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Tiskova zprava

Zajem o pivo a jeho vybér (2023)

©  Osm z deseti muzll a sedm z deseti Zen dokaZe jmenovat oblibenou znacku piva.

©  Piblizné Gtyfi pétiny muzl a tii pétiny Zen, které nékdy piji pivo, se vétsinou nebo
dokonce pokazdé zajimaiji o to, jakou piji znacku nebo typ piva.

© | kdyz vétsina z konzumentu své oblibené pivo vice ¢i méné silné preferuje pred

ostatnimi, vice nez polovina z nich se zaroven rada otevira novym pivnim
zkuSenostem.

©  Mezi Geskymi konzumenty pfevlada pocit, Ze se pfi vybéru Fidi pfedevsim chuti
piva, ktera souvisi s oblibenou zna¢kou a zvykem ji pit; nejméné se citi byt
ovliviiovani reklamou a tim, co piji ostatni v jejich okoli.

Zpracoval: Jifi Vinopal
Tel.: 210 310 593; e-mail: jiri.vinopal@soc.cas.cz

Vyzkumny projekt ,Pivo a hospody v eské spoleénosti“, realizuje CVVM SOU AV CR nepretrzité od roku 2004.

Uplynulé roky byly nicméné poznemanany slozitymi a turbulentnimi podminkami zejména v souvislosti

s opatfenimi a dopady pandemie C-19, vysledky tudiz nebyly od roku 2018 zvefejriovany s tim, ze k jejich
zpracovani dojde az po pfiblizeni situace k normalu. Tato zprava proto obsahuje vysledky otazek, které byly naposledy
zafazeny v letech 2023 a 2022. Pfinasi zakladni vysledky toho, jak se lidé zajimaji o znacku nebo typ piva, které piji,
zda stabilné preferuji urcitou znacku, nebo je radéji stfidaji a ochutnavaji neznama piva, a jak jsou pro né pfi vybéru
piva dulezité nékteré vybrané aspekty.

Udaje jsou prezentovany v ¢asovém srovnani a v nékterych sledovanych oblastech mapuiji trendy uz od roku 2007.
Analyzy jsou provadény na souboru respondentd s dosazenym vékem minimalné 18 let, ktefi alespon nékdy
konzumuiji pivo.

1. Zajem o vybér konzumovaného piva

Preference pfi vybéru piva jsou u ¢eskych konzument( dlouhodobé pomeérné vyprofilované, obzvlasté to plati pro jejich
muzskou ¢ast. Mezi lidmi, ktefi alespon nékdy pivo pili, dokazalo v obdobi pfed pandemii C-19 svou oblibenou znacku
jmenovat devét z deseti muz( a tfi Etvrtiny Zen, v roce 2022 to bylo 82 % muzl a 72 % zZen.
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Graf 1. Podil lidi, ktery dokaze jmenovat svou nejoblibenéjsi znacku piva.!
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Zdroj: CVVM SOU AV CR, v.v.i., Na$e spole¢nost.
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Co se tyce celkového zajmu o to, jaké pivo lidé piji, Ize situaci popsat nasledovné: vice nez tfetina konzumentl a
konzumentek piva se pokazdé nebo alespor témér pokazdé zajimaji o to, jakou piji znacku nebo typ piva; dalsi témér
polovina muzd a &tvrtina Zen se o to zajimaji vétsinou. Konkrétné v roce 2023 to znamenalo, Ze mezi deseti ceskymi
konzumenty bychom nasli pfiblizné jednoho, ktery se o znaCku a typ piva v pfevazné mife nezajima, a méné nez
jednoho, ktery by se to nezajimal vibec; mezi deseti Zenami pijicimi pivo bychom nezajimajici se objevili &tyfi a pouze

jedna z nich by se o znaku nebo typ piva nestarala nikdy nebo témérf nikdy.

Graf 2. Zajem o znaéku nebo typ konzumovaného piva - MUZI2 (%)
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Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i., Nae spoleénost.
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O (témér) pokazdé
se zajima

1 zneni otazky: ,Jaka je Vase vibec nejoblibenéj$i znacka piva? Pokud vite, uvedte prosim i pivovar nebo mésto, kde se vyrabi.”
2 Znéni otazky: ,Jak Casto, kdyZz si davate pivo, se zajimate o to, jaka je to znacka nebo typ? Pokazdé nebo téméf pokazdé se zajimate, vétSinou se zajimate, vétsinou

se nezajimate, nikdy nebo témér nikdy se nezajimate.”
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Graf 3. Zajem o znaéku nebo typ konzumovaného piva — ZENY? (%)
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Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i., Na$e spoleénost.

Zajem o konzumované pivo pfitom neni ani mezi muzi ani mezi Zenami nijak silné navazan na sociodemografické
charakteristiky, jen mirné se zvySuje spolecné se vzdélanim. Siln&ji pozornost konzumovanému pivu souvisi s mirou
jeho spotfeby: €im vice piva lidé piji, tim ¢astéji se o to, jaké piji, také zajimaiji.

Ackoli v delsim ¢asovém horizontu podily rizné kolisaji, jediny systematicky trend Ize najit u Zen, a totiz takovy, zZe stale
vétSi podil z nich se od roku 2015 o znacku piva, které konzumuiji, pokazné zajima.

2. Vérnost oblibenému pivu a zkouseni neznamych

DoplInéni obrazu zajmu ¢eskych konzumentu o pivo, které piji, nabizi otazka zaméfujici se na to, zda jsou spiSe vérnymi
pfiznivci své znacky, resp. uzkému okruhu znacek, anebo zda je jim vlastni spiSe piva stfidat a maji chut zkouset noveé,
neznamé produkty.

Vysledky otazek na tato a podobna témata v pribéhu trvani celého projektu Pivo v Eeské spoleCnosti opakované ukazuiji,
ze Cesti konzumenti jsou pomérné konzervativni a ze mezi nimi dominuje vérnost jejich oblibené znace nebo nékolika
znackam. Své oblibené ,se drzi“ devét z deseti Ceskych muzi a sedm z deseti Ceskych zen konzumuijicich pivo.
Napfiklad v roce 2023 by se jen 7 % muzui a 14 % Zen jednoznacné oznacilo za takové, ktefi piva stfidaji a vyhledavaji
ta, ktera jesté neznaji. Nahlizeno opacnou optikou je ovdem mezi Eeskymi konzumenty pomérné velka skupina (45 %
muzu a 42 % zZen v roce 2023), ktera, ackoli dlouhodobé preferuje své pivo, rada podle svych slov ochutna néjaké
neznamé. To v soultu s jednoznaénymi experimentatory ve skuteCnosti pfedstavuje o néco vice neZ polovinu
konzumentd mezi muzi i mezi zenami. Jednozna¢né vérnych pouze svému oblibenému pivu je pak vlastné jen 13 %
muzu a 19 % zen. Celkové by se proto dalo fici, ze ackoli témér vSichni ¢esti konzumenti maji néjakou svou oblibenou
znacku piva, a i kdyz vétSina z nich své pivo vice ¢i méneé silné preferuje pfed ostatnimi, zaroven se také vice nez
polovina z nich rada otevira novym pivnim zkuSenostem.

Jak se opakované ukazuje, muzi jsou o néco Castéji vérni svym oblibenym znackam a méné Casto jsou naopak
vyhradnimi experimentatory. Kromeé toho také plati, ze vérnost zna€ce a neochota zkouSet nové sili u muzi i u zen s
vékem, a naopak se vzdélanim roste chut zkouSet nova piva a sniZuje se absolutni vérnost jednomu oblibenému.

3 Zneni otazky: viz pfedchozi poznamka



Graf 4. Vérnost znaéce a zkouseni neznamych - MUZI*
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Zdroj: CVVM SOU AV CR, v.v.i., Na$e spole¢nost.

Graf 5. Vérnost znaéce a zkouseni neznamych - ZENY5
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Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i., Nade spoleénost.

O Strida, vyhledava

V delSim ¢asovém méfitku nevidime zadny systematicky trend, pouze kratkodobéjsi posuny. Do roku 2017 napfiklad
bylo mozno sledovat pfibyvani muzd, ktefi radi ochutnavaji, ten jiz vS8ak dale nepokraoval a po zakolisani se nyni
udrzuje na urovni pfiblizné 45 %. U Zen Ize zaznamenat zvétSeni skupiny vérnych své oblibené znacce, které nastalo
mezi lety 2019 a 2021.

4 Znéni otazky: ,Ktery z nasledujicich popisti na Vas sedi nejlépe? Stfidam piva, ktera piju, a vyhledavam takova, co jesté neznam, rad ochutnavdm néco neznamého,
ale jinak se drzim svého oblibeného, drzim se svého oblibeného a nemam moc chut ochutnavat néco jiného, piju jen své oblibené pivo a pokud nemusim, tak zadné

ia_ine'.“
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3. Dulezitost nékterych aspekta pfi vybéru piva

V roce 2022 se vyzkum opakované zameéfil na vétsi pocet aspektu, podle nichz si lidé mohou pivo vybirat. Pfedtim byla
tato otdazka zafazena do prizkum v letech 2014, 2018 a 2020, roce 2016 byly zjiStovany pouze aspekty ceny, chuti a
reklamy.

Graf 6: Dllezitost nékterych aspektt pfi vybéru piva — MUZI® (%, velmi + spiSe dlleZité)
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Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i., Nase spoleénost.
Pozn.: V roce 2016 byly dotazovany pouze aspekty ceny, chuti a reklamy.

6 Znani otazky: ,Kdyz si vybirate pivo, které si koupite, napf. v obchodé, nebo restauraci s vét§im 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, naptiklad z reklamy,

d) jaka je stupnovitost, 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 pfesné v CR atp.,

k) zda pivo nese chranéné zemépisné oznageni Ceské pivo?*
(Velmi dulezité, spiSe dulezité, spiSe nedllezité, zcela nedulezité)



Graf 7: Dalezitost nékterych aspekta pFi vybéru piva — ZENY’ (%, velmi + spiSe dlleZité)
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Zdroj: CVVM SOU AV CR, v.v.i., Na$e spoleénost.
Pozn.: V roce 2016 byly dotazovany pouze aspekty ceny, chuti a reklamy.

Vysledky potvrzuji dfivéjSi zjisténi, Ze &esti konzumenti maji pocit, Ze se pfi vybéru fidi pfedevSim chuti piva, ktera
souvisi s oblibenou znackou a zvykem ji pit, a Ze nejméné se citi byt ovliviiovani reklamou a tim, co piji ostatni v jejich
okoli. Muzi dlouhodobé hodnoti viibec nejCastéji jako dllezité pro vybér piva pravé aspekty chuti a znacky, u Zen se
vroce 2022 k chuti pfidala stupriovitost. Takové aspekty, jako je cena, zvyk, misto vyroby nebo slevové akce
dlouhodobé patfi mezi jen o néco méné dulezité, a vSechny jsou stale vyznamné pro vice nez polovinu muzu i zen. Uz
jen pro mensinové podily konzumenttl i konzumentek jsou pak dileZité doporuéeni nebo oznageni Ceské pivo, a za
vubec nejslabsi motivace k nakupu konkrétniho piva muzi i Zeny dlouhodobé povazuji reklamu a to, jaké pivo se pije
Vv jejich okoli.

Z hlediska vyvoje nedochazi k néjakym vyznamnym nebo systematickym proménam motivaci pro vybér piva, za
pozornost stoji v tomto ohledu snad jen cena, ktera se u muzi od roku 2016 stava postupné dulezitéjsi.

Zjistovani pomérné pestré palety aspektll ndm mezi respondenty umozriuje identifikovat obecnéjsi strategie vybéru a
na zakladé toho pak také typy lidi s rdznymi 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) sporivi, dalSi si nechaji poradit od znalcu, pfizpUsobuji se tomu, co se pije v jejich okoli, nebo se inspiruji reklamou
a jsou tedy pfi svém nakupu nékym (2) ovlivnéni; dale je zde skupina (3) konzervativnich, ktefi se fidi pfedevsim podle
chuti, kterou znaji, a zvyku, kupovat si dané pivo, a kone¢né skupina téch, ktefi jsou z hlediska téchto motivu (4)
nevyhranéni. Dllezité je mit na paméti, Ze prakticky u kazdého Clovéka se objevuji vSechny tyto strategie soucasné,
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

7 Znéni otazky: viz pfedchozi poznamka



napfiklad jako ovlivnéné, by se Fidili vyhradné doporuc¢enim znalce nebo reklamou. Pouze je toto kritérium v jejich
pfipadé silnéjsi, nez kritéria ostatni; ktera ovSem i u nich jistou mérou vstupuji do hry také.

Graf 8: Typy konzumentt podle obecné strategie vybéru piva - MUZI (%)8

100% -
25
80% - @ Konzervativni
60% ONevyhranéni
40%
’ D Ovlivnéni
20%
@ Spofivi
0% -

2022

N
o
(=Y
N
N
o
H
[ee]
N
o
N
o

Zdroj: CVVM SOU AV CR, v.v.i., Na$e spoleénost.

Graf 9: Typy konzumentt podle obecné strategie vybéru piva — ZENY (%)°
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Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i., Nade spoleénost.

8 Typologie je zkonstruovana na zakladé otazky na hodnoceni dllezitosti jednotlivych aspektl pro vybér piva. Jednotlivé typy jsou v otazce reprezentovany pfedevsim
nasledujicimi polozkami:
Ovlivnéni:

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

o 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 né&jaka akce, sleva atp.,
Patrioté

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

« k) zda pivo nese chrané&né zemépisné oznaceni Ceské pivo?*
Konzervativni:

o f) Vas$ zvyk kupovat néjaké konkrétni pivo,

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

9 Konstrukce typologie: viz pfedchozi poznamka



Jak je patrné z grafického znazornéni, mezi muzi nalézame v souc¢asné dobé pfiblizné vyrovnané podily konzervativnich
a ovilivnénych. Nejmensi podil z nich pfedstavuji nevyhranéni bez jednoznacnych priorit a nejvétsi skupinou jsou spofivi.
Dulezité je si také povSimnout, Ze pravé tato skupina se mezi lety 2020 a 2022 rozrostla, a to zejména na ukor
konzervativnich. Mezi Zenami je situace trochu jina, zde je v posledni dobé& nejpo&etnéjsi skupina nevyhranénych, ktera
se navic od roku 2014 postupné zvétsila, pficemz vSechny tfi ostatni skupiny jsou pomé&rné vyrovnane.

S vékem u muzl pomérné plynule roste skupina spofivych a zmensuje se skupina ovlivnénych, u Zen se tento vzorec
objevuje az u pfechodu k nejstarSi vékové kategorii. Z hlediska vzdélani pro muze plati, Ze s jeho vySi se plynule
zmensuje skupina spofivych, a to zejména diky narlstu skupiny konzervativnich, u Zen je podil spofivych nejvétsi ve
skupiné bez maturity, zatimco u téch s vy8§im vzdélanim na jejich ukor posiluje skupina nevyhranénych.



Technické parametry vyzkumu

Vyzkum:

Realizator:

Projekt:

Termin terénniho Setreni:
Vybér respondenti:
Kvoty:

VazZeni dat:

Zdroj dat pro kvotni vybér:

Reprezentativita:
Pocet dotazanych:
Pocet tazatel(:
Metoda sbéru dat:
Vyzkumny nastroj:
Otazky:

Kod tiskové zpravy:
Zvefejnéno dne:
Zpracoval:

NaSe spolecnost, v23-08, NaSe spole¢nost, v22-09

Centrum pro vyzkum vefejného minéni, Sociologicky tstav AV CR, v. v. i.

Nase spoleénost — projekt kontinualniho vyzkumu vefejného minéni CVVM SOU AV CR
28.7.-25.9.2023, 8.9.-8.11. 2022

Kvotni vybér

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

Vzdélani X NUTS2, vék X NUTS2, pohlavi X kraj, velikost mista bydlisté X vék, vzdélani X vek
Cesky statisticky urad

Obyvatelstvo CR ve véku od 15 let

2023: 985, 2022: 821

2023: 88, 2022: 75

Osobni rozhovor tazatele s respondentem - dotazovani CAPI

Standardizovany dotaznik

2023: OR_267, OR_268

2022: OR_186, OR_184

or240815b

15. srpna 2024

Jifi Vinopal

Slovni¢ek pojmu:

Kvétni vybér — napodobuje strukturu zakladniho souboru (u nas je to obyvatelstvo Ceské republiky starsi 15 let) pomoci nastaveni
velikosti vybranych parametrd, tzv. kvét. Jinymi slovy kvétni vybér je zaloZzen na stejném procentualnim zastoupeni vybranych
vlastnosti. Pro tvorbu kvét pouzivame tdaje z Ceského statistického Gfadu. V nasich vyzkumech jsou stanoveny kvéty na pohlavi,
vék, vzdélani, region a velikost obce. Vzorek je tedy vybran tak, aby procentualni podil napf. muzd a Zen ve vzorku odpovidal
procentualnimu podilu muz(i a Zen v kazdém kraji CR. Podobné je zachovan procentualni podil obyvatel jednotlivych krajt CR,
ob¢&an( riznych 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 nasSem pfipadé to tedy znamena, Ze respondenti jsou vybrani tak, abychom zji§téné tdaje mohli zobecnit na obyvatele Ceské

republiky starSi 15 let.

Vazeni dat — zpusob zvy$eni reprezentativity souboru vzhledem k vybranym charakteristikam populace pomoci pfifazeni vahy
kazdému respondentovi. Vahy jsou vytvafeny pomoci metody iterativniho proporéniho vazeni a pohybuiji se v rozsahu 0,333 az 3.

Centrum pro vyzkum vefejného minéni (CVVM) je vyzkumnym oddélenim Sociologického Ustavu 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. Sou¢asné Centrum vzniklo v roce 2001 pfevedenim svého pfedchidce

(IVVM) z Ceského statistického GFadu do Sociologického ustavu AV CR, v.v.i.. VElenéni do védecké instituce zaruguje kvalitni odborné zazemi a kredit pracovisté; jako
souéast akademického prostfedi musi CVVM SOU AV CR, spliiovat veskeré naroky a dosahovat tak té nejvy$si odborné Grovné. Hlavni napini prace oddéleni je
vyzkumny projekt NaSe spole¢nost, v jehoZ ramci je provadéno deset Setfeni ro¢né. Jedna se o prazkum vefejného minéni na reprezentativnim vzorku ¢eské populace
od 15 let, kterého se vzdy GEastni pfiblizné 1000 respondenti. Omnibusova podoba dotazniku umozriuje pokryt velkou $ifi namétd, a do Setfeni jsou proto pravidelné
fazena politicka, ekonomicka i dal$i obecné spole¢enska témata. Jsou vyuzivany jak opakované otazky, které umozniuji sledovat vyvoj zkoumanych jev(, tak naméty
nové, reagujici na aktualni déni. Diky dlouhodobému a kontinualnimu charakteru je tento védecky projekt zkoumani vefejného minéni v Ceské republice ojedinély.




