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Tiskova zprava
Vybér piva ¢eskymi konzumenty v roce 2018

& Svou oblibenou znacku piva dokaze jmenovat vice nez osm z deseti muzd a vice
nez sedm z deseti Zen.

@ Od posledniho méfeni pred &tyfmi lety se neodehraly zadné vyrazné zmény
v dllezitosti jednotlivych aspektd pro vybér piva.

&) Vlbec nejéastéji uvadénym kritériem pro vybér piva mezi muzi i Zenami je jeho
chut.

&) Ekonomické aspekty jsou pfi vybéru piva pro muZe i Zeny dulezité ve stejné mire,
a to vzdy pro pfiblizné dvé tretiny z nich.

& Mezi viibec nejslabsi aspekty pfi vybéru piva patfi podle hodnoceni samotnych
konzumentt vliv reklamy nebo jejich okoli.
Zpracoval:
Jifi Vinopal .
Centrum pro vyzkum vefejného minéni, Sociologicky Ustav AV CR, v.v.i.
Tel.: 210 310 593

@ V zafi 2018 CVVM SOU AV CR, v.v.i., zopakovalo né&které otazky s tematikou piva, které jsou soudasti
vyzkumného projektu ,Pivo v Ceské spolecnosti probihajiciho od roku 2004. Tato zprava uvadi zakladni vysledky
otazek zaméfenych na kritéria, podle nichZ si &esti konzumenti vybiraji pivo. Analyzy jsou provadény na souboru
respondentl s dosazenym vékem minimalné 18 let, ktefi alespori nékdy konzumuiji pivo.
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Preference pfi vybéru piva jsou u ¢eskych konzumentd dlouhodobé pomérné vyprofilované, obzvlasté to plati pro
jejich muzskou ¢ast. Jak opakované ukazaly prazkumy v pfedeslych letech, mezi témi, ktefi alespon nékdy pivo piji,
dokaze svou oblibenou znacku jmenovat vice nez osm z deseti muzl a vice nez sedm z deseti Zen. Zaroven také
pfedchozi prazkumy stabilné ukazuji, Ze ¢esti konzumenti maji pocit, Ze se pfi vybéru fidi pfedevSim chuti piva, jiz
méné jeho cenou a reklamou se citi byt ovlivnéna jen velmi mala ¢ast z nich.

LetoSni prizkum se opakované po Ctyfech letech zaméfil na vétSi pocet aspektl, podle nichz si lidé mohou pivo
vybirat, nez byly tfi jmenované vySe. Kompletni pfehled zakladnich vysledk(l pfinasi nasledujici graf.
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Graf 1: Dilezitost nékterych aspekta pfi vybéru piva (%)
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Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i., Nase spoleénost.’
Pozn.: Z grafickych divodu nejsou zobrazeny hodnoty odpovédi ,nevi“. Jejich hodnota predstavuje dopocet do celku 100 %.

Je patrné, Ze vzorce sledované dfive na pfikladech ceny, chuti a reklamy, jsou platné i v kontextu dalSich aspektu.
Muzi viibec nejcastéji hodnoti jako dulezity pro vybér piva aspekt chuti (81 %), cena je dulezita pro mensi podil z nich
(67 %) a vliv reklamy pfipousti jen mala Cast (16 %). Graf také ukazuje pomérné silny konzervativismus Ceskych
muzu, kdyz prakticky na stejné urovni dilezitosti, jako je chut, se nachazi zvyk kupovat si urcité konkrétni pivo (79 %)
a dulezitost znacky (78 %). Pfesto nelze Fici, ze by ekonomické aspekty, jako je cena nebo skuteCnost, Ze je néjaké
pivo ve slevé Ci v akci, nehraly roli. Naopak, slevové akce jsou dllezité pro vice nez polovinu muzt (58 %), zvazovani
ceny jako takové pak jesté Castéji pro dvé tretiny z nich (67 %). Také stupriovitost povazuje 74 % Ceskych muzl za
dulezity aspekt pfi rozhodovani a stale vice nez polovina z nich (62 %) se ohlizi také na misto vyroby. DalSi aspekty
jsou vnimany jako dulezité jiz méné nez polovinou muzud. Jedna se o doporuéeni nékoho, o kom si mysli, Ze se v pivu
vyzna (36 %) a také to, zda pivo nese chranéné zemépisné oznaceni ,Ceské pivo* (36 %). Na samém konci seznamu
aspektl se pak nachazi ty, jejichz vliv na vlastni rozhodovani pfipousti méné nez pétina ¢eskych muzi; zde se jedna o
skutecnost, jaké pivo se pije v okoli (17 %), a jizZ zminé&na reklama (16 %).

U Zen je situace odliSna jen mirné. V prvni fadé se od muzl li§i v pofadi nékterych aspektl — vySe je u nich aspekt
stupnovitosti piva (dulezity pro 67 % Zen) a také oba ekonomické aspekty (cena pro 65 %, sleva pro 58 %). Zaroven
Ize ovSem sledovat, Ze kritériim vybéru pfipisuji celkové mensi dllezitost, takze i kdyz mizeme v prvni poloviné
seznamu u muzll i u zen najit podobné aspekty jako je chut, znacka nebo zvyk, v celku je vzdy jako dulezité hodnoti
mens$i podil Zen nez muzd. To pak plati napfiklad i pro aspekt mista vyroby, naopak Zeny o néco Castéji nez muzi
vyslovuji dalezitost doporuceni, reklamy nebo vlivu toho, jaké pivo se pije v okoli.

Samostatné upozornéni si zaslouzi skute¢nost, Ze ekonomické aspekty jsou pfi vybéru piva pro obé pohlavi dulezité
pfiblizné stejné. Rozdil spoCiva v tom, Ze zatimco pro muZze jsou aspekty chuti, znacky, zvyku nebo mista vyroby jesté

kritéria ceny a slevovych akci.

11 Otazka: OR.184 ,Kdyz si vybirate pivo, které si koupite, napf. v obchodé, nebo restauraci s vétsim vybérem, jak dulezité jsou pro Vas osobné pfi vybirani nasledujici
véci:

f) Vas zvyk kupovat né&jaké konkrétni pivo,

a) kolik pivo stoji,

b) jak si pamatujete nebo predstavujete, Ze dané pivo chutna,

c) jak je pivo znamé, napfiklad z reklamy,

d) jaka je stupriovitost, obsah alkoholu v pivu,

e) znacka, nebo z jakého pivovaru pivo pochazi;

g) jak dulezité pro Vas je, jaké pivo piji lidé ve vaSem okoli,

h) doporuéeni nékoho, kdo se podle Vas v pivu celkem vyzna,

i) Ze je na pivo néjaka akce, sleva atp.,

j) kde se pivo vyrabi, tj. zda v CR, kde presné v CR atp.,

k) zda pivo nese chranéné zemépisné oznaceni Ceské pivo?”
(Velmi dulezité, spiSe dulezité, spise nedllezité, zcela nedulezité)



Zjistovani pomérné pestré palety aspektl nam mezi respondenty umoznuje identifikovat obecnéjsi strategie vybéru,
které se za nimi skryvaji, a na zakladé toho pak také typy lidi s riznymi strategiemi. Faktorova analyza poukazala na
Ctyfi zakladni motivy, které lidé pfi vybéru sleduji, nasledna clusterova analyza pak dokazala najit mezi respondenty
typy liSici se tim, ktera ze strategii u nich dominuje: mizeme tedy fici, Ze néktefi se ohlizeji pfedevsim na cenu,
sleduji akce a slevy a jsou tedy (1) spofivi, dalSi si nechaji poradit od znalc(, pfizplsobuji se tomu, co se pije v jejich
okoli, nebo se inspiruji reklamou a jsou tedy pfi svém nakupu nékym (2) ovlivnéni, jini hledi na to, kde bylo pivo
vyrobeno a zda je to Ceské pivo a jsou tedy (3) patrioty, a kone¢né je zde skupina (4) konzervativnich, ktefi se fidi
predevsim podle chuti, kterou znaji a zvyku, kupovat si dané pivo. Dulezité je mit na paméti, Ze prakticky u kazdého
Clovéka se objevuji vSechny tyto strategie sou¢asné, pouze v rizné mife; typy lidi se tedy liSi v tom, ktera ze strategii
u nich dominuje. Neni tomu tak, Ze ti, které zde oznacime jako ovlivnéni, by se Fidili vyhradn& doporu¢enim znalce
nebo reklamou. Pouze je toto kritérium v jejich pfipadé siln&jsi, nez ostatni; ta ovSem i u nich jistou mérou vstupuji do
hry také.

Graf 2: Typy konzument( podle obecné strategie vybéru piva (%)?
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Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i., Nase spoleénost.

Jak je patré z grafického znazornéni, mezi muzi nalézame v souCasné dobé pfiblizné vyrovnané podily
konzervativnich (33 %) a patrioti (30 %). Mensi podil mezi nimi tvofi ovlivnéni (20 %) a sporivi (18 %). Mezi zenami je
situace trochu jina, zde je skupina spofivych hledicich pfedevSim na cenu nejpocetné&jsi (31 %), o néco mensi je
skupina konzervativnich (27 %) a dale pak podobné velké skupiny téch, které si pfedevsim nechavaji poradit (22 %), a
takovych, pro néz hraje pfi vybéru klicovou roli patriotisticky vztah ke ,svému® pivu (20 %).

Zajimavé je sledovat rozdily v obecnych motivech vybéru podle toho, kolik ¢lovék pije piva. ACkoli nelze vysledovat
svatecnimi konzumenty piva je silna skupina téch, jejichZ hlavni kritérium pfi vybéru je ekonomické (32 % mezi muzi a
48 % mezi Zenami), a naopak mezi konzumenty s nejvyssi spotfebou dominuje konzervativni typ (43 % mezi muzi a
37 % mezi Zenami). Se zvySovanim konzumace se tedy poji konzervativni vztah k pivu a jeho vybéru.

2 Typologie je zkonstruovana na zakladé otazky OR.184. Jednotlivé typy jsou v otazce reprezentovany predevsim nasledujicimi polozkami:
Ovlivnéni:

e C) jak je pivo znamé, naptiklad z reklamy,

e g) jak dulezité pro Vas je, jaké pivo piji lidé ve vasem okoli,

¢ h) doporuceni nékoho, kdo se podle Vas v pivu celkem vyzna,
Spofivi

e a) kolik pivo stoji,

e i) Ze je na pivo néjaka akce, sleva atp.,
Patrioté

o j) kde se pivo vyrabi, tj. zda v CR, kde pfesné v CR atp.,

e k) zda pivo nese chranéné zemépisné oznaceni Ceské pivo?”
Konzervativni:

o f) Vas zvyk kupovat né&jaké konkrétni pivo,

e b) jak si pamatujete nebo predstavujete, Ze dané pivo chutna,



Technické parametry vyzkumu

Vyzkum:

Realizator:

Projekt:

Termin terénniho Setreni:
Vybér respondenti:
Kvoty:

Zdroj dat pro kvotni vybér:

Reprezentativita:
Pocet dotazanych:
Pocet tazateli:
Metoda sbéru dat:
Vyzkumny nastroj:
Otazky:

Kod zpravy:
Zverfejnéno dne:
Zpracoval:
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Centrum pro vyzkum vefejného minéni, Sociologicky tstav AV CR, v.v.i.

Nase spoleénost — projekt kontinuélniho vyzkumu verejného minéni CVVM SOU AV CR,v.v.i.
8.-20.9. 2018

Kvétni vybér

Kraj (oblasti NUTS 3), velikost mista bydlisté, pohlavi, vék, vzdélani

Cesky statisticky urad

Obyvatelstvo CR ve véku od 15 let

1037

239

Osobni rozhovor tazatele s respondentem - kombinace dotazovani CAPI a PAPI
Standardizovany dotaznik

OR.184, OR.186a

OR181113b

13. listopadu 2018

Jifi Vinopal

Slovnicek pojmu:

Kvétni vybér — napodobuje strukturu zakladniho souboru (u nas je to obyvatelstvo Ceské republiky starsi 15 let) pomoci nastaveni
velikosti vybranych parametr(, tzv. kvét. Jinymi slovy kvétni vybér je zaloZzen na stejném procentualnim zastoupeni vybranych
vlastnosti. Pro tvorbu kvét pouzivame Gdaje z Ceského statistického Gradu. V nasich vyzkumech jsou stanoveny kvéty na pohlavi,
vék, vzdélani, region a velikost obce. Vzorek je tedy vybran tak, aby procentualini podil napf. muzd a Zen ve vzorku odpovidal
procentuainimu podilu muz(i a Zen v kazdém kraji CR. Podobné je zachovan procentualni podil obyvatel jednotlivych krajti CR,
obc&anu rliznych vékovych kategorii, lidi s riznym stupném dosazeného vzdélani a z rizné velkych obci.

Reprezentativni vybér je takovy vybér z celé populace, z jehoz vlastnosti se da platné usuzovat na vlastnosti celé populace.
V nasem pfipadé to tedy znamena, Ze respondenti jsou vybrani tak, abychom zji§téné udaje mohli zobecnit na obyvatele Ceské

republiky starsi 15 let.

Centrum pro vyzkum vefejného minéni (CVVM) je vyzkumnym oddélenim Sociologického Gstavu AV CR, v.v.i.. Jeho historie saha do roku 1946, kdy jako sougast
Ministerstva informaci za&al fungovat Ceskoslovensky Ustav pro vyzkum vefejného minéni. Sougasné Centrum vzniklo v roce 2001 pfevedenim svého predchidce
(IVVM) z Ceského statistického Gfadu do Sociologického Ustavu AV CR, v.v.i.. V&lenéni do védecké instituce zaruéuje kvalitni odborné zazemi a kredit pracovisté; jako
sougast akademického prostiedi musi CVVM SOU AV CR, v.v.i., splfiovat veskeré naroky a dosahovat tak té nejvy3si odborné Grovné. Hlavni naplni prace oddéleni je
vyzkumny projekt Nase spole¢nost, v jehoZ ramci je provadéno deset Setfeni ro¢né. Jedna se o priizkum vefejného minéni na reprezentativnim vzorku ¢eské populace
od 15 let, kterého se vzdy Gc€astni pfiblizné 1000 respondenti. Omnibusova podoba dotazniku umozriuje pokryt velkou §ifi namétu, a do Setfeni jsou proto pravidelné
fazena politicka, ekonomicka i dal$i obecné spoleCenska témata. Jsou vyuzivany jak opakované otazky, které umoziuji sledovat vyvoj zkoumanych jevl, tak naméty
nové, reagujici na aktualni déni. Diky dlouhodobému a kontinualnimu charakteru je tento védecky projekt zkoumani vefejného minéni v Ceské republice ojedingly. |



