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Vyvoj marketingovych aktivit vybranych ¢eskych
pivovari a minipivovari se zamérenim na pouzivané
nastroje komunika¢niho mixu

Abstrakt
Diplomova prace se zabyva stavem a vyvojem marketingového prostiedi v oblasti

minipivovarti na uzemi Ceské republiky. V teoretické ¢asti prace se, krome vysvétleni
zakladnich nutnych pojml z pivovarnictvi, nachdzi popis divodl vzniku a vyvoje

marketingu v pivovarnictvi.

V praktické ¢asti jsou pomoci vyzkumu Setfena ocekavani a preference zékazniku.
Prace analyzuje tato ocekdvani a srovnava je se stavem na trhu. Jsou zkoumdny vlivy
a aktudlni trendy puasobici na toto odvétvi. Toto zkoumani probihd jak zpohledu
provozovatelli minipivovarii samotnych, tak také zdruhé strany pomoci néazori

a preferenci spotiebitelt.

Klicova slova: pivovary, minipivovary, pivo, vyvoj marketingu, komunikacni mix,

zakaznik, sbératelstvi, podpora prodeje, historie pivovarnictvi



Development of marketing activities of selected
Czech breweries and mini-breweries with a focus on the

tools used in the communication mix.

Abstract

Diploma deals with the state and development of a marketing environment in the
area of microbrewery in the Czech Republic. In addition to explaining the basic concepts
of brewing interest, in the background of the work, there is a description of the reasons for

creating and developing marketing in brewing.

In the practical part, customer expectations and preferences are investigated by
research. The work analyzes these expectations and compares them to the state on the
market. The effects and current trends operating on the industry are investigated. This
exploration takes place both from the perspective of the microbrewery themselves, as well

as from the other side by consumer opinions and preferences.

Keywords: : breweries, microbrewery, beer, marketing development, communication mix,

customer, collection, sales promotion, brewing history
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Zakladni pojmy definice

Dekokce — z latinského decoquere — ,,svateni, v pivovarnictvi metoda rmutovani.
Pfi této metod¢ je precerpana ¢ast sladového roztoku do vedlejsi nadoby, kde je povarena
a vracena zp¢t. Dekokci lze provést jednou az tfikrat (nejcastéji dvakrat, také znamé jako
vafeni na ,,dva rmuty®), jejich poc¢et ma vliv na vyslednou chut’ piva. Jedna se o tradi¢ni

metodu rmutovani pro spodné kvasena piva ¢eského typu.

CKT (CK tanky) — cylindrokénické tanky, uzaviend nddoba z nerezové oceli,
vyhodou oproti klasické spilce je snadnéj$i sanitace, zamezeni kontaminace piva ze
vzduchu a naprostad kontrola podminek kvaseni (teplota, tlak). Lze je vyuzit jak pro hlavni

kvaseni, tak i pro dokvaSovani (lezeni) piva.

Craft Beer — rukod¢€lné pivo, tedy pivo uvarené v rukodélném pivovaru. Tedy pivo

vyrabéné tradi¢ni metodou pouze ze zakladnich surovin.
DokvaSovni — viz leZeni.
Domovarnictvi — domaci vafeni piva, téZ homebrewing.
Dozravani piva — viz leZeni.

EPM — extrakt pivodni mladiny. Mnozstvi rozpusténych cukri v mladiné (napf.

v lkg mladiny je rozpusténo 105g cukrti. V tomto piikladu je EPM 10,5 %).
Fermentace — viz kvaSeni.

Filtrace — proces, pii kterém se po dozrdvani oddéli zbytky kvasinek od piva.

Filtrované pivo je odstranénim zbytkovych kvasinek a dalSich mikroc¢astic prizracné.

HGB (High Gravity Brewing) — technologie, pfi které se vaii piva vyssi
stupniovitosti, obycejn¢ EPM 16 %, kterd jsou nasledné¢ na pozadovanou stupiiovitost
(EPM 10 % — 12 %) fedéna vodou. Vyhodou je niz§i mnoZzstvi zpracovavané tekutiny (pii
vafeni, zrani), nevyhodou je, ze pti vySsi stupiiovitosti dochazi ke kvaSeni odlisné, coz se

projevuje na vysledné chuti piva.
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Hombrewing — viz domovarnictvi

Hlavni kvaSeni — probiha ve spilce ¢i CK tancich po pfidani pivovarskych kvasnic
do zchlazené mladiny. Dochézi pfi ni ke zméné cukrii obsazenych v mladiné na alkohol,
oxid uhli¢ity a dalsi latky.

Humna — ¢ast sladovny kde kli¢i namoceny je¢men, zde vznika slad.

Hvozdéni — suseni nakliceného je¢mene. Cilem je snizit obsah vody pod 2 %.

Chmelovar — proces, pii kterém se vaii mladina s chmelem. Bézna doba varu je 60

az 90 minut.

Chmeleni za studena — metoda, pii které se ptidava dal§i chmel az po procesu
chmelovaru tedy pfi kvaSeni, ¢i Castéji pfi lezeni. Diky nizsi teploté se z chmele uvoliuji
jiné aromatické latky — pivo tedy ziska vyraznou chmelovou viini s minimalnim nartistem

horkosti.

Infuze — zlatinského infusio, metoda rmutovani, kdy se vafi cely objem
sladinového roztoku spolecné. Tato metoda oproti dekokci vyzaduje pouze jedinou
nadobu, je icasové a energeticky méné narocnd. Pouzivd se hlavné pii vyrobé svrchné

kvaSenych piv.
Kvaseni — u vyroby piva rozliSujeme tti zakladni druhy:

Spodni — pfi spodnim kvaseni se vyuzivaji kvasinky, které po dokonceni
je niz8i nachylnost vic¢i bakteridlnim ndkazdm ze vzduchu. Nevyhodou jsou delsi

doba kvaSeni i zrani a nutnost udrzeni niz$i teploty béhem kvaseni (cca 10 °C).

Spontanni — historicky nejstar§i zptisob kvaSeni piva, o které se staraji
divoké kvasinky ze vzduchu spolu se zbylymi kvasinkami z pfedchoziho kvaseni.
V dnesni dobé se vyuziva jiz jen vyjimecné nejvice v Belgii.

Svrchni — velkd ¢ast kvasinek po skonceni procesu sedimentuje na hladinu
mladiny. Kvaseni probiha pfti teplotach 15 — 20 °C (existuji vSak i kmeny ,,pracujici
i pti teplotach témét 30 °C). Vyhodou oproti spodnimu kvaseni je tedy kromé nizSich

nakladii chlazeni i krat$i doba samotného kvaseni a nasledného dozravani piva.
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LeZeni — proces, pii kterém dozrava pivo. LeZeni probihd v uzavienych lezackych
tancich, ¢i CK tancich. Dilezité je udrzeni nizké teploty (u spodné kvasenych piv by
teplota neméla presdhnout 3 °C). Samotnd délka leZzeni zavisi na stupnovitosti piva,

u spodné kvaSenych piv by méla byt 20 dni u vycepniho piva a az 60 dni u lezaku.

Maly nezavisly pivovar — pojem je definovan v § 82 Zakona o spotiebnich danich ¢.
353/2003 Sb. jako ,pivovar, jehoz rocni vyroba piva, vietné piva vyrobeného

v licenci, nent vetsi nez 200 000 hl a spliuje tyto podminky:
a) neni pravné ani hospodarsky zavisly na jiném pivovaru,

b) nadzemni ani podzemni provozni a skladovaci prostory nejsou technologicky, ¢i

Jjinak propojeny s prostorami jiného pivovaru.
(2) Pivovar je pravne nebo hospodarsky zavisly, pokud

a) vlastni vice nez 50 % podilu na cistéem majetku nebo disponuje vice nez 50 %

hlasovacich prav jiného pivovaru,
b) chybi nektery hlavni vyrobni provozni soubor v pivovaru, nebo

¢) byla uzaviena jakakoliv dohoda, zniz lze dovodit primou nebo neprimou

hospodarskou nebo pravni zavislost na jiném pivovaru.

(3) Hlavnim vyrobnim provoznim souborem se pro ucely tohoto zakona rozumi

varna, spilka a leZzacky sklep, pripadné cylindrokonicke tanky.
(4) Maly nezavisly pivovar miize vyrabet pivo v licenci za podminky, Ze:
a) spolecna rocni vyroba pivovarii neprevysi 200 000 hl,
b) vyroba piva v licenci neprekroci 49 % jeho rocni vyroby,
¢) pivo vyrabené v licenci je vzdy zdanéno zakladni sazbou dané.

(5) Spolupracuji-li dva nebo vice malych nezavislych pivovarii a jejich spolecna
rocni vyroba neprevysi 200 000 hektolitrii, povazuji se tyto pivovary za jeden maly
nezavisly pivovar.

(6) Rocni vyrobou piva se pro ucely tohoto zakona rozumi veskeré pivo, které bylo

vdaném kalenddinim roce vyrobeno.“ (CESKO. 2003.)§ 85 zakona &. 353/2003 Sb.

o spotfebnich danich.
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Maturace — viz leZeni.

Mile — délkova jednotka, ve stfedovéku délka ¢eské mile kolisala mezi 7 — 12,5 km,

obvykle se uvadi 7,5 km.

Milové pravo — méstské privilegium, pomoci zdkazu provozovani tzv. méstskych
femesel (s vyjimkou kovarstvi) ve vzdalenosti mensi nez jedna mile od mésta, chranilo
méstské podnikdni. Prvni zndmé milové pravo udélil roku 1224 Premysl Otakar 1. méstu

Opave. Zruseno 28. ledna 1788.
Minipivovar — pivovar s vystavem do 10 000 hl.
Mladina — sladina po chmelovaru, tedy sladina povafend s chmelem.
Mladinova panev — m&déna ¢i nerezova nadoba ve které probihd chmelovar.
Milato — nerozpustné zbytky sladu, pouziva se ke krmeni hospodaiskych zvitat.

Mladé pivo — meziprodukt, mladina po procesu kvaseni, pfed dozranim

v lezackych tancich.

Pasterace — tepelné oSetteni, jehoz cilem je zpomaleni ¢i zastaveni Zivych procest

mikroorganismil v pivu, a tim prodlouZeni trvanlivosti a biologické bezpecnosti piva.

Pivotéka — obchod specializovany na prodej piva (pfevazné lahvového) z malych

domacich i zahrani¢nich pivovart.

Pivovar — technologicky celek, ktery vyrdbi pivo. Lze d¢lit podle vystavu do
nékolika kategorii. Zakon o spotfebnich danich poskytuje daniovou tlevu tzv. malym
nezdvislym pivovarim. Svaz minipivovart tuto skupinu jeSté¢ déli na minipivovary
a pramyslové pivovary. Toto rozdéleni je vSeobecné pouZzivané.

Podsudnik — provozovatel restaurace, ktery ma spivovarem podepsanou
podsudnickou smlouvu o bezvyhradné zavislosti. Podsudnik nemusel vlastnit koncesi na

provozovani hostinské ¢innosti, hospoda byla provozovdna na koncesi pivovaru. Tim, Ze

pivovar hospodu vlastnil, ¢i platil ndjem mohl byt podsudnik velmi jednoduse nahrazen.
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Podsudnicka hospoda — hospoda provozovand podsudnikem. Tyto provozy byly
bud’ vnidjmu ¢i piimo vlastnéné pivovarem, podsudnik, provozovatel byl bez mozZnosti
rozhodovat naptiklad o volbé dodavatele piva.

Propinacni pravo (jus educilli) — pravo vyhradniho prodeje nebo vyroby lihovych
napojli. Zavedeno za krale Ludvika Jagellonského Svatovéclavskou smlouvou roku 1517,
zruseno v roce 1869.

Primyslovy pivovar — pivovar s vystavem vys$S§im nez 10 000 hl.

Objemové miry minulosti — n€které objemové miry, které se vyskytuji v textu

reidlik (0,48 1), holba (0,85 — 1,3 1), flaska (5,812 1), védro (48 — 78 1), becka (70 — 100 1)

Reinheitsgebot — némecky zakon o Cistoté piva, vydany v Ingolstadtu 23. 4. 1516.

Zakon definuje jediné povolené suroviny pro vyrobu piva: vodu, je¢men' a chmel®.

Rmut — smés sladového Srotu a vody, kde probiha rmutovani — kde plisobenim

enzymu dochdzi ke Stépeni Skrobi a bilkovin obsazenych v sladu.

vvvvvv

Srotu avody za neustdlého machani ohfivdna. Rmutovani urcuje zdkladni chutovy

charakter vyrabéného piva. RozliSujeme dv¢ zékladni metody: infuzi a dekokei.
Roc¢ni vystav piva — viz vystav piva.
Scezovaci kad’ — zde dochazi k scezeni sladiny, oddé€leni sladiny od mlata.

Slad — zékladni surovina pro vyrobu piva. Jedna se o ususené nakli¢ené obilné zrno
(obycejné jeCmen, pSenice, ale existuji i ovesné, kukuti¢né a zitné pivni slady).
Sladina — meziprodukt vznikly rmutovanim. Voda s extrahovanymi latkami ze

sladu.

Spilka — chlazené prostory pivovaru, kde jsou umistény kvasné naddoby (tradicné

oteviené), ve kterych probihd kvaSeni mladiny. Dnes ¢asto nahrazovana CK tanky.

' Pozdgji byl termin je¢men nahrazen v dokumentu terminem jeény slad.

* Kvasinky nebyly v dobé& vzniku zndmy, byly do textu Reinheitsgebotu doplnény az po roce 1800.

14



Surogace — z latinského surrogatus — ,nadhradnik, nahrazka“ — nahrazovani
tradiCnich surovin nahrazkami. V ¢eském pivovarnictvi se nejcastéji pouzival cukr jako

levnéjsi nahrazka sladu.
Varna — hlavni ¢ast pivovaru, misto kde dochazi k samotnému vateni piva.

Vystav piva — mnozstvi vyrobeného / prodaného piva z pivovaru. Uvadi se tradicné

v tis. hl popt. hl. obycejné za obdobi jednoho roku.

Vystirani — proces, pifi kterém michanim sladu s vodou (jeden dil sladového Srotu
na Ctyfi dily vody) o teploté 38°C nebo 53°C vznika husté kase vystirka (v dalSim procesu

se z vystirky stava rmut ¢i dilo).

Vystiraci kad’ — nadoba, kde za pomoci michadla dochazi k rozmichéni

rozemletého sladu (sladového Srotu) s vodou — vystirani.

Viriva kad’ — valcovita naddoba, ve které se oddéluje kal od mladiny. Pracuje na

efektu viru, kdy se kal usazuje ve stfedu dna nadoby.
Vycepni pravo — propinacni pravo.

Zrani piva — viz leZeni.
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1 Uvod

Segment malého pivovarnictvi zaziva v poslednich letech mohutny rozvoj. Pocet
nové vzniklych malych pivovarl ¢i novych znacek piva jesté zaCatkem roku 2020 rostl
zavratnou rychlosti, nebyl tyden, kdy by nevznikl ¢i nebyl ,,obnoven pivovar. Soucasné
jen velmi malo pivovarti koncilo svou ¢innost. Zdalo se, ze tento trh jesté neni zdaleka
nasycen. Tato prace byla dokoncena pfed koncem covidové krize, tudiz celkové dopady

této situace na pivovarnictvi nejsou znamy.

Nedilnou soucasti, respektive nutnym piedpokladem, tohoto mohutného rozvoje
byla existence arust cilové skupiny zékaznikd. Jeji vznik audrzovani je funkci
marketingu. Jedna z dilezitych vlastnosti marketingu je, zvlasté z dlouhodobé perspektivy,
pravdivost. Jen pravdivy a spravné zacileny marketing dokaze dlouhodobé udrzet cilovou
skupinu. Jakych marketingovych ndstrojii pivovarnici vyuzivaji? Aby mohl byt obraz
soucasné¢ho stavu komunikace v pivovarnictvi tplny a vystizny, je nutné nejprve alespon

strucné popsat jeho historii.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace bylo popsat historicky vyvoj pouzivanych marketingovych
aktivit ve vybranych pivovarech a minipivovarech. Zvlastni pozornost byla vénovéna
vyvoji pouzivani reklamy, podpory prodeje, public relations a osobniho prodeje
zkoumanymi subjekty. Dil¢im cilem prace bylo zjistit ndzory odborné a laické vetejnosti
na soucasné marketingové aktivity minipivovarti. Prace byla doplnéna o popis

probihajicich zmén vyvolanych pandemickou situaci.

2.2 Metodika

Teoretickd Cast byla zpracovana formou literarni reSerSe zaloZené na studiu
dokumentii a odborné literatury z oblasti marketingu a marketingové komunikace. Prvni
kapitoly praktické ¢asti byly zpracovany formou kompilace informaci z dostupnych zdroji
odborné literatury zamé&fenych na vyvoj pivovarnictvi v Ceskych zemich véetn& vyroby
piva. V dal§im segmentu praktické ¢asti, byl proveden kvalitativni marketingovy vyzkum
zalozeny na osobnim, polostrukturovaném individudlnim rozhovoru. Rozhovory byly
vedeny co nevice neformalné, proto b&hem rozhovorid nebyly pouzivany technické
prostfedky pro jejich zdznam. Respondenti se rekrutovali jak z odbornikli (majitelii
minipivovart, sladkd, autorG zabyvajicich se pivni tématikou), tak iz laické vefejnosti
(zédkaznici, sbératelé, fanouSci minipivovari). Béhem roku 2019 bylo osloveno 27
respondenttl, se kterymi byla domluvena schiizka s o¢ekavanou délkou 20-30 minut. Pocet
respondentt byl negativné ovlivnén probihajici pandemii, kdy byla ¢ast jiz domluvenych
rozhovorti na jate 2020, vzhledem k nastalé¢ situaci, zrusena. Vzhledem k turbulentni
situaci v oboru byla ¢éast respondenti oslovena iv obdobi léto/podzim 2020 s zadosti

o komentar k aktudlni situaci. Tyto informace byly doplnény do jednotlivych okruht témat.
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3 Teoreticka Cast

3.1 Marketing a marketingova strategie

Marketing jako samostatna disciplina se objevuje v prvni polovin¢ dvacéatého
stoleti, zapliujici mezeru vzniklou pfili$ teoretickym zamétenim tehdej$i ekonomiky, ktera
se snazila vytvaret Cisté teorie, které¢ dokazaly vysvétlit cenu, ale zapominala na jiné prvky
dilezité¢ pro fungovani ekonomiky (Kotler, P., Armstrong, G. 2004). V této dob¢ vétSina
ekonom tikala, Ze trzni cenu urcuje pomér nabidky a poptavky, ale zapominali pfitom na
ostatni urovné distribuce. Marketing se tak objevil ve vyuce kurzi zaméfenych na
distribuci ve velkoobchod¢ a maloobchodé. To vedlo k tomu, Ze idnes jsou néktefi

presvédceni, ze marketing je jen efektni slovo pro prode;j. (Kotler, P., Armstrong, G. 2004).

Z vyse uvedeného Ilze stanovit kli€ové marketingové procesy, kterymi je
identifikace pfilezitosti, nalezeni potencialniho vyrobku ¢i sluzby, nasleduje vyvoj
produktu vhodného pro nalezenou pftilezitost. DalSim krokem je nalakani zdkaznika, aby si
novy produkt vyzkousel a hlavné jeho udrZeni, ziskani si jeho ptizné. Marketing je také
zodpovédny za plnéni danych slibli, véetné plnéni zakézek. Stifedem zdjmu marketingu

musi byt vzdy kupujici.
3.1.1 Definice marketingu

Dle definice moderniho marketingu podle Kotlera je marketing spolecenskym
a manazerskym procesem, kterym uspokojuji jednotlivé skupiny i jednotlivci své potieby
a pfani a to pomoci vyroby ¢i smény vyrobki ¢i jinych hodnot (Kotler, P., Armstrong, G.
2004). Hodnotu z této definice bychom méli chapat jako ocenéni vyznamu, ktery ma
nabidka pro zakaznika a spolecnost. Hodnota tedy neni absolutni, neménnd, ale méni se
nejen dle konkrétnich podminek, ale iscasem av mistnich souvislostech. TakZze
hodnotnym se mize pro zdkaznika stat i mén¢ kvalitni, ale dostupnéjsi, cenové ptiznivejsi
vyrobek s dobrou propagaci.

Marketing lze definovat i jinak, jako uméni nalézt, vytvofit a dodat hodnoty, které
uspokoji cilovy trh. Souc¢asné musi definovat, métit a nasledné i vycislit velikost, rozsah

trhu a potencialni zisk. Podniku pomaha nalézt pro néj optimalni segmenty, pro které pak

vytvaii a propaguje vyrobky a sluzby (Kotler, P. 2005).
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Na marketing se lze podle Foreta (2012) divat jako na vzdjemnou komunikaci se

zakaznikem. V tomto pojeti je pak jaddrem marketingového ptistupu znalost zakaznika.

Obriazek 1: Komunikaéni podstata marketingu

Zakaznik Konkurence
Marketingové Marketingowvé
informace informace
Znalost potieb Znalost nabidky
zédkaznika konkurence
Nabidka / Marketingovy mix

Z N\

Prezentace Sledovani
zakazniku konkurence
Marketingové Marketingové
informace informace
Inalost reakce Znalost reakce
rékaznika konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foreta (2012)

Marketing tedy neni pouhy prodej, kdy mame néjaké hotové vyrobky, které se
snazime uplatnit na trhu. Marketing se oproti tomu snazi ptizptisobit samotnou skladbu
vyroby tak, aby podnikem vyrdbéné zbozi bylo pro koncového zékaznika hodnotné.
K vytvoreni hodnoty produktu pouzivd marketing rtiznych néstrojii a postupty, jako jsou

marketingovy vyzkum, segmentace trhu, marketingovy mix a jiné.
3.1.2 Marketingové Fizeni

Tento pojem lze dle Kotlera (2004) definovat jako nepfetrzity proces analyzy,

planovani, nasledované implementaci a kontrolou dosazeného. Smyslem marketingového
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fizeni je dosaZeni stanovenych cili ato prostfednictvim tvorby a udrzeni dlouhodobych
vztahil s cilovou skupinou zdkaznikd. Abychom mohli tento zpiisob fizeni firmy aplikovat,

je nutné si nejprve stanovit a vymezit cile podniku.

Obrazek 2: Posloupnost vypracovani nastroji marketingového fizeni

‘ Poslani |*| Vize ‘*‘ Cile |~‘ Marketingova strategie |~‘ Marketingovy plan

Zdroj: vlastni vypracovani dle Foreta (2012).

Cile vychazi zposlani avize podniku. Aby $lo stanovené cile kontrolovat
a hodnotit jejich splnéni je nutné tyto cile stanovit jako méfitelné vysledky. Proto musi byt

cile presné a co nejkonkrétnéjsi. Nejlepsi je, pokud se je povede vyjadtit Ciselné.

Oproti tomu poslani a vize jsou obvykle mnohem abstraktnéj$i, obecnéjsi. Vize
byva nekdy s poslanim firmy tak uzce spjata, Ze byva n€kdy obtizné je od sebe odlisit.
Avsak obecné je poslani firmy definovano jako vyjadieni jeji podstaty, tedy co a jak
chceme délat. Poslani stru¢né charakterizuje diivody vzniku a existence firmy. Dilezité je,
aby poslani bylo formulovano srozumitelné a vystizné. Vize, vychéazejici z poslani, by pak
méla vyjadfovat, kam chceme dospét a ceho chceme dosdhnout. Vizi miizeme také
definovat jako motivujici vyzvu, sjednocujici veskeré usili a ¢innost pracovnikli (Foret,
2011). Poslani, vizi a cile podniku stanovuje jeho nejvyssi vedeni, pfipadné majitelé, a jsou

vychodiskem pro cely dalsi chod podniku.

3.1.3 Marketingova strategie

Je zakladni strategii, ze které vychazi podniky pfi plnéni svych marketingovych cil
(Kotler, 2004). Jejim cilem je konkretizovat jednotlivé marketingové cile a aktivity, ma tak
vliv na celkovou strategii firmy. Dobra marketingova strategie, abychom mohli kontrolovat
a hodnotit jeji uspéSnost, by méla obsahovat stanoveni marketingovych cild, a to véetné
marketingovych a strategickych variant a alternativ. Samoziejmosti je co nejpfesncjsi
vymezeni cilovych skupin zdkaznikii ato vcetné¢ alternativnich a variantnich strategii.
Nesmi chybét ani vymezeni produktti sohledem na cilové zdkazniky. Soucasti je
i identifikace konkurence pro kazdou z cilovych skupin zdkaznikl. Stézejnimi prvky jsou

pak nase samotnd nabidka a vypracovany marketingovy mix. NaSe nabidka by méla
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zdiiraznit naSe prednosti pfed konkurenci, jak by mél byt nas produkt zdkazniky vniman

(pozici) a proc€ by si ho méli potidit (hodnota).

Zakladnimi marketingovymi strategiemi jsou:

cvwvr

vyrobu a distribuci. To umoziiuje nabizet produkt za niz8$i ceny nez
konkurence. Tato strategie je obvykla u velkych, kapitdlové silnych firem
a produkti uréenych pro masovy trh. Jeji slabinou je stalé nebezpeci, Ze
konkurence dokaze tyto naklady snizit jest¢ vice a tim nas pfipravit o tuto
vyhodu.

diferenciace produktu — podnik se soustiedi na vytvotfeni co nejlepsiho
staci, kdyz dany produkt poskytne zakazniku né&jakou atraktivni vyhodu.
Tato strategie je vyhodnd pro mensi a stfedni podniky, které si nemohou
dovolit konkurovat velkym, trhu dominujicim firmam.

strategie trzni orientace — u této strategie se podniky zamétuji na jeden ¢i
vice malych segmentl trhu. Tyto segmenty jsou ¢asto malé, ¢asto se jedna
o specifické vyklenky (mezery trhu). Tyto vyklenky se v literatufe oznacuji
terminem niky. Podnik se tedy nesnaZzi o ovladnuti celého trhu, jeho cilem je

jen vedouci postaveni ve vybraném segmentu (Foret, 2012).

3.1.4 Marketingovy mix

Kotler (2004) maketingovy mix definuje jako soubor taktickych marketingovych

nastroji umoznujicich firm& upravit svou nabidku na cilovém trhu dle pozadavka

zakaznika. Mezi taktické marketingové nastroje patfi zejména vyrobkové, cenové,

distribuéni a komunikacni politiky. Marketingovy mix jsou aktivity, které firma vyviji,

k vytvoteni poptavky po svém vyrobku. Marketingovy mix je nasi nabidkou cilovému

zakaznikovi. Tyto aktivity lze rozdé¢lit do ¢tyf skupin znadmych také jako ,.Ctyfi P —

produkt (product), cena (price), distribuce (place) a komunikacni politika (promotion).

Produkt (product) jsou vyrobky indvazné sluzby nabizené firmou na cilovém trhu. Tyto

4P nam umoznuji marketingovy mix dale ¢lenit na komunikacni, produktovy, distribu¢ni

¢icenovy mix. Firma mize v marketingovém mixu vyuzit tyto nastroje:
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Pod pojmem produkt se v marketingu rozumi cokoli, co tvofi nabidku na trhu. Jednd se

o0 zboZi i sluzby. U produktu (product) rozliSujeme tfi irovné:

e jadro produktu — tedy hlavni uzitek, hodnotu, kterou produkt zakazniku

poskytuje;
e realny produkt — zpiisobilost plnit pozadované funkce;
o design;
o styl;
e Dbaleni;
e kvalita;
e znacka;

e rozsifeny produkt — zdkaznikem vnimané faktory, které mu poskytuji néjaké
vyhody;
e specidlni sluzby;
e servis;
e zaruka;

e poradenstvi.

Cena (price) vyjadfuje kone¢nou sumu penéz, které musi zdkaznik vynalozit na
ziskani produktu. Jedna se o jediny prvek z marketingového mixu, ktery je pro firmu zdroj
pfijma. Pfednosti ceny v marketingovém mixu je jeji mimoiadnd flexibilita. Zakladnimi

zpuisoby stanoveni ceny jsou:

e nakladové orientovand cena — cena se stanovi na zdkladé nakladi vyroby
a distribuce vyrobku, jedna se o nejCastéjsi zplisob stanoveni ceny;

e poptavkové orientovand cena — utohoto zpusobu se vychazi z odhadu
objemu vyroby a ocekdvaného vlivu zmény ceny na poptdvané mnozstvi;

e konkuren¢né orientovand cena — cena vyrobku se pfizpiisobuje cené
srovnatelnych konkurencnich vyrobk;

e cena dle marketingovych cilil firmy — cena se stanovuje s ohledem na cile
firmy na trhu, tedy pokud chce maximalizovat prodeje, podil na trhu
upravuje cenu dold, pfi strategii maximalizace zisku nahoru, cilem mize byt
ipomoci nizké ceny likvidovat konkurenci, ¢i si pomoci vysoké ceny

posilovat exkluzivitu, prestiz;
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e cena dle zdkaznikem vnimané hodnoty — cena v tomto piipadé odpovida

vy$i hodnoty, jakou dany vyrobek predstavuje pro zakaznika.
V cenovém mixu zde lze napiiklad uplatnit:

e ceniky;
e slevy — casové omezené snizeni zékladni ceny produktu, napiiklad za
odebrané mnozstvi, rychlost platby;

e platebni podminky.

Distribuce (place) zptistupiiuje produkt cilovému zdkazniku. Jednd se o souhrn
¢innosti mnoziny nezéavislych organizaci, podilejicich se na zajisténi dostupnosti produktu
pro cilového zékaznika prostfednictvim distribu¢nich cest. Z hlediska tikolii 1ze tyto cesty

rozdélit na:

o fyzicka distribuce (logistika) — pfeprava, skladovani a fizeni zasob;

e zména vlastnickych vztahti — umoZznuje pomoci smény ziskat zakaznikovi
produkty, které potiebuje ¢i chce;

e doprovodné apodplirné Ccinnosti — =zajiStovani propagace produktu,

marketingovych vyzkumi, poradenstvi a podobné.
Z hlediska urovné rozliSujeme u distribu¢nich cest:

e piimou — producent nevyuziva prostfednikii, prodava produkty piimo
zakaznikovi;

e nepiimou — mezi vyrobcem a zdkaznikem je jeden Ci vice prosttedniki.

Komunika¢ni politika (promotion) pak seznamuje zdkaznika s vyrobkem a snazi se

ho presvédcit ke koupi. V komunika¢nim mixu se vyuzivaji:

e reklama — neosobni, placend jednosmérna forma komunikace, kterd se snazi
prodat produkt. Obsahové vyzdvihuje a nadsazuje klady produktu,
o zaporech se nezmiiuje.

e podpora prodeje — jedna se o komunikaéni aktivitu, jejimz cilem je zvySeni
prodeje produktu, ¢ini pro zakazniky produkt dostupnéjsi a atraktivné;jsi.

Vopraxi se jednd ortzné slevy, zvyhodnéna baleni, darky, vzorky
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a podobné. Miize se zaméfovat jak na kone¢ného zdkaznika, tak ina
zprosttedkovatele prodeje.

e osobni prodej — je mimotfadné U¢innym nastrojem. Prodej ,,z o¢i do oci*
umoznuje prodejci bezprostiedné reagovat na chovani zédkaznika.

e public relations — jeho cilem je budovani dobrého jména firmy a soucasné

vytvéieni pozitivnich vztahti a komunikace s vefejnosti.

Pokud bychom se na danou problematiku chtéli divat pohledem zakaznika, mizeme
koncept ,4P* nahradit konceptem ,,4C*. Tento koncept obsahuje feseni potieb zdkaznika
(customer solution), néklady vznikajici zdkazniku (customer cost), dostupnost fesSeni
(convience) akomunikace (communication). Kdy ke kazdému vySe popsanému
P koncepce ,,4P“ Ize jednoznaéné piifadit odpovidajici C v koncepci ,,4C*. ReSeni potieb
zakaznika odpovida vyrobku, naklady vznikajici zékazniku odpovidaji cené, dostupnost

feSeni distribuci, a komunikace pak promotion.

Utinny marketingovy plan propojuje vSechny prvky marketingového mixu do
celku, ktery maximalizuje zdkazniku hodnotu produktu a umoziuje podniku splnéni

marketingovych cilti. (Kotler, 2004).

3.1.5 Funkce znacky

Motto: ,,Znacka neni to, co si o ni mysli majitel — v nasem pripade to, ze varime
nejlepsi pivo azZe casto prichazime s novinkami. Rozhodujici je to, co si mysli nasi

zakaznici — jestli si mysli alespon priblizné totéz.* (Bernard, 2014)

Pojem znacka je v pivovarnictvi velmi frekventovany, proto jej zde popiseme
podrobnéji. Kotler (2014) definuje znacku jako néco, co identifikuje a rozliSuje zbozi ¢i
sluzby od konkurenci nabizenych vyrobkl ¢i sluzeb uspokojujicich podobné potieby.
K odliSeni vyuzivd ndzvu, slovniho spojeni, znaku, osobitych prvki designu ¢i jejich
kombinace. Zakaznikim znacky pomadhaji v orientaci v nabizenych produktech a jejich
co umoziuje a usnadiluje zdkaznikiim orientaci mezi vyrobky. Umoziiuje zdkaznikiim
vnimat jeji vykon, reputaci, kvalitu coz pro vyrobce znamena moznost prodeje s vysSsi

marzi. Existuji ale ikoncepce, kdy vyrobci buduji znacku zamérné jako levnou (napf.
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vramci strategie minimalnich néklad) — cenové dostupnéjsi variantu jiného produktu.
I v tomto piipadé zvysuje dobie vybudovana znacka uspéch této strategie.” Bez existence
a budovani znacky by pro vyrobce bylo obtizné, ne-li nemozné, sviij konkrétni vyrobek
podporovat. Prodavajicim pak umoziuje segmentaci trhu. Bez znacky nelze ani vytvafet
obchodni spoluprace a vneposledni fadé¢ vybudovand znacka pfind$i imoznost

licencovani, tedy moznost dalSiho Sifeni vyrobku na dalsi trhy (Kotler, 2005).

vvvvv

vyrobcim benefity v podobé vyssi vérnosti zdkaznikli danému vyrobku véetné snizeni
zranitelnosti ze strany konkurence. Pfimym diisledkem je pak snizeni pruznosti spotieby
pfi zvySeni ceny a naopak jeji zvySeni v pfipadé jejiho poklesu. Znacka se tak stava
obranou proti cenové konkurenci. Silna znacka ve spottebiteli vyvolava diivéru a predstavu
vys$i kvality nez vyrobek ¢i sluzba méné znamé znacky. To vede k jeho ochoté zaplatit
vice za dany produkt. Ale pozor, toto ocekavani nesmi byt zklaméno, proto se da fici, Ze
znacku lze vybudovat publicitou ¢i reklamou, ale k jejimu udrzeni je potieba jeji
vykonnost. Vybudovani znac¢ky s reputaci je dlouhy, ndro¢ny a vétsinou i ndkladny proces,
oproti tomu ztrata reputace mize byt velice rychla. Aby se znacka mohla stt silnou, musi
vyvolavat mySlenky na atributy, jako jsou charakteristické znaky vyrobku. Ty nejlepsi
zna¢ky umi vyvolat predstavy a ocekdvani skvelych zazitkd. V soucasnosti se staly znacky

aktivem s redlnou trzni hodnotou.
Znatky zapsané do rejstfikii ochrannych znamek, (v CR u Utadu priimyslového
vlastnictvi) se stavaji ochrannymi zndmkami. Vlastnik ochranné znamky ziskava jejim

zapisem vyluéné pravo na jeji uzivani po urcitou dobu (vétsinou 10 let).

? Jako ptiklad zacileni na cenové senzitivni segment lze uvést znacku Pardél pivovaru Budvar.
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3.2 Vznik propagacnich predméti

Jak je vySe uvedeno, potfeba propagace pivovari byla v historii az na vyjimky

pomérné nizka, propagacni predméty proto vznikaly spiSe sekundarné.

Jednim z atribut znackového piva, a v historii prvnim, jsou lahve. Stac¢eni do lahvi
ve velkém zacalo v Ceskych zemich ve 20. letech 19. stoleti. Cena lahvi byla vzhledem
k pomérné velkému podilu rucni prace pomérné vysoka, cena lahve byla vySsi nez cena
obsahu. Zéaloha na mazovou lahev zbraslavského piva byla 15 krejcart, pfiCemz toceny
maz (viz slovnik) piva stal 6-8 krejcarii. Tento nepomér, kdy zéloha na ldhev byla vyssi
nez cena obsahu (se projevil obtiznym zalohovanim, kradeze konkuren¢nimi pivovary, ¢i
stace¢i bylo bézné, takze oznaceni lahvi slouzilo jako pasivni bezpecnostni prvek, ktery
mél ochranit majetek pivovaru, ¢i Castéji sladka ¢i staceCe. Protoze v této dobé lahve
obvykle nepattily pivovaru ale sladkovi, ktery mohl zménit plsobisté, tak oznaceni na
vétSin¢ lahvi neobsahovalo nazev pivovaru! Hlavni pfi¢inou vzniku oznacenych lahvi
nebyla az tak nutnost odliSeni vyrobce, ale protoZe, vzhledem k cené, si jednotlivé
pivovary a staceci kradli lahve, §lo o prosté ochranéni majetku. Je ale fakt, ze velmi brzy
po vzniku originalnich lahvi se tyto staly znakem pivovaru. Originalni lahve, které byly na
trhu méné dostupné, také omezovaly zaménu puvodniho plnéni za méné kvalitni obsah
(Joza, 2019). Pfed rokem 1876 mély lahve pfevazné objem jedné holby (0,7 1).
Vyznamnou zménou byl rok 1876, kdy, 1. ledna, byla v Rakousku-Uhersku zavedena

metrickd soustava, od tohoto momentu zacaly pfevazovat lahve s objemem 0,5 ¢i 1 litr.

Po znarodnéni pivovarti doslo k postupné unifikaci pouzivanych lahvi, nejprve byly
pouzivany lahve podle normy CSN, které byly nahrazeny v roce 1972 typem pochazejicim
z Francie zvanym EURO. Tento typ se pouzival prakticky ve vSech pivovarech,
s vyjimkou prémiovych znacek kde se v 90. letech zacal objevovat novy typ s StihlejSim
hrdlem, povazovanym za elegantngjsi, NRW* az do roku 1997. Vroce 1997 doglo
k prakticky okamzitému opusténi typu EURO ve prospéch NRW, kdy Plzeiisky Prazdroj

ze dne na den snizil zdlohy u EURO lahvi ze tii korun na deset haléft a tim naprosto

* NRW — nazev je odvozen od mista, kde se poprvé tento typ lahvi v roce 1989 objevil — Severni Poryni-

Vestfalsko.
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rozvréatil systém jejich zalohovani. Tento krok, ale neznamenal ukon€eni unifikace, protoze
prakticky vSechny pivovary piesly na typ NRW.” Pivni lahev jako vyrazny marketingovy
nastroj pouzil v roce 2005 budéjovicky Budvar, kdy u celé produkce nahradil lahve typu
NRW za typ ALE, jako dalsi to byly pivovary Staropramen, Starobrno a Gambrinus, které
také nahradily typ NRW jinym typem. V roce 2007 Plzenisky pivovar opustil typ NRW
u vSech svych vyznamnych znacek. V Cervnu 2010 se na ceském trhu, dle ministerstva
pramyslu, vyskytovalo jiz sedm hlavnich typd pivnich lahvi. Po roce 2017 se na trhu,
u mensich a sttednich pivovar, dosud pouzivajicich lahve NRW, zacaly objevovat
embosované lahve ,,Ceské pivo®. Lahve ,.Ceské pivo* na sob€ nesou oznaceni konkrétniho

pivovaru, coz znemoziiuje jejich pouziti u konkurence.® (Kodeta, 2012).

PET lahve — vznikly v roce 1978. V Cechéch se prvni pivo v PET lahvich objevuje
kolem roku 1999, kdy si staceci linku na PET lahve potidil pivovar v Nové Pace. Zde se
krom& novopackého piva do plastu staCely ijiné znacky zejména MeéStan z pivovaru
Staropramen. Jest€¢ vroce 2008 se do plastu stacely pouhé tisice hektolitrii piva ro¢né.
Zména nastala v roce 2009 s prichodem maxilahvi u pivovarii ze skupiny Heineken, kdy se
prodalo jiz 1,5 % produkce piva v plastovych obalech. K dal§imu skokovému rozsiteni
prodeje piva v plastovych obalech doslo vroce 2020, kdy se PET lahve staly jedinou
moznosti distribuce piva pro malé pivovary. Velké pivovary v PET lahvich distribuuji
prevazné levnéjsi druhy piva atak je pocet pivovart, které se vtomto segmentu chtéji
odlisit naptiklad netypickou lahvi, maly. V soucasnosti je to pivovar Kozel, pouzivajici
specidlni embosovanou PET ldhev apak maly pivovar Hostivar, ktery si pro svou

distribuci vybral lahve netypického tvaru ,,granatu®.

Napojova plechovka — byla poprvé pouzita v roce 1930 v USA, pivo se v ni zacalo
prodavat v roce 1935. Ceskoslovenské pivovary zadaly pouzivat plechovky jiz na zagatku
90. let. V roce 1992 byl jednim z prikopnikl tohoto obalu Plzenisky Prazdroj. Popularita
tohoto obalu pomalu ale jisté v ceskych zemich roste. Marketingové stimto obalem

z Ceskych pivovaril nejvice pracuje pivovar Svijany, ktery krome osobitych potisklli uvedl

> Dlouho odoléval napiiklad pivovar v Poli¢ce, ktery jesté v roce 1999 pouzival prevazné lahve typu EURO.

% Po obdobi unifikace se vraci tedy stav, kdy jsou lahve opét jednoznaéné spjaty s konkrétnim pivovarem.
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na Cesky trh iunikatni dvoulitrovou pivni plechovku. V souvislosti s pandemii Covid
zacala €ast minipivovart také plnit svad piva do tohoto obalu. Slibuji si od toho lepsi
moznost exportu a ocenuji i jejich vétsi skladnost a niz§i vahu oproti distribuci pomoci
lahvi. Pouzivani plechovek u minipivovarti nahrava i vznik n¢kolika mobilnich plnicich
linek na pivni plechovky. Vznikaji ispecidlni sbératelské edice pivnich plechovek

plnénych pivy z vybranych minipivovari.

Etiketa — jeji funkci piivodné bylo dalsi ztizeni a omezeni padélani piva (takto se
pouzivaly naptiklad ipeceté pres uzaver), ale s rozsifenim sortimentu se ukazala i jejich
dal$i vyhoda, ato moZnost flexibilnéjSiho zachazeni s lahvemi. Pivovaru nyni stacilo
nékolik malo typd lahvi pro rtizné druhy piva. V dne$ni dob¢ patii etikety mezi hlavni

marketingové prostedky.

Pivni tiacek — zde vznikly dvé vyvojové vétve, které se nam dochovaly dodnes -
keramicky pivni tacek: jeho ptfednosti byla moznost opakovaného, prakticky neomezeného
pouzivani. PovaZzoval se za urcitou variantu nddobi/ podobné jako sklenice a tak pokud byl
oznacen, tak v naprosté vétSin¢ se jednalo o oznaceni restaurace, ne pivovaru. Vyhodou
pro majitele bylo to, Ze v ptipadé¢ zmény dodavatele piva nemusel ménit tacky. Zejména
keramické tacky se pouzivaly ijako ucet, kdy se na jeho okraj psala tuzkou konzumace
hosta. Tato praktika se dostala i do lidového réeni: ,,Byl tak lakomy, Ze si v hospod¢ mazal
i ¢arky na tacku“ papirovy tacek — se vyvinul se z poklicky’, kterou se zakryvalo pivo
podavané v korbelech. Jejich funkce byla ochrannd, meéla zabranit kontaminaci piva
hmyzem, prachem a v této souvislosti je Casto zminovano ilisti. U korbeli bez této,
vétSinou cinové pokli¢ky, konzumenti pouzivali pokli¢ku vyrobenou z vinéné plsti, ktera
se jiz v této dob& pouzivala jako podlozka®. V roce 1880 Kartonagenfabrik und Druckerei
Friedrich Horn v Buckau pobliz Magdeburgu poprvé pouzila jako material lepenku
a dokonce na tyto podlozky vytiskla irGzné motivy. Prvni pivni tdcek z dodnes

pouzivaného materialu, dieva, vynalezl a vyrobil Robert Sputh z Drazd’an v roce 1892.

" Dodnes se pro pivni ticky v néméiné pouziva vyraz der Bierdeckel — ,,pivni poklicka®.

¥ Pouzivani plsti vtéto funkci je dodnes zachovano v pievazné bavorském oznadeni pro pivni tacek —

,.Bierfilz* cesky je to mozné pielozit jako ,,plst na pivo™.
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Misto plsti z viny pouzil dievénou plst' — papirovinu, kterou nalil do kulatych forem. Jeho
tacky mely primér 107 mm a tloustku 5 mm, tento primér zistal dodnes standardem a tak
se za misto vzniku moderniho pivniho tacku dé povazovat Mittelndorf. Posledni velkou
zménu prodélal tacek v roce 1903, kdy Casimir Otto Katz zacal pro vyrobu v Murgtalu
tackll pouzivat vyhradné smrkové dievo.’ (Bierdeckel. 2001). V Ceskych zemich se
papirové tacky, zejména ty propagujici pivovar, zaCaly objevovat na pielomu 19. a 20.
stoleti, zejména v némecky hovoticich oblastech. Neni divu, propagatory papirovych tacki
byly koncem 19. stoleti némecké, zejména bavorské pivovary. V dne$ni dobé patii tacky

mezi nejvyznamnéjsi propagacni predmeéty, reklamni nosice, pivovard.

Pivovarské sklenice — dnes jsou sklenice dillezitou soucasti marketingu prakticky
kazdého pivovaru. Pokud budeme mluvit o znaenych sklenicich, tak zpocatku Slo o lité
sklo s reliéfy hostince. Toto sklo predstavovalo jedno z aktiv podniku a pfi prodeji tak
ptechazelo spolu s podnikem k novému majiteli. Pozdé€ji pocatkem 20. stoleti se objevuji
prvni reklamni, pivovarské sklenice. V této dobé jesté pfevazné rucné malované, pozdéji
1tiSténé. Rozvoj vtomto oboru prerusila druhd svétova valka, po které nejen v tomto
odvétvi nastal upadek. Pokud se nepouZzivaly piimo generické, neznacené sklenice, ¢i
sklenice s oznaCenim Ral (restaurace a jidelny) tak bez konkuren¢niho tlaku ztratily
sklenice svou reklamni funkci, jeden z vyznamnych divodd své existence. Samotné
pivovarské sklenice tak ztratily Casto svou jedineCnost. Grafické motivy pouzité na
pivovarskych sklenicich byly sdileny nejen v ramci jednoho koncernového podniku — tedy
obvykle kraje, ale icelorepublikové. Napiiklad zde na obrazku zobrazené sklenice
décinského a protivinského pivovaru. Kde je patrny nejen stejny motiv — vzhled pivovaru

z prelomu 19. a 20. stoleti, ale i celkové pojeti loga a grafického provedeni.

? Firma Katz se postupem &asu stala pfednim producentem pivnich tackd, podatilo se ji ovladnout az 75 %

trhu. Dnes je soucasti koncernu Koehler.
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Obrizek 3: Porovnini motivii - pivovarské sklenice

Zdroj: soukroma sbirka autora

Po roce 1989 se sklu vraci jeho reklamni tloha a dnes tvoii pivovarské sklenice
nedilnou soucast propagacniho mixu témet vSech v Ceské republice existujicich pivovari.
V posledni dobé se, kromé potisku sériové vyrabénych sklenic, stale vice prosazuji

sklenice originalnich tvar, kde je potisk ¢asto nahrazen embossem.

Zakladnim prostiedkem propagace hostince/restaurace jsou a byly vzdy cedule
a vyvésni Stity. Pivodni funkce byla ¢isté¢ pragmatickd, umoznovala nalezeni provozovny
zakaznikem. Ptipadné ho informovala o charakteru podniku. Specifické pivovarnické
vyvésni Stity se objevuji ve vét§im mnozstvi az v druhé poloviné 19. stoleti, v dobé kdy si
pivovary zacaly ve vétS§im mnozstvi budovat jedinecnou znacku. Jen pro pfipomenuti, za
doby platnosti propina¢niho prava (viz slovnik) byla moznost hostince vybrat si pivovar
velmi omezena a i poté byla vétSina spotieby piva v segmentu vycepniho piva, u kterého se
az do poloviny 19. stoleti v hospodach ¢asto ani neuvadél vyrobce. Teprve rozvoj dopravni
infrastruktury umoziujici rychlou a levnou dopravu produkti dal vzniknout stavu, kdy se
na jednom uzemi setkavaly produkty né¢kolika vyrobct a vnikla tak nutnost jejich odliSeni

1 pfimo na vyvésnim §tit¢ hostince.
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4 Prakticka cast

4.1 Historie piva a pivovarnictvi ve svété a v ¢eskych zemich

Historie vafeni piva se, dle archeologickych nélezli datuje do 6 tisicileti pf. n. 1.
(Mezopotamie). Vareni piva, jako lidska dovednost, je prokdzano diive nez peceni chleba.
Prvni ditkazy, stopy po peceni chleba jsou nyni datovany jako 6000 let staré, oproti tomu
prvni znamky vafeni piva pochazi z doby pied 9000 lety. Cast historikii, napiiklad Dr.
Patrick Hayes z Oregon State University ¢i Dr. Patrick McGovern z University of
Pennsylvania hdji teorii, Ze pivo bylo jednou z dilezitych, ne-1i hlavni pfi¢inou tak zvané
zemedélské revoluce, tedy vzniku zemédé€lské kultury, péstovani a Slechténi obili.
Dtsledkem vzniku zemédé€lstvi byl pak ivznik prvni historicky dolozené fiSe —
Mezopotamie. Dle vyzkumu Dr. Thomase Shellhammera (Oregon State University) doslo
k objevu piva spontanni fermentaci uskladnénych semen — predchidce je¢mene. Zde je
nutné poznamenat, Ze toto ,,pivo” ma s dneSnim pivem spolecnou zakladni surovinu (obili)
a nazev. Jinak se jednalo o naprosto odlisn¢ vypadajici a chutnajici napoj (How Beer Saved

the World, 2011).

Prokazané stopy vyroby piva byly nalezeny na tzemi Ceskych zemi jiz v keltské
kultufe, tedy pied vice nez 2000 lety. V Cechach usazeny keltsky kmen Boji vatil
jeCmenné pivo — kormu. Vateni piva v ceskych zemich neustalo ani v obdobi
germanském'® a tento napoj si oblibili i Slované, pro které pattil spolu s medovinou

k nejoblibenéjsim népojim (Polak, 2003).

Z roku 993 pochéazi prvni tradovana informace o vateni piva v Cechach. V tomto
roce byl prazskym biskupem Vojtéchem vysvécen benediktinsky klaSter v Bfevnové, jehoz
mnis$i holdovali jimi vafenému pSeni¢nému a jecmennému pivu v takové mife, Ze jeho
vyrobu jim Vojtéch pod trestem vylouceni z cirkve zakazal. Prvni pisemnou zpravou,

tykajici se pivovarnictvi, je pak zakladaci listina vySehradské kapituly krale Vratislava II.,

' Ostatné znatka Gambrinus odkazuje na némeckou béji o vynélezci piva Gambrinovi
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datovana rokem 1088."" V ni kapitule, krom& jiného, piidélil desatek chmele pro ucely
vateni piva. Néktefi historici tvrdi, Ze samotna listina je falzum z 12. stoleti, avSak ani oni
nepopiraji, ze se udaje vztahuji k tomuto roku. V této listin¢ Ize nalézt i jména prvnich
pisemn& doloZenych sladovnikil v &eskych zemich. Jednalo se o Sobika, Sedura a Castong
(Polék, 2003). Ackoli bylo vté dob¢ vateni piva bézné, tak druhou pisemnou zpravu,
mame az z roku 1130, kdy knize Sobéslav 1. vydal listinu, ktera nafizovala pivovarnikiim
z vySehradského podhradi platit desidtek chmele z vlastni piipravy piva vySehradské
kapitule. Tyto platby (cirkvi z vyroby piva) pfezily mnohé zmény a s konecnou platnosti

byly zruseny az v roce 1848.

Béhem 13. a 14. stoleti zaCalo zakladani kralovskych a pozdéji i Slechtickych mést,
vzhledem k tomu, Ze k jedné ze zadanych vysad patfilo pravo varecné, tedy pravo vafit
pivo pro kazdého méstana vlastniciho diim, znamenalo to zaroven omezeni, do té doby
panujici svobody, jeho vafeni. Samotné vareéné pravo se vztahovalo k nemovitosti (oproti
praxi pfidélovani prav osobam — Zivnostnikim) a dodnes nebylo prévni cestou zruseno.
Tato vysada byla na pocatku rozporti o pravo na vyrobu/dovazeni piva ve méstech mezi
méStany na jedné a Slechtou a cirkvi na druhé strané. Jiz v této dobé se objevuji prvni
spole¢né pivovary, vlastnéné pravovarecniky ¢i/a obcemi. V roce 1200 tak vznikl pivovar
v Teplé, ¢i vroce 1379 v Tteboni. S pfimymi nastupci nekterych z nich se setkdvame

dodnes.

V roce 1298 vznikl pravdépodobné nejstarsi, dodnes existujici pivovar na dne$nim

tizemi Ceské Republiky v Cerné Hoie (okres Blansko).

1330 — konSelé v Praze vydali listinu, omezujici vare¢né pravo jen na domy
umisténé uvniti méstskych hradeb. Toto omezeni nasledné pievzala dal$i mésta ¢i obce.
Soucasné¢ se zde zacaly rozliSovat domy na pravovarecné a nakladnické. Pravovarecné
domy mély pravo vafeni a vyCepu piva a bylo v nich zafizeni na vafeni piva, zatimco

v ndkladnickych se pouze pfipravoval slad a samotné vateni probihalo u sousedii, ¢i na

' Jen pro srovnani situace v deském statd se svétem, 1066 zacala normanska invaze do Britanie, ktera

znamenala naprostou destrukci a konec dosavadniho ziizeni.
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zatizeni pijceném od mésta. 1348 — prvni zpravy o pivovaru v Broumové — Olivéting,

o VUV PV RNV « 1 c 12
jedna se o nejstarsi nepietrzité varici pivovar v ¢eskych zemich.

Z této doby pochazi také prvni zpravy o vyvozu ceského piva. Objevuji se také
prvni spory mezi pivovarniky a sladovniky, ktefi chtéli ziskat monopol na vareni piva
(sladovnictvi bylo na rozdil od pivovarstvi povazovano za femeslo). V tomto obdobi se
sladovnici zacinaji sdruzovat do cechu, do kterych jsou nakonec pozdéji pfijimani
i pivovarnici. Zpocatku byla funkci cechli ochrana prav méstant pied Slechtou, pozdé&ji se
ptidaly organiza¢ni funkce. Cechy stanovovaly ceny surovin i hotového piva, urcovaly
jednotlivym ¢lenlim potadi vafeni a povolené mnozstvi piva, kontrolovaly jeho kvalitu, ale
imoralku ¢lend a v neposledni fadé¢ se staraly 1o vychovu dorostu ¢i rozhodovaly
o dédickych narocich. Navenek pak reprezentovaly sladafstvi a pivovarnictvi pii riznych
ptilezitostech jako v méstskych radach, ¢i na slavnostech. Spory mezi pivovarniky
a sladovniky byly ukonéeny v roce 1398, kdy kral Vaclav IV. potvrdil pravo vareni piva
vSem pravovarecnikim i ndkladnikiim (viz slovnik). Samotné pivovarstvi vSak nadale
nebylo povazovano za femeslo. 1477 — potvrzeni platnosti rozhodnuti krale Vaclava IV.
kralem Vladislavem II. Jagellonskym. Pivovarstvi neni nadale femeslem, ale obchodem.

Sladovnikim se nepodatilo ziskat monopol na vateni piva, ale ziskali jej na vyrobu sladu.

V nasledujicim obdobi obycejné¢ datovaném roky 1484 — 1517 se rozhotely spory
mezi méStany a Slechtou, které se tykaly prav na vateni a prodej piva ve méstech a okoli.
Hlavnim kamenem trazu bylo zejména milové pravo. Milové pravo, které mésta postupné
ziskavala od 12. stoleti, zakazovalo provozovani tzv. méstskych femesel (s vyjimkou
kovatstvi), tedy i1 napiiklad vateni piva, ve vzdéalenosti mensi nez jedna mile (viz slovnik)
od mésta. Obdobi sporti mezi Slechtou a méstany bylo ukonceno az ,,Smlouvou
svatovaclavskou® z roku 1517, vydanou Ludvikem Jagellonskym, kterd se snazila o smir.
Podle této smlouvy mély nadéle vyhradni pravo (také zndmé jako propinacni pravo) varit
pivo vSechny tfi stavy (panské, méstanské a Slechta), Slechta neméla branit svym

poddanym brat pivo z mest a soucasné Slechta nesméla své pivo, varené na slechtickych

12 . vr v veuv wr . v . .y , . .. , o
Nejstarsim nepfetrzité varicim pivovarem v Evropé je asi némecky Weihenstephan Freising, ktery za svij

rok vzniku uvadi rok 1040.
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statcich, prodévat v kralovskych méstech. Ve vysledku vSak tato smlouva znamenala
omezeni prav méstanl a posileni Slechty. Kdy bylo touto smlouvou prévo vafit pivo na
Slechtickych usedlostech bez omezeni prodlouzeno natrvalo. Vysledkem byl rozvoj
Slechtickych pivovard. Dalsi ranou pro méstské pivovarnictvi pak byla konfiskace majetku

mést, kterd se vzboufila proti habsburské nadvlade. Konfiskace probéhla roku 1547.

V roce 1548 vydal Tadea$S Hajek z Hajku latinsky knihu ,,De cerevisia ejusque
conficiendi ratione, natura, viribus et facultatibus" (O pivu, zpisobech jeho ptipravy, jeho
podstaté, silach a ucincich). Jedna se pravdépodobné o prvni publikaci o pivu na svété.
Nalezneme zde nejen technologii vyroby sladu apiva, ale autor se vni zabyva
i problematikou zpracovani pivovarnickych odpadi a zdravotnimi U¢inky piva. (Chladek,

2007).

V obdobi po roce 1620 pokracuje tipadek femeslné vyroby piva mestany. Béhem
hospodarské konjunktury nastavad obdobi Slechtickych, obecnich a méstskych pivovart.
Klasterni pivovary, nepodléhajici hospodaiskym cyklim pak zajistovaly zékladni vyrobu
piva v ¢eskych zemich. Méstskym a obecnim pivovarim mély pomoci dekrety Josefa I.
(1705, 1706), které zakazovaly Slechté dovoz piva do kralovskych mést, ale tyto byly hned
vroce 1708 zmékceny, kdyz dovolily Slechté a kléru omezeny dovoz vlastniho piva pro

vlastni spotiebu.

28. 1. 1788 Josef II. rusi monopol méStanti na vyrobu a vycep piva (milové pravo) coz

jeste vice oslabilo postaveni méstanskych pivovard.

Na druhou stranu, zruseni milového prava, tedy uvolnéni konkurence, spolu se
zacatkem primyslové revoluce na uzemi Rakouské monarchie vede k naristu poctu
pivovart i jejich vystavu. V roce 1835 nalezneme v ¢eskych zemich 1087 pivovart, jejichz
celkovy vystav dosahuje 1,966 mil. hl piva. Dal§im vyznamnym krokem k liberalizaci
pivovarnictvi se roku 1848 stala zména propinacniho, tedy vycepniho prava, kdy si jiz za
uplatu mohl zalozit pivovar kazdy. Tato Uplata se po 20 letech méla rozdélit mezi

opravnéné osoby, majitele propinacnich prav, tj. pravovare¢niky a nakladniky.

Za vyznamny meznik nejen v pivovarnictvi mizeme povazovat prohranou
Rakousko-italskou valku. Jejim diisledkem byla ztrata priimyslové nejvyspélejsi provincii
Rakouska Lombardie. Uvadi se, ze tato provincie vytvarela az 46 % primyslové vyroby

habsburské monarchie. Dopad této prohry byl na cCeské zemé paradoxné pozitivni.
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Rakousko hledalo nové, bezpe¢n€jsi uzemi pro obnovu svého primyslového potencialu
a volba padla pravé na ceské zemé. Pro tuto volbu mluvila nejen poloha, ale hlavné
ekonomicky a vzdélanostni potencidl. Rozvoj primyslové vyroby pak sebou nesl zmény
socialni, rist mest, nartst poctu délnikd, vystavbu dopravni infrastruktury (zeleznice), coz
vytvéielo idedlni prostedi pro vznik novych primyslovych pivovari. Prohra u Solferina
méla pro &eské pivovarnictvi idaldi skryt&j§i pozitivum. Spatnd finanéni situace statu
pfiméla vladu k neobvyklému kroku. Bohati primyslnici si mohli zakoupit Slechticky titul
— to jim umoZznilo vystavbu novych ,Slechtickych® pivovarii jesté¢ pred skoncenim
propina¢niho zédkona. Mezi takto vzniklé pivovary patii naptiklad dodnes existujici pivovar

ve Velkych Popovicich postaveny hrabétem Ringhofferem.

Zakonem C¢islo 55 z30. 4. 1869 doslo k Gplnému zruseni propinacniho prava. To
umoznilo rychlou vystavbu novych pivovarl, zacind éra (paro)strojnich pivovart,
pramyslové vyroby piva. Mezi lety 1869 az 1888 se postavilo 34 novych pivovarti, z nichz

mnoho pfezilo do soucasnosti.

Primyslova vyroba piva znamenala na jednu stranu velky ndrGst vystavu spojeny
s koncentraci vyroby, proto v roce 1900 je v ¢eskych zemich jiz ,,jen* 804 pivovart (v roce
1835 jich bylo 1087), ale celkovy vystav stoupl vice nez pétindsobné na 11, 968 mil hl.
piva. Na dlouhou dobu rekordniho vystavu dosdhlo ¢eské pivovarnictvi roku 1911, tento
rok uvafili pivovary celkem 13 112 710 hl piva. Avsak v této dobé prakticky na dlouhou
dobu konci vystavba novych pivovart. V roce 1910 byl postaven v Plzni Svétovar (vyrobu
ukongil 1933) a vroce 1912 pak, na 58 let posledni velky, pivovar v Hlinsku v Cechéach.
Po vypuknuti prvni svétové valky nastaly pivovarim tézké Casy. VSeobecny nedostatek
surovin a dal§i omezeni zpusobily, Ze do roku 1917 vystav poklesl na pouhy 1,703 mil. hl
piva, byl tedy nizsi nez v roce 1835! To se projevilo i na celkovém poctu pivovari, kdy se

jen v poslednim roce valky napocitalo 122 zastavenych pivovari.

Po skonéeni valky v Ceskoslovensku bylo jiz jen 562 pivovarii (cca 60 %
pfedvalecného stavu), Casto ve velmi Spatném stavu, které dohromady vyrobily pouze
3,505 mil. hl piva. Rozpad spole¢ného Rakousko-uherského trhu vyrazné zmensil
vnitrostatni poptavku po pivu, coz spole¢né s ochranatskymi praktikami a ekonomickymi
problémy vétSiny novych nastupnickych statlii neumoznilo ceskym pivovarim navrat

k predvalecnym vystaviim. Kratké obdobi ekonomického rozmachu, kdy se pivovarnictvi
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v CSR pomalu opét stavélo na nohy, viak prerusila hospodaiska krize. Ta pfinesla dalsi
konsolidaci a koncentraci vyroby. Vroce 1938 tak jiz v Ceskoslovenské republice
napocitame pouze 381 fungujicich pivovart. Dle dostupnych informaci se v obdobi ,,prvni
republiky“ na izemi Cech a Moravy d4 mluvit o ,,vzniku* pouhych dvou pivovari. V roce
1932 byl do provozu uveden novy pivovar v Tupadlech (okres Caslav). Nejednalo se viak
onovy pivovar, ale opouhou nahradu stavebné zastaralého provozu."’ Vroce 1937
pravdépodobné zalozil Wilhelm Rudolf Gradl, jinak také sladek méstanského pivovaru
v Zelezné Rudg, v horském hotelu Gradl (Berghotel Gradl) u Zelezné Rudy mikropivovar,
udajné nejmensi v Evropé. Bohuzel vzhledem k roku vzniku a nasledujicim udalostem jsou

informace o ném velmi kusé.

Nasledujici druhd svétova valka byla pro ceské pivovarnictvi dal§i pohromou. Do
roku 1945 bylo zni¢eno 121 pivovart a 63,1 % rozlohy chmelnic. V roce 1945 pak funguje
jiz jen 252 pivovart s celkovym vystavem 4,877 mil hl. piva. Na ceské pivovarnictvi
negativné dopadl iodsun némeckého obyvatelstva, ktery snizil v postizenych oblastech
pocet obyvatelstva a tedy mozny trh. Dekretem presidenta republiky z24. 10. 1945 ¢.
101/1945 Sb. byly znarodnény pivovary s vystavem nad 150 000 hl piva.'* V roce 1948,
zdkonem ¢. 115/1948 Sb., bylo znarodnéni rozsifeno na vSechny sladaiské a pivovarské
zavody bez ohledu na jejich velikost. V roce 1950 se vrcholnym pivovarskym organem
staly Ceskoslovenské pivovary, sladovny, lihovary a konzervarny, n.p. Praha, které fidily
21 narodnich podnikii s 174 zivody pivovarii asladoven v Cechich ana Moravé,
zahrnujicich 176 pivovart, s celkovym vystavem 9,245 mil. hl piva (vyvoz piva byl v této
dob& pomérné nizky 36 000 hl ro¢n€). V ramci optimalizace struktury doslo k prvni viné
masivniho ruseni ,,neperspektivnich® malych pivovarti. V prvni fad€ tato optimalizace

dopadla na malé pivovary, véetné Cerstvé rekonstruovanych, ze kterych toto obdobi prezil

" Tupadelsky pivovar ukonéil &innost v roce 1961.

'* Takto vznikly narodni podniky: Plzefiské pivovary, n.p. Plzef, zahrnujici Prazdroj a Gambrinus,
Smichovsky pivovar Staropramen, n.p. Praha, Velkopopovicky pivovar, n.p. Velké Popovice, Starobrnénsky
pivovar, n.p. Brno, Ceskobudg&jovicky pivovar, n.p. Ceské Bud&jovice, které byly sdruzeny do celostatniho

podniku Ceskoslovenské pivovary n.p..
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jediny a to minipivovar U Flekl. Pivovar u Flekti byl v roce 1951 spolu, s pfed neddvnem
rekonstruovanym minipivovarem U sv. TomaSe, dokonce zruSeny. Z pivovaru
U Flekli byla jiz odvezena i c¢ast technologie avSak, (dajné na zésah V. Kopeckého —
vrchniho ideologa KSC a §tamgasta tohoto pivovaru) vném byla po dvou mésicich
obnovena vyroba atento minipivovar nakonec piezil dodnes aje tak dnes nejstar§im

fungujicim hostinskym pivovarem v Cechach.

Pivovary se rozdélily do nékolika tfid exportni, celostatni, krajské a lokalni. Lokalni
pivovary se povazovaly za dlouhodobé¢ neperspektivni a planoval se jejich pomaly zanik.
Na rozdil od malych pivovarti, které se rusily, se ale stfedni a velké pivovary nechavaly
,,doZit” (jen se neinvestovalo do udrzby a rozvoje) takze se nékterym podaftilo ptrezit az do

roku 1990, kdy byly privatizovany. "’

Dalsi vyznamna zména ve struktufe prob¢hla v roce 1975. Pivovary a sladovny,
generalni feditelstvi, Praha, Ceské a moravské sladovny a pivovary se rozdélily do 12
regionalnich narodnich podnikii véetné dvou vinaiskych a jednoho podniku se zaméfenim

na nealko'®. Toto uspotadani platilo do roku 1989.

V obdobi 1948 — 1989 byla pozastavena vyroba v mnoha pivovarech a sladovnach,
nové pivovary byly postaveny jen dva, ato vroce 1971 dodnes fungujici pivovar
v NoSovicich a vroce 1976 pivovar v Mostu (uzavieny pro energetickou neefektivitu
vyroby a enormni ndklady na udrzbu budov a technologie v roce 1998). Takze v roce 1989
fungovalo 71 pivovart, s celkovym vystavem 18,268 mil. hl. piva, vyvoz €inil 1,178 mil.

hl. piva. Jedinym existujicim minipivovarem byl v této dob¢ pivovar U Flek.

Celkové se pivovarnictvi v obdobi 1948 — 1990 potykalo s nizkymi investicemi,

coz na jednu stranu vedlo zv1asté u pivovara niz$ich tfid (zejména lokalnich) ke Spatnému

" Jednim z takto doZivajicich pivovarti byl koncem 80. let napiiklad i pivovar Humpolec (dnes uspé&iny

pivovar Bernard).

' Prazské pivovary, n.p. Praha, Sttedoeské pivovary, n.p. Velké Popovice. Jihodeské pivovary, n.p. Ceské
Budgjovice, Severoceské pivovary, n.p. Louny, Vychodoceské pivovary, n.p. Hradec Kralové, Jihomoravské
pivovary, n.p. Brno, Severomoravské pivovary, n.p. Pferov, Obchodni sladovny, n.p. Prost&jov, Ceské

vinai'ské zavody, n.p. Praha, Moravské vinarské zavody, n.p. Mikulov a Nealkoholické napoje, n.p. Olomouc.
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stavu, coz na druhou stranu paradoxné¢ pomohlo k zachovani tradi¢nich vyrobnich postupd.
Sice nebyly investice, ale na druhou stranu v planovaném hospodafstvi nebyl ani vyrazny

tlak na efektivitu vyroby, takZe pivovary mohly vyrdbét tradi€nimi, méné efektivnimi
postupy.

Po 1989 zacala privatizace pivovarl a sladoven, vznikaly akciové spolecnosti,
spole¢nosti s ru¢enim omezenym, soukromé podniky apod. Do pivovarii zacaly vstupovat
zahrani¢ni firmy. Celkové se jednalo, na trhu s pivem, o velmi turbulentni dobu, kdy méla
reklama a dal$i pobidky obrovsky vliv. Pamétnici si vzpomenou na pomérné razantni
nastup rakouského pivovaru Zwettler, ktery si ziskal popularitu zejména pobidkami pro
hostinské. Dynamika jeho nastupu byla v Cechich ohromujici. Avsak kdyz se k této
strategii pripojily inckteré dalsi pivovary (Krusovice, Gambrinus) vratil se Cesky
konzument k osvédcené chuti ceského piva a pivovar Zwettler z ceské pivni mapy zmizel
tak rychle, jako se objevil. Dochdzelo ik prvnim pokustim o obnovu nékterych zrusenych
pivovart. Jiz v roce 1990 byla za podpory tteboniského pivovaru Regent obnovena vyroba
v pivovaru Studend, ktery byl uzavien vroce 1972. V tomto piipad€ S§lo o netspéSnou
snahu. Cinnost pivovaru ve Studené byla ukonéena v roce 1995. V roce pak 1991 vznikl
pravdépodobné prvni minipivovar Meloun, pivovar a hostinec U Lipy SviniStany (zanikl
po konkurzu v roce 1998, jeho konec je také spojen s tragickym osudem majitele a sladka,
ktery patrn€é neunesl podnikatelsky netspéch). Vroce 1992 vzniklo dalSich Sest
minipivovarti. Z nich dodnes existuji tfi. Dva Minipivovar Pegas Brno a Minipivovar
U Jelinki Sentice (dnes Pivovar Kvasar) vyrabi, tfeti Pivovarsky dim Chyné po sporu
spolumajiteli prerusil v roce 2019 provoz a jeho dal$i osud neni zfejmy. Ale skutecny
rozmach minipivovara zacal az po roce 2000, spiSe az po roce 2005 (do roku 2000 vzniklo
cca 30 pivovartl), v nasledujicich letech pak vznikal novy minipivovar prakticky kazdy
tyden. Pocet minipivovari rostl kazdy den. Naproti tomu u velkych pivovarli nové
ekonomické podminky, tlak na efektivnost vyroby avznik pivovarnickych skupin
zpusobily dalsi pokles poctu velkych pivovari. V roce 1998 existovalo 61 pramyslovych

pivovarit'’ s klesajici tendenci po&tu. Na druhou stranu celkovy vystav velkych pivovard si

'7'S celkovym vystavem 18, 292 mil hl piva a vyvozem 1,749 mil hl piva.
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zachovaval prevdzné rostouci trend. Velké pivovarnické skupiny koncentrovaly svou
vyrobu do nékolika nejvétSich pivovarli a ty mensi zaviraly. Naptiklad skupina pivovart
Staropramen, nyni sou¢éast nadnarodni skupiny Molson Coors, takto ze svych péti pivovari
postupné zaviela tii pivovary: Holesovice (1998), Vratislavice nad Nisou (1998)'® a Branik
(2007). Jejich vyrobu, vcetné znacky, prevedla do smichovského Staropramenu. Obdobné
dopadly pivovary ve skupiné Heineken: kutnohorsky Dacicky (2010), znojemsky Hostan
(2010), Louny (2010) a Zlatopramen (2011). Znacky piv, n€kdy s velkym lokdlnim
zasahem (Hostan — vlastnici dokonce evropskou ochrannou znamku pivodu) zistaly
zachovany, avsak vyroba se soustfedila do zbyvajicich pivovart. Bohuzel tyto pfesuny
obvykle znamenaly i zménu — unifikaci chuti piv. Pocet primyslovych pivovari nadale
klesal, i ptesto, ze nékteré ptivodné minipivovary se svym vystavem tuto skupinu doplnily.
Konkrétné se mezi primyslové pivovary vzniklé z minipivovaru pocita téchto pét Kacov,
Unétice, Kout na Sumavé a Chotébot (Chot&bot). Pivovar Kout na Sumavé svou expanzi
neustdl, nejprve se vystavem vratil mezi malé pivovary, pozd¢ji byl na né€j vyhlaSen
konkurz a v roce 2019 svou ¢innost ukoncil. V posledni dobé zanikl pivovar Eggenberg
(2014) a pivovar Vyskov (2017). Pivovar Vyskov byl v dob¢ zavieni vzhledem k nejasnym
majetkovym pomérim — cirkevni restituce stile vlastnén statem. V roce 2020 zacala
pivovarnickd skupina Lobkowicz s optimalizaci svych pivovar. Nejprve byla zastavena
vyroba v poslednim priimyslovém pivovaru Zlinského kraje, v pivovaru Uhersky Brod, na
podzim byl tento pivovar nasledovan pivovarem Klaster aiu dalSiho ¢lena skupiny
pivovaru (paradoxné nesouciho nazev celé skupiny) Lobkowicz ve Vysokém Chlumci
panuje ohledné jeho dal$iho fungovani velkd nejistota. Nelze opomenout ani to, Ze v tomto
obdobi také skupina Staropramen zakoupila do té doby samostatny Pardubicky pivovar.
Uvidime, zda jej necekd osud mnoha jinych pivovari ztéto skupiny — pifesun

vyroby/znacky na Smichov a uzavieni.

Oproti tomu pocet malych pivovard, at’ jiz samostatnych (napt: Gwern Nupaky), tak

restauracnich, stale rostl a dnes dosahuje témet 500.

' Tento pivovar se podafilo skuping Hols odkoupit a dnes vaii pod znatkou Konrad.
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Ptes vysoky pocet minipivovari a restauracnich pivovard, tedy pivovari s vystavem
do 10000 hl ro¢né, kterych nalezneme kolem 480, se v tomto segmentu vyrobi jen 400 000
hl/rok z21,3 mil. hl vyrobeného vroce 2018. Pro srovndni ro¢ni vystav samotného
pivovaru Ostravar a.s. ze skupiny Staropramen je 500 000 hl, je tedy o 25 % vys$i nez
produkce vSech ¢eskych minipivovard., Minipivovary s vystavem do 10 000 hl se podili na
trthu 2 % - 2,5%. (Ocenaskova, 2020). Velké pivovary tak zcela dominuji trhu. Pé&t
pivovarnickych skupin (sdruzujici 22 pivovar)vyrabi pies 80 % produkce, pti¢emz pies
40 % vyrobi jen skupina Plzenisky Prazdroj a.s, coz je vice nez vyroba zbylych ¢tyt skupin
dohromady (druhy Staropramen a.s. se na trhu podili pfiblizné 15 %, tfeti skupina
Heineken CR a.s. pak 11 %). Dale je zde 23 samostatnych velkych pivovari, kde podil
nejvétsSiho z nich, Budvaru n.p. dosahuje cca 8 % trhu, néasleduje Bernard s 1,5 %. Je
velkou otdzkou, jak se zde projevi mimotfadny stav, vyhlaSeny v souvislosti s pandemii

Covid-19.

Za prvni polovinu roku 2020 bylo uzavieno 10 malych pivovart'® (kromé toho
ukoncily ¢innost 2 tzv. létajici, tedy pivovary bez vlastni technologie), coz je stejny pocet,
jako za cely rok 2019, povazovany za rekordni. Lze tedy ptedpokladat, ze bude do konce
roku tento pocet prekonan. Vzhledem k délce vystavby bylo ve stejném obdobi dokonceno

23 novych pivovart (v roce 2019 to bylo 41) a dalsich 25 je ve fazi ptipravy.

V soucasnosti na uzemi CR funguje 46 pramyslovych pivovarii, 477 minipivovari
a femeslnych pivovart znich mé& 320 vlastni restauraci €¢i pohostinstvi, 9 Skolnich

a 2 experimentalni pivovary. Pocet létajicich pivovart se odhaduje na 92.

Pti pohledu na pocet pivovari neméla dosud pandemie na pivovarnicky trh vyrazny
dopad, ale skutecnost je jina. Velké pivovary hlasi pokles vyroby i o vice nez 30 %, ato
pfes masivni podporu prodeje lahvovaného piva. O velikosti propadu svéd¢i graf trzeb

v segmentu piva.

' Pivovar Bahno, uvadény ve statistikich jako uzavieny, pouze zménil pisobisté z Pardubic do Prachovic,

proto zde neni zapocitavan do celkového poctu.
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Obriazek 4: Graf vyvoje trzeb v segmentu pivovarnictvi

2 500 2161
1303 1861
5 1817
e —————
= 1500
£ 1000
- <1
E':"U TBE
-
0 163
T S R S T I T A
& F i 3 :
o o & @Fz & ':,.F‘(i o g \ﬁa QLL{;P

Zdroj: (Cesky svaz pivovarti a sladoven, 2020).
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tocen¢ho piva prevazné ve vlastnim provozu. Jejich ztrdty sice na jafe zmirnila velmi
uspé$na jarni kampan ,Zachraiime pivo®“, C€asti znich se povedlo proniknout ido
maloobchodni sité, ale pro vétSinu se nejednd o dlouhodobé udrzitelny model. Na
podzimni opatieni zareagovalo mnoho doposud fungujicich minipivovari omezenim
vyroby piva, zavienim své restaurace, ¢i pohostinstvi. Pro mnohd znich vSak byly
restaurace a pohostinstvi hlavnim odbératelem. Do vySe uvedenych pocti zavienych
pivovaril také nejsou zapocitany pivovary, které provoz jen ,,docasné* prerusily napiiklad
jako prazsky pivovar U Supa. Jeho budoucnost je velmi nejistd, tento pivovar patii do
skupiny nejvice zasazenych provozil, tedy pivovarii zamétenych na zahraniéni turisticky
ruch. To bohuZel plati io nejstar§im nepietrzité fungujicim minipivovaru v Ceské
republice, pivovaru U Flektl, ktery se v zafi snazil ptildkat novou klientelu a zachranit se
i bezprecedentnim krokem, vyrobou svétlého trinactistupiiového lezéku, tedy piva, které se
v tomto pivovaru nevyrdbélo minimalné 177 let (Ventura, 2020)! Tento idalsi pokusy
jinych minipivovar vSak zhatilo dal$i zpfisnéni opatieni, uzavieni restauraci, kdy
pivovarim zlstala jen vydejni okénka ¢i rozvoz. Je velkou otdzkou, zda prodej piva v PET
lahvich dokéze udrzet provoz pivovaru. Navic v situaci, kdy vzhledem k ¢asové naro¢nosti
vyroby piva neni mozné pruzné reagovat na rychle se menici situaci, ptizpisobovat rychle
mnozstvi vyrobeného piva. Nejvice ohrozenymi se tak v soucasné dobé¢ stavaji restauracni
pivovary, kterym se méni podminky a tedy odbyt ze dne na den, Zivotnost jejich piva je
kratkd adoba zrani — tedy vyroby oproti tomu dlouhd. Také piva vyrabéna
v minipivovarech maji oproti pasterizovanym, filtrovanym pivim z primyslovych

pivovarii krat$i dobu pouzitelnosti. Pro jejich provozovatele je tak mnohem vétsi problém
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s expiraci piva v ndhle zavienych restauracich. S tim souvisi i moznost vraceni spotiebni
dané za zkazené/vracené pivo, které se fidi zdkonem ¢. 353/2003 Sb. s novelou ¢. 229/2020
Sb.. Tato novela pfidava k soucasnym diivodim umoziujicim vratit pivo z volného ob&hu
do rezimu podminéného osvobozeni od dan¢ novy diivod, ze pivo nebylo komu prodavat.
Moznost vraceni piva z volného obéhu je pro pivovary dulezita, nebot’ je podminkou
k vraceni spotfebni dan¢. Bohuzel tato novela mé v soucasnosti omezenou platnost pouze
do konce roku 2020 aani nefe$i dalsi problémy pii likvidaci zkazeného piva (napf.
problém piva to¢ené¢ho ztankil). Jiz koncem léta se tak nckteré restauracni pivovary
uchylily k tomu, Ze aby snizily riziko s nespotfebovanym pivem, tak ve svych restauracich
prodavaly v segmentu vycepnich, n¢kdy i lezdki pivo ze stfednich ¢i velkych pivovar
a omezily svou produkci jen na malé mnozstvi specidlnich vicestupiiovych piv. Ur€itym
indikatorem stavu odvétvi mohou byt statistiky vybéru spotiebni dan€ z piva Generalniho
reditelstvi cel. Tyto statistiky ukazuji celkovy pokles vybéru spotiebni dané z piva o 7,5 %.
Toto cislo je silné ovlivnéno odvody pivovara s vystavem nad 200 000 hl., u kterych byl
mezirocni pokles 6,4 %. Ostatni skupiny pivovari pak zaznamenaly vyraznéjsi pokles
od 11,6 % u pivovard s vystavem 10 000 — 20 000 hl. po hrozivych 32,5 % u pivovart
s vystavem 100 000 - 150 000 hl. (Generalni feditelstvi cel, 2021).
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4.2 Historie prodeje a propagace piva v ¢eskych zemich

V kapitole 4.1 Historie piva a pivovarnictvi ve svété a v ¢eskych zemich, vénované
historii pivovarnictvi v Cechach, je popsan vznik a vyvoj pivniho odvétvi v eskych
zemich. Z tohoto piehledu je patrné, Ze po velkou ¢ast déjin panovala snaha mést a cechti
udélat z pivniho trhu vice ¢i méné regulované odvétvi. V piipadé, kdy byla vyroba
i spotfeba piva prakticky uzemné monopolizovana a mésta popt. cechy hlidaly i mnozstvi
produkce, nebyla propagace vyrobkl potiteba. Monopolizace vyroby piva se vSak netykala
jen kralovskych mést, na panstvich Slechty byla konzumace piv z jiného nez panského

pivovaru také zakazovana.

Vafteni piva v nejstar§im obdobi, feknéme pied vznikem mést s pravem vateni piva
(krdlovskych mést), patiilo k béznym cinnostem domécnosti. Pivo bylo povazovano za
zakladni potravinu a jako takovou si ji vafily jednotlivé domdcnosti samy, vyhradné pro
vlastni spotfebu. Nebylo tedy pfedmétem obchodu, a proto zde nebyla nutnost propagace.
I upiva vafené¢ho v hostincich se pfevazné jednalo o samozdsobitelstvi, takze i v tomto

ptipad¢ plati vySe napsané.

Zde je nutné udélat malou odbocku a definovat samotné pivo. Nebyl to alkoholicky
néapoj, jak ho chapeme dnes, Casto ani nemél tekutou konzistenci, byl spise velmi fidkou
kasi. Obsah alkoholu byl v tomto ndpoji Casto jen symbolicky, avSak zasadné dilezity —
konzervoval a udrzoval népoj biologicky Cisty. Ze stfedoveéku jsou dolozené zpravy io 2°
pivech, vafenych pro nemocné a déti. Vzhledem k nedostatecné hygiené ve méstech a tim
se nakonec ukéazalo vroce 1854, kdy béhem cholerové epidemie to byl pravé pivovar,
respektive jeho zdravi zaméstnanci, ktefi byli jednim ze zasadnich diikazl pro potvrzeni
teorie Johna Snowa, Ze za epidemii mize zkazena voda ze studn€ na Broad Street. (Hrkal,
2018). Postupnym rozvojem femesel se postupné zvySoval podil specializované vyroby
a to 1 v potravinafstvi. Ukéazalo se jako nevyhodné, aby si vSichni drzeli kompletni vyrobni
technologii a specializace také pfinasela i kvalitativni riist. Vateni piva zacalo byt piisné
regulovano. Pravo vafit pivo se od 13. stoleti stalo privilegiem udélovanym méstim
panovnikem, kdy takzvané milové pravo zakazovalo vafit v okoli mést pivo komukoli nez
méstanim. Obdobné postupovala iSlechta, kterd na svych poddanskych uzemich

zakazovala dovoz piv z krdlovskych mést. Opét dochazi k situaci, ve které nema propagace
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jednotlivych vyrobcl piva valny smysl. Zékaznici jsou odkazani na produkci svého
lok4lniho vyrobce, popi. u velkych mést n€kolika vyrobct. Samotnd produkce téchto
vyrobcli vSak byla svdzdna cechovnimi pravidly, ktera méla zajistovat vydélenost pro
vechny ¢&leny cechu.” V praxi se sice tato pravidla porusovala, jak o tom svédéi spory
naptiklad v obdobi panovéani Jagellonct, které pozdéji vedly k zavedeni propinacniho
prava, ale prodej jiného nez mistniho piva byla ¢innost, ktera byla vétSinou mést v lepSim
ptipad¢ tiSe tolerovana. Tento stav se nezménil ani po zruSeni milového prava, kromé
jiného zde byl problém dopravy, zustava tedy v podstat¢ zachovany stavajici stav

s existenci prakticky lokalnich monopolt.

Uréitou vyjimkou bylo hlavni mésto kralovstvi, Praha®'. V tomto mésté se vzdy
misil vliv vSech tii skupin méstand, Slechty a cirkve. Kralovsky dviir si dovazel piva nejen
z mimoprazskych kralovskych pivovard, ale na dvofe se objevovala ipiva, dovezena ze
zahrani€i, zejména Anglie (vice v kapitole vénované pivnim lahvim). To, Ze byla Praha
centrem vykonné moci, bylo divodem, pro¢ si zde vyznamni piedstavitelé Slechty
pofizovali domy, do kterych si, po vzoru panovnika, vozili ,,své*“ pivo. Ve mésté byla
ivelkd koncentrace klaSteri s pravem vafeni piva. A samoziejm¢ tu bylo i mnoZstvi
meéstantl s pravem varecnym. Jiz v pfedhusitské dobé nalezneme v Praze 86 sladoven a 55
pivovart (Polak, 2003). Dodrzeni milového ¢i pozdéji propinacniho prava zde bylo témér
nemozné, proto lze hovofit o uréit¢ formé konkurencniho prostiedi. O vyskytu
mimoprazskych piv mame zpravy jiz z prvni poloviny 14. stoleti ajiz vroce 1330
nachazime i prvni pokus o jeho omezeni ze strany prazskych konseld. Mimoprazska piva
konkurovala prazskym sice pfevazné cenou, ale mnohdy i kvalitou. Ve 14. stoleti si svou
kvalitou a cenou mimoiadné postaveni vydobyla piva ze Svidnice (dnes Polsko) a Zitavy
(dnes Némecko), kterd byla mnohokrat dokonce ze zdkazli mimoprazskych piv vynata.

Mnozstvi dovezenych piv vSak nemél na postaveni prazskych pivovarii ptilisSny vliv.

2 A¢ se to zda neuvéfitelné, tak historie se opakuje a s prakticky stejnou politikou se jesté setkame ve

dvacatém stoleti a jmenuje se parcelizace.

1 V moravské &asti zemi Koruny &eské byla situace odlisna. Obliba dostupného levného vina a tim i nizi

spotfeba piva délala zdejsi pivni trh méné vynosnym a tim i klidné&jsim.
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Objem dovazenych piv zacal mistni pivovary ohroZovat az po roce 1517. Z této doby se
nam zachovalo postesknuti prazskych pravovarecnikl ,, Mésta prazska cizimi pivy hynou,
nekteré sladovny a pivovary uz zhynuly (Musil, 2012). V této dobé¢ mélo v Praze velmi
vyznamné postaveni pivo z Rakovnika. Kli¢ové faktory jeho obliby byly dva: cena
a kvalita. Nizkou kvalitu prazského piva, v literatufe ma nelichotivy prim zejména pivo
malostranské, ma na svédomi kromé vody, prazské pivovary, z nedostatku zdroji vody,
pouzivaly na vafeni piva Casto ivodu z Vltavy, izasah cisafe Rudolfa II., ktery udélil
plnou svobodu vard, tedy zrusil dosavadni omezeni mnozstvi vyrobeného piva
jednotlivymi pivovary. Toto zvySeni konkurence vSak vedlo k prudkému poklesu kvality,
kdy se do sladu k je¢meni piridavala pSenice ¢i oves, vyrabéné pivo bylo slabé a Casto
i kyselé¢ (Poladk, 2003). Josefinské dvorni dekrety z 28. ledna a29. kvétna 1788 daly
moznost prazskym Senkyfiim pradvo odebirat pivo odkudkoli, tedy iz venkovskych
velkostatkli. Néklady venkovskych pivovarl byly niz8i nez u rozttiSténé prazské vyroby
a navic az do roku 1829 byly venkovské pivovary zvyhodnény i danove. Nasledkem toho
se zvysil podil venkovskych piv na celkové spotiebé z 17,5 % v roce 1817 na 40 % v roce

1841 (Joza, 2019).

Teprve vroce 1825 se na pivnim trhu objevuje néco, co by §lo povazovat za
obchodni strategii. Zbraslavsky pivovar, respektive celé panstvi zménilo majitele, kterym
se stal knize Friedrich Heinrich zu Oettingen — Wallerstein. Novy majitel fesil problém, jak
uplatnit nadprodukci zbraslavského pivovaru. Existuje teorie, Ze to byl pravé novy majitel,
ktery si diky svym zkuSenostem z Bavorska uvédomil potencial pivnich lahvi. Sta¢eni do
lahvi nebylo novinkou, v Mnichov¢ se jednalo jiz o béZnou zaleZitost, ale na cilovém trhu,
Praze, byly lahve ureny vyhradné¢ pro drahé dovozové pivo, takze jejich pouziti
v zdkaznicich vyvolavalo dojem urcité exkluzivity. Po ziskdni ufedniho povoleni od
eského gubernia a nalezeni vhodného materialu na lahve® se prodej piva ve sklenénych
lahvich spustil 19. zafi 1826. Leden 1827 je pak vyznamny tim, ze v ném poprvé

zbraslavsky pivovar inzeroval prodej lahvového piva v novinach (Joza, 2019).*

** Zbraslavsky pivovar piivodné uvazoval o keramickych lahvich.

3V této dobé stéle oficialné platilo propinaéni pravo!
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Prodej lahvového piva byl velmi uspésSny a vyznamné v Praze rostl, ptes stiznosti
Senkyil, ktefi tento prodej povazovali za prolomeni svych cechovnich prav. Pti kvalité
prazskych piv neni divu, piva, kterd se tehdy v Praze vafila, byla nasladla, malo chmelena
a slaba. Situace byla tak Spatnd, ze byl Prazsky magistrat pfinucen stanovit, Ze ,,pravé
pivo* musi byt nejméné 7°. Z novinové inzerce vime, ze se k zbraslavskému pivovaru
postupné pridavaly i dalsi venkovské pivovary z Velkych Popovic*, Petrovic, Pakoméfic,
Nusli a VrSovic (Joza, 2019). Uspéch a kvalita lahvového piva, zpusobili, Ze se v roce
1830 zacaly objevovat padélky, zejména zbraslavského piva, kdy se do plvodnich lahvi
stacela jina ,,podfadnd* piva, proto zbraslavsky pivovar ptidal dalsi rozliSovaci symbol a to
tzv. oettingenskou peceti. Oettingenska pecet’ byla vyrobena zvosku, byl na ni
vyobrazen erb oettingeri , umisténim pies korek navic fyzicky branila zdméné obsahu
lahve. Z hlediska propagace prodeje se jednd o velmi zajimavé obdobi, protoze ackoli
oficialn¢ byla povolena jen lahvova piva zpivovarG ze Zbraslavi, Nusli a VrSovic,
nachdzime v tomto obdobi i novinovou inzerci dalSich — tedy nelegalné prodavanych piv.
Prodej lahvovych piv v tficatych letech 19. stoleti se stal takovym fenoménem, ze se jiz
nedal zvladnout postihem jednotliveti. Vznika nové povolani, kdy si obchodnik sadm staci
sudové pivo do lahvi — stace€. V lahvich se, ke Skod¢€ Senkyit, zacala prodavat i n€ktera

prazska piva.

S dal$im zajimavym obchodnim pocdinem ptiSel vroce 1839 schwarzenbersky
pivovar v Sedlci u Kutné Hory, ten ve spolupréci s Kinského velkostatkem z Chlumce nad
Cidlinou zahdjil prodej ,,sanitniho a ddmského* piva, které dle reklamnich materialt, ve
kterych byla zminéna krom¢ jinych ilékarska fakulta ve Vidni, mélo byt ,,obzvlaste
vyzivné a posilujici“. Pivo se sice ubranilo vypadim konkurence ohledné kvality, ale
vysoka cena a odliSna chut’ byla diivodem zastaveni produkce pravdépodobné jiz v roce

1839 (Joza, 2019).

Jinak podpora prodeje piva v této dobé byla stdle ovlivnéna dobihajicim vlivem
propinac¢niho prava, kdy na trhu existovaly prakticky lokalni monopoly a opravdovy

konkuren¢ni boj mohl tak probihat jen ve vétSich méstech. Jednou z metod jak zajistit

** Z dnesniho pohledu je humorné, Ze prodej piva zajistoval prazsky vyrobce ¢okolady Karel Kozel.
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odbyt piva byly tzv. podsudnické hospody, kdy hospodsky byl pouhym nédjemcem
restaurace/hospody vlastnéné pivovarem. V takovychto hospodach pak ndjemce tocil

vyhradné pivo majitele.

K vyrazné zméné na poli prodeje a propagace vyroby piva doSlo vroce 1842, se
zahajenim vyroby v Mg¢éstanském pivovaru Plzen. K jehoz vzniku se vaze historka
pomérné dobie ilustrujici stav meéstanskych/pravovare¢nych pivovarti v té dobé. V Plzni
existoval spole¢ny meéstsky pivovar jiz od roku 1501, ale kvalita jeho vyroby byla velmi
kolisavé a to tak, ze v roce 1838 byli radni nuceni vylit 36 sudii pro jeho nekvalitu. To se
stalo impulzem pro stavbu nového pivovaru, zalozeného jiz na primyslovych zékladech.
Hlavni inovaci tohoto nového pivovaru nebyl objev a zavedeni spodniho kvaseni, takto
vafilo pivo mnoZstvi jinych pivovarii nejen na tzemi Cech, ale na celém tuzemi Rakouska
véetné fady primyslovych (viz historie pivovarnictvi), ale to, ze plzeiisky pivovar se jako
jeden z prvnich (ne-li prvni) zamétil na vyrobu jediného typu piva, prémiového lezéku.
V tomto segmentu trhu nebyla pfili§ silnd konkurence, pivovary lezdk povazovaly jen za
dopln€k sortimentu s minimalnim podilem na trhu. Tim se mu povedlo néco, co zname
v soucasnosti pod pojmem segmentace trhu. O tom, jak piedbehl svou dobu, svéd¢i i fakt,
ze v této dobé neexistovala zddna znamkopravni ochrana, ostatné stale bylo v platnosti
propinacni pravo, které siln¢ omezovalo mozZnost vzniku modernich — primyslovych
pivovart. Prvni zdkon o ochrané obchodnich znamek vznikl v Rakousku-Uhersku az
vroce 1858 kdy byl 7. prosince 1858 vydan cisafsky patent ¢. 230 na ochranu
pramyslovych zndmek a jinych oznaceni s platnosti od 1. ledna 1859. Jiz 23. dubna 1859 si
plzenisky Méstansky pivovar zaregistroval svou prvni ochrannou zndmku ,,Pilsner Bier®,
To vSak neomezovalo pouziti pojmu ,,Pilsner” némeckym pivovarim. Madridskd dohoda
o mezinarodnim zdpisu tovarnich nebo obchodnich zndmek byla uzaviena az 14. dubna
1891. Coz vedlo k faktu, zZe se Mé§tanskému pivovaru v Plzni nepodafilo toto oznaceni
ochranit a pojem plzeniské pivo je dnes chdpano jako pojem druhovy. Nevyhodou nazvu
vychazejiciho z lokality pivovaru byla i skutenost, Ze v jejim pouzivani neSlo zabranit
1jinym zde umisténym pivovarim. To byla pfi¢ina, pro¢ v roce 1869 vznikl Prvni plzensky
akciovy pivovar v Plzni, 1893 Plzensky spolecensky pivovar ,.Prior* a nakonec v roce
1910 Cesky plzetisky akciovy pivovar ,,Svétovar“. Po vzniku jiz tfetiho konkurenta v roce
1893 zareagovalo vedeni Mé&stanského pivovaru zaregistrovanim specifictéjSich znamek,
véetné dnes jiz proslulé ,,Pilsner Urquell*- ,,Plzenisky Prazdroj“. Na rozdil od ptivodniho
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Méstanského pivovaru, ktery, a¢ s pfevahou Ceského kapitdlu, se choval viceméné jako
narodnostné neutralni, ostatni pivovary jiz byly zakladany na ¢isté ndrodnostnim principu

a tento fakt ve své propagaci i zdiirazilovaly (Minatik, 2017).

Po skonceni platnosti propinacniho prava a vznikem pivniho trhu, ale nedoslo
k tplnému zaniku regiondlnich monopoli. Stale zde ziistal problém dopravy, Zelezni¢ni sit’
se sice jiz rozvijela, ale presto je vétSina zbozi stale dopravovana formany. Cena a nizka
rychlost dopravy méla velky vliv na cenu ikvalitu piva, takze redlné¢ nedoslo ke
skokovému, masivnimu pferozdéleni trhu. Tento fakt mél pozitivni dopad, kdy tyto
faktory ochrénily Cesky trh pro vznikajici ¢eské primyslové pivovary a dalo jim to Cas se
etablovat. NedoSlo tak k expanzi naptiklad videiiskych pivovart (ato ani na pomérné
lukrativni prazsky trh) které se jiz v této dobé potykaly s velkou nadprodukci a mezi
kterymi tak panoval tvrdy konkurenéni boj o zékaznika. Ceské zemé tedy ziskaly &as na
vybudovani vlastnich novych, a tedy efektivnéjsich, primyslovych pivovart. Se vznikem
mnoZstvi novych primyslovych pivovari se i v Ceskych zemich konkurence na pivnim
trhu velmi pfiostfila. S vyraznou nadprodukei piva, jiz jeho odbyt nebyl samoziejmosti,
jako v dob¢ platnosti propinacniho prava. Pivovary se proto musely zacCit soustiedit jak
a kde ho zajistit. Vzhledem k tomu, Ze provozovani restaurace bylo Zivnosti koncesovanou,
prvnim cilem byli existujici hospodsti. Pivovary si vzdjemné pietahovaly zakazniky
Pivovary, pokud se chtély zbavit nepohodIného hostinského, napiiklad skupovaly jeho
dluhy, ¢i pokud byl v ndjmu, nabidly najemci mnohem vys$i ndjem. Uvolnéné hospody
ptebiraly a provozovaly je v rezimu podsudnictvi (viz slovnik). Toto ptfevzeti probihalo
bud’ formou ndjmu, kde vystupoval pivovar jako ndjemce, i pivovar dim s pravem Senku
zakoupil. Provozovatel vybrany pivovarem musel podepsat ,,podsudnickou smlouvu®,
ktera zarucovala pivovaru vyhradni odbér. Z vétSich pivovarii byl touto praktikou zndm

naptiklad nuselsky pivovar.

Nové se také zacind chapat pojem znacka piva, kdy s pddem lokalnich monopolt se
objevuje moznost svobodnéjsiho vybéru piva i ze strany konzumentt. K osloveni a udrzeni
zakaznika je potteba, aby mohl odlisit vyrobky riiznych vyrobcl — tedy je nutné zacit
budovat si znacku a image. Ke slovu se dostava cilena propagace piva. Oblibenou formou
byly rizné soutéze, kdy vitézové, vétsinou formou novinovych inzeratti/oznameni, takto

pfesvédCovali zdkazniky o kvalit¢ svého piva. Ale novinovéd inzerce byla vyuzivana
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taktiku pouzil naptiklad po zahéjeni vyroby Prvni méstansky pivovar v HoleSovicich proti
smichovskému pivovaru, kdy naikl pivovar z nedostate¢né zdsoby ledu pro odbératele.

(Minatik, 2017).

Objevuje se 1 obrazova propagace, avsak jeji vliv byl sporny, v tomto kontextu je
nutné se zminit o Spole¢enském pivovaru prazskych sladkd v Braniku, jehoz reklamy byly
oceniovany 1itehdejSimi reklamnimi odborniky. AvSak jeho prodejni vysledky

neodpovidaly témto hodnocenim odborniki.

Druhym, jiz zde né€kolikrdt zminénym, pivovarem v ¢eskych zemich, kterému se
povedlo néco, co bychom z dneSniho hlediska mohli chapat jako segmentaci trhu, byl
Akcionafsky pivovar na Smichové dnes znamy jako Staropramen. Jeho obchodni politika
byla mnohem odvaznéj$i apouzité metody iz dneSniho pohledu inspirativné;si.
Smichovsky pivovar se, oproti plzefiskému konkurentu, rozhodl specializovat na nejvétsi
segment trhu - vy¢epni pivo, tehdy zvané obycejné. Odvaznost této volby lze ukazat tfeba
jen na faktu, Ze se u tohoto typu piva v hospodéach a restauracich obycejn¢ ani neuvad¢l
vyrobce, §lo pfece o obycejné pivo, Casto nevyrovnané kvality. Piedstavitelé smichovského
pivovaru si ale uvédomili n€kolik faktl, velikost segmentu (az 80 % prodavaného piva)
a 1 fakt, Ze vycepni pivo ma v sob€ vzhledem k demografickym zmé&nam, ptichodu lidi do
meést a nartstu poctu délnictva, vétSinového konzumenta tohoto druhu piva, obrovsky
potencial rustu. Jeho spotieba je navic oproti ,,luxusnéjsimu* lezaku stabilnéjsi, nepodléha
tolik tlaku ekonomické situace. Na vycepni pivo naopak v dob¢ ekonomické krize mohou,
z cenovych ditvodi, pfichazet i konzumenti drazsich piv. Navic kvalita vyrobkil velké ¢asti
konkurence byla v té dobé velmi kolisava. Byl zde tedy prostor pro primyslovou vyrobu se
stabilni kvalitou a nizkou cenou, danou rozsahem vyroby. Smichovsky pivovar tedy jiz od

zacatku stavél svilj uspéch na usporach z rozsahu vyroby a vyuzivani modernich — tedy

vvvvvv

* Trochu provokativng by lo Fici, Ze souasny pivovar Staropramen zavadénim ekonomicky vyhodnych
opatfeni, Casto velmi negativné hodnocenymi pivovarskou verejnosti, vlastné jen pokracuje ve své historické

tradici.
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pivovar do oblasti podpory prodeje piva ptinesl. V piipadé v t€ dobé oblibenych pivnich
soutézi, si velmi peclivé vybiral, kterych se Gcastni, respektive ti€astnil se jich jen velmi
sporadicky ato tam, kde mél jistotu vyhry. U soutézi, kterych se neucastnil, pak
k propagaci vitéze jen pridaval dovétek, ze se smichovsky pivovar této soutéZe netcastnil.
Datilo se mu budovat si image pivovaru, jehoz pivo je kvalitativné mnohem vySe nez piva
ostatnich konkurentt.”® Jako jeden zprvnich za¢al také pii své propagaci hrat na
narodnostni a socidlni strunu. Tak jako se v této dobé Ceské narodni emancipace postavil
vyrazné na Ceskou stranu, tak si po vyhodnoceni své cilové skupiny uvédomil, ze zde chybi
pivovar, ktery by se propagoval jako délnicky (proletaisky) pivovar. Oba sméry propagace
se ukézaly jako spravné avedouci k upevnéni této pozice velmi pomohla iucast
a prezentace smichovského pivovaru na Vseobecné vystaveé 1891, kde mél sviij pavilon.
O dulezitosti ¢eského pivniho trhu svédci, Ze se pfes bojkot vystavy ze strany vétSiny
némeckych firem vystavy nakonec ucastnil z velkych pivovarti kromé Meéstanského
pivovaru v Plzni (ktery byl sice kapitdlové vétSinové cesky, ale ndrodnostné se celou
historii choval viceméné neutrdln€), Ringhofferova pivovaru ve Velkych Popovicich
i Akciovy pivovar v Plzni, ktery se vzdy prezentoval jako d&ist¢ némecky podnik.
Stanek/paviléon smichovského pivovaru byl oproti plzeiiskému konkurentu pojat lidoveji

a proto byl 1épe pfijimén mezi ,,prostymi lidmi* (Minaiik, 2017).

Smichovsky pivovar, pokracoval v budovani své znacky, avSak v tomto usili byl
jeden potencialné velky problém — pouzivana znacka byla az do roku 1911 natolik obecna:
,smichovsky akciovy pivovar® a ,smichovské akciové pivo®, Ze Sla jen tézko ochrénit.
Kromé toho uplatiioval pivovar ikontrolu nad kvalitou zafizeni prodavajicich jeho pivo.
Oproti tehdej$im zvyklostem nevyuzival taktiku podsudnickych hospod, tu opustil velmi
kratce po zahajeni vyroby, misto toho jako jeden z prvnich pivovari v Cechach si zacal
vybirat restaurace, do kterych bude své pivo dodéavat. Pivovar poméhal v piipadé, ze byl se
stavajicim odbératelem spokojen, tim, ze neuzaviral smlouvy o dodévce piva do vycepl

zalozenych v jeho tésné blizkosti, popfipadé¢ uzavieni takové smlouvy stavajicimu

*® Tato strategie je dodnes pouzivana, ale oproti smichovskému pivovaru, ktery ji vyuzival na propagaci

spotiebniho zbozi, spiSe u zbozi které se d¢la narok na exkluzivitu.
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odbérateli kompenzoval. Regulaci kvality a poctu tak ziskali provozovatelé smichovskych
restauraci vyss$i stabilitu odbytu, na druhou stranu tim, Ze jim mohla byt tato ,,ochrana*
odejmuta, byli motivovani podévat co nejlepsi vysledky. Zaméteni smichovského pivovaru
na vycepni pivo, umoznovalo majitelim smichovskych hospod do své nabidky ptidat
i plzenisky lezék, smichovsky pivovar se tak vyhnul pfimému konkurenénimu souboji s jiz
tenkrat dominujicim pivovarem. K podpote prodeje svého piva dokazal pouzivat i mnohem
vyhradniho prodeje svého piva ve firemnich kantynich dodavatele. Takto se ze
smichovského pivovaru stal druhy nejvétsi cesky pivovar zacatku 20. stoleti. Co se tyce
ochranné zndmky, od zacitku pouzival smichovsky pivovar ochrannou znadmku
odpovidajici ndzvu pivovaru, ndzvy produktii pak byly odvozeny z této ochranné zndmky,
Slo tedy o variace slov ,,smichovsky“ a ,akciovy“. Toto dlouho stacilo k odliSeni od
druhého producenta piva na Smichové, pivovaru Jana Stejskala a to az do roku 1911, kdy
Jan Stejskal ptevedl svou spole¢nost na akciovou spole¢nost s nazvem Obcansky akciovy
pivovar na Smichov€é atim se dostat k moZnosti také vyuzivat slov ,akciovy*
z ptipadu MéStanského pivovaru v Plzni. Reakce Akcionafského pivovaru na Smichové
byla rychld, kdy si nechalo zaregistrovat nékolik ndzvi a spojeni (obsahujicich predpony
staro- a pra-) mezi kterymi se objevuje i dodnes zndmy ,,.Smichovsky staropramen®. Touto
registraci vznikl zndmkopravni spor mezi smichovskym a plzeiskym pivovarem kvuli
znamkam obsahujicim slova ,,Prazdroj* a ,Pravar®, které si jiz vroce 1893 zaregistroval
Meéstansky pivovar v Plzni. Tento spor se vSak urovnal bez naruseni vztahli obou pivovart.
Po zahdjeni provozu Obcanského akciového pivovaru na Smichové tak mohl Akcionarsky
pivovar na Smichové postupné opoustét svd oznaCeni ,,smichovské akciové®, Cci
,smichovské akcionafské“ anahradit ho jiz chranénou zndmkou ,,S‘[aropramen“27

(Minatik, 2017).

*7 Tento znamkopravni spor se nakonec vyresil az v roce 1939, kdy tisp&ny Akcionaisky pivovar odkoupil
svého rivala Obcansky pivovar na Smichové v drazbé a zastavil v ném vyrobu. Je zajimavé, ze obdobné to

nakonec dopadlo i s konkuren¢nimi pivovary Méstanského pivovaru v Plzni.
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Za zminku stoji také narodnostni charakter pivovarnictvi v této dobé. Jak jiz bylo
feCeno vysSe, jednim z motord primyslové revoluce v Ceskych zemich byla vzajemna
konkurence némeckého a eského Zivlu. Rakousko — Uhersko se nachazelo narodnostné
v nezdvidénihodném postaveni, kdy se na jedné strané snazily slovanské narody (zvlaste
Cesi) o emancipaci a zrovnopravnéni ana druhé se pak Némci vzhlizeli v sousednim
rychle rostoucim Némecku, coz vyvolavalo jejich odstfedivé tendence. Tyto rozpory se
jesté prohloubily po zruseni Bodoniho jazykové reformy zroku 1897, kterd méla
Zrovnopravnit pouzivani néméiny a éestiny v Zemich koruny Ceské. Jejich odrazy najdeme
1 v pivovarnictvi, kdy na pielomu 19. a 20. stoleti bylo zaloZzeno n€kolik pivovart ptimo na
narodnostnim podkladu. Byly to naptiklad pivovary v BohuSovicich (1900), Jevicku
(1896), Moravské Ostrave (1897), v Holici u Olomouce (1896), dodnes fungujici pivovar
v Litovli (1893), po dlouhych ptipravach v Plzni (1910) a takto vznikl také dnes jeden ze
svétové nejznaméjsich eskych pivovart Cesky akciovy pivovar v Ceskych Budéjovicich
(1895) — Budvar. Tyto pivovary ve své propagaci vyuzivaly ndrodnostnich motivil (Grisa,

2019).

Obdobi relativné neregulovaného pivniho trhu skoncilo se vznikem kartelovych
dohod mezi pivovary. Slo o reakci na obchodni a cenovou vélku probihajici v pfedchozim
obdobi, dopadajici zejména na mensi hrace, pracujici s niz§imi marzemi ana tlak
vefejnosti, véetné organizované¢ho délnictva na nizkou cenu piva. Kartelové smlouvy tak
byly vyhodné ipro vSechny, omezenim konkurence, zakonzervovanim soucasné¢ho stavu
dostaly pivovary ¢as na konsolidaci a soucasné jim spole¢ny postup umoznil zvysit cenu

prodavaného piva.

Prvni svétova valka zasahla trh pivovarnictvi velmi siln€. Znemoznéni exportu,
nedostatek surovin, stanoveni maximalniho mnozstvi vyroby a ptidélovy systém v tomto
obdobi, prakticky na tomto trhu znicila jakoukoli konkurenci a soucasné vzhledem
k nizkému vystavu atudiz neekonomickému provozu zhorsila ekonomickou kondici
pivovart. Naptiklad u v letech 1917/1918 bylo pro vyrobu piva vyc¢lenéno 4 000 vagonii
jec¢mene, coz bylo cca 8 % predvalecné spotfeby a soucasné omezilo stupiiovitost piva na
6,5°. Po prvni svétové vélce byla situace Ceského pivovarnictvi velmi Spatnd, valecné
Skody, hospodatska situace a zmenSeni ,,vnitrostatniho* obchodu vedly k dlouhotrvajici
krizi zptisobené obrovskym pfevisem vyrobniho potencidlu nad spotiebou. Nové vzniklé

staty sazely vétSinou na politiku protekcionismu, coz jest¢ vice zhorSovalo situaci
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pivovar,, nebot jim ztézovalo moznosti exportu. Oproti predvalecnému vystavu 13
milioni hl piva vyrobily ¢eské pivovary v kampani 1918/1919 pouhé 3 miliony hl navic
nizkostupiiového a z ndhrazek varfeného piva. Navic az do roku 1921 trvalo vazané
hospodarstvi, tedy pridély surovin potiebnych k vyrobé piva. Ale ani po zruSeni
pridélového systému se stat nevzdal svého vlivu na pivovarnické odvétvi. Ceskoslovensky
stat az do roku 1925 rozhodoval o maximalni cené piva a to s rostoucim zdanénim vedlo
k dalSimu snizovani vydélkd v oboru. Pivovarskymi organizacemi prosazované zdrazeni
piva bylo opakovang, pro nepopularitu, vladou odmitdno®. Jistym pozitivem naopak byl
postupny zanik Smluv o ochrané obyvatelstva (kartelové smlouvy pivovartl). Po skonceni
vazaného hospodafstvi se konkurence mezi pivovary velmi zosttila, nevyuziti plné vyrobni
kapacity pro pivovary znamenalo prodrazeni vyroby, pfevis nabidky nad poptavkou pak
cenovou valku. Malé, zranitelné, pivovary se snazily po skonceni kartelovych dohod uhdjit
své postaveni prosazenim kontingen¢nich smluv. Kontingen¢ni smlouvy mély urcitym
zptisobem zakonzervovat rozlozeni sil na pivnim trhu, kdy by pivovary mohly vyrobit jen
urceny podil z celkového vystavu odvétvi. Tyto smlouvy se nepodafilo prosadit. To vSe
nutilo pivovary k investicim do propagace prodeje. Velmi dobfe si v této dobé vedl
smichovsky pivovar, ktery tézil z dobré diferenciace své znacky. Nacionalni karta sice jiz
v tomto ¢ase nefungovala tak dobte jako na pielomu 19. a 20. stoleti, ale smichovskému
pivovaru v tomto obdobi pomohla jeho dlouhodobé orientace na délnictvo. Podatilo se mu
proniknout do konzumnich zvykl arituali délnictva. Pivovar dokonce svij stéZejni
produkt oznacil nazvem ,proletaiska desitka®. Tato strategie se ukazala jako velmi
uspesnd, kdy se diky ni stal, jako jeden z mala, smichovsky pivovar, pivovarem, kterému
narostl vystav. Podafilo se mu udrzet vystav dokonce i béhem velké hospodatské krize
atak vroce 1931 tak jeho vystav presdhl vystav dosavadni jednicky, Méstanského
pivovaru v Plzni. Cést pivovard se snaZila vymezit na trhu vyrobou specialnich piv, jako

naptiklad jiz zde zminény pivovar ve Velkych Popovicich, ktery zacal vatit 14° pivo typu

*¥ Pivovarské organizace jako jeden z argumenti predkladaly vladé i kalkulace ziski, takze je znamo, Ze tyto

pivovary dosahovaly zisku 1 % obratu.
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bock, cesky kozel. Kozel se v roce 1922 stal registrovanou znadmkou tohoto pivovaru a toto

jméno pak dostala i ostatni piva bez ohledu na druh®.

Po druhé svétové valce se znarodnénim pivovarnictvi, novy majitel, stat, rozhodl
pro ekonomizaci a odstranéni konkurence z tohoto odvétvi. Cestou méla byt tak zvana
parcelizace, tedy, ze kazdy pivovar dostane svij rajon, ve kterém vykryje spotiebu.
Dochazi zde k urcité regresi, kdy je pivo chapano jako unifikovany produkt, vyrobce,
znacka nehraje roli, tedy néco co zde bylo pied rokem 1861. Z tohoto tithlu pohledu se pak
chovani statu, ruSeni nerentabilnich malych provozi akoncentrace vyroby, nelisi od
chovani soucasnych pivovarnickych skupin. V praxi doslo krozdéleni pivovarti do
nékolika kategorii: lokalni — tyto pivovary byly urceny k doziti, pocitalo se s jejich
postupnym rusenim, krajské - regionalni — tyto pivovary mély postupné pievzit vyrobu ze
zruSenych pivovarl a tzv. exportni pivovary také nékdy oznaCované jako nadregionalni.
Z marketingového pohledu se mezi exportnimi pivovary traduji zejména dvé historky, kdy
o osudu pivovaru pry rozhodla difive vybudovand znacka. Budvar — nebyl zdaleka tak
zndmy a velky jako dnes, ojeho zafazeni do skupiny exportnich pivovarG rozhodl
probihajici zndmkopravni spor samerickym Anheuserem-Buschem. Zatimco u této
historky lze uvazovat o urc¢ité mozné pravdépodobnosti. Druhd z nich o pivovaru Velké
Popovice, ktera tika, ze svym vystavem a geografickou blizkosti velkych prazskych
pivovaril by se na prvni pohled mél spise zatadit do skupiny lokalnich, tedy téch urc¢enych
k zéniku, ale izde hrala roli jeho znacka dodnes znamy Kozel, pivovar se dostal mezi
exportni a dnes patii svym vystavem k pétici nejvétsich pivovard v CR. Tento popis
situace, Casto, 1v oficialni historii pivovaru, tradovany je faleSny a upirad zasluhy za jeho
uspéch zakladateli hrabéti Ringhofferovi ajeho potomkiim, diky nimz patfil
Velkopopovicky pivovar po druhé svétové valce k jedném z nejmodernéjSich provozii
v tehdej$im Ceskoslovensku a soudasné predvaleénym vystavem patiil do pétice nejvétsich

pivovari, takZe jeho zafazeni do exkluzivni skupiny bylo naprosto logické.*

* O vzniku vizudlu znagky se traduje historka o potulném francouzském maliti nadsenym pohostinnosti lidi.

%% Snad jeding by $lo spekulovat, nakolik se o tento dobry stav pivovaru zaslouZila jeho povéstna znacka, ale

spiSe by se v této souvislosti mélo mluvit o schopnosti jeho vedeni — rodiny Ringhoffert.
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Toto prostfedi mélo negativni vliv na jakoukoli nutnost, potiebu podpory prodeje
konkrétni znacky piva. Toto se samoziejmé netykalo tzv. exportnich pivovard, ale zde
marketing smétoval pfevazné mimo republiku. Tak jako u jinych vyrobkd, doslo iu piva
k urcité unifikaci vyrobku i chuti spotiebitele. Podobné i cena piva byla unifikovana, bez

ohledu na hospodu ¢i region, spotiebitel platil prakticky stejnou cenu.

V ramci skupiny pivovarti se pivo pod stejnou znackou vyrabélo i v ne€kolika
pivovarech. Napiiklad Novopramen vyrabéla od 70. let vétSina pivovari Vychodoceskych
pivovarii n.p. , n¢které jen kratce, ale v jinych se tato znacka udrzela az do 90. let.
(pivovary.info, 2017)*'. Tyto pivovary pouzivaly i totozné grafiky a jediné &im se od sebe

produkty jednotlivych zavoda (paradoxné kromé chuti) lisily, byl ndzev pivovaru.

Na druhou stranu se nasly i opacné ptiklady, jednoho piva prodéavaného pod vice
znaCkami. V piipadé odstavky pivovaru, si pivovary vzajemné vypomahaly tak, Ze jiny
pivovar z koncernu vyrobil pivo pokryvajici spotfebu v pridélené oblasti odstaveného
pivovaru pod jeho znackou. Aby nedoslo ke zmateni zakaznika, tak tento pivovar pouzil
korunkové uzavéry a etikety odstaven¢ho pivovaru. Dle informaci si takto pravidelné

,vypomahaly* naptiklad pivovary v Protivin€ a Strakonicich.

O nizkém postaveni znacky v tomto obdobi sv€d¢i ito, Ze se nakonec v urcitych
obdobich prodévaly dokonce lahve bez jakéhokoli oznaceni — etiket, jen s oznaCenim
stupniovitosti a vyrobniho zdvodu na korunkovém uzdvéru. Teprve po roce 1989 se

marketing stal dilezitou ¢asti ¢innosti ¢eskych pivovart.

*! Jen pro zajimavost, znacka Novopramen ptivodné patiila Brnénskému parostrojnimu pivovaru, ktery vaiil

pivo s touto znackou mezi lety 1931-1936.
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4.3 Popis vareni piva standardni metodou

Pfi propagaci se v pivovarnictvi prakticky neustdle operuje sterminy ,,vafeno
klasickym zptsobem®, ,tradi¢ni var®, pro piipadné hodnoceni zda jsou tyto proklamace
klamavé je nutné si nejprve definovat co si pod takovym pojmem predstavit. Kapitola bude
primarné popisovat proces vateni v Cechach dominantniho typu piva, Eeského lezaku, ale
soucasné popiSe iodchylky pfi vafeni jinych typd piv a moderni Upravy ,klasického*

postupu motivované pirevazné ekonomickymi divody.

Pivo se vyrabi ze tfi zékladnich surovin — sladu (u ¢eského spodné kvaseného
lezdku je¢ného), vody a chmele. Slad, ktery si vétSina pivovarii nakupuje jiz hotovy, se
vyrabi pomoci enzymatickych procestt spusténych béhem kli¢eni zdrojové obiloviny
(je¢men, pSenice). Technologie je celkem jednoduchd — obili se namaci, ¢imz zacne
kliceni, které se vurcity okamzik, pomoci suSeni zastavi — coz soucasné ukonci

enzymatické procesy. Suchy slad je tim pfipraven pro dalsi faze vyroby piva.

Samotné vafeni piva zacind smiSenim nadrcené¢ho sladu s vodou zahtatou na
38 °C nebo 52 °C ve vystiraci kadi. Vznikl¢é kasi se fika vystirka. V nasledujicim procesu
rmutovani vznikd z vystirky rmut. Pfi rmutovani dochdzi k pfeméné slozitych cukri —
polysacharidii na jednodus$i mono a disacharidy. Tyto cukry hraji dalezitou roli pfi

nasledném kvaseni.

wIradicni vyroba napriklad spociva v povarovani rmutu, které trva tii hodiny.
Zatimco velkovyroba casto rmut pouze jednordazove zahieje na 78 stupniu a hned se dava
scedit, takze je za méné nez hodinu hotovo. Z cehoz plyne uspora casu a energie, ale ma
negativni dopad na chut piva.* (Bernard, 2014). Rmutovani probihd nasledovng. Nejprve
oddélime tfetinu rmutu, kterou zahfejeme na teplotu 70 °C — 73 °C po dobu zhruba piil
hodiny, zahtatou ji vratime, ¢imz teplota rmutu dosédhne cca 64 °C. Cely proces opakujeme
jesté jednou ¢i dvakrat. Vysledny rmut (nyni o teploté¢ okolo 73 °C) scedime. Béhem

scezovani oddélime pevné zbytky (sladové mlato) od samotné sladiny, tekuté ¢asti rmutu
(Chladek, 2007).

Nyni do sladiny ptiddme chmel. Chmel se smicha se sladinou na mladinové panvi,
kde se dvé hodiny vaii. Tomuto procesu se fika chmelovar. Pouzity druh chmele, ¢i jejich

kombinace pak ovliviiuje hotkost a chut' vysledného piva. Vysledkem chmelovaru je
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mladina. Tento okamzik je také dobou, kdy se méfti stupnovitost piva. Mladinu zchladime
na teplotu zhruba 8§ °C a piecerpame do oteviené naddoby zvané spilka. V tomto okamziku
se pridavaji pivovarské kvasnice, které cukry obsazené v mladiné méni na etylalkohol
a oxid uhli¢ity. Vysledkem je mladé pivo, které se po odcerpani kvasnic (ty se pouzivaji
opakovan¢) piecerpa do lezackych sudl, kde pivo zraje pti teploté 2 °C nekolik tydni.
Zrani ma velky podil na vysledné chuti piva, béhem ného dochazi k prokvasovani zbytku
nezkvaSeného extraktu se zbylymi kvasnicemi, soucasné dochazi vzhledem k tomu, Ze

lezacké sudy jsou uzaviené k syceni piva kysliénikem uhli¢itym (Machac, 2014).
4.3.1 Technologické odliSnosti p¥i vareni piva

V této kapitole budou popsany odlisnosti od vySe popsaného ,tradicniho* zptsobu

vareni piva spolu s jejich dopady na vysledny produkt.

Prvni zména je zpiisobena nasazenim CK tanku (viz slovnik) do technologie vyroby
piva. Vyhody CK tankl jsou zfejmé, uplnd kontrola prostfedi (teplota, tlak) ve kterém
probiha kvaseni ¢i zrani piva, snadnd sanitace a samoziejmé ienergetickd efektivita.
Udrzovani teploty produktu je v tepeln¢ izolovanych CK tancich vyrazné efektivnési
oproti chlazeni celého prostoru. Uzavienost tanku (kdy mize pivo kvasit za mirné¢ho
ptetlaku) také zamezuje mozZnosti kontaminace cizimi mikroorganismy z okoli. CK tank
umoziuje, aby vném probihalo jak kvaSeni tak zrdni piva coz pro pivovar znamena
vyraznou usporu mista. Misto dvou jednostranné pouzitelnych nadob (oteviena spilka
a lezacky tank) lze nyni vyuzit jediné univerzalni — CK tanku. Konstrukce CK tanku také
umoziuje jeho umisténi mimo prostory s fizenou teplotou (¢asto i do volného prostoru).
Jejich nezévislost umoznuje soucasnou vyrobu nékolika véarek piva sriiznou teplotou
kvaSeni. Navic vzhledem ke konstrukci Ize u CK tanki cely proces kvaseni a zrani piva
provést v jediném tanku, coZ pro pivovar znamena dal$i vyraznou tsporu prostoru, spolu

s vyssi flexibilitou vyroby.

U pouziti CK tankti se diskutuje v nékolika okruzich. Prvnim je samotné nahrazeni
otevienych spilek a lezackych tanki CK tanky. Dal§im pak jednofdzova vyroba piva, tedy
kvaSeni a zrani piva v jediné nddob€. A v neposledni fadé CK tanky umoziuji kontrolou

prostiedi kvaseni a zrani piva urychlit.

Samotné pouziti CK tankli misto otevienych spilek a lezackych tankd bylo po

pocatecnich obavach pomalu akceptovano, nebot’ vyuziti CK tankii se neprojevilo na
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vysledné kvalité produktu, a vySe zminéné vyhody jsou v primyslové vyrob¢ piva ziejmé
a vyrazné. Takze i zruSeni spilek u pivovaru Bernard, ktery si svoje image siln€¢ zaklada na
Htradiéni® vyrobé probehlo bez vyrazné negativniho vlivu na chapani znacky. Na druhou
stranu stale lze nepouzivani CK tankG vyuZzit v propagaci, jako napiiklad pivovar
Ferdinand. Zréani a kvaseni piva v jedné nddob¢ je oproti tomu povazovano za proceduru
velmi problematickou. Jak ukazuje napiiklad nazor Stanislava Bernarda, ktery zde pro
zajimavost uvadim: ,,Puvodné byla spilka plnad otevienych kadi, kde pivo kvasilo. To jestli
se zachova — my jsme zrovna nedavno zbourali — ale neni az tak podstatné. Podstatné je,
Jjestli je vyroba opravdu dvoufazova — jestli pivo nékde kvasi a potom se precerpa do jiného
tanku na ulezeni ... Uskalim tedy je tady jednofizovd vyroba — Ze se pivo nechd v jednom

tanku prokvasit i ulezet, a potom uz jde rovnou na filtraci.* (Bernard, 2014).

Tim se dostavame k metodam, jejichz pouzivani je, ackoli jsou ekonomicky pro
pivovar velmi vyhodné, urcitym tabu. Prvni z nich je vyuziti moZznosti CK tankii pro
urychleni zrani a kvaseni piva. Samotny pojem urychleni je v oblasti pivovarnictvi, kde je
vétSina propagace zalozena na zdlraznovani tradice a neuspéchanosti vyroby vrazedny,

proto se k této metod¢ prakticky zadny z pivovarii nehlési.

Asi nejutajovanéj$i metodou vareni je HGB — High Grawity Brewing, Metoda se
vyvinula zdfive pouzivaného ladéni stupniovitosti vodou v souvislosti s dafovymi
sazbami. U této metody se jednalo o ,Jadéni* EPM v ramci desetin procent. U HGB se
zamérné vari pivo s vyrazné vyssi (EPM 16 % stupiiovitosti), které se na vyslednou
zakazniky pozadovanou stupiiovitost (EPM 10 % — 12 %) tedi vodou (piipadné sycenou
CO3). Vyhody jsou zfejmé, ekonomické, kdy béhem celého varného procesu se pro stejny
vysledny vystav pracuje snizSim mnozstvim vody kterou je potieba zahtivat, tak
ilogistické niz8i naroky na velikost lezackych tankii a variabilita produkce, kdy se
z jednoho ,,polotovaru® lze vyrdbét libovolnou kombinaci ,,vy¢epnich piv* a,lezaki®.
Negativem je vyrazny vliv na vyslednou chut’ piva. Kvaseni vysoce stupniovitého piva

probiha odlisné, silné prokvasena piva jsou chutové prazdnéjsi, se slabsi sladovou chuti. Je
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proto smutné, Ze vlivem velkych znatek’, neni tato metoda zakazana v prestizni ochranné

znamce EU ,,Ceské pivo®.

Dale je tu surogace, tedy nahrazeni ¢asti sladu jinym zdrojem cukru. Tato sladidla
mohou byt ve skupenstvi tekutém tak ipevném (krystalickém). Ptidavaji se prevazné
béhem chmelovaru vyjimecné az pii Cerpani mladiny. Surogace obecné snizuje pénivost,
pti vy$§im davkovani snizuje plnost chuti piva®, naopak ma pozitivni vliv na prokvasenti,
zvySuje podil alkoholu ve vysledném pivu. Cukerny surogét se v Ceské pivovarnické
technologii pouzival po vice nez sto let. Jednalo o béZnou praxi, takze se da strochou
nadséazky ftici, Ze surogace cukrem patii mezi klasické postupy pii vareni ¢eského piva.
Dtivody byly nejen ekonomické, ale byly i reakci na aktudlni situaci, kdy, zejména za obou
svétovych valek, panoval obecny nedostatek obilovin. V soucasné dobé je surogace na
ustupu. Vzhledem k cené cukru je vyroba za pouziti cukerného surogatu paradoxné drazsi
nez vyroba za pouziti samotného sladu. Navic se do povédomi konzumentti dostal
Reinheitsgebot a pouziti cukru musi byt ve slozeni piva deklarovano. K vyuziti cukru pti
vateni piva se hlasi naptiklad pivovar Svijany. ,, Ze extrakt z cukru je jiz nekolik let naopak
mnohem drazsi nez ze sladu. V tu chvili se zacaly pivovary ohanét plnosladovymi varkami,
cistotou piva, a dokonce némeckym Reinheitsgebotem. Zkratka prestaly z ekonomickych
divvodii cukr pouzivat a udélaly "z nouze ctnost". Ze se zménil charakter piva véetné jeho
pitelnosti je nabiledni! A ja se ptam v souvislosti s vécnou honbou za definici co je viastne
Ceské pivo: Je Ceské pivo to pivo, které se tady varilo minimalné 50 let, tedy to s cukrem?
Nebo je ceské pivo to, které je vyrobené podle némeckého Reinheitsgebotu, ktery u nds
nikdy neplatil, neplati a snad ani platit nebude? My ve Svijanech jsme si na tuhle otdzku
odpovedeli jasne. Chceme délat ceské pivo! Nikoliv nemecké. A tak ho delame* (Pivovar

Svijany, 2016). Pokud je podil hmotnosti extraktu pochazejicitho ze sladu na celkové

3% Respektive spojily metodu HGB s ladénim stupiiovitosti, které je u velkych pivovart nutné z danovych

duvoda.

3 Existuje i vyjimka kdy surogace $krobovym cukrem pii chmelovaru naopak vede ke zvy3eni plnosti piva

(Anglie, Belgie, USA).
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hmotnosti dodané¢ho extraktu je vys$s$i nez 80 % takto vyrobené pivo spliiuje podminky

ochranné znamky EU Ceské pivo (SZPI 2020).

Nakonec jsou tu ostatni pfidatné latky. Kromé jiz vySe zminéného cukru miizeme
ostatni latky rozdélit do n€kolika skupin podle pouziti. Do piva lze ptidavat latky zvysujici
jeho stabilitu (kyselina mlé¢nd), antioxidanty (kyselina askorbovd), enzymové ptipravky,

barviva, piipravky zvy3ujici &i snizujici pénivost piva (tetra hop>*) a mnoho dalsich.

** yzhledem k tomu Ze je vyrabén z chmele, ma oproti ostatnim vyhodu, Ze ho lze deklarovat na etiketé jako

,,vyrobky z chmele® a tim zakryt jeho pouziti v procesu varu.
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4.4 Popis marketingového prostiedi minipivovaru

Pokud chceme popisovat marketingové aktivity, prostfedky ¢i  kandly
u minipivovard, je nutné nejprve tyto minipivovary systematizovat. Minipivovary nejsou
homogenni skupinou, kterou by Slo brat jako celek. Hlavnim rozliSujicim prvkem jsou
motivy vzniku minipivovaru. Tyto divody se méni v zavislosti na zivotnim cyklu
odvétvi. V devadesatych letech, vznikaly pivovary jako projev fandovstvi, majitelé byli
Casto blizko pivovarnickému prostiedi, vtéto dobé byly malé pivovary okrajovou
zalezitosti. Pivovary vznikaly netizeng, majitelé si opatfovali technologie riiznymi zplisoby
od odkupu technologie zrusenych pivovari (pfevazné v Némecku), ptfes zakdzkovou

’ . v 7 r ’ I ’ ree 35
vyrobu, po technologie stavéné svépomoci. ,,tchan to umi s nerezi®.

Vzhledem k okolnostem vzniku jsou tyto pivovary nyni velmi ohroZeny. Jejich
ohrozeni pfichazi znékolika stran, vprvni fadé¢ jde o samotny b&h casu, kdy
zakladatel/majitel pivovaru zménil zivotni priority, coZ ma za nésledek pomalou stagnaci
utlumovani pivovaru, ¢i se dostal se do osobnich problému (Richter Brewery), spory mezi

spolumajiteli pivovaru (Chyné u Prahy), &i piimo zemiel (Kout na Sumavé)™.

S rozvojem popularity odvétvi ptibyvaly Cisté komercni projekty, kdy byl investor
nemajici zadné ¢i jen minimalni znalosti oboru, nucen se spolé¢hat se na externi dodavatele
nejen technologii ale isamotné vyroby piva. V soucasnosti je tento model naprosto
pfevazujici, coZz ma za nasledek jednak u nékterych znich se objevuji marketingové
aktivity, které je maji diferenciovat na trhu, za druhé jistou unifikaci pivovarnického trhu.
Vzhledem k ptetrvavajicimu nedostatku odborné vyskolenych lidi — sladkt je spousta nové
vzniklych pivovarti odkédzana na odbornou vypomoc dodavatele technologie, a to jak co se
ty¢e varnych recepti, tak isamotného procesu vafeni. Vznikaji tak ,sité¢* restauracnich

pivovart s obdobnou chuti a velmi podobnym sortimentem vyroby.

** Osobni rozhovor s majitelem pivovaru Podlesi.

%% K zéaniku pivovaru kratce po smrti vlastnika piispéla velmi specifickd zavét, kdy majitel pivovaru odkézal

pivovar prakticky naptl své byvalé Zené a své soucasné pritelkyni... pivovar do roka skon¢il.
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Posledni skupinou jsou pak minipivovary s ambici stat se primyslovym pivovarem.
Tato skupina pivovari nemd vlastni restauraci asvé pivo prodavd v sudech jinym
restauracim, ¢i v lahvich do obchodni sité. Ptikladem takového pivovaru je naptiklad
pivovar Gwern, ktery se snazi napodobit cestu dnes jiz malého primyslového pivovaru
Unétice, ¢i Kacov (se kterym ho poji i osoba prvniho slddka, ktery do Gwernu piisel pravé
z Kécova). V dobé probihajictho vyzkumu 2018-2019 nemél Zadny z oslovenych
pivovarnikii problém s uplatnénim své produkce na trhu. To bylo divodem, proc¢
marketingové aktivity nebyly samotnymi pivovarniky povazovany za dilezité, dle nich
nebyly v centru jejich z4jmu. Na druhou stranu pfi detailnéjSim rozhovoru se ukézalo, Ze
itito pivovarnici urCitou formu podpory prodeje provozuji, jenom ji tak nechapou

a nedefinuji.
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4.5 Reklama

4.5.1 Tradi¢ni reklama

V prostfedi minipivovart a malych pivovari se jednd o naprosto okrajovou
zalezitost. Dopad klasické reklamy je v dne$ni dob& oproti dobé piedeSlé minimalni,

zatimco ceny vzrostly. S klasickou reklamou se tak setkdme az u velkych pivovard.

V praxi Ize vétSinou najit jen billboardy v blizkosti pivovarskych restauraci slouzici

spiSe jako ukazatel — smérovka k podniku.

Zvlastni misto zde hraje reklama v lokdlnim tisku, ¢i turistickych propagacnich
materidlech. Popularita pivovarnického tématu pfind$i souCasnym pivovarnikim
fantastickou vyhodu. Novinafi velmi radi pisi o malych pivovarech, téma je pfitazlivé pro
Ctenafe, prilohy specializované na pivovary zvedaji naklad i celostatnim novindm, které
toho zejména v okurkové dobé vyuzivaji. Vznikd tedy mnozstvi ¢lankli o pivovarech,

maloktera lokalni, turisticky propagacni tiskovina se o pivovarech nezmini, ato bez

nutnosti jakékoli protisluzby ¢i platby ze strany pivovarnikt.
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4.6 Public relations

4.6.1 Public relations v médiich

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, je téma minipivovarnictvi velmi
popularni. Clanky, reportaze, ¢ porady s tématikou malych pivovardi jsou vefejnosti
pomérné¢ vyhledavané. Malym, lok4lnim pivovarim se tak dostdvd zdarma prostor nejen
v lokalnich médiich, ale jsou i velmi ¢astym namétem clanki, reportazi ¢i celych specialt
1 v nadregiondlnich, ¢i celoplosnych médiich. Zvlasté u celoplo$nych tiskovin jsou velmi
oblibené ptilohy s pivovarnickou tématikou, obzvlasté v okurkové sezon€ — tedy v obdobi

prazdnin, coz je soucasné diky turistice i hlavni sezona vétSiny lokdlnich pivovart.
4.6.2 Napojeni na turismus — spoluprace s agenturami na podporu turismu

Pocet pivovartl, které lze zatadit do této skupiny stile vzristd. Cim dal tim vic
novych minipivovarl, prevazn¢ téch postavenych na komerénim zakladé, stavi svij
podnikatelsky zamér pravé na blizkosti turisticky atraktivniho cile. V té chvili je
spolupréace s organizacemi na podporu turistického ruchu logickd. Co se tyce propagace
minipivovarti ze strany agentur na podporu turistického ruchu, jak jiz bylo popsano
v kapitole Tradi¢ni reklama, je minipivovarnictvi v soucasnosti tak popularnim tématem,
Ze jsou to vétSinou agentury propagujici turisticky ruch, které nabizi pivovaru spolupraci
nez naopak. Ve vzajemné spolupraci vznikaji riizné pivni stezky a cyklotrasy. Propagace
pivni kultury pomoci cyklotras je trochu zvlastni, nebot’ dle ¢eskych pravidel silni¢niho
provozu nesmi cyklista pied jizdou pozit alkoholické napoje, nelze tedy jet na pivni
cyklostezce na kole po poziti byt’ jediného piva. Obdobny problém fesi i vinaiské stezky,
kde jiz probéhlo nékolik policejnich akci, proto se ¢as od ¢asu objevi legislativni navrh na

zménu platnych pravidel.
4.6.3 Jiné public relations aktivity

Historickou av$ak velmi tisp&§nou a zajimavou PR aktivitou byla aktivita Ceského
svazu malych nezavislych pivovart z roku 1995, kdy parlament projednaval daiiové sazby
vyroby piva. Soucasti kampané na snizeni spotfebni dané¢ malym pivovarim byla
ipocitatova hra distribuovana pfevazné poslanciim a sendtorim, ve které¢ byly uvedeny
jednotlivé argumenty. Tato hra je dodnes dostupna na strankach PR partnera Ceského

svazu malych a nezavislych pivovarti firmy DBM.
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4.7 Podpora prodeje

4.7.1 Sbératelské akce / predméty

Zejména pro velmi malé pivovary miZe byt pifijem zprodeje propagacnich
pfedmétl pomérné vyraznou polozkou v piijmu. Sbératelé jsou ochotni zaplatit za rozsiteni
sbirky nemalé penize. Proto se tento aspekt, soucast propagace minipivovari, dostava do
popfedi, jiz jen mald ¢ast minipivovari v dobé vzniku nemd vyrobeny propagacni
pfedméty. Dokonce velmi Casto dochazi k jevu, kdy ipfedméty, které patii k zdkladni
vybavé restaurace, jako jsou sklenice, ¢i podtacky, se nepouzivaji a jsou ur€eny vyhradné
k prodeji jako suvenyry. U dalSich je pak do podtackti udélan otvor, ¢i jsou jinak
znehodnoceny pro sbératele. U nekterych pivovarl se prodej propagacnich predmétt stal
dilezitou ¢asti ptijmi. Takovy pivovar méni sva loga a jiné grafické motivy i nékolikrat do
roka. Existuji iminipivovary, které se zaméfily pfimo na sbératelsky trh a dokazi
vyprodukovat nékolik desitek variant propagacnich piredmétu (tackd, etiket) rocné.
V neposledni fad€ jsou i minipivovary jen pro sbératele, tedy takové, které nikdy nevatily
pivo, nékdy dokonce ani neprodavaly cizi pivo pod svou znackou a prodej propagacnich
predmétl na burzach byl jejich hlavni ¢innosti (na dotaz jak je to s vyrobou uvadély, ze je
pivovar ve vystavbé, ¢ekd se na oziveni technologie...). Velmi zajimavou praktikou je
¢innost jednoho sbératele z pomezi Cech a Moravy, ktery objizdi zejména ty nejmensi
hostinské minipivovary a nabizi jim zdarma, ¢i za symbolickou cenu vyrobu originalnich
podtéacka. Pokud na to pivovar ptistoupi, opravdu pivovaru doda podtacky, ¢asto v mnoha
riznych provedenich. Ne&které varianty, vSak nedd pivovaru k dispozici, ¢i jen
v symbolickém mnoZstvi, aspolu suméle vytvofenymi a sbérateli vyhleddvanymi

chybotisky si je ponecha. Takto vzniklé ,,unikaty pak prodava po sbératelskych burzach.
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4.8 Osobni prodej

4.8.1 Osobni kontakty

Zejména ve skupiné pivovarli vzniklych pfirozenym rlstem z domovaficstvi, ¢i
zalozenych ptimo sladky se jednalo o stéZejni kandl prodeje a propagace vyrabéného piva.
Tito majitelé se zdjmem o vyrobu piva se o ni radi bavi, v jejich pivovarech obvykle neni
v ptipad¢ projeveni zajmu problém s prohlidkou vyroby a vét§ina znich pfimo oceni
debatu o tomto tématu. Samotné pivovary pak té€zi z Gstniho pfedavani ohlasi. Odbératelé
ze strany restauraci se jim obyc€ejné hldsili sami a Casto si i mezi nimi vybirali. Svou
produkci dokazali prodat ve ,,stinu komina®“. V pfipadé¢ zdjmu vzdalenéjsi restaurace se
o distribuci piva staral samotny restauratér (existovali i jejich neoficialni skupiny, které se
v zasobovani stiidaly), nasly se i ptipady, kdy si dale bydlici rodinni ptisluSnici domluvili
restauraci v okoli a zajiStovali ji i zdsobovani. Doporucili pivo svého pfibuzného (v tomto
konkrétnim ptipad¢é Slo o otce a dceru) ve své oblibené restauraci, pfivezli vzorky na
ochutndni, a protoze pivo chutnalo idalSim stalym navstévnikiim a stalo se soucasti

nabidky, dovaZeli ho v rdmci navstev.

Tento pfistup byl ocefiovan i ze strany konzumentll, n¢ktefi z nich dokézali i diky
,dobrému pfistupu®, prominout i, dle svych slov ,,drobné nedostatky v chuti piva®“. Dobra
komunikace, pruznost malého pivovaru a neformalnost vztahii vyhovovala i restauratériim,
kterym umoziuje jak rychlou reakci na poptavku zékaznik.

Osobni kontakty jsou u této skupiny i jednim z hlavnich divodi navstév festivalii

cvwvr

Tento aspekt je také velmi dobrym rozliSovacim znakem, ktery umozni rozliSeni
pivovari zaloZzenych fandy ¢i odborniky od téch, které byly vybudované pouze jako
vyhodnd investice, ¢i pfimo od téch ,fiktivnich“ — nevaficich, které jen vyuZivaji

soucasného minipivovarského boomu.

Vliv soucasné epidemiologické situace na tento zpiisob propagace je devastujici. Po
kratkém letnim uvolnéni znamenala podzimni situace praktické zamezeni (alespon vefejné)
moznosti jakychkoli osobnich kontaktii mezi producenty a spotiebiteli. Pro vyznamnou
cast oslovenych respondentll byl tim silnym motivem, pro¢ si vybirat pivo z mensiho,

lokalniho pivovaru, pravé rozhovory mezi ,,ptateli piva“ a urCity pocit sounalezitosti.
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4.8.2 Festivaly a soutéZe
Pocet pivnich festivalii a soutézi mél do jara 2020 vyrazné rostouci trend.

Nejpatrnéji se rostouci pocet akci projevuje na pivovarskych soutézich a soutéznich
degustacich, jejich pocet je v souc¢asné dob¢ jiz enormni, jen s malou nadsazkou se da fici,
nevyhral. Rozpoznat, kterd z cen je hodnotnd a kterd ne je pro laickou vetejnost obtizné.
Nekteré soutéze obesilaji velké pivovary pivy uvafenymi minipivovary, ¢i v ptipad¢, Ze se
jim nedafi zddnou soutéz vyhrat, si zakladaji svoje, kde vyhraji vétSinu cen. Ale iu téch,
odbornou vetejnosti pozitivné hodnocenych, 1ze vysledovat jev, ktery ve své knize popsal
Stanislav Bernard: ,,4 co se tyce treba pivnich degustacnich soutézi, mivam trochu problém
s tim, Ze mezi degustatory jsou i sladci, kteri, kdyz své pivo poznaji tak mu zafandi a ostatni
pro zmeénu potopi. A taky tam funguje to, zZe kdyz je pivo chutove nejak vyrazné jiné
a vyéniva, tak zadné ocenéni neziska“ (Bernard, 2014). Stimto ndzorem neni zdaleka
osamély, proto je vliv soutézi na prodej piva pomérné marginalni. Odlisn¢ 1ze hodnotit
samotné festivaly, pivni slavnosti a obdobné akce. Ty umoznuji nabidnout své pivo i mimo
,domaci rajon®. Tato forma propagace pivovaru je oblibend zejména pro relativné nizké
néklady, které jsou navic kompenzovany trzbou. Jen zcela vyjime¢né neni tato akce
profitabilni, proto jsou festivaly a slavnosti stile minipivovary vyhleddvany. Existuje
1 skupina minipivovari, vét§inou se jednd o podniky s malym vystavem, pro které jsou tyto
akce hlavnim prodejnim kanalem. Bohuzel, jsou tyto akce cilem 1ipivovarl
s problematickymi postupy. Tito vyuzivaji toho, Ze jsou tyto akce navstévovany Sirokou
vefejnosti, ¢asto s minimalnimi, ¢i Zddnymi znalostmi pivovarnického trhu, takze zde lze
potkat jak pivovary nedodrzujici klasické postupy, tak ity které nevadhaji pod svym
jménem nabizet iprodukty n€koho jiného, lakajice zdkazniky na lakavé a ,.exoticky*
znéjici jména produktii. Cas od ¢asu se Ize zde setkat i s pivy vysloven& $patnymi, které tak

kazi povést celému zbytku skupiny.
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4.9 Primy marketing
4.9.1 Socialni sité

Socialni sité hraji stézejni roli v informovani vefejnosti o déni v oboru. Prakticky

neexistuje minipivovar bez facebookové stranky.

4.9.2 Oznaéeni

Motto: ,, Myslenka to neni Spatnd — snaha o podporu domacich vyrobkii. Pak je zde
ovSem otazka provedeni — jak diisledné se tomu stat v prithéhu casu venuje. Nejde to délat
tak, ze jednou mame Czech Made, a za par let po tom uz ani pes nestékne, potom zas
KlasA, coz taky za chvili usne... Je treba souvislou péci, a ta tam ponekud chybi. Sice se Vi,
Ze existuji, nicméné dlouhodobé na ocich nejsou. A v neposledni radé se takova znamka

devalvuje, kdyz se rozdava prilis. “ (Bernard, 2014).

Na tomto misté je dobré si nejprve shrnout, s jakymi oznacenimi se lze v ¢eském

pivovarnictvi setkat.

KLASA

Obrazek 5: KLASA

4

KLAS@

Zdroj: (KLASA, 2020).

V tivodu zminény citat je k zamysleni, zv1asté pro lidi starajici se o znacku KLASA,
kterd je jinak v potravinafstvi celkem rozsitend, nebot’ pivovar Bernard spolu s pivovarem
Zubr jsou jedinymi nositeli této znamky. Celkovy pocet piv oznacenych znackou KLASA

je pet. Pivovar Zubr tuto znacku ziskal pro tii své vyrobky (v roce 2009 Classic, pro Grand
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a Premium pak v roce 2015), pivovar Bernard ziskal v roce 2009 tuto znacku pro dva své
vyrobky (Svateéni a Cerny lezak). Toto oznaeni ani jeden z téchto pivovarti vyrazngji
nepropaguje ve svych reklamach, prakticky jediné misto kde ji najdete, je na etiketé lahve,
kde je vytisténé logo. Tato znacka je dle vyzkumu mezi minipivovarniky tézce uchopitelna
a itrochu nadbytecnd, osloveni respondenti ji chapali ani ne jako oznaceni kvality jako
spiSe oznaceni ¢eského pivodu, navic lokalni, které pro né neni z logiky véci zajimavé.
V ptipadé, Zze pivovarnici maji pocit smysluplnosti oznafeni plvodu, uzivaji radéji
lokéalnéji cilenou znacku regionalni potravina udélovanou Ministerstvem zemédélstvi (a to

pfesto, Ze na tuto znacku neni narok, lze ji ziskat pouze vitézstvim v krajské soutézi)

Chranéni zemépisné oznaceni EU.

Obriazek 6: Chranéné zemépisné oznaceni EU

Zdroj: (Ministerstvo zeméd¢lstvi, 2020).

Tato znacka je vyhodnd diky své celoevropské plisobnosti hlavné pro pivovary
s exportem produktu a ani zde nenalezneme zastupce malych pivovart.
Konkrétné se v Ceské republice Ize setkat s témito:
e Budgjovické pivo
e Bud¢jovicky méstansky var
« Ceskobudgjovické pivo — vyse zminéné znamky jsou reakci na spor budéjovického
Budvaru s americkym pivovarem Anheuser-Busch- InBev. Vzhledem k tomu ze
druhy velky ¢eskobudéjovicky pivovar Samson, byl touto skupinou koupen, chtél
Budvar jeji pouziti konkurentem zamezit a tak najdeme v popisu ochranné zndmky
ipomérné konkrétni podminku:*“ Pouziva se vyluéné voda z artézskych studni
hlubokych pres 300 m*“ (Véstnik EU 2013) coz pivovaru Samson neumoziuje tuto
zndmku pouzivat, protoze jeho zdroj vody — studna ma ,,pouhych® 274m (Samson
2020).
o Cerna hora — vlastnik Pivovar Cerna Hora, a.s.
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o Bfeznicky lezdk — vlastnik Pivovar Herold Bfeznice

e Brnénské pivo/Starobrnénské pivo — vlastnik pivovarnickd skupina Heineken,

vyuzivan pivovarem Starobrno

e Chodské pivo — pivovar Chodovar

e Znojemské pivo — pivovar byl po zakoupeni skupinou Heineken uzavien takze toto

oznaceni nemuze byt v soucasnosti pouzivano.

e Ceské pivo — nejrozsitenéjsi chranéné zemépisné oznaceni EU, v soucasnosti ho
pouzivaji tyto pivovary:

Méstansky pivovar Havli¢kiv Brod

Heineken — pro piva vyrabéna pivovarem KruSovice

Poli¢ka — 10° HRADEBNI (svétlé i tmavé), 11° OTAKAR, 12° ZAVIS

Cerni Hora — TAS, Pater, Sklepni, Lezak svétly, Granat

Plzenisky Prazdroj — Pilsner Urquell, pivo lezdk svétly; Pilsner Urquell
nefiltrovany,

Bernard Primator a.s.

Tradi¢ni pivovar v Rakovniku, a.s. — Bakalat pivo vycepni svétlé, Bakalar
tmavé

Zubr — vcetné¢ piva pro privatni znacku Kral — svétly lezak pro Kaufland
a DEEP —svétlé vyc€epni pivo pro LIDL

Pivovar Protivin — privatni znacky Argus Maestic a Argus 10 pro Lidl, privatni
zna¢ky Malastrana Bohemian Beer a QUEEN Bohemian Beer

Pivovar Samson

Pivovar Nymburk - vcetné piva vyrabéného pro Lidl (Argus svétly lezak)
Hols a.s. pivovar Svijany — vCetné piva privatni znacky Argus vyrabéného pro
Lidl

Pivovar Hubertus, a.s. — Hubertus VYCEPN{ PIVO a Hubertus SVETLY
LEZAK

Chranéné zemépisné oznaceni EU Ceské pivo si dale zaregistrovaly tyto firmy,
které samy pivo nevyrabi a pivo prodavané pod svou znackou si nechdvaji varit jinde

Staropilsen s.r.o. — Zlatd Praha, svétlé vyCepni pivo (vyrdbéno v pivovaru
Nymburk), Staropilsen Lager, pivo svétly lezdk (vyrabéno v pivovaru
Nymburk), Ceska koruna— pivo svétlé vy&epni (vyrabéno v pivovaru
Nymburk)

Kaufland — privatni znacka Kral — svétly lezak (vyrabéno v pivovaru ZUBR)
Lidl — privatni znacka Argus Maestic (vyrabéno v pivovaru Protivin), Argus 10
(vyrabéno v pivovaru Protivin), DEEP (vyrabéno v pivovaru Zubr), Argus
svétly lezak (vyrdbéno v pivovaru Nymburk)
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Regionalni potravina

Obriazek 7: Regionalni potravina

Y eg'\ondlni potrq,,,}lq

Zdroj: (Regionalni potravina, 2020).

Jednad se o jediné oznaCeni vyuzivané minipivovary a soucasné i nejrozsirenéjsi
oznateni piva v Ceské republice. Nejednd se o klasickou znacku, kterd se udéluje
automaticky na zadost vyrobce, ale tuto znacku, udélovanou Ministerstvem zeméd¢lstvi,
lze ziskat pouze za vitézstvi v soutézi mezi piihlaSenymi vyrobci. Tato znacka ma dle
potadatele ocenit ty nejlepsi vyrobky kraje. Za jedenact let bylo takto celkem ocenéno 514
produkti od 368 vyrobcii. Pravé tato forma, kdy k ziskdni oznaCeni je potfeba vyhrat

a soucasn¢ i zastiténi ministerstva je to, co pivovarniky laka. (Regionalni potravina 2020).
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4.10 Proc uzivatelé vyhledavaji malé pivovary

V prvni ¢asti rozhovoru byli respondenti dotazovani, jaky je jejich vztah k alkoholu,
zejména k pivu, jako nédpoji a vSeobecnym preferencim jeho konzumace. Zcela
nepiekvapivé, vzhledem k vybéru respondentl, bylo zjisténi, ze naprostd vétSina
dotazovanych uvadéla pravé pivo jako svij preferovany napoj. Mezi respondenty byl
jediny Clovek, ktery sdm sebe oznaCoval za abstinenta, vétSina uvadeéla, ze piji pivo jednou

az dvakrat tydné.

Nasledoval dotaz po struktufe jejich spotieby, kdy témét polovina z oslovenych
uvadéla, ze vypije vice piv z produkce malych pivovarl nez z téch primyslovych, necela
pétina dokonce uvadéla, Ze konzumuji vyhradné vyrobky z minipivovarnické scény (tento
podil je, ale siln¢ ovlivnén strukturou respondentli a vysokym podilem sladka, ptipadné
domovaricu).

Soucasné tato jejich preference byla jednim z hlavnich divodi pro vyhledavéni
a navstévu pivovard, i kdyZ se mezi respondenty objevil i jeden, ktery, a¢ ptisny abstinent,
objizdél minipivovary Cisté ze sbératelského zajmu. Mezi dal§imi ¢asto zmifovanymi
tak, aby béhem nich mohli navitivit n&jaky novy minipivovar. Casto uvadéli i fakt, ze je
existence minipivovaru pfivadi ina lokality, které by snejvétSi pravdépodobnosti
vynechali, existence pivovaru v dané lokalit¢ byva impulzem k jejimu zahrnuti do
cestovniho planu. Pomérné zajimavym nazorem a divodem k preferenci restauraci
s vyrobou piva pied jinymi bylo pfesvédCeni, Ze restauratér, ktery ve své restauraci vari
pivo, tedy déld ,néco navic“ bude urcité ptisn€ji kontrolovat kvalitu i v ostatnich

oblastech, 1ze od takové restaurace tedy ocekavat kvalitnéjsi servis, kuchyni atd.

Soucasti rozhovoru byla 1 ¢ast o zpisobech ziskavani informaci o pivovarech. Jako
stézejni zdroj informaci o pivovarech se z rozhovort ukdzala trojice specializované stranky
— mapy pivovarli, webova prezentace samotnych pivovari a facebook. Dalsi zdroje jako
odborné Casopisy pak sleduji pfevazné aktivné varici respondenti. Specializované stranky
o pivovarech spolu se specializovanymi skupinami na facebooku slouzily jako primarni
zdroj informaci o vzniku, existenci respektive zménach v daném pivovaru. Webové
a facebookové stranky pak dopliuji aktualni informace (oteviraci doba, probihajici

akce...). Co se tyce hledanych informaci, neobjevilo se zde zadné prekvapeni. Sbératelé
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hledali pfedevS§im informace o pfedmétech svého zajmu, ,turisté” pak o umisténi
a oteviracich dobéach. Co se tyce komunikace s pivovary, shodly se obé skupiny, Ze piimé
odpovédi a upfimnd komunikace zvysuje prudce divéryhodnost dané¢ho pivovaru. Neni
diillezité mnozstvi ani rychlost reakce na ptipadny dotaz, ale kvalita odpovéedi. Tato skupina
oceni spiSe pivovarnika pfiznavajicitho se naptiklad k vypadku vyroby, nedostupnosti ¢i
nahradé¢ ¢asti produkce, nez toho, ktery nikdy Zadné potize neptfiznava a popird i zfejmé
negativni informace. Piekvapivé festivaly a soutéze hraly v oblasti ziskavani informaci
spiSe podruznou, doplikovou roli. To se da vysvétlit slozenim skupiny respondentti, ktera
se sestavala z lidi, ktefi se o obor aktivné zajimaji. Coz ale neznamenalo, Ze by tyto akce

pro n¢ nebyly zajimavé.

Na otazku pro€ si jako svilj zdjem vybrali zrovna oblast minipivovarnictvi, tak
u vétSiny z respondentd to byla zvédavost, kdy dotyéni chtéli ochutnat nové chuté piva,
objevit nova mista, pro ¢ast to bylo zpestfeni turistiky a velka ¢ast jako diivod uvadéla

i sbératelstvi, zde vsak leckdy nebylo jasné, co je ptiCina a co disledek.

ProtoZe se v rozhovorech velmi ¢asto opakoval motiv, Ze je k zdjmu o pivovarnictvi
ptrivedl jejich konicek — sbératelstvi bylo proto dalsi, spiSe dopliitkové, téma zaméfeno na
sbératele pivnich suvenyrli, zptsob, divody pro¢ se respondenti k tomuto koni¢ku dostali
a pro¢ u n¢j setrvali. NejcastéjSim diivodem vzniku byl vliv okoli at’ jiz ptiklady z rodiny,
nemuselo se vSak jednat pfimo o sbératele pivnich suvenyrt, tak ipiatel. Vliv ptatel, kdy
byl respondent ptiveden ke sbératelstvi néjakym kamaradem, byl az necekané velky. Mezi
dal$imi ¢asto zminovanymi vlivy byla turistika, kdy pivovary byly plivodné jen zpestfenim
vyletl a az ¢asem se staly jejich hlavnimi cily. Ur¢itou zajimavosti je, Ze sbératel pivnich
suvenyrti nemusi byt nutné také konzument piva, néktefi respondenti zacali sbirat jiz jako

déti.
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4.11 Negativni jevy v (mini)pivovarnictvi

Nésledujici ¢ast je vénovand vnimanym negativim na minipivovarnickém trhu.
Dotazovani dostali pomérné volny prostor k vyjadfeni. Odpovédi lze rozdélit do nékolika

tematickych okruhii: dostupnost, kvalita, cena, neupiimnost a informovanost.

Cena — kromé typické kritiky vysokych cen piva, se objevuje leckdy opravnéna
kritika cenotvorby zvlasté u pfeprodejcli piv arestauraci s,tfetim* kohoutem. Zvlasté
restaurace s ,tfetim“ kohoutem nevahaji nasadit u piv, kterd prohlaSuji za produkty
minipivovart, velkou marzi. Navic nékdy se nejedné ani o pivo z minipivovaru, ale z velké
primyslové vyroby — oblibené je naptiklad trutnovské pivo Krakonos, které dlouhodobé
patii k nejlevnéjSim na trhu, avSak neznalymi zakazniky je vnimano jako nezndmé a jako
kazda nova znacka je ptisuzovéana produkci néjakého minipivovaru. S timto jevem souvisi
ipiva pfimo vyrdbéna jako z minipivovaru. V této souvislosti bylo zmiflovano i skryté
zdrazovani zmenSenim objemu proddvaného ,pullitru” piva. Nékteré restaurace do
klasickych pullitri to¢i 0,47 1jiné pouZzivaji sklenic o objemu 0,4 1. Informace o této mite
jsou uvadény jen v mife pozadované zakonem. Velmi negativné, jako naruSovani
dlouholetych tradic, bylo hodnoceno zejména nahrazovani standardni miry 0,5 1za

0,4 1u spodné kvasenych piv ,,plzeniského* typu.

Sbératelé si také stéZovali na nepfimérené ceny nékterych propagacnich materiald,

vyrabénych ¢asto jen pro prodej sbérateliim.

Dostupnost — cast dotazovanych kritizovala tzky sortiment pivoték, kde velkou
¢ast nabizené¢ho sortimentu zabiraji dovozova lahvova piva s dlouhou trvanlivosti, ¢asto
pasterizovand az ¢eskych minipivovari zde naleznete sortiment jen nékolika
,hejznamejsich™.

Kvalita — zde byla nejcastéji kritizovana jista ,,unifikace*, disledek nedostatec¢ného
mnozstvi sladkt na pracovnim trhu, kdy velkd ¢4st minipivovari nema svého sladka,
respektive jeden sladek vari v nékolika pivovarech pivo Casto podle generického receptu
dodavatele pivovarské technologie. Dal§im sledovanym problémem bylo pouzivani
sladovych koncentratl, vateni piva infuzi, kterou provozovatelé fesi kapacitni problémy
a souCasn¢ icenu vyroby. Tyto postupy jsou obycejné tajeny, takze se tento problém

prolind i do kategorie neupiimnost.
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NeupFimnost — tato Cast byla nejrozsdhlejSi. Respondenti se velmi Ccasto
rozpovidali o svych negativnich zkuSenostech z minipivovari. NejcastéjSimi stesky byly
pak zejména prodavani cizich piv pod svou znackou — zejména restauracni minipivovary si
tak fesi Sitku sortimentu a jeho stalost. Extrémem jsou pak ,,pivovary®, které a¢ jsou nékdy
vybaveny technologii, nevafi vliibec — ,,¢ekaji na prvni varku® a fiktivni pivovary, které se
sice jako pivovar propaguji, ale ve skutecnosti jenom pieprodavaji pivo z jiného, nékdy
ivelkého primyslového, pivovaru. Zneuzivani existence minipivovari k prodeji
pramysloveé vyrabénych piv v ramci ,.tietiho* kohoutu (vice v ¢ésti o cené). DalSim jiz zde
zminovanym steskem byla na jedné stran€ propagovana femeslnost, poctivost piva, které
bylo uvafeno pouzitim sladovych koncentratd resp. infuzi u piv, kterd se takto tradi¢né
nevaii (nejCastéji spodné kvaSeny lezédk plzeiiského typu). Zajimavé je, ze takto uvarena
piva byla negativné hodnocena iu ¢asti méné technologicky znalych respondentti, ktefi
bud’ neznali tento postup, nebo nevédéli o jeho vyuziti v konkrétnim pivovaru. Nékteré
minipivovary ve své propagaci vyuzivaji i faleSné navaznosti/kontinulnosti s historickymi
pivovary, Casto i vizualn¢ zpracované v informac¢nich materidlech a nazvu. To také vadilo
casti zpovidanych. S tim souvisi i prezentace s pivovarem souvisejicich restauraci, redlna
urovenn je mnohdy nizsi, nékdy nepomize ani peclivé studium prezentace. Sbératelim
pivnich suvenyrt vadila i vyroba reklamnich pfedméth jen pro sbératele, které se redlné
nepouzivaly. Samostatnou kapitolou byly pivovary, které mély reklamni pfedméty jako

sviij hlavni zdroj ptijmi po té co vaieni piva ukoncily ¢i s nim ani nezacaly.
Informovanost — neaktualizované udaje o oteviraci dobé, sortimentu a podobné.

Jiné — zde je nutné zminit vSemi pivovarniky kritizovanou byrokrati¢nost, nejasna

pravidla a rizné postupy jednotlivych finan¢nich a daitovych spravci
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5 Zavér

Teoretickd Cast prace seznamuje s teorii, definici a zdkladnimi pojmy marketingu.
Je zde popséna ifunkce znaCky. Nasledujici kapitola se pak zamétuje na historii

propagacnich predmétl v pivovarnictvi.

V prvnim segmentu praktické ¢asti prace byly kromé obecné historie pivovarnictvi
v eskych zemich popsany idutlezité mezniky tykajici se propagace a prodeje piva.
Na historii prodeje piva se ukazuje, Ze vétSina jevi, které povaZzujeme za moderni, ¢i za
disledek technologického vyvoje, se v tomto oboru objevily jiz pfed mnoha lety. V historii
pivovarnictvi tak nalezneme nahrazovani surovin ndhrazkami, vylepSovani produktu
aditivy, cenové valky, vazané prodeje, padélani znacek, lobbing, ale tfeba ikartelové

dohody mezi producenty, ¢i vytvareni ,,organizaci na ochranu spotiebitelii‘.

Dalsi cast se zaméfila na marketingové aktivity minipivovari. Tyto aktivity
zkoumala pomoci fizenych rozhovort. Vysledky byly rozporuplné. Majitelé minipivovarii
v rozhovorech nepovazuji marketing za dilezity, jejich postoj k nému asi nejlépe shrnul
jeden sladek: “Minipivovary jsou ted’ moda, lidé koupi vSechno co je z minipivovaru at’ je
v sudu cokoli stac¢i, kdyz to nazvu Sladkiv special®. Na druhou stranu spousta ¢innosti,
které délaji, je urcitd forma podpory prodeje, jen tak neni jimi chapana. Minipivovary lze
z hlediska pouzitych strategii rozdélit do dvou skupin. Prvni, kde najdeme minipivovary
zalozené fandy, ¢i vzniklé ristem z domovaiici upfednostiiuji osobni kontakty. Jezdi po
festivalech, soutézich, jejich socidlni sit¢ (pfevazné facebook) informuji detailné o vyrobé
piva apod. Zakladem jejich prezentace je vyrabéné pivo. V této skupiné nalezneme
ipodniky s minimalni propagaci, ¢asto s malo ¢i vlibec neaktualizovanymi webovymi
strankami, kde uvadi zakladni provozni informace. Druha skupina minipivovarQ
zalozenych pfimo jako investice upfednostiiuje méné osobni formy. Jednd se prevazné
o restauracni pivovary, ¢asto navdzané na turisticky ruch ¢i jsou pfimo soucasti turisticky

atraktivniho cile prohlidky ¢i programu a tohoto faktu pouzivaji ve své propagaci.
Vzhledem k vybéru respondentii, celkem ocekavané, vétSina zdkaznikd vykazovala

velkou afinitu k pivu jako napoji, pro vétSinu §lo o oblibeny ndpoj a ochutndvani novych

chuti a druhii piv byl pro né hlavni diivod k navstévam riznych minipivovard. Na dalSich

mistech se objevovalo zpestieni cest po Ceské republice, respektive objevovani
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ineobvyklych mist kam se jeli podivat pravé na zakladé existence minipivovaru
a sbératelstvi. Oslovend skupina také déavala prednost néjak unikatnim/zajimavym

minipivovartim.

Pii kritice stavu achovani minipivovari se ob¢ skupiny ,konzumenti
i,producenti shodli zejména na kritice fantomovych — neexistujicich a fiktivnich
létajicich pivovard. Spotiebitelim se nelibila ani jista unifikace piva v noveé stavénych
restauracnich minipivovarech zplsobena na jedné strané urcitym nedostatkem sladkd, na
oblibenéjsi praxe to€eni piva do netradi¢ni miry 0,4 1— zvlaSt u spodné kvasenych piv

plzeiiského typu.

Béhem psani doslo k razantnim zménam ve sledovaném odvétvi. Tyto zmény byly
zpuisobeny pandemii Covid-19, kterd naprosto zménila pravidla oboru. V soucasnosti jeste
nelze urcit, kolika minipivovartim se probihajici pandemie stane osudnou a zda se pocet
minipivovarti vrati k rastu, ale jiz nyni Ize vysledovat n¢kolik trendi, které pravdépodobné
zustanou. Tim nejzdsadnéjSim je, ze se o n¢jakou formu podpory prodeje snazi jiz kazdy
osloveny minipivovar. Prakticky vSechny pivovary zaaly rozvazet sva piva. Vzhledem
k neexistenci pivnich soutézi, trhii a podobnych kontaktnich aktivit se zvySil vliv
internetovych marketingovych aktivit a aktivit na socidlnich sitich. Na jafe 2020 se diky
nim podafilo témé&f vSem minipivovarGm vyprodat navafené pivo. Zde by bylo dobré
zminit web ,,Zachraiite pivo*. Nuceny odklon od ¢epovaného piva k piviim lahvovym pak
pfimél minipivovary ke snaze o proniknuti do obchodni sité. Bohuzel po slibném zacatku,
kdy naptiklad sit’ prodejen Albert, ENAPO, ¢i Makro zacala do svych prodejen umistovat
chladici boxy s nabidkou piv z lokdlnich minipivovard, tyto aktivity viceméné stagnovaly.
Podminky pro zatazeni piva jsou pro minipivovary slozité, takze se do sortimentu prodejen
podafilo trvale dostat jen nékolika malo pivovarim. Ostatni nebyly schopny splnit

pozadované naroky.

Po skonceni nadéjné letni sezony, od konce srpna 2020, se rizné minipivovary
snazily zlepsit svou situaci mnoha dal§imi cestami. Cast jich vsadila na prodej piva v PET,
lahvich ¢i sudech, objevuji se nové i pokusy minipivovarti o distribuci pomoci plechovek,
jiné se snazily udrzet a ziskat nové zakazniky sniZenim cen v restauracni Casti. Zajimavy

poc¢in zkusil pivovar U Flekd, ktery rozsifil sviij sortiment o svétly lezék plzeiiského typu.
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Cast minipivovarti také snizovala vystav &i piestdvala vafit bézna piva a soustiedila se na
specidly vafené v co nejmenSim mnozstvi. Nékteré restauracni minipivovary dokonce ve
svych restauracich zacaly toc€it piva z primyslovych pivovarti. Cilem bylo oslovit skupiny
mistnich a snizit riziko zkazeni piva pfi niz§i vyto€i. Nakonec doSlo na podzim 2020
k aplnému zavieni, vSech restauraci. Malym pivovarim tak ziistala jen mozZnost prodeje
,»Z okénka“, ¢i pomoci distribuce baleného piva. Tato situace bude pro mnohé z nich

nejspise likvidaéni.
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