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1. Strucny tvod a cil prace

Cilem této prace je pfipravit marketingovou strategii, kterd by vedla zhruba k
trojndsobnému zvyseni prodejnosti Ceského piva ve Velké Britanii a k dosazeni
zhruba 1% trzniho podilu v horizontu dvou let. Strategie ma obsahovat navrhy vSech

prvkl marketingového mixu vcetné argumentace pro €i proti jejich uziti.

2. Metodika prace

Zadani ptripadové prace obsahuje data z roku 1996 a neuvadi, o jakou konkrétni
znacku piva se jednd. To trochu komplikuje feSeni: snaZzil jsem se podle uvedenych
udaji dohledat stavajici situaci na trhu, na zdkladé téch nékolika malo udaji v
pocatecnim zadani jsem ale nedokdzal spolehlivé urcit, o jaky Cesky pivovar se
jedna. Potiz je v tom, Zze Cesky pivni trh se za uvedené obdobi vyrazné¢ proménil,
poskytnuta data jsou pfili§ obecnd a profesionalné dostupnéd data, naptiklad Setfeni
agentury Euromonitor, jsou placend, ¢ili pro potteby prace nedostupna.

Pro uplnost dodam, ze z uvedenych udaji se mi jako nejpravdépodobnéjsi zda, ze
jde o znacku Plzenisky Prazdroj, ovSem mate m¢, Ze se zde nijak nezminuje svétlé
vycepni pivo (,,desitka*), na druhou stranu je jasné, ze to je produkt, ktery se jisté
dobfe prodavéa na Ceském trhu, ale na naro¢ném britském trhu by nemél Sanci na
uspéch. Ostatni Ceské pivovary neodpovidaji popisovanému stavu: bud’ strukturou
produktii, nebo tfeba proto, Ze u nich nedoslo ke zméné¢ vlastnické struktury.

Proto jsem se rozhodl také pro obecny navrh strategie, aniz bych ji smétfoval na

konkrétni pivni znac¢ku. Domnivam se, Ze i tak 1ze splnit zadani prace.

3. Analyza sou¢asného stavu

Ze zadani vyplyva, ze ¢esky vyrobce prodava své pivo ve Velké Britanii jiz tradicné
a ma trzni podil ve vysi zhruba 0,3 %. Prodava lahvové pivo, z ¢ehoz zhruba 85 % je
tradi¢ni lezak, 15 % pfedstavuje tmaveé pivo. Tradicni lezdk se z 90 % prodava ve

specializovanych obchodech a desetina v supermarketech, zatimco u tmavého piva



je rozdéleni 50:50 mezi specializované obchody a tradi¢ni puby. (I to mne trochu
mate, protoze se domnivam, Ze vlajkovy Pilsner Urquell mé vétsi Sanci na prodej v
pubech, nez tmavé pivo, nicmén¢ jako mozné vysvétleni mne napada, Ze na britském
trhu je mozné vice prorazit pravé tmavym pivem, které tam nema tolik konkurentt,
jako svétla, byt britsky specificka piva.)

Cesky pivovar podle zadani pfevzala mezinarodni pivovarnickd skupina: v jejim
rdmci existuje predstava, ze pravé z tradicniho lezdku se béhem desetileti ma stat
jedna z prednich svétovych znacek (coz by odpovidalo i mé tvaze, byt mne
ptekvapuje, ze stejné ambice nemél i Cesky vlastnik).

V roce 1996 podle zadani studie byla ve Velké Britanii rocni spotieba piva 120 litrti
na osobu s klesajici tendenci. Je zjevné, Ze konzumace piva v Britanii skutecné klesa
dal: Inzenyr Vladimir Dolezal z Ceské zemé&dglské univerzity ve svém ¢lanku pro
Gastro Server (nedatovaném, ale podle copyrightu zfejm¢ ne starSim nez z roku
2008) naptiklad uvadi britskou spotiebu jen 100 litrii na osobu.

Spojené kralovstvi ma zhruba Sedesat miliont obyvatel, jde o velmi naroc¢nd trh s
velkymi regionalnimi rozdily v konzumaci piva a s nabidkou vice nez dvou set
znacek. Podil prodeje on-trade (gastropodniky) a off-trade (maloobchody) je zhruba
50:50.

Podle poslednich zprav (Finweb) sice celosvétovy pivni trh tak jako jind odvétvi
postihla krize: ovSem zatimco napiiklad Heineken hlasi propad trzeb o 3,5 %,
skupina SAB Miller naopak 2% riist. Spotiebitelé v krizi davaji prednost levnéjSim
znackam, propad prodejti vyrobci kompenzuji riistem cen.

Jind zprava z Britanie (E75) tika, Ze letos stoupla spotieba cerného piva o
neuveétitelnych 42 %, pricemz na tomto trendu maji dominantni podil pravé ceské
znacky. Britsti prodejci podle tamniho zastupce obchodniho oddé€leni fetézce Tesco
ocekavaji letos jesté dalsi posileni této pozice — mimo jiné v souvislosti se svétovym

fotbalovym Sampionétem.

4. Navrh marketingové strategie

Shriime fakta, kterd poslouzi jako zaklad pro segmentaci, targeting a positioning:



Dominantni produkt, ktery pivovar v Britanii prodava, je tradi¢ni lezdk. Na trhu se v
soucasnosti tési velké oblibé Cernd piva. Vlastni tmavd znacka pivovaru ale
pfedstavuje jen Sestinu z jeho celkovych prodeji. Tradicni lezdk se zatim prodava
vyhradné off-trade, zatimco tmavé pivo z jedné poloviny i on-trade. Ukolem je
stavajici trzni podil ve vysi 0,3 % ztrojnasobit béhem dvou let alespoii na 1 %.

Z uvedenych dat vyplyva, Ze firma je silnéjSi v segmentu tradicnich lezékl, nez
tmavych piv. Tradi¢ni lezdky, jak je zna kontinentalni Evropa, pfitom na britském
trhu nejsou tradi¢nimi pivy. ,,Kdyz se zbytek svéta vrhl do vateni spodné kvasenych
piv s pofadnym mnozstvim oxidu uhli¢itého, udrzeli si Anglicané své vlastni styly:
mild, bitter, pale ale a stout dobré a méné dobré kvality, avSak témét vzdy aplnéjsi a
bohat$i chuti, nez jakou maji lezdky leckde ve svété. (...) Anglicané maji svij
vlastni styl a udrzuji si ho, vychutnavaji si sva piva casto v divérné znamém
prosttedi své vlastni hospody, obklopeni kruhem pratel.” (Verhoef, B. 1998:23).
Déle je ziejmé, ze zatimco s tmavymi pivy pivovar jiz pronikl do restauraci, v
segmentu tradi¢niho lezadku mé firma jesté rezervu.

Domnivam se, Ze aktudlni obliba ¢ernych piv je jenom urcitou mdédni vinou. Navic,
pivovar v tomto segmentu objemové proddva velmi malo a neni diivod se domnivat,
ze by objemy prodeje zdsadné znasobil. Zaméfit se na tento segment by tedy nebylo
vhodné, protoze by nebylo mozné dosahnout ztrojnasobeni trzniho podilu v kratkém
horizontu dvou let.

Naopak v segmentu tradi¢nich lezdkli ma pivovar velké rezervy. Dovolim si
akademickou tvahu: jestlize zatim vSechen prodej lezaku realizuje v segmentu off-
trade, vyplati se zaméftit pravé na segment lezaku on-trade. Mlze zde vyuzit urcité
zavedenosti znacky tmavého piva — hypoteticky je tu potencial srovnat prodeje
lezaku ze 100:0 (off-trade versus on-trade) na obdobny pomér, jako u tmavych piv,
¢ili 50:50. Protoze ale lezaky predstavuji Sestkrat vétsi odbyt pivovaru, prosazenim
znacky lezdku také dosahneme vyrazného zvyseni trzniho podilu.

Zacileni (targeting) nasi strategie by se tedy mélo jako klic¢ové zaméfit na prosazeni
prodeje tradi¢niho lezadku v pubech a restauracich.

Pti pozicovani znacky bych bral v uvahu skuteCnost: ze ceské pivo obecné

pfedstavuje v segmentu lezdki to nejlepsi na svéte, navic (obzvlast za predpokladu,



ze se bavime o Prazdroji) v naSem ptipad¢ bych tuto skutecnost povysil na nejvyssi
trtin: nase pivo je nejcenngjSim klenotem mezi lezaky. Zaroven bych ale positioning
zaméfil na Zivotni styl: ¢eské pivo je tradi¢ni a moderni zaroven, zdravé a spojené se
sportem. Jde tedy o kombinaci positioningu zaméfeného na mimotadnou kvalitu
vyrobku a positioningu zaméteného na zivotni styl (Machkova, H. 2009:103).

Nase strategie tedy bude spocivat v zaméteni se na tradi¢ni lezék, na jeho prosazeni
v segmentu on-trade jako Spickovy produkt zdravého Zzivotniho stylu moderniho
Cloveéka stfedniho a mlad$itho veéku. (U star§i generace budeme nardzet na
konzervativni Ipéni na britském tradi¢nim pivu, zatimco mlads$i generace mizeme
oslovit exkluzivitou nasi znacky, vyuzit slavnych ¢eskych jmen ve sportu, zejména
fotbalu a hokeji, pficemz vyuZijeme i skutecnosti, ze mladi Britové radi cestuji po

levngjsi ,,nové Evropé a tedy o ni maji jakési povédomi.)

5. Marketingovy mix

Po predchozi analyze muzeme pfistoupit k uréeni marketingového mixu, jimz

dosdhneme zvysSeni prodejnosti naseho produktu.

5.1 Produkt

Produkt je jasny: tradi¢ni lezak. Pro mluvi jeho jiz vysoky objem prodeje, byt zatim
v jiném distribu¢nim kanalu, nez na jaky se chceme zaméfit. Je to také naSe
superprémiova znacka, coz mize mit na britském trhu zaplaveném stovkami

konkurenc¢nich znacek velky vyznam.

5.2 Distribuce

Produkt dosahuje dominantniho podilu na naSich trzbach v segmentu off-trade,
naopak v segmentu on-trade jsme zatim neprorazili. Proto je zde velky potencial:
veskeré usili nasmérujeme k tomu, abychom nasS lezak dostali do barti, publ a

restauraci.



5.3 Cena

Chceme produkt pozicovat jako Spickovy, cena tedy musi odpovidat jinym
Spickovym produktim v segmentu on-trade.

Na druhou stranu si mtizete dovolit po kratkou dobu nizsi zavadéci ceny na podporu
prodeje produktu. Naptiklad pokud jde o restauratéry, jak uz jsem uvedl, budeme
pracovat piedevSim s cenou: nabidneme jim zavadéci nizkou cenu, s tim, Ze uz
nechame na nich (resp. podle skute¢né znalosti mistniho trhu), jestli vys$si marze
povede k jejich vétsi ochoté nabizet nas produkt, nez jind piva, nebo jestli tuto
cenovou vyhodu promitnou do nizsi ceny pro zakaznika. V kazdém ptipad¢ by toto
mélo byt smluvné oSetfeno, aby se sledovany zamér také uskutecnil (aby tedy
naptiklad restauratér nezkasiroval cenovy bonus, ale produkt nijak aktivné

nenabizel).

5.4  Propagace

Je zjevné, ze jde o klicovou slozku marketingového mixu. Kromé standardnich
nastrojti, do kterych musime investovat (tiskova, radiova, TV, outdoorova reklama)
se intenzivné zaméiime na dva zakaznické segmenty: majitele gastropodnikll a na
konecné spotiebitele. Opét plati: vSe, co je v branzi standardem, musime d€lat i my —
tyto aktivity zde proto nefeSim (pivni tacky, znackové sklo aj.). Musime ovSem
nasadit aktivity, kterymi vynikneme a zaujmeme.

Pokud jde o restauratéry, vytvofil bych naptiklad ,kralovsky tym* slozeny ze
svétové proslulych Cechti: uréité by v ném nemél chybét brankai fotbalového tymu
Chelsea Petr Cech nebo nejkrasnéjsi zena svéta z roku 2006 Tat’ana Kuchafova. Ti
by coby ambasadoii ceského piva objizdéli kultovni britské hospody a
demonstrovali by tak svilj vztah k nasi znacce. Pochopitelné, to je jen studentska
pfedstava, konkrétni feSeni (jména) by zavisela na nasich financnich moznostech a
kreativite.

vvvvvv

prodejcim zajistila exkluzivni navstévu Ceska, pochopitelné s exkurzi do naseho



pivovaru i do naSich znackovych restauraci v Praze, Ceském Krumlové a jinych
perlach ¢eského pohostinstvi.

Obdobné aktvity bych vyvinul také smérem ke koneénym spotiebitelim, jednak
proto, abych zajistil Spickovou image nasi znacky, ale hlavné, abych podpofil jejich
aktivni zkuSenost s na§im produktem. Kromé spotiebitelskych vyleti do Ceska bych
pravidelné potéadal rizné spotiebitelské loterie, distribuoval kupony na vecefi do
vybranych kvalitnich restauraci, samoziejm¢ bych se také velmi aktivné vénoval
public relations, nejenom smérem k médiim, ale tfeba podporou vybranych

kulturnich a spolecenskych projekti.

6. Zavér prace

Je zjevné, Ze skutecny koncept strategie, kterd by naplnila zadani ptipadové prace,
by musel mit k dispozici mnohem Sirsi Skalu informaci a také by vyzadoval daleko
precizn¢j$i kalkulace vSech souvisejicich ndkladid. Navic redlny trzni souboj s
konkurenty je daleko slozitéjsi, protoze podobné cile a podobné uvahy o tom, jak
jich dosédhnout, mohou byt velmi stejné. I tak se ale domnivam, ze v rdmci moznosti
jsem piedlozil strategii, kterd by méla Sanci dosahnout vytyceného cile.

Na zavér bych jesté rad odpoveédél na Ctvetici pomocnych otdzek. VEtSina odpovedi
sice vyplyva z vySe uvedeného, nicméné souhrnné odpoveéd’ bude uzite¢na:

1) Domnivate se, ze mame spravny vyrobek pro souté¢z ve ,,vrcholné lize
Spickovych znacek piva?

Zcela jisté ano, protoze jsme z naSeho portfolia produkti zvolili pravé ten nejlepsi
produkt, navic naSe strategie pocita s vyuzitim opravnéné nalepky Spickové zemé
ptuvodu.

2) Ktera oblast Velké Britanie bude pifednostné vybirana pro distribuci (jizni Anglie,
Londyn, Manchester, Skotsko)?

Pfiznam, tady spiSe tipuji, ale domnivam se, Ze klicovym bude Londyn coby
metropole celého kralovstvi, a jizni Anglie coby ekonomicky silny region.

3) MitiZe byt cena ¢eského piva srovnatelnd s vyrobky prednich svétovych vyrobci?



Zcela nepochybné ano, navrzend strategie pocita pravé s pozicovanim znacky jako
piva nejvyssi mozné kvality ze zemé, ktera je kolébkou tohoto typu produktu.

4) Jakou strategii propagace (tlaku, tahu) byste zvolili pro zvySeni prodeje piva?
Navrzena strategie je vice mén¢ kombinaci obou strategii, nicméné vzhledem ke
znaén¢ konkurenénimu prostiedi a nevelké znadmosti nasi znacky se nedad pfilis
spoléhat na to, Ze i pti velké usp€snosti naSich aktivit postavenych na strategii tahu
budou pouha ptani zdkaznikl dostacujici (jenom poptévka zakaznikli nas nepfivede

na vrchol). Cili vyznamnéjsi pro nas budou strategie postavené na metodé tlaku.
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