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Anotace

Bakalarska prace se zabyva fenoménem minipivovarii a sémantickou analyzou jejich

reklamnich strategii se zamétfenim na oblast jiznich Cech.

V prvni ¢asti rozebere pro komplexni obsdhnuti tématu reklamy jeji historii, definici,

komunika¢ni model, média a teoretické poznatky ohledné reklamni psychologie.

Dale pak piedstavi minipivovary v kontextu malych firem, sou¢asnou situaci v oblasti
ceského pivovarstvi a porovna jejich moznosti, vyhody a nevyhody a také marketingovou

strategii s velkymi pivovary.

Priblizi téZ d&jiny ¢eského pivovarstvi, koncept pivni kultury, prostiedi hospod a jejich roli ve

vyvoji ¢eské spolecnosti.

V zavéru se prace zaméti na analyzu prezentace minipivovard v jiho¢eském kraji. Vénuje se
vyrobé piva a jeho typickym i neviednim druhtim v ramci Ceské republiky, piedstavi druhy
pivnich obalil a vyznam pivniho skla, rozebere funkci vizualni identity a ptisobeni malych
pivovarl v internetovém prostfedi a sezndmi se soucasnymi kulturnimi udalostmi a turismem

Vv ramci pivovarstvi. To v§e pfedvede na konkrétnich piikladech jiho€eskych minipivovart.

Klicova slova: minipivovary, pivo, malé firmy, ¢eské pivovarnictvi, reklama, pivni kultura



Annotation

The thesis deals with the phenomenon of microbreweries and semantic analysis of their

advertising strategies with a focus on the region of South Bohemia.

In the first part it analyses the history, definition, communication model, media and
theoretical knowledge regarding advertising psychology in order to comprehensively cover

the topic of advertising.

It will then introduce microbreweries in the context of small companies, the current situation
in the Czech brewing industry and compare their possibilities, advantages and disadvantages

as well as marketing strategy with large breweries.

It will also present the history of Czech brewing, the concept of beer culture, the environment

of pubs and their role in the development of Czech society.

Finally, the thesis will focus on the analysis of the presentation of microbreweries in the
South Bohemian region. It will focus on the production of beer and its typical and unusual
types within the Czech Republic, introduce the types of beer packaging and the importance of
beer glassware, analyse the function of visual identity and the impact of small breweries in the
internet environment, and introduce current cultural events and tourism within the brewing
industry. It will demonstrate all this on concrete examples of South Bohemian

microbreweries.

Keywords: microbreweries, beer, small companies, Czech brewing, advertising, beer culture
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Uvod

V Ceské republice pivo bylo a je velmi popularni zaleZitosti. Snad by se dalo dokonce oznagit
za jeden ze symbolii nasi spole¢nosti. Zaliba a zajem Cechil 0 pivo vak nespo&iva jenom

v konzumaci, ale i v jeho vyrobé. Receptura, vafeni a nasledny proces vzniku nabizeji
nespocet kombinaci a moznosti, jak dosahnout originalniho vysledného produktu. Novych
druhti piva se u nas rodi ¢im dal vice a pticinou tohoto faktu je rozvoj podnikani v odvétvi
pivovarnictvi. Momentalné najdeme na nasem izemi stovky pivovart, a to predevsim téch
malych. Minipivovary se staly za posledni tfi desetileti vyraznou a vyznamnou soucasti ¢eské
pivni kultury.

V této praci se pokusim piiblizit jejich fungovéni na trhu v oblasti reklamy,
komunikace a marketingovych strategii. V dnesni dob¢ je reklama nedilnou soucasti zivota
nas vsech a jejim cilem je ovlivnit nasi pozornost ve sviij vlastni prospéch. Kromé béznych
masovych médii v podobé televize, rozhlasu a tisku, se stal a¢innym komunikac¢nim kanalem
také svét internetu. Predevsim socialni sit€ nabizi v této oblasti naprosto odliSny zpisob
komunikace, jelikoz firma se diky nim dostava do pfimého kontaktu se stalymi i
potencialnimi zdkazniky. Aby se stal cely proces UspeSnym, je tieba disponovat funkcni
marketingovou strategii, bez které se v dneSnim svété neobejde snad zddny podnik.

Minipivovary jsou malymi firmami, ke kterym se vztahuji vyhody a nevyhody jak
obecné pro sféru malych podniki, tak i specifické pro tento konkrétni obor. V poslednich
trech letech sice konzumaci a vyrob¢ piva uskodila koronavirova pandemie, avSak to vétSinu
stavajicich pivovarti neodradilo od jejich ¢innosti, a dokonce se neptestaly rodit pivovary
uplné nové. Malé pivovary se sdruzuji do riiznych spolkil a organizaci s pratelskou
atmosférou a tito pivovarnici se spiSe berou jako skupina srdcaft se stejnym zajmem neZ jako
konkurenti a hrozba pro jejich podnikani. Otazkou vSak je, kolik podnikii v tomto odvétvi
dokaze Ceska republika do budoucna uZivit a jak moc velkou proménu ve vztazich mezi
jednotlivymi minipivovary jejich nartist bude zptsobovat.

Pivo a jeho vyroba se na ceském tizemi t&si oblibé a ojedinélé tradici uz dlouha staleti.
I oblast pivovarnictvi vSak byla zavisla na rozhodovéni panovnikt a politickych udalostech.
Kromé¢ primyslu pivo ovliviiovalo 1 sféru spole¢nosti a jejiho vyvoje. Tato prace da
nahlédnout do historického okénka 16. stoleti a tehdejSich zvyki pijaku piva v hospodach

a krémach. Predstavi také prostfedi hospody v 19. stoleti jako mista, kde se setkdvaly
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i rozchazely nazory lidi a jak pivo ziskalo symboliku narodniho napoje diky $ifeni
vlastenectvi. Pljde i po stopach piva a hospodské atmosféry v dilech nékterych autorti jako j
napiiklad Alois Jirasek.

V své posledni ¢asti se prace vraci zpét do pfitomnosti, aby se zam¢fila na prezentaci
minipivovart V oblasti jiznich Cech. Zakladem uspéchu pro maly pivovar je dobré reputace
a samotné pivo. Podivame se tedy nejen na typické ¢eské pivni styly, ale také na konkrétni

netradi¢ni kousky. Ddle se téma ubira k obalim — sklenénym a plastovym pivnim lahvim

(&

a plechovkam. Ty maji za tikol produkt chranit a dodat mu snadnou moznost manipulace, ale

také informovat spotiebitele ¢i zaujmout ho svym vzhledem. Nemén¢ dilezité je téz pivni
sklo, které tvoii nedilnou soucast podavani a degustace piva. Dokonce dokaze ovlivnit

i vyslednou chut’ produktu, a kromé funkce praktické ma i funkci estetickou. Predstavime si
také vyznam vizudlni identity a jeji plisobeni na konkrétnich ptikladech minipivovari.
Vizualni identita ma vyrazny vliv na zptsob, jakym bude podnik vniman svymi cilovymi
skupinami, okolim i vefejnosti. V zavéru se sezndmime se soucasnou kulturou na téma pivo,
spolecenskymi akcemi a udalostmi a také pivnim turismem v podob¢ netradi¢nich zazitkl

a pivnich stezek, které samoziejme nabizi i oblast jihoceského kraje.
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1. Reklama a marketingova komunikace

Bez reklamy si t&zko miizeme dnesni svét masové vyroby a spotfeby predstavit.! D4 se
definovat riznymi zptsoby, avsak jednu kli¢ovou véc maji tyto definice spolecnou. Jde

o komunikaci mezi zadavatelem a tim, jemuz je sluzba ¢i produkt urcen, a to v ramci
n¢jakého média s komerénim cilem. V reklamé jde pfedevsim o pfesvédCovani, a to miizeme
délat mnoha zptsoby. VétSina reklam nema spottebitele piesvédcit o koupi néceho, co pro néj
neni vyhodné z hlediska naptiklad vysoké ceny ¢i pfilis mélo ucinného procesu. Spi§ ma za
ukol spotiebitele informovat o tom, Ze zrovna jeji produkt ¢i sluzba jsou to pravé, co dokaze
uspokojit jeho touhy a potieby. Slovo reklama pravdépodobné pochézi z latinského vyrazu
reklamare — znovu kficeti. To odpovida dobovému chapani a pouzivani ,,obchodni
komunikace®. Pfestoze se zplisob prezentace béhem staleti ménil, pojem reklama zistal
stejny.

Z hlediska psychologického se jedna o ur€itou formu komunikace s komerénim
zamérem. Reklama z pohledu marketingu umoznuje jako jeden z komunikacnich nastroja
prezentovat produkty zajimavou formou s vyuzitim prvk, jez piisobi na lidské smysly. Da se
diky ni sice oslovit Siroka skupina potenciondlnich zdkazniki, avSak nevyhodou je jeji urcita
neosobnost a jednosmérna komunikace. Mezi komunika¢ni média, které reklama vyuziva
patii naptiklad inzerce, televize a rozhlas, vnéjsi reklama, audiovizualni snimky a dal$i.?

Jednim ze jejich zékladnich ukoli je presvédCovat, informovat a prodavat.
Predpoklada se, Ze v zavislosti na reklamni strategii dojde u ¢lovéka k odpovidajicim zménam
v uvédomovani si znacky ¢i k predispozici ke zméné chovani. Do jisté miry tak reklama
ovlivituje osobni vztah ¢lovéka ke znacce. Kromé toho, Ze reklama §ifi informace
o produktech a sluzbach, dokaze zasahnout rychlejSim tempem vétsi skupinu piijemcii nez
napfiiklad ,,astni podani. Zhodnocuje nabizené zbozi a sluzby a dodava jim znaky osobnosti.
Spotiebiteliim tak nabizi pocit divéry, protoze radéji koupi to, o ¢em uz néco trochu veédi.
Zaroven také umozinuje zpétné ovéteni toho, jak na spotiebitele plsobila a jak dobie tedy

fungovala.®

1 VYSEKALOVA J., KOMARKOVA R., Psychologie reklamy, Grada Publishing, a. s., Praha, 2002, st. 25
2 Tamtéz, st. 15-17
3 Tamtéz, st. 19
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1.1  Vyvoj reklamy a jeji psychologie napri¢ historii

Ptestoze se podpora prodeje a reklama staly ve svété symbolem amerického
kapitalismu, existovaly uz davno pted tim.* Reklama byla ve svych pocatcich, které se daji
datovat az pted vznik naseho letopoctu, spojena predevsim s rozvojem vyroby a obchodu. Uz
Vv této dob¢ se pouzivaly rizné zptisoby k upoutani pozornosti zdkaznikd, a to naptiklad pfimo
pied femesInymi dilnami na ulici, trzich ¢i jinych mistech, kde se lidé koncentrovali. Jako
reklamni prostfedky tehdy ptsobily naptiklad vyvésni $tity, na kterych byly vétSinou
vyobrazeny symboly predstavujici rizna femesla nebo typy podnikut. Lidé pfevazné neuméli
Cist a forma obrazku byla jako graficky znazornéna upoutavka nejlep§im moznym feSenim.
Vykopéavky z Pompeji ¢i Herkulanea vSak podavaji svédectvi 1 o riznych népisech, jenz byly
situovany podél obchodnich cest nebo na sténach domu, oznamujici misto prodeje napiiklad
vina, ryb ¢i soli.

V nabidce zbozi v§ak méli svou diilezZitou roli po dlouha staleti i takzvani vyvolavaci.
Ve sttedoveéku vytvareli dokonce specializované ,,cechy* a jejich role se tdhne az do nasi
doby. Pokracovanim téchto cechil jsou v podstaté riizni pouli¢ni prodavaci jako tieba kameloti
a do nedavna také hrncifi, dratenici a jim podobni. Kromé vyvolavani slouzily jako zvukové
prostiedky reklamy 1 jiné signaly. Takovymi bylo tfeba bubnovani, nebo v ptipadé¢ prichodu
hrn¢ith udery do hrnct. Pfi prodeji zboZi na trzich, a to pfedevSim vyro€nich, se vzily riizné
zpusoby oznamovani. V Cechach byl naptiklad konec a za¢atek trhu ohla§ovan zvonénim.
Hlasita zvukova reklama byla typickou hlavné na jarmarcich. Dodnes se da hovofit o této
ktiklavé reklamé jako pravé o jarmare¢ni. Piikladem takové reklamy z jesté¢ pomérné nedavné
doby byla nabidka mrazeného zboZi znacky Family Frost, s jejimZ zvukovym motivem byvali
dobfe obeznameni lidé z velkych mést i malych obci.®

Meznikem pro budouci vyvoj reklamy byl vynalez knihtisku v 15. stoleti, diky némuz
mohly pozdéji vzniknout tiSt€né inzeraty a plakaty.
jeho pocatku jiz vznikaly prvni reklamni agentury. Reklamé se tak zacali vénovat
specializovani pracovnici, ktefi vyuzivali riiznych technickych prostiedkt. Reklama byla
nejcastéji prezentovana ve forme jiz zmin€nych inzeratd a plakatl. Inzeraty se pivodné tiskly

na samostatné listy, ale béhem kratké doby zacaly tvofit souc¢éast obsahu novin a casopist. Pro

4*TELLISG. J, Reklama a podpora prodeje, Grada Publishing, a. s., Praha, 2000, st. 29
S VYSEKALOVA J., KOMARKOVA R., Psychologie reklamy, Grada Publishing, a. s., Praha, 2002, st. 30-32
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reklamu se postupem Casu zacalo vyuzivat vSemoznych dostupnych prostiedk, slo naptiklad
0 postovni zndmky, razitka ¢i pouliéni lampy.°

Ve druhé poloving 19. stoleti se za¢inaly objevovat mohutné marketingové kampang.
Byly vsak spiSe stale jen reklamou, rozhodné v nich jesté neslo o podporu znacky v takové
podobé a mife, jak ji chapeme dnes. Marketingovi tvirci museli nejdiive zménit zpusob
zivota potencionalnich zakaznikti. Reklama méla za kol v prvni fad¢ spotiebitele informovat
o samotné existenci nového produktu a nasledné je presvédcit, ze praveé onen produkt jim
zlepsi ¢i usnadni zivot. Reklamou v podstaté bylo uz jen to, Ze je produkt ¢i vynalez
naprostou novinkou na trhu.

Po zavedeni ndzvii a znacek vyrobku se stala reklama médiem, ptes které mohly firmy
oslovovat potencionalni spotiebitele. NadesSel ¢as budovani jakési ,,firemni osobnosti, jez
byla vyjadifena specifickym a jedine¢nym pojmenovanim, balenim a inzerovanim.

Reklamni kampané provadéné na konci 19. a poc¢atku 20. stoleti se ve zna¢né vétSing
ptipadi tidily kodexem neménnych pseudovédeckych zasad. Slogany reklam obsahovaly
prohlaseni vyjadiené oznamovacim zpisobem, o konkurenci se zasadné nemluvilo
a propagacni titulky musely byt dostatecné velké a zaroveini obsahovat spoustu volného mista.
Uz tehdy si vSak néktefi zacali uvédomovat, Ze pisobiva reklama je i zalezitosti citu a ducha.
Znacka dokaze probudit emoce a cela korporace miize mit vlastni smysl.’

S pocatkem 20. stoleti se v reklamé objevuje také uplatnéni psychologickych
poznatkil. Pfestoze neexistovala komplexni koncepce propagacniho plisobeni na psychiku
¢lovéka, byla provadéna fada riznych vyzkumi, jenZ analyzovaly psychické jevy, které
souvisely s u¢inky reklamy. V prvni ¢tvrting 20. stoleti Slo pfedevsim o intenzitu vyvolani
pozornosti. Diky tomu se v praxi propagacni prostiedky uchylovali k co nejefektivnéjSimu
upoutdni pozornosti, napiiklad k sexualnim motiviim. U inzerce byly ¢asto uplatiiovany teorie
o ramovani inzeratd, jejich fazeni, volb¢ piislusného mista ¢i opakovani. Psychologové se
zabyvali otdzkami ohledné ptisobeni jednotlivych propagacnich prostfedki na pozornost,
piedstavivost, pamét’ a vili ¢loveka.

Ve tiicatych az padesatych letech to byla prave inzerce, jez se stala nejvice uzivanym
prostfedkem reklamy. Jeji vyzkumné sméry se zamétovaly na emotivni pisobeni

propagacnich prostiedkl, zkouméni procesu celkového vniméni a povédomi a také na méteni

8 VYSEKALOVA J., KOMARKOVA R., Psychologie reklamy, Grada Publishing, a. s., Praha, 2002, st. 33
"KLEIN N., Bez loga, Agro, Praha 2005, st. 5-6
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vlivu propagacnich prostfedkl na ndkup nabizenych vyrobku a sluzeb. Po obdobi velké krize

se predevsim v USA kromé psychologie propagace rozviji také oblast public relations.®
Sedesata a sedmdesata ptinesla formulaci otazky komunikaéniho ptisobeni propagace.

Psychologie se v té dobé orientovala na motivaéni vyzkumy, jez pievladaly piedevsim

v americké a zdpadonémecké psychologii. AZ do poloviny sedmdesatych let byly vyzkumy

zaméfeny na postoje, jez byly povazovany za hlavni ukazatele komeréni komunikace.®

Pro osmdesata 1éta az po ptichod nového tisicileti je charakteristicka snaha 0
komplexni piistup. Slo o vytvofeni systému psychologie, ktera se uplatiiuje v romci
marketingovych komunikaci a celého marketingového mixu. V tomto obdobi také zacal
stoupat vyznam a role znacky, a to jak ve vztahu ke globalizaci spole¢nosti, tak i ke zménam

Vv na$i zemi.?

1.2 Vzestup znacky

Uspé&sna firma musi nejprve svétu poskytnout znadku, samotny produkt je az na druhém
misté. Tato jednoducha a zdanlivé nevinna myslenka teoretikii managementu z poloviny 80.
let stoji s nejvétsi pravdépodobnosti za velkym uspéchem, spolecenskym vlivem a obrovskym
ristem bohatstvi nadnarodnich korporati.**

V 19. stoleti, pfiblizné ve stejné dobé&, kdy se objevovala reklama novych vynalez,
zaCaly vznikat produkty, jejichZ podstatou byla obchodni znacka. Pti¢inou byla tovarni
produkce vyrobki. Poté, co se vyroba presunula od manufaktur a femeslniki do tovaren,
zacaly byt na trhu dostupné nejen zcela nové produkty, ale i vyrobkim béznym a jiz
zavedenym se vtiskla nova forma i podoba.

Motivace k prvnim pokusiim o zavadéni znacek, jez ptekonavaly pouhé snahy
o prodej zbozi, pfisla diky tomu, Ze byl trh zaplaven masovou produkci podobnych, prakticky
nerozliSitelnych vyrobkii. V obdobi technické revoluce se tudiz stalo zviditelnéni mezi
konkurenci nezbytnosti. V prostiedi, kde se produkce zacinala stavat anonymni, bylo potieba
odli$it na trhu zboZi alesponi pfes svou image. Jednim z vyznamnych pocatecnich krokt

k renomované znaéce bylo oznaéeni dosud tuctového zboZi zajimavym nazvem. V 80. letech

8 oblast public relations se zbyva budovanim a vylepSovanim vztah s vefejnosti

9 VYSEKALOVA J., KOMARKOVA R., Psychologie reklamy, Grada Publishing, a. s., Praha, 2002, str. 34,36
10 Tamtéz, st. 38

1 KLEIN N., Bez loga, Agro, Praha 2005, str. 3
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19. stoleti se uz na nékterych masoveé vyrabénych produktech zacala objevovat také firemni
loga. Ellen Lupton a J. Abbott Miller, historici a teoretici reklamniho designu uvadéji, ze loga
byla koncipovana tak, aby vzbuzovala dojem familidrnosti a sousedské sptiznénosti. Tento
krok m¢l ¢astecné fesit novou a nezvyklou anonymitu baleného zbozi.

Znacka neni jen pouhym maskotem, reklamnim sloganem ¢i obrazkem na obalu
vyrobku. Na konci 40. let 20. stoleti se zacalo $itit povédomi o tom, Ze jakasi znackova
identita neboli ,,firemni sebe-védomi‘ je vlastnost, jez by podnikiim jako celku neméla
chybét. Pii hledani skutecného vyznamu znacky se reklamni agentury zacali zabyvat vice tim,
co znacka znamena pro kulturu a zivot ¢lovéka nez konkrétnim produktem. Této zalezZitosti
byl pfisuzovan klicovy vyznam, jenz byl odiivodilovan faktem, Ze firmy mohou sice vyrabét
zbozi, ale spotiebitel kupuje predev§im znacku. Vyrobclim trvalo nékolik desitek let, nez se
dokazali témto zmeénam ptizpusobit. Dlouho se totiz drzeli ndzoru, Ze primarnim ukolem je
pteci vyroba a tvorba znacky je pouze jednim z dilezitych dodatkd.

V 80. letech vSak nastala manie oceniovani obchodnich znacek. Naklady na reklamu uz
davno nebyly pouhou soucésti vydajii na obchodni strategii, ale zacaly se stavat investici do
realného zhodnoceni podniku. Tvrdilo se, Ze ¢im vétsi je vase investice do reklamy, tim
hodnotnéjsi je vase spolecnost. Toto tvrzeni tak ptirozené vedlo ke znaénému nértstu
reklamnich vydaju.

Mnohem dulezitéjsi je ovSem fakt, Ze tento trend znacné podpofil ,,zvelicovani‘
znac¢ky a k tomu uz nestacilo par billboardi a televizni reklamni spoty. Aby si znacka opravdu
vybudovala stabilni misto na vysoké pozici, bylo potieba rozSifovat moznosti sponzoringu a
vymyslet nové funkéni oblasti vhodné k udrzeni znacky. Zaroven bylo nutné se kazdym
okamzikem posouvat s dobou, aby ,,0sobnost* znacky neustéle souznéla s cilovou skupinou.
Tato radikalni zména firemni filozofie tak rozpoutala mezi vyrobci zlatou horec¢ku. Bez
znacky nakonec neziistalo prakticky nic.? Je potieba si také uvédomit, ze ¢lovék neni jen
tvorem racionalnim a tomu odpovida i pojeti znacky. Znacka neptedstavuje pouze racionalni
fenomén, jez plni funk¢ni potieby, ale disponuje i vyraznymi emocionalnimi
charakteristikami. 1

VéEtsi pozornost se tou dobou zacala vénovat i logu. Vyznam loga vyrostl do takové
miry, Zze samo proslo podstatnou zménou. V poloving 90. let se gigantické spolecnosti pustili
do podsouvani znacky lidem v ramci jejich kulturniho povédomi. Diky sponzoringu

kulturnich akci ziskaly moznost rozsifovat se do Sirokého okolniho prosttedi a vytvaret si

"2 KLEIN N., Bez loga, Agro, Praha 2005, st. 5-8
1B VYSEKALOVA J., MIKES J., Reklama — Jak délat reklamu, Grada Publishing a.s., Praha 2003, st. 68
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V ném piedsunuté pozice. Procesem budovani a Sifeni znacky uz nebylo pouhé navysSovani
hodnoty produktu. Shromazd’ovanim co nejvice kulturnich ideji a predstav mohla znacka tyto
informace zrcadlovym efektem odrazet zpét do kulturni roviny uz jako svou vytvoienou
,hadstavbu®. Hodnotu tak méla znackam zacit pfidavat samotné kultura. Pronikdni znacek do
kulturnich sfér uz neni dnes pouhé sponzorstvi velkych firem. Nejde uz jenom o poskytnuti
penéz spolecnosti na urcity podnik vyménou za vystaveni jejiho loga naptiklad na reklamni
plose.

Reklama a sponzorovani mély za ukol vyuzit dostate¢né piedstavivosti ke ztotoznéni
produktl s pozitivnimi a kulturnimi ¢i socidlnimi prozitky a vjemy. Vyvoj vlivu znacek v 90.
letech se odliSuje prave tim, Ze se jejich propagatofi snazi co nejvice vyclenit tyto asociace
z pouhych predstav a pretvofit je v prozivanou realitu. Vysledkem tohoto pokro¢ilého
systému pozitivniho vyvoje znacky je odstréeni hostitelské kultury do pozadi takovym
zpusobem, aby se pravé ona znacka stala ¢islem jedna. UZ to neznamend pouze sponzorovat
kulturu, ale stat se kulturou samotnou. Jsou-li tedy znacky nikoli produktem, ale postojem,

ideou, prozitkem ¢&i hodnotou, pro¢ by se nemohly stat kulturou?**

1.3  Komunika¢ni model a média v oblasti reklamy

Reklama je jednou z ¢asti komerénich komunikaci neboli komunikaéniho mixu. Pro jeho
jednotlivé ¢asti se jako nadfazeny pojem uziva slovo propagace (promotion). Komer¢ni
komunikace maji za kol na zdklad€ informaci ovlivilovat poznavaci, motivacéni a
rozhodovaci procesy jednotlivci v uréité cilové skuping. K dispozici maji nékolik zakladnich
nastroju jako je tfeba podpora prodeje, prace s vefejnosti, pfimy marketing ¢i sponzoring.
Jednim z nich je také jiz zminéna reklama.®®

Dulezité je také vybrat spravna média, jeZ budou zaméfena na urcité trzni segmenty
a budou schopna sifit sdéleni v¢as. Tato média by méla svym umisténim odpovidat prostiedi
cilové skupiny.'® Avsak aby viechno fungovalo tak, jak bylo zamysleno, nesmi se zanedbat
komunikace a jeji proces.

,, Proces marketingové komunikace odpovida modelu komunikacniho procesu tak, jak

Jjej uvadi vetsina autorii. “'. Hlavnimi stranami procesu komunikace je odesilatel a pifjemce.

14 KLEIN N., Bez loga, Agro, Praha 2005, st. 27, 28

15 VYSEKALOVA J., MIKES I., Reklama — Jak dé&lat reklamu, Grada Publishing a.s., Praha 2003, st. 16
16 TamtéZ, st. 36

7 Tamtéz, st. 22
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Komunika¢nimi néstroji jsou pak zprava a médium. Dulezitym prvkem je téz zakdédovani
sdéleni do symbolické formy vyjadieni a zpétné dekdédovani vyslané zpravy piijemcem.

Podstatou je, aby ptijemce pochopil zpravu tak, jak zamyslel odesilatel ¢ili
komunikator. Jako odesilatel zpravy muaze pusobit jednotlivec nebo skupina lidi, jenz maji na
starost produkci projevl urc¢enych k §ifeni se prostfednictvim médii. Z psychologického
hlediska je tfeba si uvédomit, ze lidé, kteti o téchto vécech rozhoduji, vyuzivaji pfi jejich
tvorb¢ své osobni preference, ndzory, postoje, zkusenosti a vlastni pohled na svét.

To samoziejme muze prinaset rizné neshody a chyby, vychazejici z osobniho usudku
komunikatora, a proto je tieba tyto nevyzadané zalezitosti vyloucit nebo alespon
minimalizovat pomoci psychologickych piredbéznych testii a kontinualnich propagacnich
vyzkumt, které poskytnou zpétnou vazbu.

Zpréava neboli sdéleni, je ur¢itym souborem informaci, jenz maji za kol u pfijemce
vyvolat psychické procesy, které budou odpovidat zaméru odesilatele. Je dilezité si uvédomit,
ze vyznamnou roli zde hraje osobnost piijemce, jelikoZ na riizné lidi a jejich védomi muize
zprava pusobit velmi odlisnym zptisobem. Forma a obsah zpravy by tak mély souznit
s ocekdvanim piijemci cilové skupiny, pro kterou je sd€leni stanoveno.

Informacni kanaly, jinak fec¢eno média, maji své technické parametry, které ovliviiuji
proces hromadného sdélovani v obou smérech mezi ptijemcem a odesilatelem. Odesilatel
1 ptijemce se sami mohou rozhodnout, které médium pouZiji, nebo mu budou vénovat
pozornost. Podle nazori n€kterych autort médium neni jen zprostfedkovatelem informace
mezi obéma stranami komunikaéniho procesu, ale samo o sob¢ ptsobi jako nositel sdé€leni.
Meédia ovliviuji ptijemctiv zptisob vnimani vyslaného poselstvi, jeho svobodu vnimani ve
smyslu ,,pfipoutani* ke zdroji projevu, jako je tteba televize, radio nebo tisk a tim padem
1jeho svobodu ¢asovou. Malokdo sdm od sebe vyhledava reklamu, a proto je dulezité spravné
nacasovani vysilanych sdé¢leni tak, aby odpovidalo navykim a zvyklostem cilové skupiny.

V komunika¢nim procesu ovliviiuje vyznamnym zptisobem jeho pribéh a uc¢inky
pfijemce neboli, komunikant &i recipient. Clovéka jako pijemce miizeme vnimat ve tfech
zakladnich smérech. Pfijemce jako osobnost ma jiz pfedem piirozen¢ nastavené individualni
postoje, nazory a kritéria hodnot, které ovliviiyji piijem sdéleni. Tyto prvky sloZité osobnostni
struktury se v prubéhu Zivota méni. Na piijemce jako ¢lena skupiny pisobi urcité normy,
které skupina vytvaii. Ty pak jednotlivec pouziva pii posuzovani sebe samotného a okoli.
Préavé skupinové normy ¢asto urcuji piisobeni a vybér sdéleni. Piijemce jako ¢len spolecnosti

se pak fidi vytvafenymi charakteristikami, jako naptiklad obecné uzndvanymi hodnotami,
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normami, celkovou vyspélosti dané spolecnosti atd. Spole¢nost, ve které piijemce zije tak
ovliviluje nejen obsah sdéleni ale i zpisoby, jakym recipient bude zpravu pfijimat
a zpracovavat.

V celém komunikacnim procesu také vznikaji prostfednictvim osobnosti odesilatele
a ptijemce i vnéjsiho prostiedi rizné komunikacni Sumy. Tyto nevyzadané Sumy nevytvareji
pouze neplanované poruchy odesilatele ¢i technické nedostatky média, ale také psychologické
charakteristiky ¢lovéka jako pfijemce. Jde o to, aby piijemce opravdu vnimal to, co ma
sdéleni pfinést a aby se s odesilatelem ,,naladil na stejnou vinu*.*®

Pti ptipravé reklamni kampané plisobi jako vyznamny prvek jiz zminény vybér
spravnych médii, kterd tvofi tzv. medidlni mix. Tato média budou mit za tkol oslovit cilové
skupiny optimalnim zptisobem, ptenaset informace, ale také vyvolat u pfijemct spravné
emoce. Proto je potfeba vybirat mezi nimi pe¢livé.!® Emocionalni obsah reklamy se zaméfuje
na vzbuzovani vybranych pocitli a emoci, aby u spottebitele oslovil jeho tuzby a motivy. Ma
za ukol zapisobit na takové potieby, které u spotiebitele vzbudi zajem o produkt ¢i sluzbu a

ve finalni fazi i o jejich koupi.?°

Inovativni technologie poslednich let umoznili 1 roz$ifeni novych médii. Televizni,
rozhlasova a tiskova média jsou uz v této oblasti dobte znamou zalezitosti s pomérné dlouhou

historii. Do poptedi se ale ¢im dal vice dostavaji média, jeZ lidem nabizi svét internetu.

1.4  Socialni sité jako nové médium

Jednim z nejvyznamnéjSich prostfedki pro komunikaci jsou ve 21. stoleti socidlni sité. Pro
vétsinu lidi dnesni doby se stal internet b&znou a nepostradatelnou soucasti Zivota.?
Spottebitel patra po nécem vetsSim, co presahuje ramec jeho kazdodenniho byti. Uzivatelé
nemusi na socidlnich sitich travit ¢as jenom proto, ze maji povahu extrovertl a radi navazuji
kontakt s cizimi lidmi. SpiSe jim jde o unik z rutinni reality Zivota a chtéji se na chvili zastavit
vV nekone¢ném kolob¢hu prace a povinnosti. Internet v tomto ohledu nabizi velmi pestrou

nabidku moznosti a diky tomu je dne$ni online komunita skute¢né obrovska. Tim se také

18 VYSEKALOVA J., MIKES I., Reklama — Jak délat reklamu, Grada Publishing a.s., Praha 2003, st. 22—26
19 TamtéZ, st. 35

20 Tamtéz, st. 69

2L LOSEKOOT M., VYHNANKOVA E., Jak na sité, Jan Melvil Publishing, Brno 2019, st. 34

19



samotny internet, a piedevs§im socialni sit¢ stavaji vhodnym prostfedim pro prodej, nakup a
vyzkum.??

Uzivatel¢ internetu jsou vSak v diisledku charakteru tohoto piehlceného prostiedi mimotradné
roztrziti, nepozorni, naro¢ni a uspéchani.?® Je proto nutné se na né divat trochu odlisnym
pohledem. Clovék v internetovém universu nepiemysli tplné stejné jako ve svété fyzickém,

a to ovliviwyje i jeho chovani.

Také na digitalni ¢teni je potieba nahlizet jinym zptisobem nez na ¢teni naptiklad
tiskovych médii. Je mezi nimi mnoho podstatnych rozdili. Cteni tisku je vétsinou zaleZitosti
klidnou a relaxacni, obsah mé sviij zacatek i konec a neobsahuje zadné rusivé prvky. Pfi Cteni
online textl vSak ¢tenaf ¢asto na svém zafizeni déla vice véci najednou, mohou ho rozptylovat
vyskakujici okna notifikaci a reklam, obsah je v této oblasti da se fici nekone¢ny, a to vse
ovliviiuje zptisob jeho konzumace informaci.?

Digitalni ¢tenaf si spiSe vybird, hled4 klicova slova a brouzda, jelikoz se nemiiZe plné
soustfedit a neudrzi dlouho pozornost. Jde o jakési dekodovani informaci. Text je tak spise
skenovan a ¢tenar Casto pieskakuje slova, véty, a dokonce i odstavce. Aby byl online text
funkéni, musi mit jasnou strukturu, ve které se da jednoduse orientovat, mél by obsahovat
zachytné body a také jit struéné piimo k véci.?

Vzhledem k tomu, Ze socialni sité umoznuji celou fadu zptisobt interakce
a komunikace mezi jednotlivymi uZivateli ¢i skupinami, davaji lidé pfednost reklamnim
kampanim, které jim doporuci piatelé, znami anebo jejich oblibeni influenceti. Z tohoto
diivodu se musel pozménit a piizptisobit i marketing.?

Kdysi se §ifil mytus o tom, ze kvalitni produkty nepotiebu;ji reklamu, lidé si je zkratka
najdou sami. Drtiva vétSina produkti, sluzeb a myslenek ale reklamu potiebuje k udrzeni své
viditelnosti na dneSnim pfesyceném trhu. Diky socialnim sitim se daji oslovit miliony lidi,

a tak jsou Gasto pouzivany jako sou¢ast marketingového mixu.?’
AvSak prostredi v digitdlnim svété je dnes zaloZeno na upifimné komunikaci. Lidé

nechtéji, aby jim bylo néco nabizeno cestou masové komunikace. Nechtéji nakupovat od

firemnich znacek, ale od dalSich lidi, kterym dtvéiuji. Pteji si byt zapojeni do procesu déni.

22 GIL C., Konec marketingu. Ovladnéte trh prostiednictvim svych zdkazniki na socialnich sitich, Grada
Publishing a. s., Praha 2021, st. 16

2 LOSEKOOT M., VYHNANKOVA E., Jak na sité, Jan Melvil Publishing, Brno 2019, st. 34

24 Tamtéz, st. 32

2 Tamtéz, st. 41-42

% GIL C., Konec marketingu. Ovladnéte trh prostfednictvim svych zakaznikd na socialnich sitich, Grada
Publishing a. s., Praha 2021, st. 16

21 LOSEKOOT M., VYHNANKOVA E., Jak na sité, Jan Melvil Publishing, Brno 2019, st. 72
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Cilem reklamnich kampani je tak Gspé$né osloveni cilové skupiny, ktera bude znacku dale
doporucovat a sdilet svym ptatelim a okoli. Znamé logo znacky uz dnes prosté nestaci.?8

Sociélni sité maji své algoritmy, jeZ maji za kol vybrat uzivateli pro n¢j samotného
ten nejzajimavéjsi obsah, na zakladé dostupnych informaci, které o ném ma dana socialni sit’
k dispozici. Algoritmy jsou citlivé na aktivitu uZivateld a v podstaté sbiraji jejich data. Cim
vice jich maji k dispozici, tim piesn&jsi je jejich vybér obsahu.?

Zakladnim uspéchem, jako je tomu i u jinych médii, vSak stale zlistava dobie
vytvoreny obsah, ktery bude jakymsi prunikem sféry toho, co chce odesilatel sdélit a co chce
ptijemce slySet.

Jednim z fungujicich prvki strategie je také vytvoreni komunity. Mezi hlavni cile
marketérl na socialnich sitich je zvySeni povédomi o znacce, zvyseni prodeje a ziskani
kontaktil, zvySeni navstévnosti webu a také praveé narist komunity a jejiho zapojeni.
Pro budovani vztahil se zakazniky a fanousky je velice pfinosny neplaceny obsah. Diky nému
totiz dochazi k pravidelnému kontaktu s cilovou skupinou. Pfi spravném postupu pak
ptibyvaji pozitivni reakce a komentéie a diky sdileni se obsah §iii i mezi nové uzivatele. Na
zakladé svého z4jmu se pak tito dalsi osloveni uzivatelé mohou stat novymi zédkazniky
a fanousky.*® Pfestoze se s dobou méni podoba marketingu, lidé stale potiebuji produkty
a sluzby kvili svému konzumnimu zpisobu zivota. Spotiebitelé diky vzajemnému sdileni
a komunikaci v podstaté piebiraji roli médii.®!
Moznost okamzité zpétné vazby, viditelnych vysledkl a pozitivnich ohlast je sice pfijemna,
ale pfi pouZivani socidlnich siti je také nutné se pfipravit na negativni odezvu. ,,Hejtii* se
nachazeji vSude, a proto je dllezité se snazit nejen predchazet potizim a preSlapiim, ale také se
dobie nachystat na jejich piipadné feSeni
Ani na placeny obsah se ale nevyplaci zapominat, jelikoz stale pfinasi témét okamzité
vysledky a dokaze fungovat efektivngji. 32

Socialni sité jsou oblibenym a snadno dostupnym komunikaénim prostifedkem, bez

kterého se dnes znacky jiz v podstaté neobejdou, proto predstavuji jako médium dobrou volbu

také pro stfedni a malé firmy.

28 GIL C., Konec marketingu. Ovladnéte trh prostfednictvim svych zakazniki na socialnich sitich, Grada
Publishing a. s., Praha 2021, st. 17-18

2 LOSEKOOT M., VYHNANKOVA E., Jak na sité, Jan Melvil Publishing, Brno 2019, st. 68

30 Tamtéz, st. 155, 211, 265, 273

3L GIL C., Konec marketingu. Ovladnéte trh prostfednictvim svych zakaznikd na socialnich sitich, Grada
Publishing a. s., Praha 2021, st. 20

% LOSEKOOT M., VYHNANKOVA E., Jak na sité, Jan Melvil Publishing, Brno 2019, st. 273
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2. Minipivovary jako malé firmy mezi velkymi

Jiz fadu let je problematika malého a stfedniho podnikani odsouvana na okraj
védeckého i praktického zdjmu. Az dosud v podstaté neexistuje Zadna vSeobecné piijimana
definice malého a stfedniho podnikani.®® V prostiedi EU se za uéely ptiznani podpory
muzeme setkat s definici malych a stfednich podnikti, ktera je postavena na zékladnich
kritériich jako je pocet zaméstnanct, rocni piijmy, celkova hodnota aktiv a nezévislost.
Stfedni podniky maji méné jak 250 zamé&stnanct a jejich ro¢ni obrat a aktiva nepfesahnou
hranice 50 mil. EUR a 43 mil. EUR. U malych podnik je pak stanoven pocet zaméstnanct do
50 osob a jejich ro¢ni obrat a aktiva nesmé&ji presdhnout hranici 10 mil. EUR. Oba druhy
podniki pak také musi spliiovat kritérium nezavislosti. To znamena, ze vice nez 25 %
kapitalu a hlasovacich prav neni ve vlastnictvi jiného subjektu.3*

Jednou z hlavnich vyhod malé firmy oproti velkému podniku je zaruka pfimého
kontaktu zaméstnancii s nadiizenymi a taky je zde vétsi predpoklad z4jmu a osobniho
nasazeni. Nemén¢ dilezita je i schopnost rychlé reakce na zmény poptavky, jelikoz firma
snaze udrzuje kontakt se svymi zédkazniky, které vétSinou i Iépe zna. Jednodussi je pro ni také
moznost Specializovat se na vyrobky ¢i sluzby, které neni vhodné ve velké firmé vyrabét
a poskytovat. Mala firma ma v8ak i zna¢né mnozstvi nevyhod. Mezi né patii naptiklad mensi
Sance ziskani zakéazek z diivodu nizsi kapacity a omezené moznosti ziskavani benefitt
V rozsahu produkce. Mnohem slozitéji se také dostava k financovani. S tim souvisi 1 omezené
prostfedky na marketingovou komunikaci ¢i nedostatecné mnozstvi vlastnich zdroji pro dalsi
rozvoj a védecko-technicky vyvoj. Kvili niz§imu po¢tu zaméstnancli nezbyva prostoru
a financi na zaméstnavani specialistll, a proto maji ¢asto pracovnici na starost vice riznych
pracovnich pozadavkt. Mala firma je téz zranitelnéjs$i v oblasti interniho vlivu prostiedi,
naptiklad pfi onemocnéni vice zaméstnancti najednou a samoziejme i v oblasti vlivu
externiho prostiedi, kam spadaji ku piikladu vladni rozhodnuti a nafizeni.®®

Malé a stiedni podniky jsou prvkem, ktery stabilizuje ekonomicky systém. Diky nim
je naptiklad zvySovana dynamika trhu, vytvareji zdravé podnikatelské prosttedi a piijimaji

také vyznamnou ¢ast pracovnich sil, jenz je uvolilovéna z velkych firem. Maji té€Z schopnost

3 BREZINOVA M., Marketingové fizeni malych a stfednich firem — s ohledem na marketingovou komunikaci
V pivovarnickém odvétvi, Nakladatelstvi Jiho¢eské univerzity v Ceskych Budgjovicich, Ceské Budg&jovice 2022,
st. 25

3 BEDNAROVA D., SKODOVA PARMOVA D., Malé a stiedni podnikani, Jiho¢eska univerzita v Ceskych
Budéjovicich, Ekonomicka fakulta, edic¢ni stfedisko, Ceské Budgjovice 2010, str.33

% BREZINOVA M., Marketingové fizeni malych a stfednich firem — s ohledem na marketingovou komunikaci
V pivovarnickém odvétvi, Nakladatelstvi Jiho¢eské univerzity v Ceskych Budgjovicich, Ceské Budg&jovice 2022,
str. 28
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menit a vytvaret podnikatelské prostiedi v ramci regionu, coz se vaze i k jeho samotnému
rozvoji.%®

Malé firmy ptisobi v mnoha riiznych odvétvich véetné pivovarnictvi. V Ceské
republice se v poslednich letech odehrava jakysi ,,boom* minipivovart. V soucasné dob¢ jsou
jich za pomérné kratkou dobu registrovany stovky. I ptestoze na ¢eském trhu ptisobi mnoho
velkych, ptivodem mistnich i zahrani¢nich pivovarnickych spole¢nosti a dostupna nabidka je
opravdu §iroka, o piva z minipivovart je zdjem. Cim se odliguji od velkych pivovart a v em

jsou jejich produkty vyjimecné?

2.1  Soucasny stav pivovarnictvi v Ceské republice

V ceském prostiedi se v soucasnosti nachazi celkem osm velkych pivovarskych
spole¢nosti. Témi jsou Plzefisky Prazdroj, Pivovary Staropramen, Heineken Ceské republika,
Budé¢jovicky Budvar, Pivovary Lobkowicz Group, Pivovary Moravskoslezské Prerov, LIV
Group a AB InBev. Majitele ¢eského ptivodu ma pritom pouze LIV Group, ktefi spravuji
pivovary Svijany, Rohozec a Nachod. Narodnim podnikem je z vy$e vyjmenovanych pouze
Budgjovicky Budvar.®” Malych pivovari s vystavem piva do 10 000 hl roéné u nas stale
pfibyvé a ke konci roku 2022 bylo evidovano celkem 505 takovych podniki®®

Nedéavna koronavirova pandemie méla negativni dopad na mnohé sféry a dotkla se téz
oblasti vyroby a spotfeby piva. V roce 2019 ptipadlo na jednoho obyvatele ro¢né
142 litrd piva. Jeho produkce do té doby stoupala a jeji objem v tomto roce dosahl na
rekordnich 21.6 milionti hektolitrii. V nasledujicim roce se vSak ro¢ni spotieba na obyvatele
snizila na 135 litrti, coz bylo doposud nejnizsi Cislo od 60. let 20. stoleti a v roce 2021 se
dokonce propadla ke 129 litrim piva na jednoho obyvatele. Pti¢inou byly pfedev§im

koronavirové restrikce a omezeni provozu hospod, barti a restauraci v Cesku i v zahrani¢i.>®

% BEDNAROVA D., SKODOVA PARMOVA D., Malé a stiedni podnikani, Jihoteské univerzita v Ceskych
Budgjovicich, Ekonomicka fakulta, edi¢ni stéedisko, Ceské Budgjovice 2010, str.31

3 BREZINOVA M., Marketingové fizeni malych a stfednich firem — s ohledem na marketingovou komunikaci
V pivovarnickém odvétvi, Nakladatelstvi Jiho¢eské univerzity v Ceskych Budgjovicich, Ceské Budg&jovice 2022,
str. 37-39

38 Ceskomoravsky svaz minipivovart. O nas. Minipivo.cz [online]. ©2023 [cit. 2023-04-27].

Dostupné z: https://www.minipivo.cz/cz/o-nas/

39 Cesky svaz pivovaril a sladoven. Pro média. Fakta o pivu. ceske-pivo.cz [online]. ©2023 [cit. 2023-04-29].
Dostupné z: https://ceske-pivo.cz/zakladni-fakta
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Z dlouhodobého hlediska je vSak ¢eské pivovarnictvi stabilizované. V ramci celého
svéta sice mirng klesaji prodeje, coz se samoziejme odrazi i na velkych ¢eskych pivovarech,

avsak tento pokles je nepatrny.

2.2 Konkurence mezi pivovary

I ptes vysoky a rychly narast poctu minipivovart tento segment nevnimaji velké
pivovary jako konkurenci, jez by je vylozen¢ ohrozovala. Pfesto je vSak patrné, Ze malé
pivovary ovlivnily ty velké, jelikoz se osvéd¢ily jako takové pokusné laboratofe. Diky nim se
totiz ovétilo, Ze je mozné Uspesné vyrabét a prodavat nejriznéjsi specialni druhy piv,
limitované, nefiltrované ¢i nepasterované edice a dalsi. Proc si ale malé pivovary konkuruji
minimalné&? Jsou totiz specifickou skupinou, protoze za timto velikostnim segmentem ¢asto
jednoduse stoji nadsenci.*

Konkuren¢ni rivalita je jednou z neptijemnych moznosti ohrozeni podnikani. Muize se
projevovat v jedné ¢i vice oblastech jako napf. cena nabizenych sluzeb ¢i produkti, jejich
kvalita, inovace, poprodejni servis, propagace atd. S intenzivni konkurenéni rivalitou se 1ze
setkat pfedevsim tam, kde je vyssi koncentrace konkurenttl, jez jsou srovnatelni svou velikosti
a schopnostmi.*

Jak je to s konkurenci v odvétvi pivovarnictvi? Co se ty¢e minipivovard, je situace do
urcité miry pomeérné pratelska. Dle nazord odbornikti neni mezi majiteli jednotlivych
minipivovart otizka konkurence piilis zfetelna. 42 Jinak je tomu vsak u pivovart velkych.
Vyrazny vliv na konkurenci mezi pivovary ma struktura pivovarského odvétvi. Konkurence
mezi pivovary byla totiz do roku 1989 prakticky neznamym pojmem. VSechny tehdy
existujici pivovary byly do té doby rajonizovany, tedy kazdy mél na starosti svou uréenou
oblast, do které mu zadny jiny pivovar nedodéaval. Vyjimkou byly vybrané pivovary, jez mély
moznost dodédvat i do jinych oblasti. Mezi takové patfili Plzeiisky Prazdroj, Budvar,
Staropramen, Kozel a KruSovice. Po roce 1989, kdy byl tento princip fungovani zruSen, dal

otevieny trh moZnost konkurenénimu boji mezi pivovary.

4 BREZINOVA M., Marketingové fizeni malych a stiednich firem — s ohledem na marketingovou komunikaci
V pivovarnickém odvétvi, Nakladatelstvi Jiho¢eské univerzity v Ceskych Budgjovicich, Ceské Budg&jovice 2022,
st. 43

4. BEDNAROVA D., SKODOVA PARMOVA D., Malé a stiedni podnikani, JihoGeska univerzita v Ceskych
Budéjovicich, Ekonomicka fakulta, edic¢ni stfedisko, Ceské Budgjovice 2010, st.49

%2 BREZINOVA M., Marketingové fizeni malych a stfednich firem — s ohledem na marketingovou komunikaci
V pivovarnickém odvétvi, Nakladatelstvi JihoGeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich, Ceské Budg&jovice 2022,
st. 29
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V dnesni dob¢ se hovoii o tom, Ze pro primyslové pivovary nejsou noveé vznikajici
minipivovary konkurenci. Neustaly rapidni nartist po&tu minipivovarti v Ceské republice viak
toto ,,nekonkurovani si* lehce ohrozuje. Velké pivovary nemohou svou nabidkou uspokojit
poptavku po vyrazné chut'ovych pivech, a pravé v této oblasti se zdkaznici obraceji na
minipivovary. Je proto dulezité znat dobie své zakazniky a védét, jak uspokojit jejich
poptavku a jakym zplisobem jim svou nabidku spravné prezentovat. Nemén¢ dilezité je
v tomto ohledu i sledovani krokti konkurence.

Otéazkou je, kolik minipivovarti dokaze domaci trh uzivit. Jejich konecny pocet
neuméji predpoveédét dokonce ani odbornici na malé pivovary. S nartistem koncentrace

minipivovari mezi né bude piirozené piichazet i konkurenéni tlak. 43

2.3  Nevyhody a vyhody minipivovari

Minipivovary se obecné potykaji s nevyhodami typickymi pro malé a stiedni podniky. Mohou
to byt naptiklad niz8i mzdy, mensi rozsah zaméstnaneckych bonust a také mensi jistota
pracovniho mista. Maly pocet pracovnich mist s sebou také ptinasi nizs§i Sanci na povysent,
jelikoz mensi firmy nedisponuji takovym mnoZzstvim pracovnich pozic. Zatimco prostredi
velké firmy s mnoha zaméstnanci si miize dovolit vytvaret transparentni organizacni
strukturu, kde plati jasné¢ dana pravidla, struktura malého a stfedniho podniku je v tomto
ohledu chaotictéjsi a spiSe se ptizpisobuje vlastnikovi ¢i manazerovi. Malé podniky vSak
mohou byt pfijemnéjsi z hlediska osobniho ptistupu, vytvaii atmosféru divéry mezi
zameéstnanci a vedenim a diky bliz§im vztahtim jsou zde lepsi podminky pro vstficnost
akceptovat propojeni prace s osobnim zZivotem. Ve velkych firmach v je v této oblasti vyssi
mira anonymity, odcizeni a omezeni informovanosti.** Malé firmy maji ¢asto charakter
rodinného podniku, kde byvaji zaméstnani clenové rodiny, ptibuzni a blizci znami. Kviili této
skute¢nosti je tfeba dbat na zvySenou pozornost v oblasti fizeni podniku. Je potieba vytvorit
vhodné a stabilni hranice mezi emocionalni rodinnou oblasti a samotnym fizenim firmy.

K tomu se také vaZze zaméteni na pravidla a postupy, které by ulehcily ptipadné feseni

rodinnych konfliktd, aby problémy nebyly zanaSeny do pracovniho prostiedi a také vytvofit

4 BREZINOVA M., Marketingové fizeni malych a stfednich firem — s ohledem na marketingovou komunikaci
v pivovarnickém odvétvi, Nakladatelstvi JihoCeské univerzity v Ceskych Budé&jovicich, Ceské Budéjovice 2022,
st. 46

“ BEDNAROVA D., SKODOVA PARMOVA D., Malé a stfedni podnikéni, Jiho¢eska univerzita v Ceskych
Budgjovicich, Ekonomicka fakulta, edi¢ni stiedisko, Ceské Bud¢€jovice 2010, st.75
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potiebna opatieni, jez by zajistily spravné fungovani a existenci podniku v piipadé
mimotadnych negativnich udalosti v roding.*

Jednou z hlavnich nevyhod malych firem jakoZto pivovart, ve srovnani s témi velkymi,

je vyroba ,,zivého* piva. Tato piva vétSinou byvaji nepasterovana a ¢asto i nefiltrovana. To
sice oceni zakaznici, protoZe takova piva mivaji lepsi chut’ i vyzivové hodnoty, avSak maji na
druhou stranu také zkracenou dobu Zivotnosti a neni mozné je prepravovat na pfili§ dlouhé
vzdalenosti. Pokud by chtél takovy minipivovar v ramci feSeni téchto nedostatkii zacit pivo
filtrovat a pasterizovat, projevilo by se to na chuti a tim by produkty pfisly u svou ptuvodni
jedinecnost.

Specifickym problémem u piv z minipivovart je dale nestalost v chuti. Velké pivovary
michaji dohromady rizné varky, zceluji je a vysledek je tak pokazdé uniformni. Zakaznik ma
tedy jistotu, ze si pokazdé pochutna na tom samém pivé. Jelikoz ale malé pivovary vyrabi
varku po varce, nachazi se zde mnoho proménnych, jeZ mohou ovlivnit vyslednou chut’

a v malém objemu se nedaji prili§ dobie kontrolovat. I pfestoze se tento fakt jevi jako
nevyhoda, opak mize byt pravdou. Zakaznik od velkého pivovaru piedpoklada stejnou
a neménnou chut’, avSak u piv z malych pivovari nejcastéji o¢ekava néco origindlniho,
svéziho, pestrého.

Diky malym varkdm maji také minipivovary oproti velkym vyhodu v moZnosti
experimentovani. To si velky pivovar nemtize v zaddném ptipade dovolit. Do kazdého nového
piva totiZ musi investovat spoustu ¢asu a prostfedkil. Kromé pouhého vateni musi zajistit
naklady na priizkum trhu, na pfedméty jako jsou lahve a nové etikety, reklamu, marketing a
dalsi. Je to velky risk, protoze kdyz takové pivo nenaplni ocekavani zakazniki, stane se

mnohamilionovou ztratou.*®

2.4  Marketing velkych a malych pivovaru

Marketing je velmi Casto otazkou penéz. Obecné se da fici, ze ¢im vice prostfedkd, tim lepsi
kampan, moznosti na prazkum trhu, vyuziti nejmoderné&jSich poznatka z oblasti marketingu
atd. Velké firmy si pfirozené¢ mohou dovolit vyclenit na tyto oblasti vétsi mnozstvi volnych

prostiedkil k financovani nez firmy malé. Objednavaji si sluzby u renomovanych

4 BEDNAROVA D., SKODOVA PARMOVA D., Malé a stiedni podnikani, Jiho¢eska univerzita v Ceskych
Budé¢jovicich, Ekonomicka fakulta, edi¢ni stfedisko, Ceské Budé&jovice 2010, st.59, 60
4 BREZINOVA M., Marketingové Fizeni malych a stfednich firem — s ohledem na marketingovou komunikaci

V pivovarnickém odvétvi, Nakladatelstvi Jihoteské univerzity v Ceskych Bud&jovicich, Ceské Budg&jovice 2022,
st. 45
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marketingovych agentur, nebo vyuzivaji sluzeb vlastniho marketingového odd¢leni. Malé
firmy se ovS§em mohou z kampani velkych firem poucit, inspirovat a na tomto zakladu
nasledné stavit vlastni marketingovou strategii.*’

V Cesku se marketingova komunikace asto zaméfuje na vytvafeni image,
piekonavani neinformovanosti a ptemosténi preferen¢ni mezery na cilovém trhu. Takovy
pristup marketingové komunikace je vSak omezen kratkodobou ptisobivosti, vysokou cenou
a vétSina sdéleni takového typu zamiti k nespravnym lidem. V ramci pivovarského odvétvi
1ze marketingovou komunikaci rozd¢lit na masovou, kterou vyuzivaji velké pivovary a
cilenou, jenz ptsobi na urcitou cilovou skupinu zdkaznikl a kterou vyuzivaji spise
minipivovary.

Ve svéte pomérné navzajem si podobnych piv z velkych pivovari, je v podstaté
masova marketingova komunikace jedinou moznou cestou, jak od sebe muize zakaznik
jednotlivé primyslove vyrabéné znacky rozlisit. Velké pivovary proto investuji milionové
¢astky do reklamnich kampani, aby vylepsili svou image. Stiedni a malé pivovary spoléhaji
spiSe na silu tradice v podob¢ ru¢niho vateni piva, na kouzlo lokalni produkce, pouziti
¢eskych surovin a na samotné vzajemné doporuceni svych piv. I takovy minipivovar si vSak
muze zrealizovat malou komunika¢ni kampan, bude-li cilit na konkrétni skupinu zakaznikd,
ktera se Gasto sklada z konzumenti piv v blizkém okoli.*®

Dalsi castou metodou ke zviditelnéni produktu je ¢lenstvi v riznych organizacich, jenz
sdruzuji malé pivovary, jako jsou naptiklad Klub malych pivovart, Sdruzeni malych
pivovari, Ceskomoravsky svaz minipivovari a dalsi. Celkova pivni kultura v &eské republice
vyrazné ovliviiuje kvalitu marketingové komunikace.*®

Mezi firmami je trh vniman dvéma zptsoby. V ptipad¢ masového nabizeni produktt
a sluzeb podniky ocekavaji, Ze se zakaznici flexibilné ptizplsobi. Produkty a sluzby sice
nemuseji odpovidat predstavam kazdého, ale jsou natolik dobr¢, ze zkratka poslouzi svému
ucelu u vétsiny zakaznikli. Druhym zptisobem je diferencovani trhu. Firmy hledaji takovy

segment trhu, ktery svou nabidkou oslovi specifickou cilovou skupinu. Pfi tomto postupu jsou

4T BEDNAROVA D., SKODOVA PARMOVA D., Malé a stiedni podnikani, Jiho¢eska univerzita v Ceskych
Budéjovicich, Ekonomicka fakulta, edicni stfedisko, Ceské Budgjovice 2010, str.76

4 BREZINOVA M., Marketingové fizeni malych a stfednich firem — s ohledem na marketingovou komunikaci
V pivovarnickém odvétvi, Nakladatelstvi Jiho¢eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich, Ceské Budg&jovice 2022,
str. 55-57

49 Tamtéz, str. 59
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zohlediiovéana ptani konkrétnich zakaznikti, kterym jsou produkty a sluzby v podstaté ,,Sity na

miru®. Tento zpiisob je pro malé a stfedni podniky vyhodné&jsi, a to i v oblasti pivovarnictvi.

** BEDNAROVA D., SKODOVA PARMOVA D., Malé a stfedni podnikéni, Jiho¢eska univerzita v Ceskych
Budgjovicich, Ekonomicka fakulta, edi¢ni stfedisko, Ceské Budgjovice 2010, str.80
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3. Pivni kultura a hospodské prostiedi v Ceskych zemich

Co je vlastné pti¢inou faktu, Ze pivo bylo a stéle je v Cesku takovym fenoménem?
Samotné piti piva a pivovarnictvi mé na nasem uzemi bohatou tradici, kterd koteni hluboko
V historii. Stejné tak pobyt v krémach, hostincich, pivnicich a hospodach k tomuto tématu

neodmyslitelné patii a ovliviioval realitu kazdodenniho Zivota obycejnych lidi.

3.1  Poéatky pivovarnictvi na nasSem uzemi

Pivo jisté vyrabéli a pili jiz predslovansti obyvatelé 1 ptivodni slovanské kmeny.
Jednotlivé zplisoby jeho piipravy a receptury pravdépodobné vychdzely z tradic a zvyki
jednotlivych etnickych skupin a narodt. Prvni dochovana informace o vyrob¢ piva u nas je
z roku 993, kdy benediktini ptipravovali pivo a vino v Bfevnovském klastere. Pivo se
pravdépodobné vaftilo i v jinych klaSterech, o tom se vSak zadné pisemnosti nedochovaly.
Vime vS$ak, Ze prvnim historickym dokladem o vyrobé piva je nadacni listina krale Vratislava
I1. Z roku 1088 pro vySehradskou kapitulu. Vareni piva ale nebylo v té dob¢ jenom zalezitosti
kné&zi, provozovali jej i obyvatelé v prazském podhradi.>! Nejdfive tak toto privilegium méla
mésta kralovska a klastery.>2

Neni pochyb o tom, Ze pivo bylo pro nase predky velmi oblibenym a vyhleddvanym
napojem. KniZe Bietislav 1. roku 1039 vydal zdkony, ve kterych byly vymezeny tresty pro
krémare, ktefi pfechovavali opilce. K témto trestiim patiilo napiiklad rozbiti hospodského
nadobi, oholeni hlavy ¢i pranyfovani na vefejnych mistech. Samotni opilci mohli byt dokonce
uvrzeni do zalafe a pokutovani. Ve 13. stoleti se s noveé zakladanymi kralovskymi mésty
zadala rozvijet femesla a taktéz i vafeni piva.>

Poddanska mésta pozdé€ji dostavala vare¢na prava od svych vrchnosti. Nejprve mohli
pivo vafit vS§ichni méstané a pozdé&ji, ve 14. stoleti, toto privilegium podle kon3elské listiny
z roku 1330 nélezelo jen obcaniim, kteti meli domy uvnitf hradeb, a naopak tedy bylo
odebrano lidem z pfedmésti. Postupem Casu ptibyvalo domi, které ztracely vare¢né pravo
a vznikaly tak domy pravovarecné. Pravovarecnici se sdruzovali a zatizovali si spolecné
pivovary. Nejstarsi pivovary obci ¢i pravovarecniki, o kterych se zminuji dobové prameny

z 13. a 14. stoleti, byly tieba v Hodonin¢, Tfeboni, Teplé ¢i v Olomouci. Samotné vateni piva

' BASAROVA G., HLAVACEK L., Ceské pivo, Pacov: NUGA, 1998, st.15, 16
°2 STANEK, J., Blahoslaveny sladek — kapitoly z d&jin piva, Praha: Prace 1984, st. 72
53 BASAROVA G., HLAVACEK ., Ceské pivo, Pacov: NUGA, 1998, st.16, 18
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vSak nebylo povazovano za femeslo a pravovarecnici tak mohli vykonavat i dal$i ¢innost,
ktera jiz za femeslo povazovéana byla. Remeslem bylo v této oblasti pouze sladovnictvi.>

Slechtici a rytifi nejprve povazovali vaieni piva za ¢innost nevhodnou pro jejich erby
a povest rodu. Pozdéji vsak zjistili, Ze za tim stoji pekné penize a zacali se vareni a Senkovani
vénovat na svych statcich, poddanskych mésteckach a obcich. Mnohdy vsak porusovali
zakony a vysady, jez kralové udélovali mestim. Nutili také své poddané pit jen jejich,
mnohdy nedobré pivo a zakazovali odebirat pivo z mést. Neni divu, Ze si mésta zacala
stézovat a vznikal tak mezi nimi a §lechtou dlouhodoby spor.>®

Tento spor trval od roku 1484 az do roku 1517, kdy se mésta rozhodla jit s pany pied
soud. Kral Vladislav II. se chtél nejdfive ptiklonit ke strané mést, avSak poté, co mu Slechta
pomohla pfi tazeni do Uher, v jejich prospéch zakazal méstim roku 1502 stavét na cizich
statcich krémy a pivovary. S tim se vSak mé&$tané nesmifili, a tak nadéle vytrvale pokracovali
V podavani stiznosti. Kral chtél ob¢ strany srovnat, avSak bezvysledné. Spory tak pfetrvavaly
po celou dobu jeho vlady. Po jeho smrti roku 1516 nelibost mést vzplala jesté vice, jelikoz
Slechta si zacala zfizovat ve méstech krémy a Senky pro ¢epovani svych piv. Az roku 1517
vznikla tzv. ,,Smlouva svatovaclavska®, ktera méla dlouhodobé spory ukoncit. ZaslouZil se
o ni kral Ludvik Jagellonsky. Slechta sméla vafit pivo jen pro své potieby a prestala
poddanym zakazovat odbér piva z méstskych pivovari. Zavazala se také k tomu, Ze na
vyroéni trhy nebude své pivo vyvazet a prodavat ve méstech. Slechtici vsak byli dobie
zasobovani kvalitnimi surovinami, a tak jejich pivo zacalo stale vice pronikat do méstskych
hospod a méstské pivovary v tomto tvrdém konkurenénim boji zacaly rychle zaostavat.

Vatit pivo tak mohli vSechny tfi stavy, pouze selsky lid mél zakazano vaftit pivo v mili

ale i prodévat ho v $enku. Toto tzv. propinaéni pravo bylo zruseno az roku 1869.%

3.2  Konzumace piva, hospodské prostiredi a staroeské zvyky pijaki

V 16. stoleti bylo opilectvi na vetejnosti pomérné béznou zalezitosti. Pili jak zemané
na svych dvorcich a Slechtici ve svych sidlech, tak mé&st'ané 1 prosti lidé. V panskych
hospodach museli mit krémati potrad dostatek piva. Pokud nebylo v hospodé pivo vice jak dva
dny a dvé noci, musel krémaf zaplatit pokutu svému panu v podob¢ becky soli. Pivo byl totiz

naprosto zékladni napoj pro vSechny oslavy rizného druhu. Napftiklad pfi svatb¢ Viléma

*BASAROVA G., HLAVACEK 1., Ceské pivo, Pacov: NUGA, 1998, st.18, 19
% STANEK, J., Blahoslaveny sladek — kapitoly z d&jin piva, Praha: Prace 1984, st. 82, 83
56 Tamtéz, st. 84-87
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Z Rozmberka s Annou Marii z Baden, ktera se konala roku 1578, se na jejich pocest pilo od
26. ledna do 1. tnora. Oslava to byla vskutku pro pijaky honosna, jelikoz se béhem téchto dni
vypilo 903 sudii pseni¢ného a ovesného piva.®’

Konzumace piva ale byla také nedilnou soucasti verbovani novych rekrutti do vojska.
Pti verbovani totiz byvalo pivo rozlévano mladym muzim zcela zdarma. Mladenci pak pod
vlivem alkoholu ¢asto bez rozvahy stvrdili sviij vstup do arméady podpisem ¢i piilozenim
prstu. Druhy den je pak ¢ekalo veliké ptekvapeni, kdyz zjistili, Ze jsou zapsani na listiné
V seznamu naverbovanych, ¢i byli vezeni na voze nebo odvadéni rovnou k pluku. Pivo
V podstaté bylo hlavnim napojem vojaka. Roku 1596 v Nymburku vojaci vypili jak vS§echno
pivo V tomto mésté uvarené, tak viechno do mistnich hospod piivezené.>® Pravé mésto
Nymburk spoleéné s dalsimi mésty jako Zatec, Louny nebo Litoméfice, byly v minulych
staletich nejvice proslulé bujarym pijactvim.*

Pijéci si popijeni piva zpestrovali riznymi hrami a zpisoby pfipijeni. Jednim ze zvykl
staroCeskych bylo tzv. ,,piti na pulky* a ,,piti na fad*. Piti na pilky znamenalo, Ze pfitel svému
priteli ptipil na zdravi do poloviny naddoby a ten druhy pak dopil zbylou polovinu a stejnym
zpusobem oplécel. Piti na fad znamenalo, Ze spolecni znami pili na jeden Gcet. Dali své
penize dohromady a Senkyf si z nich pak bral obnos za pfindSené objednavky. V 16. stoleti se
do Cech z Némecka dostal zvyk . pfipijeni o plnou®. Pfipijelo se na uvitanou, bratrstvi, zdravi,
lasku, bol, rozlouc¢enou ¢i zdar. Vypil se vétSinou obsah celé sklenice najednou nebo se
provadéli dalii riizné zplisoby.® Piti ,,feckym strychem* znamenalo, Ze se za¢alo nejprve pit
z malych nadobek a postupné se pfechazelo na stale vétsi a vétsi nadoby, aZz vSe bylo zavrSeno
napiiklad pitim z kalfasu.%! Dalsim zptsobem pfipiti byl tzv. , truiik kostkovy*. Hraci kostka,
ktera byla vrhana po stole, rozhodovala o potfadi a mnoZstvi piti. Hralo se s jednou nebo vice
kostkami a podle toho, kolik ok na kostce padlo, tolik hra¢ musel vypit korbell piva. Piti
,,vernost za nehet zase spocivalo v tom, vypit naraz korbel az do posledni kapky, ktera se
vylila na nehet a slavnostné se slizla. Pti ,,piti po nymbursku* §lo o vypiti korbele piva, ktery
se pak prazdny razné prehodil pies hlavu dozadu.®? Lidé téz vymyslely takové zptisoby
pfipijeni, diky kterym sebe nebo své piisedici mohli opit co nejrychleji. Jednim z takovych

ptipitki byl napf. ,,mira pod zdvazek. Na nadobé¢, ze které se pilo, se stanovila mira, kam se

57 STANEK, I., Blahoslaveny sladek — kapitoly z d&jin piva, Praha: Prace 1984, st. 216, 217,218
%8 Tamtéz, st. 218, 219

% BASAROVA G., HLAVACEK 1., Ceské pivo, Pacov: NUGA, 1998, st.16

8 STANEK, J., Blahoslaveny sladek — kapitoly z d&jin piva, Praha: Prace 1984, st. 209, 210

61 Kalfas — maltovnik, obdéInikovéa nadoba z plechu nebo v dnesni dobé z plastu na maltu

62 STANEK, J., Blahoslaveny sladek — kapitoly z d&jin piva, Praha: Prace 1984, st. 210, 211
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az ,,pod zavazkem* musel vyzvany pijak ,,propit”. Pro novacky byl pak tzv. ,truiik ko¢ici®.
Pijéci pozvedli své korbele s prohlasenim: ,,Bratfe, pfipimt’ truiik ko€ici!* Jakmile vyzvany
souhlasil s ptipitkem, vchrstli mu pivo z korbeld do obligeje.®

Casto pak vznikaly hadky, Sarvatky a bitky. Lidé fesili rozpory ohledné majetku,
puvodu nebo tieba rodinného neptatelstvi. Obc¢as vSak ani nemusel byt podnétny diivod
k bitce a pijaci se proti sob¢€ postavili jen ze své bujnosti. Nékdy muzi na sebe utocili
zbranémi a mnohdy takova bitka skoncila velice neStastné. Ani Senkyfti a Senkytky to neméli
jednoduché, obcas se stalo, ze host nemél penize na zaplaceni utraty, a tak jim byla sebrana
teba Gepice, nebo svriek, ale mohli propit klidné celé $aty.®*

Co se ty¢e nadob, ze kterych se pivo popijelo, bylo opravdu z ¢eho vybirat. Nasi
predkové byli schopni pit témét z cehokoli, pokud obsahem nadoby bylo praveé pivo. Nejlépe
pry chutnalo z pohdrt cinovych, ¢esti pijaci vSak méli predevsim dievéné korbele. Déle tu
byly hlinéné a kameninové dzbanky, ale i hrnce, konve, Skopky ¢i putny. K dispozici byly
také dalsi zajimavé nadoby, vyrobené tfeba z drahych kovi, drahokamt, Skebli, roht, tykvi
anebo skla. Pilo se vSak i z velmi netradi¢nich pfedméta, néktefi se napiiklad radi napili ze

stievicku své milé damy nebo sympatické Senkyiky.®

3.3 Pivo jako soucast ¢eskych vlastencu

V prvni tieting 19. stoleti zacalo byt pivo spojovano s vlastenectvim a ¢eSstvim. Stalo

se symbolem typického ¢eského napoje. Ve vlasteneckych pisnich bylo pivo spjaté

S humorem, pohodou, veselim a lahodnou chuti. Vyznamné vSak bylo pfedevsim kvili
soudrZznosti spolec¢nosti. Spojovalo lidi, kteti se v hospod¢ u n¢;j sesli a kazdy chvili rad
posedél®. Vladimir Macura ve své knize Znameni zrodu uvadi: ,, Viastenecky spolecensky
Zivot vlastne vytvarel nahrazku dosud neexistujiciho spolecenského zivota narodniho, byl
Jjakymsi jeho umélym mikrosvétem, cim umélejsim, tim priznakovéji ceskym. .8

Hospoda, jakozto vetfejny prostor, sehrdla vyznamnou tlohu v socializaci vlasteneckého

kulturniho projektu. Nabizela pfedev§im moznost, komunikovat v esting. Cesky jazyk byl

tehdy podfadnym némcin€, evokoval spise ,,snizenou* neformalni komunikaci. Osloveni

8 STANEK, J., Blahoslaveny sladek — kapitoly z d&jin piva, Praha: Prace 1984, st. 211, 212, 213

64 Tamtéz, st. 209

8 Tamtéz, st. 214, 215

8 NOVOTNY, V. (ed.) Hospody a pivo v &eské spolecnosti. Praha: Academia, 1997, s. 19, 20, 21, 22, 24

8 MACURA V., Znameni zrodu: Ceské obrozeni jako kulturni typ, Praha: Ceskoslovensky spisovatel, 1983, s.
139
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nékoho na ulici v ¢estiné mohlo byt povazovano za urazku nebo za znameni nizké
kultivovanosti a socialni podfazenosti. Lidé, kteti se vSak schazeli v hospodach a kavarnach si
mohli vytvofit svou ,,socialni bublinu“ a nastavit si pomérn¢ snadno sva pravidla komunikace.
Vytvareli si tak vlastni prostor s vlastnimi pravidly, ktery vsak byl prostorem vetejné
piistupnym.®® Hospoda byla mistem, kde dochazelo k vyméné nazort, aviak pozdgji, kdyz se
vlastenectvi stalo zalezitosti masovou, byla také sttedobodem castych fyzickych sarvatek
prave na toto téma. Umoziovala vSak socialni kontakt riznych vrstev spolecnosti, schazeli se
zde m&stané a intelektudlové, umélci ale také ,prosti Cesi a navzajem se tak ovliviiovali®.
Bylo moZné zde zachycovat obrazy vSednosti a kazdodenni reality, stejné€ jako myslenky a

nazory ruznych lidi.

Piti piva uz tak nebylo oblibené primarné jen kviili obsahu alkoholu a jeho chuti, ale stalo se
symbolickym ,,slovanskym népojem*. FrantiSek Jaroslav Rubes je jednim z dobovych autort,

Vv jehoz dilech se ¢asto mizeme setkat s hospodskym prostfedim i samotnym pivem.
,, At Zije pivo, pivo a zpév!

Pivem a pisni mladi se Krev;

Pivo a pisen rozhieje hrud'’!

Pito a pito a zpivano bud’*™

(Vesela pisen zarmouceného, Pisné a jiného druhu basné, F. J. Rubes)

3.4  Hospoda jako prostor z riiznych uhli pohledu umélcova oka

Prostfedi hospody vsak riizni autofi popisuji v odlisnych svétlech. Dalsi ukazkou
z tvorby F. J. Rubese je uryvek z novely Pan Amanuensis na venku: ,, Lénynka nalivala pilne
a veseli bratri si prihybali ze vsi sily sve, pili, aby mohli zpivat, a zpivali, aby mohli pit. OCi se
Jjim zacinaly pomalu zavirat, srdce ale stdla oteviena dokoian, upiimnost rostla jak topol. “™
Z pohledu Josefa Kajetana Tyla v povidce Piildvanacta na VySehradé uz neni vsak hospoda
vykreslena tak ptijemné, jako v ptedchozim tryvku. ,, Z péti dymek vyvalovaly se kotouce

Sedivého koure a nad hlavami karbanikii i dalece okolo nich se snasely, podobny jsouce

8 NOVOTNY, V. (ed.) Hospody a pivo v ¢eské spolecnosti. Praha: Academia, 1997, st. 29
69 Tamtéz, st. 31, 32

0 RUBES, F. J., Vybor z praci Frantiska Jaromira Rubese, Praha: Maj, 1903, st. 24

"M RUBES, F. J., Pan Amanuensis na venku, Praha: Svoboda, 1949, st. 37
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pekelnému vejparu, mezi nimzto vidéli sbor vécnych opovrZencii, jako by zlou radou v osudné
listky nehody clovect skladali. Slyset neni lec jednotlivé zaklent, silné odplivnuti, himotné

udereni vickem o dzbdan. “"?

V romanu F. L. V¢k od Aloise Jiraska, kde se jsou zavérecné scény situovany do hospody Na
staré rychté, neni tento prostor popsan v podstaté viibec. Hospoda je zde pouze mistem, kde se

daji slyset vzne$ené vlastenecké debaty, nikoli cinkani sklenic, pleskani karet ¢i muzika.”

. Jaky navrh? “ ptal se Vaclav dychtive.

., Aby cesky jazyk byl vedle nemeckého na gymnasia pripustén, aby lékari a pravnici a vitbec
ourednici umeéli cesky —,,

,,Neni mozna!*

,.Je, je, * prisvédcoval Hybl radostné.”™

Postoj k pivu a hospodé tak zlistava trochu nejasny. Mluvi se o ném s nad$enim
a humorem, ale na druhou stranu zustava i védomi, jak je hospodsky prostor spiSe dikazem
podiazenosti a nedostateéného rozvoje ceské spolecnosti. Pieci jenom heslo ,,jsme narodem
hospody* by nejspiSe neuspélo. Kazdy v hloubi duSe védél, ze hospoda je prostorem nizkym,
prostorem padu, Sarvatek, mravnich selhdni a alkoholismu a tato fakta vrhala na vlastenecké
,,op&vovani* hospod temny stin.” Pesto hospody hraly diileZitou roli pti vzdjemném souziti
lidi jak na venkové, tak ve méstech. Lidé se tam a stejné tak v dalSich hostinskych zatizeni
mohli seznamovat, sbliZovat a sdruzovat se v riiznych spolcich a kolektivech. Umoziovaly
vyhledavat a udrzovat vzdjemné socialni kontakty a rozvijely komunikaci mezi lidmi’®

Hojné mnozstvi zvyki a tradic z pivovarského a hospodského prostiedi se zachovalo
nejen v kronikach mést, pivovaru a §lechtickych rodu, ale i v basnich, pisnich, povidkach
a dalich dilech ¢eskych umélci.”’ Pivo hraje v nasi historii, a pfedev$im primyslu
vyznamnou roli. Dilezitou tlohu v8ak sehrava i ve spoleCenském zivote, uméni a rozvoji
kultury. At je uz spojovano s dobrou naladou a zabavou ¢i s negativnimi nasledky alkoholu
a jinymi nepfijemnostmi, nelze popfit, Ze na naSem Gzemi bylo a je velice oblibenym, dé se

fict narodnim, napojem.

2TYL, J. K., Narodni zdbavnik. Publicistika 1833-1845. Spisy Il. Odeon, Praha 1981, st. 35-36
BNOVOTNY, V. (ed.) Hospody a pivo v &eské spole¢nosti. Praha: Academia, 1997, s. 34, 35

™ JIRASEK, A., F. L. V&k obraz z dob naseho narodniho probuzeni, Praha: J. Otto, 1907, s. 550

S NOVOTNY, V. (ed.) Hospody a pivo v ¢eské spole¢nosti. Praha: Academia, 1997, s. 35, 36

8 ALTMAN, K., Hostinské zatizeni v boji za statni samostatnost Ceskoslovenska a pii jejim vyhlaseni, &. 66,
Slovensky narodopis, 2018, s. 276, 277

"BASAROVA G., HLAVACEK 1., Ceské pivo, Pacov: NUGA, 1998, s. 154
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4, Prezentace pivovari se zaméfenim na minipivovary v oblasti jiznich Cech

Vratme se nyni do pfitomnosti a sou¢asné kultury spojené s pivem. Moznosti ohledné
prezentovani podniki jsou dnes v podstaté nekonecné. Samotny zpiisob a styl prezentovani
jednotlivych firem se odliSuje v zavislosti napiiklad na oboru a konkrétnim zaméfeni na
cilové skupiny. Firma svou prezentaci a vystupovanim pisobi a komunikuje nejen se
zakazniky, ale i se zaméstnanci, konkurenci, vefejnosti atd. Mutze tak ukazat svou jedine¢nost
a osobity charakter. Opét se jedna o predavani informaci, které jsou v soucasnosti jednim
z nejeennéjsich prvkd, jez se na trhu vyskytuji. 8

V ceském prostiedi ma tato oblast poc¢atky v poslednim desetileti minulého stoleti,
a to se tyka i pivovarstvi. Devadesata 1éta ptinesla v tomto oboru pfevratné zmény a také jiz
zacaly vznikat prvni moderni minipivovary. V oblasti prezentace jsou vyuzivany rizné
marketingové nastroje, které se daji rozdélit do tii skupin. Za prvni skupinu miizeme oznacit
nastroje, jenz se pouzivaji v misté prodeje, nebo jsou dostupné na e-shopech. Co se pivovart
tyCe, jsou jimi naptiklad pullitry, pivni tacky, nabidky exkurzi, slevové akce, degustace atp.
Dalsi skupinou jsou nastroje cilené marketingové komunikace jako socidlni sité, ptisobiva
vizualni identita, webové stranky a dalsi. Nakonec jsou zde nastroje masové marketingové
komunikace jako naptiklad reklamni billboardy, regiondlni rozhlasova a tiskova média,
reklamy v regionalnich televiznich stanicich ¢i internetové reklamni bannery. Nejdulezitéjsi je
v§ak pro minipivovary dobra reputace a doporuéeni stavajicich zakaznikd.”® Na ¢eském
pivnim trhu jsou minipivovary stale novinkou. Se zdkazniky proto komunikuji hlavné svym
priméarnim produktem — pivem.®

V oblasti jiznich Cech se v soudasnosti nachazi nékolik desitek minipivovard, a to jak
ve méstech, tak i na venkové. Jako zastupce stiedné velkych pivovari zde miizeme zminit
naptiklad pivovar Bohemia Regent spol. s.r.0. z Tfebon¢ ¢i Pivovar Strakonice 1649 a. s.
Nejvétsim a nejznaméj$im pivovarem jiho¢eského kraje je nepochybné narodni podnik
Budé¢jovicky Budvar, ktery rocné vyprodukuje statisice hektolitri piva a dale jej distribuuje az

do sedmdesati riznych zemi po celém svéts. &

8 BEDNAROVA D., SKODOVA PARMOVA D., Malé a stiedni podnikani, Jiho¢eské univerzita v Ceskych
Budé¢jovicich, Ekonomicka fakulta, edi¢ni stfedisko, Ceské Budgjovice 2010, st.88

" BREZINOVA M., Marketingové fizeni malych a stfednich firem — s ohledem na marketingovou komunikaci
V pivovarnickém odvétvi, Nakladatelstvi Jiho¢eské univerzity v Ceskych Budgjovicich, Ceské Budg&jovice 2022,
st. 65

80 Tamtéz, str. 57

81 Budgjovicky Budvar n. p. Pivovar. Budvar v &islech. Budejovicky-budvar.cz [online] ©2023 [cit. 2023-05-02]
Dostupné na: https://www.budejovickybudvar.cz/pivovar
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4.1  Ceské pivo — tradicni a netradi¢ni

Samo o sob¢ je pivo pomérné jednoduchy néapoj, ktery se sklada pti nejmensim ze Ctyt
zakladnich surovin — voda, chmel, obili, a kvasnice. Pfesto existuje pestra skala druhi piv,
které vznikaji naptiklad kombinacemi sladu, ptidavanim chmele v riznych fazich procesu
vareni, pouzitim dalSich ingredienci a ptichuti atd. Dokonce i nadoba, ve které je pivo vateno,
mize ovlivnit vysledek finalniho produktu.®? Ceska pivni kultura je ve srovnani s jinymi
zem&mi pondkud specificka. Cepovana piva jsou zde preferovana v ¢erstvé, a dokonce
I V nepasterizované podob¢. Typickym pivem nasi zem¢ je Cesky svétly lezak, ktery byva
konzumovan jak ve filtrované, tak nefiltrované verzi a da se rozd¢lit na dva poly — Pilsner
Urquell a Budweiser Budvar. Dalsim, ve vSech mezinarodnich kategoriich respektovanym
ceskym stylem piva, je ¢esky tmavy lezak. Stejné€ jako ten svétly je spodné kvaseny a podoba
puvodnimu pivu, které se v ¢eskych zemich vatilo. Kazdy z nés jisté znd i pivo, kterému se
tika ,,desitka‘. Jde o Ceské svétlé vycepni pivo, které ma nizsi plnost a hotkost nez svétly
lezék a je v ném také mén¢ alkoholu. Sice se v tomto piipad¢ nejednd o mezinarodné
respektovany pivni styl, avSak byla by skoda ho jako jeden z hojn¢ konzumovanych ¢eskych
druhii piv nezminit. 8

Minipivovary se vénuji pfedevsim vateni klasického spodné kvaseného piva, ale
mnoho z nich mtize nabidnout i produkty v podobé vysledki svého experimentovani.8*
Ptihlédneme-li k faktu, jak velka je nase zemé a kolik pivovard véetné téch nejmensich se zde
nachazi, je opravdu z ¢eho vybirat. Kromé klasi¢téjsich piv ve stalé nabidce minipivovarti se
objevuji i rizné specialy, limitované edice a sezonni ¢i tematicka piva. Jelikoz malé pivovary
vaii v menSich varkéach, mohou si vyrobci uZit trochu té ,,pivni alchymie®. Dfive vafeni piva
uzce souviselo s roénim obdobim, protoze ovliviiovalo dostupnost potfebnych surovin
a teplotu ovzdusi. V dnesni dob¢ uz pivovarnictvi nemusi tolik feSit problémy spjaté
S pocasim a rocnim obdobim, takze sezonni pivo tedy spi§ znamena produkt zaméfeny na
teplotu, ve které se bude konzumovat.® Napiiklad v 1ét¢ se nabidky sousttedi na osvéZeni
V horkych dnech, a proto se objevuji piva s ovocnymi ptichutémi a radlery.

Netradi¢ni produkty nabizi maly pivovar Obora, ktery lezi ve stejnojmenné obci

nedaleko mésta Tabor, jeZ se rozhodné neboji experimentovat. K vafeni vyuZziva vlastni chmel

8 GOLDSTEIN E., V3e, co by mé&l védét kazdy milovnik piva, Ritareklama s.r.o., Praha 2019, st. 13, 14

8 BOROWIEC P., TITZLOVA M., Kniha o pivu. Jak pivo poznavat, ochutnavat a parovat s jidlem, Smart Press
s.r.o., Praha 2020, st. 56, 57, 59, 62

8 STRATILIK O., Ceské minipivovary. Kapesni priivodce pro milovniky dobrého piva., Mlada fronta a. s.,
Praha 2018, st. 18

8 GOLDSTEIN E., Vse, co by mél védét kazdy milovnik piva, Ritareklama s.r.o., Praha 2019, st. 85
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1 slad, jejich piva jsou spodné, svrchné i spontanné kvasena, a navic nejsou pasterizovana ani
filtrovana. Dochuceny jsou naptiklad kotenim, bylinami, ovocem a mnoha dal§imi
ingrediencemi.® Jednim z takovych speciali je pivo s ndzvem ,,19 Luscious Lonely Virgin®,
které obsahuje brusinky, ostruziny, kakaové boby, vanilku, javorovy sirup a dalsi netradicni
piisady.®” Vyslednym produktem je ,, kombinace piva, mlécného zmrzlinového Sejku, sladkého
tésta a kyselého ovocného dzusu. “® Pivo ,,15 Wild Orchard oak barrel* zase miize ve svém
slozeni nabidnout tieba meruiikové a broskvové pyré, které se také odrazi na jeho chuti. Radi

se mezi silngj$i piva, jelikoz obsahuje 6,6 % alkoholu a uzrava v dubovych sudech po viné a

krieku.8®

4.2  Pivni sklo, lahve a plechovky

Obal produktu ma dvé dulezité funkce. Prvni z nich je prakti¢nost, obal chrani produkt pred
okolim a zaroven i okoli pfed vlivem produktu. M¢l by také usnadiiovat manipulaci,
skladovatelnost a transport. Druhou funkci je pfenos informaci. Design a tprava obalu hraje
dilezitou roli v tom, zdali produkt upoutd pozornost zakaznika. Je nosi¢em nejen zékladnich
informaci o produktu, jako je naptiklad slozeni ¢i zptsob pouziti, ale mize obsahovat také
informace, které komunikuji s konkrétnimi cilovymi skupinami, naptiklad oznaceni vyrobku
za rukodélny ¢&i 100% piirodni atd.*

Pivni lahev jako takova spojuje dohromady dva obory, a to pivovarnictvi a sklafstvi.
Dlouha Iéta byla v obou z nich pouze okrajovou zalezitosti, ale dnes je z ni dulezity produkt,
bez kterého se pivovarnictvi neobejde. Jelikoz pivo bylo a je vyraznou soucasti ¢eské zemské
a narodni identity, prameni z tohoto faktu i zajem o pivni lahve. Historické lahve se objevuji
V institucionalnich i soukromych sbirkach a tematickych vystavach, ty soucasné jsou zase
vyznamnym designovym produktem v oblasti marketingu.®* V Cechach se prodej piva

V lahvich a jeho staceni objevuje v prvni poloving 19. stoleti, av§ak vyznamné obdobi pro

8 Pjvovar Obora. Pivovarobora.cz [online] ©2023 [cit. 2023-05.3]

Dostupné na: https://www.pivovarobora.cz/

87 Viz ptiloha ¢. 1
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tento produkt zagina aZ o n&jakou dobru pozdgji. Pivni lahve se po Cechach obecnd rozsifily
az pocatkem 70. let. Pozitivnimi zmé&nami, jez tento vyvoj umoznily, bylo zruseni
propinan¢niho prava, zasadni zmény v technologii sklaiské vyroby a také pokrok technologie
Vv oblasti pivovarnictvi. Lahve nabizely jak velké, tak malé pivovary, jejichZ pocet zacal po
poloving sedmdesatych let nartistat. Inzerentem pivnich lahvi se v oblasti jiznich Cech stal
naptiklad v roce 1877 mé&stansky pivovar v Ceskych Budgjovicich.®? V pribéhu dalgich let se
pak ménila podoba lahvi, jejich uzavéru a také etiket. Vyvoj byl i v této oblasti samoziejmé
zavisly na politickych a hospodaiskych udalostech na uzemi dne$niho Ceska. Sklenéné pivni
lahve jsou i v dnesni dob¢ stale velmi oblibené, a u nas navic jiz dlouha 1éta zalohované. Maji
vSak oproti jinym pivnim obalim nevyhody jako napiiklad vy$s$i hmotnost, kiechkost a jsou
nachylné na oxidaci a pisobeni svétla, coz miize nasledné ovlivnit chut’ produktu.®

Dalsimi obaly jsou pak plechovky a lahve plastové. Plechovky se na nasem trhu
rozsifily v devadesatych letech a dodnes se hojné pouZzivaji. Jsou sice leh¢i neZ sklenéné lahve
a 1épe chrani pivo pied svétlem, avsak mohou pivu pfinést nepiijemnou kovovou pachut’.
Plastové lahve se zde zacaly objevovat az od roku 1998, jejich vyhodami je nizkd hmotnost
a op&tovné uzaviratelné hrdlo. Jsou tak vhodné i pro vétsi objem nez klasickych 0,33 litru
nebo 0,5 litru.®* Moznost opétovného uzavieni maji sice i sklenéné lahve s patentovym
uzaveérem €1 korkem, ale na trhu hojné prevazuji kovové korunkové zatky, které nejsou
Vv tomto ohledu piili§ praktické.*®

Zaklad pivni kultury vytvateji také sklenice a kameninové dzbanky. Pivni sklo slouzi
k podavani napoje a hraje pii konzumaci dilezitou roli, pfestoze nemusi byt na prvni pohled
patrna. Ovliviiyje vlastnosti 1 chut’ piva svym tvarem, tloustkou, objemem a dalSimi
ptidanymi prvky, jako je naptiklad ucho ¢i noha. Vyrobci a navrhafi v této oblasti dostali na
nasem Uzemi volnou ruku opét az v devadesatych letech. Za socialistické éry se totiz
pouzivaly pouze dva typy sklenic — dzbanek s uchem a tenkosténnd sklenice. U pivniho skla
se muzeme setkat s objemy od 0,2 litru az do 1 litru piva a také s mnoha dal$imi typy tvar
jako je kalich, tulip, nonic atd. V soucasnosti maji sklenice funkci jak praktickou, tak
estetickou. Podniky a pivovary si nechédvaji vyrabét originalni designové kousky

s dekorovanim v podobé riiznych motivii ¢i logotypt.®

9 JOZA P., Historie pivni lahve v Cechach. Pivovarnictvi a obchod., Euromedia Group a. s., Praha 2019, st. 67,
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Piva malych pivovara se objevuji ve vSech typech vySe zminénych oball. Zajimavé
sklenéné lahve ma napfiklad jihoCesky Pansky pivovar Vlachovo Bfezi. V jeho nabidce
muilizeme najit pivo v tmavych sklenénych lahvich s porcelanovym patentnim uzavérem, ktery
dodava lahvi historicky nadech anebo také stejnym zptisobem uzaviratelny pétilitrovy dzban
zdobeny vygravirovanym logem pivovaru a jménem dle pfani zakaznika.®” Co se plechovek
tyée, neni jejich pouzivani mezi minipivovary tolik rozsifené. V ramci jiznich Cech se s nimi
mizeme setkat napiiklad v nabidce pivovaru Straz s.r.o. ze Straze nad Nezarkou.*® Naopak do
plastovych lahvi staci pivo spousta podniki. Jednoduse jsou levnéjsi a z hlediska nakupu
a prodeje snadno dostupné i praktické. Také mezi zakazniky je o né zajem, v poméru objem
vaha jsou oproti pfedchozim dvéma typum nejvyhodné;jsi volbou. Piva v plastovych lahvich

nabizi napiiklad pivovar Kvilda, leZici ve stejnojmenné obci na Sumavé.*

4.3  Vizualni identita a prostiedi internetu

Zpusob, jakym se firma prezentuje, je dulezitou sou¢asti marketingové strategie, a to i v ramci
vizualni stranky. Nejedna se pouze o samotny vzhled produktd, ale i 0 celkovou vizualni
identitu firmy. Cilem vizualni identity je pfedev§im odlisit podnik od konkurence, vdechnout
mu jakousi jedine¢nost a vytvofit jednotny styl. Do této sféry patii naptiklad logo, barvy,
fonty, graficka uprava atd. Jednotna vizualni identita tak pomtize zakaznikovi snadno
identifikovat znacku. % P¥i jejim vytvateni je dileZité zamyslet se nad tim, na jaké cilové
skupiny chce znacka zapusobit, jaké chce vzbuzovat emoce a jakym zptisobem se chce lisit od
konkurence. Od toho se pak odviji vyvoj loga, vybér barev a tvarti, volba fontd, sloganu,
zptisobu komunikace atp.1%

Soucasna doba nabizi obrovské mnozstvi moznosti a vizualni identita minipivovart je

naprosto riznoroda. Minipivovary jakozto malé firmy jsou v tomto ohledu Casto ovlivnény

BOROWIEC P., TITZLOVA M., Kniha o pivu. Jak pivo poznavat, ochutnavat a parovat s jidlem, Smart Press
s.r.o., Praha 2020, st. 18-20
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osobni preferenci majitele, a ne kazdy je ochoten platit za tuto praci profesionalim. Z téchto
divodu Ize na trhu narazit jak na kvalitné zpracované designové skvosty, tak i na nevsedni
kuriozity. Vzhledem k bohaté historii a oblibenosti pivovarnictvi v Ceskych zemich sazi
mnoho soucasnych malych pivovart na jistotu tradice, poctivého femesla ¢i rodinné
atmosféry. Pro sva loga si Casto vybiraji fonty, které napodobuji historicka pisma z riznych
obdobi nebo také adaptace erbu ¢i motivy prvka charakterizujici okolni lokalitu. Obcas se
u loga objevi I letopocet, jez mize zdanlivé poukazovat i na n¢kolik set let dlouho existenci.
To ovSem neni diikazem toho, Ze ma konkrétni minipivovar plné pravo pysnit se dlouholetou
tradici. Muze se jednat o pouhy odkaz a nepiimou navaznost na davnou piitomnost n&jakého
pivovarku v daném misté ¢i blizkém okoli, ktery byl vsak jiz zruSen a zapomenut. Tradi¢né
historicka vizualni identita je pfitomna napiiklad v Historickém Pivovaru Cesky Krumlov.
Dle své prezentace navazuje na dlouholetou tradici pivovaru rodu Schwarzenbergii a odkazuje
se az prvopodatkiim mistniho vateni piva ve 13. stoleti.%2 Ne kazdy pivovar jde viak touto
cestou, oblibené jsou samoziejmé také soucasné trendy jako naptiklad ¢istd minimalisticka
grafika a jednoduchy funk¢ni design. Typickym ptikladem tohoto stylu je prezentace
¢eskobudgjovického pivovaru Solnice, ktery vznikl v roce 2018. Logo, fonty i ikony jsou
jednotné, vyuziva vybranou paletu odstinti a diky tomu i jeho celkova vizualni identita ptisobi
upravené a ¢isté do posledniho detailu.’®®Existuji také pivovary, které dokazi zaujmout uz
pouze samotnym nazvem. Koneckoncii dobry nazev je dillezitym odrazovym miistkem pro
dobré logo a pokud se k nému véaze n&jaky konkrétni vyznam, pfidana hodnota ¢i dokonce
piibéh, je to jeité piisobivéjsi.’% Beeranek, rodinny pivovar z Ceskych Budgjovic, je
ptikladem fungujiciho propojeni vyznamu nazvu a loga. Jeho jméno vzniklo kombinaci
anglického vyrazu pro pivo, tedy ,,beer*, a pfijmenim majitele pivovaru pana Radima
Beranka. Ttesnicku na dortu tomuto ndzvu dodava motiv berana zvykajiciho chmel
v logotypu.1%®

Na internetu je dnes prezentace firem klicova, jelikoz je to prostfedi snadno dostupné

pro kazdého potencialniho zakaznika. Cim vice dostane spotiebitel piileZitosti k nakupu, tim
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vEtsi je Sance, ze si vase produkty koupi. Nejde pouze o kamenné prodejny, pivnice,
restaurace, kiosky a stanky, ale také naptiklad o socilni sité a webové stranky.%

Existujici webové stranky ma dnes snad skoro kazdy maly pivovar. Krom¢ upoutani
dobrym grafickym zpracovanim a designem by mél vSak web piedevs§im informovat
a komunikovat. Diilezitymi prvky dobie fungujicich webovych stranek jsou také piehlednost
a snadnd orientace v jejich prostiedi.!®” Minipivovary nej¢astéji s navtévniky webu sdili
zakladni informace jako je nabidka a vyroba jejich produktti, kontakty, historie podniku,
myslenka stojici za jeho zrozenim atd. Jelikoz také mnohdy nabizi i moznost posezeni,
prodeje a konzumace piva na misté, objevuji se i udaje o ptipadné oteviraci dob¢, aktualnich
nabidkéch a cenach, moznostech rekreace v ramci pivovaru a okoli atd. Zde se dostavame
k dilezitému bodu, jez je nezbytny pro spravnou cestu komunikace s navstévniky webu,
a to je aktualnost informaci. Diky zpravam o ptipravovanych ¢i jiz dostupnych novinkach
nebo nadchazejicich a nahlych zménach dostanou navstévnici moznost byt pfipraveni
napiiklad na dostupnost novych produktti a chystané kulturni akce. Zaroven také podnik
ptredejde riziku oklamani zakaznika neplatnou a neaktualni informaci. Nepiijemné zazitky
typu zklamani z nedostupnosti produktu, ktery uz se néjaky ten ¢as nevyrabi nebo netspésna
navstéva pivovaru, jez je zavieny z hlediska zménéné oteviraci doby, nevyhledava Zadny
zékaznik.

Zajimavou webovou strankou se mize pyS$nit jiz zminény Pansky pivovar Vlachovo
Btezi. Kromé pékné grafické upravy obsahuje mnoho zajimavych obecnych informaci
1 aktudlnich novinek, doplnénych o fotografie, ilustrace, a dokonce i videa. Obzvlast’ poutava
je na tomto webu rubrika s nazvem ,,CiM SE LISIME*, kde pivovar prezentuje své neviedni
charakteristiky a vyrobni postupy.®®

Ani na socialni sit€¢ minipivovary nezapominaji, naopak je ¢asto vyuZzivaji mnohem
vice nez webové stranky. Neni se také cemu divit, jelikoZz jsou prostiedim, na kterém spolu
lidé komunikuji kazdy den, a to konkrétné naptiklad na Facebooku, Messengeru ¢i
Instagramu. Velkou vyhodou oproti webovym strankdm je tak mnohem rychlejsi zptisob
prenosu informaci od zdroje Kk cilovym uzivatelim, a to se vyplati predev$im u aktualnich

informaci. Ne kazdy spravce socialnich siti minipivovaru jde vSak cestou bézného firemniho
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profilu, ale sdili ¢asto i mnohé kazdodenni zalezitosti ze zivota a své osobni nazory. Spise se
tento fakt tyké rodinnych podniki a je otdzkou, do jaké miry tyto kroky ovliviiuji autenticitu
firmy jako takové a kde se nachazi hranice mezi obsahem firemniho a osobniho profilu.
Mezi jiho¢eské minipivovary, které aktivné ptisobi na socialnich sitich patii pivovar
Hulvat z Truskovic. Zatimco na svych webovych strankach stru¢né zmifuje pouze ty
Facebooku ma ptes 2000 sledujicich a ¢asto sdili aktualni informace naptiklad ohledné
vyroby a dostupnosti svych produktii nebo kulturnich akci ¢i soutézi, kterych je soucasti.
Nechybi samoziejmé hojné mnozstvi fotografii a poutavych popiskt piispévka. Navic také

v komentaiich aktivné reaguje na zpétnou vazbu a dotazy svych sledujicich.1

4.4  Kulturni akce, soutéZe a pivni turistika

Skvélou moznosti pro zviditelnéni malych pivovari jsou spolecenské udalosti, kulturni
akce, festivaly atp. Diky tomu, Ze jejich primarnim produktem je pivo, které je vétSinou
soucasti obcCerstveni, maji moznosti u€astnit se nejen tematickych udalosti tykajici se oblasti
okolo pivovarstvi a piva samotného, ale skoro jakékoli jiné kulturni akce, se kterou se jim
podaii navazat spolupraci. O tematické akce v§ak v tomto oboru neni nouze, na izemi Ceska
se totiz kazdy rok potada spousta pivnich slavnosti, festivall, setkani, soutézi a dalSich
podobnych udalosti.

V ramci jiznich Cech jsou to napiiklad ¢eskobud&jovické Slavnosti piva. Dvoudenni
open-air hudebni a pivni slavnosti se konaji v aredlu budéjovického Vystavisté a pravidelné se
jich castni n&kolik desitek pivovarti.!** Kromé prezentace pivovari a jejich produktii tak
navstévniktim slavnosti nabizi i bohaty hudebni zazitek. Podobny styl zdbavy mohou
nabidnout i Pivni slavnosti Tabor, kterych se letos Gi€astnilo 25 pivovari s vice nez 100 druhy
piva ve své celkové nabidce a které téz nabidly bohaty doprovodny program s ucasti

hudebnich kapel.**?
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Znamou soutézi pivovaru je pak Jarni cena sladku, ktera se pofada pod zastitou
Ceskomoravského svazu minipivovari v Pivovarském dvoife Zvikov. Letos probéhl jeji jiz
patnacty rocnik, do kterého se ptihlasilo 149 pivovari. V celkem 15 kategoriich mezi sebou
soutézili se 709 druhy piv. Kromé klani pivovara tato dvoudenni udalost nabidla také
vzdélavaci doprovodny program. Jedna se tidajn€ o nejvétsi udalost pro minipivovary v rdmci
Evropy.!t3

Pivo bylo a je zkratka v Ceské republice fenoménem. Diky tomu se zde v poslednich
letech rozsituje 1 pivni turistika. Do této oblasti miizeme zahrnout naptiklad exkurze do
pivovart, procedury pivnich 14zni, prohlidky pivovarskych muzei anebo pivni stezky. Pro
nadSence ochutnavace jsou na trhu k dispozici rizné degustacni zapisniky a deniky zameétené
ptimo na pivo.'** V jiznich Cechach nabizi turisticky portal Kudy z nudy moznost projeti
celkem Sesti pivnich stezek. Jedna z tras nabizi moznost navstiveni jak malych, tak 1 velkych
pivovart a vede pfes Rodinny pivovar Bukovar, Pivovar Hlubok4, Budé&jovicky Budvar,
Pivovar Samson, Minipivovar Krajinsk4 27, Minipivovar Beeranek, a Minipivovar
Knézinek.!*® Bud&jovicky Budvar navic nabizi moznost prohlidky pivovaru v nékolika
jazycich, na které mohou navstévnici vidét naptiklad varnu piva, stacirnu, lezacké tanky a

pivo samoziejmé také degustovat.!!®
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Zavér

Minipivovary a jejich produkty jsou oblibené nejen v Ceské republice, ale i po celém svéte.
Lidé maji zajem o lokalni tvorbu, tradi¢ni kousky i moderni experimenty. Globalizace
umoziuje dostupnost mnoha informaci, sluzeb a produktii, a diky obrovské nabidce a pestré
paleté moznosti si ptijde na své snad kazdy.

Oblast reklamy, marketingu a komunikace musela projit v poslednich desetiletich
proménou, aby udrzela krok s dobou. Revoluci v této oblasti ptinesly moznosti spojené
S pouzivanim médii a socidlnich siti ve svéte internetu. Pfedevsim socialni sit¢ nam kazdy den
ukazuji, Ze se spolec¢nost touzi dozvédet co nejvice novych informaci a rada se zapojuje do
procesu déni. Komunikace firem se v této oblasti stavé autenti¢téjsi a divéryhodnéjsi diky
okamzité zpétné vazbé a pfimému kontaktu s uzivateli. Masova reklama, kterd mé oslovit
kazdého zde uz tolik nefunguje, protoze lidem zéalezi na osobnim doporuceni a blizkém
vztahu, ktery vyrazné ovliviiuji také emoce.

Pivovarstvi mé na nasi ptidé vyznamnou tradici a historii, diky které se i pivo stale t€si
velké oblibé. Ceské pivo je znamé po celém svété, a to nejen co se tyée produkti velkych
mistnich pivovart, ale také prfedev§im diky svému samostatnym pivnim stylim jako je
napiiklad svétly cesky lezak. I pres hojny pocet velkych a stiednich pivovart, které sidli
V tomto malém staté se zde uzivi také stovky pivovart malych. Ackoli se potykaji
s nevyhodami malych podniki, jako je naptiklad nizky rozpocet, méné pracovnich prilezitosti
a nutnost obecnéj$iho zaméfeni svych zaméstnanct, jejichz napli prace by v nékterych
ptipadech mohla byt ve velké firmé vyuzita hned na nékolika pracovnich pozicich, disponuji
také vyhodami jako je naptiklad pravdépodobnost blizS§iho vztahu se spolupracovniky a Sirsi
spektrum moznosti v experimentovani pfi vyrob&. Vytvareji spoleén¢ komunity a spolky,
ve kterych pfevlada pratelskéa atmosféra, ochota a vstficnost vyménovat si poznatky a
zkuSenosti, ale predevsim zaliba ve vyrobé a konzumaci piva. I pies neptiznivé podminky
poslednich tii let vétSina minipivovart prosperuje a neustale vita na trhu i dalsi nové
vznikajici malé pivovary.

D¢&jiny Ceské pivni kultury ukazuji, ze prostfedi hospod mélo sviij podil na vyvoji
spole¢nosti. U piva se schazeli lidé z rtiznych socidlnich vrstev, coz jim umoziovalo osobni
kontakt, ptilezitost komunikace a vytvareni vztaht. I pfestoze alkohol v pivu obsaZzeny ma své

stinné stranky, které se negativné projevuji na jeho konzumentech, pfinasel lidem do Zivota
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1 zabavu, pocit uvolnéni a dobrou naladu. Tématika piva a hospodského prostiedi se
samoziejme objevuje i v uméni a pohledy tviircti na tuto oblast se 1isi, coz mize vychazet
Z obecného povédomi i osobnich zkuSenosti.

Lidé¢ se za pivem a spolecnosti vydavaji do hospod, pivnic, restauraci a barti i v dnesni
dob€. Minipivovary v ¢eském prostfedi maji v tomto ohledu co nabidnout. Piestoze podnikaji
ve stejném oboru za podobnych podminek, vyrazné se od sebe odlisuje jejich zpiisob
prezentace i produkty. V jiznich Cechach neni o malé pivovary a pivni kulturu nouze. Mistni
malé pivovary nabizi spottebitellim desitky riznych druhti piv a diky oblibenym kulturnim
akcim jako jsou tematické festivaly, setkani, spoleCenské udalosti a soutéze se dostavaji do
poveédomi stale vétsimu poctu lidi. Se stoupajici oblibou pivniho turismu se zvétSuje i nabidka

netradi¢nich zazitkl, exkurzi a tipli na vylety spojenych s pivem a odvétvim pivovarnictvi.
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.:SOLNICE:.

PIVOVAR

NASE PIVO  KDE KOUPIT A OCHUTNAT NAS PIVOVAR EXKURZE UDALOSTI VIRTUALNi PROHLIDKA E-SHOP

. ” . b4 ’ ve .
Pivovar v samém srdci Ceskych Budéjovic

: T PROHLEDNOUT PRODUKTY

Pivo nad zlato
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NASE PIVA PIVOVAR CIM SE LISIME I m K PRODEJI NOVINKY KONTAKT
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Zakiadame si na principech poctivého piva a tradiéniho pivovarnictvi.

| Hiavni kvaseni v otevfenych kadich
| Chmeleni na 4x

| Dlouhé doba zrani
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