podniky které tyto nove vznikla piva distribuuji tim padem do pfimé
konkurence spadaji také. Spojovna se proto s t€émito pivovary sjednocuje a propaguje jejich vyrobky
pfimo u sebe v podniku. Timto zpisobem se piima konkurence zmensuje a pivovar Spojovna tak
nemusi mit strach z rostouci konkurence. Jedinymi vaznymi konkurenty tedy zistavaji spolecnosti,

které se odmitli pfidat do kooperace se Spojovnou.
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16.1.2 Dodavatelé

Pro Spojovnu jsou dodavatelé stejné dualezité jako odbératelé. Vétsinou plati, jako v kazdém
byznysu, ze hlavnim jsou odbératelé. V naSem ptipade zakaznici, ktefi do podniku chodi a utraci tu
své penize za gastronomické a pivni zazitky s prateli.

Dodavatelé jsou pravé stejné tak dualeziti jako zakaznici. Hlavné proto, ze bez nich by Spojovna
ztratila jak jasnou tvat, a to je spojovani lidi z celé Prahy a okoli. I Kdyz néktefi z jejich dodavatelti
piva nejsou z Praha ani z okoli, tak i oni predstavuji dalezity prvek v jejich podnikani.

Mezi dalsi dodavatelé patfi i jejich pratelé, kteti se namisto piva zamétuji na pochutiny, které k nému

patii. Mezi jednim je i domaci pastika, kterou si mizete po telefonické dohodé s majitelem objednat.

16.1.3 Substituty

Spojovna, diky svému postaveni, které si vydobyla myslenkou, ze namisto soupefeni s
ostatnimi vytvori spojenectvi s kazdym malym pivovarem, ktery chce jenom uznani za dobie
provedenou praci, kterou do své prace investovali. U piva je velice tézké najit néjakou nahrazku. V
tomto segmentu je ten problém, ze kazdy sladek si svoje pivo tvori sam a chuté si upravuje podle své
klientely.

Tim padem z tohoto tvrzeni vyvodit, Ze totozny substitut neexistuje a pokud si i nadale sladek zachova
svoje tajemstvi, tak bude vSechno v poradku.

Konkurence, at' uz ptima nebo nepifima by mohla ale okopirovat jejich napad na spojeni malych
pivovari. Z mého pohledu je pravé myslenka sjednotit malé pivovary, ktefi se snazi bojovat proti
velkym a zab&hlym znackam je zcela unikatni, ale také i pomérné lehka na provedeni. To je pro
Spojovnu nebezpecné a proto by se méla co nejvice snazit v oslovovani dalSich pivovart a je uplné
jedno odkud jsou. Zkratka spojit jich co nejvice, protoze tahle myslenka je aplikovatelna v jakékoliv

casti republiky.
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16.1.4 Odbératelé

Zakaznici jsou stejné jako dodavatelé velice dileziti pro Spojovnu. Jejich spokojenost je jako
v kazdém odvétvi velice dilezita a zavisi na ni budoucnost Spojovny i ostatnich sptatelenych
pivovari. Z tohoto divodu Spojovna pravidelné porada rizné akce, na kterych se vSichni z okoli
podili. V nekterych ptfipadech je i sami navrhuji a posilaji svoje napady na dalsi akce vedeni.
Nekteti Stamgasti jsou se Spojovnou tak spojeni, ze dokonce pomahaji v nachazeni novym malych
pivovart, se kterymi by Spojovna uzaviit partnerstvi. A to neplati jenom s pivovary, ale i malymi

podnikateli, ktefi jak jsem zmifioval, maji unikatni produkt. Napfiklad jiz zminéna domaci pastika.

17 PEST analyza

17.1 Ekonomické faktory/ Politicko- legislativni vlivy

Ekonomickych faktord, které mohou ovlivnit chod podniku je mnoho. Pandemie Covidu - 19
zasahla jako kazdy podnik také Spojovnu, kterd nemohla mit pfes celou dobu pandemie otevieno.
Podnik tak generoval zisk pouze z objednavek jidla a piv pres dodavkovou sluzbu. Podnik se alespon
mohl soustredit na sebe a rozvijet se v dob& kdy néktefi nic nedélali. Nemaly podil na téchto krocich
mél praveé majitel a zakladatel Spojovny Martin Kulik. Za dobu pandemie dokazal ptipojit do skupiny

spratelenych pivovaru dalsi at’ uz nové zalozené, nebo jiz fungujici minipivovary.
b

17.2 Technologické vlivy

Pivovar Spojovna je plné vybaveny pro sobé&stacnou vyrobu piva. Nechavaji si dovazet pouze
ty nejlepsi chmely at’ uz z Cech (Zatecky polorany &ervetiak), nebo napiiklad z Velké Britanie
(Challenger). Vareni piva je velmi naro¢né, a o vSechny pfistroje musi byt dikladné pecovano. O
jejich tanky, kde vafi sva piva pecuji ti nejvetsi odbornici a sladci. Piva ve Spojovné se vafi poctive,
bez pasterizace a filtrovani, jen z vody, chmele a sladu. O vyrobu piva se staraji ti nejlep$i sladci, pod
vedenim FrantiSka Polacka. Sladci si také ¢asto vypomahaji mezi spratelenymi pivovary, je tak mozné

ze pivo Vam uvaii dnes jiny sladek nez zitra.

17.3 Socialni faktory

Okoli pivovaru je velmi rozmanité, nachazi se zde nespocCetné mnozstvi sportovnich a

kulturnich aktivit, kam se radi uchyluji lidi z okolniho office parku ale také z nedalekych
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vysokoskolskych koleji. Pivovar se tak nachazi v samotném stfedu déni a lidé si sem chodi doprat
kvalitni pivo nejen po sportovni aktivité, ale i po praci, ¢i po skole.

Diky moderni dobé se Spojovné otevira i mnoho moznosti. Dnes je uz znamym faktem, ze mladi lidé
uz nevyhledavaji klasické hospody, ve kterych Cepuji standardni piva. Praveé naopak. Dnes$ni generace

rada objevuje nové véci. V tom vidi pro Spojovnu a jejich spratelené pivovary velky potencial.

18 SWOT analyza

18.1 Silné stranky

Silnych stranek ma Spojovna hned nékolik. Z mého pohledu je nejsilnéjsi stranka prave jejich
hlavni mysSlenka a to spojovat lidi z Prahy a Sirokého okoli. To je hlavni zbrari, jak na trhu uspét.
Spojovna kolem sebe tvoti velice pfijemné prostiedi, které zakaznici velice radi nav§tévuji a travi,
zde mnoho ¢asu. Proto by bylo dobré téchto mist po Praze udélat vice a mozna 1 zacit investovat do
dalsich takovych mist, kde by se lidé schazeli a sblizovali se nad dobrym pivem. Mezi nasleduyjici
silné stranky, které tvoti identitu Spojovny je sdileni piv mezi malymi pivovary. Mladi lidé radi
ochutnavaji nové véci a je jedno, jestli se jedna o piva nebo o nové chuté. Opét se dostavame
k hlavnimu bodu mé bakalarské prace a to je vytvoreni fungujici strategie. Uz ted’ vim, ze jednim ze

strategickych navrhu bude vytvoreni dal§iho takového mista, kde by se lidé spojovali.

18.2 Slabé stranky

Kdyz budeme hovotit o slabych strankach tak musime zminit i tu nejsilnéjsi, protoze v tomto
ptipadé se jedna o jejich myslenku spojovani. Tato idea je lehce napodobitelna, a prakticky kazdy
kdo by chtél spojit zbyvajici pivovary ma stale moznost tuto strategii realizovat, a je velice
pravdépodobné, ze nékterych ¢astech republiky by se jim to mozna i podafilo.

Jelikoz je Spojovna jesteé mlady podnik, tak nemaji presné definovanou strategii, coz je pro kazdy
podnik velice riskantni. Doufam, Ze po vypracovani mé prace, aspon ¢aste¢né pomazu Spojovné najit

tu spravnou cestu k dosazeni cile.
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18.3 Prilezitosti

Prilezitosti, které pivovar Spojovna ma, jsou velkou vétS§inou nasmérovany k rozsifovani podniku.
Napad na spojeni vice pivovaru dohromady v jedné hospod€ neni viibec Spatny. Pokud by majitelé
Spojovny tedy méli zajem o vybudovani chmelového giganta, spravnym smérem kterym by se méli
vydat jsou fransizy. Pfedstava prilezitosti, ktera se nam zde naskytla je vice Spojoven rozmisténych
po vsech koutech Prahy. Nabidka speciadlnich piv by se kazdy mésic ménila pfesné podle toho, jaka
piva by aktudlné nabizela prvni (centralni) Spojovna. Zakaznici co maji chut na nestandardni
ochutnavku piv budou tak moci zajit do naseho podniku, ktery je k nim momentalné nejblize a
nemuseji jet do svého oblibeného podniku pres pilku mésta.

Dalsi prilezitosti, které by Spojovna mohla vyuzit je prodej vlastniho piva v obchodnich fetézcich.
Nabidka piv, které podnik nabizi neni mala a je Skoda, Ze si pfiznivec téchto produkti nemuze koupit
svoje oblibené chlazené pivo i u n¢j doma v nejbliz§im obchod€. Podobné tak, jak to délaji velké
pivovary jako napftiklad Plzensky Prazdroj nebo Gambrinus, tak 1 Spojovna by mohla vyuzit této
Sance a zvysit si tak enormné zisky. Navic se ani nemusime bat, ze by se hodnota tohoto kvalitniho
piva n¢jak poskodila. Stejné tak jako u pfedem zminénych pivovart, pivo v lahvi nebo v plechu je
mezi lidmi brano jako méné€ chutné nez pivo ¢epované. Proto se oCekavani kvalitni chuti u produktd
ze supermarketil snizuje a konzumenti nejsou zklamani z nizsi kvality téchto produktti. A pfitom cena

za tyto vyrobky zistava podobna.

18.4 Hrozby

Na co se u malych pivovart zapomina je jejich Zivotnost. Kdyz jsem hovoril se zaméstnanci,
jak takovy pivovar vznika, tak jsem se dozvédél, ze to neni zalezitost jednoho nebo dvou dnu, ale je
to otazka mésicu. Pak jsem se nasledné dozvedél, ze spousty z nich do roka az dvou. Tato informace
me ponekud zaskocila, ale na druhou stranu, kdyz podnikatel nemé zadnou strategii a jeho informace
o trhu jsou déravé, tak se ve vysledku neni ¢emu divit. Tato znalost ohledné malych pivovara by

mohla byt pro Spojovnu zasadni. Jejich hlavnimi dodavateli jsou pravé malé pivovary.
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Silné stranky Slabé stranky

e Jejich hlavni mySlenka ohledné e Nemaji jesté danou strategii
spojovani lidi a malych pivovara e Milady podnik
e Stala klientela e Velka nepiima konkurence (vSechny

podniky, kde Cepuji pivo)

Ptilezitosti Hrozby
e Vytvofeni vice takovych to mist e Kratkd zivotnost u vétSiny malych
e Vyroba dalSich piv se zajimavou chuti pivovaru
e Prodej piv v supermarketech e Okopirovani  jejich  mysSlenky  se

spojovanim lidi

18.5 Tabulka ¢. 2, SWOT analyza

19 Jednotlivé strategie

19.1 Strategie ¢.1

Prvni strategii které se budeme vénovat je zalozeni nového podniku Spojovny v jiné Casti
Prahy nebo kdekoliv v republice, kde by bylo mozné spojit vice malych pivovart a tim tak vytvorit
podobné prostiedi, které se nachazi na okraji Chodova. Jednalo by se o koncept fransiz. Tento zptisob
rozSifovani je o proptjcovani dobrého jména znacky zacinajicim podnikatelim. Idealni spolecnik,
kterého Spojovna potiebuje je ¢lovek, ktery chce dokonale pecovat o vlastni restauraci. Spolecnost
podminky, ze se novy majitel druhé Spojovny bude fidit vS§emi danymi pravidly, mu nas pivovar
pomuze vybudovat jeho vlastni podnik. Nejdulezitéjsi na celém rozsifovani je, aby v§echny produkty
a zvyky, které se vyskytuji v originalnim podniku zlstali stejné i v prenesenych restauracich. Kdyby
se totiz zménil 1 mensi navyk mohlo by to ohrozit nebo dokonce znicit celou dusi Spojovny. Pro
vyhnuti se témto moznym nepiijemnostem bude pro budouci spolecniky vytvoteno §koleni na miru.
Soucasti tohoto skoleni bude dvoumeésicni kurz spojeny s péci o restauraci se zaméfenim na spravném

chovani k hostum.
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19.2 Strategie ¢.2

Jelikoz Spojovna, jak uz z nazvu vyplyva, chce spojit co nejvice lidi, jejich pivem nebo pivy
jejich spojenct, tak z mého pohledu by bylo dobré tuto ideu vice rozvést a zacit oslovovat i rizné
supermarkety a hypermarkety. Tato strategie by byla vhodna, jelikoz v Ceské republice je hodng
téchto obchodi, a dokonce nase republika si drzi predni pficky v poctu supermarketd a hypermarketa
na osobu.*

Tato strategie je vhodna, jelikoz je v jasn€ definovana z pohledu vizi podniku. Dokonce uz nékteré
pivovaru tuto strategii zkousi, takze z hlediska proveditelnosti je tato strategie mozna. Ovsem bylo
vy zde zapottebi vynalozit obrovské usili, aby se nekteré z téchto supermarket rozhodli prodavat
naSe produkty. Dalsim krokem, ktery by se v tomto piipade hodil, by bylo zanalyzovani této strategie
tuto strategii zhodnotil. Toto by byl hlavni milnik, jelikoz zatim nevime, kolik by jsi supermarkety

brali provize z prodeje.

0¢T24 “Cesko jako velmoc supermarketi. Konkurence likviduje mensi puvodni obchody* ct24.ceskatelevize.cz

[online]. [cit. 20-01-2022]. Dostupné z: https://ct24.ceskatelevize.cz/domaci/3044795-cesko-jako-velmoc-supermarketu-
konkurence-likviduje-mensi-puvodni-obchody
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19.3 Strategie ¢. 3

Tato strategie se bude zaméfovat na vyrobu dalSich piv a oslovovani dal§ich malych pivovara.
Jde o tom, Ze Spojovna si jeSte vice upevni své misto na trhu diky svym spojenectvim s ostatnimi.
Strategie ¢. 3 v sobé ukryva také i jeden zasadni fakt, a to je odstranéni piimé konkurence.
Konkurence Spojovny je kazdy maly pivovar, ktery se snazi vytvofit néco specialniho, co tu jesté
nebylo. Timto krokem bychom se tak zbavili pfimé konkurence a vice se postavili nepfimé
konkurenci.
Nepiima konkurence takovéto moznosti nema. Nase nepifima konkurence se zaméfuje zejména na
klasické zakazniky, ktefi si chtéji koupit a vychutnat si ho v pohodli domova, nebo oslovovat klasické
hospody nebo restaurace, které toci ty sama piva porad dokola a vétSina spotiebitelt jsou z tohoto
monotonniho zptsobu unaveni. Kazdému je zname, Ze i spotiebitelé mezi sebou vedou spory, které
pivo je ztéch klasickych nejlepsi (Kozel, Plzeri, Gambrinus, Branik). V tom je vyhoda malych
pivovart, kazda chut je nélim zvlastni a lidé si je radi vyzkousi a sdileji je mezi sebou.
Vytvorenim dalSich takovych to piv by Spojovna tuto myslenku jesté vice rozvinula a nabidla lidem

dalsi paletu chuti, které by si lidé mezi sebou sdileli.
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19.4 Vybér strategii

Tuto strategii jsem vybral na zaklade ziskanych poznatkii z marketingovych nastroju, které
jsem ve své bakalarské praci nadefinoval v teoretické Casti a nasledné uvedl do praxe v praktické
Casti. Tento zptisob vypracovani se mi také hodil i v tom, Zze na sebe marketingové a nastroje pro
vytvoreni finalni strategie navazovali a ve vysledkti mi dali navrhy na vypracovani strategie, ktera se
pro Spojovnu nejvice hodi.

Spojovna by se s touto strategii skvéle vcitila a také by skvéle napliiovala jeji misi a vizi. Ostatni
strategie se zaméfovaly na vyrobu novych produkti a navazovani dalSich kontakt(. V téchto
ptipadech by se sice napliovali cile Spojovny, ale vice nez na lidi by se soustfedila hlavné na sebe
samotnou, coz neni nic Spatného, ale z dlouhodobého hlediska by ztratila hlavni poselstvi, pro které
byla vytvorena.

Strategie ¢.2 se zamé&fuje hlavné na expanzi do supermarketd a velkych obchodi. Problém je v tom,
ze Spojovna je hlavné o sjednoceni a o spolecné atmosfére mezi lidmi. Timto zpiisobem by se spise
lidem odcizila. Hlavné proto, ze lidé by se uz nachéazeli v podniku, ale popijeli by si doma se svym
uzkym okruhem pratel.

Strategie €. 3 se hlavné soustifed’uje na produkci novych vyrobki pro své momentalni zakazniky. Tato
strategie je nevhodn4, jelikoz méa podobny problém jako strategie ¢.2, a to ze nespojuje lidi ani malé
pivovary. Vytvaii sice hodnoty, ale misto pro jejich vyuziti zistava stejné. Spojovna chce hlavné

vytvorit vétsi misto pro spolecné zazitky.

19.5 Revize Strategie ¢. 1

Pro dal§i zpracovani jsem si vybral strategii ¢. 1. Tato strategie je sice z hlediska
proveditelnosti narocnéjsi nez ostatni dve, které jsem tu zminloval, ale pravé protoze je naro¢néjsi a
originalngjsi, tak ma vétsi moznost na uspéch. Tato strategie bude ve smyslu vytvoreni dalsiho mista,
jako je Spojovna na Chodové. Bude zapotiebi vyhledat pivovary, ktery se nachazeji na okrajich mést
nebo vesnic. Toto bude ten hlavni krok, ktery se bude muset provést. Bude ten zakladni a
nejdulezitéjsi véc, ktera se bude muset udélat. Po této analyze prostiedi se ukaze, které prostiedi je

nejvhodnéjsi pro vystavu dalsiho podniku.
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19.6 Naklady

Po domluvé s majitelem jsem zjistil, Ze budou zapotiebi tyto véci:

Samoziejmé je vSe v ¢astkach bez DPH.

Ztizovaci vydaje: 65.000.000,- = ZK , orientac¢né

Pivovar — 5.000.000,- = varna, tanky, chlazeni, vyvije¢ pary (ohfev vody pro pivovar), mycka suddg,
Srotovnik, sudy apod.

Kuchyné — 2.500.000,- = spotiebicCe + ostatni vybaveni

Restaurace — 1.500.000,- = vycep, stoly + zidle, inventar (talite, sklo, pfibory apod.)

Venkovni vycep (stanek) = 1.000.000,-

Terasa — 400.000,- = stoly + zidle, roleta

Ostatni vybaveni = 500.000,- (kancelat, sklady)

Chladici boxy = 500.000,-

Mzdové naklady : 850.000,-

Energie(voda, plyn, elektro, kanalizace) : 145.000,-

Suroviny a material: 730.000,-

Naklady na vyrobu se pohybuji okolo ¢astky 1.660.000,-

Ostatni vydaje — 370.000,- (IT sluzby, Gcetnictvi, servis a revize, najem, auto leasing, ostatni sluzby,
udrzba apod.)

DPH, spotiebni dafi a ostatni dané — 60.000,-

Zbytek kapitalu padl na stavebni préce, terénni upravy, zahradu a ptilehlé parkovisté.

Toto jsou hlavni naklady na vytvoreni dalsi Spojovny. Samoziejme, ze zfizovaci vydaje se lisi od
mista vystavby. Tyto informace jsem ziskal od vedeni podniku jesté pred Covidem — 19 a valkou na
Ukrajinég.

Do této strategie by bylo mozné ptidat 1 vytvoreni vlastni rozvazkové sluzby. Rozvazkova sluzby

by fungovala na zakladnich principech objednavky rozvozu.
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19.7 Navrh rozvazkového systému

Vyhodou vlastniho rozvozu je dostatek pracovnich mist pro zameéstnance, ale zarover to znamena
vétsi naklady Pivovar Spojovna v nynéjsi dobé vyuziva rozvozovou sluzbu Wolt, ktera si bere 30%
provize z doruCeni jidla, tudiz celych 70% nalezi Spojovné. V priméru plati restaurace za
rozvozové sluzby a cenu rozvozu Casto doplaci i zakaznik. Vlastni rozvozova sluzba muze zvysit
prestiz samotné restaurace/pivovaru a udélat tak vétsi dojem na zakazniky.

e Rozvoz bude do 3 km zdarma (toto je naprosto normalni pro vétSinu restauract)

e Maximalni doba doruceni by byla 60 - 90 minut

e vzdalenéjsi obce (v Praze) maximalné 49 K¢&.

Docela zde hraje do karet, ze se 1idé diky situaci okolo Covidu naucili vice si jidlo objednavat az
domu. Mezi dalsi benefity vlastni rozvozové sluzby patfi i to, ze naSe restaurace poskytuje i
vypujceni sudi. Tyto sudy vSak dorucovaci sluzba jako je Wolt nema Sanci do svych aut nalozit
natoz odvést.

Uvolni se 1 mista v samotné restauraci, ktera je z vlastni zkusenosti vzdycky plna a bez rezervace
nemate Sanci si sednout. Takze podle mych predpokladu by vlastni rozvoz jidel byl dobrou investici
do budoucna. Pro pivovar Spojovna by to znamenalo vétsi trzby jak v restauract, tak i v rozvozu.
Zaroverti aby byla vlastni rozvazkova sluzba ucinna, tak je namisté dat o ni v§em védét. To by se
propagovalo, jak na webovych strankach, tak i v hlavnim misté prodeje. Zaroveni by se melo
pfipominat i hostim, ktefi do podniku zavolaji. Mozna i zasilat emaily o tydennich nabidkach.

Doprava zdarma je az pi1 objednavce piesahujici 1000 korun a zakaznik dostane jeste darek.

46



20 Zavér

V samotném zavéru své prace chci shrnou vSechny poznatky, které jsem za dobu svého vypracovani
ziskal. Ve své seminarni praci jsem se snazil vytvofit fungujici strategicky plan, ktery by spliioval
vSechny pozadavky podniku. Strategie €. 1 se mi pro Spojovnu zdé jako nejrealné;si a velice
vhodna pro dosazeni vytyCenym cilim. V teoretické Casti jsem se snazil vyuzit co mozna nejvice
marketingovych nastroju, které by mi pomohly s vytvorenim strategie, ktery by Spojovna mohla

v budoucich letech pouzit a ziskat tak na svoji stranu dal$i zakazniky a malé pivovary.

V praktické casti jsem vSechny tyto nastroje pouzil a vyvodil z toho nejlepsi strategii, ktera se
nejvice hodi a uskuteciiuje hlavni cile Spojovny. Pro spravné provedeni jsem nejdiive pouzil
nastroje, jako jsou Porteriv model 5 sil, McKinseyho 7S a PEST analyzu. Z téchto modelt jsem
ziskal informace, které jsem nasledné aplikovat do finalni SWOT analyzy, ze kterych jsem nasledné
vyvodil tfi hlavni strategie, na kterych jsem jest€ jednou provedl kontrolu a z nich vybral tu

nejlepsi.

Na samy konec své prace bych chtél jesté napsat, ze strategické planovani je opravdu slozity proces
a do své bakalarské prace jsem vlozil to nejhlavnéjsi ze strategického planovani. Zaroven vim, ze
jsou veéci, které jsem zde neuvedl, protoze jak uz jsem napsal, tak strategické planovani je 1 pro

zkuSené marketéry tézké.
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