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Abstrakt:

Bakalaiska prace se zabyva regiony pusobnosti primyslovych pivovari Kralovehradeckého
kraje, coz je téma, které je doposud studovano pomérné malo. Kazdy pivovar ma svij areal
pusobnosti, ve kterém jsou distribuovany produkty daného pivovaru. Regiony piisobnosti jsou
v praci popsany na zdkladé zpracovani dostupnych kvantitativnich dat, kdy jsou aredly
pusobnosti pivovari zkoumany na zakladé vyskytu restauracnich zatfizeni nabizejicich danou
znacku piva. Dale prace cili na zjisténi faktord, které dané arealy formuji. Tyto faktory jsou
v praci zkoumany na zakladé dotaznikl s ¢elnimi predstaviteli pivovarii a dale dalSich zdrojd,
odkud Ize informace o zkoumanych pivovarech Cerpat. Prostorové aredly a strategie Sifeni jsou
u nami zkoumanych regionalnich pivovaria ovlivilovany zejména strukturou vyroby

a pfirozenym tvarem regiond, kde se zkoumany pivovar nachazi.

Abstract:

The bachelor's thesis deals with the distribution regions of industrial breweries in the Hradec
Kralové region. The focus of the thesis is relevant mainly due to the fact that breweries are not
studied in this way. Each brewery has its own area of operation, in which its products are
distributed. The distribution regions are described in the work on the basis of the processing of
available quantitative data, where the distribution areas of the breweries are examined on the
basis of the occurrence of their beer brands in restaurant facilities. Furthermore, the work aims
to identify the factors that shape the distribution areas. These factors are examined in the thesis
on the basis of questionnaires with leading representatives of the breweries and other sources
providing information about the analysed breweries. Results show that spatial areas and
distribution strategies in the analysed breweries are influenced mainly by the structure of

production and the shape of regions where the research brewery is located.
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1 Uvod

Pivo a jeho vyroba patii mezi narodni tradice, které proslavuji Cesko po celém svété. Za rok
2019 bylo v Cesku zkonzumovano 142 litr(i piva na osobu a uvaieno 21,6 mil. hl piva (Cesky
svaz pivovaril a sladoven 2020). Tim se Cesko fadi mezi nejvétsi vyrobce a spotiebitele piva
vztazeného na pocet obyvatel v Evropé (The Brewers of Europe 2020). Cesko ve svété hlavné
proslavila piva takzvaného plzeiiského typu (pilsner), tedy spodné kvasena piva, ktera se
vyrabi ve vétsing pivovarii v Cesku (Chladek 2007). Tento fakt podporuji téméi idealni
ptirodni podminky pro péstovani zdkladnich surovin pro vyrobu piva, kterymi jsou chmel
a jeCmen. Ve je podpoteno bohatymi a kvalitnimi zdsobami podzemnich vod. Pivo patii diky
jeho masivni vyrobé mezi dualezité obchodni artikly v potravindiském primyslu. Tuto
skute¢nost potvrzuje jiz samotna charakteristika obchodu s pivnimi produkty, kdy export piva
desetinasobné prevySuje import a v ptipadé¢ sladu export pievySuje import dokonce

dvacetinasobné (Cesky svaz pivovarti a sladoven 2020).

Diky vhodnym piirodnim podminkam se v Cesku nachazi velké mnoZstvi pivovart, které se
rozliSuji dle vystavu daného pivovaru. Rozd¢leni dle vystavu je nékolik, mezi nejzakladné;jsi
patii rozdé€leni na minipivovary (do 10 000 hl) a primyslové pivovary (nad 10 000 hl) (Pulec
2016). Typologie rozdé€leni pivovart se vSak muze liSit, kdy rtzni autofi i jednotlivé staty
mohu mit jinou typologii rozd€leni pivovara (viz Verhoef 2003; Materna 2011; Novotny
2014; Pulec 2016; Brewers Association 2020). Vyrobu v pivovarech mizeme dé€lit na vyrobu
piva sudového a lahvového. Sudové pivo je urceno pievazné pro distribuci do restauracnich
a stravovacich zafizeni, které disponuji vlastnim vycepem, zatimco lahvové pivo je uréeno

pievazné pro distribuci a ndsledny prodej v maloobchodnich fetézcich.

Pro vyzkum jsem zvolil sviij domovsky region, kterym je Kralovehradecky kraj. Vybér
zkoumaného regionu za ucelem priizkumu distribuce ovlivnila charakteristika pivniho trhu
v kraji, na jehoz izemi nemé zadny pivovar dominantni celoplo$nou ptsobnost. Pro vyzkum
jsem vybral vSechny Ctyfi pivovary, které v kraji ptsobi dlouhodob¢ a zaroven disponuji
nepferuSenou historii vyroby piva a vyvojem distribu¢ni sité. DalSi pivovary jsem
do vyzkumu nezatazoval, protoZe maji relativné kratkou historii nebo jsou pfili§ malé a maji
velmi malou distribu¢ni sit’, kterou neni mozné relevantné zkoumat. Mnou zkoumané
pivovary jsou =zaroven zajimavym objektem, nebot’ si své postaveni na trhu
vybudovaly/udrzely kazdy jinym zplGsobem a zaroven jejich obchodni politika a zaméfeni

vyroby jsou rozdilné. Pfedmétem vyzkumu jsou nize uvedené pivovary.

e Pivovar Broumov s r.o.



e Krakonos spol. s r.0.
e Pivovar Nova Paka, a.s.

e Primator, a.s.
1.1 Cile a metody prace

Hlavnim cilem prace je najit a popsat faktory, které ovliviiuji prostorové aspekty
distribucnich strategii zkoumanych pivovart. Ke zjiSténi hlavniho cile je zapottebi vymezeni
prostorovych aredlii ptisobnosti pivovart, k ¢emuz poslouzi vyzkum kvantitativnich dat,
Hlavnim vysledkem vySe uvedeného vyzkumu budou mapové vystupy, kde budou

znazornény dané aredly plisobnosti.

Areély jsou mapovany nejen v ramci distribuce v kraji, ale i po celém Cesku a dale okrajové
1 v ramci exportu do zahrani¢nich zemi. Vyzkum se bude ptevazné zabyvat distribuci piva do
restauraCnich zafizeni, pfi¢emz prvnim vystupem budou kartogramy procentudlniho
zastoupeni piv dané znaCky pivovaru v restauracnich zafizenich v Ceskych obcich.
Kartogramy budou znézoriiovat prostorové aredly pusobnosti pivovarl, které budou dale
popisovany, analyzovany v ramci faktorti ovlivitujicich prostorové strategie a historicko-

geografickému kontextu.

Vyzkum kvantitativnich dat bude v praci diskutovan s kvalitativnim vyzkumem, ktery budou
prezentovat charakteristiky jednotlivych pivovari a dotazniky vyplnéné relevantnimi
ptredstaviteli zkoumanych pivovarti. Dotazniky jsou zamétfené pfevazné na samotnou ¢innost
a na prostorovou strategii pivovari, kdy tazatelim budou davany otazky, které by mély
doplnit vlastni vyzkumnou ¢éast ohledné ekonomiky, politiky a marketingové strategie

a struktury vyroby pivovart.

2 Teoreticka cast

V teoretické Casti se zamétime na definici teoretickych konceptii a pfistupii, které¢ budou
v praci aplikovany na vyzkum. Pivovarnictvi jako pfedmét vyzkumu je hlavné zkoumano
v potravinafském oboru, ktery se primarn¢ soustiedi na technologii vyroby piva a formy
zpracovani surovin pro vyrobu piva (naptiklad Jezek a kol. 2012). Nejvice publikaci ve vyse
uvedenych oblastech vydava Vyzkumny tstav pivovarsky a sladatsky, hlavné pomoci svého
recenzovaného odborného ¢asopisu Kvasny primysl. Dale se pomérné ¢asto zkouma historie
pivovarnictvi a jeho vliv na utvareni spolecnosti (viz Vinopal 2006). Pivovarnictvi rovnéz

muizeme najit v publikacich ekonomt, kde je zkouman jeho vliv na hospodarstvi v regionu



(Reid, Gartnell 2017). Néas ovSem zajim4 pivovarnictvi jako predmét vyzkumu

v geografickych védach, kam tato prace obsahové spada.

Geografie zkouma pivovarnictvi pouze v okrajovém zajmu svého oboru jako soucast
ekonomické geografie, kdy je v rdmci tohoto oboru vydan omezeny pocet publikaci. Dle
Materny a kol. (2015) je v ekonomické geografii vétsi pozornost vénovana lokalizaci vyroby,
zatimco lokalizace spotteby je v zdjmu ekonomickych geografti méné. Autoti dale poukazuji,
ze studium geografie pivovarnictvi je zajimavym objektem studia ekonomické geografie,
protoZze umoziuje sloucit studium lokalizace produkce a zarovenn studium lokalizace
spotieby. Geografii pivovarnictvi u nés nejvice zkouma trio autortt Materna, Hasman a Hana.
Jejich prace ¢asteénd navazuje na Cesky pivni atlas (Materna, Hasman 2014), pfi¢emz autofi
ve svych c¢lancich pracuji s aredly pusobnosti pivovari a zamétfuji se na dopady
globaliza¢nich procestl a na pivovarnictvi jako objekt utvafeni regionalni identity v radmci
akvizice (Materna a kol. 2019). Déle geografii pivovarnictvi miizeme pozorovat jako objekt
zajmu u zaveérenych praci vysokoskolskych studentti (Materna 2011; Pulec 2014; Sobota

2015; Forstl 2019).

V soucasnosti se publikace autorli v oblasti geografie pivovarnictvi prevazné zabyvaji
fenoménem minipivovart, naptiklad Dennet, Page (2017) a Barajas a kol. (2017), kdy autory
pievazné zajima vznik tohoto fenoménu a dale nasledny vyvoj a nove se vytvarejici sméry
vyvoje, kterym je shlukovani a vzajemna spoluprace minipivovarti (Dennet, Page 2017) nebo
zapojeni nadnarodnich spole¢nosti (Reid, Gartnell 2015). Pro tuto praci jsou vsak daleko
pfinosnéjsi publikace, které zkoumaji lokalizaci spotfeby a nové se vytvaiejici sméry
distribuce. V ramci minipivovarnictvi v odborné literatuie hlavné ve Spojenych statech
americkych autofi propojuji rozvoj minipivovarnictvi s neolokalismem (Flack 1997; Schnell

a Reese 2003; Holtkamp a kol. 2016; Taylor a DiPietro 2019).
2.1 Soucasné pristupy ve vyvoji pivovarnictvi

Ve vyvoji pivovarnictvi ve druhé poloving 20. stoleti ve svét& a po roce 1990 v Cesku
muzeme pozorovat urCité trendy, které 1ze odiivodnit v§eobecnymi koncepty, jeZ se v rdmci
nejen ekonomické geografie zkoumaji. Tyto vSeobecné pouZivané koncepty, vztaZzené
na vyvoj pivovarnictvi u nds, jsou pro moji praci velmi podstatné. NejpodstatnéjSim
piistupem pro na§ vyzkum je neformalni hnuti neolokalismu, které ptedstavuje reakci
spolec¢nosti na globalizaci a s ni jevy spojené. Pravé proto bude pfed samotnym rozborem

neolokalismu diskutovan vliv globalizace na pivovarnictvi.
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2.1.1 Globalizace a jeji dopady na pivovarnictvi u nas

Globalizace je celosvétovy trend, ktery ovliviiuje kazdodenni Zivot okolo nés. Studium
globalizace prostupuje napfii¢ védeckymi obory, a proto se jeji definice a chapani rizni. Dle
Sykory (2000, s. 60) ,,Pateri globalizace je integrace Fizeni a organizace vyroby a sluZeb
na svetové urovni.* Globalizaci tedy miiZeme chépat jako ptfevod obchodu a vyroby z lokalni
¢1 narodni urovné az na uroven globalni. Tento jev rozhybaly globaliza¢ni procesy, kdy
zéapadni staty v rdmci pozitivniho povalecného vyvoje pohanély stimuly, které globalizacni
jev nastartovaly. Mezi hlavni stimuly miiZeme fadit technologicky pokrok a navazujici pokles
vyrobnich a dopravnich nékladi. Na to pak navazuje otevirani hranic a snizovani danovych

a celnich bariér (Dicken 2003).

Hlavnim aktérem globalizace jsou nadnarodni spole¢nosti (dale jen NNS). NNS funguji
na bazi organizovani produkce vyroby a sluZzeb na nadnarodni Girovni, pfi¢emz cilem je vyuzit
lokalizaci jednotlivych ¢asti NNS pro maximalizaci zisku a akumulaci kapitalu (Sykora
2000). Nespornou vyhodou NNS oproti narodnim ¢i lokdlnim spolecnostem je to, ze
nepodléhaji legislative jedné zemé, proto mohou vybirat vhodné sva ptsobisté podle mistnich
podminek (dan€, pracovni sila, infrastruktura), poptfipadé¢ umistovat jednotlivé slozky
¢innosti (napf. fizeni, zpracovani, prodej) do jinych statti ¢i kumulovat do jednoho mista
(Materna 2011). Rozsah a dnes$ni svétova pozice NNS je zapfi¢inénd vySe uvedenymi
stimuly, které¢ pomohly NNS vzniknout a dosahnout dne$niho rozsahu. Globaliza¢ni procesy
v podstaté umoznily velkoobjemovou produkci (nadvyrobu) a distribuci. Tim se mohly
produkty NNS S§ifit do oblasti, kde nejsou ptivodni a nemaji tradici (Dicken 2007). Pro Siroky
zabér svého trhu a co nejjednodussi vyrobu se NNS snazi homogenizovat nabidku, tedy
sjednotit vyrobu piva do omezeného poctu druhti. Tim se samoziejm¢ mutize ovlivnit chovani
zakazniku tak, aby jejich spotfebni chovani nereflektovalo absenci vztahu produktti k mistu
(regionu) vyroby. Jednotna nabidka trhu miize u spotiebitelt vyvolat potfebu vyhledavat
nové sméry predevsim v objevovani novych, jinych produkti ¢i znacek, které jsou spojené

s domovskou lokalitou (Materna 2011).

Globalizace v ramci pivovarnictvi ma sva specifika, ktera reflektuji odliSnost tohoto odvétvi
potravinatského primyslu. Vyrobu piva lze velmi obtizné diverzifikovat tak, aby jednotlivé
procesy vyroby piva Sly vykondvat na mistech od sebe velmi vzdalenych (Materna 2011).
Samotnd vyroba piva je velmi technologicky naro¢néd a jednotlivé postupy vyroby jsou
na sebe vazané (Chladek 2007). Politikou NNS v pivovarnictvi proto bude spise koncentrace

vyroby nez jeji diverzifikace. Pro NNS je navic ekonomicky daleko mén¢ naro¢né udrzovat
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v chodu velkou skupinu pusobicich pivovari, to posiluje také politiku koncentrace vyroby

(Materna 2011).

Vliv globalizace na pivovarnictvi v Cesku se projevil aZ po roce 1989, kdy doslo k pfechodu
z centralné statem fizen¢ho hospodafstvi na kapitalné-trzni hospodarstvi (Hasman a kol.
2016). Pomérn¢ homogenni rajonizovany trh si v rdmci privatizace zacaly rozdélovat velké
pivovarské NNS svymi vstupy do pivovarskych podnikii v Cesku. Vstup NNS do &eského
pivovarnictvi provazely pomérné velké investice a zasahy do pivovarskych skupin, které
NNS z privatizaci pfebiraly (Materna 2011). Vstup kapitalu do ¢eskych pivovarti znamenal
investice do vyroby a agresivni politiku pivovarli v rdmci expanze distribuce na naSem trhu
(Hasman a kol. 2016). Zarovenn NNS v ramci svych pivovarskych skupin koncentrovaly
vyrobu a rusily mensi podniky v ramci pivovarskych skupin za ucelem intenzifikace vyroby
(Vratislavice, Kutnd Hora, Branik, Znojmo) (Materna 2011). Regiondlni pivovary tuhle
politiku prostorové expanze nebyly schopné akceptovat a prestavaly nalézat odbyt pro sva
piva. VétSina pivovari po roce 1989 se zadluzila, aby mohla investovat do technologii
a kapacitngjsi vyroby. Vlivem ostrého konkuren¢niho boje ale n&které pivovary ztracely své
lokality odbytu, pfi¢emz nova mista distribuce nenalézaly. Ztratou lokalit pro distribuci své
vyroby piestaly byt pivovary schopné splacet své pohledavky a musely nasledné ukoncit svoji

vyrobu (napf. Hradec Kralové) nebo svoji vyrobu omezit (Kratochvile 2005).

Celkové tak pfi hodnoceni vlivu globalizace u nés doslo k intenzifikaci vyroby (22 zruSenych
pramyslovych pivovart), pficemz trh se znacné homogenizoval a koncentroval (Kratochvile
2005). Zvysil se vystav a rozsifeni pusobnosti nejvétSich pivovari (skupina pivovari
Plzensky Prazdroj, KruSovice, Staropramen), pficemz regionalni pivovary musely omezit
svoji vyrobu z diivodu ztratovosti, coz je i ptipad vSech Ctyf pivovarii analyzovanych v této
praci (Kratochvile 2005; Hasman a kol. 2016). Celkovy vystav vzrostl, kdy ¢tyfi nejvetsi
pivovarské skupiny maji k roku 2018 osmdesatiprocentni podil na celkovém vystavu piva
v Cesku. Nejvétsi pivovarska skupina Plzefisky prazdroj (Plzetiské pivovary, Velké
Popovice, NoSovice) ma celkovy podil na trhu necelych 53 % (Ocenaskova, Nevyhostény

2020).
2.1.2 Neolokalismus

Neolokalismus je pojmenovani (neformalni) hnuti, které se vymezilo proti globalizaci
a globaliza¢nim procestim. Lidé v podstaté hledaji regionalni tradice a pouta k lokalité, ktera
byla poskozena globalizacnimi procesy, které homogenizovaly ekonomiku, mésta a krajinu

(Shortridge 1996; Flack 1997). Naptiklad Mathews a Patton (2016, s. 277) uvadi, Ze
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neolokalismus je ,,védomé usili lidi o mistni veéci, které slouzi k propojeni téchto lidi
s konkrétnim mistem.“ Neolokalismus muzeme také chapat jako hledani nového smyslu
pro misto (Shortridge 1996; Flack 1997). Efekt globalizace je homogenizace trhii, kdy se
na velkém uzemi prodavaji univerzalni produkty bez moznosti koupit jinou alternativu. Dana
lokalita mé& svoje charakteristiky, kterymi se 1i§i od ostatnich mist. NejCastéji se jedna
o tradice (spolecenské, kulturni), dale potraviny (druh, znacka) a primyslové produkty, které
maji s danou lokalitou vztah nebo ji dokonce dané produkty charakterizuji. Do jisté miry
za tim stoji specificnost regionu, kdy pfirodni podminky neumozni vyrabét dany produkt
na jiném misté¢ (Cardinale a kol. 2016). VétSinou se to odrazi ve fyzicko-geografické
a historicko-spolecenské charakteristice regionu, kdy kazdy region je néfim specificky,
odlisny (Chromy 2003). Tyto specifi¢nosti a vnimani regionalni identity v lidech potlacu;ji
vlivy globalizace, které maji tendence nenavratné poskozovat tradicni vazby na komunitu
a emoc¢ni vazby na misto (Shortridge 1996). Toto vykofenéni od mistnich vazeb a pout spolu
s jednotnym homogennim trhem, kdy trh nabizi produkty ,bez tvaie*, muze v lidech
(spotiebitelich) vyvolat tendence vyhleddvat nové produkty ¢i zboZzi, které maji vazbu
k domovskeé lokalité a zarovei tuto vazbu posiluji (Materna 2011). Jde o zboZi, které vytvaii
nebo pomaha utvaret obraz dané¢ho mista. Jedna se o vyrobky, které se nedaji vyrobit ¢i jinak
pofidit v jinych regionech, maji historickou vazbu na dané misto a zaroveil umi pracovat
a podnécovat ve spole¢nosti vnimani domovské lokality jako specifického mista, ke kterému
si mistni populace vytvafi nejenom materialisticky, ale i emocionalni vztah (Holtkamp a kol.
2016). Prave toto chovani mistni komunity, kterd hleda sekundéarni zapojeni na regionalni
vazby a vztah k domovské lokalité, oznacuji soucasni kulturni a ekonomicti geografové jako
neolokalismus (Schnell 2013). Hnuti neolokalismu nepodporuje jenom chovani mistnich, ale
také zarovei spotiebni chovani turistl, kdy turisté hledaji zvlaStnost a jedine¢nost dané¢ho
mista, zvlasté mistni tradice, zvyky a regionalni vyrobky, které nejsou v misté jejich bydlisté
dostupné. Proto taky lokalita, ktera ma svoji specificnost nebo odliSnost, ma vétsi turisticky

potenciadl nez homogenni lokalita ,,bez tvare™ (Taylor, DiPietro 2019).

Obchodni a marketingovou politiku ekonomickych subjektd, které pracuji s regionalni
identitou, mizeme nejvice pozorovat v opetovném zapojeni mistnich geografickych nazva
do brandingu v ndzvu vyrabéného produktu nebo v nazvu samotného ekonomického subjektu
(Holtkamp a kol. 2016). Nemusi se vSak jednat nutn€ o geograficky nazev nebo vyobrazeni
lokality. Identita je utvaiena spoleCensko-kulturni historii regionu, a proto ji mtize posilovat
1 odkaz na historickou udélost nebo jinou spolecensko-kulturni odliSnost regionu (Schnell

2013). Nazev a grafika obalu by mély u spotiebiteli evokovat jasnou spojitost s lokalitou
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(Holtkamp a kol. 2016). Nejedna se o novou strategii, tato strategie se pouzivala uz v 19.
stoleti ve Spojenych statech americkych (Flack 1997) a pfenesen¢ ji mizeme pozorovat
v naSem prostiedi v 19. stoleti. Tato marketingova politika se vSak postupné béhem 20. stoleti
vlivem globalizace (na uzemi Ceska spise vlivem vladnouci politické garnitury mezi lety
1948-1989) vytratila. Nyni se vSak k této strategii pfevazné malé a stfedni podniky opét
vraceji. Nazorn¢ to mulzeme pozorovat napiiklad u minipivovarii a regionalnich

primyslovych pivovart (Taylor, DiPietro 2019).

NNS ajejich zavody s velkokapacitni vyrobou jsou ¢asto kritizovany ohledné jejich obchodni
politiky, ve které neni pracovano na udrzitelnosti lokality, kde se jednotlivé zadvody nachézi.
Vztahuje se to zejména na environmentalni udrzitelnost vyrobniho procesu ve vztahu k mistu
a zaroven i na zapojeni podniku do kulturniho a spole¢enského Zivota, kde se podnik (vyrobni
zavod) nachazi (Holtkamp a kol. 2016). V podstaté ani neni v zdjmu NNS na vySe uvedené
faktory brat ohled, nebot’ by to bylo v rozporu s jejich velkokapacitni vyrobou. Navic
v piipad¢ zmén (legislativa, pracovni sila) disponuji NNS prostiedky k piesunu vyroby, coz
muze vyrazné mistni lokalitu poskodit. Malé a stfedni podniky, které se v regionu nachazi,
nemaji prostfedky k pfesunu nebo jiné diverzifikaci vyroby, ztoho divodu se podileji
na environmentalni udrzitelnosti regionu, kdy je vjejich zdjmu byt v hospodaisky
a spoleCensky stabilnim regionu (Holtkamp a kol. 2016). Diky vySe uvedenym faktim
muZeme nachazet podporu malych a stfednich podnikii nejen od mistnich obyvatel, ale také

v ramci dotac¢nich programu (stat, kraje, EU atd.) (Blazek, Uhlit 2013).

Zavérem lze fict, ze pivovarnictvi je povazovano za zdkladniho nositele a ptiklad v rdmci
hnuti neolokalismu. Thned po pojmenovani a definovani neolokalismu Shortidgem (1996)
byly provadény vyzkumy, které zkoumaly souvislosti s rozvojem minipivovarnictvi v USA
ve spojitosti s timto neformalnim hnutim (Flack 1997; Schnell a Reese 2003; Holtkamp a kol.
2016; Taylor, DiPietro 2019).

2.2 Distribuéni strategie a sité ve spojeni s neolokalismem

Distribu¢ni strategie a sit€¢ pivovarli v naSem prostiedi nejlépe vystihuji ve svém ¢lanku
Hasman a kol. (2016), pfi¢emZ tento clanek vychazi od Bennisona a kol. (1995), ktefi
ve svém c¢lanku upozornuji na oblast rozhodovani o lokalizaci prodeje (locational decision
making). Bennison a kol. (1995) ve své praci cili na vytvoreni koncep&niho ramce, pomoci
n¢hoZ lze dale zkoumat provozni a strategické rozméry lokaliza¢niho rozhodovani. Dle
Bennisona a kol. (1995) je zapotiebi pro vytvoreni ramce syntéza a integrace vyzkumu hlavné

z téchto oborti: strategicky marketing, geografie maloobchodniho prodeje a manazerska
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studia. Na zdklad€¢ svého vyzkumu Bennison a kol. (1995) uvadéji, Zze pro rozhodovani
lokalizace prodeje v maloobchodé¢ je dilezité zaméteni se na hodnoceni jednotlivych lokalit
a obchodnich siti, pfiCemz kritizuji absenci takového hodnoceni pfilokalizaCnim
rozhodovani maloobchodnich spolecnosti. Dale se Bennison a kol. (1995) ve svém ¢lanku
pfi vytvofeni koncepéniho rdmce zaméfuji na strategické rozméry rozhodovani, ve kterém
hlavné zohlediiuji marketingovou a geografickou perspektivu, kdy kritizuji obchodni
strategie, ve kterych se cili hlavné na produkt (typ obchodu) a jeho cenu oproti lokalizaci

a ztotoznénim obchodu s lokalitou, kde se nachazi.

Bennison a kol. (1995) se na zdkladé vyzkumu obchodnich siti maloobchodnich prodejcii
ve Velké Britanii snazili ur€it koncepéni ramec, ktery Ize pouzit na hodnoceni obchodnich
siti maloobchodnich prodejcti. Typologie obsahuje Sest variant zhodnoceni strategie rozsiteni
obchodni sité. Tuto typologii ptenesl Hasman a kol. (2016) do prostoru pivovarnictvi, kde
zkoumaji distribucni sité.

Pro ucely této prace byla uvedend typologie obohacena o diskusi mozného vlivu
neolokalismu na distribu¢ni strategie pivovari. Neolokalismus reflektuje hlavné zménu
chovani koncovych zakaznikl (spotiebitelll). Zména predstavuje upfednostitovani lokalniho
zbozi, které koresponduje se zajmem o hledani regionélni identity a vztahu k mistu. Toto
chovani spotiebitell mize pifimo i nepiimo ovliviiovat distribu¢ni strategie, kdy pivovary
pusobici v dané lokalit¢ pfizplisobi svoji obchodni a marketingovou politikou hnuti
neolokalismu ¢i nikoliv. Z definice neolokalismu je patrné, ze v regionu s velkou mirou
regionalni identity budou mit vétsi vyhodu regiondlné¢ orientované pivovary, a naopak
v regionech se slabou regiondlni identitou bude vétsi prostor pro ,,nedomovské pivovary*
k ziskani odbytist. Hnuti neolokalismu Ize v rdmci jednotlivych strategii Sifeni dle typologie
Hasmana, Hany a Materny (2016) interpretovat riizn€. Podstatné je, Ze hnuti neolokalismu
muze zasahnout do kazdé strategie Sifeni, kdy hlavnim faktorem je, jakou ma dany region

uroven regionalni identity.

1. Nakaza

Distribucni sit’ podniku je tvofena formou obsazovani nejblizSich lokalit. Jedna
se o velmi financné a logisticky jednoduchou formu Sifeni, kterd je vhodna
zejména pro malé nebo nové vyrobce. Za zakladnu Sifeni miZzeme povaZovat
domovskou lokalitu pivovaru, ktera je siln¢ spjata s domovskym podnikem. Dle

typologie Materny (2011) sem muzeme fadit pivovary regionalné pusobici.
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Hasman a kol. (2016) do této kategorie fadi pivovary se silnou regionalni
identitou, dale pivovary nizkorozpoctové nebo nove zalozené. V ptipad¢ strategie
nakazy vhodné zvolend forma vyuZivani identity pivovarem v kombinaci
s kvalitou piva ptfinasi v domovském regionu pivovaru uspéch. Avsak v ptipade
ambic pivovaru se §ifit mimo sviij jadrovy region pisobnosti také muze byt
prekdzkou pivovar, ktery je ve vyhlédnutém prostoru pomérné zab&hly
a zakofenény a existuje tak nesporny vztah konkuren¢niho pivovaru s jeho

regionem.

2. Hierarchie

V této strategii se podnik zaméfuje na Sifeni dle velikosti mést, kdy cilem je
upevnit si svoje postaveni na trhu. Tato strategie je velice finan¢né nékladna,
naro¢nd na marketing s vhodné¢ zvolenym postupem Siieni. Jedna se o strategii
pouzivanou pievazné velkymi NNS nebo velmi dobfe fizenymi firmami. Miizeme
do této strategie napiiklad fadit celostatn€ a nadnarodné plsobici pivovary
s plosnou distribuci. Vzhledem k tomu, ze strategie hierarchie ptedstavuje
vétSinou prostorové Sifeni velkych pivovarskych NNS, tak regiony se
zakofenénym patriotismem a vztahem k regionu ptedstavuji piekazku v Sifeni,
které je pak velice ndkladné. Tam, kde tento vztah neni, je naopak pro pivovar
vsup na novy trh pomérné jednoduchy. UrCitou vyhodu v ramci hierarchie mohou
mit naopak pivovary, které jsou luxusni a dlouhodobé¢ vystupuji a prezentuji se
jako narodni artikl (napft. Pilsner Urquell). V tomto piipadé jde ale spiSe o narodni

citéni oproti neolokalismu a regionalni identité&.

3. Obrana/agrese

V tomhle typu se podniky §ifi pomoci ptedbézného obsazeni volného nebo nahle
uvolnéného trhu, aby trh nebyl obsazen konkurentem, i na tkor zbyte¢né
vynaloZenych nakladd. Strategii pouzivaji NNS nebo stiedné silné regionalni
pivovary, které tuto strategii pouzivaji pievazné jako ochranu své sité pred
Lwsilnymi hra¢i“. V Cesku se tato strategie pouzivala v devadesatych letech, kdy
mnoho pivovari vlivem Spatné privatizace ukoncilo svoji vyrobu, pficemz
o uvolnény trh se svadél konkurencni boj mezi velkymi pivovary (Hasman, Héna,

Materna 2016). Pti uvolnéni trhu v dané lokalit¢ muaze vliv regiondlni integrity

16



mit dopady na to, kdo mistni trh pfevezme. V regionu s velkou mirou identity
bude mit mistni regionalni pivovar daleko vétSi Sanci na prevzeti trhu oproti
velkému pivovaru se sitovou distribuci. Naopak ve vykofenéném regionu je vetsi

Sance na uspéch velkého pivovaru oproti mensimu blizkému.

4. Vyhybani se/domluva

Distribu¢ni sit’ podniku se v tomto piipadé nachazi prevazné v mistech, o ktera
nejevi velké spolecnosti zdjem nebo se do téchto mist §ifi. Jednd se hlavné
o periferni a semi-periferni oblasti nebo oblasti na hranicich distribu¢nich siti
velkych podnikii. Radime sem malé regionalni podniky nebo dale podniky, které
se kvili agresi silnéjSich spole¢nosti musely uchylit k této strategii Sifeni. Dale
sem Hasman a kol (2016) tadi pivovarské skupiny, kde jednotlivé pivovarské
zdvody maji stanoveny svilj prostor pro Sifeni svych distribu¢nich siti. Tuto
strategii mohou vyuZivat 1 silné NNS, které shlukuji vice nadndrodné plisobicich
znacek. Hasman a kol. (2016) tuto strategii dale urcuji tém pivovarim, které se
v ramci Sifeni zaméfuji na trhy, kde je mensi ptsobnost silnych znacek. V této
strategii Ize pfipadny vliv neolokalismu interpretovat rizné. V pfipad¢ strategie
vyhybani se/domluva jde hlavné o Sifeni, poptipad€ udrzovani pivovaru tam, kde
se nevyplati $ifit silnym pivovaram. V piipadé udrzeni pivovaru v lokalité, kam
se silné pivovary nesifi, mtize hrat roli silna loajalita populace k mistni znacce.
To muze v kombinaci s odlehlosti mista zajistit zdkladni odbyt pivovaru.
U koordinace pivovaru v rdmci NNS se pivovary §ifi na zdkladé¢ domluvy ¢i
strategie spolecnosti, kde vliv hnuti neolokalismu muze hrat roli pfi vybéru

nejvhodnéjsiho pivovaru ze skupiny pro siteni do dané lokality.

5. Akvizice

Do této strategie l1ze tadit distribucni sité, které vznikly pfevzetim nebo spojenim
s distribu¢ni siti jiného podniku. Nemusi se nutné¢ jednat o prevzeti slabého
podniku silnym. Tuto strategii mohou vyuZivat i shodné velké podniky, které se
spoji pro lepsi soucinnost a kooperaci jako prevenci proti plisobeni NNS.
Pro pouziti v pivovarnictvi tuto strategii upravuji Hasman a kol. (2016), kdy
strategii akvizice interpretuji ve dvou rozdilnych formach. V prvnim piipadé¢ se

jedna o pfevzeti a nasledné uzavieni prevzatého podniku nebo jeho prevedeni
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do jiného zavodu vlastnéného skupinou, pficemz na trh pfevzatého pivovaru je
dodavano pivo z jiného podniku vlastnéného skupinou. Ve druhém piipad¢ se
muze jednat o sdileni distribuce, ¢imz mlZeme chéapat dodavani piva
do provozoven, kde sptatelena znacka plisobi. Tuto strategii jsme mohli v prvnim
ptipadé hojné pozorovat v devadesatych letech, zatimco v druhém ptipadé tuto
strategii mizeme pozorovat nyni, kdy se takto napiiklad v ramci skupiny
Plzensky Prazdroj §ifi znacka Radegast do Prahy. Do ptikladu akvizice mizeme
také tadit pivovary nebo minipivovary, které se na zédklad€¢ vzajemné spoluprace
(sdilena distribuce) dostavaji do restauraci jinych pivovarli za ucelem osvezit
nebo specializovat nabidku. U akvizice lze neolokalismus povazovat hlavné
za prekazku Sifeni, kdy uzavieni pivovaru pivovarskou spole¢nosti mize vést
k nevoli mistni populace k NNS a naslednému bojkotu piv dodavanych danou
NNS. Uvolnény trh vtomto piipadé piejimaji okolni regiondlni pivovary
(Materna 2011). Obdobné mitize byt velkda mira neolokalismu piekazkou

v druhém piipadé strategie akvizice (sdilend distribuce).

6. Segmentace

Segmentace je oproti predeSlym strategiim Sifeni specifickd. Hlavni odliSnost
muzeme spatfovat pfedevsim v jeji neprostorovosti, kdy necili na dané tzemi, ale
na urCity typ zakaznikl. Na specificky typ zakaznikli pivovary cili vyrobou
sortimentu, ktery dana skupina vyhledava, jde naptiklad o pivni specidly,
nefiltrovana piva, €1 piva vyrobend tradi¢nimi postupy (Hasman a kol. 2016).
Specializace na urcity typ spotiebiteli v piipadé segmentace neni tolik podfizena
unikatnosti lokality (a tudiz ovlivnéna neolokalismem), ale socioekonomickou
a demografickou charakteristikou koncovych zakazniki, kdy naptiklad mladsi
a bohatsi populace chce vice experimentovat, a naopak vyssi tfida hleda piva
luxusni nebo déland tradicnimi postupy (Reid, Gartnell 2017). Tim, Ze se jedna
o strategii neprostorovou, tak neolokalismus nebude hrat zadnou roli v ramci
Siteni. Distribucni sit’ pivovaru, ktery se §ifi touto strategii, bude prostorové

nespojitd s osamocenymi arealy odbytu.

V &eském pivovarnictvi dle Ceského pivniho atlasu (2014) miZeme pozorovat spise

kombinaci vyse uvedenych strategii, které pivovary kombinuji na zéklad¢€ své vlastni potieby.

2.3 Faktory ovliviiujici distribucni strategie ve spojeni s neolokalismem
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V této ¢asti jsou diskutovany faktory, které mohou ovlivnit zvolené strategie prostorového
Sifeni (viz kapitola 2.2). Distribucni strategie pivovart jsou ovlivnény velkym mnozstvim
faktorti, které se daji v ramci sité¢ zkoumat. Ve své praci jsem se rozhodl délit faktory dle
Dvoraka a Sluncika (2012) do dvou skupin. V prvni oblasti to jsou faktory, kterymi oznacuji
vnitini prostiedi pivovaru. V druhé oblasti se jednad o vngjsi prostiedi pivovaru. Tyto dve
oblasti ve své syntéze urcuji konkurenceschopnost pivovaru, ktera je pro jeho uspéch klicova

(Dvoracek, Sluncik 2012).

Vnitinim prostfedim miizeme hodnotit pfedevS§im pivovar jako samostatny subjekt (Slatter
2004). Dvotacek a Sluncik (2012) ke vnitinimu prostfedi fadi faktory, které pivovar miize
svoji obchodni politikou nebo marketingem ovlivnit, napfiklad strukturu vyroby
(lezaky/specialni/sezonni/netradicni piva), cileni marketingu, obchodu nebo image znacky
(Dvoracek, Sluncik 2012). VySe uvedené faktory vyrazné ovliviiuji konkurenceschopnost
pivovaru. Pivovary musi mit ve své distribuc¢ni siti konkurenéni vyhodu oproti konkurenttim.
Konkurenéni vyhodu lze dle Slaného (2006) pouzit na zdkladé porovnani s konkurenci
ve dvou oblastech: (1) odliSeni ceny a (2) unikdtnost vyrobku. Pravé v unikdtnosti piva
aimage znacky (kvalita, odkaz k lokalit¢) mtizeme hledat prvky, které uzce souvisi

s neolokalismem a jez jsou pro propojeni pivovaru s mistem ptisobnosti velmi podstatné.

Vnéjsi prostiedi miize pivovar ovlivnit daleko méné, kdyz na néj miize reagovat upravenim
vnitiniho prostfedi, tedy své obchodni a marketingové strategie. Do vnéjsiho prostredi
muzeme fadit makroekonomické faktory (ekonomicka situace, politika na narodni Grovni)
nebo faktory, které piisobi pfimo v okoli pivovaru. Spravné pouZiti obchodni a marketingové
strategie je pro pivovary dilezité. K vyzkumu vnéjsiho prostfedi ekonomové pouZzivaji
mnoho typologii. Pro pivovarnictvi lze pouzit naptiklad PESTLE analyzu nebo Porterovu
analyzu péti sil. Zatimco PESTLE analyza se vénuje makrookoli na statni Grovni, tak
Porterova analyza péti sil (obrazek 1) se vénuje charakteristice mikrookoli (Dvotacek,
Slonc¢ik 2012). Vzhledem k tomu, Ze na celostatni irovni maji pivovary stejné¢ podminky, se
v dalsi ¢asti budeme hlavné vénovat Porteroveé analyze péti sil. Porter (1993) ve své analyze
identifikuje sily, které plisobi v blizkém okoli podniku. Spravna identifikace okoli
(distribucni sité, prosttedi pivovaru) by méla znamenat zamezeni vstupu novych konkurentti
na trh. Analyza proto nezkouma jenom konkurenci, ale i prostiedi, ve kterém pivovar své
pivo distribuuje. Cil vystupu analyzy by mél pro pivovar najit feSeni, kdy dojde k dohod¢

mezi odbérateli a dodavateli a zaroven se zamezi vstupu novych ,,hracti* na trh (Slatter 2004).
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U vnéjsich faktorli lze taktéZ sneolokalismem pracovat a pouZzit jeho interpretaci
do hodnoceni vnéjsiho prostfedi. V regionu s velkou mirou regionalni identity lze
piedpokladat urc¢itou sou¢innost mezi mistnimi dodavateli a odbérateli v ramci regionalni
pospolitosti. Naopak velka mira regionalni identity mtze byt piekazkou pro vstup na trh
novym vyrobkim nebo novym konkurentim nebo konkurentim odvétvi. Pro tento
piedpoklad je zapotiebi vhodné zvolena politika pivovaru s velkou loajalitou mistni populace
k regionu a regionalnim znackam. Ve chvili, kdy tato sou¢innost neni, se miize vyskytnout
hrozba nového konkurenta (vznik pivovaru v témze regionu) nebo konkurentti v odvétvi. Tim

muizeme rozumét expanzi neregionalnich pivovard na mistni trh.

Potencionalni
novi konkurenti

Hrozba vsupu
korlourenit
Dohadovad e Dohadovac
schopnost \-DI;-dT ;E_nl 5 schopriost
dodavatelnn kupyicich
Dodavatels [ Reo ¥ [— Kupujid
Soupeieni mezi
stav ajicimi
podniloy
—&%
Hrozba nabr adi ch
novych wrobkh
Nihradni

{nove) v¥robly

Obrazek 1: Porteriiv model péti sil (Porter 1993)

Dodavatelé

Zajmem dodavatell je prodavat své zbozi (slad, chmel) za co nejvétsi cenu, zatimco zajmem
pivovart je kupovat co nejvyssi kvalitu za nizkou cenu. Velky vliv dodavateltt mize nastat
ve chvili, kdy se na ném pivovar stane zavislym, nebo kdyz méa dodavatel monopol na vyrobu
svého zbozi (Bartes 2011). Regionalni pospolitost v piipadé neolokalismu posiluje odbér

lokalnich surovin a spolupraci s mistnimi ekonomickymi subjekty (Reid, Gatrrell 2017).
Odbératelé

Odbeératelé cili na co nejmensi ndkupni cenu piva od pivovarii za i¢elem maximalizace svého
zisku. Odbératelé nasledné v ptipadé pivovarnictvi vétSinou pivo prodavaji spotrebiteltim.
Velkou moc maji odbératelé ve chvili, kdy neni v mist¢ odbytu kladen diraz na znacku

pivovaru, a naopak velkou moc maji pivovary, kdyz spottebitelé maji zdjem hlavné o danou
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znaCku (Bartes 2011). V ptipadé pivovarl tvofi odbératele hlavné restaurace a maloobchodni
fetézce. V mensi mife pak pivo od pivovarii odebiraji velkoobchody a pfimo spotiebitelé.

V regionech se silngj$im neolokalismem bude vétsi zajem odbératelt o regionalni produkty.
Nahradni (nové) vyrobky

Néhradnim vyrobkem miZeme rozumét jiny druh segmentu (napf. ovocna piva, specialni
piva) vramci pivovarstvi nebo zcela nové odvétvi (napf. vinafstvi). Nahradni vyrobek
(substitut) je pro pivovary velmi nebezpecny ve chvili, kdy poskytne dodavateltim,
spotiebitelim ndhradu zarucujici vyssi kvalitu a mensi cenu (Bartes 2011). Vstup ndhradniho
vyrobku taktéZ mize ovlivnit neolokalismus, kdy pfi ztraté regiondlni identity neni kladen

daraz na tradi¢ni produkty regionu, které tim jsou snaze nahraditelné¢ ndhradnim vyrobkem.
Novi konkurenti

Nové konkurenty miize predstavovat vznik nového pivovaru v misté piisobnosti pivovaru.
Zde by mélo byt cilem pivovaru dosahnout shody s dodavateli a odbérateli tak, aby
pro potencionalniho konkurenta bylo narocné na novy trh vstoupit (Porter 1993, Bartes
2011). Vyskyt novych konkurentt je pravdépodobny v oblastech, kde se nenachazi zadny

lokalni pivovar ¢i kde trhu dominuje velky pivovar.
Konkurenti v odvétvi

Do této kategorie Porterova modelu se fadi konkurenti, ktefi se ti€astni konkuren¢niho boje.
Tim muzeme rozumét konkurenty, ktefi jiz zasahuji do distribuc¢ni sit€ nebo se jejich vyroba
nachazi v mist¢ $ifeni pivovaru. Zde probiha konkurencni boj, kde je primarné tlak soustiedén
na kvalitu nebo cenu. Konkurenéni boj mad mnoho prosttedkil, které zavisi na strategii
pivovaru (Porter 1993; Bartes 2011). Neolokalismus v tomto pfipadé¢ mize hrat vyznamnou

roli pfi ztiZeni vstupu pivovaru na nova odbytisSte.
2.4 Shrnuti

Pivovarnictvi vyrazné ovlivnila globalizace, pomoci které se diverzifikovala vyroba
do nadnarodnich spole¢nosti. Protivahou globalizace se stal neolokalismus, na jehoz
hodnotach spole¢nost opétovné zacala nalézat piva z regionalnich pivovarli a piva vafena
tradicnimi postupy. Pro pivovary sregionalni plisobnosti je pojeti neolokalismu
ve spole€nosti zcela zasadni. Pivovar, ktery v oblasti se silnym regiondlnim sepétim nebude
s mistni populaci spjaty, ptichdzi o svou konkurenc¢ni vyhodu oproti ostatnim pivovaram.

Strategie Sifeni taktéz ovliviiyje sila identity regionu, ktera mlize branit vstupu pivovartiim
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z jinych regionil na mistni trh. Geograficky rozsah identity miize dale ohranicovat prostorovy
zéasah pivovaru, ktery ohranicuje dosah nazvli a pojmi spojenych s regionem piisobnosti
pivovaru, coz muze ovlivilovat spadovost regionu. Okolni regionalni pivovary vétSinou
ohranicuji distribuc¢ni sit’, jejiz rozsah je podminén vyse uvedenymi faktory. Strategie Sifeni
je taktéz podminéna charakteristikou prostedi, na které pivovar musi reagovat zménami
ve své vnitini struktufe. Tim miZeme fict, Ze vnitini prostiedi pivovaru by mélo odpovidat

rozsahu a zaméteni distribucni sité pivovaru.
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3 Metodika a zdroje

Pro analytickou ¢ast byly vybrany ¢tyii pivovary v Kralovéhradeckém kraji. Tyto pivovary
byly vybrany na zéklad¢ historie, kdy nebyl v minulosti pferusen jejich provoz (Likovsky
2005), proto mizeme sledovat jejich dlouhodoby vyvoj. Dal§im kritériem byla velikost
pivovaru, kterd je dualezita pro vyzkum distribuéni sit€é. Distribuéni sit’ u minipivovar
mnohdy obsahuje pouze par restauracnich zafizeni, kterd jsou v nami pouzivané analyze

distribucnich siti t€zko uchopitelna (Hasman a kol. 2016).

Samotné analyze ptedchazi popis vyvoje pivovarnického primyslu na nasem tzemi a pak
dale v ndmi zkoumaném regionu. Vyvoj pivovarnického primyslu je zkouman z diivodu
definice soucasného stavu. Popis vyvoje a definice soucasného stavu jsou velmi dilezité,
nebot’ se pomoci nich daji nachazet a interpretovat faktory, které distribucni strategie
ovliviji. Déle charakteristika sou¢asného stavu pivovarnictvi v Cesku a v nami zkoumaném

kraji je velmi podstatna pro definici vnitiniho prostfedi a Porterovu analyzu péti sil.

Pro ur€eni distribucnich strategii byla pouzita metoda, kterou pouzil Materna a Hasman
(2014) v praci Cesky pivni atlas. Zdrojem dat v této metodé je uZivatelskd webové stranka
Beerborec.cz. Stranky funguji na zékladé moZnosti ukladéani a sdileni dat uzivateli. Jednotlivé
zaznamy piedstavuji vypitd piva uzivatelem, pficemz jeden zaznam obsahuje znacku piva,
typ piva (lahvové, tocené), restauracni zatizeni (misto, kde doslo ke konzumaci) a druh piva
(dle stupniovitosti, typu kvaSeni, specidlu). Zaznamy jsou pied schvéilenim kontrolovany
nasledné administratory (vérohodnost), poptipadé sami uzivatelé maji moznost upozornit
na nevérohodny zdznam. Web diky uzivatelskému vkladani poskytuje velké mnozstvi dat
pro zpracovani a analyzu, pfiCemz v systému zaznamu jsou obce na vSech velikostnich
urovnich. Nevyhodu webu miizeme nachazet v aktudlnosti dat, kdy stara data nejsou
prubézné mazana a pribézné aktualizovana. To znamend, Ze miizeme v zaznamech nachazet
Jiz neexistujici restaurace nebo znacky piv. Tim, ze jednotlivé restaurace aktualizuji sami
uzivatelé, se mlze stat, Ze urCité restaurace (zejména v perifernich lokalitach) maji posledni
zaznam stary n€kolik let a aktudlné se tam uz mize Cepovat jina znacka piva. Nebo naopak

se miiZze jednat o restaurace nové vzniklé, které jeste nebyly uzivateli podchyceny.

Na zaklad¢ dat z webu beerborec.cz bude pro kazdy pivovar vytvofen mapovy vystup.
Mapovy vystup prezentuje procentudlni podil poctu zédznamt, ve kterych se zkoumana
znacka Cepuje, vici souctu vSech zaznamu vSech znacek v dané obci (Hasman a kol. 2016).
Tim mizeme rozumét, ze kazda znacka mize mit maximalné jeden zdznam v ramci jednoho

konkrétniho restauracniho zafizeni a zaroven muze byt znaCka v libovolném poctu
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restauracnich zatizeni v dané obci. Mapy slouZi pro zobrazeni distribu¢ni sité a nasledné
uréeni distribuéni strategie a predikce vyvoje na zakladé porovnani s mapami z Ceského
pivniho atlasu (2014). Toto porovnani vSak muze byt z Casti zavade¢jici, protoze data
z Ceského pivniho atlasu (2014) jsou analyzovanid za delsi Gasové obdobi (véetné jiz
neaktudlnich zaznamt), a tak mohou byt nékde pocty zdznamii nadhodnoceny. Data z webu
beerborec.cz byla brana za obdobi od roku 2017 po soucasnost vzhledem k potiebé mit
relativné aktudlni data, nebot’ star§i data nemuseji relevantné popisovat stdvajici stav.
Pro kontrolu dat byla data z webu beerborec.cz konfrontovana s daty, kterd uvadely na svych
strankach pivovary s vyjimkou pivovaru Krakonos, ktery tato data na svém webu neuvadi.
Celkové data z beerborec.cz byla obsahlejsi (viz tabulka 1). Beerborec obsahoval oproti
datim z webl pivovarii vice zdznami z velkych mést, kde jsou tyto pivovary soucasti
rotujicich pip v pivotékach nebo je tam pivo dodavéano pies prostrednika, kterého predstavu;i
velkoobchody. Naopak weby pivovarii zaznamenavaji oproti webu beerborec.cz zdznamy
v malych obcich na periferiich, které nemusi byt v okruhu dosazitelnosti webu beerborec.cz.
Na piikladu pivovaru Primator je tento rozdil nejvétsi, kdy na webu beerborec.cz oproti
strankdm pivovaru chybi 136 zaznami, coz je 35 % vSech zaznami pivovaru na webu
beerborec.cz. Obdobné to je u pivovaru Broumov, kde absence zaznaml na beerborec.cz
dosahuje 27 %. U pivovaru Nova Paka se jedna pouze o necelych 9 %. I ptesto povazuji data
z webu beeroborec.cz zarelevantni a pro praci pouzitelnd, nebot poskytuji data
pro porovnani vSech pivovard na trhu a umoziuji komplexné¢ analyzovat zkoumané tizemi,
coz webové stranky pivovarii neposkytuji. Déale data z webu beerborec umoznila zkoumat
spole¢né pulsobeni riznych pivovari v jednom odbytisti, coz bylo vyuzito zejména
pro zhodnoceni sou¢innosti pivovaru Primator s dal§imi pivovary ze skupiny LIF. Zde nas
zajimalo, zda jsou v zafizeni s plisobnosti znacek pivovaru Primétor nabizené téz dalsi znacky

z jinych pivovart ze skupiny LIF (Svijany, Rohozec).

Web Pouze Pouze
Beerborec.cz Shoda
pivovaru Beerborec.cz web
Primator 383 334 198 185 136
Opat 51 43 29 22 14
Novopacké 58 29 24 34 5

Tabulka 1: Porovnani dat z webu Beerborec.cz a webii pivovarit (Beerborec.cz 2020; Primator.cz 2020;
Novopackepivo.cz 2020; Pivovar Broumov.cz 2020)

Pro pouziti Porterovy analyzy péti sil jsou ndmi zkoumané pivovary taktéz charakterizovany.

V charakteristice pivovari nds zajimaji majetkové poméry, struktura vyroby a historie
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pivovaru. Majetkové pomeéry jsou potiebné znat vzhledem k zapojeni pivovaru do NNS nebo
jinych pivovarskych uskupeni, coz pivovaru miize poskytnout urcitou vyhodu ¢i nevyhodu.
Ohledné struktury vyroby budeme u danych pivovarii zkoumat portfolio vyroby, tedy jaké
typy piv se v pivovaru vyrabi. Déle nds v rdmci vyroby zajima typ staceni piva (ldhvove,
sudové) a jeho ndasledny export (maloobchod, velkoobchod, restaurace, pfimy prodej

zakazniklim, export zahranici)

Pro vyzkum neolokalismu byla pouzita metoda vyzkumu, kterou pouzil ve svém ¢lanku
Holtkamp a kol. (2016). Holtkamp a kol. (2016) svij vyzkum aplikoval na minipivovary.
Nicméné v USA jsou oznacovany jako regiondlné femeslné pivovary podniky, které maji
vystav az 6 miliont barelt (Brewers Associaton 2020), piicemz takovou produkci u nés
piesahuje pouze skupina pivovarii Plzensky prazdroj a.s. (O¢enaskova, Vyhostény 2020).
Pti praci v naSem c¢lanku vSak musime vzit v potaz odliSnou historii vyvoje pivovarnictvi
a dale rozdil velikosti USA a Ceska, kdy u nas velké pivovarské skupiny (vlastnéné NNS)
pusobici celostatné¢ odpovidaji v USA pivovarim, které plisobi na Gizemi daného statu
federace, nikoliv celych USA. Novotny (2014) naptiklad jako lokaln¢ plisobici hodnoti
pivovary s vystavem do 200 000 hl (tabulka 2). Z vySe uvedenych divodii mizeme pouZzit
hodnoceni neolokalismu v ¢lanku Holtkampa a kol. (2016) na nami zkoumanych pivovarech,
ve kterych se vystav pohybuje maximalné okolo 130 000 hl v ptipad€ Primatora a KrakonoSe

(Pivovar Krakono§ Trutnov 2020; Pivovar Nachod 2020).

Jak jiz bylo uvedeno vyse v kapitole 2.1.3, Holtkamp a kol. (2016) sestavil svoji metodu
méfeni miry neolokalismu na zakladg¢ sestaveni okruhti otdzek, kde mohla byt odpovéd’ bud'to
ANO (hodnota 1) nebo odpovéd” NE (hodnota 0). Kazdy okruh otdzek mé sviij index
(aritmeticky pramér hodnot). Kone¢ny index se sestavi opét na aritmetickém priméru hodnot
za dané okruhy. Na zdkladé konecného indexu mulzeme urcit, jak je pivovar spojen
s neolokalismem, a dale to diskutovat s dalSimi zkoumanymi jevy. Autofi metody uvadéji, ze
je mozné ji upravit tak, aby odpovidala charakteristice daného prostiedi. Oproti ptivodnimu
vyzkumu Holtkampa a kol. (2016) jsou hodnotici kritéria na zéklad¢ odlisnych specifik
prostiedi Spojenych stati americkych a Ceska v nasi praci ¢asteéné jiné. V prostiedi zemi
sttedni Evropy v pivovarnictvi neklade spolecnost pfi vnimani regiondlni pospolitosti diiraz
na enviromentalni udrzitelnost (Taylor a DiPietro 2019), proto v nasi praci neni vibec
zafazena druhd oblast kritérii a pracuje se pouze s prvni a tfeti oblasti, které byly taktéz
upraveny pro nase prostiedi vyzkumu. V prvni oblasti byla pfidana otazka, ktera ma zjistit,

¢im cili reklama a marketing pivovaru, protoze obsah reklamy a marketingu je pro vnimani
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znaCky velmi podstatny. Dale byla upravena prvni otdzka v oblasti Socialni a komunitni
angazovanost, kde nas pfimo zajima, jak konkrétné pivovar pfistupuje ke komunité

(tabulka 3).

Nazev kategorie Rotni vistay Nazev kategorie Rotni vystay
(Novotny 2014) y (Verhoef 2003) y
Homebrewer do 101
Maly (lokalni) do 200 000 hl Restauracni pivovar do 10 0000 hl
Minipivovar do 200 000 hl
Stfedni (nérodni) do 500 000 hl Regionalni pivovar do 500 0000 hl
Velké (mezinarodni) nad 500 000 hl Velkopivovar nad 500 000 hl

Tabulka 2: Clenéni pivovarii podle vystavu (Verhoef 2003; Novotny 2014)

Oblast Otazka

1. Je nazev pivovaru spojen s mistem?

2. Je nazev daného druhu piva spojen

s mistem?
Pouziti mistnich jmen a obrazkd v marketingu

3. Jsou obaly, etikety, loga spojena

s mistem?

4. Cili reklamni obsah a marketing na region

1. Podporuje pivovar mistni spolky (sport,

kultura, komunitni organizace)?

2. Porada, sponzoruje pivovar vefejné mistni

Socialni a komunitni angaZzovanost akce (kultura, sport)?

3. Podporuje pivovar své zameéstnance?

4. Spolupracuje pivovar s ostatnimi

lokalnimi ekonomickymi subjekty?

Tabulka 3: Nastroj pro méreni miry neolokalismu (Holtkamp a. kol. 2016, vlastni zpracovani)

Vnitini prostfedi pivovaru a mira neolokalismu se budou hlavné zjistovat pomoci dotaznikti
a oficialnich stranek zkoumanych pivovara. Pivodné se meélo jednat o strukturované
rozhovory, které se v§ak nakonec nepodatilo realizovat. Namisto toho alespon ptedstavitelé
souhlasili se zaslanim dotazniku k vyplnéni. K vyplnéni dotazniku se stavély pivovary
rozdilng, kdy dva pivovary (Opat Broumov, Krakonos) odmitly na nékteré otazky odpovedét

kvili zachovani obchodniho tajemstvi, pficemz pivovar Nova Paka na zaslany dotaznik
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vilbec nereagoval. Naopak u nachodského pivovaru odpovidal hlavni obchodni zastupce
nad radmec zaslanych otazek, coz velmi prospélo k detailn€jsi analyze pivovaru. Nespornou
vyhodou dotazniku je poskytnuti pohledu od Clovéka, ktery se pifimo podili na strategii
pivovaru. Nicméné odpoveédi v dotaznicich mohou byt zkreslené z diivodu snahy o co
nejlepsi sebeprezentaci. Dotazniky jsou sestavené ze dvou typil otazek, kdy jedna ¢ast bude
pro vSechny ndmi zkoumané pivovary stejnd (méfeni miry neolokalismu) a druhé ¢ést otazek
bude pro kazdy pivovar specifickd. V druhé casti otazek jsou pirevazné diskutovany
distribucni aredly zpracované v kvantitavnim vyzkumu a vliv vnitiniho a vnéjsiho prostiedi

na arealy distribuce.
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4 Historicky vyvoj pivovarnického primyslu

Distribucni sit’ pivovart ovliviiuje nejenom aktualni politika a strategie dané¢ho pivovaru nebo
okolnich pivovari. Do jisté miry za aktudlni stav mize vzdy historie pivovaru a celkovy
spoleCensky vyvoj (ekonomicky, technologicky, politicky). Proto je potieba predstavit
historicky kontext. Pro vyvoj pivovart v prub¢hu 20. stoleti byla specificka Ctyfi slozita
obdobi, kterd dokézaly ptekonat pouze ty pivovary, které zvolily vhodné kroky pro své

udrzeni v ramci trhu spojeného s vyrobou piva.
4.1 Narodni Groven

V Cesku se pivo vafilo uz v dobé raného stiedovéku, kdy v nasich zemich byly velmi dobré
podminky pro péstovani surovin pro vyrobu piva. Piva se vatila hlavné pro vlastni spotiebu,
kdy si piva vétSinou varila sama mésta nebo klastery, pozdéji i Slechta. Pivo dodavali vyrobci
maximalné do mist, kam sahalo jejich propinacni pravo (Kratochvile 2005). Propinacni pravo
davalo méstiim, klasterim ¢i Slecht€ monopol na vyrobu piva v omezené oblasti ptisobnosti
(vétsinou 5 mil) (Kratochvile 2005). V praxi to znamenalo, Ze se nemohlo distribuovat pivo
do mist s jinou vyrobou piva, coz mélo za nasledek absenci konkuren¢niho prostfedi. Dle

Kratochvileho (2005) se pivo do 18. stoleti vyrabélo vyhradné femesIn¢.

V pribéhu 19. stoleti probihala priimyslova revoluce, a ta zasdhla i pivovarnictvi, které
od pulky 19. stoleti postupné prechdzelo od femeslné vyroby na pramyslovou.
Za nejvyznamnéjsi pokroky ve vyrobé piva miizeme povazovat praci s teploméry (F. O.
Poup¢), pasterizaci (L. Pasteur), pivni vaha (K. N. Balling) a chladici stroj (K. v. Linde)
(Kratochvile 2005). Tento dynamicky rozvoj podpofilo zruSeni propina¢niho prava v roce
1869, kdy se zcela oteviel cely pivni trh (Likovsky 2008). Pro vyvoj v pivovarnictvi to je
nesmirné dilezité, nebot’ pivo se mohlo 1épe skladovat, primyslové vyrabét, melo lepsi
trvanlivost. Oba tyto faktory v podstaté umoznily otevfit pivni trh, kde pivovary svéa piva
mohly dodavat za hranice svého mésta a konkurovat tim okolnim pivovaram svou distribuci,
obchodni a marketingovou politikou. Technologicky pokrok tak v 19. stoleti nastartoval
rozvoj pivniho trhu, na kterém postupné hlavni roli ptebiraly rychleji se rozvijejici
pramyslové pivovary na ukor femeslnych.

Vyse uvedené zmeény mély pro vyvoj pivovart rizné scénare, které do jisté miry mizeme
pfenést a pozorovat na vyvoji pivovarnictvi v transforma¢nim obdobi po roce 1989. Nize jsou
scénafe vyvoje pivovar, které probihaly do prvni svétové valky. Z hlediska niZze uvedenych

scénafti mtizeme pozorovat trend ve vyvoji poctu pivovara (Kratochvile 2005).
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e Spojeni nékolika malych méstskych, lokdlnich pivovari a zalozeni
spolecnosti (akciovd spolec¢nost, méstsky podnik) a nasledné postaveni
pivovaru na ,,zelené louce* (Staropramen, Gambrinus, Trutnov, Branik) —
ptvodni mensi pivovary zaniknou

e Nezavedeni novych technologii a nasledny upadek a bankrot pivovaru
z divodl Spatné kvality nebo pohlceni konkurenci — vétSina zruSenych
pivovara

e Postupné zapojeni novych technologii a postupnd transformace
na primyslovy pivovar (Broumov)

e ZaloZeni a postaveni nového pivovaru s novymi technologiemi podnikatelem

nebo méstem, kde se pivovar nenachazel (Nachod, Budvar).

Prvni polovina 20. stoleti byla zna¢n¢ ovlivnéna svétovymi valkami, kdy byla veskera
hospodatska produkce zemé podiizena potiebé statu, tudiz pivovarstvi v dobé vélek bylo
na utlumu. To mélo za nésledek ubytek poctu pivovard, a naopak vétSi rozmach téch
pivovard, které ob¢ svétové valky a hospodarskou krizi v 30. letech dokazaly ptezit. VétSinou
se v dob¢ valek béZznd vyroba nahrazovala méné¢ stupniovitymi pivy. Kvili turbulentnimu
vyvoji v prvni poloviné 20. stoleti bylo v roce 1946 ¢innych 269 pivovard, kdy celkovy
vystav byl o zhruba 2,5 milioni hl mensi nez v roce 1905 (Kratochvile 2005).

Druhou polovinu 20. stoleti velmi ovlivnila centralni staitem fizend politika hospodaistvi.
Vsechny podniky vyrabéjici pivo byly postupné zestatnény a centralné vedeny, ¢imz
v podstaté¢ zanikla hospodaifskd soutéz mezi pivovary. V dobé centralniho fizeni byly
pivovary sdruzeny pod narodni podniky uzemné rozdélené po krajich. V dobé socialismu se
kladl tlak na velkokapacitni vyrobu ve vSech odvétvich, to se dotklo i1 pivovarii. Mensi
pivovary, kde nebyl prostor nebo nebylo efektivni provadét velkokapacitni vyrobu, byly
postupné ruseny. Proto bylo v roce 1990 ¢innych pouze 71 pivovara s celkovym vystavem

18,3 mil. hl (Likovsky 2008).

V obdobi centralné fizené ekonomiky stdtem mel kazdy pivovar sva odbytisté, kam dodaval
své pivo. Ve vSech pivovarech, kromé¢ tfech nejvétsich (Pilsner Urquell, Budéjovicky Budvar
a Staropramen), se pivo dodavalo do tzemni spadovosti (vétSinou okresni) (Kratochvile
2005). Politikou statu bylo mit rovnomérné rozlozenou produkei a distribuci piva po celém
tizemi tehdejsiho Ceskoslovenska. Ve vyse uvedenych tfech nejvétsich pivovarech se jednalo

o piva prémiova, kterd se dodavala na export, a zaroven piva z téchto pivovari nebyla
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z rozhodnuti statu svazana s lokalitou ptisobnosti v ramci distribuce, a mohla se proto dodavat

do lepsich restauraci po celém tehdejsim Ceskoslovensku.

V listopadu roku 1989 doSlo k sametové revoluci, ktera méla za ndsledek ndvrat
k demokratickému fizeni statu a zménu hospodaiské politiky statu, kterd prestala byt
centralné¢ planovana a fizena. Pivovary se postupné¢ v ramci narodnich podnikii nebo
samostatné¢ pievad€ly do soukromého vlastnictvi pomoci riznych privatizacnich
mechanisml. Na cesky pivni trh vstoupily nadnarodni spolecnosti. Pomérné rychle si
nadnérodni spolecnosti rozparcelovaly statni podniky a vhodnym marketingem a velkymi

investicemi dok4zaly ovladnout v devadesatych letech ¢esky pivni trh (Materna 2011).

Nadnarodni spolecnosti pfinesly na nas trh inovace v primyslové vyrob¢ piva a efektivniho
fizeni pivovaru. Efektivni fizeni ale znamend koncentrace vyroby a zavirani neefektivnich
podniki. Tim muzeme pozorovat v 90. letech trend, kdy pokracuje ubytek pivovari
z diivodd, které jsou z ¢asti podobné jako v druhé poloving 19. stoleti. K roku 2018 ptisobilo
v Cesku 48 primyslovych pivovarii s vystavem presahujicim 21 mil. hl (Cesky svaz pivovart
a sladoven 2020). Trendy popisujici typy vyvoji u pivovari se dle Kratochvileho (2005) daji

popsat nasledovné:

e Nadnarodni spole¢nost koupi cely narodni podnik (napt. Zapadoceské
pivovary) a mensi nebo nerentabilni podniky koncentruje na jedno misto,
zpravidla nejvétsiho pivovaru v rdmci skupiny — pivovar HoleSovice, Nusle,
Znojmo, Kutna hora, Vratislavice nad Nisou. V téchto mensich nerentabilnich
pivovarech je nasledné vyroba piva zrusena.

e Pivovar koupeny nadndrodni spolecnosti se muze z regionalniho postupné
stat celostatné pusobicim vlivem pfeneseni vyroby zjinych pivovara
vlastnénych danou spolecnosti (KrusSovice, Velké Biezno).

e Pivovar nemd prostfedky a ani prostor na inovaci a je postupné¢ znicen
konkurenci (zejména pivovary vlastnéné nadnarodnimi spolec¢nostmi), ktera
expanduje a piebird restaurace mistnim pivovardm — pivovar Dobruska,
Hradec Kralové.

e Pivovar postupné vlivem konkurence utlumi vyrobu a specializuje se
(Broumov, Nova Paka).

e Pivovar si udrzZi sviyj region piisobnosti diky vyhodné poloze, které je v rdmci
republiky periferni vic¢i poloze velkych pivovarl — pivovary na Vysoc¢ing,

Nachod, Trutnov.
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Zcela novym trendem se ve vyvoji pivovarnictvi stal boom tzv. minipivovarii. Minipivovary
zaGaly vznikat v pribéhu devadesatych let a k 31. 12. 2019 jich nachazime v Cesku 617
(tabula 4). Nejvice byly minipivovary zakladany v posledni dekad¢, kdy mizeme pozorovat
jejich dramaticky nartist. V ramci celého vystavu piva Cesku minipivovary zaujimaji zhruba

2,5% celkové produkce (Cesky svaz pivovari a sladoven 2020).

Rok Pocet pivovari Pocet minipivovari Vystav (tis. hl)
1851 1 056 - -

1913 656 - 12 579
1933 405 - 7 769
1948 223 - 7 870
1968 105 - 14 778
1989 71 - 18 267
2000 50 27 17 924
2010 48 95 18 098
2019 617 519 21 608

Tabulka 4: Vyvoj poctu pivovarii a vystavu (Kratochvile 2005, Cesky svaz pivovarii a sladoven 2020)
4.2 Kralovehradecky kraj

Vyvoj pivovarnictvi v Kralovehradeckém kraji nese podobné rysy, jaké mizeme vidét
i vramci celého Ceska. V obdobi pied rokem 1923 mizeme sledovat v oblasti dnesniho
Kralovehradeckého kraje 48 pivovari s pievazné lokalni ptsobnosti (Kratochvile 2005).
Pivovary se v podstaté nachazeji ve vétSiné mést (obrazek 2) na zkoumaném uzemi vyjma

par vyjimek (Nové Mésto nad Metuji, Cerveny Kostelec, Mezimésti).
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Obrdzek 2: Vyvoj provozu v pivovarech v Kréalovehradeckém kraji cinnych pred rokem 1923
Do roku 1948 vyroba klesa a nasledné do roku 1989 strmé stoupa (obrazek 3). Stejny jev
muzeme pozorovat i v poctu pivovart, kdy se vyroba po roce 1948 vlivem centralniho fizeni
hospodafstvi koncentrovala do Sesti pivovari, které spadaly pod narodni podnik
Vychodoceské pivovary Hradec Kralové, u nichz vystav ve sledovaném obdobi rapidné roste.
Sest vyse uvedenych pivovart disponovalo centralné nafizenymi regiony odbytu piva
(Kratochvile 2005), kdy kazdy pivovar mél svoji oblast odbytu nebo ptipadné specializaci
na dany segment vyroby piva, naptiklad Primator vyrabél od roku 1985 pouze pivo lahvové
(Pivovar Primator 2020). V tomto obdobi se vystav pivovarll v ndmi zkoumaném uzemi

pohyboval okolo péti procent z celorepublikového vystavu (viz obrazek 3).

vvvvv

rychle s jasnou vlastnickou strukturou (Krakonos, Novopacké, Primator, Opat). V piipadé¢

pivovarii v Dobrusce a v Hradci Kralové nebyla privatizace tak rychld a Gspésna, coz se
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projevilo na jejich nasledném vyvoji, kdy v obou pivovarech v pribehu 90. let minulého
stoleti byla vyroba piva pierusena (Kratochvile 2005). Po privatizaci zacal ostry boj o pivni
trh, ve kterém pivovary v ndmi zkoumaném uzemi nebyly tak Gsp&Sné. Mistni pivovary
nebyly schopné obsadit uvolnény trh po zéniku pivovarti v Hradci Kralové a Dobrusce, kdy
do Kralovehradeckého kraje pronikaly zejména pivovary Plzeiiské skupiny pivovart
(Plzeiisky prazdroj, Gambrinus, Velkopopovicky kozel) (Materna, Hasman 2014). Celkové
v priibéhu devadesatych let minulého stoleti pivovary v Kradlovehradeckém kraji vykazovaly
znacny pokles vystavu (obrazek 3), kdy mistni pivovary nebyly v ostrém boji o pivni trh

schopné konkurovat pivovarim se zahrani¢nim kapitalem (Hasman a kol. 2016).

Po turbulentnim vyvoji v devadesatych letech minulého stoleti nami sledované pivovary
postupné stabilizovaly svoji vyrobu, kdy od roku 2008 vystav dokonce mirn¢€ roste
(Kratochvile 2005; Materna a Hasman 2014), adkoliv podil vyroby piva v kraji v rimci Ceska
od roku 1989 neustale klesa a v roce 2019 dosahuje jednoho a ptl procenta (Kratochvile
2005; Cesky svaz pivovari a sladoven 2020; O&enaskova, Nevyhostény 2020). Podstatng;si
jev, ktery ve vyvoji pivovarnictvi v kraji miizeme pozorovat, je enormni narist minipivovard,
kterych v ndmi exponovaném regionu nalézdme hned 28 (obrazek 4 a 5). Podil minipivovarii
na celkovém vystavu v kraji je také vyssi a dosahuje jiz pfes 11 %. Kromé minipivovaru
v Dobrusce, kde vyrobu obnovili v malém rozsahu (9 % z plvodni vyroby), se jedna
o minipivovary, které byly nové ztizeny (OcCenaSkova, Nevyhostény 2020). Minipivovary
nachdzime v mistech, kam nezasahuji distribu¢ni arealy ¢tyt regionalnich pivovard. Jedna se
predevsim o atraktivni mista (Hradec Kralové, Krkonose, Orlické hory), kde pivni nabidka
je velmi roztfisténa, anebo o mista, kde diive mistni pivovar byl a lidé poskytli poptavku po
mistnim pivu (obrazek 5). V roce 2019 fungovaly v kraji tii pivovary s vystavem nad 10 000
hl a 28 malych pivovari, které na tento vystav nedosdhly (obrazek 4). Pivovaru v Broumové
klesl vroce 2012 vystav pod hranici 10 000 hl, a proto ho fadime mezi minipivovary

(Materna, Hasman 2014).
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5 Analyticka cast

V nésledujici ¢asti budou predstaveny nami zkoumané pivovary, na které byl
aplikovan vyzkum. Analyza kazdého pivovaru je rozd€lena na Ctyii Casti. V prvni Casti je
u jednotlivych pivovarti ptedstavena jejich historie a charakteristika. Ve druhé casti je
rozebiran kvantitativni vyzkum dle dat z webu Beerborec.cz (2020), kdy se na zékladé map
rozebird distribu¢ni sit’ pivovarid. Ve tfeti ¢asti jsou diskutovany na zakladé rozhovort
s Celnimi predstaviteli vnitini a vnéjsi faktory, jez podminuji podobu distribucni sité.
V posledni c¢asti budou dané pivovary na zékladé¢ ptredchozich poznatki hodnoceny.
V hodnoceni pivovarti se budeme prevazné zabyvat celkovym vztahem pivovaru k regionu

a vlivem neolokalismu na aktudlni distribu¢ni strategie pivovaru.

5.1 PRIMATOR a.s.

Obrazek 6: Pivovar Primator v Nachodé (Pivovar Primator 2020)

5.1.1 Historie a charakteristika

Pivovar v Nachod¢ (obrazek 6) byl zalozen v roce 1872 jako obecni primyslovy pivovar
s vyrobni ro¢ni kapacitou 12 200 hl (Pivovar Primator 2020). Pivovar patfil méstu az do roku
1951, kdy byl znarodnén do narodniho podniku Pivovary Hradec Kralové (Likovsky 2008).
Po dalSich transformacich v rdmci restrukturalizace narodnich podniki se stal soucasti
narodniho podniku Vychodoceské pivovary Hradec Kralové. V pribéhu socialismu vystav
pivovaru rapidng rostl a v roce 1989 dosahl vrcholu (210 165 hl) (Kratochvile 2005). Vlivem
centralniho planovani se musel ke konci 80. let minulého stoleti vénovat pouze vyrob¢ piva
lahvového, kdy vyrobu sladu a sudového piva ptevzal pivovar v Dobrusce, coz vyznamné

ovlivnilo porevolu¢ni vyvoj pivovaru (Pivovar Priméator 2020).

Vroce 1993 je pivovar navrdcen v ramci privatizaci méstu a ndkladné modernizovan,

piicemz se do n&j opét vraci staCeni sudl (Pivovar Primator 2020). Pivovar nasleduje
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republikovy trend a znaéné omezuje vyrobu a dostdvad se vroce 1998 do existencnich
problémi. Existenc¢ni problémy jej vedly k zaméteni se na vyrobu specidlnich piv a posléze
export do zahrani¢i (Pivovar Primator 2020). Tyto faktory, které jiné pivovary opomijely,
pomohly pivovar dostat z existen¢nich problémi a nasledné¢ i piezit ekonomickou krizi, ktera
probihala na konci prvniho desetileti 21. stoleti. V roce 2009 pivovar od mésta odkoupila
spolecnost LIF, pod kterou spadaji pivovary Svijany a Rohozec, ¢imz se pivovaru naskytl

zajimavy prostor pro spolupraci v ramci této pivovarské skupiny (Pivovar Primator 2020).

V soucasnosti pivovar ve svém portfoliu nabizi 12 druht stalych piv (¢tyfi spodné kvasena,
4c¢tyti svrchné kvaSend, Ctyfi specidly), dale jedno ovocné pivo, jedno sezonni pivo a Ctyfi
druhy limonad (Pivovar Primator 2020). V uplynulych dvou letech m¢l Primator ve svém
portfoliu dale Ctyti limitované edice piv (Pivovar Primator 2020). Svoji Sirokou nabidkou se
pivovar fadi k pivovartim s nejir$i nabidkou sortimentu v Cesku. V uplynulém roce pivovar
mél vystav 127 916 hl, pficemz se v prub&hu uplynulych 10 let pohybuje stabilné v rozmezi
od 120 000 do 130 000 hl (Materna, Hasman 2014; Pivovar Primator 2020). Vyznamné roste

zahrani¢ni export, ktery za rok 2019 ptedstavoval 36 % vystavu (Pivovar Primator 2020).

5.1.2 Prostorova charakteristika distribu¢ni sité

Zastoupeni pivovaru
v restauracich ohce v %

0,1-3,0
[ 31-60 e Sidlo pivovaru
P 51-120 *  Obec nad 30 tis. obyvatel
Bl 21-250 -/ Hranice kraje 80 km Zdroje:
B 24.9-500 ~~-/ Hranice okresu 1 g;c;z'fr:;acr;azé%o
I 50.1- 100 .- Hranice obce Materna, Hasman 2014

Obrazek 7:: Podil zastoupeni pivovaru Primator v restauracnich zarizenich obci v roce 2014

37



Zastoupeni pivovaru
v restauracich obce v %
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Obrazek 8: Podil zastoupent pivovaru Primdtor v restauracnich zarizenich obci v roce 2020

Jadrovou oblast sit& tvoii hlavné okoli Nachoda, Ceské Skalice a Nového Mé&sta nad Metuji
(obrazek 8). Pomérné slusnou pozici si dale Primator drzi v Broumovském vybézku, kam
expanduje na ukor broumovského Opata. V pojeti distribucni sit€¢ mizeme vidét relikt
minulosti, kdy pivovar pievzal ptisobnost po zruSenych pivovarech (Velka Ledhuje, Hronov,
Jaromét) a byl ohraniCen plsobnosti dalSich pivovarti v tehdejSim narodnim podniku
Vychodoceské pivovary. Velky deficit z hlediska vyvoje sité spatfuji v nepfevzeti odbytist’
po zaniklych pivovarech na konci 90. let minulého stoleti (DobruSka, Hradec Kralové), kdy
Primator m¢l existenéni problémy, a tudiz nebyl schopny tyto sité pfevzit. Distribu¢ni sit’
v ramci prodeje sudového piva vykazuje charakter Sifeni se pomoci strategie nadkazy.
Porovname-li zménu mezi lety 2014 a 2020 (obrazek 7, 8), je patrny smér jizni Sifeni
do Pardubického, Jihomoravského a Olomouckého kraje. V téchto krajich Primator pfevazné
cili na mensi obce, popiipadé mésta, kterd nemusi byt atraktivni pro jiné pivovary. Distribu¢ni
sit’ je ohrani¢ena ze severovychodu pivovarem Krakonos, ktery se snazi naopak expandovat
pfimo do okresu Nachod, kde ptebird Primatoru nékteré obce (obrazek 7 a 8). Pfimo z jihu
v okrese Rychnov nad KnéZnou hranic¢i distribu¢ni sit’ s pivovarem Rampusak (Dobruska),

ktery v posledni dobé zaznamenava vyznamny nartst odbytist' a zalind atakovat hranici

vystavu okolo 10 000 hl (Oc¢enaskova, Nevyhostény 2020).
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Nejvice zaznami (tabulka 5) mé pivovar v Praze a v Brné, kde ma zdznamy ptedevSim
v pivnich barech, pivotékach. Pivotéky nabizeji zdkaznikiim Siroky sortiment druhti a znacek
piv (rotujici pipy), kam chodi zdkaznici piva pievazné degustovat. Primator zde boduje
nejenom diky svému Sirokému sortimentu, ale (dle vlastnich webovych stranek) take diky
kvalité svych speciall, které jsou velmi oceniovany na degustacnich soutézich nejenom u nas,
ale 1 v zahrani¢i (Pivovar Primator 2020). Ve svém regionu hlavni plisobnosti Primator
pfevazné distribuuje spodné kvaSend piva, kdy nejvetsi zastoupeni maji pivni lezaky.
Pivovaru v jeho hlavnim regionu ptsobnosti (okres Nachod) konkuruji nejvice celostatné
pusobici znacky (Staropramen, Velkopopovicky Kozel, Plzensky Prazdroj apod). Tyto
znacky vSak nepiisobi v okrese souvislym rozlozenim a spiSe dopliuji sortiment, ktery nabizi

Primator.

V ramci prizkumu distribuéni sit€ byla dale zkouména spoluprace pivovari v rdmci
pivovarské skupiny LIF, které je pivovar soucasti. Sou¢innost s pivovary skupiny LIF byla
zaznamenana u 11,5 % zdznamu. Spolupréce byla zaznamendna hlavné mimo hlavni regiony
pusobnosti Svijan, Rohozce a Primatoru pievdzné ve vétSich méstech (Plzen, Hradec
Kralové, Praha), pficemz dle zdznamii na Beerborec.cz (2020) se nejednd se o pivotéky.
V ramci soucinnosti v pivovarské skupin€ maji pivovary rozdélené pole plisobnosti a Sifeni

tak, aby si nekonkurovaly, coz v rozhovoru potvrdil hlavni obchodni zastupce pivovaru.

Pocet zaznamu Pocet zaznamu
Mésto Meésto
(2013) (2020)
Nachod 84 Praha 73
Praha 49 Brno 40
Brno 37 Nachod 32
Ceska Skalice 24 Hradec Kralové 16
Hradec Kralové 23 Ceska Skalice 11

Tabulka 5: Obce s nejvétsim zastoupenim pivovaru Primator (Materna, Hasman 2014, Beerborec.cz 2020)

5.1.3 Vnitini faktory podminujici strategii pivovari a tvar distribuéni sité

Nazev pivovaru nesouvisi s regionem, piicemz je pivovarem pouzivan od roku 1935 (Pivovar
Priméator 2020), kdy toto pojmenovani piivodné¢ oznacovalo nové vyrabéné tmavé 12° pivo.

Logo a ani etikety neodkazuji nikterak na region, pouze na zdlohovanych obalech jsou reliéfy
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s ndzvem mesta, kde sidli pivovar, a obrysem zdmku, jenZ je dominantou mésta. Reklamni
obsah a marketing pievazné cili svym umisténim na region Nachodska, ktery je dle zaslanych
odpovédi pro Priméator zdsadni. Pivovar v Nachodé relativné neddvno zménil svoje oznaceni,
loga a marketing, kterd pfevazné¢ odkazuji na femeslnou vyrobu. Zménu hlavni obchodni
zastupce pivovaru odivodnil nésledovné: ,,K odkazu na tradicni remeslo, kterym pivo
varime, nas vedly myslenky a zkusenosti z trhu, kdy jsme zacali byt vnimani jako stredni,
a predevsim  prumyslovy pivovar. Vitomto kontextu miiZze vzniknout predstava
o ,,prumyslové“ vyrobé a na ,,2. strané reky“ jsou minipivovary, které se prezentuji témer
., rucni “ vyrobou nebo velké pivovary, které hldasaji to samé (prestoze mnohdy prave tam jde
pravé spise o ,, priimyslovou “ vyrobu). PRIMATOR piva vari opravdu tradicnim a Femeslnym

zpusobem, proto se to nebojime rict nahlas, jsme na to hrdi “.

Pivovar se pomérné dost spoleensky a kulturné angazuje. Primator financné a barteroveé
podporuje mistni sportovni organizace (florbal, fotbal, hokej, hdzena, kuzelky) 1 kulturni akce
(Jiraskiv Hronov, Novomeéstsky hrnec smichu, Festival Prima sezéna). Pivovar dale potada
akce pro vetejnost (Festival den s Primatorem, Sladkovi patky) a déle zastituje jako hlavni
sponzor a organizator seridl bézeckych zavodi Primator cup. Pivovar ddle odméiuje své
zaméstnance, kdy jim dle slov hlavniho obchodniho zastupce nabizi nasledujici podporu:
»Ano = benefity jsou napr. stravenky v hodnote 100 K¢, ndakupy piva za extra zvyhodnénych
podminek, darky na Vanoce nebo Velikonoce, poradani akci pro zaméstnance (zabijacka,
ukoncent sezony, vanocni vecirek apod., vse v rezii pivovaru), jednordazové financni odmeény
za odpracované roky (10 let atd.), individualni podpora pri studiu apod.” Primator
s lokalnimi ekonomickymi subjekty spolupracuje, kdy rozvoz piva zajiStuje regionalni

dopravce a dodavatelem reklamnich ceduli a bannert je taktéz regionalni firma.

Na zaklad¢ vySe uvedenych odpovédi byla vypoctena celkovd mira neolokalismu 0,688,

piicemz v prvni ¢asti hodnoceni dosahovala znacka hodnoty 0,375 a ve druhé 1.

Zaméiime-li se na vnéjsi prostiedi pivovaru, slad a chmel odebirda mimo region, protoze
v regionu neni dostupny. V ramci struktury odbéru piva proddva Primator své pivo predevsim
pies své obchodni zastupce a maloobchody. Konkrétnimi sméry se znacka §ifi pomoci
zaméfeni pusobnosti svych obchodnich zéstupct, popiipadé diky spolupraci s mistnimi
velkoobchody. Celonarodni trend posilovani lahvového piva na tikor sudového (Cesky svaz
pivovar a sladoven 2020) je patrny i u Primatora. Zatimco celorepublikové je pomér
lahvové/sudové pivo 37 % ku 63 %, u Primatora je pii zapocteni exportu tento pomeér

vyrovnany. Pivovar distribuuje sudové pivo spiSe regionalné¢ (obrazek 8), zatimco pivo
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lahvové distribuuje celoplosné ve vétsiné ¢eskych maloobchodnich fetézcich. Nachodsky
pivovar moc nevnima minipivovary jako konkurenci, naopak jako velké konkurenty vnima
velké pivovary se zahrani¢nim kapitdlem, které maji neomezené prostiedky. Nejvice z nich
jako konkurenci vnimé Plzenisky prazdroj, kterou vyZzaduji mit restauratéti vétSinou jako
druhou znacku v restauraci. Ostatni regionalni pivovary vnima hlavni obchodni zastupce

pivovaru také jako konkurenci, jejichZ smérem se také Primator snazi expandovat.

5.1.4 Hodnoceni

v

Ve strategii Sifeni pivovaru jsou pozorovany tfi typy. V prvnim typu se jednd o strategii
nakazy, kdy je jasn€ pozorovatelny jadrovy region okolo mésta Nachod. Zastoupeni pivovaru
na trhu pak s pfibyvajici vzdéalenosti od Nachoda sldbne, kdy déle zhruba od hranic okresu
Nachod ma nespojité aredly, kde se uz projevuje vliv okolnich regionalnich pivovari (Opat,
Krakono$, Rampusak). Druhy typ Sifeni je segmentace, kdy pivovar vyuziva svych specialt
(ptedevsim pSenicné pivo) pro Sifeni do pivoték a turisticky atraktivnich oblasti (velka mésta,
Jeseniky, KrkonosSe, Posazavi). Tieti typ predstavuje strategie vyhybani se/domluva, kde
v rdmci skupiny LIF maji pivovary rozdélené pole pro svoji plisobnost a Sifeni. Ackoliv se
jedna o regionalni pivovar, tak Primator nepouziva mistni jména a loga v marketingu, coz
muze korespondovat s velkym podilem exportu pivovaru a relativn¢ mnoho odbytisti mino
jadrovy region, kde se chce pivovar prezentovat hlavné femeslnou vyrobou. Tim mtzeme
odivodnit i mensi velikost sit€¢ oproti pivovaru Krakono$, ackoliv oba pivovary maji
podobnou velikost vystavu. Naopak pivovar se vénuje hodné mistni komunité v ramci jeji
podpory a potfadani spolecenskych akei, coz potvrzuje i vysoky index miry neolokalismu,
kdy rozsah angazovanosti pivovaru odpovida velikosti jddrové oblasti distribuce. Celkova
velikost sit¢ a charakter sit€¢ je podminén strukturou vyroby pivovaru, konkurenci

a angazovanosti pivovaru v jeho okoli.
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5.2 KrakonosS spol. s r.o.

Obrazek 9: Logo pivovaru Krakonos (Pivovar Krakonos Trutnov 2020)

5.2.1 Historie a charakteristika

Pivovar v Trutnové€ byl zaloZen jiz v roce 1582 (obrazek 9), kdy se vSichni pravovarecnici
spojili a zapocali vafit pivo spolecné v nové zaloZzeném pivovaru (Pivovar Krakono$ Trutnov
2020). Trutnovsky pivovar prosel v priabéhu 20. stoleti obdobnym vyvojem jako pivovar
v Nachodg, kdy vyroba v prvni ptli 20. stoleti klesala a ve druhé piili strmé stoupala z diivodu
pfevzeti odbytiSt’ po uzavieni provozu v pivovarech Vrchlabi a Dvlir Krdlové nad Labem
(Kratochvile 2005). Vlivem centralni koncentrace vyroby vystav v druhé ptli minulého
stoleti rostl, kdy v roce 1989 obdobn¢ jako u pivovaru v Nachod¢ dosahl vrcholu (227 510 hl)
(Kratochvile 2005).

Pivovar byl po sametové revoluci relativné rychle zprivatizovan. Po privatizaci se vSak musel
potykat s velkou konkurenci, ktera expandovala na velmi lukrativni trh Krkono$
(Pivovary.info 2020), kde nemohl s otevienim trhu drzet své ptredrevolu¢ni stoprocentni
zastoupeni (Materna, Hasman 2014; Hasman a kol. 2016). Vyroba pivovaru postupné klesala,
kdyZ v dobé& ekonomické krize v roce 2010 dosédhla minima (88 000 hl) (Materna, Hasman
2014). Pivovar se vSak stabilizoval a jeho odbyt od roku 2010 stabiln¢ stoupd, coz majitel

pivovaru odivodiuje zménou chovani spotiebitell, ktefi se zacali vracet k mistnimu pivu.

V soucasnosti pivovar nabizi zdkaznikim pét druhi piv a dale jedno sezénni pivo, které
vyrabi na Vanoce a Velikonoce (Pivovar Krakono§ Trutnov 2020). Pivovar se od ostatnich

pivovari odliSuje velmi nizkou cenou piva a tim, ze pivo nepasterizuje. Zadny jiny pivovar
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obdobné velikosti pivo udajné nevyrdbi zplsobem jako pivovar v Trutnové (Pivovar
Krakono$ Trutnov 2020). Pivovar vyrabi hlavné lezéky a svétla piva, pficemz v uplynulych
deseti letech vyroba mirn¢ stoupd, kdy vroce 2019 pivovar mél vystav 128 554 hl

(Oc¢enaskova, Nevyhostény 2020; Pivovar Krakono$ Trutnov 2020).

5.2.2 Prostorova charakteristika distribu¢ni sité

Zastoupeni pivovaru
v restauracich obce v %

0,1-30
[ 31-60 * Sidlo pivovaru
P 61-120 = Obec nad 30 tis. obyvatel
B 12.1-250 ~~ Hranice kraje 80 km Zdraje:
B 24.9-500 ~~.7 Hranice okresu e g;ﬁgfrgil;ig%o
I 50,1 - 100 -~ Hranice obce Materna, Hasman 2014

Obrazek 11: Podil zastoupeni pivovaru Krakonos v restauracnich zarizenich obci v roce 2014
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Zastoupeni pivovaru
v restauracich obce v %

0,1-3.0
[ 31-60 *  Sidlo pivovaru
P 61-120 *  Obec nad 30 tis. obyvatel
B 21-250 ~~~ Hranice kraje 80 km Data byla staZena v dubnu 2020
B 24.9-500 =/ Hranice okresu L i?;gz; Praha 2020
I 50,1 - 100 -~/ Hranice obce Beerborec.cz 2020

Obrazek 12: Podil zastoupeni pivovaru Krakonos v restauracnich zarizenich obci v roce 2020

Jadrovou oblast plisobnosti pivovaru tvoii okres Trutnov, kde také miZeme nalézt nejvice
obci s vyhradnim zastoupenim pivovaru Krakono$ (obrazek 11). Pivovar se dale Sifi
sousedskou difuzi do sousednich okresti (Nachod, Ji¢in) a dale se Sifi v souvislém pasmu
KrkonoSe—Jizerské hory-Luzické hory v Libereckém kraji. Proto mtizeme fict, Ze se pivovar
$ifi pomoci strategie nadkazy. Dale mizeme vidét i jizni smér Siteni (obrazek 10 a 11). Zde
vSak zastoupeni pivovaru neni souvislé. Mliizeme to ale povazovat za zarodek nebo pocatek
nové expanze pivovaru. Vyse popsané sméry Sifeni jsou pii porovnani se stavem v roce 2014
jasné patrné. Naopak u pivovaru mizeme pozorovat pokles odbytu na Kralovédvorsku, kde
se pomérn¢ uspeésné etabloval pivovar Tambor ze Dvora Kralové nad Labem. Trutnovskému

pivovaru na zaklad¢ vySe uvedenych informaci miizeme pfifadit strategii Sifeni formou

nakazy.

Plsobnost pivovaru je ohrani¢ena ze zapadu pivovarem Svijany a z vychodu pivovarem
Primétor, které jsou ve spolecné pivovarské skupiné LIF. Toto uskupeni vzniklo relativné
neddvno a prozatim nebere trutnovskému pivovaru odbytisté. Naopak miizeme pozorovat
Sifeni trutnovského pivovaru do regionu plisobnosti Primatora a Svijan. Z jihu pak region
pusobnosti Krakonose hranici s pivovary Tambor a Nova Paka, které maji relativné¢ malé

regiony pusobnosti, které vSak mohou piredstavovat v ptfipadé expanze pro pivovar
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z Trutnova hrozbu. Pivovar ma dale velky pocet odbytist' (tabulka 6) ve velkych méstech

(Praha, Brno), kde vSak pivovar spise dopliuje mistni nabidku piv.

Pocet Pocet
Meésto zaznamu Mésto zaznamu

(2014) (2020)
Trutnov 111 Praha 42
Brno 84 Trutnov 41
Dvur Kralové nad Labem 53 Brno 35
Praha 35 Dvur Kralové nad Labem 21
Pec pod Snézkou 23 Pec pod Snézkou 21

Tabulka 6: Obce s nejvétsim zastoupenim pivovaru Krakonos Trutnov (Materna, Hasman 2014, Beerborec.cz 2020)

5.2.3 Vnitini faktory podminujici strategii pivovari a tvar distribuéni sité

Nazev pivovaru jako samotny odkazuje piimo na vladce hor (Krakonos), ktery s regionem
Krkono$ a Podkrkonosi pfimo souvisi. Samotného Krakonose s kopci a vrcholy Krkono$
obsahuje logo pivovaru, které je i na etiketé lahvi. Stejny ndzev také nesou vSechna piva, kdy
nazvy piv se li$i pouze dle stupniovitosti daného druhu piva. Stejné tak i marketing a reklama
na Krakonose odkazuji. Trutnovsky pivovar podporuje mistni spolky, dle slov majitele hlavné
sportovni oddily. Pivovar dale podporuje sportovni zdvody a spoleCenské akce (napiiklad
Artu Kus Festival, Trutnovsky piilmaraton). Déle také podporuje své zaméstnance financni
podporou a bezplatnym zapijenim vybaveni. Pivovar Krakono$§ preferuje mistni
ekonomické objekty, kdy majitel pivovaru ptimo uvadi: ,,Ano, kdyz je to mozné, tak
preferujeme mistni dodavatele, napriklad tiskarnu a stavebni prace.” Na zakladé vyse
uvedenych odpovédi byla vypoctena celkova mira neolokalismu 1, kdy pivovar v obou
¢astech dosahl maximalni hodnoty pro méteni miry neolokalismu. To znamen4, Ze je pivovar

(alespont dle odpovédi majitele) velmi uzce spjat s regionem.

Pivovar odebira chmel i slad z jinych regionti, protoze v ném pro tak velkou vyrobu neni
dostupny. Pivovar dle slov majitele strukturu odbéru piva nijak nesleduje, kdy ¢lenit podil
maloobchodu/restauraci a lahvového/sudového nema podle ného smysl kvili vzajemné
provéazanosti. Z vlastniho pozorovani mohu vSak fict, Ze v pfipadé maloobchodu znacka

pasobi vyhradné okolo Trutnova, nikoliv celoplo$né v ramci celého Ceska. Tuzemsky trh
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déla pivovaru asi 98 % produkce. Dle dotazniku kon¢i pivovaru jadrova ptisobnost do 100
km od Trutnova, coz se ale pii pohledu na obrazek 8 da spiSe pfirovnat k okruhu zajmu
pivovaru v ramci strategie Sifeni nakazy. To potvrzuje v jedné odpovédi majitel pivovaru,
kdy neni v zdjmu pivovaru vyrazn¢ expandovat za hranice regionu nebo do krajskych mést.
Trutnovsky pivovar jako nejvetsi konkurenci povazuje ostatni regionalni pivovary, pricemz

jejich aktivitu vyrazné nesleduje.

5.2.4 Hodnoceni

v

Pivovar Krakonos$ vykazuje hlavné strategii Sifeni formou nékazy, kdy z regionu Trutnovska,
kde ma dominantni charakter, se dale $iti do vice sméri, ptevazné po ose Krkonose-Jizerské
hory-Luzické hory. Svoji dominantni pozici pivovar dle porovnani obrazkt 10 a 11 posiluje
nariistem poctu odbytist’. Pivovar ma dale nespojitd ptsobisté, ktera vedou prevazné jiznim
smérem. V piipad€ nespojitych odbytist mimo hlavni region pisobnosti miizeme spatfovat
prvky segmentace, kdy pivovar se segmentuje svoji cenou a povahou samotného pivovaru.
Pivovar se dle mého nazoru S§ifi hlavné na zakladé kombinace nizké ceny svého piva
a tradi¢nosti své vyroby, které piebiji ostatni pivni znacky. Vzhledem k tomu, Ze znacka
vystupuje a pln¢ se identifikuje s nazvem, ktery ma Siroky prostorovy zabér, lze Trutnovsky
pivovar nachazet i mimo region pisobnosti. Siroky regionalni prostorovy zabér pivovaru
muzeme taktéz odivodnit tim, Ze pivovar se vyhradné soustiedi na nejprodavanéjsi piva
(lezéky) a témét cely jeho vystav miii na tuzemsky trh MiZeme tedy fict, Ze na piikladu
pivovaru Krakono$§ mizeme spatfovat neolokalismus jako zcela zasadni faktor pii hodnoceni

distribuéni sité.

5.3 Pivovar Nova Paka, a.s.

Obrazek 13: Pivovar v Nové Pace (Pivovar Nova Paka 2020)
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5.3.1 Historie a charakteristika

Pivovar v Nové Pace byl zalozen kratce po zruSeni propinac¢niho prava (1869) v roce 1872
(Kratochvile 2005; Pivovar Nova Paka 2020). Pro pivovar v ramci vyvoje bylo zasadni
odkoupeni a nasledné pteneseni vyroby z pivovaru Pecka v roce 1926. Tim pivovar ziskal
stabilni region plisobnosti pro svlj odbyt (Pivovar Nova Paka 2020). Po roce 1948 byl
pivovar obdobn¢ jako jiné pivovary znarodnén. Vyroba z okolnich menSich pivovart
(Hostinn¢é, Hofice) se centralné piesouvala do Novopackého pivovaru, ktery tak mohl rist

a mit kapacity pro odbyt (Kratochvile 2005).

Pivovar byl zprivatizovan v roce 1996, kdy se stal majetkem mésta Nova Paka (Pivovar Nova
Paka 2020). Oproti jinym pivovarim byl ten Novopacky privatizovan o poznani pozdéji.
Chybéjici kapital a potfebné investice do zastaralych technologii spolu s ostrou konkurenci
dostalo pivovar do existen¢nich potizi a nasledné insolvence. V roce 2001 byl pivovar
odkoupen (Pivovar Nova Paka 2020). Za pomoci investic do rekonstrukce se pivovar
stabilizoval, pticemz jeho vyroba v poslednich deseti letech oscilovala v hodnotach 40 000

az 55 000 hl (Materna, Hasman 2014; Pivovar Nova Paka 2020).

Pivovar sdm sebe nyni charakterizuje jako maly nezavisly pivovar (Pivovar Nova Paka 2020).
V soucasné dobé nabizi dvanact stalych druhti piv a ¢tyfi druhy piv sezonnich. Ze stalych
druhti piv nabidka pivovaru obsahuje jedno nealkoholické pivo, dva druhy vycepniho piva,
dva druhy lezaku a sedm druhii speciall, kde pivovar nabizi i tfeSfiové pivo a konopné pivo
(Pivovar Nové Paka 2020). Novopacky pivovar dale nabizi specidlni sortiment pro vyvoz
do zahranici, ktery se nazyva BrouCzech, ¢imZ odkazuje na pojmenovani (Broucek) svého
nejprodavangjsiho piva na ¢eském trhu (Pivovar Nova Paka 2020). VySe uvedena informace
koresponduje 1 s obchodni charakteristikou pivovaru, kdy vice nez polovina produkce mifi

na vyvoz (Pivovar Nova Paka 2020).
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5.3.2 Prostorova charakteristika distribu¢ni sité

Zastoupeni pivovaru
v restauracich obce v %

0,1-3,0
[ 31-60 e Sidlo pivovaru
P s1-120 *  Obec nad 30 tis. obyvatel
B 12.1-250 ~~/ Hranice kraje 80 km Zdroje:
B 24.9-50,0 ~=./ Hranice ckresu L ggﬁz;ar:éacl;azgggo
I 50.1- 100 ~~.7 Hranice obce Materna, Hasman 2014

Obrazek 14: Podil zastoupeni pivovaru Nova Paka v restauracnich zarizenich obci v roce 2014
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Zastoupeni pivovaru
v restauracich obce v %
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I 24.9-50,0 ~~./ Hranice okresu — i?crgj:t; Praha 2020
I 50,1 - 100 -~/ Hranice obce Beerborec.cz 2020
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Obrazek 15: Podil zastoupeni pivovaru Nova Paka v restauracnich zarizenich obci v roce 2020

Pivovar disponuje ve srovnani s jinymi pivovary s obdobnym vystavem velmi malym
lokalnim regionem puisobnosti, ktery od Nové Paky mifi smérem k Ceskému raji (obrazek
14), ktery predstavuje zajimavou lokalitu pro odbyt pivovaru. To muzeme odvodnit
obchodni politikou pivovaru, kdy pivovar vice nez polovinu svého vystavu exportuje
do zahrani¢i. Oproti roku 2014 pftisel pivovar o odbytisté ve sméru k Hradci Kralové, kde
vzniklo hned Sest minipivovari (obrazek 5, 13 a 14). V tomto porovnani pivovar prisel

1 o n¢kterd odbytisté ve velkych méstech (Olomouc, Zlin, Pardubice, Liberec).

Pivovar lezi na pomezi plsobnosti KrakonoSe a Svijan. Tyto dva zminéné pivovary
za posledni roky expanduji na nova odbytisté a predstavuji riziko a nejvétsi prekazku
pro Sifeni pivovaru ve sméru na sever a na zapad. Z vychodu region Novopackého piva
hrani¢i s minipivovarem Tambor, ktery si sviij region piisobnosti vytvofil relativné nedavno.
Nejvice zdznaml ma znacka ve svém regionu a dale ve velkych méstech (tabulka 7).
Relativné volny prostor pro Sifeni stale mlze predstavovat jihovychodni smér k Hradci
Kralové, kde se sice nachazeji vyse uvedené minipivovary, jejich prostorova pisobnost je
vSak omezena. Dalsi potenciondlni smér Sifeni mlize byt jihozapadni smérem k Podébradiim,
kde neni dominantni pisobnost velkého pivovaru a minipivovar se zde nenachazi. Pivovaru
v Nové Pace miizeme ur¢it vice moznosti distribu¢ni strategie. Miizeme zde interpretovat
strategii vyhybani se/domluva a segmentaci, kdy pivovar piisobi vyhradné ve svém regionu

ptisluSnému sidlu pivovaru, ktery odpovida velikosti a sile mikroregionu Novéa Paka.

Pocet zaznamu Pocet zaznamu
Mésto Meésto
(2013) (2020)
Praha 23 Nova Paka 9
Nova Paka 16 Praha 6
Brno 14 Lazné Bélohrad 4
Lazné Bélohrad 5 Brno, Ostrava, 3
Jicin 4 Stara Paka, Hradec Kralové 3

Tabulka 7: Obce s nejvétsim zastoupenim pivovaru Nova Paka (Materna, Hasman 2014, Beerborec.cz 2020)
5.3.3 Vnitini faktory podminujici strategii pivovarii a tvar distribuéni sité
Nézev pivovaru pfimo odkazuje na misto, kde se nachazi. Nazvy piv odkazuji na jména

a mista, kterd souvisi pfimo s regionem (Albrecht, Krystof, Kumburk) a déale na polohou

regionu, ktery se nachdzi v Podkrkono$i (Pivovar Nova Paka 2020). Etikety obsahuji
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oznaceni pivovaru (Novopacké pivo) a samotnou budovu pivovaru. Vzhledem k tomu, Ze
nam nebyl navracen dotaznik s odpovéd'mi, nelze urCit cileni marketingu a propagace.
Vzhledem k povaze plisobnosti pivovaru a zaméteni jeho produktii miizeme odhadovat, Ze se
bude soustiedit hlavné na sviij region a dale na zahrani¢i. Na zakladé€ studia webovych stranek
kulturnich a sportovnich organizaci v regionu pusobnosti pivovar podporuje mistni spolky
a organizace (fotbal, autoklub, méstska kulturni organizace). Pivovar se taktéz angazuje
pii podpote a potadani akci (Den otevienych dvefi, Pfedvanocni trhy, Ji¢in mésto pohadky)
(Pivovar Nova Paka 2020). Podporu zaméstnanci vzhledem k omezenému mnozstvi
informaci nelze urcit. Pivovar spolupracuje s mistnimi ekonomickymi subjekty, kdy
kompletni rekonstrukci pivovaru zajiStovala mistni stavebni firma (Pivovar Nova Paka
2020). Celkovéa mira neolokalismu vzhledem k nezaslani vyplnéného dotazniku zastupci
pivovaru nelze efektivné zméfit. Na zaklad¢ vySe uvedenych informaci se bude pohybovat

v rozmezi 0,75 az 1, coz odpovida velké spjatosti pivovaru s regionem.

Pivovar odebira chmel mimo svij region, pficemz slad si pro svou potfebu sam vyrabi.
Strukturu odbéru a vyroby vzhledem k nezodpovézeni otazek nelze urcit. Z webovych
stranek vime, Ze tém¢t polovina produkce mifi do zahrani¢i. Na zakladé¢ vlastniho pozorovani
maloobchodnich fetézcli se pivo zpivovaru prodadva celoplosné, piedev§im formou
darkovych baleni a malych soudka. Konkurenci pivovaru tvoii hlavné okolni velké regionalni
pivovary (Krakono$ a Svijany) a vzhledem k velikosti distribu¢ni sit€¢ budou konkurenci

predstavovat taktéZ minipivovary.
5.3.4 Hodnoceni

Novopackému pivovaru rovnéz jako Broumovskému mizeme urcit strategii vyhybani
se/domluvy, kdy pivovar plisobi v malém perimetru okolo mésta Nova Paka, ktery lezi
na rozmezi pusobnosti dvou velkych regionalnich pivovarii. Pivovaru dale mizeme urcit
strategii segmentace, kterd vSak v nasem prostiedi nelze prostorové vnimat, nebot se pivovar
segmentuje svym zamétenim na export do zahrani¢i. Ackoliv ndzvy pojmenovani, na které
pivovar ve svych nazvech piv odkazuje, mohou mit velky dosah, je distribuce omezena
dosahem mikroregionu Novopacka. Zde tedy obdobné jako na piikladu Broumova miize byt
neolokalismus pii zaméfeni na Uzky region piekdzkou pro Sifeni pivovaru. Pivovar
na velikost své distribu¢ni sit€¢ ma relativné velky vystav. Velikost sité je ale v tomto piipadé

podminéna strukturou odbéru, a ne velikosti vystavu, kdy témét polovina vystavu mifi
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do zahrani¢i, a déle pivovar své pivo uspesné prodava ve svych podnikovych prodejnach

a maloobchodnich fetézcich.
5.4 Pivovar Broumov s r.o.

5.4.1 Historie a charakteristika

PIVOVARGEC UMOV

ZALQZEN 4348

Obrazek 16: Logo pivovaru Broumov (Pivovar Broumov 2020)

Pivovar Broumov (obrazek 15) je z nami sledovanych pivovarii nejstarsi. Byl zalozen jiz
v roce 1348 jako klasterni pivovar, ktery patfil fddu Benediktinli (Pivovar Broumov 2020).
Pivovar se nachazel ve vesnici Olivétin, ktera lezi severné od Broumova. Tato obec byla
pozdéji k Broumovu pficlenéna. Pro klasterni pivovar v Olivétiné predstavoval velkou
konkurenci sousedni méstsky pivovar v Broumové€. Klasterni pivovar disponoval vétsim
prostorem pro dalsi rozsifovani pivovaru oproti mestskému, z n€hoz proto byla vyroba v roce

1943 do klasterniho pivovaru kvili vladnimu nafizeni pfevedena (Pivovar Broumov 2020).

Obdobn¢ jako u vSech naSich pivovart byl i pivovar v Olivétiné znarodnén. Vzhledem
k tomu, Ze se pivovar nachdzel na perifernim uzemi, byl uSetfen centrdlné¢ planované
koncentraci vyroby. Produkce pivovaru do roku 1989 rostla, kdy maxima dosahovala v roce
1984 (65 000 hl) (Likovsky 2008). Pivovar byl po roce 1989 zprivatizovan do soukromych
rukou az v roce 1997 kviili mozné restituci. Do pivovaru proto nebylo investovéano, ¢imz
nebyl proti ostatnim pivovarim konkurenceschopny. Pivovar pfichazel o sva odbytisté a tim
i vystav. To se zménilo v roce 2004, kdy pivovar zacal dodavat pivo pod znackou ,,Novic*
do maloobchodniho fetézce Tesco (vzestup vystavu o 30 000 hl) (Pivovary.info 2020). Tato
spoluprace vSak rokem 2008 skoncila. Vyroba pivovaru nadale klesala, kdy v roce 2019
nepiesahovala 10 000 hl, cozZ pfedstavovalo hranici pro zafazeni pivovaru mezi primyslové

pivovary.

Pivovar v Broumov¢ nabizi piva klasicka, kde je v nabidce sedm druhti piv. Dale pivovar
nabizi piva specialni, mozna by se hodilo fict experimentdlni. U specialnich piv pivovar
experimentuje, a tak miZeme v portfoliu pivovaru nalézt naptiklad pivo tmavé tresnové,
konopné, peptové, chilli nebo dokonce ¢okoladové. Pivovar nadale disponuje moznostmi
velkokapacitni vyroby. Nicméné¢ vyrobu dnes miZzeme povazovat za femeslnou

a nizkokapacitni, kterd odpovidé charakteristice minipivovaru. Pivovar do jist¢ miry tézi
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1 ze své nepferusené historie vyroby piva, kdy na tradici odkazuji nazvy piv a také pivovarské

muzeum, které se nachazi v arealu pivovaru (Pivovar Broumov 2020).

5.4.2 Prostorova charakteristika distribuéni sité

Zastoupeni pivovaru
v restauracich obce v %

0,1-30
[ 31-60 e Sidlo pivovaru
I s1-120 *  Obec nad 30 tis. obyvatel
B 21-250 ~~ Hranice kraje 80 km Zdroje:
I 24.9-50,0 =~/ Hranice okresu Lt g;ﬁz?rgigazgggo
I 50,1 - 100 ~./ Hranice obce Materna, Hasman 2014

Obrazek 17: Podil zastoupeni pivovaru Opat v restauracnich zarizenich obci v roce 2014
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Zastoupeni pivovaru
v restauracich obce v %

0,1-30
| 13,1-6,0 ®  Sidlo pivovaru
P 61-120 *  Obec nad 30 tis. obyvatel
Bl 2.1 -250 ~~/ Hranice kraje 80 km Data_ byla stazena v dubnu 2020
I 24.9- 50,0 ~~ Hranice okresu Lt iféﬁﬁ; Praha 2020
Il 50,1 - 100 -~ Hranice obce Beerborec.cz 2020

Obrazek 18: Podil zastoupeni pivovaru Opat v restauracnich zarizenich obci v roce 2020

Pivovar Broumov vyhradné piisobi v Broumovském vybézku (obrazek 17). Nepiisobi zde ale
tak dominantné jako napiiklad pivovar Krakono$§ nebo Primdtor ve své jadrové oblasti
pusobnosti. Broumovsky pivovar ma oproti datiim z roku 2013 svoji pozici v jadrové oblasti
slabsi, coz koresponduje také s mensi produkci pivovaru (obrazek 16 a 17). Celkovou slabsi
pozici pivovaru umociiuje i expanze trutnovského pivovaru do regionu Broumovska, kdy

piebral nejsilngjsi zastoupeni Opata v nékterych obcich.

Nejveétsi pocet zaznamu (tabulka 8) ma Broumovsky pivovar v Praze, kde pivo z Broumova
dopliiuje sortiment z pivoték. Dale mé hojné zastoupeni v domovském Broumove, Polici nad
Metuji a v Teplicich nad Metuji. Tato mésta jsou povazovana za vstupni brany do turisticky
atraktivnich Broumovskych stén a AdrSpaSsko-Teplickych skal. V téchto obcich vSak
pivovar neméa dominantni zastoupeni. Vzhledem k perifernosti a uzavienosti regionu
Broumovska je prostorové sifeni v ramci Ceska vzhledem k sile pivovaru obtizné. Ve chvili,
kdy vezmeme v tvahu blizké silné regionalni pivovary Primator a Krakonos, 1ze prostorové
Siteni Opata témeét vyloucit. Nejvetsi potencial v prostorovém Sifeni pivovaru muzeme
vnimat v Polsku, kde z&dny pivovar pobliz hranic nesidli. Celkové miizeme hodnotit

distribu¢ni strategii u pivovaru Broumov jako u Novopackého pivovaru. Mizeme tedy
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v tomto ptfipad¢ interpretovat konkrétni segmentaci na specidly nebo uchyleni se do regionu

jako strategii vyhybani se/domluva.

Pocet zaznamu Pocet zaznamu
Mésto Mésto
(2014) (2020)
Praha 47 Praha 14
Brno 15 Broumov 8
Broumov 13 Police nad Metuji 6
Hradec Kralové 11 Teplice nad Metuji 5
Police nad Metuji 7 Pardubice, Hradec Kralové 3

Tabulka 8: Obce s nejvétsim zastoupenim pivovaru Broumov (Materna, Hasman 2014, Beerborec.cz 2020)

5.4.3 Vnitini faktory podminujici strategii pivovara a tvar distribucni sité

Néazev pivovaru, ktery je i v logu, pfimo svym pojmenovanim odkazuje na mésto, ve kterém
se nachazi. Logo svym pojetim dale odkazuje na historii, kdy obsahuje ¢ast loga piedchoziho,
které¢ symbolizovalo historii pivovaru spojenou sitaddem Benediktint, ktery se svoji
pusobnosti v regionu stal jeho nedilnou soucasti. Na etiketach lahvi se nachazi vétSinou
obrazek mnicha, ktery rovnéz odkazuje na jiz zminény fad. Rovnéz nazvy piv koresponduji
s cirkevni tématikou, napiiklad pivo Benediktin, Opat, Rotter. Na otdzku zaméfeni a cile
marketingu majitel odmitl odpovedét, ale z hlediska vySe uvedenych poznatkii a prezentace
webovych stranek mizeme fict, Ze pivovar se snazi té¢zit maximum ze své historie spojené
s fadem Benediktin. Pivovar se do spolecenského zivota v regionu angazuje podporou
mistnich spolkli a organizaci (fotbal, volejbal, modelaisky klub) a dale podporuje spolecenské
akce (plesy, akce dobrovolnych hasi¢ii). Pivovar dale podporuje své zaméstnance, kdy je
odmeénuje tydnem dovolené nad ramec zékona a odménou za odpracované roky. Na zakladé
vyse uvedenych odpovédi byla vypoctena celkova mira neolokalismu 1, kdy pivovar v obou
castech dosahl maximalni hodnoty. Ackoliv pivovar neni tolik spoleCensky ve svém regionu
angazovany jako napfiiklad pivovar Primator nebo Krakonos, 1ze jej hodnotit dle vySe

uvedenych kritérii jako velmi tizce spjaty s regionem.

Pivovar odebira chmel ze Zatecka, pfi¢emz slad si vyrabi sam, kdy je¢men pro slad odebira
od mistnich zemédélcti. Na otazku ohledné struktury odbérateli a vystavu piva majitel

pivovaru odmitl odpovédét presnymi daty a informacemi. Majitel pivovar popsal strukturu
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odbéru nasledovné: ,,Pivovar mad své odbératele v mistnim regionu, ve velkych méstech
a v zahranici (Polsko, Italie, Madarsko, Slovensko). Vétsina prodavanych piv spada
do kategorie lezdkii.“ Dle vlastniho prizkumu maloobchodnich fetézca se pivo z Broumova
prodava pouze v oblasti Broumovska. Pivovar Broumov dle majitele vnima konkurenci a své
zaméteni nasledovné: ,,Ostatni pivovary na trhu vnima nase spolecnost jako konkurenci.
Proto se také vydala cestou odlisnosti od ostatnich vyrobou specialnich ochucenych piv.

Zameéruje se na turisticky ruch v regionu, ma pivovarské muzeum.*
5.4.4 Hodnoceni

Distribuéni sit’ pivovaru jevi zndmky strategie vyhybani se/domluvy, kdy pivovar pisobi
hlavné v oblasti blizkého okoli mésta, kde se vyroba nachazi. Mimo tento region odbytu
pivovar piisobi ojedinéle a nejevi naznaky Sifeni se formou nakazy. Na zaklad¢ struktury
vyroby piva bychom zde mohli fadit dale strategii segmentace, kterd ale nelze v mapé
prostorove vnimat. V piipad¢ specidlnich ochucenych piv se jedna spiSe o lakadlo k navstéve
pivovaru a degustaci téchto piv, pficemz dle slov majitele se timto smérem pivovar vydava.
Segmentaci tedy zde muzeme hodnotit jako zamé&feni se pivovaru na turisty, kdy turistickou
destinaci je pivovar samotny. Dle hodnoceni neolokalismu je zaméfeni pivovaru na svoji
oblast plsobnosti zcela ziejmé, coz potvrzuje celkova prezentace pivovaru, kterd odkazuje
vyhradné na svou historii spojenou s fadem Benediktinii. To ale v kone¢ném disledku
pivovar limituje, protoze dosah kldstera a regionu Broumovska je prostorové omezeny
Broumovsky region lze oznacit za periferni oblast, kterd svoji spadovosti bude pohlcena
blizkymi mésty Nachod a Trutnov, coz potvrzuje i expanze pivovari z téchto mést

do Broumovského vybézku.
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6 Zavér

Pivovar, ktery distribuuje pivo do vice restauracnich zatizeni, mé distribucni sit, kterou lze
charakterizovat pomoci prostorové strategie Sifeni. Ackoliv typologie v praci rozliSuje Sest
typl $ifent, tak v prostiedi Ceska u pivovarii miizeme nalézat riizné kombinace, které se daji
charakterizovat mnoha faktory, jez tvar, velikost a typ prostorového Sifeni pivovaru
podmifiuji. Prostorové sité se na tzemi Ceska vytvaieji od zruSeni propina¢niho prava,
pii¢em? se vytvéieji a méni neustale. Nejvice dramaticky vyvoj v Cesku je po roce 1989, kdy
skoncilo centrdlné planované hospodaistvi a na pivovarsky trh vstoupily zahrani¢ni

nadnarodni spole¢nosti s velkym vstupnim kapitalem. Cesky pivni trh se tim diverzifikoval,

a s novymi podminkami na trhu se pivovary popasovaly rizn¢.

Hlavnim cilem préace je vyse uvedené faktory najit a popsat na ptikladu vybranych pivovari
v Kralovehradeckém kraji. Nami zkoumané pivovary jsou zaloZeny na své historii a tradici
vyroby a znacce, kterd je definovdna hlavni, jadrovou oblasti plisobnosti. Velky vliv
na dosavadni stav i sit’ pivovaru ma historie, kdy se do roku 1989 mizeme na vyvoj pivovara
divat relativné rovnocenné. Po roce 1989 se nami zkoumané pivovary potykaji s krizi,
s kterou se popasovaly riizn€, coz se odrazi na povaze distribu¢nich strategii a velikosti
distribu¢ni sité¢. Z vyzkumu muizeme fict, Ze prostorové aspekty distribucnich strategii

ovliviuji dva faktory, které jsou nize popsané.

Velikost a povahu distribu¢nich siti a strategii ovliviiuje struktura vyroby a jeji zaméieni.
U ndmi sledovanych pivovarl pfevazné pozorujeme kombinace strategii ndkazy, vyhybani
se/domluvy a segmentace. Zde ptedpoklad, Ze velikost vystavu rovnd se velikost sité
nevychazi. Lze to pozorovat na ptikladu pivovari Krakono$ a Primétor. Oba pivovary maji
podobny vystav, ale zatimco u Primatora jde 35 % vystavu na zahrani¢ni export, tak
u KrakonoSe pouze 2 %. To stejné lze pozorovat pii porovnani pivovari Nova Paka
a Broumov, které¢ maji podobn¢ velkou distribucni sit’ a po¢et zdznamti, ackoliv ma pivovar
Nova Paka pétindsobné vétsi vystav. Zatimco Broumov témeét veskerou distribuci smétuje
do svého regionu, tak Nova Paka svoji distribuci sméfuje vice do zahrani¢niho exportu

a maloobchodniho prodeje.

U dvou vétsich pivovara (Krakonos$ a Trutnov) se jedna o strategii nakazy, ktera se projevuje
jadrovym spojitym regionem pusobnosti, ktery ve vzdalenosti od jadra slabne, pficemz
postupné prechazi v nespojité aredly plisobnosti. Zbylé dva pivovary maji charakteristiku
vyhybani se/domluvy, kdy se soustfedi na maly perimetr plisobnosti okolo sidla pivovaru.

Zajimavym jevem na piikladu vSech pivovari kromé KrakonoSe je strategie segmentace,
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protoZe kazdy pivovar tuto strategii vyuziva jinym zplsobem, kterou Ize prostorove na izemi
Ceska vnimat jenom u Primétora. U ného se segmentace projevuje odbytisti special
v pivotékach a ve sméru Siteni. U zbylych dvou pivovara se segmentace prostoroveé na naSem
uzemi neprojevuje. Pivovar Broumov vafi specidlni ochucend piva jako lakadlo k navstéve
pivovaru, zatimco pivovar Nova Paka se segmentuje exportem piv pomoci jejich specidlniho

vyvozniho oznaceni.

Nami sledované pivovary pouzivaji mistni ndzvy a pojmenovani a angazuji se v kulturnim
a spolecenském zivoté ve svém jadrové lokalité¢ pusobnosti. To potvrzuje vysoka mira
neolokalismu u zkoumanych pivovara s vyjimkou pivovaru v Nachodég. Ten se vice odkazuje
na femeslnost své vyroby, na druhou stranu se ale oproti zbylym pivovarim daleko vice
angazuje pi1 poradani akci podpotfe mistnich spolkli. Mizeme tedy fict, Zze pivovary jsou
v oblasti svého regionu pusobnosti Uspésné, protoze maji vysokou miru neolokalismu
a stabilni odbyt. Namétené hodnoty vSak mohou byt zkresleny tim, Ze jejich vypocet vychéazel

z vlastni prezentace pivovari, které se snazi vykreslit co nejlépe.

V souvislosti s neolokalismem lze u regionélnich pivovart pfedpovidat velky vliv spadovosti
mista, kde se pivovar nachazi, na dosah distribucnich sit¢ daného pivovaru. Tento jev
muzeme pozorovat na prikladu pivovari Primator a KrakonoS$, které té€zi z velikosti
a spadovosti mest, kde se jejich vyroba nachazi. V ptipad¢ pivovaru Krakonos Ize pozorovat
zéaroven velky vliv pohoti Krkonos, které¢ predstavuje velky homogenni celek, ke kterému se
hlasi mnoho obci a obyvatel. Naopak u pivovari Nova Paka a Broumov je mald spadovost
meést a tim 1 dosah plisobnosti pivovarti pomérné mensi. Jadrové oblasti pivovari jsou velmi
dobfe rozpoznatelné u v§ech nami zkoumanych pivovard, ackoliv okrajové oblasti ptisobnosti

se u pivovaru se strategii formou Sifeni ndkazy spiSe prolinaji.
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