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NASTROJE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE PODPORUJICI
KONKURENCESCHOPNOST CESKYCH
MINIPIVOVARU

MARKETING COMMUNICATION TOOLS SUPPORTING THE COMPETITIVENESS
OF CZECH MINIBREWERS.

Monika Biezinova !

Autorka pracuje na Vysoké Skole ekonomie a managementu v Praze. Dlouhodobé se zabyva
problematikou malych podniky v pivovarnickém odvétvi. Vede piednasky a cviceni zaméiené
na management a marketing. Je clenkou fesitelskych tymu v projektech V4 a Interreg.

Author is working at the University of Economics and Management in Prague. She has been
dealing with problematics of small businesses in the brewing industry permanently. She has a
lectures focused on management and marketing. She is a member of the teams in the V4 and
Interreg projects.

Abstract

The Czech Republic is in the first place in the consumption of beer in the world, in 2022 this
consumption was 140 | / person, beer culture and tradition is very deeply rooted here. Since
2010, there has been a significant increase in the number of mini-breweries in the Czech
Republic and an expansion of domestic beer brewing. Production of mini-breweries
represents for about two and a half percent of the total production of the Czech Republic. As
the number of microbreweries grows, so does the competitive pressure in this segment. What
marketing communication tools used at the point of sale are most important for owners of
mini-breweries in connection with competitiveness is the area covered in this paper. The
research took place in 2022, the data were obtained by the method of a questionnaire survey,
using electronic questioning within the entire research sample, 504 mini-breweries as of 31
December 2021. The return of the questionnaire was 56%, surveyed sample consists of 282
mini-breweries. According to the research results, the most important tools of marketing
communication in connection with the competitiveness of mini-breweries are glasses, labels, a
signboard and excursions. On the contrary, sales, tablecloths and paid tastings are the least
important for owners of mini-breweries in connection with their competitiveness.

Key words: mini-breweries, marketing communication, competitiveness
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Abstrakt

Ceska republika je na prvnim misté ve spotiebé piva ve svété, v roce 2022 &inila tato spotieba
140 1/ osobu, pivni kultura a tradice je zde velmi silné zakofenéna. Od roku 2010 dochazi v
Ceské republice k vyraznému nartistu poétu minipivovart a roz§ifovani domaciho vateni piva.
Vystav (tedy objem vyroby) minipivovart se podili na celkovém vystavu Ceské republiky
zhruba dvéma a pul procentem. Tak jak roste pocet minipivovari, roste 1 konkurenc¢ni tlak v
tomto segmentu. Jaké nastroje marketingové komunikace, jsou pro majitele minipivovart v
souvislosti s konkurenceschopnosti diilezité, je oblast, kterou se zabyva tento piispévek.
Vyzkum, probihal v roce 2022, data byla potizena metodou dotaznikového Setfeni, pomoci
elektronického dotazovani v ramci celého vyzkumného vzorku, 504 minipivovard k 31.12
2021. Navratnost dotazniku byla 56%, zkoumany vzorek tvoii 282 minipivovarg.
minipivovara jsou dle vysledku vyzkumu sklenice, etikety, vyvésni §tit a exkurze. Naopak
nejméné dulezité jsou pro majitele minipivovarti v souvislosti s jejich konkurenceschopnosti
slevove akce, ubrusy a placené ochutnavky.

Kli¢ova slova: minipivovary, marketinkova komunikace, konkurenceschopnost

Uvod

Konkurence mezi pivovary byla véc v Ceské republice neznama do roku 1989. Do té doby
byly v3echny tehdy existujici pivovary rajonizovany, kazdy meél svoji oblast, do které
nedodaval zadny jiny pivovar. Toto pravidlo neplatilo pouze pro n€kolik vybranych pivovara,
ty mohly dodavat na celé tizemi Ceskoslovenské republiky, patfili mezi né napiiklad Plzetisky
Prazdroj, Budé&jovicky Budvar a dalsi tii pramyslove pivovary. Po zrudeni tohoto principu se
trh oteviel a zacalo se vytvaret standartni konkurencni prostiedi (Kozak, 2013).

Celkovy vystav (tedy objem vyroby pivovarského odvétvi) v Ceské republice byl v
roce 2021 20,32 mil. hl piva, minipivovary (tedy pivovary, jejichZ vystav je do 10 000 hl za
rok) se na této produkci podilely zhruba dvéma a pul procentem (Lidovky.cz). Jiné zdroje
hovoti az o 3 % (ASMP, 2017). Je pravdépodobné, ze podil minipivovarti na celkovém
vystavu se v souvislosti s ristem jejich poctu se bude i nadale zvySovat tak jak je tomu i v
dalSich evropskych zemi, které tento boom zazivaji, pravdépodobné vSak nikdy nepiekroci
fady desitek procent (Pokrivéak, 2018). Jak je uvedeno vyse, pocet minipivovari v Ceské
republice neustale roste. V roce 2015 zde bylo celkem 300 minipivovard, v roce 2017 byl
celkovy pocet aktivnich minipivovarii 365 a v roce 2021 bylo celkem v Ceské republice 504
minipivovaril (Pivovarsky kalendar, 2022).

Konkurence v tomto specifickém segmentu je v soucasné dobé aktualni otézkou,
nékteré zdroje (ekonomika.cz) uvadéji, Ze zde neexistuje. Jiné naopak hovoii o zacinajici
konkurenci v souvislosti s poctem a trendem zaklddani minipivovara (Mathias, 2018). Jednim
z nastroji konkurenceschopnosti minipivovara je i marketingova komunikace, kterou mimo
komunikace produktem samotnym minipivovary vyuzivaji nejcastéji. (Biezinova, 2019).

Marketingova komunikace zahrnuje veSkeré aspekty vizudlni, psané, hovorove a
smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem. (Cooper, 1999) Vétsinou jde o komunikaci
komer¢niho charakteru, jejimz cilem je na zdékladé¢ pieddvanych informaci ovliviiovat
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poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme pulisobit ve shod¢€ s nasimi
zaméry (Vysekalova, Koméarkova, 2002).

Pro systematické déleni velmi Siroké Skaly marketingovych komunikacnich technik a
nastroji, lze pouzit n€kolik teoretickych opor jako je Cast Kottlerem pievzatych 4P,
komunika¢ni mix, kam autor zatfazuje: reklamu, pfimy prodej, osobni prodej, PR a podporu
prodeje, nebo Peslmackeriv komunikaéni mix, kam patii: reklama, podpora prodeje,
sponzorovani, public relations, komunikace v prodejnim ¢i ndkupnim misté, vystavy a
veletrhy, pfima marketingova komunikace, osobni prodej a interaktivni marketing.

V ramci pivovarského odvétvi jsou pouZivané vSechny vySe uvedené techniky a
nastroje. Jeden z nejvyraznéjSich faktorid, ktery ovliviiuje slozeni komunika¢niho mixu je
velikost pivovaru respektive jeho finan¢ni sila a dale specifika zdkaznického segmentu, ktery
pivovar obhospodaruje (Castilione, 2011). Z tohoto pohledu Ize marketingovou komunikaci
rozdé¢lit na masovou, ktera pouziva masové komunikacni prostfedky a cili na co nejvétsi pocet
potencialnich zékaznika, tuto pouzivaji priimyslové pivovary (vystav nad 500 tis. hl rocn¢). A
cilenou, ktera vyuziva osobni komunikaéni kanaly a cili na konkrétni skupinu zakazniku,
kterou vyuZivaji minipivovary.

Minipivovary na ceském pivnim trhu komunikuji se zdkazniky pfedevSim svym
produktem — pivem. Jejich hlavnim aktivem je jedine¢nost a lokalnost (Toro, 2014). Jejich
propagace je tak zajistovana predevsim technikou word of mouth, tedy ustnim podanim, které
ma u minipivovaru jesté dalsi piesah a to je stejné jako vinna turistika i turistika pivni (Duda-
Gromada, 2013; Kraftchick, 2014; Cortese, 2017; Wong 2019).

NejzasadnéjSim faktorem, ktery ovliviiuje vybér marketingovych néstroji, jsou u
minipivovari, jak uz bylo uvedeno vyse, finance (George, 2013). Z tohoto diavodu nedochazi
k vyuzivani masovych komunikacnich prosttedkii a kanala (tyto prosttedky by byly vice nez
neefektivni v souvislosti s cilovou skupinou pro minipivovary), ale k vyuZiti osobnich,
cilenych marketingovych kanali, jako jsou socidlni média, a dalsi, kterd jsou vhodné&jSimi a
levnéjSimi technikami pro osloveni regiondlnich ¢i dokonce mistnich a lokalnich trht, v
pivovarském slangu se hovoii o prodeji ,,kolem komina* (Bfezinova, 2019).

Jaké nastroje marketingové komunikace, jsou pro majitele minipivovari v Ceské
republice nejdulezitéjsi v souvislosti s jejich konkurenceschopnosti, je otazka, na kterou autor
odpovida v tomto ptispévku.

Metodika

Data byla ziskdna v roce 2022 Kkvantitativnim vyzkumem, metodou elektronického
dotaznikového Setfeni, provedeném na celém vyzkumném vzorku (504 minipivovard).
Navratnost dotaznikli byla 56 % a zkoumany vzorek tedy predstavuje 282 minipivovard. Dle
teorie (Kotler, Pelsmecker) bylo stanoveno 26 nastroji marketingové komunikace, které byly
zahrnuty do vyzkumu. V rdmci dotaznikového Setfeni, respondenti (majitelé minipivovart)
stanovili diilezitost jednotlivych nastrojti marketingové komunikace na Ctyt stupnové skale
nasledovné: velmi dilezité (4), dulezité (3), méné dilezité (2), nedtlezité (1). Pfi zpracovani
ziskanych dat z dotaznikového Setfeni byly jednotlivé nastroje marketingové komunikace
rozdéleny do tii skupin, pro vétsi prehlednost vysledkl. V tomto ptispévku autor predklada
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vysledky prvni skupiny nastroji marketingové komunikace pouzivanych v misté prodeje a
to: etikety, podtacky, sklenice, ubrusy, vyvésni Stity, placené a volné ochutnavky, slevové
akce a exkurze.

V souvislosti s vyzkumnou otazkou: ,,Jsou nastroje marketingové komunikace zafazené ve
stejné skupiné, pro minipivovary stejné dalezité v souvislosti s jejich konkurenceschopnosti?*
Byly stanoveny dv¢ alternativni hypotézy.

HO - V3echny marketingové nastroje ve skuping jsou stejné dulezité.

vvvvv

ostatni.

Rozdily mezi ¢etnostmi odpovédi byly testovany pomoci testu dobré shody za pouziti kritéria
¥2 (chi-square), za piedpokladu, Ze vSechny nastroje marketingové komunikace v jedne
skupiné jsou pro minipivovary stejné¢ dulezité v souvislosti s jejich konkurenceschopnosti,
dale byly pouZzity histogramy.

Vysledky

Data byla podrobena statistickému Setieni tak abychom bud’ potvrdili jednu ze stanovenych
hypotéz, nebo ji vyvratili. Dillezitost vybrané skupiny néastroji marketingové komunikace pro
majitele minipivovard s ohledem na jejich konkurenceschopnost prezentuji nasledujici
vysledky. Jak je uvedeno v metodice, jedna se 0 vybrané nastroje marketingové komunikace
souvisejici s mistem prodeje: etikety, sklenice, podtacky, ubrusy, vyvésni §tit, volné a
zpoplatnéné ochutnavky, slevové akce a exkurze.

Vysledky Friedmanova a Kendallova koeficientu shody prezentované v tabulce Cislo 1
prokazuji zamitnuti HO - vSechny nastroje v této skupiné jsou stejné dilezité. Na hlading
vyznamnosti p 0,5, k ¢emuz dochézi, pokud je p mensi nez 0,5 v naSem piipade, je p =
0,00000, zamitnuti HO je tedy prokazano. Potvrzuje se tedy, ze nékteré nastroje marketingové
komunikace z vybrané skupiny jsou pro minipivovary dalezitéjsi nez jiné. Nejdulezitéjsi jsou
opét etikety, sklenice a vyvésni §tit, ale v tomto piipadé i exkurze. A i tato metoda potvrzuje,
ze ubrusy jsou nejmén¢ dulezité.

Proménna Friedmanova ANOVA a Kendalliv koeficient shody (M _nastroje 1)
ANOVA chi-kv. (N=282, sv=8)=448,9607 p=0,00000 Koeficient
shody =,38704 Priim.hods. R=,38278
Primérné Soucet potadi | Primér Smérodatna
poradi odchylka

etikety 6,603448 957,5000 3,013793 1,047392

pivni tacky 5,455172 791,0000 2,537931 1,086666

ubrusy 2,517241 365,0000 1,241379 0,604105

sklenice 6,434483 933,0000 2,896552 1,122523

vyvésni Stit 6,127586 888,0000 2,848276 1,180460

ochutnavky 4,406897 639,0000 2,041379 0,873020
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volné
ochutnavky 3,962069 574,0000 1,868966 1,042534
placené
slevové akce 3,241379 470,0000 1,524138 0,825654
exkurze 6,251724 906,5000 2,841379 1,065076

Histogramy zobrazené v grafu ¢islo 1 ukazuji dulezitost téchto nastrojui Vv souvislosti
s konkurenceschopnosti minipivovaru, hodnocenych dle metodiky nasledovné: velmi dilezité

Tabulka 1 - Friedmantv a Kendalltiv koeficientu shody,
pro nastroje marketingové komunikace minipivovarQ v misté prodeje.
Zdroj: Vlastni zpracovani

(4), dillezité (3), méné dilezité (2), nedilezité (1).
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Graf 1 — Histogramy sledovamych nastroji marketingové komunikace
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro respondenty jsou velmi dilezité ¢i dilezité nasledujici nastroje marketingové komunikace
Vv misté prodeje: sklenice (78 % respondentd, dale jen r), etikety (73 % r) a vyvésni §tity (67
% r). U exkurzi a pivnich tacki nejsou nazory na jejich vyznam vyraznéji polarizovany,
nicméné za velmi dulezité ¢i dillezité je povazuje 56 % respondentl. Jako méné dulezité ¢i
nedtlezité jsou vnimany ubrusy (94 % r), slevové akce (87 % r) a 75 % respondentti hodnoti
jako mén¢ dulezité ¢i nedilezité placené i volné ochutnavky. Dulezitost sklenic, etiket i
vyvésnich §titlh byla predpokladdana, jsou to ,,nosi¢e znacky pivovaru a tedy jeden z nastroja
jak rozsitit povédomi o pivovaru. Stejny piedpoklad byl i u pivnich tackt a u ubrusu, i tyto
nastroje nesou logo ¢i znacku pivovaru a mely by tedy naplnit stejny predpoklad, rozdil mezi
ofekavanym a realnym vysledkem vyzkumu je u pivnich tacka (za velmi dilezité ¢i dilezité
je povazuje pouze 56 % respondentil) je to 0 to prekvapivéjsi, Ze tyto nastroje marketingové
komunikace plni jesté dalsi funkci a to sbératelskou. Sbirani pivnich tackd je v Ceské
republice velmi rozsifeni koni¢ek. Vysledky u nastroje ubrusy, jsou dalSi, které nepotvrdily
o¢ekavani, 94 % respondent je oznacilo za mén¢ dulezité ¢i nedulezité, piesto Ze 1 tento
nastroj marketingové komunikace nese znac¢ku pivovaru a pro komunikaci se zakaznikem v
miste prodeje je vyznamny.

Zavér

Predkladané¢ vysledky dokazuji, Ze =ze skupiny nastroji marketingové komunikace

vvvvv
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jejich konkurenceschopnosti sklenice a etikety, které jsou velmi dulezité ¢i dtlezité pro vice
jak 70 % respondentl, vyvésni §tity jsou velmi dilezité ¢i dalezité pro 68 % respondentii a
exkurze, které jsou velmi dulezité¢ ¢i dilezité pro 54 % respondentii. Naopak nejméné
dilezité jsou pro 93 % respondentli ubrusy. Byly pouzity dvé metody (test dobré shody a
histogramy), které byly aplikovany na ziskana data, vysledky pouzitych metod se navzajem
potvrzuji. Mezi diilezitosti jednotlivych néstrojii marketingové komunikace ze stejné skupiny,
v tomto ptipadé, ze skupiny néstrojii pouzivanych v misté prodeje a vhodnych pro malé a
stitedni podniky kam minipivovary patii, jsou vyrazné rozdily.

V souvislosti s konkurenceschopnosti minipivovari jsou mimo marketingovou
komunikaci dileZité i inovace jak uvadi Limberger (2018). V této oblasti maji minipivovary
vyhodu oproti priimyslovym pivovariim. Varky minipivovart jsou malé a pfi neuspechu zde
nehrozi tak velké riziko ztraty jako u pramyslovych pivovari. V soucasné dobé je aktualni
trend, kdy primyslové pivovary zahrnuji do svého portfolia produktii i piva z minipivovart a
tim nahrazuji inovace vlastnich produkt.

Tento clanok odporucala na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda:
doc. Darja Holatova, Ph.D.

Pouzita literatura

1. Asociace malych a sttednich podnikil a Zivnostnikii CR, 2017. Cesi berou titokem malé pivovary [cit. 16.
ledna 2023]. Dostupné z: http://amsp.cz/cesi-berou-utokem-male-pivovary/

2. BREZINOVA, M. at al. 2019. Marketing communication in beer industry in the Czech Republic with
respect to minibreweries. Kvasny primysl, Ro¢. 65, ¢. 1, s. 6-12. ISSN 2571-3868

3. CASTILIONE, Concetta a Ladislava GROCHOVA, 2011. The demand for beer in the view of past
consumption and advertising in the Czech republic. Agricultural Economics Open Access, Ro¢. 57, ¢. 12, s.
589-599. ISSN 1805-9295

4. COOPER, John a Peter LANE, 1999. Marketingové planovani — prakticka prirucka manazera. Praha: Grada
Publishing, ISBN 80-7169-641-2.

5. CORTESE, Damiano, 2017. The art of craft beer in a traditional wine nation: A preliminary study in a
model area. Quality - Access to Success, Ro¢. 18, ¢. 161, s. 149-156. ISSN 15822559

6. DUDA-GROMADA, Katarzyna, 2013. Beer tourism in Poland, Prace i Studia Geograficzne, Ro¢. 52, ¢. 2,
S. 63-84. ISSN 2543-7313

7. Ekonomika dnes, 2016. [cit. 12. ledna 2023] dostupné z : https://ekonomika.idnes.cz/pivovarnici-pocet-
minipivovaru-se-do-5-let-ztrojnasobi-na-1000-plk-/ekonomika.aspx?c=A161003_134742_ekonomika_rts

8. GEORGE, Lisa, 2013. National Television and the Market for Local product: the case of beer. Journal of
industrial economic, Ro¢. 57, ¢. 1, s. 85-111, ISSN 0022-1821

9. KOTLER, Philip, 1998. Marketing Management — Analyza, planovani, vyuZiti, kontrola: 9. prepracované
vydéani, Praha: Grada Publishing, ISBN 80-7169-600-5

10. KOZAK, Vratislav a Véra KOZAKOVA, 2013. Zmény v Cceském pivovarstvi na prelomu tisicileti,
VeRBuUM, ISBN 978-80-87500-45-3

11. KRAFTCHICK, J.F. , 2014. Understanding beer tourist motivation. Tourism Management Perspectives.
Ro¢. 12, ¢. 14, s. 41-47. ISSN 2211-9736

12. Lidovky.cz, 2020. [cit. 10. ledna 2023]. Dostupné z: https://www.lidovky.cz/relax/pivo-a-pivovary/400-
pocet-minipivovaru-prekrocil-dalsi-magickou-hranici-a-dal-pribyvaji.A180220_164947_In-pivo_mpt

13. LIMBERGER, Leonardo, 2018. Competitive advantage of the beer oligopoly and the permanence of
Microbreweries in Brazil. Revista Formacao, Roc¢. 25, &. 44, s. 53-76. ISSN 2237-0587

87 http://www.mladaveda.sk


http://amsp.cz/cesi-berou-utokem-male-pivovary/
https://ekonomika.idnes.cz/pivovarnici-pocet-minipivovaru-se-do-5-let-ztrojnasobi-na-1000-plk-/ekonomika.aspx?c=A161003_134742_ekonomika_rts
https://ekonomika.idnes.cz/pivovarnici-pocet-minipivovaru-se-do-5-let-ztrojnasobi-na-1000-plk-/ekonomika.aspx?c=A161003_134742_ekonomika_rts
https://www.lidovky.cz/relax/pivo-a-pivovary/400-pocet-minipivovaru-prekrocil-dalsi-magickou-hranici-a-dal-pribyvaji.A180220_164947_ln-pivo_mpt
https://www.lidovky.cz/relax/pivo-a-pivovary/400-pocet-minipivovaru-prekrocil-dalsi-magickou-hranici-a-dal-pribyvaji.A180220_164947_ln-pivo_mpt

Miada veda
i Vol. 11 (1), pp. 81-88
Young _S't:lem;_q (1), pp

14,

15.

16.
17.

18.
19.

20.

21.

88

MATHIAS, B. et al. 2018. An identity perspective on coopetition in the craft beer industry. Strategic
Managemnet Journal, Rog¢. 39, ¢. 12, s. 3086-3115. ISSN 2520-0461

Pivovarsky kalendat, 2019. Vyzkumny ustav pivovarsky a sladaisky, a.s. TISKAP Praha, ISBN 978-80-
86576-60-2

PELSMACKER Patrick, 2003. Marketingova komunikace. Grada, ISBN: 8024702541

POKRIVCAK, J. at all. 2019. Development of beer industry and craft beer expansion, Journal of Food and
Nutrition research, Ro¢. 58, ¢. 1, s. 63-74. ISSN 1336-8672

STOKLASEK, J., 2013. Marketing a propagace pivovaru Zlinsky Svec. UTB ve Zling.

TORO-GONZALES, Daniel 2014. Beer snobs do exist: Estimation of beer demand by type, Journal of
Agricultural and Resource Economics, Ro¢. 39, €. 2, s. 174-187. ISSN: 10685502

VYSEKALOVA, Jitka a Rizena KOMARKOVA, 2002. Psychologie reklamy: 2. rozsifené a aktualizované
vydani, Praha: Grada Publishing, ISBN 80-247-0402-1.

WONG Sam, 2019. Beer before wine? Ignore the rhyme, New Scientist, Ro¢. 241, ¢. 3217, s. 15. ISSN
0262-4079

http://www.mladaveda.sk



Young Science

ISSN 1339-3189




	zadna_strana_mlada veda.pdf
	2: zadná strana


