VEDECKE SPISY VYSOKEHO UCENI TECHNICKEHO V BRNE

Edice Habilitaéni a inauguraéni spisy, sv. 725
ISSN 1213-418X

Monika Brezinova

VASTROJE
MARKETINGOVE KOMUNIKACE
MALYCH A STREDNICH PODNIKU
V PIVOVARNICKEM ODVETV]



VYSOKE UCENIi TECHNICKE V BRNE
Fakulta podnikatelska
Ustav managementu

Ing. Monika Bfezinova, Ph.D.

NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
MALYCH A STREDNICH PODNIKU
V PIVOVARNICKEM ODVETVI
MARKETING COMMUNICATION TOOLS

FOR SMALL AND MEDIUM-SIZED ENTERPRISES
IN THE BREWING INDUSTRY

ZKRACENA VERZE HABILITACNi PRACE
OBOR: EKONOMIKA A MANAGEMENT

- VAT (V{3 I0 NAKLADATELSTVI
r =N 40 VUTIUM
V BRNE

BRNO 2022



KLICOVA SLOVA
Malé a stredi podniky, marketingova komunikace, pivovarnické odvétvi, minipivovary

KEYWORDS
Small and medium enterprises, marketing communication, brewing industry,
microbreweries.

MISTO ULOZENI
Vysoké uceni technické v Brné, Fakulta podnikatelska
Oddéleni pro tviirci ¢innost a doktorské studium

© Monika Brezinova, 2022

ISBN 978-80-214-6067-6
ISSN 1213-418X



Obsah

PTedStavens AULOTKY .......virirreiiiiriiee st et 4
L UVOM. ittt 6
2 Teoreticka vychodiska prace a soucasny stav fesené problematiky ...........cc.ccoeereiiieriennn 7
2.1 Vymezeni MSP v CR s ohledem na pivovarnické 0dvetvi .........ccccoerrrvrrrrrisrireinnenn, 7
2.2 Charakteristika pivovarnického 0dv&tvi v CR.........ccvuvvririiieisiieiesesieses s, 8
23 VYvoj minipivovaril vV CR. ... 10
2.4 Vystav Ceskych minipivovartll ..o 13

2.5 Marketingova komunikace v pivovarnickém odvétvi s ohledem na minipivovary... 15
3 Hlavni a dil¢i cile habilitaCni PraCe........ccovvviiriiiiiiiiiie s 17

4  Marketingova komunikace v pivovarnickém odvétvi v CR s ohledem na minipivovary. 18

4.1  Vyuzivani nastrojii marketingové komunikace minipivovarti v CR ......c..coovvrrrnne. 18
4.2 Analyza nastroji marketingové komunikace minipivovart shlukovou metodou ..... 19
4.3 Dulezitost nastrojii marketingové komunikace minipivovarti..........ccoceeevvriniinennn 24

4.4  Porovnani jednotlivych skupin nastroji marketingové komunikace minipivovaru .. 27

5  Shrnuti hlavnich VYSIEAKT. ......ccoiiiiiiiiiiiiie s 32
6  Pfinos Habilitacni prace pro védu a PraXi........ccooeeeoemirerisiinineriseseseeese s 36
6.1  Ptinos pro oblasti teoretického a védeckého poznani............cccocvvvreevivninecicnnenn 36
6.2 PEnos pro podnikOVOU PraXi ......cc.covrivirerereiiiiininierereiee s 36
6.3  Pfinos pro oblast pedagogiCKOU.........cceiiiiiiiiiiiiiiccr 36
T ZZAVET iR R Rttt r e reenneas 37
LIEIATUTA ... s 38
ADSEIAKL: ... 41



Pi‘edstaveni autorky

Ing. Monika Bfezinova, Ph.D. ptedlozila habilitacni préci
snazvem ,Nastroje marketingové komunikace Malych a
stfednich podnikti v pivovarnickém odvétvi®.

Je absolventkou studijniho programu Provozni podnikatel
na Zemédélské fakultd Jihogeské univerzity v Ceskych
Budgjovicich, kde promovala vroce 1996. Dale zadatelka
pokracovala ve studiu doktorského programu v oboru Rizeni a
ekonomika podniku na Ekonomické fakult¢ Jihodeské
univerzity v Ceskych Budgjovicich, které zakonéila v roce 2001 disertaéni praci na téma
,.Perspektivy pivovarnického odvétvi v Ceské republice.

Od roku 2002 byla zaméstndna na Ekonomické fakulté Jihoceské univerzity jako odborny
asistent, kde se vénovala problematice fizeni malych a stfednich podnikti, marketingové
komunikaci a managementu obecné. V roce 2016 prestoupila na Zemédé€lskou fakultu téze
univerzity, kde se dale vénuje problematice Malych a stiednich podniki, s ohledem na jejich
fizeni a marketing, v konkrétni aplikaci na pivovarské odvétvi. V rdmci své pedagogické
¢innosti zavedla a vyucovala ¢i vyucuje pfedméty Public Relation, Ekonomika pivovarského
provozu, Marketingovd komunikace v pivovarnictvi. Daéle zadatelka zavedla do vyuky a
garantuje predmét Development and practice of Czech brewing, vyucovany v anglickém jazyce
v ramci programu Multifunctional Agriculture a v ramci programu ERASMUS+. V ¢eském
jazyce garantuje a vyuuje také predméty Management a Marketing. Zadatelka se podilela na
zménach a upravach akreditaéni Zadosti pro bakalarsky a magistersky obor Agropodnikani a
navrhla a pfipravila jednu ze specializaci oboru - Obchodni sladek.

Zadatelka prib&zné aktualizuje vyukové materialy pro vyudované piedméty a stale se snazi
své pfedméty inovovat a pfizpisobovat aktudlni situaci a pozadavkim trhu, na zdkladé¢ aktivni
spoluprace spraxi a odbornymi organizacemi z oboru pivovarnictvi, jako je napiiklad
Ceskomoravsky svaz minipivovarti & Cech domécich pivovarnikil. Déle zastfeSuje za
Zemédélskou fakultu JU spolupraci se zapsanym spolkem Ceskobud&ovickych domacich
pivovarnikt pti ZF JU. Aktivné se ti€astni konferenci, workshopii, které prohlubuji jeji znalosti
ve vyuCovanych predmétech. V pribéhu své dosavadni pedagogické cinnosti vedla 35
bakalafskych a 45 diplomovych praci. V kazdém akademickém roce je také ¢lenkou a od roku
2020 tajemnici komise pro statni zavére¢né zkousky. Vramci védecké Cinnosti  se
podilela na feSeni vyzkumného projektu s nazvem ,,Adaptace sektoru znalostné¢ naroc¢nych
sluzeb na podminky Spole¢nosti 4.0%, (Vyzkumny projekt TACR TL02000136). Jako hlavni
fesitelka zpracovavala projekt s ndzvem ,,Poznat a zazit historii pivovarnictvi v pfihrani¢nim
regionu Jizni Cechy a Dolni Bavorsko“ (Interreg EUS Bavorsko &. 229.). Dale se podilela na
projektech Grantové agentury JihoCeské univerzity ,,Procesni fizeni v MSP vybrané aspekty a
,Rizeni lidskych zdrojti v malych a stfednich podnicich®.

Je spoluautorkou 4 odbornych védeckych ¢lanki s IF, 3 ¢lankt ve Scopusu, deviti odbornych
¢lankd v recenzovaném neimpaktovaném casopisu a 14 ¢lankd prijatych ve sbornicich
indexovanych v databazich WoS. Je autorkou a spoluautorkou péti odbornych knih a péti

4



kapitol v odbornych knihach z toho dvé zahrani¢ni, v anglickém jazyce. Uchazecka eviduje 35
citaci podle SCI a 138 citaci v publikacich bez SCI. Zadatelka také pravidelné publikuje
v odbornych ¢asopisech, zvlasté v oblasti primyslového marketingu a marketingu MSP.

Uchaze&ka vypracovala oponentni posudky na projekt TACR, ,,Stabilizace a rozvoj malych
a stfednich podniki ve venkovském prostoru (TL01000349 2021), dale vypracovala posudky
na projekty vramci Slovenské grantové agentury (VEGA - 1/0705/19 - Zodpovednost
vybranych trhovych subjektov ako vyznamny determinant aplikacie principov kruhovej
ekonomiky na Slovensku; 1/0642/22- Myslenie zalozené na rizikach: Vytvaranie prilezitosti
pre MSP prostrednictvom strategickej agility.; 1/0355/22- Analyza efektivnosti vinarskych
podnikov v kontexte si¢asnych trhovych podmienok). Spolupracuje jako oponent s ¢asopisem
Acta academica karviniensia a s organizaci Beeronomics Society.

Ing. Bfezinova rovnéz vyznamné pfispiva k rozvoji internacionalizace Zemédélské fakulty
JU v Ceskych Budéjovicich svoji ugasti na fadé mezinarodnich akei fakulty a organizaci letnich
Skol vramci BIP Erasmus. Uchazecka je Clenem programovych a organizacnich vybord
mezinarodnich konferenci (Inproforum, Beeronomics, ICOMTT). Zapojuje se také do vyuky
v zahrani¢i, kde vyucovala marketing a marketingovou komunikaci, napfiklad na univerzité
WPU of Technology in Szczecin/Polsko; TEI of Thessaly/Recko; YILDIZ Technical
Univerzity/Turecko.

Podle vyse uvedenych informaci jak z oblasti pedagogické, tak vyzkumné vcetné spoluprace
s podnikovou praxi Ize vyslovit pfesvédceni, ze Ing. Monika Bfezinova, Ph.D., je perspektivni
akademickou pracovnici s ptfedpokladem dalSiho odborného ristu.



1 Uvod

Zakladni charakteristikou souCasné situace na trhu je neustdld zména. Trh je velmi
proménlivy a to ve vech jeho oblastech. Uspéch kazdé firmy spodiva v hledani piileZitosti a
eliminaci rizik, ktera vyplyvaji z trzniho prostfedi. Oblast marketingového mixu je nedilnou
soucasti fizeni firem (Karagianni, 2018). Vyznam marketingové komunikace jako jedné ze
slozek marketingového mixu je pro souc¢asnou podnikovou praxi nezpochybnitelny.

Tato prace se =zaméfuje na analyzu nastroji marketingové komunikace MSP
V pivovarnickém odvétvi, které je pro Ceskou republiku velmi vyznamné z historického,
kulturniho i obchodniho hlediska. Pivo je v Ceské republice nejen tradiéni narodni produkt, ale
Ceska republika je jiz nékolik let na prvnim mist& svétového Zebiicku v konzumaci piva. Dalsi
prvenstvi ma Ceska republika od roku 2015, kdy se umistila na prvnim misté v pfepoétu
pivovaril na pocet ob¢antl. Pivo je neoddélitelnou soucasti ¢eské kultury a v poslednich letech
je tento fakt reprezentovan vyraznym rustem poctu zakladanych a fungujicich minipivovarg.
Kazdy pivni druh ma své tradi¢ni vyrobni postupy a receptury a pravé minipivovary se snazi
tyto postupy a receptury dodrzovat v pavodni podob¢€ a co vic, snaZzi se nalézat stale nové a tim
obohacuji pivni trh a jsou schopny uspokojit vétSinu pozadavkd konzumentil na chut’, viini, fiz,
barvu i celistvost piva.

Tak jako vSechny velikostni skupiny podniki napfi¢ odvétvimi musi i minipivovary promitat
do svého chodu a fizeni spolecensko-ekonomické zmény, které prichazeji tak, aby byly schopny
realizovat svtj zisk na trhu i v budoucnu. Typickym piikladem téchto zmeén jsou hi-tech
technologie, produkce a konzumace cerstvych mistnich potravin, zdGraziiovani ochrany
zivotniho prostiedi a odklon od paradigmatu globalizace (Reisfeld, 2018). Do tohoto kontextu
existence minipivovart zapada, ¢ehoz diikazem je vyrazny rist jejich po¢tu v poslednich letech.

Tak jako vSechny malé a stfedni podniky, se i minipivovary snaZi omezit ohroZeni
vyplyvajici z nizsi vyjednavaci sily pii ndkupu vstupli. V soucasnosti je velmi castym jevem
sdruzovani minipivovaru do skupin ¢i sdruzeni, nicmén¢ ani v ramci té€chto seskupeni nedokazi
minipivovary konkurovat dodavatelskym cendm surovin primyslovych pivovari a
pivovarskych skupin (Bamber, 2019). Cestou pro minipivovary je kvalita a jedinecnost jejich
produkce, podpofena nastroji marketingové komunikace vhodnymi pro malé a stéedni podniky.

Cilem predkladané prace je analyza néstroji marketingové komunikace minipivovari, dale
dilezitost téchto nastroji a navrzeni vyuziti dalSich ¢i zefektivnéni jiz pouZivanych.
Vyznamnym piinosem je jiz samotny vyzkum v oblasti marketingové komunikace
minipivovari, ktery na takto velkém vzorku a v ucelené podobé nebyl dosud realizovan.



2 Teoreticka vychodiska prace a soucasny stav i‘eSené problematiky

2.1 Vymezeni MSP v CR s ohledem na pivovarnické odvétvi

Malé a stiedni podniky (MSP) Ize definovat a vymezit dle riznych hledisek, kterad maji
riznou vypovidaci schopnost a pouziti. Rozhodujicim hlediskem pro vymezeni MSP je
velikost. Velikost podniku byva nej€astéji vyjadiena ukazateli: pocet zaméstnancti, ro¢ni obrat
podniku ¢i celkova vyse aktiv podniku.

Evropska unie MSP rozdé¢luje do nékolika skupin;

Stredni podnik zaméstnava 50 az 249 osob a jeho ro¢ni obrat nepfesahuje 50 miliont EUR,
a/nebo jeho bilanéni suma ro¢ni rozvahy nepiesahuje 43 miliontt EUR. Vlastnikem spole¢nosti
nesmi byt jiny subjekt vlastnici vice jak 25 % zakladniho kapitalu spoleénosti.

Maly podnik zaméstnava méné nez 50 osob a jeho ro¢ni obrat a/nebo bilan¢ni suma rocni
rozvahy nepfesahuje 10 miliont EUR. Co se tyce vlastnickych prav, je zde stejné omezeni jako
Vv ptipadé¢ stfednich podniki. V rameci kategorie malych podnikl existuji podkategorie mikro-
podnik, ktery Ize definovat jako podnik, ktery zaméstnava méné nez 10 osob a jehoz ro¢ni obrat
a/nebo bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy nepiesahuje 2 miliony EUR. (Evropska komise, 2006).

Odlidné definuje MSP Cesky statisticky iiiad:

Maly podnik méa do 20 zamé&stnanct a stiedné velky podnik do 100 zamé&stnanct (Kubatova,
2008).

Specifikem pivovarského odvétvi je déleni pivovart dle vystavu. Podle velké encyklopedie
piva a Ceského svazu pivovarii a sladoven jsou pivovary déleny podle vystavu na homebrewer,
minipivovary, restauracni, regionalni pivovary a velkopivovary/ primyslové pivovary (tabulka
1). Ani tato specifikace neni v EU jednotna, kdy naptiklad v Polsku a na Slovensku jsou
rozeznavany pouze dvé velikostni kategorie pivovari a to do 200 000 hl ro¢né minipivovary a
nad 200 000 hl roénég, velké/pramyslové pivovary. V USA je napiiklad limit pro minipivovary
23 848 hl (15 000 bareli).

Tabulka €. 1: Rozdéleni pivovard podle ro¢niho vystavu.

Nazev kategorie Ro¢ni Vystav Charakteristika

Homebrewer 200 litra (do 2019) /2 000 litrd | vaii si doma pro vlastni potiebu
na domacnost (od 2020)

Minipivovar do 10 000 hl dodrzuje tradi¢ni postupy

Restauraéni pivovar do 200 000 hl zékaznik vidi, jak se pivo vaii

Regionalni pivovar do 500 000 hi regionalni charakter — znacka

piva
Velkopivovar / pramyslovy p. | nad 500 000 hl velkovyroba, pivo je trvanlivé

Zdroj: Berry Verhoef (2003).


https://www.kosmas.cz/autor/9800/berry-verhoef/

2.2 Charakteristika pivovarnického odvétvi v CR

Vystav ceského pivovarnického odvétvi se od roku 1990 do roku 2007 postupné
snizoval, poklesy byly nevyrovnané, od roku 2007 dochazi k postupnému zvySovani vystavu,
az do roku 2015, kdy byla prolomena hranice vystavu 20 mil. hl.

Tabulka ¢&. 2: Piehled hlavnich ukazatelti odvétvi mezi roky 1999 a 2016 (pouze za pivovary
sdruzené v ¢eském svazu pivovart a sladoven).

Ukazatel M¢érna 1999 2016 Rozdil 1999-2016
jednotka
Pocet pivovari pocet 61 31 -30
Primérny vystav jednoho pivovaru | tis. hl. 300 551 251
vystav piva celkem tis. hl. 18292 | 17100 | -2003
z toho lahve tis. hl. 9232 7229 -522
plechovky tis. hl. 386 1006 620
sudy tis. hl. 8 267 6213 -2 054
PET lahve tis. hl. 0 1775 1775
vycepni piva tis. hl. 11723 | 8170 -3 553
lezaky tis. hl. 6 315 8223 1908
Vystav piva pro tuzemsko tis. hl. 16543 | 13574 | -2969
z toho lahve tis. hl. 8103 5559 -2 544
plechovky tis. hl. 269 598 329
sudy tis. hl. 7 885 5310 -2 575
PET lahve tis. hl. 0 1504 1504
vy¢epni piva tis. hl. 11355 | 7310 -4 045
lezaky tis. hl. 4959 5632 673
spotieba na 1 obyvatele CR litry 160,1 143 -17,1
Vyvoz piva tis. hl. 1749 3525 1776
z toho lahve tis. hl. 1129 1670 541
sudy tis. hl. 382 998 616
PET lahve tis. hl. 0 98 98
vycepni piva tis. hl. 368 860 492
lezaky tis. hl. 1356 2591 1235
pocet exportujicich pivovart pocet 16 28 12

Zdroj: Cesky svaz pivovari a sladoven, Statistické prehledy (2000, 2016).

Na ceském trhu dominuje svétlé pivo, které se na celkovém vystavu stabilné podili
98,5% (pramér let 1999-2016). Pomér sudového (45%) a lahvového (53%) piva je dlouhodobé
Vv neprospéch sudového. Zbyla dvé procenta tvofi nabidka piv v cisternach a v plechovkach.
Plechovky zaznamenévaji nartist od roku 1994 cca 50 % ro¢né. Tento narist je dan predevsim
pozadavky zahrani¢nich trhi. Dalsi nartst, a to od roku 2009, kdy byly poprvé uvedeny na trh
pro znacku Zlatopramen, zaznamenavaji PET lahve, nicméné tyto obaly jsou urCeny pievazné
pro domaéci trh.

Pro vyvoj pivniho trhu v CR jsou zasadni velké pivovary, tabulka &islo 3 piedklada
porovnéani prvnich 10 pivovari (dle vystavu) v CR. Jak tabulka ukazuje, téchto 10 nejvétsich
pivovari piedstavuje 87 % celkového vystavu CR. Miize se tedy zdat, ze od roku 1999 (vystav
10 nejvétsich pivovart 73 %) doslo k posileni pozic velkych pivovart, nicméné k tomuto
navySeni pfispéla hlavné zména majetkovych poméri jednotlivych pivovart, velka &ast



z pivodné samostatnych pivovard (v roce 1999) se do roku 2016 stala soucasti pivovarskych
skupin, jako napiiklad pivovar Starobrno, KruSovice a dalsi.

Tabulka ¢&. 3: Top 10 ¢eskych pivovart pro rok 1999/2016.

Potadi / Pivovar 2000 | Vystav (hl.) 1999 Potadi / Pivovar 2016 * Vystav (hl.) 2016
1. Plzenisky Prazdroj | 4 753 271 1. Plzenisky Prazdroj 7654 745

2. Radegast 2 306 550 2. Pivovary Staropramen | 3 086 873

3. Budvar 1258 657 3. Heineken 2199 303

4. Staropramen 1126 593 4. Bud&jovicky Budvar 1453110

5. Krusovice 852 966 5. Pivovary Lobkowicz 894 000

6. Branik 764 338 6. PMS Prerov 738 391

7. V. Popovice 642 552 7. Pivovar Svijany 568 390

8. Starobrno 620 558 8. Bernard 207 323

9. Ostrava 441 896 9. Pivovar Nymburk 170 594

10. Pferov 365 833 10. Primator 130 722

Celkem hl. (%) 13133 214 (73,52%) | Celkem hl. (%) 17 103 451 (87,04%)

Zdroj: Cesky svaz pivovari a sladoven (2001, 2017)
Zdroj: * http://opive.sk/prazdroj-kraluje-heineken-straca-top-10-ceskych-pivovarov/

Pivovarské odvétvi eské republiky zahrnuje nasledujici pivovary.

6 velkych pivovarskych spole¢nosti

1)
2)
3)

4)
5)

6)

7)
8)

Plzensky Prazdroj: pivovary Pilsner Urqueil, Gambrinus, Radegast, Velkopopovicky
kozel, tuto skupinu vlastni Japonska Asahi Group Holding.

Pivovary Staropramen: Staropramen, Ostravar, vlastnik je MolsonCoors Brewing Co.
z Kanady a USA.

Heineken CR: pivovary Krugovice, Starobrno, Velké Biezno, vlastni nizozemsky
Heineken N.V.

Budg&jovicky Budvar n.p.: vlastnény statem.

Pivovary Lobkowicz Group: pivovary Cerna Hora, Hlinsko, Vysoky Chlumec, Protivin,
Jihlava, vlastnik CEFC Group Company, Cina.

Pivovary Moravskoslezské Pferov: pivovary HanuSovice, Litovel, vlastnik HSK invest
Ceska republika.

LIV Group: pivovary Svijany, Rohozec, Nachod, vlastni spole¢nost LIF Group CR.
AB InBev: pivovar Samson, vlastni Belgicka spole¢nost AB InBev.

24 samostatnych pivovari

Rodinny pivovar Bernard, Pivovar Nymburk, Pivovar Herold Bteznice, Méstansky pivovar
Havlickav Brod, Méstansky pivovar v Policce, Pardubicky pivovar, Pivovar Bohemia Regent,
Pivovar Broumov, Pivovar Bfeclav, Pivovar Dudak, Pivovar Ferdinand, Pivovar Chodov,
Pivovar Chotébor, Pivovar Kacov, Pivovar Konrad, Pivovar Krakonos, Pivovar Nova Paka,
Pivovar Nymburk, Pivovar Poutnik, Pivovar Podkovan, Tradi¢ni pivovar Rakovnik, Unétick}’/
pivovar, Zatecky pivovar, Kout na Sumavé.

350 minipivovari



Vyvoj stavu pivovarnictvi v Ceské republice je vyjadien hlavnimi ukazateli v tabulce &. 4.

Tabulka ¢&. 4 : Pivovarnictvi v CR, piehled hlavnich ukazateli.

Rok Vystav piva v mil. Poget ¢innych Vyvoz piva v mil. Spotieba piva l/
hl. pivovart* 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 54rx* 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
2009 19,90/18,6** 133k 3,51 154
2010 18,10/17,5** 96/151***** 3,29 143
2011 18,60/18,1** 117/191%**** 3,24 143
2012 19,20/18,5** 14421 3%**** 3,05 146
2013 19,21 192/215***** 3,39 144
2014 19,65 285/236***** 3,65 144
2015 20,07 34T7***[2Q] *rx** 4,10 143
2016 20,47 34Ex*FHE[I[HHHH* 4,42 143
2017 20,32 395xFx** 4,60 138
2018 21,30%**** 48O***** 5,20 143

Zdroj: Cesky svaz pivovart a sladoven, Statistické prehledy + vlastni zpracovani
*Poznamka: stav k 31. 12 kazdého sledovaného roku.

** 7droj: Hopsteiner, Barth-Haas Group, VUPS a. s. Praha
*** Zdroj: http://www.svet-piva.cz/clanky-o-pivu/ceske-pivovarnictvi-v-cislech.html

*kkk Zdroj: http://lwww.pividky.cz/mapa.php

***kx7Zdroj: Beer statistics 2014 edition ISSN 978-2-9601382-3-8

*xkx%7 droj: Ceskomoravsky svaz minipivovart. Statistické piehledy.

2.3 Vyvoj minipivovari v CR.

V poslednich nékolika letech ovlivnily vyznamné strukturu ¢eského pivovarnictvi prave
minipivovary. V literatufe se lze setkat i S nespravnym ozna¢enim restauraéni pivovar (vystav
do 200 000 hl), protoze zejména v 90. letech dvacatého stoleti vznikaly tyto pivovary jako
soucasti restauracnich zafizeni, nicméné jako minipivovar lze definovat pouze pivovar
s vystavem do 10 000 hl., nékteré odborné publikace pouZivaji také termin craft ¢i rukodélny
pivovar. Tento pojem je Vv podstaté také v naSem prostfedi nespravny protoze vychazi
z americké legislativy, kde je craft pivovar limitovan vystavem 15 000 barelti rocn¢ (23 848

hi).

V Ceské republice minipivovary (vystav do 10 000 hl./rok) zpravidla vyrabi mezi 500 —
3 000 hl ro¢ng, pticemz vétsina piva je uréena k pfimé spotiebé v pivovarskych restauracich.
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http://www.rozhlas.cz/zpravy/domaciekonomika/_zprava/1478383?print=1%20%20*
http://www.rozhlas.cz/zpravy/domaciekonomika/_zprava/1478383?print=1%20%20*
http://www.svet-piva.cz/clanky-o-pivu/ceske-pivovarnictvi-v-cislech.html
http://www.pividky.cz/mapa.php

Vyjimkou v8ak nejsou ani provozy s vystavem vys$s§im. Tyto minipivovary distribuuji pivo do
restauracnich zafizeni umisténych pfevazné v regionu daného minipivovaru. Jako jedny z
nejznaméjsich minipivovard s dlouholetou tradici se uvadéji: prazsky minipivovar U Flekd
(1499) ¢i minipivovar Novoméstsky (1993), brnénsky Pegas (1992) ¢i Minipivovar Basta ve
Vrchlabi (2007).

V soucasné dobé¢ se do této velikostni skupiny fadi i pivovary, které¢ byly v minulosti
podniky pramyslovymi, avSak postupnym tpadkem a snizovanim produkce se dnes fadi mezi
minipivovary. Typickym piipadem je pivovar Eggenberg v Ceském Krumlové, pivovar
Podkovan nedaleko Mladé Boleslavi nebo pivovar Herold v Bieznici.

Vétsina minipivovard se prezentuje specifickymi druhy piv, které si mezi zékazniky
ziskavaji diky své rozmanitosti a specificnosti stdle vice ptiznivett (Taylor, 2017).
Minipivovary takto navazuji na historickou tradici sttedoveéku, kdy bylo vare¢né pravo béznou
soucasti mést (Mayer, 2019). Nasledujici graf ¢islo 1 dokumentuje vySe uvedené tvrzeni, Ze
vznik minipivovard vyrazné ovlivituje strukturu pivovarnického odvétvi zejména v poslednich
letech.

Graf €. 1 : Pocet vzniklych minipivovart v obdobi 1989 — 2016
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Zdroj: Pivovary.info, vlastni zpracovani.

Od roku 2011 Ize sledovat vyrazny nartist zakladani minipivovar. Graf Cislo 2
dokumentuje zmény v geografické struktufe zpisobené dynamickym narGstem poctu
minipivovart za sledované obdobi (2011 — 2016) a zachycuje minipivovary, které za dana
obdobi vznikly a v soutasné dobé stale funguji v jednotlivych krajich CR.
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Graf ¢&. 2: Vyvoj vzniku minipivovari za obdobi 2011 — 2016 dle kraja.
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Zdroj: Pivovary.info, vlastni zpracovani.

V poctu vzniklych minipivovari za obdobi 2011 — 2016 jednozna¢né dominuje
Jihomoravsky kraj a Hlavni mé&sto Praha, ve kterych vzniklo ve zkoumaném obdobi 31 a 28
novych minipivovari. Liberecky kraj je v tomto trendu nejslabsi. Prozatim nelze identifikovat
pri¢inu takto regionalné diferencovaného vzniku pivovard. Nabizi se moznost, Ze tyto vzniklé
pivovary nahrazuji uvolnény trh po zruSenych primyslovych pivovarech ve svych regionech.
V poétu zaniklych primyslovych pivovari viak dominuje kraj Ustecky s péti zaniklymi
pivovary. Nasleduji kraje Pardubicky, Zlinsky a Jihomoravsky se tfemi zaniklymi
primyslovymi pivovary. Jesté vice rozporuplnosti dava tomuto trendu fakt, ze mezi odvétvimi
spadajicim do vyroby napoju, figuruje na Moravé piedev§im vyroba vina, destilace palenek a
jinych alkoholickych napojti a i pies to je zde nejvétsi pocet minipivovard.

Velice dynamicky nardst minipivovart za posledni 1éta je skute¢nosti, na kterou musi
reagovat prumyslové pivovary a pivovarské spolecnosti. Prvni reakei je rozSifeni portfolia
znacek o pivni mixy a specidly. Druhym vyznamnym krokem by mohlo do budoucna byt
skupovani téchto malych podnikd. Jak se jiz déje naptiklad v USA, kde je v tomto sméru aktivni
zejména svétovy lidr spolec¢nost AB InBev. Dalsi variantou je zafazeni jednoho ¢i vice produktil
ze ,,sprateleného minipivovaru do prodejniho portfolia primyslovych pivovarg.

V priib¢hu roku 2014 doSlo k historicky vyznamné udalosti — vlna zakladani
minipivovari v Ceské republice byla natolik silnd a vytrvala, Ze se Ceska republika poprvé
stiva zemi s viibec nejvétsi koncentraci pivovard na svét&. V roce 2014 mé&la Ceska republika
jiz 285 ¢innych pivovard, to znamena pii zhruba 10,5 milionech obyvatel pfes 27 pivovari na
milion obyvatel. Takového poctu nedosahuje zZadna jind zemé€ na svét€, v té€sném zaveésu se
nachazi Rakousko a Velka Britanie. Rakousko ma ,,pouze 23,5 pivovar na milion obyvatel.
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K tradi¢nimu prvenstvi ve spotiebé piva na obyvatele ma tedy Ceské republika od roku 2014
dalsi, jest¢ vyznamngjsi primat (Pividky, 2017). Pocet pivovart roste prakticky vSude — tedy
zakladani novych minipivovari je trendem minimalné celoevropskym. Graf ¢islo 3 to doklada
vice nez nazorn¢.

Graf ¢&. 3: Pocet pivovarti na 1 mil obyvatel.
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Zdroj: Pividky, (2016).

2.4 Vystav ¢eskych minipivovari

Vystav Ceskych minipivovarti odborna vefejnost odhaduje na 2 az 2,5 % z celkového
vystavu CR. Za rok 2016 byl celkovy vystav 20,32 mil. hektolitri, z&ehoz je, dle
kvalifikovaného odhadu, 400 000 az 500 000 hektolitri ptisuzovano minipivovarim. Povinnost
pivovaril hlasit svlij vystav byla zruSena. Zvefejnéni vystavu jednotlivych pivovari je tedy
dobrovolné, nékteré pivovary ho nezvefejiiuji, nékteré ano, je to velmi individualni. Graf ¢. 4
prezentuje ¢ast vyzkumu, V ramci kterého byl pomoci sbéru primarnich i sekundéarnich dat
zjistén vystav minipivovart. Zjisténé vystavy minipivovart ve sledovanych letech se piiblizuji
kvalifikovanym odhadi.
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Graf & 4: Vystav a priméry vystav Ceskych minipivovari (2015 az 2018).
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Zdroj: Pivovarsky kalendaf 2015 — 2018 + vlastni zpracovani.

Celkovy vystav minipivovarii neustale roste, stejné tak roste i pocet minipivovard,
prumérny vystav se pohybuje kolem 1 000 hl na rok a minipivovar. Pfi¢emz priamérna velikost
varny je u minipivovari 10 hl. Velikost varny se pohybuje od 2 hl az do 30 hl a vystav se pak
odviji od po¢tu uvarenych varek.

Dalsim ukazatelem vystavu minipivovart, mizZe byt i vySe spotiebni dang, ktera byla
vybrana V jednotlivych letech. Spotiebni dafi je v Ceské republice pro pivovary s produkei do
10 000 hl./ro¢né stanovena ve vysi 16 K¢ za hektolitr a za kazdé celé hmotnostni procento
extraktu ptivodni mladiny. Do roku 2009 byla tato sazba 12 K¢&. Tato data (tabulka ¢islo 5) maji
pouze orientacni charakter, protoze minipivovary vaii piva riznych (spiSe vyssich)
stupnovitosti, proto nelze vypocitat pfesny vystav a je tfeba se spokojit s informacemi, které
poskytnou piimo minipivovary. Diferenciace spotiebni dané v CR dle velikosti vystavu
pivovaru je dal$i ukazkou nejednotnosti pristupd, dain ma 6 urovni (nejvice na svété). Pro
pivovary s vystavem do 50 000 hl. 19,20 K¢&/hl; do 100 000 hl. 22,40 K¢/hl.; do 150 000 hl.
25,60 Ké/hl.; do 200 000 hl. 28,80 Ké/hl. a nad 200 000 hl. 32 Ké/hl.

Tabulka €. 5: VysSe spotiebni dan¢ odvedené minipivovary v letech 2006 az 2018.
rok 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

Vymeéiena
dan vmil | 4,2 49 53 79 147 | 172 | 223 | 26,3 | 335 | 42,0 | 52,0 | 58,4 | 67,1
K¢.

Zdroj: Celni zprava Ceské Budg&ovice, 2019.
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2.5 Marketingova komunikace v pivovarnickém odvétvi sohledem na
minipivovary

Marketingova komunikace se velmi cCasto soustieduje na pickonavani
neinformovanosti, vytvareni image a premosténi preferencni mezery na cilovém trhu. V dnesni
dobé dochézi k posunu vniméani komunikacniho procesu, ktery je dnes chépan jako dlouhodoby
proces fizeni a usmériovani nakupovani zakaznika ve vSech fazich: pted uskute¢nénim prodeje,
pii nakupovani, pfi spotieb€ a po ukonéeni spotfeby. Protoze se jednotlivi zdkaznici zna¢né 1isi,
musi byt vypracovany programy komunikace pro jednotlivé segmenty, skupinky, a dokonce i
pro jednotlivé zakazniky (Kotler, 1998).

Marketingova komunikace je pojem, ktery zahrnuje veskeré aspekty vizudlni, psané,
hovorové a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem (Cooper, 1999). Vétsinou jde o
komunikaci komer¢niho charakteru, jejimz cilem je na zakladé¢ pfeddvanych informaci
ovliviiovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme plisobit ve shodé
se zaméry firmy. (Vysekalova, Komarkova, 2002)

Marketingova komunikace v MSP mé svoje omezeni, kterd jsou dana pravé velikosti
podniku a omezenimi z toho vyplyvajicich, jako nedostatek finan¢nich a lidskych zdroja.
Nékteré teorie (Schmid, 2014) hovoii i 0 omezeni zdrojii informacnich a zkusenostnich.

Pro systematické déleni velmi Siroké Skaly marketingovych komunikacnich technik a
nastrojii, lze pouzit nckolik teoretickych opor, jako je ¢ast Kotlerem pirevzatych 4P, a to
komunikaéni mix, kam autor zafazuje: reklamu, pfimy prodej, osobni prodej PR a podporu
prodeje. Nebo Peslmackeriv komunikaéni mix, kam patii: reklama, podpora prodeje,
sponzorovani, public relations, komunikace v prodejnim ¢i nakupnim misté, vystavy a veletrhy,
pfima marketingova komunikace, osobni prodej a interaktivni marketing.

V rémci pivovarského odvétvi jsou pouzivané vSechny vySe uvedené techniky a
nastroje, jejich pouzivani je vZzdy odvislé od dané konkrétni situace. Jeden z nejvyraznéjsich
faktord, ktery ovliviiuje sloZeni komunikaéniho mixu, je velikost pivovaru, respektive jeho
finan¢ni sila a dale specifika zakaznického segmentu, ktery pivovar obhospodaiuje (Castilione,
2011). Z tohoto pohledu Ize marketingovou komunikaci rozdélit na masovou, ktera pouziva
masové komunika¢ni prostfedky a cili na co nejvétsi pocet potencialnich zakazniki, tu
pouzivaji primyslové pivovary, které vyrabi unifikovana piva, jejichZ chut’, viiné a barva je od
sebe takika nerozlisitelna a marketingova komunikace se zakazniky je v podstaté jedinou
moznosti, jak Ize od sebe jednotlivé znacky primyslové vyrabénych piv rozlisit (Porral, 2013).
A cilenou, kterd vyuziva osobni komunikacni kandly a cili na konkrétni skupinu zakaznikd,
kterou vyuzivaji minipivovary, ty vafi nefiltrované a nepasterizované pivo a to je uréeno
Krychlé spotfebé v bezprosttednim okoli minipivovaru. Minipivovary tedy svou
marketingovou komunikaci cili na lokalni trh a specifickou skupinu zakaznikd.

Minipivovary na Ceském pivnim trhu komunikuji se zakazniky pfedevS§im svym
produktem — pivem. Jejich hlavnim aktivem je jedine¢nost a lokalnost (Toro, 2014). Jejich
propagace je tak zajistovana piedevs§im technikou word of mouth, tedy Gstnim podanim, které
rozsifuji spokojeni navstévnici a fanousci netradic¢nich piv (Stoklasek, 2013).

Nejzasadnéjsim faktorem, ktery ovliviiuje vybér marketingovych nastrojl, jsou u
minipivovard, jak uz bylo uvedeno vyse, finance (George, 2013). Z tohoto divodu nedochazi
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k vyuzivani masovych komunika¢nich prostiedka a kanalt (tyto prostiedky by byly vice nez
neefektivni v souvislosti s cilovou skupinou pro minipivovary), ale k vyuziti osobnich, cilenych
marketingovych kanald, jako jsou regiondlni tiskoviny, socialni média a dalsi, ktera jsou
vhodngj$imi a levnéj$imi technikami pro osloveni regionélnich ¢i dokonce mistnich a lokalnich
trhli (v pivovarském slangu se hovoifi o prodeji ,.kolem komina®). Nicméné¢ podle Kozaka
(2014) zastavaji sladkové a majitelé minipivovari nazor, Ze kdo pije pivo, na internet se nediva.
S timto tvrzenim se nelze ztotoznit.

Nastroje marketingové komunikace vyuzivané minipivovary.

Reklama: je vyuzivana piedev§im ti$ténd reklama, at' jiz formou letdkl ¢&i reklamy
v regionalnich tiskovinach. Déle reklama v regionalnich radiovych stanicich, na socialnich
sitich a v internetovém prostiedi. Velmi Casto jsou také vyuzivany reklamni pfedméty (pivni
podtacky, sklenice atd.)

Podpora prodeje: velmi ¢asto vyuzivané ochutnavky piimo v misté vyroby &i prodeje, soutéze
spiSe okrajové.

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

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

Komunikace v prodejnim ¢i ndkupnim misté: nejéastéji realizovana technika. Zde je cela fada
nastrojl, které mohou minipivovary vyuzit a také je vyuzivaji, jako jsou pivni podtacky,

vyvésni §tity, sklenice s logem minipivovaru i specifického tvaru, ubrusy atd.

Vystavy a veletrhy: dal$i nejpouzivanéjsi technika, drtiva vétSina minipivovart se alesponi
jednou prezentovala na né&jaké vystavé ¢i vefejné akci, jejichz soucasti byla ochutnavka.
Pima marketingova komunikace: spiSe v podob¢ doporuceni konkrétniho produktu v ptipade,

ze zékaznik jiz ptiSel do mista prodeje. Nebo pomoci socidlnich siti ¢i elektronické komunikace
(Schmid, 2014).

Osobni prodej: je vyuzivan pravé v souvislosti s ucasti na vystavach a veletrzich, samoziejmé
hlavné probiha v provozovnach nebo pfimo v minipivovarech.

Interaktivni marketing: velmi hojné vyuzivana metoda. V podstaté vSechny minipivovary maji
svoje webové stranky a profil na nékterém ze socidlnich médii. Tato metoda je vétSinou prvni,
kterou minipivovary pouzivaji.

Velmi ¢asto vyuzivanou metodou, a vySe nezafazenou, jak zviditelnit sviij produkt, je i
Clenstvi v organizacich, které sdruzuji minipivovary jako je Sdruzeni malych pivovari, Klub
malych pivovart, Ceskomoravsky svaz minipivovart a dalii. Ta realizuji spole¢na setkani a
akce, a rozSifuji tak mezi zédkazniky povédomi o minipivovarech obecné, a tak prispivaji
k zvyseni zajmi o jejich produkty (Kozak, 2013).

Kazdy néstroj ma své vyhody a nevyhody a vzdy je dilezité zvolit efektivni mix médii.
Dalsim faktorem, ktery ovliviiyje kvalitu marketingové komunikace v tomto odvétvi, je celkova
pivni kultura v Ceské republice, kam patii grafika, marketing, sklo (jak lahve, tak sklenice),
informace na etiketach. V tomto ohledu se Ceska republika stale hledd, oproti jiZ etablovanym
trhiim v Belgii, ale i Némecku, kde se mohou jednotlivé pivovary identifikovat ne jen pouze
podle specifického produktu, ale prave i podle vyse uvedenych komunikacnich nastroji, jako
jsou sklenice, grafika, plakaty atd. (Pivniblog, 2017).
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3 Hlavni a dil¢i cile habilitac¢ni prace

Hlavnim cilem habilita¢ni predkladané prace je analyza nastroji marketingové
komunikace minipivovari, zhodnoceni diileZitosti téchto nastroji a navrZeni vyuZiti
dalSich ¢i zefektivnéni jiZ pouZivanych nastroji marketingové komunikace. Vyznamnym
ptinosem je jiZz samotny vyzkum v oblasti marketingové komunikace minipivovart, ktery na
takto velkém vzorku a v ucelené podobé nebyl dosud realizovan.

K dil¢im cilim habilita¢ni prace patii:
1) Posoudit miru vyuzivani a dulezitosti jednotlivych nastroji marketingové komunikace pro
minipivovary. V souvislosti s timto dil¢im cilem byly stanoveny dvé hypotézy:
Ho - VSechny néstroje marketingové komunikace ve vybrané skupiné jsou stejn¢ dtlezité.
Hi - Alespon jeden nastroj marketingové komunikace ve vybrané skuping je vice ¢i méné
dalezity.
2) Analyzovat vyuzivané marketingové nastroje minipivovari pomoci shlukové analyzy.

Vyzkumny vzorek je stanoven dle informaci z Ceského svazu pivovari a sladoven, Celni
spravy a dalsich pievazné internetovych zdroji. V ramci Ceské republiky je k 31.12 2016
registrovano 350 minipivovart. Na tomto vzorku byl realizovan sbér dat a to formou
dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl zpracovan v aplikaci Google Doc. Elektronické
dotaznikové Setfeni bylo realizovano v lednu a bfeznu 2017. Data byla ziskana ze 149
vracenych dotaznikt z celkového poctu 359 minipivovara (K 1. 3. 2017). Z tohoto souboru byly
4 dotazniky vyfazeny, 145 minipivovari tedy generuje zkoumany vzorek, tento pocet
reprezentuje 40,3 % vSech minipivovari v Ceské republice.

K analyzovani ziskanych dat je pouzita deskriptivni statistika (tabulkové a grafické
zobrazeni ziskanych vysledkt — kontingenéni tabulky), mapovy program ArcMap 10. Déle je
vyuzita metodologie shlukové analyzy dle Dolnicara a Leische (2014) a Aggarwala a Reddyho
(2014). Rozdily mezi ¢etnostmi odpovédi budou testovany pomoci testu dobré shody za pouZiti
kritéria 2 (chi-square), za predpokladu, Ze viechny nastroje marketingové komunikace ve
zvolenych skupinach jsou pro minipivovary stejné dulezité.

Pfi zpracovani ziskanych dat =z dotaznikového Setfeni jsou jednotlivé nastroje
marketingové komunikace rozdéleny do tfi skupin pro vétsi prehlednost vysledki. Nastroje
pouzivané v misté prodeje: etikety, pivni podtacky, sklenice, ubrusy, vyvésni §tity, placené a
volné ochutnavky, slevové akce a exkurze. Nastroje cilené marketingové komunikace: socialni
sité, dobré jméno pivovaru, poradani kulturnich akci, sponzorovani mistnich spolki, vlastni
webové stranky, doporuceni stavajicich zakaznikt, soutéZe. A nastroje masové marketingové
komunikace: billboardy, plakaty, reklamni bannery na internetu, reklama v celoplo$nych
rozhlasovych stanicich, reklama v regionalnich rozhlasovych stanicich, reklama v celoplosném
tisku a reklama v regionalnim tisku, reklama na celoplosnych televiznich stanicich a reklama
na regionalnich televiznich stanicich.

Dilezitost marketinkovych nastroji minipivovart je hodnocena Skalou velmi dilezity (4),
dulezity (3), méné dilezity (2) a nedulezity (1). V ramci lepsi piehlednosti jsou tyto $kaly u
nekterych grafi a vysledkl slouceny do dvou variant, a to velmi dilezity a dulezity, a méné
dulezity a nedalezity. Dale jsou vysledky déleny dle nésledujicich segmenta¢nich hledisek: rok
zalozeni minipivovaru, existence provozovny (ano; ne), kraj a misto piisobeni minipivovaru (v
centru ¢i na okraji obce; mimo obec).
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4 Marketingova komunikace v pivovarnickém odvétvi v CR s ohledem na
minipivovary

4.1 VyuZivani nastroji marketingové komunikace minipivovari v CR

Z konkrétnich vysledktl prezentovanych v grafu ¢&islo 5 vyplyva, Ze z celkového poctu
26 sledovanych nastroji marketingové komunikace 90 % minipivovart ze zkoumaného vzorku
vyuziva vlastni webové stranky a etikety. Vice nez 70 % minipivovard vyuziva k $ifeni
komerénich informaci socialni sité, dobré jméno pivovaru, doporuceni stavajicich zakazniki
(WoM), sklenice a pivni podtacky. Dalsi nastroje, které vyuziva vice jak 50 % minipivovara
jsou: exkurze, sponzorovani mistnich spolkli a vyvésni Stity. Naopak méné¢ nez 30 %
minipivovari vyuziva webové stranky jinych subjektt a plakaty, slevové akce, billboardy a
reklamni bannery na internetu, reklamu na regionalnich rozhlasovych stanicich, soutéze,
zpoplatnéné ochutnavky a co je zajimavé, ubrusy s logem vyuziva pouze 15% minipivovar.
Dle o¢ekavani minimum minipivovari vyuziva reklamu v celoplo$nych rozhlasovych stanicich
(4 %), reklamu v tisku celoplosném (8 %), reklamu v regionalnich televiznich stanicich (2 %)
a zadny z minipivovari ze zkoumaného vzorku nevyuziva reklamu v celostatni televizni
stanici.
Graf €. 5: Vyuzivani nastroji marketingové komunikace minipivovary (v %).
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4.2 Analyza nastroji marketingové komunikace minipivovard shlukovou
metodou

Z dtvodu specificnosti této kapitoly jsou v jejim uvodu zminény zakladni informace o
upravé dat a pouZité metodé€. VSechny vybrané néastroje marketingové komunikace (proménné)
jsou pro potieby této metody pfevedeny do binarniho charakteru (pouzivam 0 / nepouzivam 1).
Dale byly sledovany identifika¢ni proménné slouZici pro blizs§i charakteristiku minipivovart.
Témito proménnymi jsou: rok zalozeni minipivovaru; pocet zaméstnanct; kraj, ve kterém
subjekt plsobi; skutecnost, zda ma podnikatelsky subjekt k pivovaru i vlastni
provozovnu/provozovny (restauraci, penzion nebo hotel); informaci o tom, kde se pivovar
nachazi (v centru obce / na okraji).

Cilem této kapitoly je zjistit, zda existuji rizné skupiny minipivovart, které se lisi
vyuzivanym komunikanim mixem, pro toto zjiSténi byla vyuzita metodologie shlukové
analyzy dle Dolnicara a Leische (2014) a Aggarwala a Reddyho (2014). K identifikaci
potencidlnich segmentt bylo vyuzito ,.tradicniho* postupu, ktery dle vysSe uvedenych zdroji
vyuziva:

1) vypoétu matice nepodobnosti dle Rezankové a Hiiseka (2009).
2) naslednou aplikaci hierarchického aglomerativniho shlukovaciho algoritmu, dle vyse
uvedenych autort.

Ad 1)

Vzhledem k binarnimu charakteru (Gower, Legendre, 1986) analyzované datové
matice, bylo v prvni pfipadé, pied vlastnim pouzitim shlukové analyzy nutné stanovit
nepodobnosti mezi jednotlivymi subjekty/minipivovary, a to vzhledem k vyuzivanym
nastrojum marketingové komunikace. Pro tento ucel byl vytvorfen kratky skript v jazyce R,
umoziujici stanovit hodnotu tzv. Hammingovo vzdalenosti (Deza, Deza, 2013) mezi
jednotlivymi fadky, tedy subjekty/minipivovary analyzované binarni datové matice.

Hammingovo vzdalenost Ize definovat jako nejmensi pocet elementli (proménnych), ve
kterych se lisi dva vektory v a w stejné dimenze, které obsahuji pouze binarni elementy. Neboli,
Hammingovo vzdalenost piedstavuje poCet zameén, které je potfeba provést, pro zménu jednoho
binarniho vektoru v na druhy binarni vektor w, tak aby po zméné platilo: v=w. Pfesnéji lze
Hammingovo metriku definovat pomoci vzorce:

p
dH(Xi;Xj):ZIXik _Xjk |
k=1

S pomoci takto definovanych vzdalenosti mezi jednotlivymi subjekty, byla sestavena
¢tvercova matice vzdalenosti, ktera poslouzila jako vstupni informace pro hierarchicky
shlukovaci algoritmus.

Ad 2)

Za ucelem zjistit, zda se jednotlivé minipivovary, resp. jednotlivé fadky — objekty v
binarni matici — rozpadaji do rfiznych, relativné homogennich skupin dle charakteru
vyuzivanych nastroji marketingové komunikace, byla nasledné nad datovou matici provedena
aglomerativni hierarchicka shlukova analyza, v jejimz pribéhu byl vyuZzit Wardv hierarchicky
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aglomerativni pfistup (Murtagh, Legendre, 2014). Ten je zaloZen na ztrat¢ informaci, které
vznikaji pii shlukovani. Vyuzivanym kritériem je, v jejim piipad¢, pfirtistek souctu druhych
mocnin odchylek kazdého z objektid od t€zisté shluku, do néhoz nalezi. Pouziva se pfi
shlukovani objektt, které maji stejny "rozmér" proménnych. Veskeré numerické vypocty byly
provedeny pomoci programovaciho prostfedi R verze 3.3.3 (R Core Team, 2019). Editace dat
a jejich predbézna tprava pak pomoci MS Excel. Vysledky této metody prezentuje graf 6 az
11.

Graf ¢&. 6: Vyuziti jednotlivych nastroji marketingové komunikace — sefazeno dle miry jejich
vyuziti v celkovém analyzovaném souboru.
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Graf ¢ 7: Rozd€leni jednotlivych hodnot Hammingovo vzdalenosti dvojic objekti
stanovenych na zékladé analyzované binarni datové matice.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z grafu 7 je ziejmé, ze se nejvice dvojic subjekti 1isi zhruba ve 3 — 11 proménnych.
Tato frakce (pocet dvojic minipivovart li§icich se ve 3 az 11 proménnych) ¢ini 88 % z
celkového poctu riznych dvojic vzdalenosti.

Nize uvedeny graf 8, prezentuje vysledek rozkladu binarni datové matice do 2 shluku.
Dendrogram zachycuje priubéh shlukovani, které bylo provedeno nad analyzovanou binarni
matici pfi soucasném pouziti Wardovy metody. Z vysledkt je ziejmé, Ze vysledné shluky
nejsou vyvazené z hlediska jejich mohutnosti (poctu zatazenych objektt). Prvni shluk obsahuje
cca 39 % (57 subjektit), druhy shluk pak 61 % (88 subjektit) z celkového poctu 145 sledovanych
minipivovar. Dle téchto vysledkl 1ze minipivovary ve vyzkumném vzorku rozdélit dle
struktury jejich komunika¢niho mixu na dvé rizné velké skupiny.

Graf ¢ 8: Vysledny dendrogram ziskany pouzitim Wardovo hierarchického
shlukovaciho algoritmu pfi pouziti Hammingovo metriky s oznacenim ziskanych shlukd —
rozklad do dvou shluku.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Rozdily ve vyuzivani jednotlivych nastroji marketingové komunikace jsou patrné pfi
pohledu na jednotlivé sloupcové grafy (v grafu jsou vyneseny hodnoty podila ,,vyuzivajicich“
dany nastroj v daném shluku). P#i déleni do dvou skupin, vidime na grafu 9, Ze nastroje
marketingové komunikace, které déli minipivovary do dvou ruznych skupin dle sloZeni
marketingového mixu, jsou ubrusy, vyvésni $tit, ochutnavky zpoplatnéné, slevové akce,
soutéZe, poiradané akce, reklama v regionilnim tisku, reklama v lokdlnim rozhlase,
reklama v celoplo$ném tisku, bannery, plakaty a webové stranky jinych subjekti. Pficemz
poradani akci (kulturnich, sportovnich) je faktor s nejvétsim rozdilem mezi obéma skupinami.
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Graf €. 9: Rozdily v pouZivani jednotlivych nastrojti marketingové komunikace Vv pfipadé
rozkladu datové matice do dvou shlukli — vyznaceni téch co vyznamné odlisuji tyto dva shluky.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Tabulka €. 6: VyuZivani jednotlivych nastroji marketingové komunikace v jednotlivych
shlucich sefazeno dle klesajici diference mezi shluky 1 a 2.

Nastroj Shluk 1 Shluk 2 Rozdil
akce 0,71 0,09 0,62
reklamatiskreg 0,70 0,11 0,59
§tit 0,89 0,46 0,43
plakaty 0,44 0,02 0,42
soutéze 0,41 0,00 0,41
reklamarozhlasreg 0,37 0,00 0,37
dobréjméno 0,98 0,65 0,33
doporuceni 0,95 0,66 0,29
ochutnavkyzpop 0,33 0,06 0,27
sponzoring 0,70 0,43 0,27
exkurze 0,87 0,61 0,26
web3stran 0,30 0,04 0,26
bannery 0,24 0,00 0,24
slevoveakce 0,29 0,06 0,23
web 1,00 0,78 0,22
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Nasledujici dendrogram (graf ¢. 11) zachycuje podobnosti mezi jednotlivymi binarnimi
proménnymi. Jde tedy o to, jak jsou si sledované nastroje marketingové komunikace podobné
napfic¢ celou datovou matici. Je napiiklad patrné, Ze vyuzivani sklenic, etiket a pivnich podtacki
vykazuje velkou podobnost u vSech sledovanych subjektdi. Dalsi, podobnou strukturou je
mnozina {web, socialni sit&, doporuceni stavajicich zakazniku a dobré jméno pivovaru}. Jinak
fedeno, pokud minipivovar pouZiva ve svém komunika¢nim mixu naptiklad webové stranky,
tak bude s velkou pravdépodobnosti vyuzivat i socialni sité, doporuceni stavajicich zdkaznikl
a dobré jméno. V niZe uvedeném dendrogramu lze najit dalsi zajimavé skupiny proménnych.

Graf €. 11: Podobnosti mezi jednotlivymi néstroji marketingové komunikace, déleni na dva

shluky.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Tento pohled na jednotlivé sledované nastroje je velmi zajimavy i z hlediska komparace
S teorii, kterd déli nastroje komunika¢niho mixu do nékolika skupin, naptiklad dle mista vyuziti
(v mist€ prodeje), nebo dle marketingovych kanald (masova marketingova komunikace a cilena
marketingova komunikace). Rozd€leni v grafu ¢islo 11, nam déli sledované néstroje na dva
shluky dle jejich podobnosti vyuzivani, lze tedy fici, ze pokud minipivovar vyuziva jeden
nastroj ze shluku je velmi pravdépodobné, Ze pouZziva i dalsi nastroje z tohoto shluku. Do
spole¢ného shluku tak patii v tomto pfipad¢ néstroje, které teorie zatazuje do rtiznych skupin:
sklenice, pivni podtacky, vyvésni §tit, exkurze (misto prodeje), etikety a webové stranky,
socialni sité, doporuceni stavajicich zakaznikti, dobré jméno pivovaru, sponzoring (cilena
marketingova komunikace).

Bylo tedy identifikovano nékolik skupin minipivovard, které se liS§i svym
marketingovym mixem. Nastroje marketingové komunikace, které jsou hrani¢nimi p¥i
déleni do dvou shlukii (39% a 61% ze zkoumaného vzorku), jsou ubrusy, vyvésni $tity,
zpoplatnéné ochutnavky, slevové akce, soutéZe, kulturni akce, reklama v regionalnim a
celoplosném tisku, reklama v regionalnich radiovych stanicich, bannery, plakaty a
webové stranky tietich subjekti.

4.3 Dulezitost nastroji marketingové komunikace minipivovari

Jak wvlastnici, ¢i vedouci minipivovari hodnoti jednotlivé nastroje marketingové
komunikace minipivovaru, ukazuje podrobné graf ¢islo 12. Respondenti hodnotili dileZitost
jednotlivych nastrojii marketingové komunikace nasledujici Skalou: velmi ddlezité, dulezité,
méné dulezité, nedilezité. V souvislosti s marketingovou komunikaci minipivovari jsou
hodnoceny jako velmi dileZité nasledujici nastroje. Pro 89% respondenti je velmi
dilezité dobré jméno pivovaru a doporuceni stavajicich zakazniki (85%), které je Sifeno
technikou WoM, tato technika nevyzaduje zadné naklady, je zaloZena na kvalitnim produktu,
ktery si zadkaznici doporuc¢i sami mezi sebou. Jako dalSi velmi dileZité nastroje
marketingové komunikace minipivovari jsou uvedeny socialni sité (54%) a vlastni
webové stranky (60%0), to jsou dalsi ,,nizkonakladové* nastroje marketingové komunikace,
nasleduji sklenice, etikety a vyvésni §tit, nastroje, které pomahaji identifikovat produkt a jsou
V podstaté v tomto odvétvi nezbytnosti. Dal§im vyznamnym nastrojem jsou exkurze, které maji
za cil seznamit zajemce s vyrobou v konkrétnim minipivovaru, s pouZivanymi surovinami,
s druhy piv, které pivovar vafi a samoziejmé umoznuji ochutnavku jednotlivych piv. Jako
dilezity nastroj marketingové komunikace oznacilo 60% respondenti poiadani
kulturnich akci, dile jsou pro vice jak 40 % respondentii diileZité sklenice, pivni podtacky
a etikety. Jako méné dilezité jsou vnimany soutéZe, volné ochutnavky, reklama na
regionalnich a celoplo$nych rozhlasovych stanicich a sponzorovani mistnich spolki a
organizaci, tyto nastroje byly takto ohodnoceny 35 % az 40 % respondentii.

Jako nejméné dulezité nastroje marketingové komunikace minipivovar je vnimana
reklama v celostatnich televiznich stanicich (65 % respondentt), dale ubrusy (60 %
respondentil), nasleduji slevové akce, reklama v celoplosném tisku a v celoplo$nych
rozhlasovych stanicich. Reklama v regionélnich televiznich stanicich a reklamni bannery na
internetu. Tyto nastroje oznacilo za nedilezité vice jak 40 % respondentd.
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Graf ¢. 13: Dilezitost nastroji marketingové komunikace minipivovart (v %).
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pokud porovname vyuzivani jednotlivych nastroji marketingové komunikace s jejich
dulezitosti (graf ¢islo 13), dojdeme ke zjisténi, Ze nékolik sledovanych nastroji je pro dané
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svv 7

procento minipivovari velmi dileZitych ¢i dileZitych, nicméné vyuZiva je procento niZsi.
Jednd se o socidlni sité, dobré jméno pivovaru, potfadani kulturnich akci, vlastni webové
stranky, doporuceni stavajicich zédkaznik a vyvésni §tit. Nejednd se o nastroje, které jsou
povazovany za finan¢né naro¢né, diivod jejich nevyuZivani i pfes vnimani jejich dulezitosti je
tedy jiny.

Nicméné u vétsiny sledovanych nastroji marketingové komunikace plati, Ze pokud
jsou povaZovany za velmi dilezité a dileZité, jsou také ve vyrazné mife vyuZivany a
naopak, pokud jsou povaZovany za nedileZité ¢i malo dileZité, nejsou minipivovary
vyuzivany viibec ¢i minimalné. Nejvétsi takovouto skupinou jsou predev§im nastroje
vyuZivajici masové komunikaéni kanaly, jako je reklama v televiznich a rozhlasovych
celoploSnych stanicich a reklama v celoplo$ném tisku. Naopak jako velmi duleZité a
dilezité a také vyuZivané nastroje marketingové komunikace jsou socialni sité, dobré
jméno pivovaru, vlastni webové stranky, doporuceni stavajicich zakazniku, vyvésni $tit,
sklenice a etikety.

Graf ¢. 66: Porovnani dulezitosti a vyuzivani sledovanych nastroji marketingové komunikace.
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4.4 Porovnani jednotlivych skupin nastroji marketingové komunikace
minipivovari

Do prvni skupiny byly zafazeny nastroje, které souvisi s mistem prodeje, jako jsou
etikety, sklenice, podtacky, ubrusy, vyvésni $tit, volné a zpoplatnéné ochutnavky, slevové akce
a exkurze. Histogramy prezentované v grafu ¢islo 14 ukazuji diilezitost jednotlivych néstroji.
Hodnoceni je dle metodiky nasledujici: velmi dulezité (4), dilezité (3), méné dulezité (2),
nedutlezité (1). NejdiileZitéjSimi nastroji marketingové komunikace souvisejicimi s mistem
prodeje jsou pro minipivovary sklenice, etikety, pivni podtacky a vyvésni $tit.

Graf ¢. 14: Dulezitost nastroji marketingové komunikace minipivovard v misté prodeje.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vysledky histogramti potvrdily i dalsi statistické metody. Vysledky Friedmanova a
Kendallova koeficientu shody prokazuji zamitnuti Ho - v§echny nastroje v této skupiné jsou
stejné dulezité. Na hladiné vyznamnosti p 0,5, k ¢emuz dochézi, pokud je p mensi nez 0,5
v nasem piipade¢, je p = 0,00000, zamitnuti Ho je tedy prokazano. Dale vysledky stanovuji, dle
pramérného hodnoceni pofadi, dilezitosti pro jednotlivé nastroje marketingové komunikace.
Za nejdulezitéjsi jsou opét povazovany etikety, sklenice, vyvésni §tit a exkurze. Za nejmén¢

dilezité jsou povazovany ubrusy.
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Tabulka €. 7: Friedmantiv a Kendalliv koeficientu shody, pro nastroje marketingové
komunikace minipivovarti v misté prodeje.

Friedmanova ANOVA a Kendall(v koeficient shody (M_nastroje1)

ANOVA chi-kv. (N = 145, sv = 8) = 448,9607 p =0,00000

Koeficient shody = ,38704 Prim.hods. r = 38278

Primérné Soucet Pramér Sm.Odch.

Proménna poradi poradi
etikety 6,603448 957,5000 3,013793 1,047392
podtacky 5,455172 791,0000 2,537931 1,086666
ubrusy 2,517241 365,0000 1,241379 0,604105
sklenice 6,434483 933,0000 2,896552 1,122523
vyvesni_stit 6,127586 888,5000 2,848276 1,180460
ochutnavky_free 4,406897 639,0000 2,041379 0,873020
ochutnavky_paid 3,962069 574,5000 1,868966 1,042534
slevove_akce 3,241379 470,0000 1,524138 0,825654
exkurze 6,251724 906,5000 2,841379 1,065076

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Nastroje masové marketingové komunikace nejsou pro MSP konkrétné pro
minipivovary v odborné literatufe doporucovany (Cevelova, 2010; Horakova, 2003; Kozék,
2014), vysledky tato doporuceni potvrzuji. U této skupiny mizeme hovofit pouze o aste¢né
dilezitosti u reklamy v regionalnim tisku, u plakati a reklamé na webovych strankach jinych
subjektl. Tyto nastroje vSak nejsou povazovany za dilezité a nejsou minipivovary vyuzivany,
a pokud prece jedna se spiSe o ojedinélé ptipady.

Graf ¢. 15 : Dulezitost nastroji masové marketingové komunikace.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Tabulka €. 9: Friedmaniv a Kendalliv koeficientu shody, pro nastroje masové marketingové
komunikace.

Friedmanova ANOVA a Kendalltv koeficient shody (M_nastroje3)

ANOVA chi-kv. (N = 145, sv = 7) = 132,3843 p =0,00000

Koeficient shody = ,13043 Prim.hods. r = ,12439

Primémé Soucet Pramér Sm.Odch.

Proménna poradi pofadi
reklama v tisku_CR 3,427586 497.0000 1,358621 0,732915
reklama v tisku_region 5217241 756,5000 2.062069 1,062104
reklama v rozhlase CR 3,689655 535,0000 1,413793 0,703031
reklama v rozhlase_region 4624138 670,5000 1,800000 0,924962
reklama internet 4 572414 663,0000 1,813793 0,920343
billboardy 4.231034 613,5000 1,675862 0,880993
plakaty 4910345 712,0000 1,951724 0,952563
www stranky jine 5327586 772,5000 2,131034 1,055772

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Dulezitost nastroju cilené marketingové komunikace (které jsou pro minipivovary a
dalsi MSP dirazné doporucovany) je prezentovana na nasledujicich strankach. Graf ¢islo 16
znazoriiuje histogramy odpovédi v déleni dulezitosti: velmi dulezité (4), dilezité (3), méné
dilezité (2), nedulezité (1). Pouze soutéze a sponzoring mistnich spolkil jsou nastroje, které
jsou pro minipivovary nedulezité. VSechny dalsi nastroje cilené marketingové komunikace jsou
pro minipivovary dualezité ¢i velmi dilezité. Vysledky vyzkumu koresponduji s teorii, ktera
pravé MSP doporucuje cilené nastroje marketingové komunikace (Schmid, 2014; Stoklasek,
2013; Vysekalova, 2002).
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Graf ¢. 16 : Dilezitost nastroju cilené marketingové komunikace.
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Jako viibec nejdileZitéjsi jsou z této skupiny dle vysledkii koeficientu shody,
vnimany doporuceni zikazniki a dobré jméno pivovaru. Vlastni webové stranky a socidlni
sit€ jsou s primérnym hodnocenim na dal§im misté dulezitosti. Nejméné vyznamny nastroj
V této skupiné jsou soutéze.

Tabulka €. 8: Friedmantav a Kendalliv koeficient shody, pro néstroje cilené marketingové
komunikace.

Friedmanova ANOVA a Kendalltv koeficient shody (M_nastroje2)

ANOVA chi-kv. (N = 145, sv = 8) = 501,3463 p =0,00000

Koeficient shody = ,57626 Prim.hods. r = ,57332

Prumérné Soudet Primér Sm.Qdch.

Proménna pofadi poradi
souteze 1,779310 258,0000 1,800000 0,813087
doporuceni_zakazniku 5,396552 782,5000 3,862069 0,450627
www_stranky vlastni 4,579310 664,0000 3,468966 0,799784
sponzoring mistnich spolku 2727586 395,5000 2.358621 1,128395
poradani kulturnich akci 3,496552 507,0000 2,993103 0,989504
socialni site 4,624138 670,5000 3,448276 0,857411
dobre jmeno pivovaru 5,396552 782,5000 3,862069 0,494704

Zdroj: Vlastni zpracovani.

5 Shrnuti hlavnich vysledku

Z vysledka habilita¢ni prace vyplyva, Zze minipivovary ve zkoumaném souboru, ktery
predstavuje 40,3 % vyzkumného vzorku, vyuzivaji nastroje marketingové komunikace
Vv nasledujici mife: 90 % minipivovara vyuZiva vlastni webové stranky a etikety. Vice nez
70 % minipivovari vyuZiva K Sifeni komer¢nich informaci socialni sité, dobré jméno
pivovaru, doporudeni stavajiciho zakaznika (WoM), sklenice a pivni podtacky. Dalsi velmi
oblibené nastroje, které vyuziva vic, nez 50 % minipivovara jsou: exkurze, sponzorovani
mistnich spolkd a vyvésni $tity. Naopak méné nez 30 % minipivovara vyuZiva v ramci
marketingové komunikace webové stranky jinych subjekti a plakaty (22 %), slevové akce,
billboardy, a co je zajimavé i ubrusy (15%), reklamni bannery na internetu (13 %),
reklamu na celoplo$nych rozhlasovych stanicich (4 %), reklamu na regionalnich
rozhlasovych stanicich (18 %), reklamu v tisku celoplosném (8 %), soutéZe (21 %) a
zpoplatnéné ochutnavky (23 %), reklamu v regionalnich televiznich stanicich vyuZiva 2 %
minipivovard, a Zadny z minipivovari ze zkoumaného souboru nevyuZiva reklamu
V celostatni televizni stanici.

Pokud tyto vysledky rozdélime dle sledovanych kritérii, jako je rok zalozeni
minipivovaru, existence provozovny, misto a kraj kde se minipivovar nachazi, zavér zni, ze
nejvice nastroji marketingové komunikace vyuZivaji minipivovary s vlastni provozovnou
(23 z 26 nastroju) zaloZené pied rokem 2000 (14 z 26 nastroja), leZicich mimo obec (11 z 26
nastroji), ptislusnost ke kraji ma na mnozstvi a miru vyuzivanych nastroji vliv pouze
minimalni.

Bylo identifikovano nékolik skupin minipivovart, které se li§i svym marketingovym
mixem. Nastroje marketingové komunikace, které jsou hrani¢nimi p¥i déleni do dvou
shluki (39% a 61% ze zkoumaného vzorku), jsou ubrusy, vyvésni §tity, zpoplatnéné
ochutnavky, slevové akce, soutéze, kulturni akce, reklama v regionalnim a celoplo§ném
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tisku, reklama v regionalnich radiovych stanicich, bannery, plakaty a webové stranky
tietich subjektii. Nejvyraznéjsi rozdily u obou shlukti nastroji marketingové komunikace jsou
v té€chto sledovanych faktorech, existence provozovny a rok zaloZeni. Mizeme tedy fici, Ze
tyto dva faktory hraji nejvyznamnéjsi roli pii vybéru nastroji marketingové komunikace a
sestavovani komunikaénim mixu minipivovard.

Pri déleni na tfi shluky (39 %, 50% a 11% ze zkoumaného vzorku) jsou hrani¢nimi
nastroji marketingové komunikace poradani kulturnich akci, reklama v regionilnim
zaloZeni minipivovaru, existence provozovny a Vtomto priipadé i misto kde je
provozovna/minipivovar umistén. Tyto uvedené faktory maji pfi déleni na tii shluky vliv na
vybér nastroji marketingové komunikace a tedy na skladbu komunika¢niho mixu
minipivovart.

Ze sledovanych nastroji marketingové komunikace jsou hodnoceny jako velmi dilezité
nasledujici nastroje marketingové komunikace. Pro 89% respondentt je velmi dilezité
dobré jméno pivovaru a doporuceni stavajicich zakazniki (85%), které je Sifeno technikou
WoM, tato technika je zalozena na kvalitnim produktu, ktery si zdkaznici doporué¢i sami mezi
sebou. Jako dalsi velmi diileZité nastroje marketingové komunikace jsou uvedeny socialni
sité (54%) a vlastni webové stranky (60%), to jsou daldi ,nizkonakladové™ nastroje
marketingové komunikace, nasleduji sklenice, etikety a vyvésni §tit, nastroje, které pomahaji
identifikovat produkt a jsou v podstaté v tomto odvétvi nezbytnosti. Dal§im vyznamnym
nastrojem jsou exkurze, které maji za cil seznamit zdjemce jednak s vyrobou v konkrétnim
minipivovaru, S pouZivanymi surovinami, s druhy piv, které pivovar vaii a samoziejmé
umoznuji ochutnavku jednotlivych piv. Jako dileZity nastroj marketingové komunikace
oznadilo 60% respondenti poradani kulturnich akci, dale jsou pro vice jak 40 %
respondenti dileZité sklenice, pivni podtacky a etikety. Jako méné dulezité jsou vnimany
soutéZe, volné ochutnavky, reklama na regionilnich a celoploSnych rozhlasovych
stanicich a sponzorovani mistnich spolkii a organizaci, tyto nastroje byly takto
ohodnoceny 35 % aZ 40 % respondenti.

Jako nedulezité nastroje marketingové komunikace jsou vnimany: reklama
Vv celostatnich televiznich stanicich (65 % respondentt), dale ubrusy (60 % respondentl),
nasleduji slevové akce, reklama v celoplo$ném tisku a v celoploSnych rozhlasovych
stanicich. Reklama v regionalnich televiznich stanicich a reklamni bannery na internetu
(tyto nastroje oznacilo za nedulezité vice jak 40 % respondent).

Pokud budeme dulezitost nastroji marketingové komunikace posuzovat dle dalSich
sledovanych faktort, zjistime, Ze pro vice jak 90% minipivovari s vlastni provozovnou jsou
dilezité ¢i velmi dileZité tfi nastroje marketingové komunikace, dobré jméno pivovaru,
vlastni webové stranky a doporuceni stavajicich zakazniki. DalSich 6 nastroji: socilni
sité, exkurze, kulturni akce, vyvésni $tit a etikety jsou dilezité ¢i velmi dulezité pro vice jak 70
% minipivovari s vlastni provozovnou. A naopak pro vice jak 70 % respondentl je
nedilezitych ¢i méné dulezitych pét nastroji marketingové komunikace a to: slevy, reklama
Vv celoplosnych televiznich a rozhlasovych stanicich, reklama v celoplo$sném tisku a ubrusy.

Pii déleni dle roku zalozeni jsou rozdily mezi vnimanim dulezitosti jednotlivych
nastroji marketingové komunikace vyraznéjsi. Pro v§echny (100 %) minipivovary vzniklé
pred rokem 2000 jsou dulezité ¢i velmi dulezité socidlni sité, dobré jméno pivovaru,
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exkurze, kulturni akce, vlastni webové stranky, doporuceni stavajicich zakazniki,
sklenice a etikety, celkem osm nastroji marketingové komunikace. Pro 75 % webové
stranky jinych subjektll, sponzoring, plakaty, regionalni tisk, zpoplatnéné ochutnavky, vyvésni
$tit a pivni podtacky. Pocet dilezitych ¢i velmi dulezitych nastroji marketingové komunikace
je v této skupiné nejvyssi, v podstaté zde neni marketingovy nastroj, ktery by nebyl dilezity ¢i
velmi dilezity alespoii pro 25 % minipivovari. Celkem dvacet jedna sledovanych
marketingovych nastroji (z celkového poétu 26) je dilezitych a velmi dileZitych pro
minimalné 50 % minipivovari vzniklych pied rokem 2000.

Umisténi minipivovaru je dalsi faktor, ktery ovliviiuje dilezitost sledovanych nastroji
marketingové komunikace. Slevy, billboardy, regionalni tisk a ubrusy jsou hodnoceny jako
velmi dulezité ¢i dualezité u vétSiho poétu minipivovari sidlicich ve mésté ¢i na okraji
mésta a dobré jméno pivovaru, vlastni webové stranky, regionalni rozhlas, celoplo$ny tisk,
doporuceni stavajicich zakazniki, zpoplatnéné ochutnavky a pivni podticky jsou
hodnoceny jako velmi diileZité ¢i diilezité u vétSiho poc¢tu minipivovari sidlicich mimo
mésto. Kraj nema na dilezitost vybranych nastroji marketingové komunikace vyrazngjsi vliv.

Déle byla zkoumaéna dulezitost jednotlivych skupin nastroji marketingové komunikace
za predpokladu, Ze vSechny nastroje zafazené do jedné skupiny jsou pro minipivovary stejné
dilezité. NejduleZitéjSimi nastroji marketingové komunikace souvisejicimi s mistem
prodeje jsou pro minipivovary sklenice, etikety, pivni podticky a vyvésni $tit. Nastroje
masové marketingové komunikace nejsou pro MSP konkrétné pro minipivovary v odborné
literatute doporuc¢ovany (Cevelové, 2010; Horakova, 2003; Kozak, 2014), tuto premisu vyzkum
potvrdil, tyto nastroje nejsou u tohoto segmentu podnikli povazované za dilezité a nejsou jimi
nastroje cilené marketingové komunikace jsou dle vysledkii koeficientu shody, vnimany
doporudeni zakazniki a dobré jméno pivovaru. Vlastni webové stranky a socialni sité jsou
s prumérnym hodnocenim na dal$im mist¢ dilezitosti. Nejmén¢ vyznamnym néstrojem v této
skupin€ jsou soutéze.

Vysledky a zavery v této praci prezentované, jsou piinosné jak pro védeckou obec, tak
pro samotné pivovarniky realizujici svoji ¢innost v oblasti minipivovara. V souvislosti
s piekotnym vyvojem v této oblasti lze predpokladat, Ze v budoucnu budou majitelé
minipivovari nuceni investovat vice finan¢nich prostfedki pravé do nastroji marketingové
komunikace v ptipad€, ze budou chtit zachovat stavajici vystav ¢i dokonce vyrobu rozsifovat a
vystav zvySovat. Je otdzkou, za jak dlouho tato situace nastane, nicméné o tom, Ze nastane,
neni tieba pochybovat, dikazem je neuvéfitelny nartist poétu minipivovarti na tzemi Ceské
republiky. Pak je tfeba s ohledem na finan¢ni moznosti minipivovarti volit takové nastroje
marketingové komunikace, které jsou smysluplné a piinaseji za vloZené prostiedky
odpovidajici efekt, at’ v podobé vétsiho obratu ¢i zisku.

Nastroje, které mohou byt na tomto zakladé minipivovarim doporuceny, jsou:
doporuceni stalych zakazniki a dobré jméno minipivovaru (WoM), prezentace
minipivovaru v internetovém prostiedi, socidlni sit¢ a vlastni webové strinky,
marketingové nastroje v misté prodeje, sklenice, etikety a pivni podtacky. Nicmén¢ pravé
pro obdobi ristu konkuren¢niho tlaku v oblasti minipivovarti bude nezbytné tyto nastroje
podpofit i dal§imi, které v soucasné dob&é nejsou pro minipivovary dilezité a ani nejsou
vyuzivany tak hojné jako predeslé. Majitelé minipivovart by méli zadit uvazovat o vyuziti
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lokalnich médii, jako jsou lokalni rozhlasové a televizni stanice, dale je vhodné
prezentovat pivovar i na webovych strankach dalSich subjekti, jako je mésto ¢i region
kde minipivovar realizuje svoji ¢innost, sportovni a jiné mistni organizace, ale piredev§im
by minipivovary (plati pouze pro minipivovary s vlastni provozovnou) mély prevzit funkci
kulturnich center obci ¢i regionu.

Dale z vysledkt vyplyva, Ze drtiva vétSina minipivovari ma vlastni webové stranky, je
to jeden z nejcastéji vyuzivanych nastroji marketingové komunikace minipivovard, nicméné
v souvislosti s omezenimi (lidské, finanéni, informaéni a zkuSenostni), které s sebou MSP
nesou je velmi dulezité, aby tyto stranky byly neustale aktualizovany a aby piinasely i
»pribéh* minipivovaru. V aktualni teorii marketingové komunikace je doporu¢ovano pro
MSP a dalsi lokalni producenty vyuZziti neolokalismu (propojeni podniku s mistem ptisobeni
pomoci piibéhu). Minipivovary jsou idealni skupinou, pro tento nastroj, na svych webovych
strankach by méli informovat o ,,cesté, ktera vedla jak k zaloZzeni minipivovaru, tak o té, ktera
vedla k vybéru jména. Je velmi ¢asté, Ze minipivovar nese jméno dle obce, historické osobnosti
s obci spojené, nebo podle kulturni ¢i pfirodni pamatky v blizkosti obce kde minipivovar
realizuje svoji Cinnost. VSechny tyto atributy podporuji lokélnost, kterd je velmi pozitivné
vnimana ze strany spotiebiteld a je v souladu s aktualnim trendem udrZitelného rozvoje a
odklonu od paradigmatu globalizace.
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6 Prinos Habilita¢ni prace pro védu a praxi

6.1 P¥inos pro oblasti teoretického a védeckého poznani

Vyznamnym p¥inosem pro teorii je piedevsim syntéza poznatkti vyplyvajicich z detailni
analyzy dulezitosti vybranych marketingovych nastroji. Dal§im pfinosem habilitacni prace je
provedeni analyzy vyuZivani jednotlivych nastroj marketingové komunikace Vv déleni dle
vybranych segmentaénich faktorti. Dil¢i i souhrnné vysledky tykajici se vyznamnosti néstroji
marketingové komunikace pro minipivovary budou publikovany formou odbornych ¢lanka ve
védeckych ¢asopisech a prezentovany na odbornych zahrani¢nich konferencich zamétenych na
marketing a pivovarnictvi. A v neposledni fad€ prace upozoriiuje na pojmovou nejednotnost
mezi teorii a praxi a to v ozna¢eni minipivovart s vlastni provozovnou jako minipivovary
restauracni, kdy dle teorie déleni pivovarti podle vystavu je tento pojem urcen pro pivovary
s vystavem do 200000 hl/rok a ne pro minipivovary (vystav do 10 000 hl/rok). Dalsi
nejednotnost panuje v déleni pivovarl dle velikosti, jind metodika je pouZivana pro potieby
dotagni (metodika EU), jina pro vypocet spotfebni dané (MPO CR) a jina pro odborné ucely
(Verhoef, 2003).

6.2 Ptinos pro podnikovou praxi

Praktickym p¥inosem je analyza nastroji marketingové komunikace a jejich vyuzivani
v realné praxi c¢eskych minipivovarii a jejiho porovnani s teorii. V ramci vyzkumu bylo
provedeno rozsahlé dotaznikové Setfeni, kterého se zii¢astnilo 145 minipivovari z celé CR. V
navaznosti na ziskanéa data byly testovany hypotézy a bylo zjisténo, ze dilezitost vybranych
nastroji ve stanovenych skupinach neni stejnad. Jako nejdilezitéj$i nastroje marketingové
komunikace minipivovar a také nastroje, které jsou minipivovary vyuzivany nejvice, bylo
prokazano: doporuceni stavajicich zdkazniktli, dobré jméno pivovaru, vlastni webové stranky a
ucet na socialnich sitich. Vyznamnym praktickym piinosem habilita¢ni prace je navrzeni
dal$ich nastroji marketingové komunikace pro minipivovary.

6.3  Prinos pro oblast pedagogickou

Vysledky vyzkumu slouzi jako zaklad pro koncipovani nového predmétu (Marketingova
komunikace v pivovarnickém odvétvi) vramci akreditace profesné zaméfeného oboru
Agropodnikani a jeho specializace Obchodni sladek. Vystupy budou vyuzity i u dalSich
predméth studijniho programu Agropodnikani, zejména v pfedmétu Ekonomika pivovarnictvi.
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Zavér

Piedkladana prace si kladla za cil analyzovat nastroje marketingové komunikace MSP
v pivovarnickém odvétvi. Vysledky provedenych analyz poukazaly na nékteré zatim
nevyuzité nastroje a na slabiny jiz vyuzivanych.

Specifika této problematiky v sou¢asné dobé oteviraji fadu dalSich vyzkumnych otazek,
které jsou k dispozici jak védeckym, tak akademickym pracovnikim, ktefi se mimo
vyzkumné aktivity podileji 1 na pfipravé budoucich marketingovych expertim. Toto byl i
pfipad autorky prace, kterd pii zodpovédnosti za kvalitu vzdélavani oteviela otazky
souvisejici s obsahovou strdnkou vyuky a relevantnosti studijni ndplné vyucovanych
pfedmétt. Tyto skutecnosti 1ze oznacit za impuls k zahdjeni rozsahlého vyzkumu, ktery se
zabyva nastroji marketingové komunikace minipivovari a obecnymi podminkami jejich
vzniku a fungovani ve vSech ¢lenskych zemich V4.

V souvislosti s fungovanim téchto specifickych MSP existuje fada dalSich, dosud
nezodpovézenych otazek, které bude tieba v blizké budoucnosti fesit tak, aby management
Geskych i zahraniénich MSP byl vybaven odpovidajicim penzem novych, po odborné
strance kvalitnich poznatkli, které jim pomohou obstit ve stile se zostfujicim
konkuren¢nim prostiedi.

Autorka habilitacni prace chce jejim piedlozenim pfispét svymi vystupy a dosazenym
poznanim k feSené problematice, kterou povazuje za velmi dulezitou v souvislosti
S rozvojem podnikatelské sféry v oblasti minipivovarti. Praci vidi jako skromny ptispévek
do probihajici védecké diskuze v oblasti marketingové komunikace a marketingovych
mixa MSP v Ceské republice.
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Abstrakt:

Malé a stfedni podniky jsou hnaci silou hospodéafstvi, z jejich velikosti vSak vyplyvaji
specifika, kterd maji vliv na fizeni a ekonomiku téchto subjektti. Z pohledu obecného posouzeni
dle poctu zaméstnancii patfi minipivovary do skupiny malych a stfednich podnikti, konkrétné
do skupiny podnikd malych (0-49 zaméstnanci), a z toho vyplyva prvni skupina jejich specifik,
druha pak vyplyva ze zafazeni do pivovarnického odvétvi.

Na ¢eském pivnim trhu se etabluje pomérné nova forma pivovard, a to minipivovary.
Tento trend je sledovan v poslednich nékolika letech. Nartst po¢tu minipivovarii byl v letech
2015 a 2016 piimo raketovy a to nejen v Ceské republice (Colen, 2016). K 31. 12. 2016
existovalo na ¢eském pivnim trhu 350 minipivovart v roce 2018, uz je to 400 minipivovart.
Nékteré z nich jiz maji svoje zaCatky za sebou a jsou pevné usazeny na trhu, zvySuji postupné
svij vystav, aktivity i pocet zaméstnanct. Dal$i minipivovary se nesnaZzi vystav zvySovat a to
bud’ z diivodu délky existence, ¢i z divodu smyslu jejich zaloZeni. Podle vysledkt vyzkumu v
této oblasti existuji dva diivody vzniku minipivovart (Cabras, 2016). Prvni je ¢isté nadSeni pro
pivo a snaha o vyrobu piva, dle vlastnich poZadavkii na chut’ a kvalitu. Druhy je podnikatelsky
zédmér. Jako ostatni trhy, které rychle rostou (meziro¢né¢ o vice nez 10 %) je i oblast
minipivovart ldkadlem pro investory, ktefi sleduji vyrazny rozmach v tomto odvétvi. Jaké
moznosti maji minipivovary at’ jiz zalozené z Cistého nadSeni €i jako podnikatelsky zdmeér,
v souvislosti s budovanim svého postaveni na trhu pomoci komunikaénich nastroji je
predmétem piedkladané prace.

Abstract:

Small and medium-sized enterprises are the driving force of the economy, but their size
implies specifics that affect the management and economy of these entities. From the point of
view of the general assessment according to the number of employees, microbreweries belong
to the group of small and medium-sized enterprises, specifically to the group of small
enterprises (0-49 employees), and the first group of their specifics follows.

A relatively new form of brewery, namely mini-breweries, is establishing itself on the
Czech beer market. This trend has been observed in the last few years. The increase in the
number of microbreweries in 2015 and 2016 was directly rocket, not only in the Czech Republic
(Colen, 2016). As of 31 December 2016, there were 350 microbreweries on the Czech beer
market in 2018, which is already 400 microbreweries. Some of them have their beginnings and
are firmly established in the market, gradually increasing their exhibitions, activities and
number of employees. Other mini-breweries do not try to increase exhibitions, either because
of their length of existence or because of the purpose of their establishment. According to
research in this area, there are two reasons for the emergence of mini-breweries (Cabras, 2016).
The first is pure enthusiasm for beer and the effort to produce beer, according to your own
requirements for taste and quality. The second is the business plan. Like other fast-growing
markets (by more than 10% year on year), the area of microbreweries is an attraction for
investors who are experiencing a significant boom in this sector. What possibilities do mini-
breweries have, whether established out of pure enthusiasm or as a business plan, in connection
with building their position on the market with the help of communication tools is the subject
of the presented work.
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