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Uvod

. nové a obnovené regionalni pivovary jsou soucasnym vyzkumem opomijeny, prestoze jsou oproti prevazujicim minipivovarim a velkym pivovarim nadnarodnich sku-
pin (Hasman a kol. 2021; Materna a kol. 2021; Wojtyra a kol. 2020) specifické tim, Ze se pokousSeji s vySSim vystavem prorazit na jiZz nasyceném pivnim trhu

. regionalni pivovary v Cesku té%{ z tradi¢ni pozice piva v ¢eské narodni identité (Materna et al. 2019) i velkého mnoZstvi budov starych opusténych pivovart, které mo-
hou vyuzit pro obnoveni vyroby

. k centralizaci a uzavirani mensich pivovart dochazelo pirevaZzné v obdobi komunismu; v roce 1910 bylo v Cesku 700 pivovard, v roce 1990 uZ jen 70 (Kratochvile 2005;
Likovsky 2005, 2008), velké mnoZstvi téchto budov umoZnilo také razantni nastup aktualni viny minipivovardi v Cesku (napt. Wojtyra a kol. 2020)

. cilem prezentovaného vyzkumu bylo pomoci kazdorocniho mapovani (2015-2020) a rozhovort v pivovarech (2021) zjistit, jaké strategie voli tyto nové a obnovené regi-
onalni pivovary pfi budovani regiont piisobnosti a na kterych faktorech jejich volba zavisi (vyzkum probihal v Unéticich, Cvikové a dal$ich péti dopliiujicich pivovarech)

Obr. 1: Unéticky pivovar (obnoven 2011) Obr. 2: Pocet vyskytii a produkce pivovart Cvikov a Unétice Obr. 3: Pivovar Cvikov (obnoven 2014)

Zdroj: Unéticky pivovar Zdroj: VUPS 2019, rozhovory v pivovarech Zdroj: Pivovar Cvikov

Teoretické zaramovani

. vyzkum vychazi z predpokladu, které 1ze rozdélit do nekolika okruhu: 1) jak vyhledava vyrobce sva odbytisté (napr. Maye 2011; Hasman a kol. 2016; Pachura 2020), 2)
jaké ma zakaznik preference pri vybéru vyrobkili (napt. Materna a kol. 2019; Wojtyra 2020) a 3) jak je vysledny kontrakt ovlivnén kontextualnimi faktory, mezi které pat-
1 pozice dané zemé v ramci zivotniho cyklu pivniho trhu (Hana a kol. 2020) a teritorialni identita (Schnell, Reese 2003; Schnell 2013; Hasman a kol. 2021)

. vyrobce voli rizné strategie budovani regionu ptisobnosti (Hasman a kol. 2016), novi vyrobci se zpravidla nejdrive orientuji na své okoli a buduji si tak zakladnu s niZsi-
mi dopravnimi naklady a naklonénymi lokalnimi zakazniky pro dalsi izemni expanzi

. velkou roli v preferencich zakaznikl hraje neolokalismus, tedy orientace na lokalni produkty a tradice v reakci na negativné vnimanou globalni standardizaci (Flack
1997; Schnell, Reese 2003; Schnell 2013, Taylor, DiPietro 2020); k tomu dochazi prevazneé ve vyspélych statech a v zemich v pozdéjsi fazi zivotniho cyklu pivniho trhu

. vzdalenéjsi zakazniky musi vyrobce presvédcit o teritorialni unikatnosti jeho produktu (Harvey 2010; Reid, Gatrell 2015, Hasman a kol. 2021)

Cvikov Obr. 4: Podil Cvikova v ¢eskych obcich (2015-2020) Unétice Obr. 5: Podil Unétic v obvodech Prahy (2015-2020)
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pinami (chtéji byt ,svétovi“), prazska klientela dava prednost vybéru z mnoha ma-
lych lokalnich znacek (které povazuji za vyjimecneé)

Zavery a diskuze

. pivovary se v prvni fazi vyroby orientuji na blizké okoli a vytvareji si tak rychle a levné zazemi pro dalsi expanzi na vzdalené€jsi a riskantnejsi lukrativni trhy

. bohatsi klientela z velkych mést je zrejmeé vice ovlivnéna principy neolokalismu a vyhledava originalni, ale i drazsi lokalni vyrobky (i ze vzdalenéjSich lokalit)

. orientace na lokalni vyrobky odjinud je tudiZ spiSe vyrazem modni spotiebni kultury (vychazejici z postojui neolokalismu) nez lokalniho Ci regionalniho patriotismu

. venkovska klientela preferuje spiSe levnéjsi zavedené znacky velkych vyrobctli (paradoxné tak miiZe mit mistni pivovar vétsi uspéch ve vzdalenéjsich velkych méstech)
. pristup k neolokalismu se tedy nelisi jen mezi staty ruzného stupné rozvoje, ale také mezi riznymi regiony jednoho statu (dulezitou roli vSak hraje i cena vyrobki)

. zakaznici pozitivné prijimaji regionalni pivovary, které obnovily historickou budovu pivovaru (stejné i navrat historické lokalni znacky, ktera je soucasti mistni identity)
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