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1. UvoD

Zakladni charakteristikou soucasné situace na trhu je neustala zmé-
na. Trh je velmi proménlivy, a to ve v8ech svych oblastech. Uspéch
kazdé firmy spociva v hledani prileZitosti a eliminaci rizik, kterd vy-
plyvaji z trzniho prostredi. Oblast marketingového fizeni je nedilnou
soucasti fizeni firem (Karagianni, 2018).

Tato publikace se zamétuje na marketingovou komunikaci ma-
lych a stfednich podniki (MSP) ve vybraném odvétvi, konkrétné
na analyzu nastroji marketingové komunikace u malych a stfednich
podnikt v pivovarnickém odvétvi v Ceské republice.

Pivo je u nas nejen tradi¢ni narodni produkt, ale Ceska republika
je jiz nékolik let na prvnim misté svétového Zebricku v konzumaci
piva. Dalsi prvenstvi ma Ceska republika od roku 2015, kdy se umis-
tila na prvnim misté v prepoctu pivovarti na pocet obcant. Pivo je
neoddélitelnou soucdasti ¢eské kultury a v poslednich letech je tento
fakt reprezentovan vyraznym ristem poctu zakladanych a funguji-
cich minipivovarda.

Tak jako vSechny velikostni skupiny podnikt napti¢ odvétvimi
musi i minipivovary promitat do svého chodu a rizeni spole¢ensko-
ekonomické zmény, které prichdazeji, aby byly schopny realizovat
svlj zisk na trhu i v budoucnu. Typickym prikladem téchto zmén
jsou high-tech inovace, produkce a konzumace cerstvych mistnich
potravin, zdtGraziiovani ochrany Zivotniho prostifedi a odklon od pa-
radigmatu globalizace (Reisfeld, 2018). Existence minipivovart do
tohoto kontextu zapada, ¢ehoz je dikazem vyrazny rust jejich poc¢tu
v poslednich letech.

Jako vSechny malé a stfedni podniky se i minipivovary snazi
omezit ohrozeni vyplyvajici z nizsi vyjednavaci sily pti nakupu vstu-
pl. V soucdasnosti je velmi ¢astym jevem sdruZovani minipivovara
do vétsich pivovarnickych skupin ¢i sdruzenich, ¢imZ posiluji vlast-
ni konkurenceschopnost. Nékteré minipivovary hledaly svoji konku-
ren¢ni vyhodu v podobé niZ8i ceny, coZ se ukazalo jako nesStastné
(Pliakas, 2019). Ani v rdmci dobrovolnych seskupeni nedokazi mini-
pivovary konkurovat dodavatelskym cenam surovin primyslovych
pivovart a pivovarskych skupin (Bamber, 2019). Cestou pro tyto MSP
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je kvalita a jedinec¢nost jejich produkce, podpofené marketingovymi
nastroji vhodnymi pro malé a stfedni podniky.

Idealnimi kroky pro posileni firmy jsou tedy kvalitni produkty
a sluzby, schopni a spokojeni zaméstnanci, profesionalni manage-
ment, dostate¢né finan¢ni zdroje a dalsi faktory, které se mohou stat
konkuren¢ni vyhodou a na kterych pak mtze podnik stavét svou
image a budovat povédomi o znacce diky spokojenym zdkaznikim
(Denby, 2018).

Cilem této monografie je analyza nastroji marketingové komu-
nikace minipivovart a navrzeni dalSich ¢i zefektivnéni jiz pouZziva-
nych ndéstroji marketingové komunikace. Vyznamnym pifinosem je
uz samotny vyzkum v oblasti komunika¢nich ndéstroja vyuzivanych
minipivovary, ktery na takto velkém vzorku a v ucelené podobé ne-
byl dosud realizovan.
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2. METODIKA A CILE VYZKUMU

V publikaci budou vyuzity metody kvantitativniho vyzkumu. Z kvan-
titativnich metod bude zvolena metoda elektronického dotaznikové-
ho Setfeni, jeZ bude provedeno na celém vyzkumném vzorku, ktery
je tvoren vSemi podnikatelskymi subjekty z daného segmentu, tedy
minipivovary realizujicimi svoji ¢innost na uizemi Ceské republiky,
bez ohledu na jejich vlastnictvi a pravni formu. Sbér dat probihal
v roce 2017 prostiednictvim elektronického dotaznikového Setreni.
Vyzkumny vzorek byl sestaven na zakladé informaci z odborného
tisku, spolupraci s Celni spravou a Ceskomoravskym svazem minipi-
vovaru. Dale bude pouzita deskriptivni statistika (absolutni ¢etnost,
kontingencni tabulky), grafické a tabulkové zobrazeni ziskanych vy-
sledk, test dobré shody, histogramy, mapovy program ArcMap 10
a shlukova analyza.

Data byla ziskdna technikou vyzkumu kvantitativniho, a to me-
todou elektronického dotazovani na celém vyzkumném vzorku po-
moci aplikace Google Docs. Pii zpracovani ziskanych dat z dotazni-
kového Setfeni budou jednotlivé marketingové nastroje rozdéleny do
3 skupin pro vétsi ptehlednost vysledkt. Marketingové nastroje jsou
déleny do néasledujicich skupin: nastroje pouzivané v misté prodeje
(etikety, pivni tacky, sklenice, ubrusy, vyvésni Stity, placené a volné
ochutndvky, slevové akce a exkurze), nastroje cilené marketingové
komunikace (socialni sité, dobré jméno pivovaru, poradani kultur-
nich akci, sponzorovani mistnich spolkt, vlastni webové stranky,
doporuceni stavajicich zakaznik(, soutéZe) a nastroje masové mar-
ketingové komunikace (billboardy, plakaty, reklamni bannery na in-
ternetu, reklama v celoploSnych rozhlasovych stanicich, reklama
v regionalnich rozhlasovych stanicich, reklama v celoplo$ném tisku
a reklama v regionalnim tisku, reklama na celoplosnych televiznich
stanicich a reklama na regiondlnich televiznich stanicich). DtleZi-
tost marketinkovych ndstroji minipivovart je hodnocena $kalou:
velmi dulezity, dalezity, malo dtlezity a nedtlezity. V rdmci lepsi pre-
hlednosti jsou tyto Skaly u nékterych graft a vysledkud slouceny do
2 variant: velmi daleZity a daleZity, malo dalezity a nedtlezity.
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2.1 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem predkladané publikace je analyza nastroji marke-
tingové komunikace minipivovara, zhodnoceni duleZitosti téchto
nastrojt a navrzeni vyuziti dalSich ¢i zefektivnéni jiz pouzivanych
nastroju marketingové komunikace. Vyznamnym piinosem je uz
samotny vyzkum v oblasti komunika¢nich nastrojt vyuzivanych mi-
nipivovary, ktery na takto velkém vzorku a v ucelené podobé nebyl
dosud realizovan.

K dil¢im cildm publikace patfi:

1) posoudit miru vyuzivani a dileZitosti jednotlivych ndstroji

marketingové komunikace minipivovary;

2) analyzovat vyuZivané marketingové nastroje minipivovart

pomoci shlukové analyzy.

Hlavni cil a dil¢i cile jsou dale rozpracovany do podoby védec-
kych otazek a hypotéz, které jsou shrnuty v nasledujici ¢asti textu.

Védecka otazka 1 (VO 1): Jaké nastroje marketingové komunika-
ce minipivovary vyuzivaji?

Pouzita bude deskriptivni statistika (tabulkové a grafické zobra-
zeni ziskanych vysledkt — kontingen¢ni tabulky).

Védecka otazka 2 (VO 2): Existuji rizné skupiny minipivovart,
které se 1isi vyuzivanym komunika¢nim mixem?

Vyuzita bude metodologie shlukové analyzy dle Dolnicara a Leis-
che (2014) a Aggarwala a Reddyho (2014). Podrobné je popsana v ka-
pitole 6.1.

Védecka otazka 3 (VO 3): Jaka je dulezitost nastroji marketin-
gové komunikace?

Pouzita bude deskriptivni statistika (tabulkové a grafické zobra-
zeni ziskanych vysledkt — kontingen¢ni tabulky).

14
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2.2 Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek je stanoven dle informaci z Ceského svazu pivova-
rd a sladoven, Celni spravy a dal$ich prevazné internetovych zdroju,
které poskytuji informace o vSech aktivnich minipivovarech rozdé-
lenych dle velikosti vystavu, data zaloZeni i po¢tu zaméstnancti. Bo-
huZel Zadna oficidlni databaze existujicich minipivovard zatim neni
k dispozici.

V ramci Ceské republiky je k 31. 12. 2016 registrovano 350 mini-
pivovart a restaura¢nich minipivovart (zde se jednd o termin, ktery
se obecné pouziva bez vazby na velikost vystavu u pojmu ,restau-
ra¢ni”). Vyzkumny vzorek je sloZen z minipivovart, tedy pivovaru,
jejichz vystav je do 10 000 hl/rok. Celkovy pocet subjektti v této sku-
piné je, jak se uvadi vyse, 350. Tento soubor predstavuje vyzkumny
vzorek. Na tomto vzorku byl realizovan sbér dat, a to formou dotazni-
kového Setfeni. Dotaznik byl zpracovan v aplikaci Google Docs. Elek-
tronické dotaznikové Setteni bylo realizovdno pomoci elektronické-
ho dotazniku, ktery byl v lednu 2017 rozesldn na e-mailové adresy
vSech subjektt ve vyzkumném vzorku. Navratnost dotaznika v prvni
viné byla pouze 21%. Z divodu ziskani vétSiho poc¢tu minipivova-
1 do zkoumaného vzorku byly dotazniky rozeslany opakované, a to
v bi‘eznu 2017 na e-mailové adresy minipivovart, které v prvnim kole
dotaznik nevyplnily, a ddle na e-mailové adresy minipivovart, které
do té doby vznikly (k 1. 3. 2017 bylo registrovano v Ceské republi-
ce 359 minipivovartl). Timto rozsifenim doslo k navy$eni minipi-
vovard ve vyzkumném vzorku na 359. Po ,dopliiovacim kole” byla
navratnost dotaznikt 45,9 % z vyzkumného vzorku. Tato navratnost
jiz byla vyhodnocena jako dostacujici. Jednalo se o 165 vracenych
dotaznikl z celkového poctu 359 minipivovart. Z tohoto souboru
byly 4 dotazniky vyfazeny, 161 minipivovard generuje zkoumany
vzorek, jehoZ specifika jsou uvedena v nasledujicich grafech. Tento
pocet reprezentuje 44,8 % vsech minipivovara v Ceské republice.

15
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2.3 Zkoumany vzorek

Zkoumany vzorek predstavuje 44,8 % z vyzkumného vzorku. Je spe-
cifikovan podle poc¢tu zameéstnancti, kraji ptisobeni, roku zalozent,
mista pisobeni minipivovaru a existence vlastni provozovny u da-
ného minipivovaru. Obrazek ¢islo 1 ukazuje vSechny minipivovary,
které generuji zkoumany vzorek.

6Qihlmz . B

e

Legenda
©  Bezodezvy
@  Pivovary zahmuté do studie

Soutadnicovy systém: S-JTSK Kiovak EastNorth —— Koy Ceské Budéjovice, leden 2018
Podiladové data- ZM10 (CUZK) 0 15 30 60 90 120 $ Zpracovala: Ing. Monika Btezinové, Ph T

Obrazek ¢. 1. Mapa minipivovarud tvoficich zkoumany vzorek.
Zdroj: vlastni zpracovani.

V déleni dle poc¢tu zaméstnancu je zkoumany vzorek rozdélen
na 2 skupiny. Prvni skupina obsahuje minipivovary, jeZ maji mezi
10 a 49 zaméstnanci, a ¢ini 17% z celého vzorku. Tento vysledek
je prekvapivy. Pfredpokladem bylo, Ze minipivovary maji maximal-
né do 9 zaméstnancl. Vyjimku mohou tvofit restaura¢ni pivovary
(jeSté jednou upozornuji, Ze se nejedna o odborny termin odvozeny

16
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od vystavu restaura¢nich pivovartt do 200 000hl, ale je uvadén jako
termin, kterym se béZné v soucasné dobé oznacuji minipivovary (vy-
stav do 10 000hl, s vlastni provozovnou), kde se do po¢tu zamést-
nanct zahrnuje i obsluha provozovny. To je i ptfipad vySe zminénych
minipivovart ze zkoumaného vzorku, vSechny maji vlastni provo-
zovnu. Dalsi skupina zahrnuje 83 % minipivovarti s po¢tem zamést-
nanct (dle o¢ekavani) od 0-9. V této skupiné jsou jak minipivovary
s vlastni provozovnou, tak bez ni. Vyzkumny vzorek ma rozloZeni
mirné odlisné, a to 90 % s po¢tem zaméstnanct 0-9 a 10 % s poctem
10-49 zaméstnancu.

83 %

B 0-9 zaméstnancl M 10-49 zaméstnanct

Graf €. 1. Struktura zkoumaného vzorku dle velikosti subjektt
(dle poctu zaméstnancu). zdroj: viastni zpracovani.

Zastoupeni v poctech respondentd dle kraji ukazuje graf ¢is-
lo 2.V déleni dle krajt je ve zkoumaném vzorku nejslabéji zastoupen
kraj Ustecky, kde je sice poc¢et respondenttl 7, nicméné tento pocet
piedstavuje pouze 29 % z celkového poctu minipivovart v tomto kra-
ji. Co do poctu respondentt je na tom nejhuie kraj Liberecky, pouze
se 3 respondenty, nicméné toto mnozstvi predstavuje 33 % z celkové-
ho po¢tu minipivovart v tomto kraji. Vice jak 50 % respondentt bylo
ziskdno v kraji Krdlovehradeckém, Pardubickém a Zlinském. Mezi
40 a 45 % respondentti odpovédélo v kraji Jiho¢eském, Jihomorav-

17
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ském, Karlovarském a StfedocCeském. Ostatni kraje maji mezi 33
a 37 % respondenta.
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Graf €. 2. Struktura zkoumaného vzorku dle kraje pGsobeni subjektd
(pocet respondent(l). zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf €. 3. Struktura zkoumaného vzorku dle kraje plsobeni subjektd
(% respondentd). zdroj: viastni zpracovani.

Podle roku zaloZeni je ve zkoumaném vzorku nejvice minipivova-
i vzniklych v roce 2014 a s ucasti praZzského minipivovaru U Flekt
i 1 minipivovar zaloZeny roku 1499, viz graf ¢islo 4 a obrazek cislo 2.
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Graf €. 4. Struktura zkoumaného vzorku dle roku zalozZeni.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Legenda
©  Bezodeavy
@  doroku 2000
O 2001-2010
@® poroce20™
Soutadnicovy systém: S-JT SK Kfovak EastNorth -—— Kilometry Ceské Budéjovice, leden 2018
Podkladova data- ZM10 (CUZK) 0 15 30 60 90 120 $ Zpracovala: Ing. Monika Biezinova, Ph.L

Obrazek ¢. 2. Mapa minipivovar( tvoficich zkoumany vzorek
dle roku zalozeni. zdroj: vlastni zpracovani.
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Dalsi charakteristikou (graf ¢islo 5) zkoumaného vzorku je mis-
to, kde minipivovar stoji, respektive realizuje svoji ¢innost, pfipadné
ma i vlastni provozovnu. Zde je slozeni zkoumaného vzorku (92 %
v centru ¢i na okraji obce, 8% mimo obec) poplatné vyzkumnému
vzorku (90 % v centru ¢i na okraji obce, 10 % mimo obec).

51%

8%

B Mimo obec M Na okraji obce M V centru obce

Graf €. 5. Struktura zkoumaného vzorku dle mista pisobeni subjektu
(mimo obec, okraj obce, v centru obce). zdroj: vlastni zpracovani.

57 %

M Restaura¢ni minipivovar M Minipivovar bez vlastni provozovny

Graf €. 6. Struktura zkoumaného vzorku dle existence provozovny
(minipivovar s restaura¢nim zafizenim ¢i penzionem, minipivovar
bez vlastni provozovny). Zdroj: vlastni zpracovani.
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2. METODIKA A CILE VYZKUMU

Rozdéleni zkoumaného vzorku dle existence provozovny uka-
zuje graf ¢islo 6. V tomto pripadé je rozdéleni vyzkumného vzorku
shodné se zkoumanym. Ve vyzkumném vzorku je zastoupeni minipi-
vovaru bez vlastni provozovny 36 % a minipivovaru s vlastni provo-
zovnou (restauracni) 64 %. Rozdéleni je tedy opacné. Obrazek cislo
3 zahrnuje i ,1étajici” minipivovary (bez vlastni provozovny), ty jsou
v Ceské republice 3.

Legenda
Bez odezvy
Létajici pivovar

Minigivovar

®eC @O0

Restauraéni pivovar

Soufadnicovy systém: S-JTSK Kiovak EastNorth -— Kilometry & Ceské Budgjovice, leden 2018
Podkladova data- ZM10 (CUZK) 0 15 30 60 90 120 Zpracovala: Ing. Monika Btezinovd, Ph.D

Obrazek €. 3. Mapa minipivovaru tvoficich zkoumany vzorek dle
existence provozovny. Zdroj: vlastni zpracovani.

Graf cdislo 6 ukazuje, ze 57% minipivovarti ze zkoumaného
vzorku ma vlastni provozovnu. Dalsi specifika zkoumaného vzorku
ohledné vlastni provozovny jsou nasledujici: pouze 1 minipivovar ze
zkoumaného vzorku, ktery ma sidlo mimo obec, nema vlastni provo-
zovnu, ostatni minipivovary (98 %) sidlici mimo obec vlastni provo-
zovnu maji. Stejné je tomu i u minipivovart sidlicich v centru mésta.
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74 % z nich vlastni provozovnu mé a 26 % nema. U pivovart sidlicich
na okraji meésta je pomér vyrovnanéjsi, 45 % minipivovart provozov-
nunema a 55% ji ma.

Déleni dle vystavu ukazuje obrazek cislo 4 (zkoumany vzorek
dle vystavu), minipivovary s vystavem do 100 hl/rok predstavuji 9 %
z celkového poctu. Nejcastéji maji minipivovary vystav mezi 101
a 500 hl/rok. Tato skupina predstavuje 33 %. Vystav 501 az 1000 hl/
rok ma 21 % minipivovart a nad 1001 hl/rok je to 17 % minipivovard,
u 21 % nebyl vystav dohledatelny. Ve zkoumaném vzorku jsou mini-
pivovary s vystavem do 100 hl/rok zastoupeny 10 %, minipivovary
s vystavem mezi 101 a 500 hl/rok 38%, vystav 501 aZz 1000 hl/rok
ma 32 % minipivovarli ve zkoumaném vzorku a vice jak 1001 hl/rok
ma 20 % minipivovard. RozloZeni minipivovart dle vystavu je velmi
podobné ve vyzkumném i zkoumaném vzorku.

Libagec

nAd Labem ¢

Legenda

Nezjizténo

o do 100 hlirok
® 101 - 500 hiirok
@  501- 1000 hi/rok
@ nad 1001 hlirok
Soutadnicovy systém: S-JTSK Ktovak EastNorth r— Kilometry Ceské Budgjovice, leden 2018
Podkladové data- ZM10 (CUZK) 0 15 30 60 90 120 $ Zpracovala: Ing. Monika Biezinovd, Ph.T

Obrazek €. 4. Mapa minipivovart tvoricich zkoumany vzorek
dle vystavu. zdroj: vlastni zpracovani.
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3. VYMEZENIi POJMU A DEFINOVANI MSP

Problematika malého a stfedniho podnikani je fadu let odsouvana
na okraj védeckého i praktického zdjmu. Proto v drtivé vétSiné eko-
nomik je pojeti MSP chapéano odlisné s ohledem na narodni kontext
a doposud neexistuje Zadna ucelend, vSeobecné prijimanda defini-
ce malého a stfedniho podnikani. Jinou definici ma Evropska unie,
jinou Cesky statisticky urad, jinou napiiklad Eurostat nebo Ceska
sprava socialniho zabezpeceni.

Smysl, pro¢ vytvorit/definovat typologii podnik, spo¢iva v tom,
Ze jednotlivé skupiny podnikl maji spole¢né vlastnosti, na zadkladé
kterych lze pfedvidat, jak se dany podnik v ménicich se vnéjsich pod-
minkach zachova.

MSP lze definovat a vymezit dle raznych hledisek, ktera maji
rozli¢nou vypovidaci schopnost a pouziti. Rozhodujicim hlediskem
pro vymezeni MSP je velikost. Velikost podniku byva nejcastéji vyja-
drena ukazateli: pocet zaméstnanct, ro¢ni obrat podniku ¢i celkova
vySe aktiv podniku.

Evropska unie vymezuje podniky nasledovné:

Sttedni podnik je podnik, ktery zaméstnava 50 aZ 250 osob a jeho
ro¢ni obrat nepfesahuje 50 miliond EUR a/nebo jeho bilan¢ni suma
ro¢ni rozvahy nepiesahuje 43 miliond EUR. Vlastnikem spole¢nos-
ti nesmi byt jiny subjekt vlastnici vice jak 25 % zdkladniho kapitalu
spolec¢nosti (Evropska komise, 2006).

Maly podnik zaméstndva méné nez 50 osob a jeho ro¢ni obrat a/
nebo bilanéni suma ro¢ni rozvahy nepresahuje 10 miliont EUR. Co
se tycCe vlastnickych prav, je zde stejné omezeni jako v ptipadé stted-
nich podnikl (Evropska komise, 2006).

V ramci kategorie malych a stfednich podnikt existuji jesté mik-
ro-podniky, jez 1ze definovat jako podniky, které zaméstnavaji meéné
neZ 10 osob a jejichZ ro¢ni obrat a/nebo bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy
nepresahuje 2 miliony EUR.

Pro srovnani lze uvést ponékud odli$nou definici MSP Ceského
statistického uradu:

Maly podnik méa do 20 zaméstnanct a stfedné velkym podnikem
je pak podnik do 100 zaméstnanct (Kubatova, 2008).
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Specifikem pivovarského odvétvi je déleni dle vystavu. Podle
Velké encyklopedie piva (2003) a Ceského svazu pivovart a slado-
ven jsou pivovary déleny podle vystavu na homebrewer, minipivo-
vary, restauracni, regionalni pivovary a velkopivovary / pramyslové
pivovary (tabulka ¢islo 1). Minipivovary vystavuji fadové desitky az
stovky hl ro¢né, nejvétsi ceské pivovary vice neZ milion hl.

Ani tato specifikace neni v Evropské unii jednotna. Naptiklad
v Polsku a na Slovensku jsou rozeznavany pouze 2 velikostni kate-
gorie pivovard, a to nad 200 000hl ro¢né - velké pivovary - a ddle
do 200 000 hl ro¢né — minipivovary.

Nazev kategorie Ro¢ni vystav Charakteristika
Homebrewer 200 litrd (do 2019) / 1000 Vafri si doma
litrd na domacnost (od 2020)  pro vlastni potiebu.
Minipivovar do 10 000hl Dodrzuje tradi¢ni
postupy.
Restauracni pivovar  do 200 000hl Zakaznik vidi,
jak se pivo vari.
Regionalni pivovar ~ do 500 000hl Regionalni charakter -
znacka piva
Velkopivovar/ nad 500 000hl Velkovyroba; pivo
pramyslovy je trvanlivé.

Tabulka €. 1. Rozdéleni pivovard podle ro¢niho vystavu.
Zdroj: Berry Verhoef (2003).

V prakticke ¢asti této prace a pri sbéru primdarnich dat vychazi
autorka z klasifikace, kterou doporucuje Cesky svaz pivovart a sla-
doven a je také v souvislosti s pivovarskym odvétvim pouzZivana nej-
Castéji — déleni dle velikosti vystavu. Nicméné pro sekundarni udaje,
které jsou uvedeny v této ¢asti, autorka respektuje klasifikaci, z niz
vychdazi pouzity zdroj.
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Vyvoj malych a stfednich podnikt v Ceské republice reprezen-
tuje graf ¢islo 7, ktery ukazuje zmény v poctech MSP (klasifikace dle
Evropské unie) v letech 2010-2016. Nejvétsi pocet subjekta v této
velikostni kategorii pripada v Ceské republice na rok 2012 a od této
doby dochazi k mirnym poklestim ¢i riistu jejich poc¢tu, ovSem urov-
né roku 2012 zatim nebylo opétovné dosaZzeno. Malé a stiedni pod-
nikani je povazovano za nedilnou soucast kazdé vyspélé ekonomiky.
V roce 2016 byl podil po¢tu MSP na celkovém poc¢tu podniki v Ces-
ké republice celkem 99,83 %. Pro srovnani: v zemich Organizace pro
ekonomickou spolupraci a rozvoj jsou MSP zastoupeny také vice jak
95 % z celkového poctu vSech podnikid (Ministerstvo pramyslu a ob-
chodu, 2017).
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Graf ¢&. 7. Vyvoj po¢tu aktivnich subjektd MSP v CR v letech 2010-2016.
Zdroj: MPO, 2017.
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3.1 Zakladni rysy malych a stfednich podnikt

Charakteristicka pro MSP je jednoducha, piehlednd organizac¢ni a 1i-
dici struktura, kterd umoznuje pfimé vedeni a kontrolu. Diky jedno-
duché organizacni strukture se snizuje mira byrokracie a nizsi jsou
také naklady na vedeni firmy. Mald firma garantuje pfimy kontakt
majitele/vedeni podniku se vdemi zameéstnanci. Osobni a pfimy kon-
takt zaméstnancl s nadrizenymi je rovnéz predpokladem pro vétsi
zainteresovanost a vys$si osobni nasazeni. Vyhodou je také centrali-
zace tidicich rozhodnuti v rukou podnikatele. To umoZinuje rychlou
reakci a podporuje podnikavost i vysokou flexibilitu fizeni podniku.
Z toho plyne, Ze malé a stfedni podniky jsou dynamickym prvkem
ekonomiky (Aquilani, 2018).

Mezi jejich dalsi vyhody patii schopnost rychle reagovat na zmé-
ny poptavky, ponévadZ snadnéji udrzuji kontakt se svymi zdkazniky.
Jelikoz své zdkazniky navic znaji, mohou rychleji reagovat na ménici
se poptavku. Snadnéji se specializuji na vyrobky ¢i sluzby, které nent
vyhodné vyrabét pro velké firmy.

Mezi hlavni nevyhody MSP se fadi jejich mensi Sance na ziskani
zakazek z kapacitnich diivod a omezené moznosti ziskavani vyhod
vani. Malé firmy se musi potykat s omezenymi prostiedky na marke-
tingovou komunikaci. Mezi nevyhody spadd také nedostatek vlast-
nich zdroji pro rozvoj a védecko-technicky vyvoj. MSP v disledku
nizkého poc¢tu zaméstnancl nejsou schopny zaméstnat specialisty,
a tak se od stavajicich zaméstnancui ocekavaji plnéni fady raznych
pracovnich pozadavkd. Zaméstnanci v MSP maji ¢asto i viceoboro-
vou kvalifikaci. Napftiklad feditel musi byt kvalifikovan jak po stran-
ce marketingové, tak po strance obchodni. Casto pak dochazi k po-
tlaceni marketingovych aktivit ve prospéch ¢istého obchodu. Dalsi
nevyhodou je, Ze MSP podléhaji relativné vétsi zranitelnosti vzhle-
dem k negativnimu plisobeni externiho prostredi (naptiklad vladni
rozhodnuti), ale i interniho vlivu prostfedi (napiiklad nemocnost
pracovniktl). Prace v malém podniku muZe prinést niZ8i mzdy, men-

28



3. VYMEZENIi POJMU A DEFINOVANI MSP

$i rozsah zaméstnaneckych vyhod, pracovni dobu pruzné pfizpuso-
benou mnoZstvi zakdzek, minimdlni investice do vzdélani, velice
omezené vyhlidky na povysSeni a v neposledni rfadé mensi jistotu
pracovniho mista. MSP jsou dale také vice zavislé na zakaznicich
a dodavatelich (zejména z dGivodu existence mensi sily a vyjednava-
ci pozice).

Projevovani téchto vysSe uvedenych vyhod a nevyhod je zavislé
na fadé dalSich faktori: charakteru odvétvi, charakteru konkurence,
zdrojich podniku apod. (Veber, Srpov4, 2005). V pivovarském odvétvi
a konkrétné v oblasti minipivovart je situace stale pomérné ptatel-
ska. Podle minéni odbornikt z oboru se jednotlivi majitelé minipivo-
vari navzdjem nevnimaji jako konkurenti.

3.1.1 Vyznam a podpora malych a stfednich podnikd
Ceské republiky

Podil zaméstnancti MSP ve sledovaném obdobi (2010-2016) osciluje
mezi 58 a 61,7 % z celkového poctu zaméstnancli podnikatelské sfé-
ry v Ceské republice. Nejvy$si byl pocet zaméstnanct v MSP v roce
2012, kdy ¢inil 61,7 % a nejnizsi v roce 2015. Mezi roky 2015 a 2016
doslo k vyraznému posileni zaméstnanosti v MSP, a to meziro¢nim
rastem 2 % na soucasnych 60,8 % (udaj z roku 2016, viz graf 8).
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Graf &. 8. Podil zamé&stnanc( v MSP na celkovém po¢tu v CR (v %)
v letech 2010-2016. zdroj: MPO, 2017.

Vykony, které MSP ve sledovaném obdobi tvotily, ukazuje graf
¢islo 9. Vykony vSech podniktl neustdle mirné rostou a stejné tak
i vykony MSP. Pomér jejich vykond k vykontim ostatnich velikost-
nich skupin podniktd jsou v celém obdobi podobné a pohybuji se
od 49 do 52%. Od roku 2014 klesaji a v roce 2016 byly nejnizsi, do-
sahly pouze 49 %.

MSP maji nezastupitelny vyznam pro rozvoj nadrodniho hospo-
darstvi a pro rozvoj jednotlivych regiont, protoze firmy tohoto typu
reprezentuji mistni kapital a mistni vlastnické pomeéry. Efekty z je-
jich podnikani ztstavaji v daném regionu, popitipadé staté. Z toho
plyne, ze pokud chceme rychle ekonomicky ozivit region, obvykla
cesta vede pres podporu rozvoje malych a stfednich firem v dané ob-
lasti. MSP jsou také dlilezitym faktorem socidlni a spolec¢enské sta-
bility. Stejné tak hraji vyznamnou roli pfi tvorbé pracovnich ptilezi-
tosti. Tato tloha MSP jesté vice vzrostla v dobé hospodaiské krize,
nebot sektor malych a stfednich podnikt ¢asto absorbuje pracovni
sily uvolnéné velkymi podniky (Veber, Srpova, 2005).
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Graf €. 9. Vyvoj vykond MSP v CR v letech 2010-2016. zdroj: MPO, 2017.

MSP piedstavuji zdkladni pilif ekonomiky. Plisobi proti mono-
polnim tendencim tim, Ze zvy$uji stupen atomizace trhu. V Ceské
republice je podpora MSP ustanovena v zakoné ¢. 47/2002 Sb. o pod-
poife malého a stiedniho podnikani. Podle tohoto zdkona mtze byt
podpora poskytnuta na projekty zamérené na investice, hospodarské
a technické poradenstvi, vytvareni novych pracovnich mist, zavede-
ni systému zajistujicich zvysSeni kvality produkce a rizeni podnika
a vyuziti sluZzeb podporujicich zvySeni konkurenceschopnosti apod.
formou navratné finan¢ni vypomoci, dotace, finan¢niho ptispévku,
zaruky nebo uvéru se sniZenou urokovou sazbou. Statni podpora
tak napomdéhd posilovat stabilitu a rozvoj MSP a nahrazovat ne-
dostatek vlastniho kapitdlu nebo Spatnou dostupnost bankovniho
uvéru. Podle tohoto zdkona jsou podpory pro malé a stfedni podni-
katele poskytovany prostiednictvim programu schvalenych vladou
Ceské republiky a jsou realizovany hlavné Ministerstvem primyslu
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a obchodu (Ministerstvo primyslu a obchodu, 2017) a Ministerstvem
pro mistni rozvoj (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2017).

Jednim z nejzajimavéj$ich programt v minulém obdobi byl pro-
gram podpory pro zacinajici podnikatele START. Jeho specifickym
cilem bylo zvySovat motivaci k podnikdani, a to poskytnutim podpory
ve formé bezuro¢ného uvéru nebo zvyhodnéné zaruky s finan¢nim
piispévkem k zaru¢ovanému uvéru (Amsp, b. r.).

DalSimi ze zajimavych programt podpory byly programy PRO-
GRES a ZARUKA, které se zaméfovaly na podporu realizace rozvo-
jovych podnikatelskych projekti konkurenceschopnych malych
a stfednich podniki, kterym brani nizsi vlastni kapitdlova vybave-
nost nebo omezena schopnost poskytnout zajisténi ttvéru v moznosti
ziskat externi zdroje financovani prostifednictvim bankovnich néastro-
ja. Druha oblast podpory, jako napriklad program ROZVO]J, je zamé-
fena na zlepsovani technické vybavenosti podniki ndkupem moder-
nich technologii véetné informacnich a komunikac¢nich technologii
(ICT) a na rozvoj vybranych strategickych sluzeb (Amsp, b. r.).

V roce 2015 skoncil program pro podnikatele - Erasmus pro za-
¢inajici podnikatele / Erasmus for Young Entrepreneurs. Oficial-
né zahdajen byl Asociaci malych a stfednich podnikd a Zivnostnika
1. 2. 2013. Diky realizaci tohoto projektu v ndasledujicich 2 letech
od uspésnych podnikatelt, ktefi provozuji malé a stfedni podniky
v jinych zemich Evropské unie a dalSich (EU 27, Lichtenstejnsko,
Norsko, Island, Cerna Hora, Albanie, Srbsko, Izrael, Chorvatsko, Ma-
kedonie a Turecko). Tento program byl velmi dobie aplikovatelny pro
majitele minipivovard, ktefi v nemalém poctu cestuji za zkusenosti
pii vyrobé piva za hranice Ceské republiky (Amsp, b. r.). V dal$ich le-
tech by méla Ceska republika postupovat v podpoie MSP dle koncep-
ce podpory malych a stifednich podnikateltt na obdobi 2021-2027,
ve kterém ma za cil: posilovani konkurenceschopnosti a ekonomic-
ké vykonnosti MSP zaloZeném na vyuziti a rozvoiji jejich inova¢niho
potencidlu, znalostech a vzdélavani, internacionalizaci vyplyvajici
z vyhod vnitiniho trhu Evropské unie a novych trhu ve tietich ze-
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mich a snizovani energetické naro¢nosti podnikani. Prezentovany
navrh koncepce piedklada Ministerstvo priimyslu a obchodu k verej-
né konzultaci. Jeji hlavni cile jsou:

1) posileni postaveni malych a stfednich podnikateld v ceské
ekonomice a rast konkurenceschopnosti malych a stfednich
podnikatelt v evropském a svétovém kontextu;

2) rozvoj a zkvalitiovani podnikatelského prostiedi a zvySovani
kvality poradenskych sluzeb pro MSP vcetné zvySeni atrakti-
vity technického a prirodovédného vzdélavani, posileni a roz-
voje technické inteligence;

3) posileni inova¢ni schopnosti a efektivniho nakladani s du-
Sevnim vlastnictvim malych a stfednich podnikateldl a rozvoj
podnikatelskeé a inovac¢ni infrastruktury;

4) sniZzovani energetické a materidlové naroc¢nosti pii podnikani
malych a stiednich firem (Businessinfo, b. r.).

Dalsi podpory se zdjemciim o realizaci minipivovaru dostava

z opera¢niho programu Podnikani a inovace pro konkurenceschop-
nost, ktery vyhlasilo Ministerstvo pramyslu a obchodu.

V ramci tohoto programu lze napiiklad zadat o ,Pofizeni inova-
tivnich technologii pro minipivovar” ¢i z Ministerstva zemédélstvi,
z programu diverzifikace zemédélské ¢innosti, v ném?Z dotace na roz-
Sifeni zemédélské ¢innosti, napiiklad o minipivovar, je az do vySe
40 % nakladu na projekt.

VSechny vyse uvedené nastroje podporovaly ¢i budou podporo-
vat drobné podnikani a mohou byt vyuZivany k pofizeni, renovaci ¢i
modernizaci minipivovara.
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Struktura pivovarského odvétvi ma vyrazny vliv na konkurenci mezi
pivovary. Zde je duleZité zminit, Ze konkurence mezi pivovary byla
do roku 1989 véc neznama. Do té doby byly vSechny tehdy existujici
pivovary rajonizovany, to znamena, zZe kazdy mél svoji oblast, do kte-
ré mu nedodaval zddny jiny pivovar. Toto pravidlo neplatilo pouze pro
vybrané pivovary, které mohly dodavat i do jinych oblasti: Plzerisky
Prazdroj, Budvar, Staropramen, Kozel a KruSovice. Po zru$eni tohoto
principu se trh oteviel a dal prostor konkuren¢nimu boji mezi pivo-
vary. V soucasné dobé se hovoii (www.ekonomika.idnes.cz) o tom, Ze
noveé vznikajici minipivovary nejsou pro pramyslové pivovary konku-
renci a Ze nejsou konkurenci ani sobé& navzajem. V souvislosti s ak-
tudlnim poctem minipivovart (350 k 31. 12. 1016) a trendem jejich
zakladani je otazkou, zda tomu opravdu tak je, a hlavné jestli toto
,nekonkurovani si” vydrzi i do budoucna. Pravé minipivovary preta-
huji zdkazniky velkym pivovartim, které nejsou schopny uspokojit
poptavku po plnych, chutové vyrazovych pivech (Donadini, 2017).

V roce 2016 cinil podil minipivovara 1,5% z celkového vysta-
vu. S ristem poctu zaloZenych minipivovardl roste i jejich vystav
a s ohledem na kvalitu produktu je jen otazkou ¢asu, kdy i minipi-
vovary a jejich produkce bude primyslovym pivovardm na ¢eském
trhu konkurovat alespont mirné. Z toho davodu je daleZité znat své
zdkazniky, védét, co jim nabidnout a jak jim tuto nabidku prezento-
vat. Konkurenci se nevyplati prehlizet, kazdy uspésSny podnik musi
své konkurenty dobfe znat. Musi je umét odhadnout a védét, kde je
jejich slabé misto. Teprve pak je ptipraven nabidnout zakaznikovi
néco, co mu za stejnych podminek konkurence poskytnout nemuze,
nebo se naopak zaméfit na jiny typ zakaznika (Pivni reklama, b. r.).

V Cesku vari pivo 350 minipivovari (k 31. 12. 2016) a neustale
piibyvaji dal8i. Kone¢ny pocet si netroufnou odhadnout ani odbor-
nici z oboru; 1 minipivovar za tyden je opravdu zavratné tempo. Pivo
uz vafii i moravsti vinafi. Pivovarske kapacity se jiz 1éta ptou, kolik
malych pivovart dokaZe uZivit domaci trh. Podle pivovarnika Marti-
na Malka nema smysl stanovovat stropy, kolik minipivovart repub-
lika uzivi. Prosté budou ubirat stale vétsi podil ze zatim dominujici
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prevahy gigantl na pivnim trhu. Pramyslovym pivovarim totiz 350
malych varen zatim sebralo, jak je uvedeno vyse, jen asi 1,5% z po-
dilu na pivnim byznysu. ,Pfesto z nas zacinaji mit obavy, jinak by se
Gambrinus neuchylil k tomu, Ze se maskuje za maly pivovar,” narazi
Martin Malek (Mediaf, 2015) na klamavou reklamu pivovaru Gam-
brinus, ktery se nepravem prezentoval pivem z minipivovaru znac¢ky
Patron.

Je evidentni, Ze takovou expanzi minipivovarl si nepteji nad-
narodni pivovarské koncerny (Hong, 2014). Respektive nadnarodni
pivovarské koncerny a pramyslové pivovary se s prekotnym riistem
minipivovart vyporadavaji aktualné tak, ze produkty 1 ¢i 2 minipi-
vovartl zahrnou do svého portfolia produktt a spolu se svymi pro-
dukty je distribuuji (tam kde to je moZné) do restauraci, kam sami
dodavaji (Garavaglia, Swinnen, 2017).

Predstavitelé naseho statu v8ak zatim ,kopou” spiSe za obfi vy-
robny. ,Mam prosté rad dobré pivo, a ne néjaké kyselé pivo z minipi-
vovaru, které se pivu ani zdaleka neblizi,” hanobil v roce 2012 uméni
sladkt z minipivovart prezident republiky Milos Zeman, kdyZ na-
vstivil Olomoucky kraj (Svobodné férum, 2012).

Ani odbornici na malé pivovary neuméji pfedpovédét jejich ko-
ne¢ny pocet. ,Je to az neuvéfitelné, kolik malych pivovartt mame.
Za horni hranici povaZuji existenci 250 malych pivovart, pak si za-
¢nou prilis konkurovat a pro hosty uz nebudou mit punc originali-
ty,” ekl ¢asopisu Tyden v 1été roku 2012 prezident Ceskomoravského
svazu minipivovarti Jan Suran. Tehdy v ¢eskych zemich vafilo pivo
prvnich 150 nadSenct, dnes uz je evidovano 350 pivovarkua a kazdy
tyden se otevira dalsi. A Jan Suran pripousti, Zze takovych pivovart
muze byt i 400, takZe za 3 roky moznda doda, Ze neni problém, aby
jich bylo 800 (Ekonomika iDnes, 2016b). Expanze malych pivovart
ale nemusi skoncit ani na tomto ¢isle. Teoreticky by se mohl uZivit
minipivovar v kazdé obci, kterd ma alespon 5000 obyvatel. A téch je
nyni v Ceské republice presné 1378.

Pred valkou u nés fungovala zhruba tisicovka pivovart a k to-
muto ¢islu podle Jana Surdné jejich poc¢et v budoucnu mozna znovu
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doroste. Minipivovary si pfitom mezi sebou nekonkuruji a ani vaci
velkym hra¢tim se prakticky o konkurenci nedd mluvit (Ekonomika
iDnes, 2016a). A to ani v méstech, kde jich vznika nejvic. Ani pres
rychle rostouci po¢et nemaji minipivovary zasadni vliv na ro¢ni pi-
vovarnickou produkci v Cesku - minipivovary tvoii kolem 1,5 % z cel-
kem 20 mil. hl u nas uvareného objemu piva.

Na uzemi Ceské republiky se nachazi 19 primyslovych pivova-
r, 29 regionalnich a 350 minipivovari (jejich pocet se ale proménu-
je). Pivovar je vyrobni subjekt ptisobici samostatné nebo je odkou-
pen jinym subjektem. Spojenim nékolika pivovart pod jednu zna¢ku
vznikda skupina pivovard. V souc¢asné dobé (2020) je na ¢eském trhu
8 velkych pivovarskych spole¢nosti, 23 samostatnych pivovara a vi-
ce jak 350 minipivovart.

8 velkych pivovarskych spole¢nosti:

1) Plzenisky Prazdroj: pivovary Pilsner Urquell, Gambrinus, Rade-
gast, Velkopopovicky kozel. Tuto skupinu vlastni japonska Asahi
Group Holding.

2) Pivovary Staropramen: Staropramen, Ostravar. Vlastnikem je
MolsonCoors Brewing Co. z Kanady a USA.

3) Heineken Ceska republika: pivovary Krusovice, Starobrno, Velké
Bfezno. Vlastnikem je nizozemsky Heineken N.V.

4) Budéjovicky Budvar: narodni podnik vlastnény statem.

5) Pivovary Lobkowicz Group: pivovary Cerna Hora, Hlinsko, Vyso-
ky Chlumec, Protivin, Jihlava. Vlastnikem je CEFC Group Compa-
ny z Ciny.

6) Pivovary Moravskoslezské Prerov: pivovary HanusSovice a Lito-
vel. Vlastnikem je HSK Invest z Ceské republiky.

7) LIV Group: pivovary Svijany, Rohozec, Nachod. Vlastni je spolec-
nost LIF Group z Ceské republiky.

8) AB InBev: pivovar Samson. Vlastni jej belgicka spole¢nost AB In-
Bev.
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23 samostatnych pivovari:

Rodinny pivovar Bernard, Pivovar Nymburk, Pivovar Herold Biezni-
ce, Méstansky pivovar Havli¢ktav Brod, Méstansky pivovar v Policce,
Pardubicky pivovar, Pivovar Bohemie Regent, Pivovar Broumov, Pi-
vovar Breclav, Pivovar Dudak, Pivovar Ferdinand, Pivovar Chodov,
Pivovar Chotébot, Pivovar Kacov, Pivovar Konrad, Pivovar Krakonos,
Pivovar Nova Paka, Pivovar Nymburk, Pivovar Poutnik, Pivovar Pod-
kovan, Tradi¢ni pivovar Rakovnik, Unéticky pivovar, Zatecky pivovar.

480 minipivovaru (k 31. 12. 2020). Aktualné pribyva 1 minipivovar
za tyden az 14 dni.

Jiz v roce 2016 prekrocil poc¢et minipivovarti o¢ekavanou hranici
300. Celkova vyroba byla v té dobé cca 250 000hl, tj. cca 1,5 % z cel-
kové tuzemské vyroby. Aktudlné (k 31. 12. 2020) se pocet minipivo-
vartl pohybuje za hranici 480 minipivovard a jejich vystav se zvysil
na 2,5% z celkového vystavu Ceské republiky.

Pivovary, které plisobi v konkurenc¢nim prostiedi v odvétvi pi-
vovarnickém v Ceské republice, jsou uvedeny v néasledujici tabulce,
ktera udava jejich trzni podil dle ro¢niho vystavu. Tabulka zahrnu-
je vybrané pivovary nachazejici se na ¢eském trhu vcéetné pivovart
jednotlivych pivovarskych skupin. Trh byl pro tcely prace rozdélen
do 4 skupin, charakterizovanych velikosti vystavu jednotlivych pi-
vovard.
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Vystav Trzni
(tis. hl/ podil
Nazev pivovaru rok) (o/7)
Minipivovary, 480 pivovaru 280,00 2,5
vystav:
do 10 tis.
hl/rok
Malé pivovary’ Pivovar ChOtébOlv’, S. I O. 16,50 0,08
vystav: - . o
do 99 tis. Pivovar Poutnik Pelhfimov 25,00 0,12
hi/rok Zatecky pivovar, s. r. 0. 30,00 0,15
Pivovar Broumoy, s. r. o. 40,00 0,20
Méstsky pivovar 50,00 0,24
Nova Paka, a. s.
Pivovar Ferdinand, a. s. 50,20 0,25
Tradi¢ni pivovar 60,00 0,29
v Rakovniku, a. s.
Pivovar Rohozec, a. s. 67,00 0,33
Méstansky pivovar 69,00 0,34
v Policce, a. s.
Bohemia Regent, a. s. 80,00 0,39
Pivovar Janacek, a. s. 80,30 0,39
Méstansky pivovar 80,50 0,39
Strakonice, a. s.
Pivovar Rychtar, a. s. 81,00 0,40
Méstansky pivovar 84,00 0,41
Havli¢kGv Brod, a. s.
Chodovar, s. 1. o. 90,00 0,44
Pivovar Pernstejn, a. s. 90,00 0,44
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Vystav Trzni
(tis. hl/ podil
Nazev pivovaru rok) (o/7)
Stiedni Pivovar Krakonos Trutnov 100,00 0,49
pivovary, - .
vystav: Pivovar Vysoky Chlumec, a. s. 115,00 0,56
100-999 5 pivovar Kiaster, a. s. 12000 0,59
Primator, a. s. 126,00 0,62
Pivovar Jihlava, a. s. 140,00 0,69
Pivovar Hols Vratislavice 154,00 0,75
Pivovar Nymburk, s. r. o. 155,00 0,76
Pivovar Cernda Hora, a. s. 170,00 0,83
Pivovar Litovel, a. s. 180,00 0,88
Pivovar Samson, a. s. 199,00 0,97
Rodinny pivovar Bernard 204,00 1,00
Pivovar Zubr, a. s. 260,00 1,27
Pivovar Holba, a. s. 440,00 2,15
Pivovar Svijany, a. s. 533,00 2,61
Velké pivovary, Kralovsky pivovar 1000,00 4,90
Vystav: KruéOVice, a. S.
od 1000 tis. -
hl/rok Pivovar Starobrno, a. s. 1100,00 5,39
Budéjovicky Budvar 1500,00 7,30
Pivovary Staropramen, s. r. o. 3030,00 14,84
Plzenisky Prazdroj, a. s. 9900,00 47,48
Suma n=35 20419,50 100,00

Tabulka €. 2. Trzni struktura odvétvi, 2020. zdroj: www. pivni.obzor.cz,

www.pivecko.cz, www.pivni.info.cz a vlastni zpracovani.
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Ceské pivovarnictvi se z dlouhodobého pohledu stabilizovalo.
Velkym pivovarm sice mirné klesaji prodeje, coZ je ostatné trend
v celém svété, ale tento pokles je nepatrny, ¢ini kolem 19%. Jinou
otadzkou jsou trzby, které jsou zavislé i na vysi spotiebni dané, a tedy
na politickém rozhodnuti (Mickle, 2015).

Jak vyplyva z predeslého, i pres prekotny nartist minipivovart
nevnimaji tento segment velké pivovary jako svoji konkurenci (Mou-
houb, Foued, 2012). Jejich celkovy vystav (objem vyroby) se podili
na ¢eském ,pivnim trhu” zhruba 2,5% (aktualni neoficialni zdroje
hovoii az 0 3% v roce 2021), pravdépodobné v8ak nikdy nepiekroci
rady desitek % (Wesson, Figuierdo, 2001). Cili v tomto ohledu pru-
myslovym pivovarim konkurence nehrozi. Minipivovary a restau-
racni pivovary jsou zase omezeny svym vystavem a trvanlivosti piva
a jejich hustota zatim neni takova, aby byly konkurenci sobé navza-
jem (Larimo, Marinov, Marinova, 2003). I pfesto malé pivovary a mi-
nipivovary bezpochyby ovlivnily ty velké, zafungovaly totiz jako po-
kusné laboratore. Ovérilo se na nich, Ze to jde a Ze je mozné vyrabét
a hlavné uspésné prodavat rlizné specidly; limitované nefiltrované ¢i
nepasterované edice nebo pivni styly odliSujici se od pivniho lezaku.

PrestoZe situace na pivnim trhu nahrdvd malym pivovarim
a minipivovarm, nékteré na trhu neobstaly a skoncily. Zkrachovaly
vétSinou ty, které mély zamér vatit pivo levnéji nez velké pivovary.
Jednalo se priblizné o 36 minipivovari (www. lidovenoviny.cz). Ne-
pochopily, Ze pii mensich objemech se na nizkou cenu nelze dostat;
nebudou mit takové mnoZstevni slevy pii ndkupu surovin a prodrazi
se jim doprava a marketing. AvSak jiné minipivovary pieZily a na-
opak prosperuji, protoZe funguji na zcela odlisSné strategii.

Minipivovary jsou specificka skupina. A jak jiz bylo uvedeno vy-
Se, zatim se minipivovary mezi sebou nevnimaji jako konkurence.
Je to zapii¢inéno hlavné tim, Ze v tomto velikostnim segmentu jsou
nadsenci a fandové, tedy lidé, kteii vétSinou zac¢inali u ,homebrewar-
stvi” - zkusili si uvafit pivo doma ,na koleni”. Ti jiz ve vétSiné pripadt
svlj minipivovar maji.
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Uroven trhu, kterou pivovar zaujima v ramci CR

Lokalni Regionalni Narodni Nadnarodni

Obrazek €. 5. Mapa pivnich znacek ¢eskych pivovara.
Zdroj: Martind, 2016.

Hlavni nartst poctu minipivovar v poslednich letech maji
na svédomi lidé, kteti vydélali penize v néjakém jiném oboru, ku-
piikladu je mezi nimi hodné byvalych specialistt v IT ¢i architek-
th. Ti vidi maly pivovar jako dobrou investici — nakonec se vét§inou
do vyroby piva zamiluji a davaji do toho kromé penéz i vSechnu svou
energii, ¢as a hlavné ,srdce”.
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A pak je tu jesSté posledni skupina, lidé, kteti spiSe hledaji, kde
se daji sehnat dotace, a jak rychle v malém pivovaru protodit penize.
Ale téch je (nastésti) nejméné ze vSech.

Jakou hlavni nevyhodu maji malé pivovary ve srovnani s témi
velkymi? Vyrabéji ,Zivé" pivo - nepasterované a vétSinou i nefiltro-
vané. Z pohledu zikaznika je to vyhoda, takové pivo je chutnéjsi
a zdravéjsi, ma ale zaroven vyrazné zkracenou Zivotnost a neda se
piepravovat na prili§ dlouhé vzdalenosti (Koch, 2018). Pokud by se
chtél takovy maly pivovar vice ,rozmachnout”, nedodavat jen tzv. ko-
lem kominu a dovazet i do vzdalenéjsich destinaci, musel by zacit
pasterovat i filtrovat, ¢imZ by jeho pivo ztratilo na ptivodni jedine¢-
nosti (Paternoster, 2019).

Specifickym problémem je tedy nejednotnost chuti. U velkych
pivovart se rizné varky michaji, zceluji, a vysledek je tak diky tomu
vzdy uniformni. Zakaznik vi, Ze dostane stejné pivo, jako pil v¢era ¢i
pied rokem. Maly pivovar ov§em vyrabi varku po varce a je zde mno-
ho proménnych, které vyslednou chut piva ovlivni a nedaji se v ma-
Iém objemu dost dobtre kontrolovat. AvSak toto je naopak vyhoda
- jednotnost, uniformnost chuti pozaduji lidé u piv z velkych pivova-
r, ale v malém pivovaru ocekavaji svéZest a pestrost (Mermelstein,
2019). Je jim v podstaté jedno, Ze kazda varka stejného druhu chutna
trochu jinak, pokud tyto vykyvy nejsou prili§ velké. Nicméné i maly
pivovarnik umi velkym vykyvim zabranit, kdyZ dodrzuje spravny
technologicky postup. Vyhoda spociva také v tom, Ze minipivovary
maji Sir§i manévrovaci prostor pro rizné experimenty (Chen, 2014).
Sladek si ,vymysli“ nové pivo, uvaii jednu varku, a i kdyby se netrefil
do vkusu zadkaznik, tak se viceméné nic nedéje. Je to pro néj pona-
uceni, ale neni to likvidacni.

Néco takového si velké pivovary nemohou dovolit. Ty do jakého-
koli nového piva musi investovat zna¢né prostiedky, protoze kromé
samotného uvafeni jsou zde naklady na vyzkum trhu, na lahve a eti-
kety, na reklamu, marketing, prodej atd. A pokud se jim nepovede
naplnit o¢ekavani, je to velkd, mnohamilionova ztrata (Prvni pivni
extraliga, 2017).
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Jak jiz bylo zminéno vySe, v souc¢asné dobé se nemluvi o konku-
ren¢nim boji mezi minipivovary. Pivovarské odvétvi je odvétvi jako
kazdé jiné. I v ném lze vysledovat konkurenc¢ni boj; boj o zdkaznika
o zisk a dalsi oblasti v ramci realizace ¢innosti jednotlivych subjek-
th. Dle vySe uvedeného se v rdmci této specifické velikostni skupiny
(minipivovary) nejedend o konkurenci pro velké a stfedni pivovary
z dtivodu nizké vyrobni kapacity minipivovart. Nicméné i tato veli-
kostni skupina roste, a to nebyvalou mérou, zvlasté v poslednich le-
tech. S nartstem koncentrace bude prichéazet také konkuren¢ni tlak.
K 31. 12. 2016 je poclet minipivovart 350. V tomto poctu je mozné
sledovat oblasti s vy$si koncentraci a oblasti s koncentraci nizsi, jak
ukazuje obrazek ¢islo 6.

Legenda
@ Pvovary
Soufadnicovy systém: S-JTSK Kiovak EastNorth o — Kiometry & Ceské Budgjovice, leden 2018
Podkladovd data: ZM10 (CUZK) 0 15 30 60 90 120 $ Zpracovala Ing. Monika Beezinova, Ph.D

Obrazek €. 6. Mapa minipivovar( CR, 2016. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Konkrétni vyjadieni rozloZeni minipivovart dle krajt z celkové-
ho poc¢tu v % uvadi obrazek ¢islo 7. V Jihomoravském kraji je 12 % mi-
nipivovart z celkového po¢tu v Ceské republice. Na druhém misteé je
kraj Moravskoslezsky s 10 %, nasleduji kraje Plzerisky, Stfedocesky
a Hlavni mésto Praha s 9%. Kraje s nejniz§im zastoupenim jsou Kar-
lovarsky, Liberecky a Pardubicky, tedy 2,5-3%. Ostatni kraje maji
mezi 5-7% minipivovarii z celkového poc¢tu v Ceské republice. Pro
zajimavost a moznost porovndni s historickym poctem pivovart je
piiloZen obrazek ¢islo 8, kde jsou zndzornény zaniklé a funkéni pivo-
vary v kraji Plzenském, Jihoc¢eském a Karlovarském. Z historickych
prament lze vysledovat 2 vyrazna obdobi uzavirdni pivovart ve vy-
branych oblastech, a to rok 1920 a rok 1945. Na stejné ¢i podobné
pocty pivovart se v sou¢asné dobé jen velmi téZko dostaneme: z dii-
vodu zmény zivotniho stylu a zmény poctu obyvatel ve vybranych
oblastech. Potencidl pro dalsi vznik minipivovart zde ale urcité je.

Legenda
® Pvovary

Pocet pivovari [%]
[ |254-338

[ ]338-592

| ]592-789
O 7.89-10.70
I 10.70 - 1239

Soutadnicovy systém: S-JTSK Kiovak EastNorth — Kilometry & Ceské Budgjovice, leden 2018
Podkladova data: 0 15 30 60 a0 120 % Zpracovala: Ing. Monika Biezinova, Ph.L

Obrazek €. 7. Mapa minipivovar( CR, rok 2016, hustota
dle jednotlivych krajd. zdroj: viastni zpracovani.

47



MARKETINGOVE RiZENi MALYCH A STREDNICH FIREM

S OHLEDEM NA MARKETINGOVOU KOMUNIKACI V PIVOVARNICKEM ODVETVI

e
L]
& 5 vo:
e ©
PO o .-'. G
< et vp o
s e 0
. o o
e ® ...'
o, ®
CL kR ".. %
.. o ®
s R K
e ‘o2 o8 h';
<
" .' #o %
as O30 e ‘
[ L 1Y
o a0 %o '.. wit _ e
® L
e R e :'. o Loy o WE20N
L)
o'. -.‘-." e ® oo W,
4 e
2 el o8 s e°9 5,
e L ® )
. S o8 o o8 b )
s P R o’ % o e
e o * 38 oW e B°
® : o A
e e
o e B ° R 2
) ® e L Y
oe® o
ef.0 e
e °
. k A
Legenda L4 s e
]
® Puovary funkini o % e
® Pivovary zaniké
Soufadnicovy system: S-ITSK Kfovak EastNorth e —— a— N Ceské Budgjovice, leden 2018
Podkladova data: ZM10 (CUZK) 0 10 20 40 60 80 i? Zpracovala: Ing. Monika Biezinova, Ph.D

Obrazek ¢. 8. Mapa zaniklych a funk¢nich pivovar( v Jihoceském,
Plzeriském a Karlovarském kraji. zdroj: vlastni zpracovani.

Déleni minipivovart dle vystavu ukazuje obrazek cislo 9. Mini-
pivovary s vystavem do 100 hl/rok ptedstavuji 9 % z celkového poctu.
Nejcastéji maji minipivovary vystav mezi 101 a 500 hl/rok. Tato sku-
pina piedstavuje 33 %. Vystav 501-1000 hl/rok m& 21 % minipivova-
rd a nad 1001 hl/rok je to 17 % minipivovarta. U 21% nebyl vystav
dohledatelny.
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Soufadnicovy systém: S-JTSK K¥ovak EastNorth [ - Kilometry Ceské Budgjovice, leden 2018
Podkladova data- ZM10 (CUZK) 0 15 30 60 90 120 $ Zpracovala: Ing. Monika Biezinova, Ph.L

Obrazek &. 9. Mapa minipivovart CR, rok 2016, dle vystavu.

Zdroj: vlastni zpracovani.

4.1 Pivovarské odvétvi Ceské republiky s ohledem
na minipivovary

V roce 2015 byla poprvé v historii ¢eského pivovarnictvi prekonana
uroven vystavu 20 mil. hl (ptesnéji 20,07) a v roce 2016 se jesté zvysil
na 20,47 mil. hl. Minipivovary (vystav pod 10 000 hl/rok) se na tomto
uspéchu podileji 1,5% (aktudlni neoficidlni zdroje hovoii az o 3 %),
ale i tak je to spole¢ny uspéch celého odvétvi. Prestoze celkovy vy-
stav byl v roce 2015 rekordni, vyroba tradi¢nich druhu piv poklesla.
Narust byl zptsoben zvySenym objemem exportu o 9% a poptavkou
po pivnich mixech. Vystav pro tuzemsko se ale zvysil pouze o 1,5 %.
To, Ze tento narust byl zapri¢inén minipivovary, nelze z dostup-
nych dat prokazat, ovSsem logika véci dava této domnénce zaprav-
du. Minipivovary se na vyvozu nepodileji bud viibec, nebo pouze ve
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vyjimecnych prtipadech, tudiz je jejich produkce konzumovana
na uzemi Ceské republiky a lze tak predpokladat, ze tento nartist vy-
stavu pro ¢esky trh je i jejich zasluhou.

Vyznamnym fenoménem je presun poptavky z on-trade do off-
-trade. Roste podil domaci spotieby na tkor konzumace v restaurac-
nich zatizenich. Stale nejvétsi podil tvori piva vycepni (55 %) a leza-
ky (38 %). V této oblasti jdou minipivovary proti vysledkim statistik
(zaméruji se hlavné na lezaky a specidly). Svoje produkty nabizeji
prevazné ve vlastnich provozovnach, a tim navraceji konzumaci opét
do restauraci (64 % minipivovart z vyzkumného vzorku ma vlastni
provozovnu). Cena lahvového piva z minipivovart (primeérné 40 K¢
za 0,51) nemiiZze konkurovat cené z primyslovych ¢i regionalnich pi-
vovaru (Popescu, 2018).

Trendem let 2014-2016 byly pivni mixy a specidly, jejichz spo-
treba ¢inila 434 000hl, coZ je 5,5 % v off-trade (Lesko$ek, 2018). Kon-
zumace ostatnich druhu piv stagnuje az mirné klesa. ,Ddale pretrvava
obliba piva v PET lahvich a plechovkach,” uvadi pfedseda Ceského
svazu pivovart a sladoven FrantiSek Samal (Potraviny info, 2017).
Tento trend opét nahrava minipivovartim, které mohou velmi flexi-
bilné reagovat na poZzadavky zakaznikd a varit mixy a specialy dle
poptavky.

Primérna spotieba piva na obyvatele v poslednich letech stag-
nuje, vroce 20151 2016 byla 1431.

ZvySeny prodej piva a mirné zdraZeni pivovarnické produkce
v disledku rtstu cen vstuptll jsou hlavni pri¢inou narastu trzeb pivo-
vart na hodnotu presahujici 32 mld. K¢, coZ je meziro¢ni (2015/2014)
narust o 1,4% (jednd se o celkovou hodnotu trzeb véetné exportu).
Celkovy danovy piijem z ¢eského piva ¢ini 11,2 mld. K¢ (Ustecky de-
nik, 2017).

Celkovy vystav piva je 19-20 mil. hl ro¢né, z toho vyvoz ¢ini pfi-
blizné 3,5 mil. hl. Na trhu piva v Ceské republice je silné konkuren¢-
ni prostredi. Primérné vyrobni kapacity jsou o 20 % vyssi, nez jaky je
potencidl trhu piva. Zvysit produkci piva jednoho pivovaru znamena
sniZzeni vystavu dalSich pivovarti (Bac¢uv¢ik, 2011). Tento nazor se
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nepotkava s realitou pravé v ramci segmentu minipivovartl (Kraus,
2019). Obecné vSak s timto ndzorem lze souhlasit. Vyvoj stavu pivo-
varnictvi v Ceské republice je vyjadien hlavnimi ukazateli v tabulce
¢islo 3.

Vystav piva Pocet ¢innych  Vyvoz piva Spotieba piva /
Rok v mil. hl pivovara* v mil. hl osoba
1990 19,12 71 1,75 155
1991 18,29 71 1,33 154
1992 19,46 70 0,96 169
1993 17,80 73 1,77 155
1994 18,06 71 1,41 161
1995 17,83 70 1,40 159
1996 18,24 65 1,79 160
1997 18,64 62 1,95 162
1998 18,29 61 1,74 160
1999 17,86 56 1,40 161
2000 17,92 57 1,58 158
2001 17,95 54*** 1,84 156
2002 18,00 55%** 1,95 159
2003 18,10 53*** 2,10 161
2004 18,20 53*** 2,59 158
2005 18,55 53*** 3,04 157
2006 18,95 85 3,53 158
2007 19,85 93 3,59 159
2008 19,80/19,8** 128 *** 3,70 154
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Vystav piva Pocet ¢innych  Vyvoz piva Spotreba piva /
Rok v mil. hl pivovaru* v mil. hl osoba
2009 19,90/18,6** 133xx** 3,51 154
2010 18,10/17,5** 96/157***** 3,29 143
2011 18,60/18,1** 1177197+ 3,24 143
2012 19,20/18,5** 144/2713***** 3,05 146
2013 19,21 192/2715%**** 3,39 144
2014 19,65 285/236***** 3,65 144
2015 20,07 347%*F /29 Frrxxx 4,10 143
2016 20,47 345%*****/366**** 4,42 143
2017 20,32 395 xHrxx 4,60 138
2018 21,30*** 480****** 5,20 143

*Stav k 31. 12.

** Zdroj: Hopsteiner, Barth-Haas Group, VUPS a. s. Praha
*** Zdroj: http://www.svet-piva.cz/clanky-o-pivu/ceske-pivovarnictvi-v-cislech.html.
**** Zdroj: http://www.pividky.cz/mapa.php.
**xxxZdroj: Beer statistics 2014 edition ISSN 978-2-9601382-3-8.

wxexx7droj: Ceskomoravsky svaz minipivovar(. Statistické prehledy.

Tabulka €. 3. Pivovarnictvi v CR, pfehled hlavnich ukazateld.

Zdroj: Cesky svaz pivovar( a sladoven, Statistické prehledy a vlastni zpracovani.
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5. MARKETINGOVA KOMUNIKACE V PIVOVARSKEM ODVETVi V CESKE REPUBLICE

Marketingova komunikace se velmi ¢asto soustreduje na pfekonava-
ni neinformovanosti, vytvareni image a pfemosténi preferen¢ni me-
zery na cilovém trhu. Tento pristup marketingové komunikace ma
v8ak urcitd omezeni. Pisobi velmi kratkodobé, je ptili§ drahy a vét-
Sinu sdéleni tohoto typu se dozvédi nespravni lidé. V soucasné dobé
dochdazi k posunu vnimani komunika¢niho procesu, ktery je dnes
chapan jako dlouhodoby proces tizeni a usmérfiovani nakupovani
zakazniku ve vSech fazich; pted uskute¢nénim prodeje, pti nakupo-
vani, pri spotfebé a po ukonceni spotieby. ProtoZe se jednotlivi za-
kaznici znacné lisi, musi byt vypracovany programy komunikace pro
jednotlivé segmenty, skupinky a dokonce i pro jednotlivé zakazniky
(Kotler, 1998).

Marketingova komunikace je pojem, ktery zahrnuje veSkeré as-
pekty vizualni, psané, hovorové a smyslové interakce mezi firmou
a cilovym trhem (Cooper, 1999).

Vétsinou jde o komunikaci komer¢niho charakteru, jejimz cilem
je na zakladé preddvanych informaci ovliviiovat poznavaci, moti-
vacni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme ptsobit ve shodé
s naSimi zdmeéry (Vysekalova, Komarkova, 2002).

Marketingovd komunikace v MSP m4d svoje omezeni, kterd jsou
déna pravé velikosti podniku a limity z toho vyplyvajicimi, jakymi
jsounedostatek finan¢nich alidskych zdroj. Nékteré teorie (Schmid,
2014) hovori i o omezeni zdroj informacnich a zkuSenostnich.

Jako v kazdém odvétvi zemédélstvi ¢i pramyslu existuje i v pi-
vovarnictvi velka konkurence a svadi se boj o zdkazniky a trh, i kdyz
pravé v oblasti minipivovar neni konkuren¢ni tlak tak vyrazny.
Piedseda malych pivovart Jan Suran tvrdi, Ze v tomto segmentu kon-
kurence neexistuje (Ekonomika iDnes, 2016a), protoZe vétSina hraca
na tomto poli realizuje svoji ¢innost na lokdlnim nebo mistnim trhu.

Pro systematické déleni velmi Siroké §kaly marketingovych ko-
munikacnich technik a nastrojt 1ze pouzit nékolik teoretickych opor
jako je c¢ast Kottlerem prevzatych 4 P, tedy komunika¢ni mix, kam
autor zafrazuje: reklamu, pfimy prodej, osobni prodej, Public Rela-
tions a podporu prodeje; nebo Peslmackertiv komunika¢ni mix, kam
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patti: reklama, podpora prodeje, sponzorovani, Public Relations, ko-
munikace v prodejnim ¢i nakupnim misté, vystavy a veletrhy, pfima
marketingovd komunikace, osobni prodej a interaktivni marketing.

V ramci pivovarského odvétvi jsou pouzivané vsechny vyse uve-
dené techniky a nastroje. Jejich pouzivani se vzdy odviji od dané
konkrétni situace. Mezi nejvyraznéjsi faktory, které ovliviiuji slo-
zeni komunika¢niho mixu, patii velikost pivovaru, respektive jeho
finan¢ni sila a dale specifika zakaznického segmentu, ktery pivovar
obhospodaruje (Castilione, 2011). Z tohoto pohledu lze marketingo-
vou komunikaci rozdélit na masovou, ktera pouziva masové komuni-
ka¢ni prostredky a cili na co nejvétsi pocet potencialnich zdkaznikt -
tu uzivaji nase nejvétsi priimyslové pivovary -, a cilenou, ktera vyu-
7iva osobni komunikac¢ni kanaly a cili na konkrétni skupinu zdkazni-
kl - vyuzivaji ji minipivovary.

Velké pivovary vyuzivaji nakladnou televizni reklamu, pies-
to vSak zaznamenaly v roce 2015 pokles vystavu v priméru o 5%
a v roce 2016 pokles o dalsich 10 % (pravdépodobnou pti¢inou mtize
byt pravé nartst po¢tu minipivovart). Naopak nékteré stiedni pi-
vovary vyrazné snizily prostifedky na klasickou komunikaci, presto
vystav piva zvysily. Mezi né patii pivovar Bernard v Humpolci, je-
hoZ spolumajitel Stanislav Bernard uspésné vyuzivd Buzz marketin-
gu, tedy snahu vzbudit rozruch. V médiich napada své konkurenty,
naptiklad vyzval producenta nealkoholického piva Birell k soutézi
o nejkvalitnéjsi nealkoholické pivo v Ceské republice. Pivovar Svi-
jany voli metodu Word of Mouth (WoM). Diky tomu zvysil produkci
na dvojnasobek (Kozak, 2014).

Jedna z dnes jiZ ne Gplné novatorskych technik marketingové ko-
munikace, ktera je minipivovary vyuzivana, je pravé zminéna Word of
Mouth. Tato technika je realizovana doporu¢enim produktu, v tomto
pripadé piva, spotfebitelem, ktery jiZ pivo okusil a chutnalo mu. Ten-
to konzument pak v dobré vili a bez naroku na honorar $ifi informaci
v rdmci svych osobnich vztaht, v rdmci rodiny, pratel ¢i pracovniho
kolektivu. Tato technika stavi hlavné na specifickych vlastnostech
konecného produktu, jakymi jsou barva, chut a viiné piva. V pivovar-
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nictvi, kde mnoho velkych primyslovych pivovarti vyrabi unifikovana
piva, jejichz chut, viiné a barva jsou od sebe takika nerozliSitelné, je
masova marketingova komunikace se zdkazniky v podstaté jedinou
moznosti, jak mtze zdkaznik od sebe jednotlivé znacky primyslové
vyrabénych piv rozlisit (Porral, 2013). Takovéto pivovary potom ne-
vahaji utratit miliony za reklamni kampané, jez jim pomahaji posil-
nit image znacky. Malé a stfedni pivovary, natoZ minipivovary, si na-
kladné reklamni kampané dovolit nemohou a spoléhaji pravé na to,
Ze konzumenti oceni tradi¢ni vafeni piva za pouziti ¢eskych surovin
a doporudi si pivo navzajem (WoM). Ale i minipivovary mohou rea-
lizovat komunikac¢ni kampané s pouZitim nékterych vybranych na-
strojli a se zacilenim na pfesné vymezenou cilovou skupinu, ktera se
nejcastéji rekrutuje z konzumentt piv z nejbliZzsiho okoli.

5.1 Marketingova komunikace minipivovart

Minipivovary jsou nova¢kem na ¢eském pivnim trhu a komunikuji
se zdkazniky predevsim svym produktem - pivem. Jejich hlavnim
aktivem je jedinecnost a lokdlnost (Toro, 2014). Jejich propagace je
tak zajistovana predevsim technikou Word of Mouth, tedy tstnim
nich piv (Stoklasek, 2013). Tento fenomén ma u minipivovara jesté
dalsi piesah — obdobné jako existuje vinna turistika (Cortese, 2017),
existuje i pivni turistika (Duda, 2013; Kraftchick, 2014).
Nejzasadnéjsim faktorem, ktery ovliviiuje vybér marketingo-
vych nastroji, jsou u minipivovarq, jak uz bylo uvedeno vyse, finan-
ce (George, 2013). Z tohoto divodu nedochdzi k vyuzivani masovych
komunikac¢nich prostifedkti a kandalt (tyto prostiedky by byly vice
neZ neefektivni v souvislosti s cilovou skupinou minipivovart), ale
k vyuZiti osobnich, cilenych marketingovych kanalt, jako jsou regi-
onalni tiskoviny, socidlni média a dalsi, které jsou vhodnéjsimi a lev-
néjsimi technikami pro osloveni regionalnich ¢i dokonce mistnich
alokalnich trhu (v pivovarském slangu se hovoti o tzv. prodeji kolem
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komina). Podle Kozaka (2014) zastavaji slddkové a majitelé minipi-
vovart nazor, Ze kdo pije pivo, na internet se nediva. Pfesto byly na-
stroje pouzivajici internet do studie zahrnuty.

Nasledujici seznam zahrnuje konkrétni nastroje marketingové
komunikace vyuZivané minipivovary, v déleni dle Pelsmackera, dale
téz priklady vyuZiti vySe uvedenych metod a technik.

1) Reklama. Vyuzivana je predevsim tisténa reklama at jiz for-
mou letdk, ¢i reklamy v regionalnich tiskovinach, dale rekla-
ma v regionalnich raddiovych stanicich, na socidlnich sitich
a v internetovém prostredi. Velmi casto jsou take vyuzivany
reklamni predméty (pivni tacky, sklenice atd.).

2) Podpora prodeje. Velmi ¢asto jsou vyuzivany ochutnavky pii-
mo v misté vyroby ¢i prodeje, soutézZe spiSe okrajoveé.

3) Sponzorovani. V prfipadé minipivovard se jednd vice o okra-
jovou techniku, a pokud je vyuZita, jde o sponzorstvi formou
poskytnuti vlastniho produktu ¢i prostoru.

4) Public Relations. Jde o neprili§ ¢asto vyuzivanou techniku
jednotlivymi minipivovary, naopak velmi ¢asto pouZivand je
mezi sdruZzenimi, ktera spojuji majitele ¢i provozovatele mi-
nipivovart (Cesky svaz minipivovart).

5) Komunikace v prodejnim ¢i nakupnim misté. Jednd se
o snad nejcastéji realizovanou techniku. Zde je cela fada na-
strojli, které mohou minipivovary vyuzit a také je vyuZzivaji,
jako jsou pivni tacky, vyvésni stity, sklenice s logem minipivo-
varu i specifického tvaru, ubrusy atd.

6) Vystavy a veletrhy. V podstaté jde o nejpouzivanéjsi techni-
ku. VSechny minipivovary (ze zkoumaného vzorku) se alespon
jednou prezentovaly na néjaké vystavé ¢i vefejné akci, jejichz
soucasti byla ochutnavka.

7) Pfima marketingova komunikace. UZivd se spiSe v podo-
bé doporucdeni konkrétniho produktu v pripadé, Ze zdkaznik
jiz priSel do mista prodeje. Aplikovana je téZ pomoci social-
nich siti ¢i elektronické komunikace s vyuzitim opt-in lista
(Schmid, 2014).
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8) Osobni prodej. VyuZivan je pravé v souvislosti s ti¢asti na vy-
stavach a veletrzich. Samoziejmé probihd také v provozov-
nach nebo pfimo v minipivovarech.

9) Interaktivni marketing. Jde o velmi hojné vyuZivanou me-
todu. V podstaté vSechny minipivovary maji svoje webové
stranky a profil na nékterém ze socialnich médii. Tato metoda
je vétSinou jedna z prvnich, kterou minipivovary pouzivaji.

Velmi ¢asto vyuZivanou metodou, jak zviditelnit svlij produkt,
a vySe nezarazenou je i ¢lenstvi v organizacich, které sdruzuji mini-
pivovary, jako je SdruZeni malych pivovar(i, Klub malych pivovart,
Ceskomoravsky svaz minipivovart a dalsi. Ta realizuji spole¢na setka-
ni ¢i akce. Roz$ifuji tim mezi zakazniky povédomi o minipivovarech
obecng, a tak prispivaji k zvySeni zajmu o své produkty (Kozak, 2013).

Kazdy néastroj ma své vyhody a nevyhody. VZdy je dtlezité zvo-
lit efektivni mix médii. DalS$im faktorem, ktery ovliviiuje kvalitu
marketingové komunikace v tomto odvétvi, je celkovda pivni kultura
v Ceské republice, kam patii grafika, marketing, sklo (jak lahve, tak
sklenice), informace na etiketach. V tomto ohledu se Ceska repub-
lika stale hledd, a to na rozdil od jiZ etablovanych trht v Belgii, ale
i v Némecku, kde se mohou jednotlivé pivovary identifikovat neje-
nom podle specifického produktu, ale pravé i podle vysSe uvedenych
komunikac¢nich nastrojii, jako jsou sklenice, grafika, plakaty atd.
(Pivni blog, 2015).

Snahu o hodnoceni pivni reklamy lze zaznamenat i na ¢eském
trhu, a sice v podobé ceny ,Pivni tupldk”, ktery mél ale bohuzel jen
2 ro¢niky. V radmci této soutéze se hodnotila celkova propracovanost,
provazanost a uroven jednotlivych marketingovych kampani a na-
strojli minipivovara.
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6. NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE MINIPIVOVARU

Finan¢ni zdroje minipivovart jsou omezeny a v prvé radé jsou vy-
nakladany na ndkup kvalitnich a specidlnich surovin. Marketingo-
va komunikace je pro minipivovary az na druhém misté po kvalité
produktu. Ve vétsSiné ptipadt jsou vyuzivany nastroje, které vyzadu-
ji nizké naklady, jako jsou facebookové stranky ¢i webové stranky.
Déle se minipivovary prezentuji vefejnosti na pivnich slavnostech
avystavach. Zadny ze zkoumanych minipivovarti nevyuziva reklamu
v celostatnich televiznich kandalech. Na druhou stranu je pro kazdy
minipivovar samoziejmosti vlastni logo, které je v raznych tpravach
vyuZzito na pivnich taccich, ubrusech, sklenicich a dal$ich predmé-
tech, které slouZi jako nezbytnd soucdast restaura¢nich minipivo-
vard, v nékterych pripadech i minipivovart bez vlastni provozovny
a také jako reklamni a darkové predméty.

V této kapitole jsou prezentovany data a vysledky vyzkumu,
odpovidajici na védeckou otazku 1 (VO 1): Jaké nastroje marketin-
gové komunikace minipivovary vyuzivaji?

Z konkrétnich vysledkti zkoumaného vzorku, prezentovanych
v grafu ¢islo 11, vyplyva, ze 90 % minipivovart vyuziva vlastni webo-
vé stranky a etikety. Vice nez 70 % minipivovara vyuziva k Sifeni ko-
mer¢nich informaci socialni sité, dobré jméno pivovaru / doporuceni
stavajiciho zdkaznika (WoM), sklenice a pivni tacky. Dalsi velmi obli-
bené nastroje, které vyuziva vice nez 50 % minipivovart, jsou exkur-
ze, sponzorovani mistnich spolkt a vyvésni Stity. Naopak méné nez
30 % minipivovart vyuziva v rdmci marketingové komunikace webo-
vé stranky jinych subjektd a plakaty (22 %), slevové akce, billboardy
a zajimavy nastroj — ubrusy (15 %), reklamni bannery na internetu
(13 %), reklamu na celoplo$nych rozhlasovych stanicich (4 %), rekla-
mu na regiondlnich rozhlasovych stanicich (18 %), reklamu v tisku
celoplosném (8 %), soutéze (21 %) a zpoplatnéné ochutnavky (23 %).
Reklamu v regiondlnich televiznich stanicich vyuziva 2 % minipivo-
varll a zadny z minipivovara ze zkoumaného vzorku nepouziva rekla-
mu v celostatni televizni stanici. Podrobnéjsi vysledky ukazuji grafy
¢islo 18 az 23, kde jsou zvolena 3 segmentacni kritéria: délka exis-
tence pivovaru, existence vlastni provozovny a piislusnost ke kraji.
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Pti déleni vysledka dle kraje,

kde je minipivovar provozovan, bylo

pro vétsi prehlednost vysledkli pouZzito rozdéleni marketingovych
nastroja do 3 skupin, jak je uvedeno v metodice prace a zopakovano
v textu niZe. Podle zminénych segmentac¢nich kritérii jsou ¢lenény

dalsi predkladané vysledky z

oblasti pouzivanych marketingovych

nastroji minipivovary v Ceské republice.

Webové stranky jinych subjektd (napriklad mésta)
Socialni sité
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Graf €. 10. Vyuzivani nastrojd marketingové komunikace minipivovary

(v %). zdroj: viastni zpracovani.
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Jak je uvedeno v metodice a v ivodu této kapitoly, pii zpracovani
ziskanych dat z dotaznikového Setfeni byly jednotlivé marketingo-
vé ndstroje rozdéleny do 3 skupin pro vétsi prehlednost vysledkd.
Marketingové ndastroje jsou déleny do nasledujicich skupin: nastro-
je pouzivané v misté prodeje (etikety, pivni tacky, sklenice, ubrusy,
vyvésni Stity, placené a volné ochutnavky, slevové akce a exkurze),
nastroje cilené marketingové komunikace (socialni sité, dobré
jméno pivovaru, porddani kulturnich akci, sponzorovani mistnich
spolkd, vlastni webové stranky, doporuceni stavajicich zakaznik,
soutéze) a nastroje masové marketingové komunikace (billboardy,
plakaty, reklamni bannery na internetu, reklama v celoplo$nych roz-
hlasovych stanicich, reklama v regionalnich rozhlasovych stanicich,
reklama v celoplosném tisku a reklama v regionalnim tisku, reklama
v celoplo$né televizi a reklama v regionalnim televizi). S ohledem
k tomuto déleni jsou predkladany vysledky vyzkumu na nasleduji-
cich stranach.

Vysledky v déleni dle kraje ptisobeni minipivovard jsou zobra-
zeny v grafech c¢islo 11, 12 a 13. Nejpouzivanéjsi nastroje - dobré
jméno pivovaru, doporuceni stavajicich zakaznika a dalsi - jsou
bez vétSich rozdilt pouzivany napii¢ vSemi kraji. Zajimavé jsou
vysledky u reklamy v celoplo$ném tisku, tuto formu vyuzivaji pouze
minipivovary sidlici v Olomouckém kraji a v kraji Hlavni mésto Pra-
ha. Ubrusy uzivaji napitiklad pouze minipivovary ve Stifedoceském,
Plzeriském, Moravskoslezském a Jihomoravském kraji. Na druhou
stranu v Jihoc¢eském, Jihomoravském, Karlovarském, Pardubickém,
Plzeniském a Stredoceském kraji zastoupené minipivovary nevyuZi-
vaji slevové akce. Reklamni bannery na internetu vyuzivaji pouze
minipivovary z Jiholeského kraje, Hlavniho mésta Prahy, Stfedo-
Ceského, Usteckého a Zlinského kraje. Socialni sit&, webové stranky
ostatnich subjektt a soutéze jsou také vyuzivany spiSe sporadicky.
Blizsi vysledky délené dle jednotlivych skupin nastroja marketingo-
vé komunikace jsou prezentovany u jednotlivych grafi.
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Liberecky
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Graf €. 11. Vyuzivané nastroje marketingové komunikace v misté
prodeje, déleni dle kraje (v %). zdroj: vlastni zpracovani.

Prvni skupina nastroji marketingové komunikace v misté pro-
deje je vyuzivana minipivovary nedostatec¢né. Tyto nastroje spolu
s nastroji cilené marketingové komunikace jsou pro malé a stfedni
podniky nejvhodnéjsi. Pokud zhodnotime vysledky uvedené v gra-
fu ¢islo 18, pak vidime, Ze pouze minipivovary v Moravskoslezském
kraji vyuzivaji vSechny sledované nastroje.

Jako zadsadni nedostatek lze posoudit nevyuZivani vyvésnich
§titd ani jednim minipivovarem v kraji Vysoc¢ina a vyuZzivani ubru-
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st pouze v minipivovarech ve Stfedoc¢eském, Plzeriském, Moravsko-
slezském a Jihomoravském kraji. Jako velmi pozitivni 1ze hodnotit
podil exkurzi v komunika¢nim mixu minipivovar.

Liberecky
Zlinsky
Vysocina
Ustecky
Stredocesky
Plzerisky
Pardubicky

Olomoucky

Moravskoslezsky

Kralovéhradecky

Karlovarsky

Jihomoravsky

Jihocesky

Hlavni mésto Praha

0 100 200 300 400 500 600
B Soutéze M Socidlni sité
B Doporuceni stavajicich zakaznik( Vlastni webové stranky
m Sponzorovani mistnich spolkl B poradani kulturnich akci
B Dobré jméno pivovaru Webové stranky jinych subjektl (napfiklad mésta)

Graf €. 12. Vyuzivané nastroje cilené marketingové komunikace,
déleni dle kraje (v %). Zdroj: vlastni zpracovani.

Nastroje cilené marketingové komunikace jsou v déleni dle

krajl vyuzivany minipivovary nasledovné: vSechny (100 %) minipi-
vovary z 9 kraji ve zkoumaném vzorku vyuzivaji vlastni webové
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stranky, vSechny minipivovary z 8 kraj vyuzivaji socialni sité (re-
spektive maji na socialnich sitich zaloZenou vlastni strdnku, na kte-
ré sdili informace o aktudlnich akcich v minipivovarech). VSechny
minipivovary v 7 krajich vyuZivaji k Sifeni informaci o minipivovaru
jeho dobré jméno (WoM). Naopak minipivovary ze 4 kraji vyuZiva-
ji v8echny sledované nastroje cilené marketingové komunikace, coz
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Vysocina
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Stredocesky

Plzerisky

Pardubicky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Kralovéhradecky
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Hlavni mésto Praha

0 50 100 150 200 250

B Reklama v tisku (regionalni noviny, ¢asopisy) W Reklama v rozhlase (regionalni stanice)

B Reklama v tisku (celoplo$né CR noviny, ¢asopisy) Reklama v rozhlase (celoplosné stanice)

m Reklama v televizi (celoplosné stanice) B Reklama v televizi (regionalni stanice)
Reklamni bannery na internetu B Plakaty

Billboardy

Graf €. 13. Vyuzivané nastroje masové marketingové komunikace,
déleni dle kraje (v %). Zdroj: vlastni zpracovani.

68



6. NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE MINIPIVOVARU

lze povaZovat za dobry vysledek, pokud jej srovhame s predeSlou
skupinou. Jako nedostate¢né lze hodnotit vyuZiti ndstroje doporu-
¢eni stavajicich zdkaznikl v kraji Stfedoc¢eském (25 % respondentt)
a Plzenském (40 % respondenttl). Zde je tfeba doporudit diirazné vy-
uzivani tohoto ndastroje. Stejné tak je tfeba doporucit vlastni webové
stranky, které ma pouze 50 % respondentt ze Stfedo¢eského kraje,
coZ lze hodnotit jako nedostatecné.

Masova marketingova komunikace neni jiz z principu malych
a stfednich podnikll vyuZivana tak, jako u velkych podnika. Pres-
to 1ze najit minipivovary, které tyto nastroje vyuzivaji. Nejcastéji je
vyuzivana reklama v regionalnim tisku. VyuZivaji ji minipivovary
ze vSech kraji kromé Vysoc¢iny. Dalsi velmi oblibeny nastroj z této
skupiny jsou plakaty. Pokud zhodnotime reklamu v celoplo$ném tis-
ku, ta je vyuzivdna pouze zastupci z Hlavniho mésta Praha (43 %)
a Olomouckého kraje (25 % respondenttl). Reklamu v celoplo$nych
rozhlasovych stanicich vyuzivaji zastupci ze Zlinského a Usteckého
kraje. Zadny z oslovenych minipivovart nevyuziva reklamu v ce-
loplosnych ani regiondlnich televiznich stanicich. Tento nastroj byl
pro vétsi prehlednost z vysledktl zcela odstranén.

Vysledky v déleni dle délky existence ukazuji, ze vSechny mini-
pivovary ze zkoumaného vzorku, vzniklé pied rokem 2000, vyuZivaji
etikety, pivni tacky, sklenice s logem, vyvésni Stity, vlastni webovée
stranky, slevové akce (v ostatnich 2 skupinach je tento nastroj vyu-
zivan pouze 10 % respondentt1) a dobré jméno pivovaru. Naopak ani
1 z respondentt z této skupiny nevyuziva ubrusy (prestoze zde jsou
i minipivovary s vlastni provozovnou), reklamu v regionalnich roz-
hlasovych stanicich a webové stranky jinych subjektd. Piekvapivé je
zjisténi, Ze nepouzivaji doporuceni stavajicich zakaznikd. VSechny
minipivovary ve zkoumaném vzorku, vzniklé mezi lety 2001 a 2010,
vyuzivaji vlastni webové stranky. Dale pak 90% z této skupiny vy-
uziva etikety, pivni tacky, sklenice s logem a doporuceni stavaji-
cich zakaznikd. VyuZiti ostatnich nastroji dokumentuje graf cislo
16. U této skupiny je zajimavé, Ze v mnohem vyssi mife vyuzivaji
poradani kulturnich akci a volné nebo zpoplatnéné ochutnavky. Po-
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Graf €. 14. Vyuzivané nastroje marketingové komunikace,
déleni dle roku zaloZeni (v %). Zdroj: vlastni zpracovani.

sledni skupina minipivovart vznikla mezi lety 2011 a 2016, pricemz
90 % zastupctl této skupiny vyuziva socialnich siti k Sifeni informaci
o minipivovaru (je to nejvice ze vSech 3 skupin) a stejné % ma také
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Graf €. 15. Vyuzivané nastroje marketingové komunikace,
déleni dle mista pasobeni (v %). Zdroj: vlastni zpracovani.

vlastni webové strdnky (u ostatnich 2 skupin je to 100 %). Dale ve-
dou v poraddani exkurzi (70 %). Nejméné ze vSech sledovanych sku-
pin vyuZzivaji reklamu v regionalnim rozhlase (3 %), ale na rozdil od
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piedeslych skupin vyuZivaji vSechny sledované nastroje marketin-
gové komunikace.

V déleni dle umisténi minipivovaru vyuzivaji vSechny pivovary
ze zkoumaného vzorku, sidlici mimo mésto/obec, etikety, pivni tac-
ky, sklenice, vyvésni Stit, doporuceni stavajicich zakaznik a dobré
jméno pivovaru. Naopak vlibec nevyuZivaji ubrusy, soutéze, reklam-
ni bannery na internetu, billboardy, slevové akce a reklamu v ce-
loploSnych rozhlasovych stanicich. VSechny pivovary ze zkouma-
ného vzorku, sidlici na okraji mésta/obce, vyuzivaji vlastni webové
stranky, piicemz 95% vyuZiva socialni sité, etikety a pivni tacky.
Jako nejméné vyuZzivané nastroje jsou opét celostatni a regiondlni
rozhlasové stanice a celostatni tiskoviny. Pivovary sidlici v centru
mésta ¢i na jeho okraji vyuZivaji marketingové nastroje v podobné
mife. Nicméné skupinou, kterd pouzivd vybrané marketingové na-
stroje nejvétsi mérou, jsou minipivovary sidlici mimo mésta/obce.

V déleni dle vlastni provozovny vyuZzivaji vSechny minipivova-
ry ze zkoumaného vzorku, nemajici vlastni provozovnu, své vlast-
ni webové stranky. Minipivovary s vlastni provozovnou maji vlastni
webové stranky v 90 %. Tyto provozovny nevyuZzivaji reklamu v roz-
hlase ani plakaty, coZ je logické. Nevyuzivaji ani ubrusy. Ty mimo-
chodem vyuZziva pouze 22 % minipivovarl s vlastni provozovnou.

Vyrazné rozdily v uzivani vybranych marketingovych ndastroji
dle vySe uvedenych segmentacnich kritérii byly nalezeny napiiklad
u doporuceni stavajicich zdkaznikd. Tento néstroj neni vyuZivan
minipivovary vzniklymi pfed rokem 2000 a vyuZiva ho pouze 25 %
minipivovara ve Stfedoceském kraji. Ostatni skupiny tento ndastroj
vyuzivaji ze 60-100 %. Dalsim zavérem je, Ze vybrané marketingo-
vé nastroje jsou vice vyuzivany minipivovary s vlastni provozovnou.
Jediné 2 néstroje, které vyuziva vice minipivovart bez vlastni pro-
vozovny, jsou vlastni webové stranky a volné ochutnavky. U déleni
dle mista ptisobeni minipivovaru jsou na prvnim misté ve vyuzivani
vybranych marketingovych nastroji minipivovary, které sidli mimo
obec, kdy 100% zastupct ve zkoumaném vzorku vyuziva 6 vybra-
nych nastroju (etikety, pivni tacky, sklenice, vyvésni stit, doporuceni
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Graf €. 16. Vyuzivani nastrojl marketingové komunikace minipivovara,
minipivovary s provozovnou a minipivovary bez provozovny (v %).

Zdroj: vlastni zpracovani.
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stavajicich zdkaznikt a dobré jméno pivovaru - WoM). Celkové vy-
sledky této kapitoly lze interpretovat tak, zZe nejvice vyuZivaji marke-
tingovych nastrojii minipivovary sidlici mimo obec/meésto, s vlastni
provozovnou, vzniklé pied rokem 2000, sidlici ve Zlinském kraji. Jak
koresponduji tyto vysledky s dtlezitosti téchto nastrojt pro vlastni-
ky minipivovart v souvislosti s jejich konkurenceschopnosti, je feSe-
no v nasledujici kapitole.

Celkem bylo sledovano 26 ndastroji marketingové komunikace.
Na zdkladé uvedenych dat v této kapitole mtizeme odpovédét na VO
1: Jaké nastroje marketingové komunikace minipivovary pouzivaji?
Odpovéd je nasledujici: 90 % minipivovara vyuZiva vlastni webo-
vé stranky a etikety. Vice nez 70 % minipivovart vyuziva k Sifeni
komerénich informaci sociadlni sité, dobré jméno pivovaru / do-
porudeni stavajiciho zdkaznika (WoM), sklenice a pivni tacky.
Dalsi velmi oblibené nastroje, které vyuziva vice nez 50 % mini-
pivovard, jsou exkurze, sponzorovani mistnich spolkt a vyvésni
Stity. Naopak méné nez 30 % minipivovard vyuziva v ramci mar-
ketingové komunikace webové stranky jinych subjekta a plakaty
(22 %), slevové akce, billboardy a ubrusy (15%), reklamni bannery
na internetu (13 %), reklamu na celoplosnych rozhlasovych stani-
cich (4 %), reklamu na regionalnich rozhlasovych stanicich (18 %),
reklamu v tisku celoplo$ném (8 %), soutéze (21 %), zpoplatnéné
ochutnavky (23 %) a Zadny z minipivovari ze zkoumaného vzorku
nevyuziva reklamu v celostatni televizni stanici.

Pokud tyto vysledky rozdélime dle sledovanych kritérii, jakymi
jsourok vzniku minipivovaru, existence provozovny, misto a kraj kde
se minipivovar nachdazi, zavér zni, Ze nejvice nastroji marketingo-
vé komunikace vyuZivaji minipivovary s vlastni provozovnou (23
z 26 sledovanych), zaloZené pied rokem 2000 (14 z 26 sledovanych),
lezici mimo obec (11 z 26 sledovanych). Piislusnost ke kraji ma
na mnozstvi a miru vyuzivanych nastroja vliv pouze minimalni.
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6.1 Analyza marketingovych nastroja minipivovart
shlukovou metodou

Z duvodu specifi¢nosti této kapitoly jsou v jejim titvodu zminény za-
kladni informace o Gpravé dat a pouZzité metodé.

V této kapitole jsou prezentovany data a vysledky vyzkumu,
odpovidajici na védeckou otazku 2 (VO 2). Existuji rizné skupiny
minipivovari, které se lisi vyuZzivanym marketingovym mixem?

Stejné jako u predeslych vysledku i zde jsou hodnoceny jednot-
livé marketingové ndstroje: etikety, pivni tacky, ubrusy, sklenice,
vyvésni §tit, volné ochutnavky, zpoplatnéné ochutnavky, slevové
akce, exkurze, soutéze, doporuceni stdvajicich zakaznikd, vlastni
webové stranky, sponzorovani mistnich spolkt, poradani kulturnich
akci, dobré jméno pivovaru, socidlni sité, reklama v tisku (regiondlni
noviny, ¢asopisy), reklama v rozhlase (regionalni stanice), reklama
v tisku (celoplo$né Ceské noviny, ¢asopisy), reklama v rozhlase (ce-
loplosné stanice), reklama v televizi (celoplo$né stanice), reklama
v televizi (regiondlni stanice), reklamni bannery na internetu, pla-
katy, billboardy a webové stranky jinych subjektt (naptiklad mésta).

VSechny vySe uvedené proménné jsou pro potieby této metody
pievedeny do binarniho charakteru (pouzivam - 0 / nepouZivam - 1).

Data ziskana terénnim Setfenim byla prevedena do datové mati-
ce a vzhledem k jejich nomindalnimu charakteru byla nasledné pro-
vedena jejich transformace na ¢isté binarni charakter (0/1), jak je
uvedeno vySe. Takto vytvofené bindrni proménné se staly zakladem
pro vytvoieni datové matice spolu s identifika¢nimi proménnymi
(sledovanymi ndstroji marketingové komunikace). Na tomto misté
je vhodné upozornit, Ze vySe zminované identifika¢ni proménné ne-
byly pouzity pti samotném vypoctu vysledného rozkladu datové ma-
tice. Pro vypocet rozkladu byla pouZita pouze binarni datovd matice
zachycujici pouzivané marketingové nastroje. Tato binarni matice
méla dimenzi 161 x 26 (161 zkoumanych minipivovart a 26 sledova-
nych nastrojli marketingové komunikace, respektive nastroji, které
byly popsany véetné urcenti jejich specifik a nalezitosti vyse).
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Dale byly sledovany identifika¢ni proménné slouZici pro blizsi
charakteristiku minipivovard. Témito proménnymi byly stejné jako
v predeslé ¢asti rok zaloZeni minipivovaru, pocet zaméstnanct, kraj,
ve kterém subjekt ptsobi, skute¢nost, zda ma podnikatelsky sub-
jekt k pivovaru vlastni provozovnu/provozovny (restauraci, penzion
nebo hotel), informace o tom, kde se pivovar nachazi.

S cilem zjistit, zda na ¢eském trhu s pivem produkovanym pivo-
vary s vystavem do 10 000hl existuji rizné skupiny minipivovar,
které se lisi vyuZivanym marketingovym mixem, byla vyuZita meto-
dologie shlukové analyzy dle Dolnicara a Leische (2014) a Aggarwala
a Reddyho (2014).

K identifikaci potencidlnich segmentt bylo vyuzito ,tradi¢niho”
postupu, ktery dle vySe uvedenych zdrojt vyuziva:

1) vypoc¢tu matice nepodobnosti dle Rezankové a Huseka (2009);

2) naslednou aplikaci hierarchického aglomerativniho shluko-

vaciho algoritmu dle vySe uvedenych autort Dolnicara a Leis-
che (2014) a Aggarwala a Reddyho (2014).

Ad1)

Vzhledem k bindrnimu charakteru (Gower, Legendre, 1986) analy-
zované datové matice bylo v prvni pfipadé, pred vlastnim pouzitim
shlukové analyzy, nutné stanovit nepodobnosti mezi jednotlivymi
subjekty/minipivovary, a to vzhledem k vyuzivanym marketingo-
vym nastrojam. Pro tento ucel byl vytvoren kratky skript v jazyce R,
umoznujici stanovit hodnotu tzv. Hammingovy vzdalenosti (Deza,
Deza, 2013) mezi jednotlivymi faddky, tedy subjekty/minipivovary
analyzované binarni datové matice.

Hammingovu vzdalenost lze definovat jako nejmensi pocet ele-
mentd (proménnych), v nichz se lisi 2 vektory v a w stejné dimen-
ze, které obsahuji pouze binarni elementy. Hammingova vzdalenost
tudiz predstavuje pocet zamén, které je potieba provést pro zménu
jednoho binarniho vektoru v na druhy binarni vektor w tak, aby
po zméne platilo: v = w. Pfesnéji 1ze Hammingovu metriku definovat
pomoci vzorce:
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P
dH(Xi;Xj) = Z| Xie =Xk
k=1

S pomoci takto definovanych vzdalenosti mezi jednotlivymi sub-
jekty byla sestavena ¢tvercova matice vzdalenosti, ktera poslouZila
jako vstupni informace pro hierarchicky shlukovaci algoritmus. Jeji
grafické znazornéni je spolu s méritkem ($kalou) patrné pii pohledu
na graf ¢islo 17.

'_I.F [ |

L. TF'

Graf €. 17. Grafické znazornéni matice Hammingovych vzdalenosti,
stanovenych na zakladé binarni matice dat. zdroj: viastni zpracovani.
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Ad 2)
Za uclelem zjistit, zda se jednotlivé minipivovary, respektive jednot-
livé radky - objekty v binarni matici - rozpadaji do riznych relativné
homogennich skupin dle charakteru vyuzivanych marketingovych
ndastroju, byla nasledné nad datovou matici provedena aglomerativ-
ni hierarchicka shlukova analyza. V jejim pribéhu byl vyuzit War-
dav hierarchicky aglomerativni pristup (Murtagh, Legendre, 2014).
Ten je zaloZen na ztraté informaci, které vznikaji pti shlukovani.
Vyuzivanym kritériem je v jejim pripadé piirtistek sou¢tu druhych
mocnin odchylek kazdého z objektd od tézisté shluku, do néhozZ na-
lezi. Pouziva se pri shlukovani objektl, které maji stejny ,rozmeér”
proménnych.

Pocet shlukt byl stanoven na zakladé vlastni struktury dat, a to
prostrednictvim rozdild hladin shlukovani, viz partie vysledky a dis-
kuse a grafy nize.
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Graf ¢. 18. Vyuziti jednotlivych marketingovych nastrojd - sefazeno
dle miry jejich vyuziti v celkovém analyzovaném souboru.

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Veskeré numerickeé vypocty byly provedeny pomoci programova-
ciho prosttedi R verze 3.3.3 (R Core Team, 2019). Editace dat a jejich
predbéZnd uprava pak pomoci MS Excel.

Prvnim vysledkem je graf cislo 18, ktery potvrzuje vysledky
z predchdzejici kapitoly, Ze nejvice minipivovary pouZivaji nasledu-
jici marketingové nastroje: vlastni webové stranky, etikety, socidlni
sité, sklenice atd. Legenda u graft v této kapitole je omezena moz-
nostmi programu, nicméné vSechny sledované proménné jsou uve-
deny ve spravné podobé na zacatku kapitoly.

NiZe uvedeny graf 19 zachycuje rozdéleni hodnot, tj. Hammin-
govu vzdalenost stanovenou na zdkladé binarni matice dat. Je zfej-
mé, Ze hodnoty Hammingovy vzdalenosti se pohybuji v mnoZiné
hodnot {0,1, ..., 18}.

2000 —

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

Hammingova vzdalenost

Graf €. 19. Rozdéleni jednotlivych hodnot Hammingovych
vzdalenosti dvojic objektl, stanovenych na zakladé analyzované
binarni datové matice. zdroj: vlastni zpracovani.
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Z grafu 19 je zfejmé, Ze se nejvice dvojic subjektu lisi zhruba
ve 3-11 proménnych. Tato frakce (pocet dvojic minipivovart lisicich
se ve 3-11 proménnych) ¢ini 88,17547 % z celkového poctu raznych
dvojic vzdalenosti. Detailnéjsi vysledky jsou uvedeny v tabulce ¢islo
4. Detailnéjsich vysledkud bylo v matici nepodobnosti 12 880.

Hammingova Pocet Hammingova Pocet

vzdalenost dvojic vzdalenost dvojic
0 300 10 1214
1 197 11 498
2 225 12 252
3 657 13 213
4 955 14 106
5 1153 15 114
6 1570 16 68
7 1900 17 6
8 1800 18 42
9 1610

Tabulka €. 4. Rozdéleni jednotlivych hodnot Hammingovych
vzdalenosti dvojic objektl, stanovenych na zakladé analyzované
binarni datové matice. zdroj: vlastni zpracovani.

Pokud se podivame na vySe uvedenou matici vzdalenosti, viz
graf 19, pak je zfejmé, Ze v binarni datové matici existuje velka sku-
pina subjekt®, které vykazuji velmi podobny charakter (jedna se
o horni pravy roh - oblast vizualizované matice vzdalenosti s ¢erve-
nou az bilou barvou).
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NiZe uvedeny graf ¢islo 20 - dendrogram - zachycuje prubéh
shlukovani, které bylo provedeno nad analyzovanou binadrni matici
pii souc¢asném pouziti Wardovy metody. Proces prabéhu shlukovani
jednotlivych ekonomickych subjektti - minipivovart - je patrny pri
pohledu na tvar, respektive prabéh uvedeného dendrogramu. Z néj
je patrné, Ze je mozné data rozdélit do 2 az 3 zfetelné separovanych
shlukt. Identifikované shluky jsou vyznadeny prostiednictvim jed-
notlivych obdélnikt, vymezujicich hranice jednotlivych shlukd.

150

Heigh

Graf ¢. 20. Vysledny dendrogram, ziskany pouzitim Wardova
hierarchického shlukovaciho algoritmu pfi pouziti Hammingovy
metriky s oznacenim ziskanych shlukt - rozklad do 2 shluku.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Vysledek rozkladu binarni datové matice do 2 shluku je zachy-
cen prostrednictvim vySe uvedeného grafu 20. Z vysledkul je zrej-
mé, Ze shluky nejsou vyvazZené z hlediska jejich mohutnosti/poctu
zatazenych objektd. Prvni shluk obsahuje cca 39% (63 subjekt)
a druhy shluk 61 % (98 subjekttl) z celkového poctu 161 sledovanych
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Graf €. 21a. Detaily ziskanych shluk pti rozkladu binarni datové
matice prvniho shluku. zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf €. 21b. Detaily ziskanych shluk( pfi rozkladu binarni datové
matice do 2 skupin/shlukd. zdroj: viastni zpracovani.
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6. NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE MINIPIVOVARU

minipivovara. Dle téchto vysledkt Ize minipivovary ve vyzkumném
vzorku rozdélit dle struktury jejich marketingového mixu na 2 rtizné
velké skupiny. Detailnéjsi pohledy na prvni a druhy shluk jsou uve-
deny v grafech 21a, 21b.

Rozdilnosti ve vyuzivani jednotlivych marketingovych nastroju
jsou patrné pii pohledu na jednotlivé sloupcové grafy, které jsou vy-
neseny pro sledované marketingové nastroje (v grafu jsou vyneseny
tedy hodnoty podilt ,vyuZivajicich” dany marketingovy nastroj v da-
ném shluku), viz graf ¢islo 22 a 23.
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Graf ¢. 22. Rozdily v pouzivani jednotlivych marketingovych nastroja
v pfipadé rozkladu datové matice do 2 shlukd. zdroj: vlastni zpracovani.
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P1i déleni marketingovych ndastroja do 2 skupin vidime na grafu
23, Ze néstroje, které déli minipivovary do 2 riznych skupin dle po-
uzivaného marketingového mixu, jsou ubrusy, vyvésni stit, ochut-
navky zpoplatnéné, slevové akce, soutéze, porddané akce, reklama
v regionalnim tisku, reklama v lokdlnim rozhlase, reklama v ce-
loplodném tisku, bannery, plakaty a webové stranky jinych subjek-
th, pricemz poradani akci (kulturnich, sportovnich) je faktor s nej-
vétsim rozdilem mezi obéma skupinami, jak ukazuje tabulka ¢islo
5, a urcuje i dals$i nastroje marketingové komunikace dle klesajici

diferenciace.
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Graf ¢. 23. Rozdily v pouzivani jednotlivych marketingovych nastroja
v pfipadé rozkladu datové matice do dvou shlukl - vyznacena

vyznamna odlieni téchto 2 shlukd. zdroj: vlastni zpracovani.
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Marketingovy nastroj Shluk 1 Shluk 2 Rozdil
Akce 0,71 0,09 0,62
Reklama, tisk regionalni 0,70 0,11 0,59
Stit 0,89 0,46 0,43
Plakaty 0,44 0,02 0,42
Soutéze 0,41 0,00 0,41
Reklama, rozhlas 0,37 0,00 0,37
Dobré jméno 0,98 0,65 0,33
Doporuceni 0,95 0,66 0,29
Ochutnavky zpoplatnéné 0,33 0,06 0,27
Sponzoring 0,70 0,43 0,27
Exkurze 0,87 0,61 0,26
Web tretich stran 0,30 0,04 0,26
Bannery 0,24 0,00 0,24
Slevové akce 0,29 0,06 0,23
Web 1,00 0,78 0,22
Ochutnavky volné 0,44 0,27 0,17
Ubrusy 0,22 0,09 0,13
Socialni sité 0,92 0,81 0,11
Reklama, tisk celoplosné 0,08 0,00 0,08
Billboardy 0,16 0,10 0,06
Etikety 0,89 0,85 0,04
Reklama, televize regionalni 0,06 0,03 0,03
Sklenice 0,84 0,82 0,02
Reklama, rozhlas celoplosné 0,02 0,02 0,00
Reklama, televize celoplosné 0,00 0,00 0,00
Pivni tacky 0,79 0,83 -0,04

Tabulka €. 5. Vyuzivani jednotlivych marketingovych nastrojt
v jednotlivych shlucich - sefazeno dle klesajici diference
mezi shluky 1 a 2. zdroj: vlastni zpracovani.
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Pokud bychom se ptiklonili k rozkladu datové matice do 3 shlu-
kt, pak bychom ziskali nasledujici feSeni, viz niZe uvedeny dendro-
gram (graf cislo 24). Z vysledku je patrné, ze shluky opét nejsou,
tak jako v pripadé rozkladu datové matice do 2 shluk, vyvazené co
do jejich mohutnosti/poc¢tu zatazenych objektd. Prvni shluk obsa-
huje cca 39% (63 minipivovard), druhy shluk pak 50% (81 minipi-
vovaru) a treti shluk 11% (17 minipivovard) z celkového poctu 161
sledovanych minipivovart.
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Graf €. 24. Vysledny dendrogram, ziskany pouzitim Wardova
hierarchického shlukovaciho algoritmu pfi pouziti Hammingovy
metriky s oznacenim ziskanych shlukd - rozklad do 3 shlukd.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Rozdily ve vyuzivani jednotlivych marketingovych nastrojt jsou
prezentovany v grafu cislo 25. Pokud bychom hodnotili jednotlivé
skupiny dle miry vyuZivani sledovanych ndstroju, lze fici, Ze sku-
pina ¢islo 3 vyuZziva sledované nastroje nejmensi mérou. Skupina 2
vice a skupina 1 vyuZiva sledované nastroje nejvétsi mérou ze vSech
sledovanych. Podrobné rozdily ve vyuZivanych ndstrojich uvadi i ta-
bulka ¢islo 6.
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Graf €. 25. Zachyceni rozdilG v pouzivani jednotlivych marketingovych
nastroja v pripadé rozkladu datové matice do 3 shlukd.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Piesné hodnoty relativnich ¢etnosti vyuzivani jednotlivych mar-
ketingovych ndstroja v piipadé rozkladu do 3 shlukdi udava graf ¢islo
25 a tabulka ¢islo 6, ve které jsou jednotlivé nastroje opét sefazeny
dle klesajici diferenciace mezi shluky. I v tomto déleni (jako u déleni
na 2 shluky) je na prvnim misté pofddani akci, na druhém reklama
v regiondlnim tisku, zména je na treti pozici, kdy v déleni do 2 shlu-
kt je zde vyvésni §tit, ktery pii déleni na 3 shluky skon¢il na patém
misté. Zajimavy je i opa¢ny konec tabulky ¢islo 6, kde na poslednim
misté skoncily pivni tacky. Nicméné nastroje s nejmensimi rozdily
v pouzivani mezi jednotlivymi skupinami jsou reklama v televizi ce-
loplo$né a regiondlni, prestoZze mira jejiho vyuzivani je velmi nizka.
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Rozdil Rozdil Rozdil
Marketingovy mezi mezi mezi
nastroj Shluk 1 Shluk 2 Shluk 3 1a2 1a3 2a3
Akce 0,71 0,11 0,00 0,60 0,71 0,11
Reklama, tisk
regionalni 0,70 0,14 0,00 0,56 0,70 0,14
Plakaty 0,44 0,02 0,00 0,42 0,44 0,02
Soutéze 0,41 0,00 0,00 0,41 0,41 0,00
Stit 0,89 0,52 0,18 0,37 0,71 0,34
Reklama,
rozhlas 0,37 0,00 0,00 0,37 0,37 0,00
Web tretich
stran 0,30 0,02 0,12 0,28 0,18 -0,10
Ochutnavky
zpoplatnéné 0,33 0,07 0,00 0,26 0,33 0,07
Sponzoring 0,70 0,44 0,35 0,26 0,35 0,09
Bannery 0,24 0,00 0,00 0,24 0,24 0,00
Exkurze 0,87 0,64 0,47 0,23 0,40 0,17
Slevové akce 0,29 0,07 0,00 0,22 0,29 0,07
Dobré jméno 0,98 0,77 0,12 0,21 0,86 0,65
Web 1,00 0,83 0,53 0,17 0,47 0,30
Doporuceni 0,95 0,80 0,00 0,15 0,95 0,80
Ubrusy 0,22 0,10 0,06 0,12 0,16 0,04
Ochutnavky
volné 0,44 0,32 0,00 0,12 0,44 0,32
Reklama, tisk
celoplosné 0,08 0,00 0,00 0,08 0,08 0,00
Reklama,
televize
regionalni 0,06 0,02 0,06 0,04 0,00 -0,04
Billboardy 0,16 0,12 0,00 0,04 0,16 0,12
Reklama,
rozhlas
celoplosné 0,02 0,02 0,00 0,00 0,02 0,02
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Rozdil Rozdil Rozdil

Marketingovy mezi mezi mezi
nastroj Shluk 1 Shluk 2 Shluk 3 1a2 1a3 2a3
Reklama,

televize

celoplosné 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Socialni sité 0,92 0,95 0,12 -0,03 0,80 0,83
Etikety 0,89 1,00 0,12 -0,11 0,77 0,88
Sklenice 0,84 0,98 0,06 -0,14 0,78 0,92
Pivni tacky 0,79 0,98 0,12 -0,19 0,67 0,86

Tabulka €. 6. Vyuzivani jednotlivych marketingovych nastrojd
v jednotlivych shlucich, sefazeno dle klesajici diference
mezi shluky 1, 2 a 3. zZdroj: vlastni zpracovani.

Nésledujici dendrogram zachycuje podobnosti mezi jednotlivymi
binarnimi proménnymi. Jde tedy o to, jak jsou si sledované marke-
tingové ndastroje podobné napfti¢ celou datovou matici. Je napriklad
patrné, ze vyuZzivani sklenic, etiket a pivnich tackd vykazuje velkou
podobnost u vSech sledovanych subjektii. Dalsi podobnou strukturou
je mnozina {web, socidlni, doporuceni a dobré jméno}. Jinak receno,
pokud podnik pouziva z hlediska svého marketingového mixu napii-
klad web, tak bude s velkou pravdépodobnosti vyuzivat i socialni sité,
doporuceni stavajicich zdkazniki a dobré jméno. V niZe uvedeném
dendrogramu lze najit dalsi zajimavé skupiny proménnych.

Tento pohled na jednotlivé sledované nastroje je velmi zajima-
vy i z hlediska komparace s teorii, ktera, jak bylo uvedeno v tivodu,
déli nastroje marketingového mixu do nékolika skupin; napriklad
dle mista vyuziti (v misté prodeje) nebo dle marketingovych kanala
(masova marketingovd komunikace a cilend marketingovd komuni-
kace). Rozdéleni v grafu ¢islo 26 déli sledované nastroje na 2 shluky
dle jejich podobnosti vyuzivani, 1ze tedy rici, Ze pokud minipivovar
vyuziva 1 néstroj ze shluku, je velmi pravdépodobné, Ze pouziva
i dal$i nastroje z tohoto shluku.
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Graf €. 26. Podobnosti mezi jednotlivymi nastroji, déleni na 2 shluky.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Do spole¢ného shluku tak patii v tomto pripadé nastroje, které
teorie zarazuje do riznych skupin: sklenice, pivni tacky, vyvésni stit,
exkurze (misto prodeje), etikety a webové stranky, socialni sité, do-
poruceni stavajicich zdkaznikl, dobré jméno pivovaru, sponzoring
(cilend marketingova komunikace).

V této kapitole jsme pomoci statistickych metod a ziskanych
dat odpovidali na VO 2: Existuji raizné skupiny minipivovara, kte-
ré se lisi vyuzivanym komunika¢nim mixem?

Ano, bylo identifikovano nékolik skupin minipivovara, které
se lisi svym marketingovym mixem. Nastroje marketingové komu-
nikace, které jsou hrani¢nimi pri déleni do 2 shlukt (39% a 61% ze
zkoumaného vzorku), jsou ubrusy, vyvésni stity, zpoplatnéné ochut-
navky, slevové akce, soutéze, kulturni akce, reklama v regionalnim
a celoplo$ném tisku, reklama v regionalnich rddiovych stanicich, ba-
nnery, plakaty a webové stranky tretich subjektu.
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Graf €. 27. Simultanni shlukovani jak podle objektd, tak podle
proménnych. zdroj: vlastni zpracovani.

Pri déleni na 3 shluky (39%, 50% a 11 % ze zkoumaného vzorku)
jsou hrani¢nimi nastroji marketingové komunikace poradani kultur-
nich akci, reklama v regiondlnim tisku, plakaty, soutéze a vyvésni
stit.
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6.1.1 Analyza jednotlivych shlukt dle dalSich sledovanych
faktort

Déleni ziskanych dat dle dalSich faktort, jako jsou stari minipivova-
ru, existence provozovny nebo lokace minipivovaru, je predloZeno
v této kapitole. Specifika dle sledovanych faktori u prvniho shluku
(prirozdéleni do 2 shlukt, 1/2) jsou uvedena v grafech ¢islo 28 az 30.

5%

M Pfed rokem 2000 W 2001-2010 M 2011-2016

Graf €. 28. Charakteristika prvniho shluku (1/2) dle roku zaloZeni
minipivovaru. Zdroj: vlastni zpracovani.

NejvyraznéjsSim specifikem prvniho shluku je 92% zastoupeni
minipivovara s provozovnu a 8% zastoupeni minipivovart bez pro-
vozovny. Je to nejvyraznéji se projevujici sledovana proménna. Dale
80 % minipivovartl ve shluku bylo zalozeno mezi lety 2011 a 2016.
Déleni dle jednotlivych kraji neni zasadni, za zminku stoji pouze
23% vSech zkoumanych pivovarti z Moravskoslezského kraje, coz
je nejvyssi zastoupeni. RozloZeni dle mista neni specifické; 46 %
na okraji obce, 40 % v centru obce a 14 % mimo obec.

MuZeme tedy fici, Ze na skladbu marketingového mixu minipi-
vovart ma vliv existence provozovny. Minipivovary s provozovnou
uzivaji jiny marketingovy mix nez minipivovary bez provozovny, nic-
meéneé témi zasadnimi (hrani¢nimi) marketingovymi néstroji nejsou
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Graf ¢. 29. Charakteristika prvniho shluku (1/2) pfi déleni na 2 shluky
dle kraje. zdroj: vlastni zpracovani.

40 %
46 %

14 %

B Mimo mésto/obec M V centrum mésta/obce B Na okraji mésta/obce

Graf €. 30. Charakteristika prvniho shluku (1/2) pfi déleni na 2 shluky
dle mista. zdroj: vlastni zpracovani.
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prvoplanoveé pouze ndastroje vdzané na provozovnu, ale také nastroje
z dalSich 2 skupin, jakymi jsou pofddani kulturnich akci, soutézi,
vyuzivani plakatt, reklamnich bannert na internetu, reklam v regi-
onalnim tisku a webovych stranek tretich subjekta.

1% 2%

i

M Pied 2000 M 2001-2010 M 2011-2016

Graf €. 31. Charakteristika druhého shluku (2/2) pfi déleni na 2 shluky
dle roku zalozeni minipivovaru. zdroj: vlastni zpracovani.

V druhém shluku (grafy ¢islo 31, 32, 33) je nejvyraznéjsi sledo-
vany faktor rok zaloZeni minipivovaru. 97 % jich bylo zaloZeno mezi
lety 2011 a 2016. Na rozdil od prvniho shluku je ve druhém pouze
45 % minipivovard s provozovnu. Rozdily v dalSich sledovanych fak-
torech nejsou vyznamné. MiiZeme tedy fici, Ze pro piislusnost k dru-
hému shluku je nejvyraznéj$im faktorem ze sledovanych rok zaloze-
ni. Porovnani jednotlivych shlukt dle sledovanych faktorti ukazuji
grafy ¢islo 34 a 35.

Nejvyraznéjsi rozdily u obou shlukti jsou v téchto sledovanych
faktorech: existence provozovny a rok zaloZeni. MtzZeme tedy fici,
Ze tyto 2 faktory hraji nejvyznamnéjsi roli pfi vybéru nastroja
marketingové komunikace a p¥i sestavovani komunika¢niho mixu
minipivovaru.

P1i déleni do 3 shlukt je prvni shluk charakterizovan 94% za-
stoupenim minipivovart s vlastni provozovnou a 81% zastoupenim
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Graf €. 32. Charakteristika druhého shluku (2/2) pti déleni na 2 shluky
dle kraje. zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf ¢. 33. Charakteristika druhého shluku (2/2) pfi déleni na 2 shluky
dle mista. zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf ¢. 34. Porovnani obou shlukt dle roku zalozeni.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Graf ¢. 35. Porovnani obou shluk( dle existence provozovny.

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf €. 36. Porovnani obou shluk( dle mista provozovny.

Zdroj: vlastni zpracovani.

minipivovard, které byly zaloZeny v obdobi 2011 a 2016. AvSak
i ostatni 2 obdobi jsou zde zastoupena (pred rokem 2000: 5% / mezi
lety 2001 a 2010: 14 %). Nejvyraznéjsi podil zde maji minipivovary
z Moravskoslezského kraje, dale Jiho¢eského a Hlavniho mésta Pra-
hy. Rozdéleni dle mista provozovny neni relevantni stejné jako u dé-
leni na 2 shluky.

Ve druhém shluku (ze 3) je zastoupeno 98 % minipivovara za-
loZzenych mezi roky 2011 a 2016, Zddny minipivovar zalozeny pred
rokem 2000 a pouze 2% minipivovard zaloZenych mezi lety 2001
a2010. Jen 46 % ma vlastni provozovnu a 28 % je z Jihoceského kraje.
Rozdéleni dle mista pisobeni opét neni vyrazné odlisné od ostatnich
skupin.
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Graf €. 37. Porovnani obou shluk( dle kraje. Zdroj: vlastni zpracovani.
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6 %

M Ano M Ne
Graf ¢. 38. Charakteristika prvniho shluku (1/3) pfi déleni na 3 shluky
dle existence provozovny. Zdroj: vlastni zpracovani.

5%

M Pred 2000 M 2001-2010 M 2011-2016

Graf €. 39. Charakteristika prvniho shluku (1/3) pfi déleni na 3 shluky
dle roku zaloZeni minipivovaru. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf €. 40. Charakteristika prvniho shluku (1/3) pfi déleni na 3 shluky
dle kraje. zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf €. 41. Charakteristika prvniho shluku (1/3) pfi déleni na 3 shluky
dle mista. zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf ¢. 42. Charakteristika druhého shluku (2/3) pfi déleni na 3 shluky
dle roku zaloZeni minipivovaru. Zdroj: vlastni zpracovani.
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B Zlinsky Liberecky

Graf €. 43. Charakteristika druhého shluku (2/3) pfi déleni na 3 shluky
dle kraje. zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf €. 44. Charakteristika druhého shluku (2/3) pfi déleni na 3 shluky
dle mista. zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf €. 45. Charakteristika tfetiho shluku (3/3) pfi déleni na 3 shluky
dle kraje. zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf ¢. 46. Charakteristika tfetiho shluku (3/3) pfi déleni na 3 shluky
dle mista. zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf €. 47. Porovnani 3 shluk( dle roku zaloZeni. zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf €. 48. Porovnani 3 shlukl dle existence provozovny.

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf €. 49. Porovnani 3 shluk( dle mista plsobeni. zdroj: vlastni zpracovani.

Treti shluk je dle sledovanych faktort charakterizovan takto:
ve shluku jsou pouze minipivovary zalozené mezi lety 2001 a 2010,
zadny z nich nenf umistén mimo obec a pouze 41 % ma vlastni provo-
zovnu, zaroven jsou ve shluku minipivovary pouze ze 3 krajt.
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Graf €. 50. Porovnani 3 shluk( dle kraje. zdroj: viastni zpracovani.
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Jednotlivé shluky jsou tedy charakteristické marketingovymi
nastroji, které pouzivaji, a dalsimi sledovanymi faktory, jakym je rok
zaloZeni; prvni shluk sdruzuje minipivovary zaloZené ve vsech 3 sle-
dovanych obdobich, druhy minipivovary zaloZené ve 2 sledovanych
obdobi a treti sdruZuje minipivovary zaloZené pouze mezi lety 2001
a 2010, tedy pouze v 1 ze sledovanych obdobi. Nasledujicim fakto-
rem je existence provozovny; v prvnim shluku je 94 % minipivovara
s vlastni provozovnou, ve druhém a tfetim shluku neni tento faktor
tak vyrazny (druhy shluk: 46 % ma provozovnu, tfeti shluk: 59% ma
provozovnu). Piislusnost k jednotlivym krajim rozdilna je; v prvnim
shluku jsou minipivovary ze vSech krajd, ve druhém pouze z 9 kra-
ja a v poslednim shluku jsou zastoupeny minipivovary pouze ze 4
krajt. Dalsi faktor, tykajici se umisténi minipivovaru, neni nijak vy-
znamny. Za zminku stoji pouze tieti shluk, kde neni zastoupen ani
1 minipivovar mimo obec/mésto. Blizsi pohled na srovnani jednotli-
vych shlukt nabizi grafy ¢islo 54 az 57.
minipivovaru, existence provozovny a v tomto déleni i misto, kde
je provozovna/minipivovar situovan. Tyto faktory maji pii déleni
na 3 shluky vliv na vybér nastroji marketingové komunikace, a tedy
na skladbu komunika¢niho mixu minipivovara.

6.2 Dilezitost nastrojd marketingové komunikace
minipivovaru

V této kapitole jsou prezentovany vysledky, které odpovidaji na veé-
deckou otazku 3 (VO 3): Jaka je duleZitost nastroji marketingové
komunikace minipivovara?

Jak hodnotni vlastnici ¢i vedouci minipivovart jednotlivé na-
stroje marketingové komunikace minipivovar®, ukazuje podrobné
graf ¢islo 51. Jak bylo uvedeno v metodice, respondenti hodnotili
dualeZitost jednotlivych néstroji marketingové komunikace ndsle-
dujici Skalou: velmi dutlezité, dalezité a méné dilezité, neduleziteé.
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Graf €. 51. DuUleZitost nastroji marketingové komunikace
minipivovard (v %). Zdroj: vlastni zpracovani.
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Za velmi dulezité jsou povazovany nasledujici nastroje marketingo-
vé komunikace: pro 89 % respondentt je velmi dtlezité dobré jméno
pivovaru a pro 85 % doporuceni stavajicich zdkazniku, které je Sifeno
technikou WoM. Tato technika nevyzaduje Zadné naklady. Je zalo-
Zena na kvalitnim produktu, ktery si zakaznici doporuci sami mezi
sebou.

Jako dalsi velmi dileZité ndstroje marketingové komunikace mi-
nipivovaru jsou uvedeny socialni sité (54 %) a vlastni webové stranky
(60 %), cozZ jsou opét ,nizkondkladové” nastroje marketingové komu-
nikace. Nasleduji sklenice, etikety a vyvésni Stit, tedy nastroje, kte-
ré pomahaji identifikovat produkt a jsou v podstaté v tomto odvétvi
nezbytnosti. Dal§im vyznamnym ndastrojem jsou exkurze, které maji
za cil seznamit zdjemce s vyrobou v konkrétnim minipivovaru, s po-
uzivanymi surovinami, s druhy piv, které pivovar vafi, a samoziejmeé
nabizi ochutnavku jednotlivych piv. Jako dtleZity nastroj marketin-
gové komunikace oznacilo 60 % respondentti porddani kulturnich
akci, dale jsou pro vice jak 40 % respondentt dulezité sklenice, piv-
ni tacky a etikety. Jako méné dtilezité jsou vnimany soutéze, volné
ochutnavky, reklama na regiondlnich a celoplosnych rozhlasovych
stanicich a sponzorovani mistnich spolkt a organizaci. Tyto nastroje
byly takto ohodnoceny 35-40 % respondentt.

Jako nedtlezité nastroje marketingové komunikace minipivova-
ra jsou vnimany reklama v celostatnich televiznich stanicich (65 %
respondenttl), ubrusy (60 % respondenttl), nasleduji slevové akce, re-
klama v celoplosném tisku a v celoplo$nych rozhlasovych stanicich.
Reklama v regiondlnich televiznich stanicich a reklamni bannery
na internetu oznacilo za nedtlezité vice jak 40 % respondenta.

I v této casti byly vysledky vyzkumu déleny dle segmentac¢nich
kritérii roku vzniku, existence vlastni provozovny a umisténi minipi-
vovaru. Vysledky jsou prezentovany v grafech ¢islo 52 a 53. Pro vétsi
piehlednost byly v této ¢asti slouceny odpovédi nedtlezity a méné
duleZity do jedné skupiny, stejné tak bylo u¢inéno i s odpovédmi du-
lezity a velmi dutleZity.
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Graf ¢. 53. DuleZitost vybranych nastroji marketingové komunikace
pro minipivovary bez vlastni provozovnou (v %). Zdroj: vlastni zpracovani.

Pro vice jak 90% minipivovart s vlastni provozovnou jsou di-
lezité ¢i velmi dalezité 3 nastroje marketingové komunikace: dobré
jméno pivovaru, vlastni webové stranky a doporuceni stavajicich za-
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Graf ¢. 54. DuleZitost vybranych nastroji marketingové komunikace
pro minipivovary vzniklé prfed rokem 2000 (v %). Zdroj: vlastni zpracovani.

kaznikl. DalSich 6 nastroji - socidlni sité, exkurze, kulturni akce,

vyvésni §tit, sklenice a etikety - je dtleZitych ¢i velmi dalezitych pro
vice jak 70 % minipivovart s vlastni provozovnou.
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Graf ¢. 55. DulezZitost vybranych nastroji marketingové komunikace
pro minipivovary vzniklé mezi lety 2001 a 2010 (v %).
Zdroj: vlastni zpracovani.
A naopak pro vice jak 70 % respondentt je nedtlezitych ¢i méné
dalezitych 5 ndastroji marketingové komunikace: slevy, reklama

v celoplosnych televiznich a rozhlasovych stanicich, reklama v ce-
loplo$ném tisku a ubrusy.
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Pro vSechny minipivovary bez vlastni provozovny ve zkouma-
ném vzorku jsou dilezité ¢i velmi dileZité 2 nastroje marketingové
komunikace: dobré jméno pivovaru a doporuceni stavajicich zdkaz-
nikd. Pro vice jak 70% z nich jsou dulezZité ¢i velmi dilezité 4 dal-
$i nastroje marketingové komunikace: socidlni sité, kulturni akce,
vlastni webové stranky a sklenice. NeduleZitych ¢i méné dilezi-
tych je pro vice jak 70 % respondentt z této skupiny minipivovara
7 nastroji marketingové komunikace: slevy, reklama v regionalnich
a celoplos$nych televiznich stanicich, v celoplo$ném tisku a rozhla-
sovych stanicich, zpoplatnéné ochutnavky a ubrusy. Mazeme fici,
Ze existence provozovny nema vyrazny vliv na vnimani dilezitosti
nastroji marketingové komunikace.

Pti déleni dle délky existence jsou rozdily mezi vhimanim dtle-
zitosti jednotlivych nastroji marketingové komunikace vyrazné;jsi.
Pro 100 % minipivovart vzniklych pred rokem 2000 jsou duleZité ¢i
velmi dulezité socialni sité, dobré jméno pivovaru, exkurze, kultur-
ni akce, vlastni webové stranky, doporuceni stavajicich zdkazniku,
sklenice a etikety (8 néstrojii marketingové komunikace), pro 75%
webové stranky jinych subjektt, sponzoring, plakaty, regionalni tisk,
zpoplatnéné ochutnavky, vyvésni stit a pivni tacky.

Pocet duleZitych ¢i velmi dilezitych nastroji marketingové ko-
munikace je v této skupiné nejvyssi. V podstaté zde neni marketin-
govy nastroj, ktery by nebyl dilezity a velmi dutlezity alespon pro
25 % minipivovartl. Celkem 21 sledovanych marketingovych nastro-
ja (z celkového poctu 26) je dulezitych a velmi dalezitych pro mini-
malné 50 % minipivovart vzniklych pied rokem 2000.

Dobré jméno pivovaru, doporuceni stavajicich zdkaznikt a eti-
kety jsou dulezité ¢i velmi dtlezité pro 100 % minipivovart vzniklych
mezi roky 2001 a 2010. Socialni sité a kulturni akce jsou dileZité pro
90 % z nich, vlastni webové stranky pro 80 %, exkurze pouze pro 40 %
a sponzoring je dileZity pouze pro 20 % minipivovart vzniklych mezi
témito roky. Naopak billboardy a ubrusy jsou nedudleZité ¢i méné du-
lezité pro vSechny minipivovary vzniklé ve sledovaném obdobi.
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Graf €. 56. DuleZitost vybranych nastroji marketingové komunikace

v souvislosti s konkurenceschopnosti pro minipivovary vzniklé
mezi lety 2011 a 2016 (v %). Zdroj: vlastni zpracovani.zpracovani.
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M Nedulezity a méné dalezity M DaleZity a velmi ddlezity

Graf ¢. 57. DuleZitost vybranych nastroji marketingové komunikace
pro minipivovary sidlici v centru ¢i na okraji mésta (v %).

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf ¢. 58. DuleZitost vybranych nastrojd marketingové komunikace
pro minipivovary sidlici mimo mésto/obec (v %). Zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf €. 59. Porovnani dulezitosti a vyuzivani sledovanych nastroja
marketingové komunikace. zdroj: vlastni zpracovani.
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Z posledni skupiny minipivovart zalozenych mezi roky 2011
a 2016 povaZuje za dtlezité ¢i velmi dualeZité vice nez 70% z nich
nasledujici nastroje marketingové komunikace: socialni sité, dobré
jméno pivovaru, exkurze, porddani kulturnich akci, vlastni webové
strdnky, doporuceni stavajicich zakaznikd, sklenice a etikety.

Tato skupina je v posuzovani dllezitosti jednotlivych marketin-
govych ndstroji nékde mezi 2 dalSimi skupinami, a to minipivova-
ry vzniklymi pred rokem 2000 a mezi lety 2011 a 2016. Pro druhou
zminénou skupinu, respektive pro nejvét$i pocet jejich zastupct
ve zkoumaném vzorku je dilezity ¢i velmi dileZity nejvétsi pocet
marketingovych ndstroju.

Pro minipivovary vzniklé mezi lety 2001 az 2010 je charakteri-
stickym znakem to, Ze v jejich fadach 1ze zaznamenat nejmensi po-
¢et minipivovard, pro které jsou vybrané néstroje dulezité ¢i velmi
dulezité. Lze tedy fici, Ze existence provozovny ma vyrazny vliv
na vnimani dulezitosti jednotlivych nastroji marketingové ko-
munikace.

Podle mista existence minipivovaru bylo v tomto piipadé pro
vétsi prehlednost zvoleno déleni na 2 skupiny. Prvni skupina zahr-
nuje minipivovary sidlici v centru ¢i na okraji mésta a druha skupina
minipivovary sidlici mimo mésto. Zavéry byly také slouceny z pied-
chozich 4 do stavajicich 2 skupin odpovédi, a to nedtlezity a méné
dalezity a dulezity a velmi duleZity. Vysledky jsou prezentovany
v grafech ¢islo 57 a 58.

Nejvyraznéjsi rozdily jsou v dtlezitosti vybranych nastroji mar-
ketingové komunikace u nastroje billboardy a slevy, které jsou vel-
mi dalezité ¢i dalezité pro 30% minipivovart sidlicich v centru ¢i
na okraji mésta, ale pro Zadny minipivovar sidlici mimo mésto. Bill-
board je velmi dutlezity ¢i dileZity pro 45 % minipivovara sidlicich
v centru ¢i na okraji mésta, ale pro Zadny minipivovar sidlici mimo
meésto. Webové stranky jsou naopak velmi dtlezité ¢i dilezité pro
vSechny (100 %) minipivovary sidlici mimo mésto, ale jen pro 90 %
minipivovart sidlicich ve mésté ¢i na jeho okraji. Regionalni rozhlas
je také dulezity pro vétsi pocet minipivovart sidlicich mimo mésto
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(60 %), narozdil od téch, ktereé sidli ve mésté ¢i na jeho okraji (35 %).
Naopak je tomu u regiondlniho tisku. Ten je v porovnani s minipivo-
vary sidlicimi mimo mésto (40 %) dllezity pro vétsi ¢ast (58 %) mini-
pivovart sidlicich v centru ¢i na okraji. Slevy, billboardy, regionalni
tisk a ubrusy jsou obecné hodnoceny jako velmi dllezité ¢i dulezité
u vétsiho % minipivovara sidlicich ve mésté ¢i na okraji. Dobré jmé-
no pivovaru, vlastni webové stranky, regionalni rozhlas, celoplosny
tisk, doporuceni stavajicich zdkaznikli, zpoplatnéné ochutnavky
a pivni tacky jsou hodnoceny jako velmi dialeZité ¢i dulezité u vétsi-
ho % minipivovart sidlicich mimo mésto.

Pokud porovndme vyuzivani jednotlivych néstroji marketingo-
vé komunikace s jejich dilezitosti (graf ¢islo 59), dojdeme ke zjis-
téni, Ze nékolik sledovanych ndastroji je pro dané % minipivovara
velmi dllezitych ¢i daleZitych, nicméné vyuZiva je % nizsi. Jedna
se o socidlni sité, dobré jméno pivovaru poradani kulturnich akci,
vlastni webové stranky, doporuceni stavajicich zdkaznikd a vyvésni
stit. Nejedna se o nastroje, které jsou povazZovany za financ¢né naroc-
né. Davod jejich nevyuZivani i pfes vnimani jejich dtleZitosti je tedy
jiny.

Nicméné u vétSiny sledovanych nastroji marketingové komuni-
kace plati, Ze pokud jsou povazovany za velmi duleZité a dllezité,
jsou také ve vyrazné mife vyuzivany, a naopak, pokud jsou povazo-
vany za nedutlezité ¢i malo duleZité, nejsou minipivovary vyuziva-
ny vibec ¢i minimdalné. Nejvétsi takovou skupinou jsou piedevsim
nastroje vyuzivajici masové komunika¢ni kanaly, jako je reklama
v televiznich a rozhlasovych celoplo$nych stanicich a reklama v ce-
loplo$ném tisku. Naopak za velmi dtleZité a dilezité nastroje mar-
ketingové komunikace jsou povazovany socialni sité, dobré jméno
pivovaru, vlastni webové stranky, doporuceni stavajicich zakazniku,
vyvésni §tit, sklenice a etikety.
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7. ZAVER A DISKUZE

Cilem predklddané monografie bylo provést analyzu ndastroji mar-
ketingové komunikace na vybrané skupiné MSP. Z vysledkl predkla-
dané prace vyplyva, Ze minipivovary ze zkoumaného vzorku, ktery
piedstavuje 44,8% vyzkumného vzorku, vyuZivaji nastroje marke-
tingové komunikace v nasledujici mife: 90 % minipivovart vyuziva
vlastni webové stranky a etikety, vice nez 70 % minipivovara vyu-
ziva k Sifeni komerc¢nich informaci socialni sité, dobré jméno pi-
vovaru / doporuceni stavajiciho zakaznika (WoM), sklenice a piv-
ni tacky. Dalsi velmi oblibené nastroje, které vyuziva vice nez 50 %
minipivovarl jsou exkurze, sponzorovani mistnich spolkt a vyvésni
stity. Naopak méné nez 30 % minipivovard vyuziva v rdmci marketin-
gové komunikace webové stranky jinych subjektti a plakaty (22 %),
slevove akce, billboardy - a co je zajimavé — i ubrusy (15 %), reklamni
bannery na internetu (13 %), reklamu na celoplo$nych rozhlasovych
stanicich (4 %), reklamu na regiondlnich rozhlasovych stanicich (18
%), reklamu v tisku celoplosném (8 %), soutéze (21 %) a zpoplatnéné
ochutnavky (23 %). Reklamu v regiondlnich televiznich stanicich vy-
uziva 2 % minipivovart a Zadny z minipivovart ze zkoumaného vzor-
ku nevyuziva reklamu v celostatni televizni stanici.

Pokud tyto vysledky rozdélime dle sledovanych kritérii, jakymi
jsou rok vzniku minipivovaru, existence provozovny, misto a kraj,
kde se minipivovar nachazi, zavér zni, Ze nejvice nastroja marketin-
gové komunikace vyuzivaji minipivovary s vlastni provozovnou
(23 z 26 sledovanych), zaloZené pred rokem 2000 (14 z 26 sledova-
nych), lezici mimo obec (11 z 26 sledovanych). Piislusnost ke kraji
ma na mnoZstvi a miru vyuzivanych ndstroji vliv pouze minimalni.

Bylo identifikovano nékolik skupin minipivovard, které se 1isi
svym marketingovym mixem. Nastroje marketingové komunikace,
které jsou hrani¢nimi pii déleni do 2 shlukua (39% a 61 % ze zkou-
maného vzorku), jsou ubrusy, vyvésni §tity, zpoplatnéné ochutnav-
Ky, slevové akce, soutéze, kulturni akce, reklama v regionalnim
a celoplo$ném tisku, reklama v regionalnich radiovych stanicich,
bannery, plakaty a webové stranky tfetich subjektti. Nejvyraznéj-
8i rozdily u obou shlukdl nastroji marketingové komunikace jsou
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v téchto sledovanych faktorech: existence provozovny a rok zalozZe-
ni. MiZeme tedy fici, ze tyto 2 faktory hraji nejvyznamnéjsi roli pri
vybéru nastrojl marketingové komunikace a pri sestavovani komu-
nika¢niho mixu minipivovart.

Pii déleni na 3 shluky (39%, 50% a 11 % ze zkoumaného vzorku)
jsou hrani¢nimi ndstroji marketingové komunikace poradani kul-
turnich akci, reklama v regionalnim tisku, plakaty, soutéze a vy-
vésni Stit. Pri déleni do 3 shlukd hraje opét nejdilezitéjsi roli rok
zaloZeni minipivovaru, existence provozovny a misto, kde se pro-
vozovna/minipivovar nachazi. Praveé tyto uvedené faktory maji pti
déleni na 3 shluky vliv na vybér nastroji marketingové komunikace,
a tedy na skladbu komunika¢niho mixu minipivovard.

Ze sledovanych ndstroji marketingové komunikace minipivo-
varu jsou hodnoceny jako velmi dtleZité nasledujici: pro 89% re-
spondentt je velmi dilezité dobré jméno pivovaru a pro 85% do-
poruceni stavajicich zdkaznikt, které je Sifeno technikou WoM.
Tato technika je zaloZena na kvalitnim produktu, ktery si zdkaznici
doporuci sami mezi sebou. Jako dalsi velmi duleZité nastroje marke-
tingové komunikace minipivovard jsou uvedeny socialni sité (54 %)
a vlastni webové stranky (60 %). To jsou dalsi ,nizkondkladové”
nastroje marketingové komunikace. Nasleduji sklenice, etikety, vy-
vésni Stit, tedy nastroje, které pomahaji identifikovat produkt a jsou
v podstaté v tomto odvétvi nezbytnosti. Dal$im vyznamnym nastro-
jem jsou exkurze, jez maji za cil seznamit zajemce s vyrobou v kon-
krétnim minipivovaru, s pouZivanymi surovinami, s druhy piv, které
pivovar vaii, a umoZnuji ochutnavku jednotlivych piv. Jako daleZity
nastroj marketingové komunikace oznacilo 60 % respondentdi pota-
dani kulturnich akci. Dale jsou pro vice jak 40 % respondentt dule-
zité sklenice, pivni tacky a etikety. Jako méné duleZité jsou vnimany
soutéZe, volné ochutnavky, reklama na regiondlnich a celoplo$nych
rozhlasovych stanicich a sponzorovani mistnich spolkt a organiza-
ci. Tyto nastroje byly takto ohodnoceny 35 % az 40 % respondentd.

Jako neditileZité nastroje marketingové komunikace minipivo-
varl jsou vnimany: reklama v celostatnich televiznich stanicich
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(65 % respondenti), dale ubrusy (60 % respondenti), slevové akce,
reklama v celoplo$sném tisku a v celoploSnych rozhlasovych sta-
nicich. Reklamu v regiondlnich televiznich stanicich a reklamni ba-
nnery na internetu oznacilo za nedtlezité vice jak 40 % respondentu.

Pokud budeme dulezitost sledovanych marketingovych néastro-
ja posuzovat dle dal8ich sledovanych faktort, zjistime, Ze pro vice
jak 90 % minipivovaru s vlastni provozovnou jsou dilezité ¢i velmi
dulezité 3 nastroje marketingové komunikace: dobré jméno pivo-
varu, vlastni webové stranky a doporuceni stavajicich zakazniki.
DalSich 6 nastrojii - socidlni sité, exkurze, kulturni akce, vyvésni
stit, sklenice a etikety - je duileZitych ¢i velmi dutlezitych pro vice
jak 70 % minipivovart s vlastni provozovnou. A naopak pro vice jak
70 % respondentt je nedtilezitych ¢i méné dtlezitych 5 ndstrojt mar-
ketingové komunikace: slevy, reklama v celoplosnych televiznich
a rozhlasovych stanicich, reklama v celoplosném tisku a ubrusy.

Pri déleni dle roku zaloZeni jsou rozdily mezi vnimanim da-
lezitosti jednotlivych nastroji marketingové komunikace vyraz-
néjsi. Pro vSechny (100 %) minipivovary vzniklé pred rokem 2000
jsou dulezité ¢i velmi dulezité socidlni sité, dobré jméno pivovaru,
exkurze, kulturni akce, vlastni webové stranky, doporuceni stavaji-
cich zdkaznik1, sklenice a etikety, tedy celkem 8 nastroji marketin-
gové komunikace. Pro 75% jsou dulezité ¢i velmi duleZité webove
strdnky jinych subjektd, sponzoring, plakaty, regionalni tisk, zpo-
platnéné ochutnavky, vyvésni stit a pivni tacky. Pocet dalezitych ¢i
velmi dilezitych nastroji marketingové komunikace je v této skupi-
né nejvyssi. V podstaté zde neni marketingovy nastroj, ktery by ne-
byl dillezity a velmi dtleZity alespoil pro 25 % minipivovart. Celkem
21 sledovanych marketingovych nastroji (z poctu 26) je dilezitych
a velmi duileZitych pro minimdalné 50 % minipivovart vzniklych pied
rokem 2000.

Umisténi minipivovaru je velmi podstatny faktor, ktery ovliv-
Nnuje dulezitost sledovanych nastroji marketingové komunikace.
Slevy, billboardy, regionalni tisk a ubrusy jsou hodnoceny jako velmi
dtlezité ¢i dulezité u vétSiho poctu minipivovaru sidlicich ve mésté
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¢ina okraji. Dobré jméno pivovaru, vlastni webové stranky, regional-
ni rozhlas, celoplo$ny tisk, doporuceni stdvajicich zakaznikd, zpo-
platnéné ochutnavky a pivni tacky jsou hodnoceny jako velmi dile-
zite ¢i dulezité u vétsiho podtu minipivovara sidlicich mimo mésto.
Kraj nema na dilezitost vybranych nastrojii marketingové komuni-
kace vyraznéjsi vliv.

Dale byla zkoumadana dtleZitost jednotlivych skupin marketin-
govych nastrojt za predpokladu, Ze vSechny marketingové nastro-
je zatazené do jedné skupiny jsou pro minipivovary stejné dilezité.
NejdulezitéjSimi nastroji marketingové komunikace, souvisejici-
mi s mistem prodeje, jsou pro minipivovary sklenice, etikety, piv-
ni tacky a vyvésni §tit. Nastroje masové marketingové komunika-
ce nejsou pro MSP, a tedy i pro minipivovary, v odborné literature
doporucovany (Cevelova, 2010; Horakova, 2003; Kozak, 2014). Tuto
premisu vyzkum potvrdil. Takové néastroje nejsou u tohoto segmen-
tu podnikt povazovany za dileZité a nejsou jimi vyuzivany, a pokud
ano, jedna se o ojedinélé pripady. Jako vibec nejdtlezitéjsi nastroje
cilené marketingové komunikace jsou dle vysledkt koeficientu sho-
dy vnimany doporudeni zdkaznika a dobré jméno pivovaru. Vlast-
ni webové strdnky a socidlni sité jsou s primérnym hodnocenim
na dal$im misté. Nejméné vyznamnym nastrojem v této skupiné jsou
soutéze.

Vysledky a zavéry prezentované v této praci jsou piinosné jak
pro védeckou obec, tak pro samotné pivovarniky realizujici svoji
¢innost v oblasti minipivovard. DlleZitym aspektem je neuvéritelny
nardst po¢tu minipivovart na uzemi Ceské republiky. Marketingové
nastroje je tedy tieba volit s ohledem na finan¢ni moZnosti minipi-
vovaru a volit takové, které jsou smysluplné a ptinaseji za vloZené
prostredky odpovidajici efekt v podobé vétsiho obratu ¢i zisku. Nej-
dulezitéj$im faktorem ale nadéle zlistava kvalita a chut produktu sa-
motného. V této souvislosti se nabizeji marketingové nastroje, které
jsou jiz nyni nejcastéji minipivovary vyuzivany a jsou pro minipi-
vovary dulezité ¢i velmi dllezité, jak vyplyva ze zavéra a vysledkt
v predkladané monografii.
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7. ZAVER A DISKUZE

Mezi nastroje, které mohou byt na zakladé vySe uvedeného mi-
nipivovartim navrZeny, patii doporuceni stalych zdkaznika a dobré
jméno minipivovaru (WoM), prezentace minipivovaru v interneto-
veém prostredi, socialni sité a vlastni webové stranky, marketingo-
vé nastroje v misté prodeje, sklenice, etikety a pivni tacky. V obdobi
ristu konkuren¢niho tlaku v oblasti minipivovart bude ale nezbytné
tyto nastroje podpofit i dalsSimi, které v souc¢asné dobé nejsou pro
minipivovary dllezité a nejsou ani vyuzivany tak hojné jako piede-
Slé. Majitelé minipivovar@l by méli zac¢it uvazovat o vyuziti lokdlnich
meédii, jako jsou lokalni rozhlasové a televizni stanice. Ddle je vhod-
né prezentovat pivovar i na webovych strankach dalSich subjekta -
naptiklad na webu daného mésta, sportovni nebo jiné mistni or-
ganizace - a v neposledni fadé by minipivovary (to plati pouze pro
minipivovary s vlastni provozovnou) mély prevzit funkci kulturnich
center obci a realizovat spole¢né akce mistnich obc¢ant.

Autorka s ohledem na probéhlou a stale probihajici pandemic-
kou situaci provede tento vyzkum opakované po jejim odeznéni
a bude sledovat zmény, které v této problematice situace ptinesla.
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SOUHRN

Predlozend publikace se zaméfuje na marketingové fizeni v malych
a stfednich firmach ve vybraném odvétvi. Obecné jsou malé a stfedni
firmy limitovany pfedevs$im svou velikosti, ze které plynou nedostat-
ky ve vétsiné oblastech tizeni. Marketingové fizeni je moZnost, jak
i v malych a stfednich podnicich realizovat tidici principy. Predkla-
dand publikace se zaméruje na vyuzivané principy marketingového
fizeni v malych a stfednich podnicich v odvétvi pivovarnickém. Kon-
krétné se zaméiuje na marketingovou komunikaci. V ivodu mono-
grafie jsou vysvétleny pojmy, metody a principy, které jsou v pub-
likaci vyuzivany. Ddle je predstaven vyzkumny a zkoumany vzorek
anechybi ani tvod do problematiky pivovarského odvétvi, ve kterém
se Ctendrl sezndmi se zdkladni strukturou odvétvi.
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SUMMARY

The present publication focuses on marketing management in small
and medium-sized companies in a selected industry. In general, small
and medium-sized companies are limited mainly by their size, which
results in shortcomings in most areas of management. Marketing
management is an opportunity to implement management princi-
ples in small and medium-sized enterprises as well. The present pub-
lication focuses on the principles used in marketing management in
small and medium-sized enterprises in the brewing industry. Specif-
ically, it focuses on marketing communication. The introduction to
the monograph explains the concepts, methods and principles used
in the publication. Furthermore, a research and research sample is
presented and there is also an introduction to the brewing industry,
in which the reader gets acquainted with the basics of the industry.
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