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Abstrakt

Prace Komparativni analyza marketingové komunikace vybranych remeslnych pivovari
vletech 2021-2023 se vénuje marketingové komunikaci minipivovari v ¢eském prostiedi.
Jejim cilem je formulovat navrh na zlepseni marketingové komunikace pro konkrétni vybrané
minipivovary, ale také obecné doporuceni pro vSechny ostatni. Dosahuje toho pomoci vysledkt
obsahové analyzy tii nejvlivngjsich minipivovart v Ceské republice. V teoretické &asti se
zabyva vyvojem pivovarnictvi na uzemi Ceské republiky a dosazuje tak do kontextu jeho
soucasny stav a pozici minipivovar v ném. Nasledné¢ se vénuje komunikanim aspektim
typickym pravé pro minipivovary a piedstaveni bariér v marketingové komunikaci, se kterymi
si malé pivovary musi poradit. V praktické casti se bakalarska prace vénuje samotné analyze
komunikace vybranych minipivovart, na jejiz zadklad¢ jsou nasledné formulovana doporuceni
pro zlepSeni komunikace zkoumanych pivovari, ale také obecna doporuceni, kterymi se mohou
fidit 1 malé pivovary nezahrnuté ve vyzkumu. Prace poskytuje cenny vhled do fungovani
minipivovari na socialnich sitich a mize slouzit jako zéklad pro budouci vyzkumy v této rychle
se rozvijejici oblasti. Kromé toho, mohou spravci socialnich siti malych pivovart vyuzit tyto
poznatky k lepSimu porozuméni efektivity placené reklamy a jejiho dopadu na tspéch riiznych

typii obsahu.

Abstract

The paper Comparative analysis of marketing communication of selected craft breweries in the
years 2021-2023 focuses on marketing communication of microbreweries in the Czech
environment. Its aim is to formulate a proposal for improving marketing communication for
specific selected microbreweries, but also general recommendations for all others. It achieves
this through the results of a content analysis of the three most influential microbreweries in the
Czech Republic. In the theoretical part, it deals with the development of the brewing industry
in the Czech Republic and puts into context its current state and the position of microbreweries
in it. Subsequently, it focuses on the communication aspects typical for microbreweries and
presents the barriers in marketing communication that small breweries have to cope with. In the
practical part, the bachelor thesis deals with the actual analysis of the communication of the
selected microbreweries, on the basis of which recommendations for improving the

communication of the studied breweries are subsequently formulated, but also general



recommendations that can be followed by small breweries not included in the research. The
thesis provides valuable insight into the functioning of microbreweries on social media and can
serve as a basis for future research in this rapidly developing area. In addition, social media
managers of small breweries can use these insights to better understand the effectiveness of

paid advertising and its impact on the success of different types of content.
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Uvod

V kontextu historie a souasného vyvoje pivovarnictvi, kde se tradice a inovace prolinaji
v jedine¢ném primyslu, je pozoruhodné sledovat vzestup a tlohu hnacich motorti této zajimavé
fiize. Témi jsou zejména minipivovary a komunity tvofené okolo nich, které v Ceské republice,
ale 1jinde ve svété, posledni desetileti vyrazné sili. Ziskali si takovou popularitu, ze i1 velké
pramyslové pivovary hledaji moznosti, jak mezi komunitu fanouskd femeslného piva

proniknout a ptidat se tak k silicimu trendu.

Minipivovary ovSem vzhledem ke své velikosti pracuji s nasobné¢ mensimi rozpocty a mohou
si tak dovolit pouze omezené investice do komunikace a marketingovych aktivit. To jim oproti
velkym etablovanym pivovariim, prahnoucich po jejich fanouscich, ddva znacnou nevyhodu
a musi tak nad marketingem pfemyslet kreativné a pouzivat inovativni pfistupy, jak zakazniky

oslovovat.

Jako hlavni vyzkumna metoda je v této bakaldiské praci zvolena obsahova analyza, pomoci
které lze efektivné zhodnotit obsah, kterym své zdkazniky pivovary oslovuji, a odhalit jejich

jednotlivé komunikacni strategie.

Cilem této prace je formulovat navrh na zlepSeni marketingové komunikace pro konkrétni

vybrané minipivovary, ale také obecné doporuceni pro vSechny ostatni.

Prace je rozdé€lena do nékolik kapitol, znichZ prvni pfiblizuje Ctenaii vyvoj a souCasné
postaveni minipivovarli na ¢eském trhu. Stejné tak popisuje jejich standardy v komunikaci
a kandly, které pro osloveni publika pouzivaji. Soustiedi se ale také naopak na komunikacni
bariéry, se kterymi se minipivovary musi potykat. Druh4 kapitola popisuje metodologii prace
a vysvétluje zplsob pouziti obsahové analyzy. Tteti kapitola se nasledné vénuje samotné
analyze komunikace vybranych minipivovarii, na jejiZz zdklad¢ jsou nasledné¢ formulovana
doporuceni pro zlepSeni komunikace zkoumanych pivovari, ale také obecna doporucent,

kterymi se mohou fidit i malé pivovary nezahrnuté ve vyzkumu.

V pribéhu psani prace jsem se ¢astecné odchylil od schvalené teze. Zejména pak v ¢asti, kdy
jsem se chtél vénovat vyzkumu znalosti znacky, ktery jsem nakonec na doporuceni vedouci mé

prace vynechal. To nésledné vedlo k nahrazeni n€kterych zdroji uvedenych v tezi.
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1. Teoreticka ¢ast

Teoreticka Cast se vénuje zejména vyvoji a souCasnému postaveni minipivovard na ¢eském
trhu. Zaroven popisuje jejich komunikacni standardy a bariéry, ale také napiiklad vztahy

a srovnani s ptistupem priimyslovych pivovart.

1.1 Minipivovary v kontextu ¢eského pivovarnictvi

Ceska republika, s nejvyssi spotiebou piva na jednu osobu na svété (viz. graf 1), se vyznaduje
bohatou historii, dynamickym vyvojem pivovarské tradice a fascinujici soucasnou situaci. Pivo
v této zemi neni pouze oby&ejnym népojem. Stalo se pevnou souéasti komunikace mezi Cechy,
vyznamnym kulturnim prvkem, ndrodnim symbolem a dokonce i ekonomickym ukazatelem. Je
to pouze neddvno, co se Ceskd pivni kultura objevila na seznamu nehmotného kulturniho
dédictvi UNESCO (Cesky svaz pivovari a sladoven, 2021). Pro kazdého Cecha ma tak pivo
sviyj vlastni vyznam, a presto je pro né¢j univerzalnim prvkem, se kterym se miize ztotoznit
kdykoliv a kdekoliv. Nasledujici kapitola poskytne piehlednou charakteristiku a vyvoj
pivovarského primyslu v kontextu globalizace na tizemi Ceské republiky. Struéng bude
ptibliZena historie tohoto odvétvi, souvisejici s kli€ovymi zménami ve vlastnictvi pivovarti na
konci 80. let 20. stoleti. V&tsi cast této kapitoly bude vénovana soucasnym trendim
v pivovarském primyslu, zejména pak vyvoji a charakteristice minipivovarnictvi v Ceské

republice, coz je pro téma této bakalaiské prace zasadni.

Graf 1 - Ro¢ni spotfeba piva na osobu v roce 2022 (l), Zdroj: Kirin Holdings 2022

Rocni spotreba piva na osobu (1)

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
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1.1.1 Historie a soucasnost eského pivovarnictvi

Diky archeologickym naleziim vime, Ze pivo na izemi Ceska bylo vafeno uz keltskymi kmeny
ve 4. stoleti pt. n. 1., kterym se pfipisuje naptiklad vynalez pivniho sudu ¢i pluhu s pohyblivym
krojidlem. Pravé diky témto vynalezim, které ptispély ke snadnéjsi pfipravé a naslednému
ukladani piva, se Keltové daji povazovat za ,prvni milovniky piva v Evrope®, jak je sam
Jaroslav Novéak Vecernicek (2009) nazyvé ve své knize ,,D&jiny piva: Od zrozeni po konec
sttedoveku®. I ptes fakt, ze se unas pivo vafilo jiz od pravéku, prvni pisemné zminky
o pivovarnictvi na ¢eském tzemi mizeme najit az z 10. stoleti. Konkrétné se jedna o pivovar
v Brevnovském klastete v Praze, ktery byl zalozen v roce 993. S opravdu zajimavou historii a
s n¢kolika pfestavkami tento maly pivovar fungoval az do roku 1889, kdy na delsi dobu
pozastavil svou &innost. AZ b&hem roku 2011, v obdobi, kdy se v Ceské republice s men§imi
femeslnymi pivovary roztrhl pytel, zacal znovu fungovat a navazal tak na tisiciletou tradici.
Dnes bychom tento pivovar diky nizkému vystavu zakotvili pravé do segmentu minipivovari

(Brevnovsky klasterni pivovar sv. Vojtécha, 2024).

Ve 12. a13. stoleti vznikalo spoustu kralovskych mést, kterd méla docilit vétSitho vlivu
panovnika v daném regionu. Ta pak dostavala riizna privilegia, aby zlstavala koruné dostate¢né
loajalni. Jednim z nich bylo takzvané ,,pravo varecné,” které poskytovalo méstantim, ktefi
vlastnili dim uvnitt méstskych hradeb, moznost vafit a prodavat pivo, coz dalo vzniknout
velkému poétu novych pivovari. Mezi tato mésta patii napiiklad Svitavy, Zatec, Ceské
Budé&jovice nebo Plzen (Chladek, 2007). Zhruba od 15. stoleti se pak trend obraci a pivovari
zacina ubyvat. D¢lo se tak zejména kvili sporim mezi méstany a Slechtou v navaznosti na
vzajemné poruSovani vare¢nych a milovych prav. K rychlosti uzavirani pivovart pak pfispély
nové poplatky, tiicetiletd valka a zejména technologické zmény a s nimi spojeny nastup nového
trendu spodné kvasené¢ho piva, se kterym vyznamné uspél bavorsky sladek Josef Groll
a Méstansky pivovar v Plzni, zalozeny roku 1842. Ackoli v tomto obdobi pivovari ubyva,
vystav piva v ¢esku diky technologickym pokrokéim vyrazné stoupa (Cesky svaz pivovari

a sladoven, 2024).
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Tabulka 1 - Podet pivovart na tizemi Ceska a celkovy vystav na pielomu 19. a 20. stol., Zdroj: Chlédek 2007

Z toho vyroba Z toho vyroba Celkovy
Pocet
Rok spodné svrchné rocni vystav
pivovaru
kvaseného piva | kvaseného piva | [hl]
1864 1026 909 117 3,3 mil.
1879 884 883 1 -
1910 571 571 0 11 mil.

Po vypuknuti 1. svétové valky narodni vystav piva klesl z 11 mil. hl na zhruba 1,5 mil. hl
a Cesko skokové piislo o daliich 122 pivovari, coz ukotvilo celkovy podet podniki na 526. Ty
ale zkaze Velké valky také pln¢ neutekly. Velkéd ¢ast techniky, kterd byla piredev§im z médi,
bronzu a mosazi, byla zabavena a vyuzila se na vyrobu zbrani a vojenskych strojii. Stejné tak
valka vzala pivovarim zna¢né mnozstvi pracovni sily. Obdobi mezi valkami sice poskytlo
n&jaky &as na zotaveni vyroby piva v Cesku, ale za nedlouho pfisla 2. svétova vélka a vale¢na
krize ptisla znova. Ceské pivovarnictvi se pfizptisobilo vyhradné pro vyrobu vale¢ného &i
nizkostupniového piva, které je jednodussi na vyrobu a bylo moZné ho vyrabét i pfi nedostatku
vSech potfebnych surovin. Od roku 1940 az témé&f do konce valky se narodni vystav ustalil na
6 mil. hl (Chladek, 2007). Diky destrukci valky a naslednému néstupu komunistického reZzimu
v Ceskoslovensku doslo mezi lety 1948—1989 na je§té razantngjsi ubytek podtu pivovari.
K roku 1960 na nasem tizemi zlstalo 105 provozoven a do roku 1989 toto ¢islo spadlo dokonce
na 70 primyslovych pivovarii a pouze 1 historicky minipivovar. Tim byl prazsky pivovar
u Flekt, ktery bychom v soucasnosti zatadili do skupiny minipivovara a dodnes, podobné¢ jako
Btevnovsky klasterni pivovar sv. Vojtécha, Cerpd ze své bohaté historie a mnoholeté tradice

(Kratochvile, 2005).

Po roce 1989 doslo k zdsadnim a klicovym zménam ve vlastnictvi pivovarli, coZ mélo vyrazny
dopad na soucasnou podobu ¢eského pivovarnictvi. S nastupem trzni ekonomiky a procesem
privatizace, v¢etné pfitoku pfimych zahrani¢nich investic (PZI), zacaly na ¢eském trhu plisobit

zahrani¢ni pivovarské spolecnosti. Pfed rokem 1989 byly pivovary organizovany do osmi
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regionalnich pivovarnickych koncerna, které byly ve vlastnictvi statu. Jejich distribuce byla
pfevazné omezena hranicemi regionli nazyvanych rajony. V pribéhu 90. let a obdobi
transformace se Ceské pivovary postupné zacaly integrovat do globalizovaného prostredi,
prosly dynamickym modernizacnim vyvojem a intenzivni konsolidaci. (Kratochvile, 2005)
exportu do zdpadnich zemi. Hlavni postaveni si udrzely ctyfi velké pivovarské skupiny
dominujici ¢eskému trhu: Plzefisky prazdroj, Heineken Ceskd Republika, Staropramen
a Pivovary Lobkowicz. Naopak, u dalSich pivovar dochéazelo k postupnému upadku a nékteré
z nich, vzhledem k poklesu ro¢niho vystavu, byly zafazeny mezi minipivovary. V nékterych
ptipadech byly dokonce nuceny ukoncit svou ¢innost nebo ptfesunout vyrobu jinam. I pfes
celkovou stabilizaci objemu ro¢ni produkce tak dosSlo k postupnému sniZzovani poctu

pramyslovych pivovart (Hasman et al., 2016).

Velka ¢ast primyslovych pivovart v§ak nezistala v ¢eském vlastnictvi a v 90. letech minulého
stoleti se Ceské znaCky zacCaly dostdvat do rukou zahrani¢nich investord. Naptiklad Plzeiisky
prazdroj, pod ktery spadaji zndmé znaCky jako Pilsner Urquell, Velkopopovicky Kozel,
Gambrinus ¢1 Radegast, od roku 2017 vlastni japonska spolecnost Asahi Group Holdings.
Pivovary Staropramen, kam mimo jiné patii prazsky pivovar Branik, nyni vlastni Kanadsko-
americka firma MolsonCoors Brewing Co. Pod Nizozemsky Heineken N.V. pak patii znacky
Starobrno, Zlatopramen nebo Krugovice. Ve vlastnictvi nadnarodnich korporaci, tfeba z Ciny
nebo Belgie, jsou ale i dal$i mensi primyslové pivovary. Tuzemské vlastniky ma pouze mala
cast téch nejvétSich Ceskych znacek piva. Mezi né patii naptiklad narodni pivovar Budéjovicky
Budvar, ktery je statnim podnikem, Svijany nebo z ¢asti Rodinny pivovar Bernard (Bures,

2021).
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Tabulka 2 - Vyvoj ¢eského pivovarnictvi po roce 1989, Zdroj: Hasman, Hana, Materna 2016

Primyslové Malé
Rok Celkem [hl]
pivovary a minipivovary
1990 70 1 19199 321
2000 49 26 17 924 584
2008 48 67 19806 107
2013 43 192 18 598 965

1.1.2 Rostouci trend Femeslného piva a minipivovari

V Ceské republice obecné plati, Ze za minipivovary miizeme povazovat takové pivovary, které
nepfesahuji roéni vystav piva 10 000 hektolitrti (Ceskomoravsky svaz minipivovari, 2024).
Déle se Casto pouzivaji zaménitelné nazvy femeslné pivovary ¢i tzv. craftové pivovary. Ackoli
oficidlni definice je vcelku jasna aje zaloZena pouze na kritériu velikosti, existuji i1 dalsi
specifika, kterymi bychom mohli minipivovar definovat. Spotiebitelé casto vnimaji
minipivovar jako pivovar, ktery je, krom¢ toho, ze nema velky vystav, n¢jakym zptisobem
spjaty s jeho umisténim, je v nezavislém vlastnictvi, nema automatizovanou vyrobu a drzi se
femeslného zpiisobu vyroby, vyuziva origindlni, lokalni ¢i neobvyklé ingredience a piva, ktera

produkuje, jsou inovativni a kreativni (Morgan et al., 2020).

Takovych pivovart se v Ceské republice k lednu roku 2024 podle prezidenta Ceskomoravského
svazu minipivovarl, Michala Voldficha, nachdzelo zhruba 515 (Janous, 2024). Nejvétsi podil
z téchto minipivovari tvoii tzv. restauracni pivovary, které provozuji soubézné se svym
pivovarem také jedno ¢i vice restauracnich zafizeni. Velkou vyhodou této skupiny oproti
ostatnim je pfimy odbyt, ktery jim restaurace, bary nebo ,,tap roomy* zajist'uji. Ti, bez vlastniho
vyCepu, tak nemaji zaruceny odbér svého produktu a Casto ho tak prodavaji v lahvich,
plechovkéach nebo sudech. Cepované pivo pak mohou nabizet tfeba na pivnich festivalech nebo

degustacnich akcich. Tteti a nejméné pocetnou skupinou, kterd tvoii zhruba desetinu vSech
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minipivovard, jsou tzv. 1étajici pivovary, které jsou specifické tim, Ze nemaji vlastni vybaveni
a prostory, ve kterych by své pivo vafili (Némec, 2017). Casto tak spolupracuji se sladky
z jinych pivovarti a pronajimaji si od nich prostory s technikou. Ti jsou sice osvobozeni od
pocatecnich investic v fadech jednotek az nizSich desitek milionli korun za vybavu a jeji
nasledny chod a udrzovani, ale vysoké ¢astky za pronajem se obvykle projevi lehce vyssi cenou

kone¢ného produktu (Krejc¢ik, 2016).

V poslednich letech je femesIné pivo v Cesku stale vice a vice populérni z mnoha diivodt, které
odrazeji proménu vkusu a preferenci pivnich konzumenti. Dukazem toho je postupné
zvySovani po¢tu minipivovari v zemi. Kdyz se podivame na statistiky z roku 2010, kdy se trend
minipivovar zadal vyrazné&ji projevovat, bylo v Cesku pouhych 93 pivovart s produkei pod
10 000 hektolitrii, o pét let pozdéji se pocet vice nez ztrojnasobil a v roce 2020 se jich na uzemi
Ceské republiky nachéazelo zhruba 500 (Byma, 2020). Na za¢atku roku 2024 jejich podet &ital
jesté o 15 vice (Janou$ 2024). Podobné tomu je iv sousednim Slovensku, kde se pocet
minipivovard od roku 2009 do roku 2017 témét zosmindsobil (Dudi¢ et al., 2017), ale také tieba
v Polsku. Zatimco v roce 2010 bylo v zemi 70 pivovari, v roce 2019 jich bylo zhruba 420.
Naprostou vétSinu z nich tvofily malé femeslné pivovary (Wojtyra, 2020). Tato exploze
femeslnych pivovart a sice zpomalujici, ale neustavajici, trend ukazuji, ze existuje silna touha

po inovaci a rozmanitosti v nabidce pivnich chuti a stylt.

Jednim z faktord, ktery napomaha rostouci popularité femeslného piva, je vyssi poptavka po
lokéalnich produktech. Lidé se stale vice zajimaji o pivo s charakterem, které reflektuje
regiondlni tradice a pouziva mistni suroviny. Tento trend je disledkem snahy o podporu lokalni
ekonomiky a o zvyraznéni jedinecnosti mistni kultury. V dob¢, kdy primyslova piva vyrabéna
nadndrodnimi korporacemi €asto chutnaji stejné, ztraci svou autenti¢nost a ¢asto se zaméetuji na
Sirokou spotiebitelskou zdkladnu, jsou ta femeslna vidéna jako alternativa, ktera nabizi
originalitu a osobitost. V neposledni fadé je rostouci popularita femesiného piva také spojena
s trendem zvySeného povédomi o kvalité a femeslném zpracovani potravin a napoji. Lidé se
stale vice zajimaji o proces vyroby piva, o ptivod a kvalitu surovin a o femeslné techniky, které
se pouzivaji k jeho vyrob¢. Tento zajem vede k vétSimu ocenéni femeslnych pivovari, které se
Casto vénuji neautomatizované a tradicni vyrob¢ piva (Forstl, 2019). OvSem 1 pies to, Ze
minipivovary drtivé ptevazuji nad témi primyslovymi, kterych je v Cesku par desitek, maji na
tuzemské produkci piva podil pouhd 2 % (Asociace malych a stfednich podnikll a Zivnostnik

Ceské republiky, 2017).
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Pramyslové pivovary v Cesku si stale vice uvédomuji vyznam minipivovari a femesIného piva
a aktivné se snazi na tento trh proniknout, bud’ prostfednictvim zakladani svych vlastnich
minipivovari, nebo navazovanim spolupraci s minipivovary a jejich sladky. Jednim ptikladem
takového usili je projekt Létajici sladek spolecnosti Budéjovicky Budvar. Tato iniciativa spojuje
sily s Ceskymi minipivovary, aby spole¢né¢ varili specialni piva pod zastitou Budvaru a sladka
Alese Dvoraka. Timto zpisobem cesky néarodni pivovar cili na konzumenty craftového piva,
zatimco zaroven vyuziva kreativity a know-how mistnich femeslnych pivovart. DalSim
piikladem je Volba sladkii, kterd spada pod Plzenisky Prazdroj. Kazdy mésic tento projekt v cele
s TomaSem Drahonovskym ptinasi novou varku femeslného piva, které sladkové z Prazdroje
vafi s cilem prohlubovat znalosti a povédomi vetejnosti o femeslném pivu a pivovarnictvi. Tato
piva se nasledn¢ distribuuji po restauracnich zatizeni s pivem od Prazdoje na vycepu po celé
zemi, ¢imZz se dostanou zejména k tradiénim konzumentim primyslovych piv. Projekt
umoznuje Prazdroji oslovit novou cilovou skupinu zdkaznikd a roz$ifit svij sortiment
o inovativni a zajimavé produkty. Za zminku také stoji neddvno pretransformovany projekt
pivovaru Proud, ktery byl pokusem Plzeniského Prazdroje vytvofit sviij vlastni minipivovar.
Avsak projekt byl omezen, pfejmenovan a nazev prevzal napoj cileny na mladou generaci. Tyto
projekty jednoznacné ukazuji to, ze prumyslové pivovary aktivné zkoumaji moznosti pro vstup
na trh s femeslnym pivem a hledaji zptisoby, jak se s touto dynamickou ¢asti pivniho pramyslu
isp&sné spojit. Casto se ale setkavaji s nevoli a odmitavosti craftbeerové komunity, které vadi,

ze za projekty stoji pravé velké primyslové pivovary ¢i dokonce nadnarodni korporace.

1.1.3 Komunikace minipivovari

Definice minipivovarl sice udava vrchni hranici 10 000 hl ro¢nég, ale realitou je, Ze drtiva
vétSina tohoto ro¢niho objemu produkce ani zdaleka nedosahuje. To jim davd znacnou
nevyhodu oproti velkym primyslovym pivovartm, které diky vysoké produkci maji k dispozici
mnohonésobné vyssi finan¢ni prostredky, jeZ mohou vyclenit na marketingovou komunikaci.
Minipivovary se tak casto uchyluji k nizkondkladovym marketingovym nastrojim jako jsou
vlastni webové stranky, socialni sit&, e-shopy, ale také dalsi off-line aktivity. Mezi ty pak patii
zejména off-trade nastroje jako sklenice a podtacky, které pouziva az 85 % minipivovart, ale

také razné plakaty a vyveésné tabule (Bfezinova et al., 2019).
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Graf 2 - Marketingové aktivity pouZivané minipivovary, Zdroj: Bfezinova, Havelka, Bartos 2019
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Dilezitym aspektem pro volbu marketingového mixu je pro minipivovary spojeni s lokalitou.
At uz se v dané lokalité nachdzi pfimo pivovar nebo jeho pifimé prodejni misto (napf. prodejna,
taproom ¢i v pripad¢ restaura¢niho pivovaru restauracni zatizeni). Stejn¢ tak ma na mix vliv,
zda se pivovar ¢i prodejni misto nachazi v centru, na okraji ¢i jen pobliz obce. Pokud se
v lokalité pfimé prodejni misto nachazi, maji v mixu dilezitéjsi roli nastroje jako organizace ¢i
ucast na lokalnich akcich, reklamy v regionalnich médiich ¢i sponzoring mistnich organizaci.
Naopak mén¢ dulezité jsou nastroje jako napiiklad reklama v celonarodnich médiich ¢i on-line
reklamni bannery (Kincl et al., 2022). Silu spojeni pivovaru s jeho lokalitou a marketingové
nastroje s tim spojené zacaly minipivovary pouZivat ve vétsi mife béhem pandemie COVID-
19, kdy mnohé z nich cilily na vztah mistnich k lokdlnim podnikatelim a jistému patriotismu
a hrdosti k vlastni lokalit¢. OvSem d¢lo se tak zejména v menSich méstech a obcich. Obdobi
pandemie bylo pro minipivovary naro¢né hned z n¢kolika diivodii. VétSina minipivovarl jsou
restauracni pivovary, tudiZ primarné spoléhaji na odbyt piva ve svych restauracnich zatizenich,
kterd byla kvili protipandemickym opatfenim zcela uzaviend, nebo v ¢astecném provozu. To
témto minipivovariim sebralo pfima prodejni mista a byly tak nuceny najit nova. Témi byla

napiiklad vydejni okna nebo expanze do on-line prostiedi a zakladani e-shopt. DalSim
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problémem byl fakt, Ze naprosta vétSina minipivovart sva piva nefiltruje a nepasterizuje, ¢imz
dramaticky snizuje jejich vydrz (Pech & Kopova, 2022). Pravé kvili tomuto problému vznikla
iniciativa Zachran pivo, ktera spojovala pivovarniky s potfebou prodat rychle své expirujici
navafené pivo. Témto pivovarnikim pak Casto na pomoc pfichazeli pravé zakaznici, ktefi

s pivovarem sdili stejnou lokalitu (Stanislav, 2020).

1.1.4 Bariéry marketingové komunikace minipivovari

Zasadni bariéry, které potencialné ovliviiuji marketingovou komunikaci minipivovara, bychom
mohli rozd¢lit do tii podskupin. Témi jsou bariéry pravni a etické, ale také ekonomické, které
souvisi hlavné s omezenou velikosti a produkci, jez vede k niz§im finan¢nim prostfedkim

vyhrazenym na marketingovou komunikaci.

Stejné tak, jako pro zbytek vyrobct alkoholu, plati pro pivovary a jejich komunikaci néktera
zakonnd omezeni, ktera jim tikaji kde, a za jakych okolnosti se reklama s pivem muze
objevovat. Stejné¢ tak do jist¢é miry reguluje jeji obsah. Zikonem vychdzejicim z ceské
legislativy, ktery reklamu minipivovarl ovliviiuje nejvice je zdkon ¢. 138/2002 Sb., ktery se
vénuje regulaci reklamy a pozménuje nékteré predeslé zakony, kterymi jsou napiiklad zakon
€. 40/1995 Sb. oregulaci reklamy ¢i zdkon €. 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani. Konkrétnéji jde pak o § 4, jenZ se v€nuje regulaci reklamy na alkoholické
napoje. Tento zdkon pak pifimo fika, ,,Reklama na alkoholické napoje nesmi a) nabadat
k nestfidmému uZzivani alkoholickych ndpoji anebo zaporné ¢i ironicky hodnotit abstinenci
nebo zdrZenlivost, b) byt zaméfena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby,
které jako mladsi 18 let vyhliZeji, zobrazovat pii spotiebé alkoholickych napojii nebo nesmi
vyuZivat prvky, prostfedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji, c¢) spojovat spotiebu
alkoholu se zvySenymi vykony nebo byt uZita v souvislosti s fizenim vozidla, d) vytvaret
dojem, Ze spotteba alkoholu pfispiva ke spoleCenskému nebo sexualnimu Gspéchu, e) tvrdit, Ze
alkohol v népoji ma 1é¢ebné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidiujici i€inek anebo Ze je
prostfedkem feseni osobnich problému, f) zdiraziiovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost
napoje.“ Stejné tak pro minipivovary muize byt relevantni § 5d stejného zakona. Ten se vénuje
regulaci reklamy na potraviny a uvadi naptiklad, Ze, ,,Reklama na potraviny nesmi uvadét
v omyl zejména pokud jde o charakteristiku potravin, jejich vlastnosti, slozeni, mnozstvi,

trvanlivost, piivod nebo vznik a zplsob zpracovani nebo vyroby* (2002).
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O etické bariéry a samoregulaci v pivovarském odvétvi se stara napiiklad Eticky kodex
pivovarti sepsany ¢leny Ceského svazu pivovard asladoven, ktery vychazi z obdobnych
etickych norem pouzivanych v zahranic¢i i z kodexu ¢eské Rady pro reklamu a jdou i nad rdmec
ceské legislativy. Kodex obsahuje devét hlavnich okruhti, kterymi jsou odpovédna konzumace
piva, mladistvi, fizeni motorovych vozidel, nebezpecné aktivity, zdravotni aspekty, obsah
alkoholu, vykonnost a sexudlni ispéch a dastojnost a nabozenské presvédceni. VEtSina textu se
inspiruje vyse citovanou ¢eskou legislativou a viceméné jen rozsituje jiz zakonem stanovena
pravidla. Napftiklad nejen, Ze osoba zobrazena v reklamé na pivo nesmi vypadat nezletila, ale
fakticky musi byt plnoleta, a to dokonce starsi 25 let. Kodex zaroven neomezuje pouze obsah
reklamy, ale i jeji umisténi. Natizuje naptiklad, Ze ,,¢lensky pivovar smi realizovat komunikaéni
nebo reklamni aktivity pouze v takovych médiich a vysilacich ¢asech, kde lze opravnéné
ptedpokladat, ze podil osob, které sleduji dané médium, spliujicich zdkonem stanovenou
vékovou hranici pro konzumaci alkoholu, je vyssi nez 75 %, nebo ,komunikac¢ni nebo
reklamni aktivity na velkoplosnych plakatech nesmi byt umistény ve vzdalenosti mensi nez
300 metri od zakladnich a stfednich Skol, détskych hiist’ a podobnych zafizeni, kterd jsou
ur¢ena piedevsim nezletilym.“ Zajimavy je pak okruh tykajici se ndbozenského piesvédceni,
kde stanovuje, ze ,.,komunika¢ni nebo reklamni aktivita nesmi zdlraziiovat nebo propagovat
spotiebu piva v blizkosti posvatnych mist a hibitovi“ a ,tvrdit nebo naznacovat, ze pivo
s obsahem alkoholu je konzumovéano pfislusniky nébozenské skupiny, kterd svym clentim

zakazuje pozivani alkoholu (Cesky svaz pivovarti a sladoven, 2019).
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2. Metodologie

2.1 Cile a vyzkumné otazky prace

Cilem této bakalafské prace je formulovat navrh na zlepSeni marketingové komunikace pro
konkrétni vybrané minipivovary, ale také obecné doporuceni pro vSechny ostatni. Navrhy budu
vypracovavat na zaklad¢ kvantitativni obsahové analyzy akomparace komunikace tii
nejvyrazngjSich minipivovard se zdsadnim vlivem na Cesky minipivovarsky trh s cilem
upozornit na ptipadné nedostatky v jejich komunikaci. Vypracované navrhy budou odrazet
soucasné trendy v oboru, které budou vychazet zodborné literatury, védeckych clanka
a uspésnych praktik konkurence ze zemi, kde se minipivovarskému primyslu dati obdobné jako

v Ceské republice.

Hlavni vyzkumnou otdzkou, kterou by tato prace méla zodpovédét tedy je:
VOL1:,,V ¢em by se celkova komunikace zkoumanych subjektii mohla zlepSit?«
Z této obecné otazky nésledné vyplyvaji dvé sekundarni podotazky:

VOL1.1 - ,,Jakou maji zkoumané minipivovary komunikacni strategii?“

Pro vypracovani komunika¢nich doporuceni pro jednotlivé pivovary je tieba nejprve dikladné
poznat soucasny stav komunikace a vyuZzivané aktivity. Pro zodpovezeni této otazky pomuze
jiz zminéna kvantitativni obsahova analyza socialnich siti zkoumanych pivovarti a popis jejich

komunikacnich aktivit.

VO1.2 - ,Vykazuji komunika¢ni strategie zkoumanych minipivovari podobny

charakter?«

Ziskéani odpovédi na tuto otdzku mi umozni vytvofit navrhy, které budou vice ptizpusobené
konkrétnim pivovarim ajejich cilovym skupindm. Stejné tak mi pomilzZe odhalit, zda
minipivovary vyuZivaji stejné marketingové ndstroje azda je vyuZivaji na maximum.
K zodpovézeni této otdzky mi pomiiZze zejména €ast kvantitativni obsahové analyzy zkoumajici

kategorizaci ptispévkil a popis komunikacnich aktivit minipivovart.

2.2 Vyzkumné metody a data

Pro praktickou ¢ast mé bakalarské prace jsem zvolil obsahovou kvantitativni analyzu. Tento typ

analyzy podle definice Sedlakové slouzi k systematickému a objektivnimu popisu obsahu
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komunikace s diirazem na kvantitativni aspekty. Obsahova analyza je dobie strukturovana
a urcuje postup, pravidla a kategorie, podle kterych je vzorek analyzovan (Sedldkova, 2015).
Tato metoda je spojena s vysokou mirou ovéfitelnosti, coz podporuje divéryhodnost vysledkt
(Scherer, 2004). Vystupem obsahové analyzy je pak kvantitativni zobrazeni vyskytu predem
definovanych prvka ve zkoumanych vzorcich (Sedldkova, 2015). To umoziuje piehledné

prezentovat vysledky pomoci graft a tabulek (Scherer, 2004).

Data budu sbirat zpfispévkil zvefejnénych na Facebookovych profilech vybranych
minipivovari. Nékteré subjekty sice pouzivaji i1ostatni socidlni sit¢ vcetné¢ Instagramu,
TikToku, YouTube a LinkedIn, ale vzhledem k tomu, Zze vSechny aktivné pouzivaji pouze
Facebook a Instagram, z0zil jsem vybér na tyto dvé sité. Nasledné jsem ale zjistil, Ze obsah na
Facebooku a Instagramu je bez par vyjimek duplicitni a sdélenim se nijak nelisi. VE&fim tedy,

ze pro ucely zodpovézeni vyzkumnych otdzek mi postaci data pravé z Facebooku.

2.3 Vyzkumny vzorek

Sibeeria Brewery a Pivovar Matuska. Vybér vzorku jsem ucinil na zikladé mnozstvi
ohodnoceni v aplikaci Untappd. Ta slouzi jako virtudlni centrum pro vSechny pivovarniky
a nadSence do femeslného piva. VSechny tfi zkoumané pivovary maji neoddiskutovatelny vliv
na ¢eskou craftbeerovou komunitu — at’ uz diky velikosti vystavu, mnozstvi piv, i€asti na akcich
¢1 dobé plsobeni. VSechny tfi minipivovary také podnikaji v gastronomii a maji vlastni bary,
restaurace ¢i pivotéky. Nejen tyto faktory z nich d¢€laji idealni kandidaty pro komparaci. DalSim
pojitkem mezi zkoumanymi subjekty je inovativni pfistup k pivovarnictvi, ktery nechybi ani

jednomu z nich.

Obdobi, které jsem si pro svou bakaldiskou praci zvolil, jsou kalendaini roky 2021-2023,
béhem kterych byla komunikace vSech tii subjektl nejintenzivnéjsi a cely primysl se potykal
hned s nékolika naroénymi vyzvami. Témi byly a stale do jisté miry jsou naptiklad regenerace
po pandemii COVID-19, béhem které bylo nuceno ukoncit své plisobeni nespocet pivovara
a dalsi musely vyznamné snizit sviij vystav, ale také krize souvisejici s valkou na Ukrajing,

ktera vedla ke drastickému zvySeni nakladii vafeni piva a odlivu konzumentti femesIného piva.

Vyzkumnym vzorkem tedy bude 686 ptispevkii facebookového profilu @pivovarzichovec, 473
piispévkil facebookového profilu @sibeeria.cz a 294 priispévkll facebookového profilu

@pivovarmatuska publikovanych v obdobi 1. 1.2021-31. 12. 2023.
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2.4 Kodovaci kniha

V kvantitativni obsahové analyze je pouzito nékolik kategorii, které v této kapitole postupné
rozeberu a predstavim. V pftiloze je k nalezeni kodovaci kniha, ve které je uvedena kategorizace

1 zpusob kédovani v kodovacich arsich ptislusnych minipivovara.

2.4.1 Format prispévki

V této kategorii délim piispévky podle ptislusnych formati, které socialni sit” Facebook nabizi
pii sdileni prispévka. Jsou jimi: text, obrazek, odkaz, video, grafika, udalost
a carousel/fotoalbum. Textem se rozumi Cisté¢ textovy piispévek bez jakékoli piilohy. Za
obrazek je povazovan prispévek s redlnou fotografii, ktera musi ptrevazovat nad grafickymi
prvky vizualu. Odkazem je mysSlen ptfispévek bez pfilohy, ale se zobrazenym néhledem do
ptilozen¢ho odkazu v textu ptispévku. Za video se povazuje jakykoli video format, ktery
Facebook nabizi (tzv. Reels a Watch). Grafikou je myslen obrazek, ve kterém nad fotografii
prevazuje graficky prvek, nebo zde fotografie pIné chybi (napt. plakaty, kreslené obrazky c¢i
tzv. memes). Udalosti se rozumi piispévek, ve kterém profil na svou zed’ sdili stranku udélosti.

Za carousel ¢i fotoalbum se pak povazuje piispévek s vétSim poctem obrazkda.

2.4.2 Kategorie prispévku

Dalsi kategorie se zabyvd pifimo obsahem piispévkli ajeho kategorizaci. Jednotlivé

podkategorie jsou specifikované nize.
Pivo z daného pivovaru

Tato podkategorie se zamétuje na piispévky spojené s propagaci piv z daného minipivovaru.
Spadaji sem veskera oznameni novych piv jakéhokoli formatu, které pivovar uvafil sdm bez
spojeni s jinym pivovarem, ale také pfispévky ukazujici stilou pivni nabidku. Ugelem je tedy

hlavné nabidnout zakazniktim konkrétni produkt.
Kolaboracéni pivo s jinym pivovarem

Druhé podkategorie je v podstaté identickd jako podkategorie ,,Pivo z daného minipivovaru,*
ale jedna se o pfispévky, tykajici se piv, kterd pivovar uvaftil ve spolupraci s jinymi tuzemskymi

¢i zahrani¢nimi pivovary. Rozhodl jsem se tento typ pfispévkl sledovat, protoze v poslednich
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letech je kolaboracni vafeni piv v minipivovarnictvi stale vice popularni a cobranding mtze

vyustit v to, Ze je produkt zakazniky vnimany pozitivnéji (Bouten, 2010).
Udalost

Vzhledem k tomu, Ze organizace a ucast na kulturnich udalostech je pro vétSinu minipivovari
zasadnim nastrojem (viz. kapitola 1.1.3), dava smysl sledovat piispévky s tématikou akci
a udalosti, které pivovar bud’ porada, nebo v nich jistym zptisobem figuruje. Témito ptispevky

se rozumi veskeré pozvanky, pokryti ¢i zpétné zaznamy a ohlédnuti za danou udalosti.
Zakulisi

Do této podkategorie spadaji veskeré prispévky ukazujici chod pivovaru ¢i procesy v pozadi,
které bézn¢ zékaznici neznaji nebo je nemohou vidét. Prikladem mtize byt napiiklad fotografie
z kancelafi pivovaru ¢i video z procesu vafeni piva. Témito pfispévky pivovary ukazuji
transparentnost a mohou davat zdkaznikim pocit exkluzivity z moznosti nahlédnout do

internich procesu.

Reakce na aktuality

Reakci na aktuality se rozumi veSkeré piispévky, které svym obsahem reaguji na déni
v pivovarském primyslu, ale imimo né&j. Typickym pfispévkem spadajicim do této
podkategorie by mohl byt piispévek s tématikou ptani k nékterému ze statnich svatki.
Specifikem téchto ptispévki je relevance pouze béhem konkrétniho casového tiseku a pivovar

tak mize ve své komunikaci ukéazat aktivitu a schopnost rychle reagovat na trendy.
Soutéz

Podkategorii soutéz se rozumi veskeré ptispévky, ve kterych mohou zdkaznici cokoli vyhrat.
Spad4a do ni pfispévky s ozndmenim soutéZe, informace o jejim pribéhu, ale izavérecné

vyhlaseni.
Vzdélavani a spoleCenska odpovédnost

Tato podkategorie se zaméiuje na prispévky, které maji svym ucelem vzdélavat ¢i jsou jinak
prospésné pro spolecnost. Spadaji do ni tfeba dobrocinné aktivity pivovaru, osvéta z oboru

pivovarnictvi nebo nau¢né degustace.
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Zabava

Do této podkategorie spadaji vesSkeré ptispévky s cilem pobavit. Nemaji nutn¢ za cil podpofit
znacku &i prodat produkt, ale spiSe zvysit zapojeni fanouskd. Casto se jedna o ,,memes,* vtipy

¢i zabavné ptispevky z prostedi pivovaru.
Jiné produkty

Podkategorii jiné produkty se zaméfuje na piispévky, ve kterych figuruji jiné produkty pivovaru
nezli pivo. Casto se jedna tfeba o merch, sklenice, ale také o sluzby v podobé placenych

degustaci nebo prohlidek pivovaru.
Ostatni

Do podkategorie ostatni spadaji veskeré pfispévky, které se nedaji ptitfadit do zadné z vySe

zminénych podkategorii.

2.4.3 Pocet znakii prispévku

V této kategorii je uveden pocet znakll pouzitych v textu piispévku. Do poctu znakl se
nezahrnuji pieklady textl do cizich jazykl a hashtagy. Kategorie je zde zahrnuta z diivodu
testovani, zda 1 v oblasti minipivovarnictvi plati, Ze pfispévky na Facebooku s krat§Sim textem
ziskavaji vys$i ,.engagement rate* (viz. Kapitola 2.4.6) neZli pfispévky s textem delSim

(McLachlan, 2022).

2.4.4 Reakce u prispévku, komentare pod prispévkem a sdileni prispévku

V téchto tfech kategoriich jsou uveden ¢isla zadsadni pro vypocet miry zapojeni uZivateld, ktera
bude hlavni metrikou pro urceni efektivity ptispévku. V kategorii ,reakce u prispévku* je
uveden pocet vSech reakci, které na ptispévek uzivatel Facebooku miize dat. Jmenovit¢ se jedna
o0 ,,to se mi libi,* , PéCe, ,,Super,” ,,Haha,” ,,Pardda,” ,,To mé mrzi,” a ,,To mé& §tve.” Ty jsou
pak zastoupeny pfislusSnym emotikonem (viz. obrdzek 1). Kategorie ,komentdife pod

piispévkem* a ,,sdileni ptispévku‘ pak sledu;ji tyto metriky u kazdého ptispevku.

26



Obrazek 1 - Facebook reakce, Zdroj: vlastni zpracovani

"6 A< ° 0 < S

To se mi libi Super Péce Haha Parada Tomémrzi To mé Stve

2.4.5 Pouziti hashtagu a emoji

Tyto dvé kategorie sleduji, zda minipivovary pouzivaji ve svém obsahu dva zasadni textové

nastroje typické pro socialni sité — hashtag a emoji.

2.4.6 Mira zapojeni uzivateli

Mira zapojeni uzivateld neboli ,,engagement rate je zasadni metrika pro vyhodnoceni kvality
a efektivity obsahu na socidlnich sitich. Na Facebooku je né€kolik moznosti, jak tuto metriku
vypocitat. Casto se pouziva vzorec vychazejici z poétu interakci a dosahu nebo tzv. impresi,
které odrazi mnozstvi zobrazeni pfispévku uzivatelim. Vzhledem k omezenému mnozstvi
vefejné dostupnych dat jsem se rozhodl engagement rate pocitat z interakci a celkového poctu
,to se mi libi“ u jednotlivych profilt. To mi poskytne hodnoceni kvality obsahu nezavisle na
poctu sledujicich, které ucet ma. Interakcemi je mySlen soucet poctu komentaid, sdileni

a reakci. Vzorec pro vypocet miry zapojeni je tedy:
[(pocet komentarii + pocet sdileni + pocet reakci) / pocet ,,to se mi libi“] x 100

Mezi limity tohoto vyzkumu patii, vedle nedostupnosti poctu impresi a dosahti, také nemoznost
ov¢étit, zda prispévky nebyly finanéné podpoteny. Nabyté interakce tak u nékterych ptispévka
nemusi byt ziskané pouze organicky. OvSem vzhledem k omezenému mnoZzstvi financi
a preferenci levnéjSich marketingovych néstroji v sektoru minipivovara se da predpokladat, ze

drtiva vétSina piispévkl timto nebude ovlivnéna.
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3. Prakticka ¢ast

3.1 Komunika¢ni aktivity vybranych minipivovari

Rodinny pivovar Zichovec

Rodinny pivovar Zichovec je se svym vystavem okolo 10 000 hl, 496 druhy uvaienych piv
a236 426 hodnocenimi v aplikaci Untappd jednoznacné nejvétsim a nejaktivnéjSim
minipivovarem v Ceské republice. Je tomu tak i v poétu pouzivanych kanalti a rozmanitosti
komunikac¢nich aktivit. Pivovar je ve srovnani s dalsimi dvéma zkoumanymi pivovary pfitomny
na nejvice socialnich sitich, na kterych ma zaroven nejvétsi pocet fanouskt, ale ma treba také

nejobsahlejsi webové stranky.

Zasadnim kanalem pro mou préci je facebookovy profil @pivovarzichovec, ktery méa 13 112
,»to se mi libi* a je aktivni témét kazdy den. Pivovar se nachazi také na nékterych ostatnich
socialnich sitich. Zejména pak na Instagramu, kde ma jeho profil 10 088 sledujicich, ale také
na socialni siti X (byvaly Twitter), kde jich ma pouze 766. Zichovec ma profil i na YouTube,
kam nahrava naptiklad nékteré své degustace. Aktualné Googlem preferovany format Shorts
vSak nepouziva viibec. Pivovar najdeme tak na siti LinkedIn. Tu ale aktivné nepouziva, cemuz
sveédci fakt, Ze za dobu své existence na né€j pridal pouze jeden piispévek. Profily Rodinného

pivovaru Zichovec chybi naptiklad na socidlnich sitich Pinterest ¢i na popularnim TikToku.

Webové stranky pivovaru nabizi na prvni pohled hned né&kolik zajimavych sekci, které dalsi
zkoumané pivovary nepouzivaji. Najdeme zde napftiklad ,,Zichovec blog,* ve kterém mizeme
nalézt riznorody obsah rozdéleny do n¢kolika kategorii, jako jsou ptispévky piimo z pivovaru,
témata tykajici se pivni kultury, spoluprace s jinymi subjekty, ¢lanky o pivu, udalostech
a mésicniho magazinu. Mezi specifické ptiklady patii piibehy ¢lenti Zichovec tymu ¢i jinych
osobnosti ceského 1 zahrani¢niho pivovarnictvi. Dal§im unikatem oproti ostatnim pivovarim je
sluzba pivniho ptedplatn¢ho, kde mohou zakaznici pravidelné dostavat vybér piv ptimo od
pivovaru, Casto veetné novinek nebo exkluzivnich vérek. Soucasti ptedplatného je také jiz
zminény mésic¢ni magazin. Déle pak na webu najdeme kalendaf akci, moznost pfihlaSeni se
k newsletteru ¢i odkaz na microsite s B2B projektem pro majitele gastronomickych zafizeni
nazvanym ,Kartel.“ Béznym standardem mezi minipivovary je pak e-shop, informace

o pivovaru a pivech, které vari.
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Pivovar Matus$ka

Dalsim je pivovar Matuska, ktery byl zalozen ve stifedoCeskych Broumech v roce 2009, jesté
pied zacatkem Ceského minipivovarského boomu. Ackoli se pivovar samotny nachdzi ve
Stfedoceském kraji, ziskal velkou fanouskovskou zakladnu i v Praze, kde ho mizeme najit na
¢epu ve znamém karlinském podniku Dva kohouti ¢i v nové otevieném Automatu Matuska
v Dejvicich. Tam mé kromé restaurace a vycepu i experimentalni nanopivovar. Matuska se

pysni necelymi 75 000 hodnocenimi v aplikaci Untappd a vice nez 100 druhy piva.

Pivovar MatuSka najdeme pouze na dvou socidlnich sitich, Facebook a Instagram. Na
facebookovém profilu @pivovarmatuska méa 13 683 ,to se mi libi“ ana Instagramu
@pivovar_matuska pak 7 556 sledujicich. V porovnani s ostatnimi pivovary je tak pfitomny na

nejmensim poctu siti.

Na webovych strankdch pivovaru mizeme najit standardni informace o pivovaru, seznam piv,
odkazy na dal$i podniky pivovaru a samoziejmé e-shop, ktery v tomto ptipad€ neni soucésti
webu, ale je na externi strance. Unikatni sekci je pak mapa lokaci a gastronomickych zafizeni,

ve kterych si mohou zékaznici pivo od Matusky zakoupit.
Sibeeria Brewery

Poslednim zkoumanym minipivovarem je byvaly létajici pivovar Sibeeria Brewery. Prazsky
pivovar z Vyso€an zndmy pro své kolabora¢ni varky se zahrani¢nimi pivovary a inovativni
pfistup k pivovarnictvi. Spolecné s Rodinnym pivovarem Zichovec v sou€asnosti vede

statistiky v aplikaci Untappd s 225 304 hodnocenimi a 342 uvatenymi druhy piva.

Pivovar Sibeeria Brewery miiZeme najit na socidlnich sitich Facebook, Instagram a X. Profil
ma oviem zaregistrovany také na LinkedIn a TikTok, kde ale neni aktivni. Uplné pak chybi
naptiklad na sitich YouTube ¢i Pinterest. Na facebookovém profilu @sibeeria.cz ma 4 600 ,,to
se mi libi,“ na X pak 796 sledujicich a vlibec nejvice ma na instagramovém profilu

(@sibeeria.brewery, kde ho sleduje 5 552 uzivatela.

Sibeeria Brewery se prezentuje pouze pomoci e-shopu, na kterém v par vétach uvadi informace
o pivovaru a ukazuje jeho lokaci na mapé. Zbytek webové stranky slouzi pouze jako e-shop
s jednotlivymi polozkami a informacemi o dopravé. Zadné dal§i informace se zde dohledat

nedaji.
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3.2 Obsahova analyza komunikace vybranych minipivovari na Facebooku

V této kapitole odprezentuji a objasnim vysledky obsahové analyzy 1453 prispévka tii
facebookovych profili zkoumanych pivovari (@pivovarzichovec, @pivovarmatuska

a (@sibeeria.cz), které byly zvefejnény v obdobi od 1. 1. 2021 do 31. 12. 2023.

3.2.1 Rodinny pivovar Zichovec

Nejaktivnéj$im profilem zkoumanych pivovarii byl pravé profil Rodinného pivovaru Zichovec,
ktery za vymezené obdobi zvetejnil 686 piispévki. OvSem primérna mira zapojeni fanouski
dosahovala pouze 0,7 % abyla tak mezi profily nejnizsi. Facebookovy profil s celkovym
mnozstvim 13 112 ,to se mi libi,* ¢imz se fadi na druhé misto tésn¢ za Facebook pivovaru
Matuska, necili pouze piimo na zdkazniky. Sdili také naptiklad 1obsah z profilu

@zichovec kartel, ktery slouzi jako B2B platforma pro restauracni zatizeni ¢i pivotéky.

NejcastejSimi formami piispévku, ktery pivovar na svém profilu sdili jsou carousel ¢i fotoalbum
(36,9 %) aobrazek (25,5 %). Mezi zbylymi 37,6 % jsou formy grafika avideo s téméf
totoznym podilem okolo 10 %, udalost (7,1 %), odkaz (6,3 %) anejméné pouzivanymi

formami jsou pak piesdileny piispévek a text.

Graf 3 - Pomér vyskytu forem pfispévky pivovaru Zichovec, Zdroj: vlastni zpracovani

Pomér vyskytu forem prispévkl pivovaru Zichovec
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30



Ve vztahu s mirou zapojeni (engagement rate) kopiruji prvni dvé mista dvé nejcastéji uzivané
formy. Témi jsou opét carousel ¢i fotoalbum s primérnou mirou zapojeni 0,91 % a obrazek
$ 0,84 %, které mely dohromady podil na celkovém poctu ptispévkll zhruba 62,4 %. Poté
nasleduje skok na primérny engagement rate formy videa (0,58 %) a nasleduji ostatni formy
s podobnymi hodnotami v ¢ele s grafikou (0,44 %). NejniZzsi miru zapojeni méla jednoznacné
forma udalost, ktera dosahla pouze 0,13 %. Ta se ovSem na profilu za sledované obdobi objevila

celkem 49x, coz odpovida zhruba 7,1 % ze vSech zvetejnénych prispévkd.

Graf 4 - Primérna mira zapojeni podle formy pfispévkd pivovaru Zichovec, Zdroj: vliastni zpracovani
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Z hlediska kategorie piispévku Zichovec nejastéji zvetfejiioval piispévky s tématikou piva
z vlastniho pivovaru (30,9 %). Spolecné s kategorii kolaboraéni pivo (3,1 %) bylo tak s cilem
ukazat, predstavit ¢i prodat jakékoli pivo publikovano 234 piispévki, coz je dohromady vice
jak tretina ze vSech prispévkl zvetrejnénych béhem zkoumaného obdobi. Druhou nejcasté;jsi
kategorii byla udalost (24,1 %), tieti pak zakulisi (13,4 %) a vice nez desetina ptispévkil byla
vénovana jinym produktiim, mezi které v ptipadé Rodinného pivovaru Zichovec spadalo
zejména pivni pfedplatné, merchandise v§eho druhu, ale také tfeba cider ¢i pivo od sptfatelenych
pivovarut, které¢ Zichovec nabizi na svém e-shopu vedle svych piv. Kategorie jako naptiklad
vzdélavani a spolecenska odpoveédnost ¢i zdbava se pak dohromady na celkovém poctu podilely

vice nez ¢tvrtinou.
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Graf 5 - Pomér vyskytu kategorii pfispévkd pivovaru Zichovec, Zdroj: vlastni zpracovani
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Co se miry zapojeni podle kategorizace tyce, mély nejvétsi engagement rate kategorie pivo
z dané¢ho pivovaru (1 %) akolaboracni pivo (0,96 %). Nejcastéji publikovand kategorie
piispévki tedy zarovent méla nejvyssi miru zapojeni uzivatelii. Druhy nevys$si engagement rate
pak méla kategorie soutéz (0,87 %), jejimz cilem je Casto pravé vygenerovat interakce a pokusit
se tak ptispévek dostat k co mozna nejveétsimu poctu uzivateli. Pomérné vysokou miru zapojeni
méla také kategorie zdkulisi (0,75 %), ve které pivovar Casto popisoval chod pivovaru
a dokumentoval proces vafeni ocekdvanych varek ¢i kolabora¢niho piva. Naopak nizky
engagement rate bylo mozné sledovat u prispévka spadajicich do kategorie udalost (0,38 %),
které ale Casto byly praveé zvetejiiovany formou udalosti, kterd mezi formami ziskala zdaleka
nejniz8i engagement rate. Kategorie udalost byla tedy v jinych forméch, nejcastéji

vvvvvv

zabava (0,39 %), ktera je paradoxné Casto urcena k ziskani vysoké miry zapojeni uzivateltl.
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Graf 6 - Priimérna mira zapojeni podle kategorie pfispévk( pivovaru Zichovec, Zdroj: vliastni zpracovani
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Soucasti vétsiny prispévki (93,2 %) byl popisek, ktery se ¢asto 1isil hned v n¢kolika aspektech.
Prvni proménou byla délka popisku, ktera je vyjadiena poctem znakl bez hashtagii
a cizojazy¢nych piekladl, které nékteré z pivovar pouzivaly. Zichovec ve vétSin€ piipadi
publikoval prispévky s kratSimi popisky. Nejcetnéjsi skupinou byly ptispévky s popiskem mezi
201-300 znaky, od této skupiny postupné pocet piispévki klesal na ob¢ strany. Ve 43,7 % byly
popisky krat$i nez 301 znakt. Pokud vSak mnozstvi vyskytd kratSich popiskt (1-300 znak)
srovname s piislusnou mirou zapojeni, zjistime, Ze jsou to pravé tyto skupiny, které si z hlediska
interakci vedly nejhute (0,55 %). Prispévky bez popisku, kterych pivovar zvetejnil za sledované
obdobi 47, mély miru zapojeni dokonce jesté nizsi (0,23 %). Naopak prispévky s vyssim
poctem znakl dosahuji vyrazné€ vys$si miry zapojeni. Naptiklad viibec nejvyssi jsou piispévky
s popiskem o 801-900, 701-800 a 901-1000 znacich (1,09 %; 1,04 % a 0,88 %). Teéch vsak
bylo publikovano viibec nejméné a spole¢né tyto skupiny tvoii pouhych 9,2 % z celkové poctu

zkoumanych ptispévkl minipivovaru Zichovec.
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Graf 7 - Po&et vyskyt a primérna mira zapojeni podle pocétu znakt popisku pfispévk( pivovaru Zichovec, Zdroj: vlastni
zpracovani
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Dalsim sledovanym aspektem popisku bylo pouziti emoji. Jejich vyuziti mélo o¢ekavany
pozitivni vliv na miru zapojeni, kterd v ptispévcich s popiskem, ve kterém se objevilo alespon
jedno emoji, méla primérnou hodnotu 0,78 %. Na druhou stranu piispévky s popiskem bez
emoji dosdhly v priméru pouze 0,54 %. Zichovec celkové emoji pouZzil v 460 piispévcich
au 226 je naopak vynechal. To znamena Ze zhruba ve tietiné vSech ptispévki nebylo pouzito

ani jedno emoji, coz je nejvyssi pomér mezi tfemi zkoumanymi pivovary.

Podobny trend je mozné sledovat pii pouzivani hashtagi. Prispévky, v jejichz popiscich byl
pouzit alesponi jeden hashtag, mély v priméru miru zapojeni 0,89 %, naopak ty bez hashtagu
pouhych 0,70 %. Zde je v porovnéani s emoji zanedbani pouzivani jesté¢ markantnéjsi. Zichovec
ze svych 687 ptispevkl, publikovanych za sledované obdobi, pouzil hashtag pouze v 17

piipadech.

Z hlediska casu publikovani ptispévkil pivovar Zichovec volil ve vétSin€ piipadii vecerni

hodiny. Nejvice ptispévkil zverejnil v ¢ase 19:00-19:59 s 215 publikovanymi ptispévky, coz
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odpovida necel¢ tfetiné ze vSech zkoumanych piispévki. Dalsimi frekventovanymi ¢asy pro
zvetejnovani byla rozmezi 18:00—18:59 (123 ptispévkil) a 20:00-20:59 (77 ptispévkir). Co se
miry zapojeni ve vztahu k hodin¢ publikovani tyce, prispévky zvefejnéné ve vecCernich
hodinach ptedcivaji ty odpoledni, dopoledni aranni o v priméru né€kolik desetin procent.

Vyjimkou je pak rozmezi 16:00-16:59, kdy engagement rate dosahuje 1,15 %.

Graf 8 - Priimérna mira zapojeni a pocet pfispévki podle hodiny publikovani pfispévkd pivovaru Zichovec, Zdroj: vlastni
zpracovani
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3.2.2 Pivovar Matuska

S 13 683 ,,to se mi 1ibi“ je profil pivovaru Matuska nejvétsi ze tfech zkoumanych pivovard.
Ovsem co se aktivity tyCe, publikoval ve srovnédni se Zichovcem a Sibeeria Brewery nejméné
prispévki. Za sledované obdobi tfi let profil zvetejnil pouze 294 ptispévki, coz je o 179 méné
nez Sibeeria Brewery a dokonce 0392 méné nez Rodinny pivovar Zichovec. Z hlediska

pramérné miry zapojeni uzivatell se ze tii pivovart umistil uprostted s hodnotou 0,87 %.

Na svém Facebookovém profilu pivovar MatuSka nejcastéji pouziva obrazky, které piedstavuji
58,2 % veskerych piispévku, nasledné carousel/fotoalbum s podilem 22,4 %. Zbytek ptispévka
zahrnuje presdileny ptispévek (7,8 %) a udélost (5,4 %). Nejméné frekventovanymi formami
obsahu jsou grafika, video a odkaz, které dohromady tvoii podil zhruba 6,1 %. Pouze textové

piispévky za sledované obdobi profil pivovaru Matuska nezvetejnil ani jednou.
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Graf 9 - Pomér vyskytu forem pfispévkd pivovaru Matuska, Zdroj: vliastni zpracovani
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V kontextu miry zapojeni jsou nejuspésnéjsi formy obsahu opét carousel/fotoalbum a obrazek,
pricemz prvni z nich dosahuje primérného zapojeni 1,37 % a druhy 0,80 %. Tyto dvé formy
tvoti dohromady ptes 80 % vSech ptispévki na profilu pivovaru Matuska. Za nimi nasleduje
forma odkazu s primérnym engagement rate 0,68 % a v tésné blizkosti pak presdileny
ptispévek z ostatnich profild s 0,63 %. Tim byva ve vétSin€ piipadd piesdileny piispévek
z profilu @automatmatuska, ktery je profilem nového restaurac¢niho zatizeni uzce provazaného
s pivovarem samotnym. Nejniz§i miru zapojeni ma stejné jako u ostatnich dvou sledovanych

profili forma udalosti (0,23 %).

Graf 10 - Primérna mira zapojeni podle forem pfispévkd pivovaru Matuska, Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejcastéji zverejnovanou kategorii bylo pivo z daného pivovaru s 94 prispévky, coz je témet
tietina vSech zkoumanych ptispévkll pivovaru. Na rozdil od Zichovce (3,1 %) a Sibeerie
(11,6 %) pivovar Matuska nevytvaii kolaboracni piva s ostatnimi pivovary tak Casto, tudiz
ptislusi k této kategorii pouze 1 % z celkového poctu piispévkil. Druhou nejpocetné;si kategorii
byla udalost, kterd tvofi necelych 29 %, coZ se ve srovnani s ostatnimi pivovary nejvyssi
zastoupeni. 14,6 % prispeévkl pak tvofila kategorie zakulisi. Kategorie zédbava a reakce na
aktuality sice z celku tvorily pouze 8,5 %, ale i pies to bylo jejich zastoupeni u Matusky vyssi

nez uostatnich pivovari. Neméné pak pivovar na svém profilu publikoval piispévky

s tématikou soutéze (0,7 %)
Graf 11 - Pomér vyskytu kategorii pfispévkd pivovaru Matuska, Zdroj: vliastni zpracovani
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Pokud jde o miru zapojeni podle kategorii, tak na rozdil od Zichovce, kde nejvice publikovana
kategorie méla zaroven nejvyssi engagement rate, tomu u MatuSky tak neni. NejvysSi miru
zapojeni v tomto piipadé ma kategorie reakce na aktuality (2,26 %), jenZ z celkového poctu
ptispévki tvoii malo ptes 4 %. Druhou kategorii v potadi je zékulisi s 1,27 %. Nad jednim
procentem se pak nachdzi vzdélani a spoleCenska odpoveédnost (1,22 %) a soutéz (1,14 %).
Nejcastéji zvetejnovana kategorie, pivo z daného pivovaru, ma v ptipad¢ pivovaru Matuska

primérnou miru zapojeni pouze 0,76 %. Stejn¢€ jako u Zichovce konci kategorie zabava se spise
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nizkou mirou zapojeni 0,67 %. Engagement rate kategorie udalost je pak stejné jako u ostatnich
pivovarti nejnizsi (0,63 %). Ovsem rozdil v porovnani s ostatnimi kategoriemi neni tak vyrazny

jako u Zichovce a Sibeeria Brewery.

Graf 12 - primérna mira zapojeni podle kategorie pfispévkd pivovaru Matuska, Zdroj: vlastni zpracovani
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V ptipad€ pivovaru MatuSka chybél popisek pouze u 3 piispévkl. Co se poctu znakil bez
hashtagii a prekladi do jinych jazykt tyce, tak pivovar ve vétSing piipadii pouZzival, stejné jako
Zichovec, krat$i popisky. Nejpocetnéjsi skupinou byla konkrétné ta s rozmezim 101-200
znakl, do které spadalo 52 ptispévki. Dalsimi dvéma pocetnymi skupinami byly ty s poctem
znakt 201-300 (45 piispévkil) a 301400 (46 ptispévkll). Dohromady tak ptispévky s kratSimi
popisky od 1 do 400 znak tvotily zhruba 58 % z celkového poctu piispévkil. Rozlozeni mezi
ostatni skupiny je pak velice podobné rozlozeni u pivovaru Zichovec, kdy pocet ptispévki
s poctem znakil postupné klesa. Podobné tomu je 1 v piipadé vztahu poctu znakl k primérné
mife zapojeni. Nejvyssi engagement rate ma skupina s 701-800 znaky (1,53 %) a nasleduji
skupiny pftilehlé z obou stran (601-700 znakid s 1,18 % a 801-900 znaki s 1,15 %). DalSim
zajimavym porovnanim je pak pomérné podobny engagement rate u prispévki s kratkym
popiskem a ptispévkl bez popisku, které v ptipad¢ ostatnich dvou pivovarti maji vyrazné nizsi
hodnoty nezli zbytek skupin. V piipad€ pivovaru Matuska zlstava engagement rate témet

stejny jako u skupin s 1 az 500 znaky.
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Graf 13 - PoGet vyskytu a priimérng mira zapojeni podle po&tu znak( popisku pfispévkd pivovaru Matuska, Zdroj: vlastni
zpracovani
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Dalsim sledovanym aspektem byl vyskyt emoji v popiscich ptispévkl. Stejné jako v ptipadé
pivovaru Zichovec i Matuska ve vétSing piipada ve svych popiscich pouzival emoji. Konkrétné
bylo alespon jedno emoji pouzito v 279 ptispévcich a pouze 15 prispévki ziistalo bez nich.
Pozitivni vliv na engagement rate je zde podobné ziejmy. U piispévkill s emoji je mira zapojeni

v primeéru 1,03 %, ovSem v pfispévcich bez emoji je pouze 0,86 %.

Vedle emoji byl v jednotlivych popiscich sledovan i vyskyt hashtagli. Pivovar Matuska ale
pouzil hashtag pouze v jednom jediném piispévku ze vSech 294. Tento jeden piispévek mél
engagement rate 2,92 %. Zbylé prispévky pak logicky témét kopirovaly celkovou primérnou

miru zapojeni (0,86 %).

Engagement rate se liSil i podle toho, v jaky ¢as pribéhu dne byly ptispévky publikovany.
V ptipad¢ profilu pivovaru Matuska byl jednoznaéné preferovany cas publikovani v rozmezi
17:00-17:59, kdy pivovar zvefejnil dohromady 122 ptispévkl, tedy zhruba 41 % veskerych
piispévkl. Velkd cast byla také publikovana v pfiléhajicich hodindch (15:00-16:59 a 18:00—
19:59). Primérny engagement rate vSak dosahoval nejvyssich hodnot v pfipadé ptispévka
publikovanych mezi 13:00 a 15:59 a naméfenym maximem v rozmezi 13:00—13:59 s mirou

zapojeni 2,05 %.
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Graf 14 - Primérna mira zapojeni a pocet pFispévkd podle hodiny publikovani pfispévki pivovaru Matuska, Zdroj: vlastni
zpracovani
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3.2.3 Sibeeria Brewery

Nejmladsi ze zkoumanych profila, zalozeny 18. 9. 2016, Sibeeria Brewery, mé v soucasnosti
4 600 ,,to se mi libi,” coz je nasobné mén¢ nez zbylé dva pivovary. I ptes to byl vSak béhem
zkoumaného obdobi schopen vygenerovat vyssi poCty interakei ve vztahu prave k poctu ,,to se
mi libi* na svém profilu. To vedlo k vyrazné vyss§i primérné mife zapojeni, kterd dosahla vice
nez 1,4 %. Mnozstvim ptispévkl se pak pivovar zaradil mezi zbylé dva s celkovym poctem
473.

Co se forem piispévkl tyce, téméf polovinu vSech publikovanych ptispévki tvofil format
obrazek a dalSich 31,5 % pak nalezelo carouselu ¢i fotoalbu. O tad niz$i zastoupeni pak mély
formy grafika (8 %) audalost (7,8 %). Pouhé 2 % ptispévki pak byla videa a formy text
s presdilenym ptispévkem nedosdhly ani jednoho procenta. Piispévek s odkazem vedoucim

mimo Facebook za obdobi tii let pivovar nepublikoval ani jednou.
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Graf 15 - Pomér vyskytu forem pfispévkd pivovaru Sibeeria, Zdroj: vliastni zpracovani
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Podobné jako u pivovaru Zichovec dosahly formy obrazek a carousel/fotoalbum nejvyssi miry
zapojeni uzivatelll socidlni sité. Obrazek konkrétné dosahl v priméru 1,62 % a druhy zminény
format pak 1,42 %. Stejn¢ jako u Matusky, pfesahuji tyto dvé formy 80 % celkového mnoZstvi
vSech publikovanych ptispévki. Na tieti misto se zaradil format grafika s 1,4 %, apoté
nasledoval vyrazny skok k ostatnim formém, mezi kterymi byly sestupné presdileny ptispévek
(0,87 %), text (0,76 %), video (0,61 %) ana konci, stejn¢ jako u vSech ostatnich pivovard,

udalost s mirou zapojeni pouze 0,26 %.

Graf 16 - Prumérna mira zapojeni podle forem pfispévku pivovaru Sibeeria, Zdroj: vlastni zpracovani
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V ptipad¢ Sibeeria Brewery spadalo nejvetsi mnozstvi piispévki do kategorie pivo z dané¢ho
pivovaru (45 %). Vyraznym rozdilem v porovnani s ostatnimi pivovary bylo vSak zastoupeni
kategorie kolabora¢ni pivo, do které spadalo 55 prispévkil, coz je vice nez 11 % zjejich
celkového mnoZzstvi. Ve spojeni s prvni kategorii bylo pivu obecné vénovéano vice jak 56 %
vSech pfispévki, coz €ini 268 z celkového poctu 473. Druhou nejzastoupengjsi kategorii pak
byly ptispévky s tématikou pohledu do zakulisi pivovaru (20,7 %) a ndsledné udalosti (12,7 %).

Zbytek kategorii tvofil dohromady necelych 10 % z nichz niktera neptekonala zastoupeni 5 %).
Graf 17 - Pomér vyskytu kategorii pfispévkd pivovaru Sibeeria, Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejuspesnéjsi kategorii z pohledu primérné miry zapojeni byla jednoznaéné kategorie soutéz,
ktera méla engagement rate bez jedné setiny 5 %, coz je v porovnani s ostatnimi kategoriemi
u vSech pivovarti zdaleka nejlepsi vysledek. Jednalo se konkrétné o piispévky tykajici se dvou
pfedvanocnich soutézi o adventni pivni kalendar, ve kterych méli soutézici oznacit dalsi
uzivatele, ¢imz zvysili pocet interakci, a to vedlo k vysoké mife zapojeni. Druhy nejvyssi
prumérny engagement rate mély ptispévky z kategorie reakce na aktuality (1,93 %). Nasledné
témet 1dentické hodnoty 1,55 % pro kategorii pivo daného pivovaru a 1,49 % pro kolabora¢ni
udalost (0,66 %). O pouhé tii setiny vyse pak kategorii spolecenska odpovédnost a vzdélavani

(0,69 %), kam ale spadé pouze jeden piispévek s tematikou benefi¢ni udalosti pro Ukrajinu.
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Graf 18 - Prumérna mira zapojeni podle kategorie pfispévky pivovaru Sibeeria, Zdroj: vlastni zpracovani
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Stejné¢ jako pivovar Zichovec zveiejnil ipivovar Sibeeria nékolik ptispévki bez popisku
(23 ptispevki), ale v drtivé vétSin€ popisek standardné pouzival. Na rozdil od ostatnich
zkoumanych pivovarii profil Sibeeria Brewery publikoval spiSe piispévky s vys$Sim poctem
znakl. Nejcastéji se ve zvetejnénych piispévcich objevoval popisek o poctu znakii mezi 401—
700. Popiskt, které spadaly do této skupiny, bylo 189, coz je zhruba 40 % z celého vzorku
prispévki pivovaru Sibeeria. Pivovar mél zaroven nejvyssi podil piispévkl s popiskem nad
1000 znakt (8,9 %). Nejvyssi engagement rate mély piispévky s poc¢tem znakt mezi 901-1000
znakl (1,95 %) a druhy nevyssi pak ty s popiskem o 801-900 znacich (1,81 %). Naopak
nejnizsi pak ziskaly prispévky bez popisku (0,45 %).

Graf 19 - PoGet vyskytu a primérna mira zapojeni podle po&tu znaky popisku pfispévkd pivovaru Sibeeria, Zdroj: vlastni
zpracovani
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Dalsi sledovanou charakteristikou bylo pouzivani emoji v popiscich pfispévkl. Podobné jako
pivovar Zichovec, i Sibeeria Brewery ve vétsin€ svych piispévka zahrnoval emoji. Konkrétné
bylo pouzito ve 378 ptispévcich a pouze v 95 ptipadech byl popisek bez n¢j. Zde v porovnani
s ostatnimi pivovary nebyl rozdil miry zapojeni tak markantni. Ptispévky s emoji v popisku

mély primérny engagement rate 1,42 % a piispévky bez pouze 1,34 %.

Co se tyce pouzivani hashtagli v popiscich, pivovar Sibeeria je vyuzil v 76 ptipadech, coz je
nejvice ze zkoumanych pivovarii. OvSem piispévky s hashtagy v tomto piipadé ziskaly nizsi
miru zapojeni (1,07 %) nez ty, které ve svych popiscich hashtag zakomponovany nemély

(1,47 %).

Z hlediska ¢asu publikovani pfispévkl pivovar Sibeeria volil zejména dva casové useky.
Nejvice ptispévki zvetejnil v ¢asech 12:00-12:59 a 17:00-17:59 s celkovym poctem
75 ptispevkl publikovanych v téchto dvou casovych tsecich, coz tvoti zhruba 16 % veskerych
piispévki. Dalsimi frekventovanymi ¢asy pro zvetejiiovani byly obecné odpoledni hodiny. Co
se miry zapojeni ve vztahu khodiné publikovani tyce, ptispeévky zvefejnéné prave
v odpolednich hodinach, zejména mezi dvéma vysSe zminénymi useky, dosahovaly nevyssi

hodnoty (1,20 % v tseku 14:00-14:59 a 1,16 % v tseku 15:00-15:59).

Graf 20 - Primérna mira zapojeni a pocet pfispévki podle hodiny publikovani pfispévki pivovaru Sibeeria, Zdroj: vlastni
zpracovani
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3.2 Doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace a zodpovézeni
vyzkumnych otazek

Tato kapitola poskytne souhrn vysledkli ziskanych v obsahové analyze arovnéz dojde
k zodpovézeni vSech vyzkumnych otdzek. Na zdkladé¢ analyzovanych dat budou také
piedstaveny navrhy pro zlepseni komunikace jednotlivych pivovarti a obecné doporuceni pro
komunikaci v tomto odvétvi, coz je cilem této bakalaiské prace. Aby bylo mozné odpoveédét na

VOlI, je nutné prvné¢ odpovédét na VOI1.1 a VO1.2.

VO1.1: Jakou maji zkoumané minipivovary komunikac¢ni strategii? & VO1.2: Vykazuji

komunikacéni strategie zkoumanych minipivovari podobny charakter?

Vsechny zkoumané pivovary ve své komunikacni strategii spoléhaji zejména na tradicni
socidlni sité. Jsou bez vyjimky aktivni na sitich Facebook a Instagram, ale na ostatnich sitich
casto chybi, nebo na nich sice jsou, ale jejich profily jsou neaktivni. Kazdy z nich pfistupuje
k on-line prezentaci svého pivovaru a piva odliSnym zptisobem, coz ¢astecné reflektuje jejich

postaveni na trhu, lokaci, ale také cilové skupiny.

Pivovar Zichovec se vyznacuje vysokou aktivitou na socialnich sitich, kde nejenze udrzuje
denni interakci s komunitou, ale také klade velky diiraz na jeji vzdélavani. At uz jde
o pravidelné mésicni degustacni livestreamy s Adamem Humlem, craftbeer influencerem
a zam¢stnancem pivovaru, nebo o sdileni vzdélavacich ptispévkll ze Zichovec blogu. Ten
provozuje na svych webovych strankach a zamétuje se zejména na Sifeni informaci o pivni
kultufe anovinkach ze svéta femeslného pivovarnictvi. Tento pfistup podporuje nejen
vzdélavani a zajem zékaznikl o jeho produkty, ale rovnéz zvysuje jejich loajalitu a zapojeni do
déni kolem pivovaru. Zichovec, situovany v Lounech, podobné jako pivovar Matuska,
nachézejici se v Broumech, téZi ze své unikatni pozice kulturniho centra ve svych obcich. Tato
lokalita jim umoznuje se zapojovat do kulturniho déni, coz posiluje vztahy s mistnimi obyvateli
a zvySuje jejich loajalitu ke znacce. Tyto pivovary svou komunikaci ¢asto zamétuji na podporu
lokalni identity, coZ je patrné z jejich pifispévkil na socidlnich sitich, kde sdili udalosti napojené
na obec. Dobrym piikladem je kazdoro¢ni Halloweenské dlabani dyni v pivovaru Zichovec,
kdy pivovar détem z Loun a okoli poskytne pfimo v prostorech pivovaru moznost vydlabat si
dyni, kterou si pak mohou odnést domt. Pivovaru to pomaha posilit vztahy s mistnimi
a zéroven usnadni praci s dlabanim dynového pyré, které pouziva pii vafeni svého dynového

sezonniho specialu.
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Toto plati 1 pro pivovar Matuska, ktery je ve vyrazné mensi obci Broumy nejvétSim kulturnim
centrem a Casto tak porada podobné udalosti. Oproti Zichovci se ovSem na socialnich sitich
objevuje mén¢ frekventovang, pticemz jeho hlavnim komunika¢nim kanalem je Facebook, kde
dominuji vizualn¢ atraktivni ptispévky. Velky prostor dava vedle Broum také svému
restauraCnimu zafizeni Automat Matuska a pronikd tak stale vice i do prazského prostiredi.
Webové stranky tohoto pivovaru jsou pomérné jednoduché a sousttedi se na zakladni informace

o pivovaru, jeho produktech a e-shopu, ale dalsi obsah s ptidanou hodnotou nenabizeji.

Pivovar Sibeeria se nachazi v Praze, kde je konkurence mezi pivovary velmi silnd a nema tak
pevné danou pozici lokalniho minipivovaru. To zapficinuje to, Ze Sibeeria svou komunikacni
strategii orientuje na §irsi, nejen lokalni publikum. Témét vSechny piispévky na socidlnich
sitich jsou doprovazeny anglickymi pieklady, coz ukazuje snahu oslovit i mezinarodni
zakazniky ¢i Sirokou komunitu obyvatel Prahy mluvici cizim jazykem. Dale Sibeeria vykazuje
vyznamny pocet kolabora¢nich varek, predevsim se zahrani¢nimi pivovary, coz zdtraznuje jeho

ir$i orientaci a snahu o doruceni svého dosahu za hranice Ceské republiky. Webové stranky

Sibeeria jsou velmi omezené a primarné slouZzi jako e-shop.
VOL1:,V ¢em by se celkova komunikace zkoumanych subjektii mohla zlepSit?«

Z vysledki analyzy a informacich z odborné literatury, védeckych ¢lankl a uspéSnych praktik
konkurence v zahrani¢i, které budou promitnuty do névrhii a komunikacnich doporuceni
formulovanych pro malé pivovary na tizemi Ceské republiky, vyplyva, Ze zkoumané pivovary
maji spoustu mista pro zlepSeni své komunikace. Deficity 1ze pozorovat ve formatech a podobé
piispévkl sdilenych profily na socidlnich sitich, praci se sledujicimi a komunitou, ale také
v obsahu sdéleni, které smétuje pravé k publiku femeslnych pivovari. Nasledujici odstavce

predstavuji doporuceni, kterymi lze zminéné deficity zahladit.
Doporudeni a navrhy pro komunikaci malych pivovari v CR

Z dat ziskanych obsahovou analyzou jednoznac¢né vyplyva, Ze na obsahu popisku piispevki
zalezi. Pispévky obsahujici alespofi jedno emoji mély praimérné vys$si miru zapojeni nez ty bez
emoji. Konkrétné byla primérnd mira zapojeni u ptispévkl s emoji 1,02 % oproti 0,79 %
u prispévkl bez emoji. Pivovary by mély uvazovat o zahrnuti emoji do svych popiskt jako
zpusobu, jak zvySit vizualni atraktivitu a emotivni apel pfispévka. Emoji pfidavaji textu
vyrazovy rozmér, coZ mize pomoci zvysit interakci a zapojeni spotiebiteltl. Vyuziti emoji miize
vnést do komunikace lehkost a hravost, coZ je na socialnich sitich casto Zadouci (Cavalheiro et

al., 2022). Ackoli obsahova analyza provedena v ramci této bakalarské prace neodhalila
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pozitivni vliv hashtagli na engagement rate ptispévki, existuje hned nékolik divodi, pro¢ by
na Facebooku a ostatnich socialnich sitich mély znacky hashtagy pouzivat. Hashtagy mohou
vyznamné zvySit viditelnost pfispévkl tim, Ze je zpfistupni SirSimu publiku a umozni
uzivatelim objevovat obsah, ktery je pro n¢ relevantni. Funguji totiz jako klicova slova a jsou
efektivnim nastrojem pro zapojeni uzivatell, kteti jsou pravdépodobnéji motivovani k interakci
s obsahem, ktery rezonuje s jejich z4jmy (Dopson, 2024). I pies fakt, ze kratsi ptispévky by
mély byt na Facebooku efektivnéjsi (McLachlan, 2022), obsahova analyza ukézala, Ze
v ptipad¢ oblasti ¢eského minipivovarnictvi tomu tak nutné byt nemusi. Jednoznac¢né z ni totiz
vyplyva, ze u vSech tii subjekt byly za tfi roky sledovani efektivnéjsi spiSe delsi piispevky
(701-1000 znaktl). Za zminku také stoji fakt, ze vSechny tfi zkoumané pivovary publikovaly
veétsSinu svych prispévkli mimo casy, kdy jejich prispévky ziskavaly vyssi engagement rate.
Vzhledem k tomu, Ze tato data jsou pro spravce profilti dostupna piimo ve Facebooku a socialni

sit’ sama Casto tyto Casy doporucuje, méli by se témito doporucenimi fidit astéji.

Dalsim zjisténim, které¢ z analyzy jednozna¢né vyplyva, je niz$i efektivita nékterych forem
ptispévkil. Zejména to plati pro formu udalosti, kterd u vSech tiech profili obsadila z hlediska
miry zapojeni posledni misto. Pivovar Matuska se ve svych pfispévcich snazil téma udalosti
komunikovat jinymi formami (napf. obrazek ¢i carousel/fotoalbum), které se ukézaly byt
efektivngjsi. Rozdil miiZzeme tak jednoznaéné sledovat na grafech 4, 10 a 16, kdy forma udalosti
u zminovaného pivovaru nezaostdva na nejniz§i pii¢ce o tolik jako na rozdil u pivovaru
Sibeeria. Podobné by mély pivovary hledat alternativni zptisoby sdileni u pfispévkd, které mély

formu textu ¢i grafiky.

Ze ziskanych dat miZeme jednoznacné vycist, Ze pivovary v€novaly reakcim na aktuality
a trendy dohromady pouze niZsi desitky ptispévki. Podle ¢lanku, ktery pro casopis Forbes
napsala Jaime Hunt (2023), viceprezidentka a CMO Old Dominion University, mize reagovani
na trendy zvysit miru zapojeni sledujicich. ,,Reagovani na trendy na socidlnich sitich muize
zvySit angaZovanost tim, Ze podpofi pocit komunity a loajality mezi vaSimi sledujicimi.
Nabizeji také piilezitost ukazat svou kreativitu a osobnost. Tim, Ze trendové téma jedineCnym
zpusobem obmeénite nebo vytvofite obsah, ktery se shoduje s populdrnim memem nebo vyzvou,
muZete ukazat osobnost své znacky a odliSit se od konkurence.“ Pivovary by tedy mély
adaptovat schopnost reagovat na aktualni trendy, které by mohly byt pro obor pivovarnictvi

relevantni.

Ptestoze je Facebook nejpopuldrné;si socialni siti, je pro minipivovary dalezité byt aktivni na
ruznych platforméch, aby oslovily vétsi cilovou skupinu. Konkurence, ktera totiz neni aktivni
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na Facebooku, miize byt aktivni na jinych sitich a oslovovat tak cilovou skupinu pivovaru
(Goodwin, 2019). Nejen proto je nutné byt aktivni na vSech platforméch, jakymi jsou naptiklad
Instagram, LinkedIn, YouTube, Pinterest a v poslednich letech zejména TikTok. Ten je totiz
v soucasnosti jednou z nejrychleji rostoucich socialnich siti (Kemp, 2024), vytvaii vysokou
angazovanost a hashtagové vyzvy na této platform¢ mohou dosahnout k mnohem vétsimu
publiku nez na tradi¢nich sitich, coz by pivovarim mohlo umoznit ziskat imprese a interakce,
které by na jinych platformach nenasly. Diky své piirozené interaktivni a UGC' povaze je
TikTok idealni pro zapojeni uzivatell prostiednictvim kreativnich kampani, které je podporuji

k tvorb¢ vlastniho obsahu, coz muze zvysit autenti¢nost znacky (Nelson, 2020).

Pivovary by se mély snazit zapojovat své zdkazniky co nejcastéji. Scéna okolo femeslného piva
je socidlni a orientovand na komunitu, je tedy dilezité se o zdkladnu fanousk starat a byt s nimi
v pravidelném kontaktu (Foster, 2017). Toho se dd docilit hned nékolika zplsoby. Mark
Colburn (2015) ve své knize ,,Craft Beer Marketing & Distribution: Brace for Skumeggedon*
zdiiraznuje vyznam pravidelné interakce na socidlnich sitich, kterd by méla zahrnovat nejen
zvetejiiovani piispévk, ale také reagovani na komentare a dotazy od zdkazniku. Tato interakce
pomaha budovat komunitu kolem znacky a zvySuje loajalitu zdkazniki. Craftbeerovd komunita
také klade velky diraz na divéru, transparentnost a integritu pivovarid. Tyto hodnoty musi byt
zietelné ve vyrobcich a provozu pivovart (Foster, 2017). Za dobrou praxi by se dala povazovat
iniciativa ,,BrewDog Tomorrow* skotského pivovaru BrewDog. Ta zahrnuje ne€kolik projektii
zamé&fenych na sniZzeni environmentalniho dopadu ¢innosti pivovaru a propagaci udrzitelnych
praktik. Hlavnimi body jsou zévazek stat se uhlikoveé negativnim, coz zahrnuje vysadbu milionti
stromi a pouziti systému pro zachyt CO2, ale také tfeba snahu o sniZzeni mnozstvi odpadu
a pouzivani udrzitelnéjSich obald. BrewDog také prechdzi na elektricky vozovy park a snazi se
zapojit komunitu a spotiebitele do svych ekologickych aktivit (BrewDog, 2020). Z obsahové
analyzy je zfetelné, Ze pivovar Zichovec se snazi mifit podobnym smérem. Pfikladem mohou
byt varky specidlnich piv, ve kterych pivovar pii vafeni pouziva zbytky potravin (kolabora¢ni
varka s Eskou, ve které pfi vareni pouzil staré pecivo, €i jiz zminéna varka dyiového piva).
DalSim udrzitelnym krokem je pravidelna osvéta o udrzitelnosti v pivovarnictvi a vétSinovy
niz$i dopad na Zivotni prostiedi a zaroven dokazi pivo udrzet v ndsobné lepsi kvalité (Huml,

2022).

TUGC (user generated content) je jakakoli forma obsahu, kterd je vytvofena uzivateli nebo zakazniky.
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V neposledni fadé by pivovary mély pfijmout a zacit vyuzivat roli kulturniho centra ve své
lokalité. Autofi vyzkumu v Casopise ,,DETUROPE,*“ ktery zkoumé komunikacni aktivity
malych pivovarti na uzemi Ceské republiky, doporuéuji vyuzivat mistni média jako nastroje
marketingové komunikace a piedevs§im zdiiraziiuji vyznam kulturnich center v obcich, kde
minipivovary pusobi. (Kincl et al., 2022) To miize byt vyrazn¢ snazsi v prostiedi s nizkou

konkurenci, ve kterém se ve své lokalité nachazi pivovary Zichovec a Matuska. OvSem pro

vvvvv
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Zavér

Cilem bakalatské prace bylo formulovat navrh na zlepSeni marketingové komunikace pro
konkrétni vybrané minipivovary, ale také obecné doporuceni pro vSechny ostatni. Nejprve jsem
v praci struéné piedstavil vyvoj pivovarnictvi na uzemi Ceské republiky a dosadil tak do
kontextu jeho soucasny stav a pozici minipivovart. Nasledné jsem se vénoval komunika¢nim
aspektim typickym pravé pro minipivovary a piedstavil také bariéry, se kterymi si malé

pivovary musi poradit.

Jelikoz jsou minipivovary tak, jak je zndme dnes, pomérné novym fenoménem a pfi psani prace
jsme se potykal s nedostatkem ¢eskych odbornych zdrojl, ¢asto jsem tak pouzival zdroje ze
zemi, kde je mozné sledovat podobny trend ndrtstu pivovarli, nebo je v nich tradice malych
pivovart jiz hluboce zakofenéna. Védomosti nabyté po vypracovani teoretické ¢asti jsem pak
pouzil v praktické Casti pii vypracovavani obsahové analyzy. Oproti piivodni tezi jsem sviij
vyzkum omezil na socidlni sité, konkrétné na sit’ Facebook, na které mély zkoumané pivovary
nejvetsi publika a zaroven na ném byly nejaktivngjsi. Piispévky z Instagramu jsem se nakonec,
vzhledem k vysoké mife duplicity, do analyzy rozhodl nezatadit, coZ mi nakonec darovalo vice

prostoru pro komplexnégjsi tvorbu doporuceni a ndvrha pro budouci komunikaci minipivovard.

Z analyzy vyplynulo nékolik zjiSténi zasadnich pro tvorbu komunikaénich doporuceni pro
zkoumané pivovary. Mezi ta patfil naptiklad jednozna¢ny pozitivni vliv emoji na miru zapojeni
u jednotlivych ptispévkll ¢imz se potvrdila itvrzeni z nékolika zdroj, ze kterych jsem
v nasledné tvorbé doporuceni Cerpal, ¢i fakt, ze vSechny zkoumané pivovary publikuji své
piispévky mimo Casy, kdy jejich sledujici na interaguji nejvice. Pivovary by tak obecné mély
vice dbat na doporuceni socialni sité samotné a ta nasledné promitnout do svych obsahovych
plani. Pro mé osobné byla pfekvapenim hlavné dvé zjisténi tykajici se delky popisku
a pouzivani hashtagli ve vztahu k mife zapojeni. Ackoli zdroje, které jsem pouzil v tvorbé
doporuceni tvrdily, Ze kratSi piispévky a pouziti hashtaghh by mélo mit pozitivni vliv na
engagement rate, ukdzalo se, Ze v piipadé¢ dat ziskanych obsahovou analyzou u tfech

zkoumanych pivovari tomu tak nebylo.

Na zakladé téchto vysledkd, knih a odbornych ¢lankl tykajicich se tématu jsem poté vytvofil
nékolik doporuceni, kterymi by se malé pivovary mély obecné fidit. Jednim z jednozna¢nych
doporuceni je prezence na co mozna nejveétSim poctu socialnich siti, zejména pak na téch, které
v poslednich letech zazivaji vyrazny rist. Velky diiraz se klade také na préaci s komunitou, ktera

je v tomto oboru, diky své velikosti a lokalni orientaci, nadmérné dtlezita. Zminuji také nutnost
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byt pohotovy a reagovat na aktualni trendy. Pokud znacka totiz vybere ji odpovidajici trend,
spravné ho interpretuje a ptizptisobi reakci své osobnosti, aby ptisobila autenticky, mize mit
reakce pozitivni vliv na miru zapojeni jeji komunity. Nakonec pak zduraznuji dilezitost role
minipivovaru jako lokalniho kulturniho centra, coz v zemi, kde je pivo Casto stiedobodem

socializace, kultury 1 jistym zpiisobem sebevyjadieni, plati o to vice.

I kdyz nelze vysledky vyzkumu plné generalizovat, kviili omezenim jako je velikost vzorku,
doba sbéru dat nebo pouziti pouze vetejné dostupnych dat, poskytuji uzitecny pohled na to, jak
funguji minipivovary na Facebooku. Toto pozorovani mtze slouzit jako zaklad pro dalsi studie
v této dynamicky se vyvijejici oblasti. Navic, spravci facebookovych stranek malych pivovart,
kteti maji ptistup k soukromym datiim, mohou tyto zavéry vyuzit pro lepsi pochopeni uc¢innosti

placené reklamy a jejiho vlivu na Gspé$nost riznych typl obsahu analyzovanych ve studii.
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Summary

The aim of the bachelor thesis was to formulate a proposal for improving marketing
communication for specific selected microbreweries, but also general recommendations for all
others. First, I briefly introduced the development of the brewing industry in the Czech
Republic and put into context its current state and the position of microbreweries. I then
discussed the communication aspects typical for microbreweries and presented the barriers that

small breweries have to deal with.

Since microbreweries as we know them today are a relatively new phenomenon and I was faced
with a lack of Czech expert sources when writing this thesis, I often used sources from countries
where a similar trend of brewery growth can be observed or where the tradition of small
breweries is already deeply rooted. I then used the knowledge acquired after the theoretical part
of the study in the practical part of the content analysis. Contrary to the original thesis, I limited
my research to social networks, specifically Facebook, where the breweries under study had the
largest audiences and were also the most active on it. In the end, due to the high level of
duplication, I decided not to include Instagram posts in the analysis, which ultimately gave me
more space to make more comprehensive recommendations and suggestions for the future

communication of microbreweries.

The analysis revealed several findings that are crucial for the development of communication
recommendations for the breweries studied. These included, for example, the clear positive
effect of emoji on engagement rates for individual posts, which confirmed the claims of several
sources I drew on in the subsequent development of recommendations, or the fact that all the
breweries studied publish their posts outside of the hours of the day when their followers
interact the most. Thus, breweries should generally pay more attention to the social network
recommendations themselves and then reflect these in their content plans. Two findings in
particular were a surprise to me personally, relating to caption length and hashtag use in relation
to engagement rates. Although the sources I used in making the recommendations claimed that
shorter posts and the use of hashtags should have a positive effect on engagement rates, this
turned out not to be the case for the data collected by the content analysis for the three breweries

studied.

Based on these results, books and professional articles on the topic, I then created several
recommendations that small breweries should generally follow. One clear recommendation is

to be present on as many social networks as possible, especially those that have experienced
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significant growth in recent years. There is also a strong emphasis on working with the
community, which is exceedingly important in this industry due to its size and local focus. I also
mention the need to be nimble and responsive to current trends. This is because if a brand
chooses a trend that suits it, interprets it correctly and adapts its personality response to make it
feel authentic, the reaction can have a positive impact on its community engagement levels.
Finally, I would stress the importance of the role of the microbrewery as a local cultural centre,
which is all the more true in a country where beer is often at the centre of socialisation, culture

and, in a way, self-expression.

While the results of the research cannot be fully generalized due to limitations such as sample
size, time of data collection, or the use of only publicly available data, they provide useful
insights into how microbreweries operate on Facebook. This observation can serve as a basis
for further studies in this dynamically evolving field. Additionally, Facebook page
administrators of microbreweries who have access to private data can use these findings to
better understand the effectiveness of paid advertising and its impact on the success of the

different types of content analyzed in the study.
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Piiloha 1 - Kédovaci kniha

Kategorie Podkategorie Oznaceni kodu
Datum publikovani Datum
Cas publikovani Cas
Format piispévku Text A

Obrazek B

Odkaz C

Video D

Grafika E

Carousel/fotoalbum F

Udalost G

Presdileny prispévek H
Kategorie prispévku Pivo z dan¢ho pivovaru A

Kolaboraéni pivo s jinym pivovarem B

Udalost C

Zakulisi D

Reakce na aktuality E

Soutéz F

Vzdélavani a spolecenska odpovédnost G

Zabava H

Jiné produkty I

Ostatni J
Pocet znaku prispévku Ciselné vyjadteni
Reakce u prispévku Ciselné vyjadfeni
Komentare pod ptispévkem Ciselné vyjadieni
Sdileni piispévku Ciselné vyjadfeni
Pouziti hashtagu v ptispévku Ano A

Ne N
Pouziti emoji v prispévku Ano A

Ne N

Mira zapojeni uzivatell

Ciselné vyjadieni

60




61



