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1. Ovod

Pivo je tradiénim ¢eskym ndpojem, hodnotou spojenou s ¢eskou ndrodni identitou,
vyrobkem, kterym se Cesi radi prezentuji doma i ve svété, jednim z éeskych sym-
boltl, kterym jsou Cesi ve svété ¢asto také nejvice znami. Ceské pivovarnictvi viak
nemusi byt jen zdrojem ndrodni (popt. regiondlni) identity a hrdosti (Materna,
Hasman, H4na 2015) ¢ gurmdnského zazitku mnohych Cechfl, ale také jakozto
vyznamné primyslové odvétvi vhodnym a navic pomérné origindlnim tématem
ekonomicko-geografického vyzkumu. Originalita tématu tkvi predevsim ve speci-
fické obchodni organizaci tohoto odvétvi, z cehoz také vyplyva rozdilny pristup pri
jeho védeckém uchopeni. Nejvyznamnéjsi studie ekonomické geografie zabyvajici
se produkéni strankou ekonomiky (lok4lni, ndrodni i glob4lni) jsou pfevdzné za-
méreny na otdzku lokalizace této produkce ¢ijednotlivych fizi vyrobniho procesu
(napt. Dicken 2007; lokalizaéni teorie viz BlaZek, Uhli¥ 2011). Na druhé strané
vyrobniho retézce pak stoji geografie maloobchodu, jejimz vyzkumnym zajmem je
lokalizace prodejen a spotfeby (napt. Spilkova 2012). Mezi obéma témito pohledy
stoji dosud neuchopené téma spotteby piva a strategii pivovart pfi distribuci jejich
produktil (pfiblizeno v Materna, Hasman 2014), které je, podobné jako néktera
dalsi odvétvi potravinarského primyslu, specifické svym vyjimeénym modelem
zasobovani mnoha malych ,prodejen” (zde restauraci) rozprostfenych v pt¥ipadech
uréitych pivovart i po celém st4té. Také proto je rozsah (pfedeviim geografické)
literatury, kterou lze vyuzit pro vysvétleni této problematiky, omezeny.

Cesky pivni trh tak piedstavuje nejen atraktivni téma (které muZe prildkat
Sirokou pozornost ke geografii, coz je dle Kofroné 2012 vzdy samo o sobé nezane-
dbatelny p¥inos), ale také vyjimeeny piiklad pro studium prostorového chovani
ekonomickych aktérti. Vzhledem k velké oblibé piva totiz existuje o pivovarnickém
prumyslu znaéné mnozstvi dat, které by za jiné sektory nebylo téméf mozné zis-
kat. Existuji tak empirické informace nejen o prostorovém rozmistén{ vyrobnich
zavodu, jeZ je dodnes hojné zastoupenym tématem riznych smért ekonomické
geografie (Boschma, Lambooy 1999; Amin, Thrift 2000; Dicken 2007), ale i znaéné
unikatni data o tom, jak si jednotlivi vyrobci rozdéluji trh, coZ je naopak oblast,
kde jsou v dosavadnim poznéni zdsadni mezery.

Dalsim kladem studia ¢eského pivniho trhu je zdejsi historicko-spolec¢enska
situace umoZiujici sledovat nejen jeho vyvoj béhem uréitého obdobi (resp. geo-
grafické aspekty tohoto vyvoje), ale svym zptsobem p¥imo jeho vznik. Za minu-
1ého rezimu totiz doslo v pivovarnickém priumyslu k témér naprosté rajonizaci
distribuce piva, v jejimz dtsledku mély vSechny pivovary s vyjimkou Plzeniského
Prazdroje prisné regionalni plisobnost, tedy rozvazely své produkty vyhradné
v ramci shora definovanych regionti (¢asto totoznych s tehdejsimi okresy; viz Kra-
tochvile 2005). Vychozi situace viech pivovart ke konci roku 1989 byla tedy z geo-
grafického hlediska relativné srovnatelnd (byt se samozfejmeé jednotlivé regiony
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plsobnosti ligily svoji velikosti i dal$imi charakteristikami), coZ n4m umoZiiuje
sledovat, jakym zptsobem si jednotlivé podniky po uvolnéni pomért rozdélily trh,
jak spolupracovaly a jak expandovaly, ¢i naopak ustupovaly. Z divodu datovych
omezeni i jeho urcité odlisnosti se ¢lanek nebude zabyvat sektorem lahvovych
piv a bude se koncentrovat vyhradné na distribuci piv skrze pohostinsky sektor.

Cilem predkladaného ¢lanku je proto popsat prostorové pravidelnosti tohoto
nové vytvoreného rozdéleni pivniho trhu, k ¢emuz bude vyuZita teorie marke-
tingovych a distribuénich strategif maloobchodnich aktérii (Bennison, Clarke,
Pal 1995), a na jejim zakladé zjistit, jaké z pfedstavenych strategii pivovari lze
nej¢astéji rozeznat p¥i jejich expanzi (¢i naopak tstupu). Dale se ¢lanek pokousi
zhodnotit, zda ma zvolena strategie vliv na naslednou tispésnost prostorové ex-
panze pivovari. V zavéru pak jsou predstaveny hlavni faktory, které mohou volbu
strategie pivovaru ovliviiovat.

Dosavadni préce z geografie i jinych obort se tématem pivovarnictvi zabyvaly
zpravidla jen z hlediska lokalizace vyroby, tedy z klasického ekonomicko-geogra-
fického pohledu. Predstaveny pristup 1ze tedy povaZovat za inovativni. A¢koliv
bude mit ¢lanek povahu spise popisnou, neprobadanost tématu i potencialni pri-
nos, ktery mize pro poznani prostorového chovani aktért na trhu predkladany
vyzkum mit, deskriptivni p¥istup opraviiuji (Zenka, Kofroi 2012).

2. Pivovarnictvi jako objekt zajmu ekonomické geografie

Pozornost ekonomické geografie je sice vénovana pomérné sirokému spektru
témat, v jejich ustredi vSak vzdy vice ¢i méné zretelné stoji otdzka lokalizace
vyroby a jednotlivych fazi vyrobniho procesu. Sou¢asnému ekonomicko-geogra-
fickému paradigmatu jasné dominujf (viz také BlaZek 2012) koncepty globélnich
produkénich siti (Dicken 2007), resp. komoditnich a hodnotovych Fetézct (Gereff
2005). Hodnotovy a komoditni fetézec je obecné vzato vysledkem souhry kom-
parativnich vyhod stati (kde bude umisténa vyroba) a kompetitivnich vyhod
firem (koncentrace aktivit a technologii, tedy rozhodovéni, co se bude kde vyra-
bét). Tento Yetézec je sloZen z ohrani¢enych obchodnich aktivit, jako je vyroba,
transport a marketing, prodej a nasledné sluzby po prodeji, pricemz kazda vétsi
firma musi v zajmu uspéchu v globalni ekonomice své aktivity lokalizovat do
riznych zemf, aby docilila co nejvétsi efektivity vyroby (Gereffi 2005). Globaln{
produkéni sité pak jsou zaméreny na nelinedrni proudy materialti, polotovard,
sluzeb a zboZi, typické pro né tedy je nezafixovani vyroby v prostoru a ¢ase. Jejich
hlavni princip spo¢iva v predpokladu riznych zajmt raznych aktérii z riznych
mist, jejichz chovani mZe mit vjznamné dopady naptiklad na ekonomicky ¢i
technologicky rozvoj v lokalité, ve které ptsobi. Konkrétné se koncept zaméruje
na sité firem a jejich globalni a lokalni organizace, distribuci moci skrze tuto sit,
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vytvareni hodnot a jejich transfer, instituce a jejich vliv na strategie firem (Hen-
derson a kol. 2002).

Oba predstavené koncepty poukazuji také na transfery a proudy zbozi v pro-
storu ¢i na vyznam marketingovych rozhodnuti firem, presto i v téchto ohledech
je daraz kladen predev$im na vliv téchto fazi vyrobniho procesu na lokalizaci
firem a jejich subdodavatelt, kteri jsou soucasti konkrétnich vyrobnich siti ¢i
hodnotovych a komoditnich retézcti. Také dalsi sméry ekonomické geografie
svoji pozornost soustfedi pravé na kli¢ové téma lokalizace produkce, jak se lze
presvédcit napriklad u predstaveni vyzkumnych témat behaviordlni a evoluéni
ekonomické geografie (Boschma, Lambooy 1999) & u marxistického hodnoceni
soutasného ekonomicko-geografického poznani (Amin, Thrift 2000).

Je vSak diskutabilni, zda je pristup zabyvajici se pouze tizkym tsekem vy-
robnfho retézce, ve kterém dominuje vyroba zbozi nad otdzkami jeho spotfeby,
dostacujici. Proto je zapottfebi doplnit jej i studiemi predstavujicimi ponékud
opomijenou ekonomicko-geografickou problematiku distribuce zbozi, kde nemusi
nutné lokalizace vyroby hrat dominantni roli. Tim se tento pristup ve velké mite
blizZi geografii maloobchodu, ve které se vSak na druhou stranu Ize setkat prevazné
s pohledem na lokalizaci prodejen a maloobchodnich Fetézcti (Spilkova 2012) bez
hlubsi diskuze jejich napojeni na vyrobni retézce a predevsim na strategie vyrobct
v distribuci jejich zbozi. Méné se tak vénuje dynamickym toktim zboZi v prostoru,
jejichz sméry a intenzity mohou byt zdsadnim ukazatelem produkénich kapacit na
strané vyrobce, poptavky spottebitel na strané prodejce a dal$ich vyznamnych
aspektti ekonomické geografie. Studium distribuce piva od jeho vyrobce do mista
spotieby (restaurace) oba pfistupy vhodné kombinuje a vzhledem k dostupnosti
dat umoznuje podchytit vyrobni fetézec v celé své délce.

Také vyzkum ¢eského i svétového pivovarnictvi je doposud tematicky pomérné
jednostranny, kdyz vétsina praci zkouma lokalizaci pivovarnické vyroby. Pomine-
me-li prace vénujici se spise kulturné-geografickym aspektiim vlivu globalizace na
regionalni identitu a reakcemi tzv. glokalizace, tedy obraceni se k lokalni Grovni
¢ilok4lnim vyrobkiim (napt. Heracleous 2001), pak se vétsina zahrani¢nich studif
zabyva pravé zapojenim pivovarti do (glob4lni) ekonomiky o¢ima ekonomické
geografie ¢i ekonomie. V rdmci tohoto tématu se pak autofi vénuji rozboru vyrob-
nich siti pivovarti (nap#. Cocks, Gow 2003), dopadu globalni ekonomiky na pivn{
pramysl, hodnoceni globalniho pivniho trhu a globalnimu srovnani postaveni
jednotlivych pivovard, jejich skupin & zemi s pivovarskou tradici (napt. Karren-
brock 1990; Benson-Armer a kol. 1999; Lewis, Vickerstaff 2001). Opét zde tedy
chybi jakékoli geografické hodnoceni distribuénich strategii pivovart na Grovni
uceleného trhu jednoho statu.

Podobné i v ¢eském kontextu prevazuje ekonomicko-geograficky pristup
zabyvajici se predevsim lokalizaci vyroby, pricemz prevadznou vétsinou je navic
vyzkum omezen na studentské kvalifika¢ni prace. Naptiklad Voni¢ka (2013)
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analyzuje vyvoj rozmisténi pivovart v obdobi 1918-2010 a Pulec (2014) pojednava
o sou¢asném (porevoluénim) vyvoji éeského pivovarnického primyslu z hlediska
vlivu globalizace na lokalizaci vyroby s diirazem na zapojeni ¢eskych pivovari
i jejich dodavatelskych podnikt do globalnich produkénich siti. Podobny, le¢
strucnéjsi pohled na dopady globalizace na Ceské pivovarnictvi predstavuji také
Pysny a Zufan (2006). Sirsf zabér, ktery nenf omezen pouze na lokalizaci vyroby,
tak m4 patrné pouze prace Materny (2011), ktera se vénuje vlivu globalizace na
pivovarnicky primysl v okrese Kutnd Hora. Zde zahrani¢ni koncern (Heineken)
koupil kutnohorsky pivovar a pfemistil vjrobu jinam, coZ vedlo k nevoli mistnich
a presunu jejich zdjmu k jinym znackam, ¢imz se zménila také nabidka piv v mist-
nich restauracich. V této praci tak 1ze zaznamenat i diskuzi tématu regionalnich
identit (d4le podrobnéji rozebranych Maternou, Hasmanem, Hdnou 2015) a pte-
devsim prvni predstaveni vyzkumu prostorovych souvislosti distribuce piv do
restauraci (dale rozséhle zpracovaného v Materna, Hasman 2014), ktery je také
hlavni ndplni tohoto ¢lanku.

Ten usiluje o pochopeni strategii pivovart zvolenych pro obsazovani trhu a dis-
tribuci piv do restauraci. Distribuéni sit pivovart funguje podobné jako klasické
potravinové sité.! Ty nelze jednoznaéné popsat, vice nez v jakémkoli jiném potra-
vinarském odvétvi vyjma vinatského existuje v pivovarnictvi znaén4 variabilita
typt siti podle velikosti firmy, jejtho postaveni v rdmci daného odvétvi (Pulec 2014),
diskutovat lze samoztejmé také typ smluvniho vztahu mezi restauracemi a vyrobci
piva (Materna 2011), ktery hrél zdsadni roli jiZ v pfedvale¢né dobé (Minarik 2012;
Rozinkov4 2012; Sobota 2015). Prvé tyto interakce s restauracemi nuti pivovary
reagovat zvolenim vhodné strategie distribuce svych vyrobkd, ktera by jim zajistila
dobré postaveni na trhu a pfipadnou expanzi jak vyroby, tak i odbytist.?

Pro detailni pochopeni pivovarnického primyslu tak je nutné pridat také diléi
téma distribuce piv od vyrobcd do restauraci, které zaplni dosavadni mezeru
v celém komplexu soucasného ekonomicko-geografického poznani. Ekonomicka
geografie sama o sobé z vySe zminénych dtivodi nenabizi vhodnou teoretickou
zékladnu pro vysvétleni distribu¢nich a marketingovych strategif pivovart. Proto
byla pro tyto potfeby adaptovana typologie prostorovych strategii maloobchodnich
tetézcl v otdzkach rozvoje jejich obchodni sité (Bennison, Clarke, Pal 1995; upra-
veno podle Spilkové 2012) na problematiku distribuce piv do restauraci a volby
strategii pivovart. Lze tedy rozlisit nasledujici strategie:

V pripadé minipivovart lze diskutovat podobnost s alternativnimi potravinovymi sitémi
(Renting, Marsden, Banks 2003). Minipivovary vSak nejsou p¥edmétem z4jmu tohoto ¢ldnku
(viz dale).
Distribuce lahvovych piv do obchodt pak odpovida potravinové siti, kde dominuji velké
prodejni spoleénosti, které o viem (v¢. distribuce konkrétnich potravin do jejich poboéek)
rozhoduji.

2
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1. ,Nakaza“ - distribuce je rozsifovina smérem navazujicim na lokality, kde pivo-
var jiZ operuje. Odpovid4 sousedské prostorové diftizi (viz Higerstrand 1967).
Pro svoji relativni finanénf a logistickou jednoduchost jde o strategii prostorové
expanze, kterou voli novi, resp. mali vyrobci. Ti tak zisk4vaji dtleZité (a mist-
nimu pivovaru naklonéné) zézemi pro dalsi postup do vzdélengjsich lokalit.

2. ,Hierarchie® - pivovar postupuje pfi rozsifovani distribuce v zavislosti na popu-
laéni velikosti mésta. Odpovid4 hierarchické prostorové difuzi (viz Higerstrand
1967). Strategie volen4 &asto nejsilnéj$imi vyrobci, kte¥f chté&ji upevnit své po-
staveni na trhu. Strategie vyzaduje velké finan¢ni ndklady a naro¢né zvoleni
spravného postupu pti obsazovani trhu nejvétsich mést.

3. ,Obrana/agrese” - distribuce probihd v predstihu pred moznymi konkurenty,
aby byla vyuZita nejlepsi lokalita a aby si obchodnik zajistil loajalitu mistni
populace. Strategie mtze byt vyuzita pro seznameni obyvatel urcité lokality
s novou znackou piva pred samotnym pranikem pivovaru do této lokality.
Pivovar tak pred objemnéjsi a prostorové $irsi distribuci muze zasobovat jen
omezeny pocet restauraci. Tim ziskava nejen zdkladnu pro svoji expanzi, ale
také moznost efektivnéjsiho boje proti nové prichozi konkurenci.

4. ,Vyhybani se / domluva“ - distribuce probiha ve vétsi vzdalenosti od konku-
renttl ve snaze budovat si vlastni trh. MZe také probihat na zdkladé (tajnych)
dohod mezi pivovary, které si tak mezi sebe rozdéluji trh v konkrétni lokalité
a vyhybaji se finan¢né naro¢né vzdjemné konkurenci.

5. ,Akvizice” - $ifeni vlastni distribuce zakoupenim, prevzetim ¢i spojenim s exis-
tujici sitf jiného pivovaru. Casto silnéjsi vjrobce kupuje slabsiho, ¢im¥ ziskava
také jeho distribu¢ni sit. Strategie je Castd u zahrani¢nich nadnarodnich kor-
poraci, které nakupuji pivovary na daném trhu. Podobné mohou také domaci
pivovary vytvaret seskupeni, v ramci kterého vyuZzivaji spole¢né distribué¢ni
sité.

6. ,Segmentace” - specializace tykajici se objemu distribuce ¢i sortimentu podle
konkrétni lokality, velikosti mésta a zdkaznikt v trZnf oblasti. Silny konku-
ren¢ni boj mze nékteré vyrobce vést ke zméné vSeobecné na specializovanou
orientaci, ve které si vytvari obraz ojedinélého vyrobku uréeného pouze pro
urcitou skupinu spottebiteld.

V redlném trznim prostredi pak jsou tyto idedlni typy casto rizné rozvinuté,
dochazi ke kombinaci vice strategii u jednoho podniku, poptipadé je konkrétni
strategie nezfetelnd a t&%ko rozeznateln4. Casto se tak dé&je kviili odlignym p¥i-
stupim vyrobcl v pripadé expanze na strané jedné a omezovani produkce na
strané druhé (Bennison, Clarke, Pal 1995). VétSina studif tuto typologii aplikuje
na priklady vzniku novych obchodi ¢i racionalizace dosavadnich maloobchodnich
siti, kde zdGraziuji predevsim nutnost studia trochu opomijené prostorové di-
menze strategického rozhodovéni firem (napt. Alexander 1997; Guy 2006; Shields,
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Kures 2007; Flores, Boada, Moscoso 2014). Tento &¢ldnek tak lze povaZovat také za
pokus o rozsiteni vyuziti uvedené teorie k vysvétleni ekonomicko-geografického
tématu distribuce vyrobka ke kone¢nému spottebiteli, kde prostor hraje jiz zcela
zasadni roli.

3. Situace ceského pivovarnictvi po roce 1989

Pivovary na ¢eském tGizemi vati pivo jiz fadu staleti. Pri volbé své distribuéni strate-
gie se tak musi prizptisobit trhu, ktery se tvoril po dlouhou dobu a kazda historicka
epocha ho upravila dle svych priorit a svého ekonomického paradigmatu. Pfi studiu
prostorového rozdéleni pivniho trhu tak nelze opominout historicko-geograficky
aspekt, tzv. zavislost na zvolené cesté, kterd odkazuje na historické souvislosti
soucasného stavu ekonomiky dané drivéjsim spolecensko-ekonomickym vyvojem
(napt. Martin, Sunley 2006; Dicken 2007). V tomto pi{padé rozdéleni trhu stéle
E4stelné odrazi situaci z dob centralné pldnované statni ekonomiky, kdy byla (aZ na
vyjimky) piva éepovdna pouze v hranicich p¥{sluinych regiond s jedinym pivova-
rem. Dodnes tak regiony ptisobnosti nékterych pivovart (zejm. Nymburk, Bene3ov,
Pardubice ¢ Pelh¥imov - viz obr. 1) kopiruji okresni hranice. Ve viech p¥ipadech
kromé posledniho se pritom jedna o pivovary pusobici v oblastech se zna¢nou
konkurenci, v jejimz dtsledku se jim nedarilo v porevolu¢nim obdobi expandovat.
Jejich cilem tak naopak bylo udrzet si co nejvétsi podil v domovském okrese.

Po roce 1989 Ceské pivovarnictvi proslo boutlivym a pomérné hojné studovanym
vyvojem (zejm. Kratochvile 2005, Ulrich 2006, Materna 2011, Pliestik 2013, Pulec
2014). Po uvolnéni pomért musely pivovary &elit zosti¥ené konkurenci, do niZ navic
zacali vstupovat velci zahrani¢ni investori, zdroveri bylo nutné podstoupit ndklad-
nou modernizaci. Prakticky vSechny podniky byly privatizovany, at jiz samostatné,
¢i v ramci celého byvalého narodniho podniku.? Zahy pak zacali novi vlastnici
ostte bojovat o Cesky trh, coz vedlo k velkému riistu vystavu nejiuspésnéjsich pi-
vovardl (vitézi se staly predevsim ¢tyti sou¢asné dominantni pivovarské skupiny)*
anaopak poklesu vétsiny ostatnich, pfi¢em? nékteré v tomto boji podlehly (napt.
Hradec Kralové), ¢im? se jejich ptivodni trhy uvolnily. Probihala tak vyznamna
koncentrace vyroby, kdyz pri v zdsadé stabilnim celkovém vystavu vSech ¢eskych
pivovart dochazelo k poklesu jejich celkového poctu, ktery se vSak po roce 2000

® Pivovary byly pfed revoluci sou¢dsti osmi podnikt vymezenych dle tehdejsich kraja.

* Jmenovité se jedn4 o Plzefiské pivovary (Plzeti, Velké Popovice a NoSovice), Pivovary Staro-
pramen (Praha, Ostrava), Heineken CR (Krusovice, Brno, Velké Bfezno) a Pivovary Lobkowicz
(Cernd Hora, Uhersky Brod, Jihlava, Protivin, Kldster Hradisté nad Jizerou, Vysoky Chlumec,
Hlinsko); spiSe jen regionalni vyznam pak maji LIF Liberec (Svijany, Maly Rohozec, Nachod)
a PMS Prerov (Hanugovice, Pferov, Litovel).



444 GEOGRAFIE 121/3 (2016) / J. HASMAN, D. HANA, K. MATERNA

Tab. 1 - Vyvoj ¢eského pivovarnictvi po roce 1989

Rok Pocet pivovar(i Vystav
Priimyslové Malé Celkem [hl] Z toho dominantni
pivovary a minipivovary skupiny pivovard (%)
1990 70 1 19199 321 45,0
2000 49 26 17 924 584 65,3
2008 48 67 19 806 107 74,4
2013 43 192 18 598 965 75,3

Pozn.: Hraniénim vystavem mezi priimyslovymi pivovary a malymi pivovary je 10 000 hl roéné. Minipivovary pak jsou
takové malé pivovary, které zdsobujici méné nez 25 restauraci (Materna, Hasman, Hana 2015). Nékteré primyslové
pivovary se ve sledovaném obdobi kvili poklesu vystavu propadly do kategorie malych pivovard. Dominantnimi
skupinami pivovar se rozumf Plzefiské pivovary, Pivovary Staropramen, Heineken CR a Pivovary Lobkowicz.

Zdroj dat: Interni data Ceského svazu pivovari a sladoven 1990-2008; Vyzkumny Gstav pivovarsky a slada¥sky
(2014); Pividky.cz 2015.

zpomaluje (tab. 1). Reakci na tento vyvoj je nartist poétu minipivovardi, ktery se
naopak s ¢asem zrychluje a v poslednich letech ma témér explozivni povahu.
Z geografického hlediska je podstatné, Ze nejvétsi podniky silné expandovaly do
mnoha dalsich regionti, nicméné do boji o trhy za hranici domovského okresu se
alespon ¢aste¢né pustila vétSina pivovart. Dnes dominuje nékolik vySe zminénych

Zastoupeni pivovaru v restauracich obce
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Obr. 1 - Prostorova plisobnost pivovaru Pelhfimov k roku 2013. Zastoupeni pivovaru v restauracich
dané obce ukazuje podil zdznamd pivovaru Pelhfimov na soutu zdznami viech znaéek v obci (vice
viz kapitola 4). Zdroj dat: www.beerborec.cz, data byla staZena v (inoru 2013.
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uskupent, kter4 zvolila riizné (a rizné tspé$né) cesty k tomu, aby pomoci svych
jednotlivych znacek ziskala relevantni podil na trhu pokud mozno v co nejvice
regionech. Naopak podil minipivovarti na celkové spotfebé zlistava i pres jejich
vysoky pocet témér zanedbatelny.

4. Data a metodika

Zékladnim zdrojem dat pro tento ¢ldnek je server beerborec.cz (2013). Jedn4 se
o webové stranky, na které mohou registrovani uzivatelé vkladat zdznamy o znac-
kéach piv a zarizenich, v nichZ je konzumovali.® Pro vloZeni zdznamu se musi re-
spondent na strankach zaregistrovat, pri¢emz kazdy zadznam je pred vloZenim na
web schvalovan administratory. Respondent specifikuje ndzev restaurace, jeji ad-
resu, znacku konzumovaného piva, jeho cenu a pivovar, ktery tuto znacku vyrabi.
Pravdivost a vérohodnost podezrelych zdznam?t je v kazdém kraji pred schvalenim
regionalnimi administratory porovnéna se skute¢nosti. Ostatni uzivatelé maji
navic moznost na chybné zdznamy upozorniti po jejich vloZeni, vysledky jsou tak
prubéZzné korigovany a zpresiiovany.®

Vyhodou této metody sbéru dat je moZnost ziskat velké mnozstvi podrobnych
prostorovych informaci (lokalizovanych a% na Groveii obci & dokonce méstskych
4sti) za viechny &eské pivovary. Problémem muZe byt neaktudlnost nékterych
zdznamu. Byla-li néjaka znacka vypusténa z nabidky dané restaurace aZ po pori-
zeni{ zdznamu, zistava v databazi nadéle obsaZena. Jednim z disledkd je obcasné
uvadéni znacek z neddvno uzavrenych pivovard. Tyto zdznamy byly proto z analyz
vynaty. Druhym logickym omezenim je, Ze se databdze zabyva pouze restaura¢ni-
mi zarizenimi a opomiji tedy sektor lahvovych piv, ktery je vS§ak mimo zaméteni
¢lanku. Udaje o mistech spotteby svych znacek éeské pivovary aZ na vyjimky
nezverejiuji, pouzitou metodou tak byla ziskdna data jinak nedostupna, ktera
ndm davaji zdkladni prehled o distribuci pivnich znacek na Gzemi celé republiky,

® Registrovani uzivatelé budou v ndsledném textu oznacovani jako respondenti. ,Zadznam*

predstavuje znacku piva, kterd byla v daném restaura¢nim zarizenf respondentem konzu-
movéna a vloZena do databdze. Déle jiz neni prihliZzeno k tomu, kolik uZivateli z4pis o jedné
znacce piva v jedné restauraci uéinilo, jedna se tedy o zapis, zda je konkrétn{ pivni znacka
pritomna v konkrétn{ restauraci.

PouZitd metoda sbéru dat neni zcela reprezentativni a 1ze predpokladat, Ze do Setteni se
zapojuji respondenti se zvySenym zajmem o pivni problematiku a o alternativni znacky piv
(jeden respondent nicméné miiZe v jedné restauraci oznacit vice znadek piv a jeho preference
pi vybéru mezi nimi nejsou v $etieni zohlediovany). Celkové pokryti deskych restaura¢nich
zatizeni daty t&chto respondenttl je viak natolik vysoké (viz niZe), %e zahrnuje i velkou v&t-
$inu téch restauraci, které nabizeji pouze znacky nejvétsich pivovart, jez tito respondenti
obvykle nepreferuji.
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ktery mtze byt vychozi pro dalsi zkoumani strategii ziskavani trhu jednotlivymi
pivovary.

Touto metodou bylo ziskdno celkem 58 413 zdznamu ze 44 551 restauraci v 3 748
Eeskych obcich od 887 respondentti. Skute¢ny polet restauraénich zatizeni (k roku
2012) je 51537 (Cesky statisticky tiad 2014), bylo tedy zmapovéano 86,4 % viech
Ceskych restaurac¢nich zarizeni. Spolehlivost datab4ze potvrdila i kontrola tidaja
srovnanim s internetovymi strankami vybranych restauraci ¢i primo v terénu.
Vzhledem k aktudlnimu fenoménu minipivovard, kterych vzniklo jen v letech
2010-14 na 150 (Pividky.cz 2015), nebylo mo#né zkoumat trzni strategie vech
vyrobcl piva. Klicem k vybéru analyzovanych pivovart byl pocet rtiznych obci,
v nichZ je jejich pivo nabizeno. Pilotni analyza ukazala, Ze 1ze relevantni prostorovy
vzorec pozorovat u pivovart zasobujicich restaurace v alespoti 30 obcich (ty byly
zahrnuty vSechny), ptiddno pak bylo i pét pivovarti zastoupenych ve vice ne% 15
obcich, jejichZ prostorové chovani bylo ur¢itym zptisobem zajimavé. Celkové bylo
tedy analyzovano 54 nejvyznamnéjsich pivovari z celkovych zhruba 230, nicméné
jejich podil na celkovém Eeském vystavu piva ¢ini vice nez 99 % (Vyzkumny dstav
pivovarsky a sladafsky 2014).

Kli¢ovym ukazatelem je podil sledované znacky na trhu dané obce definovany
jako podil zdznamti oné znacky (tedy po¢tu restauraci, kde se tato znatka epuje) na
sou¢tu zdznamu vSech znacek v doty¢né obci. Ten celkovou velikost mistniho trhu
popisuje 1épe nez pocet obyvatel, jelikoZ mnohde ovliviiuje poptavku po pivu téz
cestovni ruch (zejm. na horach & v nékterych méstech), tudiz existuji vyznamné
regionalni rozdily ve velikosti pivniho trhu na obyvatele (Materna, Hasman 2014).

Postup analyzovani ¢eského pivniho trhu vychazi z vyse uvedené typologie
Sesti strategii pivovart, kterd je pak na zdkladé ziskanych poznatkt upravena.
Pivovary byly kategorizovany na zakladé dvou hlavnich faktord. Tim prvnim
je mapovani prostorové pusobnosti jednotlivych pivovard, které odhalilo uréité
prostorové vzorce, jez tvorily zaklad kategorizace. Z divodu omezeného rozsahu
¢lanku zde pochopitelné mohou byt predstaveny pouze vybrané priklady pivovara
pouZivajicich danou strategii (pro mapy prostorové ptisobnosti ostatnich pivovarti
viz Materna, Hasman 2014). Druhym rozhodujicim zdrojem informaci pro typolo-
gizaci pivovarti bylo studium jejich dal$ich charakteristik, predevsim historického
vyvoje (zejm. zmény vlastnické struktury a vystavu) a marketingové strategie.

JelikoZ miiZe byt tento postup do urc¢ité miry subjektivni, byla vysledna ty-
pologizace nésledné ovérena pomoci analyzy rozptylu. Stanoveno bylo nékolik
charakteristik, v nichz by se mély pivovary volici riizné strategie lisit, a nasledné
sledovano, zda se pivovary zatazené do jednotlivych kategorii dle téchto charak-
teristik opravdu lisi. Konkrétné byly pouzity nésledujici proménné:

1. Vystav pivovarii v roce 1990 (Interni data Ceského svazu pivovari a sladoven

1990) - vybér strategie do zna¢né miry zavisi na vychozi sile pivovaru, jelikoz jsou

Vw7

rizné strategie riizné naroéné (Bennison, Clarke, Pal 1995). Témi ndroénéj$imi
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jsou hierarchie a segmentace, jez si mohou dovolit spie silné pivovary, anebo
naopak pivovary slabé, které nemaji tolik co ztratit. Velké pivovary maji rovnéz
dostate¢né silnou pozici pro uplatnéni strategii domluva ¢i agrese, naopak slabsi
budou uprednostniovat strategii ndkazy a vyhybani se konkurenci.

. Index zmény vystavu pivovarti 1990-2013 (Interni data Ceského svazu pivovart

Vevys

a sladoven 1990; Vyzkumny tstav pivovarsky a sladat'sky 2014) - nejp¥iznivéjsi
(¢i v ptipadé netispéchu nejhorsi) vyvoj lze ofek4vat u pivovart, které pristou-
pily k urcité specializaci, tedy riskantnim strategiim hierarchie a segmentace.
Pivovary s vyraznym poklesem vystavu by mély byt donuceny ke strategii
vyhybani se.

. Poget zdsobovanych obci v roce 2013 (beerborec.cz 2013) - odpovid4 velikosti

pivovaru v soucasnosti a hodnoti tedy tispésnost pivovart volici rozdilnou
strategii; predpoklady jsou obdobné jako u predchoziho bodu. Tato proménna
byla upfednostnéna pred vystavem, protoZe je na rozdil od vystavu za rok 2013
k dispozici za vSechny pivovary, zaroven neni zkreslena vyvozem, jehoZz podil
na celkovém vystavu neustale roste.

. Mira prostorové autokorelace (Moranovo I kritérium; vypo¢teno z beerborec.cz

2013) - ukazuje, do jaké miry se odbytisté pivovaru prostorové shlukuji. Lze
ocekavat vysokou miru shlukovani u strategiif nakazy a vyhybani se / domluvy
a naopak nizkou u ,neprostorovych” strategif, tedy segmentace a hierarchie.
Moranovo I kritérium bylo vypoc¢teno ze zdznamu na Grovni obci za pouZziti
vaZictho schématu s mezni vzdalenosti 10 km (Spurnd 2008).

Kromé vyse uvedenych proménnych jsme sledovali téZ dvé bindrn{ charakteristiky
pivovaru:

5.

Nové zaloZeny pivovar - pivovary zalozené po roce 1989 mohly volit dva zptiso-
by, jak se prosadit na trhu. Agresivnéj$i moznosti je pokus o specializaci a volba
strategii segmentace ¢i hierarchie, konzervativnéjsi variantou je pak strategie
nakaza.

. Clenstvi v dominantni pivovarské skupiné - u téchto pivovarti mtize byt volba

strategie ddna snahou skupiny, aby jeji pivovary néjak pti obsazovani/rozdé-
lovéni trhu spolupracovaly. Cast&j$i tak m@Ze byt strategie akvizice, hierarchie
a domluvy.

5. Prostorové projevy distribucnich strategii pivovart

Y a

Pfi pohledu na prostorové rozmisténi ¢epovanych piv jednotlivych pivovart do
&eskych obci (viz Materna, Hasman 2014) je patrné, Ze se pivovary na trhu necho-
vaji uniformné a voli rizné postupy, jak zvitézit nad svou konkurenci. Jaké jsou
tedy zdkladni typy strategii pivovara?
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Zastoupeni pivovaru v restauracich obce
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Obr. 2 - Prostorové plsobnost pivovaru Trutnov k roku 2013. Zdroj dat: www.beerborec.cz, data
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5.1. Strategie ,ndkaza”

Strategii, kterd je pro expanzi pivovaru patrné nejvice nasnadé, je obsazovani geo-
graficky nejblizsich odbytist. Zfejmou vyhodou tohoto pristupu je minimalizace
dopravnich nédkladd; pivovar zaroveil miZe tézit ze spole¢né regiondlni identity,
nebot nachazi-li se odbytisté ve stejném regionu jako pivovar, mohou spotrebitelé
jeho vyrobky povazovat za ,své“ regiondlni potraviny, coz maZe jeho uspéch pod-
potit (viz Materna, Hasman, H4na 2015; d4le také Williams 2009). Proto se k této
strategii ¢asto uchyluji pivovary, jez se nachéazeji v relativné rozsahlé oblasti s nad-
pramérnou mirou regiondlni identity (viz nap¥. Semian 2012; Kaskova, Chromy
2014), na niz mohou v souladu s vy$e uvedenym argumentem stavét (napt. Svijany,
Protivin, Nachod, Brno, Trutnov - viz obr. 2). Déle strategii ndkazy uprednosthiuji
pivovary, které museji pri volbé prostorové strategie ve zvySené mire hledét na
naklady, coZ jsou podniky pili§ neprosperujici (Novéa Paka, Strakonice, Zatec)” &

Celkovy vystav téchto podnik klesl béhem devadesatych let o vice nez polovinu, v pripadé
Zatce dokonce 0 90 % (Interni data Ceského svazu pivovarti a sladoven 1990-2008). Na rozdil
od pivovard, jez byly ptifazeny strategii vyhybéani se (viz dale), se viak témto pivovariim
podarilo pozdéji vystav stabilizovat.
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Cerstvé zaloZené, pro né? je zaroven tato cesta nejsnazsi (Dviir Kralové, Chot&bot,
Unétice; zde zroveti snaha dostat se postupné na lukrativni trh blizké Prahy, kde
se pivovaru da¥f ziskavat odbytisté pravé ve ¢tvrtich leZicich nejblize Unéticim).

5.2. Strategie ,hierarchie”

Pri aplikaci strategie hierarchie pivovar béhem hleddni trhii nezohlednuje prosto-
rovou blizkost a namisto toho usiluje o dobyti nejatraktivnéjsich odbytist, coZ jsou
predevsim velkd mésta. Vzhledem k vysokym prepravnim nakladtim i silné kon-
kurenci ve velkych méstech je tato strategie vzacna, presto ji lze ve vyjimeénych
pripadech pozorovat. Humpolecky Bernard je sice vzdor své velikosti znaéné slaby
ve svém blizkém okoli (Materna, Hasman 2014, 125-126), ale vyd4va se do boje
o velka mésta, coz je obzvlast odvazné, zvazime-li, Ze byl na konci osmdesatych
let desétym nejmensim ¢eskym pivovarem (data za rok 1984, Likovsky 2008).
Jakkoliv je tato strategie riskantnf, priklad Bernarda, jenz dokédzal béhem dvaceti
let zEtyfnasobit svij vystav, ukazal, Ze pri vhodné marketingové strategii a dobrém
finan¢nim zdzem{ miZe byt ispéina. Dal$im (a extrémnéj$im) prikladem strategie
hierarchie je pivovar Vysoky Chlumec, ktery se mimo sviij region zaméruje domi-
nantné na Prahu a ¢aste¢né na Brno, zatimco o mensi mésta jiz nejevi valny zajem.

5.3. Strategie ,obrana/agrese”

Tato strategie odpovid4 situaci, kdy podnik obsadi v predstihu novy trh. To pfimo
nenf v ¢eskych zemich s dlouhou pivovarnickou tradici mozné, obdobny stav ale
nastal, zanikl-li erstvé v nékterém z regiont tamni pivovar. K takovéto situaci do-
chézelo v bourlivych devadesatych letech pomérné ¢asto, at jiz z divodu nepovede-
né privatizace (napt. Dé¢in, Gol&tv Jenikov, Lanskroun, Svitavy), nebo v pripadé
pivovari v blizkosti slovenskych hranic (Brumov, Jaro$ov, Uhersky Ostroh, Vsetin)
vinou ztraty odbytist - drive tyto podniky vyvazZely na Slovensko, které vsak po
rozpadu Ceskoslovenska zavedlo ptisné kvéty (viz Ulrich 2006, Pliestik 2013).8

Na uvolnény trh se zamérily jednak nejvétsi znacky, které mély na konkurenéni
boj nejvice prostredki, pricemsz jejich cilem bylo obsadit trh hlavné ve vétsich
sidlech regiont, a jednak stfedné velké pivovary ze sousednich regiont, které
byly ispésnéjsi spise ve venkovskych oblastech. U zZddného pivovaru vsak nelze
Tici, ze by agrese byla hlavnf strategif jeho expanze.

8

Ponékud odli$né byly pripady, kdy velka pivovarska skupina zavfela jeden ze svych podnika
s cilem obsadit trh svymi dal$imi znac¢kami. Tato situace bude popsana u strategie ,,akvizice".
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5.4. Strategie ,vyhybdni se / domluva“

Naopak vyhybani se patfi mezi pomérné bézné a dobte mapovatelné strategie.
Neni-li pivovar schopen plné Celit tlaku konkurence, stahne se zpravidla do re-
giontl, které nejsou tolik atraktivni (at jiZ vinou nizké kupni sily mistnich obyvatel,
slabsiho cestovniho ruchu nebo prilis odlehlé polohy vedouci ke zvysenym doprav-
nim nkladim). Takovéto chovani miiZeme pozorovat naptiklad u broumovského
Opata, jehoz konkurence N4choda a Trutnova zatla¢ila do Broumovského vybézku.
Vybézek Frydlantsky pak predstavuje nejvétsi trh pivovaru Vratislavice nad Nisou,
a% do revoluce jednoho z nejvétsich Eeskych pivovart (Likovsky 2008), ktery ale
v roce 1998 tehdejsi vlastnik, skupina Staropramen, uzavrel. Atraktivni trh Liber-
ce a $irsiho okoli byl ndsledné rychle rozebran, a tak zde po svém znovuotevieni
jiz Vratislavice nemély prilis Sanci, procez jim nezbylo nez se uchylit prave do po-
hrani¢i. Obnoveny pivovar v Dobrusce obdobné nachazi ito¢isté hlavné u hranic
s Polskem. O tom, Ze tuto strategii ¢asto voli spiSe slabsi pivovary, svéd¢i priklad
Ceského Krumlova, jemu? zbyla vedle samotného mésta a nejtésné&jsiho okoli jiZ
jen odbytisté na samotnych némeckych hranicich a jenz ke konci roku 2014 musel
vlastn{ pivovar uzavrit a svoji vyrobu pfesunout jinam.

Ponékud paradoxnim zplisobem se strategie vyhybani projevuje u pivovaru
Breznice. Ten se nachdzi v blizkosti silnice 1/4 slouzici jako klicovy distribu¢ni
kan4l pro Staropramen (viz niZe), ktery za pouZiti pomérné agresivn{ strategie
ziskal v $ir§im okolf tohoto tahu témér monopol. Bfeznice tak smétuje svij zdjem
do podhari Brd, ale prekvapivé pronika i za toto pdsmo aZ na Plzerisko, kde se ji
i pres tamni silnou, avSak patrné jiz ne tolik agresivni konkurenci dari prosa-
dit daleko vice. Dalsi formu vyhybani miiZeme pozorovat v Moravskoslezském
kraji, kde se nedaleko od sebe nachézeji dva velké pivovary: Radegast a Ostravar.
V souboji téchto znacek mé jasné navrch Radegast, v disledku ¢ehoz konéi region
plsobnosti Ostravaru na jihovychodni hranici Ostravy a dale timto smérem nem4
proti Radegastu Sanci, coz doklada jen zanedbatelny pocet zaznamud v tamnich
obcich (obr. 3). Ostravaru tak nezbyv4, ne se zamétit opaénym smérem, tedy co
nejdal od sidla konkurenéniho Radegastu.

Dosavadni priklady byly spise defenzivni povahy, kdy se pivovar snazil alespoi
udrzet néjakd odbytisté. Vyhybaci strategii ale pouziva i rada pivovard, které se
snazi expandovat do nejvétsich mést republiky. Ackoliv je zdaleka nejatraktivnéj-
$im trhem Praha, cel4 fada znac¢ek (Dobruska, Kout na Sumavé, Pelh#imov, Policka,
Strakonice, Trutnov) sousttedi radéji sviij zajem na Brno. Tamni trh je sice daleko
mensi, diky mirnéjsi konkurenci a kladnym postojim viici regionalnim pivovarim
se tam ale vSem uvedenym znac¢kam podarilo ziskat vice zdznami neZ v hlavnim
mésté. Mnohé z nich (nejvice viak Pelh#imov - viz obr. 1) navic zacaly pouZivat
Brno jako svoji druhotnou zdkladnu, z niZ nasledné strategii ndkazy expanduji
do okolnich obci.
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Obr. 3 - Prostorové plisobnost pivovari Ostravar (vlevo) a Radegast v Moravskoslezském kraji k roku
2013. Zdroj dat: www.beerborec.cz, data byla staZena v Gnoru 2013.

Ponékud odlisna strategie domluvy se nejtypictéji projevuje rozdélenim sfér
zajmu jednotlivymi pivovary. Napriklad skupina PMS Pterov usiluje o expanzi
z Olomouckého kraje, kde sidli vSechny tfi jeji pivovary a ktery v soucasnosti
ovlada, do zbytku republiky, pfi¢emz Litovel Uto¢i jiznim smérem k Brnu, Ha-
nusovice zapadnim na Prahu a Prerov vychodnim na Ostravsko. Obdobné lze
pozorovat rozdéleni sfér zajmu tff podnikt skupiny LIF Liberec v Siroce vymeze-
nych severnich Cechach® a jisté ndznaky této strategie jsou patrné i u Plzetiskych
pivovart.

5.5. Strategie , akvizice"

Strategie akvizice muzZe v pripadé pivovarnictvi nabyvat dvou rozdilnych forem:
(1) uzavteni pivovaru a prevedeni vyroby do jiného zdvodu vlastnéného skupinou
s cilem udrZet si dany trh p#i dosaZen{ Uspor z rozsahu a (2) sdileni distribuce, tzv.
pritoce, tedy dodavani piva do restauraci, kde jiz ptisobi néjaka spratelend znacka.

Porevoluéni podminky k prvni z obou forem primo vybizely. Nachézela se zde
rada technologicky zaostalejsich podnikti spiSe stfedni velikosti a takovy stav ne-
byl z hlediska velkych investort idedlni. K prvnimu fizenému uzavirani se uchylil

Pro pfesnost uvedme, Ze celd skupina vznikla az v roce 2014, nicméné spolupréce Svijan a Ma-
1ého Rohozce je zndma4 jiz delsi dobu; zda pred vznikem skupiny doslo k néjakym dohoddm
i s Nachodem, muzeme jen spekulovat.
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Obr. 4 - Prostorova ptisobnost pivovaru Cerna Hora k roku 2013. Zdroj dat: www.beerborec.cz, data
byla stazena v Gnoru 2013.

nastupce nékdejsi skupiny Zapadoceské pivovary jiz v poloviné devadesatych let,
kdyz uzavtel provozy v Domazlicich, Chebu a Karlovych Varech. Nepfipravenost
spottebiteltl i konkurence na tento krok a spiSe nizka regionalni identita v do-
téenych oblastech umoznily nahradit zaniklé znacky bez probléma Gambrinem
a skupina tamnf trhy snadno udrZela (Materna, Hasman, H4na 2015). O podobnou
strategii se pozdéji a mnohem méné Uspésné pokusil Heineken (pivovary Kutna
Hora, Znojmo a Louny). Koncem prvni dek4dy jednadvacétého stoleti totiZ byly
nalady ve spole¢nosti vici velkym hrac¢tm jiz zna¢né negativni a dovolil-li si na-
vic néktery z nich zav¥it spot¥ebitelim ,jejich“ regiondlni pivovar (a vyrdbénou
znalku presunout jinam), setkal se s velkym odporem, ktery znemoZnil, aby na
uvolnény trh dosadil jiné své znacky. Situaci na prikladu Kutnohorska dobte ma-
puje Materna (2011). O tamni znac¢ku Daéicky nové vyrdbénou ve Velkém Bfezné
mistni postupné ztratili zajem a nahradily ji bud jiné regionalni pivovary z okoli
(Ké4cov, Havli¢kv Brod), nebo vét a stéle geograficky pomérné blizci vyrobci
(Velké Popovice, Staropramen, Humpolec, Hlinsko). Naopak Heineken se svymi
Kru$ovicemi na Kutnohorsku viceméné pohorel.

Odpor k velkym znackam muiZe byt jednim z divodd, proé¢ se koncern vyda
i druhou cestou spadajici pod tuto skupinu strategii - pito¢i. Postupem ¢asu svoji
popularitu ztratil i dfive oblibeny Gambrinus, ktery nabyl az pili§ dominantniho
postaveni, a vedeni Plzeriskych pivovart tak ve snaze neztratit ziskana odbytisté
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pristoupilo k pomérné ispésné taktice: do oblasti, kde se vytvorila velkd poptavka
po alternativé ke Gambrinu, dodévat téz Kozla (¢i jej jim i Gplné nahradit), ktery
ma4 i pres svoji velikost a ¢lenstvi ve stejné skupiné podstatné lepsi image. Tuto
strategii ostatné doklada také vyrazny rist vystavu Kozla na ttkor Gambrina v roce
2013 (Vyzkumny dstav pivovarsky a sladatsky 2014).

Nejvice vSak spolupréci na prito¢i vyuziva skupina Pivovary Lobkowicz se-
stavajici ze sedmi stfedné velkych znacek, jejichZ ptisobnost byla dlouho silné
regionalizovand. Aby se je podarilo prosadit do dal$ich regionti, zacalo byt v re-
stauracich, kde se doposud ¢epovalo pivo z jednoho pivovaru skupiny, nabizeno
i nékteré z dalsich. Nejpiinosnéji se tato spoluprace zatim jevi pro Cernou Horu,
jez se diky této strategii dobre uchytila v domovskych regionech pivovart Jihlava
a Uhersky Brod (obr. 4). Spoluprace se viak netyka viech zna¢ek skupiny: Protivin
misto toho usiluje o ovlddnuti jiznich Cech a u Vysokého Chlumce jsme jiz zminili
jeho zaméren{ se na nejvétsi mésta v souladu se strategii hierarchie. Na druhou
stranu lze pozorovat i jistou kooperaci s pivovary mimo skupinu Lobkowicz - to
je ptipad tfeboniského Regenta (vysokou miru prostorové p¥ibuznosti odbytist
s pivovary Lobkowicz potvrzuji Materna, Hasman 2014, 128) a pivovaru Dobruska,
ktery se ¢astecné prosazuje na Hlinecku, s tamnim? pivovarem byl spojen majet-
kové v minulosti.

5.6. Strategie ,segmentace”

Posledni ze strategii se tyka pivovart snazicich se zvysit svlij odbyt urcitou spe-
cializaci, kterd mtize byt ddna kvalitou piva ¢i specifickou marketingovou strategii.
Takové priklady predstavuji Prazdroj a Budvar (obr. 5), které se tradi¢né profiluji
jako luxusni znacky a jako takové se zaméruji spise na drazsi podniky predevsim
v turistickych lokalitach. JakoZto jediné dvé ¢eské znacky, které si ziskaly mezina-
rodni renomé jiZ v 19. stoleti (Materna 2011), jsou oblibené i mezi cizinci. Velkou
vyhodou Prazdroje je navic privilegované postaveni za minulého rezimu, které mu
pomohlo udrzet si dobré jméno i celostatni piisobnost. Neni proto prekvapenim, ze
obé tyto znacky vyrazné nadprimérné nalezneme ve velkych méstech (pfedevsim
v jejich centrech), v horskych oblastech ¢&i tfeba v zdpadogeskych laznich.

Jinou formu specializace voli Kacov. Tento pivovar byl obnoven po 40 letech
a sva odbytisté ziskaval zprvu v obcich podél Sazavy diky marketingové kampani,
v niz si vytvoril image vodackého piva. Dalsim odlisnym pripadem je varnsdorfsky
Kocour. Ten se ve své vyrobé zaméruje na pivni specialy oblibené u spotfebiteld,
kteri raddi experimentuji. Jelikoz takovych neni v konzervativnim ¢eském pro-
stredi tolik, jsou tyto specidly pouze v nabidkach tzv. pivoték nachazejicich se
zpravidla jen ve vétsich méstech. Disledkem této segmentaéni strategie Kocoura
je tak prisné hierarchicka prostorova pusobnost. Mohl by tak byt klasifikovan
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Obr. 5 - Prostorova piisobnost pivovaru Ceské Budéjovice - Budvar k roku 2013. Zdroj dat: www.
beerborec.cz, data byla staZena v noru 2013.

i mezi pivovary s hierarchickou plsobnosti; jelikoz vSak jeho prvotnim cilem
nejsou primo velka mésta, ale pivotéky, lze hovorit spise o strategii segmentace.

5.7. Diskuze distribucnich strategii pivovart

Bennisonova typologie strategif se ukazala pro zvolené téma vhodn4, nebot sku-
te¢né umoziuje vysvétlit distribu¢ni prostorové chovani vétsiny pivovarti. Samo-
zfejmosti pak je, Ze jednotlivé strategie lze rozeznat u rizného poctu pivovart, pri-
¢emz nejéastéji je mezi pivovary rozsirena strategie ndkazy, naopak zadny z nich
se nezaméril primarné na strategii agrese. Problematické vSak mtize byt spojeni
strategii vyhybani se a domluva do jediné kategorie - obé jsou navzijem zna¢né
odlisné a pristupuji k nim pivovary v riznych situacich; jedna se tedy spise o dvé
zcela rozdilné strategie, cemuz odpovida také rozdéleni v niZe uvedené analyze.
Rada pivovari se nicméné nespokoji s jedinou strategif a spiSe kombinuje vice
vym ptikladem je druhotny region ptisobnosti pivovaru Pelh¥imov na Brnénsku),
nicméné mozné jsou i dalsi kombinace. To je pripad Plzeriskych pivovart, jejichz
nékteré diléi strategie byly rozepsany jiz vyse, ¢i havlickobrodského Rebela. Ten
se $i#{ sousedsky do okolnich regioni (strategie nakaza), pfi¢em? ale zcela opomiji
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Tab. 2 - Primérné charakteristiky pivovard dle jejich prevladajici strategie

Prevladajici Pocet pivovart Vystav pivovarQ Pocet Morano-
strategle Celkem Zalo- V domi- 1990 (hl) Index zmény zasol;c;)vc?nych vo | kritérium
Zen po nantni 1990-2013
r.1989  skupin& (%)
nakaza 14 3 3 239731 123,5 193 0,231
hierarchie 2 0 1 76 297 272,7 369 0,109
vyhybani se 7 0 1 193113 35,6 65 0,214
domluva 7 0 2 511216 89,9 504 0,253
akvizice 7 0 6 267 826 164,7 454 0,159
segmentace 5 3 1 826 784 305,9 452 0,058
Vysledky analyzy rozptylu
stupné volnosti . . . 44 42 53 53
F-statistika . . . 2,241 3,323 3,800 2,924
p-hodnota . . . 0,060 0,010 0,004 0,017

Pozn.: Cisla v prvni ¢asti tabulky uvadéji primérné hodnoty za vSechny pivovary, u nichz prevlada dana strategie. Pro
12 pivovari neslo prevladajici strategii urcit. Druha ¢ast pak ukazuje vysledky testovani, zda se pivovary v zavislosti

analyzy rozptylu ve zlogaritmované formé. Dominantnimi skupinami pivovart se rozumi Plzefiské pivovary, Pivovary
Staropramen, Heineken CR a Pivovary Lobkowicz.

Zdroj dat: Interni data Ceského svazu pivovard a sladoven (1990); beeborec.cz (2013); Vyzkumny Gstav pivovarsky
a sladaFsky (2014).

regiony se silnou konkurenci, a namisto toho se zaméruje predevsim na pivovar-
sky periferni Zd4rsko (strategie vyhybani se). Po zavi‘eni pivovaru Dacicky se stal
Rebel jednim z hlavnich G&astnikii boje o uvolnéné Kutnohorsko (strategie agrese),
k ¢emu? vyuZil i najmuti d¥ivéjsiho dealera Heinekenu (Materna 2011). V roce
2009 pak Rebel zakoupil licenci na vyrobu piva Votrok ze zruseného pivovaru
Hradec Kralové, coz mu umoznilo vstup na tamnfi trh primarné skrze Votroka,
ale té7 prostfednictvim p¥itole s vlastnimi piivodnimi pivy (oba typy strategie
akvizice).

Rozdily mezi pivovary spadajicimi do rtiznych kategorii ve sledovanych cha-
rakteristikdch ukazuje tabulka 2. Zjisténé hodnoty i statisticky vjznamné rozdily
mezi skupinami dle analyzy rozptylu (na 90% hladiné spolehlivosti u vystavu
v roce 1990 a na 95% u zbylych t¥ proménnych; viz posledni ¥4dek) potvrzuji
spravnost zarazeni pivovart do jednotlivych kategorii. Sloupec s daty za vystav
v roce 1990 ukazuje, jak pocate¢ni velikost pivovard do zna¢né miry predzna-
menala jejich budouci strategie. Ty mensi pristupovaly k relativné jednoduché
strategii ndkazy, defenzivni strategii vyhybani se a riskantni strategii hierarchie.
Nejuspésnéjsi z nich byly jednoznac¢né pivovary posledni jmenované skupiny,
které dokazaly vice neZ zdvojnésobit sviij odbyt (pokud v3ak piekonaly nevy-
hodné vychozi postaveni a ustaly finanéni nakladnost této strategie; ty, kterym
se to nepovedlo, jiZ neexistuji, a tak nejsou v tabulce uvedeny). Naopak strategie



456 GEOGRAFIE 121/3 (2016) / J. HASMAN, D. HANA, K. MATERNA

vyhybani se byla typickd pro podniky, jejichZ vystav dramaticky klesal. Ze zbylych
strategif se pak jako nejvhodnéjsijevila segmentace typicka zejména pro prémiové
znacky ¢i pro nové zaloZené pivovary.'® Hodnoty Moranova I kritéria potvrzuji
vyss$i miru prostorového shlukovani podnikd preferujicich strategii ndkazy a do-
mluvy, zatimco ty volici strategii hierarchie ¢i segmentace uprednostnuji spise
prostorové rozptylend odbytisté. U pivovart, které jsou ¢lenem jedné z hlavnich
pivovarskych skupin, jasné dominovala strategie akvizice.

Jakkoliv byla vySe uvedend kategorizace obsazna, je nezbytné zminit jesté
jednu moZnou (a doposud neuvéddénou) strategii, byt se jednd spige jen o doplnék
ostatnich pristupti. Tou je vyuzivani tzv. distribu¢nich kanald, tedy silnic, kudy
pivovary vozi své produkty na vzdalenéjsi trhy. Pivovary ¢asto usiluji o restaurace
nachdzejici se pobliz téchto tahi, nebot jim to umozZiiuje ziskat nova odbytisté
bez zvyseni dopravnich ndkladd. Tyto distribu¢ni kanaly jsou dobfe patrné na
mapéch prostorové plisobnosti fady pivovart (napt. Budvar, Samson, HanuSovice,
Hlinsko, Staropramen, Svijany, T¥ebot; viz Materna, Hasman 2014). Potencial
oblasti podél hlavnich tahti vSak samoziejmé neni neomezeny a dari-li se zde
vySe uvedenym pivovartim, musi byt porazenymi tamni regionalni znacky. Tak
se stalo u jiz zminéného pfipadu pivovaru Bfeznice, na polohu na vyznamnych
distribu¢nich kanélech vsak patrné dopldceji i nymbursky ¢i pardubicky pivovar.

Na zavér se jesté pokusme na zakladé studia jednotlivych pivovard o kom-
plexnéjsi shrnuti hlavnich faktord, které ovliviiuji volbu prostorovych strategif
jednotlivych pivovart. Identifikovat se podarilo celkem ¢tyti, které ve velké mire
odpovidaji zjisténim Bennisona, Clarka, Pala (1995):

Geografickd poloha pivovaru - zasadni roli v prostorové strategii pivovaru
prirozené hraje jeho geograficka poloha. Je zjevné, Ze pivovar nachézejici se v bliz-
kosti tispésné konkurence bude mit zcela jiny rozvojovy potencial nez podobné
velky podnik, v jehoZ okoli se nachazi tzv. pivovarska poust. Jako vyznamnéjsi
faktor se geograficka poloha ukazala v tom druhém, pro dotleny pivovar priz-
nivém pripadé. Plati to zejména o situacich, kdy byl v blizkosti pivovaru zavien
konkuren¢ni zavod, pak se ¢asto pivovar prechodné vydal strategii agrese. Méné
se naopak projevovalo, lezel-1i pivovar blizko silného konkurenta: a¢koliv bylo
uzemi moZné expanze omezené, nelze fici, Ze by tyto podniky zdsadnim zpu-
sobem stradaly. Prikladem mize byt Chodova Plani, jejiz Siroké okoli zahy po
uzavteni ostatnich zdpadogeskych pivovart ovladly Plzetiské pivovary (zejm.
Gambrinus), ale Chodovar si své tzem{ bez vét$ich problémi uchoval. Jinym

® Nutno upozornit, Ze Uspésnost pivovar na ¢eském trhu je mozna vhodnéjsi hodnotit dle
poctu obci, které zasobuji, nez indexem zmény, jelikoZ vystav za rok 2013 muZe byt znaéné
ovlivnén vyvozem (napt. v piipadé Ceskych Budéjovic). Vysledky zde zkresluje i skute¢nost,
Ze nejsou zndma samostatnd data za oba plzeiiské pivovary, které pritom volily zna¢né odlis-
nou strategii.
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prikladem muZe byt Kicov, jemuz se podarilo ziskat sviij region ptisobnosti
i presto, ze pivovar vznikl v nevyhodné pozici pfimo mezi ispé$nymi podniky
Velké Popovice a Humpolec. To naznacuje uréitou schopnost pivovarti prosadit
se ve svém prirozeném regionu, patrné diky jisté regionalni identité, bez ohledu
na silné tlaky konkurence. Na druhou stranu se vSak nevyhodnost geografické
polohy promitla v pripadé nékterych podnikd, které leZely v blizkosti distribuc-
nich kanald silnéjsich znacek.

Konkurenceschopnost pivovart - zvolena strategie také velmi zavisi na tom,
jak jsou pivovary Uispé$né. Nejnaro¢néjii strategie (hierarchie a segmentace) voli
bud ty nejuspésnéjsi, které si je mohou dovolit (Prazdroj, Budvar), nebo také malé
a zpravidla nové pivovary, které fakticky nemajf co ztratit (Varnsdorf, Broumy).
Pivovary s omezenymi zdroji uptednostriuji konzervativnéjsi strategie, predevsim
nakazu, a ty nejméné prosperujici pivovary se uchyluji ke strategii vyhybani se.

Clenstvi ve vétsi pivovarské skupiné - je-li pivovar soucasti vétsi skupiny,
Casto je jeho strategie urcena shora vedenim skupiny. U takovychto podniki se
Casto setkdme se segmentaci, kdy se koncern snaZf rozdélit trh mezi své rizné
znatky, nebo ¢astéji s akvizici, at jiZ se jednd o optimalizaci produkce (zpravidla
prevedenim vyroby jinam) & o p¥itod.

Chut piva a ostatni obecné subjektivni faktory - posledni a ve velké mite sub-
jektivni, avSak téZ nezanedbatelny faktor ovliviiujici chovani pivovaru na trhu
je chut jeho piva. Podnik maZe mit tu nejvyhodnéjsi geografickou polohu a do
karet mu muze hrati celd fada dal$ich okolnosti, ale pokud jeho vyrobek nechutnd
zékazniklm, nemtze byt zadny pokus o ziskani novych trhti ispésny. Do jisté miry
podobny vliv mohou mit i dal$i mékké faktory jako povést pivovaru, kvalita jeho
vedeni nebo sepéti pivovaru s regionem.

6. Zavér

Vétsina praci, které se doposud vénovaly pivovarnictvi, je zaméfena predevsim
na vyzkum, diskuzi ¢i priblizeni lokalizace pivovarnické vyroby. Tento ¢lanek tak
predstavuje pokus o jiny pristup, kdyz vysvétluje prostorovy vzorec distribuce piv
do restauraci na zdkladé predstavené typologie distribu¢nich strategii pivovart.
Ta se ukazala pro vysvétleni prostorovych vzorct distribuce piv vhodnd. Nejcastéji
byla identifikovana strategie ndkaza, zatimco strategie hierarchie byla nejvzac-
né&jsf; vedla viak (vedle segmentace) k nejvétsimu ristu trzniho podilu. Naopak
pro ty nejméné uspésné pivovary byla typickd strategie vyhybani se. Je vSak nutné
upozornit, Ze jde o teoretickou typologii. Pivovary samy postupuji zptsoby, které
lze mnohdy zatadit také pod vice strategif (viz p¥iklad pivovaru Rebel). Cldnek
navic teorii obohatil o strategii tzv. distribu¢nich kanald, kdy pivovary obsazuji

Vevys

restaurace v okoli silnic, po kterych dodavaji pivo do lukrativnéjsich mist.
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Clanek se sna%{ prispét k socialné-védnimu poznani doplnénim tématu lezicim
na pomez{ ekonomické geografie a geografie maloobchodu, které doposud nebylo
timto zplsobem studovano. Predstavené distribu¢ni strategie pivovarti mohou
nejen pomoci k lepsimu pochopeni samotné prostorové distribuce piv, ale také
obchodnich strategii riiznych podnikd potravinaiského priimyslu. Clanek tak
zapliiuje mezeru v ekonomicko-geografickém vyzkumu predstavenim mozZnosti
geografického zhodnoceni posledni faze vyrobniho procesu pred samotnou kon-
zumaci spotfebitelem. Zaroven predstavuje prvotni extenzivnéji ladénou geo-
grafickou analyzu ¢eského pivniho trhu, na niz 1ze navazat dalsimi hloubkovymi
studiemi, které se zaméri na vybrané pripady a umozni tak lépe odhalit, jak se
zvolena strategie projevi na odbytu daného pivovaru a jak tyto vysledky ovliviiuje
specificky lokaln{ kontext izemi, v ném?z pivovar puisobi, zejména pak postoje
samotnych spottebiteld.

Vyzkum v tomto oboru tak m4 stale velky potenciél, navic predstaveni pro-
storovych souvislosti pivovarnictvi (nejen) geografické akademické obci miiZe
byt inspirativni a zdroven mtze priblizit geografii Sir$imu ¢tenarskému okruhu.
Diky takovému vyzkumu tak bude geografie schopna mimo statistik, Ze jsou Cesi
nejvétsimi spotrebiteli piva na svété, predstavit také hlubsi souvislosti ceského
pivovarnictvi, a tim pomoci odhalit zdkonitosti, které by mohly vysvétlovat fun-
govani $irsiho okruhu primyslovych odvétvi.

Literatura

ALEXANDER, A. (1997): Strategy and strategists: evidence from an early retail revolution in
Britain. The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 7, 1, 61-78.

AMIN, A., THRIFT, N. (2000): What kind of economic theory for what kind of economic geo-
graphy? Antipode, 32, 1, 4-9.

BEERBOREC.CZ (2013): Datab4ze beerborec.cz. http://beerborec.cz/ (20. 2. 2013).

BENNISON, D., CLARKE, I., PAL, J. (1995): Locational decision making in retailing: an explora-
tory Framework for analysis. The International Review of Retail, Distribution and Consumer
Research, 5, 1, 1-20.

BENSON-ARMER, R., LEIBOWITZ, ], RAMACHANDRAN, D. (1999): Global Beer: What’s on
Tap? The McKinsey Quarterly, 1, 1, 111-121.

BLAZEK,J. (2012): Regionéln{ inova¢ni systémy a globalni produkéni sité: dvoji optika na zdroje
konkurenceschopnosti v sou¢asném svété? Geografie, 117, 2, 209-233.

BLAZEK, J., UHLIR, D. (2011): Teorie regionalnfho rozvoje. Néstin, kritika, implikace. Karo-
linum, Praha.

BOSCHMA, R. A., LAMBOOQY, J. G. (1999): Evolutionary economics and economic geography.
Journal of Evolutionary Economics, 9, 4, 411-429.

COCKS,]., GOW, H. R. (2003): Supplier Relationship Development in the Food Industry of Tran-
sition Economies: The Case of Interbrew. Journal of Food Distribution Research, 34, 1, 63-68.

CESKY STATISTICKY URAD (2014): Statisticka ro¢enka Ceské republiky 2014. Cesky statis-

Y

ticky urad, Klatovy.



GEOGRAFIE PIVOVARNICTVI: VYVOJ PROSTOROVEHO ROZDELEN{ CESKEHO TRHU ... 459

DICKEN, P. (2007): Global Shift: mapping the changing contours of the world economy. 5
edition. The Guilford Press, New York - London.

FLORES, J. E., BOADA, P., MOSCOSO, P. (2014): An Empirical Analysis of Sell-through in
a Fashion Setting. International Journal of Supply Chain Management, 3, 4, 13-22.

GEREFFI, G. (2005): The Global Economy: Organization, Governance, and Development. In:
Smelser, N. J., Swedborg, R. (eds.): The Handbook of Economic Sociology, Second Edition.
Princeton University Press, Princeton, 160-182.

GUY, C. (2006): Planning for Retail Development: A Critical View of the British Experience.
Routledge, London.

HAGERSTRAND, T. (1967): Innovation Diffusion as a Spatial Process. University of Chicago
Press, Chicago.

HENDERSON, J., DICKEN, P.,, HESS, M., COE, N., YEUNG, H. W.-C. (2002): Global produc-
tion networks and the analysis of economic development. Review of International Political
Economy, 9, 3, 436-464.

HERACLEOUS, L. (2001): When Local Beat Global: The Chinese Beer Industry. Business Strategy
Rewiew, 12, 3, 37-45.

Interni data Ceského svazu pivovarti a sladoven 1990-2008.

KARRENBROCK, J. D. (1990): The Internationalization of the Beer Brewing Industry. Report of
the Federal Reserve Bank of St. Louis, November/December, 3-19.

KASKOVA, M., CHROMY, P. (2014): Regional product labelling as part of the region formation
process. The case of Czechia. AUC Geographica, 49, 2, 87-98.

KOFRON, J. (2012): Kvalitativni metody jako nastroj nomotetického poznéni, aneb m4 se ¢eska
geografie co udit? Geografie, 117, 3, 308-328.

KRATOCHVILE, A. (2005): Pivovarstvi éeskych zemi v proménéch 20. stoleti. Vyzkumny Gstav
pivovarsky a sladarsky, Praha.

LEWIS, C., VICKERSTAFF, A. (2001): Beer Branding in British and Czech Companies: A Com-
parative Study. Marketing Intelligence & Planning, 19, 5, 341-350.

LIKOVSKY, Z. (2008): Pivovary eskych zemi 1948-1989. Vyzkumny Gstav pivovarsky a sla-
darsky, a. s., Praha.

MARTIN, R., SUNLEY, P. (2006): Path dependence and regional economic evolution. Journal
of Economic Geography, 6, 395-437.

MATERNA, K. (2011): Globalizaéni procesy v ¢eském pivovarnickém primyslu a jejich projevy
v okrese Kutna Hora. Diplomova prace. Praha, PYF UK, katedra socidlni geografie a regional-
niho rozvoje.

MATERNA, K., HASMAN, J. (2014): Cesky pivnf atlas. Zdenék Susa, Stiedokluky.

MATERNA, K., HASMAN, J., HANA, D. (2015): Obraz regionalni identity v pivovarnictvi
severozapadnich Cech. In: Chromy, P. a kol. (eds.): Identity severozépadnich Cech. Praha,
Cesk4 geografické spoleénost, nestr. (rukopis).

MINARIK, M. (2012): Akcionaf'sky pivovar na Smichové 1918-48. Diplomova prace. Ustav hos-
podarskych a socidlnich déjin FF UK, Praha.

PIVIDKY.CZ (2015): Pivni mapa a seznam pivovart CR. http://www.pividky.cz/ (17. 3. 2015).

PLIESTIK, M. (2013): Srovnani trhu s pivem v Ceské a Slovenské republice. Bakalat'ska prace.
Ekonomicko-spravni fakulta MU, Brno.

PULEC, J. (2014): Geografické analyza pivovarnického primyslu v Cesku. Diplomové prace.
Praha, PrF UK, katedra socidlni geografie a regionalniho rozvoje.

PYSNY, T., ZUFAN, P. (2006): Globalization Influences in Czech Brewing. Agrarni perspektivy
XV. - Zahrani¢ni obchod a globalizaéni procesy. Praha, CZU v Praze, PEF, 571-575.



460 GEOGRAFIE 121/3 (2016) / J. HASMAN, D. HANA, K. MATERNA

RENTING, H., MARSDEN, T. K., BANKS, J. (2003): Understanding alternative food networks:
exploring the role of short food supply chains in rural development. Environment and Plan-
ning A, 35, 3, 393-411.

ROZINKOVA, K. (2012): Ceské pivovarnictvi a jeho kartelizace 1869-1918. Rigorézni prace. Ustav
hospodarskych a socidlnich déjin FF UK, Praha.

SEMIAN, M. (2012): N4zev jako symbol regionu. Historicka geografie, 38, 2, 335-352.

SHIELDS, M., KURES, M. (2007): Black out of the blue light: An analysis of Kmart store closing
decisions. Journal of Retailing and Consumer Services, 14, 4, 259-268.

SOBOTA, T. (2015): Promény geografie priimyslu v diisledku priimyslové revoluce: piiklad pi-
vovarnictvi v Praze, 1869-1939. Bakalarska prace. Katedra socidlni geografie a regionalniho
rozvoje PIF UK, Praha.

SPILKOVA, J. (2012): Geografie maloobchodu a spotteby: véda o nakupovéni. Karolinum, Praha.

SPURNA, P. (2008): Prostorové autokorelace - v§udyptitomny jev pii analyze prostorovych
dat? Sociologicky ¢asopis / Czech Sociological Review, 44, 4, 767-787.

ULRICH, M. (2006): Pivovarnictvi v Cesku s diirazem na transformac¢ni obdobf. Diplomova
prace. Praha, Univerzita Karlova v Praze, Pfirodovédeckad fakulta, katedra socidlni geografie
a regiondlniho rozvoje.

VONICKA, M. (2013): Zmény v rozmisténi pivovart v Cesku. Bakalatské prace. Praha, Univerzi-
ta Karlova v Praze, P¥irodovédecka fakulta, katedra socidlni geografie a regiondlniho rozvoje.

VYZKUMNY USTAV PIVOVARSKY A SLADARSKY (2014): Pivovarsky kalend4t 2015. Praha.

WILLIAMS, S. (2009): Tourism geography: a new synthesis. Routledge, London, New York.

ZENKA, J., KOFRON, J. (2012): Metodologie vyzkumu v socialni geografii - p¥{padové studie.
Ostravskd univerzita, Ostrava.

SUMMARY
Geography of brewery: development of spatial distribution of Czech beer market after 1989

This article focuses on specific aspects of retail distribution strategies of Czech breweries. It is
based on a unique dataset that shows both the spatial distribution of breweries, which is widely
examined from different perspectives of economic geography (see eg. Boschma, Lambooy 1999;
Amin, Thrift 2000; Dicken 2007), and the division of the Czech market among different brewer-
ies which until now has not been completely examined. Prior to 1989, Czech breweries essentially
functioned along state-determined distribution lines. Due to this, they lacked any marketing
strategy, simply selling their products mainly within their region. Changes resulting from the
fall of communism were decisive for the further economic development of the whole country
and led to the privatization of state-owned enterprises, opened the Czech market to foreign
investment and created room for market competition (see esp. Kratochvile 2005, Ulrich 2006,
Materna 2011, Pulec 2014). This article addresses the geographical aspects of this competition
among Czech breweries.

The main goal of this article is to describe the distribution strategies that have been chosen by
various breweries. Our description stems from Bennison’s typology of retail location strategies
(see Bennison, Clarke, Pal 1995), which identifies six retail development strategies: contagion,
hierarchy, defence/aggression, avoidance/collusion, acquisition, and segmentation. The strate-
gies were evaluated based on the data downloaded from the web database beerborec.cz, which



GEOGRAFIE PIVOVARNICTVI: VYVO] PROSTOROVEHO ROZDELEN{ CESKEHO TRHU ... 461

provides information about draught beer consumption in various restaurants and pubs (the
bottled beer segment was not examined in this study). This database contains information about
86.4% of all Czech restaurants and pubs and has 58,413 records. As a result, it provides an ac-
curate and clear picture of retail distribution patterns for 54 major Czech breweries. Based on
these patterns (and other information), we divided the breweries into six different categories.
The validity of this categorization was subsequently tested using the analysis of variance.

Our detailed examination of strategies of different breweries confirmed the appropriate-
ness of Bennison’s typology for our research; it explains the spatial distribution strategy of
the majority of Czech breweries. We found out that Czech breweries use all of the strategies
indicated by Bennison except for the defence/aggression strategy. However, some breweries,
especially conglomerate-affiliated ones, simultaneously combine different approaches and ap-
ply more strategies. The only problematic category is the strategy of avoidance/collusion. On
this account, it was divided in our study and the two categories were evaluated separately. The
contagion strategy was most popular among Czech breweries and was particularly utilized by
smaller breweries; this strategy seems to be the most easily applicable one. On the other hand,
the most successful breweries prefer the hierarchy and segmentation strategies. The avoidance
strategy has been typically used by less successful breweries. Finally, our research revealed that
some breweries also use a strategy that was not included in Bennison’s typology: they sell large
quantities of their products in the municipalities located near major freight routes (“distribution
channels”), which are further used for the transportation of products to distant markets.

Furthermore, our study reveals that some breweries still operate almost exclusively within
the boundaries of former administrative regions. This indicates that they have remained com-
placent to operate within the same pre-1989 distribution regions delineated by the state. Their
unchanged attitude stresses the importance of historical context within the study of retail distri-
bution strategies, called the “path dependence” (e.g. Martin, Sunley 2006; Dicken 2007). Finally,
our research has examined the factors that are decisive in selecting a specific market strategy to
be followed by various breweries. The dominant four factors are as follows: geographic location,
competitiveness, affiliation to a business group, and beer taste.

The findings from our research enrich the theory of retail distribution strategies and contrib-
ute to a better understanding of spatial operations of various breweries and of other companies
operating in the food industry. Furthermore, they reveal that the brewing industry provides
a sound basis for further retail distribution studies. The geography of breweries focuses on
various topics; the main aim of this article was to introduce one of the most interesting and
important of them.

Fig.1  The sales areas for the Pelhfimov brewery up to 2013. Legend shows the share of the
Pelhfimov brewery’s beers in all beers served within the municipality. The presence of
abrewery in restaurants of a given municipality is shown by the proportion of records
of the Pelhfimov brewery in the sum of all brands in a municipality (for more see
Chapter 4).

Fig.2  The sales areas for the Trutnov brewery up to 2013. Presence of a brewery in restaurants
of a municipality.

Fig.3 Thesalesareas for Ostravar (left) and Radegast (right) breweries in the Moravia-Silesia
Region up to 2013. Presence of a brewery in restaurants of a municipality.

Fig.4 The sales areas for the Cerna Hora brewery up to 2013. Presence of a brewery in res-
taurants of a municipality.
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Fig.5 The sales areas for the Ceské Budéjovice - Budvar brewery up to 2013. The data shown
in the pictures above were downloaded from www.beerborec.cz in February 2013. Share
of the brewery’s beers in all beers served within the municipality.
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