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MARKETINGOVA KOMUNIKACE
MINIPIVOVARU V CR

MARKETING COMMUNICATION OF MICRO-BREWERYS IN CZECH REPUBLIC

Vol. 5 (6), pp. 24-29

Monika Brezinova!

Pisobi jako externistka na Vysoké Skoly technické a ekonomické v Ceskych Bud¢&jovicich.
Vede prednasky a seminaie v ramci studijnich programii, zamétenych na marketing a vnéjsi
komunikaci. Je ¢lenem Ceské marketingové asociace.

Author is working at The Institute of Technology and Business in Ceské Budg&jovice. She has
been teaching lectures through all study programs focusing on issues of marketing and
external communication. She is a member of the Czech Marketing Association.

Abstract

In the present the Czech beer market set up new form of breweries, micro-brewery. The
increase in the number of micro-breweries in the last two years (2015, 2016) is extreme. By
2016 the Czech beer market had 350 micro-breweries. The goal of this research, which this
article is based of, was to find out which tools of marketing communication micro-breweries
use. All of the existing micro-breweries in Czech Republic were surveyed by an electronic
questionnaire, however only 19% of them actually sent them back. The results indicate that
the micro-breweries have the same restrictions in the area of marketing communication as
other SMEs from other industries, especially the lack of financial and human resources. The
logical consequence of these restrictions is the use of those tools that don’t burden micro-
breweries financially nor personally. The results show that micro-breweries mostly use the
recommendations of existing customers, good name, their own websites and social medias.
Key words: Marketing communication, micro-brewery, social networks, small and medium
side companies

Abstrakt

V soucasné dobé se na ¢eském pivnim trhu etabluje nova forma pivovard, a to minipivovary.
Nartiist poctu minipivovara je v poslednich dvou letech (2015;2016) piimo raketovy. K roku
2016 existovalo na ¢eském pivnim trhu 350 minipivovari. Cilem vyzkumu, z jehoz vysledka
tento piispévek cerpd, bylo zjistit, jaké ndstroje marketingové komunikace minipivovary
pouzivaji. Vyzkumnym vzorkem byli vSechny existujici minipivovary v CR, které byli
obeslany elektronickym dotaznikem, jeho navratnost byla 19%. Z vysledkl vyplyva, Ze
minipivovary maji stejnd omezeni v oblasti marketingové komunikace jako ostatni malé a
sttedni podniky z jinych odvétvi a to pfedevsim nedostatecné financni a persondlni zdroje.
Logickym disledkem téchto omezeni je vyuzivani takovych nastroji marketingové

! Adresa pracoviska: Ing. Monika Biezinova, Ph.D., VSTE v Ceskych Budg&jovicich, Okruzni 517/10, Ceské
Budgjovice 370 01
E-mail: brezina@zf.jcu.cz
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komunikace, které nezatézuji minipivovary finanéné€ ani personalné. NejCastéji, jak ukazuji
vysledky vyzkumu, minipivovary vyuzivaji doporuceni stavajicich zékazniki, dobré jméno
pivovaru, vlastni webové stranky a socialni sité.

Kli¢ova slova: nastroje marketingové komunikace, minipivovary, socialni sit¢, malé a sttedni
podniky

Uvod

Marketingova komunikace se velmi casto soustfed’uje na prekonavani neinformovanosti,
vytvafeni image a premosténi preferenéni mezery na cilovém trhu. Tento pfistup k
marketingové komunikace vSak ma urcita omezeni. Plisobi velmi kratkodobé, je ptilis drahy a
vétSinu sdéleni tohoto typu se dozvédi nespravni lidé. (Hordkova, 2013) V dne$ni dobé
dochazi k posunu vnimani komunikacniho procesu, ktery je dnes chapan jako dlouhodoby
proces fizeni a usmériiovani nakupovani zékazniki ve vSech fazich: pred uskuteénénim
prodeje, pfi nakupovani, pti spotieb¢ a po ukonceni spotieby. Protoze se jednotlivi zakaznici
znacné lisi, musi byt vypracovany programy komunikace pro jednotlivé segmenty, skupinky,
a dokonce 1 pro jednotlivé zakazniky. (Kotler, 1998)

Marketingova komunikace je pojem, ktery zahrnuje veskeré aspekty vizudlni, psané,
hovorové a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem. (Cooper, 1999)

VétSinou jde o komunikaci komeréniho charakteru, jejimz cilem je na zakladé
pfedavanych informaci ovlivilovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které
chceme plisobit ve shod¢ s nasimi zamery. (Vysekalova, Komarkova, 2004)

Marketingova komunikace v MSP ma svoje omezeni, kterd jsou dana, pravé velikosti
podniku a omezenimi z toho vyplyvajicich jako nedostatek finan¢nich a lidskych zdroju.
Nekteré teorie hovoii 1 0o omezeni zdroji informacnich a zkuSenostnich. (Karlicek, Kral,
2011)

Pro systematické déleni velmi Siroké Skaly marketingovych komunikacénich technik a
nastrojil, 1ze pouzit nékolik teoretickych opor jako je ¢ast Kottlerem (1998) pievzatych 4P,
komunika¢ni mix, kam autor zafazuje: reklamu, ptimy prodej, osobni prodej PR a podpora
prodeje, nebo Peslmackeriv (2003) komunikacni mix kam patii: reklama, podpora prodeje,
sponzorovani, public relations, komunikace v prodejnim ¢i nakupnim misté, vystavy a
veletrhy, pfima marketingova komunikace, osobni prodej a interaktivni marketing.

V ramci pivovarského odvétvi jsou pouzivané vsSechny vySe uvedené techniky
a nastroje. Nejvyraznéjsi faktor, ktery ovliviluje sloZzeni komunikacniho mixu je velikost
pivovaru respektive jeho financ¢ni sila a déle specifika zékaznického segmentu, ktery pivovar
obhospodatuje. Z tohoto pohledu lze marketingovou komunikaci rozdé€lit na masovou, ktera
pouziva masovych komunikaénich prostiedki a cili na co nejvétsi pocet potencidlnich
zakaznikd, tuto pouzivaji primyslové pivovary. A cilenou, kterd vyuziva osobni komunikaéni
kanaly a cili na konkrétni skupinu zakaznikd, kterou vyuzivaji minipivovary.

Velké pivovary vyuzivaji nédkladnou televizni reklamu, a pfesto zaznamenaly v roce
2015 pokles vystavu v priméru o 5 %, v roce 2016 pokles o dalsich 10 % (pravdépodobnou
pri¢inou muze byt pravé nartist poftu minipivovartl). Naopak nékteré stfedni pivovary
vyrazn¢ snizily prostiedky na klasickou komunikaci, pfesto vystav piva zvySily, mezi né patii
pivovar Bernard v Humpolci, jehoZ spolumajitel Stanislav Bernard Usp&$né vyuZzivd buzz
marketingu, tedy vzbudit rozruch. V médiich napadd své konkurenty, naptiklad vyzval
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producenta nealkoholického piva Birell k soutéZi o nejkvalitn&j§i nealkoholické pivo v CR.
Metodu world of mouth (WoM) voli pivovar Svijany, ktery diky tomu zvysil produkci na
dvojnasobek. (Kozak, 2014)

Jedna z dnes jiz ne Upln€ novatorskych technik marketingové komunikace, ktera je
minipivovary vyuzivana je WoM, tato technika je realizovana doporu¢enim produktu, v tomto
ptipadé piva od spotiebitele, ktery jiz pivo ochutnal a chutnalo mu, tento konzument pak v
dobré vili a bez naroku na honoraf §ifi informaci v rdmci svych osobnich vztahii, v ramci
rodiny, piatel ¢i pracovniho kolektivu. Tato technika stavi hlavné na specifickych
vlastnostech kone¢ného produktu, jako je barva, chut’ a viing piva.

V pivovarnictvi, kde mnoho primyslovych pivovarti vyrabi unifikovana piva, jejichz
chut’, viin¢ a barva jsou od sebe takika nerozliSitelné, je masova marketingova komunikace se
zdkazniky v podstaté¢ jedinou moznosti, jak muze zadkaznik od sebe jednotlivé znacky
pramyslove vyrabénych piv rozlisit.

Malé a stfedni pivovary, natoz minipivovary, si nakladné reklamni kampané dovolit
nemohou a spoléhaji pravé na to, Ze konzumenti oceni tradicni vareni piva za pouziti ¢eskych
surovin a doporu¢i si pivo navzijem (WoM). Ale i minipivovary mohou realizovat
komunika¢ni kampané s pouzitim nékterych vybranych néstrojii a se zacilenim na ptesné
vymezenou cilovou skupinu, kterd se nejcastéji rekrutuje z konzument piv z nejbliz§iho
okoli.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, minipivovary jsou novaCkem na ¢eském pivnim trhu a
komunikuji se zdkazniky predev§im svym produktem — pivem. Jejich hlavnim aktivem je
jedinecnost a lokalnost. Jejich propagace je tak zajiStovéana ptedevSim technikou world of
mouth, tedy ustnim podanim, které rozsituji spokojeni navstévnici a fanousci netradi¢nich piv
(Stoklasek, 2013).

Metody a nastroje marketingové komunikace, které minipivovary vyuzivaji

Reklama: je vyuzivana piedevSim tiSténd reklama at' jiz formou letdk ¢i reklamy v
regiondlnich tiskovinadch. Dale reklama v regionalnich radiovych stanicich, na socialnich
sitich a v internetovém prostiedi. Velmi c¢asto jsou také vyuzivany reklamni pfedméty
(podtacky, sklenice atd.)

Podpora prodeje: velmi Casto vyuzivané ochutnavky pifimo v misté vyroby ¢i prodeje, soutéze
spiSe okrajové.

Sponzorovani: v ptipadé minipivovart, se jednd spiSe o okrajovou techniku, a pokud je
vyuzita, jedna se o sponzorstvi formou vlastniho produktu.

Public relations: pfili§ ¢asto nevyuzivana technika jednotlivymi minipivovary, naopak velmi
Casto pouzivana technika, sdruzenimi, kterd sdruzuji majitele ¢i provozovatele minipivovard.
(Cesky svaz minipivovari)

Komunikace v prodejnim ¢i ndkupnim misté: snad nej€astéji realizovana technika. Zde je celéd
fada nastroji, které mohou minipivovary vyuzit a také je vyuzivaji, jako jsou podtacky,
vyvésni §tity, sklenice s logem minipivovaru i specifického tvaru, ubrusy atd.

Vystavy a veletrhy: v podstaté nejpouzivanéjsi technika, vSechny minipivovary (ze
zkoumaného vzorku) se alespont jednou prezentovaly na néjaké vystavé Ci vefejné akei,
jejichz soucasti byla ochutnavka.
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Piima marketingova komunikace: spise v podobé doporuceni konkrétniho produktu v ptipadé,
ze zékaznik jiz piiSel do mista prodeje. Nebo pomoci socidlnich siti ¢i elektronické
komunikace s vyuzitim opt-in listi.

Osobni prodej: je vyuZivan pravé v souvislosti s Ucasti na vystavach a veletrzich, samoziejmé
probihd v provozovnach nebo piimo v minipivovarech.

Interaktivni marketing: velmi hojn€ vyuzivana metoda. V podstaté v§echny minipivovary maji
svoje webové stranky a profil na né€kterém ze socidlnich médii. Tato metoda je vétSinou prvni,
kterou minipivovary po svém vzniku vyuzivaji.

Velmi ¢asto vyuzivanou metodou, a vySe nezafazenou, jak zviditelnit svlij produkt, je i
Clenstvi v organizacich, které¢ sdruzuji minipivovary jako je Sdruzeni malych pivovart, Klub
malych pivovart, Ceskomoravsky svaz minipivovartl a dal§i. Ta realizuji spole¢na setkani a
akce, a rozsifuji tak mezi zdkazniky povédomi o minipivovarech obecné, a tak pfispivaji k
zvyseni zajmu o jejich produkty.

Kazdy nastroj ma své vyhody a nevyhody, a vzdy je dilezité¢ zvolit efektivni mix
médii. Dalsim faktorem, ktery ovliviluje kvalitu marketingové komunikace v tomto odvétvi,
je celkova pivni kultura v Ceské republice, kam patfi grafika, marketing, sklo (jak lahve, tak
sklenice), informace na etiketach. V tomto ohledu se Ceska republika stile hled4, oproti jiz
etablovanym trhim v Belgii, ale i Némecku, kde mtzou jednotlivé pivovary identifikovat ne
jen pouze podle specifického produktu, ale pravé i podle vyse uvedenych komunikacnich
nastrojl, jako jsou sklenice, grafika, plakaty atd. (pivniblog.cz).

Vysledky
Cilem ptedkladané¢ho c¢lanku je zjistit jaké metody a néstroje marketingové komunikace,
minipivovary vyuzivaji.

Vyzkum probihal na vyzkumném vzorku, ktery byl sloZzen z minipivovart, jejichz
vystav je do 10 000 hl za rok. Celkovy pocet subjektii v této skupiné byl 350. Elektronické
dotaznikové Setfeni, bylo realizovano pomoci dotazniku rozeslaného na emailové adresy
vSech subjekti ve vyzkumném vzorku. Dotaznik byl zpracovan v aplikaci Google Doc.
Navratnost dotaznikl byla 19 %. VSechny odpovédi generuji zkoumany vzorek. Zkoumany
vzorek byl dale délen na dle roku vzniku (pfed rokem 2000, 2001-2010, 2011-2016),
existence vlastni provozovny (ano, ne) a umisténi minipivovaru (v centru meésta, na okraji
mésta, mimo mesto). Vysledky v tomto déleni budou prezentovany v dalSich publikacich.

Vysledky, predkladané v grafu ¢islo 1, ukazuji, ze 90 % minipivovari ze zkoumaného
vzorku ma vlastni webové stranky. Neni Gplné jasné, pro¢ pouze 90 % pouziva etikety,
pfedpoklad byl, Ze vSechny minipivovary maji etikety. 85 % minipivovari vyuziva ke
komunikaci se zakaznikem socidlni sit€. Dale v rdmci komunikace v misté prodeje vyuziva 85
% minipivovari ubrusy a sklenice s vlastnim logem, celkovy vysledek téchto nastroju je
zkreslen o minipivovary, které nemaji vlastni provozovny (30 %). Pivovary s vlastnimi
provozovnami pouzivaji ubrusy a sklenice s vlastnim logem ve 100 % ptipadl. Vice, jak 70 %
minipivovari, pracuje s dobrym jménem pivovaru a s doporucenim stavajicich zdkaznikt
(WoM).

27 http://www.mladaveda.sk



Miada veda
Young Science

ISSN 1339-3189

Vol. 5 (6), pp. 24-29

webové stranky jinych subjektl (napfiklad mésta)
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Graf 1 — Nastroje marketngové komunukace vyuzivané minipivovary (v %).
Zdroj: Vlastni prace

Dalsi néstroje jsou vyuzivany, spiSe sporadicky, za zminku stoji pofadani kulturnich akci,
které potada 45 % minipivovarti. Minipivovary se tak stavaji stejné tak jako v minulosti,
mistem setkavani a kulturniho zivota v dané obci. Stavaji se také sponzory mistnich akci, a to
predevsim, formou darovani vlastniho produktu, vice jak 50 % minipivovarti. Tak jak bylo
uvedeno vise, nejméné Casto jsou vyuzivany nastroje masové marketingové komunikace, jak
plakaty (22 %), billboardy (15 %), reklama v celoplosném tisku (9 %) a reklama rozhlasova
v radiich s celorepublikovym pokrytim (4 %).

Zavér

Vysledky predkladaného vyzkumu potvrdily, teoreticky piedpoklad, Ze minipivovary
v disledku malych finan¢nich moznosti, voli v rdmci nastrojii marketingové komunikace, ty,
které jsou nejméné financné narocné. Nejcasteji komunikuji samotnym produktem, jeho chuti
barvou, stupniovitosti a prostfedky, které s konzumaci produktu pfimo souvisi, jako jsou
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etikety, ubrusy a sklenice. Dale jsou vyuzivany elektronické platformy, jako jsou webové
stranky €1, socidlni sité, tyto jsou v mnoha pfipadech realizovana svépomoci, ¢i za naturalni
odménu. Potvrdilo, se také, Ze pro minipivovary nejsou dulezitd masmédia a to ani na
regionalni Grovni.

Tento clanok odporucal na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda: doc. Ladislav
Skorepa, Ph.D.
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