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Kvétni vybér

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

Cesky statisticky Grad

Obyvatelstvo CR ve véku od 15 let

1036

Osobni rozhovor tazatele s respondentem
Standardizovany dotaznik

OR.100b, OR.103a, OR.185, OR.184

992

21. listopad 2012

Jifi Vinopal

V za&f 2012 CVVM SOU AV CR, v.v.i., zopakovalo nékteré otazky s tematikou piva,

které jsou soucasti vyzkumného projektu Pivo v Ceské spoleCnosti probihajiciho od roku

2004. V této tiskové zpravé jsou uvedeny zakladni vysledky otdzek na preferenci urcité

znacky piva, miru rozhodovani mezi znadmymi a neznamymi znackami, zohledfiovani

regionalnich aspektd a na roli vybranych parametrli pfi vyb&ru piva. Analyzy jsou

provddény na souboru respondentl s dosazenym vékem minimalné 18 let, ktefi

konzumuji pivo.
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OR121121b
1. Vybér piva podle znacky

Preference pfi vyb&ru piva jsou u &eskych konzumentl dlouhodob& pomé&rné
vyprofilované, obzvlasté to pak plati pro jejich muzskou ¢ast. Z téch, ktefi alespori nékdy
piji pivo, dokaZe svou oblibenou zna¢ku jmenovat 94 % muzl a 79 % Zen.

Co se tyce miry preference konkrétnich znacek pfi nakupu, pro rok 2012 byla
modifikovana otdzka, kterd tento aspekt vyb&ru dlouhodobé sledovala.! Soudasnou
situaci Ize podle vysledk( otdzky poloZené v za¥ 2012 popsat nasledovné: &tyfi z deseti
muzU a Etvrtina Zen si pivo pokazdé nebo téméF pokazdé vybird podle znaéky, daldich pét
z deseti muzd a dvé z péti Zen tak ¢&ini vétdinou. Takovy, ktery si vétSinou podle znalky
pivo nevybira, je mezi deseti Ceskymi konzumenty piva pouze jeden a mezi
konzumentkami je jich Ctvrtina. Zcela zanedbatelny podil pak tvofi muzi, ktefi si podle

znacky nevybiraji nikdy, mezi Zzenami je jich méné nez desetina.

Graf 1. Vybér piva podle znacky?

100% '?
—@_ 8 Bnikdy nebo tém&F nikdy
si podle znalky nevybira
80%
Ovétsinou si podle znatky
60% - nevybira
40% - Dvétéjnou sivybira podle
znacky
o5
20% Bpokazdé nebo témé&r
pokaZde sivybira podle
znacky
0% T
muz Zena

Zdroj: CWWM SOU AV CR, v.v.i., Nase spolecnost 09/2012.
Pozn.: Hodnoty vypovidaji o respondentech, ktefi uvedli, Ze pivo alespon nékdy piji (N
v roce 2012 = 725).

Vybér konkrétni znacky piva pfitom neni ani mezi muzi ani mezi Zenami
systematicky navazan na takové charakteristiky, jako je vék nebo vzdélani, ve vsSech

skupinach jsou podily velmi podobné. SkuteCnost, zda si ¢lovék konkrétni znacky vybira,

! podle vysledkl dosavadni verze otdzky se podil muzl, ktefi si vybiraji pivo jen z nékterych
konkrétnich pivovarQ, v uplynulych letech pohyboval v blizkosti hladiny 80 %, podil takovych Zen
se po roce 2005 ustalil v blizkosti jedné poloviny a v poslednich letech dokonce mirné posiloval.
Ostatnim obyvateldm Ceské republiky, ktefi alespori nékdy piji pivo, je v principu jedno, jakou
znacku piva si daji. (Blize viz tiskova zprava OR111214b z roku 2011.)

2 Znéni otazky: OR.100b ,ZaméFme se nyni na znaéku piva. Plati pro vas, Ze si pivo podle znacky
vybirate pokazdé nebo témér pokazdé, vétsSinou si vybirate podle znacky, vétsSinou si podle znacky
nevybirate, nebo Ze si podle znacky pivo nevybirate nikdy nebo témér nikdy?"
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OR121121b
souvisi pouze s mirou jeho spotfeby: ¢im vice piva lidé piji, tim Castéji si vybiraji podle

znacky.

2. Regionalni aspekty

Regiondlni aspekty pfi vybéru piva byly vroce 2012 taktéz sledovany
modifikovanou verzi otadzky, kterd zjednodusené Feceno zjistovala, zda Elovék preferuje
pivo vyrobené v misté, kde se pravé nachazi (tj. kde bydli, nebo kde je napf. na
dovolené). Jeji vysledky ovSsem dobre koresponduji s dfivéjsimi poznatky trochu odlisné
formulované otazky. V navaznosti na region, kde bydli nebo pravé pobyvaji, si mezi
Ceskymi konzumenty pivo vybird vice neZ tfetina muzl a &tvrtina Zen. Ostatni vétSinou
nebo nikdy regionalni aspekty pfi koupi piva nezohledruji, anebo je o nich ani nenapada

premyslet (15 % muzd a 27 % Zen).

Graf 2. Vlybér piva vyrobeného v regionu >
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vlastné piji.
Obecné lze Fici, ze s mnozstvim konzumovaného piva stoupa taktéz preference regionu,
neplati to vSak absolutné: ve skupiné s konzumaci nejvyssi (tj. mezi muzi s vice nez 14
pivy tydné a Zenami s vice nez dvéma pivy tydné) je tendence preferovat piva z regionu
momentalniho pobytu slab&i, neZ je tomu u konzumentl a konzumentek se spotfebou

o stupen nizsi.

3 OR.103a ,Davate pfi ndkupu zdmérné prednost znackdm piv, které se vyrabi v regionu, v némz
bydlite nebo kde se pravé nachazite? Ano pokazdé; vétsinou ano; vétSinou ne; ne, nikdy; nebo nad
’ o v vy

tim vubec nepremyslite?"
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3.Znamé nebo neznamé pivo?

Vedle regionalnich preferenci je jinou charakteristikou pivni kultury dané zemé
ochota ¢i zajem ochutnat nezndmé pivo na Ukor vybéru toho znamého. Pravdépodobnou
reakci na takovou situaci se u &eskych konzumentd v roce 2012 opakované pokousela
postihnout otdzka ohledné toho, zda si ¢lovék napfiklad o dovolené na druhém konci
republiky objednd v restauraci takové pivo, které zna, tj. vyrobené znamym velkym
C¢eskym pivovarem, anebo pivo jemu neznamé, vyrobené malym mistnim pivovarem.

Jak vysledky z roku 2012 ukazuji, ¢esti konzumenti piva by se v takové situaci
zachovali rlzn&. Ponechdme-li stranou pfiblizn& desetinovy podil takovych, kteFi nevédi,
jak by se rozhodli (mezi muzi je tento podil nizsi, mezi zenami vyssi), jsou zbyvajici muzi
i Zeny rozdéleni shodné na dvé priblizné stejné velké Casti takovych, ktefi by si vybrali
pivo z nezndmého a znamého pivovaru. Tyto podily se dlouhodobé nemeéni nijak
dramaticky, nicméné mirny narlst odhodlani, nebo pfinejmensim ochoty neznamé pivo

zkouset od roku 2007 pozorovat Ize, a to jak u muzQ, tak u Zen.

Graf 3. Vybér mezi zndmym a nezndmym pivem’*
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Zdroj: CVVM SOU AV CR, v.v.i., Nade spolecnost 09/2007, 09/2010, 09/2011, 09/2012.
Pozn.: Hodnoty vypovidaji o respondentech, ktefi uvedli, Ze pivo alespon nékdy piji (N
v roce 2012 = 725).

4 Znéni otdzky: OR.185 ,Pfedstavte si situaci, ze jste napfiklad na dovolené na druhém konci
Ceské republiky a v restauraci si k obédu chcete objednat pivo. Ciénik nabizi dvé piva stejného
typu: jedno je vyrobeno znamym velkym ceskym pivovarem, druhé malym mistnim pivovarem.
Které z téchto piv si objednate? (1) Rozhodné pivo ze znamého velkého Ceského pivovaru, (2)
spiSe pivo ze zndmého velkého Ceského pivovaru, (3) spiSe pivo z malého mistniho pivovaru, (4)
rozhodné pivo z malého mistniho pivovaru.*
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Ackoli systematické rozdily v mife ochoty vyzkouSet nezndmé pivo se mezi

jednotlivymi vékovymi nebo vzdélanostnimi skupinami ani v roce 2012 neobjevuiji,
z dlouhodobého hlediska Ize vysledovat kontinudlni narist ochoty zkouset neznama piva
zejména ve skupiné muzl star&iho stfedniho véku 45-59 let, s maturitnim vzdélanim a

také mezi muZi, ktefi piji piva nejvice, tj. vice nez 14 pallitrd tydné.

4. Dllezitost ceny, chuti a reklamy pFi vybéru piva

Tradi¢né nejdilezit&j&im kritériem pro vybér piva je podle subjektivniho pocitu
Ceskych spotiebitell jeho chut. Jak ukazal jeden z diivé&jsich prlzkumd, aspekty ceny,
nebo reklamy se umistuji aZz na konci seznamu pravé za chuti, znac¢kou, zvykem nebo
stupfiovitosti.”> Setrvavajici stav v této oblasti potvrdil i letodni vyzkum, ktery se zamé&fil

pouze na tfi ze zminé&nych aspektd.

Graf 4. DileZitost nékterych aspekt( pfi vybéru piva®
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Zdroj: CVVM souU AV éR, v.v.i., Nase spolec¢nost 09/2007, 09/2008, 10/2009, 09/2010,
09/2011, 09/2012.

Pozn.: Hodnoty vypovidaji o respondentech, ktefi uvedli, Ze pivo alespon nékdy piji (N
v roce 2012 = 725).

Pro nejvétsi podil ¢eskych konzumentt je pfi vyb&ru piva stale dlleZitd jeho chut,
pri¢emz u muzid jedté o néco ¢astdji neZ u zen. Cena piva je ovéem dlleZitd taktéz, i kdyz
0 néco méné: prinejmensim do né&jaké miry je vyznamna pro tfi ze &yt konzumentd.

Je vcelku pochopitelné, Ze prikladdani ddleZitosti cené piva souvisi zejména

s finanénimi moZnostmi spotrebitell. S rlstem Zivotni Urovné roste duleZitost chuti,

> Blize viz Tiskovd zprdva OR71101b: Vinopal, J. 2007. Nékteré aspekty vybéru piva ceskymi
konzumenty v roce 2007. Tiskova zprava CVVM SOU AV CR, v.v.i., 1. 11. 2007.

6 Znéni otazky: OR.184 ,KdyZ si vybirate pivo, které si koupite napf. v obchodé& nebo restauraci
s v&tsim vybérem, jak duleZité jsou pro Vas osobné pfi vybirani nasledujici véci: reklama na danou
znacku, cena, chut? (Rozhodné ddlezité, spide dllezité, spide nedllezité, rozhodné nedllezité)."
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v nizsich pfijmovych kategoriich naopak nabyva na sile aspekt ceny napoje. U nizSich

ptijmovych vrstev je tedy cena hodnocena jako dileZitd ¢ast&ji a v souladu s tim je také
zaznamenatelna napfiklad mezi lidmi dlchodového véku. V hodnoceni chuti ani reklamy
pfitom takovéto rozdily patrné nejsou, zde se vyslovuji rizné sociodemografické skupiny
konzumentt piva v podstaté shodné.

Na rozdil od ceny a chuti, zcela minimalné si Cesti spotrebitelé podle vlastnich
vyjadreni pFipoustéji ucinek reklamy. (Pfikladani slabého vlivu reklamé je ovsem obecny
jev projevujici se ve vice oblastech. Vysledky prizkumu tak pochopitelné nehovofi o
skutec¢ném vlivu reklamy na spotrebitele, nybrz o jejich ochoté si tento vliv pfipustit, i
jesté spise priznat jej v ramci vyzkumného rozhovoru.)

Jak je patrné z grafu vyvoje, v letodnim roce dodlo po predchozim plynulém rdstu
vyznamu ceny k jeho poklesu. Zajimavé pfitom je, Ze ten se projevuje shodn& u muzd i u
chovani nebo postoje néjaké jedné konkrétni skupiny (napf. ekonomicky Iépe
postavenych). Bohuzel ovSsem v tuto chvili prozatim nelze Fici, zda se jednd o zménu
obecného trendu (zména pfistupu spotiebiteld k pivu nebo jejich ekonomickych
moZnosti), specifiku jednoho roku (napfiklad v disledku masivniho nastupu ochucenych
piv v prib&hu léta 2012), nebo chybu méfeni (naptiklad zafazenim otdzky do odli¥ného
kontextu v dotazniku). S hodnocenim tohoto snizeni je tedy tifeba pockat na informace o

vyvoji v dalSim roce.
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