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KOMUNIKACNI MIX MSP
VE VYBRANEM ODVETVI

COMMUNICATION MIX OF SME IN THE SELECTED INDUSTRY

Monika Brezinova, Bohuslava Bastova !

Monika Bfezinova pracuje na Vysoké Skole Ambis v Praze. Dlouhodobé se zabyva
problematikou malych podnikl v pivovarnickém odvétvi. Vede prednasky a cvi¢eni zamétené
na management a marketing. Je Clenkou feSitelskych tymu v projektech V4 a Interreg.
Bohuslava Bastova je studentkou magisterského programu Ekonomika a management podniku
na Vysoké Skole Ambis v Praze. Zabyva se problematikou inflace a dalSimi ekonomickymi
faktory ovliviiujici rozvoj podnikli se zaméfenim na MSP. Ve svém vyzkumu se dale vénuje
také problematice komunika¢nich mixti malych a stfednich podnikt v pivovarském odvétvi.

Monika Biezinova is working at the University Ambis in Prague. She has been dealing with
problematics of small businesses in the brewing industry permanently. She has a lectures
focused on management and marketing. She is a member of the teams in the V4 and Interreg
projects. Bohuslava Bastova is a student of the master's program Economics and Business
Management at Ambis University in Prague. It deals with the issue of inflation and other
economic factors affecting the development of businesses with a focus on SMEs. In her
research, she also focuses on the issue of communication mixes of small and medium-sized
enterprises in the brewing industry.

Abstract

The contribution focuses on the area of communication mixes of SMEs in the brewing industry.
Representatives of SMEs in this sector are microbreweries, they, like other SMEs, face many
restrictions in connection with the use of marketing communication tools, resulting mainly from
their size. For data collection, the qualitative method of guided interviews with owners or
operators was used on an available sample of 30 microbreweries. The results of the conducted
research are in line with the theory and with other conducted surveys and confirm that
microbreweries, in addition to product communication, mainly use targeted, online tools of
marketing communication. In addition, the communication mix of all investigated
microbreweries also includes the support of local communities, in the form of sponsorship and
the organization of social and cultural events. The results thus confirm the theories that speak
of microbreweries as new social and cultural centers.

Key words: microbreweries, marketing communication, communication mix

! Adresa pracoviska: Ing. Monika Biezinov4, Bc. Bohuslava Bastova, Ambis vysoka skola, Lindnerova 575/1,
180 00 Praha 8-Libei, Ceska republika
E-mail: monika.brezinova@ambis.cz, 50153@mail.ambis.cz
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Abstrakt

Prispévek se zaméfuje na oblast komunikacnich mixt MSP v pivovarnickém odvétvi.
Predstaviteli MSP v tomto odvétvi jsou minipivovary, ty jako ostatni MSP celi mnohym
omezenim v souvislosti s vyuZivanim nastroji marketingové komunikace, plynouci predev§im
z jejich velikosti. Pro sbér dat byla vyuzita kvalitativni metoda fizenych rozhovord s majiteli ¢i
provozovateli na dostupném vzorku 30 minipivovart. Vysledky provedeného vyzkumu jsou
v souladu s teorii, as dal§imi realizovanymi pruzkumy a potvrzuji, Ze minipivovary mimo
komunikaci produktem, vyuZivaji zejména cilené, on-line nastroje marketingové komunikace.
Mimo to je soucasti komunikaéniho mixu véts§iny zkoumanych minipivovart, také podpora
mistnich komunit, formou sponzorstvi a organizace spolecenskych a kulturnich akci. Vysledky
tedy potvrzuji teorie, které hovoti o minipivovarech jako o novych spolecenskych a kulturnich
centrech.

Klicové slova: minipivovary, marketingova komunikace, komunikaéni mix

Uvod

Komunika¢ni mix je zasadni soucasti marketingového mixu, jehoz cilem je efektivni osloveni
cilového trhu prostfednictvim spravné vybranych komunika¢nich nastroju (Kotler a Keller,
2016). Zahrnuje kombinaci riznych prvki, jako je reklama, osobni prodej, podpora prodeje,
public relations a digitdlni marketing. Mal¢ a stfedni podniky se vSak v porovnani s velkymi
firmami potykaji s omezenymi zdroji a musi svlij komunikacni mix pfizpisobovat témto
podmink&dm (Fill a Turnbull, 2016). Pro MSP jsou charakteristické zaprvé nizsi rozpoCty na
marketingové aktivity, coz je nuti hledat nakladové efektivni feSeni. Dale flexibilita v ptistupu
ke zménam v komunikaci a rychlé reakce na nové trendy. Nakonec vyuziti lokédlnich kanali a
piimy kontakt se zakazniky jako zasadni vyhoda marketingové komunikace MSP (Stokes,
2020).

Minipivovary jako zastupci MSP v pivovarnickém odvétvi ¢eli podobnym vyzvam.
Jejich strategie vSak cCasto reflektuji potiebu zdiiraznit autenticitu, lokalnost a ptibéh znacky,
coz odpovida aktudlnim trendim spotiebitelského chovani (Bfezinova et al., 2019). V rdmci
komunika¢niho mixu vyuZzivaji zejména digitalni marketing, tedy aktivni pfitomnost na
socialnich sitich (Facebook, Instagram) pro budovani vztaha se zékazniky a sdileni pfib&éhti o
vyrobé a tradici. VyuZivaji také osobni prodej a akce v podobé tucasti na lokalnich trzich,
festivalech a pivnich slavnostech jako moznost piimé interakce se zdkazniky. DalSim dtilezitym
nastrojem v komunikacnim mixu minipivovari je public relations. Tyto aktivity zahrnuji
zejména budovani dobrého jména a doporuceni stavajicich zakaznikd a jsou realizovany
ptredevsim velmi kvalitnim produktem a pfijemnou atmosférou v misté prodeje.

Minipivovary, jak je uvedeno vyse, ¢eli omezenym rozpoétim, a proto je pro né
efektivni marketingova strategie zasadni. Odborna literatura uvadi, Ze digitalni kanaly, jako
jsou socialni média a webove stranky, jsou zasadni pro posileni povédomi o zna¢ce a navazani
piimého kontaktu se zakazniky (Bfezinova et al., 2019). Zahrani¢ni studie dale potvrzuji, ze
uspéch minipivovarti spociva také ve schopnosti prezentovat svou autenticnost a prib&hy.
Villacreces, Blanco a Caballero (2022) zduraznuji, ze v Némecku a Belgii jsou inovace v
marketingu a vyrobnich procesech dulezité pro zachovani konkurenceschopnosti a rozmanitosti
nabidky minipivovart. Jasovska at. al., (2023) ve své préaci zkouma expanzi minipivovaru a to,
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jak strategie budovani znacky, komunikacni mixy a pfizptisobeni regulaénim ramctim pfispivaji
k uspéchu minipivovaru.

V Ceském prostiedi je diiraz kladen na autenti¢nost a ptib&hy zakladateld, které vytvareji
emocionalni vazbu se zakazniky. To odpovidd doporuenim odborné literatury, kterad
zduraziiuje hodnoty jako kvalita, lokalni ptivod a tradice (Bfezinova, 2021).

V souvislosti se zménou zakaznickych preferenci doporucuji Callejo, Tesfaye a
Gonzalez (2019), zamétit se v rdmci marketingové komunikace minipivovari na trend rostouci
poptavky po udrzitelnych, autentickych a nealkoholickych produktech, ktera ovliviiuje ¢eské i
evropské minipivovary, zejména v Belgii a Némecku, ty tak mohou své komunikacni strategie
ptizpisobit novym spotiebitelskym preferencim a udrzet ¢i posilit svoji konkurenceschopnost.
Uspéch minipivovarii pak nespo¢iva pouze v kvalitnim produktu, ale také v efektivni
marketingové komunikaci a schopnosti pfizpisobit se ménicim se trznim podminkam.

Jadro

Minipivovary v Ceské republice zaZivaji nevidany rozmach, ktery reflektuje §irsi globalni trend
navratu k lokalni a femesIné vyrobé piva. Tento vyvoj je reakci na globalizaci a unifikaci chuti,
kdy stéle vice spotiebitelti hleda autenticitu, kvalitu a jedine¢nost produkti (Biezinova et al.,
2019). Od 90. let, kdy se objevily prvni snahy o obnovu tradi¢nich pivovarnickych metod, se
podet minipivovari v CR rozrostl na vice jak 500 provozoven (508 k 12/2024). K takto
vyraznému rustu mohlo dojit jednak diky liberalizaci trhu v roce 1989 a dale diky rozsifeni
technologii a odbornych znalosti a samoziejmé na zakladé zmény zékaznickych preferenci.
Dnes jsou minipivovary nejen ekonomickou silou, ale take kulturnim fenoménem, ktery
posiluje komunitni vazby a regionalni identitu (Bfezinova, 2021).

V piedkladaném prispévku se budeme zabyvat komunika¢nim mixem minipivovard,
data byla ziskana v roce 2024 pomoci kvalitativni metody a to fizenym rozhovorem s majiteli
¢i provozovateli minipivovara. Vyzkumny vzorek byl stanoven metodou dostupnosti a
obsahuje 30 minipivovart. Otdzky byly zaméfeny na marketingovou komunikaci minipivovart,
kdy bylo na zaklad¢ literarni reserSe vybrano 20 nastroji marketingové komunikace vhodnych
pro MSP, na kter¢ se fizeny rozhovor zaméfil. Déle se otazky zaméfili na podil jednotlivych
vyuzivanych nastrojii na celkovych nakladech za marketingovou komunikaci. Na zéklad¢
ziskanych dat byl sestaven komunika¢ni mix zkoumanych minipivovart, ktery je prezentovan
v grafu ¢islo 1.
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Graf 1 — Marketingovy mix sledovanych minipivovar (po¢ty minipivovart)
Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledku vyplyva, ze komunika¢ni mixy sledovanych minipivovart jsou v souladu s teorii a
zamé&iuji se na nastroje nevyzadujici vyrazné financni zdroje. Pokud rozd€lime nastroje
marketingové komunikace do skupin, jsou jednou z nejvyznamnéjsich skupin on-line nastroje
marketingové komunikace, ty vyuzivaji vSechny sledované minipivovary, fadime mezi n¢:
socialni sité, vlastni webové stranky a webove stranky jinych subjektt. Ty umoziuji pivovaram
oslovit specifické publikum, sdilet ptibéh znacky, prezentovat nové produkty a vytvéiet
interaktivni obsah. Kratka videa ze zakulisi vyroby, piibéhy o zakladatelich, zivé pfenosy z
vateni piva nebo ukazky novych limitovanych edic dokéazi ptildkat pozornost a budovat vztah
se zdkazniky. DalSi skupinou jsou nastroje spojené s mistem prodeje: dobré jméno pivovaru,
doporucéeni stavajicich zakazniki, vyvésni §tit, sklenice, pivni podtacky, pivni etikety a ubrusy.
Tyto uvedené nastroje (mimo ubrusy, ty vyuziva 20 minipivovart) vyuZivaji vSechny sledované
minipivovary (ve zkoumaném vzorku jsou jen minipivovary s vlastni provozovnou).

Podpora budovani vztahu s mistni komunitou je dalSim vyraznym néastrojem
minipivovard, jejichZ produkt je vétsinove urcen ke spotiebé v nejbliz§im okoli minipivovaru.
Patfi sem podpora mistnich spolki (sponzoring), ktery realizuje 25 ze 30 sledovanych
minipivovari, dale potddani kulturnich akci a s tim souvisi i plakaty, ty vyuZziva 20 ze 30
sledovanych minipivovart (plakaty jsou vSak vyuzivané pouze v ptimé souvislosti s pofadanim
kulturnich a spolec¢enskych akci v minipivovary, ne jako samostatny nastroj). Jako nejéastéjsi
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akce jsou realizovany placené ochutndvky, které ve vétsiné sledovanych minipivovard,
doprovazi piednaska o historii minipivovaru, o vyrobnim procesu, o druzich piv a jejich
senzorickych vlastnostech. Tento ,,doprovodny* program vede vétSinou sladek, odbornik nebo
pivni nadSenec spolupracujici i neformalné v minipivovarem. DalSi populérni akci jsou dny
otevienych dvefi, pivni festivaly nebo exkluzivni ochutndvky novych produkt, ¢imz
minipivovary posiluji osobni kontakt se zakazniky. Moznost ochutnat pivo pifimo u vyrobce a
seznamit se s procesem jeho tvorby vytvari siln€j$i emoc¢ni vazbu a podporuje vérnost
zékaznikli. Limitované edice, sezénni specidly nebo spoluprace s jinymi pivovary a
restauracemi pak dale zvysuji atraktivitu produktové nabidky pro zékazniky.

Nastroje, které sledované minipivovary nepouzivaji viibec, jsou slevové akce a volné
ochutndvky (ochutnavky zdarma), z téchto vysledk vyplyva, Ze minipivovary se nemusi
podbizet cenou ani dal§im snizovanim zakaznickych nakladt. Za kvalitni produkt je zdkaznik
ochoten zaplatit vy3Si cenu. Obecné u produktii z minipivovaru jsou zakaznici méné citlivy na
cenu, jednim z dtivodu je podpora lokalni a femeslné vyroby z kvalitnich surovin.

Minipivovary se tak pii komunikaci zaméiuji na kombinaci modernich digitalnich
nastroji, komunitniho marketingu a podpory v misté prodeje. Tento pfistup jim umoziuje
efektivné oslovit cilovou skupinu 1 pfes omezené rozpoCty a uspéSné se prosadit v
konkuren¢nim prostiedi (Maier, 2016).
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Graf 2 — Podil jednotlivych nastroji na celkovych nakladech na marketingovou komunikaci (v %)
Zdroj: vlastni zpracovani
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Podily jednotlivych sledovanych nastroju na celkovych nakladech na marketingovou
komunikaci (graf ¢islo 2) vychézeji z jejich ceny. Nejvétsi podil nakladi na marketingovou
komunikaci 65 % je vyuZivan na nastroje pouzivané v misté prodeje sklenice, ubrusy, etikety,
pivni podtacky, poradani kulturnich akci a vyvésni §tit. Na dal$im misté je sponzoring (20 %
nakladt) a posledni skupinu tvofi nastroje marketingové komunikace, na ktereé je sice vydavan
nejmensi podil z celkovych néakladi na marketingovou komunikaci, patii sem socialni sité,
webové stranky a reklamni bannery na internetu (10 %), ale jsou to nastroje, které vyuzivaji
vSechny zkoumané minipivovary a teorie je pro MSP doporucuje obecné pravé pro jejich
nizkou cenu. Zbylych 5 % ptipada na plakaty (ty jsou vyuzivany pouze jako podpora pofadani
kulturnich a spolecenskych akci), soutéze (zde to jsou také naklady na zvetejnéni informaci o
soutézi a naklady na ceny, které jsou vZdy produkty pivovaru, cena je tedy rovna vyrobnim
nakladiim) a reklama v regionalnim tisku. U exkurzi, zpoplatnénych ochutnavek, dobrého
jména pivovaru a doporuceni stavajicich zakaznikli neuvedli majitelé ¢i provozovatelé zadné
naklady, divod je ten, ze tyto nastroje jsou podporovany a realizovany pomoci produktli a
obsluhy minipivovaru a jedna se tedy o vyrobni ¢i provozni naklady a majitelé ¢i provozovatelé
je neslucuji s naklady na marketingovou komunikaci. Slevové akce a volné (bezplatné)
ochutnavky sledované minipivovary nerealizuji. Ze vSech sledovanych nastroji marketingové
komunikace vénuji provozovatelé ¢i majitelé minipivovari nejvetsi podil na sponzoring a
sklenice, na tyto dva nastroje vénuji az 40 % celého marketingového rozpoctu. 20 % na
sponzoring podporuje teorii, Ze se minipivovary stavaji spole¢enskymi a kulturnimi centry a
cili na své konzumenty z nejbliz§iho okoli. U sklenic se jedna o nedilnou soucast prodeje
produktu v provozovnach, navic jsou sklenice i velmi oblibeny suvenyr a jsou tedy prodavany
i individualné.

Zavér

Komunika¢ni mix minipivovari a naklady na n¢j se od velkych pivovarskych spole¢nosti
zasadné 1isi svou cilenou a ¢asto velmi kreativni strategii. Vzhledem k omezenym finanénim
zdrojim se minipivovary zameétuji piedevSim na osobni pfistup, budovani komunity a
vyuzivani modernich digitalnich nastroji. Klicovou roli hraji socialni sité, pfimd komunikace
se zakazniky a podpora mistnich klubi a spolkid formou sponzoringu, dale pak néastroje
marketingove komunikace v misté prodeje.

Tento c¢lanok odporucal na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda:
doc. Jaroslav Vrchota, Ph.D.

This article was created at AMBIS University within the project “Marketing communication
tools of microbreweries* number SVV/2024/6102 supported by funding for Specific
University Research provided by the Ministry of Education,

Youth and Sports in 2024 and 2025.
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